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Giliniimiiziin artan rekabet ortaminda ve hizla gelisen teknolojik diinyada tiiketiciler, satin alma
kararlarinda birgok bilgi kaynagindan etkilenmektedirler. Bu bilgi kaynaklarindan en
onemlilerinden biri ise elektronik agizdan agiza pazarlamadir (eAAP). Sanal ortamda ve
internet iizerinden tiiketiciler tarafindan forum, sosyal medya ve bloglar iizerinden yapilan
yorum ve deneyim paylasimini ifade eden eAAP, tiikketici kararlarini giderek daha fazla
etkilemektedir. Isletmeler acisindan yapilan paylasimlar olumlu olmasi istenen bir durum
olmakla birlikte, paylasimlar olumsuz olmasi durumunda satiglari etkileyebilmektedir. Bu
baglamda isletmeler, olumsuz deneyim yasamis ve dolayisiyla bunu paylasan tiiketicileri

gerek geri kazanmak, gerekse tirlinlerini tanitmak igin eAAP kullanmaya baglamislardir.

Isletmelerin eAAP daha etkin kullanabilmek icin tiiketici satin alma niyetini ve kararlarini
nasil etkiledigini anlamaya ihtiyaglari vardir. Bu ¢alismanin amaci da eAAP’ nin tiiketici satin
alma niyeti {lizerine gorece etkisini ortaya koymaya ¢alismaktir. Ayni zamanda bu konuda

yapilacak akademik ¢alismalara katki saglamaktir.

Gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla ihtiyag duyulan verileri toplamak ig¢in anket
kullanilmigtir. Anket aragtirma evreni temsil eden daha 6nceden elektronik esya satin almak
icin eAAP kullanmis olan Sakarya’da yasayan 400 kisiye uygulanmistir. Toplanan veriler

SPSS istatistik programi ile analiz edilmistir.

Literatiirden faydalanarak tiiketicilerin satin alma niyetine etki eden eAAP bilesenlerinden
olusan faktorlerin bir modeli olusturulmustur. Ortaya ¢ikan model bir bagimli ve 4 bagimsiz
degisken icermektedir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde etkisini ortaya
koymak i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore bilgi
arama egilimi ve bilgi paylagma tutumu tiiketici satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir.
Ancak algilanan risk ve sosyal faydanin satin alma niyetine etkisinin olmadig1 sonucu tespit
edilmistir. Ayrica eAAP bilesenlerinin satin almaya etkisinin katilimecilarin demografik
ozelliklerine gore farklilik analizi uygulanmis, analizler sonucunda anlamli bir fark tespit

edilmemistir.
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In today's increasingly competitive environment and rapidly developing technological world,
consumers are influenced by many sources of knowledge in their purchasing decisions. One of
the most important of these sources of information is the Electronic Word Of Mouth Marketing
(E-WOM). eWOM, which expresses the experience and sharing of comments on the forums,
social media and blogs by consumers in the virtual environment and on the internet, is
increasingly affecting consumer decisions. While the positive comments on products are desired
by the companies, the negative comments may have uncalled-for results on sales. In this context,
businesses began to use e-WOM to reclaim their customer, who had gone through negative

experiences and therefore shared their experience, and advertise their products.

Businesses need to understand how the e-WOM affects their purchasing intent and decisions in
order to use them more effectively. The aim of this study is to reveal the relative impact of
eWOM on consumer buying intent. At the same time, it will contribute to academic studies.

The questionnaire was used to collect the data needed to test the hypothesis developed. The
questionnaire was applied to 400 people living in Sakarya who previously used eWOM to
purchase electronic goods representing the universe. The collected data were analyzed with

SPSS statistical program.

By utilizing the literature, a model of factors consisting of e-WOM components that affect the
purchasing intent of consumers has been formed. The resulting model contains one dependent
and 4 independent variables. Multiple linear regression analysis was applied to determine the
effect of independent variables on the dependent variable. According to the results of the
analysis, the tendency to search for information and the attitude of sharing information affect
consumer buying intent. However, it was determined that there was no effect of perceived risk
and social benefit on purchase intention. In addition, the effect of e-WOM components on
purchase was analyzed according to the demographic characteristics of the participants and no

significant difference was found in the results of the analyses.

Keywords: Electronic Word of Mouth Marketing, Consumer Behavior, Intention to
Purchase, Experience, Electronic Goods Sector
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GIRIS

Insanlar bir mal veya hizmet satin almadan 6nce giivendikleri insanlarin, aile, akraba,
arkadas ve yakin ¢evrelerinin bilgilerine basvurmaktadirlar. Bu sayede onlar satin alma
oncesi gerekli bilgiyi toplayabilmekte ve mevcut riskleri minimuma indirmeye
calismaktadirlar. Fakat bu kaynaklardan bilgi edinmenin gok ¢aba gerektirmesi, konular
hakkinda bilgi ve deneyim birikiminin yetersiz olmasi potansiyel tiiketicileri bilgi aramak

icin bagka yontemlere yoneltmektedir.

Kararlarin1 basitlestirme egiliminde olan insanlar, giinlimiiz giindelik hayatinin her
alanina kolay erisilebilirligi sebebiyle internete birgok farkli amagla daha sik basvurmaya
baslamislardir. Eglence, iletisim ve bilgi arama amacl internet kullaniminin yani sira
1990’1larin ortasindan sonra e-ticaret sitelerinin kurulmasiyla internet aligveris amagh
kullanilmaya baslanmistir. internetten aligverisi tesvik etmek ve e-ticaret sitelerinden
aligveris yapmaktan ¢ekinen tiiketicileri ikna etmek icin bu web siteleri aligveris yapan
miisterilerine aldiklar1 trlinler ve kendileri hakkinda yorum yapma imkani
saglamaktadirlar. Deneyimlerin paylasilmasi agizdan agiza pazarlamanin (AAP) yeni bir
kolu olan elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eAAP) olusmasina, isletmeler ve
tilkketiciler agisindan geleneksel pazarlama yontemlerinden daha faydali hale gelmesine

neden olmustur (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004:39).

Internet teknolojilerindeki gelismeler, sosyal aglarin kurulmasi ve insanlarm siirekli
¢evrimi¢i olmalar1 sonucunu dogurmustur. Bu baglamda internet ve internet aglar1 giinliik
yasamin her alanina niifuz etmistir. Bundan en ¢ok etkilenen alanlardan biri kuskusuz
soysal hayattir. Insanlar sosyal medyayi sosyal gevre olusturmak, arkadas edinmek, kendi
imajlarim1  gelistirmek veya mevcut imajlarini yiikseltmek i¢in kullanmaktadir.
Dolayisiyla iiriin satin almak, bunu digerlerinin begenisine sunmak, begeni veya yorum
almak, yorum yapmak 6nemli hale gelmistir. Bu siiregte insanlar kendilerine deger katan
iiriinleri satin almaya yonelmektedirler. Iletisim sanal ortamda gergeklestigi icin olumsuz
elestiriler cok daha kolay ifade edilebilmektedir. insanlar begenilmemekten ve olumsuz
yorumlardan kaginmak i¢in hatali kararlar1 en aza indirme gayretindedir. Bu nedenle
kararlarin1 vermeden Once triinleri degerlendirmek igin gerekli bilgiye ulasmaya

cabalamaktadirlar. Kendilerinin ulagamadigi bilgi ve deneyimin tamamlanmasinda



cevrelerindeki insanlarin ve diger tiiketicilerin bu mal veya hizmetlere kars1 olan diisiince,

bilgi, tutum ve deneyimleri 6nemli kaynaktir.

Geleneksel AAP siirecinde bilgiye ulasmanin en biyiik zorlugu mekan ve zaman
kisitlaridir. eAAP bu zorluklar1 aradan kaldirarak, tiiketicilerin istedikleri zaman,
istedikleri yer ve araglar vasitasiyla bilgilere ulagsma olanagi tanimigtir. Ulasilabilirlik
sayesinde insanlar artik ¢ok kolaylikla istedikleri bilgileri kisa zaman igerisinde elde
edebilmektedirler. Bu da onun Onemini her gegen giin artirmakla beraber kullanim
alanlarinin daha da genislemesine ve giiniimiiziin en etkili bilgi kaynagi haline gelmesine

neden olmustur (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004:40).

Internet sitelerindeki deneyim, bilgi paylasimlar1 ve yorumlarina pazarlamacilar veya
isletmelerin kendileri tarafindan tiiketiciler i¢in sunulan iiriin hakkindaki bilgiler dahildir.
Bundan bagka bu yorumlar tiiketicilerin triinleri satin alirken yasadiklari deneyimi ve
tirtin degerlendirmelerini de icermektedir. Bu sebepten dolay1 bu yorumlarin etki orani
daha yiiksektir. Ayrica bu yorumlarin ticari amagla degil de sadece topluma hizmet igin
yapilmis olmas1 onlarin ikna ediciligini ve giivenilirligini de yiikseltmektedir. Fakat giin
gectikge isletmelerin bu konulara hakim olmasi sonucunda deneyim ve bilgi paylagimi
davraniginda bulunan tiiketicileri etkileyerek, farkli yollarla onlarin igletme lehine olumlu
yorumlar paylasmalarma tesvik etmektedirler. Bu sebepten son zamanlarda bu
yorumlarin da gilivenilirliginin sorgulanmasina neden olmaktadir (O’Reilly ve Marx,

2011:331)

Tiirkiye’de eAAP’ye yonelik yapilan ¢aligmalar ¢ok sinirli bir alani1 kapsamis olmasi bu
alanda biiyilk bosluklarin  oldugunu gostermektedir. Tirkiye’de bu alandaki
arastirmalarin biiyiik bir cogunlugunun elektronik agizdan agiza iletisim, onun motivleri
lizerine yapildig1 goriilmektedir (Bagkaya, 2010; Dogan Siidas, 2012; Yesilada, 2011).
Diger bir kag ¢aligma ise uluslararasi 6lgekte yazilan ve yayimlanan dergi ve makalelerin
incelenerek eAAP hakkinda teorik altyapinin olusturulmasi seklinde tasarlanmistir (AKar,
2010; Sarusik ve Ozbay, 2012).

Uluslararasi 6lgekte yapilan caligmalara baktigimizda ise yapilan ¢aligmalarin sayisinin
cok fazla oldugu goriilmektedir. Caligmalarin gogunlugu eAAP’nin olugmasini tetikleyen
unsurlar, motivasyon kaynaklarindan bahsetmektedir (Goldsmith ve Horowitz, 2006;

Hennig-Thurau ve Walsh, 2003). Bu alanda en 6nemli ve giincel konulardan biri ise
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eAAP’nin gilivenilirligidir. Giivenilirlik dedigimizde ise tiiketici ve potansiyel
miisterilerin online ortamda diger tiiketiciler tarafindan paylasilan bilgi ve deneyimleri
dogru olmasi, gercegi yansitmasi konusunda sergiledikleri tutum ve davraniglardir. Bu
sebepten bu konuda yapilan ¢alismalarin onemi her gecen giin daha da artmaktadir

(O’Reilly ve Marx, 2011).

Calisma giris ve sonug ve Onerilerden bagka 4 boliimden olusmaktadir. Girig boliimiinde
konuya giris verilmis, ayn1 zamanda ¢alismanin amaci, 6nemi, kapsam ve kisitliklar1 ve
yonteminden bahsedilmistir. Sonu¢ ve oOneriler kisminda yapilan anket uygulamasi
sonucunda elde edilen verilerin analizlerinin bulgularina gore tiiketicilerin davranislari ve
tutumlart yorumlanmaya ¢alisilmistir. Devaminda ise ¢aligmadan c¢ikan sonuglar
dogrultusunda akademik, isletmeler ve tiiketiciler i¢cin olmak tizere farkli Onerilerde

bulunulmustur.

Arastirmanin ilk 3 bdliimiinde literatiir taramasina yer verilmistir. Birinci bolimde AAP
kavrami incelenmistir. Bundan baska bu boliimde AAP’nin ortaya ¢ikisi, amaci, dnemi,

nitelikleri, tiirleri, slire¢ ve unsurlar1 ve alt kavramlar1 da irdelenmeye caligilmastir.

Ikinci bolimde eAAP tanimi ve 6zellikleri incelenmis olup, onun AAP ile arasindaki

farklarina, alt bilesenlerine ve eAAP araglarina deginilmistir.

Ucgiincii béliim tiiketici davranislar: ve karar verme siirecinden bahsetmekte olup, tiiketici
davraniglarinin tanim1 ve 6zellikleri, onu etkileyen igsel ve dissal faktorler, karar verme

slireci agsamalar1 gibi alt bagliklardan olusturulmustur.

Son boliim ise arastirmanin yontemi, ¢alismanin ana Kitlesi ve 6rneklemi, anket formunun
nasil gelistirildiginden, verilerin toplanmasi siireci ve bu siliregte yasanan sikintilardan,
uygulanan pilot ¢alisma ve onun sonuglarindan, arastirma modeli ve hipotezlerinden,

bulgular ve yorumlardan bahsetmektedir.
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi pazarlama stratejilerinin de degismesi ve ilerlemesi
ile sonuclanmistir. Ayrica internet kullanimimin yayginlagsmasi tiiketicilerin mal veya
hizmet satin almadan Once arastirma yapmalarina ve bu satin almani Onceden

gerceklestiren tiiketicilerin deneyimlerine bagvurmalarini kolaylastirmistir. Bu sebepten
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insanlarin deneyim paylagma ve bilgi edinme yontemlerinden en 6nemlisi olan AAP da
teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlasmasiyla daha da geliserek elektronik
agizdan agiza pazarlanin ortaya c¢ikmasmna neden olmustur. Insanlar artik online
mecralarda bilgi aramaya ve deneyim paylasmaya daha fazla onem vermektedirler.
Ozellikle de elektronik esya satin alimlarinda tiiketicilerin farkli eAAP araglarini
kullanarak 6nceden bu iirlinleri satin almig tiiketicilerin deneyim ve tecriibelerine

basvurduklar1 goriilmektedir.

Calismanin en 6nemli amact eAAP’nin faydalarin1 ortaya koymak ve eAAP’nin
tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerindeki etkilerini belirlemektir. Ayrica eAAP’ nin
Tiirkiye’de giderek yayginlasmasi calismanin bu konuda farkli bir yaklasim ortaya
koymast i¢in énem tagimaktadir. Ozellikle de eAAP faaliyetlerinin tiiketici satin alma
niyetine olan etkisini ortaya koymak c¢alismanin temel amaglarindan biridir. Ayrica
tilkemizde konuyla ilgili c¢aligmalarin sayisinin olduk¢a az oldugu goz Oniinde
bulundurularak yapilacak olan bildiri ve makalelere akademik katki saglanmasi da

amagclanmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma pozitivist ve kesfedici bir arastirmadir. Calisma nicel oldugu ve nicel verilere

dayandigi i¢in en uygun yaklasimin pozitivist yaklasim olduguna kanaat getirilmistir.

Veri edinme yontemi olarak ise anketten yararlanilmigtir. Bunun nedenleri ise birincil
kaynaktan elde edilen verinin daha giivenilir olmas1 ve ¢alismanin amacina en uygun veri
edinme yonteminin anket uygulamasi olmasidir Saha c¢alismasiyla elde edilen veriler

kodlanarak SPSS programina aktarilmis ve verilerin degerlendirilmesi yapilmistir.

Aragtirma anlik bir siirecte elde edilen verilere gore sekillendirilmistir. Ayrica ¢alisma
eAAP’nin tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisini ortaya ¢ikarmayi amagladigi igin

kesfedici ¢aligmadir.

Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Arastirmayla ilgili verilerin toplanmasinda bazi kisitlar arastirmanin kapsamini ve

Olcegini kisitlamistir:



- Arastirma Sakarya ilinde yasayan ve egitim gormekte olan ve satin alma
davranigindan Once internet {izerinden bu mal veya hizmetler hakkinda
paylasilmis deneyimleri okuyan, dikkate alan insanlar {izerinde uygulanmistir.

- Arastirma Kkisilerin sadece bir elektronik esya satin almasi esnasinda internet
tizerinden paylasilan deneyimleri dikkate almalari ve bu deneyimlerin onlarin
satin alma kararlarina etkileri lizerine yonelik sorular sorulmustur.

- Arastirma esnasinda 6rnek boyutu da mevcut kisitlardan biridir.

- Ayrica zaman da arastirma siirecinde sinirlarin olugsmasina neden olmustur.

- Bunlardan bagka, maliyet ve ulasilabilirlik gibi kisitlar yiiziinden ¢alisma sadece

Sakarya ilinde yasamakta olan tiiketicilerle sinirlandirilmigtir.

Anket toplama siirecinde anketin online versiyonunda ulasilan katilimci sayist yeterli
olmamustir. Bu yiizden anketler online versiyon haricinde geleneksel yollarla internet

lizerinden paylasilan deneyim ve yorumlar1 okuyan tiiketicilere cevaplatilmistir.



BOLUM 1 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

1.1 Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Giliniimiiz diinyasinda tiiketicilerin ihtiyact oldugu veya satin almayr diisiindiikleri
tirtinlerin farkli markalar seklinde pazara sunulmus olmasi tiiketicilerin karar vermesini
zorlastirmaktadir. Arzu edilen tatmine ulagsmak igin tiiketiciler farkli ambalaj, tasarim, tat
ve goriiniime sahip markalar1 kiyaslamaya, karsilastirmaya ihtiyag duymaktadirlar. Uriin
ve markalari tek tek karsilastirmak tiiketici i¢in zaman ve para kaybina neden olmaktadir.
Harcanan cabay1 en aza indirmek i¢in tiiketiciler genelde bir iiriin satin almadan once
veya satin alma sonrasi onaylama i¢in bireyin ailesi veya arkadaslarindan bu {iriinle ilgili
satin alma gergeklestiren kisilerin deneyimlerine basvurmaktadir. Bu ise AAP olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin bilgilerini aldiklar1 kisilerin tanidik veya yakin ¢cevreden
olmasi, tiiketicilere herhangi bir {irlin satmaya calismamalar1 dolayisiyla bilgilerini
paylasan bu kisileri giivenilir yapmaktadir. Bu baglamda bireyler bu diisiince ve

deneyimlere 6nem vermektedirler (Odabast ve Oyman, 2014:28).

Agizdan agiza pazarlama (AAP) kavrami pazarlama i¢in yeni bir alan olsa da barindirdigi
icerikler hem tiiketicilere hem de isletmelere sundugu secenekler sayesinde ¢ok kisa
zamanda kendine 6zel yer edinmeyi basarmistir. Pazarlama yazininda AAP kavrami

bir¢ok farkli tanima sahiptir.

Litvin ve arkadaglar1 (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; 18) AAP’yi iiriin, marka ve onlari
tiiketicilere sunan isletmeler hakkinda konusulmasi ve bunun potansiyel miisterileri
etkilemesi olarak tanimlamislardir. Bir bagka tanima gore AAP kaynak ile alic1 arasindaki

bir anda olusan ve reklamlardan farkli olarak plansiz, sozlii, dogrudan iletisim seklidir

(Buttle, 1998:241-254),

William Gombeski JR vd. (2011:22)’e gore AAP dogrudan, yiiz yiize iletisim, telefonla,
mektup veya e-posta yolu ile veya interneti ve sosyal aglari kullanarak iiriin veya isletme
ile ilgili bilgi ve deneyime sahip tiiketiciden diger insanlara kars1 yonlendirilen bilgi yer

degisimidir.

Tiiketicinin mal veya hizmetle ilgili bilgi ve deneyime sahip olmas1 ve bu bilgilerini,

deneyimlerini baska insanlarla paylasmasi AAP’yi olusturur. Yani kisaca agizdan agiza
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yayilan sdylenti, bilgi alisverisidir (Toros, 2009:38). Yavuzyilmaz (2015:431)’a gore ise
AAP reklam ve tanitim faaliyetlerinin kitlesel kanallardan yiiriitilmesinin sonuglarinin
giderek kotiilesmesi sonucunda ortaya ¢ikan ve Kkitlelere biiylik etki giicline sahip bir

pazarlama yontemidir.

Agizdan Agiza Pazarlama Birligini agizdan agiza pazarlamay: “AAP, insanlara mal veya
hizmetler hakkinda konusmalari i¢in bir sebep olusturmak ve bu iletisimin
gergeklestirilmesidir. Ayrica tiiketiciden tiiketiciye ve tiiketiciden isletmeye dogru aktif

iletisim kurma yontemidir” (http://womma.org/wom101/ , 04.04.2018) olarak

tanimlamaktadir.

En basit sekilde, insanlarin baska insanlar ile mal ve hizmetler hakkindaki bilgi alisverisi,
marka bilgisinin aktarilmasidir. (Ennew, Banerjee ve Li, 2000:1). ilk anlamda bilgi
genelde aile, yakin cevre ve arkadaslardan gelmektedir. Bu yiizden bu yontem diger
pazarlama yontemlerine gore daha giicliidiir (a.g.e, 2). Burada gecen bilgi aligverisi her
zaman pozitif degildir. Genelde negatif deneyimler daha ¢ok paylasilmaktadir. Ve
pazarlamacilar pozitif degil, negatif AAP’yi daha ¢ok odaklanmalidirlar. Bunun en
onemli sebebi negatif deneyimler telafi edilmedigi, miisteri memnuniyetsizligi

giderilmedigi siirece bu deneyimler daha hizli bir sekilde yayilmaya devam edecektir

(a.g.e, 3).

Genel olarak baktigimizda, aslinda AAP’yi isletme baslatmakta ve tiiketici
uygulamaktadir. Isletme satti§1 mal veya sundugu hizmet sonucunda tiiketicide bilgi ve
deneyim olugmasina neden olur ve tiiketici bu birikimi paylasarak siireci tetiklemektedir.
Bu durum genelde isletmeden tiiketiciye tiiketiciden tiiketiciye (B2C2C) seklinde de ifade
edilmektedir (Godes ve Mayzlin, 2004:5).

Agizdan agiza pazarlama iirlin ve isletme hakkinda bilgi veya deneyime sahip olanlarla
bu bilgiyi arayanlar arasinda gectiginden, deneyim sahibi kisinin en Onemli rolii

potansiyel miisteriyi riskten uzak tutmak veya miimkiin risklerden kurtarmaktir (a.g.e, 2).

Isletme ve pazarlamacilarin en temel hedefi satislar1 yiikseltmektir. Bunu temel olarak iki
yolla gergeklestirilir. Potansiyel miisterileri isletmenin miisterisi yapmak ve mevcut
misterilerin satin alma sikliginin arttirmaktir. Satin alma siirecini hizlandirmak ve
miisterilerin daha kisa zamanda karar vermesine olanak tanimak amaciyla, onlarin tirtinler
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hakkinda bilgilendirilmeleri, baskalarinin deneyimlerine bagvurmalarindan olusan biitiin

bu faaliyetler agizdan agiza pazarlamadir (Silverman, 2007:29-30).

Tiketici iirlin satin alma islemini gergeklestirmeden dnce bu faaliyeti 6nceden yapmis,
isletme veya tiriinle ilgili deneyimi olan, isletme ile iliskisi olmayan kisileri bilgi kaynagi
olarak gormekte ve onlara bagvurmaktadir. Ciinkii onlar1 objektif bilgi kaynagi olarak
gormekte ve onlara yonelmektedirler. Bu ylizden ilk anda birey kendi ailesi, arkadaslar
ve yakin ¢evresine danismaktadir. Burada ortaya ¢ikan AAP baska bireylerden elde edilen
bilgiler sonucunda olusan agizdan agiza pazarlamaya nazaran daha giivenilir olarak kabul

edilmektedir (Yavuzyilmaz, 2008:18).

Ozellikle de hizmetin bilinmezligi tiiketiciler igin cok &nemli bir sorun olmaktadir.
Hizmet siirekli degisen ve anlik bir zamanda olusmaktadir. Bu da onun zaman, mekan,
sunucuya bagl faktorlere gore degisiklik gostermektedir. Bu sebepten tiiketiciler satin
almay1 diistindiikleri hizmetler hakkinda daha 6nce satin alma gercgeklestirmedikleri
taktirde bilgi sahibi olamamaktadirlar. Hizmetlerin bilinmezlik 6zelligi buradan
kaynaklanmaktadir. AAP sayesinde bu bilinmezlik de ortadan kalkmakta ve tiiketiciler
bu hizmeti satin alarak, deneyim gerceklestiren bireylerden bilgi alabilmektedirler.
Ciinki tiiketicilerin satin alma esnasinda dogru karar vermek icin bu bilgilere ihtiyaclari

vardir (Kitapci vd., 2012:267).

Herr vd. (1991:457) yaptiklar1 arastirma sonucunda hane halki gida {iriinleri satin alma
karar1 vermeleri i¢in en etkili bilgi alma yontemi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica
agizdan agiza pazarlamanin kisisel satig ve farkli mecralarda uygulanan reklam

kampanyalarindan daha etkili oldugu sonucuna varilmaistir.

Bunun nedeni Odabasi ve Oyman (2014:26)’in da belirttigi gibi agizdan agiza
pazarlamanin iki asamali iletisim sekli olmas1 olabilir. Tlk asamada fikir liderlerine
dogruyken, ikinci asamada fikir liderlerinden bilgi arayicilarina  dogru

istikdmetlenmektedir. Burada ii¢ unsur vardir:

- Kisisel etki cok dnemli rol oynamaktadir. insanlar yiiz-yiize iletisime her zaman
onem vermektedirler. Yani telefonla veya internet ortamiyla goriismek, bilgi
almaktansa, yiiz-ylize gorlismeyi ve ilk kaynaktan bilgi almayr tercih
etmektedirler. Bu yiizden insanlar iizerinde kisisel etki nemlidir.
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- Bazi insanlar mesaj iletiminde diger insanlara gore daha etkilidir. Bu genelde bu
insanlarin davranis, konusma tarzi Ve sdzlerinden asihidir. Ozellikle de diger
insanlara ulasma ve onlar1 etkileme konusunda deneyime sahip bireyler, fikir
liderleri mesaj iletiminde daha basarili olmakta ve tiiketicileri etkilemekte basarili
olmaktalar.

- Fikir liderlerinin davranislart diger bireyleri etkilemektedir. Fikir liderleri belirli
konularda diger tiiketicilere nazaran daha fazla bilgi ve deneyimlere sahip
olduklarindan ve bu deneyimleri diger bireylere ulastirma konusunda deneyime
sahip olduklarindan onlarin davraniglari tliketicileri ve potansiyel miisterileri

diger pazarlama araglarina nazaran daha fazla etkilemektedir.

AAP bazen durduk yere, bazen ise planli bir kampanya seklinde ortaya ¢ikmaktadir. AAP
sadece mevcut deneyimleri paylagsmak i¢in ortaya ¢ikmamaktadir. Ayni zamanda
olusabilecek celigki ve rahatsizliklari ortadan kaldirabilecek kaynaklarla iletisim kurmak
i¢in yapilmaktadir (a.g.e. 30). AAP siirecinin baglamasi ve sona kadar devam etmesi i¢in
gerekli olan elemanlar vardir. Sernovitz (2010:324) agizdan agiza pazarlamanin

gerceklesmesi i¢in 5 dnemli 6ge oldugunu belirtmistir:

- Konusmacilar — isletme i¢in konusacak insanlar1 bulmak gerekir. Ornek olarak,
hayranlar, goniilliiler, kdse yazarlari, sadik miisteriler, bloggerlar vs.

- Konular — Agizdan agiza pazarlamanin olusmasi i¢in en énemli nedenlerden
biridir. Ilk énce konu olmalidir. Mesela, 6zel teklif, dogru reklam, kaliteli hizmet,
miisteri memnuniyeti vs.

- Kullanilan araglar — Kaynaktan alictya gonderilen mesajin gonderilme
yollaridir. Canli, yiiz yiize iletisim, e-posta, blog veya forum yazilari, sanal
topluluklar vs.

- Konusmaya katilim — Taraflarin her ikisinin de konugmaya katilimi gereklidir.
Bloglar veya forum sitelerinde gegen konusmalara her taraftan katilimin miimkiin
kilinmas1 vs.

- Konusmann takip edilmesi — insanlarin belirli bir konuda ne diisiindiikleri ve
sOylediklerini daima takip etmek ve anlayabilmek. Bunun i¢in de daima arayisda

olmak gereklidir. Bloglar, siteler, sosyal aglar arastirilmali vs.



1.2 Agizdan Agiza Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Giliniimliz diinyasinda mal, hizmet ve fikirlerin hizli dolasimi pazarlamacilar1 ve
tiikketicileri etkilemektedir. Kiiresel 6lgekte isletmeler tiiketicilere genis ¢esitte mal veya
hizmetleri sunmaktadir. Bu ¢esitlilik tiiketicilerin satin alma Oncesinde kararsiz
kalmasina, bagka tiiketicilerin fikir ve tavsiyelerine bagvurma ihtiyacinin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Tiiketiciler bir {irlin satin almadan 6nce yakin g¢evresine,
ailesine veya arkadaglarina bu lriin veya isletme hakkinda soru sormakta, onlarin
tavsiyelerine kulak vermektedirler. Baska bir deyisle, agizdan agiza pazarlamaya

basvurmaktadirlar.

Ister isletmelerin ister pazarlamacilarm, isterse de tiiketicilerin siklikla kullandiklar1 ve
en fazla etkilendikleri pazarlamaya yontemi olan AAP hiclikten ortaya ¢cikmamistir. AAP
bugiinkii haline gelmeden 6nce farkli evrelerden ge¢cmis ve bugiinkii halini almistir. Bu
evrelerin her birinde farkli 6zellikler tasimis ve farkli sekillerde ortaya ¢ikmistir. Genel
olarak agizdan agiza pazarlamanin tarihsel gelisimine baktigimizda onun ii¢ siiregten

gectigini gormekteyiz (Kozinets vd. 2010:74). Buna gore gelisim siirecleri:

- Organik karsilikh tiiketici etkisi — Bu siiregte AAP en basit ve kolay haldedir.
Burada pazarlama pazarlamacilarin etkisi olmadan sadece tiiketicilerin kendileri
arasinda olusmaktadir.

- Dogrusal pazarlamac etkisi — Bu donemde artik pazarlamacilar geleneksel
reklam ve medya kanallarindan AAP’ya yOnelmeye baglamis ve pazarlama
faaliyetlerini fikir liderlerini etkileyerek yiiriitmeye baslamislardir.

- Web siireci — bu siirecte artik her sey internete yonelmeye baslamis ve pazarlama
calismalar1 da internet ilizerinden, farkli kanallardan yapilmaya baslanmstir.
Pazarlamacilar internet vasitasiyla tiiketici gruplarina ulagsmakta ve onlara bu

mecradan etki etmektedirler.

AAP’nin tarihi cok eskilere dayanmaktadir. insanlar ¢ok eskiden beri bir sey satin
almadan veya tliketmeden Once bagkalarina danigmakta veya oOnceleri tiikettikleri
iriinlere yonelmektedirler. Ama onun bu kadar 6nem tasidiginin ortaya ¢ikmasi miisteri
temelli pazarlamanin yayilmasiyla iligkilidir. Miisteri temelli pazarlama ortaya ¢iktiktan
sonra isletmeler mal veya hizmetleri liretmeden ve pazara sunmadan Once artik

miisterilerin de ne istediklerine dikkat etmeye, bu siirecte gerekirse onlar1 dinlemeye
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baslamislardir. Bunun en O0nemli sebebi ise giiniimiiz diinyasinda insanlarin maruz
kaldiklar1 uyaran sayisidir. Cok eski degil sadece bir ka¢ 10 y1l dnce insanlarin bir giin
icerisinde maruz kaldigi mesaj sayist 200-500 iken, giinlimiizde bu rakam 5000

civarindadir  (https://designneuro.com/blog/tr/noropazarlama-tuketici-algisi-pazarlama/

26.09.2018). Bu da eskiden ¢esitliligin az olmasi ve karar vermeyi kolaylastirirken,
simdiki durumda c¢ogu reklamlarin gérmezden gelinmesiyle ve reklamlarin {iriinlerin
satisina ¢ok fazla etki etmemesiyle sonuglanmaktadir. Ayrica reklamlarin satiglara ¢ok
fazla etki edememesinin bir diger nedeni de insanlarin reklamlara olan giiveninin
azalmasidir. Ciinki insanlar her yerde sayisiz reklamlarla karsilasmaktadir (Hiiseyinoglu,

2009:37-48).

Pazarlamaci, tiiketici ile isletme arasinda yer alarak, isletmenin kendisi veya iiriinleri
hakkinda medya kanallarini kullanarak tiiketicileri bilgilendirir. Pazarlamacilarin isletme
ile tliketici arasindaki aracilik gorevinden baska en Onemli gorevi geleneksel
pazarlamadan farkli olarak miisterilerin {iriin veya isletme hakkindaki deneyim ve
diisiincelerini arkadaslar1 ve c¢evresiyle paylasmasina ve sonucta agizdan agiza

pazarlamanin olusturulmasidir (Yavuzyilmaz ve Arslan, 2016:954-956).
1.3 Agizdan Agiza Pazarlamanin Amaci Ve Onemi

AAP faaliyetinde bulunan kisilerin bunu yapmalarinin esas sebebi baska insanlara, bu
iriin veya hizmetleri satin alma diisiincesinde olan kisilere yardim etmeyi istemeleridir.
Kisiler bu sekilde kendilerini degerli hissetmekte ve onlarin bu egilime yonelme istegini
artirmaktadir. Clnkii insanlarin sahip olduklar bilgiye ihtiyaglarinin olmasi bireyleri
mutlu etmektedir (Celikkan, 2009:4).

Insanlarin bu egilimleri en énemli amaci farkli kanallar ve ydntemler kullanarak
isletmelerin mal veya hizmetlerini tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamak olan
pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir. Pazarlamacilar bunu “tiiketicilerin karar alma
hizinm arttirmak™ amacuyla istifade etmektedir. Karar verme hizi miisterilerin tirinlerden
haberdar olmasindan baslayarak satin alimlara kadar gegen siireci kapsamaktadir. Eger
miisteri bir {irlin hakkinda ¢ok kisa zamanda olumlu yonde satin alma karar veriyorsa, bu,
isletmelerin o miisteriyi kazandiginin kanitidir. Burada isletme sadece miisteriyi
kazanmamustir. Ayni zamanda bu onu kendisine sadik, bagli miisteriye doniistiirme ve

her yerde kendisinin reklamimi yapacak bir miisteri olma yolundaki ilk adimdir. Yani
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kazanilan her miisteri potansiyel olumlu agizdan agiza pazarlamanin baslaticisidir. Bu da
isletmenin reklam harcamalarina dokunmadan, kendisini miisterilere tanitmanin en
onemli yontemidir. Bu sebepten isletmeler miisterilerini korumak, saygili davranmak,

diiriist olmak ve onlar1 dinlemek zorundadir (Hiiseyinoglu, 2009:48-50).

AARP ortaya ¢cikmasindan bu yana, 6zellikle de son donemlerde daha fazla kullaniimakta
ve diger pazarlama kanallar1 ve vasitalarina nazaran 6ne g¢ikmaktadir. Onun diger
pazarlama araglarina gore 6ne ¢ikmasinin en temel sebepleri séyle siralanmistir (Kiliger

ve Oztiirk, 2012:12-13):

- Tiiketici isletme ile ilgili olan veya {irliniin satisindan herhangi bir menfaat
cikarimi olan birinden bilgi almaktansa, isletme ile alakasi olmayan birilerinin
bilgilerine daha ¢ok yonelmektedirler.

- Tiiketiciler bir {iriinii {iriin hakkinda bilgisiz bir sekilde satin almadan 6nce satin
alma deneyimine sahip diger insanlardan bilgi alarak yiiksek fayda ve diisiik risk
olaymi benimsemektedirler.

- Burada fikir liderlerinin igletme ile herhangi bir bagi olmadiklari igin tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedirler.

- AAP sayesinde tiiketiciler {iriinii satin almaya harcanan zamani kisaltmakta ve bu
yiizden harcanan para da daha az olmaktadir.

- Bireyler bilgi alacagi, deneyimlerine bagvuracagi kisiyi kendisi se¢ebilmektedir.
Burada diger pazarlama araglarindan farkli olarak isletmelerin baskist yoktur ve
onlar 6zgiir bir sekilde hareket etmektedirler.

- AAP tamamen iicretsizdir ve isletme bir tiikketici tam anlamiyla iiriinlerin piyasaya
siriilmesinden satin alma sonrasina kadar olan siirecte memnun ettigi halde
tikketici bagka tiiketicileri etkilemekte ve isletmenin {icretsiz reklaminin
yapilmasina olanak tanimaktadir. Cilinkii memnun bir miisteri her zaman o isletme
veya Uriinli mutlaka arkadaslarina, yakin ¢evresine 6nermektedir. Bu da onlar1 bir
nevi isletmenin satig elemanina dontistiirmektedir.

- Ayni zamanda olumsuz, kotii deneyim yasayan tiiketiciler de bu deneyimlerini
diger insanlarla, potansiyel tiiketicilerle paylagsmakta ve isletmelerin pazarlama

faaliyetlerini zedeleyebilmektedir.
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Stokes ve Lomax (2002:353) yaptiklart c¢alisma sonucunda turizm sektoriinde
miisterilerin %70 civarinda kismi oteli arkadas, aile ve yakin g¢evrelerinden, %30°u ise
turizm acentelerinden duyduklari sdylemislerdir. Bu da en basit anlamda turizm

sektoriinde agizdan agiza pazarlamanin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin genel olarak iicretsiz olmasi veya bazi durumlarda diisiik
ticretli olmasi, zaman ve mekan gibi smirlara takilmamasi onu pazarlamacilar igin
potansiyel tiiketicilere ulasmak i¢in ¢ok elverisli bir mecraya doniistiirmiistiir. AC
Nielsen Tiirkiye Genel Miidiiri Ali Danis cografi smirlarin kalkmasi ve tiiketicilerin
isletme veya iirlinline istedikleri zaman ulagabilme imkaniin olmasi ¢ok Onemlidir
demesi ve diistik ticretlerle markalagma siirecini hayata gecirebilmek olanagi agizdan

agiza pazarlamanin ne denli 6nem tasidigini gostermektedir (Yavuzyilmaz, 2008:21).

Isletmeler icin agizdan agiza pazarlamanm diger bir 6nemi ise reklam harcamalarini
azaltma olanag1 tanimasidir. Bu sayede tasarruf edilen para tiiketicilerin memnuniyetinin
saglanmasi, teknolojik anlamda veya baska alanlarda yatirnm ig¢in bir kaynak
saglamaktadir. Ayrica isletmeler bu sayede tirlinlerini tiiketici bakimindan daha degerli
hale getirebilmekte ve onlarin satin alma kararlarini reklamlara gére dokuz kat daha fazla
etkilemektedirler. Bu oran agizdan agiza pazarlamanin isletme agisindan ne kadar biiyiik

onem tasidiginin gostergesidir (Herr, Kardes ve Kim, 1991:456).

AAP ortaya ¢iktig1 glinden bugiine kadar hem tiiketiciler i¢in, hem de isletmeler i¢in bir
vazgegilmez olmustur. Onun 6zellikle de tiiketiciler i¢in 6neminin artmasinin sebeplerini

asagidaki gibi siralanabilir (Rosen, 2002:23):

- Giriiltii — Tiiketiciler her gecen giin daha fazla mesaja, reklama maruz
kalmaktadirlar. Yani onlarin etrafinda ¢ok fazla giiriiltii vardir. Bu da onlarin bu
reklamlart algilamasi ve reklamin satis olarak isletmeye geri donme oraninin
diistirmektedir. Ama bunun ¢oziimii olarak tiiketicinin {iriin hakkinda bilgileri
arkadaslar1 ve yakin ¢evresinden almasi tiiketiciler i¢in daha kolay bir yoldur.

- Siiphecilik — Insanlar bir seyi satin almadan once riskli karar vermemege
caligirlar. Ayrica verdikleri kararlarin dogrulugunu da ¢ogu zaman sorgularlar. Bu
yiizden onlar baskalarinin deneyimlerine basvurmakta ve kendilerinde olusan

stipheleri giderebilmektedirler.
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- Baglanti — Giiniimiiz diinyas1 tiiketicileri birbirleri ile baglantilidir. Onlar
kazandiklar1 tecriibe ve deneyimleri paylasma egilimindedirler. Ayrica internet ve

sanal ortamin hizla gelismesi onlarin baglantisin1 daha da giliclendirmektedir.

Karaca (2010:6-7) ise agizdan agiza pazarlamanin genel anlamda éneminin artmasinin

sebeplerini agsagidaki gibi siralamistir:

- Deneyimleri paylasma yontemidir: Tiketicinin yanlis satin alma karari
vermesini onleyen en iyi iletisim seklidir.

- Bagmmsizdir: Diger pazarlama yontemlerinden farkli olarak isletmeye baglh
olmamasi, kar amaci glitmeden yiiriitiilmesi onu giivenilir ve diiriist bir iletigim
yontemi olmasinin baslica sebebidir.

- Pazardaki en giiclii, etkili ve ikna edici giictiir: Objektiftir. Burada tiiketici
bilgiyi li¢iincii sahislardan aldigi icin reklamlarda sunulan bilgiler disindaki
gercek bilgileri elde etmektedir.

- Kisiye 6zeldir ve biitiinii kapsar: Ciinkii burada iletigsim bir arkadas ortamindaki
gibi sohbet seklinde gerceklesmektedir. Bu yiizden taraflar daha rahat bir sekilde
konusma gerceklestirirler. Ayrica bilgili taraf karsi tarafin o konudaki tiim
sorularina cevap vermeye ¢alismaktadir.

- Bilgi ve deneyimleri elde etmek ve onu paylasmak iicretsiz veya cok diisiik
maliyetlidir.

- Bilgi ve deneyim birikimlerine ulagsmak i¢in harcanan zaman diger pazarlama
yontemlerine nazaran ¢ok daha azdir.

- Tiiketici yonliidiir: Tiiketici bilgi alacagi kaynagi kendisi secebilmektedir.

- Hiz ve icerik simirsizdir: Baslatilan AAP siireci ilk basta bir alic1 ile baslasa da,
kisa zamanda biiyiik kitlelere ulasabilmektedir. Ayrica burada kaynak tarafindan
gonderilen bilgi smurli  degildir. Kaynak istedigi miktarda  bilgiyi

gonderebilmektedir.

AARP tiiketici deneyiminin olumsuz olmasi sonucunda onun iiriinden uzak durulmasina;
olumlu oldugunda miisterinin sadik miisteriye doniismesine neden olmaktadir. Bu da
tiiketicilerin yeni bir {irline karsi tutumlarint sekillendirmektedir. Bu sebepten AAP
tiikketici davraniglar1 lizerinde diger geleneksel pazarlama kanallarindan daha etkilidir

(Buttle, 1998:247).
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1.4 Agizdan Agiza Pazarlamamn Nitelikleri

Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili ve ikna edici bir
yontemdir. Bunun temel sebeplerinden biri onun niteliklerinin diger geleneksel pazarlama

yontemlerinden farkli olmasidir. Bunlar1 asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
141 Giivenilirlik

Insanlar mal veya hizmet satin almadan 6nce eger bilgileri yoksa veya daha &nce bu {iriinii
satin almamislarsa, baska bireylerin, 6zellikle de bu {iriinii satin almis bireylerin tecriibe
ve deneyimlerine bagvurmaktadirlar. Bu faaliyet esnasinda bilgi veren kisi yani fikir
liderlerinin bu faaliyeti ticari bir amagla yapmamasi agizdan agiza pazarlamay1 giivenilir
kilmaktadir (Uzunal ve Uydaci, 2010:90). Tiiketici genellikle satis elemaninin dediklerini
cok giivenilir bulmazlar. Satig elemani dogruyu soylese de, bu algi tiiketicinin arkadas
veya yakin ¢evresinin bilgi ve deneyimlerine bagvurmakta ve onlar1 daha giivenilir olarak
gormektedirler (Yavuzyilmaz, 2015:431-432). Bu giiven satin alinacak {iriiniin fiyati
yiiksek oldugunda daha da yiikselmektedir (Gershoff ve Johar, 2006:500). Silverman
(2001:17)’a gore AAP igin isletme ile herhangi bir bagi olmayan iriinle ilgili bilgi

alisverisinde bulunan insanlar arasindaki iletisim énemlidir.
1.42 Deneyim Aktarimi

Insanlar mal veya hizmet satin almay1 gergeklestirdigi anda onu denemek istemektedirler.
Bununla da satin alma esnasinda diisiik risk aldiklarindan emin olmaya ¢alismaktadirlar.
Insanlar deneyimi kendisi deneyerek veya baskalarinin deneyimlerine kulak vererek

kazanmaktadir. Bu agidan baktigimizda deneyim iki yolla kazanilir:

a) Dogrudan deneyim — Zaman, para ve diger riskleri goz 6niinde bulundurarak mal
veya hizmetin ger¢ekten denenmesidir

b) Dolayh deneyim — Satin alinacak bir iiriin hakkinda bilgiye sahip kisilerle bu
deneyim hakkinda konusmak, onlarin deneyimlerini dinlemektir (Uzunal ve
Uydaci, 2010:90). Tiiketiciler bu tiir yollarla satin alma konusundaki endiselerini
ve risklerini bagkalar1 ile paylagmaktadirlar (Gildin, 2003:23).

