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LUKS TUKETiM MOTIVASYONUNUN SATIN ALMA NIiYETINE ETKiSINDE
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN ROLU UZERINE BiR
ARASTIRMA
A RESEARCH ON THE ROLE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH MARKETING IN THE EFFECT

OF LUXURY CONSUMPTION MOTIVATION ON PURCHASING INTENTION CONSUMPTION
MARKETING

Biisra MEYDAN?, Mustafa Zihni TUNCA®

Oz: Bireyler liiks Griinleri deneyimsel, sembolik ve duygusal
anlamlar gibi nedenlerden dolayl tliketmektedir. Liks
tiketim bireylerin sosyal hayattaki prestij ve statilerini
belirlemekte bdylelikle kisilere sayginlik kazandirmaktadir.
internet kullaniminin artmasiyla zaman ve mekan fark
etmeksizin liks Grlnler hakkinda bilgi-fikir arayan ve liks
tiketime karsi istekli olan tiiketicilerin elektronik agizdan
agiza pazarlama sayesinde bilgiye ulasmasi kolaylasmistir.
Edinilen bilgiler dogrultusunda tiiketiciler liiks Griin satin
almadan oOnce cevrimi¢i ortamda bilgi ve yorumlar
okuyarak satin alma kararlarini sekillendirmektedir.
Dolayisiyla elektronik agizdan agiza pazarlamanin tiketici
karar verme siirecinde etkileyici rolii buyuktdr. Bu ¢galismada
liks tliketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza
pazarlamaya ve satin alma niyetine etkileri ile elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolinlin incelenmesi
amaglanmaktadir. Galismanin 6rneklemini belirli iPhone
modellerine sahip 158 kullanici olusturmaktadir. Verilerin
analizinde korelasyon ve goklu dogrusal regresyon analizleri
uygulanmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore liks tiiketim
motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlama
gevrimici yonlendirme, cevrimigi fikir liderligi, cevrimigi fikir
arayisl alt boyutlari ile elektronik agizdan agiza pazarlama
toplami Gizerinde kismen etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.
Buna ek olarak liiks tiiketim motivasyonunun satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza
pazarlamanin aracilik etkisinin olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler Liiks Tiiketim, Liiks Tiiketim
Motivasyonu, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, Satin
Alma Davranisi.

ABSTRACT: Individuals consume luxury products for
reasons such as experiential, symbolic and emotional
meanings. Luxury consumption determines the prestige
and status of individuals in social life and thus gives
respectability to individuals. With the increasing use of the
Internet, it has become easier for consumers who are
looking for information and ideas about luxury products and
are eager for luxury consumption, regardless of time and
place, to access information thanks to electronic word-of-
mouth marketing. In line with the information obtained,
consumers shape their purchasing decisions by reading
information and comments online before purchasing luxury
products. Therefore, electronic word-of-mouth marketing
has a great influential role in the consumer decision-making
process. This study aims to examine the effects of luxury
consumption motivation on electronic word-of-mouth
marketing and purchase intention and the mediating role of
electronic word-of-mouth marketing. The sample of the
study consists of 158 users with certain iPhone models.
Correlation and multiple linear regression analyzes were
applied to analyze the data. According to the results of the
analysis, it is concluded that luxury consumption motivation
has a partial effect on electronic word-of-mouth marketing
online referral, online opinion leadership, online opinion
seeking sub-dimensions and total electronic word-of-mouth
marketing. In addition, it has been determined that
electronic word-of-mouth marketing does not have a
mediating effect on the effect of luxury consumption
motivation on purchase intention.

Keywords: Luxury Consumption, Luxury Consumption
Motivation, Electronic Word of Mouth Marketing,
Purchasing Behavior.
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1. GIRIS

GUnUmuizde insanlar yasamlarini devam ettirebilmek igin tiketim davranisinda bulunurlar.
Kisiler benliklerini ifade etme, ait olmak istedigi sosyal kimlige biriinme, cevrelerine prestij ve stati
gosterme, imajini yansitma, diger bireylerden kendilerini farkli 6zel ve ayricalikli hissetmek icin liiks
tiketim sirecinde rol oynarlar. Boylelikle bireylerin sosyo-psikolojik ihtiyaglari tatmin olmaktadir
(Catry, 2003). Liks drlnler islevlerinin yani sira imaj degerleri ve sembolik anlamlari nedeniyle
tiketilmekte ve kisinin kendini ifade etmesinde bir arag olarak gortilmektedir (Elliott, 1997).

Bireyler statilerini cevrelerine kabul ettirebilmek icin liks tiketim egiliminde bulunmakta ve
tiketimlerini bulunduklari c¢evreye yansitarak mesaj iletmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004).
Boylelikle liks Grlinler tlketicilerine prestij, statii ve sayginlik kazandirmaktadir (Cetin, 2019). Statu
anlaminda tiiketilen driinlere ek olarak tiiketiciler liks Uriinleri egsiz, erisilemez, farkl ve benzersiz
olmasinin yani sira kendilerini diger tiiketicilerden ayricalikli hissettikleri ve duygusal anlamlari oldugu
icin tiketmektedir.

Tiketiciler internet araciligiyla iriin ve hizmet hakkinda birbirleriyle bilgi, fikir, diisiince, goris,
deneyim aktariminda bulunmakta ve bu bilgilere kisa siirede ulasmaktadir. Tiketicilerin ¢evrimigi
platformlar sayesinde tiketim ile ilgili paylasimlari elektronik agizdan agiza pazarlamayi
olusturmaktadir. Tuketiciler cevrimici ortamda satin alma karar stirecinden 6nce liks Griin, hizmet ve
marka hakkinda bilgi arama egilimindedir (Park vd., 2007). Tiketiciler elde edilen bilgiler
dogrultusunda liks Uriin ve hizmet hakkinda satin alma karari vermektedir. Satin alma davranisindan
sonra deneyimlerini, olumlu veya olumsuz gorislerini paylasarak diger kullanicilarin satin alma
kararlarina yardimci olmaktadir. Yapilan pozitif yorumlar tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yénde
etkilemekte iken negatif yorumlar ise diger tiketicilerin olumsuz deneyim yasamalarinin 6niine
gecmektedir.

Bu calisma, liiks tiiketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlamaya ve satin alma
niyetine etkisini incelemeyi amaclamistir. Ayrica liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti
Gzerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliinin de incelenmesi
amagclanmistir. Yapilan literatlir taramasinda liks tiketim, elektronik agizdan agiza pazarlama ve satin
alma niyeti ile ilgili degiskenlerin hepsinin bir arada bulundugu calismaya rastlanmamistir. Arastirma
bu yonlyle literatiire katki saglayacak bir calisma olarak degerlendirilmistir.

2. LUKS TUKETiIM MOTIVASYONU
Liks tuketim sayesinde tiiketiciler kendilerini 6zel ve ayricalikli hissetmektedirler. Liiks tiiketim
bireylerin sosyal hayattaki prestij ve statlilerini belirlemekte bdylelikle kisilere sayginhk
kazandirmaktadir.

2.1. Liiks Tiiketim ve Uriin-Marka

Tlketiciler tiketimleri arttikca daha fazla refah diizeyine ulasabileceklerini diisinmekte ve
zamanla liks tiketime zemin hazirlamaktadir (Odabasi ve Baris, 2016). Liks tiketim, ihtiyaglari degil
arzulari gidermektedir. Kisiler ihtiyaglarini net bir sekilde belirlerken arzularini ise net bir sekilde ifade
etmede kararsiz kalmaktadir (Zeybek, 2013). Liiks tiketimde kisiler kendilerini 6zel hissedip tatmin
duygusu yasarken ihtiyaglari gidermek icin yapilan tiiketimde ise tatmin duygusu hissedilmemektedir
(Kizilgay Yildiz, 2018).

Bireylerin ihtiyaglari disinda yapilan tiim harcamalar liks tiiketimi kapsamaktadir. Kisiler diger
bireyleri etkileme, prestij, statli gésterme, demografik, sosyo-ekonomik ya da kdltiirel agidan bagl
oldugu grubu temsil etme amaciyla liiks tliketim davranisinda bulunurlar (Gileg, 2015). Liiks tiketimin
gerceklesmesi yalnizca ekonomik faktorlere bagh olmayip sosyal, sembolik ve kiltiirel degerlerinde
onemli bir etkisi vardir. Tiketiciler Grinleri somut faydalarinin haricinde sunulan yasam tarzlari veya
ait olduklari sosyal sinifi yansitarak tiketirler (Cetin, 2019). Liiks Grlin ve markalar yiiksek gelir bandinda
olduklarindan bireyler zenginlestikce daha ¢ok liks Urlin alma egiliminde olmakta ve liks tiketim
egilimleri de o denli artmaktadir (Dikmen Oymen, 2008). Gelir seviyesinin artisi liiks triin ve hizmet
satin alimiyla orantili olup liiks tiiketiminde artmasini saglamaktadir.
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Yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketicilere hitap eden ve yiksek fiyata sahip Grilinler liks Grin
olarak adlandiriimaktadir. Tiketiciler benlik kavraminin ifadesi olarak topluma kendi imajini yansitmak
ve belirli sosyal sinifi temsil etmek icin liks Grinleri kullanmaktadir (Okonkwo, 2007). Liiks Grtnler liks
olmayan Urilinlere gore; daha uzun 6mirld, daha dayanikli ve daha kaliteli olan, markanin kullanicisina
getirdigi sayginlik ve prestij gostergesi olarak degerlendirilen Grinlerdir (Nia ve Zaichkowsky, 2000).
Heine ve Phan (2011) liiks Grlnleri “kategorisindeki diger trilinlere kiyasla, gérece yiiksek fiyat, kalite,
estetik, nadirlik, sira disilik ve sembolik anlam igeren gerekli ve siradan 6zelliklere sahip” olarak
tanimlamaktadir (Bundgaard ve Huulgaard, 2019). Dewey’e (2009) gore tim liks Grinlerin sahip
olmasi gereken 6zellikler; olagansti yaraticilik ve tasarim, olaganisti malzeme ve kalite, nadir ve son
derece pahali olmasi ve kalite olarak ifade edilmektedir (Dewey, 2009).

