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OZET

YENILIKLERIN YAYILMA SURECINDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
ROLU

Yeniliklerin yayilmasi, bireylerin demografik &zellikleri, zaman, kdltir ve sosyal yapi,
sosyal yapi ve yeniligin ézellikleri gibi unsurlarin yani sira, glnimizde gelisen
teknolojinin yardimiyla yeni iletisim sekillerine bagl olarak da gerceklesmektedir. En basit
sekliyle bir bireyin bir baskasina hikaye anlatmasi seklinde tanimlanan agizdan agiza
iletisimin, firma, drin, kisi ya da hizmetler hakkinda baskalarina tavsiye ya da uyarn
verme niteliginde olan sekline adizdan adiza pazarlama adi verilmektedir. Viral
kampanyalar, herkesin yogun bicimde tartismasiyla vizilti haline gelen olaylar, ilgi gekici
haber ve her tirli yazili, gérsel ya da isitsel igerik, agizdan adiza iletisim yoluyla
yayllmaktadir. Hem geleneksel alisveris yéntemlerinden, hem de diger online alisveris
tirlerinden belli bazi ézellikleriyle ayrilan ve bir anlamda yenilik olan 6zel alisveris siteleri
ve bu sitelerle ilintili haber, kampanya, promosyon ve yeniliklerle de bireylerin birbirlerine

tavsiye etmeleri sonucu agizdan adiza pazarlama yoluyla adlar arasinda yayilmaktadir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF WORD OF MOUTH MARKETING IN THE DIFFUSION
PROCESS OF PRIVATE SHOPPING CLUBS

Diffusion of Innovations occurs with the help of advanced technology nowadays and
related to new communication methods as well as the elements such as demographic
characteristics of individuals, time, culture and social structure and the attributes of the
innovation itself. Giving recommendations or warnings about businesses, products,
people or services to others is called Word of Mouth Marketing, which is a type of Word of
Mouth, defined as telling stories to another person at its simplest. Viral campaigns,
events that become a buzz as everyone talks about them, interesting news and all kinds
of written, visual or auditory contents are diffused via Word of Mouth. Private Shopping
Clubs, which differs from both the traditional ways of shopping and other online shopping
ways with some of their certain attributes and is concidered as a novelty in some way;
and the news, campaigns, promotions and changes about them are diffused through

networks via Word of Mouth as the result of individuals recommend them to each other.
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1. GIRIS

Yenilik denilen ve mevcut olandan farkl olani tanimlayan sistemlerin,
arin ve hizmetlerin yayilmasi pek cok unsura bagli olarak gergeklesmektedir.
Bireylerin demografik yapilari, yeniliklere ne kadar acik olduklari, icinde
bulunulan zaman ve sosyal sistem gibi unsurlar yayilma lzerinde dogrudan etki
ederken ¢ogu zaman yayilmayi agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Yeniligin eski
sistemle uyumluluk derecesi, radikal degisimler getirip getirmedigi, deneyim ve
gbzleme acik olmasi, birey tarafindan eski sisteme gére karmasik ya da zor
bulunmasi ve o6zellikle yeniligi benimsemesi durumunda bireye getirecegdi
avantajlarin aclk ve anlasilir olmasi da yayllma Uzerinde etki etmektedir.
Gegmisten ginimize yayillma Uzerine yapilan cgalismalarda bu unsurlar sik sik

arastirmalarin konusu haline gelmistir.

Ancak ginimiuzde gelisen teknolojiyle giderek dedisip alternatif sekillere
giren iletisim ydontemleri, yayllmaya etki eden unsurlarin dengesinde degisimlere
de yol agcmistir. Mesajlarin akis yonu degismis, tek yonli ve firma kaynakli
mesajlar etkisini yitirmis, tlketici bir birey olarak merkeze gelmistir. Viral denilen
ve mesajlarin hizl, etkin ve genis bicimde agizdan agiza yayilarak blyik kitlelere
ulasmasi olarak tanimlanan enformasyonlar reklamlarin yerini almig, tiketicinin
ilgisi, kendisine daha heyecan verici gelen ve daima etkilesim icinde olabildigi

yontemlere kaymistir.

Yeni medya araglari ve sosyal aglar sayesinde her tirli gelismeden 7/24
haberdar olabilen bireyler, mesajlarin akis yéninin blytk oranda dikey sekilden
yatay pozisyona gecmesini saglamis, herkes haber kaynadi haline gelmistir.
Onceleri sadece firmadan gelen tek tarafli mesajlarla satin almaya yénelik karar
verme slrecini gergeklestirmek zorunda olan tlketici, aglarinda bulunan
bireylerden gelen sinirsiz feedback sayesinde her tirli olumlu ya da olumsuz
mesaja ulasabilir ve mesajlari yayabilir duruma gelmis, firmalarin, Grinlerin,
hizmetlerin itibarlarinin yayilmasi tuiketicinin kontroline gecgmistir. Glvenin
semboll glnimizde firmalar degil, tiketicinin sectigi kanaat liderleri, dogdru,
saglhkli ya da samimi bilgiler verebilen tanidiklar ve pazar kurtlari haline

gelmigtir.



Bu sebeple bu calismada, fiziki madazalardan alisveris yapma sekline
alternatif olarak gelisen online alisverisin yenilikgi bir kolu olan 6zel aligveris
sitelerinin yayllma sirecinde, adizdan adiza iletisim(Word of mouth) ve adizdan

adiza pazarlama(Word of mouth marketing)nin roli tespit edilmeye calisiimistir.

Calismanin ilk bélimlinde, &ncelikle yeniliklerin tanimi, yayllma ve
benimsenme surecinin unsurlari ile benimseyicilerin dzellikleri detayli bir literattr
taramasindan gegirilmistir. Bu boélimde Everett Rogers’in yeniliklerin yayilmasi
Uzerine gelistirdigi model temel alinmis ve yayilma ve benimsemenin cergevesi

blyuk oranda bu modelden hareketle cizilmistir.

Ikinci boélumde &zel alisveris sitelerinin  online aligveris kavrami
icerisindeki yeri anlatiimis ve 06zel aligveris sitelerinin yenilik o6zellikleri
detaylandirilarak, agizdan adiza pazarlamanin tlrleri, unsurlari ve yayilmanin

gerceklesmesine olan katkilari ayrintili bicimde aciklanmistir.

Uclincli béliimde arastirmanin amaci, kapsami ve ydntemi belirtilmis,
Tarkiye'deki tiketicilerin adizdan adiza pazarlamaya verdikleri énem, adizdan
agiza pazarlamaya olan katilimlari ve WOMM’un genel anlamda alisveris
tutumlarina olan etkisi ile 6zel baglamda 6zel aligveris sitelerini benimseme

davraniglarina olan etkisi dlgilmeye calisiimistir.

Dordincl ve son bélimde sonug ve dederlendirmeler yer almaktadir.



2. PAZARLAMADA YENILIKLERIN YAYILMA SURECI

2.1 Yenilik(Inovasyon) Kavrami

Yenilik, pek cok farkli sekilde ortaya cikabilen bir fikir, uygulama veya
nesnenin kisi ya da gruplarca “yeni” olarak algilanmasi durumudur. Bireylerin
yeni ya da artik mevcut sistemle karsilanamayan ihtiyaclarini daha iyi karsilayan,
gereksinimlerine daha etkili bicimde yanit veren ¢ozimler Ureterek yeni deder
olusturulmasi anlamina gelmektedir. Andrew H. Van De Hen vyeniligi, yeni
fikirlerin insanlar tarafindan zaman icerisinde diger insanlarla etkilesime ge¢cmesi
vasitasiyla gelistirilmesi ve uygulanmasi olarak tanimlamistirt. Yeniliklerin
ekonomik bir degeri vardir ve pazar, ydnetim veya toplumda hala gecerli olan
teknolojik ya da 6rgutsel yapi, fikir veya Urin, hizmet ya da slrecin daha farkl
ve etkili bir sekli olarak ortaya konurlar. Yenilikler tamamen yepyeni
olabilecekleri gibi, genellikle var olan unsurlarin yeni birlesimlerinden meydana

gelmektedirler?.

Yenilik(inovasyon) ile bulug(invention) ya da gelisim(improvement)
kavramlari birbiriyle karistinlmamalidir. Bulus, dogrudan yeni bir kesif, daha 6nce
bilinmeyen ya da kullanilmayan bir trtn, hizmet veya fikir Gretmektir. Buluslar
cogu zaman onlari kesfedenler haricinde birileri tarafindan yenilige
donusturilmekte, bdylelikle pratik yasamda kullanilmaya uygun hale
getirilmektedirler. Yenilik ise daha iyi ve daha yeni bir ydntemin kullaniimasi ve
daha iyi sonug alinmasina isaret eder. Bu yonuyle yenilik ayni zamanda mevcut
olan urin, hizmet ya da fikirden daha iyi faydalanmak anlamina gelen gelisimden
de ayrilmaktadir. Clink( yenilikle birlikte eski sistemin daha iyi kullanilmasi degil,

yeni bir sistemin kullanilarak daha iyi sonug alinmasi durumu s6z konusudur.
2.1.1 Yeniligin Ozellikleri ve Yenilik Kategorileri

Ekonomi, toplum, miuhendislik, teknoloji, tasarim gibi c¢esitli alanlarda
calisma konusu olan yenilik, her disiplin igin farkli ihtiyaglara cevap verir

niteliktedir. Ornegin toplumda yenilik konfor, rahatlik, verimlilik getiren sistemleri

! Andrew H. Van De Hen, “Central Problems In The Management of Innovation”, Management
Science, Vol. 32, No. 5, (Mayis 1986), s.591.

2 Charles Edquist, Systems of Innovation: Technologies, Institutions and Organizations,
Oxon: Routledge, 2012, p.1.



icerirken; is ve ekonomi dlnyasinda, kapitalist motorun calisir halde kalmasini
saglayan yeni tiketim Grtnleri, yeni tUretim ya da ulasim metotlari, yeni pazarlar

ve yeni ydnetim yapilari olarak gériilmektedir?.

Joseph Schumpeter, sirekli yenilenerek is yapisinda devrim yapmayi,
atdlye tipi Uretimden fabrikasyona gecmeyi kaginilmaz olarak gérmdus, Yaratici
Yikim adini verdigi bu surecte, orgitlerin endistriyel bir mutasyona ugradiklarini
belirtmistir®. Eskiyi siirekli olarak yok edip yenilikci olani benimsemek, kapitalist
sistemin degismez bir kuralidir. ClnklU kapitalizmin 6zinde rekabet vardir ve

rekabet daha makul fiyatlar ile durmadan yeniligi zorunlu kilmaktadir.

Isletmelerde vyenilik birden fazla bicim, slre¢ veya kademede
uygulanabilmektedir. Bu sebeple yenilik sadece mevcut teknolojiyi degistirmek
gibi bir anlamda duslintlmemelidir. Yeniligin icerdigi farkhligin, yeniligin ve
degisikligin blylkligine gére “radikal” veya “artimsal” olarak ikiye ayrilir’.
Artimsal vyenilik mevcut Uriin ve is vyapisinda yapilan kiglk degisiklikleri
tanimlamaktadir. Bu tarz bir yenilikte problemi c¢ézecek olan ve ulasiimasi
beklenen hedef belli, ancak hedefe giden vyol belirsizdir. Artimsal yeniligin
karsisinda radikal yenilik yer alir. Burada yepyeni yollarla tlketiciye ulastirilan
tamamiyla yeni Grin ve hizmetler bulunmaktadir ve kesif stirecinde gidilecek yol
belli, ancak sonunda nereye varilacagi belirsizdir ve bu ylzden radikal yenilikler
daima risk yuklidir. Bazi modellerde yar radikal adi verilen Ggincl bir yenilik
tird vardir. Buna goére yari radikal yenilikte, yeniligin slricllerinden biri, yani
teknoloji veya is yapma modeli dedismeden kalabilmekte ya da kliclik bir

degisime ugramaktadir®.

Akademik arastirmalar genel olarak Urin/hizmet ve Uretim sirecinde

yenilik’ ile érgiitsel yenilik alaninda yogunlasmaktadir®. Dolayisiyla bu bélimde 1.

3 Joseph Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy, 6. Edition, New York: Routledge,
2003, p.82.

‘4 A.g.e., p.82.

5 Sirin Elgi, “Rekabet ve Kalkinma Igin inovasyon”, Ekoform, 2010, Sayi 1,
http://www.ekoformdergi.com/yazi oku.php?id=36 (18 Ocak 2013).

® Tony Davila, Marc J. Epstein ve Robert D. Shelton, Making Innovation Work: How to Manage
It, Measure It and Profit From It, 7. Baski, New Jersey: Pearson Education, 2008, s.41.

7 Wesley M. Cohen ve Steven Klepper, “Firm Size and the Nature of Innovation Within Industries:
The Case of Product and Process R&D”, The Review of Economics and Statistics, Vol. 78, No. 2,
(Mayis 1996), s.232.

8 pedro Faria ve Francisco Lima, “Firm Decision On Innovation Types: Evidence on Product, Process
and Organizational Innovation”, Copenhagen Business School Summer Conference 2009,
Frederiksberg: CBS, 17-19 Haziran 2009, s.2.
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Orgiitsel yenilik, 2. Uretim siirecinde yenilik 3. Teknoloji, Griin ve hizmette yenilik

olarak yenilik tarleri 3 baslik altinda toplanmistir.
2.1.1.1 Orgiitsel Yenilik

Orgiitsel yenilik verimlilik, Uretkenlik, kalite, rekabet edebilirlik, pazar
payl gibi alanlardaki pozitif degisimlerle iligkilendirilebilir’. Orgutin béyle bir
degisime olan uygunlugu bilylk oranda o6rgit yapisi ve kiltirayle iliskilidir.
Ornegdin yenilik¢i drgitlerde bireyler, bagimsiz disiinmeye ve yaratici isler ortaya
koymaya itilmekte ve 0&rgutsel sorunlarin ¢ézimunde Kkisisel bilgi birikimi ve
becerilerin kullanilmasina yonlendirilmektedir. Ancak stabil ve degisime direnen
orgutlerde bodyle bir anlayis yoktur. Dolayisiyla o6rglitsel yenilik, yeni fikirleri,
suregleri ve yeni is yapma bicimlerini destekleyen bir yenilik kaltirint
gerektirmektedir'®. Her 6rgit yenilie ayni oranda acik olamayabilmekte, bazi
orgutlerde esnek vyapi, yenilikgi is modellerine daha hizh ve kolay adapte

olabilmeye imkan vermektedir.

Henry Mintzberg, 6rgitlerin yapisini bese ayirmis ve buna goére yeniliklere
ne kadar acik olduguna dair bir model gelistirmistir'’. Buna gére Basit Yapilar
genellikle tek bir kisi tarafindan yonetilen, ancak dis cevredeki degisikliklere
kolaylikla yanit verebilen 6érgutlerdir. Girisimci ve blylk oranda yenilikgi olmakla
birlikte Orgltteki bireylerin yanlis yargi olasiligi ve blylime sirasindaki kaynak
sinirliliklar zayif noktalaridir. Makine Blirokrasisi tipi 6érgitler merkezi ve standart
bir yonetim anlayisina sahiptir. Her seyin formalite ve rutine oturtuldugu bir
yapilari vardir. Yeterlilik ve duraganhk Uzerine kurulu olduklarindan rutin
sorunlarin Ustesinden kolaylikla gelirken, yenilik ve dedisiklik gerektiren
konularda vyetersiz kalipp geriden gelmektedirler. Profesyonel Blrokrasi'de
merkezilesmekten uzaklasilarak bireylerin  profesyonelligi 6énem kazanir.
Orgitteki calisanlarin iyi editimli ve uzman olmalarn gereklidir. Birimler
birbirinden badimsiz da calisabilmektedir. Orgiitteki bireyler tek tek yenilikgi
olabilmekte, ancak disiplinler arasi koordinasyon ve uyumsuzluk problemi
drgltiin bir biitiin olarak yenilikci olma kapasitesini sinirlamaktadir. Universiteler

bu tip érgutlere iyi bir 6rnektir. Uzmanlasma seviyelerinin birim bazinda farkhlik

° Innovation, http://en.wikipedia.org/wiki/Innovation#cite note-capsocdem-2 (27 Aralik 2012).
10 Ruth Kustoff, “What Is Organizational Innovation”, (t.y.), EzineArticles.com,
http://ezinearticles.com/?What-is-Organizational-Innovation?&id=1573028 (27 Aralik 2012).

1 Henry Mintzberg, Structure in Fives: Designing Effective Organizations, 1. Edition, New
Jersey: Prentice-Hall, 1993, s.153.
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gosterdigi ve merkeziyetgilik seviyesinin dlisitk oldugu Bélimlendirilmis
Yapilarda, birimler arasi rekabet sebebiyle yerel konularda ARGE calismalari
merkezi calismalarin énine gegmektedir. Son olarak Adhokrasi tipi o6rgitler,
ylksek degiskenlik ve karmasiklik ile bas edebilecek yapida, proje bazl ve esnek
kurumlardir. Adapte olmaya cok elverisli, hizh 6grenen, yetersiz ya da eski olani

cabuk terk eden bu tip érgiitler, yenilik yapmaya oldukca misaittir2.

Orgiitlerde yenilik bagimsiz ve yaratici diisiinmeyi tesvik etmekte, risk
almay! olasi kilmaktadir. Ayrica capraz islevsel takim calismasina olanak
saglamakta, Silo Sendromu ya da Iletisim Silosu adi verilen ve bir departmandaki
calisanlarin, diger departmanlardan kopuk calisarak goériinmez bir duvar drmesi

ve etkilesime izin vermemesi durumunu ortadan kaldirmaktadir'>.
2.1.1.2 Uretim Siirecinde Yenilik

Uretim slrecinde yenilik, yeni surecler, uygulamalar,
teknoloji/ekipmanlar, yeni materyallerin kullanilmaya baslanmasi gibi genis bir
yelpazeye vyayllmaktadir. Orgitler pek cok sebeple vyenilige gitme ihtiyac
duyabilmektedir. Uretkenligin artmasina ek olarak, yenilik sayesinde tiiketicilerin
ihtiyaclarina cevap verebilme yetisi artmakta, revizyon sireleri kisalip ziyan orani
azalmakta, Urdn kalitesi artip, daha iyi Grldnler tasarlanmasi mimkin olmakta,

tedarikci ve musterilerle daha iyi bir iletisim kurulmaktadir'®.

Ornedin bir Urin ya da hizmetin Uretilmesi konusunda direkt veya
indirekt olarak etkin olan ya da olma potansiyeli olan oyuncularin, ortak bir
cografyada yogunlasmalari’®> seklinde tanimlanabilen kiimelenme yaklasimi
yenilikci ve cagdas bir yonetim anlayisi olarak kabul gormektedir. Bu sisteme
gore birbiriyle baglantii ve birbirine bagimh firma veya organizasyonlar ayni
cografi bolgede bir araya gelerek iceride fiziki bir birliktelik olusturmakta, boylece

drettikleri mal ve hizmetleri disarida pazarlama konusunda bir avantaj elde

2 Alice Lam, “Organizational Innovation”, 2004, Brunel University, BRESE School of Business and
Management, http://mpra.ub.uni-muenchen.de/11539/1/BRESE org_innovation Lam_ WP1.pdf (15
Subat 2013).

13 Albert J. Mills ve Digerleri, Organizational Behaviour in A Global Context, Toronto:
Broadview Press, 2007, s.116.

14 KPMG, Innovation in Manufacturing, 2007,
http://www.nicct.nl/file.php?nr=45&code=9ae44601e53e4529e2338148823b92ae (21 Nisan
2013), s.4.

15 Melih Bulu ve Hakki Eraslan, “Kiimelenme Yaklasimi”, ismail Bakan (Ed.), Gagdas Yonetim
Yaklasimlan icinde (159-178) , 2. Baski, Istanbul: Beta, 2011, s.159.
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etmektedirler. Hastane yakinlarinda bir araya gelen eczaneler, egitim kurumlari
civarinda yerlesen kirtasiyeler, reklam ajanslarinin birbirine yakin mesafelerde
toplanmasi bir zorunluluktan o6te stratejik bir kararin sonucudur. Kimelenme
modelinde en bilinen o6rneklerden biri de Amerika Birlesik Devletleri, Kuzey
Kaliforniya’da bulunan Silikon Vadisidir. ilk zamanlar silikon c¢ipi Ureticileri ve
yenilikcilerinin blUylk oranda bir araya gelmeleriyle olusan Silikon Vadisi,
zamanla teknoloji ve yenilikte diinyaca taninan blyutk cokuluslu sirketlerin ve ise
yeni koyulan kiigiik isletmelerin en bilinen merkezi haline gelmistir'®. Maliyetleri
distrip, 6grenme slrecini hizlandiran, isbirligi sayesinde hem pazara girisi, hem
de disariya karsl rekabet etme glcinlU artiran kiimelenme yaklasimi, yénetim
kademesinde bagsli basina bir yenilik olmasinin yaninda yeni ve tanimlayici
teknolojiye en kolay ve hizli yoldan ulasmaya imkan da vermektedir. Kimelenme
kavramini ortaya atan Michael Porter, bu yenilikci is anlayisinin isletmelerin
Uretkenligini artirip, sahadaki yeniligi yonlendirmelerine olanak sagladigini ve

yeni is olanaklarini dogurdugunu belirtmistir'”’.

Orgiitler Griinlerin gelistiriimesi ya da Uretilmesinde 6rgiit icerisinde ya da
tedarik zincirinde yenilige gidebilmektedir. Buna siirec yeniligi denmektedir'®.
Uretim sirecindeki vyenilik ile teknolojik yenilik genellikle birbirini takip
etmektedir. Bu dedisim iki tlrli de gerceklesmekte, teknolojideki bir yenilik
beraberinde is yapma seklinde bir yeniligi getirmekte ya da is yapisi degistiginde
yeni bir teknoloji benimsenmektedir. Buna 6rnek olarak otomobil sektdrindeki
Uretim degisikligi gosterilebilir. Sanayilesmeyle birlikte zaman igerisinde blylyUp
gelisen otomobil sektérd, buyuk fabrikalarda seri dretim, ylksek oranda
hammadde ve islenmis aracin stoklanmasi Uzerine kurulu bir sistemi ortaya
cikarmistir. Ancak Toyota, “Toyota Uretim Sistemi” adi verilen bir sisteme
gecmis, yalin bir organizasyon seklini benimsemesi bu alanda bir yenilik olarak
kitaplarda yer edinmistir'®. Her tirlii ziyandan kaginmak (zerine kurulu bu is
anlayisina goére isletmeler, satis oranlari artmasa dahi, yine de kar elde etmek ve
maliyetleri azaltmak, daha da o6nemlisi misteriler icin deder yaratmak adina

kaynaklarini dogru kullanmali, ydnetim kademesinde karmasik hiyerarsik bir

16 The 2010 SV150 Companies, 2010,

http://www.siliconvalley.com/sv150/ci 14902728?nclick check=1 (27 Aralik 2012).

17 Michael Porter, “Clusters and the New Economic Competition”, Harward Business Review,
Vol.76, No.6 (November — December 1998), p.80.

8 KPMG, a.g.e., s.5.

19 Toyota Production System, http://en.wikipedia.org/wiki/Toyota Production System (30 Ocak
2013).
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sistem yerine dikey ydnetim bicimini benimsemelidir. Work In Process adi verilen
ve stok israfl yaratan Uretim seklinden kaginilip, Tam Zamaninda Uretim(Just In
Time) denen siparis Uzerine Uretim bicimi uygulanmali ve tedarik zinciri daha iyi
yonetilmelidir. Bunun tersi bir anlayis, yani kaynak, insan glicl, para, yer ve
zaman israfi Toyota Uretim Sistemi'ne gére Muda, yani ziyandir®®. Japon Kaizen
inanci da yenilikle yakindan iliskilidir. Isletmelerde yenilikgi bir yénetim anlayisi
olarak benimsenen Kaizen’in temel anlami “surekli gelisim”dir. Buna gdére hayatta
daima daha iyi, daha yeni ve verimli olanin arayisinda olunmalidir. Kazien’e gére
basari, yeni ekipman ve makinelerden dedil, is yapan insanlar ve onlarin

calismalarindan gelmektedir®..
2.1.1.3 Teknoloji, Uriin ve Hizmette Yenilik

Teknoloji yeniligin 6énemli bir pargasini olusturmaktadir. Teknolojik
yenilikler bazen blylk oranda dikkat cekerken, bazen de sadece teknik bilgi ve
donanima sahip uzmanlarin fark edebilecegi tlirde kolay fark edilemeyen
degisiklikler olabilmektedirler. Teknoloji Griin ve hizmet yeniligiyle yakindan
iligkilidir. Yeniligin en blylk oranda genel kitle tarafindan goézlendigi ve isletmeler
tarafindan uygulandigi tirl Grin ve hizmette goértlmektedir. Bu tarz bir yenilik,
isletmenin mevcut Grlin ve hizmette bir dedisiklige gitmesi olabilecegdi gibi,
tamamiyla yeni ve hedef kitleye yabanci bir tGrtn veya hizmet seklinin pazara
tanitilmasi olarak da gergeklesebilmektedir. Tuketiciler bu yeniliklerle daha
dogrudan etkilesime girdigi ve ilk elden deneyimledikleri icin daha cabuk taninir

hale gelmektedirler.

Uriin ve hizmete ydnelik yenilikler, tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda
isletmeler tarafindan rutine oturtulmaktadir. Clnkua tlketici, kapitalist sistemin
bir parcasi olarak bu tarz yeniliklerle karsilasmaya her an hazir hale gelerek
sartlanmis ve bu beklenti glndelik hayatin bir parcasi olmustur. Dolayisiyla
pazarda surekli birbiriyle rekabet halinde olan firmalarin belirli araliklarla daha
“yeni” ve gelismis Urlin ve hizmet paletlerini Ureterek piyasaya surmeleri bir

gereklilik halini almistir.

20 yasuhiro Monden, Toyota Production System: An Integrated Approach to Just-In-Time, 4.
Edition, New York: CRC Press, 2012, s.197.

21 Chris A. Ortiz, Kaizen Assembly: Designing, Constructing and Managing a Lean Assembly
Line, 1. Baski, New York: CRC Press, 2006, s.7.



Iletisim ve ev eglencesi sektdriindeki gelismeler tamamiyla bu beklentiyle
paralel olarak gerceklesmektedir. Ozellikle mobil iletisim cihazlarinda her vyil
piyasaya surilen yeni modeller, tiketicilerin degisip gelisen ihtiyaglarini
gidermekten 6te, yeni teknolojiye olan beklentilerini karsilama Gzerine kuruludur.
Tuketiciler ihtiyaclarina cevap veriyor olsa da kullandiklari UGrinlerin yasam
dongilsinli tamamladigina inandiklarinda yeni bir Urln icin bekleyise gecmekte,
bu slregte de herhangi bir satin alma eylemi gergeklestirmeyip bilgi arayisinda
bulunmaktadirlar. Marka sadakati olan ya da belli bir Griin grubu hakkinda asgari
bilgi dizeyinde bulunan kullanicilar, yeni bir Grint tahminen ne zaman
beklemeleri gerektiginin bilincindedirler. Ornedin ev edlencesine dahil olan oyun
konsolu sektériinde yaklasik 20 yildir piyasada rekabet eden Sony, Microsoft ve
Nintendo, periyodik araliklarla yeni model konsollari piyasaya sirmektedir. En
son yedinci nesil konsollarin pazara tanitildigi 2005-2006 yillari arasinda 6nce
Microsoft Xbox 360, ardindan bir yil sonra Sony, PlayStation 3 adini verdigi
konsolu satisa sunmustur®?. Pazardaki en bulyik rakibine karsi bu bir yillik
gecikme, hem 6. nesili lider konumunda kapatan, hem de tim nesillerin en gok
satis grafigini yakalayan Sony’nin, bekledigi satis grafiginin altinda kalarak bir
kriz yasamasina sebep olmustur®’. Bu da 8. nesile rakip firmalardan daha hizl ve

daha gugla bir stratejiyle girme zorunlulugunu dogurmustur.

Sony’nin 6rnek olayinda, firmanin o ddénemde piyasadaki higbir ev
konsolunda bulunmayan ve ilk kez kullaniciyla bulusturulan CELL teknolojisi
bluylk bir yenilik olmasina karsin kullanicidan yeterli ilgi gérmemistir. Ayni
sekilde yine sadece Sony’nin konsoluna 6zel olarak ve ilk kez uretilen, halen
piyasada yaygin olan en buyuk veri depolama aygiti olan yuksek kapasiteli blu-
ray disk, ev sinemasi sektoriinde bir yenilik olarak daha hizli ve olumlu bir
ivmeyle yayillmasina karsin, konsolda beklenen performansi gésterememistir.
Gorlulduga gibi yeniligin Gstiin ya da benzersiz olmasi basarili bir yayilma
gosterecedini garantilememektedir. Ozellikle Griin ve hizmet sektériinde

zamanlama 6nemli bir faktérdur. Nitekim 7. nesilde tlketicilerin yeni teknoloji

22 BBC News, “PlayStation 3 Sell Out At Launch”, 11 Kasim 20086,
http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/6135452.stm (30 Ocak 2013).

23 ist of Best-Selling Game Consoles, http://en.wikipedia.org/wiki/List of best-
selling game consoles (30 Aralik 2012).
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bekledigi yili kagirmanin bedelini maddi olarak édemek zorunda kalan Sony, 8.

nesil ev konsollari arasinda tanitimini ilk yapan firma olmustur?®*.
2.1.2 Yenilikgi Isletme Tiirleri

Yenilik sadece tek yonli olarak, yeni patentler dretilmesi olarak
tanimlanip, bu patentlerin sayisi bakimindan nicel bigcimde 6lgtldigiinde saglikli
sonu¢ alinamamaktadir. Bu sebeple Anthony Arundel ve Hugo Hollanders, Avrupa
Birligi GUye ve aday llkelerine ait inovasyon istatistiklerinin acgiklandigi CIS-
3(Community Innovation Statistics)'ten aldiklari verilerle, hangi durumlarin
yenilik oldugu veya yenilikgi isletme olarak sayilabilecedi (zerine bir model
gelistirmiglerdir. Buna gére 4 adet vyenilikgi/inovatér isletmeden sb6z

etmektedirler®:

Stratejik yenilikgiler: Bu firmalar igin yenilik, rekabet stratejilerinin
cekirdegini olusturan bilesenlerden biridir. Yeni Urliin ve slireg yenilikleri Gretmek
adina devamli olarak ARGE calismalari yapmaktadirlar. Diger firmalara yayilan

yeniliklerin ana ¢ikis kaynadi da bu firmalardir.

Aralikli yenilikgiler: Bu firmalar arastirma gelistirmeyi(ARGE) ve yenilik
ortaya koymayi sadece gerekli ya da uygun goérduiklerinde gergeklestirmekte
ancak yenilik, stratejilerinin gekirdedini olusturmamaktadir. Bazilari igin ARGE,
diger firmalarin Grettikleri yeni teknolojileri, kendi ihtiyaglari dogrultusunda

benimseme Uzerine odakhdir.

Teknoloji dlzenleyiciler: Bu firmalar mevcut Urlin veya sureglerini ARGE
tabanli olmayan aktiviteler Gzerinden dlzenlemektedirler. Bu kategorideki

firmalarin gogu, tretim mihendisligi alaninda yenilik yapan, slireg yenilikgileridir.

Teknoloji benimseyiciler: Bu firmalar sadece diger firma ve isletmelerin

gelistirdikleri yenilikleri sonradan benimseyerek yenilik yapmaktadir.

Besinci bir grup da yenilik¢i olmayanlardan olusmakta ve bu firmalar,

hicbir teknik yenilik faaliyetinde bulunmamaktadir.

24 Sony Computer Entertainment Inc., Press Release, 2005
http://www.scei.co.jp/corporate/release/130221a e.html (25 Subat 2013).

25 Anthony Arundel ve Hugo Hollanders, “EXIS: An Exploratory Approach to Innovation
Scoreboards”, European Trend Chart on Innovation, March 2005,
http://swf.edocr.com/ee39d98435e8caad9666999bbeed13da2fa544c7.swf (30 Ocak 2013), s.4.
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2.2 Yeniliklerin Yayilmasi

Yeniliklerin Yayilmasi(Diffusion of Innovations), yeni fikir ve teknolojilerin
kultlrler arasinda nasil, neden ve ne diizeyde yayildigini agiklamaya galisan bir
teoridir®®. Fikirlerin bir toplumdan digerine, ya da bir toplumdaki odak noktasi
veya kurumdan, o toplum igindeki baska bir yapiya aktarilmasi olarak da

tanimlanmakdir?’. Modelin esas hedefi su i¢ noktaya 1sik tutmaktir’®:

> Hangi oOzelliklerin bir vyeniligin basarii bir sekilde yayilmasini

sagladigini anlamak

> Akranlar arasi iletisim ve aglarin yayillma Uzerindeki dnemini tespit

etmek
» Farkh kullanici bélimlerinin ihtiyaglarini belirlemek

Yeniliklerin yayilmasiyla ilgili olarak antropoloji, cografya, sosyoloji gibi
farkh disiplinlerden uzmanlar, yenilikgi teknik ve fikirlerin ana kaynaklarindan
cikip mevcut kullanicilarina nasil ulastigini anlamaya calismistir. Yeniliklerin
yayillmasi Uzerine yapilan ilk galismalar da bu alanlarda gerceklesmistir. Fransiz
Sosyolog Gabriel Tarde, kanaat o6nderligi, Yayilmanin S-Egrisi ve Kkisilerarasi
yayllmada sosyo-ekonomik statlintn rolG gibi yayillma calismalarinin anahtar
unsurlarini 1890 yilinda ilk kez sahaya tanitmistir®®. 1943 yilinda Bryce Ryan ve
Neal C. Gross’'un Iowa’li giftciler arasinda melez misir tohumunu yayginlastirmak
adina yaptiklar calisma ise modern anlamda yayilma modeline ydnelik ilk somut
arastirma olmustur®®. Bugiin bilinen sekliyle 1962 yilinda bir kirsal sosyoloji
profeséri olan Everett Rogers tarafindan tanimlanan ve popllerlesen kavram,
gunumize kadar cgesitli arastirmalarin  konusu olmus, zamanla genisleyip
degisime ugramis, ancak her zaman orgitler igin 6nemini korumustur. Cunkd
orgutlerin sadece yeniligi Gretmeleri veya yenilikgi bir sistemi hayata gegirmeleri

yeterli olmamakta, iyi fikirlerin, gelistirilmis sutreglerin ve yeni UGrlnlerin bilinir

26 Dijffusion of Innovations, http://en.wikipedia.org/wiki/Diffusion of innovations (15 Subat 2013).
27 peter J. Richerson, Monique Borgerhoff Mulder ve Bryan J Vila, Principles of Human Ecology,
4. Edition, Davis: Pearson Custom, 2001, s.350.

28 |es Robinson, “A Summary of Diffusion of Innovations”, 2009,
http://www.enablingchange.com.au/Summary Diffusion Theory.pdf (18 Subat 2013)

29 Everett M. Rogers ve Arvind Singhal, “Diffusion Of innovations”, Michael B. Salwen ve Don W.
Stacks (Ed.), An Integrated Approach to Communication Theory and Research iginde (409-
420), Mahwah: Lawrence Erlbaum Associates, 1996, ss.410-411.

30 communication Theory/Diffusion of Innovations

http://en.wikibooks.org/wiki/Communication Theory/Diffusion of Innovations (17 Subat 2013).
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hale gelmesi, benimsenmesi ve hedef kitlenin bu yeniliklere adapte olabilmesi,
codgu zaman daha buyldk bir sorun olarak ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla
yayllmanin temel olarak neyi ifade ettigi ve kavramsal ozellikleri gbézden

gecirilmelidir.
2.2.1 Yayilma Kavrami

Everett Rogers, yayillma kavramini bir yeniligin zaman icerisinde, bir
sosyal sistemin lyeleri arasinda, cesitli kanallar aracilidiyla iletilmesi sireci olarak
tanimlamistir®'. Buradaki iletisim, yeni fikirleri iceren 6zel bir iletisim turudir ve
kaynak ile alici, karsilikli bir anlayisa erismek igin enformasyon uretip birbirleriyle
paylasmaktadir. Taraflar, birbirine yakinlasmak ya da birbirinden uzaklasmak igin
enformasyon aligverisi yapmaktadir’®’. Bu da mesajlarin sirekli olarak bir
kanaldan digerine aktigi tek yonli bir iletisimden ok, cift yonli bir iletisime
ornektir. Ancak bu, yayllma teorisinin sadece iki yonllu bir iletisim sonucunda
meydana gelebilecedi anlamina gelmemektedir. Yeniligin yayillmasini saglamak
icin gerekli baslangici yapmak adina bir degisim ajaninin sirece dahil oldugu
durumlarda ve amag sadece hedef kitlede istenen etkinin yaratilmasi oldugunda

mesaj akisl tek yonla de olabilmektedir.

Yayllma teorisi ve yayllma sirecinde karsilasilan S-egrisi modeli, kapall
bir sistemdeki blylmenin dodasina benzer basit bir yasa Uzerine kuruludur.
Biyolojik bilimlerde gdézlemlenebilen, hlicre bdélinmesi ya da salginlarda bir
hicrenin boluntp iki tane olmasi veya bir kisinin baska iki kisiye hastalik
bulastirmasi, o kisilerin de baskalarini etkileyerek hastalii salgina cevirmesi
durumunda, baslangicta hizli bir yayilma s6z konusuyken zaman icerisinde bir
doyma noktasina ulasiimaktadir®®. Yeniliklerin yayilmasi siireci de bu ivmeyi takip

etmektedir.
2.3 Everett Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi Modeli

Everett Rogers, 1962 yilinda Diffusion of Innovations adiyla piyasaya
sirdigu kitabinda, 500'Un Uzerinde yayillma arastirmasi Uzerine calisarak,

bireylerin ve o&rgutlerin yenilikleri benimsemesi hakkinda bir teori ortaya

31 Everett M. Rogers, Diffusion Of Innovations, 5. Edition, New York: Free Press, 2003, s.5.
32
A.g.e., s.6.
33 Trisha Greenhalgh ve Digerleri, Diffusion of Innovations in Health Service Organizations:
A Systematic Literature Review, 1. Baski, Noida: Blackwell Publishing, 2005, s.20.
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koymustur. Rogers’a gdére yayllma teorisi bir yenilik, iletisim kanallari, zaman ve
sosyal sistem olmak (zere 4 ana unsur Uzerine kuruludur ve yeni bir fikrin
yayillmasina etki eden bu unsurlar, tUm yayillma arastirmalarinda, kampanya
veya programlarda ayirt edilebilir durumdadir®®. Yayilma siireci devamli olarak
ayni asamalari takip etmektedir. Bu asamalar bilgi, ikna olma, karar verme,
uygulama ve onaylama seklinde siralanmakta, birey herhangi bir asamada
yeniligi reddedebilmektedir. Rogers ayrica birey ya da orgultleri, bir yeniligi
kabullenme donemlerine gore siniflandirmakta ve ortaya koydugu 5 benimseyen
kategorisi, S-Egrisi modelini ortaya ¢ikarmaktadir®>. Buna gére bilgi asamasinda
birey ya da diger karar verme birimi bir yeniligin farkina varip nasil isledigi
hakkinda bilgi sahibi olmakta, ikna o/ma asamasinda yenilige karsi hosnut ya da
hosnutsuz bir tavir takinmakta, karar verme asamasinda benimseme ya da
reddetmeyle sonuclanan eylemlerde bulunmakta, uygulama asamasinda yeni bir
fikri hayata gecgirmekte, onaylama asamasinda daha dnceden verdigi benimseme

kararinin saglamasini yapmaktadir.
2.3.1 Yayilmanin Unsurlan

Rogers, yayilmanin 4 temel unsuru(yenilik, iletisim kanallari, zaman,

sosyal sistem) oldugundan bahsetmektedir.

