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OZET

Giliniimiizde teknolojinin gelisimiyle ve rekabetin artmasiyla birlikte tiiketiciler
satin alma karar siirecinde birgok bilgi kaynagindan etkilenmektedirler. S6z konusu
bilgi kaynaklarinin arasindan elektronik agizdan agiza pazarlama 6ne ¢ikmaktadir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama disiik maliyetli ve etkili bir pazarlama
stratejisidir.  Tiketicilerin internet ortaminda {irlinler ve isletmeler ile ilgili
gerceklestirdigi iletisim faaliyetleri diger tiiketicilerin satin alma Oncesi arastirma,
alternatif olusturma ve karar verme asamasinda etkili olabilmektedir. e-WOM; sosyal
medya, forum, bloglar vb ortamlarda yapilan deneyim ve yorumlarin paylasilmasi
olarak ifade edilmektedir. Yapilan yorumlarin olumlu olmasi isletmenin istedigi bir
durumdur. Bu yorumlarin olumsuz olmasi durumunda ise sirketlerin satiglarini yine
olumsuz etkilemektedir. isletmeler yasanan bu durumu engellemek, {iriinlerini tanitmak
vb sebeplerle e-WOM kullanmaya baslamislardir.

Bu calismada elektronik agizdan agiza pazarlamanin tiiketicinin satin alma
kararlarina etkilerinin incelenmesi amaciyla Tirkiye genelinde farkli demografik
Ozelliere sahip Instagram kullanan 520 kadin tiiketici 6rneklemi tizerinde nicel br
arastirma yontemi kullanilarak anket sorular1 yoneltilmistir. Arastirmada yas degiskeni
ile e-WOM’un satin almaya etkisi arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu, Instagram
kullanim stiresi arttikca e-WOM etkisinin ve satin alma niyetinin arttig1 sonucuna
varilarak, bu alanda oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama (APP [WOM]), Elektronik
Agizdan Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-AAP [e-WOM]) Yonetimi, e-ticaret,

cevrim i¢i tiikketici, satin alma niyeti,



ABSTRACT

Today, with the development of technology and increasing competition,
consumers are influenced by many sources of information in the purchasing decision
process. Among these sources of information, electronic word-of-mouth marketing
stands out.

Electronic word-of-mouth marketing (e-WOM) is a low-cost and effective
marketing strategy. The communication activities carried out by consumers in relation
to products and businesses on the internet can be effective in the pre-purchase research,
creating alternative and decision-making processes of other consumers. E-WOM is
expressed as sharing the experiences and comments in the environments such as social
media, forums and blogs etc. Having positive comments is the fact that the business
wants. If these comments are negative, it also affects the sales of the business
negatively. Businesses have started to use e-WOM for preventing this situation,
introducing their products and so on.

In this study, survey questions have been directed to 520 female consumers with
different demographic characteristics who use Instagram in Turkey by using a
quantitative research method in order to examine the effects of the electronic word-of-
mouth marketing on the purchase decisions of the consumer. In the study, it has been
concluded that there is a negative relationship between age variable and the effect of e-
WOM on purchasing, and that the effect of e-WOM and the intention to purchase
increase as the Instagram usage time increases. Regarding the results, suggestions are
developed in this area.

Key Words: Word-of-Mouth Marketing (WOM), Electronic Word-of-Mouth
Marketing (e-WOM) Management, e-trade, online consumer, purchase intention
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GIRIS

Tiiketicilerin iletisim ve egitim seviyelerinde meydana gelen olumlu gelismeler
ile degisen tiiketici pazari, bir takim degisimlerin de nciisii olmustur. Bu degisimlerle
beraber, kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle pazarlama anlayisinda da bir
doniisiim baslamis oldu. (Alabay, 2010:214). Diinyanin yenilige en ¢ok ayak uyduran,
en hizli degisen sektorleri olarak bilinen pazarlama ve pazarlama iletisimi sektort,
2000’1i yillardan itibaren internetin daha etkin kullanilmasi ve yayginlagmasiyla
tamamen farkli bir yapiya doniiserek ongoriillemeyen pazarlama uygulamalar1 ortaya
¢cikmustir ve bu siire¢ devam etmektedir. (Tekin vd., 2014:225).

Pazarlama uygulamalarinda onceki siireglerde tiiketici ile lireticinin arasinda tek
tarafli gerceklesen bir iletisim akisi bulunmaktaydi (Geleneksel Pazarlama Anlayist).
Bu pazarlama iletisimine internetin ve gelisen teknolojinin dahil olmasiyla, pazarlama
cift tarafli ve siirekli olarak gelisime agik bir iletisim sekline doniismiistiir(Bulunmaz
2016:351). Giiniimiiz rekabet kosullarinda pazarlamanin cift tarafli bir iletisim sekline
dontigmesi 1le miisteri ile kurulan iletisim Onemli bir hale gelmistir. Boylelikle
isletmeler miisterileri ile kuracaklar1 iletisimin kalici olmasini amaglamaktadir.
Amagladiklar gibi olabilmesi i¢in de pazardaki gelismeleri takip ederek; miisterilerin
taleplerini, beklentilerini, gereksinimlerini tam anlamiyla benimsemeli, tiiketici odakl
pazarlama anlayisini temele alinmasi gerekmektedir (Tekin vd., 2014).

Internetin pazarlama siireglerine dahil olmasiyla olusan yeni pazarlama
anlayisiyla, tliketicinin kararlari reklamlarla nasil, hangi yollarla, ne zaman etkilesime
girecegine karar verme noktasinda daha etkili olmaya baslamistir Boylelikle tiiketiciye
uygulanan pazarlama uygulamalar1 artmaktadir. TiiketiCinin Kkararlarmi etkileyip
hizmet/liriin satin almasima yol agmasi beklenen bu uygulamalarin, diisiik maliyetli,
giivenilir ve uygulanabilir bir sekilde olmasi gerekmektedir (Oztiirk ve Sener, 2018).

Tiiketicinin satin alma kararlar1 teknolojinin hizla gelismesiyle bir¢cok teknolojik
bilgi kaynagindan etkilenmektedir. En ¢ok etkilenilen bilgi kaynaklarindan biri ise
elektronik agizdan agiza pazarlamadir (Ozaslan ve Uygur, 2014). Agizdan agiza
iletisimin pazarlanmaya uyarlanmis hali olan elektronik agizdan agiza pazarlama,
tilketicilerin markalar, Uriinler, hizmetler ya da reklamlarla ilgili internet ortaminda

konusmasidir. Boylelikle tiiketiciler olumlu veya olumsuz goriislerini belirterek



pazarlama faaliyetlerine dahil olmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlamada, tiiketiciler
satin aldiklari {irtin veya hizmet deneyimlerini, markalar ile ilgili tecriibelerini, tirtinlerin
satisin1 yapma amacli degil de, gercek deneyimlerini aktarmak amaciyla birbirlerine
yansitmaktadirlar. (Giilmez, 2011).

“Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkileri (Kasap, 2018)” isimli ¢alismada da belirtildigi gibi, elektronik
agizdan agiza iletisim, tiiketiciler agisindan bir mal, hizmet ya da marka hakkinda
onemli bir bilgi edinme kaynagi olarak isletmelerin gergeklestirdigi pazarlama
araclarina kiyasla daha giivenilir ve etkili olarak algilanmaktadir.

Internet platformlarinda e-WOM araciligiyla markalarmn ya da isletmelerin iiriin
veya hizmetleri ile ilgili yapilan paylasimlarin olumlu olmasi tercih edilmekle beraber,
olumsuz olmasi satiglarin olumsuz yonde etkilenmesine sebep olmaktadir. Bu amacla da
isletmeler tirlinlerin tanittimina ve olumsuz deneyimlerini paylasan tiiketicileri yeniden
kazanmak i¢in e-WOM uygulamalarina baslamislardir. (Abdulmanafov, 2018).

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin isletmeler tarafindan daha verimli
kullanilabilmesinin yolu tiiketici satin alma kararlarina etkisini iyi analiz etmelerinden
gecmektedir. Bu ¢calismanin amaci, e-WOM’un Instagram kullanicis1 kadin tiiketicilerin
satin alma kararlarina etkisini ortaya koymaya ¢aligsmaktir. Bunun beraberinde, e-WOM
uygulamalarinin artmasiyla akademik ¢alismalarda 6nem kazanmaya baglamistir.
Tiirkge literatiirde yeterli diizeyde ¢alisma olmamasi nedeniyle diger pazarlama iletisim
yontemlerine kiyasla e-WOM’un agiklanacak, arastirilacak, kesfedilecek birgok yonii
vardir. Béylece bu konuda yapilacak ¢alismalara katki saglanmasi amaglanmaktadir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Instagram kullanan kadinlar olusturacaktir. Ana
kiitlenin erkeklerden degil de kadinlardan olugsmaktadir. Kadinlarin ve erkeklerin satin
alma karar1 aldig: siirecin birbirinden farklidir(Giildogan, 2009). Kadinlarin satin alma
siirecinin baslangici, satin alacagi iirlin/hizmeti etrafina sorarak baglar. Bu satin alma
stirecini ayrmtili ve karmasik olarak tanimlanan “sarmal yol” temsil etmektedir.
Erkeklerin satin alma siirecini ise kadinlarinkinin aksine sapmadan, diiz bir sekilde
hedefe odaklanarak ilerleyen “dogrusal yol” temsil etmektedir. Tiim bunlarla beraber
kadinlar satin alma karar1 verseler dahi, yeni bir bilgi edindiklerinde veya kararsiz

kaldiklarinda siirecin ilk veya onceki asamalarina geri donebilen dalgalanmalar igeren



bir siirece sahiptirler. (Barletta, 2003:100). Ayrica kadinlarin %90' marka hesaplarini
takip etmektedir.! Tiim bunlarin yaninda, Ocak 2019 itibari ile agiklanan istatistiklere
gore diinyadaki Instagram kullanicilarinin %50.3’1 kadin kullanicilardan olusmaktadir?

Sosyal Medya Platformlari, diger reklam platformlarina gore daha diisiik
maliyetli bir satig & pazarlama kanalidir. Bu nedenle de kiigiik ve orta biiytikliikteki
isletmeler ve bireysel satiscilar satis & pazarlama faaliyetlerinde Facebook, Twitter,
Instagram’dan yararlanmaktadir (Ozeltiirkay ve ark.,2017:177). Are Social ve
Hootsuite'in birlikte yayinladigi "Digital in 2019" raporuna gore Instagram’in
giinimiizde 894 milyon kullanicisi bulunmaktadir.® isletmelerin Instagrami1 tercih
etmelerinin nedeni kullanic1 sayisinin fazla olmasina ek olarak gorsel Ogelerin
paylasimina imkan sunmasidir. (Ozeltirkay vd., 2017:177) Ayrica Instagram
kullanicilarin %80’i(yaklasik 700 milyon) en az bir markanin profilini takip ederken,
bu kullanicilarin yaklasik %30°u(200 milyon)’u diizenli olarak bu markalarin
profillerini incelemektedir. Bu nedenlerle arastirma Instagram platformunda
yapilacaktir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci béliimiinde, agizdan
agiza pazarlama kavrami, modeli ve siireci, agizdan agiza pazarlama kavramu, tiirleri,
onemi, ozellikleri, yontemleri, agizdan agiza pazarlamanin uygun oldugu sektorler ve
AAP’de internetin rolii iizerinde durulacaktir. ikinci béliimde elektronik agizdan agiza
pazarlama kavrami, e-AAP araglar1 agiklanacaktir. Geleneksel AAP ile farkliliklarina
deginilecek, e-WOM’un olgiitleri, bilesenleri aciklanacaktir. Uciincii boliimiinde
tiikketici karar verme siirecleri, satin alma kararlarinin tizerinde durulmustur. Son bolim
ise uygulama kismi olacaktir.

Uygulama kisminda yapilacak arastirmada kadin tiiketicilerin Instagram
platformu {izerinden e-WOM egilimlerinin ve satin alma faaliyetlerinin Ol¢limii
amaciyla analizler yapilacaktir. Bu arastirmanin veri ve bilgilerinin toplanmasi anket

yontemi ile gerceklestirilecektir. Anket yontemi birincil veri toplam yontemlerindendir

"https://digitalage.com.tr/kadinlarin-en-sevdigi-sosyal-mecra-instagram/ Erisim Tarihi: 01.03.2019
*https://www.statista.com/statistics/802776/distribution-of-users-on-instagram-worldwide-

gender/,

Erisim Tarihi: 01.03.2019

® https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri Erisim Tarihi: 06.03.2019
* https://netvent.com/sosyal-medya-hakkinda-30-sasirtici-veri/ Erisim Tarihi: 06.03.2019
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bu nedenle tercih edilecektir. Anket formu sorulari olusturulurken aragtirma konusu ile
ilgili literatiir ve kaynaklardan yararlanilacaktir. Sorulara cevaplar 5°1i Likert tipi (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Biraz Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiltyorum) 6lgekle alinacaktir.

Ana kiitlenin biiylik olmasi nedeniyle, ana kiitledeki bireylerin belirlenme ve bu
bireylerle iletisime gegme siireci zordur. Bunlarin yaninda aragtirmanin amacinin kesin
yargilara ulasmak olmadigi g6z Oniine alindiginda tesadiifi olmayan Orneklem
yontemlerinden olan kolayda orneklem yontemi tercih edilecektir. Kolayda 6rnekleme
yonteminin amaci, verilerin toplanmasmin en kolay oldugu bireylerle uygulanacak
olmasidir. (Kurtulus, 2010)

Kolayda ornekleme yontemi kapsaminda bilgi ve verilerin en kolay
toplanabilecegi bireylere ulasilmasi amaglanmaktadir (Kurtulus, 2010). Instagram
kullanan en az 400 kisilik kadin tiiketici grubuna ulasilmaya c¢alisilacaktir. Anket
sorularindaki cevap degiskenligi, anlam degiskenligi, cevaplama zorlugu, cevaplayict
ilgisi veya dikkatini degerlendirmek, anketteki veya herhangi bir sorudaki hatay1
belirlemek i¢in ilk 6nce 30 kisi iizerinde bir dntest uygulanacaktir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama uygulamalarinin instagram kullanan kadin
tilketicilerin satin alma etkileri incelenecektir. Arastirma kapsaminda dnce betimleyici
analizler yapilacak ve arastirmanin katilimcilar1 tanimlanacaktir. Daha sonra Instagram
kullanan kadmlarin basta sosyo-demografik ozellikleri arasinda e-wom etkisinin
farklilagip farklilagsmadig: istatistiki testlerle analiz edilecektir. Bu amagla bagimsiz
orneklem t-testi ve anova testleri uygulanacaktir. Ifadeler arasinda korelasyon testleri
uygulanacak ve instagram kullanan kadin tiiketicilerin satin alma etkileri arasindaki
iligkiler yorumlanacaktir. Elde edilen bulgular ¢ergevesinde literatiire katki saglanmasi

amaglanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlamanin kavrami dendiginde, akla {irlin ve hizmetin firmadan miisteriye
iletilmesi gelmektedir. Miisterilerin beklentisi sinirsizdir. Pazarlama, bu beklentileri
karsilamay1 hedefleyen bir degisim faaliyetidir (Simsek, 2004). Pazarlama kavraminin
ortaya c¢ikmasi, bahsedilen degisim faaliyetinin insanlar1 bir iriinlin {retiminde
uzmanlasarak degis-tokus siirecini baglatmasiyla gergeklesmistir (Kocabas vd., 1999)

Pazarlama sisteminde yer alan pazarlama etkinliklerinde {i¢ 68e rol
oynamaktadir. Bunlar; iireticiler, tiikketiciler ve aracilardir (Altunisik vd., 2002).

“Ureticiler”in o6ncelikli hedefleri kar etmektir. Az miktarda ¢esitten fazla
miktarda tretim gerceklestirilir. Ayn1 zamanda pazarin gereksinimlerini karsilayacak
iriin ve hizmetleri bir biitlin olarak sergileyen kisiler/kurumlardir. Tiiketiciler tirlin ve
hizmetlerden gereksinimlerini karsilama hedefiyle faydalanan kisilerdir. Satin alma
islemini gergeklestiririler (Ulusoy, 2018) iireticiler ile karsilikli iliskiler kurmak ve
diisiik fiyat ile daha fazla deger satin almayi arzu ederler(Cipli, 2008). Aracilar, iiriin ve
hizmetleri sergileyen iireticiler ile bunlar1 satin alma islemini gerceklestiren tiiketicilerin
arasindaki iletisimi saglar. Bir baska ifadeyle aracilar; dagitim, {liriin ya da hizmetin
tireticinin satig yapan kisilere iletilmesinden, tiiketicilerin elinde oluncaya kadar yapilan
islem ve faaliyetler biitiinii diye tanimlanmaktadir (Keysuk, 2003)

Pazarlama kavraminin bir ¢cok sekilde tanimlandigini ifade etmek miimkiindiir.
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina bakacak olursak; “miisteriler degeri
olusturmaya, aktarmaya, sunmaya, drgiite kazang saglayacak bir bicimde miisteri iligkisi
yaratmaya yoOnelik siirecler dizisi ve oOrgiitsel fonksiyondur.”(Trout ve Ries, 2007,
Aktaran: Oztiirk, 2011).

Pazarin, bu pazarmm bir tiiketicisinin ve iireticisinin yani iirlin ve hizmet
beklentilerini karsilayan bir kurulusun olmasi ile pazarlamanin gerceklesmesi miimkiin
hale gelir (Kurtoglu, 2007).

Pazarlama siirecinde amag¢ pazarin alicisinin gereksinim ve beklentilerini

karsilamaktir. Gereksinim, aliciyr bir eyleme yonlendirir. Daha detayli bir ifade ile,



pazarlama sz konusu tiiketicilerin, bazi Oncelikli doyumlarindan yoksun olduklarinin
fark edilmesidir (Tenekecioglu vd., 2008).

1.2. Pazarlama Evrimi 1.0'dan 4.0'a
1.2.1. Pazarlama 1.0

Pazarlama 1.0 siirecinin baslangicinda {iretici firma sayis1 az iken, bu firmalar az
maliyet ile liretim verimliliginin fazla oldugu bir ortam amaglamaktaydilar (Kotler ve
Keller, 2006: 15). Sanayi devriminin bir sonucu olan bu donemde, firmalarin amaglarini
gerceklestirebilmesinin yolu standartlasan iirlinleri endiistriyel makineler ile iretmekten
geciyordu. Pazarlama 1.0 doneminde tiiketiciler yani alicilar iiretimde herhangi bir
etkileyici unsur olarak rol oynamamaktaydi (Nowacki, 2015: 313). Bu donemde
tiretimin tarzini Henry Ford’un “siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi alabilirsiniz”
diistincesi olusturmaktadir (Mucuk, 2017).

Gelisen ekonomik yapiyla beraber, firma sayisi da artmaya baslamistir. Bu
gelismelerle beraber {iriin se¢eneginin artmasiyla, firmalar {iriinlerinde yiiksek kaliteye
yonelmistir. Miister1 beklentilerinin kaliteden yana olmaya baslamasi ile firmalar
pazarlama konseptlerini iiretim yonliiden iirlinii temel alan bir yapiya donlismiistiir
(Kotler ve Keller, 2006). Firmalar {riinlerini yarattiklari kalite ile diger
firmalarinkinden farklilastirmay1 amag edinmislerdir. Tiiketiciler 6nceki donemdeki gibi
yine ¢ok etken olmamakla beraber, firmalar tiiketici/alicilarin 6nemini fark etmislerdir.
Kalitenin ve yeniligin de yeterli olmayacagini anlayan firmalar, satisin Onemini
kavrayarak, promosyon ve yenilik¢i kampanyalarin araciligiyla agresif bir satis yontemi
izlenmektedir (Kotler ve Keller, 2006).

Pazarlama 1.0 donemi iirlinii baz alan bir donemdir ve tiiketicilere kalitesi
yiiksek, islevsel iiriinler liretmeyi amaglamaktadir (Kotler, 2011). Pazarlamanin baslica
iletisimi geleneksel medya kanallar1 ile gerceklesirken, pazarlama ile tiiketicilerin
iletisimi tek yonliidiir (Eragcha ve Romdhane, 2014). Pazarlama stratejisi olarak
benimsedikleri {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama karmasinin
tiikketicinin satin alma niyetini etkileyebilmek i¢in yeterli olduklarmi diisiinmektedir

(Jiménez-Zarco vd., 2017).



1.2.2. Pazarlama 2.0

Ekonomideki olumlu ydndeki gelismelerin, canliligin  yasanmasinin
nedenlerinden olan teknolojik gelismeler ve kiiresellesme ile toplumun is ve sosyal
hayat1 da bir degisime ugramistir. Bunlarla beraber alim giiciiniin ve tiiketicilerin satin
alma siirecini etkileyecek iiriin ¢esitliliginin artmasi, bilgiye erisimin ve iletisimin daha
siirdiriilebilir, basit hale geldigi gozlemlenmektedir. Bu donemde o&zellikle web
2.0araciligtyla iletisim monologdan diyaloga dogru bir degisim siireci yasamistir
(Tarabasz, 2013).

Uriin gesitliliginin artmas1 ve teknoloji ile bilgiye ulasmanin daha kolay hale
gelmesi sebebiyle, tiiketiciler satin alacaklari tiriinlere karar verme siirecinde ilgili {irin
ile ilgili yeterli bilgiyi edinmek istemektedir. Bu nedenle aragtirmak, karsilastirma
yapmak, sorgulamak da tiiketicinin yapacagi dogal eylemler haline gelir. Bu siireglerle
beraber tiiketicinin iirlinii yalnizca islevsel bir fayda edinmek i¢in degil duygusal
faydayr da elde etme hedefiyle satin alma ihtiyaci uyandigi donemler yasanmaya
baslanmistir. Duygusal faydanin oneminin arttigi bu donemde firmalar miisterinin
sesine kulak verip “miisteri odakli pazarlama” olarak pazarlama stratejilerini
degistirmislerdir. Boylece iletisim ¢ok daha 6nemli hale gelerek, firmalar miisteri ile
giclii bir iligskiler kurmayr hedeflemislerdir. Bunlarin yaninda miisterilerin aru ve
gereksinimlerini 6grenmek/kesfetmek igin pazarlama arastirmalarina yonelmislerdir
(Jara vd., 2012). Bu gelismelerle beraber, pazarlama stratejileri onceki formatindan (4P)
stirdiiriilebilirligin benimsendigi 4C formatina gore diizenlenmistir (Kumar vd., 2012).
4C ile miisteri bakis agisinin hakim oldugu diisiiniilmektedir (Mucuk, 2017).

Pazarlama 2.0’1 Pazarlama 1.0’dan farklilastiran bir diger 6zellik ise iletisim
seklidir. Pazarlama 2.0’da firma reklam faaliyetlerine konu olan geleneksel medyanin
yaninda ayni zamanda internettir (Tarabasz, 2013). Web 2.0 araciligiyla pazarlama
faaliyetlerinin farklilasmasiyla iletisim tek yonliiliikten ¢ift yonliiliige doniistiirmiistiir
(Aldhaheri ve Bach, 2013). Web 2.0 teknolojisiyle tiiketicilerin is siireglerine dahil
olmasi daha kolay hale gelmistir. Bu donemde ayrica kullandig: iiriinler bakimindan
diger tiiketicilerden farklilagmak isteyenlerin kendilerine 6zel {iirlin talep ettigi bir
doneme doniismiistiir (Nowacki, 2015). Boylece farklilasan {iriinler Pazarlama 2.0

doneminin temel pazarlama kavramlari haline gelmistir (Kotler vd., 2010)



1.2.3. Pazarlama 3.0.

Pazarlama 3.0 “insan”in temel alindigi donemdir (Varey ve McKie, 2010).
Pazarlamanin uygulamalar1 deger odaklidir (Kotler vd., 2010). Bu doénemde tiiketici
biitliinliyle duygusal, kalbe ve zihne sahip olarak bir biitiin halinde ele
alimmistir(Erragcha ve Romdhane, 2014).

Insanin-tiiketicinin duygularina hitap edebilen firmalar bu dénemde avantaji
yakalayacaklardir. Yasanan kiiresellesme, sanayilesme gelismeleri ile dogan sosyal-
cevresel faktorler ile, tiiketicilerin daha duyarli bir hale gelmesine neden olmustur.
Pazarlama 3.0 doneminde firmalar sosyal sorumluluk projelerine verecekleri onemle bir
deger yaratarak, tiiketici ruhuna dokunmayi amaglamistir (Nowacki, 2015)

1.2.4. Pazarlama 4.0

Teknolojinin etkisiyle sekillenen yeni pazarlama donemleri ile tek yonlii iletisim
modelininn gecerli oldugu geleneksel pazarlama donemi arasinda farkliliklar vardir
(Krauss, 2017).

Teknolojinin de etkisiyle tiiketici modelinde meydana gelen degisim beraberinde
pazarlamanin yapisinda da degisiklige neden olmustur (Vassileva, 2017). Pazarlama 4.0
denilen donemde miisteri etkinlikleri ve ticari islemler gercek zamanli olarak
izlenebilmektedir. Aktif bir pazarlama anlayis1 hakimdir (Dholakia ve digerleri, 2010).

