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OZGUN ARASTIRMA

Planli Davranis Teorisi Cercevesinde Elektronik Agizdan Agiza iletisimin
Satin Almaya EtKkisi

Fatma DEMIRAG!
Ozet

Bu ¢alismada tiiketici davranislarinin sekillenmesinde baskin faktor olarak kabul edilen elektronik agizdan agiza
(E-WOM) iletisim faaliyetlerinin planli davranis teorisi cercevesinde tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi
incelenmektedir. Veriler yapilandiriimis anketle kolayda dérnekleme yontemiyle elde edilmigtir. Verilerin analizinde yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara gére siibjektif norm ve davranisa yénelik tutum, niyeti;
niyetin ise satin almayt olumlu etkiledigi; davranisa yénelik tutumun ise direk satin almayr olumlu etkiledigi tespit
edilmistir.

Anahtar kelimeler:Planli Davranis Teorisi, Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Satin Alma
Jel Kodu: M00, M30, M31

The Effect of Electronic Word of Mouth on Purchase In The Wiew Framework Of Theory of

Planned Behavior
Abstract

In this study the effect of electronic word-of-mouth (E-WOM), which is accepted as the dominant factor in shaping consumer
behavior, on the buying behaviors of consumers within the framework of Theory of Planned Behavior is examined. The data
were obtained by structured questionnaire with easy sampling method. Structural equation model was used for data
analysis. In conclusion the attitude towards the subjective norm and behavior has a positive effect on intention. Intention
has a positive effect on the purchase. Attitude towards behavior positively affects direct purchasing.
Keywords: Theory of Planned Behavior, Electronic Word of Mouth, Purchasing
Jel Codes: M00, M30, M31

etkilendikleri ve giivendikleri (Algur ve Erden,
2015: 549) en onemli iletisim tirlerinden
biridir.

1. GIRIS
Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle pazarlama
literatiirtine farkli kavramlar girmistir. Bu
kavramlardan biri de bir topluluk olusturmak
veya farkli amaglar i¢in sanal ortamda bir araya
gelebilmeyi saglayan bireylerin siirdiirdiigi E-
WOM iletisim faaliyetleridir. Bireyler isletmeler
ve Urtinler ile ilgili kendi deneyimlerini olumlu

E-WOM kavrami biinyesinde ¢oklu yapilari
barindirmaktadir. Bu yapilar uygulayicilarin
kontrolu ve etkileri baz alinarak ayristirilabilir.
Uygulayicilarin  kontrol ve etkisinin yliksek
derecede oldugu elektronik agizdan agiza

veya olumsuz sekilde pek cok kisi ile paylasarak
etkili bir pazarlama faaliyeti
yliriitebilmektedirler. internet aracilihfiyla
mevcut ve potansiyel tiiketicilerin bir araya
gelerek olusturdugu E-WOM faaliyetleri
tiiketicilerin davranislarinin sekillenmesinde
(Fu vd., 2015: 616), ozellikle de satin alma
faaliyetlerinde olumlu ya da olumsuz ydnde
etkili olmaktadir (You vd., 2015: 1547). E-WOM
bireylerin kisilik ozelliklerine gore

iletisim faaliyetleri viral pazarlama, e-referans
pazarlama ve tiiketici profil hedefleme seklinde
ayrilirken; kontroliin ve etkinin diisiik oldugu
internette agizdan agiza iletisim faaliyetleri de
sosyal aglar, marka topluluklar1 ve tiiketici
biiltenleri olarak ayristirilabilir (Eaton, 2008:
2).

Planl1 davranis teorisi, birey davranislarini
aciklamaya yonelik bireyin verdigi kararlari
belirleyen faktorleri incelemektedir. Teorinin
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bir c¢erceve sunarak birey davranislarini
anlamada yararl oldugu gorulmustiir. Pek ¢ok
alanda kullanilan teori ¢esitli calismalarla farkl
pazarlardaki veya hedef pazarlardaki tiiketici
davranislarin1 arastirmak igin uyarlanmistir
(Eddosary vd., 2015: 89). Yiikkiimliiliigiin yerine
getirilmesi, herhangi bir yaptirnrm veya
sonuglarini bertaraf ederek faydayr maksimize
etmek icin kullanilan E-WOM iletisimi bireyin
eylemlerinin trinidir ve bu nedenle planh bir
davranis olarak ifade edilebilir (Fu vd., 2015:
620).