Yenilik: Yenilik/inovasyon, birey ya da dier benimseyici bir birim
tarafindan yeni olarak algilanan fikir, uygulama veya nesnhe olarak
tanimlanabilir®®. Bu tanima gére bir yenilikten bahsedebilmek icin, iriin, hizmet
ya da slrecin gercekte vyeni piyasaya slrlilmids olmasi zorunlulugu
bulunmamakta, bireyin dyle algilamasi, bahsedilen unsurun yenilik olarak kabul
edilmesi icin vyeterli olmaktadir. Yeniliklerin birbirinden badimsiz olarak
distnidlmesi s6z konusu dedildir gtinkd bir yeniligin birey tarafindan kabul goértp
kullanilmasi, bir baska yenilige karsi tutumunu etkileyebilmektedir. Rogers,
yeniliklerin yayilma dederinin birbirine esit olarak kabul edilmemesi gerektigini
savunmaktadir. Yeniliklerin algilanan atiflari vardir ve bu atiflar, yeniliklerin
benimsenme oranina, hizina ve sonucuna etki etmektedirler. Ornedin géreceli
avantaj, bir yeniligin Ooncekine gore ne kadar daha iyi olarak algilandigini

tanimlamaktadir. Yenilik ekonomik olarak daha avantajh olabilecegi gibi sosyal

34 Rogers, s.11.
35 A.g.e,, 5.169.
3 A.g.e., s.12.
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prestij, uygunluk ya da tatmin konusunda bireye daha iyi goérunebilir. Burada
onemli olan gercekte yeniligin bu 6zelliklere sahip olup olmamasi degil, sahipmis
gibi algilanmasidir ve vyeniligin yayilma hizi da tamamen algiyla ilintilidir®’.
Yeniligin eski sistemle uyumlulugu bir diger unsurdur. Mevcut deder ve inanislara
ters disen, kullanimi yaygin ve alisiimis olan Urin ve hizmetlerle buylk farkhhk
gdsteren yenilikler daha zor ve yavas kabul edilmekte ya da reddedilmektedir.
Bu, yerlesik dini inanislarla ters disen yeni bir siireg olabilecedi gibi, bir 6énceki
donanimin vyazilimlariyla uyumlu olmayan yeni bir teknolojik donanim da
olabilmektedir. Ornedin mizik, film ve oyun yazilimlarinin sirekli olarak
depolama formatinin dedgismesi ve yeni teknolojinin eskisiyle uyumlu olmamasi,
bazi tiiketicilerin yeni triinii reddetmesine sebep olmaktadir®®. Karmasiklik dizeyi
bir yeniligin kullanilmasinin zorluk derecesini belirler. Yeniligin kullanimi ne kadar
zor ve yeni beceri ve bilgi gereksinimi ne kadar ylksekse kabul edilme orani o
derece diser®. Denenebilirlik, yeniliklerin satin alma ya da uygulamaya konulma
eyleminden 6nce zaman sinirlamali veya kismi olarak denenmeye mdusait olup
olmadiklarini gdsterir. Bilgisayar programlarinin demo ve JUcretsiz deneme
strimlerinin kullanicilara sunulmasi ¢cogunlukla yayilmalari sirecini hizlandirmak
adina yapilan yaygin bir uygulamadir. Son olarak gézlemlenebilirlik yeniliklerin
yayillmasina etki etmektedir. Bir yeniligin kullanimi neticesinde ortaya cikan
sonu¢ ve vyarattigi farklar baskalar tarafindan ne kadar gdzlemlenebilir

nitelikteyse, yayillmasi o kadar kolay olmaktadir®.

Iletisim Kanallari: Yeniliklerin yayilmasi slrecinde iletisim, yenilige dair
bilgilerin bir kaynaktan aliciya ulastiriimasi seklinde gergeklesmektedir. En temel
halinde bu sureg bir yenilik(1), yenilik hakkinda bilgisi ya da deneyimi olan bir
birey(2), yeniligi henliz tanimayan ya da deneyimlememis olan bir baska birey(3)
ve bu iki bireyi birbirine badlayan bir iletisim kanali(4) icermektedir*!. Kitle
iletisim araclar cogunlukla yeniliklerin daha hizli ve genis kitlelere yayilmasina
olanak verirken, kisilerarasi iletisim kanali, ézellikle benzer sosyoekonomik stati
ve egitimdeki bireyleri birbirine bagladiginda yeni fikrin kabul edilmesinde daha

etkili olmaktadir. Rogers, bu durumu homofil ve heterofil gruplarin iletisimi olarak

37 A.g.e.. s.15.

38 Scott Stein, “Game Consoles and the Death of Bacward-compatibility: Why We Don’t Care”,
CNET, 17 Adustos 2011, http://news.cnet.com/8301-17938 105-20093582-1/game-consoles-and-
the-death-of-backward-compatibility-why-we-dont-care/ (18 Subat 2013)

39 Rogers, a.g.e., s.16.

40 A.g.e., s.16.

‘1 Ag.e., s.18.
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ikiye ayirmistir*?. Bireyler genellikle kendileriyle ayni inang, sosyal durum,
ekonomik gelir, tutum ve davranistaki insanlarla iletisim kurmaktan
hoslanmaktadir. Birbirine benzeyen bu gruplarin yapisi homofildir. Homofilinin
tam tersi ise, birbirine zit, farkli inanislara sahip, gelir diizeyleri birbirinden farkh
olan bireylerin olusturdugu heterofil gruplardir. Etkili iletisim ve homofili birbirini
beslemektedir. Bireyler arasinda etkili iletisim arttikca, daha homofil bir yapiya
ulasirlar. Bireyler ortak anlamlar ve alt kdulturleri paylasarak homofil yapida
oldukca, vyeni fikirlerin iletiimesi daha etkili olmakta, daha fazla bilginin

kazanilmasina olanak vermekte ve davranis degisikligini saglamaktadir®®.

Zaman: Yeniligin yayilmasi sirecinde zaman faktord bir 6lgt birimi olarak
yer almaktadir. Bireylerin yayilma silirecinde sirayla gectigi asamalar(bilgi'den
onaylama asamasina kadar), bireylerin ya da benimseyici birimin hangi
benimseme kategorisine ait oldugunun tespiti ve de bir sistemdeki benimsenme

seviyesi zaman igerisinde dlcllerek ortaya konmaktadir.

Sosyal Sistem: Ortak bir hedefi gerceklestirmek icin bir problemi
beraberce ¢6zme etkinliginde goérev alan, bir dizi birbiriyle iliskili birim olarak
tanimlanan® sosyal sistem, vyeniligin yayillmaya calisildidi bir Universitedeki
ogrenciler ya da bir hastanedeki doktorlar gibi herhangi bir yapi olabilir. Sosyal
sistemin igerisinde belirli degerler ve normlar gergevesinde yasayan bir sosyal
yap! mevcuttur ve bu sosyal yapiya dahil olan bireylerin kararlari, yapidan blyuk
oranda etkilenmektedir. Rogers, sosyal yapida (g sekilde karar verildigini
belirtmistir®>. Secime badl karar, bir sistemdeki bireyin, sistemin geri kalanindaki
Uyelerden badimsiz olarak karar verebildigi durumlari ifade eder. Birey, sistemin
degder ve normlarindan etkilenerek yeniligi benimser veya reddeder. Ancak sistem
tarafindan belli bir karar Uzerine zorlanmaz. Ortaklasa karar, sistemdeki
bireylerin oybirligiyle verilmis bir karardir. Otorite karari ise sistemdeki sayil gig,
statl veya teknik bilgi sahibi birkac kisi tarafindan, sistemin tim Uyeleri adina
verilen kabul ya da ret oyudur. Bireylerin s6z hakki ¢cogu zaman hic yoktur ve
kendileri adina verilen karara uymak zorundadirlar. Sosyal yapi bu ydnulyle

zaman zaman yerlesik dizenle uyusmayan yeniliklerin yayilmasinin éninde bir

42 A.g.e., s.305.

43 A.g.e., s.19.

4 A.g.e., s.37.

45 A.g.e., s5.28-29.
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engeldir. Bu gibi durumlarda yeniligin dikey ya da yatay olarak yayillmasinda

kanaat onderleri ve degisim ajanlarin rolG blyuktdr.
2.3.2 Yenilige Yonelik Karar Verme Siireci

Birey ya da orgutlerin bir yenilikle karsilastiklarinda, yeniligi benimseme
ya da reddetme kararlari ani ve dogrudan gerceklesen bir sonug olmaktan ote,
bir dizi sirali asamay takip eden bir slrectir. Bu slreg, belli bir zaman dilimi
icerisinde gerceklesir ve birey ya da karar verici birimin yeniligi hayatina dahil
edip etmemesi (zerine birden fazla tercih ve eylemini icermektedir. Rogers,
yenilige yonelik karar verme silirecinin 5 asamadan olustugu bir model ortaya
koymustur. Bunlar sirayla bilgi, ikna olma, karar verme, uygulama ve
onaylamadir. Bazi calismalarda altinci bir asama olarak degerlendirme de yer
almakta, bu asamada birey ya da o6rgltiln, yeniligin degerine yonelik dizenli

kullanim ve élgiimleme ydéntemiyle kanit arayisina girdigi belirtiimektedir®.

Bilgi: Yeniliklere ydnelik bilgi edinme slrecinde birey, yenilikle ilk kez
karsilasmakta ve bir fikir edinmektedir. Onceden bir bilgisi yoktur ve heniiz aktif
olarak bilgi arayisina girmesini gerektirecek motivasyona da sahip degildir. Bu ilk
asamada yenilige yonelik enformasyon genellikle bir arayis sonucunda degil,
tesadlfen ya da mesajlara yonelik secici ve filtreleyici bir mekanizma tarafindan
edinilmektedir. Rogers, bu durumu Secici Maruz Kalma teorisiyle
aciklamaktadir*’. Secici Maruz Kalma yaklasimina gdre insanlar, var olan fikirleri,
inanglari, ihtiyaglari ve ilgi alanlarini destekleyen mesajlara génulli olarak maruz
kalirken, bunlarla celisen ve zit gériinen mesajlardan kaginmaktadirlar. Ornegin
drdn reklamlarinda bu durum sikca goérilmektedir. Bir moda dergisinin okurlari
kendilerini benzer dergilerin reklamlarina acarken, diger kategorilerdeki
reklamlara tamamen kapatabilmektedir. Bazen reklamlardan tamamen kaginma
da s6z konusu olabilmektedir. Kullanici ilgisini cekmedigi, ihtiyac duymayacagini
disindigu ya da cok fazla mesaja maruz kalip islemekte zorlandigi icin timund
reddetmektedir*®. Sonunda birey mesaja maruz kalsa dahi, gereksinimlerine

uygun bulmadigi ve mesaj inanglariyla tutarh olmadigi icin mesajdan c¢ok az

46 Stages in the Innovation-Decision Process and Corresponding Stages of Change, 2011,
http://www.ccsa.ca/2011%20CCSA%20Documents/2011 ccsa Competencies Stages in Innovati
on-Decision Process and Stages of Change en.pdf (3 Mart 2013).

47 Rogers, a.g.e., s.171.

“8 Wayne D. Hoyer ve Deborah J. MacInnis, Consumer Behavior, 5. Edition, Mason: Cengage
Learning, 2008, s.72.
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etkilenebilmekte ya da mesaja dikkat etmemektedir. Diger bir anlamla mesaj

birey tarafindan gériilmemekte, gérmezden gelinmektedir.
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Rogers, a.g.e., s.170.
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Cunkl bireyler, algida secicilik sonucunda kendilerini rahatsiz hissettiren

ve bakis acilarini tehdit eden mesajlardan kaginmaktadirlar®.

Rogers, yeniligin ne oldugu sorusuna cevap veren “farkindalik bilgisi”,
nasil calistigini aciklayan “nasil yaparim bilgisi” ve neden calistidini aciklayan bir
“ilkeler bilgisi” oldugundan s6z eder. Birey bir yeniligin nasil o sekilde islemesi
gerektigine yodnelik ilkeleri kavrayamadan da yeniligi benimseyebilir. Ancak bu
durumda birey, 0Ornek bir model olusturamadigi icin, yeniligin ve yenilik
hakkindaki bilginin kendi agindaki diger bireylere yayilmasi sirecinde Uzerine
diiseni yerine getirememekte ve yeniligin kullaniminda kesinti riski artmaktadir°.
Eric von Hippel'in “Yapiskan Bilgi” olarak adlandirdigi bu durumda, bilginin bir
yerden bir yere transferi zor ve masraflidir®’. Gabriel Szulanski, bilginin yapiskan
olmasina sebep olan 9 sebep siralamistir’?:

> Bilginin nedenselliginin  belirsizligi(bilginin neden ortaya cikip

yayildiginin anlasilamamasi)

> Bilginin kanitlanamaz olusu(bilginin gecmiste benzer durumlarda ise

yaradiginin kanitlanamamasi)
> Kaynagin motivasyon eksikligi(bilgiyi paylasmaya goénilsiz olmasi)

> Kaynadin glvenilir olmamasi(yetkili veya uzman olmamasi,

guvenilmez bulunmasi)
> Alicinin motivasyon eksikligi(mesaji 6nemsememesi)

» Alicinin  kavrama kapasitesinin  olmamasi(sebep sonug iliskisini
algilayacak temelinin olmamasi, destekleyici bilgi veya bilgiyi nasil

kullanacagini gésteren deneyimden yoksun olmasi)

» Alicinin hafiza kapasitesinin dar olmasi(énemli detaylari unutmasi)

49 Debra L. Nelson ve James Campbell Quick, Organizational Behavior: Science the Real World
and You, 8. Edition, Mason: Cengage Learning, 2012, s.100.

50 Rogers, a.g.e., s.173.

5! Eric von Dippel, “'Sticky Information’ and the Locus of Problem Solving: Implications for
Innovation”, Management Science, Vol. 40, No. 4, (Insan 1994), s.430.

52 Gabriel Szulanski, “Exploring Internal Stickiness: Impediements to the Transfer of Best Practise
Within the Firm”, Strategic Management Journal, Vol. 17, No. Special Issue: Knowledge and the
Firm, (Kis 1996), ss.30-32.
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> Orgltiin kisir yapili olmasi(bilgi paylasimina engel olmasi)

» Kaynak ve alici arasinda sert bir iliski olmasi(Birbirlerine empati,

gliven veya baghlik duymamalar)

Ikna Olma: Bu asamada birey, yenilikle ilgili aktif olarak bilgi arayisina
giriserek, kendisine glvenilir gelen mesajlar secici algiyla ayiklamakta, yenilige
karsi olumlu ya da olumsuz bir tutum gelistirmektedir. ikna olma asamasinda
birey, yeniligi gercekten benimsemeden 6nce, benimsemesi ya da reddetmesi
durumunda hayatinda gerceklesecek degisiklikleri zihnen tartmakta ve olasiliklari
gbzden gegirmektedir. Bu noktada kitle iletisim araglarinin verdigi mesajlar fazla
genel oldugu icin bireyin tutum gelistirme slirecinde yetersiz kalmaktadir ve
birey, yenilikle ilgili daha 6zel bildirim alabilecegi ve yenilige yonelik belirsizligi en

aza indirebilecedi yakin cevresine danismayi tercih etmektedir>.

Karar verme: Yenilikle ilgilenen ve bilgi arayisini gerceklestiren birey,
edindigi bilgiler dogrultusunda sagladigi tutumunu, yeniligi benimseme ya da
reddetme olarak karar verme asamasina tasimaktadir. Bireyler cogu zaman
benimseme karari vermeden 6nce mimkin oldudu olglide yeniligi denemek ve
sonuglarini  gbzlemlemeyi tercih etmektedirler. Ancak deneme imkani
bulunmayan drin ve hizmetler, timden benimsenir ya da reddedilirler. Rogers,
reddetmenin, daha dnceden verilen benimseme karariyla ters olarak sonradan
gelmesi durumuna aktif reddedis, basindan itibaren yenilige karsi takinilan

olumsuz tutum sonrasi gelen reddetmeye ise pasif reddedis adini vermistir>*.

Uygulama: Uygulama asamasi, bir dnceki evrede verilen benimseme
kararinin eyleme gecirilmesi dénemidir. Ilk (¢ asamada sadece zihnen bir
benimseme slrecinden gecen birey, bu evrede ilk kez aktif olarak bir hareket
gostermektedir. Uygulama asamasi sirasinda vyenilik, digerlerinden ayirici
ozelliklerini yitirip benimseyen igin rutin isleyisin bir pargasi haline geldiginde
uygulama asamasi da son bulur ve bu bazen karar verme surecinin de sonu
olarak kabul edilmektedir. Ancak diger benimseyiciler icin besinci ve son asama

olan onaylama evresi vardir.

53 Rogers, a.g.e., s.175.
54 A.g.e., 5.178.
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Benimseyicilerin uygulama asamasinda gdsterdikleri bir bagska eylem de
yeniden bulustur. Kullanicilar zaman zaman yenilikleri kendilerine sunulduklari
gibi degil, durumlarina uygun gelen bicimde kullanmaktadirlar. Bu davranis,
yeniligin daha hizh yayilmasina vyardimci olup benimsenme oranini

artirmaktadir®>.

Onaylama: Yenilige yonelik karar verme sirecinin her zaman yeniligin
benimsenip uygulanmasiyla son bulmadigi gorilmektedir. Benimseyiciler bazen
daha 6nce verdikleri karari yeniden gézden gecirerek bir onaylama asamasindan
gecirirler. Bu durum, benimseyicinin tutum ve davraniglari arasinda bir
uyumsuzluk oldugunu kesfetmesi ve bunu azaltmak istemesinin bir sonucudur.
Olumlu bir tutum gelistirdigi yeniligi benimsememis olan birey, benimseme karari
vererek, onceden benimsemis fakat benimsememesi gerektigi sonucuna varmis
olan birey de kesinti adi verilen, yeniligi kullanmay! birakma karari vererek
uyumsuzlugu azaltmaktadir. Rogers’a gore kesinti iki sebeple gergeklesmektedir:
birincisi daha iyi bir yeniligin kesfedilmesi sebebiyle 6ncekinin terk edilmesi
seklinde degistirmek, digeri de yenilikten memnun kalmayip dis kirikligina
ugramaktir’®, Ozellikle daha iyisinin bulunmasi sebebiyle ortaya cikan kesintiye
cok sikhkla rastlanmaktadir. CD ve DVD teknolojisinin yerini yavas yavas blu-

ray’in almasi buna érnek olarak gdsterilebilir’.
2.3.3 Degisim Ajaninin Yayilma Uzerindeki Rolii

Degisim Ajanlari Rogers’in tanimina gore, misterilerin yeniliklere yonelik
kararlarini, degisim ajansinin arzu ettigi yénde etkileyen bireylerdir’®. Yayiimaya
calisilan yenilik hakkinda genellikle buylik oranda uzmanlik sahibidirler ve
toplumda 6gretmen, arastirmaci, danisman, saglik gorevlisi gibi sosyal statl
sahibi, etki glict ylksek kisiler degisim ajani roli oynamaktadirlar. Bir yeniligin
yayillmasi ve benimsenme oraninin ylkselmesini saglamaya calismakla birlikte,
bazen degisim ajansinin istenmeyen sonuglar meydana getirmesinden endise
duydugu vyeniliklerin yayllmasinin yavaslamasi ya da kullaniminin kesintiye

ugramasini da gorev edinebilmektedirler. Degisim ajansiyla muisteriler arasinda

> A.g.e., s.183.

%6 A.g.e., s5.189-190.

57 Mike Snider, “Blu-ray Grows, but DVD Slide Nips Home Video Sales”, USA Today, 9 Ocak 2012,
http://usatoday30.usatoday.com/tech/news/story/2012-01-10/blu-ray-sales-2011/52473310/1
(19 Subat 2013)

°8 Rogers, a.g.e., s.366.
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bir kopri goérevi géren dedisim ajanlarinin, iki birim arasinda strekli olarak bir
bilgi akisi saglamalari beklenmektedir. Ancak Rogers’a gore heterofil yapilari
sebebiyle hem sosyoekonomik ydnden, hem de teknik donanimlari bakimindan
ajans ve musterilerin her ikisine de uzak kalan degisim ajanlarinin bu durumu ve
nasili  bilmeleri(lknow-how), iletisim kurmalarini guUglestiren bir engele

dénismektedir®.
Rogers, dedisim ajaninin roliinii 7 baslik altinda toplamigtir®®.

> Degisim ajani, musterileri, bir degisime ihtiyaclar oldugu ve mevcut
problemlerini ancak bu sekilde c¢bdzebilecekleri konusunda ikna

etmelidir.

> Gulvenilir ve yetkili biri oldugunu kanitlayarak enformasyon alisverisine
dayal bir iliski kurmalidir. Yenilikler, degisim ajaninin nasil

yargilandigiyla orantili olarak benimsenmektedir.

> Degdisim ajani misterilerin problemlerini tespit ederek neden mevcut

alternatiflerin bir ¢6zim olamadigini belirleyebilmelidir.

> Degisim ajani, mdisterilerde  degisime  yodnelik  bir niyet

olusturabilmelidir.

» Olusturulan iyi niyetin, mdusterilerin ihtiyaglarina uygun tavsiyeler

dogrultusunda davranisa donlstirilmesi saglanmaldir.

> Benimsenme gergeklestikten sonra korunmasi saglanmali ve yeniligin

kullaniminda kesinti olmamasi igin galisiimahdir.

> Degdisim ajani mdusterileriyle sonu olan bir iliski kurmali, sonunda
musterilerin kendi kendilerinin degdisim ajanlari olmalarini saglayarak
baskalarinin yonlendirmesine ihtiyagc duymaksizin yenilikgi davranisi

ileride tekrar gostereceklerinden emin olmalidir.

Rogers’in dedisim ajanini konumlandirdigi nokta, Lazarsfeld ve Katz'in
ortaya koyduklari ‘“iletisimde iki asamali akis” kuramiyla benzerlik

gbstermektedir. Bu kurama goére toplumda kanaat 6nderi olarak kabul edilen ve

> A.g.e., 5.368.
0 A.g.e., s5.369-370.
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cesitli meslek gruplarina dahil olan, sosyoekonomik durumlari farklihk gdsteren
bireyler vardir. Bu bireyler(fikir éncdileri) kitle iletisimini daha c¢ok kullanmakta,
daha ylksek dizeylerde toplumsal olup, digerleri Gzerinde etkili olduklarinin
farkinda olmakta, kaynak ve rehber rolii Gstlenmektedirler®® ve birer arabulucu
konumundadir. Cunklu mesajlar siklikla kitle iletisim aracglarindan, bu araglar
diger kesimlere goére daha sik takip eden kanaat Onderlerine, onlardan da

nifusun daha az aktif olan gruplarina aktariimaktadir®?.

Bir degisim ajaninin basarih olabilmesi icin Rogers 9 unsura dikkat

cekmistir®,

Dedisim Ajaninin Gayreti: Iletisim aktivitelerinde degisim ajaninin ne
kadar caba sarf ettigi, basarinin olgiminde 6nemli bir unsurdur. Mdisterilerle
kurulmasi gereken ideal iletisim siiresi, yeniligin benimsenmesi durumuna gore
farklihk gostermektedir. Buradaki esas, ne kadar yodun bir iletisim kurulursa
yeniligin o kadar hizla yayilacagi degil, her asamada gerektigi kadar iletisim
kurulmasi gerekliligidir. Ornedin yenilik S-edrisi yasam doéngusinin ilk
donemlerinde daha az bilinip kullanilacagi icin bu dénemde iletisimin daha fazla
olmasi gereklidir. Buna karsin yayllma ivme kazandiktan sonra iletisim azalsa

dahi bireylerin ayni oranda benimsemeye devam ettikleri gérilmektedir.

Miisterilere Adapte Olma: Degisim ajani, ajans ve mdisteriler olarak iki
birim arasinda yer almasi ve her iki tarafin da beklentilerini yerine getirmek
durumunda kalabilmesi sebebiyle bir zitlasmayla karsilasabilmektedir. Bu sorunu
¢6zmek icin odadina ajans yerine musterileri oturtan ajanlar musterilerle daha
fazla uyum sadglayip onlarin gbéziinde daha givenilir bir konuma gelmektedirler.

Dolayisiyla yayillma hizlanmaktadir.

Miisterilerin Ihtiyaclariyla Uyumlu Olma: Dedisim ajaninin calismasi
musterilerin ihtiyaclarina cevap verebildigi 6lciide basarihdir. Eder yenilik ve
musterilerin gereksinimleri arasinda bir uyusmazlik varsa, yenilik bu ihtiyaglara

gbre yeniden sekillendirilip sunulmalidir.

61 Denis McQuail ve Sven Windahl, Iletisim Modelleri: Kitle iletisim Calismalarinda, 2. Baski,
Ankara: Imge Kitabevi, 2005, s.85.

62 Elihu Katz ve Paul F. Lazarsfeld, Personal Influence, 2. Baski, New Jersey: Transaction
Publishers, 2009, s.32.

63 Rogers, a.g.e., ss.373-390.
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Degisim Ajaninin Empati Yetenegi: Kendisini mUsterilerin yerine koyabilen
degisim ajaniyla iletisim kuran bireyler daha fazla benimseme, daha az kesinti ve
yenilik hakkinda potansiyel benimseyicilere daha fazla haber verme eylemi

gerceklestirmektedirler.

Degisim Ajaninin Homofili Durumu: Dedisim ajaninin sosyoekonomik
durumu, egitim dlzeyi mdusterileriyle ne kadar uyumluysa aralarinda etkili
iletisim sansi o derece yliksek olur. Egitim seviyesi ve gelir dizeyi ylksek olan
kitleler, degisim ajanlariyla daha homofili yapidadir. Dolayisiyla aralarindaki
iletisim kolay ve etkili olur. Bununla birlikte degisim ajanina asil ihtiyac duyan
grup disuk gelir ve bilgi dizeyindeki kimselerdir. Ancak degisim ajanina heterofil
yapida kaldiklari igin ajani givenilmez bulmakta, ayrica ajanin yaymaya calistigi
yeniligi kullanmak igin gerekli asgari maddi imkanlari saglayamamaktadirlar. Bu
durumda heterofil gruplarda degisim ajani aracihidiyla yayma zor ve zahmetli bir

sureg olmaktadir.

Degisim Ajaninin Gdvenilirligi: Yeniligin yayillmasi icin dedisim ajaninin
s6ziine glvenilir bulunmasi énemli bir konudur. Ornedin benimseyici kitleyle
homofil yapida olmasinin disinda, yeniligi kendisinin de benimsemis olmasi,

bireylerin benimseme oranina etki etmektedir.

Demonstrasyonun Rold: Yeniligin kullaniminin sonuglarinin goéralir ve
godzlemlenebilir olmasi, bireylerin karar verme ve benimseme surecini
etkilemektedir. Ornek alma davranisi sadece bireyler arasinda
gerceklesmemekte, dedisim ajaninin da vyeniligi kullanarak nasil isledigini
gostermesi ve musterilerle yeniligin islevi Gzerine iletisim kurmasi benimsenme

oranini artirmaktadir.

Miisterinin Degerlendirme Yetenegi: Yeniligin tanitiip ne oldugu ve ne ise
yaradigi anlatilarak yayilmasi ve benimsenme oraninin artirilmasi calismalari kisa
vadeli hedeflerdir. Uzun vadede gercgeklestirimesi gereken ise bireylerin kendi
kendilerinin degdisim ajani olmalarini saglayarak vyeniliklere yo6nelik bir
dederlendirme vyetisi kazanmalarini saglamaktir. Ancak degisim ajanslari kisa
vadeli hedefleri cok fazla 6ne koydugunda mdusterilerin ilerideki yenilikleri daha
kolay benimsemelerini saglayacak bu tarz uzun vadeli ve sonucglari hemen

gorilemeyen calismalar gz ardi edilebilmektedir.
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Kanaat Onderlerinin Kullanimi: Bireyler arasinda sosyoekonomik durumun
benzesmesi, ayni kultlr, egitim ve inanclari paylasmalari dolayisiyla homofili
olmalari yayillmayr zaman zaman olumsuz etkileyebilmektedir. Yenilikler
genellikle bir sisteme Ust yapidan girmekte ve stattsu yiksek, maddi durumu ve
editim dazeyi iyi kisilerce kullanilmaya baslamaktadir. Bu bireyler kendi
aralarinda homofildir. Dolayisiyla yenilik bir bireyden digerine hizla ve kolayca
aktarilabilmektedir. Ancak bu durum, yatay bir yayilmanin ortaya c¢ilkmasina
sebep olmakta, dikey yayilma, yani farkli gelir ve egitim diizeyine sahip insanlar
aras! iletisim gergceklesmemektedir. Clnkl bu gruplar birbirine heterofildir ve
heterofili, dikey yayillmanin 6nliinde bir engeldir. Dedisim ajani orta ve yiksek
kesimle homojen yapida oldugundan bu gruplarin yeniligi benimsemesine
yardimci olmakta, ancak alt gruplarla etkili iletisim kurulamamaktadir. Degisim
ajaninin yetersiz kaldigi durumlarda yeniliklerin dikey olarak yayilabilmesi icin
kanaat onderleri devreye girmektedir. Kanaat onderligi bireylerin, diger bireylerin
tutum ve davranislarini arzu edilen ydnde etkileyebilen kisilerdir®*. Degisim ajani,
toplumda sosyoekonomik statusu ve yenilikgilik potansiyeli yliksek birden fazla
kanaat donderine odaklanarak, bireylerin yeniligi kabullenmesini saglama olanadi

bulmaktadir.
2.3.4 Benimseyici Kategorileri

Rogers, bireylerin yenilige aclk olma durumlarini, icinde bulunduklari
sistemin diger {yelerine oranla bir vyeniligi ne kadar erken ya da geg
benimsedikleri (zerinden tespit etmeye calismistir®®. Herkes, her yeniligi ayni
anda benimsememektedir ve bir yeniligin topluma tanitildigi ilk donemden
itibaren benimsenmesi, birbirini takip eden ddnemlerde esit dlzeyde
olmamaktadir. Bir baska deyisle bir yenilik, piyasaya ciktiktan sonraki ilk 6 ay
icerisinde higc benimsenmeyebilmekte ya da toplumun c¢ok az bir kesimi
tarafindan kabul edilmekteyken, ikinci alti ayda ise bu sayl iki katina
cikabilmektedir. Rogers, bireylerin bireysel olarak vyenilikgilik seviyelerini
Olcmenin ¢ok zor oldugunu savunarak, ortaya koydugu modelin merkezine zaman
faktorini ekleyerek benimseyicileri bu zaman faktéri dogrultusunda kategorize

etmeyi uygun gdérmistir®®. Ona gére zaman ve benimseyici sayisi bir dlgek

64 A.g.e., 5.388.
% A.g.e., 5.267.
6 A.g.e., 5.272.
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Uzerine oturtuldugunda ortaya S harfi seklinde bir tablo cikmaktadir. S-Egrisi
adini verdigi bu model, yeniliklerin pazara tanitiima, blylime ve olgunlasma
déneminden olusan bir yasam edrisi ortaya koymaktadir®’. S-Egrisi dogal olarak
ortaya cikan bir modeldir ve beklenen bir sonuctur. Clnkd yenilikler ilk ortaya
ciktiklarinda daha az kisi tarafindan bilinip kabul edilmekte, orta donemde bu
kitlede bulyulk bir sicrayls yasanmakta ve yeniligin olgunlasma déneminde
tekrardan dlislise gegmektedir. Bireylerin kendi aglarindaki kisileri yenilige karsi
uyarmalarn ve dikkatlerini cekmeleri, o kisilerin de kendi aglarindaki bireylere
bilgiyi yaymalari sayesinde zincirleme bir reaksiyon tetiklendigi igin yayilmanin
orta seviyede hiz kazanmasi ve bireylerin aglarinda kisi sayisi azaldiginda
yavaslamasi olagandir. Bu modele benzer bigcimde Bass’in Tahmin Modeli de
kisilerarasi iletisim ve aglarin, yeniliklerin yayilmasinda daha etkili oldugunu 6ne
stirmistir®®. Ancak onun modelinde kisilerarasi iletisim sekli yeniligin ilk ortaya
cikis doneminde yodunluk kazanirken, kitle iletisim araclari, yeniligin yasam
egrisi boyunca duslk seviyede slrekli etkili olmakta, dolayisiyla ilk
benimseyenler denilen yenilikgi gruplara, Rogers’in modelinin aksine her

asamada rastlanmaktadir®®.
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%13.5
Sekil 2: Benimseyici Kategorileri
Rogers, a.g.e., s.281 ve Moore a.g.e., s.13

7 Androniki Pavlidou, “Diffusion of the Diffusion Curve: A Research on the S-curves in Relation to

Technological Clusters”, (Yayinlanmamis Final Tezi, Universiteit Utrecht Faculty of Geosciences,
2010), s.18.

68 Rogers, a.g.e., s.209.

59 Malcolm Wright ve Don Charlett, *New Product Diffusion Models in Marketing: An Assessment of
Two Approaches”, Marketing Bulletin, Vol. 6, (1995), s.36.
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Rogers, S-Edrisi Uzerinde benimseyicileri 5 gruba ayirmistir: yenilikciler,
erken benimseyiciler, erken codunluk, gec¢ codunluk ve geri kalanlar olarak
ayrilan bu gruplar, Ugl eksenin solunda, ikisi saginda olmak lzere asimetrik bir

dlgli meydana getirmektedir’®.

Yenilikgiler(Girisimci):  Yenilikgiler Rogers’in  egrisinde bir yeniligi
benimseyen ilk kitledir. Baylk oranda girisimci, iyi egitimli ve cesur olmalari
sebebiyle, bazen yenilik resmi bir pazar tanitimi gérmeden de arayisina
girebilmektedirler. Tium benimseyiciler icerisinde %2.5 oraninda yer kaplamalar

sebebiyle sayica en az gruptur’®.

Yenilikciler daima yeni teknolojileri aramakta ve risk iceren yenilikleri
hayatlarina adapte etmektedirler. Kendi iletisim aglari ve cevreleriyle sinirh
kalmayip, sistemin disindaki bireylerle de etkilesimde bulunup yenilikleri kendi
aglarina ithal ederek, yeniligin aglar arasi yayilmasina 6nayak olmaktadirlar.
Yeniliklerin ilk doneminde belirsizlik seviyesi yiksek oldugu icin bununla bas
edebilecek ve yeniligin basarisiz olmasi durumunda sonuclarini kabullenebilecek
yapidadirlar. Yeniligin faydalari, maliyeti ya da yasam ve ihtiyaglara cevap
verebilecegdi tahmini siresi belirsiz oldugunda diger gruplarda zarar endisesi bas
gosterip benimseme orani diiserken yenilikgilerde bu durum gézlenmemektedir’?.
Temmuz 2012’de duyurulan oyun konsolu Ouya bu duruma glncel bir érnektir.
Ev edlencesi sektoriinde bir ilk olan Ouya, herhangi bir donanim parcgasi ya da
yazilim Grund mdusterilere tanitilmaksizin bir proje olarak duyurulmus ve benzer
projeler icin sermaye olusturma Uzerine galisan Kickstarter adli web sitesinde
potansiyel kullanicilardan sermaye toplamaya girismistir. 8 saat igerisinde 2.5
milyon dolar toparlayarak en kisa sirede en c¢ok yatinm elde eden proje
olmustur”®. 1 ay igerisinde 63.000'in lizerinde yatirrmcidan yaklasik 8.5 milyon
dolar toplayan’* Ouya projesi, tamamen vyenilikcilerden aldigi destekle hayata

gegcirilmistir. 63.000 yenilikgi, henliz son Uriinlin neye benzeyecedi, beklentilerini

70 Rogers, a.g.e., ss.280-281.

1 Ag.e., s.281.

72 Bronwyn H. Hall, “Innovation and Diffusion”, Jan Fagerberg, David C. Mowery ve Richard R.
Nelson(Ed.), The Oxford Handbook of Innovation iginde (459-485), 1. Baski, New York: Oxford
University Press, 2006, s.475.

73 Gameverse, “"Ouya Game Console Kicks Off Strong”, 11 Temmuz 2012,
http://gameverse.com/2012/07/11/ouya-game-console-kicks-off-strong/ (22 Subat 2013).

74 Quya: A New Kind of Video Game Console, 2012,
http://www.kickstarter.com/projects/ouya/ouya-a-new-kind-of-video-game-console (22 Subat
2013)
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karsilayip karsilamayacadi, basarili olup olamayacadini bilmeden, maddi zarara
ugrama riskini gdze alarak projeye destek olmustur. Yenilikciler bir yenilige fiyat
Uzerinden deger bicmemekte, sinirliliklarini hos karsilamakta ve genellikle kitle
iletisimi yerine adizdan adiza pazarlamadan etkilenmektedirler’®. Yenilikgilerin
pazarda c¢ok kiglk bir gruptan meydana gelmelerine ragmen pazarlama
kampanyalarinin gelecegini sekillendirmeleri agisindan destedinin kazanilmasi
6nemlidir. Tum benimseme sireci yaratici ve 6ngdri sahibi bu kitle tarafindan
baslatildigi icin, kampanyanin hedefindeki vyenilikgilerin tespit edilmesi ve

projenin gelistirilmesine ortak olmalari saglanmalidir.