Pazarlama 4.0 doneminde miisterilerin gereksinimlerini, ilk iki donemde oldugu
gibi isteklerini karsilayabilmeye odaklanirken, li¢iincii donemdeki gibi tiim varliklar
icin deger yaratmaya ¢aligmaktadir. Bunlar1 yaninda tiiketicilerin gelismis teknolojiye
sahip triinlerle dogrudan etkilesim i¢inde olmalarina imkan sunmaktadir (Jara vd.,
2012). Tiiketiciler pazarlama 4.0 sayesinde; iirliniin 6zelliklerinin goriintiileyebilmekte
ayrica matrix barkod, radyo frekansi tanimlama (RFID) ve yakin alan iletisimi (NFC)
etiketlerini tarayarak {iriin satin alabilmektedir (Tarabasz, 2013).

Geleneksel pazarlama ile teknolojinin 6n planda oldugu yeni pazarlama
yaklasiminin arasinda farkliliklar vardir (Krauss, 2017).

Sosyal medya araciligiyla demografik ve cografi engellerin ortadan kalmasi,
insanlarin arasindaki iletisimin giiclenmesine, sirketlerin ise isbirligi ile inovasyon

yaparak gelisime ve degisime ayak uydurmasi miimkiin hale gelmistir. Miisteriler iiriin



satin alirken karar verme siirecinde sosyal ¢evrelerini 6nemseyerek, hem internetteki
hem de ger¢ek yasamdaki degerlendirmeleri dikkate almaktadir (Kotler, 2017).

Pazarlama 3.0’1n tiim varliklar i¢in deger yaratma amaci ile Pazarlama 1.0 ve
Pazarlama 2.0’1n miisterilerin gereksinimlerini, arzularini tatmin ederek onlari memnun
etme Ozelligini alan Pazarlama 4.0; tiiketicilerin geligsmis teknolojiye sahip liriinlerle
dogrudan etkilesim halinde olmalarina olanak saglamaktadir (Jara vd., 2012).
Tiiketiciler pazarlama 4.0 sayesinde; liriiniin 6zelliklerinin goriintiileyebilmekte ayrica
matrix barkod, radyo frekansi tanimlama (RFID) ve yakin alan iletisimi (NFC)
etiketlerini tarayarak {iriin satin alabilmektedir (Tarabasz, 2013).

Gelecekte meydana gelecek gelismelere yonelik pazarlama faaliyetlerini
ongérme amacini giiden Pazarlama 4.0 aracihigi ile i3 ve sosyal yasam da
etkilenmektedir. Gelismis analitikler, veri yonetimi, tiiketici trendler Pazarlama 4.0’1n
gelecegi dngdrmesi i¢in bagvurdugu yollardandir (Vassileva, 2017).

Tablo 1: Pazarlamanin Evrimi (Tarabasiz, 2013)

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Amag Mal veya Hizmet satis1 | Miisterinin Yasanilan Bugiinden
memnuniyeti diinyay1 daha gelecegi
iyi bir yer tasarlamak
yapmak
Olanak Veren Sanayi devrimi Bilgi teknolojileri Yeni dalga Web 4.0 ve
Giig teknoljisi Sibernetik devrim
Anahtar Uriiniin gelistirilmesi Uriiniin Deger Miisteriye gore ve
Pazarlama rakiplerinden tam zamanli
Kavrami farklilastiriimasi iretim
Miisterilerle Birden ¢ok’a islem Birebir iligki Coktan ¢ok’a Coktan ¢ok’a
Olan Etkilesim isbirligi bilikte yaratma ve
isbirligi

Kaynak: Tarabasz, A. (2013). “Thereevaluation of Communication in
Customerapproach— Towardsmarketing 4.0, International Journal of Contemporary
Management

1.3. Pazarlama Karmasi

James Culliton’un bir ¢alismasinda yer alan “girdilerin karigtiricist (mixerof

ingredients)” terimiyle ortaya c¢ikan, ardindan Journal of Advertising Research adli




dergide Neil Borden tarafindan yayinlanan “The consept of The Marketing Mix” adli
makalede kullanilmaya baslanan ‘Pazarlama Karmasi’, c¢esitli calismalarla zaman
icinde gelistirilmistir. Neil borden’in ¢alismasinda pazarlama karmasinin elemanlar1 on
iki baslik altinda toplanmistir. Tutundurma, dagitim kanallari, iirin planlama, kisisel
satig, sergileme, reklam, markalama, ambalajlama, fiyatlandirma, fiziksel dagitim, veri
toplama ve analiz olarak tanimladig1 pazarlama karmasi elemanlarinin farkli sekillerde
de listelenebilecegini belirtmistir ( Stimer ve Eser, 2006).

Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin kontroliindeki ve pazarlama gevresi ile ilgili
degiskenlerin etkisi ile yiiriitiiliir. Ilk grup olan isletmelerin kontroliindeki degiskenler,
denetlenebilir degiskenler olmakla beraber, bu degiskenler pazarlama i¢i ve pazarlama
dist isletme kaynak ve olanaklar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Isletme imaji, arge,
finansman, kurulus yeri, personel, imalattan olusan pazarlama dis1 olanak ve
kaynaklarin yani sira, isletmenin hedef pazardan istedigini elde edebilmesi i¢in bir araya
getirilen faktorlerdir. Bu faktorler “pazarlama karmasi” olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Mucuk, 2004). Ikinci grup degiskenler ise pazarlama gevresi ile ilgilidir, bunlar da
kontrol dis1 degiskenlerdir. Bu degiskenler makro ve mikro g¢evre faktorleri olarak

tanimlanir (Kotler, 2000).

Sekil 1. Pazarlama Karmasi Elemanlar1

URUN FiYAT

indirimler,
Odenekler, Kredi
kosullari, Odenekler

Hizmetler, Tasarim,
Paketleme,
Ozellikler, Cesitlilik,
Kalite. Marka Adi

HEDEFLENEN

MUSTERILER
AMAGLANAN

KONUMLANDIRMA

TUTUNDURMA DAGITIM

Satig Promosyonu,
Kisisel Satig, Halkla
iliskiler, Reklam

Envanter, Lojistik,
Odeme Periyodu,
Liste Fiyati, Kanallar

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, "Principles of Marketing”, 14th Edition,
Prentice Hall, 2011
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1.3.1. Uriin

Isletmenin hedef pazardaki konumunu ve 6zelligini belirleyicisi olan iiriin, baska
bir ifade ile mamul pazarlamasinin temel bileseni olarak ifade edilebilir. Pazarlama
faaliyetinin baslangic noktasi olarak da nitelendirilen ‘iiriine’ karar vermeden fiyat,
tutundurma ve dagitim konularinda karar vermek olanaksizdir (Hasanov, 2004).

Uriin kararlar1, isletmelerin pazarlama karmasini olustururken aldiklari ilk
kararlardir. Uriin, kisilere gére farkli anlamlar ifade eder. Uriinii kar elde ettigi bir takim
parcalardan olusan fiziksel bir madde olarak goren {iretici isletmelere karsilik, satis
eylemini yineleyerek kar elde etmeyi ve bu amagla satin aldigi bir madde olarak
gormektedir. Nihai tiiketiciye gore ise kigisel beklenti ve gereksinimlerini karsilayan,
fayda saglayan bir maddeyi ifade etmektedir (Mucuk, 2010)

Kotler ve Armstrong'a (1996) gore iriin, pazarda dikkat c¢ekilmesi, satin
alinmasi, tiiketilmesi igin sunulan, gereksinim ve beklentileri tatmin eden seylerin
biitiiniidiir. Fiziksel olarak varligmin disinda, deneyim, bilgi, yer, kisi, fikirleri de
kapsayan bir kavram olarak ifade edilebilir (Kotler ve Armstrong, 2010).

Uriiniin tiiketiciye pazarlanmasinda etkili olan gozle goriiliir faktorlerin disinda
gdzle goriilmeyen faktorler de mevcuttur. Uriiniin stili, sekli, rengi, fiyatinin yani sira
marka ad1 da 6nem tagimaktadir. Uriiniin tutundurulmasinda marka adi belirleyicidir.
Fiziksel iirin s6z konusu oldugunda ambalaj da pazarlamasinda belirleyici
faktorlerdendir. Ambalaj yalnizca koruyucu nitelikte olmamakla beraber, ayni zamanda
tiiketicinin liriinii kolayca tanimasini saglayan bir faktordiir (Sezgin, 1991).

1.3.2. Dagitim

Imalat yerinde tiiketim iiretimin ¢ok kiiciik bir béliimiinii kapsamaktadir. Baska
bir kiiciik boliimii iireticiden dogrudan satin alinir. Uretimin ¢ok biiyiik bir kismi ise
farkl1 konseptlerdeki pazarlama elemanlar1 araciligiyla tiiketiciye ulastirilir. Bu farkli
konseptlerdeki aracilar iiretim ile tiiketimin arasinda koprii olan kisi veya kuruluslardir.
Uretimin deger kazanma siireci tiiketiciye dogru yer ve zamanda iiretilen {iriiniin
ulastirilmas ile gergeklesir. Bu asamada dagitim ve dagitim kanallar1 bliyiik bir rol

iistlenmektedir (Mucuk, 2007).
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Dagitim kanali dendiginde “mal veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
orgiitsel miisteriye aktarilmasi siirecinde, degisik islevler yerine getiren bagimsiz veya
kendi aralarinda orgiitlenmis bir kurumlar sistemi" akla gelir (Yiikselen, 2007).

Uretici farkl1 dagitim kanallar1 da segebilir, kendisi de bu rolii iistlenebilir, ancak
secilecek her farkli alternatifin maliyeti ve faydasi farklidir. Dagitim kanali se¢ciminde
uzun ve dar dagitim kanali seklinde iki ayr1 secenek vardir. Uzun dagitim kanalinin
dezavantaji ireticinin dagitim kanalina miidahale imkaninin azalmasi ve perakende
fiyatlarinin artmasidir. Dar dagitim kanalinin dezavantaji ise aracinin az tutulmasi
nedeniyle mal ve hizmetin daha genis kitlelere yayilmasinin engellenmesi s6z konusu
olabilir. Ureticinin bagkalarma aktarabilecegi birgok isi kendisi yapmak zorunda
kalabilir. Tiim bunlarin yaninda kanal ve araci sayisi arttikga fireticinin aradaki
koordinasyonu saglamasi zorlasabilir (Olug, 2006).

Dagitim siirecinde kanal {iiyeleri arasinda meydana gelen c¢atigmalar ve
anlagsmazliklar ya da bu kanallarin yanlis se¢imi iiretilen iiriiniin planlanan yer ve
zamanda tiiketiciye ulagsmasini engelleyebilir. Bu da firmalarin basarisizliginda etkili bir
rol oynar. Bir baska sekilde ifade edilecek olursa, dagitim siirecinin organizasyonunun
isletmenin kisa ve uzun vadedeki basarisini dogrudan etkileyebilme durumu vardir.
Tasima araclarini ve liretim noktalarinin se¢imini dogru yapan, depolama ve diger
fiziksel dagitim siireclerini profesyonelce organize eden bir isletme, miisterilerinin
taleplerinin karsilanmasinda avantaj kazanarak rekabet giicii artar (Diizgiin, 2015).

1.3.3. Fiyat

Uriin ya da hizmetin degisim degerinin parayla gosterilmesi olarak tanimlanan
fiyat, isletmelerin 6nemli bir silahidir. Bagka bir ifade ile fiyat, tiiketicinin iiriin veya
hizmeti elde edebilmek icin 6demeleri gereken paradir (Siimer ve Eser, 2006: 115).

Pazarlama karmasinin bir ¢ok isletmedeki en kontrol edilebilen, esnetilebilen
Ogesidir. Bircok isletmenin pazarlama strateji ve planlamalarinda ¢ok biiyiik bir rol
oynamaktadir (Wilson, Gilligan, 2005).

Tiim bunlarla beraber, isletmelerin almak zorunda olduklar1 en karisik ve biiytlik
kararlardan biri ise {irlin veya hizmetlerin fiyatlandirilmasidir. Bu durumun en 6nemli
nedeni dagitim agmnin, tiiketicilerin ve rakiplerin birbirleri ile olan iliski yapisinin

karmasikligidir. Fiyatlandirma karar siirecinde tiiketici, rakip ve dagitim agi etkilesimin
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dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu kararlarin bir bagka zor tarafi da kari1 dogrudan
etkilemesine ragmen test edilmeden hizli bir sekilde alinmasinin mecburiyetidir (Peter,
Donnelly, 1982).

Isletmenin kazancinmi ve satislarin miktarini 6nemli 6lgiide etkileyen fiyat,
tilkketiciler i¢in isletmenin pazarlama karmasindaki diger 6gelerinin vasitasiyla elde
edilen faydalara gore belirlenmesi gereken bir unsurdur. Baska bir ifadeyle fiyat, iirliniin
tiiketiciye sundugu degerlere gore degerlendirilmektedir (Perreault ve McCarthy, 1999).

Uriiniin kalitesi, islevselligi ve psikolojik faydalari (imaj, rahatlik, statii vb.)
tiketicilerin lirtin  fiyatin1  degerlendirirken baktig1 kistaslar olmasina ragmen,
endistriyel tiiketiciler i¢in bunlarin disinda firmalarma sagladigi ekonomik ve
operasyonel faydalar da dikkate alinmaktadir (Brassington ve Pettitt, 2005).

Isletmelerin iiriiniin degerini tiiketicilere dogru bir sekilde aktarmasi ile yiiksek
fiyatlarin tliketicide konumlandirilmasini saglayabilir. Bu dogrultuda da tiiketicilerin
isletmenin sundugu gercek faydayr farkina varabilmelerine olanak saglarken, yanlis
fiyat degerlendirmesi yapmalarini engeller. Uriiniin degeri tiiketiciye, iiriin denetilmesi,
reklam, kisisel satig, liriin garantisinin verilmesi gibi yollarla aktarilmaktadir. Bunlarin
sonunda da tiiketiciler iriin ile ilgili daha detayli bilgi ve tecriibe edinilirken, daha
yiiksek fiyat1 kabullenebilmektedir (Nagle ve Hogan, 2006).

1.3.4. Tutundurma

Tutundurma; {irlin veya hizmetten, isletmeden, yapilan ¢aligmalardan hedef
Kitlenin haberdar edilmesidir (Kasik¢1, 2001). Bir baska deyisle tutundurma, bir ya da
birden fazla tiiketicinin bilinglendirilmesi ve ikna edilmesi amaciyla uygulanan ve
kurgulanan iletisimdir (Pride ve Fenel, 2003).

Tutundurma  siirecinin, ireticilerin  tiikketiciye ulasmasindaki, iriinleri
sunmasindaki ve calismalarini siirdiirebilmelerindeki énemi biiyiiktiir. isletme ve iiriinle
ilgili olumlu bir imajin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi, olumsuz imaj1 degistirme amaciyla
uygulanan, degisik kanallar vasitasiyla vyiiriitilen planli ve bilingli faaliyetler
tutundurmanin kapsamindadir (Kasikgi, 2001).

Ikna edici bir yoniiniin bulunmasi ve iletisime dayanmasi tutundurma
aktivitelerinin en dikkat ¢eken Ozelliklerindendir. Davranig ve tutuma yonelik

tutundurma aktiviteleri pazarlama karmasmin diger ogeleri ile etkilesim icerisindedir.
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Fiyatin genel olarak bir rekanet arac1 olmadig1 tutundurma siireci yalnizca tiiketicilere
degil pazarlama kanalina da yoneliktir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Hedef alinan pazar boliimlerine yonelik olan isletme ve {riinler ile ilgili bilgiyi
aktarmak ve giincel tutmak tutundurma aktivitelerinin ilk amaci olmakla beraber, diger
amaci1 ise sOz konusu pazar boliimlerinin isletmenin istedigi yone ilerlemeye sevk
etmektir (Ecer ve Canitez, 2004).

Tutundurma karmasi, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama, reklam,
duyurum, halkla iligkiler, online reklamcilik olarak yedi iletisim sisteminden
olugsmaktadir. Etkin bir iletisim ve satis gelistirme ugraslar ile pazara girerek, tiiketici
ve rakiplerin en dogru sekilde analizinin yapilmasiyla rekabette avantaj elde amacinin
oldugu giinlimiizde, isletmelerin bir ¢oguna gore “tutundurma”, biitce ayrilip
ayrilmayacagi karar1 degil, ne kadar ve hangi yollardan harcama yapilacag: kararini 6n
plana ¢ikaran bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2007).

Tutundurma gilinlimiizde pazarlama siirecini daha ¢ok etkilemektedir. Tiiketici
sayisinda meydana gelen artig, gelir artis1 ile beraber pazarlarin da biiylimesi, ikame
iiriinlerin yayginlagsmasi ile rekabetin artmasi, gelir artis1 ile beraber gereksinimlerin
degiserek {irtinlerde farklilagsma, daha fazla Ozellik ve kalite arayis1 pazarlamanin
tutundurma 6gesinin daha da yayginlagsmasina ve dnem kazanmasina neden olmustur
(Mucuk, 2007)

1.4. Pazarlama iletisimi

Giliniimiizde bilgi ve teknolojinin gelisimi nedeniyle iletisim olanaklar1 da
geliserek degisime ugramistir. Tiiketici ile en dogru ve etkili kanal araciligiyla iletisime
gecerek maliyetleri diisiirmek mecburi hale gelmistir. Buna tiiketicinin de iletisim
taleplerinin artmasi ile igletmeler yeni iletisim kanallar1 arayisina girmistir. Arayislar ise
pazarlama iletisimi teriminin giindeme gelmesine sebep olmustur (Bulunmaz, 2016).
Pazarlama iletisiminin literatiirde bir ¢ok tanimi yapilmuistir.

Pazarlama iletisimi, bir isletmenin iirlin veya hizmetinin satig silirecini daha
kolaylastirmak i¢in, miisterinin  iknasinin  hedeflendigi, iretici/pazarlamaci
pozisyonunda olan isletmenin komutasinda yonetilen, koordineli, bilingli,

programlanmis aktivitelerden olusan siiregtir (Odabasi ve Oyman, 2005).
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Pazarlama iletisimi, hedef pazarda bulunan tiiketicilerin, pazarlamacinin yaratici
iletisimi araciligiyla belirli bir iiriin veya hizmete karsi algilarin1 uyandirmak amaci ile
bigimlenen farkli cinslerde mesaj, sekil, form, renk, tasarim ve diisiincelerden meydana
gelen bir is ile Pazar arasindaki sistematik bir iligki biitiiniidiir (Smith ve Taylor, 2008)

Pazarlama iletisimi, iletisimde imkanlar yaratmak, hedef kitlede istenenilen
davranisi uyandirma hedefiyle uyaricilar sunmak, pazardan mesajlart onlart
yorumlayarak, o mesajlara gére hareket etme siirecini igerir (Altin, 2010).

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler i¢in olusturulan her degerin pazarda benzer
gereksinimlerin tatmin edilmesi amaciyla liretici pozisyonunda olan rakiplerden daha
verimli bir bigcimde hedef kitlelere duyurulara, bu kitlelerle kurulan dogrudan ve dolayl
olarak tiim etkilesimler adina isleyen siireci kapsar.(Varnali, 2013)

Pazarlama iletisimi hakkinda yapilan bir bagka tanim ise P. Kotler tarafindan
yapilarak, tiiketicileri ikna etmek amaciyla iletisimi miimkiin kilan tiim pazarlama
araglari olarak ifade edilmistir.

Onceki tanimlara bakildiginda, pazarlama iletisi siireci {irin ve hizmetlerin satin
alinmasi siirecine ve satin alma sonrasi olusan memnuniyete kadar gegen her asamay1
icerdigine varabiliriz. Giiniimiizde isletmelerin pazarlama karmasinin 6geleri agisindan
rekabet imkani azalmasi nedeniyle, pazarlama iletisimi olduk¢a 6nemli bir konum
haline gelerek, pazarlama iletigimi siirecini olusturan tiim 6geler (iirlin, fiyat, ambalaj,
renk, sekil, satig noktalari, satis sonras1 hizmetler vs.) deger kazanmistir.

Pazarlama iletisimi su basliklarda toplanabilir: (Yiiksel, 1994)

v Pazarlama 1iletisimi, genel iletisim modeline goére uygulanir. Biitiin
iletisim Ogelerini igerir, bu 0geler pazarlama gercevesi icerisinde detayli incelenir.

v Iletilen mesajlarm tiiketicinin zihninde bir farkindalik uyandirarak, bilgi
olarak kalmasi1 ve boylece gelecekte gergeklesecek olan satin alma kararmnin etkilenmesi
amaclanir.

v Bu &zelligi ile iletisimin ikna edici 6zelligine sahiptir. Tkna edici iletisgim
tiiketicide yeni bir tutumu olusturma ve o tutumu degistirebilme siireci olarak ifade
edilebilir. Bu siireg, tiiketicinin mesaji alip siirece dahil olmasindan, katilmasina,
kavramasina, kabullenmesine ve tiiketicide olusturulmak istenen davranisin

gerceklesmesine kadar devam ettirilmelidir.

15



v Pazarlama iletisimi siirecini yOnetenler, tiiketicinin deneyim alanini
basariyla kavrayarak, analizini yaparak, igerisine dahil olacak mesajlar1 olusturmalari
gerekmektedir.

v Pazarlama iletisimi iki yonliidiir. Kaynaktan aliciya, alicidan da kaynaga
bir bilgi aligverisi siirecidir.

v Pazarlama iletisimini meydana getiren araglar igerisinde uyum ve tutarl
mesaj birligi bulunmaktadir. Bu kavrami tanimlamaya “biitiinlesik pazarlama iletisimi”
de denir. Tlgili kavram, giiniimiizde daha da gecerli olmaktadir.

Glinimiizde pazarlama iletisimine ait bu Ozellikler, tiiketicilere aktarilan
mesajlar ile satin alma niyetlerini etkileyebilmek amaciyla pazarlama aktivitelerinde
kullanilmaktadir.

1.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Tiiketicilerin biiylik standart bir kitle olarak benimsendigi 1990’1 yillara kadar
olan donemde standartlastirilmis kitlesel ve isletme merkezli bir pazarlama anlayisi
hakimdi. Tiiketicinin istek ve arzularina hakim olmak, iyi tanimak, onlar hakkinda bilgi
sahibi olmak 6nemli bir 6l¢iit degildi. Gliniimiizde ise tam tersi olarak, teknolojinin ve
bilginin de deger kazanarak gelismesi ile rekabetin olusmasinin ardindan, tiiketici istek
ve arzularinin Olciimlenerek detayli planlamalarin yapildig, tiiketici ile iriin veya
hizmet arasinda bir bag yaratilmasi amaglanan bir pazarlama anlayisi hakim olmustur
(Tas, 2014). 1990’1 yillardan itibaren meydana gelen kiiresellesme ve teknolojik
gelismeler, rekabet kavraminmi biiylik oranda degistirerek pazarlama aktivitelerini
etkilemistir. Pazarlama iletisimi 6gelerinin uyum halinde olmasi, isletmelerin onceki
donemlere gore daha c¢ok gilindeminde olmustur. Bu degisimle birlikte pazarlama
iletisim aktivitelerine olan beklentiler artmistir. Bu nedenle de daha etkili bir iletisim
icin pazarlama iletisimi 6gelerinin bir biitlin halinde c¢alismasi zorunlulugunu, yani
"Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI)" terimini ortaya ¢ikarmustir (Calik vd., 2013).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda, satis odakli pazarloama
yaklagiminin miisteri odakli pazarlama yaklasimina doniismesi ile, tiiketici ile karsilikl
bir iletisim s6z konsuu olmustir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi markanin
gelecekteki imajina katki saglayan bir siire¢ iken, ayn1 zamanda markanin pazarda fark

yaratip Ustlinlik kurmasina sebep olacak faaliyetlerin gerceklesmesini saglayacak bir
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konsepttir (Yurdakul, 2007). Tiiketiciyle baslayan bu yaklasim, etkili pazarlama
iletisimi programlari ile izlenecek yolu belirlemektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina ait bir¢ok kavram tanimlamasi
yapilmigsa da bir uzlagsma gergeklesmemistir. Integrated Marketing Communications
seklinde Ingilizce bir ifadesi olan bu kavram Tiirk¢e’ye “Entegre Pazarlama Iletisimi”
ifadesi ile gegse de, ilgili alanda calisan akademisyenlerin kullandigi kavram
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” olmustur.

Pazarlama iletisimi stratejilerinin biitiinlesmesi, uyumu, disiplini; ayn1 zamanda
orkestrasyonu, tek sesliligi biitiinlesik pazarlama iletisimini tanimlamaktadir. Tiim
iletisim aktivitelerinin organize edildigi siirectir. Genel pazarlama iletisiminde bir
isletmenin reklam, satis ve halkla iligkiler siiregleri ayr1 birer birim formatinda ya da
ayr1 ajanslar tarafindan yonetilmesi ile amaclarin yon degistirmesine, farkli ¢abalarin
olugmasina, hedef kitle ile tek bir dilden iletisime gecilmemesine neden olmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, tiim pazarlama aktiviteleri tek bir dilden, ayn1 mesaj
ile bir biitiin halinde sunulmaktadir (Bozkurt, 2013).

1.6. Geleneksel Pazarlama ile Modern Pazarlama Arasindaki Farklar

Degisen pazarlamayla beraber pazar kavrami da degismistir. Bu degisim ile
birlikte kiiresel bir tamima doniisen pazar kavrami ile zaman/mekan ayrimi
gozetmeksizin, istedigin iirlin veya hizmeti diinyanin herhangi bir yerinden satin
alinabildigi bir ortam haline gelmistir (Alabay, 2010).

