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Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Dr. Saba Gamze Oral

Ekim 2019, 81 Sayfa

Zaman igerisinde internetin yayginlagsmasi gergevesinde yiiz yiize goriismelerde ortaya
koyulan diisiinceler internet ortamina tasinmis, isletmeler agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini internet ortaminda gerceklestirmeye baglamistir. Viral pazarlama olarak
adlandirilin bu strateji ¢ergevesinde isletmeler tiim internet enstriimanlarini ve 6zellikle
sosyal medya araglarini kullanarak {iriin ya da hizmetlerine iliskin kampanyalar1 bir viriis
gibi kullanicilar arasinda yaymaktadir. Bununla birlikte internetin yaygin kullanimi
cercevesinde tiiketiciler herhangi bir iirlin ya da hizmetten duydugu memnuniyeti ya da
sikdyeti internet ortaminda diger tiiketicilerin erigebilecegi sekilde yayimlamaya
baslamistir. Internet ortaminda yer alan iiriin ya da hizmete iliskin yorumlar birgok
tiikketici tarafindan okunur hale gelmis ve tiiketiciler herhangi bir {iriinii satin almadan
once diger tiiketicilerin goriiglerini arastirmaya baglamistir. Tiiketicilerin herhangi bir
iiriin ya da hizmet hakkinda internet ortamindan edindikleri bilgileri degerlendirmesi
cergevesinde satin alma davranislarinin sekillenmesi beklenmektedir.

Aragtirmada online giyim aligverisi yapan tiiketicilerin satin alma davranis bi¢imlerini
etkileyen unsurlarin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda viral
pazarlama ve yorum okuma motivlerinin, online satin alma davranis bigimleri {izerindeki
etkisi degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda online giyim aligverisi yapan 393
tiikketiciye Sosyodemografik Bilgi Formu, Viral Pazarlama Algis1 Olgegi, Elektronik
Agizdan Agiza lletisim Motivleri Olgegi ve Tiiketici Satin Alma Davranis Bigimleri
Olgegi’nden olusan veri toplama araci uygulanmistir. Arastirma bulgulart SPSS 23.00
kullanilarak betimleyici istatistikler, korelasyon analizi ve regresyon analizi ile
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliinda ve %5 anlamlilik
diizeyinde yorumlanmastir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin viral pazarlamaya iliskin algilari ile
birlikte yorum okuma motivleri faydaci satin alma, aligveris tutkusu satin alma ve
ictepisel satin alma davraniglarini artirmaktadir. Bununla birlikte yorum okuma motivleri
hazci satin alma davramigimi artirmaktadir. Elde edilen sonuglar isletmelerin viral
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pazarlama faaliyetlerine agirlik vermesi ve internet ortaminda iriin ve hizmetleri
hakkinda yapilan yorumlar1 takip etmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Viral Pazarlama, Yorum Okuma Motivleri, Satin Alma, Giyim
Sektorti.



ABSTRACT

VIRAL MARKETING AND CONSUMER BEHAVIORS: A RESEARCH ON THE
READY-MADE CLOTHING SECTOR

Ugur Baran Ozdemir
Masters in Business Administration

Thesis Advisor: Dr. Saba Gamze Oral

October 2019, 81 Pages

Within the framework of the spread of the Internet in time, the thoughts put forward in
face-to-face meetings were transferred to the internet environment and businesses started
to perform their mouth-to-mouth marketing activities on the internet environment. Within
the framework of this strategy called viral marketing, businesses spread campaigns
among their users like a virus by using all internet instruments and especially social media
tools. However, within the framework of widespread use of the internet, consumers have
begun to publish satisfaction or grievance of any product or service in a way that other
consumers can access on the internet. Comments on the product or service available on
the Internet have become readable by many consumers and consumers have begun to
investigate the views of other consumers before purchasing any product. Consumers are
expected to shape their purchasing behavior within the framework of evaluating the
information they have obtained from the internet on any product or service.

In this research, it is aimed to reveal the factors that affect the buying behavior of
consumers who shop online. For this purpose, the effects of viral marketing and comment
reading motivations on online buying behaviors were evaluated. In the scope of the
research, 393 consumers who shop online were administered a data collection tool
consisting of Sociodemographic Information Form, Viral Marketing Perception Scale,
Electronic Mouth to Mouth Communication Motives Scale and Consumer Buying
Behavior Forms Scale. The findings of the study were evaluated with descriptive
statistics, correlation analysis and regression analysis using SPSS 23.00. The findings
were interpreted at 95% confidence interval and 5% significance level.

According to the findings of the research, consumers' perceptions about viral marketing
as well as their motivation to read comments increase utilitarian buying, passion for
shopping and internal buying behaviors. However, reading motivation increases the
hedonistic buying behavior. The results show that companies should focus on viral
marketing activities and follow the comments made on internet products and services.



Keywords: Viral Marketing, Comment Reading Motives, Purchasing, Clothing Sector.
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1. GIRIS

Kiiresellesme olgusu ile birlikte artan uluslararasi rekabet cergevesinde isletmeler,
rekabet istiinliigii saglayabilmek adina tiiketici davranislarina daha ¢ok dnem vermeye
baslamistir. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularmmin birbirinden farkli olmasinin yaninda
teknolojik gelismeler ¢ercevesinde bilgiye erisimin kolaylagsmasi, tiiketici davraniglarinin
yeniden tanimlanmasina neden olmustur. Bununla birlikte tiiketicilerin birbirlerinin satin
alma davranisi iizerindeki etkilerinin analizi, isletmelerin rekabet edebilirliginin

artirilmasindaki en 6nemli unsurlardan olmustur.

Tiiketici davranisinin pazarlama alaninda gesitli uygulamalar bulunmaktadir (Lindquist
ve Sirgy 2009, s. 53). Pazarlama stratejisi, bu uygulamalarin en bariz olanidir ve daha
basarili pazarlama kampanyalar1 organize etmek anlamina gelmektedir. Ornegin kisi ag
oldugu zaman yiyecek reklamlarmin daha fazla dikkat ¢ektiginin farkina varan
pazarlamacilar, atistirmalik iiriinlerle ilgili reklamlar 6zellikle 6gleden sonraki saatlerde
vermeye baslamistir (Belk 1975, s. 159). Pazarlanma siirecinde yeni iiriinlerin yalnizca
belirli bir sayida tiiketici tarafindan tercih edilmesi, daha sonra da zaman igerisinde biitiin
pazara yayilmasi, yeni {iriin pazarlamasi yapilirken igletmelerin finansal anlamda gii¢li
olmas: gerektigini ortaya koymaktadir (Kog 2012, s. 33). Uriin ya da hizmetin pazara
stirilmesiyle, o irlinii ilk defa alacak olan tiiketicinin memnuniyetinin ¢ok yiiksek
tutulmasi gerekliligi, yeni liriiniin pazarda bagarili olmasinda 6nem kazanmaktadir.
Tiiketici davraniglarinin incelenmesi sadece isletmeleri olumlu etkilemeyip ayni zamanda
tiikketicilerin de daha dogru ve mantikli satin alma kararlar1 vermelerini saglamaktadir
(Ozgiiven 2011, s. 49). Bu noktada isletmeler agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini

kullanmaya baglamaistir.

Tiiketicilerin yliz yiize goriismelerinde herhangi bir iiriin ya da hizmet hakkinda diger
tiikketicilere goriis bildirmesi agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Karaca
2010). Zaman igerisinde internetin yayginlagsmasi ¢ercevesinde yiiz ylize goriismelerde
ortaya koyulan diisiinceler internet ortamina taginmas, isletmeler agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini internet ortaminda gerceklestirmeye baslamistir. Viral pazarlama olarak

adlandirilin bu strateji ¢ergevesinde isletmeler tiim internet enstriimanlarini ve 6zellikle



sosyal medya araglarini kullanarak {iriin ya da hizmetlerine iliskin kampanyalar1 bir viriis
gibi kullanicilar arasinda yaymaktadir. Bu baglamda isletmeler tarafindan gergeklestirilen
viral pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davramiglarimi  dogrudan  etkilemesi

beklenmektedir.

