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E-wom’un (agizdan agiza iletisim) tiiketicilerin satin
almaniyetlerine etkisi;yiyecekicecekisletmeleri
ornegi
Biilent Yorganci
OZET
Kigiler satin alma karari verirken Kigiler arasi etki ve agizdan agiza (WOM) en énemli bilgi paylasim ve
etkileme kaynadi olarak ilk siralarda yer almaktadir. Bu etkiler 6zellikle maddi olmayan (riinleri
tiiketilmeden &énce degerlendirmek zor olan turizm ve yiyecek icecek enddstrisinde énemlidir. Agizdan
agiza (WOM) dijitallestiginde, Internetiin biiyiik 6lgekli, anonim, gegici dogasi, bir tiketicinin bagka bir
kisinin sahip olabilecegi etkiyi yakalamak, analiz etmek, yorumlamak ve yobnetmek igin yeni yollar
olusturmaktadir. Bu makale, kisilerarasi gevrimigi etkinliginin, yiyecek igecek pazarlamasi igin potansiyel
olarak disgik maliyetli bir ara¢ olarak tanimlamakta ve pazarlamacilarin yeni ortaya c¢ikan e-WOM
teknolojilerinden yararlanirken davranigsal niyet yorumunun satin alma niyeti lizerinde etkili olup olmadigi,
cekirdek Kapadokya olarak da bilinen Nevsehir ili ve dahilindeki turistlerin en ¢ok ziyaret ettikleri kasaba ve
ilgelerde (Géreme, Urgiip, Ughisar, Kaymakli, Derinkuyu) gerceklegtirilmistir. Arastirma da yerli ve yabanci
olmak lizere 402 turist ile yiiz yiize yapilan anket ¢alismasi uygulanmistir. Elde edilen bulgular dahilinde e-

wom’un satin alma niyetini anlamli ve pozitif yénlii etkiledigi s6ylenebilir.

Anahtar Kelime: Agizdan Agiza iletisim, Online Adizdan Agiza lletisim, Online Pazarlama, Yiyecek ve
Igecek, Reklam
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Effect of e-wom on consumer intentions; food and
beverage business example

ABSTRACT

Interpersonal influence and word of mouth (WOM) rank first as the most important source of information
sharing and influence when making a purchasing decision. These effects are particularly important in the
tourism and food and beverage industry, where intangible products are difficult to assess before they are
consumed. As word of mouth (WOM) becomes digital, the large-scale, anonymous, transient nature of the
Internet creates new ways to capture, analyze, interpret and manage the impact that one consumer can
have on another. This article defines interpersonal online activity as a potentially low-cost tool for food and
beverage marketing, and whether behavioral intent interpretation has an impact on purchasing intention
while marketers are taking advantage of emerging e-WOM technologies, it is also known as the core
Cappadocia province of Nevsehir and tourists within. It was carried out in the towns and districts they
visited the most (Géreme, Urgiip, Ughisar, Kaymakli, Derinkuyu). In the research, a face-to-face survey
with 402 local and foreign tourists was applied. Within the findings obtained, it can be said that e-wom has
a significant and positive effect on the purchase intention.
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Giris

Turizm endiistrisinde O6nemli sektor bilesenlerinden biride yeme-igme faaliyeti olarak kabul
edilmektedir. Yeme-igme faaliyetleri tiiketilmeden énce degerlendirilmesi zor oldugu igin farkli ve etkin
pazarlama yontemlerini en glncel haliyle kullanmak gerekmektedir. Bu yontemlerden biri olan ¢evrimigi,
pazarlamacilara iletisimin etkinligini artirmak i¢in yeni yollar ve miisterilerin kazanilmasi ve elde tutulmasi
icin yeni yaklagimlar sunmaktadir.

Yine tliketici davramsinin  temel bir ilkesi, tiiketicilerin birbirlerine gucli  kuvvetler
uygulayabilmeleri oldugundan, pazarlamacilarin kisilerarasi yonetimi yonetmeye c¢alismasi dogaldir ve
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elektronik teknolojilerin yayilmasiyla, tiiketiciler arasindaki sanal etkilesimlerin ¢ogaldig1 gériilmektedir.

