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ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (E-WOM) VE
HEDONIK TUKETIM ILISKiSI

Miige OZKEBAPCI

Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Haziran 2017
Damsman: Yrd. Do¢. Dr. Kumru UYAR
OZET

Teknolojik gelismelerin birbiri ardina devam ettigi giiniimiizde, internet bag rolii
oynamaktadir. Diinyay1 kolay, hizli ve ekonomik sekilde bir anda insana sunan internet,
pek ¢ok alanda varligim etkin sekilde siirdiirmektedir. insanlar internet sayesinde;
cografi mesafeler, karmasik islemler, bekleme siireleri ve benzeri sinirlamalar olmadan
anlik iletisim saglayabildikleri gibi giiniimiiz kosularinda egitim, kiiltiir sanat
aktiviteleri, eglence, spor, kitap, dergi, gazete, rezervasyon islemleri, biirokratik
islemler ve tabii ki aligveris gibi daha bir ¢ok konuda da bu ortamin kolayliklarindan
yararlanabilmektedirler. internet ortami aligveris unsurunun varhigiyla insan hayatia
daha ¢ok sirayet etmis, bu noktada isletmeler yepyeni pazarlama yontemleri

gelistirebilmek ve bu alanda etkinlik elde edebilmek i¢in harekete gegmislerdir.

Bu ¢aligma internetten agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tizerindeki etkilerini
ve bu pazarlama yoluyla gergeklesen tiiketimin hedonik tiiketim iliskisini 6l¢mek
amaciyla sirdiiriilmustiir. Kapsamli literatiir ¢alismasi dogrultusunda konuya uygun
hipotezler gelistirilmistir. Arastirma Kayseri ilinde, 6 farkli Olgekten olusan anket
yoluyla uygulanmistir. Elde edilen veriler Spss 22.0 paket programina islenerek
istatistiki analizler yapilmistir. Demografik degiskenlerin etkilerini 6lgmek amagli
yapilan korelasyon analizine gore kadinlarin erkeklere oranla satin alma kararinda daha
cok E-wom yaptiklari, pozitif E-wom davranisina daha yatkin olduklart ve tiiketimde
daha hedonik giidiilere sahip olduklari saptanmistir. Ancak yas, medeni durum ve
gelirin bagimli degiskene gore farkli sonuglar verdigi dl¢iilmiistiir. Ayrica satin alma
kararinda E-wom arttik¢a pozitif E-wom ve hedonik tiikketiminde artacagi, azaldikca
azalacagi belirlenmistir. Pozitif E-wom da ki degisimin ne kadarinin bagimsiz

degiskenlere bagl oldugunu belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizine gore ise;

Vi



satin alma kararinda E-wom ve hedonik tiiketim, pozitif E-wom da ki degismeyi

acilayan ifadeler olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, E-Wom, Pozitif E-Wom,
Hedonik Tiketim.
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ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) AND
HEDONIC CONSUMPTION RELATIONSHIP

Miige OZKEBAPCI

Nuh Naci Yazgan University, Graduate School of Social Sciences
M.Sc. Thesis, June 2017
Supervisor: Yrd. Dog¢. Dr. Kumru UYAR
ABSTRACT

Today, when technological developments continue one after the other, internet
plays a leading role. The internet, which provides the world with a simple, fast and
economical manner, continues to act effectively. Thanks to people on the internet; They
can provide instant communication without limitations such as geographical distances,
complicated processes, waiting times and the like and there are many other issues such
as education, culture and arts activities, entertainment, sports, books, magazines,
newspapers, reservation transactions, bureaucratic transactions and of course shopping
in today's conditions. They can benefit from the convenience of the environment. With
the presence of the shopping environment, the Internet has become more and more
popular in human life. At this point, businesses have moved to develop brand new
marketing methods and to be able to achieve this field activity.

This study was carried out to measure the effects of marketing on the internet
from the Internet on the consumer and the hedonic consumption relation of
consumption through this marketing. In line with the comprehensive literature study,
hypotheses appropriate to the topic have been developed. The survey was conducted in
Kayseri province through a questionnaire consisting of 6 different scales. The obtained
data were processed in the Spss 22.0 packet program and the statistics were analyzed.
Correlation analysis conducted to measure the effects of demographic variables showed
that women were more likely to make E-wom purchases than men, more likely to have
positive E-wom behavior, and had more hedonic motives in consumption. However,
age, marital status and income were measured to give different results according to the
dependent variable. It has also been determined that as the E-wom increases in the

purchasing decision, the positive E-wom and hedonic consumption will increase or
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decrease. According to the regression analysis to determine how much of the change in
positive E-wom depends on the independent variables, E-wom and hedonic

consumption in purchasing decision are determined as positive emotional expressions in
E-wom.

Keywords: Word-of-Mouth, E-Wom, Positive E-Wom, Hedonic Consumption.
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GIRIS

Satin alma Oncesi ve sonrasinda bilgi arayisina giren tiiketici sosyal ¢evresi ile
iletisime gecerek bu bilgi boslugunu doldurmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin
(Wom) geleneksel bir yontem olarak gergeklestigi bu evre internetin varligiyla popiiler
bir yontem haline gelmistir. Internet ortammn bilgiyi sinirsiz, kolay ve maliyetsiz
sunmasi bireyleri tiiketim davranisindan 6nce ve sonra bu ortami kullanma agisindan

motive etmektedir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama (E-wom); tiiketicilerin internet yoluyla
birbirleriyle aligveris konusunda bilgi paylagmalari olarak ifade edilebilir. Hayatinin her
asamasinda internetle i¢ ige olmay1 dogal bir siire¢ haline getiren bireyler satin alma
kararindan once bilgi ihtiyacini bu yontemle internetten saglayabilmektedir. Tiiketim
davranigi sonrast ise elde edindigi tecriibeyi internet ortaminda bagkalariyla
paylasabilmektedir. Tiiketim sonucunda tatmin olan birey pozitif E-wom yaparken
tatminsizlik yasayan tiiketici negatif E-wom yapmaya yonelecektir. ste tiim bu tiiketim
Oncesi ve sonrasi internet ortamindaki tiiketimle ilgili bireysel paylasimlar E-wom'u
olusturmaktadir. Tiiketici agisindan hi¢ bir beklenti igerisinde olmadan gergeklestirilen
E-wom en giivenilir bilgi kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple isletmelerin
pazarlama konusunda yogun ¢abalar sarf ettigi glinlimiizde E-wom kritik 6nem
tasimaktadir. Diinya ¢apinda en bilindik igletmeler agizdan agiza pazarlama yaratma ve
siirdiirme konusunda basarili olan isletmelerdir. Rakipleri arasindan siyrilarak basari
elde etmeyi hedefleyen her isletme tiiketicileri siirekli takip etmeli, konusulanlari
duymali, kendi {irlin ve hizmetlerine uygun sekilde E-wom stratejileri gelistirerek
uygulamalidir. Aksi bir durumda tiiketicileri géz ardi eden yorumlar1 duymayan bir

isletme basarisiz olacaktir.

Farkl1 bir¢cok paylasimdan yogun derecede etkilenen bireyler tiiketim davranigini
faydac1 veya hedonik giidiilerle gerceklestirmektedirler. Tiiketici sadece tiiketimde degil
tiim satin alma siireci boyunca veya alisveris deneyimi boyunca; nese, keyif, mutluluk
ve haz duygulart agisindan tatmin olmayr hedefliyorsa hedonik tiikketim yapiyor
demektir. Gelisen hayat sartlari, liriinlere ve/veya hizmetlere ulagilabilirlik, globallesen
diinyanin eglenceye verdigi 6nem gibi bircok etken bireyi etki altina alarak, rasyonel

faydadan ziyade hedonik deger elde etme giidiisiinii olusturmaktadir. Giiniimiizde bir



cok isletme insanlar1 tikketimle mutlu etmeyi hedeflemekte bu sebeple hedonik giidiilere
hitap eden; renk, koku, goriintii ve benzeri bircok pazarlama aracisindan

yararlanmaktadir.

Internet ortaminin gérseller, sesler ve yogun bilgi sunumlariyla tiiketiciye hitap
etmesi, hedonik giidiilerin olugmasi firsatint dogurmaktadir. Siirekli olarak akla hitap
eden bu ortam zihinde yer edinerek tiiketiciyi farkinda oldugundan daha ¢ok etki altina
almaktadir. Giinliik hayatin monotonlugundan uzaklasmak isteyen, firsatlari, indirimleri
takip etmek isteyen, oturdugu yerde binlerce iiriin ve hizmeti degerlendirmek isteyen

tilkketici bu hedonik motivasyon duygulariyla internetten alisverise yonelmektedir.

Duygusal yonii kuvvetli olan hedonik tiiketici; tiiketilecek {iriin ve/veya hizmet
konusunda bagskalarina yardim etme, 6nceden bilgilendirme, uzmanlagma, 1yi alisverisci
imaj1 yakalama amacli E-wom'a yonelebilmektedir. Bu asamada pozitif ve negatif
yorumlar yapabilmekte baska tiiketicileri etki altina alabilmekte ve hatta uzmanlik
derecesi arttikca diger tiiketicileri yonlendirme giicii elde etmektedir ki bu pazarlama

acgisindan oldukca 6nemli bir noktadir.

Bu calisma E-wom ve hedonik tiiketim iliskisini 6lgmek ve 6n goériide bulunulan
bu iliskiyi hipotezler esliginde aciklamak icin olusturulmustur. Ug¢ boliimden olusan
calismanin ilk iki boliimii konuya dair teorik bilgileri icerirken tiglincii ve son boliimde

ise konuyla ilgili alan aragtirmas1 yapilmaistir.

Birinci boliimde agizdan agiza pazarlama tanimlamalariyla baslanarak E-wom
ozellikleri ve etkileriyle devam edilerek ayrintili kavramsal cerceve olusturulmustur.
Hedonizm felsefesi agiklamalariyla baslayan ikinci bolimde hedonik tiiketime dair
tanimlamalar ve Ozellikler ayrintili sekilde verilmistir. Her iki boliimde de literatiir
taramas1 kapsamli sekilde sunulmustur. Ugiincii ve son béliimde ise anket yontemiyle
elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi esliginde analizlere tabi tutularak

hipotezler test edilmistir.



1. BOLUM

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (E-WOM)

Bu boliimde agizdan agiza pazarlama kavrami ayrintili olarak incelenmistir.
Ozellikleri, tiirleri, seviyeleribes unsuru ve agizdan agiza pazarlama siireci ayn
basliklar altinda agiklanmistir. Teknolojik gelismelerin agizdan agiza pazarlamayi
internet ortamina tagimasi soncunda elektronik agizdan agiza pazarlama (E-wom) yapisi

ele alinmis, genel yontemler ayrintilandirilarak boliim sonlandirilmistir.
1.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavramm

Agizdan agiza pazarlama, sektorlerde ¢ok kisa siirede dikkatleri tizerine ¢ekerek,
pazarlama giindeminde yer edinen ve gegmisten giiniimiize bir¢ok ¢alismanin (Hartline
ve Jones, 1996; Buttle, 1998; Derbaix ve Vanhamme, 2003; Brown vd., 2005; Allsop
vd., 2007; Cheema ve Kaikati, 2010; Keller ve Fay, 2012; Wang vd., 2015; Medjahd1 ve
Saoudi, 2016; Martensen ve Mouritsen, 2016) odak noktasi olan bir konudur. Bu konu
hem tiiketici hem de isletmeler agisindan kritik onem tagimaktadir. Diinyaca taninan ve
glokallesen bir ¢ok isletmenin (Starbucks, Cheesecake Factory, Jetblue, Harley
Davidson) stratejik silah olarak kullandig1 agizdan agiza pazarlama, bir tiir pazarlama

felsefesi haline gelmistir.

Agizdan agiza pazarlama konusu ilk kez; Arndt (1967) tarafindan ele alinmustir.
Bu ¢alismada agizdan agiza pazarlama; kaynak ile alic1 arasindaki; marka, iiriin ya da
hizmet ile ilgili ticari bir beklenti olmadan gergeklestirilen sozel iletisim seklinde
tanimlanmistir. Stern (1994) ise agizdan agiza pazarlamayi reklamdan tamamen ayri
tutarak, gercek hayatla ilintili Giriinler ve hizmetler hakkinda kurulan iletisimler olarak

ifade etmistir (Buttle, 1998, ss. 242-243).

Agizdan agiza pazarlama, ingilizce word of mouth (Wom) yapisindan dilimize
aktarilmistir. Kelime Tiirkgelestirilirken kulaktan kulaga pazarlama ve agizdan agiza
pazarlama arasinda gel gitler yasandigin1 anlatan Yavuzyilmaz (2015) ¢alismasinda,
nihai olarak agizdan agiza pazarlamanin Tirk¢e kullanim i¢in uygun bulundugunu

vurgulamaktadir (5.431). Baz1 Tiirk¢e kaynaklarda (Yozgat ve Deniz, 2011; Giimiis,



2015) AAP olarak kisaltma yapildigi goriilmektedir. Bu caligmada agizdan agiza

pazarlama kavrami Wom kisaltmasi ile kullanilacaktir.

Wom; diger tiiketicilere, belirli mallarin, hizmetlerin veya saticilarinin
miilkiyeti, kullanim1 veya Ozellikleri hakkinda yonlendiren gayri resmi iletisimlerdir
(Westbrook, 1987, s. 261). Toplumsal temas sinirlari igerisinde tiiketiciler arasi bilgi
aktarrmi Wom olarak karakterize edilmektedir (Ellison ve Fudenberg, 1995, s. 95).
Tiketici davranislarinin giiclii bir etkeni olan Wom; interaktif olarak devam eden, hizli
ve ticari yargilardan izole, tiiketiciler arasi resmi olmayan tavsiye sistemidir (East vd.,
2008, s. 215). Wom tiiketiciler arasinda pazarlama bilgisi aligveriginde bulunulmasidir
(Chu ve Kim, 2011, s. 48). Tiiketicilerin hem satin alma 6ncesinde hem de satin alma
sonrasinda Wom yapabileceklerine deginen Ranjbarian vd. (2011) Wom'u tiiketicilerin
iriin degerlendirmesinde hem bilgilendirici hem de normatif etkiler tasiyan bir
mekanizma olarak tanimlamistir (s. 10303). Tiiketicinin satin alma karar agsamasinda
kendi degerlendirmelerine ek; arkadas, akraba ve sosyal g¢evresinin deneyim ve
Onerilerine bagvurulmast Wom olarak adlandirilir (Nakayama vd., 2010, s. 446).
Ureticiden bagimsiz olarak, insanlar arasinda bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
aligverisi Wom olarak isimlendirilmektedir (Silverman, 2011, s. 51). Wom karmasik
sireglerle karsi karsiya kalan tiiketicinin, bir iiriin ya da hizmet hakkinda baska bir

miisterinin gorlislerine bagvurmasidir (Jiewanto vd., 2012, s. 19).

Wom'un c¢esitli triinlerin ve hizmetlerin nitelikleri, kullanimlar1 veya iiretici
hakkinda bilgi olabilecegine de§inen Dzian vd. (2015); piyasa ekonomisi ve kosullari
acisindan 6zel bir anlam ve statiiye sahip, resmi olmayan miisteriler arasi iletisim
Wom'dur yorumu yapmuistir (sS. 975-976). Benzer bir yorum yapan Medjahd1 ve Saoudi
(2016) ise Wom'u: miisterilerin kendi aralarinda resmiyet igermeden, samimi bir
sekilde; mal sahipligi, hizmet kullanimi ya da saticinin &zellikleri hakkinda

gerceklestirdikleri iletisim sekli olarak tanimlamislardir (s. 85).

Farkli yorumlar1 ve tanimlar1 bulunan Wom aslinda adindan anlasildig1 kadar
nettir. Kisa ve basit bir anlam yiiklenecek olursa "aligveris dedikodusu" bu tamlama i¢in
uygun olmaktadir. Isletmeler acisindan pazarlama degil bir tiir pazarlatma taktigidir

(http://www.hizliadam.com).



Wom'u isletmenin sundugu hizmet ve/veya sattigi iiriin hakkinda insanlarin
konusmasini saglayacak nedenler sunmak olarak tanimlayan Sernovitz (2012), kitabinda

bunu gergeklestirebilmeyi dort kurala baglamstir.

Kural 1 ilgi ¢ekici olun: kimsenin sikici sirketlerden, tirtinlerden ve reklamlardan
bahsetmeyecegine deginen Sernovitz insanlarin isletme hakkinda konusabilmesi igin

0zel ve farkli bir seyler yapmasi gerektigini savunmaktadir (s. 8).

Kural 2 kolaylastirin: Sernovitz Wom'u tembel olarak nitelendirmekte bu
sebeple insanlara kolaylik saglanirsa agizdan agiza pazarlamanin artacagini ileri
stirmektedir. Bu ise basit mesaj bulmak ve insanlarin paylasmasina yardim etmekle
olabilmektedir (s. 9).

Kural 3 insanlart mutlu edin: mutlu miisterileri isletmenin en biiyiik reklamcilar:
olarak tanimlayan Sernovitz; sasirtict Uriinler ve/veya milkemmel bir hizmet ile
insanlarda heyecan yaratilmasi gerektigi lizerinde durmustur. Bu sayede isletmeden
memnun kalan miisteri bunu diger insanlar ile paylasacak ve igletme hakkinda Wom

gerceklesecektir (ss. 9-10).

Kural 4 insanlarin giivenini ve saygisini kazanin: insanlarda sayginlik ve giiven
duygusu olusturamayan bir isletmenin hakkinda olumlu Wom yapilamayacagini belirten
Sernovitz; kimsenin arkadasina karsi mahcup diisecegi bir isletmeyi Onermeyecegini
anlatmistir. Bu sebeple isletmelerin her daim etik degerlere 6nem vererek insanlarin

goziinde giiven ve sayginlik kazanmasi gerektigini vurgulamistir (ss. 10-11).

Buttle (1998) Wom iizerine yaptig1 ¢alismasinda ise Wom'u bes karakteristik
nitelige baglamistir. Bunlar; degerlik, odak, zamanlama, talep ve miidahale olarak ifade
edilmistir (s. 243).

Degerlik: Wom olumlu ya da olumsuz yonde olabilir. Bu ayr1 kutuplar tiiketici
ve firma agisindan fakli degerler olarak algilanmalidir. Wom sadece tiiketimle elde

edilen degerlik degil, satin alim sonrasi hizmetlerde 6nem tasimaktadir (s. 243).

Odak: Wom degeri sadece tiiketim olarak degerlendirilirken Wom yapis1 geregi;
yatinm kararlarinda, ise alim siireclerinde, inovasyon yayginlastirmada gibi bircok
alanda aktiftir. Ortaklar, savunucular, destek¢iler, miisteriler, bagimlilar ve olasiliklar

icerigin odak noktalaridir (ss. 243-244).



Zamanlama: Wom satin alma Oncesinde ve/veya sonrasinda, tiikketimden once
ve/veya sonra tiikketici giindeminde yer edinerek onemli bir bilgi kaynagi olabilir (s.

245).

Talep: Tim Wom iletisimi tiiketici kaynakli degildir. Nitekim Wom, talep

tizerine veya talep edilmeksizin sunulabilir; Aranabilir veya bulunmayabilir (s. 245).

Miidahale: Wom kendiliginden iiretilebilmesine ragmen, giderek artan sayida
sirket Wom etkinligini tesvik etmek ve yoOnetmek i¢in proaktif olarak miidahale
etmektedir. Bireysel veya organizasyonel diizeyde calisilabilinen Wom rol model

yontemiyle tanitim sunabilmektedir (S. 245).

Nihayetinde Wom, insanlarin giindelik hayatlarinda bilingli veya bilingsizce
yaptiklar1 bir pazarlama seklidir. Satin aldigi yahut tanidigi bir iiriin, hizmet ve/veya
isletme hakkinda edindigi goriisleri baska tiiketicilerle paylasan kisi bu iletisimi
herhangi bir maddi fayda beklemeden yapmaktadir. Bu sayede giivenilirlik olusmakta
ve benzeri pazarlama g¢abalarindan farkli bir konumda yer almaktadir. Wom dogru
zamanda ve yontemle gerceklestirdiginde isletmeye yeni miisteriler kazandirma

konusunda oldukea etkilidir.
1.1.1. Pazarlamamin Agizdan Agiza Yonii

Wom pazarlama agisindan en etkili iletisim kanalidir (Fan vd., 2013, s. 58).
Insanlar giinliik hayatta bir cok pazarlama gabasina sosyal iletisim yoluyla istemli veya
istemsiz olarak maruz kalmaktadir (Mangold vd., 1999, s. 73). Yogun rekabet ortaminin
varlik sirdiigii glinlimiiz  kosullarinda isletmeler rakiplerinden geri kalmak
istemiyorlarsa; bu kritik faktoriin farkinda olarak Wom odakli stratejiler gelistirmek
zorundadirlar (Sweeney vd., 2012, s. 1).

Nielsen Global Trust adli ¢alisma ile 2015 yilinda; tiiketicilerin yapilan birgok
pazarlama eylemlerine duyduklar1 giiven ve etkilenme araliklar1 arastirlmistir. Bu
calismanin sonucunda bilir kisi tavsiyelerinin tiiketiciler iizerinde %88 giivenilirlik ve
%91 harekete gecirme etkisi oldugu goézlenmistir. Arasinda e-mail, tv reklamlari,
magazin ekleri, telefon mesajlar1 gibi bir¢ok etki alani bulunmaktadir. 19 ayn etki
alanin arastirildig1 ¢alismada tavsiyelerin; en etkili pazarlama aract oldugu asagidaki

grafik ile ifade edilmektedir.



Sekil 1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Diger Pazarlama Tiirleri ile Karsilagtirilmasi
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Kaynak: http://www.nielsen.com sitesinden uyarlanmustir.

Tiiketiciler, Wom'un satin almayi etkileyen diger tiim faktorlerden daha
giivenilir olduguna inanmaktadirlar. Bunun nedeni, iletisime girdigimiz insanlarin
markadan veya sirketten bagimsiz olmalar1 ve genellikle arkadaslarimiz, ailemiz veya
glivendigimiz insanlar olmalaridir (Derbaix, 2003, s. 100). Durum bdyle iken agizdan
ag1za pazarlama satin alma Oncesi ve sonrasi i¢in karar verme siirecinin agsamasi haline

gelmektedir.

Pazarlama sektoriiniin ve iginde ¢alisan profesyonellerin Wom agisindan mesleki
standartlarin1 tesvik etmek ve korumak amacgli 2004 yilinda kurulan agizdan agiza
pazarlama birligi (Womma) global markalarin (American Expres, Burger King, Coca
Cola, Google, Honda, IBM, Philips) iiye oldugu ve bu noktada bize Wom'un pazarlama
konusunda olduk¢a hassas ve kiymetli oldugunun kanitidir (https://womma.org).
Womma'nin (2013) AT&T, Discovery, Network, Pepsico ve Weight Watchers gibi
biiyiik isimlerin katilimiyla ti¢ y1l siirdiirdiigli arastirmanin sonuglarina gore; agizdan

agiza pazarlamanin tim kategorilerde satiglara olan etkisi ortalama yiizde 13’1



bulmaktadir. Calismaya gore agizdan agiza pazarlama her yil ABD'de 6 trilyon dolarlik
bir tiiketim arti1 yaratmaktadir. Arastirmanin bir bagska sonucuna gére agizdan agiza
pazarlama reklam kampanyalarini giiclendirmekte ve hizlandirmaktadir. Ayrica bir adet
agizdan agiza pazarlama satislar tizerinde bir adet parali reklamin bes kat1 kadar etki

saglamaktadir (http://www.marketingturkiye.com.tr).

Agizdan agiza pazarlama Stratejisini basarili bir sekilde gelistiren Dettol, bu
yontemle hedef Kitlesinin %46'sina ulasmistir. Dettol, Reckitt Benckiser'in tirettigi sivi
bir antiseptiktir. Cin pazarinda biiylimesi istenilen boyutlarda olmadigi i¢in bir tiir
agizdan agiza pazarlama stratejisi uygulamislardir. Fikir lideri olarak sectikleri 4.000
anneye 2 tane kullanmalari 10 tane dagitmalari i¢in 48.000 numune verilmistir.
Kampanyanin i¢ine iirlinle ilgili konusmalar siirsiin diye oyunlar dahil etmislerdir.
Sonuglar ise isletme agisindan oldukga etkilidir. Kampanya hedef kitlenin %46'sina
ulagsmistir. Marka bilinirligi 5 kat, satin alim niyeti iki kat artis gostermistir. Kampanya
sonrasinda satig rakamlarinin %86'lara ulastigt belirtilmistir

(https://markamuduru.com).

Agizdan agiza pazarlama sirketlerin birebir ¢abasi disinda da gelisebilmektedir.
Her tiiketici; Uriiniin bir ¢esit pazarlamacist adayr halini almaktadir. Tiiketicilerin
kullanilan iiriin hakkinda goriisleri olusmaktadir. Sosyal bir varlik olmasinin getirisiyle
bu tecriibelerini gilinliik hayatinda es, dost ve cevresiyle paylasmaktadir. Farkinda
olmadan yapilan bu eylem s6z konusu isletmenin dolayli yoldan agizdan agiza
pazarlama etkisinde kaldigin1 gostermektedir. Bu sebeple isletmeler hayat egrilerinin
her noktasinda triinlerinden ve sunduklari hizmetten emin olmalidirlar. Miisteri
memnuniyetinin gézetmelidirler. Aksi bir durum ise isletmeler i¢in miidahale sansinin
olmadig1 bir mecrada olumsuz bir imaj olusturmasina neden olmaktadir. Bu durum ise

dolayli yoldan satislarina ve hatta igletme gelecegine etkide bulunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, pazarlamanin giiclii stratejilerinden biri haline
gelirken "pazarlama degil pazarlatma" anlayisi isletmeler icin firsat gibi goriinse de
olduk¢a yogun riskleri barindirmaktadir. Her gecen giin 6nemi daha da artan ve
tiketiciler icin daha objektif ve giivenilir fikirler edinmeyi saglayan agizdan agiza
pazarlama; basar1 hedefleyen her isletme i¢in goz ardi edilmemesi gereken boyutlar

kazanmaktadir (Yavuzyilmaz, 2015, s. 433).



Sonug olarak, agizdan agiza pazarlama sosyal bir varlik olan insan i¢in iletisimin
bir parcasidir. Bir tek kisi ile baslayan agizdan agiza pazarlama bir anda bir ¢ok kisiye
ulagabilmekte ve bu sekilde giliclenmektedir. Ulasilan her kisinin baska kisilere de
ulastigi disiiniilecek olursa agizdan agiza pazarlama tipki bir kartopu gibi
yuvarlandik¢a biiylimektedir. Bu derece yogun kullanilan agizdan agiza pazarlama

iletisim ¢ag1 olarak adlandirilan giiniimiizde 6nemini artirmaktadir.
1.1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Bireyler gilindelik yasamlarinda bir¢ok pazarlama yoOntemine maruz
kalmaktadirlar (Gildin, 2003, s. 98). Wom ise diger pazarlama yontemlerine gére 1000
ila 5000 derece daha giigliidiir (Silverman, 2011, s. 58). Wom'un bu derece onemli
konuma gelmesi sirasiyla; giivenilirlik, deneyim aktarimi, misteri merkezcilik, zaman

ve para tasarrufu saglamasi 6zelliklerin Gtiiriidiir.
1.1.2.1. Giivenilirlik

Uriin ve/veya hizmet hakkinda belirsizligini ortadan kaldirmak isteyen tiiketici
ilk asamada Wom'a giivenmektedir (Mangold vd. 1999. s. 73). Satin alma davranigini
gerceklestirecek olan birey bilgi ihtiyaci ¢ercevesinde iiriin ya da hizmet hakkinda
sosyal cevresiyle iletisim kurmaktadir. Etrafindan edindigi tavsiye ve onerilerin objektif
oldugunu benimseyen tiiketici satin alma kararmi sekillendirecektir (Gildin, 2003, s.
99). Bu iletisim esnasinda bilgi veren kisi herhangi bir firmayla anlagsmali olmadan,
cikarsizca ve maddi kazang beklemeden yorum ve Oneri yaptiglt i¢in, gergekler
carpitilmadan saf olarak elde edilebilmektedir (Silverman, 2011, s. 69). Tiiketici reklam
kaygisiyla yapilmayan bu sohbete giiven duymakta, Wom bdylelikle diger pazarlama

yontemlerine gore daha giiclii bir konum elde etmektedir.
1.1.2.2. Deneyim Aktarimi

Deneyim aktariminit Wom giiciiniin anahtar1 olarak degerlendiren Silverman
(2011) deneyimin dogrudan ve dolayli olarak kazanildigini ifade etmistir. Dogrudan
deneyim maddi ve manevi risk tasiyan iriinleri ve/veya hizmetleri birebir denemektir,
dolayli deneyimse; iirlin ve/veya hizmet hakkinda endise hisseden bireyin dogrudan

deneyimli olanlara danisarak bilgi toplamasidir (ss. 69-71). Wom'un yapis1 geregi



deneyimlerin tarafsizca aktarilmasi pazarlama yontemleriyle arasinda ki en giiclii farkl

ortaya koymaktadir.
1.1.2.3. Miisteri Merkezcilik

[letisimin insan odakli olmasini, dogal olarak Wom'un miisteri merkezli olmasini
saglamaktadir. Ancak Wom'un bu kadar giiclii olmasinin bir diger nedeni ise tiim
pazarlama bi¢imlerinden daha ¢ok miisteri merkezci olmasidir. Herhangi bir {iriin ya da
hizmet hakkinda bilgi almak istendiginde kime sorulacagi, ne zaman sorulacagi, nasil
sorulacagi ve ne agilardan sorulacagi tamamen miisteriye baglidir. Ayrica yine alinacak
bilgi de miisterinin bilgi diizeyine, sosyal ve karakteristik yapisina dayali olarak iletisim
stizgecinden ge¢mektedir (Silverman, 2011, s. 73). Wom miisteri merkezci olmasi
yOniiyle temel sorulara yanit vermekte, boylelikle daha islevsel, alakali ve kapsamli bir

iletisim saglanmaktadir (Gildin, 2003, s. 99).
1.1.2.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Glinlimiiz diinyasinda tiiketiciler yogun bir baski altindadir. Bunun nedeni
alacak {riin icin se¢me sansinin fazla olmasi ancak yogun is hayati ve giinliik
faaliyetler nedeniyle yeterli zaman bulup iirlin hakkinda aragtirma yapamamaktir. Bu
nedenle tiiketicinin bilgi sahibi olmadigi bir {irlinii satin almak istedigi bir durumda
tiikketici i¢in en 1iyi yol, sz konusu iirlinii daha Once arastirmis ve denemis birisini
bularak {irlinle ilgili deneyimlerini 6grenmek olacaktir (Silverman, 2011, s. 59).
Boylelikle hem siireci hizlandiracak hem de kolaylastiracaktir. Tiiketiciye hem para
hem de zamandan tasarruf saglayan Wom; bu oOzelligiyle diger pazarlama

yontemlerinden daha giiclii bir konumdadir.
1.1.3. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Wom, tiiketiciler arasi bilgi transferidir. Kisiler arasi iletisimin giiglii oldugu
yerde Wom olduk¢a yogun goriilmektedir. Satin alma davranisi Oncesinde bilgi
arayigina giren tiiketici, belirsizlikten kagmak ve riski azaltmak isteyecek ve elde ettigi
bir ¢ok alternatifi degerlendirecektir. Tiiketici kendi yargilar1 ile disaridan elde ettigi
bilgileri eslestirip, alg1 siizgecinde gegirdikten sonra satin alma davranigini
gerceklestirmektedir. Ayrica bu siire¢ sonunda tiiketici edindigi tecriibeyi bir sonraki

tiikketiciye aktarmak iizere depolamaktadir. Bu asamada tiiketicinin deneyimleri oldukca
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mithimdir. Satin alma sonrasi olumlu deneyimler bir sonraki tiiketiciye pozitif
aktarilirken, olumsuz deneyimler negatif yorumlarla aktarilacaktir. Isletmeler
acisindansa pozitif Wom Tiriin ve hizmetleri tanitmak i¢in giiclii bir ara¢ iken negatif

Wom, bir sirketin imaj1 iizerinde yikici bir etki yaratabilir (Gildin, 2003, s. 97).

Aragtirmalar tiiketicilerin pozitif Wom ve negatif Wom olarak asimetrik tepkiler
gosterdiklerini bazi durumlarda ise notr kaldiklarint gostermektedir (Charlett vd., 1995;
Ranaweera ve Prabhu, 2003; Sweeney vd., 2012; Purnasari ve Yuliando, 2015;
Martensen ve Mouritsen, 2016). Ayrica Sweeney vd. (2012); pozitif Wom'un bilissel
faktorler, negatif Wom'un ise daha duygusal faktorler odakli meydana geldigini
saptamuglardir (s. 335).

1.1.3.1. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama

Bir pazarlamaci tiiketicilere yiiksek memnuniyet sagladiginda, tiiketicilerin
pozitif Wom yaymasi beklenir (Derbaix ve Vanhamme, 2003; Gildin, 2003; Brown vd.,
2005). Tiiketici {irlin yada hizmetin kullanimi1 sonrasi memnun kalmis ise artik o {iriin
veya hizmet tiiketici i¢in "tavsiye edilebilir" smifina girmektedir. Iste bu dogrultuda da

karsimiza olumlu agizdan agiza pazarlama ¢ikmaktadir.

Wom agisindan miisterilerin goziinde en etkili faktorler deger ve kalite
algilamalaridir ki; bu algilarin ytiksekligi, isletme icin Pozitif Wom yaratacaktir
(Hartline ve Jones, 1996, s. 209). Pozitif Wom igletmelere pazarlama harcamamalarinda
azalma ve miisteri oraninda artis olarak geri donmektedir (Derbaix ve Vanhamme,
2003, s. 101). Isletmeler en kiigiik tiiketiciyi bile Snemseyerek strateji gelistirmelidirler.
Cinkii memnuniyet duyan her tliketici iletisimi esnasinda olumlu goriislerini
paylasarak, isletmenin goniillii pazarlamaci aday1 haline gelecektir. Ayrica pozitif Wom
isletme i¢in sadece pazarlama ve kar anlami tasitmamaktir. Pozitif Wom yapilan {iriin ya
da hizmet kisiler arasinda sevilmekte bu ise belli bir marka degeri ve imaji

olusturmaktadir.

Sundaram vd. (1998) gore, kisilerin pozitif Wom'a yonelme sebepleri su sekilde
siralanmaktadir (S. 534)

* Alturizm: karsiliginda 6diil beklemeden bagkalari i¢in bir seyler yapma eylemi

anlaminda ki alturizm; memnuniyet duyan miisterinin bu olumlu durumu baskalariyla
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paylagarak onlarinda tiiketimlerinden bu memnuiyeti elde etmelerine katkida

bulunmayla ilgilidir.

« Uriin Ilgisi: Tiiketici i¢in énemli ve satin alimi1 heyecanli olan iiriin ve/veya
hizmet gruplar kritik degerleri sebebiyle satin alma davranisindan 6nce Wom ile
desteklenmektedir. Bu asamada riskin azaltilarak tiiketicini rahatlamasi pozitif Wom
olusmasinda etkendir. Tiiketiciler yliksek oranda iirlin ilgisi odakli pozitif Wom'a

yonelmektedirler.

» Kendini Gergeklestirme: Tiiketim davraniglart sonucu memnuniyet elde eden
bireyler aligveriglerinde edindikleri bu basarili gidisati baskalariyla paylasarak;
kendilerine akilli aligveris¢i imaji, konuda uzman gibi statiiler kazandirmayi

hedefleyerek pozitif Wom yapmaktadirlar.

* Firmaya yardim etmek: memnuniyet elde eden tiiketici bagska bir miisteriye
yardimcet olmak yerine sirkete yardimci olmayi 6ncelikli tutmakta, pozitif Wom yaparak

sirkete yeni miisteriler kazandirmay1 gaye edinmektedir.

Isletmelerin mal veya hizmetlerinin hedef miisteri portfoyiine tanitilmasi
acisindan olumlu agizdan agiza iletisim yonelimlerinin 6zendirilmesi Onemlidir.
Dolayisiyla isletmeler olumlu agizdan agiza iletisimi artiracak bir takim yogun

caligmalar i¢ine girmek durumundadirlar (Karaoglu, 2010, s. 34).

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin isletme agisindan tartismasiz ¢cok yogun
oldugu ortamda, isletmeler kendi Onlemlerini almalilar ve olumlu etki yaratmak
konusunda uzmanlagmalidirlar. Yogun rekabet ortamlarinda, sadece miisterilerin
kendiliginden konugmas1 yeterli olmayacaktir ayni zamanda isletmeler kendilerinden
konusulmasini saglamalidirlar. Her isletme kendine uygun bir agizdan agiza pazarlama

stratejisi belirlemeli ve uygulamalidir.

Bankacilikta onde gelen isimlerden biri olan Finans Bank iirettigi hizmeti
olumlu agizdan agiza pazarlama stratejilerini kullanarak daha genis miisteri grubuna
hitap edebilmeyi basarmistir. Bu stratejilerden biri arkadasinizi Card Finanshi yapin
kampanyasidir. Finans Bank kredi kart1 (Card Finans) sahipleri, arkadaslarin1 bu karti
kullanmaya ikna ettiklerinde, yeni miisteriler kendilerini referans olarak gosterdikleri

takdirde, her bir kisi icin 50 TL degerinde ‘para puan’ kazanmaktadirlar. Boylece her
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yeni kazandiracaglr miisteri, kart kullanicilarina fayda saglayacak ve ayni zamanda
olumlu agizdan agiza yayilma stratejisi ile basartya ulasmis olacaktir

(http://www.cardfinans.com.tr).

Enerji igecegi pazarinda diinya ¢apinda pazar lideri olan Red Bull olumlu
agizdan agiza etki yaratmak icin ¢aba gosteren ve kendi stratejilerini gelistiren bir
isletmedir. Red Bull'un agizdan agiza pazarlama stratejisi kapsaminda kullandigi
yontemleri; Red Bull Kanatlar takimi: Red Bull’un ¢evrede markali arabayla dolasip
numune dagitan ekibidir, 6grenci marka yoneticisi programi: Red Bull 6grencilere
markayr savunma ve kendi okullarindaki etkinliklerde markayr desteklemesi igin
sponsor olmaktadir, Red Bull Bedroom Jam: 6grenci demografisine uygun bir cesit
yetenek yarismasi etkinligidir, Red Bull Muhabiri: firmanin gazetecilik ve sinemacilik
Ogrencilerine Red Bull ¢evresinde haber yapmasi i¢in sponsor olmaktadir
(https://markamuduru.com). Biitiin bu c¢abalariyla hedef kitlesine ulagsmayr ¢ok iyi
basaran igletme; hem gorsel yonden dikkatleri {istiine ¢ekmekte hem de promosyon
caligmalar ile aligkanlik olusturmaya yardimci olmaktadir. Bu faaliyetlere maruz kalan

her tiiketici ise isletmenin agizdan agiza pazarlamacisi olmaktadir.