Diger taraftan internetin yaygin kullanimi ¢ercevesinde tiiketiciler herhangi bir {iriin ya
da hizmetten duydugu memnuniyeti ya da sikayeti internet ortaminda diger tiiketicilerin
erisebilecegi sekilde yayimlamaya baslamistir. Internet ortaminda yer alan iiriin ya da
hizmete iliskin yorumlar birgok tiiketici tarafindan okunur hale gelmis ve tiiketiciler
herhangi bir iirlinii satin almadan 6nce diger tiiketicilerin goriislerini arastirmaya
baslamistir. Tiketicilerin herhangi bir iiriin ya da hizmet hakkinda internet ortamindan
edindikleri bilgileri degerlendirmesi olarak tanimlanan yorum okuma motivlerinin

tiikketici davranislarint dogrudan etkilemesi beklenmektedir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan aragtirmada online giyim aligverisi yapan tiiketicilerin
satin alma davranis bigimlerini etkileyen unsurlarin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bu
amac¢ dogrultusunda viral pazarlama ve yorum okuma motivlerinin, online satin alma

davranis bigimleri lizerindeki etkisi degerlendirilmektedir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1 TUKETICI DAVRANISI VE SATIN ALMA MODELI

Tiiketici davranis, tiikketici ve toplum tizerinde etkisi olan siireclerin, tiiketici ve toplumun
ihtiyaclarim saglama amaglarinin incelenmesi ve iiriin ve hizmet kullaniminda bireylerin,
gruplarin, organizasyonlarin davraniglarinin arastirtlmasidir (Assael 2005, s. 44).
Tiiketici davranigi tliketicilerin iiriin ve hizmetleri nasil sectigi, kullandig1 (tiikettigi)
lizerine siireglerin incelenmesidir (Odabas1 ve Barig 2012, s. 36) ve tiikketime dair

siireclerin diinyay1 nasil etkilediginin arastirilmasini icermektedir (Durmaz 2008, s. 11).

2.1.1 TiiKetici Davranisi Kavram ve Onemi

Tiiketici davranigi tanimi kapsaminda birtakim hususlara 6zen gosterilmelidir. Davranis,
birey i¢in veya bir grup (6rnegin, bir kimsenin giyeceklerini ait oldugu arkadas grubu
belirleyebilmektedir) ya da organizasyon (6rnegin, isletmenin iiretim siire¢lerinde hangi
tirtinleri kullanmasi gerektigine dair satin alma kararlar1) kapsaminda ortaya ¢ikmaktadir

(Baumeister vd. 2008, ss. 6-7).

Pazar igerisinde incelenip arastirilabilecek pek cok konu bulunmaktadir. Ancak bunlarin
basinda tiiketicinin kendisi gelmektedir. Tiiketici davraniginin analizinde isletmenin
kendi giliclii ve zayif yonlerini ve pazar igerisindeki rekabeti de g6z Oniine almasi
gerekmektedir (De Vries 2008, s. 61). Mesela, glinlimiizde yash tiiketicilere yonelik bir
iiriin biiyiiyen bir pazar olarak gelisebilmektedir. Ancak bebekleri hedef alan tirtinler imal
eden bir isletme ise giderek kiigiilen bir pazar ile kars1 karsiya kalmaktadir (Moschis

2003, s. 520).

Tiiketici davranislart igerisinde tiiketicinin belli 6zelliklerinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Ciinkii ait olunan grup ya da kisisel oOzellikler davranisi
etkileyebilmektedir. Tiiketici davranisina dair akademik alan yazinda c¢esitli agiklayici

modeller gelistirilmistir:



Ekonomik birey modeli

o ®

Ogrenme modeli

c. Psiko-analitik model

&

Sosyolojik modeldir.

Ekonomik birey modeli varsayimima gore, tiiketiciler faydayr maksimum yapma
prensibini benimsemistir (Dudu 2015, s. 26). Bu modelde tiiketici davranisini etkileyen
faktorler, ikame etkisi, fiyat etkisi ve gelir etkisidir (Camerer ve Fehr 2006, s. 48). Fiyat
etkisi, Uriin ya hizmetin fiyatinin artmasi halinde tiiketici davranisi, tiiketimin
azalmasidir. Tkame etkisi, ikame {iriiniin fiyatmin artmasi (azalmasi) tiiketicinin ilgili
tiriinden daha fazla (az) tiiketmesidir (Lichtenstein vd. 1993, 5.236). Gelir etkisinde ise
gelirin artmasi (azalmasi) tiiketimin artmasi (azalmasi) seklinde tiiketici davraniginda
degisiklige neden olmaktadir. Ekonomik birey modelinin temel varsayimlarina gore
tiiketicinin harcama kaynaklar1 kisith oldugu icin faydayr maksimize edecek sekilde
tilketim davranis1 sekillenmektedir (Foxall vd. 2004, s. 238). Tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlerin fiyatlarina ve sagladigi faydaya dair tam bilgiye sahip oldugu ve azalan son
birim yarar1 prensibinin gecerli oldugu varsayilmaktadir. Bu modelde fiyat ve gelir,

tiiketici davranigini belirleyen en 6nemli faktorlerdir.

Ogrenme modeline gore tiiketici davranisi birtakim temel kavramlara dayanmaktadir.
Bunlar; diirtii, tepki, cevap ve pekistiricilerdir. Bu kavramlar, tiilketim davranisini tatmin
eden bireysel ihtiyaclarim ve taleplerini sekillendirmektedir. Diirtii, giidiileme yaratan
girdi olup tepki ise diirtiiye verilen cevaptir (Ackerberg 2003, s.1009). Eger diirtiiye
verilen tepki, Odillendirici ise ayni dirtii ile karsilagildiginda benzer tepkinin
gerceklesmesine neden olmaktadir. Pazarlama alanma uygulandiginda reklam gibi
bilgilendirici araglarin varliginda tiiketici Uiriinii satin alarak bir tepki ortaya koymaktadir
(Ackerberg 2003, s. 1009). Uriin ya da hizmet ile yasanilan tecriibenin olumlu olmasi,
satin alma davranisinin tekrarlanmasina neden olacaktir. Bu da satin alma davranigini

giiclendirmektedir (Kalyoncuoglu 2018).

Psiko-analitik modelde, insan ihtiyag ve talepleri farkli biling diizeylerinde

ger¢eklesmektedir. Satin alma davranigina yonlendiren giidiileme, farkli seviyelerde olup



tilkketici her zaman bilingli bicimde bunun farkinda olmayabilir (Kotler 1965, s. 39).

Sadece detayl psiko-analitik analiz ile davranisa iten nedenler belirlenebilmektedir.

Sosyolojik modelde toplum, tiiketici davranisi iizerinde belirleyici olarak kabul
edilmektedir (Dholakia vd., 2004, s. 244). Tiiketici toplumun temel bir parcasi olup
toplumda pek cok farkli grup ve kurumun bir iiyesi olabilmektedir. Tiiketicinin bu
gruplardan etkilenmesi sonrasinda satin alma davranigi belirlenmektedir. Bu modelin
varsayimlarina gore, tiiketici davranigimi etkileyen temel gruplar; aile, arkadaslar,
akrabalardir (Levy, 1981, s. 51). Ornegin, tiiketici, belli bir giyim normuna sahip politik

bir partinin liyesi olmasi halinde bu satin alma davranisini belirlemektedir.

