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Abstract

The Effect of Electronic Word of Mouth on Brand Loyalty through
Brand Trust within the Scope of Information Adoption Model: A Research
on Online Consumers

The criteria evaluated in the adoption of information vary from person to
person. Therefore, in the electronic word of mouth (eWOM) concept which is
examined by the information adoption model: information comprehensiveness,
information relevance, information usefulness, source trustworthy, and homoph-
ily dimensions come into prominence. In this context, the perception and adop-
tion criteria of customer reviews on online shopping sites, which are covered by
eWOM, affect consumers’ brand attitudes. In a highly competitive market envi-
ronment, organizations aim to stand out among competitors by creating brand
loyalty and brand trust. In line with this information, in the study, the mediating
role of brand trust in the relationship between eWWOM and brand loyalty was re-
searched. In this research, the questionnaire technique, one of the quantitative
research methods, was used. The research model was tested empirically, using
a sample of 401 respondents who does Internet shopping from solely online
shopping websites. Respectively reliability analysis, factor analysis, regression
analysis, and Sobel Test were applied to the variables in the research. According
to the analyses, eWOM has a positive effect on brand loyalty through a brand
trust has found. Additionally, it has found that information comprehensiveness,
which is one of the dimensions of eWOM, has more effect on brand loyalty and
brand trust than other dimensions.

keywords: Electronic word of mouth, brand trust, brand loyalty, online
consumer reviews

Résume

L'effet du bouche a oreille électronique sur la fidélité a la marque
grace a la confiance dans la marque dans le cadre du modéle d'adoption de
I'information: une recherche sur des consommateurs en ligne

Les criteres évalués lors de l'interprétation des informations recues par
les consommateurs varient d'une personne a l'autre. C’'est pour cette raison
que l'exhaustivité, la pertinence et I'utilité de l'information, ainsi que la fiabilité
de la source et les dimensions de I'homophilie prennent de I'importance dans
le marketing de bouche a oreille électronique (eWOM) qui est examiné selon
le modeéle d'adoption de I'information. Dans le cadre de eWOM, les critéres de
perception et d’adoption des avis clients sur les sites de vente et d’achat en
ligne, influencent les attitudes des clients envers les marques. Au sein d’un
marché hautement concurrentiel, les entreprises visent a se différencier de leurs
concurrents en essayant d'instaurer une fidélité a la marque et une confiance en
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la marque. De ce fait, cette étude examine le réle médiateur de la confiance en
la marque dans la relation entre le eWOM et la fidélité a la marque. La recherche
est réalisée par la technique de questionnaire qui fait partie des méthodes quan-
titatives. Le modele de recherche fut testé empiriquement sur un échantillon de
401 personnes qui font des achats uniquement a partir des sites web de vente
et d'achat en ligne. Au niveau des analyses, sont utilisés respectivement I'anal-
yse de fiabilité, I'analyse factorielle, I'analyse de régression et un test Sobel sur
les variables. Selon les analyses, il a été conclu qu'il y a une corrélation positive
entre le eWOM et la fidélité a la marque, que la confiance en la marque joue un
réle de médiateur dans cette corrélation et que I'exhaustivité des informations, a
une plus grande influence sur les variables par rapport aux autres dimensions de
eWOM.

mots-clés: Bouche a oreille électronique, confiance de la marque, fidélite
a la marque, avis des consommateurs en ligne

0z

Tlketicilere ulasan bilgilerin yorumlanmasinda degerlendirilen kriterler
kisiden kisiye farkliik gdstermektedir. Bu sebeple bilgi benimseme modeline
gore incelenen elektronik agizdan agiza pazarlamada (EAAP), bilgi kapsamliligi,
bilgi ilgi diizeyi, bilgi kullanishligi, kaynak glvenilirligi ve kaynakla olan demografik
benzerlik boyutlari 6n plana ¢ikmaktadir. EAAP'nin kapsamina giren ¢evrimici
alisveris sitelerindeki tlketici yorumlarinin algilanma ve benimsenme kriterleri,
tliketicilerin markalara karsi tutumlarini etkilemektedir. Rekabetin yogun oldugu
pazar ortaminda isletmeler, marka sadakati ve marka gliveni yaratarak rakiplerin-
den farkllasmayi amaclamaktadir. Dolayisiyla calismada, ¢evrimici alisveris si-
telerinde EAAP’nin marka sadakati ile iliskisinde, marka giiveninin araci roll
incelenmektedir. Arastirmada, nicel arastirma ydntemlerinden anket teknigi
kullanilmustir. Arastirma modeli, yalnizca ¢evrimici alisveris sitelerinden alisveris
yapan 401 kisilik érneklem (zerinde test edilmistir. Analiz kisminda degisken-
lere sirasiyla giivenilirlik, faktér, regresyon analizi ve Sobel Testi uygulanmistir.
Yapilan analizler dogrultusunda EAAP ile marka sadakati arasinda pozitif bir ilis-
kinin varhgina; bu iliskide marka gliveninin araci etkiye sahip olduguna ve bilgi
kapsamlilhiginin diger EAAP boyutlarina kiyasla, ana degiskenleri en yliksek oranda
etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

anahtar kelimeler: Elektronik agizdan agiza pazarlama, marka gliveni,
marka sadakati, cevrimigi tiiketici yorumlari
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Giris

Teknoloji ile birlikte ortaya gikan internet, saglamis oldugu birgok avantaj
acisindan insan hayatiyla biitiinlesen bir hal almistir. internetin tiketiciler tarafin-
dan aktif kullaniminin artmasi ise pazarlama alaninda, tiketicilerin alisveris yapma
yontemlerini degistirmekle birlikte, marka ve Urdnlerle ilgili farkl tketici tecribe-
lerine kolay bir sekilde ulasilmasini saglayan yonlendirici bir unsur haline gelmistir.
Kisilerin internet ortaminda marka, Grtin ve hizmetlerle ilgili disUtncelerini, dene-
yimlerini ve tavsiyelerini paylasmasi, 6zellikle bu paylasimlarin gevrimici alisve-
ris sitelerinde yer alan kullanici yorumlari ile gergeklesmesi, tiketicilerin marka
glveni ve marka sadakatlerini etkilemeye baslamistir. Pazar ortamindaki Grin ve
marka gesitliliginin artmasiyla birlikte rekabetin yogunlasmasi, birgok markanin
gUven ve sadakat araciligiyla rakip markalardan farklilasmasini gerektirmistir. Bu
durumda, elektronik agizdan agiza pazarlamanin (EAAP) bir gostergesi olan tike-
tici yorumlari, rekabet avantajini artirmada g6z ardi edilemeyecek bir Sneme sahip
olmustur. GUnUmuzde, ileri teknoloji vasitasi ile markalar hakkindaki paylasimlar,
gok hizl bir sekilde, birgok internet kullanicisina ulasmaktadir. Sanal ortamda ¢e-
sitli yorumlara erisen tlketiciler, kendilerine ulasan bilgileri belirli faktorlere gére
degerlendirmekte ve bu yorumlardan tutumsal ve davranissal olarak etkilenmek-
tedirler. Tuketicilerin erismis olduklar bu bilgilerin, kendilerini nasil etkiledigi,
pazarlama yoneticileri agisindan dnemli bir durum olarak degerlendirilmektedir.
Bu etkilerin ¢6zimlenmesinde bilgi benimseme modeli énemli bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir. Bu gerekge ile galismada EAAP kavrami, kullanicilara ulasan
bilgilerin niteliklerinin analiz edilmesi agisindan, bilgi benimseme modeline goére
belirlenen alt boyutlarla incelenmistir. Bilgi benimseme modeli, kisilerin kendileri-
ne ulasan bilgileri nasil algiladiklarini ve bu bilgilerin internet ortamindaki platform-
lardaki iletisimlerde, kisilerin niyet ve davranislarini nasil degistirdiklerini anlamaya
yonelik olarak gelistirilmis bir modeldir. EAAP'nin araglari bloglar, sosyal medya
siteleri, e-posta, haber gruplari, sohbet odalari, anlik mesajlasma ve gevrimigi alis-
veris sitelerindeki tlketici yorumlaridir (Litvin vd., 2008, s. 462). Calismada ise
tlketicilerin alisveris dinamiklerinin gevrimici ortama kaymasi, Turkiye'de 2019
yilindaki e-ticaret islemlerinin 2018 yilina gére Tlrk Lirasi bazinda %42 blylUmesi
(TUBISAD, 2019), 8.000 Uzeri sanal magazanin 5 milyondan fazla siparis almasi
(IdeaSoft, 2019) ve bu ortamlardaki tiketici yorumlarinin dneminin gitgide artma-
sI sebebi ile, yalnizca gevrimici alisveris sitelerindeki tUketici yorumlari segilerek
arastirma yapilmistir. Cevrimigi alisveris sitelerinde yer alan yorumlarin ttketiciler
tarafindan belirli degerlendirme kriterlerine sahip olmasi, yorumlar araciligiyla ve-
rilen tavsiyelerin benimsenmesini etkileyen unsurlarin dlgilmesini saglayan bilgi
benimseme modelinin kullaniimasini gerektirmektedir. Bu ¢alismada EAAP, bilgi
benimseme modeline gore belirlenmis olan bilgi kapsamliligl, bilgi ilgi dlzeyi, kul-
lanislilik, yorum paylasan kaynagin glvenilirligi ve yorum okuyucusuyla olan de-
mografik benzerlik boyutlarinin kullanimiyla, tlketicilerin hakkinda yorum yapilan
markaya karsi duymus olduklari given ve sadakat iliskisinin incelenmesi amag-
lanmaktadir. Ayrica marka sadakatini olusturmada etkili bir kavram olan marka
gUveni ise arastirma modelinde araci degisken olarak yer almaktadir. Arastirma-
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da, betimsel arastirma kapsaminda nicel arastirma ydntemi kullanilmakla birlikte,
ornekleme yontemi olarak kolayda 6rneklem secilmis ve anket teknigi ile veri
toplanmistir. Bu calisma, gevrimigi alisveris deneyimi olan 18-60 yas tlketiciler
Uzerinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin kisitlarini, zaman, maliyet ve gevrimigi
alisveris deneyimi olan tlketiciler olusturmaktadir. Arastirmada 401 kullanilabilir
anket Uzerinden toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirmanin analizlerinde SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Mac 20.0 paket programi kullaniimis-
tir. Analiz kisminda degiskenlere sirasiyla glvenilirlik, faktdr ve regresyon analizi
ile aracilik iliskisinin anlamliliginin belirlenmesini saglayan Sobel Testi uygulanmis-
tir. Verilerin analizi ile, bilgi benimseme modeli baz alinarak incelenen EAAP kav-
raminin marka sadakatini etkiledigi ve marka glveninin bu iliskide kismi araci role
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan analizler ile ayrica EAAP boyutlarindan
bilgi (yorum) kapsamhhginin, diger boyutlara kiyasla marka sadakatini ve marka
glvenini daha fazla etkiledigi ortaya gikmistir.