Bu calismanin amaci planh davranis teorisi
cercevesinde  elektronik  agizdan  agiza
iletisimin satin almaya etkisini incelemektir. Bu
siirecte oncelikle literatiire dayali
degerlendirmelere yer verilmekte daha
sonrasinda ele alinan degiskenlere yonelik
yapilan analizlere gore yorumlar yapilmakta
uygulayicilara ve gelecek calismalara oneriler
sunulmaktadir.

1.1 Planli Davranis Teorisi

Geg¢mis davranislar  bireyin  gelecekteki
davranislarinin belirleyicisi olmasi, tekrarlar
ile davraniglarin rutin hale gelmesi bireyin
davranislarinin tam denetlenmesinde yeterli
olmamaktadir (Ajzen, 2002: 107). Bireylerin
davranislarint agiklamak ve tahmin etmek
amaciyla Ajzen 1985’ te literatiirde oldukga
kullanilan planh davranis teorisini
gelistirmistir (Sigind1 ve Kavak, 2015: 112;
Turan, 2011: 131). Planli davranis teorisinin
temeli Fishbein ve Ajzen tarafindan 1975 ’te
gelistirilen  Gerekgeli  Eylem  Teorisine
dayanmaktadir. Birey davranislarinin sadece
birey iradesiyle gerceklesmedigi, diger
faktorlerinde birey davranislarinin
sekillenmesinde etkili oldugu savunuldugu igin
gerekceli eylem teorisi i¢c ve dis engellerin etkili
oldugu durumlarda davranislari ac¢iklamada
yeterince aciklayamadigr ifade edilmistir
(Ajzen, 1985: 11). Gerekceli eylem teorisi
bireyin iradesi disindaki durumlar da igerecek
bir sekilde gelistirilerek planh davranis teorisi
ortaya atilmistir (Yagc1 ve Cabuk, 2014: 387-
388). Planli davranis teorisi, insanin sosyal
davranisindaki karmasiklig1 ile basa ¢ikmak
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icin yararli bir kavramsal ¢ergceve sunmaktadir.
Teori, sosyal ve davranis bilimler merkezli bazi
kavramlar1 icermektedir. Ayrica kavramlarin
tanimlanmasinda, tahmin edilmesinde ve
ozellikle davranislarin anlasilmasini saglayacak
bir sekilde bu kavramlar1 tanimlamakta
kullanilmaktadir (Ajzen, 1991: 179-180; Chiu
ve Leng, 2015: 82). Planh davranis teorisi
niyetler aracililigiyla bireylerin davranislarini
tahmin eder ve bu niyetler davranisa yonelik
tutum, norm ve algilanan davranissal kontrole
baghdir (Saeri vd., 2014: 353; Han, 2015: 167).

Teoriye gore; davranisi belirleyen niyettir
(Ajzen, 1985: 30). Niyetler planlanan
davranislar icin en iyi tahminci olarak kabul
edilmektedir (Farrukh, vd., 2018: 400). Belirli
bir davranis sergileme niyetinin, uygulamada
gerceklestirilen bu davranisin  merkezi
belirleyicisi oldugunu 6nermektedir (David ve
Rundle-Thiele, 2018: 183-184). Niyeti ise
algilanan davranigsal kontrol, siibjektif norm ve
davranisa yonelik tutum etkilemektedir (Ajzen,
1991: 181). Niyet; davranisin Oncesidir ve
davranisla sonuglanir (Jang vd., 2015: 602).
Davranislar niyetler tarafindan kontrol edilir
ancak bireyin kontrolii disinda etkenler birey
davranisi tahmin etmede basarisiz olunmasina
neden olmaktadirlar (Ajzen, 1985: 31). Bireyin
davranisa yonelik algiladig1 zorluk olarak ifade
edilen algilanan davranigsal kontrol degiskeni
(Ceylan, 2012: 175), davranis1 tahmin etmek,
teorinin yetenegini artirmak ve bireyin
kontrolii disindaki faktorlerin de dikkate
alindig1 bir degiskendir (Han, 2015: 167).
Davranisa yonelik tutum; bireyin davranisa
yonelik olumlu ya da olumsuz seklinde
davranisi degerlendirme derecesini ifade eder
(Ajzen, 1991: 188). Davranisa yonelik olumlu
tutum davranis1 gerceklestirmek icin daha
giiclii niyetler ortaya ¢ikarmaktadir (Kapexhiu,
2011: 202). Siibjektif norm ise bir davranisa
yonelik bireyin tutum, davranis ve onun
sonuglarint degerledirerek (King vd.; 2008:
190), davranisi gerceklestirmek i¢in algilanan
sosyal baski anlamina gelir (Ajzen, 1991: 188;
Hegner vd., 2017: 28). Tutum ne kadar olumlu
olursa, sosyal normlar ne kadar olumlu ve
slibjektif norm ne kadar biiytikse dikkate alinan
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davranis1 gerceklestirme niyeti o kadar
giclidiir. Niyetlerin fazla olma durumu
davranisi gerceklestirme olaylarina daha fazla
doniismektedir (David ve Rundle-Thiele, 2018:
184).