Isletmeler Red Bull 6rneginde de oldugu gibi miisterilerin kendilerinden
bahsetmeleri i¢in ¢esitli promosyonlar, ¢ikolata, ¢icek gonderimleri, dogum giinii karti,
mesaj, mailleri, 6zel giinlerde verilen hediyeler gibi misteriyle iletisim yollarini
secebilirler. Bu tiir siirprizler tiiketiciyi etki altinda birakacak ve olumlu agizdan agiza
pazarlama yapmasini saglayacaktir. Bu konuda 6rnek; Fransiz asilli kozmetik markasi
olan Yves Rocher'nin dogum giinii kampanyalaridir. Olumlu agizdan agiza pazarlama
konusunda Tirkiye pazarma tutunmasinda oldukga etkili olmustur. Yves Rocher
magazas1 dogum giinli aymiz igerisinde siz herhangi bir {irlin aldiginizda yaninda, {iye
kartina sahip olmaniz sartiyla, ikinci {irlinii hediye etmektedir . En yliksek fiyatl tiriinii
miisteri satin almakta, ikinci sectigi diisiik fiyatlisi licretsiz olmaktadir ve magaza ayrica

o giine 6zel hediye bir iirlin daha vermektedir (http://merveayzit.blogspot.com.tr).
1.1.3.2. Negatif Agizdan Agiza Pazarlama

Negatif Wom egiliminin memnuniyetsizlik seviyesi ile pozitif olarak iliskili
oldugunu ve perakendecinin sikayetlere yamit verme konusundaki tliketici

algilamasindan olumsuz iligkili oldugunu tespit eden Richins (1983) ayrica; tiiketicinin
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diisiincesel olarak, memnuniyetsizligin kendinden ¢ok dis unsurlar (Perakendeci, satis

elemani, market ortami vb.) kaynakli oldugu tutumuna deginmistir.

Tiiketici satin alma davranisi sonucunda memnuniyetini tavsiye niteligini
kazandirirken, edindigi kotii tecriibeyi de olumsuz yorumlariyla nihayetlendirmektedir.
Bu asamada tiiketicilerin negatif Wom egilimleri sikayet ile karsilik bulmaktadir
(Mangold vd., 1999, s. 75). Memnuniyetsizlikle sonuglanan tiiketim davranisi, tiiketiciyi
tavsiye edilecek iiriin ve/veya hizmet hakkinda olumsuz hale getirmekte boylelikle
negatif Wom ortaya ¢ikmaktadir (East vd., 2008, s. 216).

Charlett vd. (1995) Bir iiriin veya hizmetten memnuniyetsizlige verilen tepki

bigimlerini su sekilde siralamislardir (S. 1):

e Saticiya dogrudan sikayet,
e Marka degistirme ve negatif Wom gibi 6zel yanitlar,

e Hukuki islemlere yonelmek veya tiiketici gruplarina sikayet bildirmek.

Tiiketiciler arasindaki bir iriin ve/veya magaza hakkindaki gayri resmi
sohbetlerin s6z konusu iirlin ve/veya magazaya ciddi hasarlar verebilecegine deginen
Solomon vd. (2006); Wom'u, pazarlamacilar i¢in iki kenarli bir kilica benzetmislerdir.
Bir arastirmaya gére, mutsuz miisterilerin; % 9041 bu sirketle tekrar is yapmayarak
sikayetlerini en az 9 kisi ile paylastiklarim1 belirtmislerdir. Ayrica hosnutsuz
misterilerin  %]13'lik kesimi bu olumsuz deneyimlerini 30'dan fazla kisiyle
paylasmaktadir (s. 370). Negatif Wom'un bu denli hizli yayilis1 isletmeler acisindan

Oonemsenerek, ¢esitli ¢abalarla kontrol altina alinmalidir.

Wom, giivenilirligi, memnuniyet saglamasi yonleriyle gii¢lii ve pozitif kuvvet
olabilir, ancak olumsuz bir durumda hayal kirikligina ve gerginlige sebep olarak negatif

yorumlarla yikic1 da olabilmektedir (Silverman, 2011, s. 69).

Sundaram ve digerlerine (1998) gore, kisilerin negatif Wom nedenleri su sekilde
adlandirilmistir (Ss. 534-535):

Alturizm: Bagkalarma belli bir eylemin olumsuz sonuglari hakkinda uyarida
bulunarak, gorebilecekleri zarardan korumak amacgli karsilik beklemeden yardimci

olmaktir.
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Ofke Azaltma: Memnuniyetsizlik sonucu &fkeye kapilan tiiketici baskalariyla
olumsuz deneyimini paylagsmakta, negatif Wom'u 6fkesini dindirme yontemi olarak

kullanmaktadir.

Intikam: Memnuniyetsizligi giderilmeyen tiiketici sirkete misilleme yapmak i¢in
olumsuz tim deneyimini etrafiyla paylasma yoluna gitmektedir. Tiketiciler yiiksek

oranda intikam almak amacli negatif Wom davranigina yonelmektedir.

Tavsiye Arama: Olumsuz tiiketim deneyimiyle karsilasan ve tazminat talep etme
yontemlerinden habersiz olan tiliketiciler, olumsuz deneyimlerini, sorunlarini nasil

cozeceklerine dair bazi tavsiyeler almak iizere paylasma egilimindedir.

Isletmeler igin azimsanamayacak oneme sahip olan agizdan agiza pazarlama;
isletme tarafindan her daim izlenmelidir. Gerekli durumlarda stratejilerin gelistirildigi
gibi gerekli durumlarda miidahale de edilmelidir. Her krizi firsata ¢cevirmeyi 6grenmis
bir isletme rakiplerinde daha giiclii olacaktir. Bu sebeple miisteride olusan her olumsuz
tutum isletme tarafinda giderilmelidir. Boylelikle daha biiyiik bir olumlu agizdan agiza

pazarlama alan1 yaratilmis olunacaktir.
1.1.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Seviyeleri

Agizdan agiza pazarlama Triinlerin veya sunulan hizmetlerin sekline,
ozelliklerine ve miisterinin psikolojik durumuna gore farkli algilanabilmektedir. Bu
farkl1 algilayislar pozitif ve negatif Wom'un etkisinde seviyelere ayrilmaktadir. -4, -3, -2
ve-1 seviyeleri olumsuz yargilarla negatif Wom davranislarini; 4, 3, 2 ve 1 seviyeleri
olumlu yargilar esliginde pozitif Wom davranisini; 0 seviyesi ise notr durumu ifade

etmektedir (Silverman, 2007, ss. 57-64).

Sekil 1.2. Wom seviyeleri

A

v

15



1.1.4.1. Olumsuz Yargilar Seviyesi

Dort seviyeden olusan bu boliimde; -1'den -4'e dogru tutumlarda negatiflik
yoniinde artis1 oldugu gozlenmektedir. Her seviye i¢in tliketici olumsuzluk
beslemektedir. Isletmeler bu asamada gerceklesen Wom'u takip etmeli ve stratejik

cabalarini bu yonde gelistirmelidirler aksi halde basarisizlik kaginilmazdir.

-4 seviyesinde; tiikketim sonucu memnuniyetsizligi en iist diizeyde olan tiiketici;
irlin ve/veya hizmetten silirekli olarak sikayet¢i olur, kimseye Onermez, diger
tiikketicileri de olumsuzlastirma ¢abasina giider. Isletme bu duruma skandal boyutlara
ulagsmadan tedbir almalidir aksi halde durumdan kurtulabilmesinin tek yolu sunulan
iriin ve/veya hizmetin piyasada herhangi bir ikamesinin bulunmamasi sebebiyle

miisterinin mecbur durumda kalmasidir.

-3 seviyesinde; tiiketici icin iirlin yine tavsiye edilemez sinifindadir ve diger
tilketiciler negatif yonde uyarilir ancak durum - 4 seviyesindeki kadar vahim degildir.
Isletme acisindan bu seviyede oldukca zorludur; iiriin ve/veya hizmet ya yasamini

slirdiiremez ya da isletmenin iistiin bir ¢aba gostermesi gerekir.

-2 seviyesinde; tiiketiciler iriin ve/veya hizmetle alakali sorunlar
yagsamaktadirlar ancak iirlinler hakkinda fikir sorulmadig siirece diger tiiketicilerle konu
ile alakali iletisime ge¢mezler. Fikir soruldugu noktada ise yogun bir sekilde negatif
yorumlar yaparlar. Uriine karsi bu tutum satislarin agir agir diismesine sebebiyet
vermektedir. Isletmeler bu asamada geleneksel pazarlama ydntemlerine (reklam, tanitim
vb.) yonelirlerse tiiketici tepkisinde artisa sebep olacaktir. Bu yiizden fakli ¢abalar

gosterilmelidir.

-1 seviyesinde; tiikketim bireyi tatmin etmemistir ancak tiiketici bunu konusmaya
deger bulmaz, olumsuzlugu kizginlik boyutuna ulagmamistir. Ancak {irtin hakkinda fikir
soruldugunda ise olumsuz deneyim aktarilmaktadir. Tiiketici bu agsamada olumsuz olsa
bile {iriinii satin almaya gidebilmektedir. Isletmelerin bu seviye i¢in gosterecegi ¢abalar

satiglar1 destekleyecek ancak asir1 bir artis saglamayacaktir.
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1.1.4.2. Notr Yargilar Seviyesi

Bu seviye sifir olarak nitelendirilmistir. Tiiketici, bu seviyedeki {iriinii
kullanmaktadir ancak iirtin hakkinda fikir danisildiginda bile konusmaktan yana

degillerdir. Uriin ve/veya hizmet ne iyidir ne de kotiidiir.
1.1.4.3. Olumlu Yargilar Seviyesi

Dort seviyeden olusan bu bdliimde; 1'den 4'e dogru tutumlarda pozitif yonlii
artis gozlenmektedir. Her seviye igin tiiketici olumlu yargilar beslemektedir. Olumlu
yargilar tarafi igletmeler agisindan satislarin arttigi liriin ve/veya hizmetlerin tercih
edilme oraninin ¢ogaldig taraftir ancak yogun rekabet ortamindaki isletmeler rehavete
kapilamamali ve tiiketiciye yonelik  pazarlama faaliyetlerine ek yeni c¢abalar

gelistirmelidirler.

+1 seviyesinde; tiiketici iiriin ve/veya hizmetle ilgili memnuniyet duymaktadir
ancak bu memnuniyeti yayma konusunda hevesli degildir, kendine sorulmadigi
middetce iirlin ve/veya hizmet hakkinda konusmaz, soruldugu takdirdeyse olumlu
goriisiinii rahathikla paylasacaktir. Isletmelerin bu asamada gosterecegi geleneksel

pazarlama ¢abalar1 olumlu sonug verecektir.

+2 seviyesinde; tiiketici i¢gin memnuniyet yerini lirline ve/veya hizmete yonelik
hayranlik almistir. Fikir soruldugunda tutkulu bir anlatimla olumlu yorumlarim1 diger
tiiketicilere aktarmaktadirlar. Isletmeler bu asamadaki iiriin ve/ veya hizmetler igin

geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmasalar da olur, ek bir ¢abaya gerek yoktur.

+3 seviyesinde; memnuniyeti yogun yasayan tliketici, diger tiiketicileri de soz
konusu {iiriin ve/veya hizmeti kullanmalar1 konusunda motive etmeye ¢alismaktadirlar.
Isletmeler bu asamada pazarlama yontemlerinden daha ¢ok tiiketicilerin iiriinler ve/veya

hizmetlere ulagim kolayligini saglamalidirlar.

+4 seviyesinde; tiiketici i¢in memnuniyet doruk noktadadir. Uriin ve/veya
hizmet yogun ilgi ¢ekmis, tiiketiciler siirekli olarak bununla ilgili konusmaktadirlar.
Isletmeler agisindan bu seviye c¢ok kiymetlidir ¢iinkii bu seviyede iiriin satislari

maksimuma ulagmaktadir.
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1.1.5. Agizdan Agiza Pazarlamanin Bes Unsuru

Agizdan agiza pazarlamanin gerceklesebilmesi icin; g¢evresine firmalardan
bahsedenler, konusulan konu, mesajin iletilmesindeki ara¢, konusmalarda yer
alma/istirak, insanlarin firmalar hakkinda soylediklerini izleme/takip unsurlari
bulunmaktadir. Bu bes unsurdan herhangi birinin yoklugu agizdan agiza pazarlamada
basarisizliga sebebiyet vermektedir. Sernovitz (2012) bu bes unsur 5 T olarak
nitelendirilmektedir. Bunun sebebi ise Ingilizce karsiliklarmin (talkers, topics, tools,

taking part, tracking) her birinin "T" harfi ile baglamasidir.

Isletmeler bu bes unsuru kullanarak kendi haklarinda Wom olusturabilirler.
Oncelikli olarak kendilerinden bahsedecek insanlar bulmalidirlar. Ikinci asamada bu
insanlara isletme hakkinda konusmalar1 i¢in bir sebep vermelidirler, tigiincli asamada
isletme hakkindaki sohbetlerin yayginlasmasit ve hizlanmasi i¢in yardimei unsurlari
devreye sokmalidirlar, dordiincii asamada isletmeler sohbetlere katilmalidirlar, besinci
asamada ise insanlarin ne konustugu iyi gozlemlenmeli, Sl¢limler yapilmali ve elde
edilen veriler gelecek planlamalarinda kullanilmalidir. Bu unsurlar birbirini takip eden
asamalar olarak siirdiiriiliirse isletmenin Wom ¢abas1 cevapsiz kalmayacaktir

(Sernovitz, 2012, ss. 63-189).
1.1.5.1. Firmadan Bahsedenler (Konusmacilar)

Konugmacilar sosyal hayatin kaynagi olan insandir. Her insan ¢evresiyle iletisim
icerisindedir. Bu sebeple her insan agizdan agiza pazarlama konusunda firmalarin
pazarlamacisidir. Bir¢ok konuyu giindeminde tutan insan, yaptigi alisverisi; fikirleri ve

deneyimleri olarak paylagsmaktadir.

Insanlar giin iginde sayisiz reklama maruz kalmaktadir. Televizyonda, radyo ve
gazetede, internetin basma gectigimizde gelen e-postalarda, takip ettigimiz blog
sayfalarinda ve daha fazlasinda... Durum boyle iken satin alinacak {iriin veya
hizmetlerle ilgili karar verirken ticari kaygist olmayan mesajlara daha c¢ok giliven
duyulmaktadir. Arkadaslar, aile, sevilen, saygi duyulan kisiler gibi informal kisisel
iletisim kaynaklarindan gelen her tiirlii bilgi ve tavsiyede, bir kazan¢ beklentisi
olmamasi agizdan agiza iletisimi giiclii bir pazarlama sekli haline getirmektedir. Bruyn
ve Lilian da (2008), 1950’lerden beri yapilan pek ¢ok arastirmada kisisel sohbet ve

birbirini tantyan kisiler arasindaki informel bilgi aligverisinin sadece tliketici se¢imlerini
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degil satin alma kararlarin1 da etkiledigini ayrica agizdan agiza iletisimin basili ilanlar,
kisisel satig, radyo ve televizyon reklamlarindan daha etkili oldugunu ifade etmislerdir

(https://hakanokay.com).

Konusmacilar firmalarin mesajini bagl bulunduklari gruba aktaracak bireylerdir.
Bu bireyleri "mesaj yayic1" veya "etkileyen" olarak nitelendirmekte miimkiindiir.
Konusmacilar toplumun standart tiyeleridir. Bu tiyeler; miisteriler, doktorlar, komsular
veya arkadas c¢evresi olabilmektedirler. Kimi zamanda bu kisiler isletme hakkinda mesaj
yaymak isteyen goniilliiler olabilmektedirler. Bu sayede kisiler isletmenin agizdan agiza

yayilma kampanyasinin bir parg¢asi olabilirler (Aydin, 2009, s. 17).
1.1.5.2. Konusulan Konu

Tim agizdan agiza pazarlama galismalar1 yayilacak bir mesaj tasarlamakla
baslamaktadir. Basit fikirler; iyi climlelerle bir kisiden digerine tasinabilmektedir.
fletilen mesajlarin icerigi Sofistike marka olusturma kavramlari, 6zel indirim kuponu ve
benzeri promosyonlar gibi karmasik bilgileri aktarmakla ilgilidir ancak bundan ziyade
sz konusu mesaj net ve basit bir sekilde basariyla aktarilmalidir

(http://www.marketingprofs.com).

Agizdan agiza pazarlamada konunun herhangi bir kisit1 olmamaktadir. insanlar;
diger insanlar, farkl fikirler, satin alinan seyler, gidilen yerler, izlenilen filmler ve daha
pek ¢ok konu hakkinda konugmay: ve fikirlerini paylagsmay: severler. Biitiin insanlar
spordan, yasamin anlamina; okunan kitaplardan, hobilere kadar her sey hakkinda siirekli
goriis alisverisinde bulunmaktadirlar (https://hakanokay.com). Her mecra hakkinda
birbirlerine ilettikleri bu mesajlar insanlarin satin alma kararmma dogrudan tesir

etmektedir.

Isletmeler konu olusturmada basarili olduklar1 takdirde agizdan agiza pazarlama
glicleri artacaktir. Basar1 igin isletmelerin ilk olarak; kullanilacak giinliik bir konu
bulmas1 gerekmektedir. Indirimler, miisteri hizmetleri ¢abalari, hayir kurumlariyla ortak
girisimlerde bulunmak bunun en iyi yollarindandir. Ikincil olarak isletmeler;
konusulmaya deger bir kampanya diizenlemelidirler. Reklamlar, viral kampanyalar,
ticretsiz bilgi sunumlar1 ve benzeri yontemler sayesinde bu hedefi gergeklestirebilirler.

Isletmeler icin iigiincii ve son &neri ise fisildasmaya deger bir sirket olunmasidir.
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Kaliteli iriinler, essizlik, farkli ve hos bir aligveris deneyimi sifatlar1 ile tiiketici

nezdinde markanin imaj1 olusturulmalidir (Sernovitz, 2012, s. 101).
1.1.5.3. Mesajin letilmesindeki Arac

Agizdan agiza pazarlamada kullanilan araglar; konunun veya mesajin hem daha
hizli hem de daha uzaga yayilmasini saglamaktadir. En iyi konular bile aktarilirken
yardimci unsurlara gereksinim duymaktadir ¢link{i mesajlar ne kadar genis bir kitleye

ulasirsa o kadar basarili olmaktadir (Sernovitz, 2012, s. 127).

S6z konusu araglar hedef alinan sosyal yap1 geregi farklilik gosterebilmektedir.
Kimi zaman promosyonlar, hediye c¢ekleri, tanict mesajlar ve e-mailler, fan sayfalari,
blog sahipleri ile yiiriitiilen tanitimlar gibi gesitli yontemler uygulanirken kimi zaman
ise yliz ylize iletisime ge¢mek daha faydali olacaktir. Bunun i¢in kosullara uygun
araglar se¢mek gerekmektedir aksi bir halde pazarlama cabalar1 basarisizlikla

sonuglanabilmektedir.

Kozmetik markasi olan Avon agizdan agiza pazarlama i¢in oldukca etkili konu
olusturmakta ve miisteri kitlesi her gegen giin artirmaktadir. Her konunun daha hizli ve
etkili yayilmasini saglayacak olan, giincel biitlin araglara basvurmaktadir. Donemsel
olarak degisen brosiirleri ile farkli triinler ve indirimler sunarak miisteri igin
konusulacak bir konu ortami hazirlamaktadir. Ayrica belli donemler sosyal sorumluluk
projelerinde yer alarak miisteride duyarlilik olusturmaktadir. Unlii kisiler, blog sahipleri
ve farkli donemlerde aligveris merkezlerinde yaptiklari tanitim giinleri ile genis kitlelere
ulagsmaktadir (https://kozmetik.avon.com.tr). Pazarlama yaptigi her asamada arag
kullanan Avon ilk giinden bugiine agizdan agiza pazarlama uygulamalarini iyi sekilde

stirdiirerek basar1 elde etmis firmalardandir.
1.1.5.4.Yer Alma/istirak

Isletme satis yapabilmek igin yogun pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir
ancak miisterinin ilgisini ¢cekmedigi siirece biitiin ¢cabalar1 anlamsiz kalacaktir. Agizdan
agiza pazarlama igin insanlarin sosyal hayatlarinda konustugu konularda yer edinmek
gerekmektedir. Bu sayede her miisteri satin alma Oncesinde veya sonrasinda isletmenin

pazarlamacisi statiisiinii almakta bu sayede isletme daha biiyiik kitlelere ulasmaktadir.
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Misterilerin  konustugu konularda yer almak firmanin genel stratejileri
dogrultusunda dogal olarak gerceklesebilecegi gibi isletme tarafindan da bir pazarlama
cabas1 olarak uygulanabilmektedir. Isletmeler giiniimiizde bunu en ¢ok blog sahipleri ile
birlikte yiirtitmektedir. Blog sahipleri yaptig1 paylasimlarinda isletmelerin tirtinlerine ve
hizmetlerine yer vermektedirler. S6z konusu isletme, lirlin veya hizmet hakkinda bilgi
sahibi olmak isteyen misteri internet ortaminda rahatlikla aradigi bilgiyi

bulabilmektedir.
1.1.5.5. izleme/Takip

Agizdan agiza pazarlamada izleme veya takip bir nevi iletisimin geri
bildirimidir. Isletmeler tiiketiciler {izerinde ne tiir etkiler uyandirdiklarim
izleyebilmektedirler. Olumsuz konularda 6nlem ve iyilesmeye gidilebilmekle beraber
olumlu izlemlerde ise giiciine gii¢ katabilmektedirler. Firma yogun rekabet ortaminda

mutlaka izlem yapilmalidir (Sernovitz, 2012, s. 189).

Agizdan agiza pazarlamada s6z konusu mesajin nasil yayildigini ve miisterilerin
tirtin veya hizmetler hakkinda Ki yorumlarini nasil takip edecegini bilmek, isletmeler

icin biiyiik katma deger yaratmaktadir (Sen, 2013, s. 18).
1.1.6. Agizdan Agiza Pazarlama Siireci

Agizdan agiza pazarlamanin gerceklesmesi insanlarin birbirleri ile iletisim
halinde olmasina baghdir. Islanmoglu ve Altunmsik (2013) bu iletisimi bilgi akisinin

nasil olduguna dair gegerli olan iki slire¢ modeli ile agiklamaktadir.

¢ iki Kademeli Akis: Klasik goriise gdre pazarlamacilar tarafindan yapilan
reklam gibi toplu mesaj verme ¢abasinda olan faaliyetler 6nce fikir liderleri etkiler, daha

sonra fikir liderleriyle iletisime gecen siradan tiiketicileri de fikir liderleri etkiler (s.
288).
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Sekil 1.3. Iki Kademeli Akis Siireci

“Kitle
Iletisim Tiiketici 1 Tiiketici 2

Araclan

[ adm  JEEN - Dadm

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 288

¢ Cok Kademeli Akis: Kisilerarasi bilgi akisinin daha kapsamli bir tarifini yapar.
[lk model gelistirilerek iki yonlii etkilenme durumu da géz éniinde bulundurulmustur.
Tiiketici 1 (fikir liderleri) ve tiiketici 2 (fikir alanlar) karsilikli olarak birbirlerinden
etkilenirler (s. 289).

Sekil 1.4. Cok Kademeli Akis Modeli

Adm 2

Kitle Iletisim

araclar

Bilgi Alanlar

Adm 1b

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 289

Insanlar arasindaki iletisim bir¢ok karar asamasinda etkili olabilecegi gibi satin
alma karar1 i¢in de son derece etkilidir. Modellerden de goriildiigii iizere insanlar hem
birbirlerinden hem de kitle iletisim araglarindan etkilenmektedirler. Isletmelerin yogun
bir pazarlama cabasi igerisinde gergeklestirdikleri biitiin faaliyetlere maruz kalan insan
cogu zaman daha giivenerek agizdan agiza pazarlamaya bagvurmaktadir. Bu siire¢ tipki
iletisim siirecinde oldugu gibi yonlenmektedir. Fikirlerin aktarilmasi kaynak, mesaj,

iletisim kanali, alici, geri bildirim ve giiriiltii unsurlari ile ger¢eklesmektedir.
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Sekil 1.5. Agizdan Agiza letisim Siireci

Kaynak | Kodlama | iletisim Kanal |2 Kod Agma Alici
(fikir liderleri, pazar (yuzytize, (aile Uyeleri, yakin
kurtlar m3|lya da telefon, arkadaslar, i3
hizmefi deneyen internet) arkadaglari,
kisiler, referans Mesaj komsular, ilk kez
gruhul internaet karsilasilan kisiler,
kullaﬁulan} internetten
tamigilan kigiler)

~ i -
| Gorita |

\J |eeriBildirim [{———J| Tepki -

Kaynak: Ezzatirad, 2014, s. 25.

Tablo 7' de iletisim siirecini olusturan elemanlar verilmistir ve birbirlerini
etkileme yonleri belirtilmistir. Kaynak bilgilerini, deneyimlerini kodlayarak mesaja
doniistiirmektedir. Mesaj sosyal yapinin gerektirdigi bir iletisim kanali ile aliciya
aktarilmaktadir. Alict kendine gonderilen sembollerle sekillenmis mesaji kendi bilgisi
dahilinde almaktadir. Alici kendi yorumuyla sekillenen bilgiye karsi, tepki ve geri
bildirim olusturmakta ve kaynaga iletmektedir. Tiim bu asamalarda iletisim giiriiltiiye

maruz kalmaktadir.
1.1.6.1. Kaynak

Fikri gonderen konumunda olan kaynak iletisimin bagarisinda son derece 6nemli
bir etkiye sahiptir. Kaynak denildiginde, fikri iiretenle onu mesaja doniistiiren ve
iletisim kanal1 kararlarin1 veren orgiit ve kisiler anlasiimalhidir (Islamoglu ve Altunisik,
2013, s. 275). Kaynak; fikir iiretildikten sonra mesaji yazili, s6zlii veya gorsel olarak

aktarabilmektedir. Bu tamamen kaynagin kendi kararina kalmaktadir.

Kaynak yogun bir iletisim siirecinin baglangic asamasidir. Saglikli bir iletisim
kurulabilmesinde kaynak olduk¢a 6nemlidir. Kaynagin basarisiz bir baslangict diger
biitlin asamalar1 da basarisiz kilacak ve iletisim basarisizlik ile sonuglanacaktir.
Kaynagin basarisi iletisim ortamina, mesajin uygunluguna ve en 6nemlisi kaynagin
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ozelligine de baghdir. Altumsik ve Islamoglu (2013) kaynagim basarili olabilmesi icin

inanirlilik, gekicilik ve gii¢ unsurlarina bagli olmasi gerektigini belirtmislerdir (S. 276).

Agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynak konumundaki kisi hizmet ya da mali
satin alarak deneyim sahibi olmus bir kisi, bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu
olabilmektedir. Ayrica kaynak, hizmet ya da mali satin almayip reklam, satis elemani ya
da cevresindeki kisiler yoluyla iirlin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiiketici ya da
internette gezinirken bir sekilde o {riin ile ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicisi

ya da bir aligveris arkadasi da olabilmektedir (Cukur, 2013, s. 50).

¢ Fikir Liderleri: Odabas1 ve Giilfidan (2003) kitaplarinda; "uzmanliklari,
bilgileri ve konumlar1 nedeniyle baskalarinin davraniglarini etkileme giicline sahip olan
kisilere fikir liderleri denilir. Fikir liderleri, ilgilendikleri iiriin sinifi hakkinda ¢ok
bilgili, yenilikgi, sosyal iliskileri kolay kurabilen kisilerdir ve iriinler hakkinda bilgi

vermeye istekli olmalar1 beklenir" tanimini kullanmislardir (s. 56).

Sosyal ortamlarda kolaylikla iletisim kurabilen fikir liderleri; diger herkese
oranla daha pozitif, girisken, kendilerinden emin kisiliklerdir. Teknolojik gelismeler ile
aralar1 oldukga iyidir. Ayrica konusunda uzmanlasmis kisiler de fikir liderleridir.
Omegin; ¢ocuguna hangi kitabi almasi gerektigini bilmeyen bir veli 6gretmene
danmismaktadir. Tipki bu 6rnekteki gibi doktor, eczaci, dis hekimi, avukat gibi meslek
gruplarinda uzmanlagmis kisilerde tavsiyeler s6z konusu oldugunda fikir lideri

pozisyonundadirlar.

¢ Pazar Kurtlari: Pazardaki farkli iiriinler hakkinda bilgi sahibi olan, aligverise
uygun konumlar1 bilen ve diger insanlara pazara dair bilgi veren insanlardir. Buradan
hareketle pazar kurtlari; hem pazar bilgileri hem deneyime hem de etkileyici glice

sahiptir (islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 287).

Pazar kurtlar1 ve fikir liderleri birbirlerine benzer Ozellikler tagimaktadir.
Ozellikle medyay1 yakindan takip etmeleri onlar1 diger tiiketicilerden ayirarak, herhangi
bir satin alma kararim etkileyebilme yetkisine kavusturmaktadir. Her iki grubun iiyesi
de yeniliklere aciktir, yeni lriinleri denemeye herkesten daha ¢ok hazirdirlar. Ancak
fikir liderlerinin tek bir iirlin veya markaya odaklanmis olmalari, pazar kurtlarinin ise

tek bir {irlin veya markaya degil, genel olarak pazara yonelik bilgi ve etki alanlari
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bulunmas: fikir liderleri ile pazar kurtlarinin birbirinden ayiran en dnemli 6zellikleridir

(Odabasi ve Giilfidan, 2003, s. 227).

Tablo 1.1. Fikir Liderleri ile Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farklar

Fikir Lideri

Pazar Kurtlari

Uriinii satin almis ya da

kullanmis olmak

Gerekli kosul olmasa da
genellikle {irtinii almis ya da

kullanmuistir.

Gerekli kosul degildir.

Uriin bilgisi

Belirli bir iiriin ya da {irlin
smifina ait yogun bilgi birikimi

vardir.

Genelde pazarin tiimiine yonelik
pek ¢ok iiriin kategorisinde
bilgilidir.

Genel pazar bilgisi

(perakendeciler, fiyatlar, vb)

Yoktur.

Vardir.

iletisim tarz

Hem aktif hem de pasiftir, yani
hem bilgi alict hem de bilgi

verici ile iletisim kurarlar.

Hem aktif hem pasif olmakla

birlikte gogunlukla aktiftir.

Pazarlama eylemlerinin hangi
asamasinda etkin bir sekilde

rol oynarlar?

Genellikle yeni {iriin sunumunda

Her asamada.

Kaynak: Odabas1 ve Giilfidan, 2003, s. 229

1.1.6.2. Kodlama ve Kod A¢ma

Kaynak gonderecegi mesaj igerigiyle alakali olarak; kendi bilgi, deneyim ve

tecriibelerini ile bu mesaji sekillendirerek kars1 karafa aktarmaktadir. Iste mesajin kars

tarafa aktarilirken aldigi bu sekle kodlama denmektedir. Kaynagin kisisel siizgeci olarak

nitelendirilebilecek kodlama mesaj ile kars1 tarafa aktarildiginda yine ayni1 sekilde alici

kendi siizgecinden gecirerek kod agma islemi yapmaktadir. Kaynak mesaji gerekliligi

dogrultusunda kodlayarak karsi tarafa aktardigini diisiinse de mesaj alicinin bilgi,

deneyim ve kapasitesi dogrultusunda algilanarak kod agma gerceklesecektir.
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Kiigiik (2012) galismasinda kodlamayi; bilgilerin, diisiincelerin ve duygularin
alict tarafindan anlasilmasina olanak taniyacak sekilde iletime uygun hazir bir mesaja
dontistiiriilmesi seklinde tanimlamistir. Kodlamay1 6rgiitlenmis simgeler biitiinii olarak
ele almistir. Kod agmayi ise; kaynak tarafindan gonderilen mesajlarin, alic1 tarafindan
anlamlandirilmasi; es deyisle, iletiye yiiklenen anlamin ¢6ziimlenmesi islemidir

seklinde tanimlamistir.

Kodlama ve kod agma mesajin anlasilabilmesi i¢in olduk¢a dnemlidir. Kaynak
bulundugu ortama uygun ve iletisimde oldugu alicilara uygun bir sekilde kodlama
yapmalidir. Aksi halde iletisimde basarisizlik s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, ders
ortaminda Ogrenciler ve 6gretmen arasinda kurulan mesajlarin kodlanmasi ile arkadas

ortamindaki konusma esnasinda yapilan kodlama farkli olacaktir.

Agizdan agiza pazarlamada mesaj c¢esitli kodlamalarla kars1 tarafa
aktarilabilmektedir. S6zIii ve yazili diginda 6n deneyim sunmak tiiketici i¢in oldukea iyi
bir kodlama seklini almaktadir. Ornegin arkadaslariyla iletisim halinde olan bir kisinin
stirekli arabasinin 6zelliklerinden bahsederek kodlama yapmasi bu konusmada olan
diger kisileri de etki altina alacaktir. Ancak motor 6zellikleri gibi teknik konulari ¢ok iyi
bilmeyen kisiler igin burada kod agma islemi basarisiz kalacaktir iste bu noktada araba
sahibi diger kisiye arabasini stirmesini ve farki gdrmesini dnererek iiriinii satin almadan
on bir deneyimde bulunmasini saglar boylece teknik konulardan 6tiirii yapilamayan kod
acma deneyim sayesinde yapilacaktir. Gilinlimiizde bir c¢ok isletme bu yoOnteme
bagvurmaktadir. Tanitic1 iirlinler, test siiriisleri ve hatta deneme kabinleri kullanimi

bunun gostergesidir.
1.1.6.3. Tletisim Kanah ve Mesaj

Kaynak bulundugu ortama ve iletisimde oldugu kisiye uygun kodlamay:
sectikten sonra mesaj artik aliciya sunulmaktadir. Mesaj, iletisimde alict ve kaynak
arasinda ki gonderidir. Ozaltin Tiirker (2014) galismasinda mesaji, kaynaktan alictya
gonderilen bir uyari, bilgi, gorlis ya da davranisin, kaynak tarafindan ortak semboller

kullanilarak kodlanmas1 seklinde ifade etmistir.

Mesajin olmadig bir iletisim s6z konusu olamaz. Basarili bir iletisim olabilmesi
i¢in mesajin dogru kodlanmasi ve dogru kod acilmasi yapilmasi gerekmektedir. Mesaj

dogru bir iletisim kanali ile aktarilmaz ise biitlin igerik gelip gecici olarak kalacaktir.
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Tablo 7' de gosterildigi gibi iletisim kanali ve mesaj bir biitlinlik igerisinde
olusturulmalidir. Baz1 mesajlar yiiz yiize aktarildiginda giiglii bir etki uyandirirken bazi

mesajlar telefon veya internet yoluyla daha gii¢lii olabilmektedir.

Ornegin; ¢ocugunun egitimi hakkinda bilgi almak isteyen bir veli dgretmen ile
telefonda goriismekle yetinmez yiiz ylize goriismeye ihtiya¢ duyar ancak arkadasinin
Onerdigi egitim kurumunu ogrenmek isteyen kisi bu iletisimde telefonu yeterli
gorecektir. Bu Orneklerden de hareketle; mesajin kaynaktan aliciya aktarilmasini
saglayan yol veya araglar iletisim kanali olarak adlandirilmaktadir (Ozaltin Tiirker,

2014, s. 157).
1.1.6.4. Alc1

Kaynagin mesaji olusturmas1 ile baslayan iletisim alici ile nihayete
kavusmaktadir. Kaynagin goénderdigi her tiirlii mesaj1 kendi bilgi, tecriibe ve kapasitesi
dogrultusunda siizgecinden gecirerek alan ve daha sonra bu mesajin kendinde biraktigi
etkiyle geri bildirim yapan iletisim 6gesi alicidir. Alici, kaynagin kodladigi mesaji alip
kod acarak anlamlandiracak ve degerlendirecek olan kisi ya da kisilerdir (Ozaltin

Tirker, 2014, s. 157)

Iletisimin gergeklesmesi i¢in alicinin yoklugu miimkiin degildir. Kimi zaman
mesaj sirf kaynagin kendini tatmin etmesi i¢in olusturulup aliciya gonderilirken, ¢ogu
zaman mesaj alict i¢in olusturulmaktadir. Agizdan agiza pazarlama icin olusturulan
mesajin alict konumunda; ¢evremizde satin alma diirtiistinde olan herhangi bir kisi
bulunmaktadir. Insanlar satin alma sdz konusu oldugunda karsilasacaklari riskleri
azaltmak isterler bu sebeple bilgiye ihtiyag duyulmaktadirlar. Bilgi ihtiyacini
karsilamak niyetinde olan tiiketici alici olarak iletisimi tetikler ve kaynagin siireci

baslatmasi ile ihtiyaci olan mesajlara ulagsmaktadir.
1.1.6.5. Geri Bildirim

Kaynak tarafindan uygun bir kodlama ve iletisim kanali ile aliciya gonderilen
mesaj, alic1 tarafindan Oziimsenmektedir. Alicinin bilgisi, kiiltiirii, deneyimleri ve
karakteristik yapisi1 dahilinde alicida mesaj hakkinda bir netice olusmaktadir. Olusan bu
sonucun mesaji gondericisi olan kaynaga tekrar yansimasi geri bildirim olarak

adlandirilmaktadir.
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Pazarlama acisindan geri bildirim olduk¢a &nemli bir unsurdur. Isletmeler
misteri deneyimlerini takip etmek, sikayet, oneri veya kullanimdan 6tiirii duyulan hazzi
gozlemlemeli bu dogrultuda stratejiler gelistirmelidirler. Yogun rekabet ortaminda geri
bildirime gerekli titizligi gostermeyen isletmeler mutlaka sikintilar yasamaktadirlar.
Ornegin; turizm sektdriinde 31. yilmi tamamlayan Ani Tur, yurtiginde tiim bdlgelerde
500'den fazla tesis ile hizmet vermektedir. Ayni zamanda Tiirkiye’nin 7 bolgesine
diizenlenen Kkiiltiir turlari, diinyanin birgok iilkesi i¢in hazirlanan gezi programlari,
yurtdisi i¢in miinferit otel segenekleri, Kibris’ta bulunan en gozde oteller i¢in paket tur
programlari da biinyesinde bulunmaktadir (http://www.anitur.com.tr). Ani1 tur her
misterisinin memnuniyetine yogun bir ilgi gostermektedir, satin alinan programin
baslamasindan Once bilgilendirme sistemleri, karsilama host ve hostesleri, program
sonrast memnuniyet anketleri, ¢esitli zamanlarda tanitim mesaj ve mailleri ve miisteri
tavsiye ve tekliflerine agik alaninda uzmanlagsmis personel ile hizmet vermektedir. Bu
sayede miisterinin satin alma sonrasi geri bildirimlerini takip ederek isletme adina deger

katmakta ayrica her gegen yil daha yiiksek kalitede hizmet verebilmektedir.
1.1.6.6. Giiriiltii

Iletisimin baslamas1 ve sonlanmasina karar her asamada giiriiltii bulunmaktadir.
fletisimi olumsuz yonde etkileyen giiriiltii; Kiigiik (2012); iletisim siirecinde mesajin
niteligini etkileyen; es deyisle, dogru ve etkin bir bigimde kars1 tarafa aktarilmasim

engelleyen unsurlarin tiimii seklinde ele almistir.

Agizdan agiza pazarlama icin giiriiltiinlin yogun olmas: istenilen harekete
gecirme, satin almaya yonlendirme, etkisini azaltacaktir. Giiriltiiniin yogun oldugu
ortamda tiiketiciler saglikli bir iletisim kuramayacak, iletisim yarim kalacak veya
olumlu mesajlar olumsuz olarak algilanabilecektir. Kisilerin konusma sekilleri, yetileri

veya engelleri de giiriiltiiye neden olmakta iletisim kalitesini diigtirmektedir.
1.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama konusunda diinya capinda bilinen giincel isimlerin
(Dave Balter, Ed Keller, Pete Blackshaw) cesitli calismalarinda da bahsettigi gibi
agizdan agiza pazarlama; yasayan, gelismelere kendini adapte edebilen bir pazarlama

yontemidir.
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Gelisip degisen hayat kosullari, sosyal bir varlik olan tiiketiciyi uyum saglama
yoniinde etkilemektedir. Giiniimiiz bireylerinin yasantisinda teknolojinin standart bir
diizey kazanmasiyla, tiiketiciler ve hatta tiiketim de teknolojik ortamdan nasibini
almaktadir. Teknolojinin getirilerine yogun bir sekilde maruz kalan bireye ulagsmak
isteyen pazarlamacilar ise bu alanda kendilerine aktif bir yer edinmislerdir. Gegmisten
giiniimiize en 6nemli icatlarin teknolojik unsurlar oldugu bilindigi tizere; 21. Yiizyilin
adindan en ¢ok bahsettiren teknolojik vakasi ise internet ve getirileridir. Bireyler
herhangi bir aligveris s6z konusu oldugunda artik kolaylikla internet ortaminin
yardimina bagvurmaktadirlar. Bundan otiiridiir ki, internet ortami agizdan agiza

pazarlamanin sergi yeri haline gelmistir.