Erken Benimseyiciler(Saygin): Erken benimseyiciler toplumun ve iginde
bulunduklari sistemin en saygin kesimidir ve eylemleri diger gruplar tarafindan
ornek alinmaktadir. Yenilikgilerin aksine erken benimseyiciler kozmopolit yapida
degil, yerel yapidadir ve baglarn bulunduklar sistem icerisinde gecerli oldugundan
etki glgleri de vyerel dizeydedir’®. En ideal kanaat liderleri erken
benimseyicilerdir. Erken benimseyiciler bir  toplumda bir yeniligi
benimsediklerinde genellikle diger gruplar da onlar takip ederek benimseme
eyleminde bulunmakta, reddettiklerinde diger gruplarda da vyayillma
gerceklesmemektedir’”’. Daha 6nemli bir 6zellikleriyse yenilikleri genellikle
yeniden kesfederek codunluk gruplarin kullanimina daha wuygun hale
getirmeleridir. Rogers’in bir kullanicinin benimseme ve uygulama surecinde bir
yeniligi degistirmesi veya modifiye etmesi olarak tanimladigi yeniden bulus,
yenilie yonelik karar verme siirecinin alt asamalarindan biridir’®. Erken
kabullenicilerin ortalama 06zellikleri geng yasta, sosyal statlleri ylksek, maddi
durumlar iyi ve yiksek egitimli kisiler olmalaridir. Yenilikleri yenilikgiler gibi
erken donemlerde hayatlarina sokmakta ancak teknoloji diskinl o6zelligi
tasimamaktadirlar. Erken yenilikgileri motive eden gug, yenilikleri tasavvur etme,
disinme ve takdir etme yetileriyle beklentilerini birlestirebilmeleridir. Yenilikle

ihtiyaclari arasinda gucli bir bag gordiklerinde hemen benimseme eylemi

75 Charles W. L. Hill ve Gareth R. Jones, Strategic Management Theory: An Integrated
Approach, 10. Edition, Mason: Cengage Learning, 2012, s.200.

76 Rogers, s.283.

77 Richerson, Muldor ve Vila, a.g.e., s.358.

78 Rogers, a.g.e., s.180.
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gostermektedirler. Cunkl referans Uzerine vyeniligi benimsemektense kendi

gbzlem ve vizyonlarina glivenmeyi tercih etmektedirler’®.

Yenilikgiler belirsizligi goze alip, yeniligin basarisiz olmasi ve maddi kayip
riskiyle karsi karsiyayken, erken benimseyicilerde benimseme eylemi rasyonel
dederlendirme sonrasinda geldigi icin yeniligin basarisizligi riski daha distktar.
Erken benimseyiciler vyaptiklari gozlem ve dederlendirme sonucu yeniligi
benimsemeleri veya reddetmeleri durumunda sonraki gruplar igin belirsizligi de
ortadan kaldirmis olurlar. Bununla birlikte erken benimseyiciler icin maddi kayip
riski yine de mevcuttur ve belirsizligin erken benimseyiciler tarafindan yok
edilmesi durumu gec¢ gruplar icin bir avantajken, zaman zaman erken
benimseyiciler icin dezavantaj olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ornedin Apple’in
piyasaya sirdigl iPhone UriGninidn aylar sonra fiyatini 200 Amerikan Dolari
oraninda asagi cekmesi, henlz iPhone satin almamis gruplarda memnuniyet
yaratirken, ¢odu erken benimseyiciyi rahatsiz etmistir. Apple’in  kizgin
musterilerini yatistirmak adina erken satin almada bulunanlara bir sonraki Apple
Urnind satin almalar durumunda 100 dolar ¢ek sunulacagini duyurmasi da bazi
kullanicillara yeterli gelmemis ve Apple’a bir mausterisi tarafindan 1 milyon

dolar’lik tazminat davasi acilmistir®,

Erken Cogunluk(Disiintip tartan): Yenilikci ve erken benimseyicilere gore
bir yenilige yonelik karar verme sireleri ok daha uzun olan ve benimseyici
kategorilerinin en fazla insan sayisini  barindiran erken g¢ogunluk,
pragmatik(faydaci) olarak da adlandirilmaktadir. Erken cogunluk yeniligi ne cok
erken, ne de cok gec benimsemektedir. Genellikle erken ve geg gruplar arasinda
kopria gorevi gormektedirler ancak kanaat énderligi rolleri cok azdir. Bir yeniligi
kendileri icin gercekten faydali olacagina tam olarak ikna olmadikca
benimsemeyip, bunun icin yeterli oranda kanit gérmeyi tercih etmektedirler.
Erken benimseyicilerin fikirlerine ve kendilerinden &nceki gruplarin yeniligi
kullanip iyi sonug aldiklarini referans gdéstermelerine 6nem verirler ancak mevcut
sistem, rin veya hizmetten memnun olduklar sirece yenilige Kkarsi

gonulstzdirler. Pek cok yeniligin ve teknolojik Griinin bir moda akimi oldugunu

’® Geoffrey A. Moore, Crossing the Chasm: Marketing and Selling High-Tech Products to
Mainstream Customers, 3. Baski, New York: HarperCollins, 2002, s.9.

80 josh Wolf, “Making Sense of the Million-dolar iPhone Lawsuit”, CNET, 3 Ekim 2007,
http://news.cnet.com/8301-13508 3-9790142-19.html (23 Subat 2013).
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dusindikleri icin gelip gececegine inanarak tereddit eden ve benimseme

eylemini geciktiren bireyler bu gruba dahildirler®!.

Yeniligi benimserken risk oranini distrmeyi hedeflediklerinden su (g

prensip lzerinden hareket etmektedirler®.

> Erken godgunluk harekete gecme vakti geldigine kanaat getirdiginde
hep birlikte hareket etmeyi tercih ederler. Bu yaklasim, yayilma
slirecinin bu asamasinda benimsemenin gdézle goérilir bigcimde

artmasinin ve talep firtinasi olusmasinin sebebidir.

> Kendilerini yeniligi benimseme konusunda yonlendirecek bir lider
secme vakti geldiginde ayni lideri se¢cme egilimi gOsterirler. Bu

yonelim, pazardaki lider firmanin kim olacagini belirlemektedir.

» Gegis slrecini ne kadar hizli atlatirlarsa o kadar cabuk normale
doneceklerini diastnmektedirler. Dolayisiyla erken c¢ogunluk hizlica

benimseme eylemi gdsterir.

Gec Cogunluk(Stpheciler): Geg cogunluk, yeniligi toplumun ortalama bir
bireyinden daha sonra kabul eden Kkisilerden olusmaktadir. Sosyal statileri
dusik, gelir dazeyleri ve egditim seviyeleri de ortalamanin altindadir. Erken
cogunluktaki bireylerin yenilige yodnelik kuskularini paylasmakla birlikte, erken
kalabaligin aksine yeniligi benimsemeleri halinde nasil kullanacaklarini (know-
how) genellikle bilemezler. Dolayisiyla geg cogunluk bireyleri, kendilerini yeni
teknolojiye adapte edecek birinin ydnlendirmesini beklemektedir. Maddi olarak
risk almaya mausait olmadiklarindan benimseme eylemi gdsterebilmeleri igin,
yenilikle ilgili her tirll belirsizligin ortadan kalkmis ve yeniligin bir standart haline
gelmis olmasi gerekmektedir. Bu yluzden cok fazla referansa ihtiyac duymakta ve
erken codunluk sistemi icerisindeki diger bireylerden bile geri kalmay! tercih
ederek dnce baskalarinin benimsemesini ve sonuglarini gérmeyi istemektedirler.
Erken c¢ogunlukta da gorilen bu durum, Madde 22 ya da 22-Tuzagi(Catch-22)
olarak bilinen ve ¢ogunluk icindeki bireylerin timinin ilk adimi digerinin atmasini

ve baskasinin referans vermesini beklemesi gibi bir cesit imkansizlida sebep

81 Moore, a.g.e., s.9.
82 Juan Enriquez ve Ray A. Goldberg, “Transforming Life, Transforming Business: The Life-Science
Revolution”, Harvard Business Review, Vol. 78, No. 2 (March-April 2000), s.96.
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olmaktadir®®. Bu sebeple geg kalabahdin yeniligi benimsemesini saglamak icin
yeniligin cazibesinden 6te sosyal normlari iceren mesajlar aktarilmalidir. Clnk
gec cogunluk Uyeleri muhafazakar yapidadirlar ve sistemleri icerisinde kendileri
gibi muhafazakar bireyler yeniligi benimsemisse bu durum Uzerlerinde bir baski

olusturmaktadir.

Geri Kalanlar(Gelenekcgiler): Geri kalanlar vyenilikleri en son kabul
edenlerdir. Sosyal statlleri ve maddi gelirleri dusuktir. Geleneklerine siki bir
bagla bagli olduklarindan teknolojiyi ve yeniligi sevmeyerek benimsemekten
kacinmaktadirlar. Kanaat onderligi rolleri neredeyse hic olmadigi gibi diger
gruplarin onderligi de gelenekgiler Uzerinde etkili olmamaktadir. Dedisim
ajanlarina bluylk bir stipheyle yaklasirlar. Geri kalanlarin esas referans kaynagi
gecmis ve gecmiste yasadiklari deneyimlerdir®®. Dolayisiyla baska alternatifleri
kalmadigi ya da cok blylk bir ekonomik avantaj gérmedikleri sirece yeniligi
kabul etmezler. Karar verme siregleri gok uzundur ve firmalara ekonomik
getirileri en dldsUk gruptur. Geri kalanlar bir baska Urin veya hizmete entegre
bicimde geldigi icin zaman zaman bir yeniligi benimsemekte ancak bunun farkina

varamayabilmektedir®.

Kredi karti kullanmayi reddeden kitle geri kalanlara o6rnek olarak
goOsterilebilir. Bankalarin kart UGcretlerini maddi durumlarina elverisli bulmayan,
kredi karti kullanmadan da nakit parayla ayni konforda Urliin satin alabildigine
inanan ve gelir dizeyi, aylhk kart aidati ve kart limiti arasindaki badglantiyi
karmasik bulan bireyler kredi karti kullanmaktan kaginmaktadirlar. Banka
temsilcileri, sistemlerindeki kredi karti kullanicilari ve hatta iletisim aglarindaki
yakinlarinin  kanaat onderligi kimliklerini reddetmektedirler. Kredi karti
kullanmanin avantajlarina yonelik tim referanslari givenilmez bulup stpheyle
yaklasan bu bireyler, mecbur kalmadiklari middetce kredi karti kullanmayi

bltinlyle reddetmektedir.

Rogers, tipik o6zellikleri birbirinden farkli olan bu bes grupla iletisim
kurarken farkli yodntemler uygulanmasi gerektigini belirtmistir. Yeniliklerin

yayllma sireci akici olmadigi ve yenilik bir gruptan didgerine ulasana kadar uzun

83 Jakki J. Mohr, Sanjit Sengupta ve Stanley F. Slater, Marketing of High-Technology Products
and Innovations, 3. Edition, New Jersey: Prentice Hall, 2009, s.241.

84 Rogers, a.g.e., 5.284.

85 Moore, a.g.e., s.9.
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slireler gecebildigi icin bu bosluk ve gruplar arasinda kopri goérevi gorecek bir
iletisim stratejisi gelistirmek 6nemlidir. Tek bir grup Gzerine yodunlasip yeniligin
yayllmasini beklemek yanlistir. Ornedin sadece yenilikcileri hedef alan bir iletigim
yontemi, vyeniligin kitle pazarina ulasmasina engel olabilmektedir. Kitleler
Uzerinde genis ya da hig kanaat 6nderligi roli olmayan yenilikgileri tek basina
hedef almak yerine erken benimseyicileri stratejiye dahil etmek daha dogru bir
yaklasimdir®. Sabit bir grubu hedef almak yerine odak, yayilma siireci boyunca
surekli yeniden ayarlanmalidir. Pazarlama kampanyalarinda "“Hareketli Hedef
Pazarl” adi verilen bu yaklasima gore 6rnedin yenilik ya da yeni Uriine yoénelik
genel hedef pazar belirlendikten sonra, yenilikgiler ve erken benimseyiciler
hedefe oturtulmalidir. Yenilik kabul goérdikten sonra ise ilgi odagina, artik
yenilikgi ve erken benimseyicilerden agizdan adiza pazarlama yoluyla aldiklari
bilgi sebebiyle daha hazir ve gonilli hale gelen erken ve ge¢ cogunluk
konmalidir. Ilk gruplara iletilen mesajlar yenilik ve radikal 6zellikleri (zerine
yogunlasirken, gec gruplara verilen mesajlarda yeniligin 6nceki gruplar tarafindan

blyik kabul gérdigu ve performansini kanitladigi seklinde olmahdir®’.
2.3.5 Yayilma ve Benimseme Arasindaki Farklar

Rogers, bilgi, ikna olma, karar verme, uygulama ve onaylama olarak bes
asamada gergeklestigini belirttigi yenilige yonelik karar verme slirecinde, bireyin
her asamada vyeniligi reddetme veya kullanimini kesintiye ugratma riski
oldugundan bahsetmistir. Bu durum, karar verme sirecinin mutlaka
benimsemeyle sonuglanmasi zorunlulugu bulunmadiginin, dolayisiyla bilginin
yayllmasiyla benimseme arasinda bazi farklar oldugunun bir gdstergesidir.
Nitekim nihai olarak benimseme gerceklesmese dahi bireyin yenilikle tanistigi ve
ilk izlenimini edindigi bilgi asamasiyla slireg baslamaktadir. Ancak bilgi
edinilmesine ragmen bireyin gelistirdigi tutumla davranisi arasinda bir takim
farkhliklar ortaya gikabilmektedir. Bilgi, tutum ve uygulama arasindaki tutarsizligi
tanimlayan “KAP(knowledge, attitudes, practice) Boslugu” kavramina gore,
bireyler bir durum karsisinda olumlu tutum gelistirse dahi zaman zaman ayni

tutumu eylemlerinde géstermeyebilmektedir®®. Ornegdin gelismekte olan Ullkelerde

86 panos Mourdoukoutas ve George J. Siomkos, The Seven Principles of WOM and Buzz
Marketing: Crossing the Tipping Point, Heidelberg: Springer, 2009, s.36.

87 Del 1. Hawkins, David L. Mothersbaug ve Amit Mookerjee, Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy, 11. Edition, New Delhi: Tata McGraw-Hill, 2010, s.288.

88 Rogers, a.g.e., s.176.
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halk sagligi kuruluslarinca ydrutilmeye calisilan aile planlamasi kampanyalarinda
KAP boslugu meydana geldigi godzlenmistir. Aile planlamasi dogum kontrolinu
temel alan, dolayisiyla dnleyici yenilik adi verilen ve ileride istenmeyen sonuglarin
ortaya cikmasini 6nlemek adina yapilan, sonug¢ olarak da benimsenmesinin
sonuglari ¢ok net gb6zlenemeyen bir vyeniliktir. Bu tarz bir planlamanin
uygulanmaya cahlsildigi Glkelerdeki yetkililer, egitim ve gelir dizeyleri disuk
ailelerde vyenilige yonelik bilginin kolaylikla yayillmasi ve olumlu bir tutum
gelistirilmis olmasina ragmen eyleme geciriimedigini tespit etmislerdir. Ailelerin
ucuz isci gucu ve erken emeklilik imkani gibi fazla sayida gocuk sahibi olmanin
getirdigi avantajlardan vazgegmeye gonidlli olmamasi bu duruma sebep

olmustur®.
2.3.6. Benimsemenin Sonuglari

Yeniliklerin yayillmasi slirecinde dedisim ajanslar ve firmalarin amaci
sadece benimsemeyi saglamak oldugu igin bir yeniligin benimsenmesi halinde
ortaya cikacak sonuclarin da daima olumlu olacadi yanilgisi yasanmaktadir. Oysa
ki Rogers’iIn tanimladigi gibi yayllma calismalari her zaman bir yeniligin
yayillmasini saglamak Uzerine kurgulanmayip, terk edilmesi de
hedeflenebilmektedir. Rogers, yeniliklerin sonuglarinin ¢ogu zaman &nceden
kestirilemez oldugunu, anket ve olay arastirmalarinin yetersiz kalabildigini ve
sonuglar tahmin edilebilir olsa bile bdyle bir imkan olsa dahi firmalarin bunu
atladigini  belirtmektedir®. Ona gére vyeniliklerin arzu edilen/istenmeyen,

dodrudan/dolayli ve beklenen/beklenmedik olmak Uizere (¢ farkli sonucu vardir®®.

Arzu edilen/Istenmeyen Sonuclar: Arzu edilen sonuclar yeniligin islevsel
sonuclariyken istenmeyen sonuglar islevsel olmayanlardir. Bir vyeniligi
benimsemek ya da reddetmek, sadece benimseyiciyi degil, reddedenler dahil
sistemin tum Oyelerini etkilemektedir. Ornedin interneti kullanmayi tercih
etmeyen bireyler, yogun bicimde internet kullananlar karsisinda dezavantajli
duruma duserek yenilikten yine de etkilenmektedirler. Bu, reddediciler igin
istenmeyen bir sonuctur®®. Erken benimseyenler ile ge¢ benimseyenler arasinda

da bir takim avantaj ve dezavantaj farklari meydana gelmektedir. Beklenmeyen

8 A.g.e., s.70.

°0 A.g.e., s.436.
91 A.g.e., 5.442.
°2 A.g.e., 5.443.
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Kar denilen bu duruma gore bir sistemdeki bireylerin bir kismi, digerlerinin
gbzden cikarilmasiyla kazang sahibi olabilmektedir. Beklenmeyen Kar, genellikle
yenilikgiler tarafindan elde edilir ¢iinki risk almayi gerektiren bir durumdur®?.
Sistemdeki diger gruplar da zaman igerisinde yeniligi benimsediklerinde bu kar
giderek azalir ya da ortadan kalkar. Ornedin internet bankaciligi ve elektronik
alisveris Urilnlerinin fiyatlari, sube ve fiziki mekan masraflarini ortadan kaldirdigi
icin Ozellikle tliketiciler arasinda yaygin olmadidi yillarda yayilmayi hizlandirmak
amaciyla fiziki mekanlara kiyasla blUyldk oranda indirimle tlketicilere
sunulmustur. Yillar igerisinde bu teknolojilerin yayilmasi ve firmalarin internet
Uzerinden elde ettigi karin artmasi sonucu tlketiciler igcin kar orani dismus ve

Beklenmeyen Kar'dan sadece yenilikgiler ile erken benimseyiciler yararlanmistir.

Dogrudan/Dolayli  Sonuclar:  Dodgrudan  sonuglar, bir yeniligin
benimsenmesiyle birlikte hemen ortaya cikan sonuclari tanimlarken, dolayli
sonuglar, ortaya cikmasli uzun zaman alan ve sonuglardan dogan baska

sonuglardir®.

Beklenen/Beklenmedik Sonuglar: Beklenen sonuglar bir yeniligin, onu
yaymaya calisan firma veya dedisim ajaninin ortaya cikmasini bekledigi, tahmin
ve kullanicilara vaat ettigi sonuglardir. Internetten aligverisi tesvik eden bir firma,
kullanicilara evlerinden c¢ikmadan, oturduklari yerden istedikleri GrGnd satin
alabilmenin konforunu ve hem butgeden, hem de zamandan tasarruf etmeyi vaat
edebilir. Bu beklenen bir sonuctur. Ancak tim islemlerini internet (zerinden
yapan bir kullanicinin fiziki aktivitelere eskiye kiyasla daha az vakit ayirmasi
sebebiyle saglk problemleri yasamasi veya sosyal c¢evresinin daralmasi
beklenmedik ve tahmin edilemez bir sonug olarak ortaya cikabilir. Rogers’in
beklenmedik sonuglar kavrami, Henri Poincare’in ortaya attigi Kaos Teorisi'ndeki

6nceden tahmin edilemezlik durumuyla benzerlik géstermektedir.
2.3.7 Basarisiz Yenilik

Bir yeniligin basarisizlikla sonuglanmasina bazilari belirsiz pek gok unsur
sebep olabilmektedir. Birey veya toplum tarafindan uzun yillar boyu alisilagelmis
tutum, deder ve davranislar cogu zaman etraflarini gevreleyen dinyayi

sekillendirmekte, ayni sekilde ondan etkilenip sekillenmektedir. Dolayisiyla birinin

%3 A.g.e., s.443.
%4 A.g.e., s.446.
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degisimi digerini de kacinilmaz kilmakta, bu da vyeniligin yayillmasi ve

benimsenmesini glclestirmektedir.

Everett M. Rogers, Yeniliklerin Yayiimas: adh kitabinda bir yeniligin,
eskisine gore faydalari acikca gorllebildigi halde neden basarisizlikla
sonuglanabildigini 6rnek vakalari arastirarak agiklamaya calismistir. Peru’daki bir
kdyde yayillmaya calisilan bir uygulama da bunlardan birisidir. Peru’daki Kamu
Saghk Komitesi, koylulere saglikh bir yasam sunabilmek ve ortalama omdrlerini
uzatabilmek adina 1955 yilinda bir kampanya baglatmistir. Buna goére koy
halkinin evlerine tuvalet kurmalari, c¢oplerini glnlik olarak yakmalari, ev
sinekleriyle micadele etmeleri, enfeksiyon hastaliklarini yetkililere bildirmeleri ve

sularini kaynatmalari davranisi benimsetilmeye cahlisiimistir.

Kurumun dedisim ajanlarindan Nelida, 200 ailenin yasadigi yoksul bir kdy
olan Los Molinas’ta iki yil boyunca calismis, orada bulundudu sire boyunca
kendisine bir de doktor yardim etmistir. Nelida kdylulere sularini kaynatmadan
kullanmalari halinde ne gibi saglk tehlikeleriyle karsi karsiya olduklarini
anlatmayr ve su kaynatmayi gunlik yasamlarina dahil ettirmeyi amaclamis,
sonunda sadece 11 ikna edebilmis, kampanya blUyldk oranda basarsizlikla

sonuclanmistir®,

Peru’daki su kaynatma projesinin basarisizlikla sonuglanmasina birden

fazla unsur etki etmistir:

> Koylulerin eski gelenek ve inanglarina gbre sadece hasta olanlar
sularini kaynatip igmelidir. Aksi durumda suyu kaynatip kullanmak bir
itibar kayni getirmektedir. Dolayisiyla su kaynatmayi kabul eden
hanelerden birindeki kadin, zaten hasta oldujgu ve gelenekleriyle

orttstigu icin Nelida’nin 6gddine uymustur.

> Bir diger benimseyici, koéye daha sonradan tasinmis, daha st
kesimden ve her zaman bir yabanci olarak kabul gérmis birisidir.
Hastaliklar konusunda daha bilinglidir. Nelida’yr kaltarlG biri olarak

kabul ettigi icin, onun imajinin kendisine transfer olacagini da

%5 Jorge Alves, “Water Boiling In Peru”, PsI 2005-06, 2005,
http://www?2.egi.ua.pt/cursos 2005/files/P1/01%20-%20Water%20Boiling%20in%?20Peru.pdf (5
Subat 2013), s.10.
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distinmektedir. Dolayisiyla su kaynatmayi kabul eder. Ancak kéyliler
tarafindan marjinal bir karakter olarak algilanmasi ve kimse tarafindan
ornek alinmamasi  sebebiyle yeniligin  yayllmasina katkida

bulunamamistir.

> Geriye kalan koylulerin tamamina vyakini, saglik tedbirleri ve
hastaliklar arasindaki iliskiyi anlayamadiklari, su kaynatmayl yasam
bigimlerine ve inanglarina uygun bulmadiklarl igin kesin bir sekilde
reddetmistir.

Bir yeniligin benimsenme oranini belirleyen en énemli unsurlardan biri,
degerler, inanglar ve sosyal yapidaki bireylerin gecmis deneyimleriyle ne kadar
uyumlu olup olmadigidir®®. Ayni sekilde degisim ajaninin da statiisiiniin hedef
kitleninkiyle benzerlik goéstermesi beklenmektedir. Aksi takdirde benimseme

dlislk oranda gerceklesmekte ya da yenilik timden reddedilmektedir.

Yeniligin eski sisteme gore daha iyi, daha kolay, daha karl, daha hizli,
daha eglenceli ya da daha verimli olmasi, 6ncekinin yerini alacadi veya
yayillmasinin hizli olacagi garantisini vermemektedir. Aliskanliklar ve inanglari
degistirmek cok glic ve zaman alan bir ugras olmasi sebebiyle beklenen sonug

alinamamaktadir.

Bir yeniligin basarili olup olmadiginin dlglilmesi icin farkh ydntemler ve
basari Olger metreler vardir. Ancak 6rgit icin bir yenilik s6z konusu oldugunda
bununla ilgili tim verilerin akla gelen her sekilde ve her yénden incelenip analiz
edilmeye calisiilmasi saglikh bir yontem degildir. Bu eylem o6rgite vakit
kaybettirmekte ve kaynaklarin verimsiz kullanilip harcanmasina sebep olarak
Uretkenligin azalmasi riskini beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla yeniligin ne

kadar basaril oldugunu dlcerken dikkat edilmesi gereken noktalar vardir®’.

> Olclilen sey, sonunda yapilan seye dénismektedir. Yanlis seyin
Olgilmesi, yanlis bir sonuca varmaya sebep olarak ilerideki islerde bu

yanlisin sirdiridlmesine sebep olur.

% Rogers, a.g.e., s.4.
°7 Davila, Epstein ve Shelton, a.g.e., s.144.
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> Orgit icin yeniligin is yapma modeli ve stratejisi anlasiimali ve her

ikisiyle de bagintili bir 6lcim sekli gelistirilmelidir.

> Orgutin her kademesinde, bitiin dlgme bicimleriyle ne elde edilmek

istendigi onceden belirlenmelidir.
> Orglt strateji ve yapisi degistikce 6lcme bicimi de dedistiriimelidir.
2.4 Bir Yenilik Olarak Ozel Alisveris Siteleri

Internetin bir aligveris portali olarak kullaniimaya baslanmasi 90’ yillarin
baslarinda gerceklesmistir. Amazon.com gibi web tabanl alisveris sitelerinin kitap
ve DVD satisina baslamasiyla birlikte diger Uriin kategorilerindeki firmalar da
birer birer kendi online madazalarina agcmis ya da mevcut alisveris siteleri
Uzerinden Grlnlerini satabilir hale gelmistir. Ev edlencesi Urilnleri, elektronik,
beyaz esya, mobilya, kiltlir sanat dridnleri ile birlikte gittikce genisleyen Grin
yelpazesine giyim, ayakkabi ve kozmetik sektdéri de cok gecmeden dahil
olmustur. Uygunluk, ekonomik deger ve givenilirlik gibi unsurlar tlketicileri
online aligverise iten en dnemli unsurlar olmakla birlikte, zaman igerisinde benzer
alisveris ortamlarinin sayisinin artmasi ve zorlu rekabet ortaminda degisen
tuketici beklentilerini karsilamak igin farkli kampanya ve pazarlama tekniklerinin
gerekmesi, online aligveris sitelerinin de kendi iglerinde yenilige gitmeleri

ihtiyacini dogurmustur.

Ozel aligveris siteleri bu farklilasmanin ve vyenilik gereksiniminin bir
Urinidar. Sadece Uyelere 6zel olarak galisan ve diinyaca marka bilinirligi ylksek
drdnleri birkagc gun ya da saatle sinirli olarak buylk indirimlerle kampanyalar
halinde tlketicilere sunan 06zel alisveris siteleri, online aligverisin gittikce
yayginlasan ve popller bir koludur. Gectigimiz yillarda ekonomik kriz, issizlikte
artis ve gelir dlizeylerindeki dususle birlikte hemen hemen tim sektdrlerin bu
durumdan olumsuz olarak etkilenmelerine ragmen 0zel alisveris siteleri bunu bir
avantaja cevirmistir®®. Bunda 6zel aligveris sitelerinin en dnemli getirisi olan fiyat
uygunlugu etkili olmustur. Cunkt 6zel alisveris sitelerinin temelinde bulunan kisa

sureli kampanya olusturma stratejisi, gelir dizeyi daralan ancak bununla birlikte

%8 Zeynep Kalkavan, “Private Shopping Clubs: A New Way of Shopping”, Today’s Zaman, 25 Nisan
2010, http://www.todayszaman.com/news-208411-private-shopping-clubs-a-new-way-of-

shopping.html (20 Mart 2013).
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marka ve kaliteli Grinler kullanmay! arzulayan tilketicilerin kriz déneminde
kampanyalari daha sik takip eder hale gelmeleriyle birlikte kullpler icin bir

avantaja dontsmustir®.

Ozel alisveris sitelerinin cekicilifi marka, moda ve indirim kelimelerini
ayni strateji icerisinde bir araya getirmesinden gelmektedir. Liks giyim
markalarinin kiresel pazarda tanitima ihtiyac duymaksizin tim tlketici kitlesine
hitap edebilir durumda olusu marka cekiciligi yaratmaktadir. Bilinirligi ve
glvenilirligi yuksek markalarin bu o6zellikleri, 6zel alisveris sitelerine transfer
olmaktadir. Benzer bicimde moda olani takip edebilme imkani, 6zel alisveris sitesi
Gyelerinin aradigi bir baska ozelliktir. Moda ve liks giyim alisverisi bilissel bir
tatmin yaratmaktan 6te, duygusal dizeyde bir tatmin yaratmaktadir ve markayla
indirim yan yana geldiginde tlketici igin énemli bir gekici unsura dénismektedir.
Bununla birlikte 6zel aligveris sitelerindeki ucuzluk sadece Uyelere 6zel gérinup
genel kitleye aclk olmadigi igin mdisterilerin géziinde marka degerini
disirmemekte, aksine markalar da bu sekilde markanin bilinirliginin yayilmasi,
mesajlarinin iletilmesi ve ellerinde kalan sezon sonu urltnlerin hizli ve kolay
bicimde eritilmesi imkanini yakalamaktadir'®. Ayni zamanda 6zel alisveris siteleri
markalar igin, hangi Urinlerin sattiginin anlasilabilmesine ydnelik bir pazarlama

arastirmasina da imkan vermektedir'®?.

Ozel aligveris sitelerinde (yelik tirleri farkh gruplara ayrilmaktadir.
Ornegin bazi kuliipler sadece referans lizerine lye almaktadir ve tiiketici Gye
olabilmek igin bir yakininin tavsiyesine ihtiyac duymaktadir. Bazi diger sitelerde
tlketiciye kayit olarak Uyelik basvurusu yapma secgenegi verilerek bir bekleme
suresine girmesi beklenmekte, baz sitelerde ise kayit formunu doldurmak lye
olmak igin yeterli sayilmaktadir. Bazi sitelerde lyeler arasinda da bir hiyerarsi s6z
konusudur. Ornedin sadece belli bir ticret karsihginda Uyeligini bir st seviyeye

¢glkaran Uyelere 6zel kampanyalar dizenlenebilmekte, ya da bu Uyelere sinirl

%9 Cate T. Corcoran, “Private Sales Burgeon on the Web”, WWD, 11 Adustos 2009,
http://www.wwd.com/business-news/business-features/private-sales-burgeon-on-the-web-
2234933?page=2 (20 Mart 2013).

100 private Shopping Club “Club Venit” Attracts 2 Billion Won Investment, 2012,
http://besuccess.com/eng/2012/01/private-shopping-club-club-venit-attracts-2-billion-won-
investment/ (15 Mart 2013).

101 Mary Watkins, “Ebay Buys Into Online Private Shopping Club”, Tech Hub, 20 Aralik 2010,
http://www.ft.com/intl/cms/s/2/2e0785a0-0c39-11e0-b1a3-00144feabdc0.html#axzz1DHb77NdY
(21 Mart 2013).
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stoktan olusan kampanyalara diger Uyelerden daha o6nce yararlanma hakki

verilebilmektedir!®?,

102 1sabel Isidro, “Private Shopping Clubs: A Different Way of Shopping on the Web”,
PowerHomeBiz, 30 Mart 2010, http://www.powerhomebiz.com/blog/2010/03/private-shopping-
clubs-a-different-way-of-selling-on-the-web/ (22 Mart 2013).
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3. OZEL ALISVERIS SITELERININ YAYILMASI

Bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve evlerde Kisisel bilgisayarlarin
kullanimi, kaginilmaz olarak internete ulasimin daha kolay ve vyaygin hal
gelmesini saglamistir. Bilgiye ulasmak, oyun oynamak, miuzik dinlemek, kitap
okumak, gunlik haberleri takip etmek ya da sosyal adlarindaki kisilerle
haberlesmek icin interneti kullanan bireyler, e-ticaretin ortaya cikisiyla giderek
cesitlenen bicimlerde parasal aktivitelerle ilgili de internet Uzerinden islem
yapabilir hale gelmistir.

Ancak Rogers’in modelinde goérildigu gibi yayilma hizh ve dogrudan
gerceklesen bir siire¢ degildir. Ozel alisveris sitelerinin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi ve tlketicilerin 6zel alisveris sitelerine yonelik gelistirdigi davranis
Uzerinde de pek cok unsur etkili olmaktadir. Bunlarin bir kismi, 6rnegin
tlketicinin yasl, cinsiyeti, egitim durumu, sosyal statlisii olmak lGizere demografik
Ozellikler ya da sosyal normlar, degerler inanglar vb. unsurlari iceren kiltirel
o0geler olmak Uzere tuketici kaynaklidirlar. Bir kisim unsur ise alisveris sitesinin,
satici firmanin, Grln/hizmetin ya da online alisveris silrecinin sahip oldugu
Ozellikler(fiyat, guvenlik, teklifler vb.) olmak Uzere isletme kaynakl
olabilmektedir. Ayni zamanda Uriin/hizmet ve slirece yonelik 6zelliklerin aglar
aras! bireyden bireye tavsiye edilmesi lzerine kurulu agizdan adiza pazarlama
gibi iletisim sekillerinin de tiketici davranisinin sekillenmesinde etkili oldugu
gbdzlenmektedir.

Ozel alisveris siteleri, bash basina bir yenilik olan internet izerinde, yine
bir yenilik olan online aligverisin yeni bir tlrdddr. Yapilan arastirmalar, bir
artin/hizmet kategorisini yogun bicimde deneyimleyip benimseyenlerin, o Grin
veya hizmetle ilgili olan ve 6nceki deneyimlerini aktarabilecekleri yenilikleri daha

kolay ve génilli olarak benimsediklerini gdstermektedir'®3.

Bu durum, sb6z
konusu kullanicilarin benzer yenilikleri benimsemeleri durumunda sonuglarin ne
olacagini kestirebilme yetisi veya bilgi yapisini kazanmalarinin dogal bir
sonucudur. Bu yaklasimdan hareketle 6zel aligveris sitelerini benimseyen yenilikgi
ve erken kabullenicilerin bir dereceye kadar, hali hazirda yodun internet

kullanicilari ve online aligverisi, hatta onun 6ncesinde e-ticareti deneyimlemis

103 Alka Varma Citrin ve Digerleri, “Adoption of Internet Shopping: The Role of Consumer
Innovativeness”, Industrial Management & Data Systems, Vol. 100, No. 7, (Temmuz 2000),
s.295.
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kimseler olmasi olasiligi giglenmektedir. Bu sebeple 6zel alisveris sitelerinin
yayllmasindan oénce internet ve internetin bir ticaret portali olarak kullaniimasinin

yayllma sirecinin gézden gegirilmesi gerekmektedir.
3.1 E-Ticaret ve Online Alisveris

Internetin icadi, giinlik hayatta yaptiimiz her tirli fiziksel aktivitenin
sanal bir ortamda gerceklestiriimesine olanak verirken, ticaret de bu
aktivitelerden biri olmustur. Ticaret, en basit ve bilinen haliyle mal ve hizmetin
alimi veya satimi eylemidir. Elektronik ticaret(e-commerce) ise, her tlrli alim
satim islerinin ve para transferlerinin internet ve bilgisayar aglari ya da
televizyon, telefon gibi elektronik platformlarda gerceklestirildigi bir ticaret
tiriine isaret etmektedir. OECD e-ticareti en kapsamli sekliyle “Uriin veya
hizmetlerin firmalar, evler, bireyler, hikimetler, veya diger kamusal ya da ézel
kuruluslar tarafindan bilgisayar altyapili aglar zerinden alimi veya satimi” olarak

tanimlamigtir'®

. E-ticaret uygulamalarn ortaya cikis itibariyla 1979 yilina kadar
geri giderken, internetin ve www(world wide web) uzantili web adreslerinin bir
elektronik ticaret platformu olarak kullanilmasi 90l vyillarin baslarinda
gerceklesmistir. Bir online kitap magazasi olarak ticari hayata baslayan

\!

Amazon.com’un 1995 yilinda yasadigi basari, pesi sira “.com” uzantilh alisveris

sitelerinin ortaya ¢ikmasi sonucunu dogurmustur. Amazon.com, bugin dinyanin

en bliylk alisveris sitesi olarak kabul edilmektedir'®®

ve Alexa verilerine goére en
cok tiklanan 9. sitedir'®. Amazon gibi web tabanl sitelerde(B2C) (iriin ve hizmet

satilmasi e-ticaretin online alisveris denilen kismina dahildir.

GUnumuzde elektronik ticaret, para transferinin slreg icerisinde en az bir
noktada web Uzerinden gerceklestigi anlamina gelmektedir. Karakteristik
dzellikleri agisindan e-ticaret farkli gruplara ayrilmistir. Ornegdin B2B(business to
business) isletmeler arasi e-ticaret anlamina gelirken, B2C(business to
consumers) isletme ve miusteri arasindaki ticareti tanimlamaktadir. Bu tarz bir is
yapisi web siteleri Uzerinden drin ve hizmet satmay! tarif etmektedir.
C2C(consumer to consumers) seklindeki musteriler arasinda yapilan ticaret, acgik

artirma sitelerinde bir tiketicinin elindeki mali bir baska tlketiciye satmasi gibi

104 OECD, “Measuring the Information Economy”, 2002,
http://www.oecd.org/sti/ieconomy/1835738.pdf (23 Mart 2013), s.89.

105 Top 500 List - Internet Retailer, 2013, http://www.internetretailer.com/top500/list/
(1.4.2013).

106 Top Sites, 2013, http://www.alexa.com/topsites (1.4.2013).
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bir faaliyetken; C2B(consumer to business) ters acik artirma seklinde tanimlanan
ve tlketicilerin isletmeler icin bir deder yaratarak fikir veya {rin/hizmet
hakkinda incelemelerini satmasi(6rnedin blog vyazarlarn), ya da isletmenin
drdnlerinin satmasina yardimci olarak para kazanmasina ydnelik bir ticaret

taraddar.