2.1.2 Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, psikolojiden sosyolojiye, kimyadan, fizikten ekonomiye pek ¢ok farkl
bilim dali ile iliskili oldugu igin pek ¢ok farkli faktdrden etkilenmektedir (Oriicii ve
Tavsanci1 2011, s. 4). Bu faktorlerin basinda psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve kisisel faktorler
gelmektedir.

2.1.2.1 Kisisel faktorler

Aragtirmalarin da ortaya koydugu {izere, tliketicilerin aldiklar1 kararlar ve satin alma
davranislar kisilik 6zelliklerinden etkilenmektedir (Park ve Kim 2003, s. 19-20). Insan
psikolojisi lizerine yapilan ¢alismalara gore bir tiiketici hem 20 yasinda hem 70 yasinda
benzer ya da ayni iiriin veya hizmetleri satin almamaktadir (Vinson vd. 1977, s. 46). Farkli
yas gruplar arasinda yasamin o donemindeki oncelikler de yasamdan beklentiler de
farklilasmaktadir. Bireyin hobileri, aktiviteleri, degerleri, yasam tarzi, ¢evresi, yasanilan
ortam ve tiiketici davramslar1 da hayat boyunca degismektedir. Ornegin, bir tiiketici,
beslenme seklini sagliksiz yiyeceklerden (Ornegin, hazir gidalar, fast-food vb. gidalar)
arindirtp ¢ok daha saglikli beslenme seklini benimseyebilmektedir (Fotopoulos ve

Krystallis 2002, s. 732).

Orta yaslardan itibaren yiiksek kolesterol, seker, kalp sorunlar1 gibi saglik problemlerini

engellemek ya da kontrol altinda tutmak i¢in kisi yaslandikc¢a tiikettigi besinleri



degistirebilmektedir. Durum boyle olunca satin alma kararlarina dair siirecler de
degisebilmektedir. Mesela, 25-65 yas arasinda tiiketicinin yaslandikg¢a satin aldigi iriiniin
“sosyal degerinin” satin alma kararlarinda daha etkili oldugu saptanmistir (Szmigin ve

Carrigan 2000, s. 506).

Kisinin aile yasam dongiisii degerleri, yasam stili ve satin alma kararinda etkilidir. Bireyin
evli, bekar, cocuk sahibi olma gibi durumlari, satin alma davraniglarin1 degistirmektedir
(Ha-Brookshire ve Hodges 2009, s. 181). Dolayisiyla perakendeciler ve iireticiler, ailevi
durum ve yas gibi faktorlere gore hizmet ya da iriinlerin hangi grubu hedefleyecegi
konusu iizerinde durmaya baslamistir. Ornegin evli ve ¢ocuklu bireyler, indirim
kampanyalarina daha fazla dikkat etmektedir (Carpenter, 2008, s. 360). Ureticiler bu
ylizden, iiriin kampanyalarinin hedefteki tiiketici grubuna gore nasil hareket edeceklerine
karar vermelidir. Tiiketiciler agisindan bakildig1 zaman da bu durum, talep ve isteklerinin

gerceklestirilmesini kolay hale getirmektedir (Varinli ve Cakir 1999, s. 95).

2.1.2.1.1 Gelir diizeyi

Satin alma davraniglar1 ve kararlar1 iizerinde en belirleyici faktor, satin alim giiciidiir.
Satin alim kararlar1 igin tiiketicinin birikimi ve geliri bir tiir sinirlama goérevine sahiptir
(Polat ve Kiilter 2007, s. 9). Temelde satin alma giicli ve gelir, tiiketicinin neleri satin
alabilecegi iizerinde belirleyici olup sadece tek basina da belirleyici olmayabilmektedir
(Assael 2005, s. 64). Ciinkii tliketicinin mutlak gelir diizeyinin yaninda iirlin fiyatlarim

nasil algiladig1 ve paraya dair perspektifi de etkili olmaktadir.

Gelir, tiiketicinin sadece satin alma giicii ve kararlari tizerinde etkili olmamaktadir. Hangi
tiretici ya da perakendecilerden aligveris yapacag: iizerinde de etkili olup, satin alma
davraniglarini etkilemektedir (Bawa ve Shoemaker 1987, s. 101). Gelir, tiiketicinin tercih
edecegi tirtinler lizerinde de etkili olmaktadir. Sosyal statii gdstergesi olan iiriinlerin tercih
edilmesinde sadece {iriiniin mutlak degeri degil ayn1 zamanda sosyal degeri de devreye
girmektedir (Auger vd. 2003, s. 283). Tiiketici belli iiriinleri segerek toplum icerisinde
gelir diizeyini gosterme imkan1 bulabilmektedir. Ornegin, kadin ¢antasi pazarinda her ne
kadar fiyattan bagimsiz olarak her bir ¢anta mutlak fonksiyonunu yerine getirse de liiks

cantalar i¢in ¢ok daha yiiksek fiyatlar verilmektedir. Bunun temelinde tiiketicinin satin



alma giiciinii ortaya koyma istegi ve bdylelikle iiriiniin yarattig1 sosyal degeri gosterme

arzusu yatmaktadir (Tynan vd. 2010, s. 1158).

2.1.2.1.2 Yasam tarzi

Bir tiiketicinin hayat tarzi, tim degerlerini, ilgi alanlarini, faaliyetlerini, fikirlerini ve
goriislerini icermekte ve yansitmaktadir. Tiiketicinin hayat tarzi satin alma kararlar1 ve
davraniglarin1 etkilemekte, ayni sekilde bu kararlar da tiiketicinin hayat tarzim
yansitmaktadir (Ogle vd. 2004, s. 718). Ornegin, dengeli ve saglikli bir hayat tarzini
benimsemis bir tiiketici, organik yiyecek ve icecekleri tilketmeyi ve satin almayi tercih
edecektir. Buna bagli olarak da marketlerin manav reyonlarina yonelecektir. Diizenli spor
yapacag i¢in de sportif aktivitelerinin gerektirdigi ayakkabi, giysi gibi belli iiriinleri

tercih edecektir.

2.1.2.2 Psikolojik faktorler

Daha cok sayida tiiketiciyi ¢ekebilmek i¢in ¢ogu pazarlamaci, hedefledikleri tiiketici
gruplarinin var olan ve arzu edilen 6zelliklerine ve degerlerine uygun bir {iriin imaj1 ve
{iriin kimligi gelistirmeye odaklanmaya baslamistir (Hsieh vd. 2004, s. 253). Ornegin,
Apple sirketi kurulumundan itibaren yenilikg¢iligi, yaraticiligi, cesareti ve farkli olmay1
iriinlerinde olusturmaya 6zen gostermis ve bdylelikle de bu kisilik 6zelliklerine sahip
tilketicileri ¢ekmeye caligmaktadir. Boylelikle kendisini bu kisilik 6zellikleri ile
tanimlayan tiiketicilerin de Apple iriinleri alarak kendi benliklerini ortaya koymaya

calistig1 goriilmektedir (Chernev vd. 2011, s. 68).