Ag1zdan agiza pazarlamanin bu kadar gii¢lii olmasinin bir nedeni de deneyim aktariminin

miimkiin olmasidir (Silverman, 2001:17). Tiketici iiriinii denedikten sonra satin alma
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kararinin ne kadar dogru olduguna daha hizli ikna olmakta ve satin alma islemini daha

kisa siirede gerceklestirmektedir (Gokmen, 2014:72).
1.4.3 Miisteri Merkezli Olmasi

Gegmiste satin alinmasi disiiniilen iriinlerin ¢esitlerinin az olmasi tiiketicileri belirli
tirtinleri almaya mecbur birakmistir. Oysa giiniimiizde bol ¢esit ve genis {iriin yelpazesi
tilkketicilere karar vermeleri i¢in sayisiz secenek sunmaktadir. Bu baglamda arzin
artmasiyla olusan rekabet, tiiketicilerin de bilinglenmesiyle {iiriinlere olan sadakati
azaltmis ve ¢ok cabuk alternatiflere yonelebilmektedir. Genis iiretici, dagitict ve iirlin
cesitligi fazla olmasina ragmen Satin alma kararim1 miisteri verdiginden, kiminle
konusacagma ve hangi sorulari soracagina da misterinin Kendisi karar vermektedir
(Silverman, 2001:17). Bu yiizden firmalar tiriinleri kisisellestirmekte ve miisterilerin satin
alma risklerini minimuma indirerek, memnun kalmalarini saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu
memnuniyetin  sonucunun miisterinin isletmeyi baska bireylere de anlatacagi hale
doniisecegi isletmeler sadece bir memnun miisteri degil, ayn1 zamanda onlarla potansiyel
miisterileri de kendine gekmektedir (Uzunal ve Uydact, 2010:91). Yani tiiketici bagimsiz
ve giivenilir bir araci, marka avukati haline déniismektedir. Bununla da tiiketici isletmeye

baglanmakta ve onun kar oranini yiikseltmektedir (Gokmen, 2014:73).
144 Zaman Ve Para Tasarrufu

Satin alinmas1 diisiiniilen iiriin ¢esidinin fazla olmasi tiiketicilerin karar vermelerini de
zorlastirmaktadir. Ayni zamanda biitiin iiriinleri arastirmak zaman ve para kaybina yol
agmaktadir. Insanlar yogun is temposuyla calistiklari i¢in satin almadan 6nce bu iiriin
hakkindaki bilgili sahislarin bilgilerine basvurmakta ve deneyimler sonucunda karar
vermektedirler. Bunun sonucunda onlar zaman tasarrufu saglamaktadirlar. Isletmeler ise
reklam ve tutundurma kampanyalarina harcadiklari miktarlardan daha diisiik iicretlerle
agizdan agiza pazarlamayi tesvik edebilir ve bunun isletmeye getirisi daha fazla olacagi
kanitlanmistir (Uzunal ve Uydaci, 2010:92). Bunun i¢in de tiiketicileri en fazla etkileyen
ve AAP faaliyetinde bulunacak en dogru kisilerin mal veya hizmetlerden bahsetmesi

gerekmektedir (Cepni, 2012:27).
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1.5 Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Tiketiciler mal veya hizmet satin aldiktan sonra onlarda bu satin almanin sonuglari
hakkinda bir bilgi ve deneyim olusmaktadir. Bu deneyimler olumlu veya olumsuz yonde
olabilmektedir. Eger satin alma sonuglar tiiketicini tatmin etmisse diistinceleri olumlu;
etmemisse, memnun kalmadiysa, beklentileri karsilanmadiysa bilgi ve deneyim birikimi
negatif yonde olusmaktadir. Tiiketiciler bu deneyimleri de olumlu veya olumsuz sekilde

olan sonuglar1 ayn1 sekilde baskalarina aktarmaktadirlar.

Tiiketicilerin tatmin olmasi1 veya tatminsizlik durumunun olusmasi onlarin satin alma
islemini gergeklestirmeden Once olusan algilarina ve tolerans seviyelerine baglhidir. Buttle

(1998:241-254) insanlarin tolerans seviyelerini asagidaki gibi 6zetlemistir:

fdeal
Istenen Tolerans bolgesi
Miikemmel
Arzulanan
Hakedilen
Onemli olmayan bélge
Gerekli olan
Yeterli
Minimum tolerans

Beklenen

Tolerans gosterilmez

Sekil 1: Tolerans Bolgeleri

Kaynak: Francis Arthur Buttle, “Word of Mouth: Understanding and Managing Referral Marketing”,
Journal Of Strategic Marketing 6, ss. 241-254, 1998.

9% ¢

Eger tiiketicinin yaptig1 satin alma sonucu memnuniyet durumu “yeterli”, “gerekli olan”
ve “hakkedilen” gibi tolerans bolgelerine uygunsa, tiiketiciler genelde hicbir davranista
bulunmazlar. Eger “arzulanan”, “miikemmel” ve “ideal” gibi tolerans bolgelerine uygun
olursa, tiiketiciler olumlu AAP faaliyetini yiritiirler. Ama en diisiik olan “minimum
tolerans” ve “tolerans gosterilmez” bolgelerinde ise tiiketiciler olusan tatminsizligini
bagka tiiketiciler ile paylagsmakta ve olumsuz agizdan agiza pazarlamay:

tetiklemektedirler (Buttle, a.g.e. 241-254).
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Buttle (a.g.e.241-254)’a gore olumlu ve olumsuz olarak iki tiir mesaj seklinde tiiketicilere
gonderilmektedir. Bu yiizden ortaya ¢ikan agizdan agiza pazarlamanin da iki tiirii vardir:

Olumsuz agizdan agiza pazarlama ve olumlu agizdan agiza pazarlama.
1.5.1 Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Insanlar bir mal veya hizmet satin almalar1 sonucunda iki durumla kars1 karsiya kalirlar-
tatmin ya da tatminsizlik. Eger satin alinan iiriin tiiketicinin beklenti, istek ve ihtiyaglarini
karsilamiyorsa, o zaman tatminsizlik durumu ortaya ¢ikmaktadir. Onlar ortaya ¢ikan
tatminsizliklerini  farkli sekillerde insanlar, diger tiiketiciler ve isletmelerle
paylasabilmektedirler. Tiiketiciler bir mal veya hizmet satin almasi sonucunda olusan
tatminsizlik veya memnuniyetsizliklerini 4 sekilde ifade etmektedirler (Charlett, Garland
ve Marr, 1995:42):

- Dogrudan satici ile iletisime gegerek, sikayetin bildirmesi.
- Tiiketici haklarini koruyan kurumlara gikayet etmesi
- Marka veya isletme degisimi

- Olumsuz AAP

Ozellikle memnuniyetsizlik tiiketiciler arasinda daha gok paylagmaktadirlar. Genelde bu
aligveris deneyimlerin paylasilmasi seklinde gergeklesir. Tiiketici satin alma esnasinda
iirlinden memnun olmayr ve satin almadan O6nce olusmus beklentilerini karsilamay1
bekler. Eger satin alma sonucunda bu beklentiler karsilanmaz ise, memnuniyetsizlik
olusur ve bu durum isletme tarafindan telafi edilmedigi zaman miisteriler bir rahatlik
bulmak, isletmeyi elinden geldigi kadar cezalandirmak ve baska potansiyel misterileri
uyarabilmek amaciyla deneyimlerini baska insanlarla paylagmaktadirlar. Bunun

sonucunda olumsuz AAP olugmaktadir (Pruden ve Vavra, 2004:18).

Insanlar mal veya hizmet satin alinmasi sonucunda memnuniyetsizlik yasarsa, tiikketiciler
olumsuz satin alma sonuglarini1 bagka bireylere anlatmaktadirlar. Tiiketicileri olumsuz
agizdan agiza pazarlamaya iten 4 6nemli sebep vardir (Sundaram ve Mitra, 1998:527-
531):

- Kizginh@ azaltmak — Olumsuz deneyim yasayan tiiketici kizginliginiz azaltmak

icin bu deneyimi bagkalarina anlatma ihtiyact hissetmektedir.
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- Intikam — Olumsuz satin alma sonucunda yasadig1 tatminsizligi giderilmeyen
miisteri isletmeden intikam almak, onu zarara ugratmak i¢in bu yodnteme
basvurmaktadir.

- Bagkalarimin tavsiyesine basvurmak — Tiiketici satin alma sonrasinda memnun
kalmadig1 durumlarda bagka bireylerin goriis ve diisiincelerine bagvurmaktadir.
Bunun sonucunda ise olumsuz agizdan agiza pazarlamanin yayilmasini
tetiklemektedir.

- Alturizm — Tiketici yasadigi olumsuz durum konusunda baskalarini uyarmak ve
onlarin da boyle olumsuz sonuglarla karsilagmalarini 6nlemek amaciyla

yapmaktadir.

Olumsuz agizdan agiza pazarlamanin olusmasina sebep olan 3 6nemli kisisel faktorler
vardir. Birincisi, olumsuz agizdan agiza pazarlamaya yakinlik. Eger birey kendisini bu
davraniga yakin goriiyorsa, karsilastigi her olumsuz satin alma sonucunu paylasacaktir.
Ikincisi, bireyin gevresindekilerinin olumsuz agizdan agiza pazarlamaya bakis acisidir.
Eger bireyin ¢evresi her karsilastigi tatminsizliklerini paylasiyorsa, bu davranis bireyin
kendisini de bunu yapmaya itmektedir. Son olarak ise, olumsuz agizdan agiza
pazarlamaya karsi olan algi ve bireyin kendine olan giivenidir (Cheng, Lam ve Hsu,
2006:95-111).

Olumsuz agizdan agiza pazarlamayi tetikleyen 6¢ alma istegi, daha iyi hissetme, giiclii
goriinme, baskalar1 tarafindan onaylanma gibi baska sebepler de vardir. Ayrica kisi satin
alma sonucunda kendisine adaletsiz davranildig: diislincesine varirsa, bu zaman olumsuz
yondeki deneyimlerini daha fazla paylasmaya yonelir. Eger bu adaletsizlik durumu
devam ederse, tiiketici olumsuz agizdan agiza pazarlamayi siirdiirmeye daha fazla istekli

duruma gelir (Cheung ve Thadani, 2010:339-340).

Yaptiklar1 satin alma sonucundan memnun kalmayan miisteriler eger isletmeye kars
sikayet egiliminde degillerse, bu zaman genelde karsilarinda iki secenek vardir: isletme
ile iligkilerini kesmek ve memnuniyetsizlik durumunu baska tiiketicilere de aktarmak.
Yapilan sikayet isletmenin kendisine iletilmeyip de baska tiiketicilere iletilmesi amaciyla
paylasildigr zaman olumsuz AAP ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler bunu énlemek igin ilk
once bu yonde caligmalar yapmali ve tiiketicilerde olusan tatminsizlige neyin veya nelerin

sebep oldugu bulunmali, tiiketiciler dinlenilmelidir. Daha sonra bu problem aradan
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kaldirilmali ve durum isletme lehine dondiiriilmeli, miisteri tatmini saglanmalidir.
Isletmeler bu yontemle olumsuz AAP’yi olumlu yénde AAP’ye doniistiirebilirler (Buttle,
1998:241-254)

Ancak eger isletmenin pazara sundugu tiriin alaninda ilk ve tek ise, o zaman tiiketicilerin
beklentilerini belirleyebilmektedir. Onun ardindan pazara giren firmalar ise genelde ilk
marka ile karsilagtirllmaktadirlar. Bu yiizden pazara ilk giren firmalara karsi yapilan
olumsuz AAP faaliyetleri genelde etkisiz kalmaktadir. Genelde pazara sonradan giren
isletmelerden tatminsizlik yasayan tiiketiciler bu durumu pazara ilk giren firmalara

anlatmaktadirlar (Grewal, Cline ve Davies, 2003:187-197).

Isletmeler igin en tehlikeli olumsuz AAP gercekten var olmayan, gergekte olusmayan
tatminsizliklerin paylasilmasidir. Bunun bir diger adi da soylentidir. Soylentilerin
isletmeler agisindan biiyiik tehlikeler dogurabilecegi yapilan arastirmalar sonucunda
kamtlanmistir. Insanlar agizdan agiza bilgi aktarimi esnasinda aktarilan bilgiler farkli
anlasila veya farkli yorumlanabilir. Bunun sonucunda ortaya kaynaktan goénderilen bilgi
ile tamamen farkli anlam tasiyan bir bilgi ¢ikar. Bunu degistirmek veya burada sdylenen

tatminsizligi ile ortadan kaldirmak miimkiin degildir (Solomon, 2002:37).

Soylenti ve dedikodular1 ortadan tamamen kaldirmak miimkiin olmadig1 gibi isletme
acisindan bakildiginda onun biiyiik oranlarda zararlarla sonuglanabilecegi kanitlanmistir.
Hatta sadece ad1 gecen isletme i¢in degil, farkli sektorler i¢in de biiyiik sorunlar ortaya
cikardigr goriilmiistiir. Bu sdylenti ve dedikodular1 tamamen ortadan kaldirmak miimkiin
olmasa bile, en azindan onlarin yayilmasini durdurmak, olusan zararlardan kaginmak ve
tiikketiciler nezdinde yeniden deger kazanmak icin isletmelerin basvuracaklar1 4 farkl

yontem vardir (Odabast ve Oyman, 2002:274):

- Higbir sey yapmamak — Bu sdylentilerden haberdar olmayanlarin da yapilacak
herhangi bir ¢alisma sonucunda duymalar1 ve bunlara inanmalarin1 6nlemek i¢in
isletme higbir sey yapmamayi seger.

- Séylentilere kulak verenlere bilgi vermek — Isletme soylentilere kulak verenlere,
onlara inanan ve kendilerine ulasan bireylere konu hakkinda dogru bilgileri
vererek yayilan sdylentilerin durmasi amaglanmaktadir.

- Soylentilere ¢cok acik olmadan pazarlama faaliyetlerini, halkla iliskiler ve reklam

kampanyalarin1 yiiriitmek.
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- Genis kapsaml1 bir agiklama ve sdylentilerden kurtulma ¢alismasi yiiriitmek.

Ornek olarak Danone Tiirkiye nin 2005 senesinde yasadig1 ve biiyiik kayiplara neden
olan krizi ele alinacak olursa, bu kriz Tiirkiye’nin ilk sosyal medya krizi olma 6zelligini
tasimaktadir. Kriz isten ¢ikarilan bir is¢i tarafindan internet lizerinden Danone {iriinlerinin
cocuklarin fiziksel ve ruhsal gelisimlerini olumsuz etkiledigine dair laboratuvar testleri
ile kanitlandiginin Prof. Dr. Turan Karadeniz imzal1 belgenin paylasilmasi ile baglamistir.
Kisa zaman igerisinde bu sdylenti 6,3 milyon kisiye ulagsmistir. Bunun sadece 1,5 milyonu
internet vasitasiyla, geri kalan kismi1 agizdan agiza iletisimle yayilmistir. Ortalama her 3
anneden biri bu haber hakkinda bilgilere sahip olmustu ve bu habere inananlarin yiizdesi

de %30 gibi biiylik bir orana ulagmistir.

Bu karalama kampanyasi sadece Danone sirketini degil, siitlii cocuk iirlinleri iireten tiim
isletmeleri ve ayn1 zamanda siit {ireticilerini de etkilemistir. Sektérde %26 oraninda

kiigiilmesine ve ¢ig siit alimlarinin 15 milyon litre azalmasina neden olmustur.

Ama bir diger sorun ise Danone Tiirkiye bu karalama kampanyasindan yaklagik alt1 ay
sonra haberdar olmasidir. Daha sonra yiiriitiilen etkin ¢alismalar ve farkli kampanyalar
sayesinde tiiketicilerin  olumsuz  disilinceleri  degistirilmeye  caligilmistir
(https://muhalifgucler.wordpress.com/2012/12/27/turkiyenin-ilk-sosyal-medya-krizi-
danone/ 24.04.2018).

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin olumsuz yonde olusan satin alma sonuglarini bagka
bireylerle paylagsmaya daha fazla egilimindedirler. Simsek (2009:33) bankacilik
sektorliinde yaptig1 arastirma sonucunda banka hizmetlerini kullanan ve memnun
ayrilmayan miisterilerin genelde bir daha o bankay1 kullanmadiklari, memnuniyetsizligini
ortalama 11 kisiye anlatmakta, o kisilerin her biri ise 5 kisiye anlatarak negatif
deneyimleri paylastiklar1 goriilmektedir. Bagka bir arastirmaya gore ise satin alma
sonuc¢larindan memnun olmayan miisteriler bu tatminsizlik durumunu en az 9 kisiye, en
fazla ise 20 kisiye sOylemekte olduklari ortaya ¢ikmistir. Ayrica tatminsizlik sonucunda
kaybedilen miisteriyi yeniden kazanmak yeni bir miisteri kazanmaktan daha zor ve daha
maliyetli oldugundan, tiiketicilerin memnuniyetsizliginin giderilmesi biiyik 6nem

tasimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:28-29).
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Ozaslan ve Uygur (2014:70) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda tiiketicilerin paylastiklar:
olumlu deneyimler baska tiiketicilerin satin alma kararlarin1 %30, olumsuz deneyimler
ise %70 oraninda etkilemektedir. Bu da olumsuz deneyimlerin giderilmesi ve olumsuz
agizdan agiza pazarlamanin durdurulmasinin isletme agisindan ne kadar 6nemli oldugunu

ortaya koymaktadir.

Bu sebepten igletmeler miisteri memnuniyetine 6nem vermeli ve tiketicilerin
beklentilerinin maksimum diizeyde karsilanmasina ¢alismalidirlar. Fakat bu her zaman
miimkiin olmadig1 gibi, satin alma sonuglarindan memnun olmayan tiiketiciler bu durumu
basgkalarina da anlatarak olumsuz yonde agizdan agizda pazarlamayi tetiklemektedirler.
Isletme kendisi veya iiriinleri hakkinda olusan olumsuz AAP faaliyetlerini durdurmak ve
bunlar1 lehine dondiirmek i¢in asagidaki stratejileri uygulayabilir (Odabasi1 ve Baris,

2014:273-274):

- Konunun tam anlamiyla degerlendirilmesi ve kirmizi alarm verildiginin
belirtilmesi

- Farkl tiiketici gruplarina, 6zellikle de fikir liderlerine iiriin veya isletmenin sahip
oldugu 6zelliklerin olumlu yonden iletilmesi

- Medya iletisim araglar1 vasitasiyla memnuniyetsizligin  giderileceginin
duyurulmasi.

- Sikayet gibi geri dontistimleri beklemeden miisterilere farkli kanallar vasitasiyla

ulasarak, onlarla dogrudan iletisimin saglanmasi.

1.5.2 Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz yonde olusan AAP tiiketici davranislarina etki etmektedir. Ayn1 zamanda pozitif
yani olumlu yonde olusan ve paylasilan tiiketici deneyimleri de potansiyel miisterilerin
satin alma kararlarina etki etmektedir. Tiiketicilerin deneyimleri ve anlattiklar1 diger
insanlar1 reklam ve diger pazarlama calismalarindan daha fazla etkilemektedir. Ciinkii
tiikketiciler tirlinii satin almis ve denemis olan insanlarin diisiincelerine daha fazla 6nem
vermekte ve bunu daha giivenilir bulduklarindan agizdan agiza pazarlamaya daha fazla
yonelmektedirler. Hatta baz1 durumlarda sadik miisteriler bile marka degisimi yaptiklar
goriilmektedir. Tiketicilerin agizdan agiza pazarlamaya yonelmeleri 6zellikle hizmet
sektorlinde daha fazla goriilmektedir. Ciinkii hizmetler stoklanamamakta, tiiketilmeden
hemen once liretilmis olmakta ve her hizmetin kendine has 6zellikleri olmaktadir. Yapilan
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aragtirmalar sonucunda hizmet sektoriinde tiiketiciler olumlu yondeki deneyimlerini
baska tiiketicilerle paylasmaktadirlar. Ayrica potansiyel miisteriler olumlu deneyimlere

dikkat etmekte ve bundan etkilenmektedirler (Kiliger ve Oztiirk, 2012:18).

Tiiketiciler satin alma sonuc¢larinda memnun kalmadiklarinda diisiincelerini baska
insanlara aktardiklar1 gibi, isletmenin onlara sundugu mal veya hizmet tiikketiminden
memnun ayrilirlarsa, bu zaman bu durumu da bagkalari ile paylagsma egilimine
girmektedirler. Yani olumlu yonden AAP siirecini tetiklemektedirler. Kisileri olumlu
AAP faaliyetlerini baglatmaya iten 4 6nemli sebep vardir (Sundaram ve Mitra, 1998:527-
531):

- Firmaya yardim etmek — Tiiketici eger aligveris yaptigi isletmenin sadik
miisterisi ise, sadakatini ispat etmege calismakta ve olumlu yondeki diisiincelerini
etrafindaki ve diger insanlarla paylasmaktadirlar.

- Alturizm — Tiketici bagka insanlardan higbir karsilik beklemeden yasadigi
olumlu deneyimleri onlara aktarma egilimindedir. Bunu yaparak kendilerini iyi
hissetmektedirler.

- Kendini gerceklestirme — Tiiketiciler yaptiklari satin alma sonucunun olumlu
olmasi durumunda kendilerini onaylatmak, degerli hissetmek ve baskalarinin
goziindeki imajlarim1  korumak i¢in olumlu agizdan agiza pazarlamayi
tetiklemektedirler.

- Uriin ilgisi — Tiiketici 6nem derecesi ve degeri yiiksek olan {iriin satin almadan
once baskalarma danisirlar. Satin alma sonrasinda ise {iriine ¢ogu zaman fazla
ilgileri olmasa da kendilerini degerli hissettiklerinden bu yontemi

kullanmaktadirlar.

Yapilan bir arastirma sonucunda olumlu agizdan agiza pazarlamanin ortaya ¢ikmasinin
nedenleri olarak, taraflar arasindaki baglarin giliclenmesi, tiiketicilerin aile ve yakin
cevresini diisiinmeleri, yaptiklar1 satin almanin ne kadar dogru oldugunu, kendilerini
onaylama istegi, tavsiye almalar1 gibi sebepler oldugu belirlenmistir. Ayrica eger
tiiketicinin isletmeye olan bagi ne kadar giiglii ise, olumlu sonuglanan satin alma
sonrasinda tiiketicinin bu deneyimlerini paylagsma ihtimali de bir o kadar yiiksektir
(Cheung, 2002:339-340).
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Olumlu agizdan agiza pazarlamanin yayilma hizi olumsuz agizdan agiza pazarlamaya
nazaran zayif kalsa da, insanlarin mal veya hizmet satin alma kararlarini ve sahip oldugu
diistinceleri etkilemektedir (Cepni, 2012:28). Baz1 kaynaklar ise bunun zaman meselesi
oldugunu soylemektedirler. Yani olumlu AAP eyleminin zamanla daha da

yayginlasmigtir (East, Hammond ve Wright, 2007:175).

Buttle (241-254)’1in yaptigi arastirma sonucuna gore olumlu AAP insanlarin baska
tiikketicilerden aldiklar1 destek ile Ozgiivenleri yerine gelmesine, kendilerini giivende

hissetmesine ve diger insanlarla olan baglarinin daha da giiclenmesine neden olmaktadir.

Isletme olumlu agizdan agiza pazarlamay1 desteklemeden dnce pazara sundugu iiriinlerin
tiketicilerin beklentilerine uymasi ve alternatif {irlinlerden daha iyi olmasi gerekiyor.
Eger bu sartlar saglanmiyorsa, olumlu AAP c¢alismalari yiiriitiilse de, isletme belirli bir
slire sonra pazar payini kaybedecektir (Grewal vd, 2003:187-197).

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin isletmeye iki yonden katkisi vardir. Birincisi,
isletmenin pazarlama ¢alismalari harcamalarinin daha az olmasia sebep olmaktadir.
Ikincisi ve en 6nemli katk1 ise, mevcut miisterilerin sadik miisteriler haline gelmesi ve
onlarin sayesinde potansiyel miisterilerin de cezbedilmesi sayesinde isletmenin satislari
ve gelirleri artmasidir. Ornegin, Starbucks, Harley Davidson gibi biiyiik isletmeler
genelde tiiketicilere bir deger sunmaktadirlar. Miisteriler ise bu degeri baska insanlarla
paylasmaktadirlar. Bunlar pazarlama calismalar1 ile degil, AAP ile yapilmaktadir
(Derbaix ve Vanhamme, 2003:99-116). Ornek olarak, Finans Bank 2009 senesinde
yaptig1 kampanya ile Card Finans sahiplerine bu kart1 kullanmaya ikna ettikleri arkadas
sayisina gore 60 tl, kullanmaya baslayan bireylere ise 35 tl degerinde para puan hediye
etmegi hedeflemistir. Isletme bu calisma ile hem miisterilerini sadik miisterilere
doniistiirmek, hem potansiyel miisterileri firmaya c¢ekmek, hem de olumlu AAP

faaliyetlerini  yiiriitmegi  amaglamistir  (https://www.cardfinans.com/cardfinans-

kullanin/kampanyalar/kamp772/arkadasinizi-cardfinansli-yapin-kazanin.aspx ,
28.04.2018).

Eger tliketiciler mal veya hizmet satin aldiklar1 igletme ile aralarindaki bag ¢ok giiclii ise,
tiiketicinin yapacag1 her satin alma davranis1 onu sadik bir miisteriye doniistiirecektir.
Ama bunun saglanmasi i¢in igletmeler dikkatli davranmali ve tiiketicilerin beklentilerine

uygun Uriinler sunmalidir. Tiiketici yaptig1 satin alma davranislarindan memnun ayrilirsa,
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sadik miisteri olmakla kalmaz, ayni zamanda isletme i¢in olumlu AAP faaliyetlerini
yiiriiten, isletmeden bagimsiz bireylere doniisebilmektedirler (Buttle, 1998:241-254).
Eger bu saglanmazsa, yani tiiketiciler yaptiklari satin alma davranisi sonucunda memnun
kalmazlarsa ve bu memnuniyetsizlik giderilmez ise, tiiketici sadik miisteri olmaktan
cikmak ve baska markalara yonelmekle kalmamaktadir. Ayni zamanda bu siire¢ isletme
aleyhine olumsuz yondeki deneyimlerinin diger tiiketicilerle paylagilmas: ile
sonug¢lanmaktadir. Bu yiizden isletmeler sadik miisterilerine kars1 daha dikkatli olmalilar

(de Matos ve Rossi, 2008:578-596).

Business Week tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore katilimcilarin %69’undan
fazlast son bir yilda restorana gitmeden Once bagkalarinin olumlu yo6ndeki
deneyimlerinden faydalandiklarini belirtmislerdir. Ayni1 arastirma sonuglarina gore ise
olumlu agizdan agiza pazarlamadan etkilenenlerin %36’s1 bilgisayar yazilimlari, %24’
elektronik esya, %22’si ise seyahat vs. gibi mal veya hizmetleri satin alan bireylerden
olugsmaktadir. General Electric Co sirketinin yaptig1 arastirma sonucunda ise katilimei

bireylerin %61’inden fazlasi satin alma davranigindan Once arkadaslarinin olumlu

yondeki fikirlerini dikkate aldiklar1 belli olmustur (Pruden vd. 2004:18).

Olumsuz AAP faaliyetini baslatan tiiketiciler herhangi bir bagka satin almadan memnun
kaldiklar1 durumunda diger tiiketicilere nazaran 3,5 kat daha fazla olumlu agizdan agiza

pazarlamay tetiklemektedirler (East vd, 2007:178).

Gremler ve Gwinner (2001:44-59)’a gore insanlar arasindaki iligkiyi giivenden baska 3
ana unsur belirlemektedir: ¢alisan-miisteri arasindaki taninma diizeyi, kisisel iliski ve
miisteriye karst calisanin  davranisi-6zen gostermesidir. Bunlar olumlu ydnde

uygulanirsa, tiiketiciler olumlu agizdan agiza pazarlamay: her zaman tetiklerler.

Olumlu agizdan agi1za pazarlamanin olugmasi igletmeler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir.
Ciinkii bu sayede isletmeler tiiketiciler vasitastyla reklamin1 yapmakta ve isletmenin birer
savunucusu haline gelmektedirler. Blythe (2001:119) tiiketicileri olumlu agizdan agiza
pazarlamaya yonlendirmek ig¢in isletmelerin yapa bileceklerini asagidaki gibi

Ozetlemistir:

- Basin duyurularn1 — Eger yapilan haberin degeri yiiksek basin duyurusu
gerceklestirilirse, ¢ok etkili olmaktadir.
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- Arkadasim getir kampanyalar1 — Bu kampanyalar ile misteride arkadasini bu
iriindi satin almaya tesvik ederek hem kendisi, hem de arkadasinin kazanmasini
saglayacagi diisiincesinin olusturulmasi amaglanmaktadir.

- Odiil ve belgeler — Bunlar genelde sadik miisteriler i¢in ¢alismalardir. Sadik
misterilere 6dill veya belgeler verilerek onlarin isletmenin avukati durumuna
gelmesi hedeflenmektedir.

- Giyimler — Isletmenin kendisinin veya iiriiniiniin baskili oldugu tisort, sapka veya
herhangi bir giyim {irtinlerinin armagan edilmesi tiiketiciler tizerinde olumlu etki

birakmaktadir.

1.6 Agizdan Agiza Pazarlama Siireci ve Unsurlari

Agizdan agiza pazarlama bilginin, mesajin kaynagindan kodlanarak farkli iletisim
kanallar1 vasitasiyla aliciya iletilmesi ve bu iletilen bilginin geri bildirim halinde kaynaga
dénmesi siirecidir. Bu siirece i¢ veya dis etkenler etki etmektedir ki, onlar da bu siirecte
giiriiltii gibi dikkate alinmaktadir (Ozkan, 2014:35). Philip Kotler vd. (2009:432) agizdan

agiza pazarlama stirecini asagidaki gibi oldugunu belirtmigler:

Gonderici Kodlama Mesaj Kod Cozme Al

Medya

Giriilti

Geri Bildirim Tepki

Sekil 2: Agizdan Agiza Pazarlama Siireci

Kaynak: Philip T. Kotler ve Gary Armstrong, ‘“Principles of Marketing”, 13th Edition USA: Prentice Hall,
s. 432, 2009.
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1.6.1 Kaynak

Kaynak diger insanlarla veya topluluklarla paylasabilecek bir bilgiye sahip kisidir
(Erdogan, 2012:186-189). Mesaji gonderen, yani kaynak bir birey olabilecegi gibi, bir
isletme, kurum da olabilir (Kotler ve Wong, 2009:432). Insanlar farkli sebeplerden dolay1
agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynak roliinii oynarlar. Bunlardan en onemlileri
kendilerini iyi hissetmeye sebep olmasi, baska insanlara yardim etme icgiidiisii, sahip
olduklar bilgileri kanitlama, bireyin kendisinin baskalar1 tarafindan degerli oldugunu
hissettirilmesi, satin aldig1 iriinle alakali hissettigi duygular1 paylasmadir (Aydin,

2014:63). Kaynaga sahip bireyleri 4 grupta toplanabilir:
1.6.1.1 Fikir liderleri

Fikir liderleri insanlarin ihtiya¢ duydugu her konuda bilgiye sahip, agiklama ve goriisleri
sayesinde herkesi arkasindan gétiirebilecek giice sahip bireylerdir (Giiltekin, 2005:1-19).
Bagka bir deyimle, fikir liderleri yeniliklere agik, iirlinleri her zaman deneme egiliminde
olan, reklamlara karsi duyarli ve onlar1 daima izleyen, belirli konularda yeterli bilgilere
sahip, fikirlerinin Onem tasimasindan hosnut olan insanlardir

(http://www.farmaskop.com.tr/yazar/yagiz-uresin/fikir-lideri/ 10.05.2018). Eger isletme

agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini dogru fikir liderleri ile yiiriitiirse, bu zaman diger
yiiksek paraya mal olan pazarlama kampanyalarindan daha etkili olmaktadir

(http://www.farmaskop.com.tr/yazar/yagiz-uresin/fikir-lideri/ 10.05.2018).

Fikir liderleri diger tiiketicilerden farkli olarak liderlige, daha c¢ok bilgiye sahiptirler.
Genel olarak baktigimizda ise fikir liderlerini diger bilgi kaynaklarindan farkli kilan,

kendine has, sahip olduklar1 bazi1 6zellikler vardir. Bunlar:

- Liderlik yetenegi;

- Diger insanlar iirlinler hakkinda olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmest;

- Yeniliklere agiktirlar;

- Bicimsel olmayan liderlige sahiptirler;

- Diger insanlar1 etkilemek i¢in her zaman konugsmay1 segmezler. Bazi durumlarda

en iyi etki yonteminin taklit oldugunu savunurlar (Giiltekin, 2005:1-19).
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Literatlirde fikir liderlerini {iriin ile alakali, demografik, kisilik ve medya o6zellikleri

olmak iizere 4 farkli gruba ayrilmis oldugu goriilmektedir:

- Uriin ile alakah 6zellikler — Onlar iiriin ve iiriin gruplar1 hakkinda yeterli bilgiye
sahip bireylerdir. Ayrica her yeni liriinle de ilgilenmekte ve bilgi birikimlerini her
gecen gilin artirmaktadirlar.

- Demografik 6zellikler — Fikir liderleri ile bilgi arayicilar arasinda demografik
bakimdan fark vardir. Bu fark onlarin daha geng, egitimli ve yliksek gelir diizeyine
sahip olmasidir. Ayrica kadinlar erkeklere nazaran daha yiiksek oranda fikir lideri
konumuna gelmektedirler.

- Kisilik 6zellikleri — Onlar acik fikirli, daha az dogmatik, yenilikgi, yeni tirtinlere
kars1 her zaman merakli, risk almaktan korkmayan ve kendine giiveni tamdir ve
fikir liderligi yapmalar1 kadar bilgi arayict olmaktan da hoslanmaktadirlar.
fletisim kurmay1 severler.

- Medya ahskanhklar — Fikir liderleri iletisim kanallarini, medyani daima takip
ederler. Yeni tanitimi1 yapilan veya piyasaya yeni siiriilen iirlinler hakkinda bilgi
toplamak i¢in medya araglarin1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar (Chan ve
Misra, 1990:1-14).

Fikir liderleri herhangi bir konuda bilgi sahibidirler. Ancak onlar da zamanla bu konuma
gelmistirler. Yani fikir lideri olmadan 6nce bilgi arayici konumunda idiler. Ayrica bazi
durumlarda fikir liderlerine de bilgi gerekmektedir. Bu zamanlarda da onlar fikir

liderliginden bilgi arayicisina doniismektedirler (Giiltekin, 2005:1-19).
1.6.1.2 Pazar uzmanlar

Pazar uzmanlar pazardaki iriinler hakkinda detayli bilgiye sahip, hangi iriinlerin
nerelerde satildigini, aligveris yapacagi yeri her zaman bilen, bu konularda diger
insanlarla konusma baglatarak bilgilerini paylasan ve sorulan sorulari cevaplayan
kisilerdir. Pazar uzmanlar iirtin hakkinda yiiksek bilgi ve deneyime sahiptirler ve bunu
da diger insanlar1 etkilemek ve onlarin {izerinde derin bir izlenim birakmaya
calismaktadirlar. Bilgi paylasmalari agisindan fikir liderlerine benzeseler de onlar tek bir

tirtin hakkinda degil, ¢cok sayda iirlin veya pazar hakkinda bilgiye sahiptirler.
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Giliniimiizde her gecen gilin maruz kaldigimiz reklam sayisi ve pazara sunulan mal veya
hizmetlerin ¢esitleri artmaktadir. Bu da tiiketicilerin karar vermesini zorlagtirmaktadir.
Bu siiregte tiiketicilere yardim eden, onlar1 satin alma gergeklestirmeden once bilgi
aramak gibi zaman alic1 bir siiregten kurtaran ve onlarin hizlica bilgiye ulasabilmelerine

olanak tantyan gruplar pazar uzmanlaridir (Chan ve Misra, 1990:1-14).
1.6.1.3 Referans gruplar

Referans gruplar1 insanlarin davraniglar iizerinde biiylik etkiye sahip ger¢cek veya sanal
bireyler veya topluluklardir. Referans gruplarimin tavsiye ve fikirleri tiiketicileri
reklamlardan daha fazla etkilemektedir. Onlar li¢ gruba ayriliyorlar. Birinci grup aile,
arkadas, sendika kurumlari, okul veya ¢evremizden bagl oldugumuz gruplardir. Ikinci
grup kendimizi igerisinde gérmeyi istedigimiz veya iiye olmayi hayal ettigimiz
gruplardir. Son grup ise daha ¢ok tiiketicinin diger iiyeler tarafindan hos karsilanmadigi
igin liye olmayi, katilmay1 tercih etmedigi gruplardir (Erdogan, 2012:186-189).

1.6.1.4 Diger kanallar

Yukarida bahsettigimiz kaynaklar en ¢ok rastlanilan kaynaklardir. Bunlarin disinda
deneyimli tiiketiciler, doktor, komsular, kamu gorevlileri vs. gibi farkli kaynaklar da

vardir (Duhan, Johnson, Wilcox ve Harrell, 1997:293).
1.6.2 Kodlama ve Kod Cézme

Bilgi kaynag ile alici arasinda iletisimin olusmasi i¢in ilk once gonderilecek mesaj
olusturulmalidir. Mesaj kaynak tarafindan aliciya iletilen sembollerin toplamidir
(Y1lmaz, 2014:73). Mesajlar soz, resim, fotograf, sembol, video ve baska sekillerde
aliciya iletilmektedir. Burada iletilen mesajin anlasilir olmasi siirecin daha da hizh
sonuclanmasi i¢in ¢ok dnemlidir. Bu yiizden kaynak alicinin mesaj1 anlayabilecegi hale
getirmelidir. Yani, mesajin iletilecegi sekli dogru segmelidir. Bu siire¢ kodlama olarak
adlandiriimaktadir (Ozkan, 2014:41). Bu esnada aliciya iletilmek istenen mesaj sozlii
veya s0zsiiz olarak kodlanmaktadir. S6zlii kodlama konusma veya yazma seklinde olusur.
Bunlar genelde yiiz yiize veya telefonla iletisim esnasinda ortaya ¢ikmaktadir. Sozsiiz
kodlama ise mimik ve jestlerin kullanimi, sesin yiiksek olmasi, temas, resim, isaret gibi

farkl sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir (Erdogan, 2011:204).
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Kod ¢6zme ise mesajin alici tarafindan kabul edilerek, mesajdaki sembollerin alici
tarafindan anlasilmasi ve kaynaga geri bildirim yapmasidir (Kotler ve Wong, 2009:434).
Burada da her iki tarafin dikkatli olmas1 gerekmektedir. Ozellikle de kaynak gonderdigi
mesajin dogru sekilde anlagilmasi ve kodlarin ¢6ziilmesi i¢in kodlanma siirecini
dikkatlice arastirmali ve uygulamalidir. Dogru sekilde kodlanan mesajlar alic1 tarafindan

kabul edildikten sonra ¢ok rahat bir sekilde ¢oziilmekte ve anlagilmaktadir.
1.6.3 1letisim Kanal

Iletisim kanali mesajin kaynak veya gondericiden aliciya génderilmesi i¢in kullanilan
vasita ve araglardir. fletisim kanallarinin farkli yontemleri ve 6zelliklerine gére kisisel ve

kisisel olmayan kanallar olmak {izere iki tiirli vardir:

- Kigsisel kanallar — Bu kanallarda yiiz yiize iletisim mevcuttur. Olusturulan mesaj
alictya direkt, hicbir arac1 olmadan aktarilir. Bu yontemle tiiketicileri etkilemek
daha kolaydir ve bu yontem karsilikli konugma seklinde gegmektedir.

- Kisisel olmayan kanallar — Bunlarin bir diger ad1 ise kitlesel iletisim kanallaridir.
Mesaj kitlesel iletisim kanallari ile sadece bir bireye degil, yiizlerle, hatta daha
fazla bireye ulastirilir (Erdogan, 2011:216).

164 Aha

Alic1 kaynak tarafindan gonderilen mesajin ulasmasi hedeflenen kisi, topluluktur. Alici
bazen gonderilen mesaj1 ilk basta gérememekte veya gérmezden gelmektedir. Bu
durumlarda mesajin tekrarlanmasi ve gonderilen mesajin igeriginin 6z ve ¢ekici olmasi
onun alict tarafindan kabul edilme olasiligini yiikseltmektedir (Giiven, 2014:130).
Mesajin alic1 tarafindan daha iyi bir sekilde yorumlanmasinin ger¢eklesmesi i¢in kaynagi
anlama diizeyi ve kodlar1 agma deneyimi fazla olmalidir (Fill ve Jamieson, 2011:26).
Alic1 kaynagin ailesi, ¢evresi veya bagka yerlerde karsilasti§i insanlar olabilecegi gibi,

internet tizerinden hi¢ gérmedigi, tanimadig1 bireyler de olabilir (Yiiksel, 2006:60).

Alicinin kisisel 6zellikleri, algilamis oldugu risk, uzmanlik seviyesi ve bilgi kaynagi ile

arasindaki mevcut bag agizdan agiza pazarlama siirecine etki etmektedir.
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1.6.4.1 Alicimin kisisel ozellikleri

Alicinin, yani bir insanin kisiligini olusturan 6zelliklere duygu, diisiince, tutum, beceri,
merak, davranis ve hareketler dahildir. Bu 6zellikleri insanlar hareket, mimik, jest ve
tepki seklinde disariya yansitmaktadir. Ancak insanlar1 satin alma siirecine yonlendiren
kisisel ozellikleri bunlardan farkli olarak, alicinin yasi, egitim durumu, yasam tarzi ve
ekonomik diizeyi seklinde siralanmaktadir. Ayrica alicinin yas, medeni durum, cinsiyet,
ait oldugu simf, ki ve dini Ozellikleri kabul edilen mesajlarin yorumlanmasini
belirlemektedir. Yani kaynak tarafindan gonderilen mesajlar her kisi veya topluluk

tarafindan ayn1 sekilde algilanmaya ve yorumlanmayabilir (Durmaz, 2011:118).

Alicinin egitim durumu ve gelir seviyesi ne kadar az ise, agizdan agiza pazarlamaya daha
cok yoneldigi goriilmektedir. Ozellikle de aile ve yakin ¢evresinin bu tiiketiciler {izerinde
etkileri daha c¢oktur. Gelir diizeyi ve egitim durumu yiikseldik¢e bagkalarinin
diistincelerine yonelme egilimi daha azdir. Clinkii bu zaman sadece ihtiyaca yonelik degil,

zevk alma, deger kazanma gibi satin almalar ger¢eklesmektedir (Lam ve Lee, 2015:224).
1.6.4.2 Algilanan risk diizeyi

Risk bir olaym, beklentilerin disinda gergeklesmesi ihtimalidir. Riskler her zaman

mevcuttur. Onemli olan onlar1 gérebilmek ve minimuma indirmeyi basarmaktir.