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami

Elektronik agizdan agiza pazarlama kavraminin (EAAP) temelinde, kisilera-
ras! iletisim yer almaktadir. Kisilerarasi iletisimin pazarlama bilim dali kapsamina
girmesiyle birlikte agizdan agiza pazarlama (AAP) kavrami, bu kavramin sanal or-
tama tasinmasiyla ise EAAP kavrami gelismistir.

AAP, kisilerin birbirleriyle kurmus olduklari s6zIU iletisimin konusunun belirli
arn, hizmet ve marka hakkinda olmasi ve bu iletisimin herhangi bir reklam amaci
gUtmemesi seklinde tanimlanmaktadir (Arndt, 1967, s. 291). Arndt (1967)'e gore
AAP, katilimcilarin s6zlU iletisimini icermekte ve mesaji gonderen taraf ile mesajin
alicisinin ayni anda birbirleriyle etkilesim halinde olma durumunu gerektirmekte-
dir. Bu ise es zamanli senkronizasyon olarak adlandiriimistir (Arndt, 1967, s. 292).

AAP tiketicilerin Urlin, hizmet ve markalar hakkindaki inanglarini, tutumla-
rini ve satin alma davranislarini etkileyerek, sosyal etkinin kritik bir pargcasi haline
gelmistir (Arndt, 1967, s. 292; Daugherty ve Hoffman, 2014, s. 82; Herold vd.,
2016, s. 80; Li ve Wu, 2018, s. 3, Ransbotham vd., 2019, s. 773). Somut drtnlerin
yani sira hizmetler hakkinda gergeklesen AAP faaliyetleri de tlketiciler igin blyUk
onem tasimaktadir. Bunun sebebi ise hizmetlerin deneyimlenmeden yorumla-
namamas! ve somut Urlnler gibi dokunup incelenemememesidir (Jalilvand ve
Samiei, 2012, s. 592, Liu vd., 2019, s. 381).

Yapilan bir arastirmaya gore tuketicilerin %92'si televizyon, radyo ve gaze-
te gibi geleneksel reklam araglarina oranla aileleri, arkadaslari ve tanidiklariyla kur-
mus olduklari AAP ile edindikleri bilgilere daha ¢ok glivenmekte; AAP vasitasiyla
yapllan satislar diger tutundurma faaliyetlerine oranla 5 kat daha fazla olmakta;
tlketicilerin %88'i ise ¢evrimigi tlketici yorumlarina givenmektedir. Ek olarak
pazarlama yoneticilerinin %64'Gnin AAP'yi, pazarlama yontemleri iginde en etkili
yontem olarak gordikleri ortaya ¢cikmistir (Review42, 2019).
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internet, bilgi ve fikirlerin isletmeden tilketiciye ve tlketiciden tiketiciye
aktarilmasinda bilgi saglayicilara ve tiiketicilere birgok platform secenegi sunmak-
tadir. “We Are Social” 2019 raporuna gore, diinyada 4.39 milyar kisi internet kul-
lanmaktadir ve kullanicilar internet ortaminda gtinde yaklasik yedi saat ¢cevrimigi
olmaktadirlar. TUketicilerle mail, reklam, gevrimici tartisma gruplari, sosyal medya
platformlari, gcevrimici alisveris siteleri gibi aracilarla iletisim kuran isletme sayisi
30 milyonu gegcmektedir (We Are Social, 2019).

EAAP, tlketicilerin sanal ortamda belirli bir Grlin, marka ve hizmet hakkinda
olumlu veya olumsuz bilgilere ulasmasini saglayan ve bdylece satin alma karar-
larindaki risk dizeyini minimum seviyeye indirmeyi amaglayan bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Blazevic vd., 2013, s. 304; Ransbotham vd., 2019, s. 774). Ge-
leneksel AAP'de mesaj gondericisi ve alicisi arasinda yiz ylze etkilesim gerekli
iken EAAP'de, aralarindaki sosyal baglarin zayif oldugu taraflarin birbirleriyle kur-
mus olduklari iletisim yeterli olmaktadir (Chu vd., 2018, s. 3). EAAP'nin saglamis
oldugu avantajlar gesitlilik gostermektedir. TUketicilerin aranilan bilgiye ulasma
maliyetleri, baska bir deyisle arastirma maliyetleri EAAP sayesinde dnemli 6l¢lde
azalmaktadir (Chen ve Xie, 2008, s. 488; Gkoumas, 2019, s. 2). Ayrica tlketicile-
rin tarafsiz igeriklere daha fazla giveniyor olmasi da EAAP'nin, satin alma kararla-
rindaki etkisini gdstermektedir (Herold vd., 2016, s. 80; Erkan ve Evans, 2018, s.
623; Liang vd., 2018, s. 80).

EAAP'de, internet ortaminda yapilan paylasimlar hizli bir sekilde farkli tike-
ticilere ulasabilmekte ve cografi sinirlar ortadan kalkmaktadir. Paylasilan igerikler,
kullanicilar tarafindan istenilen zamanda ve istenilen siklikta gorinttlenebilmekte-
dir. Ek olarak sanal ortamda internet kullanicilari tarafindan paylasilan yorumlarin
icerigi bozulmamakta, ana kaynaktan ¢ikan paylasim ayni sekliyle farkl kullani-
cilara ulasmaktadir (Ferris Costa, 2011, s. 22; Huang vd., 2011, s. 1278, Zhao
vd., 2019, s. 130). Kisilerin internet ortamindaki anonim kullanicilar ile gergekles-
tirdikleri EAAP iletisimi, tlketicilerin satin alma niyetlerini, tanidik kullanicilar ile
gerceklestirilen EAAP iletisimine goére daha ¢ok etkilemektedir (Erkan ve Evans,
2018, s. 623).

TUketicilerin EAAP iletisimi ile birbirleriyle etkilesimde bulunmasi, bilgi
alma ve paylasma konularinda kendi ihtiyaclarini tatmin etme isteklerinin var ol-
masindan kaynaklanmaktadir (Lovett vd., 2013, s. 440). TUketicilerin bu isteklerini
yerine getirmeleri, kaliteli bilgi ve degerli Grln igeriklerine baglidir. Saglanan bu ni-
telikler araciligiyla tUketiciler daha saglikli satin alma karari vermekte ve bilgi pay-
lasimi yapan kisiler de paylasmis olduklari igeriklerin yararl oldugunu fark ederek,
ayni platformu kullanan tlketicilere fayda sagladiklarini hissetmektedirler (Kreis
ve Gottschalk, 2015, s. 408; Erkan ve Evans, 2018, s. 627).

EAAP’nin dnemi, diinyanin en degerli markasi olan (Kantar, 2019, s. 9) e-ti-
caret sitesi Amazon'un kurucusu Jeff Bezos tarafindan su sekilde ifade edilmek-
tedir: “Eger fiziksel dliinyada tlketicilerinizi memnun etmezseniz, tlketici bu tec-
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rlbesini altl arkadasi ile paylasir. Fakat tlketicilerinizi internet ortaminda memnun
etmezseniz, bu durum 6.000 kisiye hizla ulasir” (Bezos'tan aktaran Lake, 2013).

Bu galismanin bagimsiz degiskenini olusturan EAAP'nin analizi bilgi benim-
se modeli kullanilarak gergeklestirildiginden, bilgi benimseme modelinin detay-
landirlmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

EAAP ve Bilgi Benimseme Modeli

EAAP iletisiminde kaynaktan ¢ikan mesaj, herkese ayni igerikte ulasmasina
ragmen mesajin icerigi farkli kisiler tarafindan farkl sekillerde degerlendiriimekte-
dir. Bu sebeple internette paylasilan sayisiz icerikten hangilerinin tiketiciler tara-
findan degerlendiriimeye alinacagi ve bilgi benimseme kriterlerinden hangilerinin
tUketiciler agisindan 6nem teskil ettigi, Uzerinde durulmasi gereken bir konu hali-
ne gelmistir. Sussman ve Siegal (2003, s. 50) tarafindan gelistirilen Bilgi Benim-
seme Modeli, kisilerin bilgi benimseme surecindeki kriterlerin ortaya koyulmasini
saglayarak, tUketicilerin daha iyi anlasilmasina olanak vermektedir.

Bilgi benimseme modeli, bilgisayar ortamli iletisim platformlarinda yer alan
bilgilerin kisiler tarafindan nasil algilandigini, kisilerin niyetlerini ve davranislarini
naslil etkiledigini ortaya gikarmaya ydnelik olarak olusturulan bir model seklinde
aciklanmaktadir. Model, Sekil 1'de goésterilimektedir. Bilgi benimseme modeli,
teknoloji kabul modeli ve ¢ift stregli bilgi etkisi teorilerinden “detaylandirma ola-
silik modeline” dayanmaktadir. Teknoloji kabul modeli literatiirde dnemli dlglide
kabul gdren bir teori olmasina ragmen, agiklayici gict smirlidir.  Model genel
olarak bilgi sistemlerine ve kisilerin bilgisayar kullanimina odaklanirken, sosyal
slreci g6z ardi etmektedir (Riffai vd., 2012, s. 240). Bilgi benimseme modelinin
¢ikis noktalarindan bir digeri olan detaylandirma olasilik modeli ise alicilarin mesaj
araciligiyla ulasan bilgilerden nasil etkilendigini incelediginden, kisilerin tutumla-
rindaki degisikligi ve ikna edici iletisimin etkisi altinda yatan sUreci aciklamak igin
kullanilmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986, s. 126). Detaylandirma olasilik mode-
line gore kisilerin iletisim surecini yonlendirebilecegi, merkezi ve gevresel olmak
Uzere, iki farkli yol vardir. Bahsi gegen yollarin ikisi de zihinsel bir sireg tarafindan
karakterize edilmistir. Merkezi yol, disinmenin kontrol edilebilen, derin ve siste-
matik bir yoludur. Diger bir yandan gevresel yol ise otomatik, merkezi olmayan ve
ylzeysel bir distince yoludur (Gass ve Seiter, 2016, s. 36).



170 lleti-s-im 32« haziran/june/juin 2020

Sekil 1. Bilgi Benimseme Modeli

Islenen Konunun
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Kaynak: Sussman, S.W. and Siegal, W.S. (2003), “Informational influence in
organizations: an integrated approach to knowledge adoption”, Informational

Systems Research, Vol. 14 No. 1, pp. 47-65.

Yapilan arastirmalar, bilgi benimseme modeli, teknoloji kabul modeli ve
detaylandirma olasilik modelinin birbirine entegre edildigini géstermektedir. Bilgi
benimseme modelinde, islenen konunun kalitesi ve mesajin ¢iktigl kaynagin gU-
venilirligi, bilgi kullanishligini etkilemekte olup bilgi kullanisliigr ise bilgi benimse-
me davranisina etki etmektedir. Tuketicilerin gevrimigi ortamlardaki davranislarini
inceleyen farkli modeller yer almakla birlikte, bilgi benimseme modeli bu alanda
en son gelistirilen model oldugu i¢in gincel ¢calismalarda siklikla kullaniimaktadir
(Filieri ve Mcleay, 2014, s. 44).