E-ticaret uygulamalari dinya genelinde son yillarda hizli ve istikrarh bir
blylime gdstermektedir. 2012 o6lgimlerine gére B2C sekilli toplam e-ticaret
hacminde Asya-Pasifik Ulkeleri Kuzey Amerika'yl gecmis ve dinya capinda e-
ticaret, %?21'lik bir artis gostererek 1 trilyon Amerikan Dolari’'na ulasmistir. ABD,
Cin, Ingiltere, Japonya ve Almanya e-ticaret siralamasinda ilk beste yer alan

Ulkelerdirt®’,

Turkiye'de e-ticaret ancak 2000°'li yillarda gelisme gdstermistir. Bunda
rekabet sartlarinin zorlasmasiyla firmalarin online mecraya girmelerinin zaruri
hale gelmesi ve teknolojik altyapinin gelismesiyle tlketicilerin internete daha
kolay ulasabilmeleri etkili olmustur. Ozellikle internet kullaniminin yayilmasi,
alisveris gibi diger online yeniliklerin yayilmasinda etkili olmustur. 1998 yilinda
amazon.com’a benzer bigimde sadece web Uzerinde faaliyet gbstermek Uzere
kurulan hepsiburada.com ve ayni sekilde birgok kategorideki trlinu tedarik zinciri
yonetimiyle tlketicilere ulastirmak Uzere online madaza olarak kurulan

weblebi.com, Turkiye’'deki ilk aligveris sitelerine 6rnektir.
3.2 Ozel Alisveris Sitelerinin Ortaya Cikis Siireci

Tlketicilerin slrekli degisip gelisen ihtiyaclari, pazardaki rekabet,
teknolojinin her gecen gin yenilenmesi ve sosyal yasamla birlikte durmadan
degisen trendler, alisverisin de online ortamda farkl ihtiyaclara cevap verir
nitelikte degisik bicimlerde ortaya cikmasi sonucunu beraberinde getirmistir.
Evlerinden ¢gikmadan bankacilik islemlerini yerine getiren, sosyal aktiviteleri ve
cesitli etkinlikleri icin rezervasyon yaptiran, yolculuk biletlerini ayirtan, istedigi
drtine dinyanin neresinde olursa olsun 7/24 ulasma imkani bulan tlketiciler bu
yeni mecranin getirdigi avantajlardan faydalanirken, isletmeler de yeni pazarlama

yontemleri tiretmek ya da mevcut taktikleri online ortama uyarlamak icin blyuk

107 Ecommerce Sales Topped $1 Trillion For First Time in 2012, 2013,
http://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-Sales-Topped-1-Trillion-First-Time-2012/1009649
(23 Mart 2013).
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caba sarf etmektedir. Dolayisiyla bu hizli ve dinamik yapi, alisveris davranisini
durmadan yeniden bicimlendirmektedir. Sanal web magazalarinda dolasarak bir
drdndn secilmesi ve kredi kartiyla 6deme yapmasi sonrasinda UrinUn tiketiciye
kargolanmasi artik klasiklesen bir online alisveris taridur. Tuketiciden tuketiciye
diye tabir edilen C2C e-ticaret sekli, acik artirma sitelerinin ortaya c¢ikmasiyla
yaygin olarak bilinir hale gelmistir. Ornegin e-bay, ya da Tirkiye'de gittigidiyor
gibi siteler, firmanin sadece bir araci olarak ismini e-ticaret isleminin(transaction)
altina konumlandirmasi ve geriye kalan tim iliskinin bir tlketici ile bir baska
tiketici arasinda gerceklesmesine olanak vermesi ydntemiyle calismaktadir.
Burada s6z konusu tlketici, bir islemde saticiyken, bir baska islemde alici
olabilmektedir. Bir baska online aligveris sekli online siparis siteleri Gzerinden
yurutulmektedir. Acik artirma sitelerine benzer bicimde burada da firma sadece
bir isim markasidir ve tlketiciyle dogrudan bir baglantisi yoktur. Firmanin tek
islevi baglantisi oldugu tim fiziki magazalar sanal ortamda tliketiciye siralamak
ve bu madazalardan tercih yaptigi bir tanesinden istedigi Grini misteriye
ulastirmasi icin magazay! haberdar etmektir. Siparis siteleri, internet alisverisinin
ortaya ciktigi ilk yilarda oldukca yaygin olan, tlketicinin yaptigi arama
sonucunda kendisine aramayla ilgili Grinleri ve madazalar siralayan elektronik
alisveris ajanlarinin giinimiizde degisime ugramis halidir!®®. Tirkiye'de bu tarz
sitelere drnek yemeksepeti.com veya ciceksepeti.com gdsterilebilir. Ozel alisveris
siteleri de son yillarda giderek artan bir populariteye sahiptir. Genel tiketici
kitlesine gruplandiriimis kampanyalarin kisa slre igerisinde satilmasi islemine
dayali bir is kolu olarak ortaya cikan bu siteler, zamanla odaklarini daha dar ve
secgilmis bir kitleye kaydirarak grup firsat sitelerinden ayri bir yenilik haline
gelmistir. Ozel aligveris sitelerinin kullanici kitlesi gizlidir ve kayit olmadan da
satisa ve hatta kapida 6demeye imkan veren bazi online alisveris sitelerinin

aksine kullibe lGye olmadan kampanyalardan yararlanmak mimkdin degildir.
3.2.1. Ozel Alisveris Sitelerinin Algilanan Yenilik Ozellikleri

Cevresel, kisisel veya vyeniligin kendisinden gelen c¢esitli unsurlar
tlketicinin algisini etkilemekte ve her yeniligin 6zelliklerini farkli algilamasina
sebep olmaktadir. Algilanan bu ozellikler, yeniligin benimsenme ve yayilma

oranina da etki etmektedir. Algilanan o&zellikler goéreceli avantaj, uyumluluk,

108 Flaine Lawrence ve Digerleri, Internet Commerce: Digital Models For Business, 3. Edition,
Milton: John Wiley & Sons, 2003, s.96.
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karmasiklik, denenebilirlik ve gbézlemlenebilirlik olarak 5 gruba ayrilmaktadir.
Rogers, bu 6zelliklerin yani sira yenilige yonelik karar verme bicimi(secime bagli,
kolektif ya da otorite karari), iletisim kanallari(kitle iletisimi ya da Kisilerarasi
iletisim), sosyal sistemin dodgasi(normlar, inanglar vs.) ve degisim ajaninin
faaliyetleri gibi unsurlarin hep birlikte benimsenme oranini belirledigini

belirtmektedirt®.

Algisal 6zelliklerin gruplandirilmasindaki amag, bir yeniligin bir baska
yenilikle kiyaslanmasinin kolaylastiriimasi ve gerekli oldugunda ozellikleri
birbirine yakin olan iki yenilikten birinin mevcut benimsenme orani Uzerinden
digerinin muhtemel benimsenme oranina yonelik tahminde bulunulabilmesinin
mimkin kilinmasidir. Ozel alisveris siteleri de bir yenilik olarak incelendiginde

algilanan o6zellikleri ve yenilik atiflari skalasi sekillenmektedir.
3.2.1.1 Goreceli Avantaj

Rogers’in siraladigi yenilik 6zelliklerinden goéreceli avantaj, bir yeniligin
yerini aldigi eski uygulama/irin ve hizmete gore ne kadar yeni algilandigini
aciklamaktadir. Tlketici yeniligi benimsemesi halinde ekonomik olarak, sosyal
statii bakimindan ya da baska bir yonden kendisine bir avantaj saglayacagini

disinebilmektedir ve bu durum yeniligi benimsemesi oranina etki etmektedir.

Ozel alisveris sitelerinin bu kategoride hem ekonomik hem de sosyal
olarak gdreceli avantajlari vardir. Bu kulUplerin ¢ikis sireci markayla indirimi yan
yana getirmek seklinde gelismistir. Dolayisiyla tlketicilere vaat edilen ilk ve
dnemli deder, kaliteyle fiyat uygunlugunun birlikteligidir. Ozel aligveris
sitelerindeki Urlinlere uygulanan indirimler, fiziksel madazalara ve web tabanli
online alisveris sitelerine kiyasla %30 ile %90 arasinda dedisen oranlarda lyelere
sunulmaktadir. Bu indirimlerin ne kadar slreyle gecerli olacagi, hangi Grin
kategorilerine ve hangi markalara uygulanacadi, ne oranda gerceklesecegi ve
hangi siklikta yapilacagi, markalarin ve kulibliin ortak karar ile belirlenmektedir.
Ayni zamanda kulUbtn genel imaji, tUye profili, rekabet ve olasi tiketici davranisi
ile genel promosyon stratejisi ve pazarlama taktikleriyle uyumlu olmak

110

zorundadir-=". Bu yaklasim sonucunda iki tarafin anlasmasiyla birlikte tiketiciye

diger web sitelerinde ya da madazalarda bulamayacadi bir fiyat avantaji

109 Rogers, a.g.e., s.222.
110 Akalin, a.g.e., s.28.
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sunulmaktadir. Ozel alisveris sitelerinin diinya genelinde ekonomik durgunlugun
yasandigi bir donemde ortaya cikip gelisme goéstermeleri, algilanan bu fiyat
avantajinin tlketiciler tGzerinde olumlu etki yaptigini ve benimsenmesine katkida

bulundugunu géstermektedir®l.

Fiyat avantaji ayni zamanda o6zel aligveris
sitelerinin benimsenmesi durumunda gdézlemlenebilir sonuglarinda ortaya
cilkmakta, bu kuliplere Uye olanlari ve indirimden yararlananlari goéren diger

tlketiciler, agizdan agiza pazarlama yoluyla bunun yayilmasini saglamaktadir.

Ancak kultplerdeki avantajlardan yararlanabilmek icin tUye olmak yeterli
degildir. E-mail ve sosyal medya kanallari lizerinden tlketiciye slirekli olarak yeni
kampanyalar baslamadan dénce haber verilmekte ve hizli bir tempoda yeniden
satin alma davranisi saglanmaya calisiimaktadir. Bununla birlikte sitelerdeki
kampanyalar daima iki-ti¢ glin slren kisa sirelerde uygulandigi ve tiketicinin
karar vermek ya da satin alma davranisi goéstermek icin acele etmesi
gerektiginden, Gyelerin siteye de glinasiri ve sik araliklarla ziyarette bulunmasi
gerekmektedir. Ayrica siteye sik sik ugramak durumunda kalan ve site Gizerinde
daha fazla vakit harcayan kullanicilar, satin alma davranisini daha fazla

gbstermektedirler'*?,

Ozel aligveris sitelerini domine eden Uriin grubu likks giyim Urinleridir.
Liks giyim drunlerinin ise sosyal statlyle yakin bir iliskisi vardir, dolayisiyla
yeniliklerin tlketiciler tarafindan algilanan goreceli avantajlardan biri olan sosyal
statli, 6zel alisveris sitelerinde gozlenen bir arti degere dénlismektedir. Rogers,
tuketicilerin statl farki yaratmasi sebebiyle yenilikleri daha génulli olarak
benimsediklerinden bahsetmistir. Buna gdére sosyal prestij arayisinda olan
tlketiciler, yenilikci ve erken benimseyici olmay! kabullenerek bir risk aldigini
disinmemekte ve bunun statl getirecedi inanciyla yeniligi
benimsemektedirler'*®>. Bu durum modaya y®n veren erken benimseme
davranisiyla benzesmektedir. Bir modayi ©6nceden takip edenler, sonradan
benimseyen gec¢ gruplarin eklenmesiyle modanin sosyal dederinin distigani
disunerek kesinti uygulamakta, dolayisiyla moda suirekli olarak yenilenmek

zorunda kalmaktadir. Ozel alisveris siteleri hem satilan riin grubu bakimindan,

111 Corcoran, a.g.e., 2009.

112 shaun McQuitty ve Robin T. Peterson, “Selling Home Entertainment on the Internet: An
Overview of A Dynamic Marketplace”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 17, No. 3, (2000)
s.244.

113 Rogers, a.g.e., s.230.
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hem de pazardaki mevcut konumlari itibariyla hala tiketiciler icin birer sosyal
prestij kaynadidir. Bu bakimdan 6rnedin giniln firsati(deal of the day) ya da hizh
satis(flash sale) tarzi Groupon gibi sitelerden ayri konumdadirlar. Gunun firsati
sitelerine online aligveris pazarina girmeleri sonrasinda Uyelik alimi daha hizlh
bicimde gerceklesmis ve Uyeler igin “6zel” statlsund yitirmislerdir. Ayni sekilde
artn gruplari gurmeden tatile, spor kullibl Uyeliginden giyime kadar genis bir
kategoriye yayillmistir''®. Ayrica sitelerin kayith tyelik gerektirmesine karsin belli
bir tGrin grubunda 6zellesip marka dederi yaratamadigi ve kendilerini diger
sitelerden farklilastiramadigi, bunun sonucunda da sitelerde promosyon veren
Uye is yerlerinin de blylUk kisminin siteye sadik kalmaksizin baska alternatiflere
yoneldigi gdzlenmistir'®. Ozel alisveris sitelerinde ise cikislarindan bugiine dek
farkh sekillerde olmakla birlikte sitelerin tamami hala Uyelik gerektirmektedir ve
Rue La La gibi sistemin 6nclsl firmalar dahil olmak Gzere bircogunda ilk birkag
yil boyunca sadece davete dayall (iye kabul edilmistir''®. Dolayisiyla sitelerde hala
privacy/gizlilik 6n plandadir ve hentz ge¢ benimseyenler sisteme tam anlamiyla
dahil olmamig, bdylelikle kullpler fiyat ve statii avantajini yitirmemistir. Uriin
grubunun darhdi ve kampanyalarin ginin firsati sitelerinin aksine hem sitenin,
hem de markalarin genel stratejisiyle uyumlu olmasi da sitelerin seckinlik

ozelligini korumasini saglamaktadir.
3.2.1.2 Uyumluluk

Uyumluluk yeniliklerin mevcut dederler, inanislar, normlar, uygulamalar,
gecmis deneyimler ya da potansiyel benimseyicilerin ihtiyaglariyla ne kadar
uyumlu olarak algilandiini  belirleyen unsurdur'!’. Bir yenilik yerlesik
sosyokdltirel dizen, uygulama/fikir ve/veya tlketicinin ihtiyaglarina uyumlu

olmamasi durumunda benimsenmesi gergeklesmemektedir.

114 Deborah L. Cohen, “Virtual Tipping Point Leverages Group Deals”, Reuters.com, 10 Haziran
2009, http://www.reuters.com/article/2009/06/10/us-groupon-idUSTRE5592K720090610 (22
Mart 2013).

115 ytpal M. Dholakia, “How Business Fare With Daily Deals: A Multi-Site Analysis of Groupon,
LivingSocial, OpenTable, Travelzoo and BuyWithMe Promotions”, 2011, Rice University, Jones
Graduate School of Business, http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=1863466 (23
Mart 2013).

116 Erin Griffith, “Flash Sales Are (Still) The Most Scalable E-Commerce Business Model”,
Pandodaily.com, 6 Subat 2013, http://pandodaily.com/2013/02/06/flash-sales-is-still-the-most-
scalable-e-commerce-business-model/ (23 Mart 2013).

117 Rogers, a.g.e., s.240.
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Ozel alisveris sitelerinin  bir yenilik olarak sosyokiiltiirel acidan
uyumsuzluk ihtimali éncelikle internetle olan iliskisinden ileri gelmektedir. Ozel
alisveris sitelerinin internet teknolojisi lGizerinde var olmasi sebebiyle, herhangi bir
inanis veya yasayls sekli sebebiyle internetin kullaniminin benimsenmemis
olmasi, dolayli olarak 6zel aligveris siteleri gibi internete bagimli yeniliklerin
yayllmasina engel olabilmektedir. Bununla birlikte internet kullaniminin 2012
yilinda dinya genelindeki kullanici sayisinin 2.5 milyara ulasmis olmasi ve her
gecen gin baylk bir hizla artis géstermesi, bu olasiligin giderek azaldidina isaret

118 Ote yandan ozel alisveris sitelerinin bir dnceki yenilikle ya da

etmektedir
mevcut uygulamalarla ve sosyal aktivitelerle uyusmamasi durumu olasidir.
Burada benimsenmenin o6nilndeki ilk engel, tilketicinin geleneksel magaza
alisverisinden vazgecmek istememesidir. Forsyhte, tlketici davranisini agiklarken
6 risk faktérinden bahsetmistir ve bunlardan biri Grin performansina ydnelik
risktir. Buna goére performans riskini ylksek olarak algilayan tlketici dGrdnd
gérme, koklama, hissetme ya da deneme konusunda sinirli bir deneyim sansi

119 Ozel aligveris sitelerinde diger

oldugu igin online alisveristen kaginmaktadir
online alisveris sitelerinde oldugu gibi Uriniu test etme sansi hemen hemen hig
yoktur. Dolayisiyla bu sinirlilik, tiketicilerin risk algisina gore degisen oranlarda
benimsenmeyi etkilemektedir. Universite 6grencileri (zerinde vyapilan bir
arastirma, internetten alisveris yapmaktan c¢ekinen tlketicilerin, kredi karti
bilgilerini vermekten sonra goérdikleri en blylk dezavantajin Grini deneme

firsati bulamamalari oldugunu géstermektedir'?°.

Ozel aligveris sitelerinin ana kategorisi olan giyim sektorii ve liiks tiiketim
artnleri ahgverisi, tlketicinin gosterdigi sosyal kaygi belirtileri acisindan online
manav alisverisine ydnelik algilanan risklerle benzerlik gdstermektedir. Manav
drdnlerinin online olarak satilmasinin 6nundeki en blyuk engel, drdnlerin
tazeliginin duyu organlariyla anlasiimasi biyik bir gereklilikken bunun online
olarak yapilmasinin mimkidn olmayisidir. Bunun disinda online aligverisin bazi
tlkelerde yiiksek trende gecmesine ragmen'?* geleneksel manav alisverisi, bazi

kllttrlerde aile bireylerini bir araya getiren bir sosyal aktivite olmasi sebebiyle

18 Internet Users In the World, 2012, http://www.internetworldstats.com/stats.htm (22 Mart
2013).

119 Forsythe, a.g.e., s.869.

120 ester, Forman ve Loyd, a.g.e., s.132.

121 Njelsen, How Ditial Influences How We Shop Around The World, 2012,
http://es.nielsen.com/site/documents/NielsenGlobalDigitalShoppingReportAugust2012.pdf (17 Mart
2013).
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hala tercih edilmektedir'?>. Geleneksel magazalardan giyim alisverisindeyse bir
arkadas ya da aile bireyinin tlketiciye refakat etmesi ve ikinci bir goris
bildirmesi, tlketicinin satin alma karari verirken buna ihtiyagc duymasi yaygin bir
durumdur'?®. Benzer sekilde tiiketiciler magaza alisverisi sirasinda baska
insanlarla iletisim kurmaya da gereksinim duyabilmektedir. Online alisveris
sirasindaysa bu ihtimal ortadan kalkarak gercek yasamla etkilesim azalmakta ve
daha az sosyal bir yasam sekli ortaya c¢ikmaktadir. Sonucta online aligverisin
gercek hayattaki aktiviteleri ikame etmekte yetersiz kalmasi sebebiyle sosyal

izolasyon riski, benimsenme oranina olumsuz etki etmektedir'®*.
3.2.1.3 Karmasikhk

Yeniliklerin anlasilmasi ve kullaniimasinin ne kadar kolay oldugu
benimsenme oranina etki eden Uglncl unsurdur. Teknolojik yenilikler zaman
zaman dedisen oranlarda kullanicilarin yeni bilgi ve beceriler edinmesini
gerektirebilmektedir. Bu gibi durumlarda tlketici, adaptasyon sirecine zaman ya

da caba harcamak istemedigi icin yeniligi benimsemekten kacinabilmektedir.

Ozel aligveris siteleri herhangi bir online aligveris sitesinden daha
karmasik degildir. Bununla birlikte online madazalarla aralarinda bazi kullanim
farklari bulunmaktadir. Ornegin 6zel aligveris sitelerindeki kampanyalar tiye olana
ya da Uye olunsa dahi siteye giris yapilana dek gorulir durumda degildir. Online
madazalarda ise bdyle bir sinirlama yoktur. Dolayisiyla ilk kez bir 6zel alisveris
sitesine giris yapan kullanicinin bir alisma sirecine ihtiyag duymasi mimkundur.
Ozellikle sadece referans (izerine liye kabul ettigi icin anasayfada lye kayit linki
bulundurmayan sitelere ugrayan potansiyel tiketicilerinin kafa karisikhgi
yasamasi riski vardir. Benzer bicimde 6zel aligveris sitelerinin icerigine arama
motorlarindan ulasilamadigi gibi, kampanyalar zaman sinirlamali oldugu igin
dyenin istedigi Grinleri sepetine atip ginlerce bekleme sansi yoktur. Boyle bir
durumda online madazalarin aksine Urin tlketicinin sepetinden cikariimakta ya

da fiyati yukselmektedir. Bunun disinda 6zel kultplerin online magazalardan fazla

122 M. Bourlakis, S. Papagiannidis ve Helen Fox, “"E-Consumer Behaviour: Past, Present and Future
Trajectories of an Evolving Revolution, International Research of E-Business Research, Vol. 4,
No. 3, (Temmuz-Eylll 2008), s.71.

123 Family and Friends Stil Most Trusted for Shopping Decisions,
http://www.marketingcharts.com/wp/television/family-and-friends-still-most-trusted-for-shopping-
decisions-26423/ (22 Mart 2013).

124 Matthew S. Eastin, “Diffusion of E-Commerce: An Analysis of the Adoption of Four E-Commerce
Activities”, Telematics and Informatics, No. 19, (2002), s.263.
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bir farki yoktur ve online alisveris deneyimi bulunan tiketiciler icin 6zel alisveris

sitelerinin karmasiklik dizeyi oldukca dusuktdr.

Ancak genel olarak online aligverisi deneyimlememis tuketiciler igin 6zel
alisveris sitelerinden alisveris yapmak da ayni dliizeyde karmasik algilanmaktadir.
Tuketicinin kredi kartini  siteye nasil  ekleyecegini, nasil  siparis
olusturacagini(check-out process), bir sorunla karsilasmasi durumunda nasil bir
yol izleyecedini, kiminle muhatap olacagini, teslimatin nasil ve ne sekilde
gerceklesecegini bilmemesi, alisveristen kaginmasina yol acmaktadir. Bu gibi
durumlarda online tiketici olmayan grubun deneyim kazanarak guvenini
saglamak icin site Uzerinde siparis denemesi uygulamasi bulundurulmali ve
“Online Algveriste Yeni misiniz? Buraya tiklayin” benzeri yardimci linkler
ekleyerek gergek bir siparis yukimlaligu altina girmeksizin deneme yapmalarina

imkan verilmelidirt?°.

3.2.1.4 Denenebilirlik

TlUketiciler igin satin almayi ddsudndukleri Grdnleri gormek, koklamak,
hissetmek ve inceleme firsati bulmak ¢ok énemlidir. Bunun en énemli sebebiyse
insanlarin finansal riskten korkmalaridir. Erken ya da ge¢ benimseyici olmalarinin
bir 6nemi olmadan, tim tlketiciler eder imkanlari varsa finansal risk almaktan
kacinmay! gbzetmektedirler. Dolayisiyla satin almadan &énce UrlUnleri inceleyip
kullanma firsati bulmak, benimsenme oranina olumlu etki etmektedir. Firmalar
da bunun bilincinde olarak tiketicilere UGrUnleri gesitli sekillerde deneyimleme
imkani sunmaktadirlar. Ornedin teknoloji madazalarinda elektronik driinlerin
madazayi ziyaret eden potansiyel alicilar tarafindan denenmesi icin 6rnek Urinler
yerlestirilmektedir. Teshir Grind olarak kabul edilen bu Grtnleri dileyen tlketiciler
acip kapatma, oOzelliklerini deneme, bir diger anlamda “kurcalama” imkanina
erismektedir. Kozmetik madazalarinda parfium, makyaj malzemesi gibi UGrinler
icin birer “tester” bulunmakta ve misterinin kokuyu diledigi gibi Gizerine sikip test
etmesi saglanmakta, ya da bir uzman tarafindan kendisine Ucretsiz makyaj

yapilmaktadir.

125 Chad R. Allred, Scott M. Smith ve William R. Swinyard, “E-Shopping Lovers and Fearful
Conservatives: A Market Segmentation Analysis, International Journal of Retail and
Distribution Management, Vol. 34, No. 4-5, (2006), s.329.
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Yeniliklerde denenebilirlik, o yeniligi benimseyen erken gruplar icin, geg
benimseyenlerden daha 6énemlidir. Cinkl gec gruplar aglari icerisinde kendilerine
yenilikle ilgili referans verebilecek cok sayida arkadasa sahipken, yenilikgilerin
kendilerine referans alabilecekleri dncl bir gruplari ve benimsemek icin deneme

yapmaktan baska secenekleri yoktur!®,

Ozel alisveris sitelerinde deneme imkani oldukca yiiksektir. Kullpler
siklikla Uyelere indirim cekleri ve Ucretsiz kargo igin online kodlar yollayarak
alisverise davet etmektedir. Codu 6zel alisveris sitesi, sisteme Uye olup ilk kez
giris yapan kullanicilara “hos geldiniz” hediyesi olarak indirim kuponu vermekte,
bazi siteler ayni zamanda mesajlarinin adizdan adiza pazarlanmasini da
saglanmak amaciyla misterilere her yeni bir kisiye tavsiyede bulunduklari veya
siteye girmelerini sagladiklarinda yeni bir kupon daha vermekte, yahut indirim
oranini artirmaktadir. Bazi online alisveris siteleri ve 6zel alisveris kullplerinde
parali Qyelik sistemi mevcuttur. Bu tarz bir Giyelik satin alindiginda kampanyalara
daha erken erisim ve 06zel indirimler sunulmaktadir. Parali Gyelik sisteminin
bulundugu kullpler, bilgisayar yazilim Grinlerindekine benzer bir strateji
uygulamaktadirlar. Bu sistemde tlketicilere kisa bir streligine parah Uyeligi
licretsiz olarak denemeleri imkani verilmektedir. Ornedin diinyanin en bilyik
online aligveris sitesi amazon.com, tiketicilere sundugu lcretsiz kargo, (cretsiz
dijital film, kitap ve mduzik servisini iceren “prime” Uyelik sistemini denemeleri

icin tlketicilere 1 aylik Gcretsiz yararlanma hakki vermektedir'®’.

3.2.1.5 Gozlemlenebilirlik

Yeniliklerin  kullanimlari sonucunda ortaya c¢ikan farklar baskalar
tarafindan ne kadar goérilebilir ise, yayillmalari da o kadar hizlh olmaktadir. Buna
yeniliklerin goézlemlenebilirlik derecesi denir. Benimseyici gruplar genel olarak
birbirini referans aldiklarindan, vyenilikleri kendileri benimsemeden &nce
baskalarinin kullanmasini ve sonucunda ne gibi bir fayda sagladiklarini ya da
zarara ugdradiklarini gérmeyi tercih etmektedirler. Ayni sekilde Griin ve hizmeti
kullanan tlketiciler, deneyimlerini ve benimsemenin sonuglarini aglarindaki

bireylerle paylasma geredi duymaktadir. Bu paylasimlar ve goézlemler, bir agizdan

126 Rogers, a.g.e., s.258.
127 Amazon Prime,
http://www.amazon.com/gp/prime/signup/videos/ref=gno joinprmlogo combined (25 Mart 2013).
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adiza pazarlamanin gerceklesmesine sebep olmakta ve deneyimler hizla gruplar

arasinda yayillmaktadir.

Ozel aligveris siteleri baz alindiginda, bu kuliiplere lye olan kullanicilar,
baska siteler ve magazalarda daha ylksek fiyattan satilan markal Grtnlere
indirimli  fiyattan sahip olduklarinda ilk olarak bunu arkadas cevrelerine
iletmektedirler. Bu sekilde gerceklesen adizdan adiza pazarlamanin olumlu
olmasinin ¢ temel sebebi vardir: Birincisi referans kaynaginin aginda kullplere
hentz Gye olmamis gruplarin, yani uzmanlk seviyesi dusuk, katihm dereceleri ise
ylksek bireylerin bulunmasi, adizdan adiza pazarlamanin guvenilirligini
artirmaktadir. Dolayisiyla bireyler daha istekli olarak mesaji kendi aglarindaki
bireylere yaymaktadirlar. Ikinci olarak agdizdan adiza pazarlamanin arkadas
cevresinde baslamis olmasi, yani bireylerin birbirini taniyor olmasi, kaynagin
guvenilirligini artirmaktadir. Son olarak da goézlemlenen faydanin ozellikle fiyat
diistkligu olmasi ve glgll bilinirlik diizeyindeki markalarla yan yana anilmasi,
yani finansal riski ve belirsizligi azaltmasi, yayilmanin oranina olumlu etki

etmektedirt?®,

Ozel aligveris sitelerinin yenilik olarak online bir sistem olmasi, gézlem ve
deneyimlerin de adizdan adiza pazarlanirken genel olarak online

platformlarin(forum, blog, viog vb.) kullanilmasi sonucunu dogurmaktadir.
3.3 Online Alisverise Yonelik Tiiketici Davranisi

Online tuketici davranisi ya da online satin alma davranisi, tiketicilerin
internet Uzerinden alisveris yaparkenki psikolojik durumlarini tanimlayan bir
kavramdir'?®, Bu kavram, e-ticaretin ve online alisverisin son yillarda giderek
yaygin hale gelmesi ve hem isletmelerin hem de arastirmacilarin satin alma
davranisinda bulunma potansiyeli olan ve olmayan gruplari ayirmak gibi ¢ok
temel bir ihtiyac duymasi sebebiyle ortaya cikmistir. Tiketicilerin madaza
subelerine gitmek yerine internet Gzerinden alisveris yapmay! tercih etmelerine
etki eden cgesitli unsurlar vardir. Fiyat, kolaylk, guven, bulunurluk, secenekler,

arin kiyaslama, daha az caba sarf etme, diledigi zaman alisveris yapabilme

128 yi-Wen Fan ve Yi-Feng Miao, “Effect of Electronic Word-Of-Mouth On Consumer Purchase
Intention: The Perspective of Gender Differences”, International Journal of Electronic
Business Management, Vol. 10, No. 3, (2012), s.176.

129 B, B. Singla ve Pawan Kumar, “E-Shopping: A Paradigm Shift In Buying Behavior”, Ijrime, Vol.
1, No. 2, (Subat 2011), s.175.
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sansi, buyuk indirim ve teklifler, glvenlik vb. sebepler tlketicilerin karar
surecinde etkili olmaktadir. Ayni zamanda online alisveriste sinir engeli ortadan
kalkmakta ve okyanus o6tesindeki Ulkelerden dahi alisveris yapabilmek mumkin
hale gelmektedir. Kusurlu ya da hatali olmasi veya baska bir sebeple memnun
kalinmayan Urintn geri yollanabilir olusu, ayrica bazi aligveris sitelerinde urtn
teslimati sirasinda kapida édeme yapmaya imkan vermesi, tuketicilerin internet
Uzerinden alisverise karsi olumlu bir tutum gelistirmelerine olanak

vermektedirt°.

Online tlketici davranisina yonelik (¢ temel teori yaygin olarak kabul
gérmustir. Bunlardan ilki Nedenli Eylem Teorisi(Theory of Reasoned Action-
TRA)'dir. Fishbein ve Azjen’in ortaya koydudu bu teoriye gore davranis denilen ve
bireyin sonuc olarak ortaya koydugu gozle gorilir eylem, kisinin davranisi
yapmaya ne kadar gonulli ve caba sarf etmeye hazir oldugunu ifade eden
davranigsal niyet, davranisi gergeklestirmesi halinde kazang ve kayiplarini
degerlendirerek davranisa yonelik takindigi tutum, ve cevresinde referans olarak
gordiigu bireylerin gorislerine ne kadar dedger verdigiyle ilintili olan slbjektif

normlardan etkilenmektedir'3!.

Davranigsal niyet genelde davranisa yonelik
olumlu etki ederken, tutum olumlu, olumsuz ya da nétr olabilmektedir. Stbjektif

normlar ise davranisin ortaya gikmasini engelleyen olumsuz bir etkiye sahiptir.

Planli Davranis Teorisi(Theory of Planned Behavior-TPB), davranisin
tamamiyla kisinin motivasyonuna bagli olarak gelistigini éne stiren Nedenli Eylem
Teorisi’'ne, algilanan davranis kontroli unsurunun eklenmesiyle ortaya atilmis bir
gelistirilmis teoridir. Bu teoriye gdre bireyin davranisi, kendi kontrolinde
olmayan firsatlar, erisilebilirlik ve kaynaklar gibi unsurlarin durumuna bagh
olarak ortaya cikmaktadir ve bireyin davranisi gerceklestirmeyi ne kadar zor ve
kolay bulduguna yonelik algisiyla bir paralellik géstermektedir'*2. Ornedin online
platformda birey internetten alisveris yapmayi istese dahi bir network aginin
olmamasi davranisin gerceklesmesine engel olabilmektedir. Ya da kendisini ve
bilgi duzeyini bu is icin yeterli, alisverisi ise kolay olarak algilamasi sayesinde

davranisi gerceklestirebilmektedir.

130 gingle ve Kumar, a.g.e., s.176.

131 Xinyu Cao, “The Intended And Actaul Adoption of Online Purchasing: A Brief Review of Recent
Literature”, 2007, University of California, Institute of Transportation Studies,
http://www.uctc.net/papers/743.pdf (20 Mart 2013), s.3.

132 Cao, a.g.e., s.4.
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Teknoloji Kabullenme Modeli(Technology Acceptance Model-TAM) de
TRA’dan gelistirilmis olup, stbjektif normlari gérmezden gelmekte, bunun yerine
teknolojiye yo6nelik algilanan kullanighlik ve kullanim kolaylidini devreye

sokmaktadirt®3,

Rogers’in yenilik ozelliklerinde bahsettigi karmasiklik dizeyi,
TAM’daki kullanim kolayhdina karsilik gelmektedir. Buna gore tiketiciler bir
yeniligi, 6rnegin 6zel alisveris sitelerini kullanmay! ne kadar kolay bulurlarsa, site
Uzerinden alisveris yapma olasiliklari o derece artmaktadir. Kullaniglihk ise
goreceli avantaj ile benzerlik gostermektedir. Tiketici yeniligi benimsemesi
durumunda ne gibi faydalar gorecegini, yani teknolojinin “ne isine yarayacagini”

degerlendirmektedir.

Genel olarak online alisverise ydnelik tuketici davranisini etkileyen

kategoriler asagida siralanmistir.

Kolaylik: Online alisveris ve tuketicileri internet lGzerinden aligverise iten
sebepler incelendiginde kolayliin en dénde gelen sebep oldugu gérilmuistirt3.
Online magazalar sayesinde saticilar, 24 saat satis yapma ve sinirlama
olmaksizin herkese ulasma imkani bulurken ayni durum tlketiciler icin de
gecerlidir. Fiziki madazalarda saatler boyu sliren aligveris sireleri, online
madazalarda c¢ok daha kisa sirmektedir. Kolaylk @rin bazli incelendiginde
tlketicilerin goézinde her Urin igin ayni oranda ©Oneme sahip olmadigdi

135 Ornegdin bir konser bileti ya da teknolojik {riin satin almak

gorulmektedir
isteyen tlketiciler, bunu normalde zahmetli bir is olarak goérirken, internet
Uzerinden aligveris sayesinde daha fazla bilgiye kolayca ulastiklari ve zamandan
tasarruf ettikleri icin memnun kalmaktadir. Ancak ayni durumun giyim ve
ayakkabi sektori icin gecerli olmadigi gorilmekte ve tlketiciler bu tarz Grinleri
online olarak satin almayi, magazaya gidip satin almayi tercih edenlerle yaklasik
olarak ayni derecede kolay bulmaktadir. Eglence faktériiniin bu tarz Grlinlerde
kolayllk ve uygunluga goére daha motive edici bir unsur oldugu dikkat
cekmektedir. Ancak tek basina edlence, tiketicileri online alisveris yapmaya

itecek kadar glgcli bir 6zellik degildir. Bazi arastirmacilar, tlketicileri tarayici ve

133 Cao, a.g.e., s.5.

134 Colleen Kehoe ve Diderleri, "GVU’s Tenth World Wide Web User Survey”, 1999, Georgia Institue
of Technology, http://www.cc.gatech.edu/gvu/user surveys/survey-1998-10/tenthreport.html (21
Mart 2013).

135 Deborah H. Lester, Andrew M. Forman ve Dolly Loyd, “Internet Shopping and Buying Behavior
of College Students”, Services Marketing Quarterly, Vol. 27, No. 2, (Eylil 2008), s.133.

53


http://www.cc.gatech.edu/gvu/user_surveys/survey-1998-10/tenthreport.html

136 Buna gére edlence arayisiyla

satin alici olarak iki kategoriye ayirmistir
alisveris  sitelerinde sorf yapanlar/tarayicilar distik dlizeyde katiim
gbstermektedir. Satin alma davranisinda bulunma potansiyelleri cok dusuktir ve
kisa sure icerisinde web sitesini terk etmektedirler. Faydaci satin alicilar ise

hedefe yénelik hereket ettiklerinden satin alma olasiliklari daha ytiksektir'®’.

Guven ve Gluvenlik: Guven ve guvenlik, online aligveriste hem

tuketicilerin, hem de online alisveristen kaginanlarin motivasyonlarini aciklayan
onemli bir konudur. Online baglamda glivenlik genel olarak, tiketicilerin online
firmalarin verdikleri sozleri tutacagina itimat etmesi, aligverisin gerekliliklerini
yerine getirmesi anlamina gelip, risk, gecmis deneyimler, hizmet kalitesi, gizlilik
ve givenligin yani sira saticinin givenilirligiyle ilgili sorunlari icermektedir'3®
Yapilan arastirmalar givenligin internet lzerinden alisveris yapan tlketicilerin
tercih sebebi olmasindan c¢ok, yapmayanlarin kaginma sebebi oldugunu

gostermektedir’*®

. Sandra Forsythe, tlketicilerin online aligveriste karsilastiklari
cekinceleri ve algiladiklari riskleri alti baslik altinda toplamistir'®®. Uriiniin
performansindan siphe eden tuketiciler, beklentilerinin karsilanmamasi riskinden
cekinmektedir. Psikolojik risk, hayal kirikhdi yasama ya da tlketicinin kisisel
bilgilerinin acida c¢ikmasindan korkmay! ifade etmektedir. Sosyal riskten
cekinenler, insanlardan ve satin alma deneyiminin yasatacadi iletisim firsatindan
mahrum kalmaktan korkarken; fiziksel riski gbze almaktan cekinenler, Urlne
dokunup koklayamamaktan kacinmaktadir. Fiziksel risk kavrami bir baska konu
olan ikame edebilirlikle de ilgilidir. Ikame edebilirlik, fiziki magazalardan aligveris
yaparken sahip olunan dokunma hissinin verdigi ayricaliklara online magazada ne
kadar sahip olunup olunmadidini, ya da baska ozelliklerin(gorseller, videolar,
sanal turlar) bu ihtiyaclar giderip gidermedigini aciklayan bir kavramdir**'. Buna

gore doku, sertlik, sicakhk ve adirhk gibi 6zellikleri dokunularak anlasiimasi

136 sandeep Singh Virdi ve Digerleri, “Pragmatic Buyers or Browsers?: A Study of Online Buying
Behavior”, Indian Management Studies Journal, No. 11, (Kasim 2007), s.144.

137 surendra N. Singh ve Nikunj P. Dalal, “Web Home Pages as Advertisements”, Communications
of the ACM, Vol. 42, No. 8, (Adustos 1999), s.93.

138 Suna Akalin, “Determinants of Purchase Behavior Towards Private Shopping Websites: A
Consumer-Based Model Incorporating Website Features, Consumer-Centric Indicators and Sales
Promotions”, (Yayinlanmamis Master Tezi, istanbul Teknik Universitesi FBE, 2011), s.48.

139 | ester, Forman ve Loyd, a.g.e., s.136.

140 sandra M. Forsythe, “Consumer Patronage and Risk Perceptions in Internet Shopping”, Journal
of Business Research, Vol. 56, No. 11, (Kasim 2003), s.869.