Liks Grlnler tlketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin tasarlanmakta ve tiketicilere islevsel
faydalardan cok daha fazlasini saglamaktadir. Liks Grlnler somut anlamda tiketilmeyip sembolik
anlamda tiketilmektedir. Ayni zamanda tiiketicilere statli ve prestij de kazandirmaktadir (Knoll ve
Matthes, 2017). Boylece tiketicilerin duygusal, sosyal ve psikolojik ihtiyaclari karsilanarak tatmin
edilmektedir (Nia ve Zaichkowsky, 2000).

Her liks marka bir diizeyde marka liksi icermekte ve tim liks markalar ayni derecede prestijli
olarak kabul edilmemekte olup temel olarak liks markalar liks seviyelerinin anlamlandiriimasi igin
ortaya atilmistir (Turunen, 2018). Chevalier ve Mazzlova liiks markayi “bir logonun marka icin simgesel
bir islev gorlyor olmasi, tiiketicinin ayricalikli ve prestijli bir kullibe ait olmasi ya da Gyeligi olmasi
kavramini dile getirmemiz demektir” seklinde ifade etmektedir (Zeybek, 2013). Phau ve Prendergast’a
(2000) gore luks marka ayricalikh, iyi bilinen marka kimligi, ytiksek marka bilinirligi, algilanan kalite ve
satls seviyelerini koruma ve sadakat ile memnun olunan bir kavramdir (Ulas, 2019).

Liks markalar; marka gicd, farklilasma, minhasirlik, yenilik, ylksek fiyat ve kalite gibi
ozellikleriyle tlketicilerin bilincaltinda biraktiklar iz ile kendisi veya baskalari icin sembolik deger
tasiyarak statli sembolil olarak gorilmektedir (Som ve Blanckaert, 2015; Turunen, 2018). Prestij ile
anlamlandirilan liiks marka tasarim, kalite, statli ve moda ile boyutlandirilarak soyut degere ve pozitif
marka imajina sahiptir (Miller ve Mills, 2012). Liikks markalar kisilerin gercek veya ideal benliklerini,
statilerini ve grup Uyeligini gbstermek ve ifade etmek icin kullanilan sosyal araglardir (Turunen ve
Laaksonen, 2011). Liiks markalar ekonomik veya fizyolojik fayda saglamaktan ¢ok stati yiikseltme araci
olarak goriilmekte ve kullanilmaktadir (Sati ve Kilig, 2019). Liiks markalar varlikli bireylerin zenginlik
seviyelerini gostermek icin tiketiciler tarafindan daha yulksek fiyata satin alinmaktadir. Boylece
toplumdaki prestijini artirabilmek adina zenginliklerini sergilemis olmaktadirlar (Bagwell ve Bernheim,
1996).

2.2. Liiks Tiiketim Motivasyon Modelleri

Bireyler gruplara kabul edilmek, bu gruplara ait olmak ve gevrelerine kendi prestij ve statilerini
gostermek icin liks tiiketime yonelmektedir. Tiiketicinin kisisel 6zellikleri, degerleri, yasam tarzi ve ruh
hali ihtiyaglar (zerinde etkili olmakta boéylece liks tiketim motivasyonlari Gzerinde belirleyici
olmaktadir (Karakasoglu, 2020). Tiketicileri liks tiketime yonelten ve tliketimi tesvik eden belirli
motivasyonlar bulunmaktadir. Bu motivasyonlar Veblen’in gosterisci tiketim etkisi, Snob ve
Bandwagon etkisi, Vigneron ve Johnson motivasyonlari olarak ifade edilmektedir.

Veblen’in Gosterisgi Tliketim Etkisi: Veblen’in gosterisci tiiketim etkisine gore, kisiler lUks Girlin
ve hizmetleri tikettiginde diger kisilere toplumdaki statuleri ile ilgili mesajlar iletir (Allison, 2008).
Veblen’e gore gosterisci tlketimin amaci fiyati prestij gostergesi olarak kabul edip baskalarini
etkilemektir (Uzgoren ve Gliney, 2012). Ayni zamanda zenginlik, statli ve maddi gliciin sergilenmesi igin
pahali Grlnlerin satin alinmasi gosterisci tiiketim ile yakindan iliskilidir (Yeoman ve McMahon-Beattie,
2018). Diger bir ifade ile fiyati yiiksek olan her sey tiketicilere liks gelmektedir (Sati ve Kilig, 2019).

Snob Etkisi: Snob etkisindeki bireyler statl ve kimligini dogru bir sekilde tanimlayacak Griinleri
satin alarak ve daha fazla para harcayarak zenginlik ve statl eksikligini gidermeye calismaktadir
(Uzgoren ve Gliney, 2012). Kisiler diger bireylerden kendilerini farkli ve ayricalikli gormek istemektedir
(Sati ve Kilig, 2019).
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Bandwagon Etkisi: Kisilerin ayni (irlin ve hizmetleri tilketmesi sonucunda iriin ve hizmetlere
olan talep artisidir. Bu davranisin altinda tiiketicilerin iliskide oldugu kisilere uyma, onlar gibi gériinme,
modaya uyma ve diger tlketicilerin gerisinde kalmama gibi gudiler vardir (Leibenstein, 1950).
Bandwagon etkisinde diger kisiler ayni Grini satin aliyorsa tiiketici de satin alma egilimindedir. Snob
etkisinde ise baskalari ayni Grlint satin aliyorsa tiketici GrlinG satin almama egilimi gostermektedir
(Dubois vd., 2001).

Vigneron ve Johnson motivasyonlari; statlii motivasyonu, hedonik motivasyon, essizlik
motivasyonu, kalite motivasyonu ve uyum saglama motivasyonu olarak siniflandiriimistir.

Statii Motivasyonu: Kilsheimer (1993) statii tiiketimini, bireyler ve ayni zamanda ¢evresindeki
kisiler icin statli veren ve simgeleyen Urlinleri gosterisci tiiketim yoluyla bireylerin sosyal konumlarini
gelistirmeye calistiklari motivasyon sireci olarak tanimlamaktadir (Kilsheimer, 1993). Liks tiketim
Grlnleri somut anlamda bir diger anlatim ile fizyolojik ve ekonomik yarar ile tiiketilmeyip sembolik
anlami ve Uriiniin sundugu manevi doyumu icin tiketilmektedir. Tuketiciler liks tiketim Grlnlerini
sosyal statilerini yikseltme araci olarak gérmekte ve kendilerini tatmin etmenin yollarini aramaktadir
(Tigh ve Aylang Akyazgan, 2003).

Hedonik Motivasyon: Hedonik motivasyonda duygusal hazlar ve duygusal tepkiler 6n plana
¢tkmaktadir (Husic ve Cicic, 2009). Hedonik motivasyon, liks bir markanin Grinlerinin satin alinmasinda
ve tiketilmesinde elde edilen algilanan fayda diger bir ifade ile haz duyulan duygular ve duygusal
durumlar olarak tanimlanmaktadir (Wiedmann vd., 2009). Tiiketicilerin hedonik motivasyona
yonelmesinde Urinlerin islevsel 6zellikleri degil duygusal faydalari ve duygusal etkileri s6z konusudur
(Vigneron ve Johnson, 2004).

Essizlik Motivasyonu: Bireylerin benzersizliklerini ve miunhasirliklarini, kendileri ve
cevresindeki kisiler tarafindan ayricalik olarak algilanan liiks tiiketim Griinlerini tiiketim yoluyla ¢evreye
gbsterme arzusu olarak tanimlanmaktadir (Allison, 2008). Liiks Griinlerin essiz olmasi tiketicileri liks
tiketime tesvik eden ve tiketici davranislarini motive eden bir motivasyon cesididir (Leibenstein,
1950). Tuketiciler icin benzersiz olma istegi ender ve nadir bulunan Urlnlere sahip olarak kendilerini
ayricalikh ve farkli hissetmelerini saglamaktadir (Allion, 2008).

Kalite Motivasyonu: Yiiksek fiyath liks Grlinler ylksek kalitede algilandiklari igin algilarindan
dolayi tuketiciler liks Grdnlere ilgi duymaktadir. Liiks Grinlerin kaliteli olmasi tiiketiciler agisindan
markalarin prestij seviyelerini degerlendirmek icin kullanilabilmektedir. Yiksek fiyatlar belirli Grin ve
hizmetleri daha cazip hale getirebilir ve bireyler daha ylksek fiyatlari daha yliksek kalite olarak
algilamaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999).