Bilgi benimseme modelinde islenen konunun kalitesi, bilginin ikna edici
glcunU 6lgmektedir. Kavram, literatlrde bilgi kapsamlihg, bilgi ilgi dlzeyi, bilginin
icerigi ve dogrulugu gibi farkh alt boyutlar aracih@iyla dlgtlmuUstir (Doll vd., 1988,
s. 262). ilerleyen zamanlarda bahsi gecen boyutlara, eksiksizlik, kisisellestirme,
cesitlilik gibi yeni boyutlar da eklenmistir (Watts ve Zhang, 2008, s. 86). Kaynak
glvenilirligi ise, mesaj alicisinin mesaji gonderen kaynagin guvenilirligini nasil al-
giladigini 6lgen kavram olarak tanimlanmaktadir (Chaiken, 1980, s. 754). Yapilan
arastirmalara gore kaynak guvenilirligi yiksek olan igerikler, tiketicilerin gevrimigi
bilgileri isleme streglerini gelistirmekte ve tlketici davranislarina etki etmektedir
(ismagilova vd., 2019, s. 4). Kaynak giivenilirligi de literatiirde, kaynagin giivenilir,
inanilir ve demografik agidan mesaj alicisina benzer olmasi seklindeki boyutlar
araciigiyla belirlenmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986, s. 18). Modelde yer alan
bilgi kullanisliigr ise kullanicinin kendine ulasan bilgileri kullanisli hissetme de-
recesini ifade etmektedir. Modelde yer alan bilginin kullanishligi degiskeni, bilgi
benimse davranisini dnemli 6l¢lide etkilemektedir (Coursaris ve Van Osch, 2016,
s. 23). Kisi kendisine ulasan bilginin ne kadar ¢ok isine yarayacagini dusinurse,
kullanicinin bilgiyi kendine uyarlamasi ve benimsemesi de bir o kadar kolay ol-
maktadir.

Tlketiciler, internet ortaminda bilgi arastirmasi yaptiklari marka, Urdn ve
hizmetler hakkinda ulastiklar ve kayda deger oldugunu distndukleri bilgiler
1Isiginda, satin alma davranislarini yonlendirmektedirler (Ismagilova vd., 2019, s.
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1). Modelde yer alan bilgi benimseme degiskeni ise kisilere ulasan bilgilerin, kisi
davranislarina ne oranda yansidigli anlamina gelmekte olup kisilerin kendilerine
ulasan bilgileri amag odakli karar vermede kullanip kullanmayacaklarini agiklamak-
tadir (Pitta ve Fowler, 2005, s. 268). Herhangi bir tlketicinin satin almak istedi-
gi Urtnln ozellikleri ve markasi gibi konular hakkinda arastirma yaparak edinmis
olduklari bilgilerin kararlarini etkileme derecesi, bilgiyi benimseme seviyeleri ile
Olclimektedir (ismagilova vd., 2019, s. 2). Literatirde, EAAP'nin etkilerinin 6l-
culmesinde, sanal ortamda yer alan bilgilere yonelik olarak bilgi benimseme mo-
delinin kullanilabilecek énemli bir model olduguna vurgu yapilmaktadir (Cheung
vd., 2008, s. 231). Bu galismada ¢evrimigi alisveris sitelerindeki tiketici yorum-
lari, bilgi benimseme modeli kapsaminda belirlenen alt boyutlar araciligiyla ince-
lenmistir. EAAP’de en fazla kullanilan araglardan biri ise web siteleri ve tuketici
yorumlaridir. Bu sebep ile web siteleri ve tiketici yorumlarinin EAAP igerisinde
aclklanmasinda fayda goriimektedir.

Web Siteleri ve Tiiketici Yorumlari

Mesaj gdndericisi ve mesaj alicisi arasindaki iletisimi saglayan geleneksel
AAP kanallari, internetin kullanimiyla birlikte sanal ortama tasinmistir. Teknolojinin
ortaya c¢ikarmis oldugu bu kanallar, sosyal medya siteleri/uygulamalari, bloglar,
e-posta, anlik mesajlasma, haber gruplari, web sitelerindeki tlketici yorumlari ola-
rak drneklendirilebilmektedir (Litvin vd., 2008, s. 462).

Web siteleri, kullanicilar arasi es zamanli etkilesimi gerektirmemekle bir-
likte, bir kisiden goénderilip birgok kisiye ulasan iletilerin yer aldigi sanal ortam
olarak tanimlanmaktadir. Etkili bir web sitesi, geleneksel reklamcilik gibi yalnizca
bilgi paylasma amaci i¢in degil ayni zamanda Urln, marka ve hizmet ile ilgili bilgi
edinme ve web sitesini ziyaret etme hissi olusturmak igin de kullaniimaktadir.
Ayrica web sitelerinden Urlin satislari gergeklesmekte, tlketiciler zamanla fiziksel
magaza alisverisinden, internet ortamindan alisverise yonlenmektedirler (Clare
vd., 2018, s. 825).

Yapilan arastirmalara gore, 19 — 34 yas araligindaki tiketicilerin %91'i kisi-
sel tavsiyelere glvendikleri kadar, internet Gzerinden yapilan tiketici yorumlarina
glUvenmekte olup, tliketicilerin %97'si satin alma kararlarini vermeden 6nce inter-
net Gzerinden marka/trin ve hizmetler hakkinda yapilmis olan yorumlari okumak-
tadirlar. Ek olarak tlketiciler, yorumlar ve degerlendirmeleri iyi olan markalarin
web sitelerinde %31 oraninda daha fazla zaman gecirmektedirler (BrightLocal,
2018). Bununla birlikte internet ortamindaki yorumlarin kapsamliligi ve konu ile
ilgili olma derecesi, cevrimigi tlketici davranislarini ylksek oranda etkilemekte-
dir (Hussain vd., 2017, s. 101). Ayrica tlketiciler yapmis olduklari ve okuduklar
yorumlar ile kendilerini gevrimici topluluklara ne kadar bagli hissederlerse ve yapli-
lan yorumlara markalar tarafindan ne kadar aktif bir sekilde geri donds saglanirsa,
marka tutumlari ve satin alma niyetleri de tiketici yorumlarindan énemli él¢lde
etkilenecektir (Yu vd., 2012, s. 733; Bhandari ve Rodgers, 2018, s. 135).
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GUnUmuzde tUketicilerin bir GriinG satin almadan once, gevrimici alisve-
ris sitelerindeki yorumlari okumalar klasik bir davranis haline gelmekle birlikte
(Hussain vd., 2017, s. 101), Urln, marka ve hizmet hakkinda yapilan pozitif ve
negatif yorumlar tiketicilerin kararlarini ve davranislarini etkilemektedir. Ek olarak
tlketiciler, sanal ortamda okumus olduklar yorumlar isiginda Grlnlerin markalari-
na kars! belirli bir tutum gelistirmektedir. Bu tutumlar ise tlketicilerin satin alma
niyetlerini sekillendirmektedir (Kudeshia ve Kumar, 2017, s. 310). TUketici tutumu
ise marka guveni kavrami ile yakindan ilgili olarak degerlendiriimektedir.

Marka Giveni Kavrami

Marka, bir Ureticinin Grintni diger Ureticilerin Grinlerinden ayirt etmek igin
kullanilan bir isim, sembol ya da bunlarin kombinasyonudur (Business Dictionary,
2010). Urlinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan dzellikler, performansla ilgili
somut yapidaki fiziksel ve fonksiyonel unsurlar olabilmekle birlikte soyut yapidaki
duygusal ve sembolik 6zellikler de olabilmektedir. Marka, eski iskandinav kelime-
lerinden biri olan “brandr” kelimesinden tiiremekte olup “yakmak” anlamina gel-
mekte ve canli hayvan sahiplerinin, kendi hayvanlarini tanimlamalarini saglayacak
olan isaretlemeler olarak karsimiza gikmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi'nin
tanimina gére marka, “bir saticinin veya bir grup saticinin kendi Uriin ve hizmet-
lerini, rekabet igerisinde olduklari Grin ve hizmet saglayicilarindan ayirmak igin
kullandiklari isim, terim, isaret, sembol veya bu unsurlarin farkli kombinasyonla-
ridir” (1960).

Kisilerin hayatlarinin eskiye gore daha karmasik, yogun ve zamanla yarisi-
yormuscasina hizl ilerlemesi, tlketicilerin markalar sayesinde hangi Urlnd satin
alacaklarini belirleme slreclerini hizlandirmakta ve Ustlenecekleri riski azaltmak-
tadir (Suri ve Monroe, 2003, s. 95). isletmeler icin marka, kendilerini temsil etme
imkani sunan aracilar olarak islev gormektedir. TUketiciler icin ise se¢im yapma-
larini kolaylastirma, belirli bir kalite seviyesinin altina dismeme, riski azaltma ve
glveni artirma gibi kritik 6zellikler sunmaktadir. Ayrica marka, bir isletmeye ait
olan Urlinln kendine has, taklit edilmesi istenmeyen ozelliklerini de korumaktadir
(Kotler ve Keller, 2009, s. 242).

Glven kavrami ise sosyal psikoloji alaninda, kisilerarasi etkilesimin verimli
bir sekilde gergeklesmesini saglayan unsur olarak incelenmeye baslanmistir. Daha
sonrasinda birgok galismanin konusu olmus ve iletisimden ydnetime, liderlikten
oyun teorisine, psikolojiden performans degerlendirmeye kadar farkl alanlarda
kendini gosteren bir kavram olarak ele alinmistir. Glven kavrami literatlirde, kisi-
lige 6zgl davranis, inang, sosyal yapi ve davranissal niyet gibi farkli sekillerde yer
almakla birlikte, kisiler arasi iletisimde glven, blyUk bir dneme sahip olmaktadir.
Kavram ayrica, gliven duyulan tarafa karsi savunmasiz olma egilimi ve bir kisinin
diger kisinin sdzline glivenebilecegi genel bir beklenti hali seklinde de tanimlan-
maktadir (Mayer vd., 1995, s. 710). GUven, etkilesim halinde bulunan taraflarin
birbirlerinin dirlstliglne ve dogruluguna inandigi ortamlarda olusmaktadir.
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Marka guveni, tiketicilerin, markanin taahhUtlerini yerine getirme yetenek-
lerine inanma durumu olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001,
s. 83). Ayrica marka gUveni, tlketicilerin markaya karsi olan beklentilerinin ge-
gerli, tatmin edici, dirUst ve sorumluluk sahibi bir sekilde karsilanmasi olarak da
aclklanmaktadir (Delgado-Ballester ve Manuera-Aleman, 2001, s. 1242). Marka
glveni, literatlrde, 2000°li yillarin basinda ayrintili bir sekilde incelenmeye basla-
mistir (Delgado-Ballester vd., 2003, s. 36). Morgan ve Hunt'a gore (1994, s. 22),
marka glveni, satin alinamamakta ve taklit edilememektedir. Riskin ylksek ve
marka ¢esitliliginin ¢ok oldugu pazar ortaminda tlketiciler, kendileri igin glven
teskil eden markalara inanmaktadirlar (Veloutsou, 2015, s. 407).