[letisimin teknolojik gelismeler beraberinde gelismesiyle kisiler arasindaki
iletisim de gelismistir. Tiiketicilerin beklentisi artmistir. Bu beklentilerin karsilanma
olanagi da ancak tiiketiciyi pazarlamanin odak noktasi haline getirmekle gerceklesmistir
(Alabay, 2010).

Bu degisimlere egitim seviyesinin gelisimi sebep olmustur. Bunlarin beraberinde
ise pazarlamanin tanimlari, araglari, gorevi, orgiitlerin yapilar1 da degisime ugramistir
(Varinli, 2006). Tiim bu degisimler ise pazarlamanin 6rgiit biinyesindeki tiim bireylerin
gorevi haline gelmesine sebep olmustur (Kotler, 2000).

Pazarlama anlayis1 modern anlayis ve geleneksel anlayis seklinde
karsilastirildiginda, geleneksel anlayisin satis odakli oldugu goriilmektedir. Geleneksel

pazarlama anlayisinda isletme ve miisteri birbirinden bagimsiz durumdadir ve miisteri
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memnuniyeti onemsenmemektedir. Modern anlayista ise odak miisteridir, bu pazarlama
anlayisinda miisteriyle olan iliskilerin vadesinin uzatilmasi asil amagctir, satig bir amag
degildir bu iletisimi baglatan aragtir. Geleneksel anlayisin aksine modern anlayista
miisteri memnuniyeti olduk¢a Onemlidir ve isletme tarafindan Onemsenir,
onemsemedeki ama¢ miisterinin bagli olmasin1 saglayabilmektir. Geleneksel pazarlama
anlayisindan misterinin degeri satin alinirken modern pazarlama anlayisindan
miisterinin degeri isletme tarafindan olusturulur. isletme ve miisterinin birbirine bagli
durumda oldugu bir etkilesim politikas1 uygulanir. Modern pazarlama anlayist
misteriye odaklanirken, geleneksel pazarlama anlayis1 iiriine odaklanir. Geleneksel
pazarlama farkli miisterilere ulasarak satig arttirmayr amaglarken, modern pazarlama
hali hazirdaki miisterileri memnun etmeyi amaglar. Geleneksel pazarlama anlayis1 kari
arttirmaya, modern pazarlama anlayisi ise miisterinin degerini yiikseltmeye yoneliktir
(Alabay, 2010; Jiitter ve Wehrli, 1994)

1.7. Agizdan Agiza Pazarlama Tanimi ve Kavram

Ingilizce’de  “Word of Mouth Marketing” terimiyle bilinen, Tiirk¢e’ye
“Kulaktan Kulaga Pazarlama” olarak da kullanilan “AAP” kavrami, esas olarak
iletisime dayanmakla beraber, iiriinlerin pazarlamasinda dogallig1 ve deneyimler sonucu
olugmasi ile yliksek gilivenilirlige sahiptir (Lam ve Mizerski, 2005). Agizdan agiza
pazarlama kavrami, profesyonel pazarlama yontemleri araciligiya kullanicilar
arasindaki iletisimi etkilemektedir (Inan, 2012). AAP kavramu igin literatiir taramasi
yapilarak farkli yorumlamalar tespit edilmistir.

AAP, iiriin ve hizmet saglayicilar, kisi gruplari, isletme disindaki uzmanlar vb
arasinda olumlu ya da olumsuz olarak kurulan sozel iletisim sekli olarak ifade edilir
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011).

Richins (1983) ise AAP’yi, tiiketicilerin satin aldig: {irlin veya hizmetleri en az
bir kisi olmak tizere bagka kisilerle paylasma egilimi olarak tanimlamaktadir.

Agizdan agiza pazarlama (WOMM)’1, tiiketicinin iiriin veya hizmet, marka ile
ilgili goriislerini, fikirlerini ¢evresindekilere sunmasi ya da fikir danigmasi seklinde
Ozetlenebilir. Bu pazarlama anlayisi, tanmitim ve reklam faaliyetlerinin giiciinii
kaybetmesinin sonucu bazi {iriin Veya hizmet gruplarinda tiiketicinin satin alma karar

mekanizmalarinda etkisi fazla olmaktadir. Ancak ‘tavsiye’ yaklasiminin pazarlama
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faaliyetlerinde kullanilmas1 ve sirketlerin bu faaliyetlere entegrasyonu zaman
alabilmektedir (Uyanik, 2018)

Tiiketici satin alma islemi yaparken, aldiklar1 tavsiyeleri yani AAP’yi kendi i¢
sesleri gibi algilamalari nedeniyle bu siireci kisa bir zaman igerisinde, problemsiz,
zahmetsiz bir sekilde gerceklestirmektedir. Isletmeler ise kullanicilar arasi bu iletisim
sirasinda bizzat igerisinde olmasa da bir parcasi olabilmektedir. Bu siireclerde
tilkketicinin aklinda iyi bir izlenim birakarak, o yonde bir imaj olusturarak, kendi
tilketicilerini reklam kampanyalarinin bir pargasi1 yapmaktadirlar (Wells ve Prensky,
1996).

1.7.1. Ag1izdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin giinliikk yasamlarinda cevrelerindeki
kisilerle internet veya yiiz yilize ya da internet vasitasiyla, etkilendikleri iiriin ya da
hizmetler hakkinda diyaloga girerek, bilgi paylasimi yapmalaridir. AAP’nin en bariz
ozellikleri; karsilikli, seffaf ve karsilikli iletisim kurulmasidir (Demir, 2018).

AAP’nin siirdiiriilebilir, giivenilir ve etkili bir iletisim araci haline gelmesi,
AAP’nin giivenilirlik, miisteriye dayali olmasi, deneyim aktarimi, zaman ve para
tasarrufu gibi 6zellikleriyle miimkiin olacaktir (Abdullazade, 2018)
1.7.1.1. Giivenilirlik

Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alma ihtiyact duyduklarinda, oncelikle
s0z konusu iirlin veya hizmet ile ilgili bir takim arastirmalar yaptiklar1 ve bu arastirmay1
yaparken de iriin veya hizmetle ilgili daha once bilgi sahibi olma firsati yakalamis
kisilere danigma yontemini uyguladiklar1 bilinmektedir (Schiffman, 2013)

Yapilan baz1 arastirmalarda, kisisel bilgi kaynaklarinin, bazi konular ile ilgili
bilgi sahibi ve giivenli oldugunun alginlanmasi nedeniyle iiriin ya da hizmet kullanimi
hakkinda tiiketicileri cesaretlendirdigi gézlemlenmistir (Haywood,1989). Bunun nedeni
ise, Uriin veya hizmet satis1 hakkinda AAP katilimcilarinin kisisel ¢ikarlarinin
bulunmamasindan dolay1 giivenilir kabul edilirler (Arndt, 1967).

Abdullazade (2018)’e gore tiiketiciler satin alma 6ncesi satis danigsmanlarinin
Onerilerine ya da reklamlara inanmamakla beraber, tanidiklar1 yani ¢evrelerinde bulunan

diger tiiketicilerin Onerilerini dikkate almaktadir. Bunun nedeni ise ilgili satis
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danismanlart ve reklamlarin, markanin ¢ikarlart dogrultusunda etkileyici bir rol
tistlenme amaglarinin oldugunu diistindiiklerinden giivenilir bulmamalaridir. AAP’nin
bu anlamda tarafsiz olmasi en biiyiik avantajidir.

1.7.1.2. Miisteriye Dayali Olmasi

AAP’nin en temel 6znesi olan insan, aldigi iirlin yada hizmetle alakali olumlu ya
da olumsuz deneyimlerini, ¢cevresinde bulunan diger tiiketicilere seffaf ve samimi bir
sekilde aktarir (Kdseoglu, 2018)

Isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinin baska isletme ve markalarla benzerlik
gostermesi, tliketicilerin satin alma tercihlerini degistirme ihtiyact dogurmaktadir.
Miisteriye dayali olma 6zelliginin en belirgin oldugu pazarlama stratejisi AAP’dir. AAP
sirasinda tiiketici kimlerden bilgi alacak ve ne soracaksa kendisi karra vermektedir
(Silverman, 2007).
1.7.1.3. Deneyim Aktarim

Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alirken o {riin veya hizmeti
deneyimlemis kisilerin Onerilerine ve goriiglerine giivenerek, dikkate alirlar. Daha
onceden o iirlin ya da hizmeti deneyimlemis tiiketiciler, geri bildirimlerini ilgili tiriin
veya hizmeti almak isteyen tiiketicilerde belirsizligi ve bilinmezlige bagli stres
seviyesini diislirerek karar alma siirecinde etkili olmaktadir (Cepni, 2011). Yasanan
endise ve alinan riskin seviyesini azaltmasindan dolayi, yeni hizmet veya iiriin satin
alma tercihi slirecinde deneyimlere bagli yorumlar etkili olabilmektedir.

1.7.1.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Agizdan agiza pazarlamay: lirin ya da hizmeti alan, deneyimleyen tiiketiciler
tarafindan paylasilan duygu ve bildirimler meydana getirmektedir. Ilgili iiriin ya da
hizmeti almas1 gereken ancak en dogru tercihi yapabilmek ve giivenilir, kaliteli olana
yonelmek i¢in arastirmaya baslamis tiiketicilerin daha once ilgili {iriin vea hizmet ile
ilgili deneyimi olmus diger tiiketicilerden olumlu ya da olumsuz geri bildirim almasi
zaman kazandiran bir etken olacaktir. Ayrica satin alma karar1 oncesi alternatiflerin,
ozellikle farkli teknolojilere sahip triinlerin hepsinin denenme ve arastirma siireci ne
ekonomik ve ne de zaman agisindan olanaklidir (Uzunal ve Uydaci, 2010). Bu nedenle

tilketicinin gevresindeki giivendigi kisilerden Oneri almasi, satin alma siirecini
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hizlandirip zaman kazanmasina ve bu durum igin licret 6dememesi sebebiyle maddi
tasarruf yapmaktadir. Tiim bu nedenlerin beraberinde, Agizdan agiza pazarlama
stirecine dahil olan tiiketici kaliteli iiriin veya hizmet tercih etme ihtimalinin fazla
olmas1 nedeniyle ekstra maddi kazanim ve zaman tasarrufu saglamaktadir (Kseoglu,
2018).

1.7.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Cesitleri

AAP’nin iki ¢esidi vardir. Sirketler kendilerine ait {iriin ve hizmetler hakkinda
olumlu tavsiyeler aliyor olmasi miisteri potansiyelini arttirmasina, yeni miisteriler
edinmesine neden olurken, olumsuz tavsiyeler almasinda ise bunlarin tersi olarak iiriin
degisimi, sikayet, pismanlik gibi geri doniisler alabilmektedir.. AAP’deki bu ¢ift yonlii
iligki Sekil 2.1°deki gibidir (Celikkan, 2009).

Sekil 2: Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri

iletisim Yoklugu

Olumsuz Agizdan Olumlu Agizdan Agiza
Agiza Pazarlama + _ Pazarlama
(K6tl Uriin, hizmet, == =) (Kota artin, hizmet,
marka) marka)

Uygun Uriin, hizmet, marka

Kaynak: Odabag1 ve Barig, 2007

1.7.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Siirecleri

AAP mevcuttaki bilgi kaynaktan aliciya kadar internet, yiiz yiize iletisim vb.
araclar vasitasiyla Kkodlanarak iletilmesi ile baslamaktadir. S6z konusu bilginin
yorumlanmasinda iletisim araglar1 ve kaynagin sosyoekonomik ve karakteristik seviyesi
etkilidir.

Iletilen mesajin kodu agilip yorumlanmasi ile devam eden siireg ile beraber alic
vasitasityla kaynaga geri bildirim verilir. Bu akisin meydana gelme asamalarinda

cevresel etkenler olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyebilmektedir. Alicinin
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yorumu ise kaynaga geri bildirim yoluyla iletilmektedir. Ilgili siire¢ igerisinde bazi
cevresel etkenler mesajin  karst tarafa iletilmesini olumsuz bir sekilde
etkileyebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).

1.7.3.1. Kaynak

Iletisimde baska kisi veya kisi gruplar ile paylasacag bilgiye sahip olan kisilere
kaynak adi verilir (Tenekecioglu vd., 2004). Algilama, se¢me, diisiinme ve yorumlama
asamalarinda olusturugu anlaml bilgiyi/iletiyi simgeleme yoluyla ileten kisidir. Kaynak
dendiginde televizyon, gazete, radyo, resmi kurulus v.b orgiitler olabilecegi gibi; yazan,
konusan, ¢izen, beden ve yiiz hareketlerini kullanan bir birey olabilir (Zillioglu,1996).

Agizdan agiza pazarlama asamalarinda kaynak denilen birey iiriin veya hizmeti
satin alarak deneyimleyen kisi olabilecegi gibi, pazar kurdu, fikir lideri de olabilir.
Bunlarin beraberinde {iriin veya hizmeti bire bir satin almasa da internette ya da yiiz
yiize bir sekilde ilgili iirlin veya hizmet hakkinda bilgiye ulasmis bir kisi de olabilir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriin veya hizmetler hakkinda yliz yiize ya da internet
ortaminda diyalog kurmaktan, olumlu, olumsuz yorumlarda bulunmaktan keyif alirlar.
Bu nedenle de agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynak olurlar. Kaynaklara bakacak
olursak (Yavuzyilmaz, 2015);

Fikir liderleri: Diger bireylere deneyimlerini aktarmak amagl bilgi ve {irlini
satin alip almama hakkinda tavsiye veren kaynaklardir. Bir {riin kategorisinde
uzmanlagma egiliminde olup, lider olmayan bireylere karsin daha yenilik¢i ve
giriskendirler. Ozgiivenleri yiiksektir. Kitle iletisim araglarindan gelen mesaj/bilgileri
kabul etme konusunda daha agiktirlar (Fill,1999). Bu grup tamidik kisilerdenden de;
avukat, dis hekimi, doktor gibi alaninda uzman kisilerden de olusabilir. Bunlarin
haricinde restoran veya sinema elestirmenleri, tiiketicilerle ilgili yayinlarda yer alan
yazarlar da birer fikir lideridir (Hoyer ve Maclnnis,2004).

Referans Gruplari: Bir bireyin nasil davranacagi konusunda diisiincelerini,
bakis agilarin1 ve degerlerini baz aldig1 gruplardir. Referans gruplari bireyin davranis ve
tutumunu etkilerken, gruba uyum saglamasini gerekli kilar, yeni yasam stillerini
gdsterir, bireyin iiriin ve ya hizmet seciminide etkileyici bir rol {istlenir (Tek ve Ozgiil,
2010).
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Bir diger ifadeyle, bireyin bazi durumlarda uygulayacagi davranigi olustururken
klavuz aldigi, izledigi ve onemsedigi gruplardir. Referans alinan gruplarin bir kismi,
bireyler iizerinde daha fazla etkili olmakla beraber, birey bu grubun iiyesi olmak i¢in
ugrag vermektedir. Bazi referans gruplarinin ise dogustan iiyesi olunur (Odabasi ve
Baris,2003).

Referans gruplar1 bilginin kaynagi olmakla beraber, tiiketicinin karar alma
tercihini ve sirketlerin iiriin veya hizmetleri hakkinda olumlu veya olumsuz karara
varmasini etkilemektedir (Yildirim, 2016).

Pazar Kurtlarr: Sirketlerin {iriin veya hizmetleri, markalar hakkinda detayl
bilgiye sahip olan ve bu konudaki agizdan agiza pazarlama siirecindeki diyaloglari
baslatan, tiiketicilere pazar hakkinda bilgi sunarak, sorularini yanitlayan kisilerdir.
Uriinler ile ilgili, hangi iiriiniin nereden ve ne zaman alinmasi gerektigi konusunda,
indirimler ve hangi iirliniin tercih edilmesi gerektigi konusunda bilgi sahibi oldugu
bilinmektedir ((Hoyer ve Maclnnis,2004).

Pazar kurtlari, fikir liderleri grubunda bulunan 6zel bir gruptur. Aligveristen de
deneyimlerini de paylagmaktan da keyif alan pazar kurtlarinin ozgiivenleri
barindirdiklar bilgi diizeyinden dolayi yiiksektir. Fikir liderlerinin i¢inde bulunsalar da,
daha c¢ok iriin ve marka hakkinda bilgi sahibi olup, daha fazlasim1 denemeye
meyillidirler. Pazar kurtlar1 yeni {irin ya da hizmetleri en erken kabullenenlerdir
(Odabas1 ve Baris, 2003).

Vekil Tiiketiciler: Tiiketicilerin pazarlama aktivitelerini organize ve idare
etmesi, yiirlitmesi, kendine rehber olmasi amaciyla bir miktar ticret karsiliginda
vazifelendirdigi kisilerdir. Vakti ve bilgisi yetersiz olan tiiketicilerin gorevlendirdigi
vekiller, onlarin yerine arastirma yaparak, satin alma kararinin alinmasinda yardimci
olurlar. Uriin ya da hizmetler ile ilgili edindikleri bilgi ve deneyim araciliiyla diger
tiiketicilerin etkilenmesine de sebep olmaktadirlar (Cepni, 2011).

Menfaat Bekleyenler: Isletmeden bir beklentisi olan, yakin ¢evrelerine marka
iirtin veya hizmetlerini 6neren gruptur. Yaptiklari bu is sonucunda yalnizca patra degil,
isletmeden bir 6diil beklentisi icerisine girerler. Menfaat bekleyenlerin olumlu tavsiye

vermelerini 6diil motive eder (Cezair, 2018).
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Isletmelerin birgogu biinyesine miisteri katan kisilere indirim uygular ya da para
odilii verir. Ancak bu odiillerin verilmesi sonucunda her zaman olumlu durumlar
gerceklesmemektedir. Odiil beklentisinin tam anlamiyla karsilanmadigi durumda
menfaat bekleyen kisiler olumsuz bilginin yayilmasina sebep olmaktadir (Karaca, 2010:
19-20).

Kaynagin sahip oldugu o6zellik AAP siirecini olumlu ya da olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir. Kaynagin c¢ekici ya da giivenilir olmast kaynagin etkisini arttirip
azaltabilmektedir (Karaca, 2010)

Cekicilik:  Kaynagin c¢ekiciliginin artmast ile mesaj daha ikna edici
olabilmektedir. Tiiketicilerin bir kism1 kaynagin sosyal statiisiinden etkilenirken, bir
kismi da dig goriiniisten etkilenmektedir (Solomon, 2002). Kaynagmn ¢ekici
bulunabilmesinde kaynagin alici ile arasindaki benzerlik onemli bir etkendir. Bu
benzerlik s6z konusu iki taraf arasindaki bazi o6zelliklerin, ¢ogunlukla demografik
ozellikler, uyumlulugudur. Benzer kaynaklarin ¢ogunlukla benzer iiriinlere gereksinimi
olur. Bunlarin diginda, tiiketicinin algiladigi psikolojik ve sosyal risk seviyesinin
artmastyla, kaynak ile alic1 arasindaki benzerlik agizdan agiza pazarlamada daha etkin
bir rol oynamaktadir (Yavuzyilmaz, 2016).

Giivenirlik: kaynagin tarafsizligt ve dogruluguna olan inangtir (Wells and
Prenskey, 1996). Kaynagin giivenilir olmasi kod agma siirecininin etkilenmesine neden
olmaktadir (Schiffman ve digerleri,2004). Giivenilirligi i¢in kaynagin uzman ve diiriist
olma diizeyinin artmasi 6nemli bir etkendir (Mowen ve Minor, 1998).

Kaynagin uzmanlik diizeyi edindikleri deneyim ve bilgi ile dogru orantilidir.
Kaynak olan birey fikir lideri oldugunda, uzman olarak algilanmasini olumlu yonde
etkilemektedir. Bunlarin beraberinde kaynak deneyimlerini ve bilgisini diger
tiikketicilerle paylasmaktan, uzman olarak algilanmaktan keyif duyar, bu durum onun
icin psikolojik bir kazang¢tir. Bu nedenlerle kaynagin uzman olarak algilanmasi
durumunu  siirdiiriilebilir kilarak daha da gelistirmek amaciyla, ilgilendigi {iriin
kategorisi hakkindaki giincel tiim bilgilere sahip olmak i¢in aragtirmalarina devam
edecektir (Schiffman ve digerleri, 2004). Yapilan arastirmalar ile uzmanlik ve AAP
arasinda pozitf yonlii bir iliski bulunmasiyla bu bilgiler desteklenmistir (Akdogan,

2015)
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Bunlarin beraberinde, diirtistlik faktorii de en az uzmanlik kadar kaynagin
giivenilirliginde 6nemli bir etkendir. AAP’de kaynak maddi bir kazang elde etme
amacindadir, bu nedenle diiriist ve tarafsiz olabilmektedir. Kaynagin karakterinin de
etkili olabildigi bu siirecte, abartmayi seven kisilerin diiriist ve seffaf olmadiklari, ayrica
bu kisilerin anlik ruh halleri nedeniyle {iriin veya hizmetler hakkinda en ufak bir hatay:
abartarak cevrelerine olumsuz geri bildirimde bulunabildikleri bilinmektedir
(Yavuzyilmaz, 2017)
1.7.3.2. Kodlama

Duygu ve diisiince ve bilginin simgesel bir sekilde ifade edilmesi kodlama
olarak adlandirilmaktadir. Bu siire¢ gonderilen mesajin alict tarafindan dogru
anlasilabilmesi amaciyla yapilmaktadir. AAP siirecinde mesajin isitsel, yazili ve sozli
olabilmektedir (Ferguson ve ark, 2007).

Agizdan agiza pazarlama siirecinde alici kaynagin cevresindeki giivendigi
kisilerden olusabilecegi gibi, elektronik agizdan agiza pazarlama siirecinde ise alici
kaynagin yakin c¢evresinden olabildigi gibi, internetteki herhangi birileri de
olabilmektedir (Kiliger, 2006). Bu durumda AAP siirecinin ilerlemesi i¢in kaynak ve
alicinin ayni1 ortamda olmasina ihtiyag bulunmamaktadir. Alic1 {iriin hakkinda yeterli
bilgiye sahip degilse, iirlin hakkinda detayli bilgisi olan ve deneyimlemis kisilerden
bilgi almasi faydalidir. Bagkalarinin bilgilerini edinmenin bir diger faydasi ise dogru
secimi yaparken alicinin kuskularmi azaliyor olmasidir. Yiiksek ilgilenimli iiriinlerde
agirlikli olmak tizere dogru {irlinli se¢me siirecinde kusku yasamamak nedeniyle gerekli
tiim bilgiyi toplama egilimindedirler (Wells ve Prensky,1996).
1.7.3.3. iletisim kanah

Iletisim kanali, mesajin kaynaktan aliciya aktarilirken yol aldigi mesafedir. Bu
siirecte kisisel veya kisisel olmayan kanallar kullanima agiktir (Tenekecioglu vd.,
2004:216). Yiiz yiize iletisim kitlesel kanallarla gergeklesir. Kisisel olmayan iletisim
kanallar1 ise kitlesel iletisim kanallar1 diye adlandirilir. Agizdan agiza iletisimde
kullanilan kisisel iletisim kanallar1 sayesinde mesajlar genis kitlelere ulastirilir. Iki ya da

daha fazla kisi yiiz ylize veya telefonla informal bi¢imde iletisim kurar. Bunlarin
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yaninda agizdan agiza iletisim; e- posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet ve
aligveris siteleri, haber siteleri araciligiyla yapilabilmektedir.

1.7.3.4. Alcr/kod agma

Pazarlama siirecinde iletisimin miimkiin olmasi i¢in en az iki bireye gereksinim
duyulur. Bu bireylerden ilki iletisimin de kaynagi pozisyonundaki kisidir. Ikincisi
kodlama yoluyla gonderilen mesaji alan ve agan kisidir. Mesajin kaynagi geleneksel
agizdan agiza pazarlamada mesajin alicist konumundaki kisinin g¢evresindekilerden,
elektronik agizdan agiza pazarlamada cogunlukla alicinin ¢evresinde olmayan,
tanimadig1 kisilerden olusmaktadir (Oztiirk, 2012).
1.7.3.5. Geri Bildirim

Alict konumundaki kisinin mesaj1 alma siirecinin ardindan algilamas: ile ¢esitli
tepkiler verebilmektedir. Sozlii bir tepki verebilecegi gibi, sessiz de kalabilmektedir.
Denetleme roliinde olan geri bildirim siireci, AAP’de kanallara gore degisiklik
gosterebilmektedir. AAP’de alict konumundaki kisi tepkisini e-posta, telefon,
yorumlama vb. kanallar1 vasitasiyla kaynaga aktarabilmektedir (Altug, 2002).
1.7.3.6. Giiriiltii

Iletisimin asamalarinda génderilecek mesajin, alicist1 konumundaki kisi
tarafindan dogru bir sekilde algilanma durumunu bozabilecek bircok etken
bulunabilmektedir. Mesaji gonderen kisinin miidahale edemeyebilecegi bu etkenler
giiriiltii olarak tanmimlanmaktadir (Oztiirk, 2012).