141 Charles Dennis, Chanaka Jayawardhena ve Eleni-konstantina Papamatthaiou, “Antecedents of
Internet Shopping Intentions and The Moderating Effects of Substitutability, The International
Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 20, No. 4, (Eylidl 2010), s.413.
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gereken Urlnleri satin alirken tlketiciler online magazalarda daha az tatmin
olmakta ve bu ihtiyaclari baska sekillerde karsilanamadiginda satin alma
davranisindan uzaklasmaktadir. Online aligverisin zaman ve kolaylik agisindan
riskli oldugunu dlsinenler, web sitelerini nasil tarayip 0Odemeyi nasil
yapacaklarini bilememekten(know-how) ya da drinin bir sekilde teslim
edilemeyeceginden, dolayisiyla vakit kaybetmekten korkmaktadir. Finansal risk
ise tuketicilerin online aligveristeki bir problem ya da givenlik acigi ytzinden
para kaybetmekten korkmasidir. Ozellikle kredi karti kullanimi sonunda Kkisisel
bilgilerin calinacagi korkusu, internetten alisveris yapmay! reddeden grubun,
online aligverise vyobnelik genel risk algisinin basinda gelmektedir ve
benimseyiciler icin bir belirsizlik yaratmaktadir. Bu durumdan kaginmak igin
online firmalar web siteleri Uzerindeki iletisim bilgilerini dogru bigimde
didzenlemeli, bilgi ve para transferinin isleyisi tiketicilere aciklanmali, givenlik
sertifikalari(SSL gibi) belirtilmeli, 6édeme yapmadan 6nce urun teslimati veya
uzatilmis garanti siiresi gibi secenekler eklemelidir**?. Béylece biitiin bu riskler ve
belirsizlik ortadan kaldirildiginda benimsenmenin gerceklesmesi olasiligi
artmaktadir.

Online ahgverisin gesitli sekillerinin mevcut olmasi, guvenlik konusunda
degisken tlketici davranisi gozlenmesine yol acmaktadir. Tiketicilerin bazen
genel olarak web tabanli internet magazalarindan alisveris yapmaya(B2C) ydnelik
bir cekinceleri olmamakla birlikte bir baska alisveris yontemini benimsemekten
kacindi§i gérilebilmektedir. Ornedin C2C sekilli acik artirma tipi alisveris
sitelerinde tlketiciler saticinin islem gegmisini yetersiz buldugu, Grinidn fiyatinin
alabilecegi maksimum riskten fazla olmasi, saticinin Onceki tlketicilerden
olumsuz geri bildirim almis olmasi, alicinin gegmis online alisveris deneyimlerinin
olumsuz olmasi gibi unsurlar sebebiyle gliven problemi yasayarak aligveris

yapmaktan kacinmaktadirlar'*®.

Bazi arastirmacilar guvenlik konusuna farkli bir acidan yaklasarak, online

tiketici kltdrinid domine eden konfor ve guvenlik olmak Gzere iki baskin unsur

142 Hans H. Bauer, Marcus M. Neumann ve Frank Huber, “Segmenting Cyberspace: A Customer
Typology fort he Internet”, European Journal of Marketing, Vol. 41, No. 1/2, (Haziran 2007),
ss.83-84.

143 Bo Xu, Zhangxi Lin ve Bingjia Shao, “Factors Affecting Consumer Behaviors In Online Buy-It-
Now Auctions”, Internet Research, Vol. 20, No. 5, (2010), ss.513-516.
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144 Buna gobre fiziki magazalara karsi konfor ve

oldugunu o6ne sirmektedir
glvenlik avantaji sagladigini iddia eden online alisveris siteleri, aslinda evlerimizi
referans gostermekte ve evlerimizin glvenligi ve konforunu kendilerine
atfetmektedir. Yani aslinda online alisveris sitelerinin sahip oldugunu 6ne sirdigu
bu 6zellikler birer fanteziden ibarettir. Bir baska deyisle online madgazalar, en
fazla evlerimizin oldugu kadar konforlu ya da glvenlidir. Bununla birlikte tiketici
icin konfor ve kolayhdin kaynadinin bir 6nemi olmadigi icin buna dikkat

edilmemektedir.

Fiyat, Indirim ve Firsatlar: Online alisveris sitelerinin sundudu fiyat

avantajlari, tlketicilerin satin alma davranisina etki etmektedir. Online
madazalarin ilk kez ortaya ciktidi yillarda firmalar, yenilikgileri kendilerine
cekebilmek amaciyla ve online islemlerin tlketicilerin gézinde finansal acgidan
riskli gortlmesi sebebiyle fiyatlarda fiziki magazalara kiyasla indirime gitmislerdir.
GunlUmizde de online magazalarin fiziki sube bagimlihgini azaltmasi ve Ureticilere
masraflari kisma imkani vermesi sayesinde online madazalarda fiyatlar genel
olarak daha dusuktir. Fiyat farki, risk almayl sevmeyen geg gruplar icin énemli
bir unsurdur. Bununla birlikte online alisveris yapmay! seven Kkisiler de online
madazalarin  yerel madazalara gore daha iyi firsatlar sundudunu

distinmektedir'®.

Online aligveris sitelerinde firsatlar ve kampanyalar da daha etkilidir. Ozel
aligveris siteleri dahil hemen hemen tim aligveris sitelerinde tiketicilerin kayith
birer Gye olarak kaydinin tutulmasi, firmalara tlketiciyi daha iyi tanima firsati
vermektedir. Boylece firmalar igin tlketicinin satin alma gegmisi, siteye verdigi
kisisel bilgiler ve site Gzerinde Urin gezme tercihlerine dayanarak, her tiketicinin
kisisel bedeni, ihtiyag ve ilgi alanlarina gére kampanya veya firsat teklif etme
imkani ortaya gikmaktadir. Sadakat pazarlama calismalarinda sikga kullanilan bu
ydéntem, satin alma oranina ve adizdan adiza pazarlamaya olumlu etki

etmektedir.

Klltirel Farkliliklar: Kultirel yapi ve icinde bulunulan cografya, internet

Uzerinden alisverise yonelik tutuma etki eden bir baska unsur olarak karsimiza

144 Debra Ferreday, Online Belongings: Fantasy, Affect and Web Communities, Frankfurt:
Peter Lang, 2009, s.141.
145 cagatan Taskin ve Giil Gokay Emel, “Segmentation of Online Shoppers By Means of An

Integrated Data Mining Approach: A Case Study”, “Is, Gii¢” Endiistri Iliskileri ve Insan
Kaynaklar Dergisi, Cilt. 10, Sayi. 3, (Temmuz 2008), s.84.
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cikmaktadir. Kiltlrler Glkeden Ulkeye degisiklik gostermektedir ve bir kiltirde
hizla yayilip kabul géren internet kullanimi ve online alisveris, sosyal normlar ve
dederlerin etkisiyle bir digerinde ayni hizla ve oranda kabul gérmeyebilmektedir.
Hollensen, tlketicilerin satin alma davranisini etkileyen unsurlari, tiketicilerin
yasam tarzlari, referans gruplari/aile, sosyal sinif/demografik o6zellikleri ve
kiltir/alt kiltir olmak tizere dérde ayirmistir'“®. Hollensen’a gore bir toplumdaki
Uyeler arasinda nesiller boyu aktarilan inanglar, tutum ve davranis kaliplarindan
meydana gelen kulltir, bu dért unsur arasinda en énemli yere sahip olanidir.
Beden dili, giyim kusam, yeme icme ve yasam stilleri, gézle gérilmeyen kultlrel
degerler ve normlarin birer yansimasidir. Dolayisiyla isletmeler, bu isaretleri ve
kilturel farkhliklar gézeterek kiltiir bazli strateji gelistirmeli'*’, iletisimin sekli,
tarzi, icerigi ve temasi buna gére ayarlanmalidir’®®, Ozellikle e-ticaret sektdriinde
uluslar arasi pazarda faaliyet gosteren firmalar, farkl kultlrlerdeki tiketicilerin
guvenini kazanabilmek igin farkli duzeyde gerekebilecek musteri-isletme
iletisimine dikkat etmelidir. Cinkld tamamen web tabanl bir cevrede yurtllen e-
ticarette ylz yuze iletisim imkani sinirh olabilmekte, bu da internetin ve sosyal

aglarin giiciinii isletme icin bir dezavantaja dénistirebilmektedir'*.

Edward T. Hall da alicinin algisinin kiltirden etkilendigini belirtmis ve
ylksek baglam/disik badlam modelini ortaya atmistir. Buna goére dislk
baglamh kulttrlerdeki bireyler, daha acik ve kelimelerle ifade edilen s6zli
mesajlara itibar ederken, yilksek baglamli kultlrlerde birey, zaten sosyal
aglarindan sahip oldugu bu tarz so6zli bilgiye ihtiyagc duymamakta, baglamin

bitiini mesajdan daha degerli olmaktadir'>°.

Hofstede, glic¢ mesafesi, bireycilik/toplumculuk, erillik/disilik ve
belirsizlikten kacinma olarak siraladigi kdltir boyutlarina gore toplumlari
siniflandirmistir’>*.  Burada belirsizlikten kaginma durumu yiiksek oranda

belirsizlikten kacinma ve dlsltk oranda belirsizlikten kaginma olarak

146 Syend Hollensen, Marketing Management: A Relationship Approach, 2. Edition, Harlow:
Pearson, 2010, s.117.

147 Hollensen, a.g.e., s.120.

148 william Darley ve Denise Luethge “Cross-cultural Communications and Promotion”, Robert
Rugimbana ve Sony Nwankwo (Ed.), Cross Cultural Marketing iginde (141-160), London:
Thomson Learning, 2003, s.159.

149 Masaaki Kotabe ve Kristiaan Helsen, Global Marketing Management, 5. Edition, Hoboken:
Wiley, 2010, s.6.

150 Edward T. Hall, Beyond Culture, New York: Anchor Books, 1976, s.101.

151 Geert Hofstede, Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions,
and Organizations Across Nations, 2. Edition, Thousand Oakes: Sage Publications, 2001, s.29.
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aciklanmistir. Hofstede’e gore ylksek oranda belirsizlikten kacinma egilimi
gbsteren kultlrler daha duygusal ve kuralcidir. Yeniliklerden hoslanmayip, yeni
durumlarin yarattigi belirsizlikten kaginmaktadirlar. Dlslik oranda belirsizlikten
kacinma gosteren kultlrler ise tam tersi 6zelliklere sahiptir ve yeni fikir ve
distncelere daha pragmatik bir bakis acisiyla yaklasip degisimi daha kolay
kabullenmektedirler’>®. Hofstede’in tanimi, Rogers’in benimseyici gruplarda
gordugu belirsizlikle micadele etme ve risk alma egilimiyle benzerlik tasimakta,
ayni zamanda neden bazi kultlrlerde yayilmaya calisilan yeniliklerin basarisizlikla

sonuglandigini daha iyi anlamaya yardimci olmaktadir.

Nielsen’in 2010 yilinda Asya Pasifik, Avrupa, Orta Dodu, Kuzey ve Giney
Amerika’daki 55 Ulke ve 27.000 kullanicl ile gerceklestirdigi arastirma, online
alisveriste tlketici davranisini anlamaya ydnelik ©6nemli sonuclari ortaya
koymakta ve pek c¢ok arastirmaci tarafindan tuketici davranisini etkiledigi
disintlen unsurlarin, benimseme ve satin alma davranisi Gzerinde etkili oldugu

kanisini desteklemektedir®?

. Arastirmaya goére dinya genelinde en c¢ok satin
alinan drdnler kitap, kiyafet/ayakkabi ve ucgak bileti/rezervasyondur.
Amerikallarin yarisi sadece web Uzerinde faaliyet gésteren firmalardan alisveris
yapmay! tercih ederken, Orta Dogu ve Afrika Ulkelerinde internet kullanim
oraninin dastkliguyle paralel olarak kullanicilarin yarisi internetten alisveris
yapmamaktadir. Kanaat 6nderleri ve pazar kurtlarinin fikirleri ve incelemeleri,
Ozellikle teknoloji Urldnleri satin almay! dislinen tlketicilerin %60'ina yakinini
etkilemekte ve tiketiciler uzman olarak gdérdukleri Kisilerin ya da urunleri
kendilerinden ©6nce benimsemis arkadas cevrelerinin fikirlerine dnem
vermektedir. Tuketicilerin kendi deneyimlerini yayarken, %60 oraninda olumlu
agizdan adiza pazarlama gerceklestirecekleri, %40 oraninda olumsuz

pazarlamada bulunma olasiliklari oldugu gortlmektedir.
3.3.1 Ozel Alisveris Sitelerine Yonelik Tiiketici Davranisi

Ozel aligveris sitelerinin tiketici profili, diger online alisveris sitelerindeki
kullanicilardan farkhlik goéstermektedir. Dolayisiyla bu sitelere ydnelik gésterilen
davranis ve tlketicilerin siteye yodnelik ihtiyac ve beklentilerinde de farkliliklar

gozlenmektedir. Bu farkhhdin ortaya cgikmasindaki temel sebep, 6zel alisveris

152 Hofstede, a.g.e., s.145.
153 Njelsen, Global Trends in Online Shopping: A Nielsen Global Consumer Report, 2010,
http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShoppingTrendsReport.pdf (9 Subat 2013).
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sitelerinin  Grin grubu olarak sadece |liks tlketim/giyim sektérine
odaklanmasidir. Cunkd liks giyim dGrunleri tlketicisinin, &zellikle online
platformlarda alisveris yapan grubun karakteristik ozellikleri, diger tiketicilerden
farkhdir. Liks giyim tlketicilerinin genel olarak sabit durmamasi, yetkin olmasi,
modadan anlamasi, ylksek talep géstermesi, kullanip atmaya meyilli olmasi,
uygunluk arayisinda olmasi, paradan ¢ok zaman sikintisi olmasi, medya ve marka
odakli hareket etmesi, bireysel ve bagimsiz olmasi, haberdar, bilgili ve egitimli
olmasi, finansal, sosyal ve cevresel olarak farkinda olmasi, marka sadakatinin
disik ancak marka bagimlihginin yiksek olmasi ve silirekli mesgul olmasi gibi
dzellikleri mevcuttur’>*. Ancak online tiiketicilerde para da dénemli bir faktérdr.
Dolayisiyla 6zel alisveris siteleri bu ihtiyaclari karsilamak adina tek bir sektérde
ve marka imaji odakh, kisa sliren ve bilylk indirimler saglayan kampanyalar
dizenlemektedir. Bunlardan herhangi biri saglanmadidinda ise tlketicinin ilgisi

baska ydnlere kaymakta ve site kullanici kaybetmektedir.

Ornedin site lizerindeki kampanyalarin birka¢c giinden fazla siirmesi,
ortalama bir internet tlketicisine bir firsat olarak goézlikebilirken, 6zel aligveris
tuketicileri igin ayni durum, web sitesinin rutin ve sikici olarak algilanmasi
anlamina gelebilmektedir. Clnkd tuketicilerin her gin siteyi sik sik ziyaret
etmelerindeki amag, yeni kampanyalardan aninda haberdar olma ve

15 Bu durum tiiketiciler icin bir edlence ve haz

avantajlardan yararlanabilmektir
unsuruna doénlusebilmekte ve lyeler kampanyalari kagirmamak igin 6zel caba sarf
etmekte, indirim elde ettiginde bundan haz duymaktadir’®®. Dolayisiyla sitelerin
bu durumu yanlis degerlendirmesi ya da kampanyalarin siresini yanls tespit

etmesi, tuketicinin hedonist ihtiyaglarini iskalamalarina sebep olmaktadir.

Sektorin gereginden fazla genisletiimesi ve site lzerinde markalarin
kendi imajlarini korumalarina izin verilmeyerek daginik bir kurumsal imaj
yaratilmasi da tlketicilerin kararini olumsuz etkilemektedir. ClinkU tuketicilerin
6zel aligveris sitelerinden tek beklentisi sayisiz markanin  her tarld
kampanyasindan faydalanmak degildir. GUnin firsati sitelerinin siklikla izledigi bu

tarz bir strateji, genellikle tek seferlik kullanici profillerinin ortaya c¢ikmasina

154 Uche Okonkwo, Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques, New York:
Palgrave Macmillan, 2007, s.190.

155 Akalin, a.g.e., s.63.

156 Nihan Ozgiiven, “Promethee Siralama Yéntemi ile Ozel Algveris Siteleri Uzerine Bir Arastirma”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, No. 27, (2012), s.196.
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sebep olmakta ve sadakatin gelismesine engel olarak tlketicilerin siteden tekrar

157 Bu durum hem site (zerindeki

alisveris yapma olasiliklarini azaltmaktadir
markalara, hem de sitenin markasina zarar vermektedir. Tuketiciler igin sitenin
markalasmasi ve bilinirligi yliksek markalarin 6zel alisveris sitesi disinda sahip

oldugu marka site tGzerinde koruyabilmesi 6nemlidir.

indirimler 6zel alisveris sitelerinin bir baska ©nemli unsurudur.
Tiaketicilerin bu kullplere tGye olmasinin sebebi diger sitelerde bulamadiklari
imkanlari burada bulabilmektir. Ancak fiyatlarin online madaza fiyatlarindan
ylksek, ya da onlara esdeder olmasi, veya Urinin indirimden 6nceki orijinal
fiyatinin gercek piyasa fiyatindan ylksek goésterilmesi, tlketicilerin siteye olan
guvenini olumsuz etkilemektedir. Ayni zamanda 6zel aligveris sitesi tuketicilerinin
yodgun bicimde e-wom(elektronik agizdan adiza pazarlama) uygulamalari
sebebiyle bu olumsuz tutum, potansiyel kullanicilar arasinda da hizla
yayllmaktadir ve duyumu alan kullanici UGzerinde bir sosyolojik risk baskisi
olusturmaktadir. Kullanici indirimin ne kadar gecerli oldugunu ya da fiyatlarin
gercedi ne kadar yansittigini bilmese ve indirimi cazip olarak algilasa dahi,
ozellikle referans kaynadi aile ve arkadas cevresi oldugunda bu davranistan

kacinmaktadir'=8,

3.4. Agizdan Adiza Pazarlamanin Ozel Alisveris Sitelerinin
Yayilmasindaki Rolii

Adizdan adiza iletisim, ya da Ingilizceden kisaltilmis haliyle WOM(Word of
Mouth) enformasyonun bir kisiden bir baskasina agiz, kelimeler ve sesler yoluyla
iletiimesi durumudur. Enformasyonun ne olmasi gerektigi konusunda bir
sinirlama olmadigi icin birisine saati sdylemek kadar basit bir eylem de adizdan
adiza iletisime girmektedir. Yazinin icat edilmedigi donemlerden beri bilinen en
etkili iletisim yontemlerinden biri olan dykucullik, yani bir kimsenin etrafindaki
diger kimselere gercek ya da uydurma hikayeler anlatmasi, soézll iletisimin bir

tlrd olarak en yaygin adizdan agiza iletisim seklidir.

157 Deal Website Discretion: A Deal A Day Can Keep the Consumer Away, 2012,
http://www.sciencedaily.com/releases/2012/05/120522134824.htm (24 Mart 2013).

158 Tconaru Claudia, “Perceived Risk When Buying Online: Evidence From A Semi-Structed
Interview”, Economics Series, Vol. 22, No. 2, (2012), s.70.
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Asadidaki

tabloda adizdan adiza iletisimi gayriresmi, resmi, ticari

olmayan, satin alma sonrasi davranisi olarak kabul eden ya da bilgi akisi/degis

tokusu veya diyalog olarak betimleyen arastirmacilarin, WOM tanimlamalari yer

almaktadir

159

"...Agizdan agiza iletisim, agiz yoluyla, bir alici ve kaynak arasinda kisiden kisiye
dogru gergeklesen ve alicinin bir marka, liriin ya da servisle ilgili, ancak ticari

Arndt olarak algilamadigi iletisimdir.”
Richins "WOM en az bir arkadasa ya da tanidiga tatminsizligi iletmektir."”
Brown ve "WOM bilgi arayisinin makro seviyesinde olabilecegi gibi(gruplar arasi bilgi akisi)
Reingen mikro seviyedeki cevrelerde de(iki kisi ya da gligiik gruplar) olabilmektedir."
Higie, Feick | “Siradigi deneyimler sonucu ortaya ¢ikan diyaloglarin, bilginin yayilmasi lizerinde
ve Prince onemli bir rol oynama olasihgi vardir.”
"Satin alma sonrasi baglamda, tiiketicilerin diger tiiketicilere yonelttikleri agizdan
agiza iletisim, belli Uriin, hizmet ya da saticilara yonelik sahiplik, kullanim ve
Westbrook | karakteristigi hakkinda informel bilgileri icermektedir".
“WOM, bir firmanin resmi iletisimi araciligi ve temsilcilerinin davraniglarnyla
Haywood olusan bir siiregctir.
"Ahgveristeki lic muhataba(satis gorevlisi, araci ve lretici) yoneltilen pozitif ve
Swan ve negatif agizdan agiza iletisim ile sikayetler ve évgiileri de i¢geren satin alma
Oliver sonrasi iletigimdir."
Singh "Digerlerine tatmin olmadigimiz deneyimleri aktarmamizdir."”
File, Jude "Pozitif ve negatif WOM, bir hizmet alimi sonucunda tiiketicilerin ¢ikis
ve Prince davraniglarina érnektir."
File, "Girig ve ¢ikis linitesi olarak agizdan agiza pazarlama, hizmetleri satin alan
Cermark ve |kisilerin, o hizmetlere yénelik yaptiklari ve pazarda iriine yonelik bilginin
Prince yayillmasini saglayan iletigimdir."
"WOM iletisimi-yorumlarin, dusgiince ve fikirlerin higbiri pazarlama kaynakh
olmayan iki ya da daha fazla birey arasinda degis tokus edildigi bir grup
Bone fenomenidir."
1. "Agizdan Agiza iletisim, iiriin ve hizmetlerle ilgili, o uriin ve hizmetleri saglayan
firmalardan bagimsiz olarak algilanan bir ortamda ve kisiler arasindaki
Silverman iletisimdir.”
2."WOM, Uc¢uncu parti bir noktadan c¢ikig yapan ve lreticisi ya da saticisindan
bagimsiz ve dogaclama bicimde yayilan bir iletigsimdir."
"WOM, 6zel gruplar arasinda iiriin ve hizmetlerin degerlendirmesine yoénelik bilgi
Anderson iletigsimidir.”
Mangold ve |"WOM'un ortaya ¢ikisinda iletisimcinin tatmin boyutundan ziyade alicinin bilgiye
Digerleri olan ihtiyaci etkili olmaktadir."”

Kim, Han ve
Lee

"WOM, bir referans grubunun liyeleri ya da miisteri ile satici gibi iki ya da daha
fazla birey arasindaki kisilerarasi iletisimdir."

Salzman,

Matathia ve

O'reilly "Vizilti, sosyal aglarla bilginin iletilmesi, WOM'un bir etkisidir."
Womma "WOM, tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi saglamalari eylemidir."”

Adizdan adiza pazarlama(Word of Mouth Marketing-WOMM) ise temelde

bu kavramla benzerlik gdstermek birlikte farkli bir anlam ifade etmektedir.

George Silverman tarafindan ortaya atilan kavram, bireylerin bir Grlin, hizmet ya

159 Isabelle Goyette ve Digerleri, “e-WOM Scale: Word-Of-Mouth Measurement Scale for e-Services
Context”, Canadian Journal of Administrative Sciences, Vol. 27, No: 5-23, (2010), s.7.
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da servise yonelik ne kadar tatmin olduklarini etraflarindaki insanlara bildirmesi
anlamina gelmektedir. Adizdan adiza, iletisimin sadece so0zli olarak
gerceklesebilecedini dedil, gayriresmi(informal) kanallar arasinda oldugunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla WOMM so6zll olabilecegdi gibi yazili(6rnedin sosyal medya
araglar kullanilarak) olarak da gerceklesmektedir. George Silverman’a goére
WOMM, insanlarin bir firmanin Grind hakkinda sik sik, hosnutlukla, dogru kisilere

yénelik, dogru yéntemlerle konusmasini saglamak anlamina gelmektedir®®®.

Firmalarin pazarlama iletisimi kampanyalarinin temel amaci Urinlerin
satisini artirmak ve tuketicilerin dGrin ve hizmete karsi olumlu bir tutum
gelistirmesini saglamaktir. Bunun icin mesajlar formel veya enformel
kaynaklardan aliciya dogru iletilmektedir. Formel kaynaklar tlketicinin ticari
amach olarak kabul ettigi, firmanin yararina galisan ve (riin ya da hizmetin
reklamini yapan kaynaklar iken, enformel kaynaklar, alicinin genelde tanidigi aile
ve arkadas cgevresinden olusmaktadir. Ancak sosyal aglarin hayatimiza girmesiyle
birlikte enformel kanallara tanimadigimiz insanlar da eklenmistir. Bununla birlikte
tuketicilerin WOMM’a olan gliveni ve WOMM'u resmi kanallara tercih etmeleri
oranlarinda bir dists olmamistir. Clnkd enformel kaynaklarin, tdketicinin
davranisindan herhangi bir gikar elde etmeyecedi ve referansi verenin bu is igin
itibarini ortaya koydudu algisi hala yaygindir. Bu yonlyle adizdan adiza

pazarlama, reklamlardan gok daha etkilidir.

Yetigkin bir birey, tim Kkitle iletisim araglarindan glinde ortalama 5.000
reklama maruz kalmakta, ancak bunlarin pek cogunu cabucak unutup, ¢ok azinin
farkina varmakta ya da etkisinde kalmaktadir. Ancak ayni birey, yakinlarindan
aldigi referanslari daha uzun slire aklinda tutarak daha glvenilir bulmaktadir.
Nielsen’in 2012 yilinda yayinladigi “Reklamlara Yonelik Kiiresel Gliven Raporu” na
gore insanlarin %92’si tanididi insanlardan gelen referanslara gliven duyarken,
internette goérdigu tiketici yorumlarini da %70 oraninda glvenilir bulmaktadir.
Editorial makaleler, markalastiriimis web siteleri ve mail abonelikleri %50'nin
Uzerinde guvenilir bulunurken, TV, dergi, gazete, radyo ve outdoor reklamlarina
tuketiciler %60 oraninda hig glvenmediklerini belirtmektedir. Sosyal medya
hesaplarinda yayinlanan ve web sitelerinde yer alan banner, pop up tarz

reklamlarin guvenilmezlik orani %70 iken, en glvenilmez mecra olarak cep

180 George Silverman, The Secrets of Word-of-Mouth Marketing: How to Trigger
Exponential Sales Through Runaway Word of Mouth, New York: AMACOM Books, 2001, s.9.
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161 Bu tablodan anlasilabilecegi

telefonu mesajlarinin gorialdigu ortaya cikmistir
gibi tuketicilerin artik reklamlara maruz kalmasi da markalar icin pek fazla sey
ifade etmemektedir. CUnkU her gegen yil reklamlarin guvenirlilik oranlari
diismekte, satin alma siirecine olan etkileri azalmaktadir. Ote yandan agizdan
agiza pazarlamanin satin almada karar verme sirecini hizlandirici bir etkisi
vardir. Satin almaya ydnelik karar verme slrecinin hizlanmasi, basari agisindan
onemlidir. CUnkU tuketiciler, Urtne ydnelik farkindalik asamasindan c¢ikmadan,
arind  satin  alip kullanma ve basgkalarina tavsiye etme asamalarina
gecmemektedir. Dolayisiyla sire¢ ne kadar vyavassa, tuketici igin tavsiye
asamasina gecis de o derece yavas olmakta, yayilma gecikmektedir. Bu sebeple

irmalar, pazarlama stratejilerinde a onem vermelidirler.
fi lar, | tratejil de WOMM'’ lidirl

WOMM’un bu derece basarili olmasinin altinda yatan cesitli sebepler
vardir. Silverman, WOMM’un en o6nemli gic¢ kaynadinin bagimsiz glvenilirlik
oldugunu belirtmektedir. Kaynagin givenilirligi, algilanan dirustlik ve objektiflik
seviyesine bagldir ve mesajlarin alici tarafindan nasil dederlendirilecedi Gizerinde
blylk etki etmektedir. Kaynak, alici tarafindan saygin olarak kabul edildigi ve
hakkinda iyi distndldigli zaman mesajlarin inandiricihdr artmaktadir. Tam tersi
bir durumda ise kaynak mesaja supheyle yaklasmakta ve genelde
reddetmektedir'®®. Kaynagin givenilir olarak algilanmasi ise ¢ikarsizhgindan ileri
gelmektedir. Cunkd tuketiciler, satin almayi dusundukleri bir Grtnle ilgili hem
olumlu hem de olumsuz seyleri objektif bicimde duymay tercih etmektedirler.
Pek cok tliketici icin bir trinle ilgili olumsuz 6zellikleri de duyabilecegi tek kaynak

ise bu bagimsiz referans gruplaridir'®.

Bir diger énemli etken, WOMM sayesinde deneyimin aktarilabilmesidir®*.

Rogers’in yeniliklerin yayillmasi Uzerine etki ettigini belirttigi unsurlardan biri
yeniliklerin denenebilirligidir. Tlketiciler bir Griin ya da hizmeti satin almadan
6nce denemeyi tercih etmektedirler. Ancak bu, her Grin, icin her zaman ve sartta
mimkin olamamaktadir. Uriiniin buna misait olmamasi haricinde tiketicinin de

vakit darligi ya da imkanlarinin sinirh olmasi, denenebilirligi azaltmaktadir. Bu

161 Njelsen, Global Trust in Advertising and Brand Messages, 2012,
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/global-
trust-in-advertising-2012.pdf (24 Mart 2013).

162 ) eon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk ve Joseph Wisenblit, Consumer Behavior, 10. Edition,
New Jersey: Pearson, 2010. s.281.

163 Gjlverman, a.g.e., s.26.

164 A g.e., s.28.
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durumda devreye WOMM girer. WOMM sayesinde tuketiciler, kendileri
deneyimlemese dahi, glvenilir olarak kabul ettikleri kisilerin deneyimlerini dolayh
yoldan kendilerine atfedebilmektedirler. Bu sekilde tiketici, hem zamandan
tasarruf etmekte, hem de finansal riski savusturmaktadir. Cunkl referans
kaynagi Urind deneyip memnun kalmamigsa, alicinin Grind almasina gerek

yoktur.

WOMM’un etkili olmasindaki diger etmenlerden biri de kisiye 6zel ve
isabetli olmasidir. Insanlar cevrelerindeki bireylere bir seyi tavsiye ettiklerinde
bunu o kisiye 0zel olarak iletmektedirler. Bir baska deyisle referans kaynadi,
mesajla ilgilenmeyecedini bildigi birine gereksiz bir tavsiyede bulunmamaktadir.
Iletisimin misterinin yénetiminde olmasi ve firmanin dahil olmamasi, bir baska
olumlu yoénudidr. Ayrica WOMM, kendi kendisini besleyen sonsuz bir kaynaktir.
Her birey kendi deneyimini baska on bireye aktararak, katlanarak blylyen

165

Ucretsiz bir pazarlama agi kurmaktadir->°>. Boylece firmaya zaman ve paradan

tasarruf ettirmektedir.

WOMM'da referans gruplarinin tavsiyeleri, atifta bulunulan Griin/hizmetin
dedgeri haline gelmektedir ve Urinin arti bir 0Ozelligi gibi algilanmaktadir.
Silverman’a gére uzman kisiler deneyimlerini baskalarina aktarmaya ve fikirleri
etkilemeye meyillidir ve bundan zevk almaktadirlar®®. Bu durum, bir adizdan
adiza pazarlama kaynagi olan referans gruplarinin, 06zel aligveris sitelerinin

yayilmasi strecinde énemli kilmaktadir.
3.4.1 Kanaat Liderlerinin Etkisi

Malcolm Gladwell, Kivilcim Ani(The Tipping Point) adli kitabinda buyuk
fikirlerin nasil kiguk kivilcimlar seklinde ortaya cikip blyldk birer yangin gibi
yaylldigindan bahsetmistir. Ona goére bu yayllma (¢ temel prensibe gore
gerceklesmektedir: Takinti Faktéri, Baglamin Glici ve Birkac Insan Yasasi'®’.
Baglamin Giicl, insanlar ve olaylar arasindaki gigli bagi ve sebep sonug iliskisini
aciklamaktadir. Buna gore cok dolayli bir sebep(drnegin sokaklarin pis olmasi)

beklenmedik bir sonucun tetikleyicisii(mahallede sug¢ oraninin yikselmesi) olabilir.

165 A g.e., s.31.

166 A g.e., s.34.

167 Malcolm Gladwell, The Tipping Point: How Little Things Can Make a Big Difference, 1.
Edition, New York: Little, Brown and Company, 2000, s.19.
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Takinti Faktord, salgin haline getirilmek istenen mesajin akilda kaliciligina etki
etmektedir. Birkac Insan Yasasi ise, sinirli sayida énemli kisinin, geriye kalan

herkesi etkilemesini agiklamaktadir. Burada bahsedilen kanaat liderleridir.

Kanaat liderleri, fikir arayisi icinde veya fikir alicisi olan digerlerinin tutum
ve davranislarini etkileyen kisi(ler) olarak tanimlanmaktadir'®®. ilk basta fikir
arayicisi konumunda olan bireyler, sonradan Urin/hizmeti deneyimlediklerinde
kanaat liderine doénlsebilmekte, ya da bir konuda fikir arayiscisiyken, bir baska
konuda kanaat lideri olabilmektedir. Bu durum, kanaat liderlerinin kategori
ozellikli olarak hareket etmelerini aciklamaktadir. Her kanaat lideri, deneyimli
oldugu konuda mesaj iletici, deneyimsiz oldugu konuda alicidir. Ancak herkes en
az bir konuda kanaat lideri degildir ve toplumun %90’inin fikirleri, genel olarak
bilgiyi kitle iletisim araclarindan alan ya da ilk elden deneyimle edinen %?10’luk
kGclUk bir kesim tarafindan belirlenmektedir. Dolayisiyla kanaat liderlerinin esik

bekciligi gorevi de vardir.

Kanaat liderleri aile Gyeleri, arkadaslar, komsular vb. yakinlar olabilecegi
gibi sosyal aglarda, forum vb. dijital iletisim platformlarinda, alisveris sitelerinin
tuketici yorumlarina yer verilen kisimlarinda karsilasilan bireyler de
olabilmektedir. Pek ¢ok birey gunlik hayatta birden fazla enformel ve daha az
sayida formel grupla etkilesime gegmektedir. Ancak bu gruplarin hepsi birey
tarafindan ayni oranda kanaat lideri olarak kabul edilmemektedir. Bunun sebebi
insanlarin (¢ temel prensip Uzerinden hareket etmeleridir: faydah bilgiler
edinmek, odullendirilmek veya cezadan kaginmak ve kendi benlik kavramlarini
yapilandirma, diizenleme ve korumaya ydnelik anlamlar elde etmek!'®®,
Dolayisiyla birey, bu faydalari saglayabilecedine inandigi kisi/gruplar kanaat
lideri olarak gérmektedir. Kanaat liderlerini motive eden gig genellikle satin alma
davranisi 6ncesi belirsizligi ortadan kaldirmak, baskalarindan dikkat ya da statl
kazanmak, Ustlnlik ya da uzmanlk ortaya koymak, maceraci gibi hissetmektir.
Ote yandan fikir alicilari ise satin almanin getirecedi riskleri azaltma, arama

vaktini daraltma, Grin ve hizmeti nasil kullanacagini 6grenme, pazardaki yeni

168 gchiffman ve Diderleri, a.g.e., s.282.
169 3, Paul Peter ve Jerry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, 8. Edition,
New York: MCGraw-Hill Irwin, 2008, s.340.
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dridnleri kesfetme, baskalarinin kabulinden gecen (rlinlere sahip olma

arayisindadirt’®.

Kanaat liderlerinin adizdan adiza iletisimde, agizdan agiza iletisimin de
yayllma Uzerinde etkisi bu denli buyukken, pazarlama kampanyalarina kanaat
liderlerinin mutlaka dahil edilmesi gereklidir. Her ne kadar WOMM genel olarak
kendiliginden gelisen bir slirec gibi goziikse ve firma buna midahale edemese
de, uygun atmosferin olusmasi icin alinabilecek tedbirler vardir. Bunun igin
dncelikle kanaat liderleri pazarlamada hedef alinmalidir. Ornegin video oyunu
piyasasinda sik rastlanan bir durum, oyun incelemeleri yayinlayan dergi ve web
sitelerine oyun piyasaya cikmadan evvel lcretsiz bir kopyasini yollayarak
incelenmesini saglamaktir. Firmalarin 6zellikle iyi elestiriler alacagina inandiklari
oyunlar icin bu taktigi izledikleri ve oyun piyasaya slrilmeden 6nce toplumun
fikirlerini etkileyeceklerinden emin olduklari glvenilir ve bagimsiz yayin
kuruluslarinin olumlu referanslarini aldiklari gériilmektedir. Diger yazilim firmalari
da benzer “beta testleri”yle kanaat liderlerini pazarlamanin bir parcasi haline
getirmektedirler. Bu yontemin cikis kaynadi Hawthorne Etkisi‘dir. Hawthorne
Etkisi, bir grup isci Gzerinde is yeri ve galisma kosullarina yénelik olarak yapilan

bir arastirmanin sonuclarinin degerlendirilmesiyle ortaya gikmistir'”!

. Buna gore
bir deneyin parcasi olduklarinin bilincinde olan bir grup isciye her gin dedisen
sartlarda is ortami saglanmis, is kosullari ginden giinde degistirilmistir. Is
yerinde aydinlatma, havalandirma, is saatlerinin uzatihp kisaltilmasi ve aralarin
sayisi gibi etmenlerin sirekli degistirildigi arastirmada, iscilerin performansi
sasirtici bicimde her yeni durumla daha da artmis, verim yiikselmistir. Ornegin is
saatlerinin kisaltilmasi iscilerin daha motive bicimde calismasini saglamisken,
ertesi giin daga uzun saatler calistirilan isciler, daha Uretken olmustur. Bu
sonucglardan hareketle Hawthorne Etkisi, 6énemli olanin dis etmenler degil, bir
deneyin pargasi haline getirilen azinlik oldugunu ortaya koymustur. Kendilerine
ayricalikli bir imkan tanindigini disinen ve kendisini 6zel hisseden bireyler,
sartlar ne olursa olsun bundan memnuniyet duyup yuksek motivasyonla her
ortama adapte olmustur. Gunumlzdeki pazarlama kampanyalarinda da beta
testlerine ve 6n denemelere katilma imkani bulan kanaat liderlerinde benzer bir

alginin olusturulmasi hedeflenmektedir.