Uzun zamandir bu gibi etkilesimleri kendi yararlarina kullanmaya ve yoOnetmeye ¢alisan
pazarlamacilar son zamanlarda g¢evrimigi kigilerarasi yonetimi yonetme stratejilerini degerlendirmeye ve
gelistirmeye baslamiglardir. Pazarlamacilart asagidaki nedenlerden Oturi kritik 6neme sahiptir: maddi
olmayan mallar olarak yiyecek icecek ve turizm triin teklifleri, tiiketilmeden Once degerlendirilemez,
boylelikle kisilerarasi paylasim 6nemini arttirabilir. Bircok misafirperverlik ve turizm {iriinii, referans grup
degerlendirmesinin duygusal riskinin karar verme siirecinin énemli bir yonii oldugu yiiksek riskli alimlar
olarak gortlmektedir (Eraslan, Bulut ve Bakan, 2008). Otelcilik ve turizm Urinleri hem mevsimsel hem de
bozulabilir olup, saglayicilar i¢in pazarlama stres seviyelerini ylkseltmektedir. Son olarak, konuyla ilgili
otelcilik ve turizm endiistrisine 6zgii literatiirlin 6nemi disiiniildiigiinde, endiistrinin elektronik ortamda
kisileraras1 yonetimi yonetme stratejilerinin gelistirilmesi ve tartisilmasinda digerlerinin gerisinde kaldig1
goralmektedir.

Calismanin yazin kisminda ilk olarak kigilerarasi direkt iletisim olan agizdan agiza (WOM) ve online
agizdan agiza iletisim (e-WOM) ilgili calismalar gézden gecirilmektedir. Daha sonra, davranigsal niyetin
satin alma iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri incelenmektedir. Calismanin sonu¢ kisminda, analizler ve
gozlemler dogrultusunda degerlendirmeler yapilmis ve turizm endiistrisi i¢cine-wom’un (agizdan agiza
iletisim) tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi; yiyecek icecek isletmeleri 6rnegi ile endiistrinin mevcut
iletisim teknolojilerini kullanmasiyla ilgili konulara deginmekte ve gelecekteki arastirmalar igin yonlendirme
onermektedir.

Kavramsal Cerceve

Agizdan Agiza lletisim

Hizl karar almak ve pazara hakim olmanin en giiclii yontemlerinden biri de agizdan agiza (WOM)
olarak kabul edilmektedir. Pazarlama da esas basari olarak miisterilerin {iriin ve hizmet satin alma ile ilgili
karar1 verme siirecinde etkilenmesidir. Karar vermedeki hizlilik, pazarlama siirecinde olan konumlandirma,
imaj olusturma, deger katma, miisteri tatmini, garanti ve iiriinii geride birakmaktadir (Silverman, 2007).

Agizdan agiza (WOM) pazarlamasi, satin alma da etkili olmasi ile birlikte piyasaya yeni ¢ikmis
urtin ve hizmetlerin tiiketiciler agisindan kabul gérmesinde ve tiiketicilerin satin alma egilimlerinde tutum ve
davraniglariin olumlu ya da olumsuz yonde degistirilmesinde oldukea etkili oldugu gézlenmektedir. Gerek
maliyet avantaj1 gerekse inandiriciligin yiiksek olmasi gibi sebeplerden dolay1 agizdan agiza (WOM) bilinen
iletisim yontemlerinden ¢ok daha etkili oldugu goériilmektedir (Ozaslan ve Uygur, 2014).

Silverman (2001), Agizdan agiza (WOM) iletisimin etkilerini asagidaki sekilde siralamaktadir.

Piyasadaki en etkili ggtiir.

Deneyim aktarim mekanizmasidir.

Bagimsiz oldugundan dolay1 glivenilirdir.

Uriiniin bir pargas1 halini almaktadir.

Eksizsiz ve kisiye 0zeldir.

Kendi kendine meydana gelmektedir ve kendi kendini besleyerek blyiyebilmekte hatta patlama
yaparak genisleyebilmektedir.