Marka glveni olusturmak ne kadar zorsa, glvenin zedelenmesi de bir o
kadar kolaydir. Ozellikle geleneksel AAP ve EAAP'de kisilerin olumlu ve olumsuz
deneyimlerinin hizli bir sekilde yayiliyor olusu, marka giveninin hasar gérmemesi
acisindan Gzerinde durulmasi gereken bir konu olarak ortaya gikmaktadir (Zboja
ve Voorhees, 2006, s. 383). Marka glveni, kisilerin daha énceden yasamis olduk-
lari tecrUbeler 1siginda sekillenmekle birlikte, art arda yasanan tecribelerin olumlu
olmasi, tlketicilerin marka ile kurmus olduklari giiven baglarini her seferinde daha
da saglamlastirmaktadir (Rempel vd., 1985, s. 97).

Pazarlama araclari icerisinde en etkili kavramlardan biri olan EAAP, tlketi-
cilerin markaya dair farkindaliklarini, marka imajini, tiketici tutum ve davranislarini
blyUk olgide etkilemektedir. Literatlrdeki birgok arastirma da EAAP'nin etkiledi-
gi bircok alan Uzerinde durmaktadir (Kudeshia ve Kumar, 2017, s. 310; Elseidi ve
El-baz, 2016, s. 268; Krishnamurthy ve Kumar, 2018, s. 153).

Marka glveninin boyutlar glven ve niyet olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir.
Guven boyutu, tlketicilerin markanin vermis oldugu soézleri tutacagina dair inanci
ifade etmekte olup vapisi teknik ve yetkinlik temellidir (Andaleeb, 1992, s. 4;
Morgan ve Hunt, 1994, s. 22; Doney ve Cannon, 1997, s. 37). Bir baska deyisle,
markanin tlketici intiyaglarini karsilayabilecegine ve tiketicileri memnun edecegi-
ne yonelik algidir. Ayrica, markanin tlketici taleplerine cevap vermesinde gerekli
olan kapasiteye sahip olduguna dair varsayimdir. Marka, saglamis oldugu giiven
ile gelecekte sergileyecegi performansin s6zinU vermektedir ve verilen s6z tu-
tuldugunda tlketiciler, yeniden satin alma davranisi sergilemektedirler. Marka gu-
veni boyutlarindan niyet ise satin alinan Grtn ile ilgili beklenmeyen bir problemin
ortaya gikmasi durumunda, markanin kendilerine yardimci olacagina dair tlketici
inancidir. Niyet boyutu, glven boyutu ile kiyaslandiginda, daha soyut bir kavram
olarak karsimiza gikmaktadir. Sebebi ise hissi ve duygusal bir kokene dayanmasi-
dir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001, s. 1243). Yapilan arastirmalar
marka glveni ile marka sadakati arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliskinin oldu-
gunu desteklemektedir (Sirdeshmukh vd., 2002, s. 15; Mabkhot vd., 2017, s. 77).
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Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati kavrami ilk olarak 1923 yilinda “marka israri” olarak ortaya
cikmakla birlikte tUketicilerin, herhangi bir acil durum olmadigi kosullarda, surekli
olarak ayni markanin Grininu satin alacaklarini ifade etmektedir (Copeland, 1923,
s. 283). Hakkinda birgcok arastirma yapilan marka sadakati kavraminin, 1960l yil-
lara kadar yapilan tanimlamalarinda belirli eksiklikler oldugu fark edilmistir ve bu
eksikliklerin marka sadakatinin yalnizca tiketicilerin Grinleri satin alma miktariyla
olgilmesinden kaynaklandigi sonucuna varilmistir (Brody ve Cunningham, 1968,
s. b1; Farley, 1963, s. 299). Tiketicilerin belirli markanin Grinlerini satin alma dav-
ranisl, marka sadakatinin davranissal yoninu agiklamaktadir (Tucker, 1964, s. 32;
Frank vd., 1965, s. 251). Fakat zamanla, marka sadakatinin davranissal yonine ek
olarak tutumsal yontnUn de ele alinmasi gerektigine vurgu yapiimistir (Day, 1969,
s. 30). Tutumsal marka sadakati, kisilerin tekrar eden satin alma davranislarinin,
bilingli bir degerlendirme sonrasinda gergeklestiriimesini ifade etmektedir (Hu-
ang ve Yu, 1999, s. 525). Dolayisiyla tlketicinin marka sadakati yalnizca tutumsal
acidan veya valnizca davranissal agidan degil, tutumsal ve davranissal faktdrlerin
birbiriyle bltlnlesmis sekli olarak ele alinmalidir. Marka sadakatinin varligindan
bahsedilebilmesi igin, tlketiciler tarafindan tutumsal agidan verilen kararlarin,
davranissal acidan satin alma ciktilarina donlismesi gerekmektedir. Literatlrde
marka sadakati kavrami en kapsamli haliyle ilk olarak Jacoby ve Kyner (1973,
s. 2) tarafindan gelisiglzel gerceklesmeyen ve tarafli; satin alma gibi davranis-
sal sonugclarl ortaya ¢ikaran; zamanla olusan; karar verme stregleri sonucunda
meydana gelen; bircok marka alternatifi arasindan belirli bir veya birkag markanin
secimiyle gerceklesen ve degerlendirme gibi psikolojik faktorleri iceren faaliyetler
seklinde tanimlanmustir.

Ayrica kavram, tlketicilerin gelecekteki satin alma faaliyetlerinde, tekrar
eden satin alma davranislarina bagl olmakla birlikte, kisilerin karsilasacaklari farkli
durumlarda, surekli olarak Urdnlerini satin aldiklari markadan vazgegmeyecekleri-
ne dair vermis olduklari sdz olarak da tanimlanmistir (Oliver, 1999, s. 34). Marka
sadakati 6zellikle hizmet sunan isletmeler igin kritik bir performans 6lgttld olmakla
birlikte (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 81), tekrar eden satin alim faaliyetlerini
gerceklestirmesinden dolay! pozitif agizda agiza pazarlama igeriklerinden 6nemli
Olglde etkilenmekte ve nakit akisini artirmaktadir (Aksoy vd., 2013, s. 74). Ayni
zamanda tlketicilerin fiyat hassashgini (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 84), ser-
maye vyatirimlarini, isletme maliyetlerini azaltmakta (Oliver, 1999, s. 33) ve karlihgi
artirmaktadir (Hayes, 2008, s. 25). Bu gerekgeler kapsaminda, EAAP ile marka
sadakati arasinda bir iliski oldugu, bu iliskide ise marka glveninin araci bir role
sahip oldugu dusundlmektedir.
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Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu arastirmanin amaci bilgi benimseme modeli kapsaminda EAAP ile mar-
ka sadakati iliskisinde marka glveninin araci rolinl ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda arastirma, bilgi benimseme modeli, EAAP, marka gliveni ve mar-
ka sadakati konularini kapsamaktadir. Calisma sinirlari igcinde, ¢cevrimigi alisveris
tUketiciler yer almaktadir.

Arastirmanin Yontemi ve Teknigi

Bu calisma, betimsel arastirma niteliginde olup, arastirmada nicel arastir-
ma ydntemlerinden anket teknigi kullaniimaktadir. Betimsel arastirmalar, mevcut
bir durumun taninmasina ve tahmin edilmesine yoneliktir. Degiskenler arasindaki
iliskileri inceleme ve kapsamli bir literatlr arastirmasi sonucunda olusturulan hi-
potezleri test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Betimleyici arastirmalarda ornek-
lemin ana kUtleyi temsil kabiliyeti ylUksek olmaktadir (Nakip ve Yaras, 2016, s.
29). Nicel arastirmalar ise, matematik tabanli metotlarla analiz edilecek sayisal
verilerin toplanarak belirli bir olayin agiklanmasini ifade etmektedir (Aliaga ve Gun-
derson, 2002).

Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin kapsami, yalnizca gevrimici alisveris sitelerinden satin alim
islemlerini gerceklestiren tlketicilerden olusmaktadir. Arastirmada, zaman ve
maliyet kisitlamalarindan dolayi 401 kullanilabilir anket formu analiz edilmistir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kUtlesini, 18-60 yas arasi, ¢gevrimici tiketiciler olusturmak-
tadir. Katihmcilarin internetten alisveris yapip yapmadiklari, anketler dagitiimadan
once kisisel olarak sorulmus olup, anket sorulari yalnizca ¢evrimigi tiketicilere
dagitilmistir. Arastirma kapsaminda, zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, uygun
ve zaman alici olmayan tesadUfi olmayan ornekleme ydontemlerinden kolayda
ornekleme kullaniimistir. Kolayda 6rnekleme, ana kitleden secilen 6rneklemin,
arastirmacilar tarafindan belirlendigi bir yontemdir. Ana kitleden verilerin toplan-
masl kolayda érneklemede kolay, hizli ve ekonomik bir sekilde gergeklesmektedir
(Malhotra ve Dash, 2016, s. 351). Calismada, veri toplamak igin tasarlanan anket
ilk olarak pilot galisma kapsaminda, 5 Ocak 2019 — 10 Ocak 2019 tarihleri arasin-
da, 50 kisiye gonderilmis, 37 kisi tarafindan geri donts yapiimistir. Pilot calisma
sonrasinda ise gUvenilirligi dUstren ifadeler anketten ¢ikarilmis, yeni anket formu,
26 Subat 2019 — 10 Mart 2019 tarihleri arasinda, 50 kisi haricindeki 500 kisiye
daha gonderilmis, 401 kisiden ise olumlu geri donls alinmistir.
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Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma modelinin gelistiriimesi slrecinde belirlenen degiskenlerin
bazilarinin dogrudan ve pozitif yonli iliskiye sahip oldugu gortlmektedir. Yapilan
arastirmalar EAAP boyutlarindan kaynak glvenilirligi, demografik benzerlik, bilgi
ilgi dlzeyi ve bilgi kapsamliliginin marka glvenini direkt ve pozitif olarak etkiledigini
ortaya ¢lkarmaktadir. (Ruparelia vd., 2010, s. 256; Wu ve Wang, 2011, s. 448).
Bilgi kullanisliiginin ise, yine marka glvenine direkt etkisinin oldugu gézlemlen-
mistir (Sheinin vd., 2011, s. 9, Erkan ve Evans, 2018, s. 621). Ek olarak literatiirde
marka glveni ile marka sadakatinin gugclU bir iliski icerisinde oldugu ve EAAP ile
marka glveni arasinda pozitif bir iliski bulundugu gdrilmektedir (Sirdeshmukh
vd., 2002, s. 15; Mabkhot vd., 2017, s. 77). Ancak yapilan calismalarda degis-
kenler arasinda ayri ayri etki tespit edilse de EAAP'nin marka glveni araciligi ile
marka sadakatini etkiledigine dair bir galismaya rastlanilmamaktadir. Bu sebeple
bu calismada EAAP ile marka sadakati arasindaki iliskide marka glveninin araci
etkisi Olcllmeye calisiimaktadir. Literatlrdeki bu bosluga yonelik olarak gelistiri-
len arastirma modeli asagida gorilmektedir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Marka Ciavens