Uyum Saglama Motivasyonu: Kisilerin ait olduklari sosyal gruplarin algilanan beklenti ve yasam
tarzlarina uygun olarak algilanan liks tliketim Grlnlerinin tiketilme arzusudur. Bu arzu ile birlikte
bireyler gruba ait olma ve kabul edilme ¢abasi igindedir (Allison, 2008). Grubun beklenti ve yasam
tarzina uyma istegi bireylerin tiketici davranisini etkilemektedir (Wiedmann vd., 2009).

2.3. Liiks Tiiketim ile ilgili Giincel Caligmalar

Luks tiketim ile ilgili yapilan gesitli ¢alismalar bulunmaktadir. Son yillarda gergeklestirilen
baslica ¢alismalar Tablo 1’de gorilmektedir.

Tablo 1. Luks Tiketim lle llgili Literattr Taramasi
Yazar Boyut/Model Bulgular
Hwang ve Lyu (2018) islevsel, bireysel ve sosyal boyut Liks degerin islevsel, bireysel ve sosyal boyutunun
birinci sinif uguslar baglami tGzerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica cinsiyet, yas,
egitim, gelir dizeyi ve meslek gibi demografik 6zelliklere
gore liks degerde anlamli farkhhklar bulunmustur.

Dogan vd. (2018) Gosterisgi tiiketim ve statl tuketimi Liks tiketim egiliminin gosterisci tlketim ve statu
tiketimi ile pozitif yonde iliskili oldugu gozlenmistir.
Koo ve Im (2019) Stati tuketimi Kendilerini gligstiz hisseden bireylerin liiks kiyafetleri ve

el gantalarini daha biiylk boyutlarda géze ¢arpan marka
logosu ve statiyle iliskili 1iks markalari tercih ettigi
gorulmastar.

Habiboglu ve Uslu (2019) Marka itibari ve marka degeri Marka itibarinin algilanan marka degerine ve premium
fiyat 6deme istekliligine anlamh bir etkisinin oldugu
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gorilmistir. Ayni zamanda fonksiyonel ve deneyimsel
degerin premium fiyat 6deme istekliligi Gzerinde anlamli
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Kiper (2020)

Marka bilinci, materyalizm,
karsilastirma, egsiz olma ihtiyaci

sosyal

Marka bilinci ve materyalizmin liks Griin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi gorulmustir. Sosyal
karsilastirma, essiz olma ihtiyaci ve materyalizmin
marka bilincini olumlu yénde etkiledigi tespit edilmistir.
Ayrica gelirin materyalizm ve liiks Griin satin alma niyeti
arasindaki iliskide pozitif yonde araci roli oldugu
belirlenmistir.

Keles (2021)

Finansal, kisisel ve sosyal boyut

Liks deger algisinin finansal boyutu, kisisel boyutu ve
sosyal boyutu ile satin alma niyeti arasinda anlamli iligki
elde edilirken liiks deger algisinin fonksiyonel boyutu ile
satin alma niyeti arasinda anlamh bir iligki
gorilmemistir.

Memisoglu ve Kirgiz (2021)

Stat, prestij, benzersizlik ve fiyat

Tuketicilerin liiks otomobil tercihlerinde ilk olarak stati
ve benzersizlik gibi kriterlerin rol oynadigi gérilmastir.
Fiyat, benzersizlik, Grlin ve hizmet kalitesi ile satin alma
arasinda anlamli farklihgin olmadig, prestij ve stati ile
satin alma arasinda anlamli  farkliigin  oldugu
bulunmustur.

Wongsawan ve
Nuangjamnong (2021)

Sosyal deger, algilanan liiks deger, elektronik
agizdan agiza pazarlama ve marka sadakati

Sosyal deger, algilanan liiks deger, elektronik agizdan
agiza pazarlama ve marka sadakati faktorlerinin liiks
¢anta satin alma niyeti Gzerinde 6nemli etkileri oldugu
gorulmustir.

Yilmaz Uz (2022)

Sosyal etki, goOsterisci tuketim ve marka
bilinci

Sosyal etkinin luks marka satin alma niyeti (zerinde
etkisinin oldugu goézlenmistir. Gosterisgi tuketim ve
marka bilincinin de liiks marka satin alma niyeti tizerinde
pozitif bir etkisinin oldugu goralmastir.

Xivd. (2022)

Markanin sosyal kimligi ve kisisel kimlik

Liiks tiiketici algilanan degerinin markanin sosyal kimligi
ve kisisel kimligi Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Marka bilgi kalitesinin, liiks
tiiketicinin algiladigi deger ile markanin sosyal kimligi
arasindaki iliskiyi olumlu yonde etkiledigi gorulmustar.

Goujot ve Florence (2022)

Sosyal ve bireysel faktorler, liks marka
sevgisi

Sosyal ve bireysel faktorlerin tirtin tasarim degeri algisini
etkiledigi ve luks marka sevgisinin fiyat primi édeme
istegini guglendirdigi gozlenmistir. Ayni zamanda Urin
tasarim degeri algisinin liks marka sevgisini dogrudan
etkiledigi sonucuna ulagiimistir.

Shaari vd. (2022)

Mengsei tlke imaji ve elektronik agizdan agiza
iletisim

Mengsei tlke imajinin liiks moda markalarini satin alma
niyeti Gzerinde dogrudan ve dolayli etkileri oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza
pazarlamanin liks markalara yonelik tutumun aracilik
etkisiyle satin alma niyeti tizerinde anlamli bir iligskiye
sahip oldugu tespit edilmistir.

Jain (2022)

Deneyimsel, fonksiyonel ve islevsel degerler

Algilanan deneyimsel ve fonksiyonel degerlerin
gevrimigi lks satin alma niyeti tizerinde aracilik ettigi ve
liks tiketim davraniginin algilanan islevsel degerler ile
¢evrimigi satin alma niyeti arasindaki iliskiyi dizenledigi
bulunmustur.

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Son yillarda liiks tliketim lizerine yapilan galismalarda; liiks tiiketimin sosyal, bireysel, finansal,
deneyimsel, fonksiyonel ve islevsel boyutlari ile statl, prestij, materyalizm, fiyat, benzersizlik, marka
bilinci, marka sadakati gibi degiskenlerin 6n plana giktig1 gorilmustir. Sonug olarak liks deger algisinin
finansal, kisisel, deneyimsel ve sosyal boyutlari ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
tespit edilmistir. Marka bilinci ve marka sadakatinin liks Griin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi gozlenmistir. Ayrica essizlik, materyalizm, gosterisci tliketim, statli ve prestij gibi
degiskenlerin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu gortlmistr.

3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

21. yizyilda teknolojide yasanan degisim ve gelisim sayesinde kisilerin bilgiye ulasmasi daha
kolay, daha hizli ve daha ucuz hale gelmistir. Cevrimigi iletisim teknolojileri tiiketiciler ve isletmeler
arasindaki iliskiyi 6nemli élctide degistirmistir. internet tizerinden yapilan iletisim kanaliyla kisiler Giriin,
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hizmet, marka ve isletme hakkinda detayli olarak karsilastirma ve arastirma yaparak sinirsiz bilgi
edinilmesini saglamaktadir (Ozkan Pir, 2019).

3.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Tanimi

Giniimiz sartlarinin degismesi ve internet’in gelismesiyle cevrimici ortamda bilgi arayan
tiiketici sayisi artmistir. Tiketicilerin (riin veya firma hakkinda bilgi edinmek icin internet’i
kullanmasiyla agizdan agiza pazarlama yeni bir hale donliserek elektronik agizdan agiza pazarlama
seklinde ortaya ¢cikmistir (Avcilar, 2005). Agizdan agiza pazarlama araciligiyla deneyim, goris ve bilgi
alisverisi birebir gériismelerle gerceklesirken elektronik agizdan agiza pazarlamada ise internet
araciligiyla cevrimici ortamda yapilabilmektedir (Jalilvand vd., 2011; Godes ve Mayzlin, 2004). internet
sayesinde insanlarin birbirleriyle iletisim kurma sekilleri degiserek gorus, dislince ve deneyimlerini
paylasmalari daha kolay hale gelmistir (Erkan ve Evans, 2014).

Elektronik agizdan agiza pazarlama; kisi ve kurumun kullanimina sunulan eski musteriler ve
yeni olusabilecek miisteriler tarafindan iiriin, hizmet ya da isletme hakkinda internet araciligiyla kisiler
arasinda olusturulan olumlu veya olumsuz yorumlar olarak tanimlanabilmektedir (Jeong ve Jang, 2011;
Cheng ve Zhou, 2010). Bickart ve Schindler’e (2001) gore agizdan agiza pazarlama aile, arkadas ve yakin
cevre vb. gibi kisilerle yapilirken elektronik agizdan agiza pazarlama ise yazili ortamda aktarilan
deneyim, tecriibe, fikir ve dislinceleri icermektedir (Bickart ve Schindler, 2001). Heyne’e (2009) gore
elektronik agizdan agiza pazarlama, kullanicilar arasi sinirsiz diyalog kurma imkani tanimakta ve
cevrimici ortamda tiketiciler arasi iletisim olarak ifade edilmektedir (Heyne, 2009). Diger bir tanima
gore elektronik agizdan agiza pazarlama tiketicilerin diger kullanicilara aktardigi Girin ve hizmet
kalitesi, Grliin ve hizmet deneyimleri ve performansi hakkindaki yorumlari icermektedir (Arroyo ve
Pandey, 2010). Elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisinin her gegen giin artmasiyla kisiler ve
kuruluslar az bir maliyetle fikir ve diisiincelerini diger kullanicilara aktarabilir ve erisebilir hale getirerek
elektronik agizdan agiza pazarlamanin hacmini artirmaktadir (Dellarocas, 2003).