1.7.3.7. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Tiiketicilerin iirlin ya da hizmetler hakkinda birbirleri ile iletisime gegmelerine
imkan yaratan, iletisimde kalmalari igin bir gerekce yaratip bu diyaloglarin baglamasina
oncii olmakla beraber, farkli pazarlama yontemlerine sahiptir (Akdogan, 2015). Bu
yontemlerin icerigine bakacak oldugumuzda, AAP goniilliilerini kendi sosyal ¢evreleri
kapsaminda organize ederken, motivasyonlarini saglar, medyayr veya medyadaki
popiiler kimseler aracilifiyla, iirlin, veya hizmetler ile ilgili, tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 olumlu bir sekilde etkileyebilecek sdylenti yaratmay: icermektedir (Yildiz,

2014).
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Temelinde tiiketicilerin tatmin edilmesinin 6n planda oldugu AAP yontemleri,
sesfaf, cift yonlii bir iletisime dayanir. AAP yontemlerinde temel ilkeleri asagidaki
gibidir (Womma, 2007):

v Uriin ya da hizmete kars1 olumlu, olumsuz goriisiinii bildiren ya da
tarafsiz olan kisileri dinlemek ve onlara yanit vermek,

v Bilgi paylagim islemini daha basit bir hale getirecek araglar yaratmak,

v Tiiketicileri tirlin ve hizmetler hakkinda bilgilendirerek, egitmek,
v Fikir ve diisiincelerin nasil, ne zaman ve nerede paylasildigi konusunda
bilgi edinmek,

v Biiyiik olasilikla diisiince, fikirlerini paylayacak kisileri tespit etmektir.

1.7.3.8. Buzz Pazarlama / Soylenti Pazarlama

Geleneksel agizdan agiza pazarlama, bir {iriin veya hizmet hakkinda yapilan yiiz
yiize iletisim olarak goriildiigii gibi; yenilikler, teknolojik gelismelerin beraberinde dige
teknolojik sosyal etkilesim araclartyla da birlesmesiyle, agizdan agiza pazarlama
kavrami genislemektedir. Buzz pazalama ile ilgili literatiirde farkli kisiler tarafindan
yapilan tanimlamalar mevcuttur.

Greg (2004), buzz pazarlamasin1 “ilk pazarlama g¢abalarinin pasif ya da aktif
etkileriyle tiglincii taraflarca giliclendirilmesi” olarak tanimlamistir. WOMMA (2004)’e
gore buzz pazarlama, tiliketicilerin marka, irlin, hizmet hakkinda konusmalarini
saglamak i¢in yliksek degerde eglence i¢eren haberlerin kullanmasidir.

Hughes (2004) buzz pazarlamayi, “Markaniz hakkinda konusmanin eglenceli,
etkileyici ve elverisli hale geldigi noktaya kadar tiiketicilerin ve medyanin dikkatini
¢cekmek; Bir konugsma baslaticis1 ” olarak tanimlanistir. SearchCRM.com'a (2010) gore,
buzz pazarlama, bir tiiketici ile kars1 karsiya gelmek i¢in, bir profesyonel reklam
vermek yerine, kendiliginden, kisisel bir bilgi aligverisi gibi gdstermeye calisan viral bir
pazarlama teknigidir.

Agizdan agizda iletisimin belirgin bir sekli buzz pazarlama olarak
tanimlanmaktadir (Fitzsimmons vd., 2007).

Bir iiriinii veya bir marka hakkinda bilgileri konusmalari, paylagmalar1 ve

paylasmalar i¢in eglenceli, etkileyici ve haber degeri yiiksek ya da sadece ¢ok carpici
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bicimde farkli oldugu diisiiniilen bir noktaya ulasmak i¢in teknoloji, medya ve
yaraticilik kullanarak WOM'u bir adim 6teye tasimaktadir (Mohr, 2017)

Buzz pazarlama siireci bir aktiviteyi igerdigi gibi, online veya online olmayan
bir ortamda iiriin, hizmet, marka ile ilgili sdylenti yaymanin hedeflendigi, tiiketiciler
arasinda meydana gelen gergek konusmalara dayanmaktadir (Ahuja vd., 2007). Hem
online hem de online olmayan bir sekilde gerceklesmesi etkinliginin artmasinda 6nemli
bir etkendir.

Buzz pazarlamanin basarili olmasi i¢in, marka mesajinin viral hale gelmesi i¢in
teknoloji ¢ok onemli bir faktordiir (Mohr, 2007). Kiiresellesmenin de varligi ile sinir
Otesine de gecebilen buzz pazarlama, teknolojinin de gelisimiyle yapisi olugsmaktadir.
Markalarin gilinlimiizde daha da artmasi, tiiketicilerin markalarla arasindaki mesafeleri
daraltacak ve bdylelikle buzz iletisim potansiyeli artacaktir. Diinya genelinde sahip
olunan gelirlerin artmasiyla buzz pazarlamaya katilimin daha da artmasi ve bunun
sonucunda piyasanin sekillenmesinde etkileyici bir rol iistlenmesi beklenmektedir (Dye
vd., 2000).

1.7.3.9. Evangelist Pazarlama/ Marka Elgileri Yaratarak Pazarlama

Iyi haber getiren anlaminda olan “evangelist” sdzciigii, Yunanca “euangelos”
sozclgiinden gelmektedir. Evangelist pazarlama, tiiketicilerin isletme ya da markaya
karst bir baghlik duygusunun olusturulmasiyla, bu heyecanlarin1 diger tiiketicilerle
paylasacagi bir ortamm miimkiin kilinmasmi ve tiiketicilerin bu eylemi
gerceklestirebilecegi marka deneyimini yaratmaktir (Meiners vd., 2010). Evangelist
pazarlama; goniilliilerin, sirketin {iriin veya hizmetleri hakkinda bilgileri sirketin adina
aktif bir sekilde yaymaya tesvik edilme islemidir (Womma, 2007).

Evangelizm, tiiketicilerin markaya ait iiriin ve hizmetlerin yalnizca satin almasi
degil;, ilgili {irlin, hizmet veya markaya inanmalarina vesile olmaktir. Bu nedenle
evangelistler isletme c¢ikarlarimi degil tiiketicinin ¢ikarini gozeterek ve markaya bir
aidiyet hissederek, goniilliisii olarak diger tiiketicilerin iknasinda etkileyici bir rol
oynamaktir (Toros, 2009).

Evangelist pazarlamanin, uzun dénemli ve sistemli bir bigcimde, sadik bir miisteri
iliskileri, olumlu yonde bir marka yonetimi ve agizdan agiza pazarlama olusturarak, bu

sistematigin gelismini saglayacak bir ag yaratmay1 hedeflemektedir. Bu sekilde yeni
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miisteri edinme siireci siirdiiriilebilir kilinacak ve satiglarin artmasi saglanacaktir (Bone,
1995).

Evangelistlerin baz1 6zelliklerine deginecek olursak(Toros, 2009); Uriin veya
hizmetle ilgili aksakliklar1 affetme egilimindedirler, kendilerini markaya ait hissederler.
Goniilden bagli olduklar1 markaya ait iirlinleri sosyal cevrelerine armagan etmek
amaciyla satin alirlar ve o iriin/hizmetleri istekle tavsiye ederler. Kendilerinden
beklenmese de {iriin veya hizmetin gelisimine katkida bulunabilecek diisiincelerini oneri
niteliginde sunarlar. Uriin veya hizmeti satin almanin 6tesinde bunlara yiirekten inanma
s6z konusudur.

Evangelist miisteriyi yaratma siirecinin McConnell ve Huba (2003) tarafindan
alt1 asamadan olustugunu belirtmislerdir. Tlgili asamalar sunlardir (Meiners vd., 2010):

1. Miisteri Arti1 Delta: Miisterilerden alinan geri bildirimin siirekliligidir.

2. Bilgi Paylagsmak: Bilgi paylagsmanin serbest bir bicimde olabilmesi

amactyla ortam olusturmaktir.

3. Buzz Yaratmak: Agizdan agiza pazarlama siirecini ustalikla gelisimini
saglamak.
4. Topluluk Yaratmak: tiiketici toplulugunun bir araya gelmelerini ve

birbirileriyle yapacaklari bilgi paylagimina ortam saglamak.

5. Deneme Numuneleri Yapmak: Tiketicilerin {irin veya hizmetleri
deneyimlemeleri i¢in numuneler meydana getirmek.

6. Amag¢ Yaratmak: sirketin is sahasini merkezine alan amaglar meydana
getirmek.
1.7.3.10. Amaca Yonelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama (sosyal sorumluluk kampanyalari), sirketlerin
diizensiz ve kii¢lik harcamalar yaparak ulastiklar: kisa donemli tanitim ve reklamlara
yonelik aktivitelerini uzun vadeli, sistematik ve stratejik tanitim ve reklam formatina
dontistiirme amagli ugraglarinin sonucudur (Yaman, 2003).

Barone ve digerlerine gore(2000) amaca yonelik pazarlama; bir firmanin
pazarlamadaki hedefini gerceklestirebilme hedefiyle sosyal bir amaci benimseyerek
tasarlanmis bir stratejidir. Bu nedenle amaca yonelik pazarlama, sirketin iirlin veya

hizmetleri ile hedeflenen sosyal amacin desteklenmesi arasinda kurulacak iligkiye
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yardimer olmaktadir. Olger (2001)’e gore, tiiketicilerin isletmelerin {iriin veya
hizmetlerini satin almasmin ardindan, ilgili isletmelerin hayirsever kurumlara yardim
etme Onermesine dayanan bir isleyisi vardir.

Amaca yonelik pazarlama hakkinda yapilan arastirmalarda cogunlukla tiiketici
davraniglar1 ve tutumlarina odaklanilmaktadir. Tiiketicinin igletme ile ilgili olumlu
tutumunun olmast ve markaya sadakatin artmasi, tiiketicinin amaca yonelik
pazarlamaya kars1 pozitif bir tutum uyguladiklarinin delilidir (Runte vd., 2009).

Berling ve Nakata (2005)’ya gore amaca yonelik pazarlamanin faydalart
sunlardir:

v Amaca yonelik pazarlamanin dogru bir sekilde tasarlanmasi, sirketlerin

gelirlerini biiylik oranda arttirabilir.

v Popiiler bir amag beraberinde isletme imaj1 ve bilinirligi olumlu yonde
etkilenebilir.
v Kriz donemlerinde uzun vadeli zararlar1 engelleyerek isletme degerinin

olusmasina araci olabilir.

4 Calisan motivasyonunu artirarak, calisanin c¢alisma siiresini olumlu
yonde etkileyerek arttirabilir.

v Kar amact bulunmayan kuruluslarin kaynak elde etmesine ve
bilinirliklerini arttirmasina ve pazarlama yetkinlikleri gibi maddi olmayan 6zelliklerini
gelistirmesine araci olabilir.

1.7.3.11. Sosyal Bir Gruba Yonelik Pazarlama

Womma (2007)’ya goére sosyal bir gruba yonelik pazarlama, tiiketicilerin isletme
iirlin veya hizmetlerine karsi duygularini paylasabilmeleri amaciyla nis bir tiiketici
grubu meydana getirmek ya da bu nis gruplarin desteklenmesidir.

Ortak amagclara, menfaatlere, degerlere sahip olan tiiketicilerin bir araya
getirilmesinin hedeflendigi bir pazarlama metodudur. Dogrudan pazarlamanin tersine,
gontlli katilimcilar ve sponsorlarin bir araya getirildigi bu stratejide, mevcut ve
potansiyel tiiketici veya miisteriler siirekli olarak bilgi arayisindadir. Bu katilimcilik

yoniiyle de 6nem teskil etmektedir (Frost ve Sullivan, 2015).
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1.7.3.12. Toplum Goniilliileri Organize Ederek Pazarlama (Grassroots Marketing)

Toplum goniillerini organize ederek yapilan pazarlama metodu, isletmenin {iriin
veya hizmetlerini benimseyen ve bunlart diger tiiketicilere benimsetmeyi hedefleyen
bireylere dayanmaktadir (Dye, 2000).

Bir bagka tanima gore, belirli bir kisiye veya alana sosyal yardim yaratmayi
gorev edinmis goniilliileri organize etmek olarak ifade edilebilir (Womma, 2007).

Toros’a (2009:82) gore; tiiketicilerin ve toplumu etkileme giiciine sahip kisilerin
pazarlama amaglar cergevesinde motive ve organize edilerek, siirdiiriilebilir, saglam
iligkilerin olusturulmasinin hedeflendigi gruplar yada topluluklar yaratmaktir.

1.7.3.13. Uriin Tohumlama / Uriin Yerlestirme Yoluyla Pazarlama

Literatiirde bilinen adiyla “Product seeding” ifadesinin Tiirk¢ce bir karsilig
bulunmasa da, “seeding” sdzciigiiniin Ingilizce karsihiginin “tohumlama” olmasi
nedeniyle ve “Product seeding” “iiriin tohumlama” olarak g¢evirilmektedir. Ancak bu
cevirinin anlasilabilir olmamasi nedeniyle “iiriin yerlestirme” olarak kullanilmaktadir
(Toros, 2009: 81).

Toplum ig¢indeki etkin bireylere {iriin 6rnegi ve bilgi saglayarak, dogru zamanda,
dogru yollarla dogru tiriinlerin sunulmasidir (Womma, 2007).

Isletmenin iiriin ya da hizmetlerini deneyimleyen miisterinin konusmasinin
tesvik edilmesi, bunu sosyal aglarda diger tiiketicilere iletmeleri iiriin tohumlama
yoluyla pazarlamanin 6ziinli olusturmakla beraber, iiriin tohumlamada tiriintin kendisi

ya da deneme numunesi kullanilabilmektedir (Toros, 2009).
1.7.3.14. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, mesajin orijinal kaynagiyla banlantisi olmaksizin tiiketiciler
arasindan tiirlii internet temelli kanallar araciligiyla pazarlama mesajlarinin aktarildig:
agizdan agiza pazarlama metodudur. Yayilmasinin bir viriisiin iiremesine benzetilen
viral pazarlama, tiiketici toplumunu etkilemektedir (Woerndl vd., 2008).

Verilmek istenen mesaj hizla yayilarak, milyonlarca kisiye ulasabildigi gibi
diisiik maliyetlidir. Agizdan agiza pazarlamanin teknolojik halidir (Argan ve Argan,
2006).
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Sim ve Toprak (2012)’a gore viral pazarlama, gorsellik, video igerikler, web
siteleri vb. araciligiyla paylasilmaya deger ilgi ¢eken bir mesaj yaratarak, ilgili mesajin
icerigine iirlin veya isletmeye dair gizli mesajlar konumlandirarak genis Kkitlelere
iletilmesini saglamaktir.

Viral pazarlama araciligiyla tiiketiciler markanin hedef kitlesinde yer alan
kesimden olustugu gibi, kendileri arasinda informal bir iletisime neden olmaktadir. Bu
durum ile tiiketiciyi tatmin etme konusunda zorlanan isletmeler problem yasayabilir zira
tilkketicilerin birbirleri ile kurduklar1 diyaloglar marka hakkinda olumsuz mesajlar

barindirtyorsa {iriiniin yok olmasina neden olabilir (Hasiloglu ve Digerleri, 2010).
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IKiNCI BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI VE TUKETICI
SATIN ALMA NiYETi UZERINE ETKIiSi
2.1. Tiiketici, Tiiketici Davranislari, Sosyal Tiiketici Kavrami

Herhangi bir malin iiretimi sonrasinda ekonomik olarak son adimi tiiketim
olarak adlandirilir, insanlarin siiregelen ihtiyaglarinin ve isteklerinin karsilanabilmesi
amaciyla kaynak kullanim tiiketimi meydana getirir (Islamoglu ve Altunisik, 2013)

Tiiketim faaliyetlerinde bulunan kisiler birden fazla sekilde adlandirilabilir bu
adlandirmalar tiiketici, miisteri veya ticari miisteri seklinde olabilir. Tiiketici ve miisteri
tanimlar1 arasinda farklilbik vardir; miisteri magazalar veya firmalardan diizenli bir
sekilde aligveris yapan kisiye denirken, tiiketici aldig1r hizmet veya {iriinii kullanmakta
olan kisilere denir (Odabasi ve Baris, 2005). Bu kavramlar disinda alici kavrami
yalnizca kisiler i¢in degil kurumlar i¢in de kullanilabilir, hizmetin baskalari adina
almnmasi eylemini gergeklestirenler i¢in kullanilir (Islamoglu ve Altunigik, 2008).

Tiiketicilerin ihtiyaclariin karsilanma, istedikleri tirlinii arama, bulma veya satin
alma slirecinde ve daha sonrasindaki tutumlar1 tiiketici davranisi olarak
tanimlanmaktadir; pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesi, pazarlamanin daha etkili
yapilabilmesi agisindan bu davranislar son derece biiyiik bir 6neme sahiptir. Tiketici
davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda, bireyin diger davraniglarinin da etkilenmekte oldugu,
icinde bulunulan toplumun kiiltiirel ve sosyal yapisinin yaninda aile faktorleri etkilidir
(Mucuk, 2004: 71).

Tiiketici davranislar1 degisken olabilir, davraniglar c¢evreden etkilenebilir,
dinamiktir, bireyseldir kisiler arast farkliliklar gosterebilir, karmasiktir, cesitli
faaliyetlere sahip olabilir ve gesitli rollerle ilgilenir (Odabasi ve Baris, 2005).

2.2. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorler

Glinlimiizde isletmeler dinamik yonetim sekillerine sahiptir, stirekli yenilik
iceren pazarlama stratejileri, hizla degisen tiiketici isteklerine uygun sekilde yonetim

anlayislari mevcuttur (Cabuk ve Nakiboglu, 2004).
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Tiiketici davranislar gesitli faktorlerden etkilenir bu faktorler psikolojik, kisisel
veya sosyo-kiiltiirel olarak listelenebilir. Sosyal ortam igerisinde bulunan bireyler,
tiikketici davranis1 her ne kadar bireysel olsa da diger kisilerden etkilenmektedir.
Tiketici davranislarinin rolleri; baslatici, tiikketim karar1 alan, etkileyici, satin alan ve
kullanandan etkilenmektedir (Alver, 2004).

2.1.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranigsinda etkili olan kisisel faktorler gruplandirilacak olursa;
demografik ve durumsal faktorler olarak iki baslik altinda incelenebilir (Skinner, 1990).
2.1.1.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler kisilik, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, meslek ve
gelir bagliklar1 altinda incelenmistir ve bu faktorlerin tiiketici davranislar1 tizerinde
etkileri oldukga fazladir (Cakir, 2017).

Kisilik: Bireyler farkli kisilik 6zelliklerine sahiptir, bireylerin kisilikleri onlarin
bulunduklar1 ortama kars1 siirekli ve tutarli olmasini saglayan kendine ozgi
karakteristik 6zellikleridir ve bu 6zellikler satin alma tutumlar tizerinde de etkilidir.
Kisilik tipleri cesitlendirilebilir; insanlarin sahip olduklar1 bu karakteristik 6zellikler
Ozgiiven, saldirganlik, boyun egme vb. seklinde siniflandirilabilir. Siniflandirilan kisilik
cesitleri markalarin dogru tespitleri olmasi durumunda davranis ¢oziimleme agisindan
oldukca yardimci olabilir (Tek, 1997: 105, Evans, 1959: 340-369). Tiiketicilerin
birbirinden ayrilmasi ve hepsinin orijinal olusu farkli kisilik O6zelliklerine sahip
olmalarindandir (Karabacak, 1993).

Pazarlamacilar, kisilerin satin almis olduklar1 {iriin veya hizmetlerin o
tiikketicilerin kisiligini yansittigini diisiinmektedir, bu diisiinceye gore tiiketicinin ne
tirde elbise, otomobil veya miicevherat satin aldigi o kisinin kisiligi hakkinda bilgi
vermektedir. Satin alinan iiriin ve markalar arasinda bdyle bir iligki bulunmasi
pazarlamacilar tarafindan hedef kitle belirlenmesinde kullanilarak, reklam
caligmalarinda belirli 6zellikler iizerine yogunlasilmaktadir (Satici, 1998).

Yas: Yaglar1 birbirine yakin olan kisiler birbirlerine benzeyen tiikketim, davranis

ve tutumlar1 gosterirler, bu durumun sebebi edinilen tecriibelerin birbirine yakinligidir.
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Yas ilerledik¢e istek ve ihtiyaglar, alinmak istenen hizmetler farklilik gdstermeye
baslamaktadir (Oztiirk, 2015).

Tiiketim davranislari, yas gruplarinin degismesinden, gelir ve egitim
diizeyinden, harcama sekillerinden etkilenir (Bilge ve Goksu, 2010).

Isletmeler, pazarlama stratejileri olustururken demografik bir faktdr olan yas
faktoriinii dikkate alarak, yas gruplarma gore pazar boliimlendirmesi olustururlar.
Sektorlerin hangi yas gruplarina hitap ettigini belirleyerek buna uygun pazarlama
gerceklestirirler, teknolojiyle alakali hedef kitlesini gen¢ gruplar olarak alirken, oyun
sektorlinde hitap edilen kitle olarak ¢ocuk tiiketiciler secilir. Yapilan bir calismada cep
telefonu satiginda fiyat hassasiyetinin 50 yas istiindeki tiiketicilerde bulundugu
goriiliirken, telefonun fiziksel 6zellikleri ve fiyatiyla ilgilenen tiiketici yas grubunun 18-
30 yas araliginda oldugu gézlemlenmistir (Singh ve Goyal, 2009).

Cinsiyet: Bristor ve Fischer (1996) cinsiyet tanimlarinda, cinsiyet kavraminin
psikolojik veya sosyo-kiiltiirel olarak kiside yer eden tutumlar, kisinin inanglari ve
davraniglariyla alakali bir sosyal kavram oldugunu sdylemislerdir. Bu kavram kisilerin
tilketimle alakali tutumlarini ve sosyal yasamlarini da etkilemektedir ve pazarlamada
boliimlendirme yapilirken onemli bir faktor olarak ele alinmaktadir. Diger faktorlere
kiyasla cinsiyet faktOriiniin tanimlanma kolayligt olmasi, bu faktérii pazar
boliimlendirmesi igin erigilebilir kilmaktadir (Darley ve Smith, 1995).

Pazarlama boliimlendirmesinde cinsiyetle alakali tiiketici davramiglart goz
oniinde bulundurulmaktadir. Orneklendirmek gerekirse; erkek tiiketicilerin aligverisi
kadin tiiketicilere gore ¢ok daha hizli gergeklesir, karar alma hiz1 erkeklerde daha
fazladir (Odabasi ve Baris, 2002).

Medeni Durum: Medeni durum, yasa gore tiiketim anlayisinin degismesinde
onemli rol oynayan bir faktordiir. Bireyler evlilik 6ncesinde satin alimi daha bireysel
gerceklestirip kendi ihtiyaclart dogrultusunda karar verirken, evlilikten sonra ailesinin
getirmis oldugu sorumluluk dogrultusunda kararlarini verir (Mucuk, 2014)

Evlilikten sonra satin alma tutumun degismesi sdz konusu olabilir, evlenmeden
once kadin veya erkek fark etmeksizin bireyler kendi 6zel zevkleri ve ihtiyaglari icin
satin alma karar1 verir. Yeni evlenmis ¢iftler tatil, eglence alanlarinda hizmet almak

isterken, yeni ¢ocuk sahibi olmus ¢iftler ¢ocuklarinin ihtiyacina yonelik {iriinleri satin
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alma davranig1 gosterir. Ergenlik ¢aginda ¢ocuklari olan bireyler de ¢ocuklarimin ilgi
alanlar1 dogrultusunda satin alma karar1 verir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Meslek ve Egitim: Farkli meslek gruplarinda ¢alisan kisilerin ihtiyaglari, gelir
diizeyleri, satin alim gii¢leri degiseceginden tiikettikleri Uiriinler de farklilik gosterir,
ornegin bir mithendis ve doktor meslekleriyle alakali birbirinden oldukga farkli {iriinler
satin alma ihtiyact duyacaktir. Bunun yani sira giyim konusunda da igveren ve ig¢inin
ithtiyaglar1 birbirinden farkli olacaktir. Yiiksek gelire sahip kisilerin daha kaliteli, fiyati
yiiksek tirlinlere yonelmesi olagandir (Durmaz, 2008:54). Kisiler meslek ve ¢alisma
ortamlarina gore tatil yaparken de birbirinden farkli ortamlara ihtiya¢ duyarlar; masa
bas1 calisan kisiler daha hareketli bir tatil tercih etmek isterken, daha yorucu bir meslege
sahip kisiler dinlendirici bir tatil tercih edebilirler (Demir ve Kozak, 2013).

Egitim diizeyi tiiketici davranis1 iizerinde etkili bir faktordiir, egitim diizeyi
arttikga satin alim giicli de artabilecegi gibi kisilerin istek ve beklentileri de degisir,
gelisen kavrama yetisi de bu aligkanliklarin degismesinde etkili olabilir. Direkt olarak
egitim kalitesiyle bir baglanti kurulamayabilir, bu durumu meydana getiren gelir diizeyi
de olabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013).