Kanada, Ingiltere, Kore, kuzey iilkeleri, Tiirkiye, Rusya ve daha birgok iilkede
yapilan arastirmalar; yasanan cografyanin ve kiiltiiriin farkli olmasina ragmen; agizdan
agiza pazarlamanin siiphesiz en gii¢lii pazarlama araci oldugunu gostermektedir (Balter,
2008, ss. 31-38). Lopez ve Sicilia (2014) calismalarinda agizdan agiza pazarlamay1
tilkketicilerin bir iirlin ya da hizmet hakkinda yiiz yiize goriismeleri olarak aktarmislar ve
farkli teknolojilerin gelismesi ile agizdan agiza pazarlamanin yeni bir boyut kazandigini

anlatmiglardir (s. 29).

Hennig-Thurau ve digerleri (2004) elektronik agizdan agiza pazarlamayi
"potansiyel, gercek ya da eski miisterilerin bir iriin ya da sirket hakkinda internet
tizerinden ¢ok sayida insana ve kurumlara sagladigi olumlu ya da olumsuz beyanlar”

olarak tanimlamaktadirlar (s. 39).

Agizdan agiza pazarlamanin yiiz yiize veya birebir iletisim ile gerceklestigi
varsayimi sebebiyle; elektronik agizdan agiza pazarlama bu yonden geleneksel agizdan
agiza pazarlamadan ayrilmakta ancak yine de pazarlamaci tarafindan olusturulan
pazarlama cabalarina oranla daha giivenli olarak algilanmaktadir (Oosterveer, 2011, s.
13). Elektronik ortamda insanlar bilgisayar, akilli telefon ve benzeri teknolojik cihazlar
ile irtibata gegmektedirler. Bu fikrin taraftar1 olan Park, Wang ve Yao ¢alismalarinda
(2011) electronic word of mouth tamlamasinin word of mouse tamlamasi ile
Ortiistiigiinii savunmaktadirlar (s. 333). Bu c¢alismada ise elektronik agizdan agiza

pazarlama kavrami E-wom kisaltmasi ile kullanilmistir.

29



Internet kullanicilarinin  her tiirli {irin ve hizmet hakkinda 6nerilerini,
tavsiyelerini ve gorlislerini internet ortami vasitasi ile baskalarina aktarmalari E-wom
olarak adlandirilmaktadir (Bronner ve Hoog, 2010, s. 2). Tiiketicilerin, sz konusu tiriin
ve hizmet hakkinda zaman kisit1 olmadan, yalnizca tanidiklar1 az sayida kisiden bilgi
elde etmelerine degil, aym1 zamanda cografi olarak daginik bir gruptan etkilesim
saglamak E-wom alarak ifade edilmektedir (Jalilvand vd. 2011, s. 44). Calismalarinda
benzer tanimlara yer veren Hoon Lim vd. (2012) E-wom'u gelisen teknoloji etkisiyle

internet ortamina tasinmis WWom olarak nitelendirmektedir (s. 60).

E-wom; hiz, kullanim kolayligi, anonim olusu (goriis paylasanlarin birebir
taninmayisi), kisilerin yiiz ylize kurulacak iletisimde hissettikleri baskinin burada
hissedilmemesi sebebiyle yogun sekilde tercih edilmektedir. Calismalarinda bu goriisii
destekleyen Tabbane ve Hamouda (2013) bu durumu E-wom'un {i¢ belirleyici 6zelligi

ile anlatmislardir. Bunlar (ss.2-3):

*E-wom vyiiksek yayilma oranina sahiptir. Internet ortami sebebi ile kiiciik

gruplara degil internet erisim olan herkese ac¢ik bir bilgi halini almistir,

¢ E-wom ile kurulan irtibatlar daha kalic1 ve daha erisilebilirdir. Yazili metinlere
dayal1 olmasi kaliciligin1 saglarken internet ortamina kaydedilen bilgilerin ayni sekilde
her zaman her sekilde herkes tarafindan tekrar ulasilabiliyor olmasi1 E-wom'u erisilebilir

kilmaktadir,

¢ E-wom genellikle bilinmeyen, taninmayan bir iletisim kurucunun tarafindan

yayilmaktadir.

Cheung ve Thadani (2010) calismalarinda bu ii¢ Onciiyii destekleyerek E-
wom'un kalici olusu ve miktar1 sebebiyle daha o6l¢iilebilir bir yapist oldugunu
eklemektedirler (s. 331). Cheung; Lee (2012) ile olan g¢aligmasinda ise, tiiketiciyi e-
Wom davranisina ydnlendiren motivasyon faktorlerini; sohret-kendini begenmislik
(egoizm), birliktelik (kolektivizm), baskalarini diisiinme (altruism) ve ahlaki ilkeler
olarak belirtmistir (S. 219).

Insanlarin paylasmay: sevmesi ve internet ortamimin bunu daha ¢ok kisiye daha
kisa siirede ulastirma yoniiyle kolaylastirmasi, insanlarin internet teknolojisine adapte

olmasi ile artik ¢evrimigi bilgi ve tavsiye arayisinda olmalari, insanlarin geleneksel
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reklamlara oranla baska kisilerin tavsiyelerine glivenmeleri, bilgilerin internet
ortaminda sonsuza kadar var olmalar1 E-wom'u olduk¢a giiglii bir yontem haline
getirmektedir  (http://www.buzztalkmonitor.com). Sirketlerin, E-wom'u pazarlama
kampanyalarinda istenen {iriin satis1 i¢in kullanmalar1 giderek 6nem kazanmakta ve bu
sebeple tiiketiciler arasinda anahtar E-wom yayicilart belirleyen sirketler bu yontemle

rakiplerine fark atabilmektedirler (Bao ve Chang, 2014, s. 21).

Nihayetinde; internet kullanimimnin yayginlagsmasi, istenilen bilgiye istenildigi an
ulasimin oldukg¢a kolaylasmasi tiiketicilerin tarafsiz bilgi ihtiyaglarini bu mecradan
gidermelerine imkan saglamaktadir. Boylelikle internet kanaliyla; tiiketicilerin herhangi
bir satin alma davranisi Oncesi ve sonrasinda Uriin, hizmet veya marka hakkinda

aralarinda gergeklestirdikleri bilgi akis1 E-wom olarak adlandirilmaktadir.

Balter (2008) Tirkiye'de E-wom konusunda oncii ve en Onemli ajansin
FikriMithim olduguna deginmektedir (s. 36). FikriMithim, 2007 yilinda agizdan agiza
pazarlama ajansi olarak kurulmustur. 2013 yili itibari ile faaliyet alanini genigleten
FikriMithim; pazar aragtirmalari, sosyal komiinite ve sosyal medya istatistikleri
hizmetlerini de miisterilerine sunarak daha giiclii bir sekilde giliniimiize gelmistir

(https://www.fikrimuhim.com).
1.2.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Kanallar

Internet diinyasinin genis kapsami E-wom'un ¢esitli ortamlarda gelismesine
olanak saglamistir. Tiiketiciler; {riinlerin hakkinda goriislerini, yorumlarini ve
incelemelerini web giinliiklerinde (blogger.com, tumblr.com, wordpress.com vb.),
forum sitelerinde (frmtr.com, kadinlarkulubu.com, forum.donanimhaber.com vb.),
kigisel sosyal ag hesaplarinda (facebook.com, twitter.com, instagram.com vb.), haber
sitelerinde (ntv.com.tr, milliyet.com.tr, onedio.com vb.) ve daha bir ¢ok farkli mecrada;
alan ve zamandan bagimsiz olarak, agik se¢ik bir sekilde paylasmaktadirlar (Litvin vd.
2008, s. 466). Chu ve Kim caligmalarinda (2011) E-wom'un genis kapsamli bir
yelpazesi oldugunu vurgulamakta ve yukaridaki verileri destekler nitelikte agiklamalar

yapmaktadirlar (s. 48).
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Sekil 1.6. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kanallari

4
Cok’tan Coga Eloglar ve Sanal Topluhiklar Haber Gruplan (Google vb)
Tletisim Alam
Bir'den Coga Web Siteleri, Uriin Incelemeleri, Sikayet Siteler Sohbet Odalan
Bir'den Bir'e e-mail Anlik Mesajlasma
Es Zamansiz Interaktiflik Seviyesi Es Zamanli >

Kaynak: Litvin vd. 2008, s. 30

Sekil 1.6."da E-wom kanallari; iletisim alan1 ve interaktiflik seviyesi agilarindan
degerlendirilmektedir. Iletisim alanimi ¢ok kisiden ¢ok kisiye, bir kisiden ¢ok kisiye ve
bir kisiden bir kisiye iletisim seklinde siniflandirirken, interaktiflik yani etkilesim
seviyeleri katilimin es zamanli veya eszamansiz ger¢eklesmesi ile taraflara ayrilmistir.
Bu kanallara her gegen giin yenileri eklenirken her bir kanalin E-wom giicii, tesir etkisi,

birbirinden farklidir.
1.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Yontemleri

Her insan satin alma davranis1 oncesinde fikir edinme ihtiyacit duymaktadir. Kimi
zaman es, dost, yakin ¢evreden veya bir bilir kisiden edinilen bilgiler kimi zamansa
internet ve teknoloji sayesinde hi¢ tanisilmamus, cografi sinirlar1 asarak farkl kiiltiirden
insanlardan edinilmektedir. Giintimiizde teknolojinin gelismesiyle Wom internet
ortaminin her alaninda kendine yer edinmis, zaman igerisinde E-wom ve Wom bir arada

var olmaya baslamiglardir.

Wom ve E-wom dinamik yapilar1 sebebiyle bir ¢ok alt yontem uygulamalarindan
meydana gelmektedirler. Isletmelerin; Wom ve E-wom'un énemini kavramalari, bu
konu tiizerinde her gecen giin fakli stratejik ¢alismalar planlanmalarin1 beraberinde
getirmistir. Genel itibari ile agizdan agiza pazarlama yontemleri olarak adlandirilan bu
yontemler, {izerine tartigsmalar olsa da, konu lizerine ¢alisma yapan taraflarca (Dye,
2000; Brown, 2006; Carl, 2006; Foxton, 2006; Oetting, 2006; Mohr, 2007; Ferguson,

2008,) kabul edilmis basliklar ile asagidadirlar. Her bir yontemin internet ortamina
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kolaylikla adapte olmasi, tamamen internet ortami amagli olusturulmasi ise Wom ve E-

wom'un ayr1 diisiiniilemeyeceginin kanitidir.
1.3.1. Viral Pazarlama (Viral Marketing)

Viral pazarlama, sosyal medya ve sebekelerini kullanarak miisterilerin herhangi

bir Girlin hakkinda ki bilgilerini arkadaslariyla paylasmasidir (Lekhanya, 2014, s. 213).

Viral pazarlama, geleneksel Wom'a kiyasla ¢ok daha etkili, niifuz edici ve daha
hizli bir aragtir (Woerndl vd., 2008, s. 34). Buna ek olarak Lekhanya (2014)
caligmasinda viral pazarlamanin bir markanin hizli ve ucuza biiyliimesinde tesirli

oldugunu ancak yogun riskler barindirdigin1 savunmaktadir (s. 213).

Baz1 yerli galismalarda (Yiicetin, 2011, Cukur, 2013, Cevher, 2014, Ozyer,
2015,) viriitiik pazarlamaya (viriis gibi yayilan) esdeger tutulan viral pazarlama, Argan
ve Tokay Argan'in calismalarinda (2006) viriisle pazarlama, vizilti pazarlamasi ve
bulasic1 pazarlama gibi terimlerle de anilmaktadir (s. 233). Ilk kez 1990'lar da adindan
bahsettiren viral pazarlama diinyada ilk kez Hotmail sirketi tarafindan kullanilmistir.
Gonderilen tiim e-postalarm sonlarma “Get your free e-mail at Hotmail” yani “Ucretsiz
e-posta hesabiizi Hotmail’den alin” imzasini ekleyerek tiim kullanicilarina Hotmail
adma reklam yaptirtmistir. Bir y1l gibi kisa bir slirede 10 milyon kullaniciya ulasan
Hotmail'in bu basarist diger sirketlerinde dikkatini ¢ekerek viral pazarlamanin yiiksek

bir ivme kazanmasini saglamistir (https://hakanokay.com).

Web ortaminda 6zellikle e-postalar araciligiyla baslayip gelisen viral pazarlama;
miisterilerin sirket adina bir liriin satma stratejisine atifta bulunmaktadir (Solomon vd.,
2006, S. 370). Viral pazarlama; tanima veya diyalogu tesvik etmeyen dijital ¢aga
yonelik kitlesel pazarlamadir (Ferguson, 2008, s. 181).

Tiirkiye’de ilk viral pazarlama gittigidiyor.com tarafindan yapmustir. ilgi cekici
konular ve sevilen miizikler esliginde uyarlanan videolar ile kendini giindeme getiren
gittigidiyor.com kisa siirede basariya ulagmistir. Lassa, Garanti Bankasi, THY gibi
sirketlerinde uyguladigi bir yontem olan viral pazarlama, her gecen giin internet

kullaniminin yogunlasmasi sebebi ile 6nemini artirmaktadir (https://hakanokay.com).
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Wilson (2012) viral pazarlama konusunda basarili olmak isteyen isletmelere
yonelik 6 stratejik ~ prensip olusturmustur. Bunlar su sekildedir

(http://www.practicalecommerce.com);
1. Ucretsiz mal veya hizmet gondermek,
2. Bagkalarina zahmetsizce transfer saglamak,
3. Kiigtik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayilmak,
4. Genel giidii ve davraniglar1 kullanmak,
5. Mevcut iletisim agindan yararlanmak,
6. Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak.

Sonug olarak; bu c¢alismada Wom'un bir yontemi olarak degerlendirilen viral
pazarlama, kisilerin internet ortaminda kendi sosyal ag hesaplarindan iiriinler ya da
hizmetler hakkinda pazarlama mesajlarin1 paylagmalaridir. Kigiler bunu farkinda
olmadan da gergeklestirebilmektedirler bu sebeple sirketler viral pazarlamada basari

icin ilgi ¢ekici, eglenceli ve essiz i¢erikler sunmaya 6zen gostermelidirler.
1.3.2. Fisilt1 Pazarlama (Buzz Marketing)

Buzz marketing, {iglincii taraflarin pasif veya aktif etkileri yoluyla pazarlama
cabalarini giiclendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Thomas, 2004, s. 64). Tirkge
calismalarda da (Yiicetin, 2011; Cukur, 2013; Sen, 2013; Ozyer, 2015,) adindan sik¢a
bahsettiren buzz marketing; literatiirde buzz pazarlama, fisilti pazarlama, wvizilti

pazarlama, sdylenti pazarlama kaliplar1 seklinde kullanilmaktadir.

Fisilti pazarlama; Wom'u yaymak i¢in gercek bir olayr veya performansi
kullanan, tiiketiciler arasinda yankilanarak ilgi uyandiran pazarlama teknigidir (Foxton,
2006, s. 26). Mesajin eglenceli ve biiyiileyici haber degeri olarak algilanan fisilti
pazarlama tiiketicilerin ve medyanin ilgisini s6z konusu iiriin veya hizmet hakkinda
konusulmasi istenen noktaya c¢eker (Mohr, 2007, s. 397). Fisilt1 pazarlamanin Wom'a
dayandig1 goriisiinii destekleyen Leila ve Abderrazak (2013); bir iiriin ve/veya hizmet
hakkinda konusulmasini saglamak icin ilgi ¢ekici unsurlar ya da haberler kullanilmasini

fisilt1 pazarlama olarak degerlendirmislerdir. Ayrica pazarlamada yaraticilik ve
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misteriye yakinlik arayan sirketlerin giderek daha cok fisilti pazarlamaya gilivendigini
vurgulamiglardir (Ss. 1-2). ABD ckonomisinin neredeyse iigte ikisinden fazlasi bu

pazarlama yonteminden etkilenmistir (Dye, 2000, s. 140).

Fisilt1 yoluyla pazarlama; dogru yonlendirildiginde isletmeye olduk¢a faydali
geri donisler saglayan bir aractir. En biiyiik avantaji misterilerin birbirleriyle yiiz yiize
iletisim kurabiliyor olmalaridir. Bu sayede isletmeler yiiksek maliyetli reklamlar yerine
maliyetsiz bir sekilde adindan bahsettirmis olmaktadir. Ayrica isletmenin kendi kendini
ovdigii reklamlar yerine miisterilerin kendi aralarindaki tavsiyeleri, so6z konusu

isletmeye duyulan giiveni artirmaktadir (http://www.alloutdigital.com).
1.3.3. Topluluk Pazarlamas1 (Community Marketing)

Topluluk pazarlamasi, mevcut miisteriyi kullanarak yeni miisteriler edinme
tizerine kurulmus bir pazarlama aracidir. Miisteri ihtiyaclar1 odakli olarak sosyal aglar
(facebook gruplari, twitter hesaplari, ¢esitli forum sayfalar1 vb.) {izerinden gelismektedir

(http://www.marketing-schools.org).

Ozyer (2015) topluluk pazarlamasinda farkl kiiltiirlerde ki tiiketicilerin herhangi
bir ulusal sinir olmadan birbiri ile etkilesim halinde olduklarini anlatmaktadir. Ayrica
internet  verilerinin  kaliciligt  sebebiyle marka, iriin, hizmet hakkindaki
degerlendirmelerin siireklilik arz etmesi ve kolaylikla ulasilabilir olmas1 sebepleriyle

topluluk pazarlamasini E-wom'un en 6nemli kanal1 olarak nitelendirmektedir (s. 19).

Isletmeler topluluk pazarlamasi yapmak igin gesitli pazarlama faaliyetleri
gelistirebilirler, bunlar; kullanic1 gruplar, {irtine dair kuliipler, e-mail gonderileri, fan
sayfalar1 gibidir. Ancak topluluk pazarlamasi isletmelerin herhangi bir ¢aba
gostermeden  tiiketicilerin  kendi aralarinda tavsiye diyaloglari olarak da

gerceklesebilmektedir (McConnell ve Huba, 2003, s. 56-61).
1.3.4. Grassroots Marketing

Cok fazla insana ulasan genis kapsamli mesajlar yaymak yerine az sayida insana
ulagmak ancak mesaj etkisini yogun bir sekilde sunmak ve etki altinda kalanlarinda bu
mesaji yaymasini saglayan bir pazarlama yontemidir. Isletmeler bu pazarlamay kendi
kurduklart gruplarla da yiriitebilmektedirler. Cesitli zamanlarda destekler sunarak

insanlart motive ederler boylece siireklilik saglanmis olur. Kiigiik bir etki alaniyla
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baslayan bu pazarlama yontemi uygulandikc¢a genis kitlelere ulagmaktadir. Teknolojik
gelismeler nihayetinde her tiirlii internet ortami grassroots marketing uygulamaya uygun

alanlar haline gelmistir (https://markamuduru.com/agizdan-agiza-pazarlama-nedir/).

Tabandan pazarlama, esasen pazarlama, halka dayali pazarlama gibi farkli
sekillerde Tiirkgelestirilmistir. isletmelerin; pazarlama biit¢esinin az oldugu durumlarda,
hedef kitle belirli oldugunda ve kisilerin birebir etkilesime ihtiyag duydugu satin

almalarda kullanilmasi gereken bir pazarlama tiirtidiir (http://www.inc.com).
1.3.5. Evangelist Marketing

Savunucular-misyonerler yoluyla pazarlama ve goniilli pazarlama olarak
Tiirkgelestirilen bu pazarlama tiiriinii Yilmaz (2007) calismasinda "Uriiniiniizi,
hizmetinizi, markanizi savunacak goniillii misyonerler veya avukatlar yetistirmek."
olarak tamimlamustir (http://www.pazarlamamakaleleri.com). En sadik miisterilerin
marka savunucularina doniistiiriillme cabasi olan Evangelist Marketing, benzer diger
yontemlerle karsilastirildiginda bu 6zelligi ile kendini belli etmektedir (Allard, 2006, s.
198).

Evangelist Marketing en ¢ok Affiliate Marketing ile karistirilmaktadir. Affiliate
Marketing; bir igletmenin iiriinleri i¢in bir yayinci (gesitli web siteleri) ile anlasarak
reklamlar ve yapilan satiglar karsiligi komisyon vermesidir. Ancak evangelist
marketing; tavsiyeleri yaymak ve isletmeye yeni miisteriler kazandirmak {izerine
kurulmus bir sistemdir. Savunucu ya da goniilliilerin bu pazarlama tiirinden maddi

kazanci yoktur (https://en.wikipedia.org).
1.3.6. Uriin Tohumlama (Product Seeding)

Uriin tohumlamay1; " dogru iiriinii, dogru zamanda, dogru kisiye (tanitrm amagl1)
dogru bilgilerle vermek " (https://markamuduru.com) seklinde tanimlayan Yilmaz
(2007) isletmenin; iriini tipki tohum ekermiscesine, edindigi bilgileri neticesinde,
dogru zamanda denemesi amaciyla dogru kisilere (fikir liderleri, sosyal medya
fenomenleri vb.) yollamasi ile baslar. Denedigi iirin hakkinda fikir edinen kullanici
bunu ¢esitli yollardan kars taraflar ile paylasmaktadir. Bu sayede iiriin kendine bir yer

edinmektedir.

36



1.3.7. Influencer Marketing

Etki pazarlamasi, etkileyenler yoluyla pazarlama olarak Tiirkgelestirilen bu
yontem Arslan (2016) tarafindan " tiriinle ilgili ¢evresine konusmaya hevesli olabilecek
ve ¢evresini etkileyebilecek ana topluluklar1 ve fikir liderlerini tamimlamak ve onlarla
mesaji yaymak " seklinde tanimlanmistir (https://markamuduru.com/agizdan-agiza-
pazarlama-nedir/).

Pazarlama c¢abalar1 arasinda Wom olan isletmelerin; influencer marketing
konusuna yonelmelerini tavsiye eden Oetting (2006); bu yontemi insanlarin birbirini
etkiledigi, etkilenenlerin etkileyen sebebiyle tiiketime yoOneldigi pazarlama stratejisi
olarak tanimlamustir (S. 249). Influencer Marketing; hedef pazara en etkili tesir edecek
miisteriyi belirleyerek, o miisteriyi marka savunucusu haline getirme cabasidir , bu

yoniiyle benzerlerinden ayrilir (Allard, 2006, s. 198).
1.3.8. Cause Marketing

Bir ¢ok ¢alismada (Kim vd., 2005, Larson vd., 2008, Krishna ve Rajan, 2009,
Anghel, vd., 2011, Andrews, vd., 2014,) Farkli yonlerden incelenen "cause marketing"
genel bir ifade ile; isletmelerin {iriin satiglarindan elde ettikleri gelirleri hayirseverlik
amaci gliderek belirlenmis yerlere bagis yapmasi ve bu sayede tiiketicilerin ilgisini ve

destegini ¢cekerek pazarlama ¢abasi giitmesi tanimin1 vermektedir.

Amaca yonelik pazarlama, neden iliski pazarlama gibi Tiirk¢e karsiligi olan bu
pazarlama tiirliniin diinyada oldugu kadar Tiirkiye'de de uygulamasi ¢ok sayidadir.
Dogan gazeteciligin "baba beni okula gonder" kampanyasi, Tiirkcell "kardelenler”
projesi, Opet'in "temiz tuvalet" projesi, Kog¢ toplulugunun "meslek lisesi, memleket
meselesi" caligmasi gibi bir¢ok ¢alisma Tiirkiye sinirlari igerisinde dogan ve her biri bes
yildan daha uzun siiredir etkinligini devam ettiren cause marketing ¢aligmalarindandir.
Bu kampanyalar hem toplumsal acidan hem de isletmeler agisindan ileriye yonelik,

faydali ve olumlu geri doniisler saglamaktadir (http://www.pazarlamasyon.com).
1.3.9. Marka Bloglar (Brand Blogging)

Internet ortaminin herkesge kolay ulasilabiliyor ve kullanilabiliyor olmasi,
deneyimlerini, goriisleri, fikirlerini paylagsmay1 seven herkesi i¢cine cekmektedir. Marka

bloglar1 yoluyla pazarlama (Corcoran vd., 2006) kisilerin blog sayfalar1 olusturmalar1 ve

37



buradan kendilerine has goriisler paylasilmalari olarak nitelendirilmektedir. Bu yontem
birebir iletisim ile aktif bir sekilde ger¢eklesmektedir (s. 148). Tiirkiye'de takip edilen
kaliteli igeriklere sahip pazarlama ve sosyal medya bloglari; Webrazzi,
Hasanbasusta.com, Volkankirtok.com, comtalks.com, Ugurozmen.com,
blog.promoqube.com, sosyalmedya.co, muraterdor.com seklinde siralanmistir

(http://www.pazarlamasyon.com).

E-wom'un yogun sekilde gergeklestigi bu ydntem isletmelerin kendilerini
tanitmalar1 i¢in olduk¢a 6nemli bir mecra haline gelmektedir. Birgok firma (Omo ve
melinasmom.com, Avon ve Sebibebi.com) tanitici iiriin, mail, toplanti, egitim ve gesitli
yontemlerle bloggerlar ile iletisim halinde olma ¢abasindadir. Bununla beraber bir¢cok
kurumsal firma (THY; blog.turkishairlines.com/tr., Ford Tiirkiye; blog.ford.com.tr.,
Anadolu  grubu;  blog.anadolugrubu.com.tr.,  TEB; blogteb.com.,  Migros;
migrostv.migros.com.tr.) kendi blog sayfalarini olusturmakta ve bu mecradan hedef
kitlesiyle bulusmakta, yeni misterilerin ilgi ve sempatisini kazanmaktadir

(http://mridvano.com/turkiyede-kurumsal-blogu-olan-en-degerli-markalar/).

Bloglar; iiriine ve hizmete ilgi tiretme, tiiketiciyi harekete gecirme ve satis
yapma, iyl niyet esast yaratma, uzmanlik kurma, miisterilerle ve calisanlarla diyalog

kurma noktalarinda oldukga etkilidir (Corcoran vd., 2006, s. 153).
1.3.10. Tavsiye Programlari (Referral Programs)

Tavsiye programlari; isletmelerin; herhangi bir tiiketicinin kullandig: {irlin veya
hizmetten memnuniyet duymasi sonucu bunu sosyal ¢evresi ile paylagsmasini saglayacak
kanallar iiretmesi ve bu sayede Wom veya E-wom gergeklestirmesidir (Rusticus, 2006,
ss. 49-50).

1.4. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Literatiirii

Gelisen teknoloji insan hayatin1 her asamada etkiledigi gibi literatiirde bulunan
bircok kavrama da tesir etmistir. Her insanin tiiketici oldugunu ongériirsek agizdan
agiza pazarlama (Wom) insanlar i¢in giinliik hayatin ritiiellerinden biri olmustur.
Insanlar standart giinliik iletisimlerinde birbirlerine herhangi bir alisverislerinden
bahsederek, tavsiye ve Onerilerde bulunabilmektedirler. Teknolojinin kolay ulasilabilir

olmast ise geleneksel agizdan a8iza pazarlamay1 internet ortamina tagiyarak etki
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alaninin daha da giliglenmesini saglamistir. E-wom anlatimlari Wom ile paralellik
gostermekte; yapilan her anlattimda O6nce Wom tanimlar1 daha sonra E-wom

acgiklamalari olarak ilerlenmektedir.

Richins (1983) tiiketim davranisindan sonra tatmin olmayan memnuniyetsiz
misterinin bu olumsuzlugunu cevresiyle paylagarak negatif Wom yapmaya yoneldigini
tespit etmistir. Destekler nitelikte bir sonug elde eden Westbrook (1987); tiiketicilerin
memnuniyete bagli olarak pozitif Wom'a, memnuniyetsizlige bagli olarak da negatif
Wom'a yoneldiklerini belirlemistir. Charlett vd. (1995), hem olumlu hem de olumsuz
Wom'un tiiketicilerin tutum ve tahmininin satin alma davranigini etkileyebilecek bir giic
oldugunu ancak tiiketiciyi etkileme agisinda negatif Wom ve pozitif Wom arasinda fark

tespit oldugunu bulgulamiglardir.

Iletisimin oldugunu her durumda bireylerin sosyal ortamlarindan etkilenerek
karar agamasi yasadiklarini savunan Ellison ve Fudenberg (1995) Wom konusunda da
sosyal Ogrenmenin etkili oldugunu tespit etmislerdir. Tiketicilerin Wom'a katilma
nedenlerinin 6nemli 6lgiide tiiketim deneyimleriyle ilgili oldugunu anlatan Sundaram,
Mitra ve Webster (1998); pozitif Wom egiliminin alturizm, Uriin Ilgisi, Kendini
Gergeklestirme ve Firmaya yardim etme nedenleriyle, negatif Wom'un ise Alturizm,

Ofke Azaltma, intikam ve tavsiye arama nedenleriyle iliskili oldugunu kesfetmislerdir.

Literatiirde bir¢ok aragtirmanin (Goldenberg vd., 2001; Harrison-Walker, 2001;
Hogan vd, 2004; Vilpponen vd, 2006; Park vd., 2007; Litvin vd., 2008; Mason, 2008)
kaynagi olan Buttle (1998) c¢alismasinda; Wom'un anlasilmasi ve yonetilmesi i¢in
onciillerde bulunmustur. Wom'u; degerlilik, odaklanma, zamanlama, tesvik ve
miidahale derecesi ile karakterize etmistir. Wom'un onciilleri ve sonuglarina yonelik
modeller kuran ¢alisma bilgi bosluklarini doldurmak iizere olusturulmustur. Mangold,
Miller ve Brockway (1999) Wom'un hizmet pazarinda énemli bir gii¢ oldugunu tespit
etmiglerdir. Wom'u giinlimiiz piyasasinda ki en giiclii iletisim bi¢imlerinden biri olarak
diistinen Gildin (2003) ise Wom'un bdylesine gii¢lii ve ikna edici bir iletisim araci
haline getiren baslica 6zelliklerin anlasilmasi, isletmelerin pozitif Wom'u artirmak ve
Wom'u geciktirmek icin atabilecegi adimlart ve Wom'u izleme konusunda neler
yapilabilecegini anlatmak amaclh olusturdugu calismasinda; tiiketicilerle giiclii iliskiler
kurmay1 diisiinen kuruluslar i¢in kavramsal bir ¢er¢eve sunmustur. Kavramsal agidan

destek saglayan bir diger c¢alisma; Allsop, Bassett ve Hoskins (2007) tarafindan
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yiirlitiilmiistir. Wom'un bes prensibini ayrintili olarak ele almislar, modeller esliginde

bilgi sunmuslardir.

Soderlund (1998) tiiketim sonucu memnuniyet yasayan miisterinin WWom'a
yonelerek sadakat duygusunun gelistigi geri doniisiinii gézlemlemistir. Kisilerarasi
baglarin dort boyutuyla (giiven, 6zen, uyum ve samimiyet) calismasini yonlendiren
Gremler vd. (2001); kisilerarast baglarin veya calisanlar ile miisteriler arasindaki
iligskilerin olumlu Wom'u 6nemli 6l¢iide etkiledigini saptamislardir. Wom'u Hizmet
Kalitesinin ve Miisteri Bagliliginin Potansiyel Onciileri Olarak Inceleyen Harrison-
Walker (2001) duygusal bagliligin Wom ile pozitif yonde iliskili oldugunu, hizmet
kalitesinin ise sektorsel olarak Wom'dan farkl: etkiledigini 6lgmiistiir. Brown vd. (2005)
tecriibe edip bilgi sahibi olan tiiketicinin memnuniyet duygusuyla beraber tiiketicinin

kimlik algis1 olusturma duygusuyla da pozitif Wom'a yoneldigini tespit etmislerdir.

Stirpriz duygusunun Wom iizerindeki (dogrudan ve dolayli) etkisini arastiran
Derbaix ve Vanhamme (2003); Wom sikligimnin ve miktarinin, ayni tiirden sasirtici
olmayan deneyimlerden ¢ok, olumsuz ve olumlu bir sekilde sasirtict satin alma
deneyimleri i¢in daha biiyiikk oldugunu ve saskinlik yogunlugunun olumlu ve olumsuz
Wom ile belirgin bigimde korelasyonlu oldugunu saptamislardir. Pozitif veya negatif
Wom'un miisterilerin beklentilerini arttirarak veya azaltarak miisteri memnuniyetini
etkiledigini kanitlayan Shi vd. (2016); deneyim mallarmin pozitif Wom ve miisteri
memnuniyetini diisiirme, aranan mallarin ise pozitif Wom ve miisteri memnuniyetini
artirma etkisi gosterdigini belirlemislerdir. Ladhari (2007) arastirmasinda; memnuniyet
duyan miisterilerin zevk duygusunun, Wom {izerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu
saptamistir. Dzian, Triznova, Kaputa ve Supin (2015) Y kusagr Ornekleminde
gerceklestirilen caligsmalarinda; olumlu ve olumsuz Wom'un benzer etkiler biraktigini
bu durumun cinsiyetten bagimsiz fakat psikolojik durumdan bagimli olarak

gergeklestigi bulgusunu elde etmislerdir.

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler (2004) E-wom {izerine kurulmus
tiiketici fikir platformlarindan yiirittiikleri ¢alismalarinda; tiiketiciyi kendi edindikleri
deneyimleri ve bilgileri paylasmaya ne motive eder? Sorusunu arastirmislardir. Yapilan
analizler; tiiketicilerin sosyal etkilesim istegi, ekonomik tesvikler igin arzu, diger
tikketiciler icin endiseleri ve kendi 6z degerlerini gelistirme potansiyeli E-wom

davranigina neden olan birincil faktorlerdir sonuglarini vermistir. Ayrica, E-wom
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saglayicilart davranislarimi motive eden seylere gore gruplandirilabilir ve bu da
isletmelerin E-wom davranislarin1 kullanicilar1 arasinda tesvik etmek icin farkli

stratejiler gelistirmeleri gerektigini diistindiiriir yargisini savunmuslardir.

Tiiketici satin alma kararinda, kisilerarasi etki ve sdzlerin (Wom) en 6nemli bilgi
kaynagi oldugunu diisiinen Litvin, Goldsmith ve Pan'a (2008) gore turizm tiikketimi
yapacak olan tiiketici; satin alma dncesinde hizli, kisitsiz ve kolay kullanimi sebebiyle
E-wom araciligiyla bilgi edinecektir. Turizm sektorii ve Wom iligkisi {izerine yapilan
Tiirkge calismalarda (Atesoglu ve Bayraktar, 2011; Kitap¢1 vd., 2012; Kutluk ve
Avcikurt, 2014; Undey Kalpaklioglu, 2015) bu bulguyu destekler niteliktedir. Awad ve
Ragowsky'nin (2008) calismalari; erkeklerin elektronik aligverise giliveninin yogun
oldugunu gosterirken kadinlarin E-wom'a daha cok giivendigini ve daha ¢ok E-wom

yapma egilimde olduklarin1 géstermektedir.

Film endiistrisinde analiz yapan Duan, Gu ve Whinston (2008) E-wom'un tiriin
satig dinamikleri ile iliskisini incelemislerdir. Gise hasilatina bagli basar1 derecelemesi
ve Wom degeri bir arada Wom hacmini 6nemli Olgiide etkilemektedir sonucuna
ulagilmis, ayrica Wom hacminin; gise hasilati basar1 derecesinde yiikselis sagladigi ve
bu olumlu geribildirim mekanizmasinin Wom'un perakende geliri iiretmekte ve

stirdiirmedeki 6nemini vurgulamislardir.

Wom ve viral pazarlama gibi pazarlama egilimlerinin 6rneklerini inceleyerek
yatirim getirisi ag¢isindan Olgiilebilirliklerini belirlemeye ¢alisan Ferguson (2008); Wom
veya viral pazarlama ¢abalarinin her zaman kesin bir yontem olmadigini ancak, iyi
yerlestirilmis, hesaplanmis ve kigkirtic1 bir kampanya olarak tasarlandiklarinda islevsel

olacaklarini belirlemistir.

Pozitif ve negatif Wom'un tiiketicinin marka satin alma ihtimaline etkisi
hakkinda aragtirma yapan East vd. (2008); pozitif Wom etkisinin negatif Wom'dan daha
fazla oldugu, pozitif Wom ve negatif Wom'un karsit etkiler olusturmasina ragmen iki
tarafinda tiiketici goziinde tavsiye birimi olarak algilandig, tiiketicinin segme ihtimali
yilksek olan marka i¢in negatif Wom arayisindayken, secim ihtimali diisiik olan
markalar hakkinda pozitif Wom arayis1 siirdiirdiiklerini ve ek olarak pozitif Wom ile
negatif Wom giiciiniin; satin alma 6ncesi Wom'un ifade giicii ve tiikketicinin markay1

secim ihtimaliyle kuvvetli iligskili oldugu sonuclarina ulagmislardir. East (2014) bir
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sonraki caligmasinda Uncles, Romaniuk ve Hand ile birlikte; tiiketim sonrasinda
tiketicide {irtin ve hizmet hakkinda meydana gelen goriigiin basta yogunken hizla
azaldig1 ve sonra diizlestigi, bu baglamda hacimleri oranlarindan bagimsiz o6lgiilen

negatif ve pozitif Wom a¢isindan da ¢6ziinmenin ayni sekilde olacagini tespit etmistir.

Wom'un sosyal ag platformlarinda ki (Facebook gibi) durumunu ele alan
Needham (2008); miisterek olarak degerli bir sonug iiretmek igin farkli taraflari bir
araya getirmenin Wom agisindan hayati 6nem tasimakta oldugunu, bu durumun ise geng
insanlarla yoOnlendirilmesinden ziyade onlarla birlikte gergeklestigini belirtmistir.
Wom'un ozellikle Facebook ve Twitter gibi sosyal ag sitelerinde popiiler bir yontem
haline geldigine deginen Rodrigues vd. (2011) ise Twitter''m wom yayma konusunda
daha aktif bir rol tstlendigi yoniinde veriler elde etmislerdir. Bu bulguyu destekleyen
Hodeghatta ve Sahney (2016) ise Twitter'da tiiketicilerin gorislerini agik ve 6zgiirce
ifade edebildikleri goriisii ve farkli diinya iilkelerinin kiiltiirel olarak sosyal medyay1
kullanim amaglarinin degisse de degismeyen tek unsurun E-wom davraniginin hepsinde
gorildiig izerinedir. Sosyal paylasim sitelerinde tiiketicinin E-wom'a katiliminin
belirleyicilerini aragtiran Chu ve Kim (2011) ise calismalarinda; bag giicii, giiven,
normatif ve bilgilendirici etkinin kullanicilarin genel E-wom davranmiglariyla pozitif
yonde iligkili oldugunu fakat homofili (kendi tiirtinden, kiiltiiriinden, 6zlinden olma

durumu) ile ilgili olumsuz bir iliski bulundugu saptamislardir.

E-wom'un ¢evrimigi topluluk igindeki tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi
inceleyen Tseng ve Hsu (2010); E-wom etkisinin algilanan kullanim kolayligi, algilanan
faydalilik ve algilanan keyfin 6nemli bir 6nciilii oldugunu 6l¢timlemislerdir. Ayrica
Oneriyi sunan kisinin ve alicinin uzmanlik seviyesi, arada olusan giliven ve bilgi

kalitesinin E-wom olusturmak igin kritik 6nem tasidig1 belirlenmistir.