3.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Kararlarina Etkileri

Elektronik agizdan agiza pazarlama misterilere riin ve hizmetler ile ilgili glivenilir bilgiler
sunarak tuketici tercihlerinde etkili bir rol oynamaktadir. Bilgi ve iceriklerin olumlu veya olumsuz olmasi
miusterilerin satin alma kararlarini etkilemekte ve elde edilen bilgiler satin alma karar siirecine yardimci
olmaktadir (Ozkan Pir, 2019). Tiiketiciler satin alma isleminden &nce cevrimici ortamda iletisime
gecerek Urin ve hizmet hakkindaki bilgi ve deneyimleri birbirlerine aktararak ve diger kisilerin
gorislerine 6nem vererek satin alma karar siirecine katkida bulunmaktadir (Pollach, 2008; Steffes ve
Burgee, 2009). Bir diger ifade ile bireyler elektronik agizdan agiza iletisim ile bilgilere kolayca
ulasabilmekte, dislincelerini 6zgilirce ifade edebilmekte, olusturdugu iceriklerin ne kadar detayh ve
kapsamli olmasi gerektigine kendisi karar verebilmekte ve bilgileri diger kullanicilarla paylasarak satin
alma sirecine katkida bulunmaktadir. Tiiketicilerin Giriin ve hizmet hakkinda elde ettigi bilgileri diger
kisilere pozitif yonde aktarmasi bilgilerin faydali, kullanisl oldugu anlamina gelmekte ve tiketicinin
satin alma kararlarina yonelmesini saglamaktadir (Topal ve Nart, 2017).

Cevrimici kullanicilardan gelen tavsiye ve deneyimler tiiketici davranislari Gzerinde etkili
olmakla beraber elektronik agizdan agiza pazarlama tiketiciler igin satin alma kararinda kritik bir
kaynak olarak kabul edilmektedir. Edinilen bilgiler sayesinde uriin veya hizmet satin alirken
olusabilecek risk ve belirsizlik azaltilabilmekte boylece tiketicilerin satin alma niyeti ve karar vermeleri
etkilenebilmektedir (Lin vd., 2013).

Elektronik agizdan agiza pazarlama sayesinde isletmeler her gecen giin kullanici aglarini
genisleterek ve misteri kazanmaya devam ederek biyik karlar elde etmektedir (Varinli ve Cati, 2008).
Cevrimici ortamda yapilan yorumlar musterilerin satin alma kararlarini etkilemekle birlikte olumlu
yorumlar firmalarin itibarlarinin gliclint artirarak pazardaki konumlarini ve karliliklarini artirmaktadir
(Dellarocas, 2003).

3.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili Giincel Calismalar

Elektronik agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan giincel ¢alismalar Tablo 2’de 6zetlenmistir.
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Tablo 2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili Literatiir Taramasi

Yazar

Boyut/Model

Bulgular

Erkan ve Evans (2018)

Bilgi  kalitesi, bilgi glvenilirligi, bilgi
kullanighhg ve bilgi benimseme

Bilgi  kalitesi, bilgi guvenilirligi, bilgi
kullanisliig ve bilgi benimseme olarak
oding alinan bilgi benimseme bilesenleri
bakimindan anonim incelemelerin,
tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetleri
lizerinde sosyal medyadaki arkadaslarin

tavsiyelerinden  daha  etkili  oldugu
bulunmustur.
Michelle (2018) Tiketici incelemeleri Elektronik agizdan agiza iletisim

faktorlerinin tiketici satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
gozlenmistir.  Ayni  zamanda  tuketici
incelemelerinin, tlketici satin alma niyetini
etkileyen en baskin faktor oldugu tespit
edilmigstir.

Uslu vd. (2019)

Tiketici incelemeleri, gorus ve yorumlar

Cevrimici platformlardaki goris, yorum ve
degerlendirmeler ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligkinin bulundugu ve
satin alma kararinin verilmesinde 6nemli
bir rol oynadigi tespit edilmistir.

Thomas vd. (2019)

Cevrimigi incelemelerin dogrulugu,
buttnlugu, miktari, inceleyen uzmanlg,
Urlin ve hizmet derecelendirmesi

Cevrimigi incelemelerin dogrulugu,
bltinlGgu, miktari, inceleyen uzmanlig,
Urtin ve hizmet derecelendirmesi ve web
sitesi sayginligl gibi faktorlerin, gevrimigi
inceleme glvenilirligini  6nemli 6lglide
etkiledigi ve bunun da tuketicilerin satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi
gbzlenmistir.

Mehyar vd. (2020)

Elektronik agizdan agiza pazarlama kalitesi,
miktari ve glivenilirligi

Elektronik agizdan agiza pazarlama kalitesi
ve elektronik agizdan agiza pazarlama
miktarinin satin alma niyeti {izerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu ancak
elektronik  agizdan agiza pazarlama
guvenilirliginin satin alma niyeti Uzerinde
6nemli bir etkisinin olmadig1 géralmustir.

Zorlu ve Uzgoren (2020)

Yorum sayisi, yorum kalitesi yorum yapana
ve yoruma duyulan gliven,

Tlketicilerin ~ satin  alma  davranislari
Uzerinde yorum sayisinin, yorum yapana
duyulan gilivenin, yorum kalitesinin ve
yoruma duyulan glivenin pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugu gorulmustar.

MajlesiRad ve Shoushtari (2020)

Sosyal ag siteleri ve liiks marka

Sosyal ag siteleri pazarlamasinin liks marka
egilimi Uzerinde 6nemli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Liks bir markanin sosyal ag
sitelerinde Unll takipgi veya hayran sayisi
ile misterinin o liks markaya olan egilimi
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir.

Karaca ve Giimisg (2020)

Cevrimici yorum ve degerlendirme puanlari

Cevrimici  yorum ve degerlendirme
puanlarinin tiiketici gevrimici satin alma
davranigi lzerinde pozitif ve anlamli bir
etkisinin  oldugu gozlenmistir.  Ayrica
katilimcilarin cevrimigi ahisveris
kararlarinda olumlu yorumlarin daha etkili
oldugu sonucuna ulasiimistir.

Semsettinoglu ve Sagtas (2021)

Elektronik agizdan agiza pazarlama bilgi
kalitesi, bilgi gtivenilirligi ve bilgi ihtiyaglari

Elektronik agizdan agiza pazarlama bilgi
kalitesi,  bilgi  givenilirligi ve  bilgi
ihtiyaglarinin  elektronik agizdan agiza
pazarlama  bilgi  yararliligi  {izerinde
dogrudan olumlu etkiye sahip oldugu
gozlenmistir. Bilgilerin benimsenmesi ve
bilgilere yonelik tutumun, tiketici satin
alma niyeti Gzerinde dogrudan olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Ran vd. (2021)

Elektronik agizdan agiza pazarlama faydaci
islevi ve elektronik agizdan agiza pazarlama
glvenilirligi

Elektronik agizdan agiza pazarlama faydaci
islev ile elektronik agizdan agiza pazarlama
glvenilirligi arasinda glicli bir iligkinin
oldugu gorulmustir. Ayni  zamanda
elektronik  agizdan agiza pazarlama
glvenilirliginin destinasyon imaji lzerinde
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o6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagiimigtir.

Zhang vd. (2021)

Kisiler arasi yakinlik ve sosyal stati

Kisiler arasi yakinhgin ve sosyal statiinin
satin alma niyetini olumlu etkileyebilecegi
diger bir ifade ile elektronik agizdan agiza
pazarlamayi benimsemeyi etkiledigi
goralmistir.

Godekmerdan Onder (2022)

Elektronik agizdan agiza pazarlama bilgi
kalitesi, gtivenilirligi, bilgi ihtiyaci ve bilgiye
yonelik tutum

Elektronik agizdan agiza pazarlama bilgi
kalitesi, guvenilirligi, bilgi ihtiyaci ve bilgiye
yonelik tutum bilgi kullanighligini pozitif

yonde etkilemektedir. Elektronik agizdan
agiza pazarlama bilgi kullanislihg bilginin
benimsenmesini  etkilemektedir. Ayrica
bilginin benimsenmesinin ve bilgiye yonelik
tutumun satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir.

Puriwat ve Tripopsakul (2022) Dijital sosyal sorumluluk Dijital sosyal sorumlulugun tiketici
tutumlari ve elektronik agizdan agiza
pazarlama Uzerinde etkili oldugu

goralmastir.

Marka imajinin agizdan agiza iletisim ve
tiiketicilerin gevrimigi satin alma niyeti
tizerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugu
gorulmistir.

Uriin kalitesi ve elektronik agizdan agiza
pazarlamanin  marka imaji araciligiyla
dogrudan veya dolayh olarak tiketici satin
alma kararlarini etkiledigi gorilmustir.