Hiz ve hareket kabiliyeti bakimindan sinirlandirmalar: yoktur.

e Tek ve kiiglk bir kaynaktan ¢ikabilmektedir.
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Kaynagin 6zelligine olduk¢a bagimlidir.

Zamandan ve is giiciinden biiyiik oranda tasarruf saglamaktadir.

Genel olarak olumsuz olarak meydana gelmektedir.

Cok diisiik maliyetlerle tesvik etmek, giiglendirmek ve stirdiirmek miimkiin olabilmektedir.

Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim: Tiiketicilerin bir isletme icin yaptiklari olumsuz konusmalar,
marka, mal ve hizmet gibi Uriinler ya da isletmeler agisindan negatif bir etki olusturmaktadir. Herhangi bir
iirlin ya da hizmetle ilgili olarak bir olumsuzluk yasayan tiiketiciler, buna karsilik isletmeden geriye doniik
olumlu bir tepki almadiklarinda, isletmeyi kotii gostermek i¢in olumsuz agizdan agiza (Wom) iletisime
yonelmektedirler (Faruk ve Kilig, 2016). Ayrica bunu yaparlarken, her bir tiiketicinin sikayetinin en az 9 kisi
ile paylasmasinin muhtemel oldugu, %13’iiniin olumsuz tecriibelerinin ise 30’dan fazla kisiye aktarmaya
devam edildigi ve isletmeden olumsuz ayrilan misafirlerin %90’1min da o isletme ile iliskilerini tam
anlamiyla kestigi arastirmalar sonucunda tespit edilmistir (Faruk ve Kilig,2016).

Olumlu Agizdan Agiza Iletisim: Tiiketiciler, satin aldiklari hizmet, mal ve iiriinlerin beklentilerini
karsilayip memnun olduklar1 zaman, hizmet, mal ve {riinler hakkinda diger insanlarla konusarak pozitif
tecriibelerini onlara aktarmakta ve bu dogrultuda olumlu agizdan kulaga iletisimi olusturmaktadirlar (Swan
ve Oliver, 1989; Islamoglu ve Altunisik, 2008). Elde edilen bazi arastirma sonuglarina gére, insanlarin
%69’unun yiyecek —igecek isletme se¢iminde , % 36’sinin bilgisayar ve donanim ile ilgili, %24’ {iniin
elektrik ve elektronik esya segiminde, %22’sinin seyahat etme tercihlerinde, %18’inin ara¢ segimlerinde ve
%9’unun isemali kararlarinda olumlu agizdan kulaga iletisimden etkilendikleri bulunmustur. insanlarin
%0611 ise satin alma tercihleri 6ncesinde tanidiklarinin fikirlerinden faydalanmay1 olduk¢a yararh
bulduklarini belirtmislerdir (Pruden ve Vavra, 2004; Yiiksel ve Kilig, 2016).

E-WOM (Electronic Word of Mouth-Elektronik Agizdan Agiza lletisim)

Teknoji’nin gelismesi, iletisimin ve internet ¢agindaki yenilikler ile birlikte geleneksel agizdan agiza
iletisim (WOM) yerini hizli ve bir¢ok kitleye daha kolay ulasan elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)’a
birakmistir. Varolan (mevcut) veya eski miisterilerin almis olduklar1 bir iiriin ve hizmet hakkindaki olumlu
ya da olumsuz yorumlarini bir ¢ok kigi ve kurumlarin erigebilecegi bir ortamda sunmasidir (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004). Cevrimigi kullanici yorumlari, bir¢ok tiriin ve hizmet hakkinda, {irtinii
ve hizmeti satin almak isteyen tiiketiciler i¢in ¢ok dnemli bir bilgi kaynagr haline gelmektedir Chevalier ve
Mayzlin (2006). Agizdan agiza iletisim (WOM) ile Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) birbirlerine
yapisal agidan benzerlikler gosterse de, Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) daha hizli ve genis bir
kitleye ulasarak yeni bir perspektif sunmaktadir (Al Mana, Mirza, 2013).