Wom veya E-wom'un web ilizerinden aligveris aligkanligini nasil etkiledigini
aragtiran Nakayama, Wan ve Sutcliffe (2010) ¢alismalarinin sonucunda; E-wom'un
tiketici satin alma karar alma siirecine verdigi Onemin, E-wom'un popiilaritesine
ragmen, giivenilirlik {irtinleri ile siuirli oldugu ve ayrica Wom ile edinilen bilgileri
web'de aramanin tiiketici giivenini artirdigina ancak web'e olan bagliligin kisisel
degerlendirmede ki giiveni artirmadigi verilerini elde etmislerdir. Fan vd. (2013) ise
caligmalarinda, ¢evrimigi tiiketicinin karar verme siirecinde; algilanan gilivenilirlik ile E-

Wom iliskisini belirlemeyi amaglamaktadir. Tiiketici tarafindan algilanan E-wom
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givenilirliginin, E-wom'u benimsemesine olumlu etki ettigini ve kaynak
giivenilirliginin E-wom miktart ve E-wom kalitesi 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonuglarina

ulagmuslaridir.

Calismalarm tiiketicilerin tatil kararlari {izerine yapan Bronner ve Hoog (2010)
ise; E-wom'un tatil satin almadaki roliinii ve tiiketicinin E-wom yapma yonelimini
Olgmeyi hedeflemislerdir. Sonugcta; tiikketicilerin web sitelerine genel, pozitif ve notr
Wom katkilarinin negatif olanlardan ¢ok daha sik oldugunu ve ayrica tiikketicinin satin
alma kararinda etkili oldugu ol¢iilen E-wom'u; isletmelerin mevcut pazarlama
stratejilerine ek olarak gozlemlemeleri ve gerekli noktalarda miidahale etmeleri
gerektigini tespit etmislerdir. Sampuan ve notebook satin alim1 yapacak olan tiiketiciler
lizerine arastirma diizenleyen Wu ve Wang (2011) ise E-wom etkisinde karar verme ve
E-wom mesaj1 ile olusan gilivenin marka tutumuna etkisini incelemislerdir. Sonucta;
olumlu E-wom yapan kaynaktan alinan mesajlarin, olumsuz E-wom yapan kaynaktan
almman mesajlara oranla daha iyi marka giiveni olusturdugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica
yiiksek diizeyde bir iiriin katihmiyla; rasyonel itiraz, duygusal itirazdan daha iyi bir
marka tutumuna isaret ederek tiriin katilhimi diisiik bir seviyeye indiginde 6nemli bir fark
bulunmadigini 6lgmiislerdir. Ayrica Yap, Soetarto ve Sweeney (2013) E-wom
mesajlarin biligsel ve duyussal 6zelliklerinin, pozitif ve negatif yonden E-wom'a

katilim i¢in etkili oldugunu belirlemislerdir.

Memnuniyetin pozitif Wom, memnuniyetsizligin ise negatif Wom yaratmada
etkili oldugunu saptayan Goyette vd. (2010) calismalarinda; tiiketicilerin internet
ortaminin sagladigi imkanlarla daha ¢ok Wom igerigine ulasabildiklerine ve Wom

yayma konusunda internet ortamini kullandiklarina ulagsmislardir.

Ranjbarian, Mojtaba ve Salehnia (2011) iran'da gergeklestirdikleri
caligmalarinda; Wom'a katilim ve Wom'u algilamanin tiiketicinin aliskanliklari, kiiltiirti
ve cinsiyeti gibi bazi 6zellikleriyle dogrudan etkilesimli oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Park, Wang ve Yao (2011) Cin'de gerceklestirdikleri ¢alismalarinda; E-wom'u etkileyen
faktorleri yapisal bir biitiin igerisinde incelemislerdir. Calisma sonucunda kisilerarasi
etkiye kars1 tiiketici duyarliliginin; E-wom deneyimi, E-wom inandiricilign ve E-wom
etkileri ile ilgili olarak yonlendigi ve ayrica E-wom'un duyulan giliven ve sahip olunan

deneyimin etkisinde kalarak etki alani olusturdugu verilerini elde etmislerdir.
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Hem olumsuz hem de olumlu Wom'u etkileyen orgiitsel siirecleri tanimlamak,
sorgulamak ve yonetmek i¢in kullanilabilen, Wom'un Sekiz Siitunlar1 adli yeni bir
model sunan Willianms ve Buttle (2011); Wom'un miisteri kazanimi, miisteri sadakati
ve kurumsal itibar {izerindeki etkisiyle orgiitsel performansi dolayli olarak etkiledigini,
negatif Wom etkilerinin azaltilmasi i¢in, pozitif Wom tanitimina kiyasla, daha fazla ilgi,
enerji ve kaynak ayrilmasi gerektigi sonuclarii elde etmislerdir. E-wom'u firsat ve
zorluklariyla degerlendirerek teorik bir ¢ergeve olusturan Jalilvand, Esfahani ve Samiei

(2011) ise; E-wom'a kavramsal boyutta katkida bulunmuslardir.

Wom acisindan bireysel mesajin giiciinii 6lgmek amacli ¢alisma yapan
Sweeney, Soutar ve Mazzarol (2012); Wom'un bilgi igerigi, bilgi zenginligi ve
tecriibeye dayanma olarak ii¢ boyuttan meydana gelen mesaj igerigi oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica tiiketicinin olumlu ve/veya olumsuz Wom mesaji gonderip
almayr bu ii¢ boyutla beraber psikolojik durumunun etkisinde gergeklestirdigini
Olgmiislerdir. Jiewanto, Laurens ve Nelloh (2012) hizmet kalitesinin G6grencilerin
memnuniyetini ve iniversite imajin1 olumlu etkiledigini, dolayisiyla olumlu Wom
egilimi olusturdugunu, hizmet kalitesinden hosnut kalmayan 6grencilerin ise olumsuz

Wom'a yonlendigini belirlemiglerdir.

Wom'un reklam etkinligi i¢in yeni bir savunucu rolii tistlendigini savunan Keller
ve Fay (2012); bir¢ok 6rnek olay iizerinden dlgtimler yapmislardir. Calisma sonucunda;

Wom'un reklam kampanyalarindan daha etkili oldugu sonucuna varmiglardir.

Gorsel bilginin tiiketicilerin E-wom mesaj kalitesini, glivenilirligini, iiriine olan
ilgisini ve satin alma niyetini algilama tizerindeki etkilerini arastirmay1 hedefleyen Lin,
Lu ve Wu (2012) calismalarin1 blog'lar iizerinden yiirlitmiislerdir. Sonucta; bloglarda
cesitli gorseller esliginde gergeklestirilen E-wom paylasimlart 6nemli 6l¢iide etkileyici
bulunarak; iirlin kategorisi ile iiriin ilgi ve satin alma niyeti hakkindaki gorsel bilgi
arasinda etkilesim etkisi oldugu tespit edilmistir. Tecriibe edilmis iiriinler hakkinda
yorumlar ile gorseller karsilastirildiginda; tiiketicilerin resimli paylasimlarla satin alma
niyeti olusturmanin daha giiclii oldugu sonucuna varmislardir. Ayrica, iirlinler agisindan
degerlendirildiginde, gorsel olarak deneyimlerin aktarilmasi hedonik iiriinleri tercih
edecek tiiketiciyi faydaci triinlere kiyasla daha giiclii etkilemektedir. Uygun, Taner ve
Ozbay (2011) akiler ve hedonik ozellikler agisindan hizmetlerin iyi bir performansa

sahip olmasinin, olumlu agizdan agiza iletisim davranigini etkiledigini saptamislardir.
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Uygun, Mete ve Giiner (2014) ise ; tiiketicilerin sahip olduklar1 aligveris motivasyonlari
ile agizdan agiza iletisim davranisina yonelik egilimleri arasinda iligkiler oldugunu
ortaya koyarak, bu anlamda 6zellikle hedonik aligveris motivasyonlarinin 6ne ¢iktigini

vurgulamiglardir.

Marangoz (2007) tiiketicilerin tekrar satin alma karar1 verirken ve degistirme
karar1 verirken agizdan agiza iletisimden etkilendikleri sonucuna ulagmistir. Lim,
Chung ve Pedersen (2012) spor endiistrisinde; E-wom mesajinin kalitesi ile E-wom
mesajinin  saglayict (paylasan kisi) kombinasyonunun uzmanlik seviyesine gore
tiiketicinin satin alma niyetini nasil etkiledigini incelemislerdir. E-wom mesajinin
kalitesinin E-wom mesajinin saglayici etkisini hafiflettigi ve tiiketicinin uzmanlik
seviyesinin satin alma niyetinde 1limli bir role sahip oldugu sonucuna varmiglardir.
Caylak ve Tolon (2013) ile Ozaltin Tiirker (2014) tiiketicilerin satmn alma siirecinde
gerek bilgi paylasimi gerekse tavsiye alma-vermenin etkili bir ara¢ oldugunu
belirlemislerdir. Aydin (2014); tiiketicilerin karar verme siirecine etkisi bulunan bir¢cok
faktoriin yanina giinlimiizde ¢evrimi¢i 0Ozellik kazanan kigiler arasi aglarin da

eklendigini savunmaktadir.

Bireylerin tibbi konularda da wom yapma isteginde olabilecegini diisiinen
Gheorghe ve Liao (2012) bireylerin internet ortaminda sadece karsilikli oneriler degil
birbirlerine destek olabildiklerini de gozlemlemislerdir. Calisma; bu tiir tibbi igerikli
sayfalarda yaymlanan mesajlarin negatif olmaktan ¢ok daha pozitif E-wom igerdigi,
negatif E-wom yayinlarinin ise hayal kirikligi, 6fke gibi duygularla ilintili oldugu
sonuglarint vermistir. Saglik sektoriinde yiiriitilen Tirkce Wom ¢alismalarinda da
(Uzunal ve Uydaci, 2010; Yilmaz, 2011; Sener ve Behdioglu, 2014) hastalarin
Wom'dan yararlanarak hastane, doktor ve tedavi yontemi kararlari aldiklari ortaya

cikmustir.

Cheung ve Lee (2012); tiiketicilerin E-wom yayma niyeti ile diger tiiketicilere
yardimc1 olmaktan duyduklar1 zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iligski kesfetmislerdir.
Harris ve Ogbonna (2012) ise miisteriyle temas halindeki 6n hat c¢alisanlarinin

tiiketicinin negatif Wom olusturmasinda 6nemli rol oynadiklarini belirlemislerdir.

Tabbane ve Hamouda (2013) c¢alismalarinda; isleme bilgi prosediiriinde E-

wom'un rolii tizerine odaklanarak Tunuslu tiiketicilerin iiriine kars1 tutumunda E-wom'a
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maruz kalmanin etkisi tizerinde durmuslardir. E-wom'a maruz kalma ile 6nerilen iiriine
yonelik tutum arasinda kiigiik fakat anlamli bir iliski oldugunu saptayarak; duruma

uygun pazarlama stratejileri hakkinda oneriler sunmuslardir.

E-wom etkisinin belirleyicilerini inceleyen Lopez ve Sicilia (2014); kisisel bilgi
kaynaklarinin, firmanin irettigi kaynaklardan daha etkili oldugunu, internetin
yayginlagmasiyla  baskalarinin  goriislerinin ~ potansiyel  etkisinin  arttigini
gozlemlemislerdir. Ayrica c¢alisma; E-wom etkisinin kaynak giivenilirligine,
degerliligine ve E-wom'dan elde edilen bilgilerin hacmine bagli oldugu, tiiketicilerin
Internet deneyimi ve E-wom etkisi arasinda ikinci dereceden bir iliskisi bulundugu
verileri ile sonuglandirilmistir. Negatif E-wom'un benimsenmesinin inceleyen Chang ve
Wu (2014) ise; kaynak giivenilirliginin alici bilgi giivenilirligi iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu ancak bu giivenilirligin negatif E-wom edinme {izerine de

gerceklesebilecegini tespit etmislerdir.

Yahya, Azizam ve Mazlan (2014) Malezyada gerceklestirdikleri ¢alismalarinda;
E-wom'un marka tercihine etkisini arastirmislardir. Marka gilivenilirligi ile miisteri
memnuniyeti ve sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Ote
yandan, miisterilerin memnuniyetinin ve sadakatinin E-wom ile pozitif yonde iliskili
oldugunu bulmuslardir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve E-wom arasindaki iligkiyi,
miisteri sadakati ve E-wom arasindaki iliskiden daha 6nemli olarak olgiimlemislerdir.
Bao ve Chang (2014) c¢alismalarinda; sirketlerin kanaat onderleri belirleyerek, bu
kisilerin sayesinde E-wom'un etkin kullanimini sagladiklart ve bu bilgi birikimi ve

tecriibelerin Uriin satiglarini artirabilecegini tespit etmislerdir.

Oda fiyat ve otel yildiz derecesi, otel online satis performansinin olumsuz Wom
ile iliskisini arastiracak sekilde ele alan Wang vd. (2015); iriinler hakkindaki bilgi
ipuglarmin tiiketici satin alma kararlarmi etkiledigini ve ayrica online incelemenin,
farkindalig1 arttirarak belirsizligi azalttigin1 boylece tiiketici algilamasini etkileyen
tilkketiciler arasindaki iletisimi arttirabildigini gozlemlemislerdir. Calisma; oda fiyatinin
ve otel yildizinin sirasiyla otel online rezervasyonunda olumsuz ve olumlu etkilerinin
oldugu; otellerde olumlu Wom olursa, ¢evrimigi satis performansinin oda fiyatindan ve
yildiz derecelendirmesinden daha az etkilenme olasiliginin diisiik oldugunu, bununla

birlikte, negatif Wom alan oteller igin ¢evrimigi satis performansinin, oda fiyatindan ve
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yildiz derecelendirmesinden etkilenme olasiligi daha yiiksek oldugu bulgular: ile

sonuglandirilmistir.

Purnasari ve Yuliando (2015) ise; yine gida sektoriinde yirittikleri
arastirmalarinda; kaliteyi tecriibe etmis tiiketicilerin olumlu E-wom yayma niyetini
incelemektedirler. Sonuglar, miisteri memnuniyetinin miisteri giivenine ve taahhiidiine
olumlu bir etkisi olduguna dair bir kanit géstermektedir. Ayrica, {irlinii tecriibe etmeyen
bir tiikketicinin olumlu E-wom yapma yoniinde olmadig1 ve tiiketici masraf egiliminin

pozitif E-wom'a da orta derecede etkisi oldugu gézlemlenmistir.

Iran havayolu sirketlerinde Wom etkisini arastiran Nikookar, Rahrovy, Razi ve
Ghassemi (2015); tatmin, sadakat, algilanan deger, hizmet kalitesi ve giivenin Wom
tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ayrica Wom'un kisisel tutumlar1 etkiledigini
boylelikle tiiketicilerin sohbetlerinde sirkete yonlendirme yaptiklarini 6l¢iimlemislerdir.
Medjahdi ve Saoudi (2016) benzer sekilde Cezayir havayolu markasi olan "Condor" ile
arastirma ylritmiislerdir. Wom'un miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti etkisini
belirlemeyi hedefleyen c¢alisma; Wom ile "Condor" markasi arasinda pazarlama
performansi agisindan belirgin bir iliski oldugu ve Wom ile pazarlama performansinin

demografik 6zelliklerden 6nemli dlgiide etkilendigi sonuglarini1 vermektedir.

Hizmet tiiketiminde negatif kisisel Wom ve E-wom'un goreceli etkisini
karsilastiran ilk ¢alismay1 yapan Bachleda ve Berrada-Fathi (2016) negatif kisisel
Wom'un, satin alma niyetlerine etki noktasinda negatif E-wom'dan daha etkili oldugu
tespit edilmistir. Ayrica tiiketiciler E-wom kaynagi agisindan Facebook ve kurumsal

web sitelerine oranla inceleme sitelerine daha ¢ok itibar gostermektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tepkileri lizerindeki etkisini artirmak igin
Wom'un giictinii kullanimi1 hakkinda g¢aligma yapan Martensen ve Mouritsen (2016);
4p'nin dogrudan tiiketici tepkilerine girdigi ve bu etkinin Wom iletisimine aracilik

ettiginde etkili olduguna ulagmiglardir.

Farkli bir bakis acgistyla E-wom'u ele alan Algiir ve Erden (2015); biiyiik bes
kisilik 6zelligi olan disadoniikliik, duygusal denge, uyumluluk, 6zdisiplin, yenilige
acikligin E-wom’a duyulan giiven ve E-wom’dan etkilenmeye nasil etki ettigini

inceleyerek; E-wom' a giiven ve E-wom' dan etkilenme ile yenilige agiklik, uyumluluk
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ve disadontikliik arasinda pozitif, 6zdisiplin ile negatif yonlii anlamli iliski oldugu

yoniinde bulgular elde etmislerdir.

Doh ve Hwang (2009) tiiketicilerin isletme hakkinda siirekli olarak pozitif E-
wom ile karsilastiklarinda uzun vadede giivensizlik duygusuna kapilacaklarini
dlegmiislerdir. Sarnsik ve Ozbay (2012) sanal ortamda paylasilan yorumlarmn potansiyel
tiiketici kararlari tizerinde etkin bir rol oynadigini ortaya koymuslardir. Online inceleme
metinlerini okumanin tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde 6nemli bir asama olarak
yerini aldigimi anlatan Lee, Jung ve Park (2017) tiiketiciler ¢ok fazla olumlu elestiri
metni ile karsilagtiginda, g¢evrimi¢i Wom'un giivenilirligini siiphe edebileceklerine
deginerek yirittiikleri c¢aligmalarinda; goézden gecirme metinlerindeki diizen ve
karmaganin bir arada bulunmasi, Wom (6r. Degerlik ve hacim) ile film gise satisi

arasindaki iliskide olumlu bir etki yarattig1 sonucuna ulagmislardir.

48



2. BOLUM

HEDONIK TUKETIM

Hedonizm felsefesi etkisinde ortaya ¢ikan hedonik tiiketim bu boliimde ayrintili
olarak ele alinmistir. Hedonizm tanimlamalari, tiirleri ve yorumlar ile temellendirilen
calisma hedonik tiiketim kavramu, tiirleri, boyutlar1 ve motivasyonlarinin agiklanmasiyla
siirdiiriilerek konu iizerine yapilan literatiir taramasi esliginde noktalanmistir. Ayrica
hedonik tiikketim ve elektronik agizdan agiza pazarlama iliskisine de ayr1 bir baglik

altinda deginilmistir.
2.1. Hedonizm Kavram

Hedonizm kavrami eski Yunancada kullanilan haz ve zevk anlamina gelen
"hedone" kelimesinden tiiretilmistir (Weijers, 2012, s. 15). Ozgiin ¢alismalarda (Sobel,
2002; Veenhoven, 2003; Timmermann, 2005; Crisp, 2006; Martin, 2008; Haines, 2010;
Weijers, 2012) farkli etki alanlar1 olgiilen hedonizm/hazcilik milattan 6nce dordiincii

yiizyilda gelistirilmis felsefi 6gretidir.

Hedonizm/hazcilik kavrami Sokrates'in  Kirene okulundan ogrencisi olan
Aristippos'un Sokrates ile yaptig1 uzun sohbetler sonucunda gelistirdigi bir 6gretidir.
Aristippos bu kavrami mutlu yasamin kaynaginin ne oldugunu sorguladigi siirecte;
imkanlar dahilinde; hazzi c¢ok, acis1 az hayat siirme oldugunu ileri siirerek
sonuclandirmistir (Lampe, 2015, ss. 27-28). Bu 6gretiye gore insan davraniglarini haz
odakli planlamali ve acidan kagmak i¢in haz verene yonelmelidir. Hedonizm 6gretisini
olusturan Aristippos, bu Ogretiyi gelistirerek devam ettiren ise Epikur idir
(https://tr.wikipedia.org). Epikur'e gore haz anlik duyumsal zevklerden, acidan anlik
olarak kagislardan degil; daha uzun siireli refah, huzur ve mutluluk gibi duygular
hissettirene yonelmenin dogru olacagidir (Striker, 1993, ss. 3-4). Bu Ogretiye gore;
mutlu olmayr arzulayan insan maddesel hazlardan Olciilii sekilde yararlanmay:
ogrenmelidir aksi taktirde yogun haz arayisi zaman igerisinde giderilmez bir hal alacak
ve mutsuzluk kacginilmaz olacaktir. Buna karisin manevi haz insanda uzun siireli
varligin1 koruyarak gergek mutluluga erismeyi saglayacaktir (http://www.epicurus.net).
Epikur'in bu o6gretisiyle hedonizm kavrami yeni bir boyut kazanmis, bu 0gretinin

pesinden giden ve yayginlasmasini saglayan bir ¢ok kisi (Colotes, Marcus Porcius Cato,



Alceus, Philiscus, Amafinius, Rabirius, Calpurnius Piso, Titus Pomponius Atticus,
Siro, Philodemus, Lucretius, Horace, Virgil, Marcus Tullius Cicero vd.) olmustur

(http://www.epicurus.net).

Aristippos ve Epikiir hedonizm {izerine yaptiklar1 tiim ¢aligsmalar1 ile hedonizmin
kuramlarini olusturan, literatiirde kabul gérmiis, temel goriisleri meydana getirmislerdir.
Hedonizm uzun yillar boyunca filozoflar, devlet adamlari, bilim adamlar1 ve daha
bircok kisi tarafindan yorumlamistir. Hepsi birbirini tamamlar ve destekler nitelikte olan

bu goriisler, en ¢ok ac1 ve zevkin kapsamlari ve iyiligin ne oldugu hakkindadir.

Hedonizmin Tiirk¢e karsiligi olan "hazcilik" Tirk Dil Kurumu sézliigiinde;
"hazzi ve zevki insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren her seyin 1yi
oldugunu kabul eden 6greti" ve "hazza, fiziksel zevke hastalik derecesinde diiskiinliik™

bi¢imlerinde tanimlanmustir (http://www.tdk.gov.tr).

O'Shaughnessy ve O'Shaughnessy (2002) hedonizmi; zevkin (acidan
kacinmanin) hayattaki tek giizel sey oldugunu gosteren bir yaklagim seklinde
tamimlamuglardir (s. 526). Temel bir baska ifade ile hedonizm "keyfin (zevk,
memnuniyet, haz) en yiiksek giizellik oldugu, keyif arayisi, keyif arayigina adanmig bir
yagsam tarzi oldugu doktrini" ifadeleri ile kavramsallastirilmistir (Hopkinson ve Pujari,

1999, s. 273).

Eglence, hayattan tat alma, hayal etme, heyecan, sosyallesme gibi boyutlar
insanlar1 hedonizme siiriikleyen temel unsurlari olusturmaktadir (Ozgiil, 2011, s. 26).
Bu sebeple; hedonizm/hazcilik, yasamin anlaminin zevk ve hazda oldugunu destekler
nitelikli felsefi bir goriistir (Oz ve Mucuk, 2015, s. 39.; Aydin, 2010, s. 436).
Hedonizm; ¢agimiz toplumlarinda hizla yayilan bir giidii haline gelmekte, her asamada

hayaller, fanteziler ve imajlar ile desteklenmektedir.

Insanlar yasamlari boyunca &ncelikli olarak gereksinimlerini karsilama
egilimindedirler. Ancak dogasi geregi insan, her davranisindan zevk ve haz alma
istegindedir. Mutlu olmak isteyen insan, her ne yasta, kiiltiirde, egitimde ve sosyal
statlide olursa olsun; kendi imkanlar1 dahilinde; kendini mutlu edecek olan segenege
yonelecektir. Boylelikle tizerine bircok filozofun c¢alistigi, hayati zevk/haz temelinde

yasamak anlamina gelen hedonizm kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
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2.1.1. Hedonizm Tiirleri

Kisisel ozelliklere, sosyal ortama, kiiltiir, egitim ve iginde bulunulan duruma
gore hedonizm derecesi farklilik gosterebilmektedir. Ancak, temel diisiince; hazzi
maksimum diizeye getirmenin, insan yasammin ana unsuru olan mutlulugu
olusturdugudur (Ceylan, 2007, s. 33). Hedonizm yapis1 geregi; duyusal ya da duygusal
elde edilisine gore geleneksel ve modern hedonizm olarak ikiye ayrilmistir (Campbell,

2005, s. 58).
2.1.1.1. Geleneksel Hedonizm

Geleneksel hedonizm; bireyin yiyecek, igcecek, miizik, oyun vb. gibi keyifli
nesnelerden ve etkinliklerden azami 6lgiide yararlanmaya odaklandigini One siiren
Corrigan (2006) geleneksel hedonistlerin zevk arayisinin 6ziinde iyi oldugunu
diisiincesini benimsediklerini belirtmistir (ss. 15-16). insanlarin herhangi bir se¢ciminden
otlrli duyularla elde ettikleri bolluk, gosteris ve liiks ile ilgili hazlar igermektedir

(Campbell, 2005, s. 59).

Geleneksel hedonizm; bazi ¢alismalarda (Cetintas, 2014; Unal ve Ceylan, 2008;
Fettahlioglu, vd., 2014) felsefi ve psikolojik olarak ikiye ayrilmaktadir. Felsefi
hedonizm; ihtiyaglari tatmin ederken hazzi maksimize etmeyi amaglamaktadir (Cetintas,
2014, s. 22). Bu degerlendirmeye gore hayatin temel amaci olarak hazzi segen felsefe
Ogretisini veya hazza ileri derecede diiskiinliigii ifade etmektedir (Sengiin ve Karahan,
2013, s. 17). Psikolojik hedonizmde ise; insan arzularina ulagsmaya meyilli olarak
davraniglarini sergilemekte ve ¢aba harcamaktadir (Koker ve Maden, 2012, s. 100). Bu
ise psikolojik hedonizmin temelde giidiilenme ile gergeklestigini gdstermektedir (Unal
ve Ceylan, 2008, ss. 266-267). Her iki ayrima bakildiginda goriilmektedir ki; bahsi
gecen hedonist yaklasim, duygularin Otesine gecerek hazzin kaynaginin tiiketim

deneyimindeki duyularin roliine 6nem vermektedir (Akg¢a, 2009, s. 44).

Geleneksel hedonizmin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Corrigan, 2006, s.

16):

e Haz arayis1 belirli uygulamalarla iligkilidir.
e Haz duyularla baglantilidir.

e Duygular 6znenin yonetiminde degildir.
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e Haz nesnelerin ve olaylarin kontroliiyle edinilir.
2.1.1.2. Modern Hedonizm

Insanlar her hareketlerinin sonucunda kisisel tatmin, mutluluk, zevk, hayal gibi
haz Ogelerine ulagmaya, bilingli veya bilingsizce, giidiilenmektedirler. Bu baglamda
geleneksel hedonizm insanin duyular1 ile elde ettigi hazzin modern hedonizmde
duygular ile elde etme durumuna kaymasidir. Modern hedonistlere gore zevk; belirli
faaliyetlerden degil hayal, diis ve fantezilerden elde edilmektedir (Campbell, 2005, ss.
69-70). Geleneksel hedonizmden modern hedonizme kayillmasinin en Onemli
etkenlerinden biri deneyimsel smirlardir. Geleneksel hedonizmden deneyimlemeden
elde edilemeyen haz, modern hedonizmde duygusal olarak elde edilebilmekte, haz

duymak i¢in s6z konusu deneyim siir1 agabilmektedir (Corrigan, 2006, ss. 15-16).

Modern hedonizmin; duyulardan ¢ok, duygular ile hazza ulasma oldugunu
savunan Corrigan (2006) modern hedonizmi doért ayr1 oOzellik ile geleneksel

hedonizmden ayirmistir (s. 16). Bunlar:

e Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir.
e Haz duygularla baglantilidir.
e Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilebilir.

e Haz nesne ve olaylara iligkin anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.

Konu hakkinda yapilan birgok tanim gostermektedir ki; insanin soyut diinyasi
odakl1 edindigi haz modern hedonizm iken geleneksel hedonizm daha somut olarak elde
edilen hazdir. Her iki tiir hedonizm iginde hakikat; insanin s6z konusu durumdan haz ve
zevk almasidir. Ayrica bu iki tiir arasinda tistlinliik ya da algaklik s6z konusu degildir.
Her iki tiirtin etkisiyle meydana gelen hazlar oldugu gibi, hedonist bireylerin tamamen
kisisel hayatlarindaki tercihlerine baglidir. Tarihsel olarak Once ya da sonra

kavramsallastirilmalar: kullanim durumlarini degistirmemektedir.
2.1.2. Hedonizm Elestirisi

Hedonizm o6gretisi hakkinda cesitli, komplike yorumlar vardir. Bazi taraflar
hedonizmi dogal ve saglikli olarak dverken bazilar1 hedonizmin asir1 hosnutsuzluk ve

ahlaki kayiplara yol a¢tig1 seklinde goriis bildirmektedir (Karatas, 2011, s. 74).
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Veenhoven (2003) hedonistleri; "zevk ve keyifle hakkinda olumlu tutumlari olan
ve miimkiin oldugunca zevk meyvelerini toplayanlaridir" seklinde tanimlamis ayrica
hedonizmi iki ayr1 duygu grubuyla (olumlu ve olumsuz) agiklanmistir. Ciinkii;
hedonizm c¢ogu zaman 1yi zevkler ve hayati en iyi sekilde yasama sanati ile
iligkilendirilirken, baz1 durumlarda bagimlilik, yiizeysellik, sorumsuzca davraniglar ve

egoizm gibi olumsuz davranislarla da iligskilendirilmektedir (s. 437).
2.1.2.1. Olumsuz Hedonizm Goriisii

Babacan (2001) hedonizm veya hazciligi; hayatin amaci igin hazzi segen felsefe
sistemi, asir1 derecede hazza diiskiinliik olarak tanimlamistir (s. 97). Hedonizm yapisi
geregi biitiin felsefi goriisler gibi insanlar iizerinde cesitli etkiler birakmaktadir ve bu
durum uzun zamanlar boyunca konunun uzmanlari tarafindan yorumlanmustir.
Hedonizmin olumsuz yorumlari; ¢evresel arglimanlar ve bireysel argiimanlar olarak iki
grupla Ozetlenmistir. hedonizmin insanin ¢evresi i¢in kotii ve kendisi i¢in kotii olmasi
durumuyla agiklamistir (Karatas, 2011, s. 74). Korkmaz (2013) bu ayrimi sosyal boyut
ve psikolojik boyut olarak ele almustir (http://blog.milliyet.com.tr); sosyal boyut

cevresel argiimana es degerken, psikolojik boyut bireysel argiimana denktir.

Cevresel argiiman, hedonizmin insanlari fazla tiiketime yonlendirdigini ve bunun
ise dogal kaynaklarin tahrip edilmesine, hizla tilkenmesine sebep olacagini
savunmaktadir. Hedonizmin toplum tizerindeki olumsuz etkileri hakkindaki iddialar ise;
toplumsal kaliteyi pek c¢ok agidan yoksullagtirdigi, ahlaka zarar verdigi, baglarn
asindirdigr ve toplumdaki is etigini etkiledigi yoniindedir. Ancak hedonizm akimini
benimseyen birey (hedonist) bu kritik durumu goremeyecek kadar kor ve
diisinemeyecek kadar kendi zevk duygusu ile ilgilidir (Veenhoven, 2003, s. 438).
Ozdemir ve Yaman (2007) haz odakli yasantiy1 benimseyen bireylerin (hedonist) bu
davraniglarint asirilik olarak nitelendirmis ve "toplumun geneli i¢in diisiiniildiiglinde
hedonizm, sorumluluk duygularim1 zayiflatacagi icin olumsuzluklar i¢ermektedir"

yargisinda bulunmuslardir (s. 82).

Bireysel argiimanda iki ayri acidan elestirilmistir. ilk bakis acisina gore;
hedonizm; alkol, sigara ve tath tiilketmek, seks gibi duyumsal hazlarin bagimlis1 olmak
sagliga zarar vermektedir (Veenhoven, 2003, s. 438). Diger elestiri ise; hedonizmin

uzun vadede memnuniyeti ayni seviyede tutamamasi [ilk andaki etkisi kadar zevk
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vermeyecek  zamanla  sonecektir bu durum hedonik adaptasyon olarak
adlandirilmaktadir (https://onedio.com)] ve/veya bagimliliga yol a¢masi (bagimlilik
zaman igerisinde bireyin kontroliinii kaybetmesine neden olabilmektedir) ile ilgilidir
(Karatas, 2011, s. 74). Tarhan (2003) hazc1 bireylerin; zaman igerisinde yalnizlasarak
mutsuz olacagina, depresyon oraninda ve hatta bencillesme sebebi ile bosanmalarinda
artacagia deginerek, bu durumu "Kaliforniya sendromu" olarak nitelendirmektedir

(http://www.nevzattarhan.com).

Hem cevresel arglimanlara hem de bireysel argiimanlara getirilen elestiriler;
bireylerin hedonizmi benimsemesi sonucu komplike sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
toplumlara hizla niifus eden hedonizm; gilinlimiizde azimsanmayacak tehlikeleri de
beraberinde getirmekte, bireylerde c¢evresel ve bireysel sorumluluk bilincini

yoksullastirmaktadir (Kesmen, 2012, s. 8)
2.1.2.2. Olumlu Hedonizm Goriisii

Insan dogasi geregi hayatmin her asamasindan kendisine haz duygusunu
yasatacak secenekleri tercih edecektir. Kararlarinda ve davranislarinda etkili olan haz
sayesinde hayatin1 en {ist seviyeye tasimakta; hayatini ve hazzi bir biitiin olarak
algilamaktadir (Papatya ve Ozdemir, 2012, ss. 166-167). Zevk ve haz insan hangi sosyal
statiiye ve imkanlara sahip olursa olsun goz ardi edilemeyecek bir olgudur ki bu durum
kimi zaman insan iizerinde olumsuz etkiler olustursa da mutluluk kaynakli olumlu

etkileri de s6z konusudur.

En genel haliyle hedonizm; haz kaynakli olusu sebebiyle insanda mutluluk
duygusu aciga cikarmaktadir. Mutluluk duygusunu olumlu olarak degerlendiren
Veenhoven (2003); hayatin getirdigi sorunlarla basa ¢ikmasi gereken insanin bu
mutluluk sayesinde daha aktif olabildigine, sosyal agidan ise insanin kendi diinyasindan
duydugu mutlulugun onu insan iligkilerinde daha girisken yapacagina, mutlu olan
bireyin stres seviyesinin diisecegine ve bunun olumlu saglik degerleri anlamina

geldigine deginmistir (ss. 439-441).

Insanlar bir durum igerisindeyken, kendinde hosnutsuzluga sebep olandan
kagarak memnuniyete yonelecek; i¢inde bulundugu durumu kendisi i¢in daha olumlu
gorerek taginabilir bir hale getirecektir. Buda gostermektedir ki; birgok motivasyon

degerinin alt yapis1 hedonizm ogretisiyle uyumludur (Oztekin, 2016, ss. 155-156).
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Ayrica hedonizm odakli motivasyon birey i¢in deneyimsel ve duygusal fayda ile

sonuglanmaktadir (Ursavas, 2015, s. 27).

Hedonist birey kimi zaman elde ettigi hazdan olumlu sonuglar alsa da
giiniimiizde psikolojik ve sosyolojik arastirmalar (Ozcan, 2007; Kesmen, 2012)
gostermektedir ki; uzun vadede hedonizmin, insanin psikolojik yapisinda ve toplumun

sosyolojik yapisinda olumsuz etkileri daha yogundur.
2.2. Hedonik Tiiketim Kavram

Satin alma davranisi tiiketicinin kisisel yapis1 ve ¢evresinin 6zelliklerine baglh
olarak gerceklesmekte, artan {irlin c¢esitliligi, bilgi yogunlugu gibi bir¢cok karmasik
etkinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Sam ve Chatwin, 2015, s. 100). Kimi tiiketici
cevresi odakli satin alma yaparken kimi tiiketici tamamen kendisi odakli satin alma
yapmakta; kimi tiiketici ise her iki olgu arasinda bir denge olusturarak satin alma
davranigini tamamlamaktadir. Son on yillardaki kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve
teknolojik gelismeler, biiyiik oOlgiide iiretim ve tiikketim sistemlerini degistirerek
toplumlarda koklii degisikliklere katkida bulunmustur (Platania vd., 2016, s. 87).
Nihayetinde tiiketicinin bu tiiketim davranisinm1 hangi sebeplerle ve hangi sonuglarla
sonlandirdigina gore ve hatta tiikketim siirecinde kullandig1 araclara gore literatiirde

farkli kavramlar olusturulmus, olusturulmaya da devam edilmektedir.

Hedonik tiiketim literatiirde ilk kez Hirschman ve Holbrook tarafindan
kavramsallastirilmistir (Voss vd., 2003; Labarge ve Dacin, 2004; Jones, vd., 2006;
Nurmikko, 2011; Lim vd., 2012; Alba ve Williams, 2012; Poyry vd., 2013; Alsulaiman,
2013). Bir malin sadece faydacit deger yoniiyle degil, insan duygularina hitap eden
ozellikleri i¢inde tercih edilebilecegini savunan Hirschman ve Holbrook' a gore (1982)
hedonik tiiketim; bireylerin iiriin ile ilgili, duyumsal ve duygusal tecriibelerinin satin
alma davranigin1 yonlendirmesi; olarak tanimlanmistir (s. 92). Pazarlama agisindan;
hedonizm doktrini kaynakli tiiketim sekli olan hedonik tiiketim; giliniimiiz tiiketicisinin
davraniglarini anlama agisindan 6nemli bir alandir (Hopkinson ve Pujari, 1999, ss. 273-
274).

Tiiketicinin aligveris boyunca ihtiyaglar1 veya zorunluluklar vasitasi ile fayda
yonli ozelliklere gore degil de; nese ve eglence gibi duygularla, i¢ diinyas1 kaynakli

hisler esliginde subjektif yonlii tiiketim yapmasi hedonik tiiketim olarak
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adlandirilmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646). Hedonik tiiketim, bireysel
yargilara bagli, haz, zevk, eglence gibi duygular odakl: tiikketim yaklagimidir (Carpenter,
Moore ve Fairhurst, 2005, s. 44). Destekler nitelikte agiklamalar yapan Okada (2005)
hedonik tiiketimin daha ¢ok tiiketicinin kisisel istekleri kaynakli oldugu algisini
savunmustur (s. 44). Nihayetinde hedonik tiiketim; bireyin kendi istekleri dogrultusunda
yonlendirdigi ve keyif almayr amaglayarak tiiketim davranisi sergiledigi bir tiiketim

tiirtidiir (Alba ve Williams, 2012, s. 2).

Akile1 nedenlerin yani sira romantik nedenlerle aligveris yapan tiiketici; duyular
ve duygular yoluyla tatmin hissine kavusmaktadir. Bu haz duygusu bireylerde aym
yontemle aligverisi pekistirme istegi uyandirmakta bdylelikle hedonik tiiketim kavrami
ontimiize ¢ikmaktadir (Babacan, 2001, s. 97). Hedonik tiiketim, elde edilen haz
vasitasiyla tiiketimden tatmin olmak veya sahsi icgiidiiler etkisiyle iriin ile ilgili
duygusal ve diisleme boyutlarinda bir deneyimdir (Gerlevik, 2012, s. 55). Hedonik
tiketimi; tutku ve hayallerle karisik, rutin bir devamlilik igerisinde siiren, tatmin
duygusunun ise olast olmadig tiiketim seklidir bi¢iminde agiklayan Okutan ve digerleri
(2013) ise; tiiketicinin mevcut olana degil de olmasini istedigine (hayaline) bagli olarak

gerceklestirdigi tiikketim sekli olarak ifade etmislerdir (s.121).

Satin alinan iriin kisisel/subjektif boyutta bireyi tatmin ediyorsa hedonik fayda
saglaniyor demektir ki; aligveris siiresince keyif duyma bu fayda sebebiyledir (Childers
vd., 2001, s. 51). Kiikrer (2011) c¢alismasinda hedonik tiiketimin; elde edilecek
fonksiyonel faydadan cok tiiketim siireci boyunca duyulan haz nedeniyle sosyal ve
duygusal faydanin anlam kazandig1 bir tiikketim sekli oldugu sonucuna varmistir (s. 82).
Hedonik tiiketimde; gergeklesen her aligverisin tiiketicide duygusal fayda olusturma
beklentisi vardir. Tiiketici tercihini sadece iyi olandan yana degil en ¢ok mutluluk verici
olandan yana da kullanacaktir ve hedonik faydanin her tiiketim sonunda artmasi

amactyla tercih yapacaklardir (Adomaviciute, 2013, s. 757).