Gelir diizeyinin meslekten ve dolayisiyla gelir diizeyinden etkileniyor olmasi,
gelir diizeyinin yasam bi¢imini etkilemesi g6z Oniinde bulundurularak satin almanin
egitim diizeyiyle etkisi bagdastirilabilir. Yapilan arastirmalar egitim diizeyi arttikga
satin alinan hizmette veya iiriinde birden fazla 6zelligin bir arada bulunmasina tiiketici
tarafindan daha fazla dikkat edildigi, teknik ozelliklerin daha fazla g6z Oniinde
tutuldugu goriilmistiir. Ulasilmak istenen kitlenin egitim diizeyi diisiik bir kitle olmast
durumunda reklamlarla iletilen mesajlarin daha basit olmasinin yeterli oldugu
gozlemlenmistir (Aktuglu ve Temel, 2006).
2.1.1.2. Durumsal Faktorler

Tiiketici mevcut kosullarina ve durumlarina gore satin alma kararlar1 alir (Pride
ve Ferrell, 1990). Anlik sekilde satin alma kararlar1 verilebilir, i¢inde bulunulan maddi
hale gore karar ertelemesi yapilabilir, bekledigi zammi alamayan bir ¢alisan daha uygun
fiyath bir iirtine yonelebilecegi gibi satin alma kararindan vazgegebilmekte veya bagka

bir zamana erteleyebilmektedir (Mucuk, 2009).
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2.1.2. Psikolojik Faktorler

Kisilerin davranis degisikliginde bulunabilmesini saglayan kisisel etkiye
psikolojik faktor adi verilir (Skinner, 1990). Bu faktorler 6grenme, kisilik, inanglar,
tutum ve davraniglar, giidiillenme seklinde siralanabilir ve marka secimi yapilirken
kisiler bu faktorlerden etkilenebilir. Kisinin psikolojik giidiileri de farkli sekilde
smiflandirilabilir; biyolojik ve psikolojik giidii seklinde siniflandirilabilecegi gibi, hissi
ve rasyonel giidii seklinde de siniflandirma gergeklestirilebilir seklindedir (Cakir, 2017).

Ogrenme: Kisilerin tecriibeleri arttikca tutum ve davranislarinda meydana gelen
kalici degisimler 6grenme olarak tanimlanabilir (Anli, 2017). Duyular araciligiyla
farkina vardigimiz uyaricilara kars1 gosterdigimiz tepkiler davranis olarak tanimlanir;
davraniglar 6grenme veya tatminlik sonucunda meydana gelmis tepkilerin biitiintidiir
(Islamoglu, 2000). Bu iki tanim incelendiginde goriilmektedir ki davranis ve 6grenme
biitiinlik i¢indeki kavramlardir; 6grenme sonucu davranis farkliliklari olusurken,
davranig 6grenme sonucunda olusturulan tepkilerdir. Kotli izlenimlere sahip markalar,
imajlarin1 diizeltmek amaciyla tiiketicilerin imajin1 begendigi kisileri pazarlama araci
olarak kullanirlar, bu sekilde tiiketicinin kendilerini tercih etmesini saglamaya ¢alisirlar.

Algr: Bir durumun, eylem veya olaym bes duyu organi aracilifiyla
tanimlanmasina algilama denmektedir (Islamoglu, 2003). Her ne kadar kendi algilariyla
hareket etseler de insanlar psikolojik ve sosyal varliklar olmalar1 sonucunda gevresel
miidahalelerden de oldukga etkilenip yonlendirilebilmektedirler, tiim insanlar ayn1 duyu
organlarma sahip olduklar1 halde algilama kisisel bir olgudur. Marka tercihlerinde
algilama psikolojik bir unsurdur. Fiziksel bir tanimlama bi¢imi olarak tanimlanan
algilama yalnizca fizyolojik degildir, duygusal verilerin de anlamlandirilmasi yani
algilanmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2002).

Motivasyon (Giidiilenme): Icgiidiisel olarak bireyleri belirli bir hedefe dogru
gotiiren faktordiir, glidiilenme olarak da adlandirilabilir (Mazlum, 2010). Farkli bir
sekilde tamimlanacak olursa giidiilenmenin temel fonksiyonlari bireyi uyarmak ve
davraniglarin1 yonlendirmektir (Penpece, 2006). Bir diger tanimla organizmay istek ve
ihtiyaclar dogrultusunda hareket etmeye iten, tiiketiciyi yonlendiren davraniglar

biitiiniidiir (Karabulut, 1989). Isletme sahipleri de kendi tanitimlarini yaparken
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miisterilerinin giidiilenmesini isterler ve marka bilgilendirmelerinde veya sosyal medya
tizerinden tiiketicileri etkilemeye ¢alisirlar (Cakir, 2017)

Tutum ve Inanclar: Insanlarin cevrelerindeki herhangi bir olguya karsi
gosterdikleri olumlu veya olumsuz tiim tepkilerinin biitliniine tutum denmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2017). Inang kavramu ise bireysel tecriibelerle edinilmis olabilecegi
gibi ¢evresel kaynaklara da dayanan dogrular, yanlislar, kanilar veya bilgiler olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010). Bireylerin tutumlar1 pazarlama asamasinda goz
oniinde bulundurulmali, tutumlarinin sebepleri de goz ardi edilmemelidir (Penpece,
2006).

2.1.3. Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin i¢inde bulunduklar1 toplumda karsi karsiya kaldiklar1 sosyo-kiiltiirel
faktorler, bir tiiketici olarak gdsterecekleri tutum iizerinde etkilidir. Bu faktorler kiiltiir,
kisinin ailesi, gruplar, sosyal siniflar ve danigsma gruplar1 gibi kavramlardir ve bu
kavramlar asagida agiklanmistir (Odabasi ve Baris, 2002).

Aile: Evlenme, kan bagi gibi olgularin meydana getirdigi bir arada yasamakta
olan iki veya daha fazla bireyin olusturdugu sosyal topluluk aile olarak adlandirilir.
Bireylerin tiiketici davranislart i¢inde bulunduklari aile tarafindan oldukca etkilenir
clinkli bireyler birbiri i¢in referanstirlar bu sebeple ailenin tiiketici davranisina etkisi
ayrica incelenmektedir (Mucuk, 2010). Ailedeki bireylerin ¢oklugu, yasanilan yer,
ailenin basindan gegcen yasam siiregleri de kisilerin tliketici davraniglarinin
etkilenmesinde rol oynamaktadir (Siirticii, 1998).

Gruplar: Kisilerin iginde bulunduklart gruplar tiiketici davraniglarini
etkilemektedir bu sebeple damisilan gruplar da tutumlarmi etkileyen bir unsur olarak
incelenmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002). Danisma gruplar veya sosyal gruplar tiiketici
fikirlerine en fazla degeri veren topluluklardir. Kullanicilar sosyal medya sayesinde
paylasim yapabilecekleri bir platform bulurlar. Nielsen Sirketi’nin yaptig1 bir
arastirmada sosyal medyay1r daha fazla kullanan kullanicilarin, diger kullanicilari
oldukga etkilediklerini gozlemlemislerdir (Nielsen, 2011).

Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin oneri bulabilecegi bir siire¢ oldugundan

olduk¢a onemlidir bu durum da tiiketicilerin diger kullanici goriislerine verdikleri
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degerden kaynaklanmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama bu iletisimin sosyal
medya araciligiyla kurulmasidir (Thorson ve Rodgers, 2010).

Sosyal Simif: Toplumdaki benzer yasam tarzina sahip, davraniglari benzerlik
gosteren homojenize gruplar sosyal sinif seklinde tanimlanir (Mucuk, 2010). Bu tanim
statii bakimindan da birbirine denk kisilerin olusturdugu topluluk olarak yinelenebilir
(Odabas1 ve Baris, 2017). Kisiler istedikleri sosyal sinifa ulasmak i¢in o toplulugun
statiisiine erisebilmeye, davraniglarini o togluluga benzetmeye calisirlar bunun
sonucunda da tiiketim faaliyetinde bulunurlar.

Kiiltiir: Kisilerin sahip oldugu orf, bilgi, ahlak ve hukuk bir biitiin olarak kiiltiir
olarak tanimlanir ve bu kavram alt kiiltiirlere de sahiptir (Mucuk, 2010). Ayrica kiiltiir
kisilerin birbirleri arasinda aktarimlarla 6grendikleri davranmiglara denir (Odabasi ve
Baris, 2002). Birlikte 6grenilmesinden otiirii kiiltiir aktif ve hareketli bir yapiya sahiptir.
Dinamik olusu kiiltiiriin toplumlar arasinda etkilesime girmesine sebep olur.

2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin herhangi bir {iriin veya hizmete ihtiya¢ duydugu andan, arastirmaya
basladig1 ve devaminda se¢im yaparak satin alma karari verdigi vakte kadar gegen siire¢
o tiiketicinin satin alma karar siireci olarak tanimlanir, bu siire¢ satin alinmig iirliniin
tiiketildigi ve tiiketilmesinden sonraki siireci de kapsar (Islamoglu ve Altunisik, 2008).
Bu siire¢ 5 asamadan meydana gelir; ihtiyag olusmasi, secenek belirleme ve bilgi
toplama, secenek degerlendirme, satin alma karari verig, satin alma sonrasindaki
davraniglar (Cemalcilar, 1994; Kotler, 2000; Uygur, 2007; Yiikselen, 2008; Torlak ve
Altunisik, 2009). Bu asamalarin meydana gelisi tiiketiciler agisindan farklilik
gosterebilir, asamalarin yerleri degisebilecegi gibi baz1 asamalar hi¢ gerceklesmeyebilir
veya bir asamada tiiketici kararindan vazgecebilir (Cabuk ve Yagei, 2003). Hakkinda
bilgi sahibi oldugu bir {iriinii satin almak isteyen tiiketici bilgi toplama agamasini
atlayabilir, bes asamal1 silire¢ daha ¢ok {iriin hakkinda bilgisiz yeni bir deneyime sahip
olacak tiiketiciler tarafindan uygulanir (Uygur, 2007). Islamoglu ve Altunisik (2008)’a
gdre baz1 arastirmacilar (Odabas1 ve Baris, 2003: 29; Kozak ve Andreau, 2006; Unal ve
Ercis, 2006) bu asamalar1 ii¢ asama olarak smiflandirmistir bu asamalar satin alma
oncesi, satin alma esnasi ve sonrasidir. Bu siireclerin yogunlugu tiiketiciden tiiketiciye

farklilik gosterir, edinilmesi gereken bilginin miktar1 da bu siireci ve yogunlugunu

39



etkilemektedir. Yiiksek fiyatli bir iiriin satin alinirken genellikle satin alma siireci yogun
olur ve uzun zaman alir (Odabas1 ve Barig, 2003). Pazarlamacilar iginse sorun ¢dzmek
icin yogun olarak gecen siirecin, smirlt sorun ¢ézme haline doniistiiriilmesi énemlidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008) Sinirli sorun ¢6zme olarak belirtilen ifade tiiketicilerin
bilgi edinmek i¢in ¢ok fazla zamana ihtiyag duymadig siirecleri belirtmektedir, 6rnek
olarak bilinirligi olan bir {riinii yeni bir markanin piyasaya siirmesi verilebilir.
Reklamin satin alma ihtiyaci lizerinde etkisi azdir ¢iinkii bu ihtiyaglarin aciliyeti yoktur.
Sinirli sorun ¢ézme davranis bicimi daha c¢ok fiyat1 diisiik ve satin alinma siklig1 fazla
olan {irlinler tercih edilirken gozlemlenmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003; Odabast ve
Baris, 2003; Altunisik ve Calli, 2004; Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Kisisel ilgilenim diizeyi; kisinin bir {iriinii veya hizmeti satin alacag siirecte bu
iiriine veya hizmete kars1 gostermis oldugu 6nemdir (Odabasi ve Barig, 2003). Kisisel
ilgilenim diizeyi, tiiketicilerin zamanina veya yatirimina gore degiskenlik gosterebilir,
bu ilgi yanlis satin alma karar1 verme riskinin tiiketici i¢cin ne anlam ifade ettigine gore
degisir. Dogru bir karar vermek isteyen miisteri, firmalar veya markalar hakkinda
oldukca detayl arastirmalar yapip ¢ok fazla bilgi sahibi olmak isteyebilir bu durum
yiksek ilgili karar alma (high involvement decision making) seklinde
tanimlanabilmektedir. Tiiketicinin bu davranislar1 gostermemesi, ilgi diizeyinin daha
diisiik olmasi o kisiye ait davranigsal bir 6zellik veya markaya olan sadakat ve
bagimlilikla agiklanabilir (Hutchison vd., 2010)

2.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama’nin (eAAP) tanimi ve 6zellikleri

Bireyler arasindaki iletisim internetin ¢ikist ve kullanimimnin artmasiyla
geleneksel iletisimden farkli olarak dijital platformlara girmeye baglamistir. Internet
kullanicilart  bilgilerini  kendileri iretip, bilgilerini c¢evrimi¢i mecralarda farklh
kullanicilarla paylagmaktadir, bunu yaparken Web 2.0 adl1 internet tabanli uygulamalari
kullanmaktadirlar (Cheung ve Thadani, 2012). Yaptiklar1 bu paylasimla tiiketiciler
kendi deneyimleriyle birlikte diisiincelerini farkli kullanicilarla paylasip, onlarin
diistincelerini etkileyebilme yetisine sahip olurlar ve elektronik agizdan agiza iletisim
denilen bir terim ortaya ¢ikarirlar.

Agizdan agiza iletisim internet iizerinde genelde web sitelerinde, bloglarda,

forumlarda ve e-posta aglarindan yiirttilir (Harris, 2012).
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Elektronik ortamda agizdan agiza iletisim asamasi iiriinlin ya da markanin
tiiketiciye yasattigi olumlu ya da olumsuz tecriibelerin tiiketici tarafindan sanal ortama
tasinmasidir. Elektronik ortamdaki agizdan agiza pazarlama ile birlikte tiiketiciler
internet iizerinden istedikleri {iriiniin ve markanin hakkinda sinirsiz bilgiye sahip
olmaktadir (Heyne, 2009).

Internetteki ve geleneksel agizdan agiza iletisim arasinda benzerlikler
bulunmaktadir. Elektronik ve geleneksel agizdan agiza iletisim arasinda ise farkliliklar
vardir. Internet iizerindeki agizdan a@iza iletisim zaman ve cografi mekandan
bagimsizdir, internette elektronik bir sekilde meydana gelmektedir, geleneksel agizdan
agiza iletisim tlizerinde ise gercek zaman ve cografi alan s6z konusudur. Elektronik ve
geleneksel agizdan agiza iletisim satin alma asamasinda arastirma yaparken tiiketiciye
olumlu ve olumsuz firsatlar sunar. Geleneksel agizdan agiza iletisim siirecinde bilgi
almak i¢in kullanilan kaynaklar daha gilivenilirdirler ancak bilgi alinan kisi sayisi
smirhdir. Karar verme siirecinde geleneksel agizdan agiza iletisim, iletisimin elektronik
agizdan agiza iletisime gore daha yavas gerceklestirilmesini saglar (Amble ve Bui,
2007:26). Elektronik agizdan agiza iletisimdeki iiriin ve hizmet hakkindaki bilgiler
yabanci kisilerden, geleneksel agizdan agiza iletisim bilgileri ise kimlikleri bilinen
kisilerden toplanmaktadir (Bruyn ve Lilien, 2008).

EAAP yontemi sayesinde tiiketicilerin internet kullanmayi bilen sinirsiz sayidaki
insanla iletisime gegebilmesi saglanmistir bu yontem giin gectikce daha da
giiclenmektedir (Stauss, 1997).

Hizli bir sekilde yayginlasan ve yayilan internetle birlikte bir hizmet veya bir
tirtin hakkinda deneyim sahibi tiiketicinin deneyimini internet ortaminda paylasmasi ile
birlikte EAAP kavrami ¢ikmistir (Zhang, Craciun ve Shin, 2010). EAAP kullanict
deneyimlerinin isletmenin blog, web sitesi, topluluklar, forum ve farkli mecralarda
paylasilmasim1 ve farkli tiiketicilere sahip deneyimlerin okunma ve karsilastirilmasi
firsatin1 saglar (Herr vd., 1991). EAAP kisilerin g¢evrimigiyken bilgi sahibi olup
cevrimdisiyken kararii verip, izlemek istedigi filmde, satin almak istedigi markada,
konaklamak isteyecegi yerde ve oteki konular hakkinda 6teki kisilerin diistindiiklerine
ve deneyimlediklerine giivenmesi durumudur (Dellarocas, 2003). EAAP internet

aracilifiyla kisilerin almak istedikleri tiriinler veya hizmet hakkindaki bilginin aranmasi
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veya almay1 diislinen kisiler i¢in yapilan tartisma ve bilgilerin paylasimidir (Sun, Youn,
Wu ve Kuntaraporn, 2006). Jeong ve Jang (2011), EAAP’nin istenen zaman ve
mekanda erisim saglanan, gizli, web tabanli ve fazla sayidaki kisilere yoneldigini ifade
etmektedir. Yang (2015) elektronik agizdan agiza pazarlamay1 degisik ¢evrimigi yollar
vasitast ile gerceklesen ve yayilmakta olan agizdan agiza pazarlama modeli seklinde
tanimlamaktadir.

Sanal ortam ilk basta isletmenin kisilere yeni bir iirlin veya hizmeti kolay ve
uygun olarak tanitmasimi ve satmasmi saglamaktaydi. Gelisen internet bu liriin ve
hizmeti kullanmig deneyime sahip kisilere farkli kisiler ve olas1 alict kisilere bilgi ve
tecriibelerini aktarma imkan1 saglamistir (Sarnsik ve Ozbay, 2012).

EAAP farkli miisteri gruplarina hitap edebilmektedir, bunun sebebi hizmet veya
iriin almadan Once onlar hakkindaki bilgilere miisterilerin ulasabiliyor olmasidir.
Pazara ilk kez siiriilecek olan yeni {irtinler tiiketicilerde soru isaretleri olusturmaktadir,
tiiketiciler o trlinler hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmak isterler, {irlinlin yararlarini
bilmek isterler. EAAP miisterilerin bu bilgilere kolayca ulagmasimi saglarken
misterilerin diger miisteri yorum ve deneyimlerine ulagsmalarma da olanak
saglamaktadir (Park ve Kim, 2008).

Fikir onciileri ve bilgi arayisinda bulunan iki ayri kesim bir araya gelerek
EAAP’yi olusturmustur. Bilgi arayisinda bulunan kisilerin aradig: bilgiye sahip, o bilgi
hakkinda tecriibe ve gerekli birikime sahip kisiler fikir onciileridir. Bilgi hakkinda
arayista bulunan kisiler de herhangi bir iirlin veya hizmeti satin alma karar1 vermeden
once diger kisilerden tavsiye ve bilgi aktarimi beklemektedir. Fikir onciileri de onciiliik
ettikleri konu hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak i¢in bilgi arayisi igerisindedir (Sun
vd. 2006).

Internetteki hizli vyiikselis AAP’nin iki farkli boyut kazanmasma ve
baskalagsmasina sebep olmustur, bu boyutlar asagida agiklanmistir (Awad ve Zhang,
2007);

1. Internet, tiiketicilerin fikir ve yorumlarinin sanal ortam sayesinde
milyonlarca insana ulagsmasini saglamistir. AAP ile yonlenen sirketler bu durum
sonucunda bazi degisikler yapmak zorunda kalmiglardir. Daha 6nceleri iletisim siireci

gonderici, alict ve aralarindaki mesaj seklinde iic unsurdan meydana gelirken,
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teknolojik olarak ilerleyen yeni iletisim siirecinde sevk edici 6gesi bu unsurlar arasina
eklenmistir.

2. EAAP ¢evrimi¢ci yorum kanallarinda gergeklestigi i¢in miisterileri
memnun edebilme ve verileri farkli miisteri boliimlerine faydali bir sekilde
iletebilmektedir.

2.4. Agizdan Agiza Pazarlama (AAP) / Word of Mouth (WOM) ile Elektronik

Agizdan Agiza Pazarlama (EAAP) Arasindaki Farklar

Elektronik agizdan agiza pazarlama ve agizdan agiza pazarlama arasindaki
farklarin olusmasinin sebebi teknolojik gelismelerdir, teknolojideki gelisimin
hayatimizin tamamina etki ediyor olmasinin sonucu olarak ortaya ¢ikmis elektronik
agizdan agiza pazarlama geleneksel agizdan agiza pazarlamanin baskalagimindan
meydana gelmistir. Geleneksel AAP, temas halinde olan kisilerin birbirini taniyor
olmasini, ortak bir ¢evreyi paylasiyor olmalarin1 gerektirirken EAAP’de bilgi, yorum,
deneyim ve tavsiye aligverisinde bulunan kisiler daha dnce birbirlerini hi¢ gérmemis,
yalnizca elektronik ortamda temasta bulunmus ve bu sekilde tanismig olabilirler. AAP
yiiz ylize gerceklesmektedir bu sebeple iletisim sozel bir sekilde meydana gelmektedir
ve iki kisinin birbiriyle ¢ift tarafli paylasimda bulunmalariyla meydana gelir. EAAP,
geleneksel AAP’nin aksine sozel degil yazili olarak gerceklesmektedir, birbirleriyle
paylasim halinde olan miisteriler tanimadiklar1 kisilerin olusturmus oldugu igeriklere
ulasabilmektedir, igerik olusturan kisilerin kimligini gizleyebilme anonim olabilme
olanaklar1 vardir (Chatterjee, 2001). Arndt (1967) AAP’yi su sekilde tanimlamistir;
etkilesim icerisinde olan katilimcilar, birbirleriyle yiiz yiize bir iletisim halindedir, bu
etkilesim ¢ift taraflidir; mesaj gonderici tarafindan gonderilir ve alic1 tarafindan mesaj
alinarak degerlendirilir, bu sebeple AAP es zamanli olarak gergeklesen bir iletigim

bicimiyle gerceklesmektedir.
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Sekil 3: Adizdan Adiza Pazarlama ve Elektronik Agizdan Adiza Pazarlama

WOM

KAYNAK KAYNAK

KAYNAK iINTERNET KAYNAK

Kaynak: Lopez vd., 2014

AAP gergeklesirken iletisim halinde bulunan kisiler birbirini tanityor olmak
zorunda degildir, alict mesaji gondericiden alir ve farkli kisilere iletir, bu iletimin
saglikli olabilmesi i¢in alicinin mesaja hakim olabilmesi, konuyu aklinda tutabilmesi,
icerigi bozmuyor olmasi gerekir, ayrica bu iletisim hali alici ve génderici aracisinda
sosyal olarak bir bag olusturmaktadir. fletisim sozel olarak gergeklestiginde, gonderilen
mesaj igeriginin bozulma ihtimali yiiksektir ayrica agizdan c¢ikmis bir mesajin
diizeltilmesi veya degistirilmesi miimkiin degildir, mesaj diger alicilara bu sekilde
ulasacaktir. Bu sebepler dolayisiyla mesajin igeriginin dikkatli olusturulmasi
gerekmektedir. EAAP yazili sekilde gergeklestigi i¢in, fikir sahibi mesajinin igerigini
diizenleme imkan1 bulur (Huang vd., 2011). AAP gerceklesebilmesi i¢in taraflarinin
etkilesim halinde olmasi gerekirken EAAP’de paylasimlar ve igerikler birden ¢ok
kisiye, paylasimlara ulagmak istedikleri herhangi bir zamanda ulasabilmektedir ¢linkii
icerikler sanal ortamda mevcut durumda bulunmaktadir. AAP’de miisterilerin etkilesim
zamanlari belirlidir. Bu durum EAAP ile kisilerin hizmet veya iiriinle ilgili bilgilere
ulagsmak i¢in beklemek zorunda olmadiklar1 anlamina gelmektedir. Ayrica EAAP’de
mesaj paylasiminda bulunan kisiler sanal ortamda diizenleme yapabilme sansina sahip
olduklart i¢in iginde bulunduklart iletisimin riski AAP’ye gore daha diisiiktiir (Huang
vd., 2011).

Agizdan agiza pazarlamanin internet ortaminin etkisiyle degiserek gelmis
bulundugu son hal, pazarlama stratejileri i¢in 6nemli bir yere gelmistir ¢iinkii iceriklerin
daha ¢ok kisi ile paylasilabilmesi olanagini saglar. Giinliik hayatta kisilerinin yagaminin

onemli bir parcasini internetin olusturuyor olmasi, kisilerde bilgiye en cabuk sekilde
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ulagsma istegi dogurmaktadir. Miisteriler cografi anlamda mesafeleri ne kadar fazla
olursa olursun diger miisterilerin paylasmis oldugu igerige internet sayesinde kolayca
ulagabilmektedir. Karsilagtirllan ve bahsedilen o6zellikler EAAP’nin yOnetiminin
geleneksel AAP’nin yonetimine gore ¢ok daha kolay oldugunu gostermektedir ¢linkii
AAP so6zel olmasindan otiiri oldukga soyutken, EAAP gozlemlenecek ve
degerlendirilecek verileri yazili olarak verir.

Hoffman ve Novak (1996)’1in yapmis olduklar1 ¢calisma dikkate alinarak, Costa
(2011), Huang ve digerleri (2011) tarafindan EAAP ve AAP karsilastirilmasi amaciyla

tablo olusturulmustur, tablo asagidaki sekildedir;

Tablo 2: WOM ve e-WOM Arasindaki Farklar

e-AAP

Bire Bir-Bire Cok

Ozellikler AAP iletisim Coklu iletigim

Konusma, telefon, e-Posta, yazili

iletisim Araci

bulusma

olarak

Forum, blog

Sektronizasyon

Es zamanli iletisim

Es zamanli olan-
olmayan iletisim

Es zamanli olan-
olmayan iletisim

Etkilesim Tard

Yiizylize-Direkt iletisim

Sanal ortamda-
Endirekt iletisim

Sanal ortamda-
Endirekt iletisim

Mesaj Gonderen-Alicl
iliskisi

Birbirlerini taniyan,
aralarinda sosyal bag
olan sinirli sayidaki
alici

Birbirlerini taniyan,
aralarinda sosyal
bag bulunan ¢ok

sayidaki kisi

Genellikle anonim,
sanal sosyal bagi
bulunan, ¢ok
sayidaki alici

iletisim Tird

S6zli iletisim

Yazili iletigim

Yazili iletigim

2.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Araclan

Bireyler internet iizerinde farkli tiiketici profilleriyle bilgi aligverisi amaciyla
sosyal bir iletisim halindedir. EAAP iletisim halindeki aym1 veya farkli diislincelere
sahip tiiketici gruplarindan meydana gelir. Bu iletisim hali bireylerin tirlinler hakkinda
yardimlagmalarina olanak saglarken, iiriinle ilgili merak giderilmesini de saglar, verilen
mesajlar da ayrica merak uyandiricidir (Hennig-Thurau vd. 2004:39).