Saydan ve Diilek (2022) Marka imaji

Saraswati ve Giantari (2022) Uriin kalitesi ve marka imaji

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Son vyillarda elektronik agizdan agiza pazarlama Uzerine yapilan calismalarda; cevrimigi
ortamdaki bilgi kalitesi, bilgi gtvenilirligi, bilgi kullanishhg), yorum sayisi, yorum kalitesi, tiketici
incelemeleri, gorlis ve yorumlar gibi degiskenlerin 6n plana ciktigi gorilmistir. Sonug olarak bilgi
kalitesi, bilgi glvenilirligi, bilgi kullanishhgi, bilgi ihtiyaci ve inceleyen uzmanhg gibi degiskenlerin
elektronik agizdan agiza pazarlama satin alma niyeti Uzerinde olumlu ydnde etkisinin oldugu
goOzlenmistir. Ayrica ¢evrimici yorum sayisi, yorum kalitesi, yorum yapana ve yoruma duyulan given,
yorum ve degerlendirme puanlari, tiiketici incelemeleri, goris ve degerlendirmelerin satin alma
niyetini etkiledigi ve satin alma davranisi lzerinde pozitif yonde etkisinin oldugu gorilmastir.

4. YONTEM

Arastirmanin amaci, liks tiketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlama ve satin
alma niyeti Gzerindeki etkileri ile liks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti Gizerindeki etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliiniin incelenmesidir. Calisma liiks tiketime yonelik
oldugundan dolay: liiks tliiketim baglaminda diger marka Uriinlere kiyasla 6ne ¢ikan markalardan biri
olan iPhone akilli cihazlar tercih edilmistir. Ayrica kullanicilarin sahip oldugu iPhone modelleri, iPhone
telefonlarini hangi siklikta degistirdikleri ve iPhone telefonlarini ne zaman aldiklar gibi sorularla
Olcilmesi hedeflenmistir. Arastirmanin 6érneklemini iPhone 11 Pro Max, iPhone 12, iPhone 12 Mini,
iPhone 12 Pro, iPhone 12 Pro Max, iPhone 13, iPhone 13 Mini, iPhone 13 Pro ve iPhone 13 Pro Max
telefon sahibi kullanicilar olusturmaktadir. Bu arastirma icin 111/7 sayili ve 21.09.2021 tarihli
Sileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu onayi alinmistir. Ankete 300
katilimer katilmis olup ifade edilen iPhone modellerine sahip olmayan kullanicilarin ankete devam
etmemesi saglanmistir. Bu telefonlara sahip 173 katilimci olup hatali veya eksik olan anketler
calismadan cikarildiktan sonra 158 6rneklem lzerinden arastirma gercgeklestirilmistir.

Liks tuketime yonelik gerceklestirilen bu ¢alisma tim tiketicileri kapsamayip sadece belirli
iPhone modellerine sahip tiiketicileri kapsadigindan arastirma icin kisit olusturmaktadir. Buna ek olarak
doviz kurundaki ve maliyetlerdeki artis, Turk lirasinin deger kaybetmesiyle trin fiyatlarinin ylikselmesi,
kurdaki degerlemeye bagl olarak Apple Tirkiye'nin {riin satisini durdurmasi ve yeni modellerin
tanitilmasiyla eski modellerin fiyatlarinin artmasi gibi kisitlar arastirmanin bir diger kisiti olarak kabul
edilebilir. Ayrica ¢evrimici anket yontemi kullanildigindan anketlere dénis yapilmamasi, calismanin bir
diger kisitini olusturmaktadir.
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Arastirmada kullanilan liks tiketim motivasyonu o6lgegi Dubois vd. (2005) calismasindan,
elektronik agizdan agiza pazarlama 6lgegi Sun vd. (2006) ¢calismasindan ve satin alma niyeti 6lcegi ise
Dodds vd. (1991) calismasindan alinarak Tirkce’ye ¢evrilmistir. Ceviri stirecinde (Brislin, 1976; Hansen,
1987) geri ceviri yontemi kullanilmistir. Anket calismasi c¢evrimici ortamda yiratilmis ve anket
sorularinda 5’li Likert 6lgegi kullanilmistir. Katimcilardan sirasiyla 1’den 5’e dogru derecelendirme
yaparak (1: Hi¢ Katilmiyorum ... 5: Tamamen Katiliyorum) se¢eneklerinden birini segmesi istenmistir.

Arastirma kapsamindaki 6lgek puanlari arasindaki iliskinin incelenmesinde Pearson Korelasyon
analizi uygulanmistir. Arastirma modelinin analizinde ise Coklu Dogrusal Regresyon ve Hiyerarsik
Regresyon analizi uygulanmistir. Arastirma modeli ve hipotezleri asagida yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA
s /; Gevrimigi Yo nlendirm=
LUKS TUKETIM P
MOTIVASYONU ”; Gevrimigi Fikir Liderlgi
= 1
Farkindalik = *E Gevrimigi Fikir Aryg1
Dikkat Cekme
Yararsizhk
Ender ve Nadir Olma

SATIN ALMA
NIYETI

Istek

Fiyat

Hla: Liiks tiketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
¢evrimici yonlendirme boyutu lzerinde etkisi vardir.

H1b: Liiks tiketim motivasyonu dikkat cekme boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
¢evrimici yonlendirme boyutu lzerinde etkisi vardir.

Hlc: Liks tiketim motivasyonu vyararsizlik boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
¢evrimici yonlendirme boyutu lzerinde etkisi vardir.

H1d: Liks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama gevrimici yonlendirme boyutu lzerinde etkisi vardir.

H2a: Liiks tiketim motivasyonu farkindalk boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
cevrimici fikir liderligi boyutu tzerinde etkisi vardir.

H2b: Liks tiiketim motivasyonu dikkat cekme boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
cevrimici fikir liderligi boyutu tzerinde etkisi vardir.

H2c: Luks tiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
cevrimici fikir liderligi boyutu tzerinde etkisi vardir.

H2d: Liks tlketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama cevrimigi fikir liderligi boyutu Gizerinde etkisi vardir.
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H3a: Liks tuketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
cevrimici fikir arayisi boyutu lizerinde etkisi vardir.

H3b: Liks tiiketim motivasyonu dikkat cekme boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
cevrimigi fikir arayisi boyutu izerinde etkisi vardir.

H3c: Luks tiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
cevrimici fikir arayisi boyutu lizerinde etkisi vardir.

H3d: Liks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama gevrimigi fikir arayisi boyutu Gzerinde etkisi vardir.

H4a: Liiks tiketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
toplami Gzerinde etkisi vardir.

H4b: Liiks tiketim motivasyonu dikkat cekme boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
toplami Gzerinde etkisi vardir.

H4c: Liks tuketim motivasyonu vyararsizlik boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama
toplami Gzerinde etkisi vardir.

H4d: Liks tlketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama toplami tizerinde etkisi vardir.

H5a: Liks tiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti istek boyutu lzerinde
etkisi vardir.

H5b: Liiks tiketim motivasyonu dikkat cekme boyutunun satin alma niyeti istek boyutu
Uzerinde etkisi vardir.

H5c: Liks tiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti istek boyutu lizerinde
etkisi vardir.

H5d: Liiks tiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma niyeti istek boyutu
Uzerinde etkisi vardir.

H6a: Liks tiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti fiyat boyutu Gzerinde
etkisi vardir.

H6b: Liks tiketim motivasyonu dikkat ¢cekme boyutunun satin alma niyeti fiyat boyutu
Uzerinde etkisi vardir.

H6c: Liks tiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti fiyat boyutu Gzerinde
etkisi vardir.

H6d: Liks tiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma niyeti fiyat boyutu
Gzerinde etkisi vardir.

H7a: Luks tuketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti toplami izerinde etkisi
vardir.

H7b: Liks tiketim motivasyonu dikkat cekme boyutunun satin alma niyeti toplami tzerinde
etkisi vardir.

H7c: Liiks tliketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti toplami lzerinde etkisi
vardir.

H7d: Luks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma niyeti toplami
Gzerinde etkisi vardir.

H8a: Liiks tiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek boyutu Uzerindeki etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.

H8b: Liks tliketim motivasyonunun satin alma niyeti fiyat boyutu Uzerindeki etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.

H8c: Liks tiuketim motivasyonunun satin alma niyeti toplami lizerindeki etkisinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.