Literatiirde planli davranis teorisine yonelik
farkli alanlarda yapilan cesitli c¢alisma yer
almaktadir. Taylor ve Todd (2001) teknoloji
kullanim bilgilerini anlamayi, Liao vd., (2007)
elektronik  hizmet kullaniminda miisteri
memnuniyetini, Kim ve Kartopa (2010) moda
taklitlerine yonelik tiiketici  tutumlarini,
Ferdous, (2010) pazarlama yoneticilerinin
sirdiiriilebilir pazarlamaya bakis agilarini,
Cheng ve Huang (2013) gec¢cmis ve ¢evrimigi
grup satin alma niyetinin sonucunu kesfetmeyi,
Dutta ve Singh (2014) ev hanimlarinin saghikl
gida satin alma davranislarini, Mishra (2014)
Hindistan’da mobil ticaretin benimsenmesini,
Mancha ve Yoder (2015) yesil pazarlamaya
yonelik davraniglarini agiklamak i¢in planh
davranis teorisini kullanilmislardir. Turkiye’de
ise; Isler (2008) konaklama isletmelerinde e-is
slirecinin adaptasyonunu, Sigindi ve Kavak
(2015) farkh trin smiflan igin satin alma
niyetini, Turan (2011) internet aligverisinde
tiikketici davramisini  belirleyen etmenleri,
Dogan vd., (2015) internet bankaciligina iliskin
davranislart aciklamak, Jain vd., (2017) liiks
moda ile ilgili tiiketici davranislarini anlamaya
iliskin planli davranis teorisini kullanmistir.

1.2 Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Sozli ya da yazili olarak kullanilan ve etkili bir
iletisim yontemi olan agizdan agiza iletisim
pazarlama literatiiriinde isletme, marka veya
urin hakkinda bireyler arasinda yapilan bir
faaliyet olarak ifade edilmektedir (Akar, 2000:
114). Ginlimiiz bilgi teknolojileri araciligiyla
agizdan agiza iletisim faaliyetin yOdntemi
degismis (Yakin, 2011: 4) uygulayicilar ve
tiiketiciler arasindaki var olan iliskilerde farkh
kanallara kaymalar meydana gelmistir (Shin
vd., 2013: 153). Ortaya cikan cesitli iletisim
kanallarinda tiiketiciler ilgi alanlarina gore
isletmeyi, isletme performansini, markay: veya
irini degerlendirerek, bu degerlendirmeyi

243

cok sayidaki kisiye ulastirabilmektedirler
(inan, 2012: 194).
E- WOM iletisimi, Kkigiler arasi iletisimi

saglayan, aracilik rolu tistlenen tek yonlu gtglu
bir pazarlama araci olarak kabul edilmektedir
(Liang vd., 584; Kim vd., 2015: 511). E- WOM
internet lizerinden birbirleriyle iletisime gecen
bireylerin farkl yontemlerle bilgi
paylasmasidir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 1; Tang
ve Guo, 2013: 67). Forumlar, bloglar, yorum
siteleri, sosyal paylasim siteleri, haber gruplar,
e- posta gruplari, es zamanli sohbetler vb.
uygulamalarla bireyler ¢ok genis bir ortamda
hizli bir sekilde bilgi paylasarak pozitif veya
negatif bir sekilde pazarlama iletisim
faaliyetlerine dahil olmaktadirlar (Glizel, 2014:
195). Bu iletisim kanallar1  bireylerin
birbirleriyle iletisime gecmesi i¢cin aracilik roli
listlenmekte; bilgi saglama, olumlu olumsuz
tavsiye sunma, fikir paylasma ile referans
grubu oOzelligi tasimaktadirlar (Akar, 2010:
114).

E-WOM  uygulamalariyla ortaya ¢ikan
pazarlama mesajlari bireyler arasindaki giiven
ve bag duygusunu gelistirerek (Kalpaklioglu,
2015: 66) bireylerin kararlarini kolaylastirmak,
karar stirecini hizlandirmak ve karmasikligin
azaltilmasin1 saglamaktadir (Giilmez, 2011:
35). Ayrica bireylerin kendi deneyimlerini
paylasmasi diger bireylerin satin alma
faaliyetinde daha belirleyici olmakta, E-WOM
mesajlar1  isletme tarafindan goénderilen
mesajlara veya diger bilgi kaynaklarina gore
daha fazla giivenilir bulunmaktadir (Argan ve
Argan, 2006: 235 Ozkan ve Yildiz:2015: 361).
Bu durum  tiketicilerin satin  alma
kararlarindaki gliven unsurunun isletmeden
diger tiiketicilere kaymasina sebep olmaktadir
(Ozaslan ve Uygur, 2014: 73).