Davranigsal Niyet

Davranig: Gergeklestirilen davranislar neden sonug iliskisine dayanmaktadir ve belirli uyaricilara
kars1 bir amaca yonelik olarak bedensel, ruhsal ve toplumsal agidan bireylerin gergeklestirdigi her tiirlii
etkinlik davranis olarak tanimlanmaktadir (Ertiirk, 2010). Ihtiyaclar davranisin ortaya ¢ikmasindaki temel
faktordiir ve bireyin kurdugu etkilesimler sonucunda davranislar olusur (Erdogan, 1991).

Davramigsal Niyet Kavrami: Turist davraniglari, ziyaret oncesi karar verme asamasini, ziyaret
esnasinda elde edilen deneyimleri, deneyimlerin degerlendirilmesini ve ziyaret sonrasinda sahip olunan
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davranigsal niyetler ile gerceklestirilen davraniglar1 kapsamaktadir (Chen ve Tsai, 2007). Davranigsal niyetler
irliniin satin almip tiiketilmesinden sonraki asamada bireyin sahip oldugu eylem plan1 olarak
tanimlanmaktadir (Giiven ve Sarusik, 2014).

Turistlerin seyahatleri suresince elde ettikleri deneyimlerin, beklentilerine uygun olmasi durumunda
olumlu degerlendirmeler yaptiklar1 bilinmektedir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda olusan davranigsal
niyetlerin de olumlu degerlendirmeler sonrasinda olumlu olacagi sdylenebilir. Elde edilen olumsuz
deneyimler sonucunda ise yapilan olumsuz degerlendirmeler sebebiyle davranigsal niyetlerin de olumsuz
olacagi sdylenebilir. Davranigsal niyetler, bireylerin duygularina, bilgilerine veya ge¢mis deneyimlerinin
degerlendirmelerine gore davranma egilimidir ve davranmigsal niyetlerin olumlu ve olumsuz olarak
ayrigtirlldigr goriilir (Koo, Byon ve Baker, 2014). Tekrar satin alma-ziyaret etme, sadakat, tavsiye etme,
olumlu agizdan agiza tanitim yapma, daha fazla 6deme, sikayet etme ve degistirme olarak ele alindigi
gordlen olumlu ve olumsuz davranigsal niyetlerin farkli faktorlerden etkilendigi gériilmektedir. Konaklama
isletmelerinde deneyimlerin misafir memnuniyeti, marka sadakati ve agizdan agza (kulaga) tamtim
Uzerindeki etkilerini belirlemeyi amaglayan (Khan, Garg ve Rahman, 2015), tecrubelerin misafir
memnuniyetini, miisteri memnuniyetinin ise marka sadakatini ve agizdan agza (kulaga) tanmitim etkiledigi
sonucuna ulasmuslardir.

Arastirmanin Yontemi
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin satin alma karar1 agsamasinda, en onemli bilgi kaynag1 olarak agizdan agiza iletisim
(WOM), karsimiza g¢ikmaktadir. Ciinkii turizm ve yiyecek igecek sektoriindeki tirlinlerin ve hizmetlerin
degerlendirmesi ¢cok zordur. Hayatimizin bir¢ok alaninda yer almis olan internet, toplumda 6nemli bir
iletisim aract olmasi ile birlikte, kisilerin ticaret hayatlarini da etkilemektedir. Internet aracihigiyla
birbirleriyle baglantili (¢evrimigi) olan kullanicilar bir¢ok alanda bilgi paylagiminda bulunarak digerini satin
alma konusunda olumlu ya da olumsuz etkilemektedir (Cakir, Aybar ve Akel, 2017).

Hizmet sektorlerinden biri olan yiyecek-igecek sektorii ¢evrimici yorumlarm 6nemi ¢ok fazladir.
Ziyaret edilen yerlerdeki sunulan hizmet ve iiriinler ile ilgili olumlu ve olumsuz yapilan yorumlar karar
asamasindaki tiiketicileri etkilemektedir. Bu durum satin alinacak hizmet ve iirliniin maddi olmayan iiriinler
arasinda sayilmasindan kaynaklidir; bu durum da e-wom’un 6nemi daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir (Litvin,
Goldsmith ve Pan, 2008)

Calisma ile bir destinasyonu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin, yiyecek icecek sektorlerinde
deneyimlerini internet ortaminda paylasimlari, elektronik agizdan agiza iletisiminin davranissal niyetlerini ne
kadar etkiledigi arastirilacaktir. Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen bulgularin, bdlgede faaliyet
gosteren isletme yoneticilerine, yerel yonetime, kiiglik isletmesi olan yerel esnafa agizdan agiza iletisimin
etkisi hakkinda baz bilgiler sunarak bolge turizminin gelisimine énemli katkilar sunacagi diistiniilmektedir.