5. BULGULAR

Calismada belirlenen 6rneklem grubundaki 158 katilimcinin demografik bilgileri Tablo 3'te
gosterilmistir.
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Tablo 3. Demografik Bilgiler

Degisken f %
Cinsiyet

Kadin 60 38,0
Erkek 98 62,0
Yas Grubu

17-27 35 22,2
28-38 69 43,7
39-49 35 22,2
50-60 12 7,6
61 ve Uzeri 7 4,4
Egitim Durumu

ilkokul 2 1,3
Ortaokul 9 5,7
Lise 12 7,6
Onlisans 14 8,9
Lisans 62 39,2
Lisansustu 59 37,3
Meslek

Ozel sektér 29 18,4
Mihendis 21 13,3
Doktor 5 3,2
Akademisyen 21 13,3
Kamu c¢alisani 15 9,5
Serbest meslek 67 42,4
Ayhk Gelir Durumu

0-7.500 64 40,5
7.501-15.000 56 35,4
15.001-22.500 17 10,8
22.501-30.000 11 7,0
30.001 ve Uzeri 10 6,3
Kullanilan iPhone Modeli

iPhone 11 Pro Max 20 12,7
iPhone 12 108 68,4
iPhone 12 Mini 4 2,5
iPhone 12 Pro 4 2,5
iPhone 12 Pro Max 6 3,8
iPhone 13 7 4,4
iPhone 13 Pro 6 3,8
iPhone 13 Pro Max 3 1,9
Tiiketicilik Algis

Evet 57 36,1
Hayir 51 32,3
Kararsizim 50 31,6
Satin Alma Zamani

Son 1 ay igerisinde 21 13,3
Son 3 ay igerisinde 38 24,1
Son 6 ay igerisinde 33 20,9
Son 1 yil igerisinde 45 28,5
Son 2 yil igerisinde 15 9,5
2 yildan 6nce 1 0,6
Yenileme Siiresi

Her yil 15 9,5
iki yilda bir 39 24,7
Ug yilda bir 43 27,2
Diger 61 38,6

Tablo 3’e goére arastirmaya katilanlarin %38’i kadin, %62’si erkeklerden olusmaktadir.
Katilmcilarin %43,7’si 28-38 yas grubunda, %4,4’(i 61 ve lzeri yas grubunda; %1,3’0 ilkokul mezunu,
%39,2’si lisans mezunudur. Arastirmaya katilanlarin %3,2’si doktor, %42,4’G serbest meslek
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mensubudur. Katilimcilarin %40,5’i 0-7.500 TL arasinda aylik gelire sahipken, %6,3’G 30.001 TL ve
Uzerinde gelire sahiptir. Katilimcilarin %68,4’ti iPhone 12, %1,9’u iPhone 13 Pro Max sahibidir.
Arastirmaya katilanlarin %36,1’i kendisini liks tiketici olarak tanimlarken, %32,3’U kendisini liks
tlketici olarak tanimlamamaktadir. Katilimcilarin %28,5’i son 1 yil icinde, %0,6’s1 2 yildan 6nce
telefonunu almistir. Arastirmaya katilanlarin %9,5’i her yil telefonunu degistirirken, %38,6’sI diger
sikhklarla telefonunu degistirmektedir.

Tablo 4. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi Agiklayici Faktdr Analizi
Faktor Yiikleri

Olgek Maddeleri

Farkindahk
Dikkat
Cekme

Yararsizhik

Ender ve
Nadir Olma
Acikladigi
Varyans
o

(o]

20. Luks drtinler hayati daha guzel kilar ,830

19. Luks tiketim hayallerimi slsler ,809

17. Her zaman tercihim liks tiiketimden yanadir ,764

10. Bana gore liiks hostur ,726

21. Saatlerce liiks hakkinda konusabilirim ,720 21,85 ,877

16. Bana gore liiks zevktir ,676

28. Satin aldigimiz liks Grinler, az ¢ok kim oldugumuzu gosterir ,543

18. Liksle ilgilenmiyorum* ,505

15. Bence luks gosterislidir ,487

30. Bu drunleri satin alan insanlar zenginleri taklit etmeye ,840

calisirlar

31. Bu Urunleri satin alan insanlar kendilerini digerlerinden ,769

farkhlastirmaya ¢ahsirlar

27. Luks Urtnleri tercih etmek igin diger insanlara yiksekten ,725 14,95 ,816

bakan biri olmak gerekir

32. Luks tuketim Grlnleri satin alan insanlar daha segkin ,676

insanlardir

23. Luks bir seyler giydigimde kendimi ben bile taniyamam ,522

14. Bence liikstin modasi gegmistir ,855

12. Bence liiks gergekten ise yaramaz ,848 12,88 ,797

13. Bir Grtinln lUks bir Griin olmasi igin biraz yararsiz olmasi ,763

gerekir

8. Supermarkette liiks bir irtin satilamaz ,754

7. Gergekten liiks mallar seri liretilemez ,716

6. Cok az insan gergekten liiks bir Urline sahiptir ,713 11,08 ,710

9. Gergek bir liks marka, Grtnlerinin reklamini yapmaz ,563

TOPLAM 60,78 ,853
*Ters puanlanan maddeler

Tablo 4’e gore Liiks Tiiketim Motivasyon Olceginde AFA sonucunda dlgegin acikladigl toplam
varyansin %60,78 oldugu tespit edilmistir. Farkindalik alt boyutu varyansin %21,85’ini agiklarken, dikkat
¢ekme alt boyutu varyansin %14,95’ini agiklamakta, yararsizlik alt boyutu varyansin %12,88'ini
aciklamakta, ender ve nadir olma alt boyutu varyansin %11,08’ini agiklamaktadir. Liks tiketim
motivasyon o6lgeginde farkindalik, dikkat cekme alt boyutlarinin ve 6lgek toplaminin yiiksek diizeyde
givenilir oldugu (0>0,80), yararsizlik ile ender ve nadir olma alt boyutlarinin giivenilir oldugu (a.>0,60)
gorilmektedir.
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Tablo 5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Aciklayici Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
(] oy -
SE S I B
Olgek Maddeleri E® E § £EZ 2% &
> o > > o = &
8 &% &% &3
> i L
22. Arkadaslarimin iPhone modelleri ile ilgili olumsuz degerlendirmelerini 803
diger kullanicilarla paylasirim
21. Arkadaslarimin iPhone modelleri ile ilgili olumlu degerlendirmelerini 779
diger kullanicilarla paylagirnm
20. Bana bir arkadas grubundan gelen iPhone modelleri ile ilging ,776
paylasimlari bende diger arkadas gruplarima yonlendiririm
19. Bir arkadasimin en sevdigi iPhone modeliile ilgili bana gelen paylagimlari  ,764
bende o arkadasima yonlendiririm
24. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone’un en sevdigim modeli hakkinda  ,750
deneyimlerimi paylasmaktan hoslanirm
23. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone modeli ile ilgili deneyimlerimi ,735 27,69 ,957
paylagsmaktan hoslanirim
18. Arkadaglarimin, ilgilendigim iPhone modeli ile ilgili bilgi ve ,705
goruslerini iceren paylasimlarini bende baskalarina aktarirm
17. Bir web sitesinde iPhone modelleri hakkinda ilging bilgiler buldugumda, ,657
o bilgileri web sitesindeki “Bu sayfayi arkadasima gdnder”baglantisindan
paylasirim
25. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone modelleri ile ilgili gorislerimi ,643
sorarlar
26. Sosyal aglarda sohbet ederken, diger kullanicilari iPhone modellerini ,614
tercih etmeye ikna edebilirim
2. Yeni iPhone modeli edinme konusunda arkadaslarim beni iyi bir cevrimigi ,829
bilgi kaynagi olarak gorir
6. Arkadaslarim sosyal aglarda iPhone hakkinda tavsiyelerimi sormaya ,800
mevyillidir
4. Arkadas ¢evremle kiyaslandiginda, bana sosyal aglarda iPhone ile ilgili ,778
soru gelme olasilig daha yuksektir
1. Sosyal aglarda iPhone ile ilgili deneyimlerini paylasan ilk kisilerden ,729 22,05 ,922
biriyim; bu nedenle birgok insan beni bu alanda 6nci olarak gorir
8. Sosyal aglarda, bagkalarinin iPhone modellerine yonelik goriglerini ,696
etkilemeyi severim
7. Sosyal aglardaki paylasimlarimla arkadaslarimin satin almayi tercih ,653
edecegi iPhone modelinin segimini etkilemekten hoslanirim
3. Gegtigimiz alti ay boyunca sosyal aglarda arkadaslarima kullandigim ,628
iPhone modelinden bahsettim
15. Almadan 6nce web sitelerinde yer alan iPhone modeli hakkindaki ,815
olumsuz yorumlari arastiririm
16. Almadan once web sitelerinde yer alan iPhone modeli hakkindaki ,791
olumlu yorumlari arastiririm
10. iPhone satin almadan &nce onunla ilgili internet’te yer alan en yeni ,786
bilgileri arastirirm
13. iPhone satin alirken baskalarinin fikirlerinden yararlandigimda kendimi ,742 21,16 ,910
daha rahat hissederim
12. Hangi iPhone modelini sececegime karar verirken, e-posta, sohbet ,720
uygulamalari veya web sitelerinde yer alan yorumlardan tavsiyeler alirm
9. Almayi planladigim iPhone modeline iliskin baskalarinin goris veya ,705
yorumlarini internet’te aramaya mevyilliyim
11. Sosyal aglarda hangi iPhone modelini almam gerektigi konusunda ,646
arkadaglarimdan tavsiye alirm
TOPLAM 70,91 ,965

Tablo 5’e gore Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olceginde AFA sonucunda dlgegin acikladig
toplam varyansin %70,91 oldugu tespit edilmistir. Cevrimici yonlendirme alt boyutu varyansin
%27,69’unu aciklarken, ¢evrimigi fikir liderligi alt boyutu varyansin %22,05’ini agiklamakta, ¢evrimigi
fikir arayisi alt boyutu varyansin %21,16’sini agiklamaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama
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Olceginin cevrimici yonlendirme, cevrimigi fikir liderligi, cevrimici fikir arayisi ve 6lgek toplaminin

ylksek diizeyde giivenilir oldugu (0>0,80) gérilmektedir.