Literatiirde E-WOM’ un satin almaya etkisine
yonelik cesitli calismalar yer almaktadir. Chern
vd., (2014), online degerlendirmelerin etkisi
tahmin edilip bir satis tahmini modeli
olusturmaya ¢alisilmistir. Chen vd., (2015), E-
WOM'da tiiketicilerin online tatil satin almaya
karar verme siirecini kesfetmek amaciyla,
Baber vd., (2015) elektronik iirtinlerde tutum
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ve satin alma niyetinde E-WOM onciilerinin
etkilerini, Kasabov (2015), E-WOM
motivasyonlar1 ve davranislart hakkinda
bilgiler vererek Cin pazarinda dinamik etkileri
oldugunu incelemislerdir. Tirkiye’'de ise;
Yesilada (2011), E-WOM tiiketicilerin teknoloji
trlnleri satin alirken online fikir paylasim
platformlarina karsi tutumunu etkileyen
psikolojik faktorleri, Yozgat ve Deniz (2011),
agizdan agiza pazarlamanin olumlu ve olumsuz
tavsiyelerin tiliketicilerin {irtin satin alma
kararlarinin tniversite gengleri tizerindeki
etkisini, Dogan ve Siidas (2012), elektronik
agizdan agiza iletisim motivelerinin satin alma
ve iletisim davranis iizerine etkileri, Ozcan ve
Argan (2014), tiiketiciyle ¢evrimici bag kurma
ile sadakat ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi, Tiirker (2014), tiiketici satin
alma karar siirecinde agizdan agiza iletisimin
roli ve agizdan agiza iletisimin etkinlik
diizeyini belirleyen faktorlerin etkisi, Biger
(2015), sosyal medyanin viral (elektronik
agizdan agiza) pazarlama faaliyetleri ve tiiketici
satin alim niyetine etkilerini o6l¢iilmeye
calisiimistir.  Serra-Cantallops vd., (2018)
olumlu duygusal deneyimlerin E-WOM tretimi
ve sadakati lizerindeki etkisini incelemistir.

2. METODOLOJi
2.1. Arastirmanin Amaci

Daha fazla fayda saglamak, faydayr maksimize
etmek, yukimliligin yerine getirilmesi,
herhangi bir yaptirim veya sonuglarin bertaraf
edilmesi gibi amaclarla kullanilan E-WOM
iletisimi ile birey davraniglarinin nasil
sekillendigi ve davranisa nasil dontistiigii tam
denetlenememektedir. Bu kapsamda arastirma
planli davranis teorisi ¢ercevesinde E-WOM
iletisimin satin almaya etkisini incelemeyi
amaclamaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontem ve Modeli

Arastirma; degiskenler arasindaki iliskileri ve
baglantilar incelemeyi amacladigl icin iliskisel
bir arastirma olarak belirlenmistir
(Biytikoztirk vd., 2014: 23). Arastirmada veri
toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket
formu demografik degiskenler ve planh
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davranis teorisi cercevesinde E-WOM’ un satin
almaya etkisini 6lgmek amaciyla hazirlanan
Olcek iki boliimden olusturulmustur. Planh
davranis teorisi; davranisa yonelik tutum,
siibjektif norm, algilanan davranigsal kontrol
olmak tiizere ii¢ boyutta incelenirken, E-WOM

ve satin alma tek boyutta incelenmistir.
Arastirmada planh davranis teorisi
boyutlarindan olan algilanan davranigsal

kontrol ve siibjektif norm Liao vd. (2007),
davranisa yonelik tutum ise; Wolny ve Mueller,
2013’ten, niyet Taylor ve Todd, (1995), satin
alma Bian ve Forsythe, (2012) ¢alismalarindan
alinan oOlgek ifadeleri alaninda uzman iki
O0gretim Uyesi tarafindan degerlendirerek
adapte edilmistir. Olgceklerde yer alan ifadeler
besli likert dlgegi “1 Kesinlikle Katiliyorum - 5
Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde
degerlendirilmistir. Arastirmada giivenirligi ve
Olcegin homojen bir yap1 gosterdigini test eden
Cronbach’s Alpha degeri dikkate alinmistir.
Degerin sosyal bilimlere ait ¢alismalarda
0,50’'den biliyiik olmasi arzu edilen bir
durumdur. Arastirmada Cronbach’s Alpha
degeri 0,936 olarak test edilmis ve bu deger ile
Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
ifade edilmistir.