Arastirma Hipotezleri

Hazirlanan bu c¢alisma E-wom’un tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisini belirlemeyi
amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki arastirma hipotezi olusturulmustur.

H1: E-wom tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.
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Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar

Arastirmanin evrenini, Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir.
Bu caligma, ¢ekirdek Kapadokya olarak da bilinen Nevsehir ili ve dahilindeki turistlerin en ¢ok ziyaret
ettikleri kasaba ve ilgelerde (Goreme, Urgiip, Uchisar, Kaymakli, Derinkuyu) gergeklestirilmistir. Orneklem
se¢iminde, degerlendirmeleri oranlar agisindan, evrenin biiyiikliigiine karsilik, 6érneklem biiyiikliigiiniin ne
kadar olmasi1 gerektigi ilgili tablo ile belirlenmistir. Bu durumda 0,05 anlamlilik diizeyi ve + 0,05 hata
oranina karsilik, 6rneklem biiyiikliigii 402 olan anket toplami i¢in; 10.000.000 olmast halinde ise 384 olarak
hesaplanmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007).

Anketin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Hazirlanan calismada nicel arastirma yonteminden faydalanilmistir. Analizler igin gerekli olan
veriler anket tekniginden yararlanilarak elde edilmistir. Orneklem grup, ¢ekirdek Kapadokya bolgesini
ziyaret eden yerli ve yabanci ziyaret¢ilerden olusmustur. Toplam 420 adet anket yiiz yiize gorliigme yontemi
ile uygulanmistir. 18 adet anket misafirler tarafindan geri doniis saglanamamasi nedeniyle analiz
uygulamasinda toplamda 402 adet anket yer almistir. Arastirma kapsaminda, E-wom’un, tiiketicilerin satin
alma kararlar tizerindeki etkilerini 6lgmek icin Almana ve Mirza (2013) tarafindan kullanilan 3 boyut ve
toplam 21 ifadeden olusan, miisterilerin tiiketici yorumlarina tepkisini belirlemeye c¢alisan 10 ifade,
karakterin satin alma kararlar iizerindeki etkisini arastiran 7 ifade, tiiketici degerlendirmelerini tastyan web
sitelerinin 6zelliklerini ve bu web sitelerinin 6zelliklerinin bir satin alma iglemi yapma kararini veya baska
sekilde etkilerini dikkate alan 4 ifade, Hennig-Thurau ve Walsh (2003) tarafindan kullanilan satin alma
davraniginda motivasyon unsurlari ve bilgi edinmek 4 ifade, (Park, Lee ve Han, 2007) yorumlara genel bakis
2 ifade’den olusan dlgeklerden faydalamlmustir. Olgek olusturma esnasinda yararlanilan ifadeler Tablo 4’de

sunulmustur.

Tablo 1. Yararlanmilan ifadeler ve kaynaklar

Web sitesinde yayinlanan yorumlarin tutarliligr satin alimimu etkiler Almana ve
Mirza, 2013