Geleneksel EAAP’nin yapisi sanal ortamdaki etkilesimler ile degismis ve yeni

aracilar EAAP’nin olusumunu meydana getirmistir. Dijital diinyanin yeni aracilari;
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sosyal medya siteleri, bloglar, e-mail veya cevrimigi aligveris sitesi miisterilerinin
yorumlari olarak karsimiza ¢ikar (Hennig-Thurau ve dig., 2010; Brown ve dig., 2007,
Libai ve dig., 2010). Tim EAAP kanallar1i ayn1 degildir, ozelliklerine gore
farklilasmalar gosterir ve bu kanallar1 miisterilerin farkli sekilde kullanmalarini saglar
(Kaplan ve Haenlein, 2010; Steffes ve Burgee, 2009).

Literatiirde; miisterilerin farkli EAAP kanallar1 arasinda hangisini sececegine
nasil karar verdiklerini inceleyen bir ¢alisma bulunmamaktadir ancak bu konuya dair
genel bir bakis agisi elde etmeye yonelik caligmalar vardir. Miisterilerin olumsuz
diisiince veya yorum paylasilan ortamlar1 tercih etmesinin sebebi; {iriiniin, markanin
veya hizmetin miisteriyi olumsuz yorumlarda bulunmaya itecek sebeplere sahip
olmasidir (Mattila ve Wirtz, 2004). Yapilan bir calismada Berger ve Iyengar (2013),
yazili iletisim kurulan sanal ortamlarda, sozlii iletisime gore daha ilging tirlinlerden
bahsedildigine deginmislerdir. Fikri yazili sekilde paylasma; miisterilere diizenlemeler
yapma, yapilan yorumu tekrar kontrol etme ve eger varsa hatalarini diizeltme firsati
verir. Paylasimda bulunan miisterinin yazim hatas1 yapiyor olup olmamasi, mesajin
ulastig kisiler tarafindan gonderici hakkinda kiiciik de olsa bir bilgi sahibi olmalarina
olanak saglar.

Iletisimde bulunulan elektronik ortamlarin fazlalig: ve cesitliligi miisterilerin ne
sekilde iletisimde bulunacagini sekillendirmektedir; iletisim es zamanli aracilarla
saglanabilecegi gibi es zamani olmayan iletisim kurulmasi da miimkiindiir. Cetlesme
kisilerin birbiriyle es zamanda iletisimde bulunmasiyken, bloglar, e-mailler ve
miisterilerin yorumlar1 es zamanli olmayan etkilesimi kapsar. Bazi aracilar mesaj
paylasiminda bulunan gondericinin bilgilerini paylasirken bazilar1 anonim sekilde
yayinlar (Steffes ve Burgee, 2009). Sanal ortamdaki etkilesimlerde, kisiler mesajlarini
tek bir kisiye gonderebildigi gibi birden fazla kisiye de gonderebilme imkanina sahiptir
(Litvin ve dig., 2007). Bir¢ok kisi gondermek istedikleri mesajlarini birden fazla kisiye
ulastirabilmektedir (Hoffman ve Novak, 1996).

2.5.1. Sosyal Aglar

Web tabanli olusturulan sosyal medya siteleri, kullanicilarinin profil
olusturmalaria, olusturduklar1 profilleri kimlerin goriintiileyecegine karar verdikleri

medya sistemidir. Kullanicilar profillerini herkese acik olarak olusturabilecegi gibi
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belirli bir kitle tarafindan goriintiilenmeye izin verebilir ve baglanti halinde oldugu
kisileri gortintiileyebilir (Boyd ve Ellison, 2008). Farkl1 bir sekilde tanimlanacak olursa,
Web 2.0 ile beraber ortaya ¢ikmis sosyal medya, kullanicilarin olusturmus oldugu
icerikleri diger kullanicilara iletmesini saglayan, kullanicilarin karsilikli iletimde
bulundugu uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya birden fazla platformu kapsar ve bu platformlarda kullanicilar
bilgi paylasiminda bulunup birbirleriyle diyalog kurabilecekleri gibi; arkadaslariyla
veya kendi arkadas listelerinde bulunmayan kisilerle fotograf veya yorum gibi kendi
olusturduklart icerikleri paylasabilmektedir.

Sosyal medyada kullanicilar kendi kisisellestirdikleri profillere sahiptir ve
birbirlerini arkadas olarak ekleyebilirler. Facebook, Twitter, Instagram gibi yaygin
olarak kullanilan siteler arkadas ekleme 6zelligi bulunan sosyal medya sitelerine 6rnek
olarak verilebilir (Sundén, 2003). Sosyal medyada kisiler kendilerini temsil edecek
profiller olusturur, profillerine fotograflarin1 yiikleyebilecekleri gibi karsilarina ¢ikan
kendilerine ait yas, ilgi alani, lokasyon gibi bilgileri doldurur ve kendilerini bdylece
tanitirlar. Kullanicilar profil gizlilik ayarlarini kendileri belirler. Profil olusturulmasi
disinda kisiler birbirleriyle 6zel olarak da mesajlasabilir (Boyd ve Ellison, 2008).

EAAP’nin sosyal medya araciligiyla gerceklesmesi, kulanicilarin telefonlarinda
yiikli bulunan sosyal medya uygulamalarini kullanarak iiriin, marka veya hizmetler
hakkinda ulastiklar1 gayri resmi bilgileri paylagsmasidir.  Kisiler sosyal medya
araciligiyla tanistifi veya gercek hayatta tanidigi kisilere sosyal medya iizerinden
herhangi bir {irtin veya hizmet hakkinda tavsiyelerde bulunabilmekte, deneyimlerini
paylasabilmekte ve iletisimde bulundugu kisilerden de tavsiye ve deneyim anlaminda
geri doniis alabilmektedir. Birbirleriyle daha 6nce tanigmamis kullanicilar da sosyal
medya sayesinde bu konuda birbiriyle bilgi alisverisinde bulunup bircok kisiye
ulagabilmekte ve bu deneyimleri gorsel olarak fotograf ve videolarla da
destekleyebilmektedir. Kullanicilarin internete baglanabildikleri her tiirlii ortamda cep
telefonu, bilgisayar, tablet gibi teknolojik araclar sayesinde sosyal medya sitelerine
ulasabilmesi markalarin 6zellikle Instagram ve Twitter gibi kanallarda kendilerine
sosyal medya hesab1 olusturmasina sebep olmustur boylece markalar kullaniciya

kolayca ulasabilmektedir. Belirli bir iirlin, marka veya hizmet hakkinda meraki bulunan,
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ihtiyaci icin arastirma yapan kullanicilar da bilgiye rahatca ulasabilmekte markalarin
sosyal medya hesaplari sayesinde igeriklere goz atma firsatina sahip olmaktadir. Bu
sayfalar araciligiyla kullanicilar dikkatlerini ¢eken igerikler hakkinda markalarla mesaj
veya yorum yoluyla iletisime gecebilmektedir. Markalar hesaplarindan yeni iiriinlerini
tanitip, indirimlerle alakali bilgilendirme yaptiklar1 gibi miisterilerinin katilacagi
cekilisler de organize etmektedirler. Bir¢ok kullanicinin sosyal medya kullaniyor olmasi
markalarin sosyal medya hesaplarimin farkli kullanicilara hizla ulagmasini saglamaktadir
(Chu ve Kim, 2011).

2.5.2. Bloglar

Blog, bir yazarin disiincelerini, deneyimlerini paylasarak kullanicilara bilgi
verdigi, fotograf ve baglantilar kullanarak kronolojik siranin tersinde yayinladigi web
giinliiglidiir. Blog yazar1 kullandig iirlinler ve markalar hakkinda fikir beyan ettigi ve
bilgilendirme yaptig1 i¢cin hem kullanic1 hem de isletmeler icin 6nemli yere sahiptir
(Sepp vd., 2011). “wordpress.com” gibi web sitelerinde yazarlar kisisel blog olusturarak
icerikler olusturup paylasabilir, es zamanl iletisim gerektirmeyen bu iletisim seklinde
igerikler bir¢ok kisiye ulagmaktadir. Miisteriler blog yazarlarina giiven duyulmasindan
dolay1 yapilan paylagimlart bilgi edinmek ve eglence amaciyla okurlar ayrica bu
paylasimlara yorum yapabilmekte ve diger kullanicilarin da  yorumlarini
okuyabilmektedirler (Armstrong ve McAdams, 2009; Brown, Broderick ve Lee, 2007).

Miisterilerin satin alma karar1 vermesinde isletmelerin onlara sagladiklar
bilgiler yerine farkli misterilerden edindikleri bilgiler daha etkilidir. Bu durum
isletmeler tarafindan pazarlama agisindan g6z Oniinde bulundurulur. Bloglar
miisterilerin birbirleriyle etkilesimde bulunmasini saglanmasimnin yani sira, firmalarin
sundugu iiriin ve hizmetlerin bloglarda nasil degerlendirildigine dair bilgilere ulasmasini
saglamaktadir (Long, Tellefsen ve Lichtenthal, 2007). Bloglar sayesinde firma,
irlin, marka veya hizmet hakkindaki bilgiler ¢evrimi¢i ortam sayesinde ¢ok fazla
kullanictya hizla ulasir (Jones, Temperley ve Lima, 2009). Blog yazarlar1 biiyiik bir
kitleye olusturduklar kisisel igerikler sayesinde ulasabilmektedir ve bu ulagim giiciinii
sahip olduklar1 zevkler, yapmis olduklar: tercihler, kullandiklar1 iiriinler hakkindaki
bilgileri kullaniciya iletme amaciyla kullanabilmektedirler (Bhagat, Klein ve Sharma,
2009).
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2.5.3. Forumlar

Forum sitelerinde internet kullanicilari, yoneticilerin koyduklar1 kurallar
cercevesinde herhangi bir konuyla ilgili bilgi aligverisi, tavsiyelerde bulunma, fikir
edinme, fikri tartisma amaciyla bir arada bulunurlar. Forumlarin giivenilir ve sadakat
iceren bir ortam olarak tanimlanmasi sebebiyle pazarlama konusunda giiglenmek
amactyla firmalar kendi forumlarinda bir giiven ortami olusturarak verdikleri hizmet
hakkinda miisterilerinin geri dontislerini alip, fikir, olumsuz diisiince veya endiselerini
paylagmalarini saglamaktadirlar (Kurt, 2013).

2.5.4. Wikiler

Wikiler bilgi ve belgelere ulasmanin oldukc¢a kolay oldugu, insanlarin web
sayfalarinda diledigince diizenleme yapmasina olanak saglayan ¢esitli konularla alakali
bilgileri barindiran sayfalar toplulugudur. Sistem tarafindan yapilandiran sayfa
bicimlemelerine sahip olmasi, sayfalar aras1 baglantilarin otomatik olarak tanimlanmig
olmas1 Wikilerin kolayca kullanilabilmesini saglamaktadir. (Ozkiitiik, 2007).

2.5.5. E-posta

Elektronik posta sistemi, kullanicilarin birbirleriyle bilgi aligverisini hizli bir
sekilde gerceklestirmesini saglayan bilgisayarlarin metin isleme ve iletisimde bulunma
gibi araglarindan faydalanarak olusturulmus bir hizmettir. Kullanicilar elektronik posta
sistemini kullanarak bilgi, istatiksel veri, fotograf, bilgisayar programi, dokiiman gibi
ulagtirmak istedikleri igerigi, ulastirmak istedikleri kisinin elektronik posta adresine
mesaj olarak gonderebilmektedir. Mesajin ulastig1 alict ise bu igerigi istedigi sekilde
diizenleyebilmekte, mesaj1 baska bir aliciya iletebilmekte, igerigi bilgisayarinda diledigi
yere kaydedip farkli dosyalara tasiyabilmekte veya cevap olarak gondericiye gondermek
tizere yeni bir elektronik posta olusturabilmektedir (Sproull ve Kiesler, 1986).

Elektronik posta es zamanli iletisimi gerektirmeyen bir iletisim tiridiir ve
kullanicilart mesajlarmi  diledikleri zaman kontrol edebilmekte, mesaj yollamak
istedikleri kisilere diledikleri zaman mesaj yollayabilmektedirler. Elektronik posta
yalnizca yazili iletisim saglamaktadir, yiiz ylize veya video ile sesli veya gorintiilii
iletisim saglamamaktadir. Mesajlarin bir veya daha fazla kisiye, farkli veya ayni

zamanlarda gonderilme olanagi, gonderici ve alicinin es zamanl olarak elektronik posta
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kutularmi1 kontrol ediyor olmalarinin gerekmemesi de elektronik posta sisteminin
olumlu 6zelliklerindendir. Misteriler ve firmalar elektronik posta sistemi araciligiyla
etkilesimlerde bulunurlar; kullanicilar diisiince, sikayet veya deneyimlerini firmalara
elektronik posta yoluyla iletebilecegi gibi markalar da reklamlarini veya tanitimlarini
miisterilerine ulastirabilmektedir. Elektronik posta sisteminde fiziksel araci ile
gerceklestirilen iletimin aksine hizlilik s6z konusudur; mesajin iletilmek istendigi kisi
hangi iilke veya sehirde olursa olsun iletim saniyeler slirmektedir yanit alma da aymi
sekilde hizla gerceklesebilmektedir (Sproull ve Kiesler, 1986).

2.5.6. Anlik Mesajlasma

Birebir iletisimde bulunan kullanicilarin es zamanl sekilde -etkilesimde
bulunmasi anlik mesajlagma olarak adlandirilir. Kullanicilar listelerinde bulunan kisilere
mesaj pencerelerinden anlik olarak ileti gonderirler. Kullanicilar kendi arkadas
listelerinde bulunan kisilerin aktif olup olmadigini gorebilir ve o kisilerle mesaj
paylasiminda bulunabilirler, gonderilen mesajin icerigi kullanici tarafindan belirlenir ve
mesaj, gorlintii, fotograf, baglant1 veya sesli mesajdan meydana gelebilmektedir.
Whatsapp, Skype, Facebook Messenger yaygin olarak kullanilan anlik mesajlasma
siteleridir, bu siteler genel olarak kullanici listesinde yer alan kisilerin ¢evrimigi olma
durumuna gore kullaniciya sesli uyarilar gonderir. Kullanicinin génderdigi mesajin
alictya ulasip ulagsmadigi, mesajin goriiliip goriilmedigi ve bu durumlara es zamanlh
olarak cevabin alici tarafindan olusturulup olusturulmadigi gibi bilgilere sohbet
penceresinden erisilebilmektedir (Nardi, Whittaker ve Bradner, 2000). Anlik
mesajlasma uygulamalarinda, kullanicilar kendileri ¢evrimdist durumdayken bagska
kullanicilar tarafindan kendilerine mesaj gonderilmesi durumunda gonderilecek
otomatik bir ileti olusturabilmektedir (Lewis ve Fabos, 2005).

Anlik mesajlasma kullanicilar, iletisim halinde olduklari listelerindeki kisilerle
gercek zamanh olarak herhangi bir konuda konusabilir, bazen giindelik konularla ilgili
konusabilecekleri gibi bazen de kullandiklar1 herhangi bir iiriin veya aldiklari herhangi
bir hizmet hakkinda konusarak i¢inde bulunduklar1 bilgi aligverisiyle elektronik agizdan

ag1za pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilirler.
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2.5.7. Haber Gruplari

Haber gruplart; kullanicilarin mail adreslerini sisteme tanimlayarak iiye
olduklari, ilgi duyduklar1 konular1 segerek elektronik posta araciligiyla bilgilendirme
mesaj1 aldiklari; belli basli konulara meraki olan ve bu konularla ilgili bilgilere erismek
isteyen kullanicilar i¢in diizenlenmis bir tiir forumdur. “anet” bu haber gruplar1 arasinda
Tiirkiye’de en bilinenidir ancak bu haber sitesinin kapanmasi {izerini yerini
“newsturkiye” almistir, diinyada ise en ¢ok kullanilan “GoogleGroups” haber gruplarina
ornek olarak verilebilir. Haber gruplarinda kullanicitya mesaj gonderildikten sonra,
mesaj1 alan kullanict diger iiyeleri de bilgilendirmek isteyebilir, habere sahip kullanici
bir mesaj yazip gruba haberi elektronik posta ile ulastirabilir. Dileyen herkes haber
gruplarina katilabilmektedir, haber gruplart paylasim yapilan konuyla alakali olarak
adlandirilir. Haber gruplar1 yazar, verici, mesaj gibi iletisim unsurlarini1 igermektedir;
yazar tarafindan bilginin yer aldig1 i¢erik olusturulup verici tarafindan karsi tarafa mesaj
olarak iletilmektedir. Bilgi paylasimi es zamanli olmayan bir sekilde
yiirtitiilebilmektedir. Kullanicilar haber gruplarinda paylasilan bilgileri daha sonra
kontrol edebilir ancak es zamanli aktif olunmasi durumunda bilgi alisverisi verimli bir
sekilde meydana gelmektedir (Marcoccia, 2004).

Haber gruplar elektronik agizdan agiza pazarlama aracilarindandir ve etkilesim
halinde bulunan miisterilerin {irlinler, marka veya hizmetler hakkinda birbirleriyle
haberlesmesine olanak saglamaktadir.

2.5.8. Web Siteleri ve Miisteri Yorumlar:

Bir kisinin olusturdugu iletilerin birden fazla kisiye ulastirildigi, es zamanh
etkilesim gerektirmeyen sanal ortam web sitesi olarak adlandirilir. Bir web sitesinin
etkili olabilmesi i¢in sadece bilgi paylasilmasi amacinda olunmamasi gereklidir, site
hedeflenen bilginin edinilmesinin yani sira ziyaret edilme hissi uyandirmalidir. Web
siteleri iizerinden satis yapilabilmektedir, aligverisin yani sira kullanicilarin gesitli
konular, soyut ve somut iirlinler hakkindaki yorumlara ulasabilmesi miisteriyi zamanla
internet iizerinden aligveris yapmaya yonlendirmektedir (Jo ve Oh, 2011).

Web sitelerinin EAAP araci olmasi; bu sitelerdeki miisterilerin fikirlerine diger

kullanicilarin ¢evrimigi ulagsmasiyla meydana gelmektedir (Litvin vd. 2008).
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Miisteriler aligveris siteleri sayesinde hizmet, iiriin ve marka ile ilgili daha
onceden deneyimi olmus kullanicilarin yorumlart ile bilgi toplamaktadir ve bunun
sonucu olarak bu hizmetlere olan gilivenleri etkilenmektedir. Yapilan yorumlar tatmin
seviyelerini paylasmaya yardimci olurken, yorum yapmis misteriler yorumlarin
popiilerliginin de zamanla artacaginin bilincindedir. Miisteriler yorumlarini biraktiklar
topluluklarina bagl hissettigi takdirde markalarin davranislari, miisterinin satin alma
potansiyeli de etkilenecektir (Yu vd., 2012).

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin geleneksel agizdan agiza pazarlamaya
gore avantaji miisteri diisiince ve geri doniiglerine internet erisimi ile ¢ok daha kolay
ulagilabilmesidir; geleneksel agizdan agiza pazarlamada isletmeler geri doniislere
kolayca ulasamamaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama ise yorumlara diinyanin
her yerinden ulasim imkani saglamaktadir. Iletisim elektronik ortamda sdzel olarak
degil yazili ve gorsel olarak saglanmaktadir, bu durumda geleneksel agizdan agiza
pazarlamada iistesinden gelinemeyen sorunlara elektronik agizdan agiza pazarlama ile
¢dziim bulunabilmektedir (Godes ve Mayzlin, 2004). internet ortamindaki miisteri
yorumlari; herkes tarafindan paylasilabilen ve ulasilabilen, isletmelerin de ulasabildigi
olumlu veya olumsuz degerlendirmelerdir (Stauss, 2000).

Yapilmig arastirmalarda miisteri yorum ve tavsiyelerinin, miisteriler tarafindan
verilmis bilgilerin uzman degerlendirmelerine gore daha etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir (Litvin vd., 2007). Miisteriler i¢in web sitelerinden okuduklar1 yorumlar,
tiriinlerin puam kadar 6nemlidir. Ornegin dijital bir kamera satin almak isteyen bir
miisteri Uirlin arastirmas1 yaparken {irline verilmis puanlarin yaninda {riiniin
kullanighilig1, kamera ile ¢ekilmis fotografin kalitesi gibi bilgilere ulagsmak isteyecektir
ve bunu ancak {iriinii kullanmis birinin bakis agisiyla saglamasi miimkiindiir.

Yapilan son caligmalar elektronik agizdan agiza pazarlama gerceklesirken
miisterilerin yorum yapmasina, yorumlarmni paylasmasina, bagka kullanicilarin
yorumlarmi okumasina etki eden parametrelere deginmektedir. Hennig Thurau ve
digerleri (2004), yaptiklar1 arastirmada miisterilerin iletisim halinde olma sebeplerini,
bu konuda onlar1 neyin motive ettigini arastirmis ve bu motivasyonun miisterilerin
birbirlerini 6nemseyerek tavsiye vermek istemesi, sosyal bir etkilesim ortami igerisinde

bulunma ihtiyaci, kendi degerlerini arttirma istegi gibi sebeplerin sonucunda meydana
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geldigini  gormislerdir.  Yapilan bagka bir calismada Amazon.com ve
Barnesandnoble.com sitelerindeki kitap yorumlarindaki gelismenin kitap satigina
olumlu yonde etki ettigini gozlemlemistir. Yorum sayisinin artmasinin, internet
lizerinde iirlin, hizmet veya markalara verilen puanlarin artisinin kitap satiglarii da
arttirdig1 sonuglarina bu calisma sonucunda ulasiimistir. Clemons ve digerleri (2006)
ise, triinlerin farklilagtirilmasi ve miisteri yeterince bilgilendirilmesi durumunda yeni
iriinleri denemeye eskisine oranla daha yorumlar1 baglantisi iizerine ¢calisma yapmistir
ve arastirma sonucunda miisterilerin yeterince bilgilendirildigi durumlarda
farklilastirdig tirtinleri satisa sunan isletmelerin digerlerine gore daha hizli biiyiidiigii
sonucuna ulagsmislardir. Bunun sebebi de miisterilerin meraklarinin giderilmesi, hevesli
olmalaridir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Huang ve Chen (2006) ise ¢evrimigci
ortamdaki yorumlari uzman ve miisteri yorumlar1 seklinde ikiye ayirarak bu yorumlarin
ve satig oranlarinin, misterilerin aligveriste iiriin se¢cimine nasil etki ettigini
incelemislerdir. Wangenheim ve Bayon (2004), agizdan agiza iletisim ve miisteri
uzmanlig1 arasindaki baglanti hakkinda yeterince aragtirma yapilmadigi iizerinde
durmustur; Bansal ve Voyer (2000) ise bu baglantidaki etkilesimin ters yonde etkileme
sagladigindan bahsetmislerdir. Brucks (1985), kullanicilarin bilgi arama tecriibesinin
artttkca bagka kaynaklardan arastirma yapma oraninin diigmesinden bahsetmistir.
Miisteriler {irlin satin almadan Once standart olarak yorum okuma yaklagimina sahip
olmustur. Internetin bilgiye ulasma konusunda yeni bir boyut saglamas sayesinde bu
yorumlarin erisilebilirligi, internet iizerinden satis yapmakta olan web sitelerine de yarar
saglamaktadir (Hussain vd., 2017). Yorumlarin olumlu olmasi durumunda miisterilerin
kararlar1 hizla yonlendirilir ve bu da bulunduklar: siteden hemen aligveris yapmalarin
saglar, aksi durumda yapilmis negatif yorumlar da satin alma diisiincesini olumsuz
etkileyip yanlis bir karar verilmesinin dnlenmesinde yardimci olur. Negatif yorumlar
sayesinde miisteriler yanlis satin alma kararlar1 vermemis olurlar. Miisteriler internet
sitelerinde satist olan {irlinlerin markalarina karsi okumus olduklar1 yorumlar 1s1ginda
belirli bir tutuma sahiplerdir. Pazarlamacilar da bu yorumlar sayesinde miisteri diisiince
ve geri doniislerini takip etme, hizmet iyilestirme konusunda fikir edinme firsati
bulmaktadirlar (Richmond, 2007). Markalar kendileri hakkinda yapilan yorumlari

reklam yapmak amaciyla da kullanabilmektedir; yapilan yorumlart elektronik posta
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yoluyla miisterilerine ulastirarak veya sitelerinde paylasarak yorumlarin ulasilabilir
olmasini saglamaktadirlar. Markalarin bunu reklam olarak kullanmak istemesinin
sebebi; miisterilerin, internet ortamindaki miisteri yorumlarina pazarlamacilardan daha
cok giivenmesidir bu durum da pazarlamaya farkli bir boyut kazandirarak elektronik
agizdan agiza iletisimden faydalanilmasimi gerektirmektedir. Miisteriler iirlini bizzat
kullanan, kendisi kullanmasa bile herhangi birinden duymus kisilerin deneyimlerini
paylastiklar1 igeriklere daha ¢ok giivenmektedirler (Voight, 2007; Bickart ve Schindler,
2001).