Davraniga
Yonelik Tutum

E-WOM ile
Mesgul Olma

Siibjectif Nom 2 -
Niyeti

Alglanan
Davramgsal
Kontrol

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda hazirlanan 6lgek
internette  olusturulan link aracaliligiyla
kolayda orneklem yoluyla bayan tliketicilere
uygulanmistir. Arastirmanin evrenini
Turkiye'deki c¢evrimici sitelerden alisveris
yapan bayanlar olusturmaktadir. Arastirmada
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ana kiitle biiytikliglintin belirlenmesinde dogru
bir bicimde belirlenmis modellerde 20.q ya da
N = 200 olmasi gerektigi belirlenmistir (Kline,
2015: 16). Arastirmada ulasilan 332 katilimci
orneklem buytikliigu icin yeterli sayiy1 sagladig:
ve evren hakkinda 6ngoriilerde bulunabilmek
icin yeterli bulundugu diusiintldigiinden veri
toplama  streci  sonlandirilip  analizler
yapilmistir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Turan, 2011’de internet alisverisinde tiiketici
davranisini  belirleyen etmenlerin  planh
davranis teorisi cercevesinde degerlendirildigi
calismada internet {izerinden satin alma
davranisi, bu yonde bir davranisa yonelik niyet
olusturmalari, bireyin davranislari ve algilanan
davranissal kontrol degiskenine bagh oldugu
sonucuna varilmistir. Cheng ve Huang, 2013’ de
cevrimici gruplarin satin alma niyetinin
sonucunun planli davranis teorisi cercevesinde
kesfetmek amaciyla yapilan calismada tutumun
olumlu niyeti etkiledigi ve niyetinde olumlu
cevrimici grup satin alma davranisini etkiledigi
sonucuna varimistir. Fu vd., 2015 de
bireylerin pozitif yada negatif E-WOM
iletisimde bulunmalarinin arkasindaki
nedenlerinin sosyal baski ve davranigsal
faktorler oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan
calismalardan yola ¢ikilarak s6z konusu
calismanin hipotezleri kurulmustur.

H1: Davranisa yonelik tutum E-WOM ile
mesgul olma niyetini etkilemektedir.

H2: Stbjectif norm E-WOM ile mesgul olma
niyetini etkilemektedir.

H3: Algilanan davranigsal kontrol E-WOM
ile mesgul olma niyetini etkilemektedir.

H4: E-WOM ile mesgul olma niyeti satin
almay1 etkilemektedir

H5: Algilanan davranissal kontrol satin
almay1 etkilemektedir.

2.4. Analiz ve Bulgular

Elde edilen veriler arastirma amaglar1 ve
arastirma hipotezleri dogrultusunda analiz
edilmistir.
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2.4.1. Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilara yonelik
frekans ve yiizde dagilimlar1i Tablo 1'de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Katthmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
20'den kiiglik 12 3,6
21-30 186 56
Yas
31-40 97 29,2
41 ve lizeri 37 11,1
Medeni Bekar 190 57,2
Durum  Evli 142 42,8
Ik Ogretim 8 2,4
. Lise 26 7,8
Egitim .
Lisans 212 63,9
Lisansisti 86 25,9
1000 TL' den az 102 30,7
Gelir 1000-2000 arasi 69 20,8
Durumu  2000-3000 arasi 77 23,2
3000 'TL den fazla 84 25,3
Calisma  Evet 199 59,9
Durumu Hayir 133 40,1
Hi¢bir zaman 13 3,9
Elektronik Her giin 166 50
Ortam Haftada birkac kez 82 24,7
Kullanma Haftada bir 16 4,8
SIKIg  jk; haftada bir 13 3,9
Ayda bir 42 12,7
Yorum siteleri 37 11,1
Blog 21 6,3
oo e T s 467
Kullanma Forum sayfalarn 45 13,6
Durumu g o5ta gruplan 59 17,8
E zamanl
sghbetler 15 45
Toplam 332 100

Tablo 1’ e gore; katihmcilarin yaslarina gore
dagilimlar1 incelendiginde en fazla yiizdeye
sahip olan %56 oran ile 21-30 yas arasi
katillmcilardan  olustugu; egitim dikkate
alindiginda ise en fazla %63,9 orani ile lisans
mezunlarindan olustugu gorilmektedir.
Katilmcilarin gelirleri incelendiginde farkh
gelir gruplarina ait katiimcilar oldugu
gorilmektedir. Ayrica katihmcilarin %50’si
elektronik agizdan agiza iletisim icin elektronik
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ortamlar1 her giin kullanirlarken, en fazla
kullanilan elektronik ortamin ise %46,7 orani
ile  sosyal paylasim  siteleri  oldugu
goriulmektedir.