o Cevrimigi bir iiriin satin aldigimda, web sitesinde sunulan yorumlar karar vermeme yardime1 oluyor | Almana ve
% Mirza, 2013
E Internetteki iirlin yorumlarinin tarafsiz olduguna inantyorum (nyargi degil) Almana ve
=] Mirza, 2013
LE Web sitesinde yayinlanan iiriin yorumlar tekrari satin alma kararimi etkiliyor Almana ve
g Mirza, 2013
g Bir lirlin satin alaclgg}m(%a, negatif gevrimici yorumlar satin alma kararlarim tizerindeki etkisi pahali | Almana ve
p mallar igin daha buyuktir Mirza, 2013
-g Cevrimigi bir iiriin satin alacagimda, pozitif ¢evrimigi yorumlar satin alma kararlarim tizerindeki Almana ve
< etkisi pahali mallar igin daha biiyiiktiir Mirza, 2013
-Cf Uriin igin alinan yiiksek puanlar satin alma kararimi etkiler Almana ve
L:G Mirza, 2013
g Uriin incelemelerinin sayis1 satin alma kararimi etkiler Almana ve
> Mirza, 2013
S8 Cevrimigi bir tirlin satin alirken eger web sitesinde sunulan yorumlart okumazsam. Kararim igin
'S endiseleniyorum
E Uriin incelemesinde yazim veya dilbilgisi hatalari satin alma kararimu etkiliyor Almana ve
2 Mirza, 2013

Diger yorumcularin degerlendirme derecesi satin alma kararimu etkiler Almana ve

Mirza, 2013

_ < Takma ya da gercek isimle yapilanyorumlar satin alma kararimi etkiler Al'mana ve
€S 5% Mirza, 2013
> :3 § é g Devamli takipgiler tarafindan yapilan yorumlarin sikligi satin alma kararlarimi etkiler Almana ve
SE8SE Mirza, 2013
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Cevrimici yorumcunun yasi satin alma kararimi etkiler Almana ve
Mirza, 2013
Cevrimi¢i yorumcunun ikametgahi satin alma kararimi etkiler Almana ve
Mirza, 2013
Cevrimic¢i yorumcunun cinsiyeti satin alma kararim etkiler Almana ve
Mirza, 2013
< g % £ Yorumlar sunan sitenin giivenilirligi satin alma kararim etkiler Almana ve
c23 .
=585 Mirza, 2013
S E £ Yorumlari sunan web sitesinin uluslararasi olmasi satin alma kararimu etkiler Almana ve
s = Mirza, 2013
> Q= Yorumlari sunan web sitesinin popiilerligi satin alma kararimu etkiler Almana ve
= = g Mirza, 2013
S € § = g Yorumlari sunan web sitesi iiriinii almak istedigim sirkete aitse satin alma kararim etkilenir. Almana ve
= = -
SEF2E Mirza, 2013
29 Uriinii satin alan tiiketicilerin katkilar1 dogru satin alma karar1 vermeme yardimci olur Hennig-Thurau
ve Walsh, 2003
Internette yazilan yorumlar sayesinde iiriin hakkinda daha hizli bilgi aliyorum. Hennig-Thurau
g § ve Walsh, 2003
® B ¥ Yorumlar aligveris sirasinda ¢ok zaman kazandirir. Hennig-Thurau
2 E ve Walsh, 2003
o £
- €73 Internetten bir {iriin satin alacagim zaman her zaman web sitesinde sunulan yorumlari okurum. Hennig-Thurau
== ve Walsh, 2003
n = o §
Internetten bir iiriin satin alacagim zaman web sitesinde sunulan yorumlar: okumak bana zor Park ve dig,
gelmektedir. 2007
o Z
S Y o e ) N . . .
© é Internetten bir liriin satin alacagim zaman web sitesinde sunulan yorumlar: okumak beni rahatsiz Park ve dig.,
g = eder. 2007
o c
> &5
Bulgular