170 gchiffman ve Diderleri, a.g.e., s.291.
171 justin Kirby ve Paul Marsden, Connected Marketing: The Viral, Buzz and Word of Mouth
Revolution, Burlington: Elsevier, 2006, s.5.
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Kanaat liderlerine ydénelik bir bagka taktik tlketicileri liderlere
yonlendirmektir. Ornedin Amerika’da ilag firmalari reklamlarinda bir
doktora(kanaat lideri) danisilmasini tavsiye etmekte, 6te yandan doktorlari hedef

172 Kanaat

alarak dolayll yoldan pazarlamanin bir parcasi haline getirmektedir
liderlerinin belirlenerek hedef alinmasi kolay bir is degildir ve bu konuda farkl
yéntemler izlenmektedir. Ornedin kendini tayin etme ydntemiyle bireylere anket
uygulanarak kendilerini ne derece etkileyici olarak goérdiklerini sormak
yontemlerden biridir. Yapilmis bir anket lGzerinden sosyometrik tekniklerle anket
katihmcilarinin  bilgi arayisinda kime ya da kimlere yoneldikleri bilgisayar
yordamiyla skorlandirilarak tespit edilebilmektedir. Bir baska yéntem de secilmis
bir azinlida etkili olarak gérdiikleri kisileri sormaktir'’?. Ancak bu yéntemlerin her
zaman dodgru sonug vermedigi gozlenmektedir. Cinkl bireylerin kendilerini

onemli ve etkileyici olarak gérmeleri yanlis bir alginin sonucu olabilmektedir.

Kanaat liderlerine ydnelik teoriler, genellikle sosyal aglarin merkezinde
bulunduklari ve iki asamali akis modelini, yani pazarlamada mesajlarin firmadan
alicllara ulastinldigr iletisim seklini gergeklestirdiklerini 6ne slrmektedir.
Dolayisiyla kanaat liderlerine yonelik benzer stratejiler, beta testlerinde oldugu
gibi internete de uyarlanabilir durumdadir. Ornedin 6zel aligveris sitelerinin
kullanicilara Ucretsiz kargo ya da ekstra indirim kuponlari yollamasi bir denemeye
tesvik taktigidir. Kendilerini 6zel hisseden kullanicilar, kendi adglarindaki
bireylere(aile ve ya arkadas cevresi) bu durumu olumlu bir sekilde aktarmakta ve
yayllmasini saglamaktadirlar. Web forumlari, facebook, twitter vb. sosyal aglar
Uzerinden 6zel aligveris sitelerindeki indirimler ya da deneyimlerini alici gruplara
aktarmakta, yayillmasina etki etmektedirler. Ozel alisveris sitelerinin biyik kismi,
geleneksel TV, radyo, gazete reklamlarinin yani sira, genis sosyal ag gevrelerinin
merkezinde bulunan ve sdylentinin salgin gibi yayillmasina etki eden kanaat

liderlerinin agizdan agiza pazarlamasindan faydalanmaktadir.
3.4.2 Pazar Kurtlarinin Etkisi

Yenilikgiler ve kanaat liderlerinden sonra pazarlamada tiketicilerin

fikirlerini etkileyen UGglUnclU grup pazar kurtlaridir. Pazar Kurdu(Market Maven)

172 Hoyer ve Maclnnis, a.g.e., s.392.

173 Raghuram Iyengar, Christophe Van Den Bulte ve Thomas W. Valente, “Opinion Leadership and
Social Contagion in New Product Diffusion”, 2010, New York University, Stern School of Business,
http://w4.stern.nyu.edu/emplibrary/RIyengar%20Paper.pdf (25 Mart 2013).
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deyimi Yidce kdkenlidir ve “anlayan” anlamina gelmektedir. En yalin anlamiyla
pazar kurtlari, pek cok Grin ve hizmetlerle ilgili genis bir bilgi sahibi olan ve bu
bilgiyi baskalariyla paylasarak uzman danisman goérevi gérmekten hoslanan
kisilerdir. Hangi Urindn nereden, ne zaman, ne kadara satin alinmasi gerektigi,
kampanyalar, firsatlar, indirimler ve Grin ya da hizmetlerin olumlu olumsuz
bircok yéninu bilen pazar kurtlar, talep edilmeksizin bir liderlik gorevi
ustlenmektedirler. Pazar kurtlar yenilikgiler ve kanaat liderlerinden farkh olarak
sadece belirli kategorilerde dedil, ayni zamanda genel anlamda pazara da
hakimdirler. Sadece vyeni drlnlerle ilgilenmemekte ve eskiyle yeniyi de
kiyaslayabilmektedirler. Ancak her zaman pazarin geneline hakim olmalari
sebebiyle yeni Grlnlerden ilk olarak genelde pazar kurtlari haberdar olmakta ve
arinan ilk kullanicilar da pazar kurtlari olmaktadir!’®. Demografik dzellikler ile
pazar kurdu olma arasinda glgcli bir bag bulunamamasina karsin, kadinlarin
genel olarak aligveristen keyif alma oranlarinin erkeklere oranla ylksek olmasi

sebebiyle pazar kurtlarinin da daha ¢ok kadinlar oldugu gérilmektedir'”>.

Pazar kurtlari katihma biylik énem vermektedirler. Ahgveris yapmak,
indirim kuponlari ve hediye cekleri kullanmaktan hoslanmaktadirlar ve bu tarz
deneyimlerini baskalarina aktarmaktan mutluluk duymaktadirlar'’®. Ornegdin 6zel
alisveris sitelerinin hediye kuponlar pazar kurtlarn igin bir gekicilik unsurudur.
Benzer sekilde pazar kurtlarnn bilgi arayisi ve bilgiye ulasmaktan da
hoslanmaktadirlar. Hakim olduklari pazarda pek cok yazili ve goérsel yayini takip
ettikleri gibi, tliketicilerden gelen sorular karsisinda bilgilerinin yetersiz oldugunu
hissettiklerinde yenilikgiler ve kanaat liderlerine gore daha fazla aktif olarak bilgi

arayisina giristikleri gériilmektedir'”’.

Danismanhk pazar kurtlarini motive eden glglerin en basinda
gelmektedir. Diger tlketicilerin tim satin alma slirecinde rehberlik etmek ve
satin alma sonrasinda karsilastiklari problemlere ¢6zim Uretmeye galismak genel

bir 6zellikleridir. Pazar hakkinda tiketicilerle sohbet ve tartisma baslatmaya ve

174 Lawrence F. Feick ve Linda L. Price, “The Market Maven: A Diffuser of Marketplace Information”,
Journal of Marketing, Vol. 51, No. 1, (Ocak 1987), s.85.

175 Dursun Yener, “Tirkiye'deki Pazar Experlerinin Profil Ozellikleri ve Alisverise Y®nelik Tutumlart”,
Electronic Journal of Vocational Colleges, 2012,

http://www.ejovoc.org/makaleler/aralik 2012/pdf/13.pdf (8 Subat 2013), s.128.

176 Feick ve Price, a.g.e., s.86.

77 A.g.e., s.93.
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tiiketicilerden gelen sorulara yanit vermeye 6zen gdstermektedirler!’®. Pazar
kurtlarinin bu konuda genellikle kendilerine ait bir web siteleri veya bloglari
bulunmaktadir ve surekli pazara yonelik yeni bilgiler paylastiklari bu platformlar

Uzerinde tlketicilerle iletisim kurmaktadirlar.

Pazar kurtlan akilli alsveriscilerdir ve genellikle indirim ve firsat
arayisindadirlar. ClnkU drdnleri indirimli fiyattan edinmeyi zekice bir basari
olarak gdérmekte ve bunun igin kendilerini takdir etmektedirler’’”®. Ancak fiyat
takintili degildirler ve pazara hakim olmalarindan otirid indirimlere diger
tiketicilerden daha énce ve kolay bicimde ulasmaktadirlar®®. Bu noktada pazar
kurtlarinin yenilikgiler ve kanaat liderlerine gbére hediye ¢eki, indirim kuponu vb.
kampanyalari WOM yoluyla diger tlketicilerle 4 kat daha fazla paylasmaya meyilli

181~ Ozel aligveris sitelerinde cok sayida kuponun aglar

olduklar gdézlenmistir
arasinda yayillmasina ragmen, tlketicinin ilgisinin sonmesi sebebiyle kuponlarin
kullanilmayarak tarihi gegebilmektedir. Pazar kurtlarinin ise ellerine gegen
kuponlari ortalama tlketicilere gére daha fazla kullanma olasiliklari olduklari

gorilmektedir'®?,

Yapilan arastirmalar bireylerin kendilerine olan guvenlerinin pazar kurdu
olmalari Gzerinde olumlu etki yaptigi ve bireyde kendine given arttikca pazar
kurdu olarak WOM eylemlerine daha fazla dahil olmaya motive oldugu

183 pazar kurtlarinin WOM davranisi, diger tiiketici gruplarinin

gostermektedir
aksine bir iletisim ihtiyacindan g¢ok, bir sorumluluk gereksiniminin sonucu olarak

gerceklesmektedir.
3.5 Online Agizdan Agiza Pazarlamanin Yayilma Uzerindeki Rolii

Internet teknolojisinin giinlik yasamin bir parcasi haline gelmesi, agizdan
agiza pazarlamanin kacinilmaz olarak elektronik ortama tasinmasi sonucunu

dogurmustur. Tlketicilerin online ortamda iletisimi, akademik cevrede ozellikle

178 piotr Chelminski ve Robin A. Coulter, “On Market Mavens and Consumer Self-Confidence: A
Cross-Cultural Study”, Psychology and Marketing, Vol. 24, No. 1, (Ocak 2007), s.70.

179 Linda L. Price, Lawrence F. Feick ve Audrey Guskey-Federouch, “Couponing Behaviors of the
Market Maven: Profile of a Super Couponer”, Advances in Consumer Research, Vol. 15, (1988),
s.355.

180 Ronald E. Goldsmith, Leisa R. Flynn ve Elizabeth B. Goldsmith, “Innovative Consumers and
Market Mavens”, Journal of Marketing Theory and Practise, Vol. 11, No. 4, (2003), s.57.

181 price ve Digerleri, a.g.e., s.357.

182 A g.e., s.357.

183 Chelminski ve Coulter, a.g.e., s.73.
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son yillarda giderek artan bir 6neme kavusmus ve cesitli arastirmalarin konusu
olmustur. Bir driin ya da firma hakkinda, potansiyel, mevcut ya da eski
mdsterilerin yaptigi ve internet araciligiyla bircok insan ve kurumun erisimine

* online

sunulan her tiirlii olumlu ya da olumsuz yorum olarak tanimlanan®
agizdan adiza pazarlama(Online Word-of-Mouth/eWOM), glinimiizde tlketicilerin

karar verme slrecinde blyuk rol oynamaktadir.

eWOM ile geleneksel agizdan agiza pazarlamayi birbirinden ayiran temel
fark, iletisimin gerceklestigi platformdur. E-WOM internet U(zerinde var olan
herhangi bir platformda gergeklesebilmektedir. Bunlar sosyal aglar(Facebook,
Twitter, Myspace, Google+, Instagram, Youtube vb.), kullanici
topluluklari(forumlar, soézlikler vb.) alisveris veya hizmetin gergeklestigi web
sitelerinin  kullanici yorumlari bdlimu, aligveris sitesi haricindeki kullanici
yorumlarn platformlari, e-mail, bloglar vb. internet tabanh her tarli platform
olabilmektedir. Online agdizdan agdiza iletisimin hangi platformda gergeklestigi,
yarattigi etki bakimindan énemlidir. Cinkl her mecrada yayilan birbirinin ayni iki

mesaj, ayni etkiyi yaratmamaktadir.

Tlketiciler bir mesaji kaynagina gore dikkate almaktadirlar. Tlketiciler
icin olumlu ya da olumsuz olarak tanitimi yapilan Urin/veya hizmetin bir GnlQ,
uzman ya da siradan bir tUketici tarafindan yapilip yapilmadidini bilmek
dnemlidir’®. Kaynadin kimligi, guvenilirlie olumlu etki eden bir unsurdur ve
glvenilirlik arttikca ikna edicilik orani da ylkselmektedir. Ancak kaynagin
kimliginin bilinmesi, kisisel bilgilerden cok, kaynadin demografisinin bilinmesini
ifade etmektedir. Cinklii WOM’un aksine e-WOM’da mesajin alicisi ve kaynadi
arasinda zaman ve mekansal bir kopukluk s6z konusudur ve bu yuzden iki tarafin
birbirini tanimamasi ihtimali yldksektir. Ayrica pek cok web sitesi, kullanicilarina
anonim olarak kalabilme ve temsili bir profil olusturma imkani vermektedir.
Tiketiciler igin kisisel bilgilerin bilinmesinin bir dereceye kadar énem tasidigi ve

bilgi glvenilir olarak kabul edilirse, inandincihi§ini artirdigi gézlenmistir®®,

184 Thorsten Hennig-Thurau ve Digerleri, “Electronic Word-of-Mouth Via Consumer-Opinion
Platforms: What Motivates Consumers to Articulate Themselves on the Internet?”, Journal of
Interactive Marketing, Vol. 18, No. 1, (2004), s.39.

185 paul Surgi Speck, David W. Schumann ve Craig Thompson, “Celebrity Endorsements-Scripts:
Schema and Roles: Theoretical Framework and Preliminary Tests”, Advances in Consumer
Research, Vol. 15, (1988), s.70.

186 Katharina Miinz ve Vilma Sergiunaite, “Electronic Word of Mouth (eWOM): The Relationship
Between Anonymous and Semi-anonymous eWOM and Consumer Attitudes”, (Yayinlanmamis
Master Tezi, J6nk6ping University JIBS, 2012), s.36.
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Bununla birlikte kaynadin aliciyla ne kadar homofili yapida olup olmadiginin, yani
egitim, yas ve benzeri statllerinin ortak oldugunun bilinmesinin, kimliginin
bilinmesinden daha ®nemli oldudu gériilmektedir'®’. Bu sebeple tiiketiciler,
tanimasalar dahi kendileriyle aralarinda bag gordukleri kullanicilarin yorumlarina

itibar etmektedirler.
3.5.1 Sosyal Medyanin Etkisi

Sosyal medyanin interneti domine eden gucu gun gectikge artmaktadir.
2012 verileri itibariyla Facebook'taki aktif kullanici sayisi 1 milyari gecmis'®,
internet kullanicilarinin online olduklari her saatin 16 dakikasini sosyal medyaya

189 En yogun olarak kullanilan sosyal medya araclari

ayirdiklari tespit edilmistir
Facebook, Twitter, Youtube, Myspace ve Google+ gibi anlik ve Kkisisel veri
paylasimina izin veren sosyal aglardir. Web 2.0"In ideolojik ve teknolojik temelleri
Gzerine kurulan kullanici Gretimi icerigin yaratimi ve paylasimina imkan veren bir
grup internet tabanli uygulamalar olarak tanimlanan sosyal medya, araclarin
cesitliligi ve dogasi bakimindan tek bir kategoriye sigdirmasi zor bir mecradir'®°.

E-WOM'un etkisi de her birinde farkl sekillerde meydana gelmektedir.

Sosyal aglar, kullanicilara sosyal ya da profesyonel amaglar igin bir
arkadas agi kurup bunu siirdiirme imkani saglamaktadir’®'. Sosyal aglarin tipik
Ozellikleri tuketiciye bir profil olusturma imkani sunmalaridir. Kullanicilar bir
avatar(gercek veya temsili bir resim); kullanici ismi(nick veya gergek isim);
bedenilen filmler, kitaplar, sanatgilar gibi zevkler; egitim, is durumu gibi stati
bilgileri; medeni durum ve baska pek c¢ok unsuru kendi tercihlerine goére
profillerine ekleyerek aglarindaki bireyler veya tim internet kullanicilariyla
paylasmaktadirlar. Sosyal adlar anonimligin dustk, c¢odgu zaman vyari
anonimligin(bilgilerin bir kisminin gézikmesi) s6z konusu oldugu platformlardir.

Dolayisiyla burada paylasilan verilerin belli oranda kaynadi bellidir. Sosyal adlar,

187 Erin M. Steffes ve Lawrence E. Burgee, “Social Ties and Online Word of Mouth”, Internet
Research, Vol. 19, No. 1, (2009), s.57.

188 Shea Bennett, “100 Amazing Social Media Statistics, Facts and Figures”, Mediabistro, 4 Subat
2013, http://www.mediabistro.com/alltwitter/100-social-media-stats b33696 (1 Nisan 2013).

183 Michael De Groote, “New Study Shows Social Media Hogging More Than a Quarter of Online
Time”, Deseret News, 20 Nisan 2013, http://www.deseretnews.com/article/865578602/New-study-
shows-social-media-hogging-more-than-a-quarter-of-online-time.html (20 Nisan 2013).

190 Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein, “Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media”, Business Horizons, Vol. 53, No. 1, (2010), s.61.

191 Michael Trusov, Randolph E. Bucklin ve Koen Pauwels, “Effects of Word of Mouth Vs. Traditional
Marketing: Findings From An Internet Social Networking Site”, Journal of Marketing, Vol. 73,
(Eylil 2009), s.92.
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geleneksel agizdan agiza pazarlamaya cok yakin bir iletisim seklidir. Clinkli genel
olarak bireylerin adlarindaki kisiler aile, arkadaslar ve vyakin c¢evreden
olusmaktadir ve kaynak ile alici, birbiri hakkinda asgari dizeyde bilgiye ve ortak
bir klltlre sahiptir. Kullanicillar arasindaki bu homofili, e-WOM’un glvenilirligi

lizerine etki etmektedir!®?

. Sosyal adlarda kullanicilarin bir Griin veya hizmetle
ilgili yaptiklari anlik yorumlar ya da paylastiklari son dakika firsatlari, aglarindaki
tum arkadaslar tarafindan goérilmektedir. Dileyen kullanicilar, arkadaslar
tarafindan paylasilan bir veriyi kendi adlarindaki diger arkadaslariyla
paylasabilmekte, bdylece bilgiyi ilk kez ortaya atan kisinin, yani mesajn
kaynadinin aginda bulunmayan Kkisilerin dahi bilgiye erismesi mimkin olmakta
ve potansiyel olarak o platformda mevcut olan tim kullanicilara bilginin ulasmasi
olanagi ortaya cikmaktadir. Yapilan arastirmalar, kullanicilarin tek bir platforma
bagll kalmayip, birden fazla sosyal adga (ye oldugunu, platformlarin birbiriyle
entegre bigcimde calistigini ve kullanicilarin bir platform (zerinden digerini de

193

takip edebildigini gdstermektedir”°. Boylelikle 6rnedin Facebook’ta yayilan bir

bilgi, cok gecmeden Twitter’a da aktarilmaktadir.

Sosyal aglarda Grin ve hizmetlere yonelik paylasimlar, agin yapisiyla
dogrudan ilintili olmaktadir. Ornedin Facebook ve Twitter, yazili olarak paylasima
kisitl oranda imkan vermelerinden o6tlarG iletiler kisa ve genelde alicilari bagka
platformlara ydnlendiren bicimlerde gerceklesmektedir. Ote yandan bir internet
televizyonu olan Youtube’da Urin inceleme ve paket acma videolar seklinde
paylasimlar yaygindir. Firmalar, bu farkhlklari bir avantaja dénustlrerek, bir
agda indirilebilir icerik sunarken, bir baska agda resmi hesap acarak yayin
yapmakta, kullanicilarin tim platformlarda katiimini saglayan e-WOM calismalari
ylritmektedirler'®. 2012 vyili icerisinde Youtube ve diger sosyal medya
araglarinin yardimiyla béyle bir kampanyanin yayilmasi saglanmistir. Gériinmez
Cocuklar isimli kar amaci gidtmeyen bir kurulus, Afrika’da aranan bir savas

sucglusunu dunyaca taninan ve aranan biri haline getirebilmek igcin Kony 2012

192 gteffes ve Burgee, a.g.e., s.55.

193 Brian Honigman, “100 Fascinating Social Media Statistics and Figures From 2012”, The
Huffington Post, 29 Kasim 2012, http://www.huffingtonpost.com/brian-honigman/100-fascinating-
social-me b 2185281.html (27 Mart 2013).

194 1dil M. Cakim, Implementing Word of Mouth Marketing: Online Strategies to Identify
Inflencers, Craft Stories and Draw Customers, New Jersey: John Wiley & Sons, 2010, s.40.
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kampanyas! dahilinde Youtube’da bir video yayinlamis ve videonun tim sosyal

medyaya yayilmasiyla, video 100 milyona yakin bir izlenme oranina ulasmistir'®.

Sosyal aglar haricinde en yogun bicimde kullanilan platformlar forumlar
ve soOzllkler gibi kullanici topluluklaridir. Forumlarda sosyal aglardakinden daha
fazla anonimlik s6éz konusudur ve tlketiciler birbirlerine yakinlik dereceleri
sebebiyle degil, ortak bir konu etrafinda fikir alisverisinde bulunmak amaciyla bir
araya gelmektedirler. Forumlar e-WOM’un WOM’'a olan avantajlarindan yazih
olma o6zelliginin en fazla 6ne ciktigi yapilardir. Clinkli genellikle ylz ylze bir
iletisimin gergeklestigi WOM’da bilgi anlik olarak kaynaktan aliciya gecgerken,
eWOM’da yazili fikir ve bilgiler sayesinde insanlar istedikleri bilgiyi, istedikleri
zaman gorebilmekte ve bilgi daha derli toplu bir yapiya biiriinmektedir'®®. Sosyal
aglarda hizli ve cgabuk degisen, belirli bir konuda o&zellesmeyen bilgi akisi
mevcuttur. Ancak forumlarda konular baslklara ayrildigi ve bilgi akisi daha yavas
oldugu igin yazili bilgiler daha uzun slire sabit kalarak daha blylk bir kitleye
yayllma olanadi bulmaktadir. Pazar kurtlarinin ortalama kullanicilara gore daha
genis bir platformda iletisim kurmayi tercih ettikleri, forum vb. topluluk
sitelerinden de daha fazla faydalandiklar gdzlenmistir'®’. Kullanicilar bu sitelerde
arin incelemeleri yapmakta, satin aldiklari Grlnlerle ilgili deneyimlerini diger
kullanicilara aktarmakta, kendilerine Grtnle ilgili yoneltilen sorular cevaplamakta
ve birbirlerinin satin alma davranisini etkilemektedirler. Ornegin Tiirkiye'de lye
sayilari bakimindan en blylk iki forum sitesi Forum TR ve donanimhaber.com,
hemen her konuda kategorilere ayrilan yapilariyla hem alanlarinda uzman ya da
pazar kurdu olan Uyeleri, hem maagl calisanlari, hem de siradan tuketicileri bir
araya getirerek UrtGn ve hizmetlerle ilgili bilgi akisinin bu U¢ grup arasinda

karsilikli olarak surekli akisina imkan vermektedir.

Tilketici yorumlarinin agirlik kazandigi diger mecra alisveris sitelerinin
kullanici yorumlari bélimleri ve aligveris sitesinden bagimsiz tliketici incelemeleri

siteleridir. Agizdan agiza pazarlamanin geleneksel reklamlardan daha givenilir ve

195 Kony 2012, http://en.wikipedia.org/wiki/Kony 2012 (2 Nisan 2013).

196 Tao Sun ve Digerleri, “Online Word-of-Mouth (or Mouse): An Exploration of Its Antecedents and
Consequences”, Journal of Computer-Mediated Communication, Vol. 11, (2006), s.1106.

197 jie Zhang, “Exploring Antecedents and Consequnces of eMavenizm in Their Electronic Word of
Mouth Communication, (Yayinlanmamis Doktora Tezi, The University of Texas FGS, 2010),
s.176.

73


http://en.wikipedia.org/wiki/Kony_2012

etkili oldugu yapilan arastirmalar sonucunda ortaya konmustur®®. Bunun sebebi
de geleneksel reklamlarin firmalarin kontrolindeki resmi(formel) kanallar
olmalari ve Urlnlerin olumsuz ve koétl dzelliklerini gizlemeleridir. Dolayisiyla web
sitelerinin her birinde farkli seceneklerle yer alan firmadan bagimsiz kullanici
yorum ve incelemelerinin sayisi ve niteligi, tiketicilerin bilgi isleme slregleri

izerinde etki eden bir unsurdur'®®.

Tilketici yorum ve incelemeleri “Harika bir Griin, buna sahip olduguma
inanamiyorum” gibi kisa, 6znel ve duygusal olabildikleri gibi, “Kullandigim diger
drinden daha hizli calisiyor ve fiyati daha ucuz” gibi belirli, anlasilir ve iddiasini
dogrular nitelikte olabilmektedir. Yorumun Uriinle ne kadar ilgili oldugu, anlasllir,
yeterli ve objektif olduguyla ilgili bu tarz o6zellikler, eWOM’un guvenilirligini
etkileyen igerik unsurlaridir. Yorum ne kadar anlasilir, agiklayici ve objektifse
etkileyiciligi o derece artmaktadir. Yorumlarin niceligi, e-WOM’un etkisini artiran
bir diger unsurdur. Uriinle ilgili ne kadar ¢ok yorum veya inceleme varsa, birey
“"Bunu kullanan baska pek c¢ok insan var” seklinde dusinlp satin alma

200 Bununla birlikte incelemenin yapildigi ortamin da

davranisina yonelmektedir
guvenilirlik ve etki giicti Gizerinde bir roli vardir. Ornedin alisveris sitesinde yer
alan kullanici yorumlari ve incelemeleri ile bagimsiz bir kullanici platformunda,
ornegin llkemizde faaliyet gOsteren sikayetvar.com gibi bir sikayet sitesinde yer
alan yorumlar, ayni dederde guvenilir bulunmamaktadir. Bunun sebebi web
sitelerinin kullanici yorumlarini kendi amag ve ideolojileri dogrultusunda manipile

201 Bu dogrultuda bazi kullanici yorumlari uygunsuz bulundudu ya

edebilmesidir
da satislari dlsirecegi endisesiyle web sitesinden kaldirilmakta ya da bazi
yorumlar kopyalanmaktadir. Tuketicinin web sitesiyle olan gegcmis deneyimleri ve
siteye duydugu given, bu gibi durumlarda yorum ve incelemelere transfer
olmaktadir ve eder  tlketici siteye glvenmiyorsa e-WOM’'a da
gliivenmeyebilmektedir. Ornedin Amazon.com, kullanici incelemelerinin nasil

olmasi gerektigine yonelik web sitesi lizerinde rehber hazirlamistir ve yorumlari

198 Gl Bayraktaroglu ve Bilge Aykol, “Comparing the Effect of Online Word-of-Mouth
Communictation Versus Print Advertisements on Intentions Using Experimental Design”, Isletme
Fakiiltesi Dergisi, Cilt 8, Sayi 1, (2008), s.83.

199 Do-Hyung Park, Jumin Lee ve Ingoo Han, “The Effect of On-Line Consumer Reviews on
Consumer Purchasing Intention: The Moderating Role of Involvement”, International Journal of
Electronic Commerce, Vol. 11, No. 4, (2007), s.126.

200 A g.e., $5.128-129.

201 Jumin Lee, Do-Hyung Park ve Ingoo Han, “The Different Effects of Online Consumer Reviews on
Consumers’ Purchase Intentions Depending on Trust in Online Shopping Malls”, Internet
Research, Vol. 21, No. 2, (2011), s.191.
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herhangi bir moderatdr incelemesinden gegirmeden timunlin yayinlanmasina izin
vermektedir. Tiketicilerin birbirlerinin yorumlarini oylamalarini saglamakta ve
tuketiciler tarafindan en faydali olarak secgilen yorumlarin Grin sayfalarinda daha
yukarilara tasinmasina izin vermektedir. Amazon’un tiketici yorumlarina verdigi
bu 6nem, zaman igerisinde tiiketicilerin géziinde hem sitenin glvenilirligini, hem
de e-WOM’un dederini artirmis, pazar kurtlarini site Gzerinde inceleme yapmaya
tesvik etmis ve diger alisveris sitelerinin Amazon’dan kullanici incelemelerini satin

almalarina ve siteye ek gelir kapisi agmasina olanak vermistir?°?,

3.5.2 Viral Pazarlama

Viral pazarlama e-WOM’dan farkli olarak firmanin blyilk oranda iletisime
dahil oldugu bir pazarlama tlrtddr. Firmalarin kullanici topluluklarina katilarak ya
da sosyal ag ajanlarindan yararlanarak e-WOM’un sekillenmesine miidahale etme
imkanlari olsa da, tlketicilerin firmadan badimsiz fikir alisverisi yapmayi tercih
etmeleri sebebiyle cogu zaman o toplulugun Uyeleri tarafindan dislanmaktadirlar.
Ancak viral pazarlamada farkh bir durum s6z konusudur. Viral pazarlama marka
farkindahgini artirmak adina, salgin 6zelligi tasiyan reklam igerikli mesajlar ya da
materyal hazirlayarak birey ve gruplar arasinda yayilmasini saglamaktir®3. Viral
pazarlamada bireylerin GrinlG birbirine tavsiye etmesi degil, Grin ve marka
hakkinda konusmasi gerceklesmektedir. Baslangicta e-maillerin yogun olarak
kullanilmasi ve zincirleme bigimde kisiden kisiye aktarilmasi seklinde
gergeklestirilen viral kampanyalar, zamanla internetin gelisip zenginlesmesi
sayesinde daha kapsamli hale gelmistir. Viral pazarlama, bizzat firma tarafindan
baslatilmakta ve vyayilmasi saglanmaktadir. Firmalari viral pazarlamaya iten
temel sebep, glnumuizde kullanicilara klasik reklamlarla ulasmanin zor ve

maliyetli bir is haline gelmesidir.

Firma cikish olmasi ve bir reklam tiri olmasina ragmen geleneksel
reklamlardan bazi ydnleriyle ayriimaktadir. Ornedin viral pazarlamada mesaj
tepeden inme bir 6zellige sahip dedildir. Yani mesajin firmadan tlketiciye dogru
yukaridan asadiya bir akis gostermek yerine, tiketicinin katihminin saglandigi

yatay bir iletisim s6z konusudur ve temelde kontroliin tliketicide olmasi sonucunu

202 5ysan M. Mudambi ve David Schuff, “What Makes a Helpful Online Review? A Study of Customer
Reviews on Amazon.com”, MIS Quarterly, Vol. 34, No. 1, (Mart 2010), s.186.
203 Kirby ve Marsden, a.g.e., s.88.
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204 Kampanyanin basarili olup olmamasi tiiketicilerin ne kadar

dogurmaktadir
kampanyaya dahil olmalarina izin verilip verilmedigiyle ilgilidir. Viral
kampanyalarda genelde carpici ve gizemli bir mesajla tuketicinin dikkati
cekilmekte, sonrasi ise tlketicinin mesaji e-WOM’a deder bulup bulmamasi ile
ilintili olarak gerceklesmektedir. Mesaj cogu zaman gercek gibi algilanan ve
hayret uyandiran bir kurguda olusturulmaktadir. Mesajin yayilmaya ne kadar
uygun oldugu ve kullanicilarin mesaji yaymaya ne kadar gonulli olduklari
kampanyanin basarisina etki etmektedir. Ornegdin “viral kurtlari” olarak
adlandinlan kisiler viral mesajlari alip baskalarina iletmeye hevesliyken, “aralikli

gondericiler” mesajlari baskalarina iletmeye fazla génilli degildirler®°®,
3.5.3 Vizilti

Vizilti, adizdan adiza pazarlamay tetikleyen bir baska iletisim taridir.
Firmalar, sosyal ag ajanlari ya da vizilti ajanlari adi verilen tlketiciler aracihdiyla
belirli olay ve etkinliklerden faydalanarak haberin yayillmasini saglamaktadirlar.
Vizilti ajanlari, Grdnleri aile toplantilarina getirerek, yayincilar tarafindan
promosyonu vyapilan kitaplari toplu tasima araglarinda acikga goérulebilecek
bicimde okuyarak, dikkan sahiplerine belli Grlnleri satmalarini tavsiye ederek ya
da market alisverisi sirasinda tiketicilere bir Grini denemelerini 6nererek
markaya yardimci olmaktadirlar®®®. Vizilti ajanlari firmanin paral galisani, ya da
para icin calisan bir gorevlisi olmamakla birlikte, Ucretsiz 6érnek Urlnler ya da
indirimlerden faydalanan kisilerdir. Ancak vizilti ajanlar bir kez hedef alindiktan
sonra islerini gonulli olarak yapan kimselerdir ve ilging, zekice, akilda kalici

Ozellikli mesajlari yaymaktan memnuniyet duymaktadirlar.

Viziltinin baslamasi igin ¢odunlukla bir etkinlik ya da heyecan verici bir
olay tetikleyici olmaktadir. Ornedin J. K. Rowling’in Harry Potter kitap serisinin
yeni bir kitabinin ciktigi her yeni yil, kitabin yazari bir etkinlik gercevesinde
serinin hayranlarina kitaptan pasajlar okumus ve etkinlige katilan tlketiciler
madaza raflarini blyik bir talep oraniyla bosaltarak haberin yayilmasina vesile
olmuslardir. Kitaplarin tanitimi tim haber kanallari ve web siteleri tarafindan

duyurulmus, okuyucular pek cok mecrada kitabin tanitimini yaparak olumlu

204 A.g.e., 5.92.

205 Joseph E. Phelps ve Digerleri, “Viral Marketing or Electronic Word-Of-Mouth Advertising:
Examining Consumer Responses and Motivations to Pass Along E-Mail”, Journal of Advertising
Research, Vol. 44, No. 4, (Aralik 2004) s.338.

206 gchiffman ve Digerleri, a.g.e., s.285.
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yorumlarda bulunmustur. Bu tarz goértundrliga ylksek drtnlerde vizilti ajanlarina
ihtiyac duyulmamakta, Grinun sadik kullanicilart viziltinin baslamasi icin yeterli

olmaktadirlar.

Vizilti maliyeti disik, gorintrliga ve glvenilirligi artirici, insanlarin Grin
ve hizmet hakkinda konusma ve haberi yayma istedi duymasini saglayan bir

agizdan agiza pazarlama turudar?®’.
3.6 Sonuglarina Gore Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Adizdan adiza pazarlama firmalarin dogrudan etki ettigi ve yonettigi bir
iletisim streci dedildir. Tiketiciler deneyimledikleri Grin ve hizmetlerle ilgili
geleneksel ya da online kanallarda yorum ve incelemeler yaparak birbirine
tavsiyelerde bulunmaktadir. WOM sonucunda tlketicinin bu iletisimden ya da
baskalarini etkilemesi U(zerinden herhangi bir kazanci s6z konusu degildir.
Dolayisiyla yorumlar objektif ya da duygusal olmasi fark etmeksizin tlketicinin
artn/hizmet/firmayla ilgili bagimsiz distnceleridir ve her disliince olumlu
degildir. Tiketiciyi deneyimini baskalarina aktarmaktan alikoyan finansal bir risk
s0z konusu degildir. Bu sebeple WOM, firma kaynakh formel kanallardan
aktarilan mesajlarin sadece olumlu olmasi durumunun aksine ayni derecede hem
olumlu, hem de olumsuz olabilmektedir. George Silverman, adizdan adiza
pazarlamanin olumlu ve olumsuz olmasi durumu ve vyarattigi sonuglar

bakimindan WOM'u 9 seviveye ayirmigtir?®®

. Bunlardan biri orijin, yani objektif
pazarlama olarak merkezde yer almaktadir. Bu tarz pazarlamada tiketicilerin
fikri cok az sorulmakta, soruldugunda da sdyleyecek cok az seyleri olmaktadir.
Dolayisiyla markanin bilinirligini artirip bu seviyeden kurtulmak zordur. Geriye
kalan pazarlama seviyelerinden dérdli olumsuz, dérdd de olumlu mesajlarin

iletildigi WOM olarak merkezin eksi ve arti uglarinda bulunmaktadir.
3.6.1 Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

TUketiciler bir Griin ya da hizmet yldzinden mutsuz olduklarinda siklkla
can sikintilarini azaltmak ve digerlerini ayni GriinG satin alma ya da firmayla is
yapma davranisindan allkoymak amaciyla bunu baskalarina anlatmaya ihtiyag

duymaktadirlar. Firmanin suclu oldugu inancinin ylksek olmasi ve firmanin olan

207 Tris Mohr, “Buzz Marketing for Movies”, Business Horizonz, Vol. 50, No.5, (2007), ss.398-399.
208 gjlverman, a.g.e., s.39.
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bitene tepkisiz kalmasi tlketicilerin hayal kirikligini artirmakta, problemi daha da

209 George

bliylitmekte ve WOM’un dogasinin sertlesmesine sebep olmaktadir
Silverman, ortaya c¢ikan bu olumsuzluk durumunun boyutuna gdére olumsuz

agizdan agiza pazarlamayi dort seviyeye ayirmistir.

Eksi Doért: Bu seviyede insanlar sadece problemli firmanin Grininden
bahsetmekte ve araliksiz olarak sikayet etmektedir. Firma icin bir kriz soz
konusudur ve skandal boyutuna ulasmistir. Bu durum c¢ogu zaman firmanin
blyuk itibar kaybetmesi ve maddi zarara ugramasina yol agcmaktadir. Bu tarz
krizlere Turkiye’de de dinyada oldugu gibi sik sik rastlanmaktadir. Sabah
Gazetesinin 1995 yilinda yaptigi bir kampanya bu tarz bir krize 6rnektir. Gazete
kampanya kapsaminda 94 kupon karsihdl okurlarina “komple mizik seti”
dagitmayi taahhit etmis, pek cok kullanici TV reklamlarinda goérdigid miuzik
setine kavusma beklentisiyle kampanyaya katilmistir. Ancak kampanya siresince
gazete fiyatinin birden fazla kez artmasi ve sonunda dagitilan miuzik setlerinin
reklamlarda algilandiginin aksine mini boyutta olmasi, sinirli tlketicilerin
aboneliklerini iptal etmelerine sebep olmus ve Sabah gazetesi bir anda gliindeme
oturmustur. BlyUk bir kriz yasayan gazete, giderek bulylyen tepkileri
bastirabilmek amaciyla yeni bir kampanyayla eski muzik setlerini tiketicilerden
geri toplaylp daha biyik modellerle degistirmek zorunda kalmistir. Ancak
gazetenin bu politikasi yaklasik 20 yil sonra bile hala sosyal paylasim sitelerinde

hakkinda konusulan bir olay olarak giincelligini korumaktadir'°.

Eksi Uc: Skandal boyutuna ulasmamakla birlikte mevcut ve eski
musterilerin, firmanin Granunt kullanmamasi igin bulabildikleri her platformda
diger insanlar ikna etmeye calismasi Uglncl seviye olumsuz adizdan adiza
pazarlamadir. Kullanicilar triinden genel olarak hic memnun degildir ve bunu
mumkin olan her sekilde baskalarina duyurmaktadirlar. Ornedin heniiz firmaya
acilen miidahale gerektiren bir krize doniismemesine ragmen TTnet'in politikalar
sikayetvar.com Uzerinde 16 binin Uzerinde kullanici tarafindan 20 bine yakin
sikayet alarak en c¢ok sikayet edilen firmalarin basinda gelmesine sebep

olmustur®'’,

209 Hoyer ve Maclnnis, a.g.e., s.289.

210 sapah Gezetesinin Kuponla Verdidi Miizik Seti, http://eksisozluk.com/sabah-gazetesinin-
kuponla-verdigi-muzik-seti--1531553 (5 Nisan 2013).