2.4.2. Acimlayic1 Faktor Analizi

Literatiirde a¢imlayici ve dogrulayici olmak
lizere iki tiir faktor analizi bulunur. A¢imlayici
faktor analizi ile degisken azaltma veya ortaya
cikan faktorlere isimlendirmenin o6tesinde
davranisin ortaya c¢cikmasinda yardimci olan
kuramin yapilar1 ile benzesip benzesmedigi

yani kuramsal yapinin gostergeleri olup
olmadigina iliskin bir sorgulama yapilr.
Gozlenen degiskenlerle gizil degiskenler

arasindaki iliski ortaya konur (Cokluk, 2010:
1178-188; Kalayci, 2014: 321). Bu ¢alismada
olceklerin yapr gecerligi oncelikle agimlayici
faktor analizi ile daha sonra dogrulayici faktor
analizi ile saptanmistir.

Tablo 2: Agiklayic1 Faktor Analizi ve Faktor
Yiikleri
Degiskenler 1 2 3

SA2 0,88

SA1 0,84

SA4 0,84

SA3 0,84
ADK1 0,85
ADK3 0,82
ADK2 0,8
MON2
MON1
MON3

ON2

ON1
DYT3
DYT4

4 5

0,81
0,8
0,75
0,85
0,77
0,78
0,715

KMO

Bartlett's Test of
Sphericity

SA: Satin Alma
ADK: Algilanan Davranigsal Kontrol
MON: E-WOM ile Mesgul Olma Niyeti
ON: Siibjectif Norm

DYT: Davranisa Yonelik Tutum

0,921

X2:3837,842; Sig; 0,000
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Faktor yapisini ortaya ¢ikarmak amaciyla
acimlayic1 faktér analizi yapilarak biitiin
maddeler incelenmistir. Yapilan analizde
modelde yer alan bes faktore iliskin ifadeler
belirlenmis; stibjectif normlara ait bir ifade,
davranisa yonelik tutuma ait iki ifade binisik
deger aldig1 ve faktor yapisini bozdugundan
dolay1 olcekten c¢ikarilmis, tekrar analiz
yapildiginda Tablo 2’deki sonuclar elde
edilmistir. Verilerin faktor analizine uygun
olmasi i¢in KMO’nun .50’den yiiksek olmasi ve
Bartlett Kiiresellik testinin de anlamli ¢ikmasi
gerekmektedir (Cokluk vd., 2010: 177-178;
Kalayci, 2014: 322). Tablo 2’ deki faktor analizi
sonuglar1 incelendiginde; KMO test degeri
0,921, Bartlett test degeri 3837,842, p=0,000
olarak bulunmustur. Verilerin faktor analizine
uygunlugunu belirlemek i¢in yapilan KMO
katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik testleri
sonucunda KMO test degerinin 0,50’tan biiytik
olmasi, Bartlett test degeri anlamli olmasi
verilerin faktér analizine uygun oldugunu
gostermektedir.

2.4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Son yillarda sosyal bilimler ve davranis
bilimlerinde 6nemi ve kullanma sikhig gittikce
artan yapisal esitlik modellemesi ¢esitli
istatistik teknikleri icermektedir (Cokluk
vd.,2010: 253). Bu tekniklerden biri olan
dogrulayic1 faktor analizi, agimlayic1 faktor
analizinin bir uzantis1 olup (Celik ve Yilmaz,
2013: 43) ; acimlayicl faktor analizinde elde
edilen modelin dogrulanip dogrulanmadigini
belirlemek amaciyla uygulanmaktadir (Kline,
2015: 198). Planl davranis teorisi cergevesinde
elektronik ag1zdan agiza iletisimin satin almaya
etkisininin incelendigi s6z konusu c¢alismada
acimlayici faktor analizi calismasiyla belirlemis
oldugumuz faktor yapilarinin dogrulanip
dogrulanmadigi test etmek amaciyla LISREL 8.8
istatistik programi ile dogrulayici faktor analizi
yapilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Model Sonuglari