= (itiven
s Amag / Nivet

Elckironik Afgzdan Afiva Pazarlama

Bilgi Kapsamhhig

Bilgi ligi Dizeyi -
Demogralik Benzerlik

Kaynak Giivemilirlifi

Bilgi Kullansliligs

Marka Sadakati

Arastirmada, bilgi benimseme modeli kapsaminda incelenen EAAP'nin
marka sadakati ile iliskisinde marka gUveninin araci roll incelenmistir. Degisken-
ler arasinda anlamli iliskilerin olup olmadigini analiz etmek amaciyla regresyon
analizinden faydalaniimistir. Arastirmada yer alan hipotezler dogrultusunda, de-
giskenlerin alt boyutlari arasindaki iliskileri ifade eden alt hipotezler incelenmis ve
hipotez sonuglarina gére ana hipotezler yorumlanmistir. Ayrica, arastirma mode-
linin ana degiskenleri de regresyon analizine sokulmus ve tim hipotezlerin R2,
anlamlilik ve B degerleri bulunmustur. Calismanin devaminda, araci etkiyi incele-
mek amaciyla Baron ve Kenny aracilik analizi yapilmis olup kismi ve tam aracilik
etkilerinin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi adina Sobel Testi uygulanmistir.
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Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler ise asagidaki gibidir:
H1: EAAP ile marka gliveni arasinda anlaml bir iliski vardir.
H1a: Bilgi kapsamlilidi ile glven arasinda anlamli bir iliski vardir.
H1b: Bilgi kapsamliligi ile amag/niyet arasinda anlamli bir iliski vardir.
H1c: Bilgi ilgi dlzeyi ile gliven arasinda anlamli bir iliski vardir.
H1d: Bilgi ilgi dizeyi ile amag/niyet arasinda anlamli bir iliski vardir.
H1e: Demografik benzerlik ile gliven arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1f: Demografik benzerlik ile amag/niyet arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H1g: Kaynak gUvenilirligi ile glven arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1h: Kaynak glvenilirligi ile amag/niyet arasinda anlamli bir iliski var-
drr.

H1i: Bilgi kullanisliligr ile gliven arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1j: Bilgi kullanisliligr ile amag/niyet arasinda anlamli bir iliski vardir.
H2: Marka guiveni ile marka sadakati arasinda anlaml bir iliski vardir.
H2a: GlUven ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2b: Amac/niyet ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.
H3: EAAP ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3a: Bilgi kapsamliligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H3b: Bilgi ilgi diizeyi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski var-
dir.

H3c: Demografik benzerlik ile marka sadakati arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H3d: Kaynak gtvenilirligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H3e: Bilgi kullanishhgi ile marka sadakati arasinda anlamh bir iliski
vardir.

H4: Marka giiveni, EAAP'nin marka sadakati tizerindeki acikla-
yicihgina araci etkide bulunmaktadir.

H4a: Given, bilgi kapsamliliginin marka sadakati Gizerindeki agiklayi-
ciligina araci etkide bulunmaktadir.

H4b: Niyet, bilgi kapsamlliginin marka sadakati Gzerindeki agiklayici-
ligina araci etkide bulunmaktadir.

H4c: GUven, bilgi ilgi dizeyinin marka sadakati Gzerindeki agiklayici-
ligina araci etkide bulunmaktadir.

H4d: Niyet, bilgi ilgi dlzeyinin marka sadakati Uzerindeki agiklayicili-
gina aracl etkide bulunmaktadir.

H4e: Glven, demografik benzerligin marka sadakati Uzerindeki agik-
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layiciligina araci etkide bulunmaktadir.

H4f: Niyet, demografik benzerligin marka sadakati tGzerindeki a¢ikla-
yicilligina araci etkide bulunmaktadir.

H4g: Glven, kaynak gtvenilirliginin marka sadakati Gzerindeki agikla-
yicilligina araci etkide bulunmaktadir.

H4h: Niyet, kaynak guvenilirliginin marka sadakati Gzerindeki agikla-
yiciligina araci etkide bulunmaktadir.

H4i: Glven, bilgi kullanislihginin marka sadakati Gzerindeki agiklayici-
ligina araci etkide bulunmaktadir.

H4j: Niyet, bilgi kullanishliginin marka sadakati tGzerindeki agiklayicili-
gina aracl etkide bulunmaktadir.

Veri Toplama Araci

Calismada veriler, nicel arastirma yontemleri kapsaminda yer alan anket
teknigi ile toplanmistir. Calisma icin Google Forms'ta dlizenlenen anket, katilim-
cilara internet ortami araciligiyla dagitiimistir. Anket formunda yer alan ifadele-
rin acgik, anlasilir, cevaplayan kisileri skkmayacak sekilde kisa ve yapisal olmasina
dikkat edilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda olusturulan anket, 34 ifadeyi
icermektedir. Form, toplam olarak iki gruptan olusmaktadir. ik grupta kisilerin de-
mografik 6zelliklerini belirleyici ifadeler yer almakta olup ikinci grupta ise EAAP'yi,
marka glvenini ve marka sadakatini analiz etmeyi saglayacak olan ifadeler yer al-
maktadir. Arastirmada, belirlenen degiskenlerin analiz edilebilmesi igin tasarlanan
anket formunda yararlanilan dlgek kaynaklar Tablo 1'de gdsteriimektedir.

Tablo 1. Arastirma Verilerine Ulasmak Amaciyla Tasarlanan Anket
Formunda Yararlanilan Olgek Kaynaklari

BILGI BENIMSEME MODELI KAPSAMINDA OLCEK
EAAP DEGISKENININ ALT BOYUTLARI KAYNAKLARI
Bilg: i]l{i DHiiecyi | Citrin (20113
Bilgi Kapsamlilif | Winom ve Todd (2003)
Demografik Benrxerhik W we Shaffer (1997)
Kaynak Gavenilirligi Wu ve Shaffer (1997)
Bilgs Kullamshlif Hailey ve Pearson {1983)
MARKA GUVENI DEGISKENININ |
ALT BOYUTLARI KAYNAKLARI
Cilven Delgado-Hallester vie difi. (2003)
Amag/Miyel | I'J\:Iga.do-lh'l,:l'ibccr ve difi. (2003)
EK
MARKA SADAKATI DEGISKENI KAYNAKLAKI
Marks Sadakati Delgndo-Ballester ve Manuera-Alemn
(2005)

Ankette tlketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye ydnelik olarak
alti ifade yer almakta olup, ikinci gruptaki degiskenler i¢in 28 ifade kullanilmis-
tir. Katilmceilarin demografik ozelliklerini belirlemeye ydnelik olarak, cinsiyet, yas,
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medeni durum, egitim durumu, calisma durumu ve aylik gelir ile ilgili alti adet
kapall uglu soru bulunmaktadir. Ikinci gruptaki ifadeler ise 5'li Likert 6lgegi ile
OlclimUs olup, ankete katilanlarin verecekleri yanitlar “1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katiimiyorum, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle
katiliyorum” seklindedir. Anket formunda yer alan ifadeler, katiimcilar tarafindan
anlasilir olup olmadiklarinin belirlenmesi amaciyla ingilizceden Tirkceye daha
sonrasinda Tiirkceden ingilizceye cevriimis ve ifadelerin anlasilir oldugu tespit
edilmistir. Devaminda, formda yer alan ifadelerin givenilir olup olmadigini belirle-
mek amaciyla 37 kisi ile bir pilot calisma yapilmistir. Pilot galisma sonrasinda anla-
silamayan ve gUvenilirligi disuren ifade gdzden gecirilmis olup “Bilgi ilgi dlizeyi”
boyutunun ikinci ifadesinin (Cevrimici alisveris sitelerindeki yorumlar 6zgindur.)
yapilan analiz sonucunda guvenilirligi distrdigl sonucuna ulasiimis ve bu ifade
anketten c¢ikarilmistir. Belirtilen dizenleme yapildiktan sonra olusan yeni anket,
pilot calismada gUvenilirlik analizine katilan 37 kisi haricinde, 401 kisi tarafindan
doldurulmustur. Pilot arastirma sonrasinda olusturulan yeni anket formunda yer
alan dlgeklere ayri ayr glvenirlik analizi uygulanmis ve bulunan Cronbach’s Alfa
degerleri Tablo 2'de gosterilmistir. Tabloda yer alan degerlerden 0,900 Uzerinde-
kiler glvenilirligin mikemmel oldugunu, 0,700 ile 0,800 arasindaki degerler ise
gUvenilirligin ytksek oldugunu ifade etmektedir (Hinton vd., 2004, s. 357).