Calismada ilk olarak verilerin normal dagilip dagilmadiginmi belirlemek i¢in “carpiklik ve basiklik”
degerleri incelenmistir. Tabachnik, Fidell ve Ullman (2007) verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5
ile 1,5 arasinda olmas1 gerektigini ifade etmektedir. Olgeklere ait maddeler incelendiginde carpiklik ve
basiklik degerlerinin -1,5 ile 1,5 araliginda oldugu belirlenmistir. Bu nedenle degiskenlere ait verilerin
normal dagilim gosterdigi ifade edilebilir. Carpiklik ve basiklik degerleri belirlendikten sonra olgeklerin
giivenirliklerine bakilmistir. E-wom o6lgeginin giivenirligi (Cronbach Alpha ) 0,786, satin alma niyeti
Olceginin giivenirligi (Cronbach Alpha) ise 0,544 olarak belirlenmistir. Elde edilen sonuclar 6lgeklerin
giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Giivenirlik analizlerinin ardindan faktor analizi yapilmistir. Yapilan
analizlerde KMO degerlerinin (e-wom: 0,755, satin alma niyeti: 0,524) 0,50’den yiiksek  oldugu
belirlenmistir. KMO degerinin 0,50’ den yiiksek olmasi (Field, 2000), verilerinin faktor analizi igin uygun
oldugunu gostermektedir. Faktor yiiklerine yonelik yapilan analizlerde e-wom (en diisiik: 0,397, en yiiksek:
0,694) ve satin alma niyeti (en diisiik: 0,411, en yiiksek: 0,803) madde faktor yiiklerinin 0,30’dan yiiksek
cikmistir. Madde faktor yiiklerinin 0,30’dan yiiksek olmasi uygun bir 6l¢ii olarak kabul edilmektedir (Kline,
1994).
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Katilimcilara ait demografik iligkin bulgular Tablo 2’de gésterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iligkin Bulgular

CINSIYET N %
Erkek 205 51
Kadin 197 49
EGITIM DURUMU N %
Ikogretim 77 19,2
Lise 78 194
Universite 221 55,0
Yiiksek Lisans 25 6,2
Diger 1 0,2
YAS N %
20 yas alt1 5 1,2
21- 25 arasi 58 14,4
26- 30 arasi 92 229
31- 35 arasi 114 24,4
36- 55 arasi 58,4 144
41 ve lzeri 75 18,7
AYLIK GELIR N %
5000 ve alt1 278 69,2
5001-10000 97 24,1
10001-15000 12 3,0
15001-20000 3 0,7
20001-25000 2 0,5
25001 ve lzeri 10 2,5

Katilimeilarin ¢ogunlugunun % 51 oraninda erkek oldugu, kadinlarin ise drneklem biiytikligiinii %
49 'unu temsil ettigi goriilmeltedir. Orneklemin % 65,7’si 20 ile 35 yaslar1 arasindadir. % 33,1'i 35 yasmn
iizerinde ve% 1,2’si 20 yasin altindadir. Ankete katilanlar dort egitim seviyesine ayrilmistir. Ankete
katilanlar arasinda, lisans ve yiiksek lisans derecesine sahip olanlar, toplam katilimc1 sayisinin% 61,4’
und toplu olarak temsil eden Kkatilimcilarin ¢ogunlugu olmustur. % 55'i lisans, % 6,4’U yiksek lisans ve
%0,2’si master derecesine sahiptir. Katilimeilarin % 38,6’sim1 temsil eden lise ve ilkdgretim derecesine
sahiptir. Ortalama aylik geliri olan ve 5.000 TL’ye esit veya daha az olan katilimcilarin
orant % 69,2°dir. 5.000 TL nin iizerindeki maaglar1 toplam katilimcilarin % 30,8'ini olugturmaktadir.

Tablo 3 ve Tablo 4’te ve internet kullanma ve yorum okuma Ozelliklerine iliskin bulgular
gosterilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Internet Kullamimlarina Iigkin Bulgular

INTERNET KULLANMA SIKLIGI N %

1-5 saat 41 10,2
6-10 saat 117 29,1
11-20 saat 166 41,3
21 Saat ve Uzeri 78 19,4

Calisma katilimcilarinim yaklasik % 29,3’ii haftada ortalama 10 saat veya daha az ortalama Internet
kullanimia sahipken , % 41,3'{i haftada 10 ile 21saat aras1 Internet kullamyor, % 19,4’ii ise haftada 21
saatten daha fazla internet kullanmaktadir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Internette Yorum Okumalarina Higkin Bulgular

YORUM OKUMA N %
Evet 354 88,1
Hayir 47 11,7
Diger 1 0,2

Calisma katilimcilarinin yaklasik % 88,1°nin satin alma karar1 verirken internetten yapilan yorumlari
okudugunu ifade etmislerdir, % 11,7’si ise satin alma karir1 verirken internet {izerinden yapilan yorumlar
okumadigini belirtmislerdir.