Sekil 2’ de modelin standardize yol katsayilar
verilmistir. Kline, 2015’ e gore; standardize yol
katsayillarinin degerlendirilmesinde 0,1’den
kiiclik olan degerlerin kiigtik etki, 0,3 civarinda
olanlarin orta etki, 0,5’ten biiyiik olanlarin ise
glicli bir etki yapacagi seklinde
yorumlanmaktadir (Ceylan ve Aydin, 2012:
184). Modelin standardize yol katsayilari
incelendiginde; algilanan davranigsal kontrol
E-WOM ile mesgul olma niyetini az etki
yaparken satin alma davranisini orta derecede
etkilemektedir. Davranisa yonelik tutum ve
stiibjectif normda E-WOM ile mesgul olma
niyetini, E-WOM ile mesgul olma niyeti ise satin
almay1 orta derecede pozitif etkilemektedir

Verilerin uyumunu sinamak i¢in dogrulayici
faktor analizinde birgok uyum degeri
bulunmaktadir. Bu uyum degerlerinden en
yaygin olarak kullanilanlar; CFI; (Comperative
Fit Index) karsilastirmali uyum indeksi SRMR,
(Standartized Root Mean Square Resudual)
standardize edilmis hatalarin ortalama sinin
karekokii RMSEA, (Root Mean Square Error of
Approximation); yaklasik hatalarin ortalama
kare kokii NFI, Normed Fit Index;
normallestirilmis uyum indeksidir. Modelin
genel olarak degerlendirilmesi i¢in uyumun
iyiligi 6lcttlerinin beklenen sinirlar icinde olup
olmadig1 kontrol edilmelidir. Bu ¢alismada en
sik kullanilan uyum istatistigi indeksleri Tablo
3’de verilmistir.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modellerinde Kullanilan Uyum Istatistikleri

Uyum Olgiisii Iyi uyum Kabul edilebilir uyum Model Uyum
x2/sd 0<x2/sd <2 0<x2/sd <3 2,6 Kabul edilebilir uyum
RMSAE 0< RMSAE <0,05 0,05sRMSAE<0,10 0,07 Kabul edilebilir uyum

CFI 0,95< CFI 1,00 0,90< CFI 0,95 0,99 Iyi uyum

NFI 0,95<NFI <1.00 0,90< NFI<0,95 0,98 Iyi uyum

SRMR 0,00< RMR <0,05 0,05< RM<0,10 0,05 Iyi uyum
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Modelin uyumun degerlendirilmesinde
literatiirde yaygin olarak kabul edilen degerler
(Celik ve Yilmaz, 2013:39; Avcilar ve Varinlj,
2013:183; Cokluk vd., 2010: 271). Tablo 3’ de
verilmistir. Bu sonuglar incelendiginde modelin
genellikle kabul edilebilir bir uyum gosterdigi
goriilmekte ve fit parametrelerinin arzu edilen
degerlere ¢ok yakin degerler oldugu
gozlenmektedir.

Tablo 4’ de yer alan tahmin ve t- degerleri
sinanmasi amaglanan hipotezler hakkinda bilgi
vermektedir. Bir yolun anlamli olabilmesi i¢in
0,05 anlamlilik diizeyinde t degerinin 1,96’dan
ylksek olmasi gerekmektedir (Ceylan ve Aydin,
2012:181). Davranisa yonelik tutumun E-WOM
ile mesgul olma niyetini etkiledigi 6ne siiren H1
hipotezi, siibjectif normun E-WOM ile mesgul
olma niyetini etkiledigini 6ne siren H2
hipotezi, E-WOM ile mesgul olma niyeti satin
almay1 etkiledigini 6ne siren H4 hipotezi,
Algilanan davranigsal kontrol satin almayi
etkiledigini 6ne siiren H5 hipotezi a = 0.05
anlamlilik diizeyinde kabul edilirken; algilanan
davranissal kontrol E-WOM ile mesgul olma
niyetini etkiledigini one siiren H3 hipotezi a =
0.05 anlamlilik diizeyinde reddedilmistir.

Tablo 4: Hipotez Testlerine Iliskin Ozet
Degerlendirme

Hipotez Tahmin t-degeri Sonug
H1 0,39 3,30 +
H2 0,42 4,97 +
H3 0,10 1,38 -
H4 0,38 6,64 +
H5 0,44 7,59 +
3.SONUC