Satin alma esnasinda algilanan risk satin alma kararlarinin sonucunu tahmin edemeyen
tiketicilerin karsilagtiklar1 durumdur (Keles, 2011:13). Tiiketiciler algiladiklari
risklerden her zaman kaginma veya en azindan riskleri en aza indirmegi istemektedirler.
Algilanan riskler ve onlarin seviyesi tiiketicilerin satin alma davranislarina etki
etmektedir. Riskleri en aza indirmek i¢in tiiketiciler bagka bireylerin, bu tirlinii satin alma
deneyimini yasayan tiliketicilerin bilgilerine basvurmaktadirlar. Tiiketici tarafindan

algilanan riskler iriinle ilgili, zaman, para kayb1 gibi farkli riskleri 6 gruba boliinebilir:

- Performans riski — Uriiniin calisma performansinin beklentilerin altinda olmast;
- Fiziksel risk — Uriiniin insanlara zarar vurmus veya vurabilecek yapida olmasi;
- Finansal risk — Yanlis satin alma karari alarak, para kaybetmek;

- Sosyal risk — Satin alma kararinin ¢evremiz tarafindan onaylanmamast;
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- Psikolojik risk — Psikolojik bakimdan firiinlin tiiketicilerin benligine uygun
olmamasi;
- Zaman kaybi riski — Uriiniin satin alinmasi, degisim ve tamirine sarf edilen

zaman kayb1 (Ozer ve Giilpinar, 2005:50).

1.6.4.3 Alicinin uzmanhk seviyesi

Agizda agiza pazarlama siirecinde alicinin uzmanlik seviyesi onlarin satin alma
kararlarinda etkilidir. Alicinin uzmanlik diizeyi arttikca, agizdan agiza pazarlama
esnasinda bilgi arayici olma ylizdesi azalmaktadir. Bu zaman onlar daha ¢ok bilgi arayici
degil, fikir liderleri olmaya yakinlagmaktadirlar (Kiliger ve Oztiirk, 2012:40). Ayrica alici
eger gonderilen mesajlarin kodlarin1 ¢6zme konusunda tecriibeye sahipse, mesajlarin
anlasilmas1 daha kolaylasir ve bu siire¢ kaynagin mesaji1 gonderme amacina ulagmasi ile

sonuglanir.
1.6.4.4 Kaynakla alici arasindaki bag

Kaynak ile alic1 arasindaki bag taraflar arasindaki iliskinin diizeyine baghdir. iliski ne
kadar glivene dayaliysa, baglar da bir o kadar gili¢lii olmaktadir. Zayif bag bilgi akisini
etkiler. Eger bag giiclii ise bu zaman kaynak alicinin satin alma kararlarina daha ¢ok etki
edebilmektedir. Tiiketiciler genelde tanidigi kisilerle, aileleri, akraba ve yakin ¢evreleri
ile bilgi aligverisi kurmaktadirlar. Fakat alic1 hi¢ tanimadigi kisilerle de internet {izerinden
bag kurmakta ve fikir danigmaktadir. Bu zaman ortaya c¢ikan bilgi aligverisi sonucunda
kabul edilen bilgiler satin alma siirecini biiyiik 6l¢tide etkilemektedir (Akar, 2009:117).
Eger tiiketici satin alma siireci sonucunda isletmeden memnun kalirsa, bu onlar arasindaki
bag1 giiclendirmektedir. Yani taraflar arasindaki bag ve miisteri tatmini arasinda bir iligki
vardir. Memnun miisteriler ve aralarindaki bag giiclii olan bireyler tatminsizlik
yasayanlara nazaran daha fazla oranda agizdan agiza pazarlamaya katilmaktadir. Ama
agizdan agiza pazarlama siirecinin olugsmasi i¢in sadece miisteri tatmini yeterli degildir.
Giglii baglarin ve miisteri memnuniyetinin olmasi énemlidir (Wirtz ve Chew, 2002:141-
162).
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1.6.5 Tepki ve Geri Bildirim

Tepki ve geri bildirim kaynak tarafindan gonderilen mesajin alici tarafindan kabul
edilmesinden sonra alicinin davraniglarinin ne sekilde ortaya c¢iktigini gostermektedir.
Buradaki siire¢ iki asamalidir. Alict mesaji alir. Aldiktan sonra mesaja karsi bir davranista
bulunur. Bu tepkidir (Kotler ve Wong, 2009:433). Kaynak gonderilen mesaji aliciya
ulasip ulasmadigin1 veya gergekten alici tarafindan kabul edilmesini geri bildirim
sayesinde anlayabilmektedir. Eger almamissa, yeniden mesajin génderilmesi gerekebilir.
Bu yiizden geri bildirim miimkiin oldugu kadar dogru ve hizli bir sekilde elde edilmelidir.
Geri bildirimin alinabilmesi agizdan agiza pazarlamanin diger pazarlama yontemlerinden

farklilastiran en 6nemli 6zelliklerden biridir (Y1lmaz, 2014:74).
1.6.6 Giiriiltii

Giiriilti mesajin kaynak tarafindan olusturulmaya baslamasindan aliciya ulasana kadarki
siiregte mesaja etki eden faktorlerdir. Bunlara mesajin yanlis olusturulmasi, yanlig
kodlama, olusturulan sembollerin yanlis olmasi gibi i¢ etkenler gibi, alictya gonderilen
baska mesajlar ve baska dis etkenler de dahildir (Kiling, 2015:39). Kiliger ve Odabas1
(2008:61) dis faktorleri elektrik ve internet kesintisi, bilgisayar veya telefon arizasi,
telefon hattinin kopuk veya arizali olmasi, ortamin ses seviyesi vd. olarak; i¢ faktorleri
ise taraflardan herhangi birinde olmus olan fiziksel engel, yorgunluk, aclik gibi sebepler

olarak belirlemistir.
1.7 Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili Diger Kavramlar

Biitiin agizdan agiza pazarlama yontemlerinin hepsi miisteri memnuniyeti, ¢ift tarafli
iletisime dayalidir. Buradaki en 6nemli amag ise tiiketicilerin bilgilendirilmesi, mal veya
hizmetlerin kullanimi konusunda bilin¢lendirilmesi, bilgi birikimine sahip ve bu birikimi
paylasma egilimi gosteren kisilerin belirlenmesi ve bu kisilerin isletmeye kazandirilmasi,
tiikketicilerin istek ve beklentilerini karsilamak i¢in onlarin dinlenilmesi ve sonrasinda bu

isteklere uygun iiriinlerin pazara sunulmasi olarak 6zetlenebilir.

Agizdan agiza pazarlama ile ilgili olan, pazarlamanin baglama ve olusma yontemlerine,
ulagtig1 kanallara gore cesitli ve farkli pazarlama yontemleri vardir. Agizdan agiza

pazarlama ile ilgili olan pazarlama yontemleri asagidakilerdir:
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- Viral Pazarlama
- Fisilt1 Yolu ile Pazarlama

- Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

1.7.1 Viral Pazarlama

Viral pazarlamanin genel anlami mesaj ve soylentilerin virlis hastaligi gibi hizlica
yayilmasidir. Yani nasil Ki bir kisi viriise yakalandig1r zaman, bunu baska bireylere de
yayiyorsa, ayni sekilde bu pazarlamanin da mantig1 budur. Viral igerikli hazirlanan mesaj
bireye gonderildigi zaman, bireyin bu mesaji bagka bireylere iletme olasilig1 ortaya
¢ikmaktadir. Boylece bir viriis gibi bireyin iletisimde oldugu herkese yayilir. Bu yiizden
virlitik pazarlama, viriisle pazarlama ve bulasici pazarlama gibi farkli terimlerle
adlandirilmakatdir. Burada en 6nemli nokta “ortaya bir fikir viriisii salivermektir”. Bu
sayede bu fikir biiylimekte, ulastig1 her kisiye bulasmakta ve etkilemektedir. Cilinkii
insanlar baskalarinin fikirlerinin yardimi ile diisiince ve davranmislarini degistirme
egilimindeler. Ama bunu yapmak i¢in fikirleriniz yeteri kadar heyecan verici ve etkileyici
ise, bir o kadar daha hizl1 yayilir. Bu da pazarlamacilar i¢in ¢ok fazla kullandiklar1 yontem

olmasinin nedenini agikliyor (Godin, 2007:15-16).

Viral pazarlama internette mesajlarin yayilmasi ile ortaya gikmustir. Isletmeler {iriin
tamitim1 ve dagitim faaliyetlerini organize etmek ve tiiketicilere yaymak ig¢in viral
pazarlamayi kullanmaktadir. Farkli elektronik ticaret siteleri, sanal topluluklar ve gruplar

isletmenin viral pazarlama faaliyetlerini hayata gegirme kanallaridir (Helm, 2000:159).

Agizdan Agiza Pazarlamacilar Dernegi viral pazarlamanin tanimini su sekilde yapmistir:
“Genellikle elektronik ortamda farkli kanallar vasitasiyla hizli bir sekilde yayilmakta
olan, baska insanlara aktarildiginda eglendirici, heyecan verici, bilgilendirici gibi
ozellikler tagiyan mesajlarin olusturulmasidir”

(http://www.womma.org/education/library , 18.05.2018).

Viral pazarlama ilk defa 1997 yilinda kullanilmaya baglanmis ve “ag odakli agizdan agiza
iletisim” olarak tanimlanmistir. Viral pazarlamayr kullanan ilk isletme ise Hotmail
olmustur. 1996 yilinda Hotmail vasitasiyla gonderilen e-postalarn hepsine “Ucretsiz e-

posta adresinize sahip olun: www.hotmail.com” mesaji eklenmistir. Kampanya

sonucunda 500 bin kullaniciya sahip Hotmail sirketinin 1 y1l igerisinde kullanici sayisi
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12 milyonu bulmustur (Godin, 2001:66). Gliniimiizde viral pazarlamay1 en ¢ok kullanan
isletmeler Amazon.com, eGroups, ICQ, Geocities, Blue Mountain Arts, GoLink.com’dur

(Yavuzyilmaz, 2008:49-50).

Viral pazarlama internet ve sosyal mecralar1 kullanarak marka farkindaligini ve satisi
arttirmak icin kullanilan bir yontemdir. Yiiksek hizli internetin mevcut olmasi ve
hayatimizdaki 6nemi sayesinde agizdan agiza pazarlamanin baslamasi ve yayilmasi
olanaklar1 artmaktadir. Bu sayede iiriin ve isletme hakkindaki mesajlar insanlar arasinda
kisa zamanda yayilmaktadir. Viral pazarlama sadece internet lizerinden yapilmamaktadir.
Ayni zamanda geleneksel pazarlama faaliyetlerinde de kullanilabilir. isletmeler e-posta,
link kullanarak ve tebrik kartlar1 vasitasiyla tiiketicileri tesvik etmek igin viral
pazarlamadan faydalanmaktadir. Buradaki temel hedef tiiketicilerin marka bilinirliligini
olusturmak ve marka hakkinda baskalar1 ile olumlu yonde konugsmalarini tetiklemektir.
Bu siirecte en 6nemli sorun tiiketicilere aktarilacak olan mesajin dogru secilmesidir. Eger
isletmeler viral pazarlama esnasinda tiiketicilere iiriin veya isletme hakkinda konusmanin
eglenceli ve kazangli oldugu diisiincesini aktarmayi basarir ve tiiketicileri bu siirece dahil
edebilirlerse, agizdan agiza pazarlamanin baslamasi i¢in temel olusturur (Argan ve

Tokay, 2006:234).

Isletme veya pazarlamaci olusturdugu viral pazarlama calismasi veya fikir viriisii ile
amacima ulagsmaya c¢alisir. Ama burada en onemli nokta viral pazarlama calismasi
sirasinda ne gibi iriin ve fikirlerin kullanilacagidir. Viral pazarlama igin ne tiir mal,
hizmet ve fikirlerin kullanilmasi gerektigi konusunda Godin (2004:20-21) asagidaki

tavsiyelerde bulunmustur:

- Tamamuyla yeni olan veya tiiketicilere yararli olacak, dikkate deger bir ¢evrimici
deger yaratilmal;

- Cevrimdis1 degeri daha hizli, ucuz ve degerli hale doniistiirmeli;

- Online deneyimlerin arkasindaki fikir viriis halini almalidir;

- Pazardaki bosluklar1 gormeli ve ilk siz doldurarak akilda kalmalisiniz;

- Sunmus oldugunuz hizmetten baska markalara ge¢is olduk¢a maliyetli olmali ve
miisterileri sadik miisterilere doniistiirmelisiniz;

- Miisterilerle devamli iletisimde olmalisiniz ve bunun ig¢in gerekirse miisteriden

izin alinmalidir.
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Son zamanlarda viral pazarlamanin kullanimi daha da artmaktadir. Ozellikle de gérsellik
yilksek oldugu zaman, en ¢ok kullanilan pazarlama yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir. Internetin de hizli yayginlasmasiyla beraber, viral pazarlama siirecinde bir
iirtiniin satilmas1 ve tanitilmasi igin saticilar, tiiketiciler biri-birilerine mesajlar1 elektronik
ortamlardan gondermektedirler. Teknolojik alt yap1 sayesinde viral pazarlama hem
tiiketiciler hem de isletmeler agisindan avantajlar1 vardir. isletmeler daha diisiik maliyetle
daha fazla sayda insanlara ulasabilmekte ve hizli geri doniise ulasmaktadirlar. Tiiketiciler
ise lcretsiz hizmet ve bilgilerin sunulma sekli olarak algilamaktadirlar (Jurvetson,

2000:111).

Pazarlamanin bir alt kavrami olan viral pazarlamanin baz1 6zellikleri vardir Silverman

(2001:108):

- Insanlarin birbirleri ile iletisimi sirasinda bilgi aktarimini kolaylastirir.

- Ortak motivasyon ve davranis sekillerini ortaya ¢ikarir.

- Mevcut iletisim kanallarini kullanir.

- lyi sekilde baslatilan ve yonetilen viral pazarlama ¢alismalarinin sonuglari bir
hafta gibi kisa siire igerisinde ortaya ¢ikar.

- Miisterilere 0zel, yaratici ve ¢ekici olmalidir.

- Insanlarda merak uyandirmali ve ilgisini gekmeyi basarmalidir.

- Tekrarlanmis veya baska yerden kopyalanmamalidir.

- Basit diizeyde olmal1 ve kolay anlasilmalidir.

- Hizli yayilmasi i¢in ilginglik olabilecek en yiiksek seviyede olmalidir.
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Yayici

© | Alia

Yayilma ortami

——— | Yayma motivatorii

—— | Alma motivatoriu

Sekil 3: Viral Pazarlamada Bilginin Yayilma Sekli

Kaynak: Oguz Yavuzyilmaz, “Agizdan Agiza Pazarlama: Kocaeli’de Bulunan Dershanelerdeki Ogrenciler
Uzerine Ornek Bir Arastirma”, Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008.

Yavuzyilmaz (2008:53)’a gore viral pazarlamada bilginin yayilma sekli Sekil 3’te
goriilmektedir. Ona gore viral pazarlama siirecinin baslamasi ve olusumu i¢in 3 temel

unsurun mevcut olmasi gerekmektedir:

- Yayma motivatoru— Viral pazarlama i¢in ilk anlamda mesajin yayilmasi igin bir
neden olusturulmalidir. Yani “bireyler niye bu mesaj1 baskalarina yaymaya istekli
olmalilar?” sorusuna cevap bulunmali ve tiiketicilere gecerli bir sebep
verilmelidir. Pazarlamacilar bunu belirlemek i¢in farkli motivasyon yontemleri
kullanabilirler: Maddi kazang, psikolojik ihtiyaclar, kisinin kendisini degerli
hissetmesi vs. sebepler olabilmektedir. Burada en ¢ok kullanilan yontem ise “self
esteem”, yani kisisel itibar kullanilarak, kisinin baska bireylerden onay alma,
kendisini degerli hissetme ve gii¢lii gériinme istekleri tetiklenerek, tiiketicide
motivasyon kaynagi olusturulur. Bununla da tiiketici mesaj1 yaymayi kabul eder.

- Alma motivatoru — Tiiketici mesaj1 yaydiktan sonra karsi tarafin, yani alicinin
da bu mesaj1 kabul etmesi gereklidir. Eger alicida mesaji kabul etmek i¢in bir
sebep yoksa, motivasyon saglanmamigssa, siire¢ basarisiz olmaktadir. Bu

motivasyonun kaynagi dogru secilmelidir. Ciinkii giin i¢cinde insanlar ortalama
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3000-den fazla mesaj yagmuruna maruz kalmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler
sadece triinlere karsi degil, mesajlara karst da daha se¢ici davranmaya
baslamistir. Eger gonderilen mesaj ilk anda ilgi uyandirmiyor, etki yaratmiyorsa,
tiketici o mesaji gormezden gelecektir. Bu yiizden mesajlar olabildigince
kisisellestirilmeli ve tiiketicilerin en yiikksek diizeyde etkilenecegi sekilde
kurgulanmalidir.

- Yayilma ortamm — Viral pazarlamanin en 6nemli unsurudur. Eger mesajin
aktarilma ortami mesajin hizli yayilmasia olanak taniyorsa, genis Kkitlelere
ulasmak  imkan1  varsa, farkli igeriklerdeki mesajlart  biinyesinde
barindirabiliyorsa, agizdan agiza pazarlamanin olugmasi i¢in temel olusur. Bu

ozelliklerin ¢ogunu kendisinde barindiran ortam ise internettir.

Bunlarin her biri saglandigi durumda viral pazarlama gergeklesmekle kalmaz, aym
zamanda yiiksek oranda geri doniis elde edilmektedir. Ayrica bir diger avantaji ise biitiin

bu faaliyetlerin diisiik ticretlerle yapilmis olmasidir.

Viral pazarlamanin agizdan agiza pazarlamadan iki 6nemli farki vardir. Birincisi, fikirler
agizdan agiza genelde daha yavas hizda yayilmaktadir. Ikincisi ise, sozlii bilgi akis1 bir
yerde sonlanir. Yani her gelen yeni nesil eski bilgiye tam vakif degildir ve zaman gegtikce

daha az insanin katilim1 bu sayiy1 daha da azaltir (Godin, 2004:22).
1.7.2 Fisilt1 Yoluyla (Buzz) Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama ile ilgili olan diger kavram ise fisilti yolu ile pazarlamadir.
Gelisen ve globallesen diinyamizda bu pazarlama yontemi zaman gectik¢e daha da
popiiler hale gelmistir. Genel anlam1 ise dedikodu veya fisilt1 pazarlamasidir. Fisilti
pazarlamas1 , iirlin veya isletme hakkinda konusmanin eglenceli ve degerli oldugu yone
dogru insanlarin ve medya araglarinin dikkatini ¢ekmektir. Ayrica internetin hayatimiza
bu kadar girmis olmasi, pazarlamacilar i¢in de daha genis olanaklar tanimaktadir.
Pazarlamacilar eskiden ayni anda sadece bir veya birka¢ kisiye ulasmasi miimkiinken,
internet sayesinde daha fazla kisiye ulasabilmekte ve miisteri sebekelerine satis

yapabilmektedirler (YYahia, Touiti ve Touzani, 2012:4-7).
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a) Geleneksel Pazarlama b) Fisilt1 Yolu ile Pazarlama

Sekil 4: Gelenceksel ve Fisilt1 Pazarlama Modelleri

Kaynak: http://www.buzzmarketing.com/media/pdf/chapteri13-3-30-03.pdf, 21.05.2018

Geleneksel pazarlamada pazarlamaci olusturdugu mesaju tiiketicilere tek tek veya kitlesel
iletisim araglar1 ile gonderiyordu. Giiniimiizde ise bu mesaj yayma islemine fisilti
pazarlamasi sayesinde tiiketiciler de katilmislardir. Yani deneyim ve tecriibelere sahip
tilkketiciler de mesaj yayilmasi silirecine katilmakta ve bunu desteklemektedirler. Bu
sayede gonderilen mesaj daha kisa zamanda, daha az masrafla daha fazla kisiye

ulagmaktadir. Bu modeller Sekil 4’de daha detayl: bir sekilde goriilmektedir.

Agizdan Agiza Pazarlama Derneginin tanimina gore, fisilt1 yolu ile pazarlama, daha iist
diizeyde bilgi verici ve eglendirici igerikler vasitasiyla insanlarin isletme, mal veya

hizmetler hakkinda konusmasidir (http://www.womma.org/wom , 21.05.2018).

Fisilti yolu ile pazarlama yonteminin diger pazarlama yontemlerinden fark:
pazarlamacidan miisteriye mal veya hizmet satin alinmasina yonlendirme yonteminin
farklilasmas1 ve tanmitimin tiiketiciler arasinda yapilmasidir (Simsek, 2009:60). Bu
yontemle yapilan pazarlama c¢alismalarmin en 6nemli 6rnegi 13 Eyliil 2004 senesinde
Oprah Winfrey tarafindan sunulan programda yapilan ¢alismadir. Winfrey seyircilerine
biiyiik bir siirpriz olacagim sdylemis. ilk anda sectigi 11 kisiye Pontiac G6 hediye
etmistir. Son bir anahtarin ise seyircilerin yanlarindaki kutularda oldugunu sdylemis.
Seyirciler actiklar: kutularin hepsinde bir adet Pontiac G6 anahtar1 bulmasiyla, bir gecede
276 adet Pontiac G6 hediye edilmistir. Sonug olarak ise, sadece bir giin i¢erisinde G6’nin
internet  sitesine 240 binden fazla kisi tarafindan ziyaret edilmistir

(http://www.hurriyet.com.tr/gundem/276-sevircisine-otomobil-hediye-etti-257340
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23.11.2018). Daha sonra bu kampanya uzun bir siire yerel ve uluslararast medyada dile

getirilmis ve biliylik yanki uyandirmigtir (Balter ve Butman, 2005:44).

Fisilt1 yolu ile pazarlama gittik¢ce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Onun bu kadar 6nem
kazanmasina olanak taniyan bir¢ok avantaji vardir. Bunlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz

(Thomas, 2004:64-71):

- Fisilt1 yolu ile pazarlama, pazarlama ¢aligmalarina ayrilan biitcenin azalmasina
yol agmistir. Ciinkii daha diisiik licretlerle, bazen ise licretsiz sekilde yapilabiliyor
olmasi, harcamalar1 azaltmistir.

- Riski azaltmaktadir. Ayrilan biit¢e az oldugu i¢in finansal risk en alt diizeydedir.

- Miisterilerin beklenti ve istekleri daha fazla dikkate alinmakta ve miisteriler
kendilerini 6zel hissetmektedirler.

- Karsilikli konusma imkani artmistir. Isletmeye giivenen tiiketiciler onlarla
iletisime gegmeye daha fazla egilimlidirler.

- Givenilirlik artmaktadir. Tiiketiciler deneyimlerini baskalarmma kar amaci

giitmeden aktardiklari i¢in alicilar bunu daha giivenilir gormektedirler.

Buzz marketing yonteminde “hub” kavrami ¢ok dnemlidir. Hub yogun baglantiya sahip
kisi merkezleridir. Yani, bu merkezler bilgi, kisi ve kaynak oraninin diger yerlere nazaran
daha yogun oldugu yerlerdir. Burada, bilginin yayilmasindaki 6nemine goére mega ve
kisisel ag merkezleri olarak iki tiiri vardir. Mega merkezler, gazeteler, tv, medya gibi
kitlesel iletisim araglari, toplum iizerinde biiyiik etkiye sahip politikaci, sporcu vs. hizlica
bilgi yayma potansiyeli olan noktalardir. Kisisel ag merkezleri ise, bireyin ailesi, yakin
cevresi, arkadaglar1 vs. dahil olan kii¢lik ama giiclii etki diizeyine sahip kisilerden olusan

noktalardir (Kirby ve Marsden, 2006:252).

Isletmelerin farkli pazarlama ydntemleri segmelerinin temelinde minimum harcama ile
yiiksek kar elde etmek vardir. Bunun i¢in en 6nemli ve en diisiik maliyetli yontem
miisterilerin sadik miisterilere doniistiiriilmesidir. Eger isletme kendisine sadik, baglh
miisteri kitlesi olusturursa, pazarlama kampanyalarina daha fazla iicret 6demeden kar
oranini artirabilir. Ozellikle de fisilti yolu ile pazarlama isletmelere sadik miisteriler
olusturmak icin biiyiik nem tasimaktadir. Isletmeler fisilt1 yolu ile pazarlama esnasinda
isletmeye bagli miisteri kitlesi olusturmak icin izleyecegi bazi stratejiler vardir. Bunlari

asagidaki gibi 6zetlenebilir (McConnell ve Huba, 2003:44):
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- Isletmeler mal veya hizmetlerinin tanitim ve pazarlamasi igin en uygun hub’lar1
bulmak zorundalar. Tiiketicilerin de mevcut oldugu bu alanlara katilmali ve
buradaki etkili kisileri tespit ederek, onlar1 etkilemeye ¢alisilmalidir.

- Merkezler mal veya hizmetlerle alakali 6nceden bilgilendirilmeli ve miimkiinse
buralarda denenmelidir.

- Bu merkezlerdeki insanlarin dogrudan iletisime gegebilecekleri bir ortam
hazirlanmalidir. Bu sekilde yayilacak bilgi daha hizli bir sekilde aktarila ve
yayilma hiz1 ivme kazanabilir.

- Uriinlerin siklikla potansiyel miisterilere ve diger tiiketicilere gdsterilmesi {iriin
hakkinda bilinirligi arttiracak ve tiiketicilerin konugsmay1 degerli gordiikleri bilgi

aktarimina neden olacaktir.

1.7.3 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

eAAP yontemi ikinci boliimde daha detayl sekilde ele alinacak ve incelenecektir.
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BOLUM 2 : ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

2.1 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama’nin (eAAP) tanimi ve ozellikleri

Yirminci yiiz yildan baslayan yiiksek hizli teknolojik degisimler giiniimiizde bile
hayatimizin her alanini etkilemeye ve ona yeni sekiller vermeye devam etmektedir. Bu
degisimler sayesinde internet artik glinlik hayatimizin ayrilmaz bir pargas: olmus ve
kendine has bir yer edinmistir. Kotler, Bowen ve Makens (2009:685) giiniimiiz diinyasi
icin bu kadar gerekli ve 6nemli olan internet konusunda soyle demislerdir: “Internet,
kullanicilart inanilmaz derecede biiyiik bir bilgi merkezine ulastirmaktadir”. Ayrica,
Kotler vd. (a.g.e:685) internetten bahsederken onun bu kadar hizli yayilmasinin altindaki
iki seye de dikkat ¢ekmistir: Dijitallestirme ve baglanabilirlik. Kotler vd (a.g.e:686) ne
gore dijitallestirme bilgilerin- ses, goriintii, metin vb. — yiiksek hizla bir yerden bagka bir
yere gonderilmesidir. Baglanabilirlik ise ortak sosyal aglar kurularak insanlarin,
isletmelerin ve tim diinyanin burada birleserek ticaret ve diinya is hacminin buraya

transfer olunmasi gergekligidir (Kotler vd, a.g.e:686).

Gilintimiizde internet ¢ok hizli yayilmakta ve hayatimizin her alanina etki etmektedir.

Internet kullanim oranlarin1 asagidaki grafikteki gibi gosterilmektedir:

. Orta Dogu Avusturalya ve Okeanya
Kuzey Amerika 4% 1%

B%

Asya
49%

Afrika
11%

Avrupa
17%

Grafik 1: Diinyada internet Kullanim Oranlar1 - 2017

Kaynak: www.internetworldstats.com (17.03.2018)
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Ayrica kullanici sayilarina baktigimizda diinya niifusunun orani 7,6 milyar iken, internet
kullanan bireylerin sayist 4,1 milyar1 agmis durumda ve bu sayr her gecen giin
artmaktadir. Sadece internet kullanici sayilarimmin 2000-2018 zaman araliginda %
1000’den fazla artis s6z konusudur. Farkli bolgelere gore kullanici sayilarini asagidaki

grafikten goriilebilir:

Asya ) 2023

J 704

Avrupa |

Afrika -‘—' 437
Latin... 7—' 345

Orta Dogu ol 164

Okeaniya/Avustural... 4 28

Kullanici sayisi - milyon kisi - 31.12.2017

Grafik 2: Diinyada internet Kullanic1 Sayilart (milyon kisi)

Kaynak: www.internetworldstats.com (17.03.2018)

Gilintimiiz Tiirkiye’sinde de internet kullanim orami ve kullanici sayilart durmadan
artmaktadir. Onceleri insanlarm internete ulasimi internet kafelerden saglarken, su anda
kisisel/ sahsi bilgisayarlardan erisim orani biiyiik bir artis gostermektedir. Hane halki
bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarma goére 2017 yili Nisan ayinda
internete erisimi olan hanelerin oran1 %80,7 iken, bu oran 2016 yilinin Nisan ayinda
%76,3’tiir. 2008 senesine baktigimizda ise internete erisim imkéani olan hane orani1 %25
civarinda oldugu ac¢ik sekilde goriilmektedir. Bu da 9 sene igerisinde internetin

hayatimiza nasil niifuz ettiginin bariz bir gostergesidir.
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Grafik 3: Tiirkiye’de Hane Halki Internet Kullanimi
Kaynak: TUIK say1: 24862 (18.08.2017)

Son yillarda internetin bu kadar hizli gelismesi ve hayatimiza bu denli niifus etmesi
insanlarin ona daha fazla alismasina ve daha verimli halde kullanmasina sebep olmustur.
Artik insanlar bir iirlin veya hizmet satin alirken bunu 6nceleri gibi magazadan veya
fiziksel yerlerden degil, internet {izerinden yapmaya ve kullanmaya baslamiglardir.
Mevcut olan her sey donem kosullarina ya ayak uyduracak ya da yok olacak diye bir
gercek varken, pazarlamanin bir kolu olan Agizdan Agiza Pazarlama (AAP) artik
giiniimiiz diinyasinin yeniliklerine, teknolojik hizina ayak uydurmaya baslamis ve
Elektronik Agizdan-Agiza Pazarlama (eAAP) halini almistir. Geleneksel AAP yiiz yiize

yapilirken, eAAP ondan farkli olarak sanal ortamda, internet lizerinden yapilmaktadir.

Internet giiniimiiz diinyas1 i¢in ¢ok onemli etki mekanizmasina doniismiistiir. Internet
tizerinden iletisimin hizli, licretsiz ve daha rahat olmasi insanlarin daha fazla
kullanmasina sebep olmakla birlikte, tiiketicilere kendi gii¢lerini anlama firsat1 vermis ve
iirlin veya hizmet satin almadan once detaylica arastirmak, karsilastirma yapabilmek ve
farkli site ve forumlarda sadece {iriin hakkinda degil, ayn1 zamanda isletme hakkinda da
yeterli bilgilere ulasabilmesine olanak tanimistir. Biitiin bunlar ise eAAP kavramini

karsimiza ¢ikarmistir (Hiiseyinoglu, 2009:79-81).

eAAP yeni bir kavram olmakla beraber giiniimiiz diinyasi ve tiiketicileri i¢in simdiden bu
kadar 6nem tasimaya baslamasi akademisyenlerin bu konuda aragtirmalarini artirmasiyla

sonuglanmistir ve bu aragtirmalar her gegen giin daha da artmaktadir. eAAP nin farkli ve
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cok sayida tanimi vardir. eAAP, miisteriler tarafindan internet {izerinde, sanal ortamda
cok sayida kisinin erisebilecegi, kullanabilecegi sekilde bir iirlin, hizmet ya da sirket
hakkinda yapilan herhangi bir olumlu ya da olumsuz yorum ve bilgilendirmedir (Hennig-

Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004:41-42).

Miisterilerin yiyecek ve igecek isletmelerinde yaptiklart mal ve hizmet satin almalari
sonucunda kazandiklar1 tecriibelerini etraflarindaki insanlarla paylasma sekli olan
agizdan agiza pazarlama internetin ortaya ¢ikmasi ve diinyaya bu denli hizl1 yayilmasi

sonucunda eAAP seklini almistir (Ozaslan, 2014:73).

eAAP yalnizca firma ile miisteri arasinda degil, ayrica miisterilerin- tiiketicilerin kendi
aralarinda da olusabilmektedir. Bu yilizden geleneksel, agizdan agiza pazarlama icin
kullanilan tutundurma araglarinin 6nemi ve degeri kalmamakta ve eAAP pazarlama
faaliyetleri ve tiiketicileri etkilemek i¢in pazarlamacilari farkli ve yeni yontemler bulmaya

zorlamaktadir (Goldsmith ve Horowitz, 2006:1-4).

eAAP tiiketicilerin siirsiz sayida internet kullanabilen bireylerle iletisim kurabilme
olanag saglayan ve gittikge daha da giiglenen bir yontemdir (Stauss, 1997:28-30). eAAP
kavram1 internetin biiyiik bir hizla yayilmasi ve yayginlasmasiyla beraber bir iiriin veya
hizmet konusunda deneyimli tiiketicilerin deneyimlerini sanal ortamda paylagmaya
baglamasi ile ortaya ¢ikmistir (Zhang, Craciun ve Shin, 2010:1-2). Herr vd. (1991:454-
455) gore eAAP kullanict deneyimlerini isletmelerin web siteleri, topluluklar, blog,
forum ve bagka alanlarda paylasabilmek ve diger tiiketicilerin deneyimlerini okuma ve
karsilastirma firsatidir. eAAP kisilere ¢evrimi¢i ortamdan bilgi elde ederek ¢evrimdist
karar vermesine, nerde konaklayacagina, hangi markay:1 satin alacagina, hangi filmi
izleyecegi ve diger konularda diger kisilerin diisiince ve tecriibelerine giivenmesidir
(Dellarocas, 2003:2-3). eAAP insanlarin sanal ortam vasitasiyla almay1 diistindiikleri
iirtin veya hizmetler hakkinda yaptig1 bilgi arayis1 veya almay1 diisiinenler i¢in yaptiklar
bilgi paylasimi veya tartismasidir (Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006:1106-1108).
Jeong ve Jang (2011:357) eAAP’nin web tabanli, gizli, istenilen yer ve anda erisilebilen
ve c¢ok sayida kisiye yonelik oldugunu soylemistir. Yang (2015:4-5) ise elektronik
agizdan agiza pazarlamanin farkli online kanallar ile saglanan ve yayilan bir agizdan

agiza pazarlama sekli olarak tanimlamistir.
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Sanal diinya baslangigta isletmelerin insanlara yeni bir mal ve hizmetleri daha rahat ve
uygun sekilde tanitiminin yapilmasi ve satis1 imkanlar1 sunmaktaydi. Internetin gelisimi
bu mal ve hizmetleri kullanarak deneyim sahibi olanlara diger insanlar ve olasi potansiyel
miisterilerle bu deneyimlerini ve bilgilerini paylasma firsat1 vermistir (Sarusik ve Ozbay,

2012:5).

Mal veya hizmet satin almadan 6nce onlar hakkindaki bilgilere ve kisilerin tecriibelerine
dayali olan yorumlar1 okumaya olanak taniyan eAAP farkl tiiketici gruplara da hitap
edebilmektedir. Tiiketiciler {iriinlerin pazara ilk defa sunulmasi asamasinda onun
ozellikleri ile ilgili detayl bilgilere, olgunluk sathasinda ise iirlinlin faydalar1 hakkinda
bilgilere gerek duymaktadir. eAAP vasitasiyla bireyler ilk agamada tamamlayici bilgilere,
ikinci agamada ise tiiketiciye dayali bilgi ve yorumlara daha kolay ulasabilmektedirler

(Park ve Kim, 2008:400-402).

eAAP iki dnemli kesimin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bunlar fikir liderleri ve
bilgi arayanlardir. Fikir liderleri bilgi arayanlarin aradiklar1 konu hakkinda bilgi, birikim,
deneyim ve tecriibeye sahip olan ve bunlar1 onlara farkli ortamlardan ulasmasina imkan
sunan kisilerdir. Bilgi arayanlar ise mal veya hizmet satin almadan 6nce diger insanlardan
bu konuda bilgi, tecrilbbe ve tavsiye arayisinda olan insanlardir. Fikir liderleri ayni
zamanda fikir liderligini yaptiklar1 konuda daha da bilgili olmak istedikleri i¢in, onlar

ayni zamanda bilgi arayanlar da sayilmaktadirlar (Sun vd. 2006:1106-1108).

Awad ve Zhang (2007:2-3)’a gore internetin hizli yiikselisi AAP’ye birbirinden 6nemli

iki farkli boyut kazandirmis ve onun eAAP’ye evrilmesine neden olmustur:

1. Sanal ortam tiiketicilerin yorum ve diisiincelerinin aninda milyonlarca kisiye
ulagmasina olanak tanimistir. Bu yiikselis AAP’nin yon verdigi bircok
sektorde degisikliklere neden olmustur. Bunlardan en 6nemlisi ise “gdnderici-
mesaj-alic1” seklinde olan bireyler arasi iletisim siirecine “sevk edici” 6gesini
ekleyerek, yeni teknolojik iletisim siireci olusturmustur.

2. Online yorum sitelerinde olan eAAP bilgileri farkli miisteri bolimlerini
memnun edebildigi icin eAAP gerekli ve en diizgiin veriyi her bir miisteri

boliimlerine en yararli sekilde temin etme yontemidir.
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AAP’nin bir alt kavrami olarak ortaya ¢ikan eAAP, onunla benzer 6zellikler tasisa da bazi

kendine has 6zellikleri de vardir;

e Gorsel ipuclarn — iriin veya hizmet kullanarak deneyim kazanan bir
tiiketicinin yorum yazarken o deneyimle alakali 6zellikleri degerlendirirken
kullandig1 ¢esitli resim, foto ve goérsel herhangi bir seydir. (Davis ve
Khazanchi, 2008:4-6).

e Deger — eAAP mesajimin yapisini ve onun olumlu veya olumsuz oldugunu
olger (Liu, 2001:5-7).

e Hacim — Toplam eAAP etkilesim miktarini yani, iiriin veya hizmet hakkinda
yazilan yorum, o yoruma yapilan oylama vs. dlger (Liu, a.g.e:5-7).

e Yorumcu tipi — Online yorumlar cesitli kaynaklardan elde edilir ve genellikle
ya ¢ok olumsuz ya da ¢ok olumlu bir deneyime sahip uzman yorumcular ya
da bireyler tarafindan yapilir.(Clemons, Gao ve Hitt, 2006:2-3).

e Kolaylik — Uriin veya hizmet hakkinda yapilan yorum ve degerlendirmelere
potansiyel miisterilerin kolaylikla ulasabilmesidir (Sun vd. 2006:1106-1107).

e Siireklilik — online ortama yiiklenmis veya yazilmis olan biitiin gorsel ve
metinsel yorumlarin kaldirilmadig1 veya silinmedigi siire¢ icerisinde varligini
stirekli stirdiirebilmesi.

e Secim ¢esitliligi — Bilgi ve yorumlarin genis ¢esitte olmasi o konuda aramada
olan potansiyel miisterilerin istedikleri bilgileri secebilmeleri.

e Istikamet — Yalniz bir kisiye gore tasarlanmamus olmasi ve sayisiz birey
tarafindan goriilebilmesi

e Sekil — eAAP’nin ¢ok fazla formda, sekilde sanal ortamda mevcutlugu

(Baskaya, 2010:26).

eAAP’nin olusmasi i¢in internetin mevcut olmasi ve agizdan agiza pazarlamanin internet
tizerinde olusmast en Onemli sartlardir. Ayrica eAAP’nin hayata gegmesi,
gerceklesebilmesi icin ilgi, yenilikgilik gibi sartlar da mevcuttur (Sarusik ve Ozbay,
2012:4):

o Internet sosyal ag1 — Internetin bu kadar hizl1 yiikselisi ve hayatimizin biitiin
alanlarma bu denli genis sekilde yayilmasi sadece pazarlamayla sinirl
degildir. Diger birgok alanda da kolaylikla bireyler arasi iletisime gegilebiliyor

47



olmasi bilgilerini ve deneyimlerin viriis gibi her yere yayabilmesine neden
olmaktadir. Yiiz ylize yapilan AAP internetin ve giiniimiiz diinyasinin hizl
gelismesi sayesinde sanal ortamda ve sosyal aglarda anlik mesajlasma ve

internet vasitasiyla mesajlasma kullanilarak hayata gegirilmektedir (Nan,

2012:194-195).

a) Bir sosyal ag iliskiler agidir b) Geleneksel sosyal ag

c) Bilgisayar aracili sosyal aglar

Sekil 5: Sosyal Bir Ag ile Geleneksel ve Bilgisayar Aracili Sosyal Aglar Bicimleri

Kaynak: Bih-Ru Lea, Wen-Bin Yu, Nisha Maguluru, Michael F. Nichols, “Enhancing Business Networks
Using Social Network Based Virtual Communities”, Industrial Management and Data Systems, 106(1),
§.122-123, 2006’dan aktaran Akar a.g.e. s.112

Yenilikgilik — Internetin kendisi yeni bir yapi, yeni bir ortam oldugu igin orada
olusan, gerceklesen siire¢ ve olaylar da yeni yeni olusmakta ve bu olusuma
katilan katilimcilarin g¢ogunlugu da yenilikgilerdir. Soyle ki, tiketicilerin
biiyiik bir ¢cogunlugu yiiz yiize iletisime 6nem verirken, onlar daha da fazla
internet ilizerinden, sanal ortamda fikir alisverisinde bulunmakta, mal veya
hizmet satin almalarini internet tizerinden gergeklestirmektedirler. Boyle
insanlar farkliliklar1 daha rahatlikla ve hizla benimserler ve eAAP’yi daha sik
kullanirlar.

Internet kullanim — Insanlarin internet kullanma oranlar1 zamana ve bireye
gore her zaman farklilik gostermektedir. Internetten diger bireylerden daha

yogun faydalanan tiliketiciler, eger internet olmasaydi karsilastirma
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olanaklarinin daha kisith olacagini sdylemektedirler. Ayrica onlar interneti
daha az kullananlara nispeten daha fazla zaman gegirmekte, giindemi ve
yenilikleri, 6zellikle de teknolojik yenilikleri daha sik takip etmekte, internet
tizerinden bilgi arama, bilgi paylagma, {iriin alma ve satma gibi islemleri daha
fazla yapmaktadirlar (Okan ve Sahin, 2016:59-60).

e 1lgi — Internetin bu kadar hizli yayilmasmin ve neredeyse hayatimizin her
alanina niifus etmesinin en Onemli nedenlerinden biri insanlar arasindaki
mesafeleri ortadan kaldirmasidir. Internet, begendikleri seyler uyumlu olan
tiikketicileri bir araya toplayarak, onlarin diinyanin istenilen yerinden
begendikleri seyleri satin alabilmesi ve satici/lireticilerin sinirlara takilmadan
daha kolaylikla potansiyel tiiketicilere ulasabilmesidir (Coskun, 2004:244-
245). Bu da insanlarin internete karsi olan ilgisini de giin gectikge
degistirmektedir. Soyle Ki, internetin ortaya ¢iktigi ilk zamanlarda insanlar
sadece e-posta ile ilgilenirken, zaman ilerledik¢e fotograf, video paylasimlar

insanlar i¢in gliniimiiziin en ilgi ¢ekici alanlar1 haline gelmistir.

2.2 Agizdan Agiza Pazarlama ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Arasindaki Farklar

eAAP teknolojik ilerlemenin daha da hiz kazanmasi ve AAP’ye niifus etmesi ve onun
sekil degistirmesi sonucunda ortaya ¢ikmig ve farkli bir pazarlama tiirii olma yolunda
hizli sekilde ilerlemektedir. Bu anlamda AAP ile eAAP’nin benzer ve farkli yonleri
vardir. Her ikisinin bir fikir, diisiince sonucunda ortaya ¢ikmasi, bireylerin fikirlerini ve
deneyimlerini paylasmalari benzer yonleridir. ikisi arasindaki farklarla ilgili literatiirde

bir¢ok ¢alisma mevcuttur.

Parkcheol vd. (2011:332-340) ne gore eAAP, AAP’den farkli olarak iiriin veya hizmetler
hakkinda fikir, deneyim ve goriislerin aktarilmasi forumlar, bloglar gibi elektronik
ortamda, sanal diinyada gerceklesmektedir. Yine AAP’den farkli olarak, insanlar bilgiye
hicbir kisitlama olmadan, istedikleri zaman ulasabilmektedir (Kamtarin, 2012:56-66).
eAAP vyazili olarak gerceklesmektedir. Bu sayede bilgiler uzun bir siire boyunca
yazildiklari yerlerde kalabilir ve bireyler tarafindan herhangi bir zamanda kullanilabilirler
(Andreassen ve Streukens, 2009:252). Cografi ve mekan kisitlamasi olmaksizin, sadece

aile bireyleri, yakin g¢evre ile degil tiim diinya ve daha genis bir Kitleye ulasmak eAAP

49



sayesinde miimkiin hale gelmistir (Dellarocas, 2003:1407-1424). Trusov (2009:90-102)’a
gore AAP sozlii olarak yapildigi icin eAAP’ye nazaran ¢ok daha kisa siirede yok

olmaktadir.

eAAP’nin agizdan agiza pazarlamadan bir diger farki ise sozlii degil, yazili sekilde
yapilmasidir. Yani bilgi aligverisi yapilirken siire¢ genelde yazi seklinde olmaktadir.
Ayrica bu bilgiler sozlii sekilde olmadigi icin zaman gectikten sonra da tiiketicilerin veya
baska insanlarin o bilgilere ulasmasina olanak tanimaktadir. Bu sebepten bilgi arayicilar
gerekli bilgi ve deneyimlere daha saglam ve hizli bir sekilde ulasabilmektedirler (Sun vd.
2006:1106).