Hedonik tiiketimi; tliketicinin hislerine ve duygularina bagl tiiketim sekli olarak
tanimlayan, Roy ve Ng (2012) tiiketicinin duygusal sadakati {izerinde daha biiyiik etkiye
sahip oldugunu savunmaktadirlar (s. 81). Ayrica, hedonik tiikketim aligkanliklarinin satin
alma arzusu tizerinde olumlu etkileri de gbzlenmektedir (Cinjarevic, vd., 2011, s. 3).
Kusuma vd. (2013) ise ¢alismalarinda; giinlimiiz tiiketicilerinin, aligverislerinin keyif,

nese ve eglence odakli olmasini istediklerini ve (hedonik tiiketim) bu isteklerini
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aligveris merkezleri araciligiyla daha ¢ok elde edebildiklerine deginmislerdir (s. 241).
Aligveris merkezinin aurasi hedonik tiiketimin gorsel ve isitsel yoniine hitap etmekte ve

tiiketiciyi etki altina almaktadir (Budisantoso ve Mizerski, 2010, s. 1).

Farkli bir¢ok tanimin 6ziinde anlatildig1 gibi hedonik tiikketim sonug olarak; bir
mal ya da hizmet hakkinda satin alma davranisin1 haz, zevk, keyif gidiileriyle odakli
olarak, 6zellikle hedonizmi benimseyen bireyler (hedonist) tarafindan olabilecegi gibi
insan olmanin dogasi1 geregi bu egilimde olan tiiketicilerin de gergeklestirebildigi

tiiketim seklidir.
2.2.1. Tiiketimin Hedonik Yonii

Gilinlimiizde sosyal yapi; tiikketim olgusu ile bi¢imlenmekte, birey tiikketime daha
cok keyif alma, kendini goOsterme ve siirdiirme gibi duygularla yonelmektedir.
Tiiketimin sadece temel ihtiyaglar odakli olmaktan koparak giiniimiizde geldigi bu
nokta; ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel tim doniisiimlerden etkilenmis olmas ile
ilgilidir (Giirer vd., 2014, ss. 16-17). Tiketimin iki temel nedenle ger¢eklestigini
diisiinen Batra ve Ahtola (1990) tiiketicinin ya islevselligi g6z onilinde bulundurarak
faydac1 tiikketim yaptiklarint ya da duygulari odaklt olarak hedonik tliketim
gerceklestirdiklerini savunmuslardir (s. 159). Pham (1998) ise hem fayda hem de

hedonik deger yonlii aligverisin bir arada yapabilecegine deginmistir (s. 145).

Her insanin ihtiyaglarini karsilama egilimi; kisinin ge¢misine, 0grenimine ve
kiiltiirel ortamina bagli farkli yollarla ortaya c¢ikmaktadir. Temelde iki gesit ihtiyag
oldugunu 6ngéren Solomon vd. (2006) bunlari; biyojenik ihtiyaclar (dogustan gelen
hayati siirdiirebilme odakl: ihtiyaclardir; yiyecek, barinma gibi) ve psikojenik ihtiyaglar
(dogustan olmayan ihtiyaglardir; statii, gii¢, baglilik gibi kiiltiir ve ¢evre kaynaklr)
olarak siiflandirmiglardir. Psikonejik ihtiyaclar bireyde hedonik ihtiyaclarin yolunu
agmaktadir. Iste bu baglamda hedonik ihtiyaclar bireyde 6znel ve deneyimsel olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Zevk alma, haz duyma islevini yerine getirecek her tiirlii {iriin
secimi hedonik ihtiyaci1 karsilayacaktir, bireyi tiiketim konusunda motive edecektir (s.
94).

Hedonik tliketim demografik (yas, cinsiyet, gelir vb.) nedenlere bagli olarak
farklilastig1 gibi (Kim, 2006; Jackson vd., 2011; Tifferet ve Herstein, 2012) i¢ giidiiniin

etkisiyle de gerceklesmektedir. Bireyin satin alma davranisi siirecinde; plansizca
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davranmasi ve kendiliginden olmastyla birlikte, spesifik iiriin kategorisini almak i¢in
herhangi bir onyargili niyet olmadan ani ve aninda satin almasi ictepisel satin alma
olarak adlandirilmaktadir (Liao vd., 2016, s. 154). Bazi ¢alismalar bir Kkisinin
duygusunun ya da ruh halinin igtepisel satin alma tizerinde giiglii bir etkisi oldugunu
belirtmistir (Lee ve Yi, 2008; Huang ve Kuo, 2012; Badgaiyan vd., 2016). Bu durum
ictepisel satin almanin hedonik duyguyu tatmin ettigi anlamma gelmektedir
(Seinauskiene vd., 2015, s. 668). Tiiketici de bir diirtii olarak ortaya ¢ikan hedonik
tiketim, kisinin kendini s6z konusu tiikketim konusunda hakli gdérmesiyle
sonuclanmaktadir (Huberts vd., 2014, s. 1). Ayrica hedonik tiikketim siirecisince
olusturulan imaj (somut olarak ne oldugundan ziyade soyut olarak ifade ettigi) da
tikketici icin oldukca onemli bir kriterdir. tiiketici; imaji odakli yaptigi aligveris
sonucunda hayal ettigi noktaya ulasiyorsa hedonik tiiketim etkisi (haz, zevk, mutluluk)

olusmaktadir (Cetintas, 2014, ss.26-27).

Hedonik aligveris; alisverigin senlik yonlii olmasi; tiiketicinin bir gorevi yerine
getirmesinden ziyade eglence, macera ile ilgilidir ve bu nedenle zevk, keyif, fantezi,
merak, gerceklerden kagma ve eglenmeden olusan aligverisin deneyimsel yoniinii
yansitir (Scarpi, 2012, s. 54). Hedonik aligveris deneyiminin artirilmis istekler,
cogaltilmig 1ilgilenimler, Ozglirlik hissi, hayali hayata gecirme gibi unsurlarla
belirlendigini savunan Avci (2015); hedonik beklentilerin 6znel olmasinin yani sira
sembolik oldugunu da savunmustur. Ayrica aligverigin sagladigi haz algilanan hedonik
faydadir ve bu aligveris; sahip olmanin 6tesinde anlamhidir (s. 48). Bu noktada ifade
edilmelidir ki; hedonizm felsefesini benimseyerek aligveris yapan bireyler hedonik
tilketici, yaptiklar1 aligveris ise hedonik tiiketim olarak adlandirilmaktadir (Akkilig ve
Cetintas, 2015, s. 125). Hedonik tiiketici i¢in, iiriin sahsi bir semboldiir, nesnelligin bir
onemi yoktur; neyi ve nasil ifade ettigi dnemlidir (Ozgiil, 2011, s. 26). Hedonik tiiketim
esasen tiiketicinin Uriin hakkinda hissettikleri ve edindikleri ¢oklu duyusal imgeler

sayesinde gerceklesmektir (Roy ve Ng, 2012, s. §82).

Hedonik tiiketim zaman igerisinde bireyde hedonik adaptasyon olusturmakta bu
ise tiiketiciyi siirekli yeni satin alimlara yonlendirmektedir. Deneyim tiiketici agisindan
yararli olarak goriilse de hedonik adaptasyonu beraberinde getirmektedir (Loewenstein
ve Ubel, 2008, s. 1797). Ilk baslarda haz duyulan seyler zaman igerisinde haz vermez

hale gelmekte, daha fazlasini arzulanmaktadir; iste bu degisime ayak uydurma siireci
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hedonik adaptasyon olarak tanimlanmaktadir (Folkman, 2011, s. 203). Bir {iriine kars1
hedonik adaptasyon duyan birey yetinmeyerek yeni arayislara girmekte boylelikle
bireyin hedonik tiiketim yapma siklig1 artmakta, daha ¢ok hedonizm etkisinde yasamaya

baslamaktadir.

Nihayetinde; haz ve =zevk odakli yasayan bireyler hedonist olarak
adlandirilmakta, hedonik tercihler yapan birey zaman icerisinde hedonik adaptasyona
ugrayarak hedonist bir yasam bi¢imine ulagsmaktadir (Sobel, 2002, s. 240). Tiiketimi
beraberinde getiren bu kavram her aligveristen zevk almaya, haz duymaya, hayalleri

gerceklestirmeye, diislenen noktaya gelmeye gilidiilenmektedir.
2.2.2. Hedonik Tiiketim Tiirleri

Gelisen ekonomik kosullar ve tretim imkanlari zaman icerisinde insanlarin
tiikketim aliskanliklarini degistirmektedir. i¢inde bulunulan ¢agin insani giinliik hayatinin
her asamasinda (ise giderken kullandig1 tasit, yedigi yemek, oturdugu konut, giydigi
kiyafet, kullandig1 telefon, bilgisayar vb.) tiiketici sifatin1 kazanmaktadir. Bu sebeple
her birey tiiketim aligkanliklarini i¢cinde bulundugu topluma goére yonlendirmekte, onu
digerlerinden ayiracak {riinlere karsi sempati duymakta; bu sekilde yaptigi her
aligveristen haz almakta hatta siirekli daha fazla satin alima yonelmektedir (Levy, 1959,
ss. 118-119). Bu yonden bakildiginda iginde bulundugu sosyal sinifta sahsina ait
farklilik ve farkindalik olusturmak isteyen tiiketici hedonik tiikketim etkisi (haz ve
zevkler) ile satin alma davramis1 gerceklestirmektedir. Boylelikle hedonik tiiketim
sembolik ve kompulsif tiikketim olmak iizere iki ayr1 baslikla siniflandirilabilinir (Celik,
2013; Arslan, 2016).

2.2.2.1. Sembolik Tiiketim

Tiiketicilerin {rlinlerin ve/veya hizmetlerin somut, fiziksel ozelliklerinin
Otesinde anlamlara odaklanmasi durumunda, maddi nesneler sembolik olarak
goriilmektedir (Levy, 1959, s. 119). Daha spesifik olarak; belirli mallarin ve hizmetlerin
tikketimi yoluyla statiiye ve grup liyeligine isaret etme veya kendi imajimi1 dogrulama
girisimi, bu mallarin ve hizmetlerin bu amaglar i¢in sahip oldugu sembolik bir degere
dayanmaktadir (Witt, 2010, s. 18). Bdylelikle iiriinlerin ve/veya hizmetlerin sembolik

degerleri sebebiyle tiiketildigi tiikketim sekli sembolik tiiketimdir.

59



Her bireyin kendine ait algilar1 ve benlik kavrami oldugunu, bunlarin zaman
icerisinde ¢evresel uyaricilarla yonlendigini savunan Grubb ve Grathwohl (1967);
tirlinlerin toplumsal semboller barindirdigini boylelikle birey icin iletisim aract haline
geldigini ayrica benlik kavramini etkiledigini vurgulayarak, bireyde kimlik yaratma
kaygistyla yapilan, iirlinlin temsil ettigi sembol sebebiyle tercih edildigi tiiketimin
sembolik tiiketim oldugunu agiklamiglardir (ss. 25-26). Ayrica kimlik yaratma etkisi ile
yapilan sembolik tliketim; tiiketicinin istek ve arzularmi tatmin etme ihtiyacini
karsilamaktadir. Tiiketilen iirlin ve markalarda islevsellikten 6te olusturdugu imaj ve

diislenen kimlik algisini yaratmasi daha 6nemlidir (Kdse ve Yeygel Cakir, 2016, s. 29).

Sembolik tiiketim hedonik deneyimle iligkilidir (Hirschman ve Holbrook, 1982,
s. 93). Satin alma siireci boyunca haz, zevk ve tatmin odakli olan tiiketici, tercih ettigi
iriin ile belirli bir mevkii edinmeyi hedefliyorsa, s6z konusu iiriin sembolik olarak
diislenen mevkiinin imgesi haline gelmisse ve iiriin mutluluk, zevk, haz gibi duyumsal
cikarimlar i¢in tercih ediliyorsa bu durum sembolik tiiketim olarak tanimlanmakta

ayrica tiiketimin hedonik deger yoniiyle bagdagmaktadir (Mathews vd., 2009, s. 5).
2.2.2.2. Kompulsif Tiiketim

Stirekli olarak devam eden, anlamsizca kaliplasmis sekilde tekrarlanan,
dayanilmaz, asir1 ve rahatsizlik veren diirtiisel ve zorlayic1 davraniglarla karakterize bir
satin alma seklinde tanimlanan kompiilsif tiikketim; asir1 aligsverise neden olarak, sosyal
iligskilerde, mesleki hayatta, cogunlukla yasal ve finansal konularda 6nemli sikintilart
beraberinde getirmektedir (Granero vd., 2017, s. 57). Kompulsif tiiketimin bireyde
seving duygusu yasattifin1 boylece satin almanin bireyde seving elde etmek icin
tekrarlanan bir uyarici haline geldigini agiklayan Bani-Rshaid ve Alghraibeh (2017); bu
tilketim tipinin depresyondaki bireylerde ve aligverisin ¢ok yararli oldugunu savunan
aligveris bagimlisi bireylerde daha sik goriildiigiine deginmislerdir. Depresif ruh hali,
kaygi veya diisiik benlik saygist gibi i¢ sikintiya sahip bireyler, stresli durumlarda
kendilerini gegici olarak rahatlatmak i¢in kompiilsif tiiketime bagsvurmaktadirlar (Zhang,

vd., 2017, s. 208).

Tiiketicinin sosyal statii, trendlere uyma, 6zentilik, dikkat ¢ekme gibi sosyal ve
psikolojik kaygilarla yaptig1 asir1 ve vazgegilemez aligveris kompiilsif tiiketim olarak

adlandirilmaktadir. Bu durumun farkinda olan markalar giiclii ve dikkat ¢ekici vaatlerle
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tiiketiciyi etki altina alir ve kendine engel olamayan tiiketici, yaptig1 her aligverisin

kendisine prestij kazandirdigina inanmaktadir (Korur ve Kimzan, 2016, ss. 45-46).

Akil ve mantig1 devre dis1 birakarak satin alma davranisi sergileyen tiiketicinin
bu davranis1 hedonik ve kompiilsif tiiketimi ortak bir paydada birlestirmektedir. Cesitli
duygusal ve duyusal ¢ikarimlar ugruna yapilan hedonik tiiketim, kompiilsif tiiketimin;
asirt aligverise yonlenerek tatmin olma hedefi, diislenen noktaya ulagma g¢abasi gibi
Ozelliklerinden otlirii hedonik deger ile iliskilendirilmektedir (Bridges ve Florsheim,
2008, s. 310).

2.2.3. Hedonik Tiiketim Boyutlar:

Hedonik tiiketim perspektifine gore tirlinler objektif varliklar degil, 6znel
sembollerdir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93). Hedonik tiiketimin keyif verici
tecriibeden tiiretilen degere, faydaci tiikketiminse ekonomik tecriibeden tiiretilen degere
atifta bulundugunu vurgulayan Carpenter vd. (2006) giiniimiiz perakende tiiketicilerinin
heyecan ve eglence isteginin; hedonik tiiketimin dnemini artirdigin1 savunmuslardir (s.

44).

Tiiketim esnasinda bireyi etki altinda tutan i¢sel ve digsal nedenlerin her biri
yapilarma gore tiiketimi boyutsal ayrimlamada yarar saglamaktadir. Iste bu noktada
hedonik tiiketim Holbrook ve Hirchmann (1982) tarafindan dort ayri boyutta ele

alinmustir.
2.2.3.1. Zihinsel Yap:

Geleneksel yaklasim ile hedonik yaklasimin kiyaslanmasi sonucu; hedonik
tiikketicilerin triinleri algilama ve deneyimlemeleri i¢in kullandiklar1 ¢esitli duyusal
kanallar1 kabul ederek odaklanmay1 artirmaya ¢alistiklarini, 6zellikle resim uyaricisinin
zihinsel hayal giicii olusturmada gii¢lii oldugunu savunan Holbrook ve Hirchmann
(1982); hedonik tiiketim agisindan zihinsel yapiy1 agiklamaya yonelik dort ayr ifade

tiiretmislerdir.

Ik ifadeye gore; tiiketimde duygusal arzular, faydaci degere gore daha
baskindir. Tiiketici ekonomik karar verme kuramini geride birakilarak ask, nefret,
kiskanglik gibi kisisel duygularla tiikketim karari verebilmektedir. Ikincil ifadeye gore;

tiikketiciler sahip oldugu somut nitelikleri destekleyen 6znel anlam barindiran iirtinleri
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tercih etmektedirler. Reklamlar kritik 6nem tasimakta; sembolik 6zellikler iiriiniin temel
belirleyicileri olabilmektedir. Ugiinciil ifadeye gore; hedonik tiiketim realitenin diissel
yapilarina baghdir. Soyle ki; hedonik tiiketim eylemleri, gercekte var olandan ziyade
gercek olmasi arzulanana odaklidir. Dordiincii ve son ifadeye gore ise; duygusal diirtii

arayis1 ve kavramsal bilgi arayist birbirinden bagimsiz iki ayr1 olgudur (ss. 94-95).
2.2.3.2. Uriin Siifi

Hedonik tiiketim ile geleneksel tiiketim arastirmasi arasindaki ikinci bir fark
arastirma icin secilen iirtin siniflartyla ilgilidir. Geleneksel tiikketim arastirmasinda
ambalaj mallarina (dis macunu, sigara, tahil, deterjan, bira) ve biiylik dayanikli tiiketim
mallarma (cihazlar, otomobiller) odaklanilirken, hedonik tiiketim arastirmasinda konser,
dans, tiyatro, sinema, moda, resim, fotograf, heykel, zanaat ve bunlar gibi kiiltiir
tirtinlerine odaklanilmigtir. Bu baglamda Holbrook ve Hirchmann (1982); hedonik

tilketimde tiriin sinift hakkinda ii¢ ayr1 ifade olusturmuslardir.

Birinci ifadeye gore hedonik {iriinler geleneksele oranla daha duygusal egilimli
triinlerdir. Tiiketicide kompleks fanteziler uyandirirken, derinlemesine ve belirgin
duygusal ihtiyaglar: karsilama misyonu edinirler. S6z konusu iiriinlerin tiikketimi tiiketici
acisindan biiyilk 6nem ve hassasiyet tasimaktadir. Ikinci ifadeye gére hedonik iiriin
gruplar tiiketiciye yogun derecede zihinsel faaliyet liretmekte ve gerektirmektedir. S6z
konusu iiriin smifi ¢oklu duyusal imgeler barindirmakta boylelikle tiiketicide hedonik
deger yaratmaktadir. Ugiinciisii ise, hedonik olarak tiiketilen iiriinlerle ilgili himaye
kararlar1 esasen maddi 6zelliklerden ziyade tiriinlerin sembolik unsurlarina dayanir. Bu

tirtiniin sembolik olarak neyi ifade ettigi konusunun 6nemini gostermektedir (ss. 96-97).
2.2.3.3. Uriin Kullanim

Hedonik bakis agisi, iiriin kullanimina eslik eden psikolojik deneyimleri igerir.
Boylece, hedonik tepkiler kullanim deneyiminin 6zii olarak goriilebilir. Bu genel
cercevede, iriin ile tiiketici arasindaki dinamik etkilesim 6zellikle onemlidir. Buradan
hareketle Holbrook ve Hirchmann (1982); {iriin kullaniminin hedonik deger yoniinii iki

ifade ile aciklamislardir.

Ik ifade; deneyim gerektiren ve belirli bir siire¢ gerektiren iiriinlerde, en ¢ok

istenene ydnelen duygusal uyarilmanin tercih edilmesidir. Ornegin; roman, film, konser
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veya spor miisabakast zamanla tecriibeli olan, cesitli duygu ve fantezilerin tiiketici
tarafindan uyandirildig: {riinlerdir. Tiiketici i¢in hedonik yonii belirli bir siireg
sonucunda ortaya c¢ikacagi i¢in tiiketici bu hususta karar verirken igsel olarak istedigine
yonelecektir. Ikinci ifade ise tiiketici isteklerinin hayalleri ve imaj kaygilari odakli
olarak degisebilecegi boylelikle iiriin kullaniminda farkliliklara, kapasite artirim veya

azaltiglarina yonelebilecegidir (ss. 97-98).
2.2.3.4. Bireysel Farkhliklar

Satin alma davranmisi; tiiketicinin  belirli ayirt edici  Ozelliklerine gore
sekillenmektedir. Bu 6zellikler bireyin etnik kdkeni, sosyal sinifi, cinsiyet farkliliklari,
bir iirine duyduklar1 duygu ve fantezileri gibi kisinin dis diinyasi ve i¢ diinyas: kaynakli
bir¢ok etkendir. Bu noktada hedonik tiiketimin de bireysel farkliliklardan etkilenerek
sekillendigini savunan Holbrook ve Hirchmann (1982) s6z konusu durumu ii¢ ayri

asamada ifade etmislerdir.

[lk olarak; tiiketicinin ¢esitli alt kiiltiirlere bagliligi, duygusal ve hayali
tepkilerinde farklilik gdstermesine neden olmaktadir. Dolayisiyla; birey, etnik
grubundan 6grendigi perspektife gore bir tiriinii tercih etme egilimindedir. Benzer
sekilde, belirli bir sosyal smifin ya da bir toplulugun iiyeleri tarafindan paylasilan
degerler, iiriinlere olan istek ve yanitlar1 etkilemektedir. Ikinci olarak; alt kiiltiirler
tiyelerine izin verdigi ya da cesaretlendirdigi fantezi ve duygusallik miktarina gore
degisiklik gosterirler. iiclincii ise ikinciyle iligkili olarak; bireyler dahil olduklar: alt
kiiltiirtin etkisinde duygu ve fantezilerine baglanarak hedonik tiiketim yapmakta

boylelikle tiiketimsel farkliliklar olusmaktadir (ss. 98-99).
2.2.4. Hedonik Tiiketimin Motivasyonlari

Aligveris amacli motivasyonlarinin bir¢ogunun {iriinlerin ger¢ek anlamindan ayr1
olarak farkli degiskenlerin etkisinde ortaya ¢iktigini savunan Tauber (1972); s6z konusu
motivasyonlarin anlasilmasinin hem pazarlama stratejileri hem de tiikketici memnuniyeti
acisindan kritik deger tagidigini belirtmistir. Bu ¢alismaya gore aligveris motivasyonlari
kisisel ve sosyal motivasyonlar olarak iki ana gruba ayrilmistir. Kisisel motivasyonlar;
rol edinme, eglence, kisisel haz, yeni trendleri takip etme, fiziksel aktivite, duyumsal
uyarimlar iken sosyal motivasyonlar ise; dig diinyadaki sosyal deneyimler, iletisim

kurma, referans gruplarinin cazibesi, otorite/statli saglama ve pazarlik keyfidir (ss. 47-
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48). Kurulan bu motivasyon sistemi zaman igerisinde farkli ¢alismalarda (Westbrook ve
Black, 1985; Babin vd., 1994; Voss vd., 2003) benzer siniflandirmalar olusturulmasini
saglamistir. Tiim bu motivasyonlar faydaci ve hedonik tiiketimi bir arada barindirarak

olusturulmustur.

Tiiketicilerin tiikketim davranislarini iki ana nedenden otiirti gergeklestirdigini
anlatan Voss vd. (2003) bu nedenlerden ilkini tiketime yonelik duygusal (hazci)
hosnutluk, ikincisini ise enstriimantal ve faydaci nedenler olarak belirtmistir (s. 310).
Bir tiiketim ¢esidi olan hedonik tiiketimi 6ziinde diger tiiketim tiplerinden ayiran;
tiiketicinin satin alma siirecinde hedonik degerlerini (zevk, keyif, arzu alma vb.) goz
onlinde tutmasidir. Mutluluk, fantezi, uyanis, sehvet ve zevk arayan tiiketim
davraniglarin1 ifade eden hedonik motivasyon ise tiiketiciye deneyimsel ve duygusal

fayda saglamaktadir (To vd., 2007, s. 775).

Hedonik tiikketimin magaza i¢i deneyimler, alisveris sonucunda hissedilen
duygular ve dirtii satin alma gibi belirli alisveris davraniglart neticesinde meydana
geldigini aciklayan Arnold ve Reynolds (2003); s6z konusu bu nedenlerin hedonik
tilketim motivasyonunu olusturduklarini belirtmisler, bu dogrultuda ger¢eklestirdikleri
caligmalarinda literatiirde kabul goren hedonik tiiketim motivasyonlarini ve 6lgegini
gelistirmislerdir (ss. 77-78). Birgok arastirmaya (Childers vd., 2001; Budisantoso, 2006;
Kim, 2006; To vd., 2007; Nguyen, 2007; Kang ve Park-Poaps, 2010; Cardoso ve Pinto,
2010; Kim ve Hong, 2011; Poyry vd., 2013; Kusuma, 2013; Evanschitzky vd., 2014)
kaynakca olan bu simiflandirma; macera aligverisi, sosyal aligveris, memnuniyet
aligverisi, fikir aligverisi, rol alisverisi ve deger aligverisi olmak tizere alt1 kategoriye
ayrilmistir. Her bir kategori McGuire'in (1974) insan motivasyonlar1 teorisine

dayanarak diizenlenmistir (Arnold ve Reynolds, 2003, ss. 80-81).
* Macera Aligverisi:

"Heyecan, macera ve baska bir diinyada olma hissi" duygulariyla beliren macera
aligverisi motivasyonu; Arnold ve Reynolds'un (2003) galismalarina katilan tiiketicilerin
ifadeleriyle belirlenmistir. Ayrica katilimcilar manzaralarin, kokularin ve seslerin

oldukea etkili oldugundan bahsetmislerdir (s. 80).

Hedonik tiiketimi macera motivasyonu amagli yapan tliketici, satin alma

davranigin1 duyusal uyaricilar etkisinde gergeklestigini vurgulamakta ve ayrica bu
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motivasyon seklinin keyif alma icermesinin haz ve zevk degerini ifade ettigini

vurgulamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80).
* Sosyal Aligveris:

Aligverisin bir sosyallesme, iletisim ve etkilesim araci olarak kullanildigi bu
motivasyon sekli; aile ve arkadaslarla bir arada olarak bu durumdan keyif almay1
kapsamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80). Bu konuyu belirlemek amagh
siirdiiriilen ¢alismaya katilan tiiketiciler; aligverisin aileleriyle ve/veya arkadaglariyla
vakit gecirmenin bir yolu oldugunu, alisveris esnasinda baskalariyla sosyallesmenin

tadin1 ¢gikardiklarini, yeni insanlarla tanisarak bag kurduklarini belirtmislerdir.

Arnold ve Reynolds (2003); fedakarlik duyan, tutarli olan, kisiler arasi
iligkilerde kabul ve sevgi aramaya odaklanan insanlarin tiiketim de sosyal alisverise
yonlenme egiliminin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir (s. 80). Ger¢ek diinyada
meydana gelen aligveris dogal olarak bireylerin disari ¢ikmasini, farkli insanlarla
kargilagsmasini ve iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu motivasyon ile keyif almayi

hedefleyen tiiketici hedonik tiiketim yapmais olacaktir.
* Memnuniyet Aligverisi:

Stres azaltmak, olumsuz bir ruh halini hafifletmek ve kendine 6zel bir muamele
hissetmek gibi duygularla yapilan aligveris, bireyin memnuniyet aligverisi
motivasyonuyla aligveris yapildigini1 gostermektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80).
Bu tip aligveris yapan tiiketiciler genellikle stres atmak, sorunlarmmi unutmak,
rahatlamak, olumsuz bir durumu iyilestirmek ve kendilerini psikolojik yonden tedavi

etmek amagh aligveris yaptiklarini itiraf etmislerdir (s. 80).

Her birey psikolojik acidan kotii hissettigi donemlerde kendini tedavi etmeye
yonelik siibjektif ¢abalar gostererek durumunu korumaya calisacaktir. Bu asamada
aligveris yapan birey memnuniyet motivasyonu edinerek; aligverisin onu alip
gotiirdiiglinii, bagka bir diinyada hissettirdigini bdylelikle depresyondan uzaklastigini
vurgulamaktadir. Memnuniyet aligverisi, stresli olaylara tepki olarak ya da sadece bir

sorundan uzak durmak i¢in duygu odakli bir basa ¢ikma bi¢imidir (S. 80).
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* Fikir Aligverisi:

Motivasyon ve kisilik teorileri sonucu olusturulan fikir edinme amacl aligveris;
trendleri ve yeni modalar takip etmek, yeni iriinler ve yeni bilgiler toplamak igin
aligveris anlamindadir (Kim, 2006, s. 58). Hem kadin hem de erkek tiiketiciler; son
trendlere ve modalara ayak uydurmak i¢in aligveris yaptiklarini ayrica bu aligverisin
yeni iriinler ve yenilikleri yakindan takip etmenin bir yolu olarak belirtmislerdir

(Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80).
* Rol Aligverisi:

Bagkalarini mutlu etme amagl aligveris olarak da adlandirilan bu motivasyon;
baskas1 adina yapilan aligveristen ve miikemmel olan1 bulmaktan duyulan keyif, zevk
duygusu olarak tanimlamistir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 81). Birgok tiiketici,
arkadaglar1 ve aileleri igin aligverisin ¢ok ©nemli oldugunu ve kendilerini iyi
hissettirdiklerini, diger insanlara aligveris yapmaktan keyif duyduklarini, birisine

miikemmel bir hediye bulma konusunun zevk verici oldugunu savunmuslardir (s. 81).
* Deger Aligverisi:

Indirimleri ve firsatlar1 takip etmek, ucuz olani aramak ve pazarlik yapmak
anlamlarina gelen deger aligverisi birgok tiliketici tarafindan benimsenen bir motivasyon
olmakla beraber, bireyde tiiketim neticesinde meydan okuma, fethetme, kazanilan bir
oyun gibi zevk ve keyfe yonelik hedonik hisler birakmaktadir (Arnold ve Reynolds,
2003, s. 81). Deger aligverisi; pazarlik yapmak, indirimli ve uygun olan satig1 bulmaktan

kaynaklanan sevinci ifade etmektedir (Kim, 2006, s. 58).
2.2.5. Hedonik Tiiketim Literatiirii

Bu calisma boyunca; herhangi bir satin alma davranisinda haz odakli karar veren
birey hedonik tiiketici olarak sifatlandirilirken; tiiketimini kendine haz, zevk ve tatmin
saglayan mal ve/veya hizmetten yana gerceklestirme hedonik tiiketim olarak
adlandirilmaktadir. Hedonizm felsefesi temelinden dogan hedonik tiiketim Hirschman
ve Holbrook (1982) tarafindan literatiire tamamlayici bir ifade olarak gelistirilmistir.
Konu hakkinda ilerleyen donemlerde bir¢cok arastirmaya oOncii olacak; kavramlar,

yontemler ve dnermeler sunan ¢aligmada; hedonik tiiketim boyutlar1 olarak adlandirilan,
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taraflarca kabul gérmiis dort boyut (Zihinsel Yapi, Uriin Smifi, Uriin Kullanimi ve

Bireysel Farkliliklar) olusturulmustur.

Uriinlerin 6nleme ve tutundurma olmak iizere iki tiir amac1 oldugunu savunan
Higgins (1997) ise 6nleme amacini; triinlerin akilc1 6zellikleri ile karsilanmasi zorunlu
olan, tutundurma amacini ise, bir iriiniin ya da hizmetin islevi agisindan gerekli
olmayan ancak tiiketiciye keyif veren amaclardir seklinde aciklamistir. Bu tanimlamalar
ile yiiriitiilen caligma {irtinlerin hedonik 6zellikleriyle bagdastirilarak sonlandirilmastir.
Uriinlerden ziyade tiiketilen hizmetlerin hedonik yoniinii arastirmak amacl calisma
olusturan Hopkinson ve Pujari (1999) kayak sporu odakli arastirma yapmistir. Macera,
eglence, zevk, keyif ve haz gibi duygusal ve duyusal verilere dayanarak motive olan
bireyin bu spor dalina yoneldigini ve hedonik giidiiler esliginde yapma arzusu

duyduklar tespit edilmistir.

Batra ve Ahtola (1990) tiikketim tipinin tirtinlerin 6zelliklerine ve yapilarina gore
degisebilecegine deginerek, hedonik tiiketimin duyusal ve deneyimsel {iriin
ozellikleriyle iligkili oldugunu, faydaci olanin ise daha enstriimantal ve islevsel
Ozniteliklerle iliskili oldugunu 6l¢miislerdir. Bu verilerden yola ¢ikarak calismasin
yonlendiren Crowley, Spangenberg ve Hughes (1992) konuyu 24 iirlin grubuyla test
ederek; benzer nitelikte sonuclara ulagsmigtir. Ancak Olgeklerin yetersiz kaldigini
vurgulamistir. Aligverisi iki 6nemli boyut olarak inceleyen Babin, Darden ve Griffin
(1994); tiiketimden elde edilen fayda ve hazza gore, hem faydaci hem de hedonik
aligverise yonelik olcek gelistirmislerdir. Dhar ve Wertenbroch (2000); hem faydaci
hem de hazci aligveris degerinin (daha biiylik etkiye sahiptir), tiiketici tatmini ve
davranigsal yaklasimi {izerinde pozitif bir etkisi oldugunu teshis etmislerdir. Bu
goriisiinii destekleyen Voss, Spangenberg ve Grohmann (2003) tiiketicinin hedonik ve
faydact yonlerden edindigi gorlisiin; marka ve {riin tutumunu farkli etkiledigini
belirterek konuya uygun yeni ve daha islevsel bir dlgek gelistirmislerdir. Algilanan zevk
ve algilanan kullanim kolayliginin, algilanan yararliliga kiyasla daha giicli bir
belirleyici olduguna iligkin sonuglar bulan Heijden (2004) hedonik bilgi sistemlerinin
faydacilia oranla tiikketimde daha etkili oldugunu savunmustur. Roy ve Ng (2012) bu
bulguyu destekleyerek tiiketicilerin faydaya oranla hedonik tiiketime y&nelme
ithtimallerinin daha yliksek oldugunu tespit etmislerdir.

67



Okada (2005) ise; hedonik alternatif ve faydaci alternatifler ayni1 anda
sunuldugunda tiiketicinin faydaci olan {iriinii se¢gme olasiliginin daha yiiksek oldugu,
hedonik firiinler i¢in daha fazla vakit harcarken faydaci iirtinler i¢cin daha ¢ok para

harcandig1 sonuglaria ulasmislardir.

Lim ve Ang (2008) Singapurlu tiiketicilerin hem hedonik hem de faydaci
giidiilerle aligveris yaparken Sanghayli tiiketicilerin faydaci tiikketimi daha iistiin
tuttuklarini, hatta faydac tiiketimin daha heyecan verici oldugunu diisiindiiklerini tespit
etmislerdir. Hedonik ve faydaci tiiketimin internet ortamindan aligveris yapan tiiketici
tercih ve niyetleri iizerindeki etkisini irdeleyen bir ¢ok ¢alisma (Overby ve Lee, 2006;
To vd., 2007; Bridges ve Florsheim, 2008; Scarpi, 2012; Poyry vd., 2013) gevrimigi
tilketicilerin hedonik tiiketime oranla daha ¢ok faydaci tiiketime yoneldiklerini ortaya
koymustur. Konuyu tiiketim siklig1 yoniiyle de inceleyen Overby ve Lee (2006); faydaci
degerin hem sik stk hem de sik olmayan online aligveris i¢in uygun oldugunu, hedonik
degerin ise seyrek aligverisciler i¢in degil de sik aligveris yapan kullanicilar i¢in 6nemli

bir rol oynadigini belirlemislerdir.

To, Liao ve Lin (2007); faydact motivasyonun internet ortaminin kolaylik,
maliyet tasarrufu, rahat bilgi erisimi ve secilim yonlerinden etkilenirken, hedonik
motivasyonun macera, yetki ve statii yonleriyle internet aligverisine yonlendirdigini
analiz etmislerdir. Hedonik ve faydaci tiiketimi sosyal medya baglaminda ele alan
Mikalef, Giannakos ve Pateli (2012); hem faydaci hem de hedonik motivasyonlarini
tilketicilerin bu tiir ortamlarda {iirlinlere goz atma niyetini olumlu etkiledigini tespit
etmislerdir. Ancak Scarpi (2012); internetten aligverislerde faydaci tiikketimin ¢ok giiclii
oldugunu vurgularken hedonik tiiketiminse satin alinan iiriin miktar1 ve web sitesinden

tekrar aligveris yapma gibi niyetlerde etkili oldugunu tespit etmistir.

Internet ortamindan aligverisin eglence ydniiyle tiiketicide giiglii ve istikrarli bir
tutum olusturdugunu savunan Childers vd. (2001); kolaylig1 ve rahatligi acisindan
faydact motivasyonlar1 harekete gecirdigi, sayfa tasariminda kullanilan, renkler,
miizikler ve gorseller gibi 6gelerin ise tiiketiciyi hedonik motivasyonlar yoniiyle ¢ektigi
tespit edilmistir. Hem faydaci hem de hedonik tatminlerin tiiketicileri e-ticaret
konusunda olumlu etkiledigi ve tiiketicilerde belirgin sekilde memnuniyet -etkisi
biraktig1 verilerini elde eden Lim, Cyr ve Tan (2012) ise; fonksiyonel performans ve

estetik performansin tiiketiciyi faydaci ve hedonik tiiketime yonlendirme konusunda
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pozitif etkilere sahip oldugunu belirlemislerdir. Facebook ile yiiriittiikleri ¢aligmalarinda
Poyry, Parvinen ve Malmivaara (2013); hedonik motivasyonlarin topluluga katilma
konusunda daha yiiksek egilim gosterdigi, faydaci motivasyonlarin ise yalnizca topluluk
sayfasin1 taramaya daha fazla bagli oldugunu saptamislardir. Hedonik ve faydaci
tiiketimin e-sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim tizerinde ki etkilerini degerlendiren
Kiilter Demirgiines (2016); hedonik tiiketimin, deneyimi aktarma yoniinde (pozitif
agizdan agiza pazarlama) daha giiglii bir motivasyon sagladigi; online miisteri
sadakatinin ise daha c¢ok rasyonel ve ekonomik degerlerden etkilendigi, dolayisiyla
tiiketicilerin genel olarak internet aligverislerinde hedonik ve faydaci degere yonelik

algilarinin daha yiiksek oldugunu saptamistir.

Tiirkge literatiirde ise hedonik tiikketim ve faydaci tiiketim tercih siddetlerinde ki
fark g6z Oniine alinarak cesitli konular esliginde islenmis (Koker ve Maden, 2012;
Fettahlioglu Yildiz ve Birin, 2014; Bakirtas, Bakirtas ve Cetin, 2015; Beyaz ve
Berberoglu, 2016) elde eden bulgular tiiketicilerin hem hedonik hem de faydaci
tilketimi benimseye bildikleri yoniinde ¢ikarken, hedonik tiiketim etkilerinin oransal
olarak daha yogun oldugu goézlemlenmistir. Jackson, Stoel ve Brantley (2011)
calismalarinda; hedonik ve faydaci aligveris degerlerinde nesiller arasi toplumlarin
herhangi bir farklilik gostermedigini, aligveris merkezi hijyen faktorlerine, konumsal
kolayliga ve eglence ozelliklerine karsi tutum bakimindansa nesiller arasindaki
farkliliklar mevcudiyetini, kadinlarin aligveris merkezine yapilan geziden daha fazla
hedonik aligveris degeri elde ettigini ayrica hem erkeklerin hem kadinlarin hijyen
faktorlerine ve eglence segeneklerine karsi olumlu tutumlar gosterdigini ortaya

koymuslardir.