Miisteriler daha once deneyimlemedikleri, ilk kez satin alacaklari iiriin, marka
veya hizmetleri, ilk kez gidecekleri bir yeri, ilk kez okuyacaklar kitaplar1 veya ilk kez
dinleyecekleri miizikleri insan dogasinda bulunan Ozellikler sebebiyle Ogrenmek,
arastirmak, bunlar hakkinda bilgi sahibi olmak, tavsiyelerde bulunulmasi gibi ihtiyaglar
hissederler. Teknolojinin gelismis olmasiyla birlikte giiniimiizde bilgiye erisme
kolayligina sahip olan miisteriler, aligveris sitelerinde gordiikleri yorumlar1 oldukca
dikkate almaktadirlar. Miisterilerin %97°s1 iriin, marka veya herhangi bir hizmet
hakkinda satin alma kararin1 vermeden Once internette bunlar hakkinda yapilmis
yorumlart okumaktadir. Miisterilerin satis1 yapilan bir iirlinlin markasina giliven
duyabilmesi i¢in yorumlardan en az 10 tanesini okumus olmasi gerekmektedir.

19-34 yas araliginda bulunan miisteri kitlesinin %91’inin internette okudugu
miisteri yorumlarma kisisel tavsiyeler kadar giivendikleri goriilmektedir ve miisteriler
yorum ve degerlendirmeler sonucunda iyi olduguna diisiindiikleri markalarin internet
sitelerinde %31 daha fazla zaman gegirmektedir (BrightLocal, 2018).

2.6. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Davramislari ve Satin Alma
Kararina Etkisi

Vakit problemi olan tiiketiciler istedikleri zaman ve istedikleri yerde internete
ulasabiliyor olmalar1 sayesinde bilgi aligverisinde bulunmak i¢in interneti
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler herhangi bir {irtin, marka veya hizmet hakkindaki
gorlslerini diger tiiketicilere de faydasi olmasi amaciyla kolayca paylagsmakta ve

deneyimlerini aktarmaktadirlar. Yapilan yorumlarin ticari bir amag tagitmamasi, gercek
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kullanicilar tarafindan yorum yapilmasi tiiketicilerin giiven duymasinda ve satin alma
karar1 vermede etkili olmaktadir (Akdogan ve Akyol, 2016).

Giliniimilizde insanlarin internet araciligiyla haberlesmesi sayesinde tiiketiciler
karsilastiklar1 sorunlar1 da bu yolla diger tiiketicilerle paylasma gereksinimi
duymaktadir, bu sayede internet artik agizdan agiza pazarlama araci olmustur (Giilmez,
2011).

Elektronik agizdan agiza pazarlama kaynaklar1 ¢evremizdeki insanlardan gelen
elektronik postalar, giivenilir oldugunu diisiindiigimiiz kaynaklar, arkadaslarimizin
tavsiyeleri, internette karsimiza ¢ikan reklamlardir (Kurt, 2013).

Agizdan agiza pazarlamanin basarili olmasi bireyler arasinda, gruplar arasinda
veya ¢evrimici aglarda tavsiye aktarimlariyla meydana gelecektir (Yakin, 2011).

Mesajlagma odalar1, forumlar tartisma ve bilgi edinmek amaciyla tiiketiciler i¢in
yerlesmis mekanlar haline gelmistir, bireyler istekleri dogrultusunda bagkalariyla
iletisime gecmek amaciyla c¢evrimici ortamlardan faydalanmaktadir. Bu iletisim
¢esidinin yaygin hale gelmesi tiiketici mesaj ve yorumlarinin etkisini arttirmaktadir.

(Cepni, 2011).
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
INSTAGRAM KULLANAN KADIN TUKETICILER UZERINE
ETKIiSi

Giliniimiizde sosyal medya kullanim1 hizla artmaya devam etmektedir. Sosyal
medya platformlarma artan ilgiye bagli olarak bu platformlar gelisimlerine devam
ederek kullanim alanlarini gelistirmektedirler. Bugiin gelinen noktada sosyal medya
kanallar1 iizerinden satiglar yapilmaya baslandigi goriilmektedir. Bir satis kanalina
dontismesinin dogal sonucu olarak sosyal medya kanallarinda tiiketicilerin agizdan
agiza iriin Onerileri yaptiklar1 da gozlenen bir sonu¢ olmustur. Tez calismasinin bu
boliimiinde sosyal medya platformlarindan instagram iizerinde gerceklesen elektronik
agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tlizerindeki etkileri
incelenecektir. Bu kapsamda arastirmanin bu boliimiinde arastirma metodolojisine ve

bulgularina yer verilecektir.

3.1. ARASTIRMA METODOLOJiSi

3.1.1. Arastirmanin Amaci

2000’1 yillarin basinda uygulama oOrneklerini gormeye basladigimiz sosyal
medya platformlari, internetin gelisimiyle beraber kisa zamanda hayatimizda dnemli bir
yer edinmeye baglamistir. Yasamimiza yonelik ani paylasimlarindan, tanidiklarla
iletisim kurmaya ve hatta hi¢ tanimadigimiz insanlarla etkilesim kurmaya varan bu
boyutlarin satin alma kararlarina kadar etki edebildigi gézlenmektedir. Sosyal medya
gelisimini hizla siirdiiriirken, insanlarin etkilesim kurabildikleri ¢ok farkli sosyal medya
platformlarinin da olugmaya devam ettigi gortilmektedir.

Instagram sosyal medya platformlar1 arasinda son yillarda hizla gelisim
gostererek one ¢ikan platformlardan biridir. Instagram, 2010 yilinda kurulduktan sonra
sundugu yenilikler kisa zamanda popiiler olmus, 2012 yilinda facebook tarafindan satin
alimmistir (Yenicikti, 2016). Instagram, kullanicilarina sosyal aglarda ve internette
fotograf paylasimi imkani sunan Flickr, Tumblr, Facebook, Twitter a benzer sekilde

paylasma olanagi sunmakla beraber video, anlik yaym ve dijital efektler olusturma
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imkanlarin1 da farkli mobil isletim sistemleri araciligiyla sunmaktadir (Tirkmenoglu,
2014). Ozellikle son donemlerde hazir yazilimlar ile sundugu dijital efekt uygulamalari
sayesinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri haline gelmistir. Sosyal
medya kullaniminda goriilen bu gelismeler ve beraberinde sosyal medya kullaniminin
hizla artmaya devam etmesi itibariyle pazarlama uygulamalart sosyal medya
platformlarinda daha ¢ok dikkat ¢ekmeye baslamistir.

Sosyal medya uygulamalar1 c¢ogunlukla insanlarin birbirleriyle etkilesim
kurabildikleri platformlardir. Dolayisiyla kagimilmaz olarak insanlar platformlar
tizerinde yaptiklar1 paylagimlarla Dbirbirlerini etkileyebilme giicline sahiptirler.
Arastirmanin amact sosyal medya platformlar1 {izerinde artan etkilesime bagli olarak
gerceklesen agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin kullanicilarin satin alma kararina etki
edip etmediginin arastirilmasidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 arasinda 6ne
cikmasi itibariyle instagram platformu uygulama alani olarak temel alinmis ve
platformu kullanan kadinlarin satin alma kararlarinin incelenmesine karar verilmistir.
Literatiirdeki c¢alismalar incelendiginde bir biitiin olarak sosyal medyanin tiiketici
kararlar1, kadin tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve elektronik agizdan agiza iletisimin
lizerine yeterli sayida ¢alisma bulundugu goriilmektedir. Buna karsilik tek bir sosyal
medya kanali lizerinde demografik olarak kadin tiiketicilerin satin alma karari iizerine
agizdan agiza pazarlama davraniginin etkilerini inceleyen bir ¢alismanin bulunmadigi
goriilmektedir. Bu baglamda arastirma 6zgiin bir 6zellik tasimaktadir.

3.1.2. Arastirma Sorusu, Modeli ve Hipotezi

Arastirma temel olarak sosyal medya kanallarindan instagramda gergeklesen
elektronik agizdan agiza iletisimin kadmnlarin satin alma karari tizerindeki etkisini
incelemeye yoneliktir. Bu baglamda aragtirmanin temel degiskenleri ve modeli asagida

verilmistir.
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Sekil 4. Arastirma Modeli

Instagram Kullanim Ozelikleri
Demografik Degiskenler

Elektronik agizdan
agiza iletisim

Satin Alma Karari

Aragtirma sorusu kapsaminda arastirmanin temel hipotezi,

Ho: E-wom etkisinin satin alma karar1 tizerinde etkisi yoktur.

Arastirma kapsaminda bagimsiz degiskene yonelik alt faktorler de
bulunmaktadir. Bu alt faktorler analizlerle beraber verilecek olup, hipotezlere yonelik
sonuglar boliim sonunda degerlendirilecektir. Ifadeler arasi iliski analizleri ile hipotezler
test edilecek, demografik degiskenler kapsaminda farkliliklar ortaya konacaktir.

3.1.3. Arastirma Yontemi

Elektronik agizdan agiza iletisime yoOnelik arastirmalar internet kullanimin
artmasi ve etkilerin daha sik goriilmesine bagl atmaya baslamistir. Bu baglamda ulusal
ve uluslararasi literatiirde ¢ok sayida calismaya rastlanmaktadir. Arastirma kapsaminda
instagram ortaminda gerceklesen agizdan agiza pazarlama uygulamalarinin satin alma
tizerindeki etkileri inceleneceginden arastirmanin nicel desen uygulanarak analiz
edilmesi uygun goriilmiistiir. Neden-sonug analizi ile iliskiler ve farkliliklar ortaya
konacagindan boyutlar ve kavramlar arasi iligkilerin nicel yontemler kullanilarak daha

etkili bir sekilde analiz edilmesi miimkiin olacaktir.
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3.1.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma kapsaminda kadinlarin elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma
niyetine etkileri incelenmektedir. Satin alma kararimi etkileyen pek cok alt degisken
bulunmaktadir. Kompleks degiskenler arasindaki iliskileri ve farkliliklar: sayisal olarak
ifade edebilmek, elde edilen bulgularin nesnel olarak yorumlanabilmesine olanak
saglamaktadir (Blyiikoztirk vd.,2015). Bu nedenle nicel arastirma yontemleri
kullanilarak gerceklestirilecek calismada kisa zamanda genis bir arastirma evreninden
basit ve hizli bir sekilde veri toplama imkani1 sunan anket tekniginin uygulanmasina
uygun bulunmustur (Karasar, 2012).

Anket teknigi, arastirma evreninden bilgi toplamay1 saglayan yapilandirilmis
yazili soru formlaridir (Gilirbliz ve Sahin, 2014). Veri toplama siirecinde kullanilmak
tizere olusturulan anket toplam ti¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci bdliimii,
evreni temsil eden 6rneklemi tanimlamak amaciyla demografik 6zellikleri 6lgmek icin
sorulan bes soru yer almaktadir. Ikinci boliimde sorulan toplam alt1 soru, katilimeilarin
instagram kullanimlarin1 tanimlamaya yoneliktir. Bu boliimdeki yer alan bir soru da
internet iizerinden iirlin bilgisi arastirmalarinin hangi kanallarla gergeklestirildigini
tespit etmeye yoneliktir. Bu soru kendi i¢inde alt1 soruya sahip olup katilimcilardan
kullandiklar1 arastirma kaynaklarini aralikli 6lgek (1: Higbir Zaman, Nadiren, Ara Sira,
Sik Sik, 5: Her Zaman) i¢inde yanitlamalar1 istenmistir.

Ucgiincii boliimde elektronik agizdan agiza iletisimin boyutlarmi dlgmeye ydnelik
toplam 18 (onsekiz) ifade yer almaktadir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisimin
satin alma kararina etkisini 6lgen bir soru da yer almaktadir. Elektronik agizdan agiza
iletisimin boyutlarin1 6lgmeye yonelik sorular, Cakir vd. (2018) nin c¢alismasinda
kullanilan 6lgek sorularindan faydalanilarak hazirlanmistir. Bu béliimde yer alan sorular
5'li Likert olgek (1:Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
yanitlanmaktadir. Ankette yer alan ifadeler Ek A’da verilmistir.

Veri toplama amaciyla hazirlanan anket, 15 kisi lizerinde pilot teste tabi
tutulmus, test sonrasinda katilimcilarla goriisiilerek anlagilmayan ifadeler diizeltilmis ve
anket formu yeniden diizenlenerek ankete son hali verilmistir. Anket ¢alismasinin veri
toplama siireci, 18.05.2019-11.06.2019 tarihleri arasindaki yirmi bes giinliik donemde

gerceklestirilmistir. Aragtirma alaninin elektronik ortamlar olmast itibariyle anket formu
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Google dokiimanlarda hazirlanmis ve internet ortaminda dagitilmistir. Anketler e-mail
ve sosyal medya kanallar1 kullanilarak toplanmuistir.

3.1.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bilimsel c¢aligmalarin geregi olarak incelenen konuya yonelik veri toplama
siirecinde arastirma evreninin temsili Onem tasimaktadir. Incelenecek orneklem
belirlenen arastirma sorusunu tiim boyutlariyla aciklayabilmelidir. Bu baglamda
orneklem biiytikliigiiniin evreni temsil edebilecek yeterlilikte olmas1 6nem tasimaktadir
(Islamoglu ve Almagik, 2014). Arastirma, kadim tiiketicilerin instagramda gerceklesen
elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarma etkisini incelemektedir.
Instagram kullanan tiim adinlara ulasmak miimkiin olmayacagindan nicel 6zellkleriyle
evreni temsil edebilme o6zelligine sahip bir ornekleme ulagsmak Onem tasimaktadir
(Biiytikoztiirk vd., 2015). Sosyal bilimler alaninda yapilan calismalarda 6rneklem
biiyiikliigiiniin genel olarak % 95 giiven araliginda %5 hata pay1 ile se¢ildigi
goriilmektedir (Ozen ve Giil, 2007; Taherdoost, 2017). Benzer sekilde bu calismada da
ornekleme yontemi olarak kolayda Orneklem metodu uygulanacak ve orneklem
biliyikligii % 95 giiven araliginda %5 hata payi ile segilecektir.

We Are Social’in 2018 yil1 i¢inde gergeklestirdigi arastirma sonuglarina gore, 33
milyon da Instagram hesabir bulunmaktadir. Tiirkiye, instagram kullanim oraninin
niifusa orant %41 olup, kullanimda oransal olarak ikinci sirada yer almaktadir
(www.digitalage.com.tr, erisim tarihi: 13.03.2019). Tirkiye’de instagram kullanim
oranlarina bakildiginda ise We Are Social 2019 Tiirkiye raporunda instagram kullanimi
38 milyona olarak verilmis olup bunun %41°i kadin kullanicidir (Tiirkiye Internet
Kullanom ve Sosyal Medya Istatistikleri, 2019). Tiirkiye’de kadm instagram
kullanicilarin sayisinin yani aragtirma evreninin yaklasik 15 milyon civarinda oldugunu

s0ylemek miimk{indiir.

Aragtirma igin yeterli 6rneklem sayisinin hesaplanmasina yonelik belirleme
formiili %95 giiven araligi ve %5 sapma payiyla asagidaki formiille hesaplamak

miimkiindiir (Islamoglu, 2009);

Q=1-P=05 n=PQ (g)2
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Bununla beraber Yazicioglu ve Erdogan (2014) tarafindan 6rneklem biiyiikligu
hesaplama yoOntemine alternatif olarak asagida verilen hesaplama tablosunu kullanmay1

Onermislerdir.

Tablo 3. Orneklem Biiyiikliigii Hesaplama Tablosu

Evren 0.03 ornekleme hatas1 | 0.05 6rnekleme hatasi 0.10 6rnekleme hatasi

Biiyiikliigii @ d) (d)

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=05|9=0.2 | g=0.7 | g=0.5 |qg=0.2 |g=0.7 | g=0.5|qg=0.2 | g=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 | 289 | 321 217 165 196 81 55 70
750 441 | 358 | 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 | 406 | 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 | 537 | 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 | 601 | 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 | 639 | 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 | 665 | 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 | 674 | 881 381 245 321 96 61 81

100000 1056 | 678 | 888 383 245 322 96 61 81

1000000 1066 | 682 | 896 384 246 323 96 61 81

100 1067 | 683 | 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu & Erdogan (2004).

Bu arastirmanin evreni itibariyle 384 kisiye ulasmanin yeterli oldugu
goriilmektedir. Bununla beraber 6rneklem biiytlikliigiiniin arttirilmas1 ayni zamanda
temsiliyet acisindan Onem tasimaktadir. Bu amacla kolayda oOrnekleme yontemi
secilerek miimkiin oldugunca c¢ok kisiye ulasilmaya calisilmistir. Kolayda 6rnekleme
metodunun uygulanmasiyla arastirma evrenindeki yer alan her elemana Orneklem
grubuna girme sansi taninmaktadir (Balci, 2004). Veri toplama siireci sonunda 534
anket toplanmis, arastirma sonunda bu anketler kontrol edilmistir, fakat eksik cevaplarin

bulunmasi itibariyle degerlendirilemeyecek anketler veri setinden ¢ikarilarak 520 anket
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analizlere tabi tutulmustur. Anket ile toplanan bilgiler tgiinci kisilerle kesinlikle
paylasilmamuistir.

3.1.6. Veri Analiz Siireci

Arastirmada toplanan veriler SPSS 22 istatistik programi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma c¢ercevesinde once demografik sorularin bulundugu birinci boliim
icin tanimlayic1 istatistikler sunulacaktir. Daha sonra anketin ikinci ve Tgiincl
boliimlerde bulunan likert 6l¢ekli sorular i¢in faktor analizi ve gilivenilirlik testleri
uygulanacaktir. Faktor analizi sonucunda elde edilen alt faktorlere demografik ve
tanimlayici verilere gore iliski ve farklilik analizleri uygulanacaktir.

Analiz Oncesinde verilerin normallik dagilimma uyup uymadigi ¢arpiklik ve
basiklik indekslerinin £2 simirlar1 i¢inde olmasi itibariyle test edilmis, verilerin normal
dagildigin1 goézlenmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu cer¢evede analizlerde
parametrik testler kullanilmigtir.

3.1.7. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma elektronik agizdan agiza iletisimin satin almaya olan etkilerini sosyal
medya platformlarindan instagram {izerinde incelemeyi amacglamaktadir. Dolayisiyla
arastirmanin ilk kisidi calismanin sadece tek bir sosyal medya kanali {izerinde
gerceklesmesidir. Arastirmanin ikinci kisidi orneklemin sadece instagram kullanan
kadinlardan olusmasidir. Bunlara ek olarak zaman ve maliyet kisitlariyla karsilasmamak
amactyla anket internet kanaliyla yayilmis ve kisa zamanda ihtiya¢ duyulan sayida

orneklemin iistiine ¢ikmak miimkiin olmustur.

3.2.ARASTIRMANIN BULGULARI

3.2.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Veri toplama formunun birinci boliimiinde yer alan katilimcilara dair tanimlayict

sorular ve katilimcilarin instagram kullanim egilimleri frekans ve ortalama degerler
tizerinden yorumlanmustir.. Bazi sorulara verilen yanitlar incelendikten sonra daha
anlamli sonuclar elde edilebilmesi i¢in kendi icinde yeniden gruplandirilmis ve

tablolarda sunulmustur.
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Tablo 4. Demografik Bilgiler Dagilimi |.

Frekans Yiizde (%)

Evli 210 40,4

Medeni Durum Bekar 310 59,6

Toplam 520 100,0

24 yas ve alt1 75 14,4

25-29 yas arast 213 410

30-34 yas arast 83 16,0
Yas 35-39 yas arasi 49 94
40-44 yas arast 40 1,7

45 yas ve Ustil 60 11,5

Toplam 520 100,0

Ankete katilanlarin %40,4 1 (210) evliyken, kalan %59,6’lik (310) kisim bekar

katilimcilardan olugsmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlarinda %41°lik 6nemli bir

kisim 25-29 yas aras1 katilimcilardan olusmaktadir. Katilimeilarin yag araligi 18-70

arasinda degismekte olup, genel yas ortalamasi 31, 98 olarak bulunmusgtur.

Tablo 5. Demografik Bilgiler Dagilimi 11

Gelir Diizeyi

Frekans Yiizde (%)
Lise ve alt1 35 6,7
Universite Ogrencisi 48 9,2
Egitim Durumu [ _
Universite Mezunu 324 62,3
Yiiksek Lisans ve Ustii 113 21,7
Kamu Calisani 81 15,6
Ozel Sektor Calisant 275 52,9
Meslek Grubu |
Ogrenci 54 10,4
Diger 110 21,2
2020 TL’den az 23 4.4
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2020- 4040 TL 119 22,9
4041 — 6060 TL 137 26,3
6061 — 8080 TL 98 18,8
8080 TL’den fazla 143 27,5
Toplam 520 100,0

Katilimeilarin egitim durumlan incelendiginde 6nemli ¢ogunlugun (%63,3)

tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Bununla beraber egtim diizeyi bakimindan

yiikksek lisans mezunu sayist %21, 7 ile ikinci siradadir. Kadin katilimcilarin egitim

diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Meslek olarak

inelendiginde ise katilimcilarin %52°9’luk onemli kisminn 6zel sektdrde ¢alistig

goriilmektedir. Gelir diizeyi bakimindan incelendiginde ise katilimcilarin 6nemli

cogunlugunun 2020 TL-6060 TL gelir grubunda yer aldigini séylemek miimkiindiir.

Tablo 6.internet ve instagram Kullanim Istatistikleri

Frekans Yiizde (%)
Giinliik Ortalama 2 saatten az 150 28,8
Internet Kullanim 3-4 saat 179 34.4
I 5-6 saat 105 20,2
Stireniz 7 saatten sonra 86 16,5
2 yildan az 68 13,1
Instagram Kullanma 3-4 il 149 287
Siiresi 5-6 yil 208 40,0
7 yil ve tlizeri 95 18,3
1-30 dakika 91 17,5
Instagram'da Giinliik 30-59 dakika 105 20,2
Gegirilen Zaman 1-2 saat 159 30,6
2-4 saat 110 21,2
4 saatten fazla 55 10,6
Toplam 520 100,0

64



Tablo 4’te katilimcilarin internet kullanim miktarlar incelendiginde gruplar
icindeki dagilimin dengeli oldugu sdylenebilir. En fazla kullanim 3-4 saat grubunda
%34.,4 olarak gerceklesmistir. Katilimeilar arasinda 2 yildan az instagram kullanimi
yapanlarin oran1 %13,1°dir Katilimcilarin biiylik kisminin en az 3 senedir instagram
kullandig1 goriilmektedir. Instagramda gegirilen siire incelendiginde ise 4 saaten fazla

instagram kullananlarin oraninin % 10,6 oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Aligveris Icin Bilgi Kaynag Kullanimi

Ortalama Toplam Puan
Arama Motoru 4,1096 2137
Aile, Akraba, Arkadas Tavsiyesi 3,6615 1904
Sosyal Medya Kullanicilarinin Paylagimlari 3,1269 1626
Sosyal Medya Reklamlari 2,7750 1443
Blog Tanitimlari 2,6173 1361
TV ve Radyo reklam 2,1387 1110

Katilimcilara aligveris yapacaklarinda hangi bilgi kaynaklarmi kullandiklart
sorulmustur. Katilimeilarin (1: Higbir zaman- 5: Her zaman) bir ile bes puan arasinda
sikliklar tizerinden verdikleri cevap puanlart toplanarak en fazla hangi bilgi kaynagini
kullanmay1 tercih ettikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin en fazla kullandiklar bilgi
kaynagi arama motorlari, ikinci olaraksa aile, akraba ve arkadas tavsiyesi ile hareket
ettikleri goriilmiistiir. TV ve radyo reklamlari, blog tanitimlart ve sosyal medya
reklamlarinin ortalamanin altinda bir puanla bilgi kaynagi olarak kullanimlarinin

oldukca diisiik oldugu goriilmiistiir. gérilmiistiir
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Tablo 8. Sosyal Medya Platformlarina Giivenme Diizeyi

Ortalama Toplam Puan
Instagram Giliveni 3,0904 1607
Youtube giiveni 2,9654 1542
Twitter giiveni 2,8668 1485
Linked giiveni 2,7962 1454
Facebook giiveni 2,3827 1239

Katilimcilara sosyal medya platformlarina giivenme diizeylerini sorulmustur.

Katilimeilarin (1: Cok giivensiz - 5: Cok giivenli) bir ile bes puan arasinda giliven

derecelendirmeleri tizerinden verdikleri cevap puanlari toplanarak en fazla hangi sosyal

medya platformlara giivendikleri tespit edilmistir. Ortalama degerler incelendiginde

katilimcilarin  sosyal medya platformlarina glivenme diizeylerinin diisiik oldugu

gOriilmistiir. Bununla beraber en giivenilir sosyal medya platformu olarak instagram

One ¢ikmaktadir.

Tablo 9. Instagram Kullanim Amaglari

Frekans

Sosyal/Kiiltiirel/Ekonomik gelismelerin takibi 319
Arkadaslar ve akrabalarla iletisim 286
Kisisel resim ve giincel faaliyetler hakkinda paylagimlar 285
Farkli iirlin/marka ile ilgili giincel gelismelerin/yorumlarin 110
takibi

Farkl1 toplumsal sorunlarla ilgili mesaj paylasimi 112
Farkli iiriin/marka ile ilgili paylasimi 77
Oyun ve eglence 44

Katilimcilara instagram platformunu hangi amaclarla kullandiklar1 sorulmustur.