Bireylerin isletme, triin veya marka olumlu
veya olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini
paylastigi ve arastirmalara gore en c¢ok
giivendikleri kaynaklardan biri olan E- WOM
faaliyetleri bireylerin davranislarinda 6zellikle
de satin alma davranisinda etkili olmaktadir.
Biinyesinde cesitli uygulama seklini barindiran
E-WOM faaliyetlerinden etkilenen bireylerin
davranislarinin nasil sekillendigi arastirilan bu
calismada hipotezler kurulmus ve test
edilmistir.
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Arastirama kapsaminda davranisa yonelik
tutumun E-WOM faaliyetleriyle mesgul olma
niyetini olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir.
Bu sonug literatiirde yer alan Ajzen, (1985)
gelistirdigi teorisine gore davranisa yonelik
tutumun niyet tizerinde agimlayici bir etkisinin
oldugu, Kocagoz ve Dursun, (2010) kadinlarin
makyaj malzemelerini satin alma davranislarini
inceledikleri alternatif modellerde tutumun
davranisa olumlu etkiledigi, Yilmaz ve Varol,
(2015) kredi kartina iliskin tutumun kredi karti
kullanim niyetine olumlu etkiledigi, Kalkan,
(2011) davranisa yonelik tutumun girisimcilik
niyetleri Uzerinde etkili oldugu, Ceylan ve
Aydin, (2012) organ bagisindaki tutumun
niyeti olumlu etkiledigi, Dogan vd. (2015)
internet  bankaciligina iliskin  yaptiklari
calismasinda tutumun niyeti olumlu etkiledigi
sonucu ile paralellik gostermektedir. Bireyler
genellikle davranisa yonelik olumlu tutum
sergilediklerinde niyete karsi da olumlu tutum
izlemektedirler.

Arastirma kapsaminda algilanan davranissal
kontrol degiskeninin E-WOM faaliyetleriyle
mesgul olma niyeti lizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu
sonug literatiirde yapilan calismalar1 destekler
niteliktedir. Kocagéz ve Dursun, (2010)
algilanan davranissal kontrol degiskeni niyet
araciligl olmaksizin direk davranisi
aciklamaktadir sonucu ve Akkus ve Erdem,
(2013) algilanan davranigssal kontroliin niyeti
etkilemedigi sonucu ile paralellik
gostermektedir. Algilanan davranigsal kontrol
bireylerin yeterliligini ve yetenegini ifade
ettiginden bireyler kendileri davranisa yonelik
kendilerini yeterli ve yetenekli gordiiklerinde
niyetten ziyade direk davranisa
yonelmektedirler.

Arastirma kapsaminda siibjektif norm E-WOM
faaliyetleriyle mesgul olma niyetini olumlu

etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu sonug
literatiirde yapilan calismalari
desteklemektedir. Turan, (2011) internet

alisverisine tiiketici davranislarini inceledigi
calismasinda stbjectif normun niyeti olumlu
etkiledigi, S1i8ind1 ve Kavak, (2015) begenmeli
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ve Ozellikli trilinlerde stibjectif normun niyeti
olumlu etkiledigi, Eddosary vd, (2015)
tiiketicilerin futbol etkinliklerine katilmada
siibjectif normlarin etkisi oldugu sonucuna
varmislardir.

Arastirma kapsaminda E- WOM faaliyetleriyle
mesgul olma niyetinin satin alma davranisini
olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu
sonu¢ literatirde  yapilan  ¢alismalari
desteklemektedir. Mishra ve Sita, (2014)
yaptiklart ¢alismasinda elektronik ticareti
benimseme niyetinin  davranisi  olumlu
etkiledigi sonucuna varmislardir.

Arastirma kapsaminda algilanan davranigsal
kontrol degiskeninin satin alma davranisini
olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu
sonug literatiirde yapilan calismalari destekler
niteliktedir. Kocagdéz ve Dursun, (2010)
yaptiklari regresyon karsilastirmali
calismalarinda da so6z konusu degiskenin
davranisin aciklanmasinda daha etkili oldugu
sonucuna varmislardir.

Yapilan calisma E-WOM araciligiyla
pazarlamada tiiketici davranislarinin
belirlenmesinde uygulamacilara yeni bir bakis
acist kazandirmaktadir. Uygulayicilarin E-WOM
iletisimini kullanan hedef kitlesinin
davranmiglarini  agiklayabilmelerine yonelik
katki saglamaktadir. Ayrica yapilan c¢alisma
planli davranis teorisi modelini bir biitin
olarak ele aldigindan yapilacak diger akademik
calismalara katki saglayabilecek bir kaynaktir.

Arastirmada katilimcilarin kolayda 6rneklem
yontemiyle secilerek farkl tirtin, marka, sektor
veya isletmeye uygulanmamis olmas;,
arastirmanin belli bir slirede tamamlanma
zorunlulugundan ve  maliyetten dolay:
kisitlanmasina sebep olmustur. Gelecek
calismalarda s6z konusu teori farkli sektorler,
isletmelere veya trtnler lizerinden
birbirleriyle kiyaslama yaparak veya tek tek ele
alarak uygulanip sonuglar1 degerlendirilebilir.
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