Geleneksel agizdan agiza pazarlamada bilgi, bireyin gevresi ile sinirli iken, eAAP internet
vasitasiyla sinirsiz ve dnlenemeyecek sayida bireye ulasmaktadir (Ellison ve Fudenberg,
1995:120). Ayrica sanal ortamda ulasilan bilgi miktar1 agizdan agiza pazarlama esnasinda
elde olan bilgi ve enformasyona kiyasla ¢ok daha fazladir (Chatterjee, 2001:129).
Agizdan agiza pazarlamadan farkli olarak eAAP bilginin ¢ok biiyiik Olgekte
paylasilmasina olanak tanimaktadir (Hennig-Thurau vd. 2004:40-42; Hung ve Li,
2007:488).

eAAP sanal ortamda yapildigindan hem iicretsizdir, hem de mevcut bilgilerin miktar1 ve
kalitesi rahatlikla kontrol edilebilir ve istenilen yer ve zamanda erisilebilirdir (Lee, Park
ve Han, 2008:341; Park ve Kim, 2008:402). Ayrica bunlari arsivleyerek uzun zaman
kullanmak miimkiindiir Hung ve Li (2007:488).

O’Reilly vd. (2011:333-334)’ne gore internette yayilan bilgi ve tecriibeleri tiiketiciler
agizdan agiza pazarlamadan daha farkli sekilde algilar ve bu algilama sonucuna gore
kabul etmeleri de daha kolay olur. Agizdan agiza pazarlamada birden fazla goriisii ayn1
ortamda olmak her zaman miimkiin. eAAP’de ise insanlar ¢ok farkli kaynaklardan hem
olumlu, hem de olumsuz gortisleri aynm1 anda alabilme imkéani vardir (Chatterjee,
2001:130). Ciinkii bilgi arayanlar igin ¢evrimigi ortam iiriin veya hizmetler hakkinda fikir
liderlerinin deneyim ve tecriibelerinden olusan pozitif ve negatif yorumlar1 kendisinde

barindirir (Lee, Rodgers ve Kim, 2009:1-3).

Ayrica geleneksel agizdan agiza pazarlama yakin ¢evre arasinda hayata gegmektedir.
Oysa ki eAAP’de ise zaman ve mekandan bagimsiz olarak zevkleri ve diisiinceleri benzer
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veya yakin olan kisiler ¢evrimigi topluluklar olusturabilmekte ve paylasim burada
gerceklesmektedir (Balasubramanian, Carolina ve Hill, 2001:105-107). Olusan sanal
topluluklar arasinda iletisim artmasina karsin, bilgi aligverisi de sanal ortamda
gergeklestigi icin hala bazi giivenirlilik sorunlar1 vardir. Taraflarin online ortamda
birbirilerini tanima gibi bir liiksleri olmadig1 i¢in fikir ve deneyim aligverisi yabanci
kisiler arasinda gegmektedir (Bayraktaroglu ve Akyol, 2008:69). Mesaj1 gonderen ve
mesajla ilgili inandiricilik ve giivenilirlik sorunu eAAP esnasinda ortaya ¢ikmakta
tiiketicilerin buradan elde ettikleri bilgilerle karar vermelerini zorlastirmaktadir (Cheung
ve Lee, 2012:2-3).

Lopez vd. gore AAP ile eAAP arasindaki en 6nemli fark AAP’nin es zamanli ve iki tarafli

olmasidir. Yani kaynak ve alici arasinda direkt iletisim vardir. eAAP ise es zamanl ve iki

tarafli degildir (Lopez ve Sicilia, 2014:29-30).

AAP
7 N -
KAYNAK ALICI
_ Y, \-
EAAP
4 N\ . 4
INTERNET >
KAYNAK ALICI
WEB <
\_ ) \ J \

Grafik 4: AAP ve eAAP farki

Kaynak: Manuela Lopez and Maria Sicilia, “Boca A Boca Tradicional Vs. Electronico. La Participacion
Como Factor Explicativo De La influencia Del Boca A Boca Electronico”, Revista Espafiola de
Investigacion y Marketing ESIC, vol. 17, no. 1, pp. 7-38, 2013.
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2.3 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Alt Bilesenleri

eAAP farkli bilesenlerden olusmaktadir. Bunlar tiiketicilerin eAAP siirecinde
yararlandiklar1 ve onlarin satin alma niyeti ve kararlarma etki eden faktorlerdir. Bu
faktorlerin satin alma niyeti ve kararlarina olan gorece etkisi yazinda bir¢ok c¢alismada
ortaya konmustur (Chu ve Kim, 2011; Goldsmith ve Horowitz, 2006; Hennig-Thurau vd.,
2004; Yusufova, 2013). Yapilan ¢aligmalarda eAAP’nin alt bilesenleri farkli sekillerde
siiflandirilmigtir Goldsmith (2006:5):

- Algilanan risk

- Fiyat bilinci

- Kullanim kolaylig1
- Bilgi almak

- Baskalarinin etkisi

Hennig Thurau vd. (2004:46) yaptiklar1 calismada eAAP’nin alt bilesenlerini aym
zamanda insanlarin eAAP siirecini baglatmak i¢in motive eden faktorler olarak da

belirtmistir:

- Platform yardimi

- Diger tiiketiciler i¢in endise

- Disadoniikliik/olumlu kendini gelistirme
- Sosyal fayda

- Ekonomik tesvikler

- Sirkete yardim etmek

- Bilgi aramak

- Olumsuz duygularin aciga ¢ikarilmasi

Daha sonra Yusufova (2013:21)’a yaptig1 calismada Hennig Thurau vd. (2004)’ne benzer

bilesenler bulmakla birlikte, baz1 yeni alt bilesenlerin olabilecegini ortaya koymustur:

- Saygi

- Kendini gerceklestirme
- Zihinsel ihtiyaglar

- Duygusal ihtiyaclar

- Gerginligin birakilmasi

- Sosyal tanima
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- lliskisel sermaye

- Sosyal baski

- Sosyal fayda

- Birlestirilmis ihtiyaglar

Bu calismalardan farkli olarak Han (2008:348) yaptig1 calismada sadece genel degil
negatif eAAP’yi ele almis ve onun alt bilesenlerinin tiiketicilerin iiriin tutumlarina etkisi
arastirilmistir. Calismada “ilgi, Oran, Kalite, Yorumlara yonelik kisisel tutum ve Onceki

iiriin bilgisi” alt bilesenlerini bulmustur.

Chu ve Kim (2011) tarafindan yapilmig ¢alismada ise ise sosyal ag sitelerinde eAAP’ye
katilmaya tiiketicileri tesvik eden nedenlerin bulunmaya calisilmistir. Bu calisma

sonucunda eAAP’nin 5 bileseninin oldugu ortaya konmustur:

- Bag/baglant1 giicii

- QGiliven

- Cesitlilik

- Normatif etki

-  Bilgi etkisi (a.g.e:53).

Biitiin bunlan dikkate alarak eAAP’nin asagidaki 4 dnemli alt bileseni oldugu sonucuna

varilabilir:

- Bilgi aramak egilimi
- Algilanan risk
- Deneyim paylasma tutumu

- Sosyal fayda
Bu bilesenler hakkinda daha detayli bilgi bir sonraki boliimde verilecektir.

2.4 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Araclar

eAAP internet iizerinden ayn1 veya farkli diisiincede olan tiiketici gruplar1 arasinda
olusmaktadir. Bu gruplardaki kisiler, bilgi almak veya paylasmak i¢in diger bireylerle
sosyal iligkiler kurmaktadir. Bu iligkiler sayesinde kendini gelistirmekte, diger bireylere
yardim edebilmekte, iirinlerle ilgili meraklarin1 giderebilmekte ve verdikleri mesajlar

merak uyandirmaktadir (Hennig-Thurau vd. 2004:39)
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Balasubramanian ve Mahajan (2001:105-107) online ortamda olusan ve online ortamda
fikir aligverisi yapan bu tiiketici gruplarinin kendilerine has bazi 6zellikler tagidiklarini
belirtmislerdir. Bu 6zellikler gruplarin gercek kisilerden olusmasi, iletisim ve etkilesimin
gercek ortamda olusmamasi, bilgi degis tokusu olmasi ve taraflardan herhangi birinin bir

¢ikarmin olmasidir.

Benzer bir calismada Porter (2006:8-15) ise bu gruplarin 5 0&zelligi oldugunu

belirlemistir:

- Amag — Bu gruplarin ortaya gelmesinde belirli bir odak nokta, bir amag vardir.

- Yer — Bu gruplar arasindaki etkilesim tamamen online ortam tizerinde olusur.

- Platform — Burada etkilesim eszamanli da olabilir, eszamansiz yani farkl
zamanlarda da olugsmaya miisaittir.

- Niifus — Burada etkilesim grup yapisi ve sosyal iliskilerin tiiriine gore aralarinda
bag vardir.

- Kar — Toplulugun somut ekonomik deger olusturup-olusturmadigini ifade eder.

eAAP’nin tasidig1 bu 6zelliklerin yaninda klasik AAP’den ayristig1 bir konuda birden
fazla aragla gerceklesebilmesidir. Konuyla ilgili yazinda yer alan bazi ¢aligmalarda
bulunan eAAP gergeklesmesi igin gereken araglar asagidaki tabloda goésterilmektedir

Giiven (2014:25):
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Tablo 1: eAAP Araglarimin Siiflandirilmast

Kaynak Siniflandirma
DEi Worldwide e Bloglar
(2008) e Sohbet odalari

¢ Anlik mesajlagma
e Forumlar
e Video paylasim siteleri
e Sosyal ag web siteleri
e Istisnai olan elestiri siteleri, Twitter ve Wikiler

Icrossing (2007) e Sosyal aglar (MySpace, Facebook, Bebo)
e Bloglar
o  Wikiler (Wikipedia)
e Podcastlar (Apple iTunes)
e Forumlar
e icerik topluluklari (Flickr, Youtube)
e Mikroblogging (Twitter)

Blossom (2009) o Kisisel yayimlama(Webloglar, Twitter)
e Isbirlikli yayimlama(Wikiler)
e Sosyal ag yayimlama(MySpace, Facebook, LinkedIn)
o Geri bildirim ve tartismalar (Amazon.com’da iiriin hakkinda

yazilan goriisler, reytingler, forumlar)
o Birlestirme ve filtreleme (Sosyal isaretleme ve etiketleme,
resim ve video paylasim siteler('Youtube ve Flicker)
e Widgetler ve mahsuplar
o Kisisel pazarlar ve pazarlama (e-Bay ve Craiglist)
Akar (2010) e Bloglar

e Mikroblogging
e Wikiler
e Sosyal ag siteleri
o Medya paylasim siteleri (Resim ve video paylasim siteleri)
e Sosyal isaretleme ve etiketleme
e Podcasting ve sanal diinyalar
[ ]

Kaynak: Esra Giiven, “Sosyal Medyadaki Agizdan Agiza Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Kararlar
Uzerine Etkileri”, Doktora Tezi, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Manisa, 2014.

Bunlara Bailey (2005:100) ve Senecal vd. (2004:159-161) ¢alismalarinda bulduklar

eAAP’nin ger¢eklesmesine olanak taniyan araglar:

- Kisisel bloglar

- Markalarin internet siteleri

- Mesaj panelleri

- Uriin yorum siteleri

- Perakendeci firmalarin kendi siteleri

- Sosyal aglar
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- Ugiinciil sahislara ait yorum siteleri
Ve Yoo ve Gretzel (2008:285) nin ¢aligmasinda buldugu

- E-posta,

- Blog veya weblog,
- Online gruplar,

- Chat odalari,

- Anlik mesajlar,

- Yorum siteleri ve

- Sosyal aglar gibi farkli araglar da ilave edilebilir.

Kaplan ve Haenlein (2010:62) ise eAAP’in olugsmasina imkan taniyan araglart sosyal
varlik/medya zenginligi ve bireysel tanitim/bireysel aciklik agisindan asagidaki gibi

siniflandirmustir:

Tablo 2: eAAP Araglarinin Sosyal Varlik/Medya Zenginligi Ve Bireysel Tanitim/Bireysel
Agiklik Agisindan Siniflandirilmasi

Sosyal varlik/medya zenginligi

Diisiik Orta Zengin
Sosyal ag .
Yiiksek Bloglar siteleri Saéaécsoosg?_li?:%a)l ar
(Facebook vb.) '

Bireysel tanitim/
bireysel agiklik Wikiler Icerik paylasim | Sanal oyun diinyalari

Diisiik (Wikipedia | siteleri (Youtube | (World of Warcraft

vb.) vb.) vb.)

Kaynak: Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein, “Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media”, Journal of Systems and Information Technology, Vol. 14, No 2, s101-104,
2010.

Tabloya baktigimizda blog ve Wikilerin sosyal varlik/medya zenginligine gére metin
temelli sitelerdir ve etkilesim diizeyi diisiik oldugu i¢in en az puana sahiptir. Sosyal ag
siteleri ve icerik paylasim siteleri sosyal varlik/medya zenginlik agisindan metin temelli
olmasindan baska resim, miizik, video gibi farkli iceriklerin de paylasilmasina olanak
tanidiklar1 i¢in orta seviyede yer almaktadir. Yiiz yiize etkilesimi sanal ortama tagimay1

amaclayan sanal sosyal diinyalar ile sanal oyun diinyalar1 en yiiksek seviyede
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goriilmektedir. Bloglar, sosyal ag siteleri ve sanal sosyal diinyalar kullanicilara daha fazla
bireysel tanitim ve bireysel agiklik imkani tanidiklari i¢in wikilerden, igerik paylasim

sitelerinden ve sanal oyun diinyalarindan daha yiiksek puana sahiptirler.
Litvin vd. (2008:30) eAAP araglarini asagidaki gibi siralamistir:

- E-postalar

- Messenger hizmetleri

- Chat odalar1

- Yorumlar, Web sayfalar1 ve sikayet siteleri
- Haberlesme gruplari

- Bloglar ve Sanal topluluklar.

Ayrica onlart etkilesim diizeyine - senkronize olup-olmamasina ve iletisim kapsamina —
iki kisi arasinda, bir kisi ile grup arasinda ve gruplar arasinda olmasina — gore

siniflandirmustir:

A
Gruplar arasi Bloglar ve Sanal topluluklar
Haberlesme Gruplar1
Iletisim Kapsami
Bir kisi il Yorumlar, Web sayfalar1 ve
1 Kigl 1le grup ikayet siteleri
arasinda stkay Chat odalar1
. Messenger hizmetleri
Iki kisi arasinda E-postalar
Senkronize degil Etkilesim Diizeyi Senkronizedir

Grafik 5: eAAP araglariin siiflandirilmasi

Kaynak: Stephen W. Litvin, Ronald E. Goldsmith ve Bing Pan, “Electronic Word-of-Mouth in Tourism
Management”, Tourism Management, VVol.29, s.458-468, 2008.
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Diinyamiz degigmekte ve gelismektedir. Diinyamizin degismesi ve gelismesi ile beraber
eAAP mecralart degismekte ve gelismektedir. Giincel olarak eAAP gergeklesme

araglarinin asagidakiler oldugunu sdylenebilir:

- Sosyal Aglar (facebook, twitter, instagram vd.)

- Miizik / Video Paylasim Siteleri (youtube, myspace, flickr vd.)
- Bloglar (webrazzi, shiftdelete, webtekno vd.)

- Wikiler (Wikipedia, eksisozliik, incisozliik vd.)

- Forum Siteleri (donanimhaber, r10, chip vd.)

2.4.1 Sosyal Aglar

Hizla gelisen ve degisen diinyamiza internet biiyilik olciide etki etmekte ve olaylara yon
vermektedir. Ozellikle de zamanla icerikleri kendileri hazirlayan internet sitelerinin
poptilerligi azalmaktadir. Onlar yerlerini kisilerin baska bireylerle iletisim kurabildigi,
fikirlerini, diistince ve deneyimlerini paylastigi, tartismalara dahil olabildigi sosyal ag,
blog, forum gibi igeriklerini kendilerinin olusturdugu site ve platformlara

yonelmektedirler.

Sosyal aglarin ilk Ornegi 1995 senesinde kurulan classmates.com ve match.com
siteleridir. Bunlarin 6nceleri kurulan sitelerden en temel 6zelligi kullanicilara bir profil
olusturma imkan1 sunmasidir (Zarrella, 2010:55). Daha sonra ise 1997 senesinde kurulan
ve liyelere kendi profillerini olusturarak, sosyal ¢evre edinme gibi olanaklar taniyan
“SixDegrees.com” sitesidir. Sosyal aglar insanlarin etkinlikler ve sosyallesmek i¢in
toplandiklar, tiyeligin mecburi oldugu, liyelerin kendilerine has profil olusturmalarinin
miimkiin oldugu ve paylasilan iceriklerin iiyelerin kendilerinin olusturdugu internet

siteleridir (Oztiirk, 2014:62-83)

Sosyal aglarin literatiirde ¢ok fazla sayida tanimi vardir. Boyd ve Ellison (2008:214)

sosyal agin tanimlarini1 asagidaki gibi vermisler:

- Smurh bir sistemde diger kullanicilara tam veya yar1 agik bir 6zel profile sahip
olmalari;

- Diger kullanicilar listelerine ekleyebilme ve baglant1 paylasabilmeleri;
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- Bagka tiyelerin ve kendi profillerini gorebilmek ve gerekirse kendi profillerinde

diizenlemeler yapilabilmesine olanak taniyan web sayfalaridir.

Sosyal aglar insanlarin birbirleriyle bag kurabilmeleri i¢in profillerini paylasmalarina,
sistemdeki diger bireylerin baskalarini gorebilmek ve onlar1 arkadas listelerine eklemek
gibi imkanlar sunan internet sayfalaridir (Vural, Akinci ve Bat, 2010:268). Baska bir
deyisle, sosyal aglar insanlarin online veya gercek ortamda tanidiklari insanlarla internet

tizerinden iletisim kurmasina olanak saglayan web tabanli servistir (Zarrella, 2010:55).

Sosyal aglar diger eAAP araclarina benzer 6zellikler tasimaktadir. Onlar vasitasiyla da
metin, miizik, resim, video tipli icerikler paylasilabilmekte, bir konu hakkinda tartisma
baslatilmas1 miimkiindiir. Ama bunlarin en temel 6zelligi ve misyonu kullanicilara bir

arkadas ag1 olusturma imkani sunmasidir.

Sosyal aglar insanlar1 sosyallesmek, birbirleri ile etkilesimde kalmasina yardimci olmakla
beraber ayn1 zamanda farkli amaglarla kurulan sosyal aglar vardir. Bu yilizden sosyal

aglarmn 3 tiirti vardir.

- Genel sosyal ag siteleri: Bunlar, Facebook, Instagram gibi genel kitleye hitap
eden sosyal aglardir.

- Profesyonel ag siteleri: Bunlar daha ¢ok profesyonel insanlarin is iligkileri
kurduklar1 ve bu iligkileri devam ettirdikleri sosyal aglardir (Linkedin, Xing vd.).

- Nis sosyal ag siteleri: Bu tiir sosyal ag siteleri daha ¢ok kisitl ve 6zel bir ilgi alan1
olan kitleye hitap etmektedir. Mesela, akademisyenlerin birbirleriyle iletisim
kurmasina olanak taniyan Academia.edu, ResearchGate.com gibi sosyal aglar

mevcuttur (Islek, 2012:56)

Insanlar sosyal aglar1 kullanmak icin dnce bir profil olusturmali, {iye olmalidirlar.
Kullanicilar kendi profillerinde isim, soy isim, dogum tarihi vs. gibi demografik bilgileri,
ilgilendikleri  seyleri, hobilerini, izledikleri filmleri, okuduklart kitaplar

paylasabilmektedirler (Weinberg, 2009:150).

Sosyal aglar yukarida da bahsettigimiz gibi icerikleri kullanicilarin olusturmasina olanak
tanimaktadir. Onlar diger bireylerle etkilesimde olarak, ses, fotograf, video, metin vs.

seyler paylasabilmektedirler. Bu sebepten insanlarin sosyal aglar1 kullanma egilimi her
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gecen giin daha da artmaktadir. Aynt zamanda insanlarin sosyal aglarda paylasilan
igeriklere giiven orani da yiikselistedir. Bu yilizden sosyal aglarin hem tiiketiciler hem de
isletmeler acisindan bazi avantajlar1 vardir. Tiiketiciler sosyal aglar iizerinden isletme,
marka, mal veya hizmetler hakkinda baskalarinin olumlu veya olumsuz yorumlarini
okuyarak dogru satin alma karar1 verebilmektedirler. Ayrica fikir liderleri gibi alaninda
uzman goriise sahip bireyler diger insanlara satin alma karar1 verirken yardim
etmektedirler. Isletmeler ise bu siteleri kullanarak marka ve {iriinlerini daha kolay ve daha
ucuza tanitabilmekte ve tiiketiciler ile daha rahat bir sekilde iletisime gegebilmektedirler.
Memnun miisteriler ise sirketlerin sosyal aglardaki gruplara katilmalarin1 saglayarak
isletmelere yeni miisteriler kazandirmaktadirlar (Labsomboonsiri, 2012:18). Ayrica
sosyal aglarin alt yapilar1 nedeniyle isletmeler buralar1 kullanarak c¢ok rahatlikla
tiiketicilerle irtibatta kalabilmektedirler. Dove, Coca Cola, Intel gibi biiyiik firmalar bu
araglari kullanarak etkinlikler olusturmakta, mesajlarin1 yaymaktadirlar (Yesilada,
2011:12-13). isletmeler sosyal aglar vasitasiyla tiiketicilerin olumsuz diisiincelerini
degistirmeye ve beklentilerini 6grenerek onlarin kendilerini 6zel hissettirecek mal veya

hizmetler sunmaya ¢alismaktadirlar (Chatterjee, 2001:18-20).

Sosyal ag siteleri kullanicilarin bagka bireylerin profillerini gorme ve inceleme imkani
sunmaktadir. Bu da ortaya gizlilikle alakali bazi siipheler ¢ikarmaktadir (Mural vd,
2010:33-57). Ayrica Facebook gibi biiyiik bir sosyal ag iiyelerinin kisisel bilgilerinin
2018 senesi Mart ayinda Cambridge Analytica adl1 sirkete verilme/satilmasi gibi biiyiik
bir skandalin ortaya ¢ikmasi bu gizliligin daha da sorgulanmasima neden olmaktadir

(http://www.star.com.tr/pazar/facebookun-ucuza-sattigi-bilgiler-pahaliya-patladi-haber-

1326337/ 04.04.2018). Biitiin bunlara ragmen insanlarin sosyal aglara olan ilgisi

azalmamaktadir.

Insanlarin, 6zellikle de geng neslin internetten kullanim esnasinda en ¢ok kullandiklari
sitelerin sosyal aglar oldugu yapilan arastirmalar sonucunda ortaya c¢ikmustir. Iyiler
(2009:12)’in yaptig1 arastirmaya gore sosyal aglar1 kullanan insanlarin en ¢ok kullanma

sebepleri asagida siralanmistir:

- Mevcut arkadaslar ile haberlesmek;
- Is firsatlarina bakmak;

- Yeni arkadaslar bulmak;
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- Yeni is baglantis1 kurmak;

- Profesyonel iliskilerle haberlesmek;
- Evarama;

- Yeni miisteri arama;

- Romantik iligki arama vs.

Gliniimiiz tiiketicileri sadece mal, esya satin almadan 6nce degil, ayn1 zamanda hizmet
satin almalarini gerceklestirmeden 6nce de sosyal aglardaki deneyimli tiiketicilerin destek
ve fikirlerine basvurmaktadirlar. Mesela, bir tiiketici turizm hizmeti satin almadan 6nce
tripadvisor gibi sitelerde kalacagi otel veya ucacagi hava yollar1 hakkinda diger
tilketicilerin deneyimlerine bagvurmakta ve buna gore karar vermektedir (Liang ve

Scammon, 2011:322).

Sosyal aglara katilim fazla olmasi onlart dev biiyiikligii ulagtirmistir. Bu sayede
eAAP’nin en 6nemli araglarindan biri olmustur. Sosyal aglarin bu kadar biiylimesine

neden olan &zellikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

- Katihm — Sosyal aglar, ilgilenen herkesin katilimini ve geri bildirimlerini tegvik
eder.

- Aciklik — Cogu sosyal ag hizmetleri geri bildirim ve katilim i¢in agiktir. Oylama,
yorum ve bilgi paylasimini tesvik ediyorlar. Cok nadir durumlarda ise igerikleri
kullanma ve onlara erisim esnasinda giris engelleri koyulabilmektedir.

- Konusma — Sosyal aglar iki yonlii bir konusma olarak goriilmektedir.

- Topluluk — Sosyal aglar topluluklarin ¢ok hizli ve etkili bir sekilde iletisim
kurmalar1 i¢in imkanlar sunmaktadir.

- Baghlik — Pek cok sosyal ag birbirine bagh kalmakta, diger sitelere, kaynaklara
ve insanlara yonelik baglantilardan faydalanmaktadir (Cross, 2014:11-14).

Diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal ag siteleri facebook, instagram ve

twitter’dir.

a) Facebook — insanlarin iiye olarak bagka insanlarla iletisim kurmasina ve farkli
tirde icerikler = paylagmasina olanak taniyan bir sosyal agdir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook 21.03.2018). Facebook iiyelere profil

olusturma, diger kullanicilarla mesajla iletisime geg¢me, arkadas olmak gibi
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secenckler sunan sosyal agdir (Bat, 2017:268). Bir baska tanima gore ise
insanlarin arkadaslari, ailesi, tanidig1 veya tanimadig kisilerle internet iizerinden
iletisime gecebilecegi bir internet sitesidir (Giirkaynak, Dogan, Barutgu ve
Hasiloglu, 2016:3).

Facebook 2004 senesi 4 Subat tarihinde Mark Zuckerberg tarafindan Harward
Universitesi dgrencileri arasinda iletisim kurmak igin olusturulmustur. Zaman
gectikce daha ¢ok bilinir olmus, ABD iiniversitelerine, ABD insanlarina ve en
sonda da biitiin diinyada insanlarin digerleri ile iletisim kurma imkani tanimistir
(Yazicy, 2014:51).

Facebook terimi “paper facebooks”tan uyarlanmistir. Bu Amerika
tiniversitelerinde 6grencilerin, 6gretmenlerin ve calisanlarin kendilerini tanitmasi
icin doldurduklar1 bir formdur. Facebook giin gectikge kendisine yeni
fonksiyonlar dahil etmektedir. Bunlar igerisindeki en énemlileri fotograf, video,
metin veya herhangi tiirde igerik paylasilabilmesi, etkinlikler olusturulmasi, diger
kullanicilar1 arkadas olarak eklemenin yani sira “Kisiyi diirt” gibi bir 6zelligin
olmasi, arkadaglarinin dogum giinlerinde kendilerinin bu konuda haberdar
edilmeleri, sesli ve goriintiili arama, mesajlasma gibi Ozelliklerdir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook 21.03.2018).

Facebook’un kullanim1 ¢ok kolay oldugu i¢in geng nesil buna ¢ok hizli alist1 ve
gencler arasinda popiilerligi beklentilerin lizerinde hizla artti. Facebook’un bu
kadar popiiler olmasi igletmeler i¢in yeni bir reklam, tiiketicilerle daha samimi bir
iletisim ortami olusturdu. Facebook bireylere oldugu kadar isletmelerin de
kullanmasina olanaklar tanimaktadir. Ayn1 zamanda Facebook isletmelere, {inli
kisilere vd. reklam verme imkan1 sunuyor. Isletmeler kendi isimleri, marka ve
tirtinleri ile alakali sayfa olusturarak potansiyel miisterilerle iligkiler kurabilir ve
mevcut iligkileri daha da derinlestirebilirler (Turgut, Akyol ve Giray, 2016:31).
Eger isletme adina kurdugu sayfayi1 dogru sekilde yonetir, olumsuz yorum yapan
tiiketicilerin memnuniyetsizligi giderilir, daha etkili Facebook kampanyalari
olusturduklar1 zaman kullanicilarin daha fazla dikkatini ¢ekebilirler. Mesela, 2008
senesi Eyliil ayinda Coca Cola sirketi ilk Facebook sayfasini olusturdu ve dogru
sekilde yonetilen sayfa sadece bir sene sonunda 4 milyona yakin kisinin
begenmesi ve takip etmesi ile sonuglanmistir (Zenelaj, 2014:89). Diinyanin en ¢ok

kullanic1 sayisina sahip sosyal agi olan Facebook isletmelere potansiyel
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tilkketicilere ulasmak i¢in reklam avantaji sunmaktadir. Facebook’ta reklamlar
kullanicilara 3 sekilde ulastirilmaktadir:

Isletmeler Facebook sayfalarini agarak potansiyel ve su anki miisterilere daha
kolay sekilde ulasabilmek ve ayn1 zamanda tiiketicilerin de kolaylikla kendileri
ile iletisime ge¢mesini saglamak;

Reklamlarin kullanicilara Facebook Sosyal Reklamlar yolu ile ulastirilmasi;
Kullanicilarin  giinliik yaptiklar1 faaliyetleri hakkinda Facebook tarafindan
bilgilendirilerek (a.g.e:89-90).

Digital in 2018’in raporuna gore 27 Ocak 2018 tarihinde Facebook kullanici sayis1
2.167 milyar kisidir (We are Social (Digital in 2018). Ulkelere gére baktigimizda
ise en ¢ok kullanici sayisina sahip 10 iilkeyi asagidaki tabloda goriilebilir:

Tablo 3: Facebook Kullanici Sayisina gore ilk 10 Ulke

(ora ke ropam |
1 ABD 1

94.000.000
2 Hindistan 135.000.000
3  Brezilya 102.000.000
4 Endonezya 77.000.000
5  Meksika 60.000.000
6  Filipinler 47.000.000
7 Tirkiye 42.000.000
8 ingiltere 38.000.000
9 Tayland 37.000.000
10 Vietnam 35.000.000

Kaynak: https://www.boomsocial.com/facebook/ulkeler 22.03.2018

Tabloda  Tiirkiye 42 milyon kullanict ile ilk 10-a  girmistir
(https://www.boomsocial.com/facebook/ulkeler 22.03.2018).

Alexa siralamasina baktigimizda diinyada Google ve Youtube’dan sonra 3-cii,
Tirkiyede ise 6.c1  en ¢ok ziyaret edilen internet  sitesidir

(https://www.alexa.com/topsites/countries/TR 22.03.2018).

Gizlilik sart1 tiim insanlar i¢in ¢ok dnemlidir. Bu sart sosyal aglarda da gegerlidir.
Facebook bu yiizden kullanicilara bilgilerinin ve paylastiklar: igeriklerin kimler
tarafindan  goriilebilmesini ayarlama imkani1 tanimaktadir. Kullanicilar

profillerindeki bilgileri ve paylastiklar1 igerikleri sadece belirledigi kisiler
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b)

gorebilmektedir
(https://www.facebook.com/pg/FacebookTurkiye/about/?ref=page internal
23.03.2018).

Instagram — kullanicilara iicretsiz olarak resim ve video paylasma olanaklar

taniyan sosyal agdir. En geng sosyal aglardan biri olan Instagram, 2010 senesinde
Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. 2012 senesinde ise
Facebook tarafindan satin almmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram
24.03.2018).

“We are Social (Digital in 2018)” raporuna gore Instagramin 800 milyondan fazla

kullanicist vardir. Tiirkiye’de ise bu oran Tirkiye’de %41 yani, 33 milyon tekil
kullanict demektir (We are Social (Digital in 2018).

Instagram kelimesi anlik anlamini tasiyan “instant” ve “telegram” sozlerinin
birlesmesinden olusmustur. Kullanicilar  genellikle giinlik yasamlarini,
hayatlarini, gezdikleri yerleri vs. sekilde instagram vasitasiyla paylagsmaktadirlar.
Iceriklere paylagim dncesi filtreleme segenegi de sunmasi kullanicilarin daha ¢ok
ilgisini gekmektedir (Yenigikti, 2016:95).

Twitter — kullanicilarin maksimum 280 karakter ile “tweet” ad1 verilen gonderiler
paylagsmasina olanak taniyan sosyal agdir. Twitter 2006 senesinde faaliyete
basladi ve 2013 senesinde diinyada en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 site arasina girmeyi
basardi. Twitter “tweet” sdzcliglinden yani, kus civildamasindan ortaya ¢ikmis ve

logosu da bir kusu yansitmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter

24.03.2018 ). Twitter son zamanlarda Facebook, Snapchat gibi uygulamalarin da
Oniine gecmis ve kullanici sayisinda %6-lik artis gostermis ve kullanict sayis1 328
milyonu asmisg durumdadir (http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/iste-twitterin-
kullanici-sayisi-40439371  01.04.2018). Tirkiye twitter kullaniminda lider

durumdadir. Tirkiyede 10 milyondan fazla Twitter kullanicis1 vardir ve bu say1
her gecen gilin daha da artmaktadir. Her giin ortalama 8 milyon tweet atilmaktadir
(https://www.gorunum.net/blog/804-tuerkiyedeki-twitter-kullanclarnn-says-96-
milyona-ulat-infografik.html 27.03.2018).

Twitter ayn1 zamanda bir mikroblog uygulamasi olarak goriilmektedir. Bu yiizden
kullanicilar diger iiyeleri takip edebilmekte ve konusma amacli kullanmaktadir

(Lisans, Emsal ve Biger, 2012:25).
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- Twitter da diger siteler gibi biinyesinde reklamlart barindirmaktadir. Suanda ise
promoted tweets, promoted trends ve promoted Twitter accounts seklinde isletme
ve pazarlamacilara Google adwords’e benzer bir yontem kullanilmaktadir
(Akkaya, 2013:66).

- Twitter’in diger sosyal ag veya mecralardan en 6énemli farki gelisen olaylara ¢cok
kisa zaman igerisinde, genellikle ise aninda tepki verebilmesidir. Mesela, 2016
senesinde bazi radyo ve TV  kanallarmin  kapatilmasina  karsi
“#TVmeRadyomaDokunma” hashtagi kisa siirede Tiirkiye ve diinya gliindeminde
“top trend” olacak seviyeye ulagmistir
(https://www.evrensel.net/haber/291951/ekranlarin-karartilmasi-twitterda-tt-
oldu 27.03.2018).

2.4.2 Miizik / Video Paylasim Siteleri (Podcastlar)

Miizik ve video paylasim siteleri, diger adi ile podcastlarin ortaya ¢ikmasi 21.ci yiizyilin
ilk yillarina denk gelmektedir. Apple firmasmin 2001 senesinde piyasa siirdiigii ipod
miizik oynaticilar1 sayesinde ortaya ¢ikmis ve 2004 senesinde ilk defa podcast terimi
kullanilmaya baslanmistir. Podcast terimi iPod-daki “pod” ve “broadcast” sozctiglindeki
“cast”in birlesmesinden olusuyor. Podcast radyoya benzese de, ondan farkli olarak stiidyo
vasitastyla degil, internet iizerinden dijital miizik, ses iceriklerinin paylasiimasidir (ili,

2013:9).

Podcastlarin, 6zellikle de video paylasimlarinin zaman gegtikge bu kadar yayginlagsmasi
ve insanlara kolay ulasilabilir olmas1 pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis ve onlarin daha
fazla bu alana yogunlagsmasina neden olmustur. Buralarda paylasilan tiim videolarda, ister
profesyonel, isterse de amator diizeyde ¢ekilen hemen hemen tiim videolarin arkasinda
reklam kampanyasi vardir. Reklamlarin bazilar1 goriiniir olsa da, itici olmamasi a¢isindan
genellikle kolaylikla fark edilmeyecek sekilde video igerigine yerlestirilmeketedir.
Genelde bu reklamlar iiriin yerlestirme seklinde videolara dahil edilmektedir (Sema ve
Barbaros, 2013:6).

Podcastlarda da sosyal aglara benzer sekilde liye olmak, kendi 6zel profillerini kurmak,
diger kullanicilar ile iletisime gecmek ve arkadas olmak gibi 6zellikler mevcut olsa da,

daha ¢ok igeriklerin paylasilmasina odaklanilmistir (Lietsala ve Sirkkunen, 2010:42).
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Kullanimlarinin ¢ok kolay olmasi, ¢ok az teknik bilgi ile bile i¢eriklerin paylagilabilmesi,

internet hizinin her gegen giin artmasi, iiye olmayan kullanicilarin bile igerikleri

izleyebilmesi, paylasimlarin {icretsiz veya ¢ok diisiik ticretli olmasi nedeniyle podcastlar

giin gectikce daha da yaygin hal almaktadir (Zarrella, 2010:77).

Podcastlarin giindelik hayata bu kadar hizli niifuz etmesinin nedeni ¢ok farkli amaclar

i¢in kullanilabiliyor olmalaridir (Cook ve Hopkins, 2006:4):

Bilgi paylasma amagli dagitim i¢in

Kurumsal haber ve bilgilerin paylasilmasi i¢in

Sesli ve goriintiilii dijital igeriklerin yayinlanmasi igin

Cocuklar ve gorme engelli insanlar i¢in kitaplarin sesli halinin yayinlanmasi igin

Egitim amagli.

Podcastlarin diinya genelinde en genis yayilmis olanlar1 Youtube, Flickr ve Myspacedir.

a)

b)

Flickr — 2004 senesi Subat ayinda Ludicorp sirketi tarafindan gelistirilmis ve
2005 senesi Mart ayinda Yahoo tarafindan satin alinmistir. ik baslarda sadece
fotograf paylasimina izin verilirken, 2008 senesinden sonra miizik, video, fotograf
gibi cesitli iceriklerin paylasilmasina olanak tanimaktadir. Flickr’da ¢ok sayida
iiye gruplar1 vardir. Ayrica marka adina olusturulan {iye gruplari da mevcuttur
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Flickr 26.03.2018).

Youtube — 2005 senesi Subat ayinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim

tarafindan kurulmus ve 2006 yilinda 1,65 milyar dolar gibi biiyiik bir rakama
Google tarafindan satin alinmistir. Kurulduktan bu yana her gecen giin biiyiimeye
devam eden bu site her tirli video igeriklerinin paylasilmasmna olanak

tanimaktadir (https://en.wikipedia.org/wiki/YouTube )Y outube sitesinde her giin

ortalama bir milyar saatten fazla video igerik insanlar tarafindan izlenmektedir.
Bu da bu sitenin ne kadar biiyiik bir paylasim araci, kanali oldugunu ve insanlari
ne denli etkileyebileceginin kanitidir (https://shiftdelete.net/youtubeda-gunde-ne-
kadar-video-izleniyor-79787 20.03.2018 ). Youtube kendisinde barmdirdig

icerikleri tlicretsiz olarak tiim diger insanlarla paylagsmakta ve CBS, NBA,
Universal Music Group, Sony MBG, Warner Music’le yaptig1 bazi1 anlagsmalar

sayesinde bu igerikleri tamamen yasal sekilde indirilebilmektedir.
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Grafik 6: Youtube Sitesine 2005-2018 Senesi Araliginda insanlarin ilgi Grafigi

Kaynak: https://trends.google.com/trends/explore?date=all&g=youtube 28.03.2018

Youtube sitesinin diinya llkelerine gore kullanim ve iilke genelinde popiilerlik

siralamasini ise asagidaki sekilde goriilebilir:

1 Peru

2 Fas

3  Kolombiya

4 Tunus

5 Filipinler

6 Dominik Cumhuriyeti
7 Venezuela

8 Cezayir

9 Ekvador

10 Meksika

11 Tirkiye

Tablo 4: Ulkelere gore Youtube sitesine olan ilgi diizeyi

Kaynak: https://trends.google.com/trends/explore?date=all&g=youtube 28.03.2018

Tabloda da goriildiigii gibi Tiirkiye ilgi diizeyi agisindan diinyada 11. siradadir. Ayrica
“youtube” kelimesinin internetteki tiim aramalara gore %72’lik popiilerlik oranina sahip
oldugu gorilmektedir (https://trends.google.com/trends/explore?geo=TR&q=youtube
01.11.2018).
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OECD’nin “internetten dosya paylasimi” raporunda miizik paylasimlarinin her gecen yil
azaldigi, bunun yerine ise video, oyun ve yazilim paylagimlarinin arttif1 goriilmektedir.
Raporda dosya paylasimina gore ilk tigte yer iilkeler sirasiyla %55,4’le ABD, %10,2 ile
Almanya ve %8’le Kanada yer almaktadir. Tiirkiye ise 30 iilke arasinda 28. siradadir
(http://www.milliyet.com.tr/video--yazilim-paylasimi--in--muzik-paylasmak--out--
internet-haber-883587 25.03.2018)

c) Myspace — 1 Agustos 2003 tarihinde Tom Anderson, Chris DeWolfe ve John Hart
tarafindan Kaliforniya’da kurulmustur. Myspace kullanici nezaretinde iletisim ve
arkadagliklar kurulabilen, miizik ve videolarin paylasildig: bir internet sitesidir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Myspace 31.03.2018). Ug¢ sene sonra kullanic

sayis1 100 milyonu ge¢mistir. Son zamanlarda bazi mali sikintilar yasamakta ve
deger ve kullanic1 kaybetmektedir. Su anda aktif 100 milyona yakin kullanicisi
bulunan site miizik, video gibi igeriklerin paylasilmasina olanak tanimaktadir

(https://teknodestek.com.tr/myspace-nedir-nasil-kullanilir/ 31.03.2018).

2.4.3 Bloglar

Bloglar 1997 yilinda weblog olarak ortaya ¢ikmis ve insanlarin bunu cok g¢abuk
kabullenmesi ve kisa siirede webloglarin saymin artmasi ile 1999 yilinda “weblog” terimi
yerine sadece “blog” terimi kullanilmaya baglanmistir. Blog internet {izerinde olusturulan
bir giinliiktiir. Ayrica ¢cok kolay hazirlanabilen internet sayfasi olmasi ve bedava veya ¢cok
pahali olmayan yazilimlarla kisa zamanda olusturulabiliyor
(http://www.pazarlamamakaleleri.com/pazarlama-dunyasi-blogosferii-kesfetti-buyuk-
bir-degisimin-ilk-adimlari/ 27.03.2018).

Bloga genel bir tanim vermek gerekirse, soyle soylenebilir: Blog, insanlarin, 6zellikle de
fikir liderlerinin basliklar altinda bir mal veya hizmet hakkindaki fikir, deneyim,
diisiincelerini paylasabildikleri, oray1 ziyaret edenlerin ise yorum yazip, blog sahibi yani,
blogger ile etkilesime geg¢ilmesi miimkiin olan yer, sitelerdir (Labsomboonsiri, 2012:16).
Blogger sitede mal veya hizmet hakkinda diisiince, fikir ve deneyimlerini paylasan
kisilerdir. Ayn1 zamanda blogda yayin yapma ve yayincilik sadece bloggera has 6zelliktir.

Blog yazarlig1 ise blogging adlandirilmaktadir (Zarrella, 2010:9)
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Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi “blog” ve onun bilesenlerini asagidaki gibi

tanimlamigtir (Www.womma.org/wom101 30.03.2018):

a) Blog— Weblog’un kisaltmasidir ve blog sahibinin ilgilendigi konulari, sahsi goriis
ve deneyimlerini metin, resim, video veya farkli formatlarda igerikler halinde
paylastig1 bir sitedir.

b) Blog veya blogging — bir blogda igerik paylagilmasidir.

c) Blogger — bu blogun sahibi, i¢erikleri paylasan kisi, yazar.

d) Blog Marketing — Isletmelerin kendilerini, markalarimi veya iiriinlerini tanitim
amagcli olarak bloglar1 kullanmasidir.

e) Audioblog — Igeriklerin sesli sekilde hazirlanarak paylasilan blogdur.

f) Blogosphere — Internet iizerindeki tiim bloglarin olusturdugu bir sistemdir.

g) Faux Blog — Yazar1 belirtilmis kisi olmayan bloglardir

h) Moblogging — Mobil cihazlar vasitasiyla igerik hazirlanmasi ve paylasiimasidir.