Tiiketiciler sadece ihtiyaglarina, iiriin veya hizmetin i¢sel 6zelliklerine dayanarak iiriin ya
da hizmet satin almamaktadir. Ayrica kendilerini ve imajlarim1 nasil gostermek
istedikleriyle ilgili ve bu benligi destekleyecek fiiriinlere yonelmektedir (McDonald vd.
2001, s. 337). Bir iiriin ya da hizmet tliketiciye ne kadar yiiksek Ol¢iide olumlu ve
destekleyici bir 6z-imaj sagliyorsa tiiketici o 6l¢iide bu iiriin ya da hizmeti takdir etmekte
ve diizenli olarak satin almaktadir. Tiketici davranigmi etkileyen faktorler arasinda

psikolojik faktorler dort temel kategoride incelenmektedir (Bayton 1958, s. 284):



a. Ogrenme

b. Giidiileme

c. Algilama

d. Inang ve Tutumlar

2.1.2.2.1 Ogrenme

Ogrenme, bireyin yasadig1 tecriibeler sonucu davranislarinda meydana gelen
degismelerdir. Ogrenme, bir faaliyet olup 6grenme igin hareket edildiginde dgrenme
gergeklesmektedir. Bu, tecrilbbeden kaynaklanan davranigs degisikligi anlamina
gelmektedir. Ogrenme, elbette bireyin daha fazla bilgi ve tecriibe edinimi sonrasinda
davraniglarinda degisikliklere neden olmaktadir. Mesela, siit ictikten sonra tiiketici
hastalaniyorsa bu yasadigi olumsuz tecriibeye bagli olarak siit {irtiniine dair bir 6grenilmis
rahatsizlik ve huzursuzluk gelistirecek ve boylelikle bu siitii igmemesi gerektigini
“0grenmis” olacaktir. Sonugta bir daha siit almama davranisi olarak 6grenme satin alma
kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir. Ornekte gosterildigi iizere, iiriin ya da hizmete dair
olumlu bir tecriibe yasayan tiiketici, bir dahaki sefere ilgili iirlin ya da hizmetten daha

fazla satin alma istegi duyacaktir (Ganesh vd. 1997, s. 215).

2.1.2.2.2 Giidiileme (Motivasyon)

Giidiileme, bireyi bir davranis1 ya da hareketi géstermeye iten fizyolojik, psikolojik veya
sosyal faktordiir (Bacanl1 2011, s. 20). Pazarlama alanindaysa giidiileme, bireyi satin alma
davranigina yonelten faktor; tatmin etmeye yonlendirecek derecede yiiksek bir talep ve
ihtiyac ifadesidir (Mowen 2000, s. 24). Cogunlukla bilingalt1 diizeyinde etkili olan bir
faktor olmasi nedeniyle Olglimlenmesi olduk¢a zordur (Kog¢ 2012, s. 44). Giidiileme
dogrudan tatmin edilmesi istenen ihtiyagla iligkili olup satin alma siire¢leri boliimiindeki

asamalardakine benzer bir siniflandirma ile ifade edilmektedir (Oyserman 2009, s. 281).

Satiglar1 artirmak ve tliketicileri satin alma davranisi gostermeleri i¢in cesaretlendirmek
amaciyla, pazarlamacilar tiiketicilerin zihinlerinde bilingli bi¢imde bir ihtiya¢ yaratmakta

ve bu ihtiyact giiclendirmektedir. Boylelikle tiiketici bir satin alma giidiilemesini



gelistirmektedir (Vinson vd. 1977, s. 46). Tiiketici iirlin ya da hizmeti diisiinme

konusunda daha ilgili olmakta ve satin almay1 diistinmeye baglamaktadir.

Isletmeler ve pazarlamacilar satmakta olduklar {iriin tiirii ve hedefledikleri tiiketici
grubuna gore bagarili olacak giidiileme yaklagimini segmeli ve tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamada sunduklar: {iriin ya da hizmetin bu ihtiyaca cevap vermede ¢6ziim olarak

degerlendirilmesini saglamalidir (Oyserman 2010, s. 253).

2.1.2.2.3 Algilama

Algilama, bireyin mantikli bir karar verme ve mantikli hareket etme amaciyla bilgiyi
secmesi, organize etmesi ve yorumlamasi siireci olarak ifade edilmektedir (Poyraz 2004,
s. 228). Belirli bir andaki durumla ilgili algi, bireyin aktif rol alip almayacagiyla ilgili
belirleyici roliindedir (Zeithaml 1988, s. 3). Tecriibelerine, inanglarina ve kisisel
Ozelliklerine dayanarak birey bir baskasindan farkli algiya sahip olmaktadir. Her birey
her giin on binlerce duyusal uyaranlara (gorsel, isitsel, kinestetik, koku ve tat) maruz
kalmaktadir ve bunlarin tiimiinii beynin bilingli bigimde islemesi miimkiin degildir. Bu
nedenle psikoloji alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda da bunlardan sadece bazilarina
odaklanilmaktadir (McDonald ve Oates 2006, s. 159). Bir bireyin algi mekanizmasi ii¢
siire¢ ¢ercevesinde organize edilmektedir (Anderson 1973, s. 39). Bunlar Segici

Algilama, Algisal Yorumlama ve Algisal Orgiitlendirmedir.

Segici algilamada birey maruz kaldigi birkag detay veya uyarana sadece odaklanmaktadir.
Hangi tiir bilgi ya da uyarana bireyin daha hassas oldugu, bireyin kendisine 6zgii
ozelliklerine gore degismektedir. Secici algilama kapsaminda pazarlamacilar igin
tiikketicilerin dikkatlerini basarilt bir bicimde ¢ekmek ve tutabilmek, uyaranlarin giderek
artmasi nedeniyle daha da zorlasmaktadir (Kog 2012, s. 50). Ornegin, cogu kullanic
istemsiz olarak giderek artan internet reklamlarina dikkat etmemeye baslamistir. Bu tiir
bir stlire¢ ise “Reklam Korligii” olarak ifade edilmektedir (Hervet vd. 2011, s. 710).
Dikkat diizeyi ayn1 zamanda mevcut ¢evre igerisinde bireyin yiiriittigli faaliyetlere ve
maruz kaldig1 uyaranlarin sayisina bagli olarak degismektedir. Ornegin, metroda seyahat

etmekteyken sikilmis olan bir birey, metro igerisinde ekranlarda gosterilen yeni bir



reklama ¢ok daha fazla dikkat edebilmektedir. Bu, seyahat rutinini onun i¢in ortadan

kaldiran bir uyarana doniismektedir (Owens vd. 2011, s. 173).

Tiketiciler ayrica bir ihtiyag ile iliskili bir uyarana daha fazla dikkat etmeye meyilli
olmaktadir (Schoormans ve Robben 1997, s. 273). Ornegin, yeni bir araba almak isteyen
bir tiiketici araba tireticilerinin reklamlarina ¢ok daha fazla dikkat etmeye baglayacaktir.
Diger taraftan bilgisayarlara dair reklamlar1 ise gormezden gelecektir. Tiiketiciler, daha
Once goriilmemis ve olagandisi uyaranlara da daha yiiksek diizeyde dikkat etmeye meyilli
olmaktadirlar (Ratneshwar vd. 1997, s. 246). Ornegin, rakiplerinkinden ¢ok daha farkl,
yaratici bir reklam ya da pazarlama mesaji, tiiketiciler tarafindan ¢ok daha siklikla

hatirlanacaktir.

Algisal yorumlama, pek cok durum altinda iki farkli kisinin ayni bilgi ya da uyarini benzer
bicimde yorumlamasidir. Her birey, tecriibelerine, zihinsel durumuna, inang ve
tutumlarma gore farkli algilara sahip olurken algisal yorumlama ise bireylerin durumlari
kendi inang ve degerleri ile tutarli bicimde yorumlamaya yonlendirmektedir (Sheth 1973,

s. 52).

Pazarlama agisindan bu iletilen mesajin tiiketicilerin hepsi tarafindan hi¢bir zaman ayni
bicimde algilanmayacag1 anlamina gelmektedir (Kim vd. 2003, s. 336). Herkes farkl
algilara sahip olurken siirekli tiiketicilere pazarlama strateji konusunda ne diisiindiiklerine

dair fikirlerini sormak gerekmektedir.