Nitel ve nicel veriler esliginde ¢aligmalarini yiiriiten Arnold ve Reynolds (2003)
macera aligverisi, sosyal alisveris, memnuniyet aligverisi, fikir aligverisi, rol aligverisi
ve deger aligverisi olmak {izere alti adet hedonik aligveris motivasyonlari
kategorizasyonunu olusturmuslardir. Bu alti motivasyon bir¢ok ¢alismanin (Childers
vd., 2001; Budisantoso, 2006; Kim, 2006; To vd., 2007; Nguyen, 2007; Kang ve Park-
Poaps, 2010; Cardoso ve Pinto, 2010; Kim ve Hong, 2011; Péyry vd., 2013; Kusuma,
2013; Evanschitzky vd., 2014) 6lgegi olarak kullanilmistir. Ayrica Arnold ve Reynolds
(2003) bu calismalarinda alt1 faktorlii hedonik aligveris motivasyon profillerini

kullanarak bes misteri kesimi ortaya ¢ikarmiglardir. Bunlar; minimalistler,
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koleksiyoncular, ge¢im saglayanlar, istekli ve hevesli olanlar ve gelenekselcilerdir. Kim
(2006); diisiik hane halki geliri ve yiiksek issizlikle karakterize edilen bir sehirde ki
tiikketicilerin, diger sehirde ki tliketicilere kiyasla daha yiiksek hedonik aligveris
motivasyonu diizeyine sahip oldugunu tespit etmistir. Toplumsal ve bireysel tiiketici
kiiltiirlerinde hedonik aligveris motivasyonlarini irdeleyen Evanschitzky vd. (2014);
bireysel tiiketici kiiltlirii olan (Almanya, ABD) ve kollektivizmin belirgin oldugu
iilkelerde  (Hindistan, Umman) c¢alisma yiriitmiislerdir. Hedonik tliketim
motivasyonlariin her iilke i¢in pozitif etkili oldugu, bireysel kiiltiirlerde haz odakl
aligveris yapma egiliminin kollektivistik kiiltlirlere gore daha yogun oldugu,
kolektivistik kiiltiirlerde ise, bireysel kiiltiirlere oranla; rol aligverisinin, macera

aligverisinin ve deger aligverisinin daha gii¢lii oldugu belirlenmistir.

Arnold ve Reynolds (2003) ile Kim (2006)'in ¢aligmalarimi farkli tiiketici
gruplari tizerinde uygulayan bir¢ok arastirma (Kang ve Park-Poaps, 2010, Cardoso ve
Pinto, 2011, Kim ve Hong, 2011); tiiketim ile hedonik motivasyonlarin iligkili oldugunu
destekler nitelikte sonuclar edinmistir. Kusuma, Idrus, Djazuli (2013); macera
aligverisinin tiikketimi pozitif anlamli etkiledigini, memnuniyet aligverisi olumlu bir
motivasyon olusturmasima ragmen tiikketim kararmi etkilemedigini, rol aligveriginin,
deger aligverisinin, fikir edinme aligverisinin ve sosyal amach aligverisin tiiketim
davranigini pozitif ve belirgin sekilde etkidigini bunlara ek olarak ise kadinlar1 s6z
konusu motivasyonlar1 daha ¢ok benimseyerek erkeklere oranla daha fazla hedonik

tiiketim yaptigin1 belirlemislerdir.

Nguyen, D. Nguyen ve Barrett (2007) caligmalarinda, hedonik aligveris
motivasyonlarinin ve silipermarket ozelliklerinin miisteri bagliligin1 pozitif yonde
etkiledigini O6lgmiislerdir. Budisantoso ve Mizerski (2010) benzer sekilde; alisveris
motivasyonlar1 ve magaza atmosferinin algilanis1 tizerinde yiriittiikleri ¢alismalarinda
hedonik motivasyonlarin i¢ diizen, sosyal faktorler ve magaza alani algilamasi tizerinde
tlimlt bir etkisinin oldugunu, ayrica magazanin siirekli miisterisi olmanin satin alma

niyetini olumlu etkiledigini saptamislardir.

Arnold ve Reynolds'un literatiire kazandirdigir hedonik tiiketim motivasyonlari
Tiirk¢e calismalarda da (Cakmak ve Cakir, 2012; Bakirtas ve Uslu Divanoglu, 2013;
Cakic1 ve Yildirim, 2014; Fettahlioglu vd, 2014; Bas ve Samsunlu, 2015; Eken ve
Yazici, 2015; Akkilig ve Cetintas, 2015) 6lgek olarak kullanilmistir. Konuyu miisteri
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memnuniyeti ve miisteri sadakati odakli inceleyen Bakirtas ve Uslu Divanoglu (2013);
deneyimin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerinde olumlu etkisi oldugunu,
deger motivasyonunun ise etkisiz kaldigimi, memnuniyet amacl aligveris
motivasyonunun miisteri sadakati lizerinde etkisiz kaldigini, fikir edinme aligverisi ve
rol aligverisi motivasyonlarmin miisteri memnuniyeti {izerinde etkisiz kaldigini tespit
etmislerdir. Unal ve Ceylan (2008) ise dl¢iimleri iki ayr1 sehir (Istanbul ve Erzurum) ile
gerceklestirmislerdir. Erzurum'da yasayan tiiketiciler hedonik anlamda aligverisleri;
firsatlar1 yakalamak, baskalarmi mutlu etmek, sosyal amagli ve rahatlamak igin
yapmaktadir. Istanbul’da yasayan tiiketiciler ise, hedonik alisverisleri fikir edinmek, son
moday1 takip etmek amacli yapmaktadirlar. Macera aligverisine karsi tutum ise her iki
ilde de benzerdir. Ayrica her iki ilde ki tiiketiciler cogunlukla aniden planlanmamis ve
haz veren aligverisleri ara sira yaptiklarint ve bu tip aligveriste Dogan, Giirler ve
Agcadag'in (2014) calismasinda da oldugu gibi en ¢ok sirasiyla giyim, gida ve kisisel
bakim firtinleri oldugunu beyan etmislerdir. Cakmak ve Cakir (2012) ise 12-18 yas arasi
genclerin hedonik tiiketim aligkanliklarini inceledikleri ¢aligmalarinda: egilimin en
yogun oldugu iriin grubunu sirasiyla; giyim, gida ve elektronik esya olarak tespit

etmislerdir.

Hedonik tiiketim konusunu goniillii sade yasam tarzi (Gsyt) agisindan ele alan
Ozgiil (2011) sonugta tiiketicilerin hedonik satin almaya iliskin 5 nedene (macera
arayisl, fikir edinme, baskalarint mutlu etme, deger elde etme ve sosyallesme) sahip
oldugu, hedonik tiiketim nedenleri ile Gsyt arasindaki iligki analizlerine gore aligveriste
macera ve fikir edinme yonelimi yliksek tiiketicilerin Gsyt 'nin belirgin sekilde diistik
oldugu, deger elde etmek ve bagkalarmi mutlu etme tizerine kurulu bir hedonik
davraniga sahip tiiketicilerin ise Gsyt yonelimleri daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ayrica aligverisin sosyallesme olarak goriilmesinin ise Gsyt ilizerinde genel olarak
belirleyici bir 6zellik olmadig1 ancak bu tiiketici grubunun yasamin maddi olmayan
yonlerine daha fazla 6nem verdigi neticesine varilmistir. Gsyt en yiiksek grubun
karakteristik ~Ozelliklerinin deger yonelimli aligverisler yapan, aligverislerinde
basgkalarin1 mutlu etmeyi de amag edinen, egitim ve gelir diizeyi nispeten daha diistik,

orta ve Ustil yasta, evli ve kadin tiiketiciler oldugu saptanmustir.

Arnold ve Reynolds (2012) hedonik tiketimi kaginma ve yaklasma

motivasyonlar1 agisindan da incelemisler; hem yaklasim hem de kaginma
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motivasyonunun aligveriste hedonik motivasyonlarin artmasina ve daha pozitif aligveris

degerlendirmeleri saglamasinda araci oldugunu tespit etmislerdir.

Hedonik tiiketime motivasyon eden giidiilerin varlig1 oldugu gibi tiiketiciler
hedonik tiiketimleri sonucu sugluluk duygusu da hissedebilmektedirler. Bu konuyu ele
alan Huberts, Evers ve Ridder (2014); tiiketicilerin herhangi bir cazibeye maruz
kaldiklarinda aktif ve pasif akil yiiriitmelerini degerlendirmistir. Calisma; cazibe
giicliniin, tiiketicinin hosnutlugu kolaylastiracak akil yiiriitme siireclerinin (hedonik
tikketimin), gézlemcilikten once geldigini gdstermis ve kisinin sucluluk duygusundan

kaginmak i¢in kendi kendini hakli ¢ikaracak sebepler tirettigi belirlenmistir.

Tiiketicilerin marka baglaminda magazada aligveris yaparken hem hedonik hem
de faydaci degeri bekledigini tespit eden Carpenter, Moore ve Fairhurst (2005)
perakendecilerin bu tiiketim tiplerinde ki tiim miisterilere yonelik davranmalari; "marka
olarak magaza" stratejisini kullanarak miisterileri i¢in belirgin, essiz bir aligveris
deneyimi olustururken tiiketicilerin dogru mal, dogru yerde, dogru zamanda ve dogru
fiyattan faydalanmasini da saglamalar1 gerektiginden bahsetmislerdir. Hedonik ve
faydac1 aligveris degerlerinin perakende sektdriinde etkili oldugunu Glgen Jones,
Reynolds ve Arnold (2006); perakendecilerin mal ¢esitliligi, magaza atmosferi,
rekabetci fiyatlar ve benzeri sunumlarla tliketiciyi faydaci aligveristen ¢ok hedonik
aligverise yonlendirdigini tespit etmiglerdir. Enginkaya ve Ozansoy (2010) ile Arslan'in
(2016) bu ¢alismalar1 g6z oniinde tutarak Tiirkiye'de yiiriittiikleri arastirmalarinda; hazei
tiikketiciler i¢in magaza imajinin, faydaci tiiketiciler i¢in {iriin ve hizmet aligverislerinde
hedeflenen verimliligi elde etmek ve aligveris faaliyetini planladiklar sekilde eksiksiz,
basarili bir sekilde tamamlamanin 6nem tasidigini, magaza ici degiskenlerin, satin alma
noktalarinin ve dekorasyonun, tiiketicinin hedonik tiiketim kararinda olumlu etkilere

sahip oldugunu ortaya koyan benzer nitelikli sonuclar elde etmislerdir.

Yenilik¢ilerin  ve tasarimcilarin, hedonik ve sembolik marka degeri
algilamalarini degerlendiren Mathews, Ambroise ve Brignier (2009); hem endiistriyel
markalarin hem de perakende markalarin hedonik ve sembolik faydalar agisindan
degerli oldugu savunmuslardir. Perakendeci markalarinin tiiketicilerde hedonik algi
olusturma yoniinlin daha kuvvetli oldugu, endiistriyel markalarin ise faydaci agidan
yiiksek degerler olusturdugu ve sembolik deger boyutunun iirin gruplarma gore

farkliliklar gosterdigi Slgtilmiistiir. Caligmada ayrica; algilanan marka degeri ile marka
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bagliligina arasinda giiclii bir iliski; faydaci motivasyonlarin marka bagliligini agisindan
etkin bir yaptirnm1 olmadig1, hedonik degerin ise baglilik ve degisime diren¢ konusunda
daha yogun etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Marka sadakati ve hedonik deger
arasindaki iligskiyi hedonik iiriin esliginde degerlendiren Kuikka ve Laukkanen (2012);
marka memnuniyetinin, marka sadakati i¢in en 6nemli faktor oldugunu ve bunu marka

degeri ve marka denkliginin takip ettigini saptamistir.

Tiiketicilerin markaya yonelik hedonik ve rasyonel algilamalarinin marka
farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka baglhiligindan olusan marka
degeri boyutlarina etkisini inceleyen Ercis vd. (2009) kot pantolon sektoriinde ¢alismay1
stirdiirmiislerdir. Sonugta; hedonik tiiketici algilamasi ve marka bagliligi agisindan
arastirmada kullanilan markalar arasinda farklilik oldugunu, bunun yani sira global
markada, hedonik tiiketici algilamasinin, marka farkindaligin1 ve algilanan kaliteyi,
marka ¢agrisiminin ise marka bagliligini etkilemedigini, ulusal markada ise aragtirma
modelindeki Dbiitiin  etkilesimlerin  gerceklestigini tespit etmislerdir. Farkli bir
calismasinda yine benzer bir konuyu inceleyen Deniz ve Ercis (2010) iki ayr {iriin
grubu (cep telefonu ve spor ayakkabi) ile c¢alismalarini siirdlirmiislerdir sonugta; cep
telefonu sahibi tiiketicilerin sorumluluk ve uyumluluk kisilik 6zelligi 6ne ¢iktig1r bu
kisilerin iiriinden rasyonel fayda beklediklerini, spor ayakkabi sahibi tiiketicilerin ise
disadoniikliik ve yeniliklere acik olma kisilik 6zelliklerinin 6ne ¢iktigini ve bu kisilerin
iriinden hedonik fayda bekledigi verilerini elde etmislerdir. Ayrica bu beklentilerin
onlarin markaya yonelik duygularimi ve sonucta marka baglhiliklarimi da etkiledigi
bulgulanmistir. Ayrica Kavak vd. (2010) faydaci satin alma nedenlerinin begenmeli ve
Ozellikli mallarda tutumsal sadakati etkilerken, hazci nedenlerin begenmeli mallarda
tutumsal sadakati, 6zellikli mallarda davranigsal sadakati etkiledigini tespit etmislerdir.
Marka deneyimini yapisal esitlik modeli ile analiz eden Can (2016); hedonik duygularin

marka baglilig1 olusturmada etkili oldugu sonucuna ulagmastir.

Hedonik ve faydaci tiiketim ile marka denkligi iliskisini Coca Cola firmasiyla
Tiirkiye ile Ingiltere'yi karsilastirmali olarak ele alan Cal ve Adams (2014) marka
denkligi ve algilanan kalitenin fayda odakl tiiketim yapan tiiketici i¢in en etkili boyutlar
oldugunu saptamiglardir. Algilanan kaliteninse hedonik tiiketimin ortaya g¢ikmasinda
daha az etkili oldugunu ancak marka ¢agrisimlarinin hedonik tiiketime yonlendirme

etkisinin daha yliksek oldugu Ol¢iilmiistiir. S6z konusu iki iilke arasinda hedonik ve
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faydaci tiiketim ydnlerinden bir fark bulunamamasina ragmen; Ingiltereli tiiketicilerin
marka cagristmindan, Tiirkiyeli tiiketicilerin ise daha ¢ok kalite algisindan etkilendikleri

sonuclarina ulasilmislardir.

Hedonik tliketimi fiyat agisindan c¢alisan Wakefield ve Inman (2003);
tiiketicilerin hedonik tiiketim olarak algilanan tiriinler konusunda fiyata daha az duyarl
olduklarimi, faydaci firiinlerden ¢ok hedonik iiriinlere yoneldikleri verilerini elde
etmiglerdir. Ayrica gelir arttikca fiyat hassasiyetinin azaldigini ve tiiketici sosyal bir

ortamdayken fiyat hassasiyetinin diistiiglinii saptamislardir.

Seyahat tiiketimi ve hedonik tiiketim iliskisini dinamik olarak belirleyen Miao,
Lehto ve Wei (2011); hedonik tiikketim degerinin s6z konusu seyahat vakti yaklastikca
yiikseldigini, seyahat tiiketimini erken yapan hedonik tiiketici ise tiim zaman dilimi
boyunca gec¢ tliketim yapanlara gore daha yiiksek hedonik derecelendirmelere
yoneldigini ve ek olarak tatilciler igin hatirlanan hedonik degerin, tiikketim olay1 aninda
ki deneyimsel hedonik degerden daha yiiksek oldugu ancak zamanla azaldigin tespit
etmislerdir. Konuyu hedonik ve faydaci tliketim iligkisi ile inceleyen Akkili¢ ve
Cetintag (2015) ise termal oteller miisterileri ile yirittiikleri ¢alismalarinda; hedonik
tiketimin macera, baskasini mutlu etme, sosyallesme ve rahatlama boyutlarinin
baskalarina 6neride bulunma niyeti iizerinde bir etkisinin oldugunu, deger elde etme ve
fikir elde etme boyutlarmin ise etkisinin olmadigint 6lgmiislerdir. Ayni durumun
faydaci tiiketim agisindan basar1 boyutunda olumlu iken ihtiyaci karsilama boyutunda
etkisiz kaldigim tespit etmislerdir. Tiiketicilerin aymi yeri tekrar ziyaret etme niyetleri
acisindan: Hedonik tiiketimin macera, deger elde etme, baskasint mutlu etme, fikir elde
etme ve rahatlama boyutlarinin olumlu etkisi oldugunu sosyallesme boyutunun ise etkisi
olmadigini; faydaci tiiketimin ise ihtiyaci karsilama ve basari boyutlarmin etkili
oldugunu ol¢iimlemislerdir. Ayrica sonuglar genel olarak degerlendirildiginde hedonik
tilketimin diger degiskenlerle iligskisinin faydaci tiiketimin diger degiskenlerle iliskisine
gore daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmistir. Cakict ve Yildirnm'in da (2014) benzer
temeller iizerine olusturduklar1 ¢aligmalarinda, is diinyasindan insanlarin; is amach
seyahatlerinde otel tercihleri; hazci tiiketim egilimleri agisindan mutluluk temelli, moda
temelli, indirim temelli ve sosyal temelli olarak tespit edilirken; faydaci tiiketim

egilimlerine iliskin, fayda temeli ad1 verilen tek faktor belirlenmistir.
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Hedonik tiiketimin plansiz aligveris lizerindeki etkisini arastiran caligmalar
(Ozdemir ve Yaman, 2007; Aydmn, 2010; Akturan, 2010; Oz ve Mucuk, 2015)
aralarinda pozitif yonlii bir iliski tespit etmistir. Akturan (2010); hedonik tiiketimin
plansiz aligveris egiliminde plan yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum {izerinde
pozitif yonde etkisi oldugunu ayrica hedonik tiiketim egiliminin en fazla duygusal tutum
lizerinde etkisi bulundugunu saptamistir. Oz ve Mucuk (2015) ise bu bulgulara ek
olarak; erkeklerin kadinlara oranla daha fazla plansiz ve hedonik aligveris davranisi
sergiledigi, evli olan katilimcilarin bekar olan katilimcilara goére daha fazla plansiz
aligveris davranis1 gergeklestirdigi, aylik gelirleri ile plansiz ve hedonik aligveris
davranig1 arasinda istatiksel agidan anlamli bir iliski oldugu sonuglarimi veren
demografik 6lc¢limleri yapmislardir. Okutan, Bora ve Altunisik (2013) ise; hedonik satin
alma davranisi ile plansiz satin alma davranislarinin her ikisinde de tiiketicilerin kesifsel

satin alma egiliminin etkili oldugunu saptamislardir.

Farkli konular ile iliskisel olarak arastirilan hedonik tiiketim hemen hemen her
calismada demografik degiskenlerin etkisiyle de ele alimmistir. Hedonik tliketimi
demografik yonlerle degerlendiren Teller, Reutterer ve Schnedlitz (2008); kadinlarin
erkeklere oranla hedonik tiiketime daha yatkin oldugunu, faydac tiiketime oranla egitim
seviyesi diistiikce hedonik tiiketimin arttigini1 ve kazanci az olanlarin daha ¢ok hedonik
olduklarini tespit etmislerdir. Ayrica hedonik tiiketicilerin daha ¢ok aligveris gezisine
ciktiklarin, aligveriste daha c¢ok wvakit gecirdiklerini ve daha ¢ok magaza ziyaret
ettiklerini, atmosferden ve fiyattan uyarildiklarimi 6lgmislerdir. Tifferet ve Herstein
(2012) galismalarinda; kadinlarin erkeklere kiyasla marka bagliligi, hedonik tiiketimin

ve igtepisel aligveriginin daha yliksek seviyelerde oldugunu rapor etmislerdir.

Birbirini destekler nitelikte bulgular elde edilen Tiirkge caligmalarda (Babacan,
2001; Ozdemir ve Yaman, 2007; Aydm, 2010; Kiikrer, 2011, Ozgﬁven, 2013;
Kazangoglu ve Aytekin, 2014; Dogan vd., 2014; Aytekin ve Ay, 2015; Bas ve
Samsunlu, 2015; Arslan, 2016) genellikle; kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok haz
odakli tiiketime yoneldikleri, yiliksek gelir grubundan tiiketicilerin diisiik gelir grubu
tilkketicilerine oranla hedonik tiiketime daha ilgili olduklari, biiyiik yerlesim yerinde
yasayan tlketicilerin kiigiik yerlesim yerinde yasayanlara gore daha fazla hedonik
tilketim tercihi yaptigi bulgular1 tespit edilmistir. Cinsiyet agisindan bu bulgular

destekler nitelikte bir sonuca ulasan Ozgiiven (2013) iiniversite dgrencileri ile yiiriittiigii
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calismasinda; gelir diizeyi ile hedonik tiiketim arasinda anlamli bir bag bulamamustir.
Dogan, Giirler ve Agcadag (2014) ise benzer nitelikli ¢aligmalarinda bu bulgulara ek
olarak; geng tiiketicilerin yash tiiketicilere oranla daha ¢ok hazci tiikketime yoneldikleri,
bekarlarin evli tiiketicilere oranla daha yogun hedonik tiiketim yaptigi, egitim durumu
yiiksek olan bireylerin hedonik tiiketime daha ¢ok ilgi duydugu sonuglarini da literatiire
eklemiglerdir. Ayrica ¢aligmada hedonik tiiketim s6z konusu oldugunda tiiketicinin daha
cok ilgi duydugu iiriin guruplart sirasiyla giyim, gida, kisisel bakim sektorleri olarak

belirlenmistir.

Hedonik tiikketimi demografik ve psikolojik 6zelliklerle moda mallar1 ve pahali
hizmetler kapsaminda agiklayan Koparal ve Calik (2015); yiiksek gelir seviyesinin
hedonik tiikketim davranisinin en iyi belirleyicisi oldugunu, serbest meslek mensuplari
(doktorlar, avukatlar, mimarlar, sertifikali muhasebeciler ve diger serbest calisanlar) ve
yoneticilerin kendilerini moda takipgileri olarak adlandirdiklarini ve bagskalarinin
goziinde iyi bir izlenim yaratmaya calistiklarini, geng yetigkinlerin (26-40 yas), yiiksek
fiyath kiyafetler ve diger moda iriinlerini satin almaktan zevk aldiklarini, kadinlarin
erkeklere gore daha az fiyat hassasiyeti oldugunu, marka sadakatinin ise diger meslek
gruplarma gore en az ev hamimlari en ¢ok serbest meslek mensuplar1 arasinda
goriilmekte oldugu bulgular1 saptanmistir. Demografik degiskenler yoniiyle ayni
sonuclar1 6lgen Aytekin ve Ay (2015) ise hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasinda

zay1f da olsa pozitif yonde ve anlamli bir iligki oldugu saptamistir.

Hedonik tiiketim cesitli konularla iliskilendirilerek konuya farkli bakis agilari
kazandirilmis ve literatiir genisletilmistir. Demografik agidan ayni sonuglar elde eden
Babacan (2001) calismasini 6zel giinlerde (yilbasi, anneler giinii, sevgililer giinii vb.)
yapilan tiiketim davramisinin  hedonik tliketimin varligma Ornek olusturdugunu
savunarak; bu tarz giinlerde kisilerin mutluluk odakli oldugunu ve aligveris ortamindan
etkilenerek tiiketim yaptigim dlgiimlemistir. Ozel giinlerden biri olan sevgililer giiniinii
hedef alarak ¢alismasini yiiriiten Kazangoglu ve Aytekin (2014) demografik 6lgiimlerde
ayni sonuca ulagsmislardir. Ancak bu bilgilere ek olarak; sevgililer giinii ritiiellerinin
aligveris deneyimine yonelik hazci aligveris degerini attirdigini (yogun olarak diisiinsel
deneyim ve iliskisel deneyim agisindan), en ¢ok sevgiliye veya ese hediye alindigi

bulgularini elde etmislerdir.
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2.2.6. Hedonik Tiiketimi ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Iliskisi

Cagimizda teknolojik gelismeler oldukga hizli bir siireklilik arz etmekte, insanlar
hayatlarinin her animi internet ile temas halinde siirdiirmekte ve bu durumdan keyif
almaktadirlar. Insan hayatina bu denli yogun niifus eden internet; bilgi, iletisim, eglence
ve ticaret ihtiyaglarini cevaplayan, elektronik bir cihazla (bilgisayar, telefon vb) irtibat
saglanan sanal bir ortamdir (Hoffman, 2006, ss. 58-59). Satin alma ortamina yeni bir
mecra kazandiran internet, tiiketicilere tiriinler hakkinda bilgiye kapsamli, kolay ve hizli
ulagma imkanlar1 saglayarak her gegcen giin aktif kullanimini artirmaktadir (Kotler vd.,
1999, s. 768-769). Hedonik tiiketim ve E-wom'un satin alma, tiiketim ve pazarlama
konularmin biitiinlestigi iki kavram olmasi, bu ¢alismada; internetin ticaret boyutunun
onem kazandigini gdstermektedir. Internet ortaminda ticaret, kisaca e-ticaret, elektronik
ortamda mal ve hizmetin satilmasi, satin alinmas: siirecidir (Schafer, Konstan ve Riedl,
2001, s. 116). E-ticaretin kisisellesmesi; tiiketicilerin kendilerine uygun oOnerilerle daha
kolay daha hizli ve maddi agidan daha uyun driinler ve/veya hizmetler edinmesini

saglamakta boylelik e-ticarete ilgi her gegen giin artmaktadir (Sarwar vd., 2000, s. 159).

Hayat1 pratiklestiren internet; aligveris icin alternatif yeni ortamlar sunmakla
beraber harcanan vakit agisindan ve mekan acisindan da farklilik getirmektedir. Tiiketici
olduk¢a kolay bir sekilde istedigi {irlin ve markaya ulasarak karsilastirmalar
yapabilmekte, siparis verebilmektedir (Saydan, 2007, s. 171). Her gegen giin daha fazla
tiiketicinin bu ortami benimsemesi sebebiyle isletmeler acisindan kritik bir deger
kazanmis, yeni pazarlama yontemlerinin gelistirilmesini tetiklemistir. Tarihsel siirecte
iletisimin dogusuyla dogal olarak evrimlesen agizdan agiza pazarlamada internet

ortamindaki yerini de edinmistir.

Literatiirde tiiketicilerin tecriibelerini internet ortaminda paylasmalari ve bu
yorumlarin diger miisterilerin satin alma kararina etkide bulunmasi seklinde tanimlanan
E-wom (Doh ve Hwang, 2009, s. 193) sosyal paylasim siteleri, blog ve benzeri
ortamlarin yayginlasmasiyla internetteki Onemini maksimum seviyeye tagimistir.
Internet ortamina kars1 giivensizlik ve iletisim sorunlart Wom ile asilabilmektedir
(Yakin, 2011, s. 6). Wom'un tiiketicide; giivenilirlik, tecriibe transferi, miisteri odakl
olmasi, zaman ve para tasarrufu saglamasi ayrica yeni {iriin gelisimi alanindaki rolii ile

pozitif etkiler uyandirmasi; tiiketicinin beklentilerini karsilamakta bdylece tatmin
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edilmis miisteri sayisi ile pazarlamada etkinlik giicii artirmaktadir (Ozer, 2009, ss. 64-

65).

Internet ortaminda gerceklestirilen aligveris tiiketici agisindan ise belirli
gidiilerle gergeklestirilir. Tecriibe edilmis iiriin ile ilgili ¢oklu algilama, hayal ve
duygusal acilarla ilgili tiiketici davranis1 yonleri (Alba ve Williams, 2013, s. 2) seklinde
tanimlanan hedonik tiiketim c¢evrimici aligveriste de mevcudiyetini siirdiirmektedir
(Overby ve Lee, 2006, s. 1161). Mikalef vd. (2013), tiiketicilerin internet ortaminda
tirtinler hakkinda arama yaptiklarinda edindikleri bilgilerle deneyim elde ettiklerini ve
bu durumun tiiketicide zevk, haz gibi duygular aciga cikardigini vurgulamislardir.
Boylelikle internet vasitasiyla aligveriste E-wom 'un hedonik tiiketimin etkilesimli
oldugunu ve hedonik motivasyonun internet’ten aligveriste onemli oldugunu ifade
etmislerdir (ss. 19-20). Hedonik her bir uyarici tiiketiciyi pozitif E-wom'a yonelme
noktasinda olumlu etkilemektedir (Turel, Serenko ve Bontis, 2010, s. 53).

Internet aligverisinin deneyim ve duygu ihtiyaclarini tatmin etmesi hedonik
deger yoniinii ortaya c¢ikarmakta boylelikle tiiketici sosyallesmek, gelismelerden
haberdar olmak, eglenmek gibi nedenlerle bu mecrayr kullanmaktadir (Giiler, 2013, s.
157). Avcr (2015) calismasinda online ortamda ki hedonik tliketim giidiilerini alti
baslikta toparlamistir. Bu kategoriler su sekildedir;

Sosyal Etkilesim: Tiiketiciler satin alma siirecinde kurduklari iletisimi keyifli ve
cekici bulmaktadirlar; internet ise ortak paydaya sahip olun insanlarin bir araya
gelmesinin daha kolay oldugu bir mecra olmasi sebebiyle tiiketicinin sosyal etkilesim

giidiisiine hitap etmektedir (s. 79).

Deger: Internet ortaminda uygun fiyata uygun iiriin satin alma bunun igin
kurulan siteleri takipte olarak; kampanyalardan yararlanma, kapisma usulii satin alma
tiiketicide haz uyandirarak internet ortaminda deger giidiisiiyle aligverisi saglamaktadir

(Giiler, 2013, s. 158).

Rol: Sosyal hayatinda ¢evresinin 6nerdigi ya da tercih ettigi internet sitelerinden
aligveris yapan tiiketici dikkat ¢ekmek, ait olmak ve statii elde etmek gibi amaclarla

giidiilenerek internet ortamindan hedonik tiiketim yapmaktadir (Giiler, 2013, s. 158).
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Rahatlamak Igin Aligveris: Kolaylik ve konfor saglayan internet ortaminda
aligveris kisilere mutluluk ve hazzi pratik bir sekilde fayda elde etmesini saglamaktadir
(Giiler, 2013, s. 160). Bu durum stres ve baski altindaki bireyi kolay yoldan rahatlamak

i¢in internet ortaminda aligverise giidiilemektedir.

Keyif: Internet siteleri farkli dizayn sekilleriyle (gorseller, videolar, sunumlar,
sesler gibi) miisterinin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadirlar. Hedonik tiiketici bu
unsurlardan etkilenerek internet ortaminda aligverise giidiilenmektedir. Ancak sanal
ortamin bu sunumlarinin tiiketici iizerinde etkisiz kalmasi ve keyif giidiisii vermemesi

de olasidir (Giiler, 2013, s. 159).

Yenilik: Gelisen teknolojik sistemlere ulasimin kolaylagsmasi; tiiketicilerin her
tirlii gelismeden ve degisimden aninda haberdar olmasini saglamakta bu ise bireyde

hedonik degerler uyandirdigi i¢in internet alisverisine karsi giidii olusturmaktadar.

Uygun ve digerleri (2014) ise ¢alismalarinda hedonik tiiketimin motivasyonlari
olarak bilenen Arnold ve Reynolds'un (2003) altili kategorizasyonunu Wom ile
iligkilendirmislerdir. Wom diger pazarlama yontemlerine gore tiiketici goziinde daha
giivenilir oldugu i¢in yeni f{irlin tercihlerinde, marka goriislerinde, satin alma
aliskanliklarin1 degistirmede oldukca etkilidir ve medyanin tiim mecralarinda yerini
edinmistir. Tecriibe ettigi her iirlin ve/veya hizmeti kisisel Oykiisii haline doniistiiren
tiiketici bunu sosyal ¢evresi ile paylasmaktan (Wom) heyecan ve keyif duymaktadir.
Calismanin sonucunda ise Wom ve hedonik tiikketim motivasyonlari arasindaki bag en
yiiksek ¢ikmustir (ss.40-51). Ayrica hedonik aligverisin duygusal deneyimi temsil
etmesi; tiiketiciyi sadakat ve tekrar davranisina yoneltirken Wom acisinda da giiglii

tetikleyici bir etkiye sahiptir (Jones, vd., 2006, s. 979).
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3. BOLUM

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (E-WOM) VE
HEDONIK TUKETIM iLiSKiSi UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI

Elektronik agizdan agiza pazarlama ve hedonik tiiketimle ilgili kavramsal
yargilar ilk iki boliimde ayri basliklar ile agiklanmistir. Bu boliimde ise, elektronik
agizdan agiza pazarlama ve hedonik tiiketim iligkisi bir alan arastirmasi ile

incelenecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Elektronik agizdan agiza pazarlama (E-wom) ve hedonik tiiketim iligkisini
incelemek amagli olusturulan bu ¢alisma, sehir merkezinde yasayan tiiketicilerle
yuritiilmiistir. Tiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama (E-wom) ve hedonik
tilketim yargilarini1 kapsaml sekilde degerlendirme imkani elde eden ¢alismada iki konu

arasindaki iliski kurulan hipotezler esliginde ortaya konmustur.

Satin alma karar1 alacak olan bir tiiketici, sosyal bir varlik olmasinin getirisiyle
mal, hizmet ve/veya markalar hakkinda tavsiyeler iceren sohbetlerde bulunarak karar
verme siirecini tamamlayacaktir. Iste bu asamada tiiketilen mal yada hizmet ile alakali
memnuniyet veya sikayetini sosyal cevresi ile paylasan tiiketici agizdan agiza
pazarlamaya dahil olmakta, tistelik bunu hi¢bir ¢ikar ve karsilik beklemeden yaparak bu
yonteme giivenilirlik ve hatta dahil olan diger tiiketicilere tasarruf saglamaktadir.
Gelisen giiniimiiz sartlarinda, hayatimizda vazgecilmez haline gelen internet diinyasi ise
burada da varligini gostermektedir. Birbirlerini tanimayan bireylerin dahi kolayca
iletisim kurabildigi bir ortam olan internet, agizdan agiza pazarlama konusunda da etkin
bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler artik internetten edindikleri bilgileri, tavsiyeleri ve
tecriibeleri de géz oniinde bulundurarak satin alma karar1 vermekte bireyler hayatlarinin
her asamasinda istemli ya da istemsizce agizdan agiza pazarlamanin birer tarafi haline
gelmektedir. Bu sebeplerle calismanin ilk konu baghigini, elektronik agizdan agiza

pazarlama (E-wom) olusturmaktadir.

Cagimizda tiikketim olgusunun fonksiyonel boyutu kadar duygusal boyutu da ele
alinmaktadir. Bu noktada calismanin diger konu basligi olan hedonik tiiketim

gelmektedir. Hedonizm 6gretisi kaynakli olan bu tiiketim, alisverisin haz ve mutluluk



veren bir eylem olarak goriildiigii bir tikketim seklidir. Her gegcen giin daha fazla tiiketim
yapilan bir cagda yasayan tiiketici, ger¢ek amaclarindan uzaklagarak, aligverisinde
ruhsallik ve imaja yonelmek gibi duygusal etkenleri giindeminde tutmakta, tiiketim
olgusu artik hedonik odakli olmaya baslamaktadir. Bu sebeple ¢alismanin ikinci konu
baslig1 olarak secilen hedonik tiiketim, internet aligverisi alaninda incelenmis ve E-wom

ile iliskilendirilmistir.

Iki ayr1 giincel konu olan E-wom ve hedonik tiiketim, literatiirdeki kaynaklarda
ayr1 iki konu olarak incelenmistir. Farkli bakis ac¢ilariyla irdelenen iki konu bir¢ok
yonden ele alinmis ancak aralarindaki iliski agisindan ele alinmamaistir. Bu nedenle bu
calismanin pazarlama ve tiiketim literatiiriine yeni bir bakis agis1 saglayacak olmasi

arastirmanin en onemli ¢ikis noktasidir.
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlamalar

Arastirmanin evreni Kayseri ilinde ikamet eden genel tiiketicilerin katkilariyla
olusturulmustur. Genel tiiketicilerin segilmesindeki amag¢ evrensel Orneklem elde
etmektir. ¢cok cesitli bilgilerin toplanabilmesi, hizli ve maliyet agisindan daha avantajli
olmas1 sebepleriyle tiiketicilere anket formu yoneltilmis, sorular1 cevaplamalari i¢in
yeterli siire verilmistir. Anket uygulayicisinin kigisel tutumlarindan etkilenilmemesi igin

sorular1 kendilerinin okuyup yanitlamasi istenmistir.

Aragtirmanin ~ Kayseri'de yapilmast ve Kayseri'de yasayan tiiketicilere
uygulanmasi arastirmanin kisitin1 belirlemektedir. Bu sebeple arastirma sonuglarina
gore bir genelleme yapilmamasi gerekmektedir. Ancak, konu agisindan faydali bilgiler
saglayacagi diistiniilmektedir. S6z konusu kisitlarla belirlenen 6rneklemin, evreni temsil
etme yeterliligine sahip oldugu, anketi cevaplayan katilimcilarin gegerli ve giivenilir

bilgiler verdigi varsayilmistir.

Internet ortaminda aligveris deneyimi bulunan tiiketicilerin elektronik agizdan
agiza pazarlama etkisinde aligverise yoOnlenip yOnlenmediklerini ve tiiketimlerinde
hedonik giidiiler besleyip beslemediklerini 6lgmek amagh kurulan anket formunun iki
konu arasindaki iligkiyi belirlemede elde edilecek veriler agisindan uygun bir arag

oldugu varsayilmistir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada nicel veriler kullanilarak degiskenler arasindaki iliskiler gelistirilen
hipotezler cercevesinde aciklanmaya c¢alisilmaktadir. Ayrica gelistirilen modelin test
edilmek istenmesi sebebiyle tanimlayici nitelikte oldugu da ifade edilebilir. Tanimlayici
arastirma tasarimiyla, konunun tiim degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iliskiler
tanimlanmakta ve bunlara dayanarak ileriye doniik tahminler yapilmaktadir. Ayrica bu
calismada; konu hakkinda daha detayli bilgi edinilmesi amaciyla kesifsel arastirma
dizayn1 da sunulmaktadir. Ek olarak literatiir taramasi yapilarak kavramsal ger¢evenin

boyutlart ayrintili bir sekilde olusturulmustur.
3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ¢aligma evreni Kayseri'de ikamet eden genel tiiketicilerdir. basit
tesadiifi 6rnekleme yontemiyle toplam dagitilan 600 anketten 537 tanesinin geri doniisii
saglanmis, 37 anket veri yetersizligi ve kullanima elverigsiz olmasi1 nedenleriyle, 63
anket ise siire smirlari igerisinde geri doniis saglamamasi nedeniyle analiz diginda

kalmustir.
3.3.2. Veri Toplama Araci

Sosyal arastirmalarda en yaygin kullanilan (Robson, 2015, s. 287) ve en 6nemli
veri toplama araci olarak anmilan (Nakip, 2013, s. 173) yontemin "anket" olmasi

sebebiyle bu aragtirmada da veri toplama arac1 olarak anket yontemi benimsenmistir.
Anket uygulamasi 24.04.2017 - 29.05.2017 tarihleri arasinda stirdiiriilmiistiir.

Anket konuyla alakali literatiir tarandiktan sonra uygulanabilir hale getirilmistir.