Tablo 2. Degisken ve Faktorlere Ait Cronbach’s Alfa Degerleri

Defiiskenler Faktirler Cronbach's Alfa Deferleri
Bilgi Kapsamhhg 0,878
Bilgi ilgi Diizeyi 0,808
EAAP Demografik Benzerlik 0818
Kaynak Giivenilirlifi 0,929
Bilgi Kullamighilii 0,897
Amac/Niy 0,941
Marka Giiveni _I__Im' X
Giiven 0,896
Marka Sadakati Marka Sadakati 0,825

Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, IBM SPSS (Statistical Package
for Social Sciences) Statistics 20 for Mac programi kullanilarak analiz edilmistir.
Verilerin analizinde dncelikle frekans ylzde dagilimlari yer almaktadir. Daha son-
rasinda verilere gUvenilirlik ve faktér analizleri uygulanmistir. Regresyon analizi
ile degiskenler arasinda anlamli iliskilerin olup olmadigi belirlenmistir. Devaminda
aracl etkiyi incelemek amaciyla Baron ve Kenny aracilik analizi yapilmistir. Son
olarak arastirmada analizler ile belirlenen kismi ve tam aracilik etkilerinin anlamli
olup olmadiginin belirlenmesi adina Sobel Testi yapiimistir.
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Bulgular

Tablo 3. Arastirma Orneklemine Ait Demografik Veriler

Ornekleme Ait Demografik Veriler I(:;Z'Z%q? Y:{,Z()’e
Cinsiyet
Kadin 180 44,9
Erkek 221 55,1
Yas Grubu
20'nin alti 15 3,7
20-29 130 32,4
30-39 94 23,4
40-49 98 24,4
50 - 59 64 16
Medeni Durum
Bekar 186 46,4
Evli 215 53,6
Egitim Dizeyi
ilkokul 6 1,5
Ortaokul 6 1,5
Lise 72 18
On Lisans 28 7
Lisans 230 57,4
Yiksek Lisans 54 13,5
Doktora 5 1,2
Calisma Durumu
Calismiyor 45 11,2
Ogrenci 52 13
Ozel Sektor 177 44,1
Kamu 83 20,7
Diger 44 11
Aylik Gelir
1.600 TL ve alti 48 12
1.601 -2.000 TL 25 6,2
2.001 -3.000 TL 59 14,7
3.001 -4.000 TL 72 18
4.000 TL ve Uzeri 197 49,1
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Calismada kesfedici faktdr analizi yapilmadan énce verilerin temel bilesen-
ler analizine uygunlugunu saptamak amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMQ) 6rnek-
leme uygunluk 6lgimU ve Barlett Sphericity (Kiresellik) Testi yapilmistir. EAAP
Olcegine yonelik yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,907 ve agiklanan toplam
varyans % 78,803 olarak belirlenmistir. Ancak faktdr ylk degerlerine bakildiginda,
sosyal bilimlerde esik deger olarak kabul edilen 0,45'in altinda olan 1 ifade tes-
pit edilmistir (Hinton vd., 2004, s. 341). Demografik benzerlik faktérl altindaki
ifadelerden sonuncusu olan “Cevrimici alisveris sitelerinde UrlinU satin aldigim
yoldan (internetten, magazadan) satin alan kisilerin yaptigi yorumlara gdvenirim.”
ifadesinin faktor yikd 0,30'dan disik ¢ikmistir. Bu ifade gikarilarak, faktor analizi
tekrar yapilmistir. Analizin devaminda EAAP degiskeninin KMO katsayisi 0,897
oldugundan veri setinin faktér analizi yapmak igin “muikemmel” oldugu soyleni-
lebilmektedir (Hinton vd., 2004, s. 347). Ayrica yapilan faktér analizinde anlam-
lilik degeri p(sign.)=0,000<0,05 oldugundan (Hinton vd., 2004, s. 95), Bartlett's
Testinin sonucunun da anlaml oldugu gértlmektedir. Bu durumda degiskenler
arasinda korelasyon mevcuttur ve veri seti faktdr analizine uygundur yorumu
yapllabilmektedir. Faktdr analizine ait 6zet sonuclar Tablo 4'te gdsteriimektedir.
Anket formunda yer alan “bu marka” ifadesi ile katilimcilarin anketi doldurma si-
recglerinde, kullanmis olduklar ¢evrimigi alisveris sitelerinden, en son satin almis
olduklari Grlinlerin markalarini distnerek yanit vermeleri istenmistir.

Tablo 4. Arastirma Degiskenlerinin Faktor Gruplari, Faktor
Aciklayiciliklari ve Faktor YUklerine Yonelik Ozet Tablo

Faktor Faktorin ifadeler Faktor
Grubu Aciklayicilig Yukleri
Cevrimigi alisveris sitelerindeki yorumlar ihtiyacim olan 0771
yeterli bilgiye ulasmami saglamaktadir. !
o Cevrimici alisveris sitelerindeki yorumlar gerekli faydayi 0620
KapsBallrgTjwlllllgl %21,60 saglamaktadir. '
Cevrimigi alisveris sitelerindeki yorum igerikleri ihtiyacim 0813
olan bilgileri kapsamaktadir. !
Cevrimici alisveris sitelerindeki yorumlar kapsamlidir. 0,672
Cevrimici alisveris sitelerinde yasitlarim tarafindan 0842
yapilan yorumlara gdvenirim. '
Demografik %17 30 Cevrimigi alisveris sitelerinde hemcinslerim tarafindan 0779
Benzerlik o yapilan yorumlara glvenirim. '
Cevrimici alisveris sitelerinde benimle ayni tUr ilgi alanina 0519
sahip olan kisiler tarafindan yapilan yorumlara gtvenirim. '
o Cevrimigi alisveris sitelerindeki yorumlar Grin ile
Blglaer'\ijra %1610  iliskilidir. 0.817
Cevrimigi alisveris sitelerindeki yorumlar Grin ile ilgilidir. 0,801
Cevrimigi alisveris sitelerine yorum yazan tlketicilerin 0875
Kaynak %1310 guvenilir oldugunu dusdndrim. '
Guvenilirligi ' Cevrimigi alisveris sitelerine yorum yazan tiiketicilerin 0.871
inanilir oldugunu dastndrim. !
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Cevrimigi alisveris sitelerindeki yorumlarin énemli
. AR 0,850
oldugunu distnurim.
Bilgi ) %12.10 Cevr1m|g| al_llg,\{_erf_s HS|teIer|ndek| yorumlarin bilgilendirici 0,850
Kullanislihg oldugunu disintrdm.
Cevrimigi alisveris sitelerindeki yorumlarin faydali
. IR 0,800
oldugunu disdntram.
EAAP %80,19 KMO = 0,897
Bu marka endise duydugum konulara cevap verirken
o 0,714
samimi olacaktir.
Bu marka endise duydugum konulara cevap verirken
- 0,752
durdst olacaktir.
Amac/Nivet %42.68 Bu markaya, _grunle |l|g|AI| herhangi bir sorunu ¢ézme 0,790
konusunda glvenebilirim.
Bu marka bir sorun oldugunda beni tatmin edecek her
- N : 0,985
tUrld gabay gosterecektir.
Bu marka drinle ilgili yasadigim herhangi bir sorunu
) . 0,871
telafi edecektir.
Bu marka beklentilerimi karsilamaktadir. 0,882
Bu markaya guvenirim. 0,782
Glven %36,50 — _ -
Bu marka beni higbir zaman hayal kirikligina ugratmaz. 0,794
Bu marka beni memnun edecegini garanti etmektedir. 0,723
Marka %79,17 KMO = 0,922
Giiveni
Bu markaya sadik oldugumu distnmekteyim. 0,689
Yalnizca beklenmedik/alisiimadik bir durumda, bu
) e 0,688
markadan farkli bir markanin GrdnUna satin alinm.
Marka o
Sadakati 765,67 Eger bir magazada bu markanin Griinu satiimiyorsa,
A ) B o 0,744
markanin GrdndnU baska bir magazada aramaya giderim.
Farkl bir marka satista olsa bile, bu markanin Grinind
> ; 0,824
satin almayi tercih ederim.
Marka
Sadakati %65,67 KMO = 0,897

Faktor analizi kosullari saglandiktan sonra yapilan analizde 0Olgegin bes
boyutta aciklandigi tespit edilmistir. Soru gruplari, cevaplayicilarin %80,19'u
tarafindan birbirleri ile iliskili bulunarak bes temel boyutta gorilmektedir. Bilgi
kapsamliligi boyutu toplam varyansin %21,6'sini, demografik 6zellikler boyutu
%17,3'Und, bilgi ilgi dizeyi %16,1'ini, kaynak guvenilirligi boyutu %13,1'ini, bil-
gi kullanishligr ise %12,1'ini agiklamaktadir. Marka glveni degiskeni igin KMO
katsayisi ise 0,922 oldugundan veri setinin faktoér analizi yapmak igin “mukem-
mel” oldugu soylenebilmektedir (Malhotra ve Dash, 2016, s. 602). Ayrica yapi-
lan faktor analizinde anlamlilik degeri p(sign.)=0,000<0,05 oldugundan Bartlett's
Testinin sonucunun da anlaml oldugu gértlmektedir. Bu durumda degiskenler
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arasinda korelasyon mevcuttur ve veri seti faktér analizine uygundur yorumu ya-
pilabilmektedir. Faktor analizi kosullari saglandiktan sonra yapilan analizde dlgegin
iki boyutta agiklandigi tespit edilmistir. Soru gruplari, cevaplayicilarin %79,176's|
tarafindan birbirleri ile iliskili bulunarak iki temel boyutta gorilmektedir. Niyet bo-
yutu toplam varyansin %42,68'ini, gliven boyutu ise %36,5'ini aciklamaktadir.
Model son degiskeni olan marka sadakatinin KMO katsayisi 0,897 oldugundan
veri setinin faktér analizi yapmak igin “mukemmel” oldugu séylenilebilmektedir
(Malhotra ve Dash, 2016, s. 602). Ayrica yapilan faktor analizinde anlamlilik degeri
p(sign.)=0,000<0,05 oldugundan Bartlett's Testinin sonucunun da anlamli oldugu
gorilmektedir. Faktor analizi ile marka sadakati 6lgeginin tek boyuttan meydana
geldigi tespit edilmistir. Olcek, toplam varyanstaki degisimin %65,666'sini acik-
lamaktadir.

Tablo 5. EAAP'nin Marka Guveni Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Hipotez Diizeltilmis Parametre P
Degisken Degisken P R? Tahmini B Anlamhlilik
EAAP Marka Guveni H, 0,341 0,647 0,000
Bilgi .
g Glven H 0,277 0,510 0,000
Kapsamliligi la
Elle] Niyet H 0,228 0,485 0,000
Kapsamliligi Y 1b ! ! !
Bilgi ilgi Diizeyi Glven H. 0,081 0,283 0,000
Bilgi Ilgi Diizeyi Niyet H,, 0,065 0,262 0,000
Demografik Given H 0,250 0,435 0,000
Benzerlik Te
Demografik .
Benzerlik Niyet H., 0,177 0,384 0,000
Kaynak Gven H 0,174 0,359 0,000
Guvenilirligi 1g
Wayrale Niyet H 0,133 0,331 0,000
Guvenilirligi 1h
Bilgi Kullanisliligi Given H., 0,289 0,488 0,000
Bilgi Kullanislligi Niyet H1i 0,210 0,437 0,000

Tablo b'te yer alan degerler incelendiginde, EAAP ile marka glveni arasin-
daki iliskinin anlamli oldugu (p<0,05) sonucuna ulasiimaktadir. Ek olarak, birbiriyle
iliskileri ayri ayri incelenen EAAPnin alt boyutlari ile marka gtiveninin alt boyutlari-
nin da regresyon analizi sonuglarinin anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 6. Marka Glveninin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

- Parametre
Bafimsiz Bagimh . | Dviizeltilmis . . P
Degigken Degisken Hipotez R Ta h;um Anlamhhk
Marka Giiveni = Marka Sadakati H: 0,435 0,748 0,000
Gilven Marka Sadakati Ha, 0,368 0,668 0,000
Miyet Marka Sadakati | Hae 0,403 0,667 0,000