Algisal yorumlama, siklikla giiclii ve popiiler iirlinlere fayda saglamaktadir. Caligmalarin
ortaya koydugu bulgulara gore alg1 ve iirlin imaji, tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti nasil
algiladig1 ve yargiladigi konusunda onemli bir rol oynamaktadir (Sheth 1973, s. 51).
Tiiketicilere ayni iirlin birden ¢ok defa verildiginde dahi pazarlama faaliyetlerinin
yonlendirilmelerine gore tiiketicinin {iriinli begenip begenmeme karar1 degismistir (Taft
1954, s. 24). Siradan bir isletmenin iiriinii dendiginde tliketici ayni {iriinii begenmezken
ayni iiriin basarili bir igletmenin paketi igerisinde sunuldugunda tiiketicilerin begendigi
tespit edilmistir. Olumsuz algi olusmus bir isletmenin iiriinii oldugu bilgisi verildiginde

ise ayni iiriinii bu kez tiiketicinin begenmedigi goriilmiistiir.
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Insanlar maruz kaldiklar1 tiim bilgi ve uyaran1 hatirlayamazlar. Algisal 6rgiitleme bireyin
belli bir durum altinda belli bir uyarani hatirlayip hafizasina kaydetmesi anlamina
gelmektedir (Kim vd. 2003, s. 337). Algisal yorumlama icin gegerli oldugu iizere, bireyler
siiregelen inanglar1 ve algilar1 ile uyumlu olan bilgiyi hatirlamaya ve ezberlemeye
egilimlidir. Ornegin, tiiketiciler 6zellikle hoslandiklar1 bir {iriiniin veya hizmetin
faydalarin1 hatirlayacak olup olumsuz yonlerini ya da rakiplerin olumlu yd&nlerini
unutacaklardir. Algisal oOrgilitleme ayrica pazarlamacilarin  neden pazarlama
kampanyalarinda tekrarlayan 6gelere yogunlastiklarini ve neden siirekli reklamlar1 tekrar
tekrar yaymnlattiklarini da agiklamaktadir (Simonton 1999, s. 311). Bdoylelikle algisal
orgiitlendirme, tiiketicinin zihninde iiriin ya da hizmetin en 6nemli hususlardan biri haline

gelmesinde yardimel olmaktadir.
2.1.2.2.4 Tutumlar ve inanclar

Inang, bir konu ya da sey hakkinda bireyin genel kamsidir (Selim 2007, s. 130). Edindigi
tecriibeler, aldig1 egitim ve dig faktorler (6rnegin aile, arkadaslar, vb.) dogrultusunda
birey, satin alma davranislarini da etkilemekte olan inanglar1 gelistirmektedir (Mainieri

vd. 1997, s. 191).

Tutum, bir his olarak tanimlanabilecegi gibi bir nesne ya da fikir hakkinda bir
degerlendirme ve bu nesneye yonelik belli bir bicimde hareket etme ve yonelme veya
yatkinlik olarak ifade edilebilir (Haugtvedt vd. 1992, s. 241). Tutumlar, benzer nesne veya
fikirler konusunda bireyin tutarli davranis gelistirmesine olanak saglamaktadir. Hem
inanglar hem de tutumlar genel olarak bireyin zihninde birbirine sabitlenmis olup bunlar1
degistirmek oldukc¢a zordur. Pek ¢ok kisi i¢in inang ve tutumlar kisiliklerinin bir pargasi
olup kim olduklarmi ifade etmektedir (Fischer ve Arnold 1994, s. 164). Bu nedenle
isletmelerin ve pazarlamacilarin inan¢ ve tutumlar degistirmenin Otesinde inang ve
tutumlar1 destekleyecek sekilde hareket etmesi gerekmektedir. Bir hizmet ya da iirlin
hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu olumlu tutumlar ve inanglarin yaninda olumsuz tutum
ve inanglarin da belirlenmesi, anlasilmasi ve analiz edilmesi pazarlama alaninda 6nemli
bir husus haline gelmistir (Peterson ve Ekici 2007, s. 352). Pazarlama mesajini

degistirmek ya da pazar igerisinde {liriiniin konumlandirilmasini ayarlamak, tiiketicilerin
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hizmet ve iirlin algisin1 olumlu yonde degistirmek i¢in yapilan faaliyetler ve yaklagimlar

icerisinde yer almaktadir (Kog 2012, s. 27).

2.1.2.3 Sosyo-Kkiiltiirel faktorler

Sosyal faktorler, tiiketici davraniglarini 6nemli Olgiide etkileyen faktorler referans

(danisma) gruplari, aile ve statiidiir (Park ve Kim 2003, s. 17).

2.1.2.3.1 Referans (Danisma) gruplart

Referans (danigsma) gruplari, bireyin ait oldugu ve onu etkileyen sosyal gruplardir
(Aktuglu ve Temel 2006, s. 44). Referans gruplar1 genellikle sosyal koken, yas, ikamet
yeri, i§, hobiler ve ilgi alanlar gibi ¢esitli hususlara gore sekillenmektedir (Bearden ve
Etzel 1982, s. 185). Etki diizeyi siklikla bireyin ve ilgili grubun o6zelliklerine gore
degisebilmektedir. Ancak genelde ayni grubun iiyeleri arasinda ortak ve benzer tiiketim
egilimlerinin gézlemlendigi sonucuna varilmaktadir (Edson Escalas ve Bettman 2003, s.
341). Her bir grubun belli 6zelliklerinin (goriis agisi, degerler, yasam tarzi, vb.)
anlagilmas1 ve tanimlanmasi, pazarlamacilarin pazarlama mesajlarint daha dogru

hedeflemesine yardimci olmaktadir.

Birey, sadece ait oldugu gruptan degil ayn1 zamanda bir parcgasi olmadig1 gruplardan da
etkilenebilmektedir. Bu gruplar arzu edilir gruplardir (Belén del Rio 2001, s. 412). Kisi
bir par¢ast olmasa da bir pargasi olmak istedigi bu grubun iiyeleri gibi hareket etmek ve
onlar gibi goriinmek istemektedir. Bu da dolayli olarak grubun kisinin benligi ve
davraniglari iizerindeki etkisini tekrardan ortaya koymaktadir (Englis ve Solomon 1994,
s. 15). Ornegin, belli bir spor dalina yeni baslamis acemi bir sporcu heniiz ihtiyag
duymamasina ragmen ileri diizey spor aletleri satin alarak arzu ettigi gruba aitmis gibi
hareket etmeye ve onlar gibi gériinmeye calisabilmektedir. Bir bagka drnekte gengler
arasinda popiiler 6grencilere benzemek amaciyla onlar gibi giyinmeye calismak, onlar
gibi akilli telefon kullantyor olmak gibi davranislar gézlemlenmektedir (Leigh ve Gabel,
1992 s. 29). Bu sekilde hareket ederek birey, hedefledigi gruba daha kolay ve ¢abuk dahil
olabilecegini diistinmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar 6zellikle gengleri hedef alan

pazarlama kampanyalarinda, genclerin 6zendigi ve takdir ettigi, benzemeye calistig1 geng
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oyuncularla ve sarkicilarla ¢aligmaktadirlar. Cogu pazarlamaci da bunu ¢ok iyi bir
bicimde iletmek i¢in agik¢a ya da distii Ortiilii olarak iiriinlerinin sagladigir “sosyal

faydaya” vurgu yapmaktadir (Solomon 1983, s. 320).

Referans grubunda tiiketici davraniglarina etki eden temel roller sOyle siralanmaktadir

(Bock vd. 2005, s. 89):

a. Oncii: Bir hizmet veya {iriiniin alinmasini éneren grup iiyesi,

b. Etkin: Satin alma kararini etkileyen goriis agis1 veya tavsiye sahibi grup tiyesidir. Bu
kisi, grup tiyelerinin giivendigi grup disindan sarkici, atlet, aktor vb. bir kimse de
olabilir.

c. Karar verici: Hangi iiriiniin alinmas1 gerektigine karar verecek olan grup iiyesidir.
Genelde bu kisi tiiketicinin kendisi olsa da bir baskas1 da olabilmektedir. Ornegin,
futbol takimi destekleme grubunun lideri, tiim grup i¢in bir sonraki oyunda hangi
aksesuarlarin alinip kullanilacagina karar verebilmektedir.

d. Alici: Hizmet veya liriinii alacak kisi olup nihai tiiketicidir.