211 TThet, http://www.sikayetvar.com/firma/detay/ttnet/analiz (5 Nisan 2013).
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Eksi Iki: Silverman’a gére bu tarz bir olumsuz WOM sbéz konusu
oldugunda tuketiciler aktif olarak kotl haberi etrafa yaymamakta, ancak Uriin ya

da firmayla ilgili fikirleri soruldugunda “iglerini dékmektedirler”?*?

. Zararsiz gibi
gorinmesine ragmen bu seviyedeki olumsuz yorumlar, geleneksel reklamlarin
ticari basarisizlikla sonuglanmasina sebep olmaktadir. TUketiciler yan yana
geldiklerinde ve birbirlerine Grin hakkinda fikirlerini sorduklarinda, Grinle ilgili

kotl deneyimi olan tliketici, digerlerini baska Urlinlere yoneltmektedir.

Eksi Bir: Bu seviyede de tiketiciler sadece soruldugunda Urin hakkinda
kotl konusmaktadir. Geleneksel reklamlar olumsuz yorumlar bir sireligine
durdursa da tuketicinin algisinda genel olarak bir tatminsizlik devam etmektedir,

ancak buna ragmen tiketiciler baska Uriinlere gegmeye goénulstzdirler.

Yapilan arastirmalar olumsuz adizdan adiza pazarlamanin tlketicinin
karar verme silrecinde olumlu mesajlardan daha etkili oldugunu

gostermektedir?!?

. CUnkU urunle ilgili riskleri ve belirsizlikleri azaltmak isteyen
tiketiciler, olumsuz yorum ve incelemelere, olumlu olanlardan daha fazla dikkat
etmektedirler’*. Bu sebeple olumsuz mesajlar, olumlu olanlara gére daha hizli

yayillmaktadir.
3.6.2 Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Tlketiciler firmadan ve kullandiklari Grinlerden memnun olduklari
durumlarda etraflarindaki bireylere génilli olarak olumlu mesajlar iletmekte ve
bilgi arayisindaki bireyler, aglarindaki yakinlarinin tavsiyesine basvurdugunda
ardnle ilgili iyi seyler duymaktadir. Firmanin geleneksel reklamlari bu tarz bir
WOM'’la birlestiginde firmaya arti deder saglamakta ve reklamin tek basina
yaratacadi etkiyi artirmaktadir. Silverman, olumlu adizdan adiza pazarlamayi 4

seviyeye ayirmistir?’>,

Arti Bir: Bu seviyede tuketiciler aktif bir vizilti ajani gibi calismamakta,

ancak firma hakkinda fikirleri soruldugunda gizel seyler séylemektedirler. Bir

212 gjlverman, a.g.e., s.42.

213 Marc G Weinberger ve William R. Dillon, “The Effects of Unfavorable Product Rating
Information”, Advances in Consumer Research, Vol. 7, No. 1, (1980), s.530.

214 Geng Cui, Hon-Kwong Lui Xiaoning Guo, “The Effect of Online Consumer Reviews on New
Product Sales”, International Journal of Electronic Commerce, Vol. 17, No. 1, (Sonbahar
2012), s.45.

215 gjlverman, a.g.e., s.44.
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bélgede hangi mekanin iyi yemekler servis ettigi, ya da hangi kitapcinin daha
ucuz oldugu gibi arkadas cevrelerinde ayak Ustl yapilan tavsiyeler bu gruba

girmektedir.

Arti Iki: Tuketiciler fikirleri soruldugunda firma hakkinda uzun ve &vgii
dolu sdzler sdylemekte ve deneyimlerini mutlulukla anlatmaktadir. Bu seviyede
geleneksel reklamlar yerine tliketicinin daha fazla konusmasina imkan verecek

platformlar olusturmak(e-tuketici topluluklari gibi) daha yerinde bir eylemdir.

Arti Ug: Bu seviyede tiiketiciler Urlinle ilgili memnuniyetlerini
sorulmaksizin firsat buldukca anlatmakta ve bagkalarini da ayni deneyimi
yasamaya tesvik etmektedirler. Ornegin bireyler hafta sonu izledikleri bir filmi is
yerinde arkadaslarina anlatmakta, ya da son okudugu kitaptan ne kadar
etkilendigini etrafindaki bireylerle ya da sosyal paylasim sitelerinde dile

getirmektedir.

Arti Dért: Herkes firmanin Urtnleri hakkinda konusmaktadir. Uzmanlar,
pazar kurtlari, siradan tuketiciler birbirine Urunle ilgili sorular sormakta ve
dzelliklerini anlatarak Urini dvmektedir?'®. Uriin kamusal bir (ine kavusmus ve
marka bilinirligi artmistir. iPhone gibi akilli telefonlar, yeni otomobil modelleri ve
yenilikgi bilgisayar teknolojileri gibi blylk ve luks tiketim markalarinin Grinleri

genelde dordinci seviye WOM’un olugsmasina sebep olmaktadir.

Olumlu adizdan adiza pazarlama firma tarafindan dikkatli yonetilip bir
avantaja dondstirilebildiginde geleneksel reklamlara bilylk oranda ihtiyag
ortadan kalkmakta ve iletisim tlketicinin kontrollinde olsa da firmanin lehine

gerceklesmektedir.

216 A g.e., 5.45.
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4. OZEL ALISVERIS SITELERININ YAYILMA SURECINDE AGIZDAN
AGIZA PAZARLAMANIN ROLUNU OLCMEYE YONELIK SOSYAL MEDYA
UZERINDE YAPILAN BiIR ALAN ARASTIRMASI

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Agdizdan adiza iletisim ve pazarlama, uzun slredir pazarlamacilarin
cbzmeye calistigi bir iletisim yontemidir. Bilginin hizlica ve genis bir alana
yayilabilmesini saglamasi, maliyetleri diisirmesi ve yodun oranda feedback
almaya olanak vermesi agisindan pazarlama iletisiminde WOM’un énemli bir yeri
vardir. Fiziksel bir magazaya gidilerek aninda ve yerinde aligveris yapma olarak
bilinen geleneksel alisveris ydnteminden farkhh olarak sanal ortamda
gerceklestirilen bir online alisveris ydntemi olan Ozel Aligveris(Private Shopping),
hem geleneksel alisveristen, hem de diger online alisveris yontemlerinden farkli
bir uygulamadir ve bu yo6nlyle geleneksel iletisim ydntemleri cogu zaman
firmalara, harcanan zaman, para ve emek karsilidini dondirmekte yetersiz
kalmaktadir. Adizdan adiza pazarlamanin ve e-WOM’un firmalarin iletisim
kampanyalarina olan faydalar cesitli arastirmalarla ortaya konmus?®'’ ve tiiketici

219 Bununla birlikte 6zellikle (ilkemizde,

davranislarina etki ettigi?*® gézlenmistir
Ozel aligveris sitelerinin yayillma slrecinde daha ziyade web sitesinin 6zellikleri ile
tlketici Uzerindeki etkisi Gzerinde durulmus, adizdan adiza pazarlama ve

tlketicinin agizdan agiza pazarlamaya olan tutumu geri planda kalmistir.

Arastirmanin amaci, tiketicilerin 6zel alisveris sitelerinin yayilmasi
slirecinde agizdan adiza pazarlamaya ne kadar ve ne sekilde dahil oldugu ve o6zel
alisveris sitelerinin yayillmasinda WOM ve e-WOM’un ne kadar paya sahip
oldugunu goérebilmektir. Bunun igin tiketicilerin 6zel alisverisi geleneksel ve diger
yeni(online) alisveris yontemlerine gore ne kadar yenilikgi olarak goérdiguni
tespit etmek, bunun Uzerinden geleneksel pazarlama ydntemlerine oranla
agizdan adiza pazarlamaya verdikleri dederin boyutunu o6lgcmek, kanaat liderligi

ve pazar kurtlugu seviyeleriyle 6zel alisveris sitelerinin yayllma sirecine ne kadar

217 7hang, a.g.e., s.32.

218 gjlverman, a.g.e., s.173-188.

219 Hiseyin Karaoglu, “Adizdan Adiza iletisimin Tiketici Satin Alma Kararlari Uzerindeki Etkisi ve
Borusan Telekom Calisanlar Uzerinde Bir Arastirma”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Kadir Has Universitesi SBE Isletme Anabilim Dali, 2010), s.62.

219 Rogers, a.g.e., s.209.
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dahil olduklarini belirlemek, bunun sonucunda da ileriye dénidk olarak 06zel

alisveris sitelerine yonelik tutumlarini 6lcmek amaclanmaktadir.

Bu arastirma, hem 0zel aligveris sitelerinin Turkiye'deki tuketicilerin
gozindeki vyenilikcilik algisina edilmesi, hem de adizdan adiza pazarlama

unsurlariyla baglantili olmasi sebebiyle 6nem tasimaktadir.
4.2 Arastirmanin Modeli, Kapsami, Varsayimlari, Kisitlari

Arastirmanin modeli: olumlu adizdan agiza pazarlama, olumsuz adizdan
adiza pazarlama ve notr adizdan adiza pazarlama olmak Uzere badimsiz
degiskenler; tlketicilerin 6zel alisveris sitelerine girip alisveris yapma niyetleri,
siteleri sadece ziyaret etme niyetleri ya da arkadaslarina tavsiye etme niyetleri
olmak Uzere badimh degiskenler; tiketicilerin yenilikgilik dereceleri kontrol

degdiskeni olmak Uzere olusturulmustur.

BAGIMSIZ DEGISKENLER BAGIMLI DEGISKENLER

Sonuglarina Gére WOM

Olumlu Ozel aligveris
Adizdan sitelerinden
Agiza alisveris yapma
Pazarlama niyetleri
Olumsuz -

Agizdan Ozel aligveris
Adiza | sitelerini ziyaret
Pazarlama "| etme niyetleri
Notr -

Adizdan Ozel aligveris
Agiza sitelerini tavsiye
Pazarlama etme niyetleri

Kontrol Degiskeni

Tuketicilerin
Yenilikgilik
Kanaat
Liderligi
Oranlari

Sekil 3: Arastirmanin Modeli
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Arastirma (deskriptif) tanimlayici arastirma yontemiyle yapilmistir.
Tanimlayici arastirma, arastirmanin yapildigi ortam degistirilmeksizin, zaman
zaman korelasyonel ve gézlemsel arastirma olarak da adlandirilan, bir problemle
ilgili durum, degisken ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlayan bir arastirma

yéntemidir?%°.

Arastirma, 6zel alisveris sitelerinin online bir aligveris yéntemi olmasi
sebebiyle her yastan internet kullanicilarini kapsayacak bicimde
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte, mali ve zaman kisitlari sebebiyle arastirma

internet tzerinden kullanicilara sunulmustur.

Arastirmada yas, cinsiyet, egitim dlzeyi, internet kullanimi ya da baska
herhangi bir énkosul aranmadigindan katilimcilarin genis bir yelpazede oldugu
varsayllmaktadir. Bununla birlikte arastirmada sadece &zel aligveris sitesi
Gyelerinin agizdan agiza pazarlamaya katilimlarinin dlgilmesi hedeflenmedigi ve
Uyelik s6z konusu olmasa dahi dikkate deder sonuglar gosterecedi
varsayildigindan, katihm icin 0zel alisveris sitelerine dyelik ©6nkosulu da

aranmamistir.
4.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda tuketiciler arasinda 6zel aligveris sitelerinin
yayllmasi ve adizdan adiza pazarlama arasindaki iliskinin boyutunun tespit
edilebilmesi icin gecerlilikleri test edilmek U(zere asagidaki hipotezler ortaya

konmustur:

H.. Alana 06zglu vyenilikcilik dizeyi ile agizdan adiza pazarlama yapma

arasinda bir iliski vardir.

H,. Ozel aligveris sitelerinin benimsenmesi ve tiiketicinin alisveris yapma

orani ile tiketicinin alana 6zgu yenilikgilik dizeyi arasinda bir iliski vardir.

Hs. Adizdan adiza pazarlama ile geleneksel reklamlarin tiketicinin satin

alma niyeti Uzerindeki etki dlizeyi farkhdir.

Has. Yapilan adizdan adiza pazarlama seklinin(olumlu, olumsuz, nétr) satin

alma davranisina etkisi arasinda bir iliski vardir.

220 http://ori.hhs.gov/education/products/sdsu/res desl.htm (24 Haziran 2013).
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Hs. Adizdan adiza pazarlamanin kaynadl ve ortami ile tlketicinin satin

alma davranigi arasinda bir iliski vardir.
He. Cinsiyetin:
a) Adizdan agiza pazarlamaya katilim Gzerinde etkisi vardir.
b) Ozel alisveris siteleriyle etkilesim (izerinde etkisi vardir.
4.4 Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket uygulamasindan
yararlanilmistir. Anket formu iki bdlimden olusturulmus, ilk bdlimde
katihmcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, ortalama aylk gelir dizeyi gibi
demografik sorular ile internet kullanim oranlarini ve online aligveris ile 6zel
alisveris kavramina yakinliklarini belirlemeye vyonelik sorular sorulmustur.
Anketin ikinci bolimda, tezin ilk iki béliminde yer alan literatlr taramasi sonucu
tespit edilmis o6lceklerden yararlanilarak ve sadece adizdan adiza pazarlamanin
tuketicilerin karar verme ve satin alma niyetleri Uzerindeki etkilerini 6lgmek
amaciyla olusturulmus sorulardan meydana gelmektedir. Bu sorulara verilen
cevaplar besli Likert o6lcedginde dizenlenmis ve dederlendirmeler “Kesinlikle
katiliyorum” segcenegine 5, “Kesinlikle katilmiyorum” segenegine 1 puan karsilik
gelecek sekilde yapilmistir. Arastirmada kullanilan toplam 5 o6lgedin tamami
orijinallerinin Turkgeye cevrilmesi seklinde aynen kullaniimistir. Anket formunda
katilmcilara toplam 55 ifade barindiran Likert élgekli sorular, acik ucglu ve birden

fazla segimli sorular dahil olmak lGzere toplam 23 soru ydneltilmistir.

Arastirmada katilimcilara 6ncelikle 6zel aligveris sitelerine ydnelik yenilik
algilarini dlcebilmek amaciyla Blake, Perloff ve Heslin’in gelistirdigi*** “Algilanan
Yenilik Olgedi” dahilinde 4 ifadeli bir soru sorulmustur. Bu ifadeler: a) “Ozel
alisveris siteleri diger online alisveris sitelerine gére yenilikgi/siradisidir.” b) “Ozel
alisveris sitelerinden alisveris yapmak diger online alisveris sitelerine gore
farklidir.” c) "Ozel alsveris sitelerinden alisveris yapmak diger online alisveris
sitelerine gére karmasik/zordur.” d) “Ozel alisveris siteleri diger online alisveris

sitelerinde bulunmayan bir aligveris deneyimi sunmaktadir.” Yanitlar 5'li Likert

221 Brian Blake, Robert Perloff ve Richard Heslin, “Dogmatism and Acceptance of New Products”,
Journal of Marketing Research, Vol. 7, No. 4, (Kasim 1970), s.484.
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Olceginde dederlendirilmistir. Yapilan faktdr analizi sonucu 6lcedin orijinalinden
farkli olarak iki boyuttan olustugu ortaya cikmistir (Tablo 1). Faktér ylku
acisindan ilk faktérde yer almayan sorular analiz disi birakilmistir. Olgegin
Conbach o dederi 0,84 olarak hesaplanmistir. Olcedin disinda kalan soru

hesaplamaya dahil edilmemistir.
Tablo 1

Algilanan Yenilik Olcegi'ne Iliskin Varimax Yontemiyle Dondiiriilmiis

Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler

I II

Ozel aligveris sitelerinden alisveris yapmak diger alisveris 0.92
sitelerinden farkhdir. !

Ozel aligveris siteleri diger online aligveris sitelerine gore 0.88
yenilikgi/sira disidir. !

Ozel alisveris siteleri diger online alisveris sitelerinde 0,81

bulunmayan bir alisveris deneyimi sunmaktadir.
Ozel alisveris sitelerinden alisveris yapmak diger online 0.98
alisveris sitelerine gbére karmasik/zordur. !

KMO=0,67
Bartlett’s Test p=0,00<0,05
Aciklanan Toplam Varyans= %57

Arastirmada katihmcilarin “Alana Ozgi Yenilikgilik Diizeyi”nin dlgiilebilmesi
icin Goldsmith ve Hofacker’in 6 ifadeden olusan “DSI” élcedi kullanilmistir®?2,
Soru kapsaminda katilimcilara: a) “Genellikle arkadas ¢cevremde yeni bir aligveris

sitesini kesfeden ilk kisi olurum.” b) “Yeni bir online aligveris ydnteminden

222 Ronald E. Goldsmith ve Charles F. Hofacker, “Measuring Consumer Innovativeness”, Journal of
Academy of Marketing Science, Vol. 19, No. 3, (1991) s.212.
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haberim olsaydi denemek icin istekli olurdum.” c) “Arkadaslarima kiyasla daha
fazla alisveris sitesine Uyeyim.” d) “Genellikle arkadas ¢cevremde yeni bir alisveris
sitesinden haberdar olan son kisi olurum.” e) “Henuz ismini c¢evremden
duymamissam yeni bir alisveris sitesinden alisveris yapmam.” f) “Baskalarindan
dnce yeni bir aligveris sitesinden aligveris yapmaktan hoglanmam.” Ifadeleri
yoneltilmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda o6lgegin iki boyuttan olustugu
ortaya cikmistir. Ifadelerden ikisi orijinalinden farkli olarak baska bir boyut

icerisinde yer almistir (Tablo 2). Bu ifadeler dlcimden cikariimistir. Olgekteki
boyutlarin Cronbach o degerleri incelendiginde 6lgegin ig tutarliiga sahip oldugu

gorilmektedir (a>0,83).
Tablo 2

Alana Ozgii Yenilikgilik Olcegi’'ne Iliskin Varimax Yéntemiyle

Dondiiriilmiis Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler
I II
Arkadaslarima kiyasla daha fazla alisveris sitesine Gyeyim. 0,89
Genellikle arkadas gevremde yeni bir alisveris sitesini 0.88
kesfeden ilk kisi olurum. !
Yeni bir online aligveris yénteminden haberim olsaydi 0,76
denemek igin istekli olurdum.
Genellikle arkadas cevremde yeni bir alisveris sitesinden 0.72
haberdar olan son kisi olurum. !
Baskalarindan 6nce yeni bir alisveris sitesinden aligveris 0.90
yapmaktan hoslanmam. !
Henliz ismini gevremden duymamissam yeni bir alisveris 0.89
sitesinden alisveris yapmam. !

KMO=0,71
Bartlett’s Test p= 0,00<0,05
Aciklanan Toplam Varyans= %72
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Arastirmada  katilimcilarin  “sosyal etki dizeyi”nin  Olgllebilmesi
amaciyla(Tablo 3) Bearden ve arkadaslarinin gelistirmis oldugu normatif ve
enformasyon olmak Uzere iki boyutlu skalasinin, tiketicinin enformasyon
acisindan etki diizeyini dlcen 4 ifadeli Likert dlgekli sorusundan yararlaniimistir??,
Katilimcilara soru dahilinde vyoéneltilen ifadeler: a) “Dogru dartnleri dogru
kampanyalarla satin aldigimdan emin olmak igin baskalarinin neyi nereden satin
aldigini siklikla gozlemlerim.” b) “Eder bir Grinle ilgili yeterli deneyimim yoksa
genellikle arkadaslarima danisirim.” c) “Bir GriGnd satin alabilecegim en iyi yeri
ogrenebilmek icin sik sik baskalarina danisirrm.” d) “Bir Grinl satin almadan
dnce siklikla arkadaslarimin ya da ailemin fikrini sorarim.” seklindedir. Olgegin

Cronbach o dederi 0,81 olarak hesaplanmistir.
Tablo 3

Sosyal Etki Diizeyi Olcegi'ne Iliskin Varimax Yontemiyle Dondiiriilmiis
Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler

Bir Griin0 satin alabilecegim en iyi yeri 6grenebilmek 0.88
icin sik sik baskalarina danisinm. !

Eder bir Grtnle ilgili yeterli deneyimim yoksa 0.84
genellikle arkadaslarima danisirim. !

Bir Urint satin almadan 6nce siklikla arkadaslarimin 0,79
ya da ailemin fikrini sorarim.

Dogru Urtnleri dogru kampanyalarla satin aldigimdan
emin olmak igin baskalarinin neyi nereden satin 0,63

aldigini siklikla gézlemlerim.

KMO=0,72
Bartlett’'s Test p= 0,00<0,05
Agiklanan Toplam Varyans= %62,8

223 william O. Bearden, Richard G. Netemeyer, Jesse E. Teel, “Measurement of Consumer
Susceptibility to Internpersonal Influence, Journal of Consumer Research, Vol. 15, No. 4, (Mart
1989), s.477.
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Arastirmaya katilanlarin adizdan adiza pazarlamaya dahil olduklarinda
aglarindaki bireyleri etkileme dizeylerini gorebilmek amaciyla kanaat liderligi
seviyesini 6lcmeye yonelik sorular yoéneltilmistir(Tablo 4). Arastirmada Flynn ve
arkadaslarinin Kanaat liderligini olcmek Uzere gelistirdikleri 6 ifadeli Likert

dlgedinden yararlaniimistir®®*,

Bu soruda katiimcilara: a) “Insanlan siklikla
bedendigim Grtnleri almaya ikna ederim.” b) “Diger insanlar neyi satin almalari
gerektigi konusunda nadiren fikrime basvururlar.” c) “Tanidiklarim benim
sOylediklerim dogrultusunda alisveris yaparlar.” d) “Neyin alinmasi gerektigi
konusunda insanlar fikrime pek 6nem vermezler.” e) “Bir seyleri satin alirken
insanlarin fikirlerini siklhkla etkilerim.” f) “Satin alacaklari Grinl sectiklerinde
insanlar tavsiyeme ihtiyac duymaz.” ifadelerine katihm dereceleri 5’li Likert

dlgediyle sorulmustur. Olgedin Cronbach o dederi 0,78 olarak hesaplanmistir.
Tablo 4

Kanaat Liderligi Olcegi'ne Iliskin Varimax Yontemiyle Dondiiriilmiis

Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler
Tanidiklarim benim soylediklerim dogrultusunda alisveris yaparlar. 0,79
Bir seyleri satin alirken insanlarin fikirlerini siklikla etkilerim. 0,78
Satin alacaklar Grinl sectiklerinde insanlar tavsiyeme ihtiyag 0,74

duymaz.Tanidiklarim benim soylediklerim dogrultusunda alisveris yaparlar.

Neyin alinmasi gerektigi konusunda insanlar fikrime pek 6nem vermezler. 0,67

insanlan siklikla begendigim Grinleri almaya ikna ederim. 0,66

Diger insanlar neyi satin almalari gerektigi konusunda nadiren fikrime 0.51
basvururlar. !

KM0O=0,76
Bartlett’s Test p= 0,00<0,05
Aciklanan Toplam Varyans= %50

224 | eisa Reinceke Fylnn, Ronald E. Goldsmith ve Jacqueline K. Eastman, “Opinion Leaders and
Opinion Seekers”, Journal of the Academy of marketing Science, Vol. 24, No. 2 (1996), s.138.
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Arastirmada katilimcilarin adizdan adiza pazarlamaya daha fazla hangi
yonden katilm goésterdikleri ve satin alma niyetlerinin hangi yapidaki WOM’dan
daha fazla etkilendiklerini gorebilmek amaciyla olumlu, olumsuz ve nétr adizdan
adiza pazarlama seviyesini Olgen bir soru yoneltilmistir. Goyette ve arkadaslarinin
gelistirdigi olcedin®?® 3 olumlu, 3 olumsuz, 3 nétr WOM ifadesi barindiran bir
versiyonundan yararlaniimistir®?®. Katihmcilara yéneltilen soruda yer alan ifadeler
sunlardir: a) “Deneyimledigim Griin ve hizmetlerle ilgili fikrimi baskalariyla
paylasirm.” b) “Kullandigim Urin ve hizmetleri baskalarina anlatma geregi
duyarim.” c) “Insanlara cesitli 6zel aligveris siteleriyle ilgili bilgi vererek yardim
etmekten hoslanirim.” d) “Uriin ve hizmetlere yénelik memnuniyetimi internette
belirtirim.” e) “Sosyal aglarimdaki kisileri begendigim urlnleri kullanmaya tesvik
ederim.” f) “Bir Grin/hizmetten memnun kalirsam daima internette duyururum.”
g) “Kalitesiz Grin ve hizmetlerle ilgili kot bir deneyim yasadigimda siklikla
baskalarina anlatirim.” h) “Bence Urin ve hizmetlere yonelik internette kotu
yorumlar yapmakta sorun yoktur.” i) “Bir Grin ya da hizmetle ilgili olumsuz
deneyimlerimi olumlu deneyimlerime gére daha fazla paylasirm.” Olcedin

Cronbach o degeri 0,74 olarak hesaplanmistir.

225 Goyette ve Digerleri, a.g.e., s.11.

226 Bhubate Samuthacak ve Dekui Li, “The Effects of Centrality and Prominence of Nodes In the
Online Network on Word of Mouth Behaviors”, Journal of Academy of Business and
Economics, Vol. 12, No. 12 (2012), s.137.

89



Tablo 5

Kanaat Sonuglarina Gore Olumlu, Olumsuz ve N6tr WOMM Olcegi'ne

Iliskin Varimax Yéntemiyle Déndiiriilmiis Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler
Deneyimledigim Uriin ve hizmetlerle ilgili fikrimi baskalariyla paylasirim. 0,83
Kullandigim Urin ve hizmetleri bagkalarina anlatma geregdi duyarim. 0,73
Insanlara cesitli &zel alisveris siteleriyle ilgili bilgi vererek yardim 0,66

etmekten hoslanirim.

Bir tGrtin/hizmetten memnun kalirsam daima internette duyururum. 0,84
Sosyal aglarimdaki kisileri begendigim Grunleri kullanmaya tesvik ederim. 0,83
Uriin ve hizmetlere yénelik memnuniyetimi internette belirtirim. 0,82

Kalitesiz Griin ve hizmetlerle ilgili kétl bir deneyim yasadigimda siklikla

0,76
baskalarina anlatirnm.
Bir Grin ya da hizmetle ilgili olumsuz deneyimlerimi olumlu 0.70
deneyimlerime go6re daha fazla paylasirim. !
Bence urin ve hizmetlere y6nelik internette kéti yorumlar yapmakta 0.68
14

sorun yoktur.

KMO=0,76
Bartlett’s Test p= 0,00<0,05
Aciklanan Toplam Varyans= %64

4.5 Anakiitle ve Orneklem

Arastirma icin olusturulan anket, anketin amaci, kapsami ve igerigini
aciklayan bir karsillama yazisiyla sosyal aglar(Facebook, Twitter) ve gesitli forum
siteleri Uzerinden(donanimhaber.com, memurlar.net, akademikpersonel.org)
katiimcilara ulastinlmistir. Anket surveey.com, online anket sistemi (zerinde
olusturulmus ve anket linki katilimcilara sunulmustur. Anket 15 Mayis 2013

tarihinden 5 Haziran 2013 tarihine kadar aktif olarak katilma acik tutulmustur.
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Ankete 197 kisi katilmis, doldurulmasi tercihe bagl olan 1 soru haricindeki tim
sorular, anket formunun kaydedilmesi icin zorunlu tutuldugundan %100 geri

doénus alinmistir.
4.6 Bulgular ve Degerlendirme

Bu bdlimde sirasiyla katilimcilarin  demografik  6zellikleri, 6lgek
sonuclariyla ilgili tanimlayici istatistikler ve arastirma modelinde yer alan

degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir.
4.6.1 Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde (Tablo 6)

katilimcilarin yarisindan fazlasinin(%?54,8) kadinlardan olustugu gorilmektedir.
Tablo 6

Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans Yizde

Erkek 89 45,2

Kadin 108 54,8
Yanitsiz 0 0

Toplam 197 100

Arastirma  katilimcilarinin  egitim  dlizeylerine gbére dagilimlari
incelendiginde (Tablo 7), katilimcilarin %55 oraninda lisans mezunlarindan
olustugu, %?39’unun vyilksek lisans egitimine sahip oldugu, lise mezunlarinin
oraninin ise %6’yla en sonda yer aldigi gorilmektedir. Secenekler arasinda yer

almasina ragmen ilkokul segenegini isaretleyen olmamistir.
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Tablo 7

Egitim Durumuna Gore Dagilim

Frekans Yizde
Lise 12 6
Lisans 111 56
Lisansustu 74 38
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

Arastirmaya katilanlara yoéneltilen “Kredi karti kullaniyor musunuz?”
sorusunun yanitlari incelendiginde(Tablo 8) katilimcilarin %20’si hayir yanitini

verirken, %80'nin kredi karti kullanicisi oldugu ortaya gikmistir.
Tablo 8

Kredi Karti Kullanimina Gore Dagilim

Frekans Yizde
Evet 158 80
Hayir 39 20
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

Arastirmaya katilanlarin “Asadidaki sosyal medya platformlarindan
hangilerine Uyesiniz?” seklindeki birden fazla secenede acik soruya verdikleri
yanitlar incelendiginde: katilimcilarin %94'Unin Facebook(Tablo 9) kullanicisi
oldugu gorilmektedir.

92



Tablo 9

Facebook Kullanimina Gore Dagilim

Frekans Yizde
Evet 185 94
Hayir 12 6
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

Katilimcilarin %70’i Twitter(Tablo 10) kullandigini belirtmistir.

Tablo 10

Twitter Kullanimina Gore Dagilim

Frekans Yizde
Evet 138 70
Hayir 59 30
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

Instagram kullanicilarinin ylzdesi %33 olarak gériulmetekdir (Tablo11).
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Tablo 11

Instagram Kullanimina Gore Dagilim

Frekans Yizde
Evet 65 33
Hayir 132 67
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

Katihmcilarin  yarisina yakini  (%47) Google+ kullanicisi
gbzukmektedir(Tablo 12).

Tablo 12

Google+ Kullanimina Gore Dagilim

Frekans Yizde
Evet 93 47
Hayir 104 53
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

olarak

Ankete katilanlarin %25'i LinkedIn Uyesi oldugunu belirtmistir(Tablo 13).
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Tablo 13

LinkedIn Kullanimina Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Evet 49 25
Hayir 148 75
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100
Arastirma kapsaminda vyaklasik %34 oraninda katilimci

forumlarina tye oldugunu belirtmistir(Tablo 14).

Tablo 14

Internet Forumlari Kullanimina Gére Dagihim

Frekans Yizde
Evet 66 33,5
Hayir 131 66,5
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

Katilimcilarin sadece
kullandigini belirtmistir(Tablo 15).

internet

%19'u blogger’t bir sosyal paylasim araci olarak
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Tablo 15

Blogger Kullanimina Gore Dagilim

Frekans Yizde
Evet 37 19
Hayir 160 81
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

Tumblr, anket katilimcilari arasinda kullanicilarinin sayisinin %12 olmasi
sebebiyle en az tercih edilen sosyal paylasim platformu olarak(Tablo 16)

gb6zikmektedir.
Tablo 16

Tumblr Kullanimina Gore Dagilim

Frekans Yizde
Evet 23 12
Hayir 174 88
Yanitsiz 0 0
Toplam 197 100

4.6.2 Tanimlayici Analizler

Arastirma katihmcilarinin 6zel alisveris sitelerini ne kadar yenilikgi bulup
bulmadiklarina yénelik sonuclar incelendiginde(Tablo 21) katihmcilarin cok kararl
olmadiklari(3,14) gérilmektedir. Ozel alisveris sitelerinin diger alisveris

sitelerinden alisveris yapmaya gore kismen yenilikgi bir eylem oldugu
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sOylenebilir. Ortalama dederler tablosu incelendiginde(Tablo 17) katilimcilarin
Ozellikle 6zel alisveris sitelerinden alisveris yapmayi! karmasik ya da zor olarak

nitelemedigi(2,29) gorilmektedir.
Tablo 17

Yenilik Olgeginde Yer Alan Ifadelere Yénelik Ortalama Degerler

ifade Ortalama Standart Sapma
Ozel Aligveris Siteleri Diger Online Alisveris Sitelerine
3,22 1,00
Gore Yenilikci/sira disidir.
Ozel Aligveris Sitelerinden Alisveris Yapmak Diger
S S sveris Yap g 3,22 0,98
Online Alisveris Sitelerine Gére Farkhdir.
Ozel Alisveris Sitelerinden Alisveris Yapmak Diger
S S sveris Yap g 2,29 0,95
Online Alisveris Sitelerine Gére Farkhdir.
Ozel Alisveris Siteleri Diger Online Alisveris Sitelerinde
2,98 1,00
Bulunmayan Bir Alisveris Deneyimi Sunmaktadir.

Katilimcilarin kendilerini ne kadar yenilikci bulduklarina yoénelik dlgedin sonuglari
incelendiginde de benzer bicimde bir kararsizlhk s6z konusudur ve katilimcilar
kendilerini ne yenilikgi, ne de geleneksel addetmektedir(2,83). “Henlz ismini
cevremden duymamissam vyeni bir aligveris sitesinden alisveris yapmam”
diyenlerin orani diger ifadelere go6re anlamli derecede(3,64) vyilksek

¢cikmistir(Tablo 18).
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Tablo 18

Alana Ozgii Yenilikgilik Olceginde Yer Alan Ifadelere Yonelik Ortalama

Degerler
Ifade Ortalama  Standart Sapma
Genellikle arkadas cevremde yeni bir aligveris sitesini
2,41 1,26
kesfeden ilk kisi olurum.
Yeni bir online aligveris ydonteminden haberim olsaydi
2,91 1,10
denemek igin istekli olurdum.
2,60 1,39
Arkadaslarima kiyasla daha fazla alisveris sitesine lyeyim.
Genellikle arkadas gevremde yeni bir alisveris sitesinden
3,39 1,23
haberdar olan son kisi olurum.
Henliz ismini gevremden duymamissam yeni bir aligveri
© Y 5 Y SVerts 3,64 1,18
sitesinden aligveris yapmam.
Bagkalarindan 6nce yeni bir alisveris sitesinden alisveri
S Y sveris sveris 3,17 1,26
yapmaktan hoslanmam.

Katilimcilarin kendilerini kanaat lideri olarak gérip gérmediklerini dlgmek Uzere
kendilerine yoneltilen ifadelerin sonucglarina goére, tlketiciler kendilerini kismi
derecede(3,35) kanaat lideri olarak gdérmektedirler. Algilanan yenilikgilik
oranlariyla kanaat liderligi oranlarinin birbirine yakin ¢ikmis olmasi, toplumda
kanaat liderligi pozisyonundaki kisilerin genelde yenilikgi veya erken benimseyici

gruplara dahil olmalarindan éturu olabilir.
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Tablo 19

Kanaat Liderligi Olceginde Yer Alan ifadelere Yonelik Ortalama Degerler

ifade

Ortalama Standart Sapma

Insanlar siklikla begendigim Griinleri almaya ikna ederim.

Didger insanlar neyi satin almalari gerektigi konusunda

nadiren fikrime basvururlar.”

Tanidiklarim benim séylediklerim dogrultusunda alisveris
yaparlar.

Neyin alinmasi gerektigi konusunda insanlar fikrime pek

6nem vermezler.
Bir seyleri satin alirken insanlarin fikirlerini siklikla etkilerim.

Satin alacaklarn Urinl sectiklerinde insanlar tavsiyeme ihtiyag

duymaz.

2,94

3,29

3,10

3,90

3,34

3,56

1,08

1,08

1,00

0,83

0,94

1,01

Ankete katilanlarin gevrelerindeki bireylerin fikirlerine karsi ne kadar duyarh

olduklari satin almadan 6nce bu fikirlerden ne kadar etkilendikleri konusundaki

ifadeler, katilimcilarin blylk oranda (3,63) tanidiklarinin fikirlerinden etkilendigi

sonucunu godstermektedir(Tablo 20). Bu durumun katiimcilarin kendilerinin

sadece kismen yenilikgi olarak gérmelerinin dogal bir sonucu oldugu sdylenebilir.
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Tablo 20

Duyarlilik Olceginde Yer Alan Ifadelere Yonelik Ortalama Degerler

Ifade Ortalama  Standart Sapma

Dogru Urtnleri dogru kampanyalarla satin aldigimdan
emin olmak igin baskalarinin neyi nereden satin aldigini 3,51 1,12

siklikla gozlemlerim.

Eder bir Grlnle ilgili yeterli deneyimim yoksa genellikle

3,89 0,86
arkadaglarima danisirm.
Bir GrlinU satin alabilecedim en iyi yeri 6grenebilmek icin 3,58 1,01
sik sik baskalarina danigirm.
Bir Grint satin almadan once siklikla arkadasglarimin ya
3,54 1,12

da ailemin fikrini sorarim.

Tablo 21

Yenilikgilik, Kanaat Liderligi ve Duyarhilik Istatistikleri

Ozel Alisveris )
Sitelerini Alana Ozgl
itelerinin
. Yenilikgilik K_anagf . Duyarlilik
Yenilikciligi Liderligi
Ortalama 3,14 2,83
3,35 3,63
Standart Sapma 0,87 1,00
0,69 0,80
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00
Maksimum 5,00 5,00 5,00 5,00

Katilimcilarin adizdan adiza pazarlama tirlerine verdikleri 6nem ve
WOMM'a katihm derecelerini goOsteren sonuglar incelendiginde (Tablo 25),
tlketicilerin ortalama bir dederde olumlu adizdan adiza pazarlama yaptiklari
gorilmektedir. Katilimcilarin kullandiklari  Grin ve hizmetlerden memnun

kalmalari durumunda bunu internette duyurma, memnuniyetlerini belirtme ve
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arkadaslarini ayni drunleri kullanmaya tesvik etme konusunda kismen olumlu
WOMM(2,91) vyaptiklari sdylenebilir. a) “Uriin ve hizmetlere yénelik
memnuniyetimi internette belirtirim.” b) “Sosyal aglarimdaki kisileri begendigim

7

drdnleri kullanmaya tesvik ederim.” c¢) “Bir Urin/hizmetten memnun kalirsam

daima internette duyururum.” seklindeki ifadelerin timinde katihimcilar kararsiz

yapida gézukmektedir(Tablo 22).
Tablo 22

Tiiketicilerde Olumlu WOMM’a Yonelime Dair Ortalama Degerler

ifade Ortalama  Standart Sapma
Uriin ve hizmetlere yénelik memnuniyetimi internette

3,18 1,16

belirtirim.

Sosyal aglarimdaki kisileri begendigim artnleri
9 g 2,79 1,20
kullanmaya tegvik ederim.

Bir Grliin/hizmetten memnun kalirsam daima internette 2,77 1,18

duyururum.