1) RSS (Real Simple Syndication) — Takipgilerin abone olarak blogdaki giincel yaz1
ve paylasimlardan haberdar olmas1 sistemidir.

j) Photoblog — Gériintii, resim ve fotolardan olusan bloglardir

k) TypePad, Movable Type, Wordpress — ilk blog olusturulan zaman en ¢ok tercih
edilen bloglardir.

Bloglarin kendilerine has 6zellikleri vardir. Bunlar etkilesim, yer ve zaman sinirinin
olmamasi, olusturma maliyetlerinin ¢ok az olmasi, kullanim rahatligi ve tim diinyay1
kapsayacak sekilde kurulabilmesidir (Li ve Du, 2011:190). Bu yiizden bloglar insanlar
tarafindan ¢ok kisa zamanda popiiler bir hal almustir. Iki tiir bloglar vardir: pazarlamacilar

ve tiiketiciler tarafindan olusturulan bloglar (Chen ve Xie, 2008:1).

Yukarida da bahsettigimiz gibi bloglar hem pazarlamacilara, hem de tiiketicilere hizmet
etmekte ve onlar tarafindan olusturulmaktadir. Bloglar ilk baslarda firma/isletmelere
hizmet etmek, tiiketicilerin isletme/ marka konusunda deneyim ve bilgilerini 6grenmek
ve olumsuz diisiinceleri ortadan kaldirmak, mal veya hizmetleri konusunda tiiketicileri
bilinglendirmek i¢in ortaya ¢ikmistir. Ama zamanla bu arag tiiketiciler tarafindan da
kurulmaya ve fikir/deneyim paylasma ortamina doniismiistiir (Schmallegger ve Carson,
2008:102). Bloglarin her iki taraf i¢in de avantajlari vardir. Tiiketiciler bloglar sayesinde

bir mal veya hizmet satin almadan once verdigi satin alma kararinin dogrulugunu teyit
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edebilir. Pazarlamacilar ise isletmelerin kendisini veya markalarin1 piyasa siirdiikleri
zaman ya da marka iyilestirme ¢abalari sirasinda tanitim amacgli kullanmaktadirlar.
Ayrica isletmeler bloglarda kendileri degil gergcek bireyler vasitasiyla bunu
yapmaktadirlar. Bu yiizden tiiketicilerin blog yazilarina giiveni daha da yiiksektir (Li ve
Du, 2011:190). Bu isi yapan bloggerlar ayn1 zamanda diger tiiketiciler tarafindan fikir

liderleri olarak goriilmekte ve 6rnek alinmaktadirlar.

Bloglar yayinci veya blogun sahibi tarafindan devamli ve siklikla yenilenmektedirler.
Bloglarin igeriginin biiyiik bir kismini genellikle metin halindeki yazilar olustursa da,
resim, video, ses ve sunum seklinde dosyalara sahip bloglar da mevcuttur. Su anda
internet tizerinde 200 milyondan fazla blog bulunmakta ve her gegen giin ortalama 100
bin yeni blog olusturulmaktadir. Bu bloglarda her giin ortalama 5 milyondan fazla igerik
paylasilmaktadir (http://www.worldometers.info/tr/ 02.04.2018).

Bloglarin iginde farkli alanlar vardir. Bu alanlar blogroll, permalink, yorumlar, geri
izleme (trackback) ve abone olarak adlandirilmaktadir. Blogroll, bloggerin begendigi ve
izledigi farkli bloglarin goriintiilendigi yerdir. Permalink ile blogdaki paylagimin
herhangi bir kisminin paylasilabilmesidir. Yorumlar béliimiinde blogu ziyaret eden
insanlar paylasilan konu hakkinda diislince veya sorularini paylagsmaktadirlar. Trackback,
farkli iki blog arasinda herhangi birinin yayinladigi bir seyi referans almasi sonucunda
digerinin haberdar edilmesidir. Abone olmakla bireyler daha kolay sekilde giincelleme ve

yeni gdnderilerden haberdar olmasidir (islek, 2012:26).

Bloglar, farkli 6zelliklere gore gruplara ayrilmaktadirlar. Bunlardan en 6nemlisi bloglarin
yayinci veya yazarlarin kim olmasina, yazar kitlesine gore gruplastirilmasidir. Bu sekilde
bloglar 4’e ayrilir: Kisisel bloglar, topluluk bloglari, medya bloglar1 ve isletme bloglari
(a.g.e:27-30).

a) Kisisel bloglar — Genelde sadece bir bloggerin oldugu, onun kendi diisiince, fikir
ve deneyimlerini paylastig1 blog tiiriidiir. Ilk baslangicta hobi olarak baslanan bu
faaliyet zamanla bir fikir liderlerine doniismekte ve kendi alanlarinda referans
gosterilebilecek niteliklere ulasabilmektedir (Akbayir, 2008:60).

b) Topluluk bloglar1 — Blogger sayisi1 genellikle birden fazladir ve burada paylasilan
icerikler kisisel bloglarin aksine her bloggerin farkli fikir ve gorislerini

yansitmaktadir (a.g.e:55).
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c)

d)

Medya bloglar1 — Genelde gazete yazarlarinin, medya c¢alisanlarinin hizmet
ettikleri medya kuruluslarinin internet site veya haberleri yorumlayarak
paylastiklar1 bir blog tiiriidiir (Islek, 2012:28).

Isletme bloglar1 — isletmeler kendileri, markalar1 ve iiriinlerini tanitmak ve
kullanim seklini gdstermek, tliketiciler ile aralarindaki baglar1 daha da

giiclendirmek i¢in giiniimiizde daha da siklikla kullanilmaya baslanilan bir blog
tirtidiir (Alikili¢c ve Onat, 2007:907)

Tiirkiye’de de birgok blog olmakla birlikte teknolojiyle ilgili en gok ziyaret edilen 3 blog

asagida gosterilmektedir:

a)

b)

Webrazzi — 2006 senesi Agustos ayinda Arda Kutsal tarafindan kurulmustur ve
Tiirkiye’nin ~ lider  teknoloji  bloglarindan  biridir. 2014  senesinde
sosyalmedya.co’yu satin almis ve Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama konularinda
da uzmanlasmaya baglamistir. Ayrica ayn1 sene igerisinde diinyaya ag¢ilmak adina
Webrazzi Ingilizce yayina baslamistir. Adrazzi, Webrazzi Store, Webrazzi TV
gibi farkli hizmetleri de mevcuttur. Dijital, e-ticaret, mobil, girisimler, teknoloji
ve  yatirnmlar  bashklart adi  altinda  igerikler  paylasilmaktadir
(https://webrazzi.com/ 05.04.2018).

Shiftdelete — 11 Mayis 2005 tarihinde Hakki Alkan tarafindan kurulmustur.

Bilgisayar pargalari, oyunlar, fotograf makineleri, cep telefonlar1 gibi teknolojik
tirtinlerin inceleme ve tanitimlarini yapan ve aylik ortalama 8 milyondan fazla
tekil  ziyaretgiye sahip teknolojik  blog-site tarzi  bir  olusumdur
(http://kKimkurdu.com/shiftdelete-neti-kim-kurdu/ 05.04.2018). Forum, videolar,

inceleme, mobil, oyun, sosyal medya ve popiiler bilim gibi farkli kategorilerde

paylasimlar yapilmaktadir (https://shiftdelete.net/ 05.04.2018).

Webtekno — 2013 senesinde izmo Bilisim tarafindan olusturulmustur. Teknoloji,
oyun haberleri ve teknolojik haberleri ve gelismeleri detayl1 bir sekilde ele alip
inceleyerek tiiketicilere blog-site tarzi bir olusum ortaya koyulmustur. Topluluk
blogu seklinde ¢ok sayida yazardan olusan bir ekiple bilim, donanim, internet,
mobil, sosyal medya vd. alanlarda igerikler = paylasilmaktadir

(http://www.webtekno.com/ 06.04.2018).
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2.4.4 Wikiler

Wiki sozciigii Hawai dilinde kullanilan wikiwiki (¢abuk) sézciigiinden tiiremistir. Wikiler
insanlarin, kullanicilarin internet sitesinde diizenlemeler yapabilme olanagi taniyan
enformasyon sayfalarindan olusan sitelerdir. Wikiler sayesinde insanlar bilgileri

rahatlikla dokiimantasyon haline getirebilmektedirler (Ozkiitiik, 2007:706).

Ses, goriintii ve yazili metinler paylasilarak olusturulan wikiler hem bireylerin, hem de
gruplarin kendi amaglar1 i¢in, harekete ge¢cmek ve bilgiye hizla ulasmak amaciyla
kullanilmaktadir (K6seoglu, 2013:90). Wikiler vasitasiyla sade igerikler olusturulmakta
ve bu olusum kolektif yapiya dayanmaktadir. Yani olusturulan tiim igerikler herkes
tarafindan ilaveler ve degisiklikler yapilarak son halini almaktadir. Ayrica onlar

degisiklikler yapma olanagi sunan sozliik veya ansiklopedi olarak da diisiiniilebilir (Ozan
vd., 2014:63).

Wikilerde paylasilan igerikler herkes tarafindan yeniden diizenlenebilmesi ayn1 zamanda
biiyiik bir sorumlulugu da kendisinde barindirmaktadir. Ciinkii yapilan degisikliklerin ne
kadar dogru oldugu belli olmamaktadir. Ama wikiler bunu kontrol etmek i¢in yapilan
degisiklikleri gérmek ve gerekirse o degisikleri iptal etmek imkani sunmaktadir (Cook
vd, 2006:4).

Wikilerin bloglardan bazi 6nemli farkliliklar1 vardir. Bunlardan en Onemlisi sitede
icerikler sadece bir blogger — yazar tarafindan degil tiim kullanicilar tarafindan
olusturularak paylasilabilmesidir. Bir diger fark ise olusturulan igerikleri diizenlemek,
onlarin iizerinde degisiklikler yapma hakki bloglardaki gibi sadece o igerigi olusturana
ait degil, herkese aciktir. Yani sitedeki tiim kullanicilar ayn1 zamanda yazarlardir.
Wikilerin igerikleri sadece tanimlar1 degil, metin, dosya, ses, video gibi goriintiileri,

makaleleri, kitap ve haber kaynaklarin1 da kapsamaktadir (Aytekin, 2011:9).

Diinya iizerinde en ¢ok kullanilan wiki 6rnegi wikipedia.org’tur. Tiirkiye iizerinde en ¢ok
kullanilan wikiler ise Wikipedia, Eksisozliik ve Incisdzliik’tiir. Bunlarin arasinda
Eksisozliik digerlerinden farki arka planda reklamlar almaktadir (Iyiler, 2009:209-213).
Wikipedia 30 milyonu agkin makale, igerik ve 50 milyona yakin kullanici sayisina sahip

en biiyiik wiki sitesidir. Burada 300’e yakin dilde igerikler paylasiimaktadir. Dillere gore
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baktigimizda ise en cok igerik paylagilan dil Ingilizce, Almanca ve Fransizcadir

(Wikimedia.org 04.04.2018).
2.4.5 Forum Siteleri

Forumlar herhangi bir konu iizerinde yazar veya kullanicilar tarafindan baslatilan, fikir
danigsmak, anket yapmak, tavsiye almak, baskalarinin deneyimlerine basvurmak veya
merak edilen herhangi bir konu hakkinda sohbet edilebildigi bir mecradir (Brake ve
Safko, 2010:119). Sohbet odalarindan farkli olarak sorulan sorular sorulduktan sonra da
cevaplandirilmasi miimkiindiir (a.g.e:119). Forumlar daha tam ortaya ¢ikmadan once
ziyaret¢i defterleri kullanilmistir. Daha sonra mesaj panolar1 kullanilmaya baglanmis ve
onlar da yerini forumlara birakmistir. Bdylece ¢evrimici ortamda olusturulan bilgi ve

paylasim yapilan forum adli platformlar ortaya ¢ikmistir (Yagmurlu, 2008:6).

Forumlarda bir sey yazmak, fikir ve deneyim paylasmak, soru sormak vd. paylasimlar
icin liye olmak sarttir. Ayrica forumlarin yonetici ve kurucusu tarafindan koyulmus bazi
kurallar vardir. Uyelerin bu kurallara uymasi zorunludur. Ayrica kullanicilar forum
yoneticilerinin belirledikleri yerlerde mesaj atabilme ve cevaplayabilmektedirler (islek,
2012:62). Forumda bir konu, tartisma olusturmak i¢in once iiye olmak, sonra mevcut

kategorilerden birini segerek ona ad vermek gerekir (Yagmurlu, 2008:6).

Forumlarda konular, tartigmalar genellikle ya forum yonetici veya fikir liderleri
tarafindan olusturulur. Bazen ise yakin c¢evresinde ihtiya¢ duydugu bilgiye ulasamayan
veya gerekli bilgiye sahip kisilere ¢esitli sebeplerden ulasmak miimkiin olmadig: taktirde
bilgi arayicilar1 ¢evrimi¢i ortam iizerinden ihtiya¢ duyduklari bilgiye sahip kisilere
ulagsmak, onlarla iletisim kurmak ve gerekli bilgileri toplayabilmek amagli konu

olusturmaktadir.

Bundan baska forumlarin paylasilan konusma, bilgi ve belgelerin arsivlenerek uzun siire
korunabilmesi ve bu dokiimantasyonlara gerek duyuldugunda tekrardan ulasilmasi gibi

olanaklar da tanimaktadir (Pitta ve Fowler, 2005:266).

Forumlarin da bloglar gibi 2 tiirii vardir: bireysel, sahislarin kurduklar1 ve isletmelerin
olusturduklart forumlar. Kisiler genelde ilgi alanlar1 veya glindeme uygun forumlar veya

forumlarda tartismalar olusturmaktadirlar. Ciinkii tliketiciler forumlardaki bilgileri
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pazarlamacilarin verdikleri bilgilerden daha giivenilir olarak gérmektedirler. Forumdaki
yazilarin hi¢bir ekonomik ¢ikar giitmeden paylasimda bulunmasi bu giiveni artiran diger
bir sebeptir. Paylasilan yazilardaki bilgiler genellikle mal veya hizmetin kullanimi ve
performansi ile ilgili olmasi kullanicilarin daha fazla dikkatini ¢cekmektedir (Bickart ve
Schindler, 2001:32-33). isletmeler ise forumlarin topluluk iliskisi olusturan, sadakat ve
giiven verici bir ortam olduklarini anladiklari i¢in kendi forumlarini olusturarak kendileri,
tirlinleri veya yaptiklar1 ise merak duyan kisilerin forumlari okumasini, katilmasini ve
yorum yapmasi imkani sunmaktadir (Brake ve Safko, 2010:119). Ayrica isletmelerin
tiiketici bilgilerine ulagsmasi i¢in de forumlar biiytlik bir avantaj saglamaktadir (Pitta vd.

2005:266).

Forumlar, blog ve wikilere benzeseler de, onlar arasinda bazi farkliliklar vardir.
Bloglardan farkli olarak konusmalar tiyeler de baglatabilirler. Wikilerden en 6nemli farki

ise mevcut kat1 kurallarin ve yoneticinin olmasidir.
Giiniimiiz Tirkiye’sinde en ¢ok kullanilan, ziyaret edilen 3 forum sitesi asagidakilerdir:

a) Donanimhaber — Ilk defa 1999 senesinde Giin Oksay tarafindan teknolojik
haberler paylasmak maksadiyla kurulan siteye 2001 senesinde forum 6zelligi
de eklenmis ve teknolojinin hizli ilerlemesi sayesinde giiniimiiz Tirkiye’sinin
en fazla kullanilan forumlarindan biri halini almistir

(http://kKimkurdu.com/donanimhaberin-sahibi-kim/ 08.04.2018). Forumun

kategorileri oldugu kadar, sitenin kendisi bile farkli kategorilere boliinmiistiir.
Uriin incelemeleri, teknolojik gelismelerin, haberlerin paylasilmas: da bu

kategorilerden bazilaridir (https://www.donanimhaber.com/ 08.04.2018)

b) R10 — 2005 senesinde Mustafa Mert Ogiit tarafindan kurulmustur
(http://Kimkurdu.com/r10u-kim-kurmustur-ve-sahibi-kimdir/  08.04.2018).

Kuruldugundan beri kendi ilkelerine sadik kalmaktadir. Ayrica diger
forumlardan farkl1 olarak buraya agik iiyelik s6z konusu degildir. Uye olmaniz
icin mevcut Uyelerden birinin size davetiye mektubu gondermesi sarttir

(https://www.r10.net/ 08.04.2018).

c) Chip — bir forum oldugu kadar aynm1 zamanda 1996 senesinden bu yana
faaliyetini devam ettiren bilgisayar ve iletisim dergisidir. CHIP ilk defa 1978

senesinde Almanya’da faaliyete baslamis, 1996 senesinde ise forum halini
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almistir ve Tiirkiye’de de dergi halinde de yayinlanmaya baglamistir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Chip _(dergi) 09.04.2018). Giliniimiizde ise
inceleme, haber, CHIP TV, forum gibi farkli o6zellikleri kendisinde
barindirmaktadir (https://www.chip.com.tr/ 09.04.2018).
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BOLUM 3: TUKETICI DAVRANISLARI ve KARAR VERME
SURECI

3.1 Tiiketici Davramisi Tanim ve Ozellikleri

Iki kutuplu diinya diizeninin yikilmas1 ve 1990’larm ortasinda Diinya Ticaret Orgiitiiniin
kurulmasiyla diinya ticareti yeni bir safthaya girmistir. Daha 6nce yerli ve kisith yabanci
tiriinler arasinda tercih yapan tiiketiciler, sinirlamalarin ortadan kaldirilmasiyla ¢ok fazla
alternatif arasinda karar vermek durumunda kalmislardir. Isletmeler arasinda rekabetin
boyutu kiiresel Olgekte gergeklesmeye baslamistir. Bu durum tiiketicilerin karar
vermelerini zorlastirmistir (Deger, 2010: 260-261). Ozellikle 6zellikli {iriinlerde
tilkketiciler kararlarini basitlestirecek yollar aramaya baglamiglardir. Bu baglamda onceleri
cevrelerinde benzer iirlinleri satin almis ve kullanmis kisilere basvururken, internet
teknolojileri sayesinde tanimadiklari insanlarin deneyimlerini de o6grenme imkani

vermistir.

Satin almay1 etkileyen bu yeni teknolojiler, temel gorevlerinden biri olan isletmenin
satiglarin1 ve dolayisiyla karini arttirmak olan pazarlamacilari de etkilemistir. Degisen
tilkketici davranislarini anlamak ve ona gore pazarlama faaliyetlerini gelistirmek i¢in karar
verme siirecinde etkili olan etmenleri arastirmalar1 gerekmektedir. Tiiketicileri ve onlarin
satin alma siirecindeki davraniglarini inceleyerek asagidaki sorulara cevap bulmaya

calismalidir:

- Pazan olusturan tiiketici kitlesi kimlerdir?
- Ne satin alirlar?

- Ne zaman ve hangi siklikla satin alirlar?

- Satin alma kimlerle ilgilidir?

- Neden satin alirlar?

- Nereden satin alirlar?

- Ne kadar satin alirlar?

- Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Bu sorular1 yanmitlamakla pazarlamacilar hedef Kkitlelerini belirleyerek, onlar1 analiz
edebilirler. Bu sayede daha etkili pazarlama stratejileri gelistirilebilir (Odabast vd,

2014:16-17).
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Tiiketici davranisini tanimlamadan once: Tiiketici kimdir? Tiiketim nedir? Tiiketim stireci
gibi kavramlarin anlamlarin1 bilmek gerekiyor. Tiiketici toplumun her kesimini igine
almaktadir. Bir baska deyisle, tiiketici gereksinim ve ihtiyaglarini kargilamak i¢in gida,

giyim vs. gibi mallar ve egitim, turizm vs. gibi hizmetleri kullanan, faydalanan kisi veya

kisilerdir (Tiketici haklari, www.turkis.org.tr/ 20.05.2018). Torlak (2016:17)’a gore

tilketim, “yasal bir ihtiya¢ karsilifi olsun veya olmasin, bu ihtiyacin 6denmesi i¢in
harcanan ve harcanmasi géze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesidir”.
Tiiketim siireci ise tiiketicide bir istek olusmasi veya onun bir ihtiya¢ hissetmesiyle
baslayan, bu ihtiyac1 gidermek icin arastirma yapilmasi, alternatif iiriin veya markalar
arasindan karar verilmesi, satin alinmasi, tiiketilmesi ve tiiketimden sonra {iriinden

kurtulma asamalarini kendinde birlestiren bir siirectir (Islamoglu ve Altumsik, 2017:6).

Insanlar satin alma davranmisini genelde ihtiyaclarina gore yapmaktadirlar. Bu ihtiyaglar
zorunlu olmakla beraber, zorunlu olmayan, haz verici veya zevke dayali da olmaktadir.
Ayrica satin alinacak iiriin tiikketicinin biit¢cesine gore de uyum saglamasi gereklidir. Eger
tiiketici ihtiyacini karsilamak i¢in minimum diizeyde paraya sahipse, fiyata duyarl bir
davranis sergilemektedirler. Aksi taktirde ise ihtiyacin ddenmesi i¢in gerekli olan
minimum diizeyden daha fazla paraya sahipse, fiyata duyarligi yerine kaliteye 6nem
vermektedirler. Genel olarak baktigimizda asagidaki tiiketici tipleri vardir (Ceylan,
2013:44):

Tablo 5: Tiiketici tipleri ve Ozellikleri

Tiiketici Tipleri Tiiketicilerin Ozellikleri

Miikemmeliyetci — Iyi ile yetinmeyen, her zaman daha iyisini arayan ve en yiiksek
Yiiksek Kalite Odakli kalitede driin arayanlardir. Daha dikkatli, sistematik ve
kiyaslamali aligveris yaparlar.
Markaya Duyarlt Genelde bilinir, en iyi markalar tercih ederler. Fiyatin yiiksek
olmasinin yiiksek kalite olarak algilarlar. Uriiniin reklamimin ¢ok
yapilmasi bu tip tiiketicileri etkilemektedir.
Yenilik — Moda Odakli | Yeniliklere ve modaya diiskiindiirler. Gelismeleri takip ederler.
Modaya ayak uydurur ve yeni seyleri heyecanla beklerler.
Eglence — Haz Odakli Aligverisi keyif i¢in yapanlardir.

Fiyata Duyarl Uriinlerin fiyat: dnemlidir. Genelde indirimleri takip eder ve
disik fiyath {rinleri tercih ederler. Satin almadan Once
karsilastirirlar.

Dikkatsiz — Ilgisiz Plansiz aligveris yapmalar ile bilinirler. Aligveris esnasinda
aldiklar1 ve harcama miktarlar1 pek fazla 6nem tagitmamaktadir.
Kararsiz Marka ve iiriin ¢esitliligi karar verme imkanlarini zorlar. Ayrica
cevresinin etkisi de kararsiz kalmalarinda 6nemlidir.

Aligkanlik Sahibi Sadik tiiketicilerdir. Genelde aligtiklar1 markalar1 kolay kolay
degismezler.

Kaynak: Hasan Hiiseyin Ceylan, “Tiiketici Tipleri Envanterinin Tiirk Kiiltiiriine Uyarlanmas1”, C.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 22, Say1 2, Sayfa 44, 2013.
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Tiiketici davranigi insanlarin mal veya hizmetleri satin alma ve tiikketim asamalarinda
aldiklar1 kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal kararlarin timiinii i¢ine alan faaliyetler
toplusudur. insan davranis1 tiiketici davranisinin temelidir. Her tiirlii diisiince, fikir, duygu
ve yapilan her bir hareket insan davranislarinin elemanlaridir. Eger bu ihtiyaglar
kargilanmazsa, gerilime neden olabilmektedir. Bu gerilimi ortadan kaldirmak i¢in mal
veya hizmet arayigina gitmek, aligveris yapmak ve ihtiyacin 6denmesi sarttir (Odabasi vd,

2014:30).

Tiiketici davranis tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi amaciyla mal veya
hizmetlerin se¢ilmesi, satin alimmnin gergeklesmesi ve tiikketimini kapsayan kisisel
faaliyetlerin toplumudur. Baska bir deyisle, tiiketici davranisi tiiketicilerin zaman, para,

enerji gibi kaynaklarin nasil ve ne sekilde kullanildigini incelemektedir (Tek, 1999:185).

Amerikan Pazarlama Dernegine gore, tiiketici davranisi bireylerin sahip olduklari
farkindalik, davranis ve ¢evrelerinin etkilesimidir. Baska bir ifadeyle, tiiketici davranisi
tilkketicinin tiiketim asamasindaki diisiince, his, deneyim ve hareketlerini igermektedir.
Ayrica bunlar etkileyen cevre de tiiketici davranislarina dahildir. Bu ¢evre reklam,
bireylerin aile ve yakin ¢evresinin etkisi, sosyal konumu, psikolojik durumu gibi etkenleri

kendisinde barindirmaktadir (Peter ve Olson, 2009:5).

Tiiketici davraniglar1 bir {iriiniin satin alinmasi ve tiiketilmesi siireglerinin biitiiniidiir. O
kendisinde zihinsel, duygusal ve fiziksel Ozelliklerin herhangi birini veya hepsini
tasimaktadir. Ayrica tiiketici davramislari iki boliimden olusmaktadir. ilk bélim
tiiketicilerin neyi, nerede, ne zaman ve hangi sartlarda tiiketecekler sorularma cevap
verirken, ikinci boliim ise tiiketicilerin bu triinleri nereden, ne zaman, hangi araliklarla

ve kosullarda satin aldiklarini belirlemektedir (Saray, 2007:16).

Kotler (2000:167)’e gore ise tiiketici davranislari, kisilerin, topluluk veya kurumlarin
istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal, hizmet ve fikirleri satin almadan once nasil
sectikleri, satin alma, kullanim sekilleri ve en sonda nasil elden ¢ikardiklar: gibi biiyiik

bir siireci kapsamaktadir.

Tiiketici davranigt kavrami biiyiik ve genis bir kavramdir. Tiiketici davranis1 ihtiyaca

yonelik olmasi, ihtiyacin baslamasindan ihtiyacin karsilanmasina kadar siiren bir siire¢
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olmasi, hangi durumda gerceklesmesi gibi farkli 6zellikleri kendisinde barindirmaktadir.

Odabasi ve Baris (2014:30)’a gore tiiketicilerin davranis 6zellikleri asagidakilerdir:

- Tiiketici davranisi bir hedefe kitlenmis ve onu hayata gecirmek igin diirtiilenmis
bir hareket seklidir. Yani ihtiyaca yoneliktir. Kisi satin alma siirecini baglatmadan
once ihtiyaglarini belirlemektedir.

- Tiiketici davranig1 satin alma gerceklesmeden Once baglayip, bitimine kadar
devam eden ve birbirileri ile bagli ve devam eden bir siiregtir. Bu siire¢ dinamiktir
ve degiskenlikler gosterebilir. Eger bu siirecin sonunda tiikketici memnun
kalmamissa, o zaman ihtiyag¢ tam giderilmemis olup, siire¢ yeniden baslamaktadir.

- Tiiketici davranist iki sekilde: plan dahilinde ve tesadiifen gelismektedir. Bazi
ihtiyaglar gergekten var olan ihtiyaclardir. Bunlar giyim, yemek, icecek gibi
giinliik ihtiyaglarimizdir. Baz1 ihtiyaglar ise tesadiifen ortaya ¢ikmaktadir. Ornek
olarak, telefonumuzun bir anda bozularak, yeni bir telefona ihtiyacimiz olmasi
gibi.

- Uriin ¢esidi ne kadar cok olursa, se¢im i¢in gerekli zaman ve tiiketici davranislari
da farkli olur. Birey satin almadan once ve o esnada satin alacagi triinleri
karsilastirmaktadir. Fiyat, deger, kalite, satin almaya harcanacak zaman vs. gibi
etkenler tiiketicinin davranisi etkiler.

- Bir mal veya hizmet satan birey satin alma faaliyetinde bulunan tiiketicinin
davraniglarin1  sekillendirmekte ve siireci olumlu veya olumsuz yonde
etkilemektedir. Eger isletmenin satis elemani tiiketici iizerinde ilk izlenimde
olumlu yonde etki birakmay1 basarirsa, satin alma diislincesi tam olusmayan
tiikketicilerin bile {iriinii satin almasina ve bu slirecin igletme i¢in olumlu yonde
sonuclanabilir. Aksi takdirde ise, satin almaya karar vermis tiiketicilerin marka
degistirmesine sebep olabilmektedirler.

- Tiiketici davranmis1 Kkiiltiir, psikolojik, yakin c¢evre vs. faktorlere gore
degismektedir. Bu faktorler tiiketicilerin satin alma siirecinde yasadiklari riskleri
belirlemektedirler. Tiiketici satin alma esnasinda tasidigi riskleri minimuma
indirgeme egilimindedir. Bu zaman onun yasadig1 ortam, ailesi ve yakin ¢evresi,
karar verme anindaki psikolojik durumu vs. gibi faktorleri dikkate almakta ve
kendine en uygun gordiigii, kendini degerli hissetmeye sebep olan iiriinii satin

almaya caligmaktadir.
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- Insanlarin kisisel 6zellikleri farkli olduklar1 igin onlarin bir satin alma esnasinda
ve sonrasinda sergiledikleri davranislar da farkli olabilmektedir. Ozellikle de
tiikketiciler satin alma siirecinde farkli-farkli gorevlerde yer almaktadirlar. Bu
gorevler onlarin satin alma siirecinin hangi evresinde olmalarina gore

degismektedir.

Satin alma siirecinde insanlar farkli roller tasimaktadirlar. Kimi zaman ihtiyag sahibi ile
satin alma siirecini tetikleyen ve tirtinii kullanan ayni kisiler olabilecegi gibi, tamamen
farkli kisiler olabilmektedirler. Ayrica bu siireg icerisinde bu kararlara etki edenler de

vardir. Bunlar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (a.g.e:31):

v Baslatian — Tiiketiciye istek veya ihtiyaglar1 konusunda mevcut eksiklerini
belirtmek ve tiiketiciyi satin alma siirecine iten kisidir.

v' Etkileyici — Isteyerek veya istemeden tiiketicinin satin alma kararina ve bu siireg
igerisinde tiiketici lizerinde olumlu veya olumsuz yonde etki eden kisidir.

v’ Karar verici — Satin alma karar1 verme asamasinda en son karari veren kisidir.

<\

Satin alic1 — Satin alma faaliyetinde bulunan kisidir.

v Kullanier — Satin alma sonrasinda mal veya hizmeti kullanan, tiiketen kisidir.

Odabas1 ve Baris (a.g.e:50)’a gore tiiketici davranis modeli agsagidaki gibidir:
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Pazarlama Cabalan
(rin, fiyat, dagitim ve tutondurma)

" Psikolojik Etkenler:

Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum

Demografik Etkenler: .

Tag

Cinsiyet

Egitim

Cografilt verlegim
Meslek

o Gelir

&

Tiiketici Satm Alma Siireci:

Sorunun Belirlenmesi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Deferlendirilmesi

Satih Alma Karan

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Durumsal Etkenler:
Fizilczel gavre

Sozyal cevre

Zaman

Satmalma nedend

Duygusal ve finanszal dumm

Sekil 6: Tiiketici Davranis Modeli

3.2 Tiiketici Davramsim1 Etkileyen Faktorler
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Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, “Tiiketici Davranis1”, Istanbul: Mediacat Yayinlari, s50, 2014,

Tiiketicinin ihtiyacinin belirlenmesi ve kullanimi arasindaki tiim siire¢ boyunca i¢ ve dis
diinyadan etkilenmektedir. Ozellikle de tiiketicinin ailesi, yakin cevresi gibi ig
diinyasindaki bireyler onun satin alma kararinda diger bireylere nazaran daha fazla
etkilidirler. Bundan baska bireyin yasadigi muhit, rol aldig1 kisiler, kisilik 6zellikleri,

kiiltiirel alt yap1 gibi farkli etkenler insanlarin satin alma kararlarina yon vermektedirler.



Tiiketici davranigini etkileyen ve onu belirleyen birtakim faktdrler vardir. Bu faktorleri 4

ana baslik altinda gosterilebilir:

- Kisisel faktorler

- Psikolojik faktorler
- Sosyal faktorler

- Kiiltiirel faktorler

Bu faktorler birlikte veya ayri-ayrilikta tiiketicilerin davranis ve satin alma kararlarini
olusturmakta veya degistirmektedirler. Tiiketici bu faktorleri dikkate alarak karar
vermekte ve ihtiyaglarini karsilamaya calismaktadir. Isletmelerin ve pazarlamacilarin
temel amaci iirlinlerin satigini yiikseltmek ve isletme karini arttirmak oldugu i¢in onlar
bu faktorleri iyi bilmeli, 6zellikle de {iriiniin sunulacagi pazardaki hedef'kitleyi belirlerken

bu faktorleri dikkate almalidirlar.
3.2.1 Kisisel Faktorler

Insanlarim kisisel 6zellikleri onlarin satin alma kararlarmin olusmasinda ve degismesinde
biiylik 6neme sahiptir. Bu 6zelliklere yas, cinsiyet, egitim durumu, geliri, meslek durumu,

kisilik ve yasam tarzi dahildir.
3.2.1.1 Yas

Gilinlimiiz diinyasinda niifusun artis orani tiiketim mallar1 pazarini da biiylitmektedir. Yas
dagiliminda 6zellikle de geng niifusun oraninin artmasi ve daha sonra orta ve ileri yas
gruplari oranlarinin bilinmesi pazarlamacilar i¢in ¢ok dnemlidir ve bu bilgi onlarin hangi
kesime hitap edeceklerine ve hangi kesimin istek ve ihtiyaclarini kargilamaya yonelik mal
veya hizmetler sunacaklarina karar vermelerine yardimci olmaktadir. Clinkii farkli yas
gruplarindaki tiiketicilerin satin alma davraniglar1 farklilik gostermektedir. Bunun en
temel sebebi ise ihtiyaglarin farkliligidir. Geng nesil elektronik, teknolojik tiriinlere
yonelirken, orta ve yasl neslin daha ¢ok ev aligverisi ve kitap okuma, tatil, dinlenme ve
sigorta, saglik gibi istek ve ihtiyaglarina yoOnelik satin alma davraniglar
sergilemektedirler (Balaban, 2010:5). Ozellikle de, yasa doldukga bu farklilik daha fazla
goriinmektedir. Yasa gore farkli satin alma davranislarinin goriildiigli en nemli ihtiyaglar

ise giyecek, yemek, eglence gibi ihtiyaclardir (Oksiiz, 2013:12).
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3.2.1.2 Cinsiyet

Tiketicilerin satin alma davranislar1 onlarin cinsiyetleri arasinda da biiylik farkliliklar
gostermektedir. Cilinkii her kiiltiirde “feminen” ve “maskulen” tanimlar1 6nemlidir. Bu da

onlarin satin alma kararlarinin farkli olmasinda bir etkendir.

Genel olarak onlarin ihtiyaglar1 da farkli oldugundan, bu farklilik satin alma karar
verirken de one ¢ikmaktadir. Yapilan bir arastirma sonucunda kadinlarin duygusal yonde
kendilerini iyi hissetmeye sebep olan iirlinlere yonelirken, erkeklerin daha ¢ok rahat
kullanim ve hareketlilik imkani taniyan iiriinlere yoneldikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica
eskiden beri kadinlarin ev isleri ile daha ¢ok ilgilenmeleri onlarin daha ¢ok eve yonelik
aligveris yaptiklar1 goriilmekte idi ve onlarin daha ¢ok ¢ok ev ve aile ihtiyaglarina yonelik
satin alma davranisi sergilemekte olduklar1 yapilan ¢alismalar sonucunda kanitlanmastir.
Fakat giliniimiizde is diinyasinda kadinlarin rollerinin gittik¢e artmasi bu durumu

degistirmeye baglamistir (Odabas1 ve Barig. 2014:260).

Yapilan bir arastirma sonucunda mobil aligverislerde erkeklerin kadinlara nazaran 2 kat
daha fazla egilimli oldugu, erkeklerin yillik mobil aligveris harcamalarinin 2500 tl
civarinda, kadinlarda ise bu oranin 2000 TL civarinda oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni
arastirma sonucunda satin alma davranisini erkeklerin daha ¢ok cep telefonu iizerinden,
kadinlarin ise tablet iizerinden gergeklestirdikleri belirtilmistir

(http://sosyalmedya.co/mobil-pazarlamada-rakamlar-infographic/ 22.05.2018).

3.2.1.3 Egitim

Egitim, bir insanin gelecekte sahip olacagi meslek ve gelirin belirlenmesinde biiyiik 6nem
tagimaktadir. Egitim bir insanin nasil ve neleri diisiinecegini, ne yonde karar verecegini,
baska insanlarla iletisim ve iliski kurma sekillerini belirlemektedir. Bireyin egitim diizeyi
arttikca birey daha bilingli bir hale gelmekte ve satin alma kararlarinda daha dikkatli
olmaktadir. Bu yiizden egitim durumu insanlarin satin alma kararlarinda biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ornek olarak, bir cep telefonu satin alma egilimi gosteren bilingli bir
tiikketici karar vermeden once ihtiyaclarini giderecek ve teknik 6zellikleri miimkiin kadar

en list seviyede olan bir cep telefonu aramaktadir (Parlak, 2010:57).

83


http://sosyalmedya.co/mobil-pazarlamada-rakamlar-infographic/

Tiiketiciler farkli 6zelliklere gore gruplandiklari gibi onlar arasinda egitim diizeyine gore
de farkliliklar vardir. Egitim diizeyine gore farklilik sosyal medyada da kendisini
gostermektedir. Genelde tiniversite diizeyinde egitime sahip bireylerin sosyal medyay1
daha kolay &grendikleri ve daha fazla kullanmaya yéneldikleri goriilmektedir. Ornegin,
tiniversite Ogrencileri veya mezunlari Facebook kullanicilarinin %57’sini, Twitter
kullanicilarinin ise %359 unu olusturmaktadirlar (Skelton, 2012 -
https://mashable.com/2012/03/09/social-media-demographics/#xnSj3BhNpGgk ,
24.05.2018).

3.2.1.4 Gelir

Bu faktor insanlarin meslekleri ile ¢ok biiyiik bir baga sahiptir. Eger tiiketiciler gelir
anlaminda daha rahatlarsa, satin alma esnasinda daha rahat karar verdikleri ortaya
cikmistir. Bu sebepten gelir tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiylik 6neme sahiptir.
Insanlar genelde gelirinin biiyiik bir kismin1 ev kirasi, yiyecek, icecek, giyim, ulasim ve
saglik gibi zaruri ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in harcamaktadirlar. Burada geriye kalan
paray tliketici ya biriktirir ya da zaruri olmayan veya ikinci plandaki ihtiyaglarinin

karsilanmasina yoneltmektedirler.

Tiiketicilerin harcama modelinin kurulmasi igin istek ve ihtiyaglardan baska, gelir de
bliylik rol oynamaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin gelir ve ekonomik durumlarini
analiz etmeden pazara sunduklari iiriin isletme icin zararla sonuglanabilir. Ornek olarak,
isletmenin pazara sundugu iriin disiik kaliteli olarak algilanan bir {iriin veya marka
oldugu taktirde, yiiksek fiyatli ise tiiketicilerin biiylik cogunlugu o {iriinii alma egiliminde
olmayacaklardir. Bu ylizden pazarlama stratejileri gelistirme asamasinda hangi meslek
grubuna ve gelir diizeyine sahip insanlarin hedef kitle olarak belirlendigi biiyiik 6nem arz

etmektedir (Avan, 2010:27).

Gelir tiiketicilerin satin alma kararlarinin verilmesinde biiylik dneme sahiptir. Ciinkii
tilketiciler satin alma karar1 vermeden Once alacag iiriinlin biitcesine uyum diizeyine
dikkat etmektedirler. Ozellikle de daha az gelire sahip bireyler daha secici
davranmaktadirlar. Bu segicilik gelirin artmasiyla farkli boyutlara doniismektedir.

Cemalcilar (1998:24) tiiketicileri maddi olarak asagidaki 4 gruba ayirmistir:

- Distik gelir grubu
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- Ortalama alt1 maddi gelir grubu
- Ortalama iistii maddi gelir grubu

- Yiksek maddi gelir grubu

Tiketicinin hangi maddi gelir grubunda olmasi onun istek ve ihtiyaglarmi

sekillendirmekte ve satin alma kararlarina etki etmektedir.
3.2.1.5 Meslek

Meslek faktorii tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok nemli bir yere sahiptir. insanlar
sahip oldugu meslek gruplarina gore satin alma davranisi sergilemektedirler. Alt diizey
meslek grubunda ¢alisan bireyler daha ucuz iiriinlere yonelirken, {ist diizey meslek grubu
calisanlar1 ise kaliteli, pahali ve gosterisli iiriinlere yonelmektedirler. Ornegin, asgari
ticretli bir ¢alisan bir seyahat esnasinda diisiik iicretli hava yollarin1 veya otobiisii tercih
ederken, herhangi bir isletmenin iist diizey yoneticisi seyahatlerini 6zel ugak veya biznes
klasta yolculuk yapmaktadir. Veya bir 6gretmen ile teknik bir iste ¢alisan birey

ihtiyaglarina yonelik farkli iirinler satin almaktadirlar.

Meslek faktorii kisilerin davranislarina etki etmektedir. Bunun en basit 6rnegi kisilerin
sosyal medya kullanim sekilleridir. Ornek olarak, Linkedin sosyal aginin profesyonel
calisanlarin, Academia.edu sosyal agmin ise daha ¢ok Ogrenci, Ogretmek ve
akademisyenlerin, miizik tutkunlarinin ise genelde Youtube kullanmasi (The Nielsen

Company, 2011:4-6).

Pazarlamacilar bu sebepten biitiin bunlari1 dikkate almali ve iiriin olusturma siirecinde
hangi meslek grubundakilere hitap edilecegini veya hedef kitlenin hangi meslek

grubundan oldugu belirlenmelidir (Seyrek ve Yilmaz, 2016:49-50).
3.2.1.6 Kisilik

Insan1 baska insanlardan ayiran en &nemli ozellikler kisisel olarak kendisinde
barindirdiklaridir. Yani kisisel diislince, duygu ve davranislar onun kisisel yoniinii
olusturur. Kisinin aliskanliklari, davranis sekilleri, olaylara ve ¢evrelerine bakis tarzlar
da bu 6zelliklerin icerisindedir. Bu 6zellikler kisinin davraniglarini sekillendirir ve onun
kisiligini olusturur. Kisilik stirekli ve tutarlidir. Yani bireyin hayatinda biiyiik bir hadise

olmadig: siirece rahatlikla degismezler (Islamoglu ve Altunisik. 2017:189).
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Her bir insanin kisiligi onun satin alma davranisinda yon verici etkiye sahiptir. Cilinkii
birey ihtiyaclarin1 gidermek igin satin almayi diisiindiikleri trliniin kendilerinde
olusturdugu algiya ve ¢evrelerine ne kadar etki edecegine baglidir. Yani bireyin kisiligi
iriin veya marka se¢iminde Onemlidir (Parlak, 2010:58-59). Bu bireysel farkliligi
yansitmaktadir. Yeni bir irlin alirken veya farklt marka tercihlerinde bazi insanlar
cekingen, bazi insanlar ise daha olumlu tavir takinmalar1 onlarin bireysel farkliligindan
kaynaklanmaktadir. Bu da pazarlamacilarin pazarlar1 ve tiiketicilerin bu 6zelliklerini

bilerek isletme lehine kullanmalarina olanak tanimaktadir (Deniz ve Ercis, 2008:308).

Ayrica Sigmund Freud’a gore 3 tiir kisilik vardir: id, ego ve siiperego. Bunlarin
sonucunda kisinin davranislar1 sekillenmektedir. id, ilkel kisiliktir. Yani bireye emirler
vererek bir seyler yapmasini istemektedir ve istemsizce, bilingdisi olusan hareketleri
tetiklemektedir. Siiperego iist kisiliktir. Ulkii ve vicdan gibi degerlerden olusmaktadir.
Ego ise bu ikisi arasinda dengeyi kurmaya veya mevcut dengeyi saglamaya caligsmaktadir

(Islamoglu ve Altunisik. 2017:178).