Tablo 6'da yer alan degerler incelendiginde, marka glveni ile marka sada-
kati arasindaki iliskinin anlamli oldugu (p<0,05) sonucuna ulasiimaktadir. llaveten
birbirleriyle iliskileri ayri ayri incelenen marka guveni alt boyutlari ile marka sada-
katinin sonuglarinin anlaml oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 7. EAAP'nin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz
Degisken
EAAP
Bilgi Kapsamliligi
Bilgi ilgi Diizeyi
Demografik
Benzerlik
Kaynak
Guvenilirligi
Bilgi Kullanishhgi

Bagimh
Degisken

Marka Sadakati
Marka Sadakati
Marka Sadakati

Marka Sadakati

Marka Sadakati
Marka Sadakati

Hipotez

H

H

H

3

3a

3b

3c

3d

Je

Diizeltilmis Parametre P
R? Tahmini B Anlamhlik
0,208 0,575 0,000
0,185 0,459 0,000
0,033 0,203 0,000
0,126 0,341 0,000
0,112 0,315 0,000
0,179 0,423 0,000

Tablo 7'de yer alan degerlere gore, EAAP ile marka sadakati arasindaki
iliskinin anlaml oldugu (p<0,05) sonucuna ulasiimaktadir. Ek olarak birbirleriyle
iliskileri ayri ayri incelenen EAAP alt boyutlan ile marka sadakatinin sonuglarinin
anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Calismada, EAAP ve marka sadakati iliskisinde marka glveninin araci ro-
[UinG incelemek amaciyla Baron ve Kenny'nin (1986) calismasindan yararlanilarak

hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir.
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Sekil 3. Arastirmanin Aracilik Etki Modeli

Marka Gilveni

*  (iiven
*  Amog f Niyet

a yelu b yolu

Elektronik Agiedan Afea Pazarlama '
Bilgi Kapsamlihifs e’ yolu ==
Bilgi il Dikeey
Demografik Benzerlik
Kaynak Giivenilirlig ¢ yolu L
Bilgi Kullansglilifia

vy

Marka Sadakati

L 3

Baron ve Kenny (1986, s. 1174) aracilik analizine gore, Sekil 3'te gosterilen
a, b ve ¢ yollarinda bagimsiz degiskenlerin bagiml degiskenler tzerinde anlaml
bir iliskinin olmasi kosulu aranmaktadir. Yapiimis olan korelasyon analizlerinde be-
lirtilen iliskilerin var oldugu sonucuna ulasiimistir. Aracilik analizi igin ise ¢’ yolunun
incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 8. EAAP ile Marka Sada_l_<ati Arasinda Marka GUveninin Araci
Etkisi Ozet Tablosu

Bagimsiz | Araci | Bagimh B Katsayisi B Aract | Z Skor
Degisken | Degisken | Degisken| ayolu | byolu | cyolu | ¢ volu | Farks Etki | Katsavin
. Marka Marka
EAAP Giveni | Sadakati 0,647 0,748 0575 0,138 0,437 Kismi 9643

EAAP ve marka gUveni faktorlerinin marka sadakati Uzerindeki acgiklayici-
liklari, iki degiskenin birlikte regresyon analizine tabi tutularak incelendiginde (c’
yolu) EAAP'nin marka sadakati ile olan iliskisinin hala anlamli olduguna ulasiimis
fakat B katsayisinin 0,437 oraninda azaldigi gozlemlenmistir. B degerindeki azal-
ma miktarinin anlamli olup olmadiginin belirlenmesi igin Sobel Testi'nden yararla-
nilarak Sobel Z skor katsayisi 1,96'dan blyuk ve p anlamlilik degerinin ise 0,05'ten
kcUk oldugu sonucuna ulasiimistir. Belirtilen degerler, B degerindeki degisimin
anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Sobel, 1982, s. 305). Yapilan analizlerden
yola ¢ikarak, marka gliveninin EAAP ve marka sadakati arasindaki iliskide kismi
aracl etkiye sahip oldugu yorumu yapilmakta olup arastirmada kurulmus olan H4
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 9. EAAP Alt Boyutlari ile Marka Sadakati Arasinda Glven Alt
Boyutunun Araci Etkisi Ozet Tablosu

Bagimsiz Arag Bagimh B Katsayis B Arac | Z Skor
Deiigken | Degiishen | Degiisken | avolu | byolu | eyolu | ¢ volu | Fark Etki | Katsaym
Bilgi 0510 0,668 04549 0,164 0.2%5 Kasmi 8,178
Kapsamlihiji
Bilgi Tlgi - -
Ditzeyi 0,283 0,668 0,203 0,015 0,188 Tam 5,557
Demografik . Marka
Benzerik Giiven Sadakati 0435 | 0688 | 0341 0068 | 0273 Tam 8467
Kamﬂk 0356 | 0668 | 0315 | 003 0224 | Kismi T.512
Cilivenilirlifa
Bilgr 048 | o668 | o423 | o938 | 0285 | Kismi | 8563
Kullanshlig

EAAP'nin alt boyutlar ile marka sadakati arasindaki iliskide, marka glveni-
nin alt boyutlarindan biri olan glvenin araci rolintn incelendigi analizin sonuglari
Tablo 9'da yer almaktadir. Bilgiilgi dUzeyi ve demografik benzerlik alt boyutlarinin
glven alt boyutu ile birlikte analize dahil edilerek marka sadakati ile iliskilerinin
incelenmesi sonucunda, bilgi ilgi diizeyi ve demografik benzerligin marka sada-
kati ile anlamli bir iliskisinin kalmadigi gdzlemlenmektedir. Dolayisiyla glven, bilgi
ilgi dlizeyi ve demografik benzerlik boyutlarinin marka sadakati ile iliskisinde tam
aracl etkiye sahiptir yorumu yapiimakta olup H4c ve H4e hipotezleri kabul edil-
mektedir. Bilgi kapsamliligi, kaynak gtvenilirligi ve bilgi kullanislihgr boyutlar ise
ayri ayri glven alt boyutu ile birlikte regresyon analizine dahil edildiginde, mar-
ka sadakati ile olan iliskilerinin hala anlamli oldugu sonucuna ulasiimakta fakat B
katsayilarinda azalma gdzlemlenmektedir. B katsayilarindaki azalmalarin anlamli
olup olmadiklarinin belirlenmesi amaciyla Sobel testi yapiimistir. Yapilan analizler
neticesinde, bilgi kapsamliligi, kaynak glvenilirligi ve bilgi kullanishhginin marka
sadakati ile iliskisinde glven alt boyutunun kismi araci etkiye sahip oldugu so-
nucuna ulasiimaktadir. Belirtilen sonuglar neticesinde, H4a, H4g, H4i hipotezleri
kabul edilmistir.

Tablo 10. EAAP Alt Boyutlar ile Marka Sadakati Arasinda Niyetin
Araci Etkisi Ozet Tablosu

Bafhimsiz Aracr | Bafumbh B Katsayisi B Aracy | & Sker

Dejisken | Defiisken | Deftisken | ayvolu | bvolu | evolu | ¢ volu | Farkn | Etki | Katsayis
| Bila 0485 | 0667 | 0439 | 0076 | 0283 | Kumi | 8395
Kapsamlilifn

Bilgi ligi 0262 | o667 | 0203 | o003 | 0073 | Tam | 4970

Diizeyi

Demografik - Marka - 4 . -

Berrerlik Nivet Sanclaknti 0,384 0,667 0,341 0,104 0,237 Kismi 7,796
_Kaynak o310 | o667 | o315 | oaee | o206 | Ksmi | 6920
Givenilirligi

Bilg - .
0,437 0,667 0,423 0,168 0,255 Kasmi E,123

Kullaniglilig
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EAAP'nin alt boyutlar ile marka sadakati arasindaki iliskide, marka giveni-
nin bir diger alt boyutu olan niyetin araci roline dair elde edilen bilgiler Tablo 10'da
yer almaktadir. Bilgi ilgi dlzeyi boyutunun niyet ile birlikte regresyon analizine
dahil edilerek marka sadakati ile iliskisinin incelendigi analiz araciligiyla, bilgi ilgi
dlzeyinin marka sadakati ile anlamli bir iliskisinin kalmadigI sonucuna ulasiimakta
olup niyetin bilgi ilgi dlzeyi ile marka sadakati arasindaki iliskide tam araci etki-
ye sahip oldugu yorumu yapiimaktadir. Yapilan analizler sonucunda H4d hipotezi
kabul edilmistir. Bilgi kapsamliligi, demografik benzerlik, kaynak gtvenilirligi ve
bilgi kullanishligi boyutlari ise niyet boyutu ile birlikte ayri ayri regresyon analizine
dahil edildiginde marka sadakati ile olan iliskilerinin hala anlamli oldugu sonucuna
ulasilmakta fakat B katsayilarinda azalma gozlemlenmektedir. Sobel testi aracili-
glyla, B katsayilarindaki azalmalarin anlamli oldugu ve boylece niyetin belirtilen alt
boyutlar ile marka sadakati arasindaki iliskilerde kismi araci etkiye sahip oldugu
yorumu yapilmaktadir. Yapilan analizler 1siginda H4b, H4j, H4h ve H4j hipotezleri
kabul edilmistir.

Arastirmada belirlenen H1, H2 ve H3 ana hipotezleri ile alt hipotezlerinin,
uygulanan analizler sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda kabul ya da ret
durumlari Tablo 11'de gdsterilmektedir.
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Tablo 11. Hipotez Sonuclari Ozet Tablosu

Hipotez Hipotez Sonug
Numarasi
H1 EAAF ile marka giveni arasinda anlaml bir iliski vardir, KABUL
Hla Bilgi kapsamhihii ile gliven arasinda anlamh bir iligki vardar, KABUL
Hlb Bilgi kapsambhiligh ile amag/niyet arasmda anlaml bir iligki vasdyr, KABUL
Hle Bilgi ilgi dzeyi ile gliven arasinda anlamiy bir iligki vandir. KABUL
Hid Bilgi ilgi diizeyi ile amag/nivet arasmda anlamb bir ilisks vardir. KABUL
Hle Demografik benzerlik ile given arasinda anlaml bir iliski vardar. KABUL
HIT Demografik benzerlik ile amag/niyet arasinda anlamb bir iligki vardir, KABUL
Hlg Kaynak givenilirligi ile giiven arasinda anlamh bir iliski vardar. KABUL
Hilh Kaynak givenilirligi ile amag/'niyet arasanda anlamb bir iliski vardar, KABUL
HIi Bilgi kullanighhif ile giiven arasinda anlamli bir iliski vardir, KABUL
H1j Bilgi kullamshilig ile amag/niyet arasinda anlaml bir iligki vardar, KABUL
H2 Marka giiveni ile marka sadakati arasinda anlamb bir iligki vardir, KABUL
H2a Gitiven 1le marka sadakati arasinda anlamb bir iliski vardar. KABUL
H2b Amag/nivet ibe marka sadakati arasmda anlamb bir iliski vardir. KABUL
H3 EAAF ile marka sadakati arasinda anlamh bir iliski vardir, KABUL
H3a Bilgi kapsamlilif ile marka sadakati arasinda anlamb bir iligki vardir. KABUL
H3b Bilgi ilgi diizeyi ile marka sadakati arasinda anlaml bir iliski vardir. KABUL
H3c Demografik benzerlik ile marka sadakati arasinda anlamb bir iliski vardar, KABUL
H3d Kaynak givenilifligi ile marka sadakati arasinda anlamb bir iligki vardr, KARUL
Hie Bilgi kullamiglihif ile marka sadakati arasinda anlamh bir iliski vardar, KABUL