Kullanilan Grin ve hizmetlere ydnelik olumlu ya da olumsuz ifade icermeyen ve
sadece bildirim amach ifadeleri, yani nétr WOMM'u katilmcilarin daha blylk
oranda(3,75) gerceklestirdikleri gézikmektedir. Ozellikle “Deneyimledigim riin
ve hizmetlerle ilgili fikrimi baskalariyla paylasirrm” seklindeki ifadeye katilimcilar
blyuk oranda(4,06) katildiklarini belirtmislerdir(Tablo 23).
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Tablo 23

Tiiketicilerde Notr WOMM'a Yonelime Dair Ortalama Degerler

ifade Ortalama  Standart Sapma

Deneyimledigim Urin ve hizmetlerle ilgili fikrimi

4,06 1,16
bagkalariyla paylasirim.
Kullandigim arln ve hizmetleri baskalarina anlatma
o 3,81 1,20
geregdi duyarim.
insanlara cesitli 6zel aligveris siteleriyle ilgili bilgi vererek 3,40

yardim etmekten hoslanirim.

No6tr ve olumlu WOMM’a oranla blayuk bir fark, olumsuz WOMM'da
gbézlenmektedir: Buna goére katilimcilarin énemli bir kisminin(3,92) olumsuz
gorislerini baskalarina anlatmakta bir problem gormedigi ve bunu siklikla

yaptiklari sonucu ortaya ¢cikmaktadir(Tablo 25).
Tablo 24

Tiiketicilerde Olumsuz WOMM'a Yonelime Dair Ortalama Degerler

ifade Ortalama  Standart Sapma

Kalitesiz Griin ve hizmetlerle ilgili kétl bir deneyim

. 4,19 0,75
yasadigimda siklikla bagkalarina anlatirim.

Bence Urin ve hizmetlere ydnelik internette kéta

4,12 0,82
yorumlar yapmakta sorun yoktur.

Bir Urin ya da hizmetle ilgili olumsuz deneyimlerimi 3,47 1,10

olumlu deneyimlerime gére daha fazla paylasirim.
Bir Griin ya da hizmete yonelik olumsuz yorumlar, olumlu 4,15 0,78

yorumlara gore satin alma davranisimi daha fazla etkiler.

Internet (izerindeki musteri yorumlari ve incelemelerinin genellikle firma kaynakli
olup olumlu olarak gézikmesi ve tlketicilerin olumsuz ya da tarafsiz yorumlari
gbrme ihtiyaci hissetmesi, bireyleri olumsuz yorumlara karar verme ve satin

alma slirecinde daha fazla deder vermeye yoneltmis olabilir. Arastirma sonuclari
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ayrica, tuketicilerin olumsuz yorumlardan olumlu yorumlara goére &nemli
Olgiide(4,15) daha fazla etkilendiklerini géstermektedir(Tablo 24).

Tablo 25

Olumlu, Olumsuz ve N6tr WOMM Istatistikleri

Olumlu No6tr Adizdan
Adizdan Agiza Adiza _Olumsuz
Agizdan Agiza
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Ortalama 2,91 3,75
3,92
Standart Sapma 1,02 0,66
0,65
Minimum 1,00 1,00 1,00
Maksimum 5,00 5,00 5,00

Katilimcilarin  WOMM  kaynadina yodnelik olarak verdikleri degerler
incelendiginde(Tablo 26), tiketicilerin en fazla tlketici incelemeleri ve sikayet
platformlari  Uzerindeki yorum ve incelemelerden etkilendikleri ortaya
citkmistir(3,98). Aligveris sitelerinde okuduklari yorumlar(3,78) ve arkadaslarinin
yaptigi yorumlardan(3,71) da blylk oranda etkilenerek satin alma karari
verdikleri goérulmektedir. Arastirma sonucuna goére uzman Kkisilerin yorum,
inceleme ve tavsiyeleri bir baska 6nemli kaynak olarak gézukirken(3,61)
katihmcilar, tanimadiklari insanlarin Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim
sitelerinde  goérdikleri  yorumlar(3,28) ve Unli ve 0©6nemli Kisilerin

yorumlarindan(3,21) daha az etkilendiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 26

WOMM Kaynaginin Onemini Olcen Ifadelere Yonelik Ortalama Degerler

ifade Ortalama Standart Sapma

Ozel alisveris sitelerine yénelik arkadaslarimin 371 0.95
yaptigi yorumlar satin alma davranisimi etkiler. ' '

Ozel alisveris sitelerine yénelik tanimadigim
insanlarin Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda 3,28 1,13

yaptigi yorumlar satin alma davranisimi etkiler.

Uzman oldugunu disiindigum Kkisilerin internette 3,61 1,08
Ozel aligveris sitelerine ydnelik inceleme ve
tavsiyeleri satin alma davranisimi etkiler.
Alisveris sitelerinde okudugum tlketici yorum, puan

. . 3,78 0,97
ve incelemeleri satin alma davranisimi etkiler.

Tuketici inceleme ve sikayet platformlarinda
okudugum tlketici yorumlari satin alma davranisimi 3,98 0,88

etkiler.

Onemli, glvenilir veya Gnli kisilerin yorumlarn satin
3,21 1,15
alma davranisimi etkiler.

Katilimcilarin  adizdan adiza pazarlama haricinde firma kaynakli
reklamlardan etkilenme payini goérebilmek amaciyla kendilerine ydneltilen bir
grup ifadeden(Tablo 27) cikan sonuca goére tiketiciler en fazla Internette
gordukleri reklamlardan etkilenmektedir. Bunu sirayla gazete/dergi ilanlari ve en
diisiik oranla TV takip etmektedir. Internetin daha tercih edilebilir ve kullanicinin
ayristirma ve filtrelemesine acik bir alan olmasi sebebiyle internette maruz
kaldigi ya da gonulli olarak aldigi reklamlardan etkilenme payinin diger
platformlara gore yliksek olmasi anlamlidir. Bununla birlikte reklamlarin timuinutn
satin alma davranisina etkisi(2,91), kaynadi her ne olursa olsun WOMM’a kiyasla
daha dlsuk gézikmektedir(3,60).
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Tablo 27

Reklam Mecrasinin Onemini Olgen Ifadelere Yonelik Ortalama Degerler

ifade Ortalama Standart Sapma

TV reklamlar satin alma davranisimi olumlu etkiler. 2,84 1,03

Gazete ve dergi ilanlar satin alma davranisimi
2,88 0,99
olumlu etkiler.

Internette gérdiigiim reklamlar satin alma 3,02 1,01

davranisimi olumlu etkiler.

Anket katilimcilarinin 6zel aligveris siteleriyle olan gecmis deneyimleri ve
onumuzdeki Ug¢ ay icerisinde gerceklestirmeyi planladiklar etkilesimin boyutunu
gérebilmek amaciyla kendilerine “Ozel aligveris sitelerinden gectigimiz 3 ay
icerisinde kac kez alisveris yaptiniz?” sorusuna ek olarak: a) “Onumizdeki ¢ ay
icerisinde 6zel aligveris siteleriyle ilgili cevremdeki insanlara danisacagim.” b)
“Alisveris yapmasam da buydk olasilikla dnimuzdeki Ug¢ ay igerisinde 6zel
aligveris sitelerini ziyaret edecedim.” c) “Onimizdeki (¢ ay igerisinde 6zel

4

alisveris sitelerinden alisveris yapmayi planhyorum.” ve d) “Onimizdeki ¢ ay
icerisinde buyuk olasilikla 6zel aligveris sitelerindeki bir kampanyayi

arkadaslarima paylasacagim.” ifadeleri yoneltilmistir(Tablo 28).

105



Tablo 28

Ozel Alisveris Sitelerine Yonelik Tiiketici Davranisini Olcen ifadelerle

Ilgili Ortalama Degerler

ifade Ortalama Standart Sapma

Ozel alisveris sitelerinden gectigimiz 3 ay icerisinde ka

SVeris gectig yIg G 1,89 0,87
kez aligveris yaptiniz?

Oniimiizdeki Ug¢ ay icerisinde &zel alisveris siteleriyle

gayig S Sv y 2,75 1,01
ilgili cevremdeki insanlara danisacagim.

Alisveris yapmasam da bulyuk olasilikla 6nimuzdeki Gg 3,54 1,17

ay icerisinde 6zel alisveris sitelerini ziyaret edecegim.

Oniimiizdeki G¢ ay icerisinde dzel alisveris sitelerinden
3,19 1,13

alisveris yapmayi planhyorum.
Oniimiizdeki ti¢ ay icerisinde biiyiik olasilikla 6zel
aligveris sitelerindeki bir kampanyay! arkadaslarima 2,91 1,03
paylasacagim.

4.6.3 Korelasyon Analizleri

TUketicilerin 6zel alisveris sitelerinden satin alma, bu siteleri ziyaret
etme, arkadaslarina tavsiye etme ya da 06zel aligveris siteleriyle ilgili bir
kampanyayi basgkalariyla paylasma davranisi ile olumlu, olumsuz ve nétr
WOMM’la etkilesimde bulunma durumlarinin arasindaki iliskinin saptanabilmesi
icin korelasyon analizleri yapilmistir(Tablo 29). Korelasyon analizi sonuglari, nétr
ve olumlu adizdan adiza pazarlama ile 3 ay icerisinde OAS ile ilgili olarak
arkadaglara danisma (rns-=0,43; rpoziir=0,41), ziyaret etme (rns=0,26;
Moozitir=0,27), aligveris  yapmay! planlama  (rns=0,28;  rpo-itir=0,34) ve
kampanyalari arkadaglariyla paylasma (rns:-=0,39; rpozitir=0,43) anlamli ve pozitif
bir iliskiyi gostermektedir (p<0,001) (Tablo X). Olumsuz agizdan agiza pazarlama
ile 3 ay icerisinde OAS ile ilgili olarak arkadaslara danisma, ziyaret etme, alisveris
yapmay! planlama ve kampanyalari arkadaslariyla paylasma arasinda anlamli bir
iliski bulunmamistir. Korelasyon sonucu, katilimcilara yoéneltilen ifadeler goéz

online alindiginda anlamhidir. Olumlu ve olumsuz adizdan adiza pazarlama
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yapanlarin, &6zel alisveris sitelerinden alisveris yapma, siteleri ziyaret etme,
kampanyalari paylasma ya da arkadaslarina danisma oranlarinin iliskili ¢gikmasi

tutarhdir.
Tablo 29

WOMM'un Yapisiyla Ozel Alisveris Siteleriyle Etkilesim Korelasyonu

Ortalama 1 2 3 4 5 6 7
1.N6tr WOMM ,469"* ,302"* ,434"* ,262"* ,285" ,390""
2.0lumlu WOMM ,261** ,418"* ,275"* ,343"* ,436""
3.0lumsuz WOMM ,097 ,002 ,045 ,047
4.0nimuzdeki (¢ ay icerisinde 6zel ,526"* ,515"* ,582""

alisveris siteleriyle ilgili cevremdeki
insanlara danisacagim.

5.Alisveris yapmasam da biyik ,661™" ,575*"
olasilikla 6niimuzdeki (g ay icerisinde
ozel alisveris sitelerini ziyaret
edecedim.

6.0niimiizdeki g ay icerisinde 6zel ,668™"
alisveris sitelerinden aligveris yapmayi
planhyorum.

7.0nlimizdeki U ay igerisinde biylik
olasilikla 6zel alisveris sitelerindeki bir
kampanyay! arkadaslarimla
paylasacagim.

Adizdan adiza pazarlama unsurlarinin tiketicinin alana 6zgi yenilikgiligi,
duyarhlik, pazar kurtlugu ve fikir liderligi ile iliskisini saptamak amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir(Tablo 30). Korelasyon analizi sonuglarina gére noétr
agizdan agiza pazarlama ile tiketicinin alana 6zgl yenilikgiligi (r=0,45), kanaat
liderligi (; r=0,52) ile pozitif yonli anlamh bir iliski bulunmaktayken, pazar
kurtlugu(r=0,70), ile iliskisi pozitif yonli glcli bir iliskidir. Buna gore,
tlketicilerin pazar kurtlugu ve kanaat liderligi roli arttikca nétr agizdan agiza

pazarlama yapma orani da artmaktadir.

Olumlu adizdan adiza pazarlama ile tiketicinin alana 06zgi

yenilikgiligi(r=0,52), pazar kurtlugu(r=0,51) ve kanaat liderligi(r=0,40) arasinda
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pozitif yonli orta derecede bir iliski bulunmaktadir. Tuketicinin alana 6zgl
yenilikciligi, pazar kurtlugu ve kanaat liderligi arttikca, olumlu agizdan adiza

pazarlama yapmasi da artmaktadir.

Olumsuz adizdan adiza pazarlama ile tlketicinin alana 6zgu yenilikgiligi
arasinda anlamli bir iliski bulunmazken, bilgiye acikhgi(duyarhlik) (r=0,18), pazar
kurtlugu (r=0,16) ve kanaat liderligi (r=0,19) arasinda anlamli fakat glgslz

pozitif yonll bir iliski bulunmaktadir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore dlcekler arasinda pozitif yonli anlamh
bir iliskinin olmasi durumunda (p<0,01 ya da p<0,05), anlamh iliskiler
belirlendikten sonra 6zel alisveris sitelerine yonelik tliketici davranisinin agizdan
agdiza pazarlama unsurlarindan etkilenmesini gésteren dogrusal regresyon analizi

yapilmistir.

Tablo 30

WOMM'’un Yapisi ile Yenilikgilik, Tiiketici Yenilikgiligi, Duyarhihk, Pazar

Kurtlugu ve Kanaat Liderligi Arasindaki Korelasyon Analizi

Ortalama 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Nétr WOMM R 1 ,469™ ,302°" ,344" ,459" ,527" ,709" ,370""
2.0rtalama Olumiu WOMM R i ,261" ,259*" ,522" 276" ,519"" ,407™
3.0lumsuz WOMM R 1,047 ,127 ,184™ ,163" ,190™
4.Yenilik R 1,395 ,146° ,455™ ,283"*
5.Alana Ozgii Yenilikgilik R 1 ,152° ,679" ,403"
6.Duyarlihk R 1 ,340" ,154"
7.Pazar Kurtlugu R 1 ,462™
8.Kanaat Liderligi R 1
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4.6.4 Regresyon Anazileri

Tez kapsaminda tiketicinin alana 0zgl vyenilikciligi, pazar kurtlugu,
kanaat liderligi ve sitenin yenilikgilik orani gibi degiskenler ile agizdan adiza
pazarlama unsurlarina iliskin dediskenlerin 6zel alisveris sitelerinin ziyaret
edilmesi ve bu aligveris sitelerinden alisveris yapmay! planlama Uzerinde etkili

olup olmadigini gérmek icin hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.

Ilk regresyon analizinde dzel aligveris sitelerinin ziyaret edilmesi bagimli
degisken olarak ele alinmistir. Ilk asamada OAS’nin ziyaret edilmesi ile iliskili
oldugu belirlenen nétr ve olumlu adizdan adiza pazarlama eklenmis, ikinci
asamada site yenilikgiligi, tlketicinin alana 6zglu yenilikgiligi, duyarlihk ve kanaat
liderligi  eklenmistir.  Regresyon analizi sonuglari asadidaki tabloda

verilmistir(Tablo 31).
Tablo 31

OAS'yi Ziyaret Etmenin Agizdan Agiza Pazarlama Unsurlarindan

Etkilenme Diizeyini Gosteren Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Model 1  Model 2

Degiskenler
Std.Beta Std.Beta

Notr agizdan agiza pazarlama ,170™* -,068
Olumlu agizdan adiza pazarlama ,196™* ,030
Yenilik ,285™"
Alana Ozgi Yenilikgilik ,246™"
Duyarlilik ,132
Kanaat Liderligi ,096
R2 0,098 0,259
AR? 0,161
*p<0.05, ** p<0.01
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Model 1’e gore notr ve olumlu agizdan adiza pazarlama onimizdeki 3 ay
icinde OAS'yi ziyaret etmedeki varyansin %9,8'ini aciklamaktadir. Model 1’e gére
hem olumlu hem de nétr adizdan adiza pazarlama anlamhdir. Birinci modele ek
olarak Model 2'de yenilik, tlketcinin alana 6zgl yenilikgiligi, duyarliik ve fikir
onderligi eklenmistir. Bu degiskenlerin modele eklenmesiyle, modelin aciklama
glcinde anlaml bir artis oldugu goérulmektedir (AR2= 0.161, p<0.01). Model
2’'nin OAS'yi ziyaret etmedeki varyansin %25’ini acikladi§i saptanmistir. Model
2'de yer alan dediskenlerin notr ve olumlu adizdan adiza pazarlamayi
etkisizlestirdigi, modeldeki anlamli degiskenlerin ise yenilik ve tlketicinin alana

0zgl yenilikgiligi oldugu goérilmektedir.

Bu regresyon analizine gore 06zel aligveris sitelerini dnimuzdeki ¢ ay

icinde ziyaret etmeyi tiketicinin alana 6zgi yenilikgiligi ve yenilik etkilemektedir.

Ozel alisveris sitelerinden alisveris yapma durumu ve WOMM’la etkilesime
gecme durumu arasindaki ilk regresyon analizinde o6zel alisveris sitelerinden
alisveris yapma bagdimh dedisken olarak ele alinmistir. Ilk asamada OAS’nin
ziyaret edilmesi ile iliskili oldugu belirlenen nétr ve olumlu adizdan adiza
pazarlama eklenmis, ikinci asamada yenilik, tliketicinin alana 6zgl yenilikgiligi,
duyarlihk ve kanaat liderligi eklenmistir. Regresyon analizi sonuglari asagidaki
tabloda verilmistir(Tablo 32).
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Tablo 32

OAS’den Alisveris Yapmanin Agizdan Agiza Pazarlama
Unsurlarindan Etkilenme Diizeyini Gosteren Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclan

Model 1 Model 2

Degiskenler

Std.Beta Std.Beta
Notr Agizdan Agiza Pazarlama ,159™* -,028
Olumlu A§izdan Agiza Pazarlama ,269™* ,074
Yenilik ,319**
Alana Ozgi Yenilikgilik ,344™
Duyarlihk -,028
Kanaat Liderligi ,069
R? 0,137 0,367
AR? 0,230

Model 1’e gore notr ve olumlu agizdan agiza pazarlama onimuizdeki 3 ay
icinde OAS’den aligveris yapma olasihdindaki varyansin %13’Uni aciklamaktadir.
Model 1’e gére hem olumlu hem de nétr agizdan agiza pazarlama anlamlidir.
Birinci modele ek olarak Model 2'de yenilik, tiketcinin alana 6zgl yenilikgiligi,
duyarlihk ve kanaat liderligi eklenmistir. Bu degiskenlerin modele eklenmesiyle,
modelin aciklama gictinde anlamli bir artis oldugu gorilmektedir (AR2= 0.230,
p<0.01). Model 2'nin OAS’den aligveris yapma olasilifindaki varyansin %36’sini
acikladigi saptanmistir. Model 2’de yer alan dediskenlerin nétr ve olumlu agizdan
adiza pazarlamayi etkisizlestirdigi, modeldeki anlamli dediskenlerin ise yenilik ve

tlketicinin alana 6zgu yenilikciligi oldugu gorilmektedir.

Bu regresyon analizine gore 6zel alisveris sitelerinden 6nimuzdeki Ug¢ ay
icinde alisveris yapma olasiligini tlketicinin alana 6zgl yenilikciligi ve yenilik

etkilemektedir.
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Ankete katilanlarin 6zel alisveris siteleriyle ilgili paylasim, ziyaret ve satin
almaya yonelik sorulardaki ifadelere verdikleri yanitlar neticesinde (Tablo 33),
“onumuzdeki Ug ay igerisinde 6zel alisveris siteleriyle ilgili cevremdeki insanlara
danisacagim” ifadesine verdikleri cevaplar cinsiyete goére anlamli bir farkhlik
gbstermektedir. t(195)= 2.45, p=.01. Buna godre, erkek katilmcilarin &zel
alisveris siteleriyle ilgili cevresindeki insanlara danismalari (Xenek= 2.94) kadin
katiimcilarin  gevresindeki insanlara danismasindan (Xiaan= 2.59) anlamli
derecede daha yuksek cikmistir. Benzer sekilde katilimcilarin énimuzdeki Gg¢ ay
icerisinde alisveris yapmasa da 6zel aligveris sitelerini ziyaret etmeleri olasiligi
cinsiyete goére anlamh bir farkhlik gdstermektedir, t(195)= 2.81, p=.01.
Ortalamalar incelendiginde, erkek katiimcilarin 6zel alisveris sitelerini ziyaret
etmeleri olasiigi (Xewek= 3.44), kadin katimcilarin siteleri ziyaret etmeleri
olasiligindan(Xaan= 2.99) anlamli derecede daha vylksektir. Ayni zamanda,
katihmcilarin 6zel alisveris sitelerindeki bir kampanyay! paylasarak agizdan agiza
pazarlamanin bir parcasi olma olasiliklari da cinsiyetlere gore anlaml farkl
gostermektedir, t(195)= 2.78, p=.01. Ortalamalara bakildiginda erkek
katiimcilarin  dnimuzdeki U¢ ay igerisinde 6zel alisveris sitelerindeki
kampanyalari arkadaslariyla paylasma olasiligi (Xemek= 3.13), kadin katilimcilara
(Xkaan= 2.73) gore daha ylksektir. Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna
gore katihmcilar cinsiyetlerine gére énimuizdeki {i¢ ay icerisinde OAS'yi ziyaret

etme olasiliklari farkhlik géstermemektedir, t(195)= 0.32, p>.01.
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Tablo 33

Cinsiyetin Ozel Alisveris Sitelerini Benimsenmesi ve WOMM'a olan Etkisi

Cinsiyet N Ot SS std' t sd p
Oniimuzdeki Ui ay
icerisinde 6zel alisveris Erkek 89 2,94 1,07 ,11
siteleriyle ilgili cevremdeki 2,45 195,00 ,01
insanlara danisacagim.
Kadin 108 2,59 ,94 ,09
Alisveris yapmasam da
baytik olasilikla Erkek 89 3,57 1,16 ,12
6nlimduizdeki tg ay ,32 195,00 ,75
icerisinde dzel alisveris
sitelerini ziyaret edecegim. Kadin 108 3,52 1,20 ,12
_onumizdeki te ay Erkek 89 3,44 1,07 ,11
icerisinde 6zel aligveris 281 195,00 ,01
sitelerinden alisveris
yapmayi planliyorum. Kadin 108 2,99 1,15 ,11
Oniimuzdeki ¢ ay
icerisinde biiyiik olasilikla Erkek 89 3,13 1,08 ,11
ozel al_lsverls sitelerindeki 2,78 195,00 ,01
bir kampanyayi
arkadaglarimla Kadn 108 2,73 ,95 ,09

paylasacagim.

Arastirmanin kontrol ve bagimsiz dediskenlerine gore cinsiyetler arasinda

farkhlik olup olmadigini da saptamak amaciyla badimsiz 6rneklem t testi

yapilmistir(Tablo 34).
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Tablo 34

Cinsiyetinin Kontrol ve Bagimsiz Degiskenler Uzerindeki Etkisi

Cinsiyet Std. ; _
N Ort. Std'. Error t daf S/g. (2
Deviation tailed)
Ort.
2,3
Erkek 89 3,01 ,96 ,10 5 195 ,02
Tuketici yenilikgiligi
Kadin 108 2,68 1,05 10 2é3 193,061 02
Erkek 89 3,57 ,87 ,09 1,0 195 ,31
2
Enormasyon
duyarhhk
Kadin 108 3,69 ,76 ,07 1,0 175,669 32
0
Erkek 89 3,38 ,69 ,07 ,49 195 ,62
Kanaat liderligi
Kadin 108 3,33 ,69 ,07 ,49 187,588 ,62
1,7
Erkek 89 3,26 ,86 ,09 A 195 ,08
Uriin yenilikgiligi
Kadin 108 3,04 87 08 L7 188332 ,08
Erkek 89 3,70 73 ,08 1,0 195 ,31
N&tr WOMM 1
Kadin 108 3,80 ,59 ,06  -99 168,230 ,32
3,03 15
Erkek 89 1,00 11 5 195 13
Olumlu WOMM
Kadin 108 2,81 1,04 110 1é5 190,665 13
Erkek 89 3,94 ,70 ,07 ,19 195 ,85
Olumsuz WOMM
Kadin 108 3,92 ,62 ,06 19 177,123 ,85

Katilimcilar adizdan adiza pazarlama konusunda cinsiyetlere gore

istatiksel olarak anlamli bir farklihk géstermemektedir. (thstrwomm (195)= -1.01,
p>.05; toumiuwomm (195)= 1.52, p>.05; toumsuzwomm (195)= 1.19, p>.05)
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Katilimcilar yenilikgilik konusunda cinsiyetlere goére anlamh farklilik
géstermektedir. (t(195)= 2.30, p<.05.) Erkek katilimcilarin yenilikgilik
konusundaki sorulara verdikleri cevaplarin ortalamalari (Xewek= 3.01) kadin

katilimcilara (Xxaqn= 2.68) gbére anlamli derecede farkhdir.
4.8 Arastirmadan Elde Edilen Sonuglar

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, olumlu ve nétr adizdan adiza
pazarlama ile tuketicinin alana 6zgu yenilikgilik orani arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Dolayisiyla hipotez 1 a dogrulanmaktadir. Olumlu, olumsuz ve noétr
agizdan agiza pazarlama ile 6zel alisveris sitelerinden alisveris yapma durumu
arasindaki iliskinin incelenmesi sonrasinda modele alana 06zgu yenilikgilik
dediskeninin eklenmesi seklinde yapilan regresyon analizi sonucu yenilikgilik
derecesinin modelde anlamli derecede fark yaratmasi, alana 6zgu yenilikgilik ile
alisveris yapma orani arasinda iliski bulunduguna yonelik hipotez 2'yi de

dogrulamaktadir.

Tlketicilerin satin alma davranisinin sosyal adlar, sikayet platformlari,
arkadas cevreleri ve Unlli, uzman Kkisilerin agizdan adiza iletisimlerinden
etkilenmesi oraninin geleneksel reklamlardan etkilenme oranindan daha yuksek

cikmis olmasi, hipotez ¢l dogrulamistir.

Tlketicilerin diderlerine oranla daha fazla yoneldikleri agdizdan adiza
pazarlama sekli ile(olumlu, olumsuz, nétr) 6zel alisveris sitelerinden satin alma
davranisini etkileyen WOMM sekli arasinda bir iliski olduguna yonelik hipotez
dordiin dogrulugu kanitlamamistir. Arastirma sonucunda tiketicilerin daha fazla
olumsuz agizdan adiza pazarlama yaptiklari sonucu ortaya c¢ikmis olmasina
ragmen, yapilan korelasyon analizi sonucunda 6zel alisveris sitelerinden aligveris
yaparken daha cok olumlu ve nétr yorumlari dikkate aldiklari sonucu ortaya

cikmistir.

WOMM’un kaynadi ve platformun tlketicinin satin alma davranisi (izerinde
etkili oldugu seklindeki hipotez bes, anket katilimcilarinin en ¢ok tlketici sikayet
platformlarindaki yorumlardan etkilendiklerinin ortaya c¢ikmasi ve Uunli ve
guvenilir kisilerin satin alma davranisi Uzerindeki etkisinin daha az cikmasi

sebebiyle dogrulanmistir.
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Cinsiyetin adizdan adiza pazarlamaya katihm UGzerinde etkili oldugu
yonundeki hipotez 6 a), yapilan regresyon analizinde anlaml bir bulgu elde
edilememis olmasi sebebiyle reddedilmistir. Bununla birlikte cinsiyet ve &zel
alisveris sitelerinden aligveris yapma, tavsiye etme ve sitelere ydnelik paylasimda
bulunma arasindaki regresyon analizi sonucu cinsiyetin bu U¢ eylem Ulzerinde

etkili oldugu gozlenmis, dolayisiyla hipotez 6 b) dogrulanmistir.
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SONUC

Teknolojide son 20 yilda yasanan gelismeler, gectigimiz ylzyil boyunca
yasanan gelismelerden ¢ok daha hizli ve katlanan bir boyutta meydana gelmistir.
Teknolojiyle birlikte iletisim de ginimulzde ¢ok karmasik ve yeni bir hal almistir.
Yeni medya araglari sosyal yasami ve hem bireyler arasi, hem de insan makine
etkilesimini timden degistirmis, iletisimin akisini agirlikli olarak cift yonli bir hale
getirmistir. Firmalar artik her zaman reklam mesajlarinin kaynagi ya da merkezi
degildir. Birey ve cevresindeki bireylerle girdigi etkilesim merkeze tasinmis,

kontrol bireye gegmistir.

BlUylk oranda kendiliginden meydana gelen ve codu zaman firmalar
tarafindan kontrol edilemeyen agizdan agiza pazarlama, bu dedisen yeni iletisim
seklinin ginimizdeki en belirgin 6rnegidir. Tlketiciler igin televizyon, radyo,
gazete, dergi gibi geleneksel mecralarda maruz kaldigi firma kaynakli mesajlar
6nemini ve anlamini yitirmis, tuketiciler bu tarz mesajlardan kolaylikla kacabilir
hale gelmistir. Tilketici nezdinde artik tepeden inen mesajlar samimi
gorilmemekte, istemedigi halde almak zorunda kaldi§i mesaj bombardimani
arasinda cogu secilememekte, tiketicinin ilgisi dadilmaktadir. Daima
dran/hizmet/kisilerin sadece olumlu 6zellikleriyle yuUkli mesajlar, tiketim ve

enformasyon cadindaki tiketicilerin ihtiyaclarini karsilayamamaktadir.

Bunun yerine tuketiciler tanimasalar dahi, kendileri gibi distnen, kendileri
gibi yasayan, kendileriyle iligkili gorebildikleri bireylerin mesajlarina itibar etmeyi
tercih etmektedirler. Arkadaslik iliskileri, aile badlari, uzmanhk, bilinirlik,
guvenilirlik, homofillik gibi unsurlar, tlketicinin mesajlara daha acik hale
gelmesini saglamaktadir. Ozellikle internet ve sosyal aglarin insan hayatinda

blyUk yer edinmesiyle birlikte bu baglar daha da énemli hale gelmistir.

Bu gelismeler sonucunda reklam giderleri ve harcanan isglcli ayni
kalmasina ragmen, satis oranlarinda ciddi disls yasayan firmalarin tiketiciler
arasindaki agizdan adiza pazarlamanin bir parcasi olmasi gerektiginin rekabet igin
kaciniimaz oldugu aciktir. Ozellikle de yeni teknolojilerin, Griin ve hizmetlerin
piyasaya tanitilmasi, vyayillmasi, tliketiciler tarafindan deneyimlenmesi,
benimsenmesi ve baskalarini da ayni slrecin bir parcasi haline getirmesi igin

tlketicileri her daim kapsayan iletisim stratejilerine ydnelmenin zorunlulugu
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yadsinamaz durumdadir. Bu stratejiler her zaman igin bastan sona kontrol
edilemeseler bile firmanin vizilti ajanlarini devreye sokma, viral kampanyalar
Uretme ve urun ve hizmetlerini deneyimlenebilir kilma gibi yéntemlerle, Malcolm
Gladwell'in bahsettigi kivilcimi ateslemeleri mimkin olabilmektedir. Sonrasinda
viral kampanyalarin yayilmasi, wviziltinin blUyumesi, tlketicinin kampanyadan

duydudu heyecana ve bilgiyi yaymak istemesine baghdir.

Bu arastirma, belirtilen unsurlar dogrultusunda 0zel alisveris sitelerinin
yayllma surecinin geleneksel yontemler haricinde ne kadarinin tiketici merkezli
iletisim sekilleriyle gergeklestigi, daha acik bir deyisle tlketicilerin 6zel alisveris
sitelerine yonelik “ne kadar ve nasil konustugunun” ve bunun benimsenme

Uzerinde ne derece etkili oldugunun gorilebilmesi amaciyla gergeklestirilmistir.

Arastirmanin bulgulari, genel olarak internet ve sosyal aglarin ginlik
hayatin bir parcasi oldugu sonucunu ortaya cikarmistir. Yeni bir alisveris sekli
oldugu soylenebilir durumda olan 0zel alisveris sitelerinin duyulmasini saglayan
ortam tuketiciler icin sosyal medya ve arkadas cevresi olmustur. Arastirma,
tlketicilerin blyuk oranda arkadaslarindan etkilenerek 6zel aligveris sitelerine
Uye olduklarini gostermistir. Tiketiciler sosyal aglari yodgun bigcimde
kullanmaktadir ve blylk kismi birden fazla aga Uyedir. Sosyal aglar, kampanya
ve indirimleri paylasma, yeni kampanya ve indirimlerden haberdar olma, bilgi ve
fikir ahgverisi yapma gibi konularda, tuketici icin 6zel alisveris sitelerinin kendisi

kadar 6nemli hale gelmistir.

Arastirmanin sonuglarina gore tuketiciler 6zel aligveris sitelerini kismen
aligveriste yeni bir yontem olarak gérmekte, ancak karmasik ya da zor olarak
nitelemeden deneyimlemektedir. Arastirma, tlketici profilinin Rogers’in
modelindekine benzer bicimde yenilikgi ve erken benimseyicilerden ziyade yogun
bicimde, kendisini yenilikgi olarak nitelemeyen, erken ve ge¢ gruplardan
olustuguna isaret etmektedir. Tiketiciler genellikle ilk kez duyduklari Grin ve
hizmetlere, hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadiklar isimlere/markalara,
arkadaslarinin, ailesinin, akranlarinin, deger verdigi ve 6nemli olarak kabul ettigi
kisilerin onayindan gegmeyen yeniliklere temkinli yaklasmakta, yeterince
feedback almadan karar vermeye goénilstuzlik duymaktadir. Bir baska deyisle

tuketici, 6nce baskalarinin kullanip deneyimlemesini beklemekte ve ilk deneyen,
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yenilikcilerden aldigi bilgiden hareketle karar vermeyi tercih etmektedir. Yani

agizdan agiza pazarlamay!i birinci referans kaynagi olarak gérmektedir.

TUketiciler kendilerini kismen kanaat lideri olarak addetmektedir. Gegmiste
yapilan arastirmalar da herkesin kanaat lideri olmadigi ve toplumda azinhgi
olusturduklarini gdéstermistir. Benzer bicimde tuketicilerin pazar kurdu olma

seviyeleri de yuksek degildir.

Firmalarin sadece olumlu mesajlar tliketiciye aktarmaya cgalismalari, cogu
zaman yalnizca satmak amaciyla hareket etmeleri ve zaman zaman tiketici icin
yaniltici sonuglarin ortaya gikmasi, yani olumsuz mesajlarin daha ender bulunur
olmasi, tiketiciler icin olumsuz mesajlarin daha dederli hale gelmesine sebep
olmaktadir. Bu tarz mesajlarin alinabilecegi tek kaynak, yine tiketicilerin kendi
aglarinda yer alan baska tlketiciler olarak kabul edilmektedir. Arastirma
sonucunda acikca ortaya cikmistir ki tlketiciler, olumsuz mesajlari yaymada
blylk gayret sarf etmektedirler. Benzer bicimde bir Grin/firma ya da hizmet ile
ilgili olumsuz bir mesaja rastladiginda bu mesaja en az olumlu ya da noétr bir
mesaj kadar 6nem vermektedir. Bununla birlikte deneyimlerini oldugu gibi
aktarmak tuketiciler igin ©6nemli bir baska unsurdur. BUutin bu bilgiler
dogrultusunda tiketicilerin en fazla sikayet platformlarindaki tiketici yorumlari
ve arkadaslarindan duyduklari ve samimi olduguna inandiklari mesajlari dikkate

almalari dogal bir sonugtur.

Reklamlarin satin alma davranisina etki payinin dislslt arastirma
sonuglarinda goérulmustar. Tuketiciler artik geleneksel reklamlara daha az énem
vermektedir. Ote yandan internet reklamlari, tiiketicinin bizzat arayip bulmayi
tercih edebildigi bir ortam olmasi sebebiyle mesajlar tiketici tarafindan daha

olumlu olarak kabul edilmektedir.

Tilketicinin  adizdan adiza pazarlamayla ve 0Ozel alisveris siteleriyle
etkilesiminin sadece WOMM’un dogasiyla ilintili olmamakla birlikte, tlketicinin
demografik 6zellikleriyle de iliskili oldugu sonucu ortaya gikmistir. Cinsiyetin de
bu 6zelliklerden biri oldugu ve WOMM s6z konusu oldugunda paylasim yaparken

erkek tiketicilerin kadinlara oranla daha acik ve aktif oldugu gorilmektedir.

Sonug olarak firmalarin, 6zellikle 6zel alisveris siteleri gibi sadece sanal

ortamda var olanlarin ginimuzdeki basarisinin, sadece tek yodnli mesajlarin
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iletildigi klasik reklam yoéntemleriyle saglanmasi glclesmistir. Blylk oranda
kendiliginden gelisen bir slire¢c olmasina ragmen tlketiciyi bu stirece dahil olmaya
tesvik edecek o&nlemleri almak, firmalarin benimsemesi gereken o6nemli bir
stratejidir. Arkadas cevreleri ve sosyal aglar, mutlaka bu stratejinin bir parcasi
haline getirilmeli, kampanyalarin duyurulmasinda bu kanallarin kullanimina
oncelik verilmelidir. Pazar kurtlarinin ve kanaat liderlerinin etki glclnden
yararlaniimali, gondlli olarak firmanin vizilti ajani olarak faaliyet goéstererek
iletisim aginin alt bélimlerinde yer alan bireylere ulasabilecek bilgili, uzman ve
deneyimli kisiler hedef alinmalidir. Bireylerin paylasmaktan memnuniyet
duyacaklari indirim kuponu, Ucretsiz kargo vb. promosyon ve kampanyalar
yaratilarak tlketicileri satisa tesvik etmenin yani sira, satis dncesi deneme
imkani da saglanmali, bdylece memnuniyetlerini paylasma ve baskalarinin bu
deneyimleri goézlemleme olanagi bulmasi ihtimali glglendirilmelidir. Olumsuz
pazarlamanin glict dikkate alinmali, muisterilerin hakkinda daha ¢ok olumlu WOM
yapmaya istekli olacagi bir marka imaji olusturulmalidir. Ozellikle sosyal aglarda
yer alan olumsuz mesajlarin iyi bir misteri iliskileri ydnetimiyle dizeltilebilecegi
unutulmamali, her platformda resmi hesaplar Uzerinden satis sonrasi destek
saglanarak olumsuz mesajlarin azaltilmasi ve negatif yayllmanin énlenmesi igin
calisiimalidir. Bununla birlikte forum ve bloglarda uzman kisilerin yaptigi inceleme

ve degerlendirmeler de tesvik edilmelidir.

Goruldugla gibi satis, itibar ve yayilmanin artmasi timden dedilse bile,
dikkate deger olcliide adizdan adiza pazarlamanin gergeklesmesiyle mimkin
olabilmektedir. Dolayisiyla firmalarin iletisim ve pazarlama stratejilerinde édnemli
bir yeri vardir ve gelecekte de 6nemini koruyacagini varsaymak dogru bir

yaklasim olacaktir.
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