Cogu pazarlamaci bu 6ncii liderlere odaklanmaktadir. Sosyal grup igerisinde {iriin ya da
hizmetlerin  kullanimmin  ve satin alinmasinin yayginlasmasinda bu kisileri
kullanmaktadir. (Kamins 1990, s. 6). Kiigiik 6l¢ekli sosyal gruplar igerisinde bu genelde
grup igerisinden bir iiye olmaktadir. Biiytik 6l¢ekli gruplar igerisinde referans lideri ({inlii
kimse, aktdr, miizisyen, sporcu, vb.) ile gerceklestirilen sponsorluk veya ortakliklar

tizerinden gruba ulasilmaya ¢alisilmaktadir (Durmaz 2008, s. 33).

2.1.2.3.2 Aile

Aile siklikla bir birey i¢in en etkili faktor olarak dikkate alinmaktadir. Aile, bireyin
degerlerini edindigi ve kisiligini gelistirip sekillendirdigi sosyal bir ortam gorevi
gormektedir (Childers ve Rao 1992, s. 199). Ayrica kendi benligini, arzularim1 ve
isteklerini veya siyasi, toplumsal konulara dair tutum ve fikirlerini gelistirebildigi, sosyal
iligkiler kurdugu bir ortamdir. Tiiketici aligkanliklar1 agisindan ise satin aldigi iiriin veya

hizmetlere dair algilamasini etkilemektedir (Shah ve Mittal 1997, s. 56). Cogu kimse i¢in
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gecerli oldugu tlizere, ayni aile igerisinde farkli bireyler benzer satin alma aligkanliklarina

sahip olup benzer iiriin ve hizmetlere yonelmektedir.

Algilamalar ve ailevi aligkanliklar siklikla tiiketicinin satin alma davraniglar iizerinde
giiclii bir etkiye sahip olup bireylerin aile igerisinde edindigi bu aliskanliklar1 6miir boyu
stirdlirdiikleri de dikkat ¢cekmektedir (Sheth ve Parvatlyar 1995, s. 257). Mesela, asitli
iceceklerin sagliksiz ve zararh olarak degerlendirildigi bir ailede biiyiiyen bir ¢cocugun
yetigkinlikte de benzer davranisi siirdiirmeye egilimli oldugu goriilmektedir. Ailesinde
gordiigi tiikketim aligkanliklarina benzer davranislar1 bireyin yetiskinlikte de gostermesi
sik rastlanan bir olgudur (Fischer ve Arnold 1994, s. 164). Bu durum basta Hizl1 Tiiketim
Uriinleri grubuna giren iiriin ve hizmetler i¢in gecerli olup pazarlamacilarin aile
bireylerini bir biitiin olarak degerlendirip pazarlama strateji ve kampanyalarini bu sekilde

yuriittiikkleri genel bir egilim olarak ortaya ¢ikmaktadir (Leahy 2011, s. 655).

Gilinlimiizde ¢ogu hizli tiiketim iiriinlerinin pazarlama kampanyalarinda aile 6gesinin
baskin bir bicimde ortaya c¢ikmasinin temel nedeni olarak bu goriilmektedir. Bu
kampanyalarda anne ve babaya odaklanilmakta olup onlarin satin alma davraniglarinin
gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklar1 da etkileyecegi varsayilmaktadir (Cotte ve Wood,

2004 s. 80).

2.1.2.3.3 Sosyal sinif

Aile, ¢aligma ortamu, iiyelik kuliibii, arkadas grubu igerisinde bir bireyin konumu tiimiiyle
birlikte bireyin sosyal statiisii ve rolii igerisinde tanimlanabilmektedir (Hugstad vd. 1987,
s. 49). Sosyal rol, bireyin mesle8ine, is yerindeki pozisyonuna, aile igerisindeki
pozisyonuna, cinsiyetine vb. diger ait oldugu sosyal gruplara gore sahip olmasi gereken
tutum ve yapmasi gereken faaliyetlerin biitiiniidiir (Haugtvedt vd. 1992, s. 240). Sosyal
statii, sosyal gruplar veya toplum igerisinde sosyal roliiniin derecesini ve Onemini
yansitmaktadir. Kimi rol ve statii ise digerlerinden ¢ok daha baskin olabilmektedir. Sosyal
rol ve statii, tiiketici davranisi ve satin alma kararlari izerinde son derece etkili olmaktadir
(Eastman vd. 1992, s. 43). Ozellikle sosyal grup igerisinde goriiniir bigimde diger grup
i¢ci bireylerin gorliniir iiriin ve hizmet tercihleri bireyin satin alma aligkanliklarini

belirleyebilmektedir (Durmaz 2008, s. 17).
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Tiiketicilerin bir “Ferrari” veya “Porsche” marka bir arabayi, kaliteli olmasinin yani1 sira
bu tiir arabalarin sosyal basar1 isareti olarak goriilmesi nedeniyle tercih ettigi tespit
edilmistir (Nelissen ve Meijers 2011, s. 345). Dahasi, daha kii¢iik ve ucuz araba kullanan
sirket yoneticilerinin miisterileri ve caligma personeli tarafindan daha pahali ve liiks araba
kullanan yoneticilere gore daha az dikkate alindigi belirlenmistir (Dubois ve Czellar
2002, s. 5). Bu tiir davraniglar ve yaklasimlarin ise sosyal gruplar igerisinde her seviyede
ve her rol ve statiide goriildiigii belirlenmistir. Sosyal gruplarin giiniimiizde ¢ok daha
baskin olmasi nedeniyle de pazarlamacilarin sosyal rol ve statiiniin 6nemine vurgu
yaparak iirlin ve hizmetlerinin sosyal degerini 6ne ¢ikarmaya basladigi goriilmektedir

(Auger vd. 2003, s. 282).
2.2 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Iletisim, herhangi bir duygu, diisiince veya bilgiyi kars1 tarafa iletme, kars1 tarafi etkileme
amaci giiden bir siirectir. Insanlar diger canlilardan sosyallik ydniinden farkl1 oldugu igin
bir¢ok iletisim araci kullanirlar. Bu iletigim araglarinin en etkili ve 6nemli olan1 agizdan

agiza iletisimdir (Karaca 2010, s.3).

Insanlar diisiinebilen, fikir edinebilen, fikirlerini aktarabilen, konusabilen, dinleyebilen
birer varlik olmalar1 yoniiyle diger canlilardan ayrilirlar. Bu ayrim onlara birbirleri
arasinda bir ¢esit iletisim ag1 kurmalar1 yoniinde bir fayda saglar. Kendi aralarinda
kurduklar1 bu iletisim ag1yla istedikleri her seyi birbirlerine rahatca aktarabilirler. Insanlar
arasinda kurulan iletisim aginin iginde ¢esitli kiiclik iletisim kanallar1 mevcuttur. Bu
iletisim kanallarindan biri olan agizdan agiza iletisim, bi¢cimsel olmayan, kiigiik gruplara

0zgl ve cogunlukla siireli iletisim seklinde tanimlanabilir (Odabasi ve Barig 2002, s.272).