Insanlar satin alma siirecinde farkli kisilikler sergilemektedirler. Bu sergiledikleri
kisilikleri onlarin ihtiyaglarina gore sekillenmektedir. Eger bireyin sevgi, ilgi gibi
ihtiyaglar1 varsa, genelde uyumlu bir tavir takinmaktadirlar. Thtiyaclarinin temelinde
basari, giic gibi dayanaklar varsa, saldirgan 6zelliklere sahip olduklar1 gézlemlenmistir.

Khan (2006:96) tiiketicileri kisilik 6zelliklerine gore 3 gruba ayirmistir:

- Uyumlu bireyler — Sevgi, ilgi ve onaylanma ihtiyaglar1 vardir. Genelde bilinen
markalar tercih etmektedirler ve uyumlu insanlardir.

- Agresif bireyler — Basar1 ve giice ihtiyaglar1 vardir. Fark edilmeye caligirlar. Bu
yiizden 6zel markalar tercih etmektedirler.

- Baglantisiz bireyler — Bu tiir bireyler bagimsiz olmaya caligmaktadirlar.

Markalar hakkinda en diisiik bilgi diizeyine sahiptirler.

3.2.1.7 Yasam tarzi

Kisinin yasam tarzini onun parasini ve zamanini nelere harcadig belirlemektedir. Diigiik
gelirli bir tiiketici genelde harcamalarimi gilinliik ihtiyaglara yonelik yaparken, daha
yiiksek gelire sahip bir birey haz verici, eglendirici ve liiks mal veya hizmetleri satin

almaktadir. Ama sadece gelir yasam tarzini agiklamaya yetmemektedir. Bireyin topluluga
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aidiyet derecesi de yasam tarzinin olusmasinda 6nemlidir. Kisi kendisini ait oldugunu
diistindiigii grup gibi hareket etmekte, benzer kiyafetler giyinmekte, benzer yerlerde
gezmektedirler. Bununla da onlar yasam tarzlarini olusturuyorlar. Bu yiizden kisilerin
yasam tarzinin bilinmesi isletmenin hangi pazara ve hangi tiiketici grubuna yonelecegine

karar vermesine yardimci olmaktadir (Balaban, 2010:7).

Yasam tarzina gore farklilik gesitli calismalar ise kanitlanmustir. Ornek olarak,
“uygulama kullanimi {lizerinden karakter analizi” arastirmasinda 10 farkl iilkeden 5200
kisinin akilli telefonlar1 kullanim sekilleri analiz edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore
Hindistan’da yasayan bir birey eger 30 adetten az uygulama kullantyorsa, o zaman
asosyal biri olarak kabul edilmektedir. Brezilyalilarin %42’si miizik dinlemek igin
kullanirken, Almanlarin daha ¢ok kronometre, alarm gibi uygulamalari, Singapurlularin
%49’u sosyal oyun oynamak, Italyanlarn ise gezmek ve yemek igin cep telefonu
kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir  (http://sosyalmedya.co/uygulamalara-gore-karakter-
analizi/ 19.05.2018).

3.2.2 Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma Kkararlarin1 vermesinde ikinci O6nemli faktor psikolojik
faktorlerdir. Psikolojik faktorler algilama, giidiilleme, tutum ve inanglar ve 6grenme

olarak 4 alt faktorden olusmaktadir.

3.2.2.1 Algilama

Alg kisinin kendi diinyasini anlamli ve tutarli bir hale getirirken uyaranlar1 segmesi,
orgiitlemesi ve yorumlamadan olusan bir siiregtir. Cevremizin, renklerin, seslerin ve

etrafimizdaki her seyin gozlemlenmesi algiy1 olusturur.

Algilama insanin etrafindaki ve gevresindeki nesne ve olaylara duyu organlarini
kullanarak anlam yiiklemesidir. Algilama bir siiregtir. Bu siire¢ insanlarin duyu organlari
vasitasiyla uyaricilar: kabul etmesini, diizenlemesini ve yorumlamasini1 kapsamaktadir.
Bagka bir deyisle algilama insanin etrafindaki olay ve nesneleri anlama seklidir (Avan,
2010:37). Bu duyular gérme, koklama, tat ve dokunmadir. Duyularin algilama siirecinde
etkili olmasi i¢in uyaricilar gereklidir. Bunlar renk, format, eylem, boyut gibi faktorler
olabilir (Solomon, 2002:49).
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Duyular 6zellikle de satin alma siireci dncesindeki tutum ve giidiileri, olaylar1 algilama
seklini 6grenmek i¢in ¢ok dnemlidir. Burada insanlarin algilamasini da etkileyen i¢ ve dis
faktdrler vardir. Bu etki diizeyi ise kisiden kisiye degismektedir. I¢ ve dis faktorlerin
mevcut olmasi algilamanin kisiye 6zel olmasia neden olmaktadir. Bu da bireyin satin
alma davraniginin belirlenmesinde essiz 6nem tasimaktadir. Ciinkii 6grenme siirecinin
baslamasi i¢in algilama, tutumun olusmasi i¢in 6grenme, davranisin gerceklesmesi igin

ise tutum gereklidir. Yani biitiin bu faktorler birbirileriyle iligkilidir (Avan, 2010:37-38).

Arens (2006:148-150)’a gore alginin {i¢ 6nemli eleman1 vardir. Birinci eleman, diirtiidiir.
Diirtii, duyu organlarimizin yardimu ile aldigimiz fiziksel bilgilerin toplumudur. Ornek
olarak, bir ev satin alma ihtiyacimiz ortaya ¢iktiginda, evin genisligi, yerlestigi mekan,
icerigi vs. gibi 6zelliklere dikkat ederiz. Biitiin bunlar bizim duyu organlarimiza yonelen
fiziksel bilgilerdir. Ikinci eleman, algisal semadir. Bu genelde filtre gorevi gérmektedir.
Kisi bilgi almadan dnce 6zel algi semasini olusturur ve bundan sonra istenmeyen mesajlar
elenir ve gerekli olan, dikkat ¢ekici mesajlar geriye kalir. Son eleman ise, kavramadir.
Diger iki elemanin olugmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Yani diirtii sayesinde fiziksel
bilgiler toplanarak, alg1 semamiza yonlendirilir. Oradan gegen bilgiler kavrama siirecine

dahil olur ve bundan sonra uyaricilar bireylerin hayatlarina girebilmektedirler.

Algilama bir siirectir. Bu siire¢ zarfinda tiiketiciler farkli kanallardan gonderilen
bilgilerden ihtiyaci olan1 se¢gmekte, bunlari kendisi i¢in 0 anda veya sonra kullanmak
tizere depolamakta ve bu elde edilen bilgileri yorumlamaktadirlar. Algilama stireci 3
boliimden olugmaktadir. Bunlar secici algilama, algisal orgiitleme ve algisal

yorumlamadir:

- Segici algllama - Insanlar giin igerisinde sayisiz mesaj ve bilgilere maruz
kalmaktadirlar. Bu ylizden karar verme siirecinde daha dikkatli olmakta ve bu
mesajlardan kendilerine uygun olan1 segici algi vasitasiyla ayirmaktadirlar. Segici
alg1 cocuk, geng veya yetiskin olmasindan asili olmayarak, insanlarin kendilerine
yonelen mesajlarin igerisinden dikkat ¢eken, ilgi uyandiranlarin ayrilmasidir.

- Algisal orgiitleme — Birey her giinde yiizlerle mesajla karsilasmaktadir. Bu
mesajlarin icerisinden kendisine uygun olani secici algilama ile se¢mektedir.

Daha sonra bu mesajlar1 oOrgiitleyerek hafizasina yerlestirmekte ve gelecek
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zamanda gerek olursa kullanmaktadir. Algisal orgiitlemenin siniflandirma ve
biitiinlestirme gibi 2 alt bolimii vardir.

- Algisal yorumlama — Bir 6nceki asamada gruplandirmis oldugumuz bilgi ve
verilerin anlamlandirilmasidir.  Yani bu bilgilerin yorumlanmasidir. Bu
yorumlama kisiden kisiye degisiklik gostermektedir (Caglayan, Korkmaz ve
Oktem, 2014:169).

3.2.2.2 Giidiileme

Bireyin gidermeye calistig1 ihtiyaglar giidiidiir. Baska bir deyisle, giidii insanin hedefine
yonelten ig¢indeki enerjinin kaynagi, kuvvettir. Giidiiler insanlarin istek ve ihtiyaglarim

olumlu veya olumsuz yonde degistirebilir (Mucuk, 2009:74)

Giudiilenme ise bireyin i¢ veya dig faktorlerin etkisiyle harekete gegmesidir. Bu etki
sonucunda davranisimiz sekillenmektedir. Yani tiim davranislarimizin temelinde
giidiillenme dayanmaktadir. Baska bir deyisle, karsilanmamis ihtiyacimizin olmasi ve
bunun ortaya ¢ikmasiyla gilidiilenme siireci baslar. Bu ihtiyacin karsilanmasi i¢in satin
alma davraniginda bulunuldugunda ve ihtiya¢ giderildiginde giidiilenme siireci sonlanir

(a.g.e, 74-75).

Giidiilenmenin olugmasima imkan taniyan diirtiilerdir. Diirtliler ayri-ayr1 veya birlikte
olusarak, giidillenmeyi baslatmaktadirlar. Bunun sonucunda da tiiketici satin alma
davranigina yonelir. Yani glidiilenmis kisi harekete gecmek icin istekli olmasiyla beraber,

hazirdir.

Isletme icin bireylerin giidiilerinin dogru olarak belirlenmesi ve onlarin satmn alma
davraniginin tetiklenmesi ¢ok onemlidir. Bu yiizden pazarlama stratejileri gelistirirken

pazarlamacilar bu konuda daha dikkatli olmak zorundadirlar (Parlak, 2010:60-61).

Giidiilenmenin literatiirdeki bir baska ad1 ise motivasyondur. Tam sekilde motive olmus
insanlar amacma varmak i¢in harekete ge¢cmeye hazir goniillii bireylerdir. Tiiketici

motivasyonunun en dnemli 6geleri asagidakilerdir (Hoyer ve Maclnis, 2004:55-56):

e Enerji ve istikamet olmak iizere iki temel eleman1 vardir.
e QGidiiler agik, kapali ve ¢k yonlii olabilirler.

e Tiiketiciler giidiilerinin giderilmesine, gerilimin azalmasina ¢aligmaktadirlar.
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e Motive eden faktorler i¢sel ve digsal olabilir.

e (@Gidiiler olumlu veya olumsuz yénde olabilir.

o Tiiketiciler hedeflerine ulasmak i¢in motivasyonlar1 yiiksektir.

e Tiiketicilerin motive sekilleri onlarin bireysel farkliliklarin1  ortaya

koymaktadir.

e (Genelde ihtiyaglar hiyerarsisi tiiketiciler i¢in rehber konumundadir.

Giidiilenme (motivasyon) ge¢misten beri insanlarin satin alma kararlarinda biiyiik 6nem

tasimaktadir. Ciinkii bireyi bir mal veya hizmet satin almaya itecek bir davranis ve bir

motivasyon kaynagi olmak zorundadir. Insanlar motive edildikten sonra satin alma

davranis1 sergilemektedirler. insanlari neyin motive ettigi, hangi kosullarda nasil motive

olduklarin1 anlamak ¢ok Onemlidir. Giidiilenmeni (motivasyon) anlamak i¢in 3 temel

kuram gelistirilmistir:

a)

Maslow ve Ihtiyaclar Hiyerarsisi — Maslow ihtiyaclar1 asagidaki gibi
kategorilere ayirmistir:

Fizyolojik ihtiyaclar — Buraya giinliikk yemek, su, uyku gibi ihtiyaclar dahildir.
Bu gereksinimler motivasyon teorisinin baslangicidir.

Giivenlik — Fizyolojik ihtiyaglarin doyumundan sonra daha fazla Onem
tagimaktadir. Giivenlik, koruma, barinma gibi ihtiyaclar1 i¢inde barindirmaktadir.
Aidiyetlik — sevgi ihtiyac1 — Insan diger iki alt ihtiyaglar1 6dendigi taktirde ortaya
¢ikar. Insanin bir gruba aidiyetligi, ask, arkadaslik gibi ihtiyaclardr.

Sayginlik — Bu ihtiyacin temelinde kisinin kendisini degerli hissetmesi, kendine
giiven ve saygiy1 vardir.

Kendini gerceklestirme gereksinimi — Alt kademedeki diger biitlin ihtiyaglar

temin edildigi zaman insan artik iist seviye bir birey olma ihtiyaci hissetmektedir.
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Sayginlik gereksinimi

Aidivetlik-Sevgi ihtiyac:

Givenlik ithtryaglan

Fizyolojik gereksinimler

Sekil 7: Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi

Kaynak: Mustafa Mazlum, “Pazarlama ilkeleri”, Cag Universitesi Yaynlar1 No:13, [IBF Yaymlar1 No:4,
$389, Mersin, 2010.

b) Frederick Herzberg, Mausner ve Snyderman’in iki faktor teorisi — Bu teori

1962 yilinda ortaya koyulmustur ve is diinyasi ile ilgilidir. Bu teoriye gore is
diinyasinda iki farkli grup ihtiya¢ vardir. Bunlar hijyen (maas, ¢alisma sartlari,
sirket politikast vd.) ve motive edici faktdrlerdir. Eger hijyen faktorii ¢alisanm
tatmin etmezse, is memnuniyetsizligi olusur. Hijyen faktorii karsilandigi zaman
calisan notr durumda olur, yani olumlu veya olumsuz yonde tepki vermez. Ama
bu durum ¢alisanin motive olmasi i¢in bir sebep vermemektedir. Bu yiizden hijyen
faktorii maksimum seviyede karsilanmalidir ki, ¢alisanin motivasyonu artsin ve
memnuniyete ulagsin (Reisinger, 2009:276) .

Freud teori — bu teoriye gore tiikketici davranigsinin temel yapisini olusturan
fizyolojik faktorler istemsizce, biling dis1 olusmaktadir. Yani, kisi kendisinin
motive olma sebebini tam anlamda anlamamaktadir. Freud bu duruma
merdivenleme teknigi ile agiklama getirmistir. Freud’a gore bireylerin ilgisini
sadece Ozel, digerlerinden farkli ozellikler tasiyan markalar ¢ekmez, aym

zamanda az bilinen markalara da 6nem vermektedirler. Bu ylizden isletmeler
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tiriinlerin hazirlanmasi esnasinda tiiketicilerin duygularina dokunacak sekilde

tasarlamaya calismaktadir (Kotler, 2000:94).

3.2.2.3 Tutum ve inanglar

Tutum bireylerin herhangi bir diisiince, konu, kisi, nesne vb. seylere karsi takindigi
olumlu veya olumsuz ydndeki degerlendirmesidir. Inanclar ise insanlarin esya ve
fikirlerle ilgili agiklayici diislinceleridir. Baska bir deyisle tutum, insanlarin bir olguya
kars1 kendilerinde barindirdiklar1 degerlendirmeler toplulugudur (Peter ve Olson,
2009:128). Tutumun ii¢ unsuru vardir — inaniglar (bilissel), duygular (duygusal) ve
egilimler (davranigsal). Bilissel boyut insanlarin nesnelere kars1 olusturduklart inang ve
bilgilerdir. Duygusal boyut nesnelere karsi olusan duygusal yaklasimdir. Davranigsal
boyut ise bir harekete karsi tepkidir. Daha sade bir dille tutum, bireylerin nesne veya
olaylari, insanlar1 sevmesi veya sevmemesi gibi kararlar1 verendir. Tutum ¢ocukluktan
gelisim gostermektedir. Bireyin kendisinde barindirdig: tutumun giicii 6zelliklerine ve

bireyin motivasyonuna dayanmaktadir (Reisigner, 2009:35).

Insanlarin mevcut tutumlar1 onlarin satin alma kararlarina ve davranislarma etki
etmektedir. Daha basit bir sekilde soylemek gerekirse, eger birey rahatca hareket
ediyorsa, kaygisiz davraniyorsa, bireyin bu tutumu onu daha fazla diislinmeye zaman
harcamadan aligveris yapmaya yonlendirir. Aksi durumda, yani giivenli ve en iyi sonuca
ulasilacak bir satin alma davranisi sergilemek isteyen tiiketicinin tutumu tiiketicinin daha
dikkatli olmasina, satin alma siirecinde daha secici davranmasina neden olmaktadir

(Kahn, 2006:28).

Davranislar ise kisinin herhangi bir nesne hakkindaki negatif veya pozitif yondeki
tutumlarindan etkilenmektedir. Ayrica, inanclar insanlarin mal veya {iriin hakkinda
tanimladig1 diisiinceleri acisindan baktigimizda marka imaji1 olusturmak igin hayati
oneme sahiptir. Bu sebepten tutum ve inanglar satin alma davranisi lizerinde biiytik rol
oynamaktadirlar. Pazarlamacilar bunu bildikleri i¢in tiiketicilerde mevcut olan baz1 yanlis
veya eksik inanglar1 diizeltmek ve dogru bilgileri olusturmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler

(Seyrek ve Yilmaz, 2016:50).
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Yapilan bir arastirma sonucunda turistlerle etkilesimde olan bireyler turistlere karsi
pozitif davranis ve tutumlar sergilerse, lirlin veya hizmet satin almasi gerceklestiren

tiiketiciler de bir o kadar daha fazla memnun olmaktadirlar (Pizam vd. 2000:395).

3.2.2.4 Ogrenme

Ogrenme, bir kisinin yasadiklarinin sonucunun davranissal olarak kalic1 degisiklikler
ortaya ¢ikarmasi ve bireyin iizerinde derin bir iz birakmasidir. Ogrenme ayn1 zamanda bir
siirectir. Bu slire¢ zarfinda birey yeni bilgiler ve deneyimler kazanmaktadir. Bu siirecin
sonunda tiiketici davranmislan tizerinde degisiklikler olugsmaktadir. Bu da 6grenmenin

etkisidir (Balaban, 2010:8).

Ogrenme sadece yasayarak, tecriibe ederek olusmaz. Ayni zamanda baska insanlarin
davraniglari, hareketleri ve yasadiklar1 olaylar da incelenerek O6grenme
gerceklesebilmektedir. Bazi akademisyenlere gore 0grenme siireci ipucu, yansima ve
diirtii etkilesiminden beslenmektedir. Ogrenmenin 2 tiirii vardir. Birincisi, bildiren
ogrenmedir. Ornek olarak, bisiklet iki pedal, direksiyon ve tekerleklerden olusmaktadir.
Bu tiire bazen teorik 6grenme de denilmektedir. Ikinci tiir 5grenme sekli ise yontemsel
O0grenmedir. Burada artik 6nemli olan uygulamadir. Yani burada 6grenme pratik olarak

uygulanmaktadir (Solomon, 2002:83).

Ogrenme tiiketici satin alma siirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu dolayl veya direkt sekilde
olusmaktadir. Ogrenmenin olusmasi siirecin sadece bir defa olusmasiyla bitmemektedir.
Onun tam olusmasi i¢in tekrarlar yapilmalidir. Genel olarak baktigimizda ise 6grenme

kavrami kendisinde 3 temel 6geyi barindirmaktadir (Balaban, 2010:8):

- Ogrenme, davranis siirecinde ortaya ¢ikan degisikliklerdir. Bu degisiklikler
pozitif veya negatif olabilmektedir.

- Ogrenme, yasanmislar ve tekrarlar sonucunda olusan degisikliklerin biitiiniidiir.
Ciinkii hi¢ kimse ilk andan her seyi bilmez. Insanin yasayarak edindikleri bilgileri
sonrast olusan degisiklikleri 6grenme kapsamina girer.

- Ogrenme esnasinda olusan degisikliklerin uzun zaman devam etmesi gereklidir.
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3.2.3 Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler kisinin davranisini etkileyen dis etkenlerdir. Kisinin ailesi, ¢evresi, yakin
arkadaslari, referans gordiigii veya ornek aldigi grup veya kisiler, toplumda oynamak
istedigi rolii, bagkalar1 tarafindan hangi statiiye yerlestirilmesi vs. Bu faktorlerin her biri
bireyin dis diinya ile iliskisinde biiyiik rol oynadiklar1 i¢in onun davranislarinda da biiyiik
etkiye sahiptirler. Sosyal faktorlere dahil olan 3 alt faktor bunlardir: aile, referans gruplari

ve roller ve statiiler.
3.2.3.1 Aile

Aile, kan bagi ve evlilik sonucunda ayni yerde yasayan iki veya daha fazla insandan
olusan bir gruptur (Odabas1 ve Baris, 2014: 245). Satin alma kararinin verilmesinde aile
biiyiik 6neme sahiptir. Ister karar verilmeden dnce, bilgi veya tavsiye alma amagcli olsun,
isterse de, satin alma siirecinde aile birey iizerinde biiyiik derecede etki eder. Ancak aile
icerisinde etki biyiikligiiniin kime ait olmasi iilke ve bolgelere gore farklilik
gosterebilmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda eger aile bireyleri egitim
gormiislerse, karar alma siirecinde her ikisinin de esit oldugu, kararlarin beraber alindig1
ortaya ¢ikmistir. Ataerkil toplumlarda ise satin alma karar1 veren veya bu karar iizerinde
bliylik etkiye sahip kisi babadir. Baz1 arastirmalar sonucunda ise karar verilmesinde aile
disindan birinin etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sahislar genelde aile

tarafindan biiyiik olarak goriilen, saygideger bireylerdir (Balaban, 2010:14).

Insanlar yasam déngiisii gectikleri gibi, insanlarin olusturdugu en kiigiik topluluk olan
aile bile farkli yagsam dongiileri yasamaktadir. Bunun en temel sebebi ailenin temeli,
bireylerin sayisi ve yastir. Bu ylizden hayatimizda biiyiik 6neme sahip ailelerin yasam

dongiileri asagidaki gibi agiklanabilir (Khan, 2006:72-73):

- Bekarhlk evresi — 35 yasina kadar evlenmemis kisilerdir. Genelde aileleri ile veya
tek yagamaktadirlar. Mali sorumluluklar1 yoktur.

- Yeni evli ciftler — Geng ve cocuk sahibi olmayan c¢iftlerdir. Yeni sorumluluk ve
maddi agidan yiikiimliikleri artar ve ortak harcamalar yapmaya baglarlar.

- Dolu yuva 1 — Bir g¢ocuk sahibi geng giftlerdir. Yeni dogan ¢ocuk yeni

sorumluluklar getirmekle beraber, ailenin aligveris davraniglarinin degismesine
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neden olmaktadir. Mevcut harcamalar kisilmakta, bebekle ilgili harcamalar
artmaktadir.

- Dolu yuva 2 — Birden fazla ¢ocuga sahip ¢iftlerdir. Cocuklar artik okula gitme
arifesindedirler. Bu zaman okul, oyuncak, sigorta gibi harcamalar ortaya
cikmaktadir.

- Dolu yuva 3 — Burada artik ebeveynler yaglanmislardir. Artik deneyimli tiiketici
olduklarindan markaya sadakat gostermektedirler.

- Bos yuva — Ya c¢ocuklar1 olmayan, ya da ¢ocuklar1 ile ayn1 yerde yasamayan
ciftlerdir. Cocuklarla ilgili masraflari olmadiklar1 i¢in harcamalar genelde sadece
kendileri i¢in olmaktadir.

- Yalmiz kalanlar — Yash, bekar, emekli insanlardir. Esin 6liimii nedeniyle yalniz
kalan, emekli oldugu i¢in de geliri azalan kisilerdir. Bu donemde olan bireyler de

genelde ayni liriinlere yonelmektedirler.

Ailenin hangi yasam dongiisiinde olmasi pazarlamacilarin isletmeler icin ¢izecekleri
yolun belirlenmesinde 6nemlidir. Cilinkii, ¢ocuk sahibi olmayan ailelere kars1 ¢ocuk bezi
reklam1 yapilmasi veya satin almasina c¢alisilmasi yanhs bir davranistir ve karsi tepki
vererek, isletme hakkinda olumsuz diisiincelerin ortaya ¢ikmasina ve yayilmasina olanak
tanimaktadir. Bu yiizden pazarlamacilarin stratejiler olusturmadan 6nce tiiketicilerin
aileleri ile ilgili, bilmesi gereken konular vardir. Bu bilinmesi gerekenler asagidakilerdir

(Mazlum, 2010:60):

- Uriiniin satin alma kararin1 en ¢ok kim etkiliyor?
- Bu karar1 kim veriyor?
- Satin alma islemini gergeklestiren kimdir?

- Satin alian tirlinii kim kullaniyor?

Ozellikle de tiiketicilerin aileleri ve yakin gevreleri pazarlamacilar ve isletmeler

tarafindan dikkate alinmali ve 1yi analiz edilmelidir.
3.2.3.2 Referans Gruplar

Referans gruplari insanlarin arzulari, fikirleri ve davranislar tizerinde biiyiik etkiye sahip,
bunlart dogrudan veya dolayli yollarla etkileyen kisilerdir (Tek, 1999:194). Bu gruplar 2
cesittir. Birincisi, aile, yakin arkadaslar, komsu ve yakin ¢evremizdir. Ikinci gruplar ise
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diinyaca meshur tnliiler veya alaninda uzman bireyler, sivil toplum kuruluslari, siyasi
partilerdir (Kotler, 2000: 89). Genelde kisi bu gruplarla devamli iletisimde olmaktadir.
Ayrica bu gruplardaki kisiler sadece bilgi paylasiminda degil, ayn1 zamanda satin alma
stirecinde de iletisimde olmaktadirlar (Avan, 2010:22).

Eger tiiketici satin alma sonucundan memnun ayrilirsa, tiiketici bu deneyimlerini
paylagmaya baglayacaktir. Sonucunda ise bir nevi referans gruba doniismektedir. Bu
yiizden isletmeler miimkiin oldugu kadar tiiketicilerin satin alma sonug¢larindan memnun
ayrilmalarina ¢calismalidirlr. Bu sadece o andaki satislar i¢in degil, gelecek satislar i¢in de

biiyiikk 6nem tagimaktadir (Tek, 1999:194).

Insanlar isletme tarafindan pazara yeni sunulan iiriin veya pazara yeni girecek isletme
hakkinda bilgileri referans aldig1 gruplardan iki yolla 6grenebilmektedirler. Birinci yol,
bu iirlinii kullanan diger tiiketicileri gozlemlemek, bu mal veya hizmetlere ortak olmaktir.
Ikinci yol ise, AAP vasitastyla dnceden bu iiriin veya isletme hakkinda bilgi ve deneyime

sahip kisilerin bilgilerine bagvurmaktir (Kotler, 2000:90).

Referans gruplarinin 3 ana tiirii vardir. Bunlar1 genel olarak asagidaki tiirleri vardir

(Odabas1 ve Barig, 2014:233):

Tablo 6: Referans gruplari

Birincil ve Ikincil Gruplar Formal ve Informal Gruplar Semboluk Gruplar
Birincil Ikincil Formal Infromal A.It olmak .Alt olmak
Istenen Istenmeyen
o Mesleki Okul ortamu, 11 Model alinan, Alt olunmak
Aile, is ) Gonulli istenmeyen
grup, is . hayranlik -
ortam, : gruplar, aile politik
sendika, arkadaslar, duyulan .
arkadas RO . ve akrabalar, . partiler,
siyasi parti takim - kisiler, !
grubu . ) etnik gruplar . mesleki
iyeleri arkadaslar inliiler gruplar

Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, “Tiiketici Davranis1”, Istanbul: Mediacat Yayinlari, s233, 2014

3.2.3.3 Roller ve Statiiler

Birey aile i¢inde veya bulundugu ortamlarda, katildig1 toplanti, dernek ve
organizasyonlarin her birinde belli bir rolii ve statlisii vardir. Kisi buna uygun
davranmaktadir. Bireyin ¢evresindekilerin ondan bekledikleri ve yapmasini istedikleri

birtakim eylemler vardir. Bu eylemler onun toplumdaki roliinii belirler. Statii ise
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insanlarin sosyal hiyerarsik diizende farkli 6l¢lim sekillerine gore derecelendirilmesi ve
mevkilendirilmesidir. Genelde roller statii sonrasinda ortaya ¢ikar. Yani belli bir statiiye
sahip bireylerin yapmasi gerektigi eylemler ve davranislar vardir. Bu da onun roliinii

ortaya koyar (Balaban, 2010:15).

Biitiin bunlara goére insanlarin satin alma davranisi degisebilir. Eger bir birey bulundugu
konumdan bir iist konuma ¢ikarsa, 6rnegin terfi ederse, hareketlerine daha fazla dikkat
edecek, satin aldigi tirtinlerin i¢erisinde markalarin sayi1 artacaktir. Daha liikks, daha pahali
aligverigler yapacaktir. Bunun temelinde de onun insanlar arasindaki statiisiiniin
degismesidir. Bu anlamda pazarlamacilarin da biiyiik rolii vardir. Onlar tiiketicilerin
kendilerini degerli hissetmeleri igin farkli stratejiler uygulamak zorundadirlar. Ozellikle
de bu stratejiler onlarin rol ve statiileri ile iliskilendirilirse, bu zaman tiiketici daha fazla

etkilenmektedir (Avan, 2010:25).
3.2.4 Kiiltiirler Faktorler

Kiiltiirel faktorler bizim glinlik hayatimizda her an karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yiizden
bizim satin alma kararlarimizin ve satin alma sonrasi davranislarimizin temelini

olusturuyor. Kiiltiirel faktorlere kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflar dahildir.

Bunlar haricinde internetin, sosyal aglarin ve sosyal medyanin biitiin diinyaya yayilmasi
ve hayatimizda kendisine yer etmesi iligkisel kiiltiir kavraminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bilgiye ihtiya¢ duyulmayan, ama sosyal amagla olusan iletisimler sayesinde
online medya kiiltiirii iliskiye dayali iletisimin hakim oldugu iliskisel kiiltiiriin olusmasina

neden olmaktadir (islek, 2012:54)
3.2.4.1 Kiltiir

Kiiltiir kavrami ¢ok genistir. Biiyiik bir toplulugun kendilerinde barindirdiklart maddi ve
manevi unsurlardan olusan toplulugun {iyesi olan bireylerin biiyiik bir kisminda ortak bir
sekilde ortaya ¢ikan cesitli bilgi, deger Olciisii, tavir ve davranislar ile fikir ve akimlart
kapsayan, bu sekilde toplulugu baska topluluklardan ayirt etme imkan1 sunarak ulus olma
ozelligini kazandiran, mevcut egitim sistemi ile geleceklere iletilecek sosyal sistem

kiiltiirdiir. Kiiltiir sayesinde olusan, biriken tiim bilgi ve birikimler nesilden nesile
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aktarilmaktadir. Burada maddi degerler oldugu kadar, manevi degerler de 6n plana

¢ikmaktadir (Seyrek ve Yilmaz, 2016:49-50).

Tek (1999:190) “Kiiltiir insanlarin olusturdugu degerlerin ahlak, sanat, sembol, inanis,
gelenek ve goreneklerin karisimidir” diye belirtmistir. Kiiltiir faktorii insanlarin disa
doniik olmas1 ve iletisime agiklik bakimindan bireyleri etkilemektedir. Bu sebepten
insanlarin kiltiirel 6zellikleri onlarin agizdan agiza pazarlamaya olan egilimlerinde
belirleyici rol oynamaktadir. Ciinkii kisi ne kadar disa doniik ve iletisime agiksa, AAP
faaliyetinde bulunmasi da bir o kadar fazla olacaktir. Bu baglamda kiiltiiriin insan

davraniglari lizerinde biiylik 6nem tasidig1 goriilmektedir.

Kiiltiir faktorii bireylere herhangi bir konuda davranis sekli ve sergileyecegi tutumlari
dikte etmektedir. Bu sebepten tiiketici davraniglar1 kiiltiirden biiylikk oranda
etkilenmektedir. Farkli kiiltiirlerin bireyleri arasinda davranis, satin alma, kullanma gibi
stireglerde farkliliklar olabilecegi gibi, ayni kiiltiire sahip bireylerin arasinda da
farkliliklar olmaktadir. Bu, kiiltiiriin bir alt kavrami olan alt kiiltiiriin olusmasina neden

olmaktadir (Khan, 2006:29).

Japon ve Amerikan kiiltlirleri karsilastirilan bir aragtirma yapilmis ve bu arastirma
sonucunda kiiltiirler arasindaki farkliliklar ve bunlarin tiiketici davranislarina ve agizdan
agiza pazarlamanin olusmasina etkileri belirlenmistir. Yapilan arastirma sonucunda
Japon kiiltiiriinde ilk 6nce insanlara gonderilen mesajin icerigi kadar, kimden, nereden ve
nasil iletildigi de 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Amerikan kiiltiiriinde ise bireylerin
sadece vurgulanan mesaja odaklandiklar1 goriilmiistiir. Amerikan kiiltiiriinden farkli
olarak Japon kiiltliriine gore kisiler aile, arkadas, es gibi yakin cevrelerin bilgi ve
deneyimlerine daha fazla basvurmakta ve ayni zamanda kendileri de referans

olmaktadirlar. Ciinkii yakin g¢evrelerine duyduklar1 saygi kendilerini daha giivende

hissetmelerine neden olmaktadir (Nyilasy, 2014:174-177).

Biitiin bu farkliliklar AAP siirecini de etkilemektedir. Eger pazarlamacilar kiiltiirel
faktorleri iyi sekilde analiz eder ve bu ydnde stratejilerini gelistirerek firsatlari
degerlendirirlerse, daha iyi sonuglar elde edilir ve isletme i¢in olumlu yonde AAP

faaliyeti olugur.
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3.2.4.2 Alt Kiiltiir

Kiiltiir dahilinde fertlerin olusturdugu ve kendilerine has 6zellikleri olan grup, topluluklar
alt kiiltiiri olusturmaktadirlar. Buraya milliyetler, dini, irksal gruplar ve cografi bolgelere
gore olusan gruplar dahildir. Bunlar kiiltiiriin bilesenleri oldugundan onun, yani alt
kiiltiirtin 6zellikleri ana kiiltliriin 6zelliklerinden pek farkli olmamakla birlikte, derece
farklar1 vardir. Bu farklarin olusmasi alt kiiltiiriin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Alt
kiltliiriin ortaya ¢ikmasimmin en temel sebebi kiiltiiriin toplumlar arasinda Onemli
degisikliklere sebep oldugu kadar, toplum icinde de onemli farkliliklarin olmasidir.
Genelde alt kiiltiir bir kiiltiire sahip bireylerin arasinda bir milliyete, dine sahip, belirli bir
bolgede yasayan bireylerin olusturduklart gruplar, daha kiigiik topluluklardir (Avan,
2010:20).

Alt kiiltiir kendileri igerisinde bazi 6nemli degerler tasisalar da, kendilerine has yasam
bicimleri vardir. Bunlar bireylerin yemek, icmek, giyim vs. gibi aligkanliklar1 tizerinde
toplumsal bir etkiye sahiptir. Baz1 degerler vardir ki, bu degerler onlar1 diger alt

kiiltiirlerden farkli kilan en 6nemli nedenlerdir (Tek, 1999:191).

Amerika’da yasayan en biiyiik 3 etnik gruplarm (Afrika kdkenli, Ispanyol ve Asya
kokenli) olusturdugu alt kiiltiirler arasinda bir arastirma yapilmistir. Yapilan bir arastirma
sonucunda gruplarin satin alma davraniglar1 arasinda biiyiik farkliliklar oldugu ortaya
cikmistir. Ozellikle de Asya kokenli gruplar aile seklinde aligveris davramiglari
sergiledikleri ve yemekleri evde yapma gibi davramislarinin devam ettigi, Afrika
kokenlilerin ise daha ¢ok kisisel aligverislere yoneldikleri ve disarida yemek davranisinda

bulunduklar1 belirlenmistir (Arens, 2006:161).
3.2.4.3 Sosyal sinif

Sosyal siiflar esit sosyal duruma sahip insan gruplaridir. Bagka bir deyisle, sosyal siniflar
ayni toplumsal saygiya sahip, aralarinda yiiksek iligki diizeyi olan ve beklentileri benzer
olan bireylerden olusan bir yapidir. Sosyal siniflar dahilindeki bireylerin 6zellikleri
birbirilerine ¢ok benzemekle beraber, diger sosyal smiflarin iiyelerinden farklilik
gostermektedirler. Bu farkliliklar kisinin meslegi, egitim ve maddi durumu vs.
ozelliklerdir ki, bu o6zelliklere gore sosyal siniflar olugsmaktadir (Seyrek ve Yilmaz,
2016:52).
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Kisinin sahip oldugu sosyal siiflar farklilik gostermektedir. Bu sosyal siniflar genelde
tilketim, satin alma, tasarruf yapilarina ve harcamalarina gore incelenmektedirler.

Toplumda 3 sosyal sinif mevcuttur (Tezcan, 1993:93):

- Ust simf — Bu sinif toplumdaki zengin kisilerin olusturdugu smiftir. Onlar daha
liiks ve marka tirtinler tiiketmektedirler.

- Orta simif — Bu smuftaki insanlarin sayi tilkedeki gelir esitligini belirlemek igin
bliylik 6nem tasimaktadir. Bu sinifa ait kisiler fiyata karsi bilingli olsalar da,
kaliteli iirinler de kullanmaktadirlar. Gelismis toplumlarda genelde orta sinifa ait
bireylerin sayisi daha fazla olmaktadir.

- Alt simif — Bu sinif ise en diisiik gelire sahip bireylerden olusan siiftir. Burada

fiyat kaliteden ¢ok onemlidir.

Gilinlimiiz  diinyasinda birey yasadigi iilkede sahip oldugu sosyal smifi
degistirebilmektedir. Yaptig1 herhangi bir davranis veya eylem ona kisa zamanda biiyiik
miktarda para getirip, list sinifa ¢ikaracagi gibi, para kaybetmesine neden olarak alt
siniflardan birine diigmesiyle sonu¢lanmaktadir. Bu da onlarin satin alma davranislarinin
kokli sekilde degismesine neden olmaktadir (Seyrek ve Yilmaz, 2016:52-53). Bu yiizden
sosyal siniflar pazarlamacilar tarafindan iyi bir sekilde analiz edilmeli ve hedef kisiler

dogru secilmelidirler.

Sosyal medya kullanicilarina yonelik yapilan bir arastirma sonucunda sosyal medya
kullaniminin sosyal smiflara gore nasil farklilagtigi ortaya g¢ikarilmistir (Karahalios,
Gilbert ve Sandvig, 2016:7-8):

- Kursal alanlarda yasayan sosyal medya kullanicilarinin arkadaglarinin sayi
sehirlerde yasayan bireylerin arkadaslarimin sayindan daha azdir ve yakin
cevrelerindeki bireylerdir.

- Kirsal alanlarda yasayan sosyal medya kullanicilarinin arasinda kadin
kullanicilarin sayis1 sehirdekilere nazaran daha azdir.

- Kursal alanlarda yasayan bireyler giivenlige daha fazla 6nem vermektedirler.
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3.3 Karar Verme Siireci Asamalari

Tiketici davraniglart karmasik bir yapidir ve onun olusmasimi farkli faktorler
etkilemektedir. Bu yapinin bilinmesi ve ona etki eden faktorlerin pazarlama ¢alismalari
esnasinda dogru sekilde ve detaylica analiz edilmesi isletmelerin hedeflerine ulasmasina,
kar saglamasina, diger isletmeler karsisinda pazarda iistiin konuma gelebilmesine ve

tiikketici ihtiyaglarini karsilayabilmesine olanak tanimaktadir.

Tiiketici satin alma kararin1 genelde ansizin vermemektedir. Yani satin alma egiliminde
bulunmadan 6nce farkli birkag siiregten gecmektedir. Yani tiiketicilerin satin alma
kararlar1 belirli bir siire¢ sonucunda olusur. Bu siire¢ dahilindeki tiim adimlar birbirileri

ile iliskili ve ardisiktir. Burada 5 6nemli asama vardir (Mucuk, 2009:74):

- Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

- Bilgi toplama

- Alternatiflerin degerlendirilmesi
- Satin alma karar1

- Satin alma sonras1 davraniglar

Tablo 7: Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici Satin Alma Karar

Siireci
ihti . e Sat
Ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin atin Satin alma
ortaya toplama degerlendirilmesi alma sonrast
cikmasi P egerie es karar1 davranislar

Kaynak: Ismet Mucuk, “Pazarlama Ilkeleri” ,On dokuzuncu Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, s.74,
20009.
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Bu siirecin baglamasi i¢in ilk 6nce kargilanmasi gereken belirli bir ihtiyag ortaya ¢ikmali
veya olusmalidir. Yani, insanlar yasamlarinin o noktasinda veya gelecek donemlerine
yonelik belirli bir ihtiyacin oldugunu hissetmeliler. Bu ihtiyag, tliketicinin i¢inde oldugu
durumla istedigi durum arasinda fark oldugu zaman kendini gostermektedir. Aksi

takdirde ihtiyac ortaya ¢ikmaz (Ercis, Unal ve Can, 2008: 36).

Tiiketici satin alma karar siirecinde bilgi topladigi, alternatifleri degerlendirdigi, karar
verdigi asamalarin her birinde belirli riskleri tagimaktadir. Bunlar, maddi, fiziksel,
fonksiyonel, zaman kaybi, dislanma gibi gesitli risklerdir. Bu siire¢ zarfinda mevcut
risklerin ortadan kaldirilmasi veya minimuma indirilmesi i¢in tiiketicinin her asamada
bilgiye ihtiyaci vardir. Yeterli miktarda bilgi karar verme siirecini kisaltir ve riskleri

azaltir (Dag, 2015:15-18).
3.3.1 lhtiyacin Ortaya Cikmasi

Onceden var olan bir ihtiyacin karsilanmamis olmasi veya yeni ortaya ¢ikan ihtiyaclar
satin alma karar siirecini baslatmaktadir (Mucuk, 2009:79). Bu ihtiya¢ i¢ ve dis unsurlar,
uyaricilar vasitasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, aglik, susuzluk, barmma vs. ig
uyaricilar vasitasiyla olusan ihtiyaglarin bircogu fizyolojik ihtiyaglardir. D1s uyaricilar
vasitasiyla olusan ihtiyacglan tiiketiciler genellikle hissetmemektedirler. Yeni bir cep
telefonu tanitim1 veya arkadaglarin yeni model cep telefonu kullanmas: tiiketicide yeni
bir cep telefonu ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Pazarlamacilarin temel gorevlerinden
birisi reklam, pazarlama unsurlart vd. dis uyaricilar1 kullanarak insanlarda ihtiyaclarin
ortaya ¢ikmasini tetiklemektir. Ayrica tiiketicinin kullandigi mal veya hizmetlerin
tilkkenmesi, marka veya isletme ile sorunlar yasamasi, maddi durumunda degisiklikler
ortaya ¢ikmasi, pazara yeni iiriin ve markalarin dahil olmasi gibi durumlar tiiketicilerde

yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Can, 2006:20).

Ihtiyaglar mevcut problemin ¢dziilmesi siirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, ag
oldugumuz zaman aglik problemini ortadan kaldirmak, onu ¢6zmek i¢in yemek yeme
thtiyactmiz olusmaktadir. Bu ihtiyaci karsilayarak problemi ¢ézmek miimkiindiir. Bu

problemler farkli sebeplerden ortaya ¢ikmaktadirlar (Belch ve Belch, 2004:107-108):

- Tiikenmis kaynaklar
- Mevcut kaynaklardaki memnuniyetsizlik yasanmasi
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- Yeni istek ve ihtiyaglar
- Yeni iriin ve yeni markalar

- Anaiirlinle alakal1 diger iirlinlere talep.

3.3.2 Bilgi Toplama

Bu siirecin ikinci asamasi bilgi toplamadir. Tiketici satin alma siirecinin bu agamasi
dahilinde ortaya ¢ikan ihtiyacin karsilanmasi i¢cin mal veya hizmetlerle ilgili bilgi
toplamaktadir. Ciinkli bu ihtiyact karsilamak igin tiiketici bilgi toplayarak mevcut
alternatifleri daha kolay belirlemektedir. Tiiketici ihtiyacinin olmasina ragmen her zaman
bilgi toplama girisiminde bulunmamaktadir. Satin alma karar siirecinde bilgi toplama
asamasina gecilmesi icin ihtiya¢ ¢cok gerekli olmali ve onun karsilanmasi i¢in tiiketicinin

gereken zamani ve parasi olmalidir (Odabasi ve Baris, 2014:356).