Faktor analizlerinin ardindan Olgekler arasindaki korelasyon iliskisi belirlenmistir. Yapilan
korelasyon analizi sonucunda elde edilen bilgiler tablo 5 de gorulmektedir.

Tablo 5. Ol¢eklere Iliskin Korelasyon Katsayilari, Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Olcekler 1 2 SS ORT
e-wom (1) - ,324 1,322 2,70
S.A.N(2) 324 - ,431 2,40

Tablo bes incelendiginde e-wom ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonli bir korelasyon iliskisi
oldugunu gostermektedir. Korelasyon analizlerinin ardindan hipotezlere yonelik analizlere gegilmistir. E-
wom’un satin alma niyetine etkisini belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen bilgiler tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Degiskenlere ait basit Regresyon analiz sonuglar
E-wom’un satin alma niyetine etkisini belirlemeye yonelik analiz 6zet sonuglari
R katsayisi: 0,324, R?: 0,105, Diizeltilmis R* 0,102 , Standart Hata: 0,408

Boyut B SEB B t Sig
(Sabit) 1,229 0,173 - 7,120 ,000
E-wom ,433 0,063 0,324 6,840 ,000

E-wom’un satin alma niyeti tzerindeki etkisine iliskin basit regresyon analiz sonuglari
incelendiginde e-wom’un satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Elde edilen sonuglara gore e-
wom satin alma niyetinde meydana gelen degisimin %10’unu (diizeltilmis R?*: 0,105) agiklamaktadir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina gore (=0,324, P=0,00). Elde edilen bulgular dahilinde e-wom’un
satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonli etkiledigi sdylenebilir. Elde edilen bu sonuca gére H1 kabul
edilmistir.

Sonug

Birgok tiiketici, ilgilendikleri {irlin veya hizmetlerle ilgili ¢gevrimi¢i yorumlari okumak i¢in internette
gezinir ve satin almak istedikleri {irtin ile ilgili pozitif veya negatif yorumlara bakarak satin alma karar
verebilmektedir. Bu arastirma, bu tiir yorumlarin ve incelemelerin, tiiketicilerin yiyecek icecek
isletmelerindeki satin alma kararlarin1 pozitif veya negatif yonde etkileyen onemli bir faktdr oldugunu
gostermektedir. Calisma katilimcilarin, ¢evrimici bir satin alma islemi yapmadan
once cevrimi¢i yorumlart okudugunu gostermektedir. Calisma ayrica yiiksek puanlama ve degerlendirme
ozelliklerinin  satin  alma kararlari icin etkili faktorler oldugunu gostermektedir. Ozellikle,
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tutarlilik, ¢evrimigi inceleme sayisi ve inceleme sayisi, satin alma kararlarinda 6nemli faktorler oldugu
goralmektedir.

Cevrimici yiyecek icecek tiiketicisinin satin alma karar siirecinde 6nemli bir faktor ise yorumcularin
demografik (yas, egitim) profilidir. Ayrica, ¢alisma, yorumlarin okundugu web sitesinin popiilaritesinin
onemli oldugunu gostermistir. Web sitesinin popiilerligi, giivenilirligi, uluslararas1 olmasi ve miilkiyeti,

yiyecek igecek tiiketicilerin satin alma kararlarinin alinmasinda yardime1 olmaktadir.

Olumsuz etkenlerden, 6zellikle kriz donemlerinde agir kayiplar yasayan yiyecek igecek isletmeleri
bu gibi dalgalanmalardan en az sekilde etkilenmek i¢in e-wom yoluyla hem ulusal hem de uluslararasi
platformlar1 iyi kullanarak mevcut ve yeni olusabilecek miisteriler saglayabilirler.

Yiyecek icecek isletme sahipleri ¢evrim i¢i yorumlari degerlendirerek giiclii ve zayif yonlerini
belirleyip ona gore yeni bir yol haritasi ¢izebilirler.

Diisiik bir maliyet olan e-wom ile varolan {irlinlerin ve yeni olusturulacak {iriin portfoyiiniin tanitim
faaliyetleri yapilarak, ziyaretci sayisi artirilabilir.
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