Giliniimiizde tiiketiciler bir giin icinde yiizlerce reklama maruz kalmakta ve giiniin
sonunda bu reklamlarin ¢ogunu hatirlamamaktadir. Reklamcilar geleneksel reklamin
aksine tiiketiciler arasinda yaygin, etkili ve ucuz olan agizdan agiza pazarlama
tekniklerine bagvurarak tiiketicinin ilgisini cok daha fazla ¢gekmektedirler. Ciinkii insanlar
izledikleri herhangi bir reklam1 degil, es dost, akrabanin Onerilerini kendi tercihlerini

belirlerken daha giivenilir bulmaktadirlar (Karaca 2010, s.3).
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Silverman’a (2001) gdre agizdan agiza pazarlama iletisim taktiklerinin 6zel bir ¢esididir.
Ciinkii bu iletisim arkadaglar, aile ve komsular arasinda meydana gelir. Herhangi bir
iletisim sirketiyle baglantis1 olmayan, gayri resmi ve kendiliginden olusan bir iletisim
seklidir. Agizdan agiza iletisim, gelisen pazarlama diinyasinda gittikge 6nemi artan ve
pazarlamacilarin dikkatini ¢eken bir kavram haline gelmistir. Cesitli pazarlama
stratejilerinin bile yetersiz kaldig1 durumlarda markaya 6nemli katkilar saglayan agizdan

agiza pazarlama, tiiketicinin de bagvurdugu bir pazarlama araci konumuna ulagmaistir.

Silverman (2001), agizdan agiza iletisimin diger pazarlama tekniklerinden ¢cok daha etkili

olusunu su maddelerle aciklamistir:

a. Agizdan agiza iletisimin gilicli pazarda en biiyiik etkiye sahiptir. Objektif,
kurumlardan bagimsiz ve menfaatgilerden uzak oldugu icin tiiketiciyi ikna edici en
giiclii iletisimdir.

b. Agizdan agiza iletisim tiiketicinin deneyimlerini paylagsma seklidir. Bir tiiketici bir
iiriinii satin alacagi sirada o triinle ilgili kafasindaki tiim diislinceler soyuttur. Oysa
iirlinii satin alip kullandiginda ger¢ek hayat deneyimi yasamakta ve iiriin hakkinda
somut bilgiye sahip olmaktadir. Bu da tiiketicinin agizdan agiza iletisimini en iyi
sekilde gergeklestirir.

c. Agizdan agiz iletisim, iriinle ilgili kurum ve kuruluslardan, reklam sirketlerinden
bagimsiz oldugu icin en diiriist ve en gilivenilir iletisim seklidir.

d. Agizdan agiza iletisim kisiye 6zgiidiir ancak ayn1 zamanda biitiine yoneliktir. Sadece
o anda sohbete katilanlarin faydalanmasi yoniiyle kisiye 6zeldir. Biitliine yonelik
olmasi ise kisinin kaynak durumundaki kisiye sordugu sorularin higbirinin cevapsiz
kalmamasidir.

e. Agizdan agiza iletisim tiiketici yonlii hareket eder. Tiiketici sohbetin iginde
bulunmay1 arzu ederse iletisim siirecine dahil olur, istemezse agizdan agiza iletisim
stirecinden bagimsizdir.

f. Agizdan agiza iletisim denenmis iiriin bilgisinin tiiketici arasinda yayilmasina firsat
tanidigi icin tiiketiciye oldukca zaman kazandirir.

g. Agizdan agiza iletisim siirecine dahil olmak, bu siirecte bilgi aligverisinde bulunmak,

bu bilgileri yaymak ucuzdur.
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h. Agizdan agiza iletisimin siniri tiiketici belirler. Yani bu iletisim smirsizdir
denilebilir. Arzu edilen bilgi, arzu edilen zamanda, arzu edilen kadar kisiye hizla

yayilabilir.

Agizdan agiza pazarlamanin en 6nemli tanimlarindan biri: “Bir kisinin diger kisileri kendi
fikirleri dogrultusunda informal bigimde etkilemesidir”. Aliciya gelen mesajlarin
orgiitten bagimsiz oldugu diisliniildiigiinde tamamen gercegi yansitacagi inanci olusur ve
bu da mesajlar alicinin goziinde daha giivenilir kilar. Béylece oOrgiitlerin yonetmesi
gereken geleneksel reklamlarin yerini tiiketiciler arasindaki bu giivenilir bilgi siireci almig

olur (Karaca 2010).

Gordiigii yiizlerce reklamin etkisi altinda kalan tiiketici aday1 bir iiriinii satin alacagi
zaman kafa karisiklig1 yasamaktadir. Bu kafa karigikliginin giderilmesine yardimci
olacak pazarlama teknikleri arasinda olan agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin imdadina
yetisen bir cankurtaran gibidir. Cilinkii bilmedigi bir tirlinii satin almaktansa denenmis ve
ozellikleri acikga ifade edilebilen bir {iriinii satin almak daha giivenilir olmaktadir. Bu
noktada sirketlerin, markalarinin tiiketicinin tercihi olmasi i¢in yapilmasi gerekenleri

yapmasi yani agizdan agiza pazarlamanin olumlu yonde bir etkide bulunmasi beklenir.

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin aldigi ve denedigi iriinlerin iyi veya koti
ozelliklerini bagka tiiketiciler ile de paylagsmasidir. Bu sekilde iiriin hakkinda olumlu veya
olumsuz bir bilgi yayilacaktir. Bunun bir ileri agamasi ise tiiketicinin kullandig: tirtinii
diger tiiketicilere tavsiye etmesi ya da tamamen kotiileyip onlarin satin almasina engel

olmak istemesi seklindedir (Silverman 2007, s.29-30).

Agizdan agiza pazarlama kavramu, giindelik yasamda dogrudan iletisim kurulan yakin bir
kaynak ile alic1 kisi arasinda yapilan giinliik s6zlii mesaj aligverisidir. Tiiketicinin hizmet
ya da iirlinlerle alakali olarak daha onceden belirlenen herhangi bir iletisim aligverisi
kurduklari, kaydettikleri ve diizenledikleri varsayilmamaktadir. Ayrica tiikketim konusunu
konusmak igin siirler ya da reklam jinglelar1 gibi sarkilar da kullanmazlar. Sonug olarak
agizdan agiza pazarlama iletisimi, plansiz ve spontane bir sekilde yapilmakta ve

sOylendigi anda da yok olmaktadir (Buttle 1998, s.241-254).
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Pazarlamacilar, kar1 arttirmak i¢in en iyi yolun, karar vermeyi pozitif yonde hizlandirmak
oldugunu belirtmektedir. Karar vermenin hizlandirilmasi, bu kararlar1 kolaylastirmakla
miimkiindiir. Karar vermeyi kolaylastirmak i¢in en iyi yontemse tiiketicinin, giivenilir
birisi tarafindan belli bir iirtinii kullanmaya tesvik edilmesidir. Yani {iriinii agi1zdan agiza

istenilen yonde yayilmasidir (Silverman 2001).

Agizdan agiza pazarlama sadece biiylik sirketlerin, zengin biitgeli reklamcilarin
yapacaklar1 bir sey degildir. Bir isletmenin satmak isteyecegi her seyle (liriin, hizmet,
fikir) ilgilidir. Sadece isletmelerin tercih ettigi bir iletisim sekli de degildir, sivil toplum
kuruluglar1 da bir fikri, diisiinceyi yaymak i¢in agizdan agiza pazarlama tekniklerine

basvurabilir (Sernovitz 2011, s.16-17).
2.2.1 Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Agizdan agiza yayilmanin etkili bir ikna edici olmasinin nedenleri asagidaki gibi

ozetlenmektedir (Silverman 2001):

a. Agizdan agiza yayilma canhidir ve katilan kisiye 6zel hazirlanmigtir. Miisteriyle diger
iletisim tiirlerinden daha ilgili ve eksiksizdir.

b. Ozel oldugundan ve kisiler sirketten bagimsiz oldugundan agizdan agiza yayilma en
diiriist aractir.

c. Agizdan agiza yayilma, iletisim kanallarinin en miisteri merkezli olanidir. Ne
soracagini, kimin konugacagini, dinlemeye devam edip etmeyecegini miisteri belirler.