Alan ¢alismasi i¢in tasarlanan anket ¢alismanin Ek-1 boliimiinde sunulmustur.
3.3.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Elektronik agizdan agiza pazarlama (E-wom) ve hedonik tiiketim iliskisini
incelemek tizere kurulan bu ¢alisma i¢in kurulan anket, her iki konu hakkinda
literatiirde uygulanmis ve test edilmis 6lgekler incelenerek olusturulmustur. Baslangicta
aragtirmanin amaci ve konusu hakkinda agiklamaya yer verilen ankette toplam 58 soru

vardir, {i¢ boliimden olusmaktadir.
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[Ik bélim tek sorudan olusup hem anketin uygulayici tarafindan vyiiriitiiliip
yiirlitiilemeyecegini test etmeye yonelik hem de kullanim siiresini belirlemeye yonelik
"ne kadar zamandir internet kullaniyorsunuz?" sorusudur. Bu soruya cevap olumsuz ise

anket tiiketici tarafindan uygulanmaya elverigsizdir.

Anketin ikinci boliimii; satin alma kararinda E-wom'u dlgen 6 soru, pozitif E-
wom'u dlgen 6 soru, internetten aligverisin faydasini 6lgen 13 soru, internetten satin
alma niyetini Olcen 4 soru, internetten aligveriste tatmini 6lgen 3 soru ve hedonik
tikketimi 6lgen 15 soru olacak sekilde likert 6lgegi ile olusturulmustur. Bu toplam 47
soruluk boliimde “1=Kesinlikle Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiltyorum
Ne Katilmiyorum”, “4=Katiliyorum”, “5= Kesinlikle Katiliyorum” cevap segenekleri

sunulmustur.

Ugiincii ve son bdliimde ise ilk 6 sorusu klasik demografik (cinsiyet, grenim
durumu, medeni durum, yas, meslek, gelir) sorulardan; 7, 8, 9 ve 10'uncu sorusu ise

internet aligverigleriyle alakali kisisel yargilar1 6lgen sorulardan olugsmaktadir.
3.3.3.1. Satin Alma Kararinda E- wom Olgegi

Tiiketicilerin satin alma kararinda E-wom'un etkisini belirlemek amaciyla Poyry
(2011) ¢alismasinda kullanilan E-wom olgegi ¢alismaya uyarlanmistir. ifadeler su

sekildedir;

. Internetteki dnermelerin dnemli etkisi vardir.
. Internetteki 6nermeler gercekten yardimer olmaktadir.

. Internetteki onermeler farkl: fikirler saglamaktadir.

1
2
3
4. Internetteki dnermeler yararl seylerden bahsetmistir.
5. Internetteki sohbetlerde verilen dneriyi takip ederim.
6

Cevrimici sohbetlerde verilen goriislere katiliyorum.

Calismadaki giivenilirlik Cronbach's Alpha degeri ile belirlenmistir. E-wom

Olgegi a: 0,829 degeriyle yiiksek derecede gilivenilirdir.
3.3.3.2. Pozitif E- Wom Olcegi

Carroll and Ahuvia'nin (2006) olumlu E-wom 6l¢eginden (Carroll ve Ahuvia,

2006) faydalanarak tasarlanan bu boliim asagidaki gibidir.
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10.

11.

12.

Tecriibe ettigim iirlinleri/hizmetleri internet ortaminda bir¢ok kisiye tavsiye
ederim.

Tecriibbe ettigim iirlinler/hizmetler hakkinda c¢evrimi¢i arkadaslarimla
konusurum.

Tecriibe ettigim iiriinler/hizmetler hakkinda internette genellikle olumlu seyler
sOylerim.

Tecriibe ettigim {riinler/hizmetler hakkinda olumlu goriisiimii internette
yaymaya c¢abalarim.

Tecriibe ettigim iriinleri/hizmetleri internet ortaminda arkadaglarima ve
akrabalarima tavsiye ederim.

Internetten aligverisin faydalar1 hakkinda baskalariyla sik sik konusurum.

Olumlu E-wom'u 6lgmek lizere diizenlenen bu 6 ifadenin Cronbach's Alpha degeri

a: 0,847 olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan giivenilirlik degeri olgegin yiiksek

derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.

3.3.3.3. internetten Ahsveriste Fayda Olgegi

13.

ve 23. soru araligi Algiir ve Cengiz'in (2011) fayda olgeginden, 24. soru

Vineyard'in (2014) internetten aligveris Olgeginden, 25. soru ise bu g¢alismaya Gzel

olarak literatiirden edinilen genel bilgiler ile harmanlanarak olusturulmustur. Sorular su
sekildedir;

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.
20.

Uriinler hakkinda énceden satin alip kullananlarin gériislerinin web sayfasinda
yer almasi internet ortamini tercih etme sebebimdir.

Internetten aligveris yaparken binlerce iiriine ulasabilme imkani olmasi
internetten aligveris tercihimdir.

7 giin 24 saat aligveris yapma imkan1 olmasi Interneti tercih etmeye sebeptir.
Uriinler hakkinda uzman goriislerinin web sayfalarinda yer almasi interneti
cazip kilmaktadir.

Aligveris yaparken kuyruk beklenmemesi, park yeri vb sorunlarin olmamasi
internet ortamini cazip kilmaktadir.

Satig gorevlisinin rahatsiz edici baskilarinin olmamasi internet ortamin tercih
sebebimdir.

Internetten aligveris zamandan tasarruf saglamaktadar.

Internetten alisveris yapmak kolaydir.
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21. Internetten satilan iiriinler ucuzdur.

22. Internetten aligveriste taksitle deme imkanlar1 fazladur.

23. Internetten alisverisin giivenlidir.

24. Internetten alisverisi kendi alanimin rahathiginda yapabilirim.

25. Internetten aligveriste bana 6zel tavsiyelerle yeni iiriinler bulabilirim.

Genel anlamda internetten aligverigin tiiketici goéziindeki faydasini Olgmeyi
hedefleyen bu 13 ifadenin Cronbach's Alpha degeri a: 0,918 olarak hesaplanmistir. Bu

sonug Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢cek oldugunu gostermektedir.
3.3.3.4. Satin Alma Niyeti

Putrevu ve Lord (1994), Coyle ve Thorson (2001), Overby ve Lee (2006) ve Akin,
Cicek, Giirbiiz vd.'nin (2009) satin alma niyetleri 6lgeginden yararlanarak diizenlenen

bu boliim asagidaki ifadelerden asagidaki gibidir.

26. Gelecekte, sagladigi mal veya hizmet tilirlerine ihtiyactm oldugunda
basvuracagim ilk yerlerden biri internet ortamidir.

27. Gelecekte internetten satin alma yapma niyetindeyim.

28. Biiylik bir olasilikla gelecekte internetten bir iirlin satin almam.

29. Gegmiste internette satiga sunulan bir irlinii bir¢ok kez satin aldim.

Tiiketicinin internetten satin almaya bakis agisini1 belirlemek amaciyla uyarlanan
bu 6l¢egin giivenilirlik degeri a: 0, 782 olarak belirlenmistir. Bu giivenilirlik degeri

Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.
3.3.3.5. Tatmin Olcegi
Bu boliim Cronin, Brady ve Hult'm (2000) tatmine yonelik 6lgegi baz alinarak

diizenlenmisgtir. Sorular su sekildedir;

30. Internetten satin alma akillicadir.
31. internetten satin alim yaptigimda dogru bir sey yaptigimi diisiindiriim.

32. Internet ortamu ihtiyacim olan her seyi bana sunar.

Internetten satin almanin tiiketicideki tatmin yoniinii ortaya koyan bu &lgegin
giivenilirligi; a: 0,742 olarak belirlenmistir. Bu giivenilirlik degeri dlgegin yiiksek

derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.
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3.3.3.6. Hedonik Tiiketim Ol¢egi

Babin, Darden ve Griffin (1994), Voss, Spangenberg ve Grohmann (2003) ile
Overby ve Lee'nin (2006) hedonik tiiketim Ol¢eginden faydalanarak diizenlenen bu

boliime ait ifadeler asagidaki gibidir.

33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.

Internetten satin alma davranis1 beni tamamen igine ¢ekiyor.
Internetten tiiketim esnasinda kendimi heyecanli hissediyorum.
Internetten tiiketim esnasinda kendimi mutlu hissediyorum.
Internetten tiiketim duygularima hitap ediyor.

Internetten aligveris benim icin nese kaynagidir.

Mecbur olmasam da Internetten aligveris yaparim.

Internetten alisveris bana huzur verir.

Internette alisveris amagl zaman gecirmek haz vericidir.
Internette aligveris gezintisinden zevk alirm.

Internetten aligverislerde anlik davranabilme sayesinde giizel vakit gegiririm.
Internetten alisveriste biitiin sorunlarimi unutabiliyorum.
Internetten aligveriste macera hissine kapilirim.

Internetten aligveriste harcadigim zamana iiziiliiriim.
Internetten aligveris eglencelidir.

Internetten alisveris, yapabilecegim diger seylere gore daha keyiflidir.

Hedonik tiiketimin internet ortamindaki etkisini 6l¢gmeye yonelik olusturulan bu

6l¢egin uygulamadaki o degeri 0,955'dir. Ortaya ¢ikan gilivenilirlik degeri dlgegin ¢ok

yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.

3.3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmaya uygun model olusturulmustur. Bu model ve model esliginde kurulan

hipotezler asagida sunulmustur.
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Arastirma Modeli

H11

Demografik Degiskenler

Hedonik Tiiketim A Satin Alma Kararinda H5 Pozitif E-wom
E-Wom Faydasi
H7
H6 H8 H9 H10
INTERNETTEN
ALISVERISTE FAYDA v
) Satin Alma Niyeti
Tatmin
H12

Hipotezler

Hipotezler birinci ve ikinci boliimde yapilan kapsamli literatiir ¢alismasi sonucunda

calismanin amacina yonelik olusturulmustur.

H1: Satin alma kararinda E-wom ve demografik degiskenler arasinda istatistiki olarak

anlaml bir iligki vardir.

H1la: Satin alma kararinda E-wom ve Cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski vardir.

H1b: Satin alma kararinda E-wom ile medeni durum arasinda istatistiki olarak
anlaml bir iligki vardir.

H1lc: Satin alma kararinda E-wom ile yas arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski vardir.

H1d: Satin alma kararinda E-wom ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir

iliski vardir.
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H2: Pozitif E-wom ve demografik degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iligki vardir.
H2a: Pozitif E-wom ve cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.
H2b: Pozitif E-wom ile medeni durum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
vardir.
H2c: Pozitif E-wom ile yas arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.
H2d: Pozitif E-wom ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.
H3: Hedonik tiiketim ve demografik degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iligki vardir.
H3a: Hedonik tiiketim ve Cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
vardir.
H3b: Hedonik tiikketim ile medeni durum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.
H3c: Hedonik tiiketim ile yas arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.
H3d: Hedonik tiiketim ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
H4: Satin alma kararinda E-wom ve hedonik tliketim arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.
H5: Satin alma kararinda E-wom ve pozitif E-wom arasinda istatistiki olarak anlamli
bir iliski vardir.
H6: Satin alma kararinda E-wom ve internetten aligveriste fayda arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligki vardir.
H7: Satin alma kararinda E-wom ve satin alma niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli
bir iligki vardir.
H8: Satin alma kararinda E-wom ve tatmin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.
H9: Tatminin pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
H10: Satin alma niyetinin pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.
H11: Hedonik tiiketimin pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.
H12: internetten alisveriste fayda ve pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir.
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3.4. Veri Analizi ve Bulgular

Anketler araciligiyla toparlanan veriler SPSS 22.0 paket programina islenerek
istatistiki analizler uygulanmistir. Arastirmanin ¢ok degiskenli 6lgeklerin giivenilirligi,
Croncbach’s Alpha katsayisi kullanilarak test edildikten sonra arastirmaya katilan
tiiketicilerin verileri; ilk asamada tanimlayic istatistiklere daha sonra iliski analizlerine

tabii tutularak hipotezlerin test edilmesi saglanmustir.
3.4.1. Tammlayic Istatistikler

Bu boéliimde, toparlanan verilerden elde edilen sonuglara gore demografik
ozellikler, ortalamalar ve frekans dagilimlari farkli basliklar altinda, ayrintilariyla

incelenecektir.
3.4.1.1. Uygulayicilarin Demografik Ozellikleri

Anket metninde demografik Ozellikleri belirlemeye yonelik 6 adet soru
yoneltilmistir. Bunlar; cinsiyet, 6grenim durumu, medeni durum, yas meslek ve aylik
gelirdir. 500 adet anket uygulayicisinin cevaplari ve sorular arasindaki dagilim

asagidaki tabloda sirasiyla gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Demografik Ozellikler

Demografik ozellikler n %
Kadmn 273 54,6
Cinsiyet Erkek 227 45,4
Toplam | 500 100
Tkogretim 17 34
Lise ve Dengi 156 31,2
(")grenim Durumu | Universite 284 56,8
Y .Lisans-Doktora 43 8,6
Toplam | 500 100
Evli 314 62,8
Medeni Durum Bekar 186 37,2
Toplam | 500 100
18-28 169 33,8
29-38 180 36
Yas 39-48 92 18,4
49 ve iistii 59 11,8
Toplam | 500 100
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Demografik ozellikler n %
1500 ve asagis1 125 25
1501-2500 112 22,4
2501-3500 124 24,8
Gelir (TI) 3501-6500 82 16,4
6501-10000 44 8,8
10000 ve iistii 10 2
Toplam | 500 100
Ev hanim 38 7,6
Emekli 14 2,8
Memur ve devlet ¢calisani 29 58
Ogrenci 32 6,4
Saghk sektorii 63 12,6
Egitim sektorii 54 10,8
Meslek Esnaf, sanayici, 6zel 35 7
Serbest meslek 45 9
Dogal ve uygulamah 44 8,8
Hizmet ve satis sektorii 53 10,6
Ofis hizmetleri ve ek 93 18,6
Toplam | 500 100

Arastirma 273 (% 54,6) kadin ve 227 (% 45,4) erkek katilimciyla yiiriitiilmiistiir.
Universite mezunlarmin % 56,8 ile yogunluk gosterdigi anket katilimcilarinin; % 3.4'i
ilkdgretim, % 31,2'si lise ve dengi, % 8,6's1 ise yiiksek lisans ve doktora mezunlarindan
olusmaktadir. So6z konusu katilimcilarin; % 37,2'si bekar, % 62,8'i evlidir. Calismanin
genel yas ortalamasi 35 iken yas dagilimlari; en ¢ok % 36'lik oranla 29-38 yas araligina,
en az ise %11,8'lik oranla 49 yas ve istiine aittir. Elde edilen verilere gére genel gelir
ortalamast 3634 tl olarak hesaplanmistir. % 24,8'lik kesimle, ankete en ¢ok katilim
2501-3500 tI gelir kesimine, %2'liik dilimle 10000 ve stii gelir kesimine aittir. Anket,
cesitli ortamlara yayilmasi sebebiyle bir ¢ok meslek grubu tarafindan uygulanmistir.
Genel bagliklar altinda toparlanan meslek gruplarindan % 18,6'lik oranla ofis hizmetleri
ve ek birimlerin ¢aligmadaki en yogun meslek grubu oldugu goriilmektedir. En az

katilimi ise % 2,8'lik oranla emekli meslek grubu olusturmaktadir.
3.4.1.2. Uygulayicilarin internet Ahsverisi Yargilar

Anketin son boliimiinde 7, 8, 9 ve 10. Sorular tiiketicilerin internetten alisveris
hakkinda kisisel yargilarini icermektedir. Bu sorular ile toparlanan cevaplarin dagilimi

asagidaki tabloda goriildiigii gibidir.
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Tablo 3.2. Uygulayicilarin internet Alisverisi Yargilari

Sorular n %

internet iizerinden | Evet 455 91

alisveris yapiyor Hayr 45 9
musunuz? Toplam 500 100
1-2 defa 97 19,4

Bir yil igerisinde | 3-4 defa 155 31
internetten alisveris | 5 ve daha fazla 203 40,6

yapma sikhgmmiz | Hig 45 9
nedir? Toplam 500 100

Hig 45 9

Bir yil icerisinde 1000  ve alt 290 58
internet iizerinden | 1001-3000 tl arasi 76 15,2
satin aldiginiz 3001 ve iizeri 89 17,8
iiriin/hizmetlere Toplam 500 100
Banka Islemleri 207 414
internet’ten Bilgisayar ve malzemeleri 79 15,8
aIISV eris yap arken Oto Aksesuar ve Yap1 market /Hirdavat 86 17,2
hangi liriin Tatil, Gezi ve Ulasim 213 42,6
gruplarim satin Ofis ve Kirtasiye Geregleri 59 11,8
alirsiniz? Giyim Esyalar1 ve Aksesuarlar 358 716
Toplam 500 100

Ankete katilanlarin % 91'1 internet iizerinden aligveris yaparken % 9'u internet
lizerinden aligveris yapmamaktadirlar. Internetten aligveris yapanlar % 40.6'lik
ortalamayla 5 ve daha iizeri kez internetten aligveris yapmakta, % 9'luk kesim ise; bir
onceki soruyla uyumlu olarak internetten hi¢ alisveris yapmadiklarin1 belirtmistirler.
Katilimcilarin genelinin % 58' 1000 tl alti harcama yaptiklarini, kalan kesimin %
15,2'sinin 1001-3000 tl aras1 ve % 17,8'inin ise 3001 tl ve lizeri harcama yaptiklari
Olclilmiistiir. Ayrica elde edilen veriler; cevaplayicilarin internetten aligveriste en ¢ok
giyim esyalart ve aksesuarlar1 (358 kisi) satin aldiklarmi  gostermektedir.
Uygulayicilarm % 71,6'ik  kismi internetten aligveriste giyim esyalarina ve
aksesuarlarma ydneldiklerini belirtmislerdir. Uriin gruplarinin geneline bakildiginda en
az tercih edilen iirtin grubu ise % 11,8 tercih edilme oraniyla ofis ve kirtasiye

gerecleridir.
3.4.1.3. Satin Alma Kararinda E-wom Davranisi

Teknolojik gelismelerin geleneksel Wom'u elektronik ortama tasidigini savunan
Hennig-Thurau vd. (2004), tiikketicilerin bu sayede bir ¢ok bilgiye, yoruma ve tavsiyeye

daha kolay, daha hizli ulastiklarim1 bdylelikle E-wom'a yonelimlerinin arttigim
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vurgulamiglardir (Ss. 39-41). E-wom'un tiiketici agisindan giivenilir, dnceden tecriibe
edilerek tarafsizca aktarilmasi, kisisel olmasi, zaman ve para tasarrufu saglamasi
yonleriyle bir ¢ok satin alma davranisi Oncesi ve sonrasinda giindeme gelmesini
saglamaktadir (Lim, Chung ve Pedersen, 2012, Ss. 56-57). Bu noktada firmalar E-wom
giiciinii fark edip mevcut stratejilerine ek olarak E-wom stratejileri gelistirmelidirler
(Bronner ve Hoog, 2010, Tabbane ve Hamouda, 2013). Tablo 3.4. de arastirmaya
katilan tiiketicilerin satin alma kararinda E-wom tutumlarina ait ortalama ve standart

sapma degerleri bulunmaktadir.

Tablo: 3.3. Satin Alma Kararinda E-wom'a iliskin Genel Gostergeler

Satin Alma Kararinda E-wom n Ortalama Standart

sapma
Internetteki dnermelerin énemli etkisi vardir. 500 3,694 1,042
Internetteki dnermeler gercekten yardimci olmaktadir. 500 3,584 0,982
Internetteki 6nermeler farkl: fikirler saglamaktadir. 500 3,91 1,005
Internetteki 6nermeler yararli seylerden bahsetmistir. 500 3,236 0,941
Internetteki sohbetlerde verilen éneriyi takip ederim. 500 3,602 1,192
Cevrimigi sohbetlerde verilen goriislere katilryorum. 500 2,7 1,140

Satin Alma Kararinda E-wom (")lg:egi Genel Ortalamasi 3,454

Anketi uygulayanlar satin alma kararlarinda E-wom s6z konusu oldugunda
3.91'lik ortalama ile en c¢ok internetteki Onermelerin farkli fikirler sagladigini
diisinmektedirler. Bu demek oluyor ki; tiiketiciler aligveris yapmadan 6nce herhangi bir
irtin ya da hizmet hakkinda bilgi edinmek ic¢in internet ortaminda paylasiimis
onermeleri inceleyerek kararlarini bu onermeler esliginde vermektedirler. Katilimcilar
3,694'liik ortalamayla ikinci olarak en ¢ok “Internetteki &nermelerin Snemli etkisi
vardir." ifadesine nispeten katilmaktadirlar. Bu ifadeyi sirasiyla 3,602 ortalamayla
"Internetteki sohbetlerde verilen &neriyi takip ederim.", 3,584 ortalamayla "Internetteki
onermeler gercekten yardimci olmaktadir.", 3,236 ortalamayla "Internetteki 6nermeler
yararli seylerden bahsetmistir." ifadeleri takip ederken; uygulayicilar en az 2,7'lik
ortalamayla "gevrimi¢i sohbetlerde verilen goriislere katiliyorum." ifadesine
katilmiglardir.

3.4.1.4. Pozitif E-wom Davranisi

Internet ortaminda Wom yapan bireyin bir iirin ya da hizmet hakkinda
konusurken siirekli olarak olumlu ydne kaymasi, Oneri ve tavsiyelerde bulunmasi,

bireyde o liriin veya hizmete bagimlilik, sevgi ve hep satin alma, aldirtma arzularini
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ortaya ¢ikarmaktadir (Purnasaria ve Yuliandoa, 2015, Wu ve Wang, 2011). Kisilerin
olumlu goriislerini internet ortaminda paylastiklart kadar olumsuz goriislerini
paylasanlar da hatta olumluda olsa olumsuzda olsa goriisiinii hi¢ paylasmayanlar da
olmaktadir. Bu calismaya katilan tiiketicilerin pozitif E-wom yayma tutumlarinin

ortalamalari ve standart sapmalari tablo 3.4. deki gibidir.

Tablo: 3.4. Pozitif E-wom'a iliskin Genel Gostergeler

Pozitif E-wom n Ortalama Standart

sapma

T.ecrube. .ettlglm. urunleril/hlzmetlerl internet ortaminda 500 2,862 1,253

birgok kisiye tavsiye ederim.

Tecriibe ettigim {iriinler/hizmetler hakkinda cevrimici 500 3,006 1,315

arkadaglarimla konusurum.

Tecrube ettigim urunlet/hlzmetler hakkinda internette 500 2,738 1,054

genellikle olumlu seyler sdylerim.

T?c.l.ru.t')e } ?ttlglm triinler/hizmetler hakkinda olumlu 500 2,458 1118

gOriisiimil internette yaymaya ¢abalarim.

Tecriibe ettlglm‘ urunle'rl/hlzmetlerl arkadaglarima ve 500 3,772 1,066

akrabalarima tavsiye ederim.

Internetten aligverigin faydalari hakkinda bagkalariyla sik 500 3,190 1101

sik konusurum.

Pozitif E-wom Olgegi Genel Ortalamasi 3,004

Verilerden elde edilen sonuglara gore; 3,772'lik ortalamayla tiiketiciler, tecriibe
ettikleri iriinleri/hizmetleri arkadaglarina ve akrabalarina tavsiye etmektedirler. Bu
ifadeyi 3,190 ortalamayla "Internetten aligverisin faydalar1 hakkinda baskalariyla sik sik
konusurum." ifadesi ve 3,006 ortalamayla "Tecriibe ettigim tiriinler/hizmetler hakkinda
¢evrimigi arkadaslarimla konusurum.” ifadesi takip etmekte ve bu ifadeler nispeten
katilim oldugunu gostermektedir. Geriye kalan {i¢ ifade ise tliketicilerin katilmadig:
ifadelerdir. Bunlar sirasiyla; 2,862 ortalamayla "Tecriibe ettigim iriinleri/hizmetleri
internet ortaminda bir¢ok kisiye tavsiye ederim.", 2,738 ortalamayla "Tecriibe ettigim
iirlinler/hizmetler hakkinda internette genellikle olumlu seyler séylerim." ve en diisiik
2,458 ortalamayla " Tecriibe ettigim {iriinler/hizmetler hakkinda olumlu goriisiimii
internette yaymaya ¢abalarim." ifadeleridir. Pozitif E-wom 0Olgegi 3,004'lik
ortalamasiyla uygulayicilar tarafindan ne katiliyorum ne de katilmiyorum diizeyinde

¢ikmustir.
3.4.1.5. internetten Alisverisin Faydasi

Fayda olgegi ile ilgili olusturulan ifadelerin dagilimlar1 (ortalama ve standart

sapma) tablo 3.5.'de verilmistir.
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Tablo: 3.5. internetten Ahsveris Faydasina Iliskin Genel Gostergeler

Fayda n Ortalama Standart

sapma

Uriinler hakkinda ©6nceden satin alip kullananlarin

goriislerinin web sayfasinda yer almasi internet ortamini 500 3,742 1,126

tercih etme sebebimdir.

Fntelinetten a11§ver1s yaparken b.1nlerc.e ‘uru.ne ulagabilme 500 3.974 1.129

imkani olmasi internetten aligveris tercihimdir.

7 g_un 24 saat ahsx_/erls yapma imkani olmasi Interneti 500 4,010 1129

tercih etmeye sebeptir.

Urunler. hakkm.da u.zman goriislerinin web sayfalarinda yer 500 3,928 1,088

almasi interneti cazip kilmaktadir.

Aligveris yaparken 1.<uyruk beklenmeme.s1, park yeri vb 500 3.9 1,073

sorunlarin olmamasi internet ortamini cazip kilmaktadir.

_Satlg gorevlisinin r'flhatsm .edlc.l baskilarinin olmamasi 500 3,59 1173

internet ortamint tercih sebebimdir.

Internetten aligveris zamandan tasarruf saglamaktadir. 500 3,832 1,098

Internetten aligveris yapmak kolaydir. 500 3,888 1,072

Internetten satilan iiriinler ucuzdur. 500 3,428 1,003

Internetten alisveriste taksitle deme imkanlar fazladir. 500 3,326 1,004

Internetten alisveris giivenlidir. 500 2,824 1,003

1ntern?t_te_n aligverisi  kendi alamimin  rahatliginda 500 3.934 1,089

yapabilirim.

1ntern_ejtt_en aligveriste bana 6zel tavsiyelerle yeni {iriinler 500 3.768 1,058

bulabilirim.

Fayda Olgegi Genel Ortalamasi 3,703

Fayda olgegi tiiketicilerin internetten sagladiklar1 faydayr o6lgmek amagh
uyarlanmis ifadelerden olusmaktadir. ifadelerden 4,01 ortalama ile en yiiksek katilimi
saglayan "7 giin 24 saat aligveris yapma imkan1 olmasi Interneti tercih etmeye sebeptir."
ifadesidir. 3,974 ortalamasiyla "Internetten alisveris yaparken binlerce iiriine ulasabilme
imkan1 olmasi internetten aligveris tercihimdir.”, 3,934 ortalamayla "Internetten
aligverisi kendi alammim rahathginda yapabilirim.", 3,928 ortalamayla "Uriinler
hakkinda uzman goriislerinin web sayfalarinda yer almasi interneti cazip kilmaktadir."
ve 3,9 ortalamayla "Aligveris yaparken kuyruk beklenmemesi, park yeri vb sorunlarin
olmamas1 internet ortamini cazip kilmaktadir." ifadeleri; fayda oOlgeginin genel
ortalamasina (3,703) oranla katilimi yiiksek ifadelerdendir. Bu ifadeleri sirasiyla 3,888
ortalamayla "Internetten alisveris yapmak kolaydir.", 3,832 ortalamayla "Internetten
aligveris zamandan tasarruf saglamaktadir.", 3,768 ortalamayla "Internetten aligveriste
bana ozel tavsiyelerle yeni iiriinler bulabilirim." ve 3,742 ortalamayla "Uriinler
hakkinda onceden satin alip kullananlarin goriislerinin web sayfasinda yer almasi

internet ortamini tercih etme sebebimdir." ifadeleri takip etmektedir. Genel ortalamaya
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(3,703) oranla diisiik degerli ortalamalar ise; 3,59 ile "Satis gorevlisinin rahatsiz edici
baskilarmnm olmamas: internet ortamini tercih sebebimdir.", 3,428 ile "Internetten
satilan iiriinler ucuzdur." ve 3,326 ile "Internetten alisveriste taksitle ddeme imkanlar
fazladir." ifadeleridir. Olgegin en diisiik ortalamas1 ise 2,824 degeri ile "Internetten
aligveris giivenlidir." ifadesidir ki bu ifade uygulayicilar tarafindan kabul edilemez

olarak degerlendirilmistir.
3.4.1.6. Internetten Satin Alma Niyeti

Internetten satin alma niyeti ile ilgili olusturulan ifadelerin dagilimlar1 (ortalama

ve standart sapma) tablo 3.6.'da verilmistir.

Tablo: 3.6. Internetten Satin Alma Niyetine iliskin Genel Gostergeler

Satin Alma Niyeti n Ortalama Standart

sapma

Gelecekte, sagladigi mal veya hizmet tiirlerine ihtiyacim

oldugunda basvuracagim ilk yerlerden biri internet 500 3,384 0,985

ortamudir.

Gelecekte internetten satin alma yapma niyetindeyim. 500 3,976 1,059

Biiyiik bir olasilikla gelecekte internetten bir iiriin satin 500 4,106 1,012

almam.

Gegmiste internette satisa sunulan bir {irlinii bir¢ok kez 500 3,882 1.189

satin aldim.

Satin Alma Niyeti Genel Ortalamasi 3,837

Satin alma niyeti 3,837 genel ortalamasina sahiptir. Bu sonuca gore 4,106
ortalama degeriyle "Biiyiik bir olasilikla gelecekte internetten bir {irlin satin almam."
ifadesi uygulayicilar tarafindan en yiiksek katilim degerini yakalamistir. S6z konusu
ifade anket agisindan olumsuz bir ifade olmasi sebebiyle bu tutumun ortalamasindan
elde edilen sonu¢ uygulamacilarin gelecekte internetten satin alma yapmay1
planladiklar1 seklinde yorumlanirken; 3,976 ortalama ile "Gelecekte internetten satin
alma yapma niyetindeyim." ve 3,882 ortalama ile "Ge¢miste internette satisa sunulan bir
iriini bircok kez satin aldim." ifadeleri bu durumu desteklemektedir. Genel olarak
yiiksek ortalamalara sahip olan bu 0lg¢egin en diisiik ortalamasi 3,384 degeri ile
"Gelecekte, sagladig mal veya hizmet tiirlerine ihtiyacim oldugunda basvuracagim ilk
yerlerden biri internet ortamidir.” ifadesine aittir ancak yinede bu ifade nispeten

olumludur.
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3.4.1.7. internetten Satin Alma Tatmini

Tatmin Ol¢eginden uyarlanan bu boliim, tiiketicinin internetten tliketimi
esnasinda tatmin olma yoniiyle degerlendirmektedir. Tablo 3.7. bu dlgekle ilgili

ortalamalar ve standart sapmalar1 vermektedir.

Tablo: 3.7. Internetten Satin Alma Tatminine iliskin Genel Géstergeler

Tatmin n Ortalama Standart
sapma
Internetten satin alma akillicadir. 500 3,508 1,001
hite.l.‘nc'a.tt'c':n satin alim yaptigimda dogru bir sey yaptigimi 500 3,534 0,093
diistiniirtim.
Internet ortami ihtiyacim olan her seyi bana sunar. 500 3,104 1,023
Tatmin (")lg:egi Genel Ortalamasi 3,382

Elde edilen verilere gore uygulayicilar en ¢cok 3,534 ortalamayla " Internetten
satin alim yaptigimda dogru bir sey yaptigimi disiinirim.” ifadesine olumlu
yaklagsmaktadirlar. ikinci sirada 3,508 ortalamayla " Internetten satin alma akillicadir.”
ifadesi bulunmaktadir. Internet alisverisinden Tatmini 6lgmeye yonelik kurulan bu
ifadelerin genel ortalamasi 3,382 olarak hesaplanmistir. "Internet ortami ihtiyacim olan
her seyi bana sunar." ifadesi i¢in ise 3,104 ortalama hesaplanmistir. Bu durum
gostermektedir Ki; tiiketiciler internetten satin alma davranislarindan tatmin olmakta
ancak internet ortami tiiketim beklentilerini karsilama diizeyinde net bir yargi

olusturamamaktadir.
3.4.1.8. internet Ortaminda Hedonik Tiiketim Davramslari

Hedonik tiiketim oOlcegini internetten aligverise uygun sekilde uyarlayarak

olusturulan bu boliimiin dagilimi (ortalama ve standart sapma) tablo 3.8. de verilmistir.

Tablo: 3.8. internet Ortaminda Hedonik Tiiketimine fliskin Genel

Gostergeler
Hedonik Tiiketim n Ortalama | Standart
sapma

i l . . .

nte.metten satin alma davranigi beni tamamen icine 500 28 0,088
¢ekiyor.
Ir}teme_tten tiketim esnasinda kendimi  heyecanl 500 2952 1117
hissediyorum.
Ir_lteme.:tten tiketim  esnasinda  kendimi = mutlu 500 3,206 1.165
hissediyorum.
Internetten tiiketim duygularima hitap ediyor. 500 3,228 1,209
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Hedonik Tiiketim n Ortalama | Standart
: sapma
Internetten aligveris benim i¢in nese kaynagidir. 500 2,99 1,143
Mecbur olmasam da Internetten aligveris yaparim. 500 3,182 1,35
Internetten aligveris bana huzur verir. 500 2,862 1,13
Internette aligveris amach zaman gecirmek haz vericidir. 500 2,998 1,135
Internette aligveris gezintisinden zevk alirim. 500 3,282 1,164
Ir.l.ternette%l a11§\{e.rlslerde anlik davranabilme sayesinde 500 3,474 1253
giizel vakit geciririm.
Internetten aligveriste biitlin sorunlarimi unutabiliyorum. 500 2,36 1,122
Internetten alisveriste macera hissine kapilirim. 500 2,678 1,142
Internetten aligveriste harcadigim zamana {iziiliiriim. 500 3,372 1,113
Internetten aligveris eglencelidir. 500 3,296 1,08
Internetten aligveris, yapabilecegim diger seylere gore
doha keyifiidit. o S 500 2758 1,092

Hedonik Tiiketim Olcegi Genel Ortalamasi 3,029

Hedonik tiikketim Olgeginin internetten tiiketime uyarlanmasiyla olusturulan 15
ifadeye verilen cevaplarin genel ortalamasit 3,029'dur. Bu sonu¢ bize anket
uygulayicilarinin; nispeten internet aligverislerinde hedonik tiiketim yaptiklar1 sonucunu
vermektedir. 3,474 ortalamayla "Internetten alisverislerde anlik davranabilme sayesinde
giizel vakit geciririm." ifadesi en yiiksek katilimi saglamistir. 3,372 ortalamasiyla ikinci
siradaki "Internetten aligveriste harcadigim zamana iiziiliiriim." ifadesi bulunmaktadir.
Bu ifade anket calismasinin genel yapisina gore olumsuz bir yargi barindirdig igin
burada katilimin yiiksek ¢ikmasi uygulayicilarin s6z konusu ifadeye yiiksek oranda
katilmadigim1 gostermekte; internetten alisveriste harcadiklar1 zamana iiziilmedikleri
seklinde  yorumlanabilmektedir. 3,296'ik  ortalamayla  "Internetten aligveris
eglencelidir.”, 3,282'lik ortalamayla "Internette aligveris gezintisinden zevk alirim.",
3,228'lik ortalamayla “Internetten tiiketim duygularima hitap ediyor.”, 3,206k
ortalamayla "Internetten tiiketim esnasinda kendimi mutlu hissediyorum." ve 3,182'lik
ortalamayla "Mecbur olmasam da Internetten alisveris yaparim." ifadeleri
uygulayicilarin nispeten katiliminin oldugu ifadelerdir. Geriye kalan ifadeler ise
sirasiyla; 2,99 ortalamayla "Internetten alisveris benim icin nese kaynagidir."”, 2,998
ortalamayla "Internette alisveris amagli zaman gecirmek haz vericidir.", 2,952
ortalamayla "Internetten tiiketim esnasinda kendimi heyecanli hissediyorum.”, 2,862
ortalamayla " Internetten aligveris bana huzur verir.", 2,8 ortalamayla "Internetten satin
alma davranis1 beni tamamen icine cekiyor.”, 2,758 ortalamayla "Internetten alisveris,
yapabilecegim diger seylere gore daha keyiflidir.", 2,678 ortalamayla "Internetten

aligveriste macera hissine kapilirm." ve 2,36 ortalamayla "Internetten aligveriste biitiin
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sorunlarimi unutabiliyorum." katilmiyorum segeneginin ¢ogunlukla isaretlendigi

ifadelerdir.
3.4.2. Satin Alma Kararinda E-wom ile Demografik Degiskenlerin iliskisi

Bagimli degiskenin satin alma kararinda E-wom oldugu bu boliimde; satin alma
kararinda E-wom ve demografik degiskenler arasi etkiler incelenecektir. Elde edilen
demografik veriler diger tiim bagimsiz degiskenlerden ayri tutularak, satin alma
kararinda E-wom diizeyindeki tesiri agisindan kurulmus hipotezlerle test edilecektir. Bu
boliim olusturulmadan once literatiirdeki E-wom ve demografik degiskenlerin iliskisini
aragtiran benzer c¢alismalar (Harrison-Walker, 2001; Allsop vd., 2007; Awad ve
Ragowsky, 2008; Cheema ve Kaikati, 2010; Bronner ve Hoog, 2010; Ranjbarian vd.,
2011; Wu ve Wang, 2011; Lin vd., 2012; Poyry vd., 2013; Dzian vd., 2015) incelenmis

hipotezler bu yolla kurulmustur.

H1: Satin alma kararinda E-wom ve demografik degiskenler arasinda istatistiki

olarak anlamli bir iligki vardir.
3.4.2.1. Cinsiyet Tliskisi

Hla: Satin alma kararinda E-wom ve cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlaml

bir iligki vardir.

Cinsiyet ile satin alma kararinda E-wom arasinda istatistiki yonden anlamli bir
iliski olup olmadig1 Korelasyon Analizi ile arastirilmigtir. Bu analiz sonucu elde edilen

veriler asagida Tablo 3.9°da goriilmektedir.

Tablo 3.9. Satin Alma Kararinda E-wom ile Cinsiyet Aras1 Korelasyon

Analizi Sonuc¢lar

Cinsiyet
Korelasyon katsayisi -,101*
Satin Alma 0 0025
Kararinda E-WOM '
n 500

Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli.

Tablo 3.9” da goriildigii iizere satin alma kararinda E-wom ve cinsiyet arasinda
negatif yonlii istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (r=-0,101). Anlamlilik diizeyini
(p<0,05) destekleyen bu analiz sonucu Hla hipotezini 0=0,05 anlamlilik diizeyinde
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desteklemektedir. Bu sonuca gore kadinlarin erkeklere oranla satin alma kararinda daha

cok E-wom yaptiklari sdylenebilir.
3.4.2.2. Medeni Durum Tliskisi

H1b: Satin Alma Kararinda E-wom ile medeni durum arasinda istatistiki olarak

anlamli bir iliski vardir.

Bu hipotezin sonucu korelasyon analizi araciligiyla arastirilarak tablo 3.10 ile

asagida sunulmustur.

Tablo 3.10. Satin Alma Kararinda E-wom ile Medeni Durum Arasi

Korelasyon Analizi Sonuclar

Medeni Durum
Satmn Alma Ip(orelasyon katsay1si 8,222
Kararinda E-WOM :
n 500

Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli.

Tablo 3.10’da goriildiigii tizere satin alma kararinda E-wom ve medeni durum
arasinda istatistiksel yonden anlamli bir iliski yoktur (r=0.05). H1b bu sonug neticesinde

reddedilmistir.
3.4.2.3. Yas Iliskisi

Hlc: Satin alma kararinda E-wom ile yas arasinda istatistiki olarak anlamli bir

iliski vardir.

Satin alma kararinda E-wom ile yas arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik bu

hipotezin sonucu korelasyon analizi araciliiyla tablo 3.17. ile asagida sunulmustur.