Tablo 6. Satin Alma Niyeti Olcegi Aciklayici Faktdr Analizi

Faktor Yiikleri

0w
5 ; % % 3 &
Olgek Maddeleri 3 > 8 5 3
7] i x 5
g°>
4. Liks Urlnleri satin almayi distinme olasihgim yiksektir ,919
5. Liiks GUrdinleri satin alma istegim yiksektir ,910 46,89 ,917
1. Luks Urtnleri satin alma olasihgim yuksektir ,759
2. Eger luks Urlnleri satin alacak olursam, etiket fiyati tizerinden satin almayi ,940
tercih ederim
3. Liiks Granleri etiket fiyati Gizerinden satin alirm ,926 38,71 ,875
TOPLAM 85,60 ,850

Tablo 6’ya gore Satin Alma Niyeti Olceginde AFA sonucunda dlgegin acikladigi toplam varyansin
%85,60 oldugu tespit edilmistir. istek alt boyutu varyansin %46,89’unu aciklarken, fiyat alt boyutu
varyansin %38,71’ini aciklamaktadir. Satin alma niyeti Olceginin istek ve fiyat alt boyutlari ile dlgcek

toplaminin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu (a>0,80) goriilmektedir.

Tablo 7. Arastirma Hipotezlerinin Kabul veya Ret Edilme Durumlari

Hipotez Kabul/Ret
H1a<0,05 Kabul
H1b>0,05 Ret
H1c>0,05 Ret
H1d>0,05 Ret
H2a<0,05 Kabul
H2b<0,05 Kabul
H2c<0,05 Kabul
H2d>0,05 Ret
H3a<0,05 Kabul
H3b>0,05 Ret
H3c>0,05 Ret
H3d>0,05 Ret
H4a<0,05 Kabul
H4b>0,05 Ret
H4c>0,05 Ret
H4d>0,05 Ret
H5a<0,05 Kabul
H5b<0,05 Kabul
H5c¢>0,05 Ret
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H5d>0,05 Ret
H6a<0,05 Kabul
H6b>0,05 Ret
H6¢>0,05 Ret
H6d>0,05 Ret
H7a<0,05 Kabul
H7b<0,05 Kabul
H7c¢>0,05 Ret
H7d>0,05 Ret
H8a>0,05 Ret
H8b>0,05 Ret
H8c>0,05 Ret

Arastirma kapsaminda hazirlanan 31 hipotezin 11’i kabul edilmis, 20’si reddedilmistir.
6. TARTISMA VE SONUC

Bu calisma, luks tiketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlama ve satin alma
niyetine etkisini ayni zamanda liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti lzerindeki etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliiniin incelenmesini amaglamaktadir. Bu genel amag
dogrultusunda, liks tiketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlama c¢evrimigi
yonlendirme, cevrimigi fikir liderligi, cevrimigi fikir arayisi alt boyutlari ve elektronik agizdan agiza
pazarlama toplami Ulzerindeki etkisi, Iiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek, fiyat alt
boyutlariile satin alma niyeti toplami lzerindeki etkisi ayrica liks tiketim motivasyonunun satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi belirlenmeye
cahsilmistir. Bu amagla yapilan arastirmalar sonucunda liks tliketim, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve satin alma niyeti ile ilgili calismalar bulunmasina ragmen degiskenlerin hepsinin bir arada
incelendigi calismaya rastlanmamistir. Literatlirde yer alan bu boslugun giderilmesi amaciyla arastirma
yapilmis ve literatlre katki saglanmasi amaglanmistir.

Yapilan bu arastirmada liks tlketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan
agiza pazarlama gevrimici yoénlendirme boyutu Gzerinde etkisi oldugu; dikkat cekme, yararsizlik, ender
ve nadir olma boyutlarinin ¢evrimici yonlendirme boyutu lizerinde etkisinin olmadigi tespit edilmistir.
Buna gore Hla hipotezi kabul edilirken Hlb, Hlc ve H1d hipotezleri reddedilmistir. Dolayisiyla
elektronik agizdan agiza pazarlamada c¢evrimici yonlendirme igin tiketicilerin liks tiketim
yaklagimlarinda farkindalik etkisi gézlenmistir.

Luks tuketim motivasyonu farkindalik, dikkat ¢ekme ve yararsizlik boyutlarinin elektronik
agizdan agiza pazarlama c¢evrimigi fikir liderligi boyutu Ulzerinde etkisi oldugu, ender ve nadir olma
boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama c¢evrimigi fikir liderligi boyutu Uzerinde etkisinin
olmadigl tespit edilmistir. Buna gbére H2a, H2b, H2c hipotezleri kabul edilirken H2d hipotezi
reddedilmistir. Bu ¢alismanin analiz olarak alt boyutlar arasi iliskide 6lcek modelini agiklayan en 6ne
¢itkan ciktilarindan biri de sliphesiz ¢evrimici fikir liderligi olmustur. Glinlimizde liks tiiketim
baglaminda 6ne ¢ikan markalardan biri olan iPhone akilli cihazlari kullanan tiketiciler ¢evrimigi
ortamlarda fikir liderligi acisindan dikkat cekmektedir.

Liks taketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama gevrimigi
fikir arayisi boyutu Uzerinde etkisi bulunurken; dikkat ¢cekme, yararsizlik, ender ve nadir olma
boyutlarinin elektronik agizdan agiza pazarlama cevrimici fikir arayisi boyutu Uzerinde etkisinin
bulunmadigl tespit edilmistir. Buna goére H3a hipotezi kabul edilirken H3b, H3c, H3d hipotezleri
reddedilmistir. Calisma sonuglari ile kismen benzer olarak Zhang vd.’nin (2021) calismalarinda kisiler
arasi yakinhgin elektronik agizdan agiza pazarlamayi, sosyal statiiniin ise elektronik agizdan agiza
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pazarlamayi benimsemeyi etkiledigi goralmustlr. Bir diger calismada Deniz (2021), katihmcilarin
cevrimici alisverisleri icin gorls ve yorumlari incelediklerini, diger kisilerin gorislerine basvurduklarini
ve iletisime gectiklerini, elektronik agizdan agiza pazarlama uygulayicilarinin fikir ve gérislerini dikkate
aldiklarini dolayisiyla gevrimici alisverislerde agizdan agiza pazarlamanin 6neminin yadsinamaz
oldugunu belirlemistir. Liiks tiketimi benimseyen tlketicilerde farkindalik motivasyonunun gevrimigi
ortamda cevrimigi fikir arayisinin etkisi tespit edilmistir. Tlketiciler farkindalk adina liks tlketim igin
cevrimici bilgi edinmenin yoluna basvurabilirler.

Liks tiketim motivasyonu farkindalk boyutunun elektronik agizdan agiza pazarlama toplami
Gzerinde etkisi bulunurken; dikkat ¢cekme, yararsizlik, ender ve nadir olma boyutlarinin elektronik
agizdan agiza pazarlama toplami Ulzerinde etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir. Buna gbére H4a
hipotezi kabul edilirken H4b, H4c, H4d hipotezleri reddedilmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama
yaklasimi baglaminda farkindalik motivasyonuna sahip tiketicilerin liks Griinleri tercih ederken yasam
tarzi, hayalleri, liks tiketim unsurlari, liiks zevkleri, sinifsal degerleri, ilgiye gore sekillenmektedir.

Liks tiketim motivasyonu farkindalik ve dikkat cekme boyutlarinin satin alma niyeti istek
boyutu izerinde etkisi bulunurken yararsizlik ile ender ve nadir olma boyutlarinin satin alma niyeti istek
boyutu lizerinde etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Buna gére H5a, H5b hipotezleri kabul edilirken
H5c, H5d hipotezleri reddedilmistir. Koo ve Im (2019) liks tiiketim motivasyonlarindan olan statii
tlketimi ve satin alma niyeti arasindaki etkilerini inceledigi calismada, diislik stattideki bireylerin blyk
boyutlarda ve marka logolarinin gbze carpan sekildeki liiks Girtinleri satin almaya daha istekli olduklarini
tespit etmistir. DUsik statlideki bireylerin statii farkini kapatabilmek adina géze garpan Uriinler tercih
ettikleri dstinllebilinir. Bir diger ¢alismada ise Pino vd. (2019) gelismekte olan (Hindistan) ve olgun
pazardaki (ABD) tliketicilerin liks Grlin ile satin alma niyeti arasindaki calismasinda yiiksek statilu
tuketim egilimine sahip Hintli tiiketicilerin géze carpan liiks Griinleri ince markali olanlardan daha fazla
satin almaya istekli, distk statili tiketim egilimine sahip ABD’li tiiketicilerin incelikle markalanmis
IGks Urilnleri satin almaya daha istekli oldugunu tespit etmislerdir. Bireylerin liks algilarindaki
farkhliklardan dolayi tercih ettikleri Grinler milliyetlere gore degisiklik gosterebilir. Bu ¢alismada ise
|Uks tiiketim acgisindan farkindalik ve dikkat cekme boyutu satin alma istegini ortaya koymaktadir. Diger
taraftan liks tiketim agisindan yararsizlik ile ender ve nadir olma satin alma istegi uyandirmaz.