Aracilik hipotezlerinin 6zet sonuglari ise Tablo 12'de gosterilmektedir.
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Tablo 12. Aracilik Hipotez Sonuclari Ozet Tablosu

Hipoica
Numaras: Hipotez Sonug
_ . - KARUL
H4 Marka giiveni, EAAP nin marka sadakati Geerindeki agklayicilifina arac {Kismi
ctkide bulunmaktadir. Acaci)
. o . e . . KABUL
Giiven, bilg kapsamliliginin marka sadakati Gzerindeki agiklayicihifina arac .
Hda i {Bazm
etkide bulunmaktadar. Aract)
e . . . . KABLIL
Hdh ."l.rr_;uq. balgi kapsamliliginin marka sadakati Geenindeki agiklayieiligma arsc (Kismi
ctkide bulunmaktadar, Araci)
Hde Giiven, Bilg ilg dizeyinin marka sadakati tzerindekd agiklaywcilifing aract KABUL
etkide bulunmaktadar, (Tam Araci)
Hd Amag, Bilg ilgi dizeyinin marka sadakati izerindeki agiklayscilifiina aracy KABLUL
etkide bulunmaktadar, {Tam Araci)
Hie Giiven, demografik benzerligin marka sadakati Gzerindeki agiklayicihgina arac KABUL
etkide bulunmaktadar, (Tam Araci)
Amag, demografik benzerlifiin marka sadakati Gzerindeki agiklayieihfina araca KABUL
HeT etkide bulunmaktacr (s
' .-‘mm.!
Ciliven, kaynak glivemilirhiinin marka sadakati fizenndeki agiklayicilifina aracy KABL_L
Hdg (Kizmi
etkde bulunmaktadr, Acaci)
e e .- . . KABUL
Amag, kaynak glivenilidiginin marka sadakati Gzerindeki agiklayicilifina arac .
Hah i {Bazm
etkide bulunmaktadar. Aract)
Gi o . ] . . . KABUL
i iiven, bilgi kullamghliginin marka sadakati Geerindeki agiklayieiligma araca (Kismi
etkide bulunmaktadar, Aract)
. Amag, halgi kullamghhifimn marka sadakati izenndeka agiklaywcilifina arac K"\BU.L
H4j (Kizmi
etkide bulunmaktadr, Acaci)

Yapilan analizler sonucunda bulunan araci etkilerden tam araci etkide, ba-
gimsiz degisken ile bagiml degisken arasinda yer alan araci degisken haricinde
modelde baska bir aracinin analiz edilmesine gerek olmamaktadir. Tam araci de-
gisken, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskiyi tam anlamiyla
aciklamaktadir (Rucker vd., 2011). Kismi araci degisken ise bagimsiz degisken ile
bagiml degisken arasindaki iliskinin bir kismini agiklamaktadir. Bir baska deyis ile
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkiledigi modelde, kismi araci degisken
haricinde, arastirilabilecek farkl degiskenlerin varligi ortaya gikmaktadir (Preacher
ve Kelley, 2011, s. 96).

Sonug ve Oneriler
GUnUmuzde, teknolojinin hizli bir sekilde gelisim gdstermesiyle birlikte bir-

gok alan dijitallesmenin etkisi altina girmeye baslamistir. Kisilerin karsilikli ola-
rak gergeklestirmis olduklar iletisim, zamanla elektronik ortama tasinmis olup
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kisilerin birbirleriyle herhangi bir marka, Grtn ve hizmet hakkinda bilgi alisverisin-
de bulunmasi, geleneksel agizdan agiza pazarlamay:i farkli bir boyuta tasiyarak
EAAP kavramini olusturmustur.

Kisiler internet araciligiyla birgok sanal platformda birbirleriyle iletisim
kurabilmekte ve Urtn, marka ve hizmetler hakkinda deneyimlerini, bilgileri ile
degerlendirmelerini diger tlketiciler ile paylasabilmektedir. Calismada EAAP,
gevimici alisveris sitelerindeki tlketici yorumlari kapsaminda degerlendirilmistir.
Bu kapsamda tuketicilerin gevrimigi alisveris sitelerinde satilan markalar ve bu
markalarin Grlnleri hakkinda yaziimis olan farkli tiketici yorumlarini ne derecede
benimsedikleri ve kendilerine ulasan bu bilgilerin marka sadakatlerini etkileyip et-
kilemedigi, marka glveninin araci rollyle analiz edilmistir. Arastirmada, belirtilen
unsurlarin, hakkinda yorum yapilan Grtnlerin markalarina olan sadakati etkileyici
birer kavram olup olmadiklarinin belirlenmesi esas alinmistir.

Kisilerin EAAP’de, diger tlketiciler tarafindan paylasilan bilgiler aracilgiyla,
hakkinda yorum yapilan markaya yonelik gliven duygusu beslemesi stz konusu
olmaktadir. Tlketicilerin herhangi bir magaza calisanindan ziyade, kendisiyle benzer
konumda olan farkli bir tlketicinin yapmis oldugu yorumu dikkate almasi ve kendi
davranislarini sekillendirmede bu yorumlari degerlendirmesi daha olasidir. TUketi-
cilerin degerlendirmis olduklar bilgilerin dzellikleri araciligiyla markaya karsi glven
duymasi da markaya karsi besleyecekleri sadakati etkilemektedir. Gliven duygusu
ise tlketicilerin tekrar ayni markanin Grindni satin almalarini saglamaktadir.

TUketicilerin satin alma kararlarini vermeden énce, karsilasabilecekleri risk-
leri en distk seviyeye indirmek istemeleri ve glinimdizde birgok kisinin kolay bir
sekilde internete erisebiliyor olmasi, tlketici yorumlarinin 6nem derecesini ortaya
clkarmaktadir. Dolayisiyla yorumlarin 6zelliklerinin, marka gliveni ve marka sadakati
yaratmada onemli faktorler olduklari belirlenmektedir.

Yapilan arastirmada tiketicilerin Urlnler hakkinda yapmis olduklari yorumlarin
ayrintih olmasinin, arastirilan Griin/marka ile ilgililiginin, tlketicilerin yapacagi deger-
lendirmelerde istenen amaci saglamasinin, yorum paylasan kisilerin gtvenilirliginin
ve yorumu okuyan tlketiciyle aralarinda herhangi bir demografik benzerlik olup ol-
mamasinin tlketicilerin, hakkinda yorum yapilan markaya olan glvenlerini ve dola-
yislyla marka sadakatlerini etkiledigi sonucuna ulasiimistir. EAAP’nin bilgi benimse-
me modeline gore incelenen alt boyutlarindan bilgi kapsamliligin, diger boyutlara
kiyasla marka sadakatini ve marka glivenini daha fazla etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
Kullanicilar tarafindan paylasilan yorumlarin ayrintili icerige sahip olmasi, diger tike-
ticilerin marka tutumlarini belirlemede blylk 6neme sahiptir.

Arastirma kapsaminda, isletmelerin gevrimici alisveris sitelerinde yer alan
tlketici yorumlarindan kendi marka/trtnleri hakkindakilere 6nem vermeleri gerek-
tigi dustintilmektedir. ilaveten organizasyonlar, yapilan yorumlarin iceriklerine gore,
kendi Urtnlerinde devam ettirecekleri veya gelistirebilecekleri 6zelliklerin neler
olabilecegi konusunda fikir sahibi olabilmektedirler. Boylece belirli degisiklikler ve
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iyilestirmeler sayesinde farkli tlketicilerin kendi marka ve Urlnleri hakkinda daha
etkileyici yorumlar yapabilmelerine imkan saglayarak markalarina duyulan gliven ve
sadakati artirabilecekleri sonucuna ulasilmaktadir.

Yapilan galismanin literatirdeki arastirmalardan farklilasan 6zelligi, EAAP nin
pazarlamanin bilgi benimseme modelinde, en ylksek etkiye sahip olan degiskenler
ile ele alinmasidir. Ayni zamanda arastirma yalnizca gevrimici ortamdaki tiketicile-
re odaklanmis olup, EAAP'nin araglarindan biri olan tlketici yorumlari kapsaminda
degerlendirilmistir. Calismada gevrimigi tiketici yorumlarinin tiketiciler tarafindan
benimsenme kriterlerinin, marka giveni araciligiyla marka sadakatini etkileyip et-
kilemedigi arastirilarak daha énce literatlrde incelenmemis olan bir model olus-
turulmustur. Bu calismanin bir diger 6zgin yoniU ise EAAP'nin tlketici sadakati
Uzerindeki etkisinin marka glveni araciligl ile gergeklesip gerceklesmediginin
arastirilmasidir. Arastirma, bilgi kapsamliliginin diger boyutlara kiyasla marka
glvenini ve marka sadakatini etkileme konusunda daha ylksek etkiye sahip
olmasi sonucuyla, literatlrdeki diger calismalardan farklilasmaktadir. Ayrica marka
glveninin, EAAP bilgi benimseme modeline gore belirlenen alt boyutlarinin marka
sadakati ile iliskisinde araci gdrev yaptigi sonucuna ulasilarak, literatlre yeni bir
sonug eklenmistir. Marka glveni ile marka sadakati arasinda da anlamli bir iliskinin
olmasi, literatlirde bu konu hakkinda yapilan galismalarla ayni sonuca ulasildigini
gOstermektedir.

Gelecekte yapilacak olan calismalarda, arastirmanin 6rneklemi daha fazla
Ozellestirilebilir. Marka glveninin araci etkisinin incelenmesi ve etkinin kismi ol-
dugu sonucuna ulasiimasindan, aracilik etkisine sahip olabilecek farkl degiskenler
model olusturmada kullanilabilir. EAAP'nin, tiketici alisveris sitelerindeki yorumlar
acisindan incelenmesine ek olarak ileride yapilacak olan galismalarda, sosyal med-
ya, bloglar, mikrobloglar gibi sanal ortamlardaki tlketici yorumlarinin marka glveni
ve marka sadakatine etkileri incelenebilir. Ek olarak tlketici yorumlarinin, spesifik
olarak ¢evrimigi alisveris sitelerine karsi gliveni ve sadakati nasil etkiledigi ile ilgili
konular da ileride yapilacak olan galismalarin ana fikrini olusturabilir.
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