Bilgi iki: i¢ ve dis kaynaktan toplanmaktadir. I¢ kaynak tiiketicinin kendi deneyim ve
tecriibeleridir. Tiiketici satin alma karari1 vermeden 6nce bu mal veya hizmeti onceleri
satin alip almadigina gore kendi ge¢gmis deneyimlerine basvurmaktadir. Eger yasanilan
deneyim olumlu ise bilgi toplanmasinda ve alternatiflerin belirlenmesi igin biiyiik
kolaylik saglamaktadir. Aksi durumda, tiiketici olumsuz deneyim yasamissa, bu satin
almalar arasindaki zaman ¢ok oldugu takdirde veya mal veya hizmet ilk defa satin

alinacaksa, bu durumda dig kaynaklardan bilgi toplanmaktadir (Eren, 2009:38-39).

Dis bilgi kaynaklari ise 4 farkli gruplardan olusmaktadir. Birinci grup kisisel kaynaklardir
ki: aile, yakin ¢evre ve akrabalardan olusmaktadir. Ikinci grup ticari kaynaklardir: reklam,
satis temsilcileri ve ambalajdan olusmaktadir. Ugiincii grup kaynaklar ise toplumsal kamu
kaynaklaridir. Buraya medya ve tiiketici koruma dernek ve kurumlari dahildir. Son
kaynak grubu ise, denemeye dayal1 kaynaklardir. Bu gruba elle veya baska yolla muayene
etmek, gozden gecirmek, mal veya hizmeti Onceden satin almak, kullanmak gibi

davraniglar sonucunda olusan bilgiler dahildir (Kotler, 2000:179).
3.3.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bilgi toplama asamasinda ihtiyacinin giderilmesi i¢in ulagilmasi, satin alinmast
miimkiin olan tiim iiriin ve markalar hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu bilgi toplama

asamast Dbittikten sonra tiiketiciler elde edilen alternatifleri degerlendirmege
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baslamaktadirlar. Bu zaman alternatiflerin kar ve zarar verecek noktalarini belirleyerek,

ona gore karar vermektedirler.

Son zamanlarda tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamalari icin mevcut olan alternatifler giin
gectikce daha da artmaktadir. Gelisen diinya, kiiresellesme ve insanlarin internet
vasitasiyla yurt disindan bile ihtiyacini karsilayabilecek Tiriinlere ulagmasi onlarin
alternatif cesitlerini arttirmigtir. Bu yiizden onlar her zaman alternatifler arasindan
kendileri i¢in en uygun ve en iyi alternatifi segmek istemektedirler. Alternatif
degerlendirme mevcut ¢ok sayida seceneklerin farkli 6zelliklere gore degerlendirilme ve
secim siireci gibi tanimlanabilir. Yani tiiketiciler mevcut alternatifleri degerlendirerek,
onlar arasindan kendilerine en uygun oldugunu diisiindiikleri mal veya hizmeti satin
almak i¢in diger iriinler arasindan se¢im yapmaktadirlar. Tiiketiciler bu degerlendirme
stirecinde iki tiir bilgi kullanmaktadirlar. Birincisi, markalarin listesi; ikincisi ise,
kistaslardir. Bunlar ayn1 zamanda degerlendirme kurallar1 olarak adlandirilmaktadir

(Kumra, 2007:284).

Tiiketici degerlendirme sirasinda neye daha ¢ok dikkat etmesi ve bu kurallardan hansina
daha ¢ok Onem vermesi tiiketicinin diislince setine gore belirlenmektedir. Tiiketicinin
diisiince seti bu siireg igerisinde tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu bilgi, duygu ve
distincelerin  toplumudur. Bu  bilgi  birikimi  sonucunda tiiketici markalar

degerlendirmekte ve alternatifleri elemektedir (Solomon, 2002:305).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici karar vermeden once alternatifleri
mantiksal ve sezgisel olarak iki yonde degerlendirmektedir. Mantiksal degerlendirme
tilketicinin dikkatli bir sekilde yaptig1 hesaplamalara dayanirken, sezgisel degerlendirme
ise hissettiklerine, onceki deneyimlerine veya baskalarinin ydnlendirmelerine gore

yapilan degerlendirme yontemidir (Kotler vd. 2009:97).
3.3.4 Satin Alma Karar

Ihtiyacin karsilanmasi i¢in mevcut alternatifler degerlendirdikten sonra tiiketici ihtiyacini
karsilamak i¢in satin alacagi mal veya hizmet ve markaya karar vermektedir. Eger
tiiketicinin marka baglilig1 varsa, bu satin alma kararinin verilmesini kolaylagtirmaktadir.
Ancak tiiketici satin alma karar1 verse dahi, satin alma eylemi her zaman olugmayabilir.
Ciinkii baz1 durumlarda tiiketici vazgegebilir ve siireci sonlandirabilir. Burada iki durum
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s06z konusudur. Ya sorun hala gegerlidir, ya da tiiketici ihtiyacin1 bastirmaktadir. Bu
asamada tiiketicilerin kolayca karar verebilmeleri satis elemanlarinin ikna ediciligine,
bilgi durumu gibi faktorlere baghdir. Ayrica, reklam, kisisel satis tiiketicinin
bilgilenmesine yol agmakta ve satin alma kararini vermesini kolaylastirmaktadir. Taraflar
fiyat, teslimat, montaj gibi her detayda anlasmaya vardiklari zaman satin alma
gerceklesmektedir (Mucuk, 2009:79).

Satin alma kararinin verilmesinde satin alma niyeti dnemlidir. Ciinkii satin alma niyeti
vasitasiyla tiiketici uyaricilara karsi tepkisini ortaya koymaktadir (Tek, 1999:215).
Odabas1 ve Baris (2014:375)’a gore satin alma niyeti mal veya hizmetin, markanin, iiriin
kategorisinin ve smifinin, en sonda bir ihtiyacin belirlenmis olmasi seklinde ortaya

cikmaktadir.

Satin alma kararmin verilmesi agamasinda bireyin psikolojik, ruhsal durumu, zaman ve
maddi kaynaklar1 6nem tagimaktadir. Ornek olarak, yorgun bir birey aligverisini hemen
bitirip eve gitmek isteyecegi gibi, sira beklemek veya yanlis islem yapilmasi gibi zaman
kaybina yol agacak durumlarda sinirlenmekte ve satin alma davranisin1 sonlandirmakta
oldugu yapilan ¢aligmalar sonucunda ortaya ¢ikmustir. Yani tiiketiciler satin alma
esnasinda alacaklari iirline, onun markasina, satildigi magazaya, fiyatina, onun satin
alinmasi i¢in gereken zamana ve Odeme yoOntemi gibi farkli noktalara dikkat
etmektedirler. Bu noktalar sonucunda karar vermektedirler. Bu ylizden pazarlamacilar da
bu noktalar1 analiz etmeli, tiiketicilerin beklentilerini karsilaya bilecek durumda

olmalarina ¢alismalidirlar (Parlak, 2010:74).

Tiiketiciler bu asamada iki tiir davranis sergilemektedirler: ya satin alma karar1 vererek,
satin almay1 gerceklestirirler; ya da karar vermeyerek, slireci sonlandirirlar. Satin alma

karar1 verildikten sonra ortaya 3 ¢esit satin alma ¢ikmaktadir:

- Birinci tip, deneme satin almasidir. Bu satin alma esnasinda tiiketiciler higbir
sorumluluk tasimazlar ve mal veya hizmeti ilk defa satin alip, kullanmaktadirlar.
Genelde sadece tanimak, kesfetmek i¢in satin alma davranisi sergilenmektedir.

- Ikinci tip ise tiiketici énceden satin aldig1 {iriinii denemis ve begenmistir. Bu
yiizden ayni iirlinii ikinci defa satin almaktadir.

- Sonuncu tip ise artik tiiketici deneme davranisi degil, satin aldigi1 markaya karsi

sadakat ve baglilik gostermektedir (Reisinger, 2009:315).
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Satin alma karar verme stirecinde tiiketiciler turiinler, markalar ve alternatifler arasinda
secim yaparken farkli unsurlara, risklere dikkat ederek karar vermektedirler. Bunlari

asagidakiler gibi 6zetlenebilir (Khan, 2006:151-154):

- Magazanin imaj1

- Reklam

- Magazanin yerlestigi yer ve biiyiikliik
- Tiiketicinin bireysel 6zellikleri

- Algilanan risk

- Aligveris tanitimi

3.3.5 Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Satin alma karar siirecinin en son asamasi satin alma sonrasi davranislardir. Bu asamada
tiketici satin almadan Once mevcut beklentileri ile satin alma sonucunda olusan
deneyimlerini karsilastirmaktadir. Beklenti ve deneyim arasindaki fark ne kadar az ise,
tiikketici bir o kadar tatmin olmakta ve memnun ayrilmaktadir. Bu memnuniyet sonrasinda
ise tiiketiciler bu durumu bagka bireylerle paylasarak olumlu agizdan agiza pazarlamayi

tetiklemektedirler (Torlak ve Altunisik, 2017:118).

Eger satin alma sonrasinda tiiketicinin ihtiyact karsilanmamissa, tiiketici iki davranis
sergilemektedir. Birincisi, eger ihtiyact hayati Onem tasimiyorsa, ihtiyacini
bastirmaktadir. Ikincisi ise, satin alma karar siirecini yeniden baslatmakta ve alternatifler
hakkinda yeniden bilgi toplamakta ve siireci yeniden yasamaktadirlar. Fakat her iki
durumda da, tiiketiciler yasadiklar1 bu olumsuz deneyimleri yakin c¢evreleri ve diger
potansiyel tiiketiciler ile paylasarak, olumsuz agizdan afiza pazarlaman

baslatmaktadirlar (Odabasi ve Barig, 2014:387).

Kumra (2007:317)’ya gore ise deneyim ve beklentilerin karsilagtirilmasi sonucunda 3
durum ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, beklenti ve satin alma sonucunda olusan tecriibeler
esittir ki, bu durumda ne tatmin olma, ne de tatmin olmama yasanir. Ikincisi, kazanilan
tecriibe beklentilerden yiiksek ¢ikar. Bu durumda satin almadan, liriinden memnuniyet,
tatmin olma olusur. Ugiinciisii ise, tecriibe ve deneyim beklentilerin altinda kalir ki, bu
zaman memnuniyetsizlik yasanmaktadir. Tiiketicinin memnuniyet yasamasi pozitif

mantiksal uyumsuzluk, memnuniyetsizlik durumu ise negatif mantiksal uyumsuzluktur.
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Negatif mantiksal uyumsuzluk tiiketicinin satin alma sonucunda memnun ayrilmadigi
durumdur. Bu durum genelde iiretici, isletme veya dagitim kanali elemanlarindan
kaynakl1 sebeplerden olusmaktadir. Bunlar arasinda en 6nemli sebepleri asagidakiler

olarak ozetlenebilir (Kotler, 2000:441):

- Ana servis hatalar1 — {irlin yanlis ve tiiketiciye zarar vermesi

- Yan servis hatalar1 — Personelin tiiketiciye karsi nezaketsiz davranist

- Fiyatlandirma — Niteliklerine gore yiiksek fiyath iiriin veya fiyat1 yiikseltilmis
urin

- Giivensizlik — Magazanin yerlestigi semt veya mekanin giivenligi, hizmet verdigi
saatler ve tiiketicilerin mal veya hizmet satin almasi1 esnasinda bekletilme zamant
¢ok fazla olmasi

- Servis hatalarina geri donilis — Tiiketici mal veya hizmet satin aldiktan sonra
yasadig1 sorunlarla isletme yeteri kadar ilgilenmemesi

- Etik problemler — Tiiketicilere karsi sergilenen ve giiven vermeyen davraniglar

- Uriinde goniilsiiz degisimler — Mevcut ariza sonucunda anlasmaya bagl olarak

yapilmasi gerek degisimlerden kaginilmasi.

Bu asama mevcut tiim siire¢ sonucunda olusan bilgilerin toplanmasi ve gelecek satin
almalar icin kaynak teskil etmesi acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Ciinkii bireyin
gelecekte mal veya hizmet satin alim1 aninda yapti8i ilk is gegmisteki kendi tecriibelerine

basvurmaktir.
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BOLUM 4 ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINA ETKIiSi:
ELEKTRONIK SEKTORU ORNEGI

4.1 Arastirma Siirecinde Izlenen Yéntem

Arastirmanin yontemi ad1 altinda arastirmanin ana kitlesi ve 6rneklemi, anket formunun
gelistirilmesi ve verilerin toplanmasi, pilot calisma ve arastirmanin modeli ile hipotezleri

verilmistir.
4.1.1 Ana kitle ve Orneklem

Arastirma yapilacak Sakarya ilinde yasayan birey sayist TUIK verilerine gore 2017
yilinda 990.214 iken, bu bireylerin hepsinin elektronik bir triin satin almadan 6nce
internet {izerinden o {riinler hakkinda paylasilan yorum ve deneyimleri okuduklar1 iddia

edilemez (http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt _id=1047 , 23.11.2018). We are Social

(Digital in 2018) raporuna gore Tiirkiye genelinde akilli cep telefonu kullanici orani
%73 tiir. Fakat internet {izerinden {iriin hakkinda arama yapan kullanici sayisinin toplam
niifusun sadece %17’sinden ibaret oldugu goriilmektedir. Sakarya’da bir {iriin satin
almadan oOnce elektronik ortamda bu iriinler hakkinda bagkalarinin deneyim ve
tecriibelerine bagvuranlarin yiizdesi hakkinda genel bir bilgi olmadigi i¢in ana Kitle olarak
Digital in 2018’in raporuna gore Tiirkiye genelinde akilli cep telefonu kullanicisi orani

dikkate alinarak hesaplanmistir:
990.214*%17=168.336

Ana kitleye gore drneklem hesaplanmasi siirecinde ¢alismanin ana kitle miktar: 100.000
kisiden fazla oldugunda %>5’lik hata payr diizeyinde 384 kisilik orneklem yeterli
goriilmektedir (Altunisik vd. 2015:137).

Calismanin ana kitlesi de 100.000’den fazla oldugu icin 384 kisilik 6rneklem yeterli
oldugu diisiiniilmektedir. Orneklem se¢imi maddi olanaklar ve zaman kisitlarmdan
dolay1, kolayda ve kar-topu ornekleme ydntemi ile segilmistir. Orneklem secildikten
sonra daha iyi ve kesin sonuglar elde edilmesi i¢in 413 kisiye dolayli veya dogrudan

sekilde ulagilarak anket uygulanmistir. Degerlendirme aninda filtre sorusuna “Hayir”
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cevabi verilen, baz1 eksik, yanlis ve hatalar sebeplerinden 13 anket analiz dis1 birakilmus,

400 anket gecerli sayilmis ve analize dahil edilmistir.
4.1.2 Anket Formunun Gelistirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Anket formu gelistirilirken, detayli literatiir arastirmasi yapilmistir. Arastirma sonucunda

anket 4 boliimden ve 49 sorudan olusmaktadir.

Anket olusturulurken Hennig-Thurau vd. (2004); Hennig-Thurau ve Walsh (2003);
Goldsmith ve Horowitz (2006); Lin, Wu ve Chen, (2013); Yusufova (2013); Chu ve Kim,
(2011) tarafindan olusturulan ifadelerden yararlamilmistir. Orijinal ifadeler bu

arastirmalardan alinarak Tiirk¢e’ye ¢evrilmis ve ¢alismaya uyarlanmistir.

Birinci boliime dahil olan ilk soruda kisilerin elektronik bir esya satin almadan dnce diger
tilkketicilerin deneyimleri ve kullaniglar1 hakkindaki detayl1 bilgileri internet vasitasiyla
edinip edinmediklerine dair filtre sorusu sorulmustur. 2 ve 3.cii sorularda ise bu bilgileri

edinmek i¢in en ¢ok kullandiklar: siteler ve sosyal aglar sorulmustur.

Ikinci boliimde eAAP ve ona etki eden faktorlerle ilgili 27 ifadeye yer verilmistir.
Buradaki ifadelerin her biri “1:Hi¢ Katilmiyorum — 5:Tamamen Katiliyorum” seklinde

5’11 Likert tipi 6l¢ekle degerlendirilmistir.

Ucgiincii bliimiin ilk sorusu filtre sorusu olarak, kisilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda
sahip olduklar1 deneyimlerini internet iizerinden paylasip paylagsmadiklarinin
belirlenmesi igin katilimcilara yoneltilmistir. “‘Hayir” cevabi verenler son — demografik
ifadelere gecerken, “Evet” cevabi verenlere 12 soruluk deneyimlerin paylasilmasina

yonelik sorular yoneltilmistir.

Son boliimde ise katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim, aylik gelir, medeni durum ve
mesleklerinin belirlenmesine yonelik demografik ifadelere yer verilmistir. Anketin son

hali EK 1°de yer almaktadir.

Anket uygulama siireci Mayis — Haziran 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Google Documents’le anketin elektronik versiyonu hazirlanmistir. Online anket e-posta,

facebook ve whatsapp gibi uygulamalar ile insanlara ulastirilmistir. Bu yolla uygulanan

anket 123 kisi tarafindan cevaplanmustir. ilk filtre sorusu ile 3 anket gegersiz, 120 anket
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ise gecerli sayllmistir. Ayni1 zamanda geleneksel yontemlerle de anketler Sakarya’nin
cesitli bolgelerinde, ¢esitli kurumlar araciligi ile insanlara ulastirilmaya ¢aligilmistir. Yiiz
yiize gorlismeler ile 290 kisiye anket uygulanmistir. Filtre sorusu ve ¢esitli hata ve
eksikliklerden dolay1r 10 anket analiz dis1 birakilarak, 280 anket gecerli sayilmustir.

Sonugta 400 ankete ulasilmistir.
4.1.3 Pilot Calisma

Gelistirilen anket ifade ve yazim hatalar1 gibi hatalar1 belirlemek i¢in pilot ¢alisma
yapilmistir. Pilot ¢calismamizda olusturulan anket 22 kisiye uygulanmistir. Elde edilen
sonucglara gére mevcut bazi ifade yanlisliklari ve anlasilmasi zor olan ifadelerde
diizeltmeler yapilmistir. Ayrica olusturulan anketin takriben 7-10 dakika g¢ercevesinde

dolduruldugu da gézlemlenmistir.

4.1.4 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yazinda eAAP’nin bilesenlerinin tiiketici satin alma niyeti lizerine gérece etkisini ayri
ayri veya birkagin1 birlikte aragtiran ¢alisma ve onlarin bulgulari mevcuttur. Bu
calismalardan elde edilen teorik bilgiler ve arastirmacinin bu konudaki sorularina cevap

verecek model gelistirilmistir. Gelistirilen model asagida gosterilmektedir.

Tablo 8: Arastirmanin Modeli

[ Bilgi Arama W

Egilimi J
( N\
Deneyim
Pavlasma Tutumu v
& J
Satin Alma
q \  Niyeti
Algilanan Risk
L ) A
( )
Sosyal Fayda
|\ J

Modele dahil edilen degiskenler sunlardir:
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Bilgi Arama Egilimi: Herhangi bir mal veya hizmet satin alma siirecinde satin alma
gerceklesmeden Once tiiketicilerin geleneksel veya yenilik¢i herhangi bir kanal
kullanarak diger tiiketicilerin, fikir liderlerinin sahip olduklar1 ve paylastiklar1 deneyim
ve bilgi birikimlerine ulasmasi veya ulasmak icin gosterdikleri ¢abadir (Goldsmith ve
Horowitz, 2006:3-4).

Algilanan Risk: Potansiyel tiiketicilerin, miisterilerin herhangi bir mal veya hizmet satin
almadan oOnce yasadiklari belirsizlik durumu ve satin alma sonrasinda karsilasa

bilecekleri, bekledikleri zarar veya hayal kirikligidir (Keh ve Sun, 2008:122).

Deneyim Paylasma Tutumu: Tiiketicilerin mal veya hizmetlere karsi olan inanislari,
duygular1 ve egilimleri ve bu lriinleri satin almalar1 sonucunda yasadiklart olumlu,
olumsuz satin alma sonuglarin1 ve bu siiregte yasadiklarini geleneksel yollarla (AAP)
veya internet lizerinden farkli kanallarla yakin ¢evreleri ve diger potansiyel tiiketicilerle
paylasmasi veya kendisinde saklamas1 seklinde olusan davranis bicimidir. Ozellikle de
sahip olduklar1 deneyim ve bilgileri farkli kanallarla paylasmas tiiketicilerin isletme, mal
veya hizmetlere karsi olan tutumlarini, deneyim paylasma tutumlarini belirlemektedir

(Reisiner, 2009:35; Odabas1 ve Baris, 2014:387).

Sosyal Fayda: Bireyin toplum duygusunu arttirilmasi, bilgi ve deneyimlere erisim
saglamasi ve bunlar1 paylagmasi sonucunda kisiligin sekillendirilmesi, statli kazanilmasi

ve bu kazanimlarin topluma katkisinin saglanmasidir (Partners, 2010:11).

Satin Alma Niyeti: Mal veya hizmetin, markanin, iiriin kategorisinin ve sinifinin, genel
bir ihtiyacin belirlenmis olmas1 ve en sonda bir ihtiyacin belirlenmis olmasi seklinde

ortaya ¢ikmasidir (Odabasi ve Barig, 2014:375).

Insanlar giiniimiizde sanal ortamda sanal topluluklar ve gruplar olusturarak, birbirileri ile
iletisim kurabilmekte ve farkli-farkli konularda bilgi, deneyim aligverisi yapmaktadirlar.
Internet iizerinde olusturulan bu online gruplarda olusan bilgi alisverisi bireylere satin
alma karar siirecinde yardimci olmaktadir (Ridings, Gefen ve Arinze, 2002:273). Yani
tilkketiciler bir iirlin hakkinda bilgi almak, bu {iriinii 6nceden satin almis, denemis
tilketicilerin goriislerine bagvurmak ve onlar1 mukayese etmek veya yaptigr satin alma
davranigin1 onaylatmak igin bilgi aramakta ve eAAP araglarin1 kullanmaktadirlar. Bu
online topluluklarda mal, hizmet ve sirketlerle alakali olarak paylasilan bilgi, deneyim ve

tecriibeler diger potansiyel tiiketicilerin satin alma siirecinde karar vermelerini
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kolaylastirmakta ve miisterilerin satin alma siirecinin sonunda memnun sekilde
ayrilmalarina olanak tanimaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003:53). Bu yorumlart,
deneyimleri okuyan tiiketicilerin satin alma davramisinda degismelerin olmasi
miimkiindiir. Bu degisim okuduklar1 yorumlarin olumlu veya olumsuz olmasi ile alakadar

olarak farklilik gosterebilmektedir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003:54).

Biitiin bunlardan dolay1 bilgi aramanin satin alma niyetini etkisinin olup olmadigi

arastirilacaktir.
Hi — Bilgi arama egilimi satin alma niyetini etkiler.

Internetin hizla hayatimiza dahil olmasi onun vasitasiyla yapilan islemlerin sayisi ve hizi
da her gecen giin daha da artirmaktadir. Bu hizli artig gliven sorununu da ortaya
¢ikarmaktadir. Ozellikle de sanal birliklerde paylasilan deneyim ve yorumlara kars1 olan
giiven veya giivensizlik tiiketici kararlarini biiyiik dlgiide etkilemektedir. Bu kanallarda
deneyimli tiiketiciler, fikir liderleri kendilerine kars1 giiven olusturarak, diger tiiketicilerin

satin alma kararlarini etkileyebilmektedirler (Cheung, Lee ve Thadani, 2009:503).

Tiiketiciler satin alma siirecinde mevcut riskleri her zaman en diisiik diizeye, minimuma
indirmeye ¢aligmaktadirlar. Bu yiizden de farkli kanallara, baska tiiketicilerin bilgilerine
bagvurmaktadirlar. Gegmiste bunun i¢in AAP araglar1 kullanilsa da internetin gelismesi
ile eAAP sayesinde tiiketiciler bu konuda sanal ortamda daha fazla bilgiye ve daha hizli
bir sekilde ulasabilmektedirler. Bunun en temel nedeni ise satin alma siirecinde mevcut
olan riskleri azaltarak minimuma indirgeme istegidir. Yani tiiketiciler satin alma kararini
verirken algiladiklar fiziksel, finansal, zaman, psikolojik vd. riskleri en diisiik seviyeye
getirmek i¢in eAAP’yi kullanmaktadirlar (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003:55).

Arastirma modeline uygun olarak ortaya ¢ikan hipotez algilanan riskin satin alma niyetini

etkiledigidir.
H2 — Algilanan risk satin alma niyetini etkiler.

Insanlarin bir mal veya hizmete karsi mevcut tutumlart onlarin bu iiriinii satin alma
stirecine etki etmektedir. Bu etki sadece kendi satin almalarina kars1 degil, ayn1 zamanda
baska insanlarin da bu mal veya hizmetleri satin almalar siirecinde de goriilmektedir.

Insanlar sahip olduklar1 bilgileri, mal veya hizmet satin alirken edindikleri tecriibeleri
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baskalar1 ile paylasmakta, potansiyel tiiketicilerin de bu konuda bilgi sahibi olmasina,
tiiketici lehine bir satin alma siirecinin gerceklesmesine katkida bulunmakta ve bu siirece
etki etmektedirler (Uzunal ve Uydaci, 2010:91). Genelde bu isi fikir liderleri
yapmaktadirlar. Fikir liderleri veya bilgi birikimi ve deneyime sahip kisiler sahip
olduklar1 bilgileri bu bilgiye ihtiya¢ duyan kisilerle paylasarak, tiiketicilerin beklentilerini
etkilemekte ve onlarin satin alma kararlarin1 degistirebilmektedirler (Giiltekin, 2005:6).
Giliniimiizde sanal ortamin gelismesiyle birlikte fikir liderleri geleneksel pazarlama
araglarindan eAAP araglarina kaymis ve sahip olduklart deneyimlerini bu araglar
vasitasiyla potansiyel tiiketicilere aktarmaktadirlar. Artik sadece fikir liderleri degil, bu
birikime sahip kisiler de farkli eAAP araglar1 kullanarak sahip olduklar1 deneyim ve
tecriibeleri baska insanlara aktarmaktadirlar. Bu da onlarin paylastiklar1 deneyimlerin
diger tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu zaman arastirma modeli
dogrultusunda olusturulan bir sonraki hipotez ise deneyim paylagmanin satin alma

niyetini etkilemesidir.
Hs — Deneyim paylagmaya kars1 tutum satin alma niyetini etkiler.

Insanlar bagka tiiketicilere satin alma siirecinin farkli-farkli asamalarinda yardim ederek,
onlarin satin alma sonucundan memnun ayrilmalarina olanak tanimaktadirlar. Ayni
zamanda onlar duygusal ihtiyaglarini tatmin ederek, hem kendileri, hem de toplum igin
sosyal fayda olusturmus olurlar (Yusufova, 2013:16-17).

Gilinlimiizde internetin yayginlagsmasiyla insanlar, tiiketiciler bilgi aligverisini,
yardimlagmayi internet iizerinden sanal birlikler aracilifi ile gerceklestirmektedirler. Bu
sayede paylasilan bilgiler tiiketicilerin olumsuz satin alma sonuglariyla karsilagsma oranini
azaltmaktadir. Bilgi ve deneyimlerden yararlanan tiiketicilerin olumlu geri doniisleri

deneyim sahibi kisilerin duygusal ihtiyaglarin1 karsilamalarma yardimer olmaktadir

(a.g.e: 38).

En son hipotez ise biitiin bunlar dogrultusunda ve yapilan literatiir ¢alismasi sonucunda
ortaya ¢ikarilmis ve arastirma modeli sayesinde olusturulmustur. Bu hipotez tiiketicilerin

sosyal faydasinin Satin alma niyetini etkilemesidir.

Ha — Sosyal fayda satin alma niyetini etkiler.
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4.2 Arastirmanin Bulgulari

Alan ¢alismasindan elde edilen anketler SPSS istatistik programina girilmis ve hatali olan
anketler elenmis, ters kodlanan ifadeler diizeltilmis ve elde edilen bulgular asagida

gosterilmektedir.
4.2.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmamiza katilan 400 kisinin demografik 6zelliklerini gosteren sonuglar asagidaki

gibidir:

Tablo 9: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet Kadin 203 50,75
Erkek 197 49,25
20 yag ve alt1 43 10,8
21-25 135 33,8
Yas 26-30 90 22,5
31-35 75 18,8
36 yas ve lizeri 57 14,3
Orta okul 15 3,8
Lise 86 21,5
Egitim durumu On_lisans 40 10,0
Lisans 159 39,8
Yiiksek lisans 86 21,5
Doktora 14 3,5
0-1603 TL 83 20,8
1604-3103 TL 141 35,3
Aylik ortalama gelir 3104-4603 TL 96 24,0
4604-6103 TL 50 12,5
6104 TL ve tizeri 30 7,5
Bekar 245 61,3
Medeni Durum Evli 150 37,5
Dul 5 1,3
Ogrenci 90 225
Emekli 22 55
Memur 66 16,5
Meslek Serbest meslek 65 16,3
issiz 58 14,5
Ozel sektor 25 6,3
Diger 74 18,5

Yukaridaki tabloya baktigimizda katilimcilarin cinsiyete gore dagilimin hemen hemen
esit oldugunu, katilimcilarin dortte {iciliniin (%75,1) 21-35 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde katilimcilarin hemen hemen tamamai (%96,2) lise ve iizeri

egitime sahiptir. Bu oranlarin bu kadar yiiksek olmasinin nedeni teknoloji ve elektronik
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esyalar1 kullanan kesimin genelde gen¢ nesillerin olmasi ve ayni zamanda egitimli

bireylerin elektronik esyalar1 kullanmaya daha yatkin olmalaridir.

Katilimcilarin genel olarak aylik gelir durumuna bakildiginda katilimcilarin 4/5inin
asgari licretin lizerinde gelire sahip olduklar1 (%79,2) ifade edilmistir. Bu rakamlarin
yiiksek olma sebebi anket uygulamasinda katilimcilara sadece kendilerinin degil, genel
olarak ailenin diger bireyleri ile birlikte toplam aylik gelirlerinin sorulmasidir. Ayrica
takriben her 3 katilimcidan 2’1 (%61,3) bekardir. Bu da katilimcilarin biiylik bir

cogunlugunun 21-35 yas aralifinda geng bireyler olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablonun meslek kismina dikkat ettigimizde ise, katilimcilarin beste birinden fazlasinin
(%22,5) Ogrenci, beste tgliniin (%57,1) 6zel ve kamu sektorii dahil farkli sektorlerde
calistig1, geriye kalan katilimeilarin (%20,0) emekli veya igsiz oldugu goriilmektedir.
Burada oranlarin birbirine yakin olmasinin nedeni ¢alisma sonucunda daha kesin bilgilere
ulasmak i¢in anket uygulamasi siirecinde miimkiin oldugunca her kesimden bireye

ulagilmaya calisilmasidir.
4.2.2 Katihmcilari eAAP Araclar1 Kullanma Istatistikleri

Yapilan anket ¢aligmasinin ilk bdliimiinde katilimcilara eAAP icin hangi site veya sosyal
aglart kullandiklar1 ve ayni1 zamanda hangi eAAP araclar1 c¢oktan seg¢meli soru

seklindedir.

Tablo 10: Katilimcilarin eAAP aninda Site veya Sosyal Aglari Kullanma istatistikleri (kisi)

303

174

107 99
| . 83
0

SOSYAL  MUZIK/VIDEO BLOGLAR WIKILER FORUM DIGER
AGLAR PAYLASIM SITELERI

SITELERI
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Tablo 10’a baktigimizda eAAP aninda katilimecilarin 303’i sosyal aglari, 174’1
miizik/video paylasim sitelerini, 107’si bloglari, 99’u wikileri, 83’ii ise forum sitelerini
kullandiklarini belirtmistir. Bu tablo giiniimiizde sosyal aglarin ve miizik/video paylasim

sitelerinin ne kadar popiiler oldugunu gostermektedir.

Tablo 11: Katilimcilarin eAAP Araglart Kullanma Istatistikleri (kisi)
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Tablo 11°de ise katilimcilarin eAAP araglarini kullanma istatistikleri gosterilmektedir.
Katilimcilarin kullandiklart eAAP araglarimi siraladigimizda en fazla kullanilan 4 arag
siras1 ile “Youtube” (298 kisi), “Instagram” (285 kisi), “Twitter” (168 kisi),
“Facebook™tur (154 kisi). Yukaridaki tablo incelendiginde ilk 4 eAAP aracinin {igiiniin
sosyal aglar oldugu, fakat en fazla kullanim istatikine sahip eAAP aracinin “Youtube”

oldugu goriilmektedir.
4.2.3 Degiskenlere Ait Temel Istatistikler

Bu bagligin birinci kisminda anket uygulamasi siirecinde eAAP nin tiiketicilerin satin
alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla katilimcilara yoneltilen 27 Likert ifadenin,
ikinci kisminda ise sahip olduklar1 deneyimleri paylasan tiiketicilere yonelik sorulan 12

Likert ifadenin frekans analizleri verilmistir.
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4.2.3.1 eAAP’nin Tiiketicilerin Satin alma Niyetine Etkisini Belirlemek Amaciyla

Yoneltilen Ifadelerin Frekans Analizi

Tablo 12°de katilimcilara sorulan Likert sorularin ilk kisminin frekans analizi sonuglari,

katilimcilarin = sorulara verdikleri “Hi¢ katilmiyorum”,

“Katilmiyorum”,

CGNe

katilmryorum, ne katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Tamamen katiliyorum” cevaplarinin

yiizdeleri ve ortalamalar1 sunulmustur.

Tablo 12: Degiskenlere Ait Ifadelerin Frekans Dagilimlar

g g
= £ | 2§
S| 2 | 85| § |58 .
. E| 2z |EZ2 & |E8| &
ifadeler E E ER| = EZ| =
M 522 S RS E
iy » 0z
o Z
% % % % %
1. internette paylasilan tiiketici defleyimleri 25 38 93 | 553 | 293 | 405
satin alma kararimda bana fayda saglar.
2. Internette paylasilan tiiketici deneyimleri |, | oo | 368 | 368 | 148 | 352
satin alma karar1 verirken giivenlidir.
3. Internette paylasilan olumlu tiiketici
deneyimleri satin alma kararimda etkilidir. 2.0 50 | 1651533 1 233 | 391
4. Bir elektronik esya sinifindan en iyi
glternatlﬁ secmeye yardimct olmak i6in | 195 | 343 | 265 | 153 | 45 251
internet  vasitasiyla stk stk diger
tiiketicilerden bilgi almam
5. Internette paylasilan tiiketici deneyimleri
magaza veya internet iizerinden satin alma | 2.5 6.3 | 173 | 53.8 | 20.3 | 3.83
tercihimi etkiler.
6. Internette paylasilan tiiketici deneyimlerini
okuduktan sonra elektronik esya satin almay1 | 2.5 | 11.3 | 24.8 | 49.0 | 125 | 3.58
diigtinliriim.
7. Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden
bilgi edinmek kotii karar verme ihtimalimi | 13.3 | 30.3 | 33.8 | 175 | 5.3 2.71
azaltmaz.
8. Yaptigim satin almadan pisman olmak
istemedigim igin internet vasitasiyla diger | 1.8 6.0 | 143 | 57.0 | 21.0 | 3.90
tilketicilerden bilgi artyorum
9. internette paylasilan olumsuz tiiketici
deneyimleri satin alma kararimda etkili | 21.0 | 42.8 | 21.3 | 135 15 2.32
degildir.
10. Elektronik esyasini zaten satin almis olan
tilketicilerden internet vasitasiyla bilgi | 1.5 53 | 13.8 | 58.8 | 20.8 | 3.92
alabiliyorum
11. Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden
bilgi almak kotii bir secim yapma riskimi | 2.0 58 | 188 | 523 | 21.3 | 3.85
azaltir
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fadeler

Katilmiyorum

Ne katilmiyorum
Ne katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

| Hig¢ Katilmiyorum

X

X

=S

X

Ortalama

12. Bir elektronik esyanin satin almaya deger
oldugundan emin olmak igin internet
vasitastyla diger tiiketicilerden bilgi arryorum

=
o

o
ol

-
™~
w

56.3

19.3

3.86

13. En dislik fiyath elektronik esyalar
bulmama yardimer oldugu igin internet
vasitastyla diger tiiketicilerden bilgi arryorum

=
foe}

7.8

18.5

50.8

21.3

3.82

14. Param i¢in en iyi degeri elde etmek i¢in
diger tiiketicilerden internet vasitasiyla bilgi
artyorum

2.8

5.8

17.0

51.3

23.3

3.87

15. En yiiksek kaliteli elektronik esyasini elde
etmek icin diger tiiketicilerden internet
vasitasiyla bilgi artyorum

1.8

7.3

15.5

53.3

22.3

3.87

16. Internette hakkinda bilgi paylasilan bir
elektronik esyan1 gelecekte satin almay1
diisiinmem

20.5

35.8

28.0

10.5

5.3

244

17. Internette paylasilan tiiketici deneyimleri
kapsamli yazilmamissa, faydali oldugunu
diisiinmem

6.8

13.0

30.0

35.5

14.8

3.39

18. Elektronik egyalarin1 evden, isten ve
istenilen yerden rahatlikla arayabildigim i¢in
internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
artyorum

1.8

6.5

15.8

55.8

20.3

3.86

19. Bilgi almanin en kolay yolu oldugu i¢in
internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
arryorum

13

4.8

16.0

54.0

24.0

3.95

20. Farkli elektronik egyalar1 kolayca
kargilagtirabildigim igin internet vasitasiyla
diger tiiketicilerden bilgi artyorum

3.0

4.0

15.3

51.0

26.8

3.95

21. Olumlu ve olumsuz diisiincelere sahip
kisilerden g¢esitli bilgiler alabildigim i¢in
internet vasitasiyla bilgi artyorum

2.0

3.3

15.8

52.5

26.5

3.98

22. Bilgi edinmek igin gereken ¢aba ¢ok
oldugu i¢in internet wvasitasiyla diger
tiiketicilerden bilgi aramiyorum

23.3

37.8

19.8

14.0

5.3

2.40

23. Yeni bir irin duydugumda bunun
hakkinda daha fazla bilgi edinmek istedigim
icin internet vasitasiyla diger tiiketicilerden
bilgi artyorum

4.0

8.0

17.3

48.3

225

3.77

24. Bir elektronik esya ile ilgili ¢ok az
deneyimim varsa, internet vasitasiyla diger
tiketicilere {iriin hakkinda siklikla soru
soruyorum

4.3

10.8

19.0

47.0

19.0

3.66

25. Satin almadan Once internet vasitasiyla
diger tiiketicilerden elektronik esya hakkinda
bilgi aramam

24.3

38.8

20.5

13.3

3.1

2.40
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26. Sorunlarimi ¢dzmeme yardimci olmasi
icin internet vasitasiyla diger tiiketicilerden | 1.5 83 | 17.0 | 54.8 | 185 | 381
tavsiye almay1 umuyorum
27. Bana bir sey satmaya ¢aligmayan birinden
bilgi alabildigim icin internet vasitasiyla | 2.8 7.5 185 | 488 | 225 | 381
diger tiiketicilerden bilgi artyorum

“1-Hi¢ Katilmiyorum”, “2-Katilmiyorum”, “3-Ne katiliyorum, ne katilmryorum”, “4-Katiliyorum”, “5-
Tamamen katiliyorum”.

Tablo 12’e baktigimizda katilimcilarin degiskenlere ait Likert tipi ifadelere verdikleri
cevaplarin ylizdeleri goriilmektedir. Burada genelde ifadelere katilanlarin oraninin fazla
olmasi beklenirken, bazi1 ifadelerde katilmayanlarin oranmnin yiliksek oldugu
goriilmektedir. “4. Bir elektronik esya sinifindan en iyi alternatifi se¢gmeye yardimei
olmak icin internet vasitasiyla sik-sik diger tiiketicilerden bilgi almam”, “7. Internet
vasitastyla diger tiiketicilerden bilgi edinmek k&tii karar verme ihtimalimi azaltmaz”, “9.
Internette paylasilan olumsuz tiiketici deneyimleri satin alma kararimda etkili degildir”,
“16. Internette hakkinda bilgi paylasilan bir elektronik esyani gelecekte satin almay1
diistinmem”, “22. Bilgi edinmek icin gereken caba ¢ok oldugu i¢in internet vasitasiyla
diger tiiketicilerden bilgi artyorum”, “25. Satin almadan Once internet vasitasiyla diger
tiiketicilerden elektronik esya hakkinda bilgi aramam” ifadelerine katilimcilarin biiyiik
bir cogunlugunun “Hi¢ katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” cevaplarin1 verdikleri
goriilmektedir. Bu sorular anket uygulamamizda okumadan anketimizi cevaplayan
katilimcilarin anketlerini belirlemek amaciyla hazirlanmis giivenlik sorularidir. Daha

sonra analiz zamani ise bu sorular ters kodlanarak analize dahil edilmistir.

Tabloya dikkat ettigimiz zaman bazi sorularda kararsiz kalan katilimcilarin oraninin
%20’den fazla oldugu gorilmektedir. Bu ifadeleri tek-tek ele alarak inceleyelim. “2.
Internette paylasilan tiiketici deneyimleri satin alma karar1 verirken giivenlidir” ifadesine
katilimeilarin 1/3’den fazlasi kararsiz oldugunu belirtmistir. Bunun sebebi internette
deneyimlerini paylasan tiiketicilerin ne kadar deneyimli olduklarinin bilinmemesi ve bu

bireylerin isletmenin sponsor oldugu veya destekledigi kisiler olup-olmadiginin
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bilinmemesidir. “4. Bir elektronik esya sinifindan en iyi alternatifi secmeye yardimci
olmak i¢in internet vasitasiyla sik-sik diger tiiketicilerden bilgi almam” ifadesine 4
katilimcidan birinin kararsiz oldugunu belirttigi goriilmektedir. Bu, secilen en iyi
alternatifin tiiketicinin be§enmemesi veya onun fiyatinin biit¢esini asmasi gibi
sebeplerden kaynaklanmaktadir. Benzer bir sekilde “6. Internette paylasilan tiiketici
deneyimlerini okuduktan sonra elektronik esya satin almayi diislinlirim” ifadesine
katilimcilarin 1/4'niin kararsiz oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi o esyanin o anda
tiikketici i¢in gerekli olmamasi ve ihtiyag listesinde ilk siralarda olmamasina baghidir. “7.
Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi edinmek kotii karar verme ihtimalimi
azaltmaz” ifadesine her 3 katilimcidan 1 kisinin kararsiz kalmasinin nedeni 2.ci ifadeyle
ayn1 sekilde deneyim paylasanlarin ne kadar deneyim sahibi olmalarinin ve isletmelerin
bu kisilere destek olmasimnin bilinmezligidir. ““9. Internette paylasilan olumsuz tiiketici
deneyimleri satin alma kararimda etkili degildir” ifadesine verilen cevaplara baktigimizda
katilimcilarin 1/5’inden fazlasinin Kararsiz oldugu goriillmektedir. Bu, paylasilan olumsuz
deneyimlerin trtinle ilgili beklenti seviyesinin satin alinan iiriiniin kalitesiyle alakadar
olacagi gibi, isletme veya Triinii kasten kotlilemege yonelik bir paylasim olmasi
ihtimalinden de kaynaklanmaktadir. Benzer bir sekilde “16. internette hakkinda bilgi
paylasilan bir elektronik esyani gelecekte satin almay1 diisiinmem” ifadesine cevap veren
katilimcilarin 1/4’linden fazlasi kararsiz olduklarini belirtmisler. Bunun temel sebebi 6.c1
ifadeyle benzerlik teskil ederek, bu elektronik esyanin tiiketici i¢in ne kadar gerekli
olmasi ve ihtiyag listesinde hangi sirada olmasma bagldir. “17. Internette paylasilan
tiikketici deneyimleri kapsamli yazilmamissa, faydali oldugunu diistinmem” ifadesine
verilen cevaplara baktigimizda takriben her 3 katilimcidan birinin kararsiz oldugunu
gormekteyiz. Bunun sebebi paylasilan deneyim ve yorumlarin ¢ok uzun olmasi, gereksiz
bilgilerin yerine, az ve 6z sekilde, gerekli bilgileri kapsamasinin yeterli olabilecegini
diisiinmeleridir. Son olarak ise, “25. Satin almadan Once internet vasitasiyla diger
tilketicilerden elektronik esya hakkinda bilgi aramam” ifadesine katilimcilarin 1/5’inin
kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir. Bu, katilimcilarin elektronik esya hakkinda bilgilere
sadece internet iizerinden degil, geleneksel yollarla da ulasgiminin miimkiin olmasi, aile,
arkadas gibi yakin ¢evrelerinin bilgilerinden yararlanabilmesi ve ayn1 zamanda dogrudan

magazaya giderek orada deneme imkaninin olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 12’e baktigimizda ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarinin 2,32-4,05 arasinda

degistigi goriilmektedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,05 orani ile “Internette
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paylasilan tiiketici deneyimleri satin alma kararimda bana fayda saglar” iken, en diisiik
ortalamaya sahip degisken ise 2,32’lik bir oranla “Internette paylasilan olumsuz tiiketici

deneyimleri satin alma kararimda etkili degildir” ifadesidir.