Liks tiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti fiyat boyutu Gzerinde etkisi
bulunurken; dikkat cekme, yararsizlik, ender ve nadir olma boyutlarinin satin alma niyeti fiyat boyutu
Gzerinde etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir. Buna gére H6a hipotezi kabul edilirken H6b, H6c, H6d
hipotezleri reddedilmistir. Habiboglu ve Uslu (2019), Goujot ve Florence (2022) yapmis olduklari
calismalarinda liks marka degerinin ve sevgisinin fiyat 6deme isteginde anlamli etkisi oldugunu
bulmuslardir. Bunun yani sira liiks deger boyutlarindan fonksiyonel ve deneyimsel degerin fiyat 6deme
istekliligi Gzerinde anlamh etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Liks tiiketim ile fiyat arasindaki
iliskide tuketicilerin fiyat gozetmeksizin satin alim yaptiklari ifade edilebilir. O halde etiket fiyati ne
olursa olsun farkindalk motivasyonuna sahip tiketiciler satin alma niyetini gergeklestirirler.

Luks tiketim motivasyonu farkindalik ve dikkat cekme boyutlarinin satin alma niyeti toplami
Uzerinde etkisi bulunurken, yararsizlik ile ender ve nadir olma boyutlarinin satin alma niyeti toplami
Uzerinde etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Buna gére H7a, H7b hipotezleri kabul edilirken H7c,
H7d hipotezleri reddedilmistir. Kiper (2020) tlketicilerin liks Grin satin alma niyetlerine etki eden
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yaptigi ¢calismasinda, marka bilinci ve materyalizmin liks Griin satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Diger bir calismada Zhang vd. (2021) liks
tiketim boyutlarindan kisiler arasi yakinligin ve sosyal statiiniin satin alma niyetini olumlu etkiledigini
belirlemistir. Luks tiketim boyutlari ¢calismalar arasi farklilklar (Dubois vd., 2001; Dubois vd., 2005;
Wiedmannvd., 2009; Vigneron ve Johnson, 1999, 2004) géstermekle birlikte literatirdeki ¢esitli benzer
cahismalarla (Hallumoglu, 2018; Dal vd., 2018; Hwang ve Lyu, 2018; Yazici, 2018; Mousa, 2019; Kiper,
2020; Keles, 2021; Memisoglu ve Kirgiz, 2021; Wongsawan ve Nuangjamnong, 2021; Yilmaz Uz, 2022;
Saraswati ve Giantari, 2022) liiks tliketim motivasyonlari ve satin alma niyeti arasinda bir iliskinin
bulundugu desteklenmistir. Tlketicilerin satin alma niyetleri toplaminda farkindahk ve dikkat cekme
boyutlari 6n planda yer almaktadir. Bu sebeple liiks tiiketimi benimseyen tiketicilerin liks tiiketime
yonelik algilama ve tutumlarina ait farkindalik ve dikkat cekme boyutlarinda satin alma niyetine etkisi
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gorilmektedir. Tlketicilerin liks tiiketim motivasyonunda ender ve nadir olma 6zelligi ile modasi
gecmis veya ise yaramaz nitelige sahip liks Grlinler tiketicilerin satin alma niyetinde herhangi bir
izlenim barindirmaz. Ozetle tiiketicilerin satin alma niyetlerinde liiks tiiketim motivasyonu kismen
onemli rol oynamaktadir.

Liks tiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek ve fiyat boyutlari ile satin alma niyeti
toplami tizerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisinin bulunmadig tespit
edilmistir. Buna gore H8a, H8b, H8c hipotezleri reddedilmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin
aracilik etkisinin incelendigi ¢alismalarda; Shaari vd.'nin (2022) Y kusaginin liks markalara yonelik
tutumlari ve liks moda markalarini satin alma niyeti Uzerindeki elektronik agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskiyi inceledigi ¢alismaya gore, elektronik agizdan agiza pazarlamanin liks markalara
yonelik tutumun aracilik etkisiyle satin alma niyeti Uzerinde anlaml bir iliskiye sahip oldugu
gorulmistiir. Ayrica Liao vd. (2021) yaptigi calismalarinda elektronik agizdan agiza iletisimin algilanan
risk ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda araci bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Urmak (2021)
marka imajinin marka tercihi Gzerindeki etkisini belirlemek amaciyla yaptigi ¢alismada elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliiniin oldugunu belirlemistir. Cetin vd. (2020) tarafindan yapilan
bir diger calismada sosyal medyada Unli kullanimi ve sosyal medyanin kullanim yogunlugunun liks
tiketim egilimi Gizerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci role sahip oldugunu
belirtmistir. Yapilan c¢alismalarda elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci role sahip oldugu
gorilirken bu calismada ise elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci role sahip olmadig
gorilmastir. Calismanin temel 6lgeginde aracilik roll bulunmamasi 6rneklemde yer alan tiiketicilerin
hem demografik yapilarindan hem de sosyo- kiiltlirel yapilarindan kaynaklanabilir. Liiks tiiketim olgusu
antropolojik, psikolojik ve sosyolojik degiskenlerin devreye girmesiyle satin alma niyetinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolu etkili olmamustir. Ayrica farkh yontem ve yaklasimlarla benzer
veri setiyle degisik uygulama alanlarinda kiyaslama yapilarak farkli sonuglar alinabilir. Bu da ¢alismanin
0zgunllGgl acisindan literatlire 6nemli bir katki saglamaktadir.

Arastirma iPhone 11 Pro Max, iPhone 12, iPhone 12 Mini, iPhone 12 Pro, iPhone 12 Pro Max,
iPhone 13, iPhone 13 Mini, iPhone 13 Pro ve iPhone 13 Pro Max modellerine sahip kullanicilara
uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen demografik bulgulara gore; katiimcilarin cogunlukla erkek,
yas gruplarina gore 28-38 yas araligi, egitim durumlarina gore lisans ve lisansistl, mesleklere gore ise
serbest meslek olduklari gorilmistir. Gelir durumlarina goére incelendiginde ise katilimcilarin
¢ogunlukla 0-7.500 TL ve 7.501-15.000 TL arasi gelire sahip oldugu goriilmistiir. Ayrica arastirmanin
yapildigl zaman araliginda katihmcilarin biyik bir oranini iPhone 12 kullanicilari olustururken en diisiik
katilimi ise iPhone 13 Pro Max kullanicilari olusturmaktadir. Katiimcilarin ¢ogunlugu kendilerini liiks
tiiketici olarak tanimlamaktadir. Buna ek olarak katilimcilarin kullandiklari iPhone modelini son bir yil
icerisinde satin aldiklari belirlenmis ve katihmcilarin cogunlugunun dort yil ve tizeri sikhkta telefonlarini
degistirdikleri goralmuastir.

Yapilan ¢alismanin kisitlarindan biri liks tiketicilere ulasamama kisitidir. Liks tiketicilere
erisim zorlugundan dolayi veri toplama konusunda zorlaniimistir. Buna ek olarak ¢alisilan konu belirli
iPhone modellerine yonelik oldugundan liks tiiketicilere ulasmak daha da giiclesmis dolayisiyla belirli
sayida iPhone kullanan katilimcilara ulasiimistir. Liks tiiketicilere ulasmayl amaglayan bu calismada
ylksek gelir diizeyine sahip kullanicilar azinlikta kalmistir. Katiimcilarin biiytk bir cogunlugunu asgari
Ucretle calisanlar ve disik gelir diizeyine sahip kullanicilarolusturmaktadir. Calisma liks tiketime
yonelik oldugu icin bu noktada kisit olusturmaktadir. Calismanin bir diger kisitini artan fiyatlar,
ekonominin duraganlasmasi, Turkiye'deki ekonomik istikrarsizlik ve doviz kurlarindaki dalgalanmalar
olusturmaktadir.

Arastirma sonuglari degerlendirildiginde ileride yapilacak olan galismalara yonelik 6neriler
sunulmaktadir. Arastirmanin kisitlarindan yola gikilarak bu modellere ve son ¢ikan iPhone modellerine
sahip daha fazla sayida kullaniciya ulasilarak daha buyik ve farkhlastiriimis bir 6rneklem ile ¢alisma
yinelenebilir. Ayrica farkl liks Griin kategorileri veya sektorleri igin ¢alismalar gergeklestirilip farkh
sonuglar elde edilerek arastirma cesitlendirilebilir. Liks tlketime yonelik yapilan bu arastirma
sonuglarina gore yiiksek gelir diizeyine sahip tiketicilerin azinlikta kaldigi tespit edilmistir. Bu baglamda
gelir seviyesi dislik olan kullanicilarin, gelir seviyesi yiiksek olan kullanicilara gore belirtilen iPhone
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modellerine daha fazla sahip olmasinin altinda yatan nedenlerin incelenecegi calismalarin yapilmasi
onerilmektedir. Ayrica calismada kullanilan anket yontemi yerine nitel arastirma tekniklerinden olan
derinlemesine miulakat tekniklerine basvurulabilir. Farkli 6lgek, farkli arastirma modelleri ve farkh
boyutlar ile galisma revize edilebilir. Gelecekte yapilacak ¢alismalar icin tiiketicilerin zaman igerisinde
farklilasan motivasyonlari, davranislari, istek ve beklentilerinin de goéz 6niline alinmasi gerekmektedir.
Oneriler dogrultusunda ileride yapilacak galismalar igin karsilastirilmalarda bulunabilinir. Bu nedenle
yapilacak olan galismalar agisindan géz 6niinde bulundurulmasi tavsiye edilmektedir.
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