Tablo 3.11. Satin Alma Kararinda E-wom ile Yas Aras1 Korelasyon Analizi

Sonuglar
Yas
Korelasyon katsayisi -0,039
Satin Alma 0 0382
Kararinda E-WOM n 500

Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli.
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Tablo 3.11°de goriildiigli lizere satin alma kararinda E-wom ve yas arasinda
istatistiksel yonden anlamli bir iliski yoktur (r=-0,039). Yapilan analiz sonucunda H1c

reddedilmistir.
3.4.2.4. Gelir Iliskisi

H1d: Satin alma kararinda E-wom ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir

iligki vardir.

Satin alma kararinda E-wom ve gelir arasindaki iliskiyi tespit amagh kurulan bu

hipotezin sonucu korelasyon analizi araciliiyla tablo 3.18. ile asagida sunulmustur.

Tablo 3.12. Satin Alma Kararinda E-wom ile Gelir Aras1 Korelasyon

Analizi Sonuc¢lar

Gelir
Korelasyon katsayisi 0,029
Satin Alma D 0522
Kararinda E-WOM -
n 497

Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli.

Tablo 3.12 ’de gore satin alma kararinda E-Wom ve yas arasinda istatistiksel
yonden anlamli bir iliski yoktur (r=-0,029). Yapilan analiz sonucunda H1d
reddedilmistir.

3.4.3. Pozitif E-wom ile Satin Alma kararinda E-Wom ve Demografik
Ozelliklerin Tliskisi

Tiiketicilerin sosyal etkilesim istegi, bilgi ve deneyimlerini paylagsma arzusu E-
wom davranigina neden olan birincil faktorlerdir (Hennig-Thurau vd., 2004). Boylelikle
paylasilan her e-wom; pozitif ve negatif olarak ikiye ayrilmaktadir (Buttle, 1998;
Sundaram, 1998; Solomon, 2002; Pruden ve Vavra, 2004; Jones, Reynolds ve Arnold,
2006; East vd., 2008; Martensen ve Mouritsen, 2016). Elektronik ortamda fikir ve
gorislerini paylasan her tiiketici i¢in pozitif veya negatif E-wom s6z konusu olmayabilir
kimi zaman tliketici hakkini nétr kalmaktan yana kullanabilmektedir (Daugherty ve

Hoffman, 2014). Literatiirdeki bilgiler 1s181nda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H2: Pozitif E-wom ve demografik degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli

bir iligki vardir.
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H2a: Pozitif E-wom ve Cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.
H2b: Pozitif E-wom ile medeni durum arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski vardir.
H2c: Pozitif E-wom ile yas arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
H2d: Pozitif E-wom ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
H5: Satin alma kararinda E-wom ve pozitif E-wom arasinda istatistiki olarak

anlaml bir iliski vardir.

Tiiketicinin pozitif E-wom’da bulunmasi ile demografik 6zellikler ve satin alma
kararinda E-wom arasindaki arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup
olmadig1 korelasyon analizi ile arastirllmistir. Belirlenen hipotezleri test etmek icin

yapilan analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 3.13’de goriilmektedir.

Korelasyon analizi vasitasiyla test edilen hipoteze ait bulgular tablo 3.13'de

gosterilmistir.

Tablo 3.13. Satin Alma Kararinda E-wom ile Pozitif E-wom ve Demografik

Degiskenler Arasindaki Iliskileri Gosteren Korelasyon Analizi Sonuclar

Satin Alma f
KEi?,\r,g‘ria Cinsiyet IE)/ISSS:: Yas Gelir
N Korelasyon 4757 -123" 184" -,160" -,034
E'?\%'Ct)'l‘:/l p ,000 ,006 ,000 ,000 450
n 500 500 500 500 497

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli. ** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml.

Verilere gore; pozitif E-wom ile satin alma kararinda E-wom, cinsiyet, medeni
durum ve yas arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Sadece gelir ve

pozitif E-wom arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Satin alma kararinda E-wom ile pozitif Wom arasinda (p<0,01) istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde orta diizeyde bir iliski vardir (r=0,475). Bu sonug¢ H5'i
destekler niteliktedir ve satin alma kararinda E-wom'un arttik¢a pozitif E-wom'un da

artacagl yorumu yapilabilir.

Pozitif E-wom ile cinsiyet arasinda (p<0,01) istatistiksel olarak anlamli negatif
yonde ¢ok zayif bir iligski vardir (r=-0,123). H2a kabul edilirken; bu sonu¢ kadinlarin

erkeklere oranla pozitif E-wom davranisina daha yatkin olduklarini gostermektedir.
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Pozitif E-wom ile medeni durum arasinda (p<0,01) istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonde ¢ok zayif bir iliski vardir (r=0,184). Boylelikle H2b kabul edilir;

bekarlarin evlilere gore pozitif E-wom yonelimlerinin daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Pozitif E-wom ile yas arasinda (p<0,01) istatistiksel olarak anlamli negatif yonde
cok zayif bir iliski vardir (r=-0,160). Bu bulguya gore H2c kabul edilir ve yas azaldik¢a

pozitif E-wom yapma egitiminin arttig1 yorumu yapilabilir.
H2d hipotezi ise anlamlilik diizeyinde (p<0,05) olmadig: i¢in reddedilmistir.

3.4.4. Hedonik Tiiketim ile Satin Alma Kararinda E-wom ve Demografik
Ozelliklerin liskisi

Satin alma kararinda E-wom ve hedonik tiiketimin iligkili oldugunu savunan
literatiir (Babin vd., 2005; Jones vd., 2006; Arnold ve Reynolds, 2009; Poyry, 2011; Lin
vd., 2012; Alsulaiman, 2013) etkisiyle bu ¢alisma igin olusturulan H4; tablo 3.23. de
korelasyon analizi araciligiyla hesaplanmistir. Ayrica tabloda hedonik tiiketim ve
demografik degiskenler arasi iliskide verilmis, bu iligkileri test etmeye yonelik H3 (H3a,
H3b, H3c ve H3d) hipotezleri kurulmustur.

H3: Hedonik tiiketim ve demografik degiskenler arasinda istatistiki olarak
anlaml bir iligki vardir.
H3a: Hedonik tiiketim ile Cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.
H3b: Hedonik tiiketim ile medeni durum arasinda istatistiki olarak anlaml bir
iliski vardir.
H3c: Hedonik tiiketim ile yas arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.
H3d: Hedonik tiiketim ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.
H4: Satin alma kararinda E-wom ve hedonik tiiketim arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligki vardir.
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Tablo 3.14. Satin Alma Kararinda E-wom ile Hedonik Tiiketim ve

Demografik Degiskenler Arasindaki Iliskileri Gosteren Korelasyon Analizi

Sonuclari
Satin Alma o Medeni .
Kg;;‘(;lr;da Cinsiyet Durum Yas Gelir
Hedonik Korelasyon 425" -270" 156" -,190" -,020
Tlelkgg'm P 000 000 000 000 662
n 500 500 500 500 497

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli. ** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli.

Tablo 3.14'¢ gore hedonik tiiketim ile satin alma kararinda E-wom, cinsiyet,
medeni durum ve yas arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Gelir ile

hedonik tiiketim arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir iligkisi yoktur.

Satin alma kararinda E-wom ile hedonik tiiketim arasinda (p<0,01) istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,425). Bu duruma goére kurulan
hipotez H4 kabul edilir nitelikte olup; satin alma kararinda E-wom arttik¢a hedonik

tilketiminde artacagi, azaldikca azalacagi sdylenebilir.

Hedonik tiiketim ile cinsiyet arasinda (p<0,01) istatistiksel olarak anlamli ve
negatif yonde zayif bir iliski vardir (r=-0,270). Bu iliskiye gore; H3a kabul edilir ve

kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok hedonik tiikketim yaptiklar1 sdylenebilir.

Hedonik tiiketim ile medeni durum arasinda (p<0,01) istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonde ¢ok zayif bir iligki vardir (r=0,156). H3b kabul edilir ve bekarlarin

evlilere oranla daha ¢ok hedonik tiiketim yaptig1 yorumu yapilabilir.

Hedonik tiiketim ile yas arasinda (p<0,01) istatistiksel olarak anlamli ve negatif
yonde ¢ok zayif bir iligki vardir (r=-0,190). Bu sonuca goére; H3c hipotezi kabul

edilerek, genglerin yaslilara oranla daha ¢ok hedonik tiiketim yaptiklari sdylenebilinir.

Gelir hedonik tiiketim arasinda anlamli bir iligkisinin (p<0,05) olmayis1 H3d

hipotezinin reddedilme sebebidir.
3.4.5. Satin Alma Kararinda E-wom ve Internet ahsverisinde Fayda iliskisi

Literatiir ¢alismasinda satin alma kararinda E-wom etkisinin algilanan fayda
konusunda 6nemli bir 6nciil oldugu dlgtimlenmistir (Tseng ve Hsu, 2010; Poyry, 2011).
Bu bilgilerle H6 kurulmustur.

103



H6: Satin alma kararinda E-wom ve internetten aligveriste fayda arasinda

istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Internet ortamindaki alisveristen fayda elde etme algisinin olup olamadigini
Olgmeye yonelik diizenlenen ifadeler biitiiniiniin satin alma kararinda E-wom ile

iligkisini 6l¢mek amagli korelasyon analizinin uygulandigi tablo 3.15de gosterilmistir.

Tablo 3.15. Satin Alma Kararinda E-wom ile Fayda Arasindaki iliskileri

Gosteren Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Satin Alma Kararinda E-wom
Korelasyon katsayisi 557"
Fayda p ,000
n 500

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli. ** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli.

E-wom ile fayda arasinda (p<0,01) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
orta diizey bir iligki vardir (r=0,557). Bu duruma gore H6 kabul edilebilir nitelikte bir
hipotezdir, satin alma kararinda E-wom yapma orani arttik¢a elde edilen fayda da

artacaktir.
3.4.6. Satin Alma Kararinda E-wom ve Satin Alma Niyeti Iliskisi

Satin alma kararinda E-wom'un satin alma niyeti tizerinde iliml1 bir rolii oldugu
literatiirdeki bir ¢ok ¢aligma (Chitturi, 2003; Jones vd., 2006; To vd., 2007; Cheung ve
Thadani, 2010; Lin vd., 2012; Lim vd., 2012; Mikalef vd., 2013; Vineyard, 2014).

tarafindan dogrulanmis boylelikle H7 olusturulmustur.

H7: Satin alma kararinda E-wom ve satin alma niyeti arasinda istatistiki olarak

anlaml bir iligki vardir.

Internet ortammda wom esligindeki satin alma niyeti ve demografik
degiskenlerin iligkisini 6lgmek amagli kurulan korelasyon analizi sonucu tablo 3.16’da

gosterilmistir.
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Tablo 3.16. Satin Alma Kararinda E-wom ile Satin Alma Niyeti Arasindaki

Mliskileri Gosteren Korelasyon Analizi Sonuclar

Satin Alma Kararinda E-wom
Korelasyon katsayisi 4917
Satin Alma Niyeti p ,000
n 500

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli. ** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli.

Satin alma kararinda E-wom ile satin alma niyeti arasinda (p<0,01) istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,491). Bu sonu¢ H7'yi
destekler niteliktedir ve satin alma kararinda E-wom kullanildik¢a satin alma niyetinin

artacagl yorumu yapilabilir.

3.4.7. Satin Alma Kararinda E-wom ve Tatmin iliskisi

Bu ¢alismada tatmine yonelik ifadelerin (Cronin vd., 2000); satin alma kararinda
E-wom ile iligkisini gorebilmek i¢in; internetten aligverislere gore uyarlanmistir.
Wom'un miisteri tatmini tizerinde etkili oldugunu savunan literatiir (Oliver, 1980; Dick
ve Basu, 1994; Carpenter vd., 2005; Brown vd., 2005; Rahrovyb vd., 2015) esliginde

H8 olusturulmustur.

H8: Satin alma kararinda E-wom ve tatmin arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir.
Satin alma kararinda E-wom ve tatmin iliskisi i¢in olusturulan hipotez H8'i

6l¢mek icin korelasyon analizi sonucu asagida Tablo 3.17’de goriilmektedir.

Tablo 3.17. Satin Alma Kararinda E-wom ile Tatmin Arasindaki iliskileri

Gosteren Korelasyon Analizi Sonuclar:

Satin Alma Kararinda E-wom
Korelasyon katsayisi 378"
Tatmin p ,000
n 500

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli. ** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli.

Satin alma kararinda E-wom ile tatmin arasinda (p<0,01) istatistiksel olarak

anlaml1 ve pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,378). Bu sonuca gore H8 kabul

edilir. Buna gore satin alma kararinda E-wom tatmini olumlu etkilemektedir.
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3.4.8. Pozitif E-wom ile Satin Alma Kararinda E-wom, Tatmin, Satin Alma

Niyeti, Hedonik Tiiketim ve Fayda Tliskisi

Birinci boliimde incelenen ¢alismalarin sonuglarina gore belirlenen H9, H10,

H11, H12 bu asamada analiz edilmektedir.

H9: Tatminin pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H10: Satin alma niyetinin pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

H11: Hedonik tiiketimin pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

H12: Internetten alisveriste fayda ve pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski vardir.

Korelasyon analizi sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 3.18’de

goriilmektedir.

Tablo 3.18. Pozitif E-wom ile Satin Alma Kararinda E-wom, Tatmin, Satin
Alma Niyeti, Hedonik Tiiketim ve Fayda Arasindaki iliskileri Gosteren

Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Satin Alma
Kararmaa | SRMAImA | co | roimin | Hedonik tiiketim
E-wom Niyeti
Pozitif Korelasyon | g77+* 337" 386" 366 4157
E-wom p ,000 000 000 000 000
n 500 500 500 500 500

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli.

Cevaplayicilarin pozitif E-wom yapmalar1 ile satin alma kararinda E-wom,
tatmin, satin alma niyeti, hedonik tiiketim ve fayda degiskenleri arasindaki iliskinin
tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore tim bu degiskenler ile
pozitif E-wom arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir. Satin alma kararinda E-
wom (r=0,477), satin alma niyeti (r=0,337), fayda (r=0,386), tatmin (r=0,366) ve
hedonik tiiketim(r=0,415), degiskenleri pozitif Wom ile pozitif yonde orta diizeyde
iliskilidirler. Bu analiz sonucu H9, H10, H11, H12 hipotezleri kabul edilmistir.
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3.4.9. Pozitif E-wom Uzerinde Bagmsiz Degiskenlerin Etkisinin

Belirlenmesi

Bu boéliimde bagimli degisken olarak ele alinan pozitif E-wom'da ki degisimin
ne kadarimin bagimsiz degiskenlerle acgiklandigim1 belirlemek amaciyla regresyon
analizleri yapilmigtir. Bagimsiz degiskenler; satin alma kararinda E-wom, fayda, satin
alma niyeti, tatmin ve hedonik tiiketim olarak belirlenmistir. Bu amacla yapilan

regresyon analizinin sonucu Tablo 3.19°da yer almaktadir.

Tablo 3.19. Pozitif E-wom Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin Etkisini

Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar:

Pozitif E-Wom Beta Katsayilari t Degeri Anlamhlik Diizeyi
Satin Almada E-wom , 369 8,282 ,000
Favda ,010 ,133 894
Satin Alma Niveti -,041 -,613 ,540
Tatmin 105 1,688 ,092
Hedonik tiiketim 229 4,367 ,000
R=,547 R?=,299 Ayarlanmig R?=,292 F=42,208 Anlamlilik Diizeyi=,000

*Modelde r*=,292 dir. Modele yas, cinsiyet, medeni durum, gelir ve egitim durumu eklendiginde r’=,318

olmakta ve sadece 2,6 puanlik bir artig saglamaktadir. Bu sebeple bu degiskenler modele katilmamistir.

Y=a+h1x1+h2x2-b3x3+h4x4+b5x5
Y=0,652+0, 369*x1+0,010*x2-0,041*x3+0,105*x4+0,229*x5

Analiz sonucuna gore pozitif E-wom ile degiskenler arasindaki iligki istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta diizeyde
giiclii bir iliski vardir (r=0,547). Modelin agiklayicilik diizeyi bakildiginda (Ayarlanmis
R?=0,292) pozitif E-wom’daki degisimlerin neredeyse % 30’unun degiskenlere bagl
oldugu sdylenebilir. Tablo 3.21°de modelde yer alan her degiskenin standart beta
katsayilari, t degerleri ve dnem diizeyleri verilmistir. Tablodan goriilecegi gibi analize
dahil edilen degiskenlerin iki tanesinin bagimli degisken {iizerindeki nispi etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Bagimli degiskendeki degismeyi agiklayan en 6nemli
faktorler p<0,05 anlam diizeyinde anlamli olan satin almada E-wom ve hedonik
tilketimdir. satin almada E-wom ile pozitif E-wom arasindaki iligski pozitif yonliidiir
(0,369). Yani, satin almalarinda E-wom’dan faydalanan tiiketicilerin daha ¢ok pozitif E-

wom yapacaklar1 sdylenebilir. Hedonik tiikketim ile Pozitif E-wom arasindaki iliski
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pozitif yonlidiir (0,229). Hedonik tiiketim yapan tiiketicilerin daha ¢ok pozitif E-wom
yapacaklar1 sOylenebilir. Diger faktorlerin ise istatistiksel olarak anlamli olmadigi

sOylenebilir.
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SONUC

Teknolojik gelismelerin insan hayatina yogun etkisiyle pazarlama ve tiiketim
davraniglart da bu mecra da yerini bulmustur. Tiketici satin alma Oncesinde
baskalarinin fikirlerine ve bilgisine, tliketim sonrasinda ise deneyimini paylasma
ihtiyaclar1 duymaktadir. Cagimiz bireylerinin giindelik yasamlarinda yliksek oranda
internetin varlig1 bu ihtiyaglarin sosyal hayatla beraber sanal ortama tasinmasini
saglamis ve hatta internet, diinya ¢apinda paylasim alani saglamasi nedeniyle hemen

hemen her konuda cazip hale gelmistir.

Pazarlama faaliyetleri agisindan en 6nemli isimlerden biri olan agizdan agiza
pazarlama internet ortaminda da kolayca yer edinmis ve tiiketiciler tarafindan en ¢ok
kullanilan sistem haline gelmistir. Ingilizce word-of-mouth tamlamasindan yola
cikilarak Tirkgelestirilen agizdan agiza pazarlama; yerli ve yabanci literatiirde kendine
cogunlukla Wom olarak yer bulmus, elektronik ortamin varligiyla E-wom olarak
adlandirilmistir. Tiiketicilerin herhangi bir maddi ¢ikar karsiliginda gerceklestirmedigi
E-wom bu yoniiyle satin alma oncesi tiiketicilerin goziinde gilivenilir bir kaynak haline
gelmistir. Ayrica tiiketim sonunda deneyim ve fikirleri paylasan tiiketici i¢inse kendini
gerceklestirme, baslarina yardim etme, imaj ¢izme gibi ihtiyaclar1 karsilamaktadir. Bu
noktada Isletmelerin; tiiketicilerin isletme adindan bahsetmelerini saglamasi biiyiik bir
Onem tasimakta, isletmeler rakiplerinden daha iistiin konumlar elde etmek istiyorlarsa,
bu yonde stratejiler gelistirmelidirler. Her miisteriyi isletmenin gonilli birer
pazarlamacist haline getirmeyi hedef edinerek, uygun hizmet ve/veya firiinler
sunmalidirlar. Isletme icin bir anda biiyiik firsatlar gelistirme imkan1 saglayacak E-wom
tilketicide olusacak memnuniyetsizlikle negatif E-wom'a doniiserek yikici hasarlar
verebilmektedir. Bu sebeple isletmeler hassas bir sekilde tiikketici sohbetlerini takip

etmeli olumlu yargilar olusturmali ve artirmalidir.

Tiiketiciler tiikketim davranislarmi farkli giidiilerle gerceklestirebilmektedirler.
Kimi tiiketici icin elde edecegi rasyonel fayda onemliyken kimi tiiketici i¢in hedonik
fayda miihimdir. Calismanin ikinci bdliimiinii olusturan ve arastirmanin yoniini
belirleyen tiiketim tipi hedonik tiiketimdir. Hedonizm felsefesi odakli olarak
gelistirilerek literatiire kazandirilan bu kavram; temelde s6z konusu tiiketim

davranigindan elde edilecek hazzi simgelemektedir. Tiiketici satin alma siireci boyunca



hedonik deger arayisinda olabilmektedir. Bu ifade; eglence, zevk, nese, macera gibi
duygularla tiiketim silirecinden keyif alarak tatmin olmayr hedefleyen tiiketici
portfoyiinii yansitir. Tiiketimi mutluluk arayisiyla gergeklestirme oranin her gegen giin
hizla arttig1 giinlimiizde isletmeler hedonik tiiketim tipine uygun stratejiler
gelistirmelidirler. Cesitli gorseller, tatlar, kokular, deneyimleme siirecinde yasatilan
heyecanlar gibi tiiketiciye duygusal ve duyusal yonden daha ¢ok hitap edilmeyi
saglayacak cabalar ile hem satis artirmak hem de isletmeye baglilik saglamak

mumkuindiir.

Bu aragtirma i¢in diizenlenen anket formu; Kayseri ilinde, 500 katilimciya yiiz

yiize anket yontemiyle stirdiiriilmiistiir.

500 kisilik katilimcinin %54,6'sin1 kadinlar, % 45,4'int erkekler olustururken,
bu katilimcilarin % 37,2'si bekar, % 62,8' evlidir. Calismanin genel yas ortalamasi 35
iken; en c¢ok katilime1 % 36'lik oranla 29-38 yas araliginda, en az katilimciysa %11,8'lik
oranla 49 yag ve Ustline aittir. Gelir durumuna bakildiginda; % 25'lik kesimle, ankete en
cok katilim 1500 TL ve asagisi1 gelir kesimine aittir. Bunu sirasiyla; 2501-3500 TL (%
24,8), 1501-2500 (% 22,4), 3501-6500 (%16,4) ve 6501-10000 (%8,8) gelir gruplari
takip ederken, en digiik katilim % 2'lik dilimle 10000 ve tstii gelir kesimine aittir.

Anket uygulayicilarinin %91'1 internet tizerinden aligveris yapan bireylerken; %
9 'luk kismi internet iizerinden aligveris yapmayan bireylerdir. Internet iizerinden
aligveris yapanlarin % 40.6'lik oranla en ¢ok 5 ve daha iizeri kez internetten aligveris
yaptiklarini ve % 58 ortalamayla en fazla 1000 TL ve alti1 harcadiklarini belirtmislerdir.
En az harcama oran1 ise % 15,2 ile 1001-3000 TL'ye aittir. Anketi uygulayan internet
tilkketicilerinin; en c¢ok % 71,6 oranla giyim esyalar1 ve aksesuarlar aligverisine
yoneldikleri, % 11,8 oranla ise en az ofis ve kirtasiye geregleri aligverigine yoneldikleri

tespit edilmistir.

Anket formu bu arastirma igin Ozel olarak 6 ayr1 Olgekten uyarlanarak
diizenlenmistir. Her bir 6lgegin ayri ayri Cronbach's Alfa degerleri sinanmistir. Satin
alma kararinda E-wom (a: 0,829), pozitif E-wom (a: 0,847), internetten alisveriste
fayda (a: 0,918), satin alma niyeti (a: 0,782), tatmin (a: 0,742) ve hedonik tiikketim (o
0,955) olarak adlandirilan biitiin 6l¢ekler yeterli derecede giivenilir ¢tkmustir.
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Satin alma kararinda E-wom 6lgegine ait ayri ayri ifade tasarlanmistir. Pozitif E-
wom olgegi pozitif Wom o6lgeginin internet aligverisine yonelik diizenlenmesiyle
olusmus alt1 ifadeden meydana gelmistir. internetten alisveriste fayda dlcegi on ii¢ ayri
ifade ile tasarlanmistir. Bu ifadeler sonuncusu konu hakkinda elde edinilen bilgi
esliginde tamamen bu ¢alisma i¢in lretilmistir. Satin alma niyeti bu ¢alismaya gore
uyarlanan dort ifade ile dl¢lilmiistiir. Tatmin ise {li¢ ifadedir. Hedonik tiikketim on bes
ifadelik internet aligverisine uygun bir hale getirildikten sonra anket formuna eklenerek
uygulanmistir. Anket formunda kullanilan her bir 6lgek Onceki ¢alismalarda (Poyry,
2011, Carroll ve Ahuvia, 2006, Algiir ve Cengiz, 2011, Vineyard, 2014, Putrevu ve
Lord, 1994, Coyle ve Thorson, 2001, Overby ve Lee, 2006, Akin vd., 2009, Cronin,
Brady ve Hult, 2000, Babin, Darden ve Griffin, 1994, VVoss, Spangenberg ve Grohmann,
2003) test edilerek 6lgme diizeyinin dogrulugu kanitlanmig 6l¢eklerdir.

Calismanin ilk iki boliimiinde kavramsal ¢er¢eve olusturulurken konulara ait
kapsamli bir literatiir caligsmasi yiriitilmiistiir. Bu baglamda elde edilen veriler yardimi
ve konu biitlinliyle alakali olarak iki ayr1 model esliginde hipotezler sunulmustur. Bu
hipotezleri test etmeye yonelik korelasyon ve regresyon analizleri, SPSS 22.0 paket

programiyla gergeklestirilmistir.

Korelasyon analizleri araciligiyla satin alma kararinda E-wom ve demografik
ozelliklerin iligkileri 6l¢iilmiistiir. Bu analizlerin sonuglarina gore; satin alma kararinda
E-wom ve cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir ve hatta kadinlarin erkeklere oranla
daha ¢ok E-wom yaptigi tespit edilmistir. Bu bulgu literatiirdeki (Awad ve Ragowsky,
2008; Ranjbarian vd., 2011; Poyry vd., 2013,) bulgularla paralellik gostermektedir.
Satin alma kararinda E-wom ile medeni durum, yas ve gelir arasinda anlaml bir iligki
bulunamamistir. Bunun sebebi anketin uygulandigi 6rneklemin Kkiiltlirel ve sosyal

yapistyla ilgilidir.

Pozitif E-wom ve demografik degiskenler arasi korelasyon analizi sonuglarina
gore; cinsiyet, medeni durum ve yas ile anlaml bir iliski vardir. Bu bulguyla ilgili
olarak; kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok E-wom yaptigi, bekarlarin evlilere gore
daha ¢ok pozitif E-wom'a yoneldigi ve yas azaldik¢a pozitif E-wom yapma egitiminin
arttig1 yorumlar1 yapilabilir. Ancak pozitif E-wom ile gelir arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir. Dzian vd. (2005) ise pozitif ve negatif E-wom olgularinin cinsiyetten

bagimsiz gelistigini saptamislaridir.
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Hedonik tiiketim ile demografik degiskenler arasi korelasyon analizi sonuglari
ise; cinsiyet, medeni durum ve yas arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu
yoniindedir. Boylelikle; kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok hedonik tiiketim yaptigi,
bekarlarin evlilere gore daha ¢ok hedonik tiiketime yoneldigi ve yas azaldik¢a hedonik
tiiketim yapma egitiminin arttig1 yorumlari yapilabilir. Ayrica bu bulgular literatiirdeki
(Kim, 2006; Teller, Reutterer ve Schnedlitz, 2008; Jackson vd., 2011; Tifferet ve
Herstein, 2012) bulgularla desteklenmektedir.

Satin alma kararinda E-wom diger oOlgeklerle de korelasyon analizine tabii
tutulmus, aralarindaki iliski incelenmistir. Analizlerin sonug¢larina gore; satin alma
kararinda E-wom ile pozitif E-wom arasinda anlamli ve pozitif yonde zayif bir iligki
tespit edilmistir. Bu durum; satin alma oncesi E-wom'a basvuran tiiketicinin tiiketim
sonucunda pozitif E-wom yapabilecegi seklinde yorumlanabilir. Literatiirdeki bazi
calismalar (Derbaix ve Vanhamme, 2003; Gildin, 2003; Brown vd., 2005; Bronner ve
Hoog, 2010; Wu ve Wang, 2011; Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013) bu sonucu
desteklerken bazi1 ¢alismalar (Westbrook, 1987; Charlett vd., 1995; East vd., 2008;
Willianms ve Buttle, 2011) ise negatif E-wom ve Wom'un pozitifden daha etkili
oldugunu vurgulamistir. Ayrica Daugherty ve Hoffman (2014) kimi zaman tiiketicilerin

notr kalmaktan yana olabildiklerini savunmustur.

Benzer sekilde, satin alma kararinda E-wom ile hedonik tiiketim arasinda da
anlamli ve pozitif yonde zayif bir iligki belirlenmistir. Bu veriye gore ise; satin alma
karar asamasinda E-wom'a bagvuran tiiketicinin hedonik tiiketim tipine yoneldigi
yorumu yapilabilir. Literatiirde ki ¢aligmalar da (Jones vd., 2006; Arnold ve Reynolds,
2009; Poyry, 2011; Lin vd., 2012; Alsulaiman, 2013) bu bulgular1 destekler niteliktedir.

Satin alma kararinda E-wom ile fayda arasinda ise anlamli ve pozitif yonde orta
diizey bir iliski tespit edilmistir. Bu bulguya; satin alma kararinda E-wom yapma orani
arttik¢a internet aliverisinden elde edilen fayda da artacaktir yorumu uygun olacaktir.
Tseng ve Hsu (2010) ile Poyry (2011) galismalarinda bu sonucu destekler nitelikte
ifadelere ulagsmislardir. Satin alma kararinda E-wom'un satin alma niyeti ile tatmin
arasinda anlamli ve pozitif yonde zayif bir iliski saptanmistir. Bu veriler ise literatiirdeki
calismalarla (Oliver, 1980; Chitturi, 2003; Carpenter vd., 2005; Brown vd., 2005; Jones
vd., 2006; To vd., 2007; Rahrovyb vd., 2015; Cheung ve Thadani, 2010; Lin vd., 2012;

Lim vd., 2012; Mikalef vd., 2013; Vineyard, 2014) bagdagsmaktadir.
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Bagimli degisken olarak ele alinan pozitif E-wom ile tatmin, satin alma niyeti,
hedonik tiiketim ve fayda arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bagimli degisken
olarak ele alinan pozitif E-wom'da ki degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenlerle
iliskili oldugunu belirlemek amacli yapilan regresyon analizleri sonuglarina gore;
tatminin, satin alma niyetinin, internetten aligveriste faydanin ve hedonik tiiketimin
pozitif E-wom iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Modelin agiklayicilik diizeyi
bakildiginda (Ayarlanmis R?=0,292) pozitif E-wom’da ki degisimlerin neredeyse %
30’unun bu degiskenlere bagli oldugu sdylenebilir.

E-wom ve hedonik tiiketim iliskisinin belirlemeye yonelik yiiriitiillen bu ¢aligsma
boyunca; satin alma kararinda E-wom, pozitif E-wom, internetten aligverisin faydasi,
satin alma niyeti, tatmin ve hedonik tiikketim degiskenlerinin iliskileri 6l¢iilmiistiir ayrica
demografik etkenler goz Onilinde bulundurulmustur. Konu hakkinda c¢alisacak
arastirmacilara, ¢alisma boyunca degerlendirilen kavramlara ek olarak; geleneksel
Wom, geleneksel pozitif Wom ve faydaci tiiketim kavramlari Onerilebilir. Ayrica
calismay1 belli bir iiriin grubu veya meslek grubuyla yiiriitmek, farkli kiiltlirlerde

uygulamak, literatiire yeni bakis acilar1 saglayacaktir.

Son yillarda hayatin bir vazgecilmezi halini alan internet ortaminin pazarlama ve
tiketim davraniglari1 da etkiledigi goriisiiyle; elektronik ortamda agizdan agiza
pazarlama ve hedonik tiiketimin iligkisinin anlatildigi bu c¢alisma; giiniimiiz
tiiketicilerinin satin alma 6ncesi ve sonrasinda E-wom konusunda istekli olduklarini ve
hedonik tiiketimin tiiketicileri pozitif yonde E-wom'a yonlendirdigi bulgularimi
sunmaktadir. Elde edilen bu sonuclar isletmeler i¢cin birer 6ngorii niteliginde olup,
pazarlama ve satig stratejileri gelistirme asamalarinda g6z Oniinde bulundurulmasi
gereken yorumlardir. Isletmeler hedonik yonii kuvvetli iiriinler ve/veya hizmetler
sunarak miisterilerin duyularina ve duygularina hitap edebilecekledir. Hedonik deger
elde eden tiiketici edindigi pozitif yargilar internet ortaminda yayarak pozitif E-wom
yapacaktir ki bu herhangi bir isletme icin kritik 6nem tasir. Hakkinda pozitif E-wom
yayilan isletme, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilerek rakiplerine {istiin

gelecektir. Boylelikle isletme E-wom konusunda basarili bir role biirlinecektir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

TUKETICI ANKETI

E-wom ve hedonik tiiketim ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini 6lgmeyi amaglayan bu anket calismasin
cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup, bilimsel amagli bir ¢aligmadir. Vereceginiz
bilgiler calismanin tamamlanabilmesi agisindan biiyiikk 6neme sahiptir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle
bilimsel amaglar disinda kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir. Katkilariniz ve anketi doldurmada
gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in tesekkiir ederiz.
Miige OZKEBAPCI
Nuh Naci Yazgan Universitesi Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

A- Ne kadar zamandir internet kullaniyorsunuz ? (Eger interneti hi¢ kullanmiyorsaniz ankete devam etmeyiniz.)
[ ] 1 yildan az L] 1-5y1 (] 6-10yil (] 11 yil ve iizeri

B- Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz liitfen.
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Internette ki 6nermelerin 6nemli etkisi vardir.

Internette ki 6nermeler gercekten yardimei olmaktadir.

Internette ki 6nermeler farkl: fikirler saglamaktadir.

Internette ki dnermeler yararli seylerden bahsetmistir.

Internette ki sohbetlerde verilen 6neriyi takip ederim.

Cevrimici sohbetlerde verilen goriislere katiliyorum.

Tecriibe ettigim {irlinleri/hizmetleri internet ortaminda birgok kisiye

tavsiye ederim.

8. Tecriibe ettigim iirlinler/hizmetler hakkinda ¢evrimigi arkadaslarimla
konusurum.

9. Tecriibe ettigim iirlinler/hizmetler hakkinda internette genellikle
olumlu seyler soylerim.

10. Tecriibe ettigim iiriinler/hizmetler hakkinda olumlu goriisiimii
internette yaymaya ¢abalarim.

11. Tecriibe ettigim iiriinleri/hizmetleri arkadaslarima ve akrabalarima
tavsiye ederim.

12. Internetten aligverisin faydalar1 hakkinda baskalariyla sik sik

konusurum.

N o oA~ wIN e

13. Uriinler hakkinda 6nceden satin alip kullananlarin goriislerinin web
sayfasinda yer almasi internet ortamini tercih etme sebebimdir.

14. Internetten aligveris yaparken binlerce iiriine ulagabilme imkani olmasi
internetten aligveris tercihimdir.

15. 7 giin 24 saat aligveris yapma imkani olmasi Interneti tercih etmeye
sebeptir.
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16. Uriinler hakkinda uzman goriislerinin web sayfalarinda yer almasi
interneti cazip kilmaktadir.

17. Algveris yaparken kuyruk beklenmemesi, park yeri vb sorunlarin
olmamasi internet ortamini cazip kilmaktadir.

18. Satis gbrevlisinin rahatsiz edici baskilarinin olmamasi internet ortamini
tercih sebebimdir.

19. internetten aligveris zamandan tasarruf saglamaktadir.

20. Internetten alisveris yapmak kolaydir.

21. Internetten satilan iiriinler ucuzdur.

22. Internetten aligveriste taksitle deme imkanlar1 fazladr.

23. Internetten aligverisin giivenlidir.

24. Internetten aligverisi kendi alanminmin rahathiginda yapabilirim.

25. Internetten aligveriste bana dzel tavsiyelerle yeni iiriinler bulabilirim.

26. Gelecekte, sagladigi mal veya hizmet tiirlerine ihtiyacim oldugunda
bagvuracagim ilk yerlerden biri internet ortamdir.

27. Gelecekte internetten satin alma yapma niyetindeyim.

28. Biiyiik bir olasilikla gelecekte internetten bir iiriin satin almam.

29. Gecmiste internette satisa sunulan bir iriinii birgok kez satin aldim.

30. Internetten satin alma akillicadir.

31. Internetten satin alim yaptigimda dogru bir sey yaptigimi diisiiniiriim.

32. Internet ortami ihtiyacim olan her seyi bana sunar.

33. Internetten satin alma davranisi beni tamamen igine cekiyor.

34. Internetten tiiketim esnasinda kendimi heyecanli hissediyorum.

35. Internetten tiiketim esnasinda kendimi mutlu hissediyorum.

36. Internetten tiiketim duygularima hitap ediyor.

37. Internetten aligveris benim igin nese kaynagidr.

38. Mecbur olmasam da Internetten aligveris yaparim.

39. Internetten aligveris bana huzur verir.

40. Internette aligveris amagl zaman gecirmek haz vericidir.

41. Internette aligveris gezintisinden zevk alirim.

42. Internetten alisverislerde anlik davranabilme sayesinde giizel vakit
geciririm.

43. Internetten aligveriste biitiin sorunlarimi unutabiliyorum.

44, Internetten alisveriste macera hissine kapilirim.

45, Internetten alisveriste harcadigim zamana iiziiliiriim.

46. Internetten alisveris eglencelidir.

47. Internetten alisveris, yapabilecegim diger seylere gore daha keyiflidir.

C- KiSIiSEL BiLGILER

. Cinsiyetiniz [ JKadin [|Erkek
. Ogrenim durumunuz:

[] lIkdgretim (ilkokul- ortaokul)  [] Lise ve dengi [ ] Universite [ ] Y.Lisans-Doktora
. Medeni Durumunuz: [ ] Evli [ ] Bekar

Yasiniz:..oocooveiiiiiiii i,



7. Internet iizerinden aligveris yapiyor musunuz ?

[] Evet [ ] Hayir
8. Bir yil igerisinde internetten aligveris yapma sikliginiz nedir?
[] 1-2defa [] 3-4defa [] 5vedahafazla [ ] Hi¢

9. Bir yil igerisinde internet iizerinden satin aldiginiz tiriin/hizmetlere ortalama ne kadar harciyorsunuz?
[ ] Hi¢ [] 1000 TL ve alt1 [] 1001-3000 TL aras1 [ ] 3001 ve iizeri

10. internet’ten alisveris yaparken hangi iiriin gruplarini satin alirsiniz? (birden ok isaretleyebilirsiniz.)
[] Giyim Esyalar1 ve Aksesuarlar ~ [_] Kitap, Dergi, Cd vb. [ ] Yemek Siparisi
[] Banka Islemleri [] Saglik ve Spor Uriinleri [_] Tatil, Gezi ve Ulasim [_] Elektronik iiriinler
[ ] Bilgisayar ve malzemeleri ~ [] Ev Dekorasyon, Mobilya ve Bahce Geregleri
[ ] Anne, Bebek, Oyuncak [ ] Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinleri [ | Ofis ve Kirtasiye Geregleri
[] Oto Aksesuar ve Yapi market / Hirdavat [ ] Diger......cccocoevvurvnnnne.

KATKILARINIZ iCIN TEKRAR TESEKKUR EDERIM.

EK 2: OZGECMIS

KiSIiSEL BILGILER
ADI, SOYADI : Miige OZKEBAPCI
UYRUGU :T.C.

DOGUM TARIHI VE YERI : 26.04.1991 - Kayseri

MEDENI DURUMU : Bekar

EMAIL : mugeozkebapci@hotmail.com

EGITIM

Derece Kurum Mezuniyet Tarihi
Yiiksek Lisans Nuh Naci Yazgan Universitesi/Isletme Tezli 2017

Lisans Erciyes Universitesi/Isletme 2015

Lisans Anadolu Universitesi/Maliye 2015

Lise Mustafa Eminoglu Anadolu Lisesi 2009
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