4.2.3.2 Deneyim Paylasma Oramini Belirlemek Amaciyla Yoneltilen Ifadelerin

Frekans Analizi

Katilimcilara anketimizde “Bir iirlin veya hizmet hakkindaki deneyimlerinizi internet
tizerinden paylasiyor musunuz?” diye bir soru sorulmus ve onlarin yasadiklar1 satin alma
deneyimini diger potansiyel tiiketici ve insanlarla paylasip paylasmadiklarin1 agsagidaki

tabloda goriilebilir.

Tablo 13: Deneyim Paylasma Istatistikleri

Say1
Kadin Erkek Toplam
Evet 82 90 172
Hayir 121 107 228
Toplam 203 197 400

Tablo 13’e baktigimizda toplam katilimcilarin 172’si sahip olduklar1 deneyimlerini
internet ilizerinden baskalar1 ile paylastiklarimi belirtirken, 228 kisi ise kazandiklari
deneyimleri internet {izerinden paylasmadiklarini belirtmislerdir. Tek tek baktigimiz
zaman ise “Evet” cevabi veren katilimcilarin 82’1 kadin, 90’1 erkeklerden olusmaktadir.
“Hay1ir” cevabi veren 121 kisi kadinlardan, 107’s1 erkeklerden olugsmaktadir. Bu tablo her
bes katilimcidan ikisinin satin alma siirecinde yasadiklari deneyimlerini diger tiiketiciler

ve potansiyel miisteriler ile eAAP araglar1 araciligiyla paylastiklarini ifade etmektedir.

Tablo 14: Deneyim Paylasma Ile ilgili Ifadelerin Frekans Dagilimi

g g
S| 2 |S8| 2 |828| 4
. E| ¢z |EZ| 2 |EB8| &
Ifadeler E g = E| Z E=| =
S| = |23 5 |c5| ¢
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% % % % %
28. Siklikla internette potansiyel tiiketicilerin
begendigim/memnun kaldigim elektronik
esyalari satin almasi i¢in etkilemeye galigirim 6.4 17.3 | 20.8 | 370 | 185 | 3.44
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29. Elektronik esyalar ile ilgili bilgi veya
deneyimlerimi internet vasitasiyla diger | 21.4 | 31.2 | 17.9 | 231 | 6.4 | 2.62

tilketicilerle paylasmam

30. Yakin ¢cevremin ve internetteki deneyimli
tiketici  gruplarmin  elektronik  esyalar

hakkindaki bilgi ve deneyimlerini paylasma 29 | 110 1162 | 520 | 17.9 | 3.71
egilimindeyim

31. Bilgi paylasugim insanlarin takdiri benim | 16 ) | 354 | 243 | 260 | 69 | 2.87
icin 6nemli degildir
32. Baskalarma faydalt bir sey yapugm | 47 | 55 | 173 | 451 | 306 | 3.98
zaman iyi hissettiriyor

33. Paylastigim deneyimleri okuyan biri
dogru satin alma kararmi verdigini teyit | 4.0 58 | 19.7 | 50.3 | 20.2 | 3.77
edebilir

34. Deneyimlerimi internet vasitasiyla
paylasarak kotii elektronik egyalar konusunda | 2.3 75 | 173 | 46.2 | 26.6 | 3.87
diger tiiketicileri uyarmak istiyorum

35. Deneyimlerimi internet vasitasiyla
paylagarak  benimle ayni olumsuz

deneyimlere sahip olmaktan diger tiiketicileri 06 oW | S| 249 | B9l
kurtarmak istiyorum

36. Kendi pozitif deneyimlerimle diger
tilketicilere yardim etmek istiyorum

37. Deneyimlerimi internet vasitasiyla
paylasarak diger tiiketicilere dogru elektronik | 1.2 9.2 | 145 | 526 | 225 | 3.86
esyay1 alma firsati vermek istiyorum

38. Deneyimlerimi internet vasitasiyla
paylasarak iyi bir satin alma konusundaki | 2.9 | 121 | 17.3 | 46.2 | 214 | 3.71
sevincimi ifade edebilirim

39. Olumlu satin alma sonuglar1 hakkinda
internet  vasitasiyla  diger tiiketicilere | 24.9 | 353 | 6.8 | 15.0 | 8.1 2.46
anlatabildigimde iyi hissettirmez

2.9 6.4 | 16.2 | 46.8 | 27.7 | 3.90

“1-Hi¢ Katilmiyorum”, “2-Katilmiyorum”, “3-Ne katiliyorum, ne katilmryorum”, “4-Katiliyorum”, “5-
Tamamen katiliyorum”.

Anketin devaminda deneyimlerini paylasan katilimcilara deneyim paylasma ile ilgili
sorular sorulmus ve bu sorularin sonuglar1 Tablo 18’de gésterilmistir. Burada da genelde
ifadelere katilanlarin oranmin fazla olmasi beklenirken, bazi ifadelerde katilmayanlarin
oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. “29. Elektronik esyalar ile ilgili bilgi veya
deneyimlerini internet vasitasiyla diger tiiketicilerle paylagmam”, “31. Bilgi paylastigim

insanlarin takdirt benim i¢in 6nemli degildir” ve “39. Olumlu satin alma sonuglari
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hakkinda internet vasitasiyla diger tiiketicilere anlatabildigimde iyi hissettirmez”
ifadelerine katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu “Hig¢ katilmiyorum” ve “Katilmiyorum”
cevaplarimi vermistirler. Bu sorular da anketimizin 2-ci boliimii ile benzer bir sekilde,
okumadan anketimizi cevaplayan katilimcilarin anketlerini belirlemek amaciyla
hazirlanmis giivenlik sorularidir. Analiz zamani ise bu sorular ters kodlanarak analize

dahil edilmistir.

Yukaridaki tabloya daha dikkatlice baktigimizda bazi ifadelerde katilimcilarin
%?20’sinden fazlasinin kararsiz kaldigi goriilmektedir. Bunlar1 tek-tek irdelemek
gerekmektedir. “28. Siklikla internette potansiyel tiiketicileri begendigim/memnun
kaldigim elektronik esyalar1 satin almasi igin etkilemeye ¢alisirrm” ifadesine deneyim
paylasan her 5 katilimcidan 1’1 Kararsiz kaldigini belirtmistir. Bunun temel nedeni
deneyimlerini paylasan katilimcilarin sadece diger tiiketicileri satin alma davranisina
yonlendirmek i¢in degil, ayn1 zamanda deneyim paylasma hareketinin bir tiir rahatlama,
baskalarina yardim etme gibi sebeplerdir. “31. Bilgi paylastigim insanlarin takdiri benim
icin onemli degildir” ifadesine deneyim paylasan katilimcilarin 1/4’line yakini kararsiz
kalmislardir. Bu, paylasilan deneyimlerin ulastig1 insanlarin sadece takdirin degil, ayni

zamanda bagka sebeplerin olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ifadelere verilen cevaplarin ortalamalari ise 2,46-3,98 arasinda degismektedir. En yiiksek
ortalama 3,98 ile “Baskalarina faydali bir sey yaptigim zaman iyi hissettiriyor”
degiskeninde iken, en diisiik ortalama ise 2,46’lik bir oranla “Olumlu satin alma sonuglari
hakkinda internet vasitasiyla diger tiiketicilere anlatabildigimde iyi hissettirmez”

degiskenindedir.
4.2.4 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi Sonuclari

Tablo 15: KMO ve Bartlett Testi Sonuglart

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,925
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3290,120
df 276
Sig. ,000

Faktor analizine baglamadan dnce veri setimizin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi

aragtirilmast gerekir. Bunun i¢in kullanilan KMO testi sonucu %92,5 (0,925)’dir.
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0,925>0,50 oldugu i¢in veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur. Daha sonra ise
anlamliligina test etmek i¢in Bartlett yapilmaktadir. Bu testin sonucu Bartlett Sig. degeri
p=0,000 oldugundan degiskenlerimiz arasinda yiiksek korelasyon mevcuttur, yani veri

setimiz faktor analizi i¢in uygundur.

Veri setinin faktor analizine uygun oldugu ortaya ciktiktan sonra, veriye faktor analizi

uygulanabilir. Yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo 15°te gosterilmektedir.

Tablo 16: Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi Sonuglart

Faktorler Faktor Agiklanan Giivenilirlik
Yikleri Varyans Analizi
(%)
Bilgi Arama Egilimi (BAE) 22,263 0,888

BAEL: Param icin en iyi degeri elde etmek i¢in | 0,751
diger tiiketicilerden internet vasitasiyla bilgi
artyorum

BAEZ2: Bilgi almanin en kolay yolu oldugu i¢in | 0,709
internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
arryorum

BAE3: Farkli elektronik esyalar1 kolayca | 0,685
kargilagtirabildigim igin internet vasitasiyla diger
tiikketicilerden bilgi artyorum

BAE4: Bir elektronik esyanin satin almaya deger | 0,663
oldugundan emin olmak igin internet vasitasiyla
diger tiiketicilerden bilgi artyorum

BAES: En yiiksek kaliteli elektronik esyasini elde | 0,629
etmek i¢in diger tiiketicilerden internet vasitasiyla
bilgi artyorum

BAEG: Yeni bir iiriin duydugumda bunun hakkinda | 0,611
daha fazla bilgi edinmek istedigim igin internet
vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi artyorum
BAE7: Olumlu ve olumsuz disiincelere sahip | 0,606
kisilerden cesitli bilgiler alabildigim i¢in internet
vasitasiyla bilgi artyorum

BAES8: En dislik fiyath elektronik esyalar1 | 0,582
bulmama yardime1 oldugu igin internet vasitasiyla
diger tiiketicilerden bilgi artyorum

BAE9: Elektronik esyalarin1 evden, isten ve | 0,558
istenilen yerden rahatlikla arayabildigim igin
internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
artyorum

BAE10: Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden | 0,536
bilgi almak kotii bir se¢im yapma riskimi azaltir
BAE11: Elektronik esyasini zaten satin almis olan | 0,529
tiiketicilerden internet vasitastyla bilgi
alabiliyorum
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Faktorler

Faktor
Yikleri

Aciklanan
Varyans
(%)

Giivenilirlik
Analizi

BAE12: Bana bir sey satmaya ¢aligmayan birinden
bilgi alabildigim i¢in internet vasitasiyla diger
tiiketicilerden bilgi artyorum

0,517

BAE13: Sorunlarimi ¢ézmeme yardimci olmasi
icin internet vasitasiyla diger tiiketicilerden tavsiye
almay1 umuyorum

0,502

Satin alma niyeti (SAN)

13,745

0,814

SAN:1 Internette paylasilan tiiketici deneyimleri
satin alma karar1 verirken giivenlidir.

0,795

SAN:2 Internette paylasilan olumlu tiiketici
deneyimleri satin alma kararimda etkilidir.

0,750

SAN:3 Internette paylasilan tiiketici deneyimleri
satin alma kararimda bana fayda saglar

0,645

SAN:4 Internette paylasilan tiiketici deneyimleri
magaza veya internet iizerinden satin alma
tercihimi etkiler.

0,616

SAN:5 Internette paylasilan tiiketici deneyimlerini
okuduktan sonra elektronik esya satin almayi
diistintiriim.

0,604

Algilanan Risk (AR)

11,574

0,717

AR1: Internette hakkinda bilgi paylasilan bir
elektronik  esyan1  gelecekte satin  almay1
diisiinmem

0,704

AR2: Bilgi edinmek icin gereken ¢aba ¢ok oldugu
icin internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
aramiyorum

0,697

AR3: internette paylasilan olumsuz tiiketici
deneyimleri satin alma kararimda etkili degildir.

0,694

AR4: Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
edinmek koti karar verme ihtimalimi azaltmaz

0,688

ARS5: Bir elektronik esya smifindan en iyi
alternatifi secmeye yardimci olmak icin internet
vasitasiyla sik sik diger tiiketicilerden bilgi almam

0,668

ARG: Satin almadan 6nce internet vasitasiyla diger
tilketicilerden elektronik esya hakkinda bilgi
aramam

0,498

Yukaridaki tabloya baktigimizda 3 faktor, faktorlerin toplam varyansin agiklama orani,

faktor ytikleri ve Cronbach-Alpha giivenilirlik testi sonuglar1 goriilmektedir:

e Bilgi arama egilimi faktorii toplam varyansin %22,263’iinii, satin alma niyeti

faktorii %13,7451ni, algilanan risk faktorii ise %11,574 {inii agiklamaktadir.

e Bilgi arama egilimi olarak adlandirilan ilk faktoriin Cronbach-Alpa degeri

0,888>0,80 oldugu i¢in bu faktoriimiiz yliksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir.

e Satin alma niyeti olarak adlandirilan ikinci faktoriin Cronbach-Alpa degeri

0,814>0,80 oldugu i¢in bu faktoriimiiz de yiiksek derecede giivenilir bir lgektir.
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Algilanan risk olarak adlandirdigimiz tiglincii faktoriimiiziin ise Cronbach-Alpa
degeri 0,717>0,60 oldugu i¢in bu faktériimiiz oldukca giivenilir bir 6l¢ektir.
Bilgi Arama Egilimi faktorine dahil olan degiskenlerin sayr 13 diir.
Degiskenlerin faktor yiikleri 0,751-0,502 arasinda degismektedir. Bu faktdrde en
biiyiikk agirlik “Param i¢in en iyi degeri elde etmek icin diger tiiketicilerden
internet vasitasiyla bilgi artyorum” degiskenindedir. Onun faktor yiikdi 0,751 dir.
En disiik agirlik ise “Sorunlarimi ¢dézmeme yardimci olmasi igin internet
vasitasiyla diger tliketicilerden tavsiye almayir umuyorum” degiskenindedir ki,
onun faktor yiikii 0,502’dir.

Satin alma niyeti faktoriine dahil olan degiskenlerin say1 5’dir. Degiskenlerin
faktor yiikleri 0,795-0,604 arasinda degismektedir. Bu faktorde en biiylik agirlik
“Internette paylasilan tiiketici deneyimleri satin alma karar1 verirken giivenlidir”
degiskenindedir. Onun faktor yiikii 0,795°dir. En diisiik agirlik ise “Internette
paylasilan tiiketici deneyimlerini okuduktan sonra elektronik esya satin almayi
diisiiniirim” degiskenindedir ki, onun da faktor yiikii ise 0,604 dir.

Algilanan risk faktoriine dahil olan degiskenlerin say1 ise 6’dir. Degiskenlerin
faktor yiiklerine baktigimizda, bu oranlar 0,704 ile 0,498 arasinda degistigi
goriilmektedir. Bu faktore dahil olan degiskenler arasindaki en biiyiik agirlik
0,704 oram ile “Internette hakkinda bilgi paylasilan bir elektronik esyam
gelecekte satin almay1 diistinmem” degiskenindedir. En diisiik agirlik orani ise
“Satin almadan Once internet vasitasiyla diger tiiketicilerden elektronik esya

hakkinda bilgi almam” degiskenindedir. Bu ifadenin faktor yiikii ise 0,498 dir.

Faktor analizi ve giivenilirlik testlerinin ikinci kisminda anketimizde sahip olduklar
deneyimlerini paylasan tiiketicilere yonelik farkli ifadeler de oldugu i¢in, o ifadeler de

ayrilikta faktor analizi ve giivenilirlik testlerine tabi tutulmustur.

Faktor analizimize ve testlere baslamadan Once veri setimizin bu analiz ve testler igin
uygun olup-olmadigina bakmamiz gerekiyor. KMO degeri=0,838-dir. 0,838>0,50 oldugu
icin veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur. KMO degerinden ilave analizimizin devami
icin Bartlett Testinin anlamlilik diizeyine bakmamiz gerekiyor. Bartlett Sig. degeri
p=0,000 oldugundan degiskenlerimiz arasinda yiiksek korelasyon mevcuttur, yani veri

sertimiz faktor analizi i¢in uygundur.
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Tablo 17: KMO ve Bartlett Test Sonuglari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,838
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 651,901
df 66
Sig. ,000

Faktor analizinin yapilmasi i¢in dnkosullar saglandigi igin faktor analizi sonuglarina ve

elde edilen faktorlerin giivenilirlik testi sonuglarina bakilabilir.

Tablo 18: Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi Sonuglart

Faktorler

Faktor
Yikleri

Agiklanan
Varyans
(%)

Giivenilirlik
Analizi

Deneyim Paylagsma Tutumu (DPT)

29,790

0,854

DPT1: Kendi pozitif deneyimlerimle diger
tiikketicilere yardim etmek istiyorum

0,783

DPT2: Deneyimlerimi internet vasitasiyla
paylasarak benimle ayni olumsuz deneyimlere
sahip olmaktan diger tiiketicileri kurtarmak
istiyorum

0,739

DPT3: Deneyimlerimi internet vasitasiyla
paylasarak iyi bir satin alma konusundaki
sevincimi ifade edebilirim

0,725

DPT4: Deneyimlerimi internet vasitasiyla
paylasarak kot elektronik esyalar konusunda
diger tiiketicileri uyarmak istiyorum.

0,723

DPT5: Deneyimlerimi internet vasitasiyla
paylasarak diger tiiketicilere dogru elektronik
esyay1 alma firsati vermek istiyorum

0,691

DPT6: Bagkalarina faydali bir sey yaptigim
zaman iyi hissettiriyor.

0,650

DPT7: Paylastigim deneyimleri okuyan biri
dogru satin alma kararmi verdigini teyit

edebilir

0,603

Sosyal Fayda (SF)

15,627

0,675

SF1: Olumlu satin alma sonuglar1 hakkinda
internet  vasitasiyla  diger tiiketicilere
anlatabildigimde iyi hissettirmez

0,806

SF2: Elektronik esyalar ile ilgili bilgi veya
deneyimlerimi internet vasitasiyla diger
tilketicilerle paylasmam

0,791

SF3: Bilgi paylastigim insanlarin takdiri
benim i¢in 6nemli degildir

0,706
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Tablo 18’e bakildiginda 2 faktor oldugu ortaya ¢ikmistir. Asagida her bir faktoriin toplam

varyansin aciklama orani, faktorlere dahil olan degiskenlerin faktorle iliski diizeyi (faktor

yiikleri) ve Cronbach-Alpha giivenilirlik testi sonuglar1 verilmistir:

4.2.5

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere ilk faktor toplam varyansin takriben
%29,79’nu acikliyor. likinci faktdr toplam varyansin yaklasik %15,627°ni
aciklamaktadir. Bu 2 faktér birlikte ise toplam varyansin %45,417°ni
aciklamaktadir.

Deneyim paylagma tutumu olarak adlandirilan ilk faktdriin Cronbach Alpha
degeri=0,854>0,80 oldugu icin bu faktoriimiiziin sonuglar1 yiiksek derecede
giivenilir olarak kabul edilebilir.

Sosyal fayda olarak adlandirilan 2. faktoriin Cronbach Alpha degeri= 0,675>0,60
oldugu i¢in bu faktériimiiziin sonuclar1 oldukca giivenilir olarak kabul edilebilir
orandadir.

Deneyim paylasma tutumu faktoriine dahil olan degiskenlerin sayisi 7°dir.
Degiskenlerin ~ faktor yiikleri 0,783-0,603 arasinda degismektedir. ilk
faktoriimiizde en biiylik agirlik “Kendi pozitif deneyimlerimle diger tiiketicilere
yardim etmek istiyorum” degiskenindedir (0,783). Yani bu degisken bu faktor ile
%78 oraninda iligki i¢indedir. Burada en diigik agirhik ise “Paylastigim
deneyimleri okuyan biri dogru satin alma kararini verdigini teyit edebilir”
degiskenimizdedir ki, bu faktorle %60 1n lizerinde bir iliskiye sahiptir.

Sosyal fayda faktdriine 3 degisken dahildir. Ifadelerin faktodr yiikleri 0,806-0,706
arasindadir. Bu faktordeki degiskenlerin faktor yiikleri agirliklarina baktigimizda
en yliksek orana “Olumlu satin alma sonuclar1 hakkinda internet vasitasiyla diger
tiiketicilere anlatabildigimde iyi hissettirmez” degiskenidir. Bu degiskenimiz
%80’in lizerinde gii¢lii bir iliskiye sahiptir. En diislik faktor yiikii ise “Bilgi
paylastigim insanlarin takdiri benim i¢in 6nemli degildir” degiskenindedir. Bu

degiskenin iligki diizeyi de %70’in lizerindedir.

Hipotez Testleri

4.2.5.1 Regresyon Analizi ve Sonuclart

H: — Bilgi arama egilimi satin alma niyetini etkiler.

128



H2 — Algilanan risk satin alma niyetini etkiler.

Hz — Deneyim paylagma tutumu satin alma niyetini etkiler.

Ha4 — Sosyal fayda satin alma niyetini etkiler.

Tablo 19: Regresyon Katsayilart

Standardize Edilmemis | Sandardiz Anlamlilik

e Edilmig .

Model Katsayilar t Diizeyi
Katsayilar (Sig)
B Standart Hata B 9.
1 (sabit) ,176 ,267 ,661 ,000
Bilgi Arama Egilimi 775 ,070 ,667 11,040 ,000
Algilanan Risk ,042 ,057 ,050 741 ,460
Deneyim Paylagma Tutumu ,158 ,062 ,153 2,541 ,012
Sosyal Fayda -,042 ,053 -,053 -, 764 ,428

R?=0,587; Diizeltilmis R?=0,578; p=0,000
a: Bagimli degisken: Satin alma niyeti
b: Bagimsiz degiskenler: Bilgi Arama Egilimi, Algilanan risk, Deneyim Paylagma Tutumu, Sosyal fayda

R?=0,587, yani 6rnegimizdeki bagimli degiskendeki degisimin %58,7 ni modele
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Geriye kalan %41,3’liik bir
kisim ise hata terimi vasitasiyla modele dahil etmedigimiz degiskenler tarafindan
aciklanmaktadir. Diizeltilmis R?=0,578, yani modele dahil ettigimiz degiskenler
ana kitlemizin %57,8’ini agiklamaktadir. Bu yiizden de R? ve Diizeltilmis R?
degerleri birbirine ne kadar yakin ve yiiksek olursa, bu bizim i¢in sonuglarin iyi
oldugunu gosteriyor. Anlamlilik Diizeyi p=0,000<0,05 oldugu i¢in modelimiz bir
biitiin olarak her diizeyde anlamli oldugu goriilmektedir.

Bu tablomuzda modelimizin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve
bunlara iliskin t degerleri goriilmektedir. Parametrelere ait t istatistik
degerlerinden modele dahil edilen Bilgi Arama (p=,000) ve Deneyim Paylagsma
(p=,012) degiskenlerinin anlamlilik diizeyi p<0,05 diizeyinde anlamli oldugunu
gormekteyiz. Algilanan Risk (p=,460) ve Sosyal Fayda (p=,428) degiskenlerinin
anlamlilik diizeyi p>0,05 oldugu goriilmektedir. Yani Bilgi Arama Egilimi ve
Deneyim Paylagma Tutumu degiskenleri Satin Alma Niyetini etkilemektedir. Bu
durumda H: ve Hz hipotezleri reddedilmistir. Algilanan Risk ve Sosyal Fayda
degiskenleri ise Satin Alma Niyetini etkilemedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu zaman
ise Hz ve Hy hipotezleri kabul edilmektedir.

B=0,176 - yani Satin Alma Niyeti degiskeni diger 4 bagimsiz degiskenler 0

oldugu takdirde bile 0,176’lik bir birimlik degere sahiptir. Bilgi Arama Egilimi
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degiskenine ait parametre degeri B=0,775°tir. Yani Bilgi Arama Egilimi degiskeni
bir birim arttifinda (azaldiginda) Satin Alma Niyeti 0,775 birim artmaktadir
(azalmaktadir). Deneyim Paylagsma Tutumu degiskenine ait parametre degeri
B=0,158. Yani Deneyim Paylasma degiskeni bir birim arttiginda (azaldiginda)
Satin Alma Niyeti 0,158 birim artmaktadir (azalmaktadir).

Tablomuzdaki Standardize Edilmis Katsayilarda Beta degeri modelimizdeki
bagimsiz degiskenlerin onem sirasini gosteriyor. Buradan dnem olarak siralama
yaptigimizda Bilgi Arama (Beta=0,667) ve Deneyim Paylasma Tutumu
(Beta=0,158) oldugu goriilebilir.
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SONUC ve ONERILER

Bu calisma tiiketicilerin bir elektronik esya satin almadan Once internet {izerinde bu
tirtinler hakkinda paylasilan 6zellikleri, kullanim sekli, garanti, tamir vs. bunun gibi
bilgileri kullanmalar1 ve bu bilgilerin onlarin satin alma kararlara etkisini 6lgmeyi

amaglamistir.

Bu dogrultuda Sakarya ilinde yasayan ve daha dnceden eAAP elektronik bir esya satin
almak i¢in kullanan kisilere 4 boliim ve 49 sorudan olusan bir anket olusturulmustur.
Anket uygulanmadan 6nce anketin gegerli ve anlasilir olup olmadigini anlamak i¢in pilot
calisma yapilmistir. Pilot ¢alismasindan elde edilen doniitlerle anlagilmayan kisimlar
diizeltilmistir. Diizenlemelerden sonra ise saha ¢alismasi yapilmis ve anket 413 kisiye
uygulanmustir. Ancak bunlardan 400’ gegerli sayilarak SPSS istatistik analiz programina

girilmis ve analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin cinsiyet, yas vd. gibi demografik
ozelliklere gore farklilik gdstermedigi ortaya ¢ikmistir. Cikan bu sonug alisveris yaparken
eAAP kullanan kitlenin egitimli ve teknolojiyi yogun kullanan bilingli kisilerden olustugu
seklinde yorumlanabilir. Tiirkiye niifusunun sadece %17’lik (Digital in 2018) bir kismini
kapsayan bu kitlenin biiyiik cogunlugu 21-35 yas araligindadir. Dolayisiyla bu kitle
yogun olarak sosyal aglar ve diger internet araclarini kullanmaktadir. Arastirma bulgular
da kullanim siralamasina gore katilimcilarin eAAP’yi en ¢ok sosyal aglar, miizik/video
paylasim siteleri, bloglar, wikiler ve forum sitelerini kullandiklarin1 gostermektedir.
Ancak elektronik bir esya satin alimi aninda en ¢ok kullanilan 5 ara¢ Youtube, Instagram,
Twitter, Facebook ve Eksisozliik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu da tiiketicilerin bilingli
olarak en ¢ok kullandiklarindan farkli araglar1 kullandiklarini ortaya koymaktadir. Burada
dikkat ¢ceken nokta, geleneksel olarak ilk akla gelen araglardan biri olan forum sitelerinin
ilk siralarda yer almamasi ve Eksisdzliik iin son sirada yer almasidir. i1k siralarda yer alan
araglarin ortak 6zelligi gorsel igerik sunmalaridir. Oysa ki Eksisozliik ve forumlarda daha
cok yazili igerikler vardir. Bu da Tiirk insaninin okumay1 sevmedigi i¢in gorsel igerigi
tercih ettigi seklinde yorumlanabilecegi gibi, ayn1 zamanda gorsel icerigin daha agiklayici

oldugu seklinde de yorumlanabilir.
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Katilimeilarin sadece %43’1i deneyimlerini paylastiklarini, geri kalan %57’1ik bir kesim
ise bu davranis1 sergilemediklerini, yani kazandiklar1 deneyimlerini internet {izerinden

potansiyel tiiketicilerle paylasmadiklarini belirtmislerdir.

Analiz sonucunda 5 faktor tespit edilmistir. Bunlar bu alanda uluslararasi 6l¢ekte yapilan
calismalar sonucu ortaya c¢ikan Olceklerle benzerlik teskil etmis ve bu sekilde
adlandirilmiglardir: Satin alma niyeti, Bilgi arama egilimi, Algilanan risk, Tutum ve
Sosyal fayda. Satin alma niyeti bagimli degisken olarak ele alinmis ve diger 4 degiskenle

birlikte etki derecesine bakmak i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Analiz sonuglart anlamli ¢ikmisgtir. Analiz sonuglarini detaylica inceledigimizde Bilgi
Arama Egilimi ve Deneyim Paylasma Tutumu’nun Satin Alma Niyeti’ni etkiledigini
gormekteyiz. Bu ulusal ve uluslararast diizeyde yapilan benzer calismalarla
ortismektedir. Bilgi Arama Egilimi’nin Satin Alma Niyeti’ni biyiik ol¢lide etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Bu oranin yiiksek olmasi literatiir arastirmasi esnasinda yapilan
caligmalarla desteklenmektedir (Goldsmith ve Horowitz, 2006; Chu ve Kim, 2011;
Hennig-Thurau vd., 2004).

Ayrica Deneyim Paylagma Tutumu faktoriiniin de Satin Alma Niyeti’ni etkiledigi
goriilmektedir. Bu da uluslararas1 Olgekte yapilan benzer calismalarla Ortlismektedir

(Hennig-Thurau vd., 2004; Hennig-Thurau ve Walsh, 2003; Yusufova, 2013).

Fakat beklenenin ve uluslararas: diizeyde yapilan benzer ¢alismalarin aksine Algilanan
Risk’in Satin Alma Niyeti’ni etkilemedigi anlagilmigtir. Bu sonug¢ diinya genelinde
yapilan ¢alismalarla benzerlik teskil etmese de Tiirkiye’de Yiiksel (2015), Simsek (2009),
Keles (2011) ve Ozkan (2014) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglari ile benzerlik
teskil etmektedir. Yani bu caligmalarda da Algilanan Risk’in Satin Alma Niyeti’'ni
etkilemedigi ve buna benzer sonuglara varilmistir. Bu da bize eAAP {ilkemizde algilanan

riski azaltmak i¢in kullanilmadigini ifade ediyor olabilecegini gostermektedir.

Son faktor olan Sosyal Fayda faktoriiniin de Satin Alma Niyeti ile anlamli iligkisi
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu da hem ulusal, hem de uluslararas1 yapilan ¢alismalarla
ortiismektedir. Ancak Sosyal Fayda faktorii ile Satin Alma Niyeti arasinda az da olsa

negatif bir korelasyon, yani negatif yonlii bir iligskinin oldugu goriilmektedir.
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Calismamizda bu iki faktoriin — Algilanan Risk ve Sosyal Fayda — Satin Alma Niyeti’ne

direkt etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucunda etki olmadig1 ortaya ¢iksa da bu sonug

onlar arasinda, Ozellikle de Algilanan Risk ile Satin Alma Niyeti arasinda higbir etki

olmadigi anlamina gelmeyebilir. Yani direkt etkinin olmamasi dolayli etkinin de olmadigi

demek degildir. Anket uygulamasi farkli gruplar, sektor veya iiriinlere yonelik yapildigi

zaman bu faktorler arasinda direkt etki ortaya ¢ikabilir.

Calisma sonuclarina dayali olarak arastirmacilar, tiiketiciler ve isletmeler i¢in Oneriler

asagidaki gibi 6zetlenebilir:

a)

b)

Yapilan ¢alisma zaman ve ulasim gibi sikintilardan dolay1 sadece Sakarya ilinde
yasayan ve elektronik bir esya alma diisiincesinde olan potansiyel tiiketicilere
yapilmistir. Farkl il ve sektorlerde daha genis kapsamli calismalar yapilabilir.
Ayrica ¢alisma esnasinda toplanan veriler anket teknigi vasitasiyla elde edilmistir.
Farkl1 veri toplama araglar1 kullanilarak ¢alisma yapilabilir. Bu durumda farkli
sonuclara ulagilmast miimkiindiir. Ayrica ¢aligma satin alma davraniginin internet
lizerinden mi, yoksa geleneksel olarak magazadan mi1 yapilacagini irdelememistir.
Calisma bu iki farkli alanda da yeniden daha genis kapsamda uygulanabilir.
Diger bir dikkat edilecek nokta ise, literatiir taramasi sonucunda gelistirilen
anketin dogru anlasilmasi ve bdlge insanina uyumudur. Olusturulan anket
caligmasindaki Olgeklerin ana kaynaklardan birebir ¢evirisi yapilmistir. Bu da
anketlerin toplanmas1 siirecinde katilimcilarin sorulart anlamasinda birtakim
sikintilarla karsilagmamiza neden olmustur. Daha iyi sonuglar almak i¢in
arastirmacilar yabanci kaynaklardan alinmis 6l¢eklerin yerine bolge insanlarmin
gelenek, adet ve davranislarina uygun sekilde olgekler gelistirerek veya yabanci
kaynaklardaki oOlgeklerin cevirisinde daha dikkatli, daha secici davranarak
calismay1 genislete, ilerletebilirler.

Tiiketiciler eAAP’nin 6nemini kavrayarak bir mal veya hizmet satin almadan 6nce
bu konuda daha detaylica arastirma yaparak satin alma siireci sonunda daha
memnun bir tiiketim, deneyim yasayabilirler. Ayrica tiiketiciler yasadiklar
olumsuz deneyimi farkli eAAP araglari aracilig1 ile paylasarak diger tiiketicilerin
zarar gormelerini engelleyebilir. Ayni zamanda bu olumsuz yondeki yorumlari ile

isletme sahiplerinin isletme dahilindeki ve farkli bdlgelerdeki subelerinde
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gosterilen hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasina ve tiiketiciye yonelik bir
davranis sekli olusturulmasina neden olabilmektedir.

eAAP araglarinda paylasilan tiiketici deneyimleri isletmeler i¢in avantajli oldugu
kadar riskler de tasimaktadir. Sirketler paylasilan olumlu yorumlar sayesinde
hicbir ilave O6deme yapmadan ve reklam faaliyeti yiiriitmeden reklamini
yapabilmektedir. Riskli yan1 ise olumsuz yorumlarin diger potansiyel tiiketicileri
etkilemesi ve onlar alternatif {iriin ve markalara yonlendirmesidir. Bu sebepten
isletmeler potansiyel miisterilerinin bilgi aligverisi i¢in en fazla kullandiklar1 sanal
alanlar1 belirleyerek tiiketicilerin profillerini inceleyebilir, Onlarin sorunlarina,
istek, sikayet ve tekliflerine kolaylikla ulasabilir, satin alma deneyiminden
memnun ayrilmayan tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini giderebilirler. Ayrica
tilketicilerin beklentilerini 6grenerek, ihtiyag ve isteklerini belirleyerek daha iyi
bir hizmet, satig sonrasi miisteri memnuniyeti saglayabilirler. Bu sayede sadik
miusteri profili olusturduklarindan bahsettigimiz gibi olumlu yonde reklamlarinin
yapilmasina da dolayl yolla katki saglamis olurlar. Fakat burada isletmelerin
dikkat etmesi gereken en énemli nokta tiiketici profilleridir. Yani, yapilan ¢aligma
farkli tiiketici gruplarinda ve farkli alanlarda degisiklik gostere bildigi icin

isletmeler eAAP araglarini dikkatlice kullanmalidirlar.
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EKLER
EK 1 - ANKET FORMU

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICIiLERIN SATIN
ALMA KARARLARINA ETKISININ BELIRLENMESiI ANKETI

Degerli Katilimet,

Bu anket formu Sakarya Universitesi, Isletme Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda yiiriitiilen yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilmak tizere
gelistirilmistir. Bu anketle gelisen trendler ¢ergevesinde insanlarin elektronik bir esya
(cep telefonu, bilgisayar, tablet, akilli saat vd.) satin almadan dnce internet vasitasiyla
onun hakkinda detayli bilgi, tiiketici deneyimleri ve kullanislari hakkinda bilgi edinip
edinmedikleri ve edindikleri bilgilerin onlarin satinalma kararlar tizerindeki etkisinin
tespit edilmesi amaglanmaktadir. Buradan elde edilen bilgiler yiiksek lisans bitirme
calismasina temel olusturacak, baska bir amagla kullanilmayacak ve tamamen gizli
kalacaktir. Zaman ayirip bu formu doldurarak, calismama yapacaginiz 6énemli destek ve
katkilarmizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Saygilarimla,

Tabriz ABDULMANAFOV
Sakarya Universitesi

Elektronik esya - cep telefonu, bilgisayar, tablet, akilli saat ve bu gibi iiriinler satin almadan
once diger tiiketicilerin deneyimleri ve kullamislar1 hakkindaki detayh bilgileri internet
vasitasiyla ediniyor musunuz? (Cevabiniz “Hay1r” ise liitfen anketi sonlandiriniz)

() Evet ( ) Haywr

Son zamanlarda bu amacla en ¢ok hangi site veya sosyal aglar1 kullamyorsunuz?
() Sosyal Aglar (facebook, twitter, instagram vd.)

() Mizik / Video Paylasim Siteleri (youtube, myspace, flickr vd.)

() Bloglar (webrazzi, shiftdelete, webtekno vd.)

() Wikiler (Wikipedia, eksisozliik, incisozliik vd.)

() Forum Siteleri (donanimhaber, r10, chip vd.)

() Diger

En ¢ok kullandigimiz 3 tane site veya sosyal aglar seciniz.

() Facebook () Twitter () Instagram
() Youtube () Myspace () Flickr

() Webrazzi () Shiftdelete () Webtekno
() Wikipedia () Incisozliik () Eksisozlik
() Donanim haber () R10 () Chip

() Diger

Asagidaki tabloda ifadelere ne derece katildigimazi ilgili bosluklara uygun isaretler koyarak
belirtiniz.

155



ifadeler

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

E g
[ ]
o =
- O
sz
E =
==
s S
&Q
%)

ZZ

Katihyorum

Tamamen
Katihyorum

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri satin alma
kararimda bana fayda saglar.

Internette paylagilan tiiketici deneyimleri satin alma
karar1 verirken giivenlidir.

Internette paylasilan olumlu tiiketici deneyimleri satin
alma kararimda etkilidir.

Bir elektronik esya siifindan en iyi alternatifi se¢gmeye
yardime1 olmak i¢in internet vasitasiyla sik sik diger
tilkketicilerden bilgi almam

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri magaza veya
internet lizerinden satin alma tercihimi etkiler.

Internette paylasilan tiiketici deneyimlerini okuduktan
sonra elektronik egya satin almay1 diistintiriim.

Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi edinmek
koti karar verme 1htimalimi azaltmaz.

Yaptigim satin almadan pisman olmak istemedigim
icin internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi
arryorum.

Yaptigim satin almadan pisman olmak istemedigim
icin internet vasitasiyla diger tiliketicilerden bilgi
arryorum.

Internette paylasilan olumsuz tiiketici deneyimleri satin
alma kararimda etkili degildir.

Elektronik esyasini zaten satin almis olan tiiketicilerden
internet vasitasiyla bilgi alabiliyorum.

Internet vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi almak
kotii bir se¢cim yapma riskimi azaltir.

Bir elektronik esyanin satin almaya deger oldugundan
emin olmak i¢in internet vasitasiyla diger tiikketicilerden
bilgi artyorum.

En diisiik fiyath elektronik esyalar1 bulmama yardime1
oldugu igin internet vasitasiyla diger tiiketicilerden
bilgi artyorum.

Param i¢in en iyi degeri elde etmek icin diger
tiiketicilerden internet vasitasiyla bilgi artryorum.

En yiiksek kaliteli elektronik esyasini elde etmek icin
diger tiiketicilerden internet vasitasiyla bilgi artyorum.

Internette hakkinda bilgi paylasilan bir elektronik
esyani gelecekte satin almayi diigiinmem.

Internette paylasilan tiiketici deneyimleri kapsamli
yazilmamigsa, faydali oldugunu diisiinmem.
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Elektronik esyalarimi evden, isten ve istenilen yerden
rahatlikla arayabildigim i¢in internet vasitasiyla diger
tiikketicilerden bilgi artyorum.

Bilgi almanin en kolay yolu oldugu igin internet
vasitasiyla diger tiiketicilerden bilgi artyorum.

Farkli elektronik esyalar1 kolayca karsilastirabildigim
icin internet vasitasiyla diger tiliketicilerden bilgi
artyorum.

Olumlu ve olumsuz diisiincelere sahip kisilerden gesitli
bilgiler alabildigim i¢in internet vasitasiyla bilgi
ariyorum.

Bilgi edinmek i¢in gereken caba ¢ok oldugu igin
internet  vasitastyla  diger tiiketicilerden  bilgi
aramiyorum.

Yeni bir iriin duydugumda bunun hakkinda daha fazla
bilgi edinmek istedigim i¢in internet vasitasiyla diger
tiikketicilerden bilgi artyorum.

Bir elektronik esya ile ilgili ¢ok az deneyimim varsa,
internet vasitasiyla diger tiiketicilere iiriin hakkinda
siklikla soru soruyorum.

Satin almadan oOnce internet vasitasiyla diger
tiiketicilerden elektronik esya hakkinda bilgi aramam.

Sorunlarimi ¢6zmeme yardimei olmasi igin internet
vasitasiyla diger tiiketicilerden tavsiye almay1
umuyorum.

Bana bir sey satmaya calismayan birinden bilgi
alabildigim i¢in internet vasitasiyla diger tiiketicilerden
bilgi artyorum.

Bir iiriin veya hizmet hakkindaki deneyimlerinizi internet iizerinden paylastyyor musunuz?
(Eger cevabiniz “Hayir” ise liitfen 7-Ci soruya geginiz)
() Evet () Hayrr

Asagidaki tabloda ifadelere ne derece katildigimz ilgili bosluklara uygun isaretler koyarak
belirtiniz:
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Siklikla internette potansiyel tiketicilerin
begendigim/memnun kaldigim elektronik esyalar
satin almasi i¢in etkilemeye caligirim.

Elektronik esyalar ile ilgili bilgi veya deneyimlerimi
internet vasitastyla diger tiiketicilerle paylasmam.

Yakin g¢evremin ve internetteki deneyimli tiiketici
gruplarinin elektronik esyalar hakkindaki bilgi ve
deneyimlerini paylagma egilimindeyim.

Bilgi paylastigim insanlarin takdiri benim i¢in énemli
degildir.
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Bagkalarma faydali bir sey yaptigim zaman iyi
hissettiriyor.

Paylastigim deneyimleri okuyan biri dogru satin alma
kararim verdigini teyit edebilir.

Deneyimlerimi internet vasitasiyla paylasarak koti
elektronik esyalar konusunda diger tiiketicileri
uyarmak istiyorum.

Deneyimlerimi internet vasitasiyla paylasarak benimle
aynt olumsuz deneyimlere sahip olmaktan diger
tiikketicileri kurtarmak istiyorum.

Kendi pozitif deneyimlerimle diger tiiketicilere yardim
etmek istiyorum.

Deneyimlerimi internet vasitasiyla paylasarak diger
tilketicilere dogru elektronik esyay1 alma firsat1 vermek
istiyorum.

Deneyimlerimi internet vasitasiyla paylasarak iyi bir
satin alma konusundaki sevincimi ifade edebilirim.

Olumlu satin alma sonuglari hakkinda internet
vasitasiyla diger tiiketicilere anlatabildigimde iyi
hissettirmez.

Demografik faktorler

Yasimiz:
()20 Yas ve Alt1 () 21-25 () 26-30 ()31-35

Cinsiyetiniz:
( ) Kadin ( ) Erkek

Egitim durumunuz:
() Orta okul ( ) Lise
() Lisans () Yiiksek lisans

Genel olarak ortalama aylik aile geliriniz: ( TL )
() 0-1603 () 1604-3103 ( ) 3104-4603
() 4604-6103 () 6104 ve tizeri

Medeni durumunuz;:

() Bekar () Evli ( ) Dul

Mesleginiz:

( ) Ogrenci ( ) Emekli

() Serbest meslek () Issiz ( ) Diger

Ankete Katildigimiz I¢in Tegekkiir Ederiz
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() 36 yas ve lizeri

( ) Onlisans
( ) Doktora




EK 2 — ANKET ONAY BELGESI
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ABDULMANAFOV, bekar olup, ingilizce bilmektedir.
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