Katilimcilarin  kullanim amaglar1 i¢in birden fazla isaretleme yapabilmektedirler.
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Katilimeilarin instagram kullaniminda en fazla sosyal/kiiltiirel/ekonomik gelismelerin

takibinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ikinci ve iigiincii sirada arkadas ve yakinlarla

iletisim ve paylasim yapma nedenleri bulunmaktadir. Oyun ve eglence ise en alt

diizeyde kullanim amac1 olarak goriilmektedir.

Tablo 10. Instagram’da Uriin/Marka, Hizmetler Bilgilerini Begenme

Frekans Yiizde
Evet 206 39,6
Hayir 314 60,4
Toplam 520 100,0

Katilimcilara instagramdaki iiriin ve hizmet bilgilerini begenip begenmedikleri

sorulmus, %39,6 ‘lik bir kismin begeni konusunda olumlu davrandig goriilmiistiir. Bu

katilimcilara yaptiklart begenilerin nedenleri sorulmus, elde edilen bulgular asagida

Tablo.. da verilmistir.

Tablo 11. Instagram’da Uriin/Marka Veya Hizmetler Hakkindaki Bilgileri Begenme

Nedenleri

[fadeler Frekans
Uriin veya hizmete iliskin yasadigim olumlu deneyimleri 64
paylagmak i¢in

Igi ¢ekici ve farkli buldugum igin 54
Arkadaslarima tavsiye etmek i¢in 40
Toplumsal veya sosyal bir fayda igerdigi igin 40
Zevk ve tarzimi yansitmak i¢in 26
Uriin veya hizmete iliskin yasadigim olumsuz deneyimleri 19

paylagmak i¢in
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Katilimcilarin begeni sebeplerinde en ¢ok one ¢ikan cevap yasanilan olumlu

deneyimin aktarilmasidir. Ikinci sirada ilgi cekici ya da farkli bulma ve sonrasinda

tavsiye etme nedenleri siralanmaktadir.

Tablo 12. Instagramda Yapilan Paylasimlarin Karara Etki Diizeyi

Frekans Yiizde
Evet 312 60,0
Hayr 208 40,0
Toplam 520 100,0

Instagramdaki yorumlarin karara etki diizeyi incelendiginde katilimecilarin %60

‘min etkilendigi goriilmektedir. Katilimcilar daha once sosyal medya kanallarindan

etkilenmediklerini sdylemis olsalar da instagramin kararlara etki ettigi burada ortaya

cikmaktadir.

Tablo 13. Instagram Paylasimlarinin Kararlara Etki Etme Diizeyi

Giinliik kiyafet satin alirken 194
Tatil veya seyahat se¢ciminde 176
Kozmetik {irtin (parfiim vb.) satin alirken 163
Kuafor segiminde 82
Gida tiriinleri segiminde 59
Egitim hizmeti (okul, kurs, vb.) se¢ciminde 44
Cep telefonu satin alirken 19
Beyaz Esya Secimi 13
Diger 5
Instagramdan {iriin satin almiyorum 5
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Instagramdan yapilan paylasimlarin hangi kararlar iizerinde etkili oldugu, yapilan

paylagimlardan etkileniyorum seklinde cevap veren katilimcilara

sorulmustur.

Katilimcilarin en ¢ok giinliik kiyafet, tatil veya seyahat se¢imleri ve kozmetik {iriin

secimlerinde instagram paylasimlarindan etkilendikleri gériilmektedir.

Tablo 14.Elektronik Agizdan Adiza iletisime Yénelik Egilim Analizleri

ifadeler Orta!ama
Deger

Instagram'da tiriin/hizmet hakkinda paylagilan goriislerin tutarliligi, satin alma kararimi 3,22
etkiler.
Instagram'da iiriin/hizmet hakkinda paylasilan goriisler, satin alma kararimi olumlu 3,11
otleilor
Bir {iriin satin alacagim zaman Instagram'da sunulan goriigler, verecegim satin alma 3,21
kararinda yardimc1 olur.
Instagram'da iiriin/hizmet paylagimi yapan profilin takma adlar1 veya gergek isimleri 3,25
satin alma kararimi etkiler.
Instagram'da iiriin/hizmet paylagimi yapan profilin giivenilirligi satin alma kararimi 3,68
otleilor
Bir iirtin/hizmet satin alma karar siirecimde Instagram'daki deneyim sahibi kigilerden 2,96
goriis ve destek alirim.
Bir {iriin/hizmet satin almadan dnce Instagram'daki kisilerin deneyimlerinden 3,15
yararlanmak, bana dogru satin alma karar1 almamda yardimci olur.

3,25
Instagram'da paylasilan tirtin/hizmetlerle ilgili deneyimler satin alma kararimu etkiler.

2,72
Takipgisi fazla olan profili giivenilir bulurum.
Satin alacagim iiriin/hizmet hakkinda Instagram’daki yorumlar olumlu ise iiriin veya 3,04
hizmeti satin alirim.
Satin alacagim tiriin/hizmet hakkinda Instagram’daki yorumlar satin alma kararimi 3,05
onemli dlgiide etkiler.

o . . . 3,07

Cevrimici satin alma ile ilgili arkadaglarimdan tavsiye alma egilimindeyim.
Instagram tizerinden baskalariin goriislerini aldigimda tirtin/hizmeti satin alirken daha 3,07
rahat hissediyorum.
Arkadaslarim veya ailem beni kararlar almak konusunda iyi bir ¢evrimigi bilgi kaynagi 3,27
olarak goriiyorlar.
Instagram tizerinden, insanlarin {iriin/hizmet satin alma konusundaki goriislerini 2,69
etkileme egilimindeyim.
. e . y o 2,71
Instagram’da iirtin/hizmetler hakkindaki yorumlarin gercek oldugunu diisiiniiyorum.

2,49
Instagram’da iiriin/hizmetler hakkindaki yorumlarin tarafsiz oldugunu diisiiniiyorum.

2,62
Instagram’da tiriin/hizmetler hakkindaki yorumlar inanilirdir.

2,73

Instagram'daki goriislere dayali olarak {iriin ve hizmeti satin alirim.
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Katilimcilara elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutlar1 olan giiven,
deneyim, kullanict yorumlart ve satin alma egilimlerine iligkin ifadelere katilma
diizeyleri sorulmustur. Likert 6l¢ekli olarak toplanan yanitlarin ortalama degerleri
yukarida tabloda verilmistir. Katilimcilarin ifadelere yonelik egilimlerinin genelde
kararsizlik yoniinde yogunlastigi goriilmektedir. instagramda elde edilen goriislerden

etkilenerek {iriin satin alma egilimi ise olumsuza yakin bir egilim gostermektedir.

3.2.2. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Dereceleri

Aragtirmanin {iglincli boliimiinde agizdan agiza iletisimi ve etkilerini
tanimlamaya yonelik ifadeler verilmis ve katilimcilarin bu boyutlar1 degerlendirmeleri
istenmistir. Ifadelere verilen yanitlar agiklayici faktor analizi ile test edilmis elde edilen

bulgular asagida tabloda verilmistir.

Tablo 15. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Faktorleri KMO Deger Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem uyum Testi ,951
Bartlett's Test Yaklasik Ki-Kare 8008,394
Sd 153
Anl. ,000

Onsekiz ifadenin yer aldig1 6lcegin KMO ve Bartlett test istatistikleri incelendigi
zaman Ol¢egin p=0,000 i¢in tutarli oldugu, ifadelerin birlikte kullaniminin miimkiin
oldugu sonucu elde edilmistir. Faktoriin KMO degeri %95,1 olarak bulunmustur.

Verilerin anlamli ve 6rneklemin yeterli oldugunu sdylemek miimkiindjir.
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Tablo 16.Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Agiklanan Varyans Tablosu

Bilesenler Baslangig Oz degerleri Dondiiriilmiis Kareli YiikleriToplami1
Toplam | Varyans % Kﬁrﬁzléﬁf Toplam | Varyans % Kﬁrr;/iiléﬁf
1 10,306 57,257 57,257 5,841 32,448 32,448
) 1,427 7,930 65,188 4,378 24,323 56,771
3 1,006 5,591 70,778 2,521 14,007 70,778
4 , 748 4,158 74,936
5 ,710 3,946 78,883
6 ,618 3,431 82,314
7 ,603 3,352 85,666
8 442 2,455 88,121
9 ,354 1,964 90,085
10 ,294 1,636 91,721
11 ,263 1,460 93,181
12 ,225 1,248 94,428
13 ,203 1,126 95,554
14 ,199 1,106 96,660
15 ,170 ,943 97,603
16 ,151 ,838 98,440
17 ,142 ,791 99,232
18 ,138 ,768 100,000

Elektronik agizdan agiza iletisimin alt boyutlarini analiz etmek i¢in yapilan

faktor analizi sonucunda, faktorlerin 6z degerlerinin birden biiyiik olmasi sartiyla,

ifadeler ti¢ faktor altinda toplanmustir.
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Tablo 17. ifade Faktor Yiikleri

ifadeler

Faktor Yiikii

1

2

Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Goriislerin Satin Almaya
Etkisi

32,448

Bir iiriin satin alacagim zaman Instagram'da sunulan goriisler,
verecegim satin alma kararinda yardime1 olur.

,791

Instagram'da paylasilan iirin/hizmetlerle ilgili deneyimler satin
alma kararimu etkiler.

773

Instagram'da iiriin/hizmet hakkinda paylasilan goriislerin
tutarliligi, satin alma kararimu etkiler.

770

Instagram'da tiriin/hizmet paylasimi yapan profilin giivenilirligi
satin alma kararimi etkiler.

,766

Instagram'da tiriin/hizmet hakkinda paylasilan goriisler, satin alma
kararimi olumlu etkiler.

,766

Bir iiriin/hizmet satin almadan dnce Instagram'daki kisilerin
deneyimlerinden yararlanmak, bana dogru satin alma karari

,719

Instagram'da tiriin/hizmet paylagimi yapan profilin takma adlari
veya gercek isimleri satin alma kararimu etkiler.

,700

Satin alacagim {iriin/hizmet hakkinda Instagram’daki yorumlar
satin alma kararimi1 6nemli 6lgiide etkiler.

,638

Satin alacagim tiriin/hizmet hakkinda Instagram’daki yorumlar
olumlu ise liriin veya hizmeti satin alirim.

,595

Bir {irin/hizmet satin alma karar siirecimde Instagram'daki
deneyim sahibi kigilerden goriis ve destek alirim.

,566

Instagram tizerinden bagkalarinin goriislerini aldigimda
iiriin/hizmeti satin alirken daha rahat hissediyorum.

527

Elektronik Agizdan Agiza iletisime Duyulan Giiven

24,323

Instagram’da {iriin/hizmetler hakkindaki yorumlarin tarafsiz
oldugunu diisiiniiyorum.

,870

Instagram’da {iriin/hizmetler hakkindaki yorumlar inanilirdir.

,867

Instagram’da iirlin/hizmetler hakkindaki yorumlarin gercek
oldugunu disiiniyorum.

,834

Takipgisi fazla olan profili giivenilir bulurum.

,595

Kullanic1 Deneyimi

14,007

Arkadaglarim veya ailem beni kararlar almak konusunda iyi bir
cevrimici bilgi kaynagi olarak goriiyorlar.

,814

Instagram tiizerinden, insanlarin {irlin/hizmet satin alma
konusundaki goriislerini etkileme egilimindeyim.

,654

Cevrimigi satin alma ile ilgili arkadaslarimdan tavsiye alma
egilimindeyim.

,625
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Yukarida verilen Tablo 17’de ifadelerin ii¢ faktdre dagilim ve faktor yiikleri verilmistir.

3.3.HIPOTEZ TESTLERI

Elde edilen faktorler icin demografik 6zeliklerle hipotez testleri yapilmustir.

Tablo 18.Medeni Duruma Gore Faktorler Arast Anova Tablosu

Std. Error
Medeni Durum Mean | Std. Deviation Mean
Faktorl |Evli 210 3,1831 ,98369 ,06788
Bekar 310 3,1798 ,90580 ,05145
Faktor2 |Evli 210 2,6143 ,96191 ,06638
Bekar 310 2,6492 ,90381 ,05133
Faktor3 |Evli 210 2,9286 ,92670 ,06395
Bekar 310 3,0688 ,89603 ,05089

p < 0.05 degeri igin %95 giiven araliginda medeni duruma gruplari arasinda bir

farklilik olup olmadig test edilmistir.

Tablo 19. Medeni Duruma Gére Faktorler Arast Bagimsiz Orneklem T Test Sonuglari

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Lower Upper
Equal variances
Faktorl | ~c<umed 1,418 234 040 518 968 ,00335| -,1613| 16805
Equal variances
not assumed ,039| 423,53 ,969 ,00335 -,1640| 17077
Equal variances
Faktor2 | <sumed 1,300 ,255| -421 518 674| -03491| -1977| 12798
Equal variances
not assumed -416 | 429,77 678| -03491| -1998| 13002
Equal variances
Faktor3 | <sumed 583 445 -1,72 518 ,085| -14025| -2997| ,01927
Equal variances
not assumed -1,71| 438,57 ,087| -14025| -3008| ,02038
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p < 0.05 degeri igin %95 giiven araliginda medeni duruma gruplari arasinda bir

farklilik olup olmadigi test edilmistir.

Tablo 20.Yasa gore Faktorler Arast Anova Tablosu

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Faktorl Between Groups 13,133 5 2,627 3,050 ,010
Within Groups 442,635 514 ,861
Total 455,768 519
Faktor2 Between Groups 7,291 5 1,458 1,709 ,131
Within Groups 438,656 514 ,853
Total 445,947 519
Faktor3 Between Groups 24,768 5 4,954 6,283 ,000
Within Groups 405,266 514 ,788
Total 430,034 519

p < 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik olup
olmadig test edilmistir.

Tablo 21. Egitim Diizeyine Gore Faktorler Aras1 Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Faktorl Between Groups 1,314 3 ,438 497 ,684
Within Groups 454,454 516 ,881
Total 455,768 519
Faktor2 Between Groups 1,331 3 444 ,515 ,672
Within Groups 444,616 516 ,862
Total 445,947 519
Faktor3 Between Groups ,904 3 ,301 ,362 ,780
Within Groups 429,130 516 ,832
Total 430,034 519

p < 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda egitim diizeyi gruplar1 arasinda bir

farklilik olup olmadigi test edilmistir.

74



Tablo 22.Meslek Grubuna Gore Faktorler Arast Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Faktorl Between Groups 2,340 3 ,780 ,887 447
Within Groups 453,429 516 ,879
Total 455,768 519
Faktor2 Between Groups 2,394 3 , 798 ,928 427
Within Groups 443,553 516 ,860
Total 445,947 519
Faktor3 Between Groups 2,014 3 671 ,809 ,489
Within Groups 428,020 516 ,829
Total 430,034 519

p < 0.05 degeri igin %95 giiven araliginda meslek gruplar1 arasinda bir farklilik
olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 23.Gelir Durumuna goére Faktorler Arast Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Faktorl Between Groups ,822 4 ,206 ,233 ,920
Within Groups 454,946 515 ,883
Total 455,768 519
Faktor2 Between Groups 1,959 4 ,490 ,568 ,686
Within Groups 443,988 515 ,862
Total 445,947 519
Faktor3 Between Groups 371 4 ,093 111 ,979
Within Groups 429,663 515 ,834
Total 430,034 519

p < 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda gelir gruplar arasinda bir farklilik

olup olmadig test edilmistir.
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Tablo 24. Ginliik internet Kullanimi Faktorler Arast Anova Tablosu

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Faktorl |Between Groups 5,045 3 1,682 1,925 124
Within Groups 450,723 516 ,873
Total 455,768 519
Faktor2 |Between Groups 1,357 3 452 ;925 ,665
Within Groups 444,590 516 ,862
Total 445,947 519
Faktor3 | Between Groups 12,084 3 4,028 4,973 ,002
Within Groups 417,950 516 ,810
Total 430,034 519

p < 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda giinliik internet kullanimi gruplar

arasinda bir farklilik olup olmadigi test edilmistir.

Tablo 25. Instagramda Gegirilen Siireye Gore Faktorler Arast Anova Tablosu

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Faktorl |Between Groups 20,507 4 5,127 6,066 ,000
Within Groups 435,262 515 ,845
Total 455,768 519
Faktor2 | Between Groups 12,900 4 3,225 3,835 ,004
Within Groups 433,047 515 ,841
Total 445,947 519
Faktor3 |Between Groups 10,176 4 2,544 3,121 ,015
Within Groups 419,858 515 ,815
Total 430,034 519

p < 0.05 degeri i¢in %95 giliven araliginda instagramda gecirilen siire gruplari

arasinda bir farklilik olup olmadig test edilmistir.
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Tablo 26.Instagram Kullanma Siiresine Gore Faktorler Arast Anova Tablosu

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Faktorl |Between Groups 4,228 3 1,409 1,611 ,186
Within Groups 451,540 516 ,875
Total 455,768 519
Faktor2 | Between Groups 1,740 3 ,580 ,674 ,568
Within Groups 444 207 516 ,861
Total 445,947 519
Faktor3 |Between Groups 8,078 3 2,693 3,293 ,020
Within Groups 421,956 516 ,818
Total 430,034 519

p < 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda instagram kullanim siiresi duruma

gruplar1 arasinda bir farklilik olup olmadigi test edilmistir.

Tablo 27.Medeni Duruma Gore EWOM’un Satin Alma Niyetine Etki Tablosu

Group Statistics

Medeni Durum N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Instagram'daki goriislere Evli 210 2,7143 1,15095 ,07942
dayali olarak iiriin ve Bekar
. ) 310 2,7323 1,06849 ,06069
hizmeti satin alirim.

p < 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda medeni duruma gruplari arasinda bir

farklilik olup olmadigi test edilmistir.
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Tablo 28. Medeni Duruma Gére EWOM’un Satin Alma Niyeti Bagimsiz Orneklem T

Testi
Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Lower Upper
Instagram'daki | Equal
goriislere variances 2,534 112| -,182 518 ,855 ,098 121155_ ,17561
dayali olarak | assumed
iiriin ve Equal
hizmeti satin | variances -
— ot -,180 | 426,05 ,857 ,099 21444 ,17849
assumed

p < 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda medeni duruma gruplari arasinda bir

farklilik olup olmadigi test edilmistir.

Tablo 29.Yasa Gore EWOM’un Satin Alma Niyetine Etki Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 13,329 5 2,666 2,223 ,051
Within Groups 616,346 514 1,199
Total 629,675 519

p < 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik olup

olmadig test edilmistir.

Tablo 30.Egitim Diizeyine Gore EWOM’un Satin Alma Niyetine Etki Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,893 3 ,964 , 7194 ,498
Within Groups 626,782 516 1,215
Total 629,675 519
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p < 0.05 degeri icin %95 giliven araliginda egitim durumu gruplart arasinda bir

farklilik olup olmadigi test edilmistir.

Tablo 31.Meslek Grubuna Gére EWOM’un Satin Alma Niyetine Etki Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,994 3 ,998 ,822 ,482
Within Groups 626,681 516 1,214
Total 629,675 519

p < 0.05 degeri igin %95 giiven araliginda meslek gruplar1 arasinda bir farklilik

olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 32.Gelir Diizeyine Gore EWOM’un Satin Alma Niyetine Etki Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3,386 4 ,847 ,696 ,595
Within Groups 626,289 515 1,216
Total 629,675 519

p < 0.05 degeri igin %95 giiven araliginda gelir gruplar1 arasinda bir farklilik

olup olmadig test edilmistir.

Tablo 33. Internet Kullanim Miktarina Gére EWOM’un Satin Alma Niyetine Etki

Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 6,104 3 2,035 1,684 ,169
Within Groups 623,571 516 1,208
Total 629,675 519

p < 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda Internet Kullanim Miktar1 gruplari

arasinda bir farklilik olup olmadig: test edilmistir.




Tablo 34. Instagramda Gegirilen Siireye G6re EWOM un Satin Alma Niyetine Etki

Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 19,820 4 4,955 4,184 ,002
Within Groups 609,855 515 1,184
Total 629,675 519

p < 0.05 degeri icin %95 giliven araliginda Instagramda Gegirilen Siireye gruplari

arasinda bir farklilik olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 35. Instagram Kullanim Siiresine Gore EWOM’un Satin Alma Niyetine Etki

Anova Tablosu

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 3,116 3 1,039 ,855 ,464
Within Groups 626,559 516 1,214
Total 629,675 519

p < 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda instagram Kullanim Siiresine gruplari

arasinda bir farklilik olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 36.Faktorlerle Satin Alma Niyeti Iliskisi

Faktorl Faktor2 Faktor3
Instagram'daki gorusler.e | Pearson Correlation 761" 792 619™
dayal1 olarak {iriin ve hizmeti
satin alirim. Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 520 520 520

Satin alma ile tiim faktorler arasinda poziif yonlii yiiksek diizeyde iliski ¢ikmistir. Faktorlerin

satin alma egilimini arttirdigini sdylemek miimkiindiir.
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SONUC ve ONERILER

Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin kontroliindeki ve pazarlama g¢evresi ile ilgili
degiskenlerin etkisi ile yiiriitiiliir. ilk grup olan isletmelerin kontroliindeki degiskenler,
denetlenebilir degiskenler olmakla beraber, bu degiskenler pazarlama i¢i ve pazarlama
dis1 isletme kaynak ve olanaklar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Isletme imaji, arge,
finansman, kurulus yeri, personel, imalattan olusan pazarlama dis1 olanak ve
kaynaklarin yant sira, isletmenin hedef pazardan istedigini elde edebilmesi i¢in bir araya
getirilen faktorlerdir.

Tiiketicilerin iletisim ve egitim seviyelerinde meydana gelen olumlu gelismeler
ile degisen tiiketici pazari, bir takim degisimlerin de dnciisii olmustur. Bu degisimlerle
beraber, kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle pazarlama anlayisinda da bir
dontisiim baglamis oldu. Diinyanin yenilige en ¢ok ayak uyduran, en hizli degisen
sektorleri olarak bilinen pazarlama ve pazarlama iletisimi sektorii, 2000’li yillardan
itibaren internetin daha etkin kullanilmasi ve yayginlagmasiyla tamamen farkli bir
yapiya doniiserek ongoriilemeyen pazarlama uygulamalar1 ortaya ¢ikmistir ve bu siireg
devam etmektedir.

Internetin pazarlama siireglerine dahil olmasiyla olusan yeni pazarlama
anlayisiyla, tiiketicinin kararlar1 reklamlarla nasil, hangi yollarla, ne zaman etkilesime
girecegine karar verme noktasinda daha etkili olmaya baslamistir Boylelikle tiiketiciye
uygulanan pazarlama uygulamalar1 artmaktadir. Tiketicinin kararlarmi etkileyip
hizmet/lirlin satin almasia yol a¢gmasi beklenen bu uygulamalarin, diisiik maliyetli,
giivenilir ve uygulanabilir bir sekilde olmas1 gerekmektedir.

Tiiketicinin satin alma kararlar1 teknolojinin hizla gelismesiyle bir¢ok teknolojik
bilgi kaynagindan etkilenmektedir. En ¢ok etkilenilen bilgi kaynaklarindan biri ise
elektronik agizdan agiza pazarlamadir. Agizdan agiza iletisimin pazarlanmaya
uyarlanmis hali olan elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin markalar, iiriinler,
hizmetler ya da reklamlarla ilgili internet ortaminda konusmasidir. Boylelikle tiiketiciler
olumlu veya olumsuz goriislerini belirterek pazarlama faaliyetlerine dahil olmaktadirlar.
Agizdan agiza pazarlamada, tiiketiciler satin aldiklari iirlin veya hizmet deneyimlerini,
markalar ile ilgili tecriibelerini, liriinlerin satisini yapma amacli degil de, gercek

deneyimlerini aktarmak amaciyla birbirlerine yansitmaktadirlar.

81



Internet platformlarinda e-WOM araciligiyla markalarin ya da isletmelerin {iriin
veya hizmetleri ile ilgili yapilan paylasimlarin olumlu olmasi tercih edilmekle beraber,
olumsuz olmasi satiglarin olumsuz yonde etkilenmesine sebep olmaktadir. Bu amacla da
isletmeler tirlinlerin tanittimina ve olumsuz deneyimlerini paylasan tiiketicileri yeniden
kazanmak i¢in e-WOM uygulamalarina baslamislardir.

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin isletmeler tarafindan daha verimli
kullanilabilmesinin yolu tiiketici satin alma kararlarina etkisini iyi analiz etmelerinden
gecmektedir. Bu ¢alismanin amaci, e-WOM’un Instagram kullanicisi kadin tiiketicilerin
satin alma kararlarina etkisini ortaya koymaya caligsmaktir. Bunun beraberinde, e-WOM
uygulamalarinin artmasiyla akademik c¢alismalarda O6nem kazanmaya baslamistir.
Tiirkce literatiirde yeterli diizeyde calisma olmamasi nedeniyle diger pazarlama iletisim
yontemlerine kiyasla e-WOM’un agiklanacak, arastirilacak, kesfedilecek bir¢cok yonii

vardir. Boylece bu konuda yapilacak ¢aligsmalara katki saglanmasi amaglanmaktadir.
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