d. Agizdan agiza yayilma, iiretici bir reaktér gibidir. Kendisi olusturmakta, kendisi
icermekte ve higbir seyi israf etmemektedir. 10 kisinin 10’ar deneyime sahip oldugu
durumda, dogrudan 100 deneyim yasandig1 anlamina gelmektedir. Bu insanlarin her
biri kendi deneyimlerini baska 10 kisiye anlatti§inda, dogrudan deneyim kadar etkiye
sahip olabilecek 1000 dolayli deneyim eklenmektedir.

e. Agizdan agiza yayilma iirliniin 6zelliklerinden biri gibidir. En sevdiginiz film yildiz1
veya yonetmen yeni bir filmde boy gosterebilir. Bu bir artidir. Fakat elestirmenlerce
tavsiye edilirse, bu {irliniin bir pargasi olur.

f. Agizdan agiza yayilmanin kaynagi olduk¢a 6nem tagimaktadir.
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g. Agizdan afiza yayilma zaman ve para tasarrufu saglar. Aradigmiz ihtiyag
duydugunuz iiriin ve hizmeti ararken kaybedeceginiz zaman ve paray1, deneyimine ve
bilgisine glivendiginiz birinden yardim alarak tasarruf edebilirsiniz.

h. Agizdan agiza yayilma gizemli, goriinmez ve illiizyonvari bir giictiir. Bazen yeralti

iletisimi, havadis veya fisiltidir.

Bircok olayda agizdan agiza pazarlamanin gergekte firmalarin pazarlama
fonksiyonlariyla ilgisi bile yoktur. Firmanin gelismis miisteri iliskileri fonksiyonu o kadar
tyidir ki bu firmay1 kendiliginden insanlar arasinda konusulan konu haline getirir. Bu
durumun ad: organik fisiltidir. Insanlar firmayla ilgili dogal olarak olumlu diisiincelerini
cevreleriyle paylagsmak isterler. Bunun tam tersi yondeki durum ise giiclendirilmis
fisiltidir. Yani insanlarin firmayr konugmalar1 igin planlanmis kampanya yoluyla
baglatilan fisiltidir. Organik fisiltt miisterilerin hicbir sekilde susamayacaklari, susmak
istemeyecekleri kadar firmayir sevmelerini saglayan {irlinler sayesinde ortaya c¢ikar
(Sernovitz 2011, s.32). Firmalara en ¢ok kazandiracak olan1 ise muhakkak kendiliginden

yayilabilen organik fisilt1 olacaktir.

Insanlarin karar verme davranislarina etki eden reklam ve tanitim gibi iletisim cesitlerinin
yaninda diger bir iletisim araci da agizdan agiza iletisimdir. Reklamdan pazarlama
literatiiriinde yogun olarak bahsedilirken agizdan agiza iletisim, belki de informel
ozelliginden otiirli caligilmas1 giic bir konu gibi goriilmiis ve yeterli ilgiyi gérmemistir.
Ancak simdilerde goriilmiistiir ki; miisterilerin kazanilmasi ve onlarin elde tutulmasinda

agizdan agiza iletisim dnemli bir glice sahiptir (Money 2004, 5.297).

Okutan’a (2007, s.57) gore, agizdan agiza pazarlamanin internet ortaminda kolayca

yayilimint saglamak icin bazi kosullar vardir ve bunlar asagida listelenmistir:

a. Internet sosyal ag1
b. Yenilikgilik

c. Internet kullanimi
d. llgi
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Tiiketiciler gilivenilir bilgi kaynag: bulma, riski azaltma ve daha kolay bir sekilde satin
alma karar1 alabilmek i¢in agizdan agiza iletisime ilgi duymaktadir. Tiiketicinin baska
insanlarin Onerilerine yonelmesi ve uymasi iki temel sebebe baglidir (Odabasi ve Baris

2002, s. 270):

1) Baskalarina danisarak elde edilen kazanglar biiyiidiikce tiiketiciler, tavsiyelere daha

fazla giivenmekte ve uymaktadirlar.

2) Danisarak ulasilan kazanglarin ¢ok olmasi sonucunda tiiketiciler, daha fazla iligki

kurmak istemektedir.

Tiiketicilerin diger tiiketicilerden alacagi tavsiyeler, olumsuz veya olumlu yonde, hizmet,
marka ve iirlin deneyimleriyle ilgili olabilmektedir. Bu tavsiyelerle tiiketicinin satin alma
olasilig1 ve hiz1 artabilmekte veya azalabilmektedir. Tiiketici, danisarak aldigi {iriinden
memnun kaldiginda bagka iirlinler icin de Oneri alma ve fikir sorma egilimi

gosterebilmektedir (Odabast ve Barig 2002, s. 271).
2.2.2 Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama tek basina bir faaliyet olarak diisiiniildiigiinde yetersiz kalabilir,
ancak diger iletisim araclarim1 destekleyecek sekilde uygulanirsa firmalar1 biliyiik bir

finansal yiikten kurtarmig olacaktir.

Agizdan agiza pazarlamayi en etkin sekilde yiiriitebilmek icin firmalarin su bes maddeye

dikkat etmesi gerekir (Buttle 1998):

a. Deger: Isletmelerin agizdan agiza pazarlama siirecini yonetirken tiiketicilerin
iirlinlere verdikleri 6nemi ¢ok iyi sekilde anlamalar1 gerekir. Herhangi bir {iriin
hakkindaki yayilim olumlu ya da olumsuz olabilir. Olumlu oldugu durumlari dikkate
alip, olumsuz yorumlar1 gérmezden gelerek ya da kiiglimseyerek tiiketiciye yeterli
degeri vermemis olur. Bu da tiiketicinin diisiincelerine yansir ve firma hakkinda

tamamen olumsuz fikirler tretebilir.
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b. Odak: Agizdan agiza pazarlama siireci yalnizca tiiketicilerin arasinda
gerceklesmemektedir. Bu sebeple agizdan agiza pazarlamadan yararlanmak isteyen
isletmelerin odak noktasinda sadece tiiketiciler degil; yatirimcilar, isgéren kaynaklari,
rakipler, calisanlar ve tedarikgiler de bulunmalidir ¢iinkii bu gruplar da agizdan agiza
pazarlamay1 ciddi anlamda etkilemektedir (Karaca 2010, s.9).

c. Zamanlama: Agizdan agiza iletisim tiiketiciler arasinda konusulan {iriinlerle ilgili
fikirlerin, 6neri ve tavsiyelerin bir biitliniidiir. Bu tavsiye ve Oneriler bir liriinii satin
aldiktan sonra da satin almadan once de ortaya ¢ikabilir. Eger satin almadan once
tiiketiciler bir 6neriye ihtiya¢ duyuyorsa, bu yorumlari satin alma sirasinda 6nemli bir
bilgi kaynag1 olarak kullanir. Tiiketici eger agizdan agiza iletisim siirecine satin alma
sonras1t dahil oluyorsa, iiriin hakkindaki fikirleri bagkalarinin kararlarina etki
edecektir. Isletmelerin her iki noktaya da dzenle egilmesi gerekir.

d. Istek/Talep: Isletmeler agizdan agiza iletisime dahil olarak tiiketicilerin fikirlerini
etkilemeye c¢aligmaktadirlar. Bu iletisim siireci bazen tiiketicinin bir fikir liderine
basvurmasiyla baslarken bazen kendiliginden ortaya cikabilir. Kendiliginden ortaya
ciktig1 durumlarda fikir lideri konumundaki kisi kendi deneyimlerini baskalarina
aktarmaktan keyif alan biridir.

e. Katilim: Agizdan agiza pazarlama, sayis1 gittikce artan isletmeler tarafindan tercih
edilmeye baslanmaktadir. Agizdan agiza iletisim insanlar arasinda aniden
olusabilecegi gibi isletmeler tarafindan 6zel olarak planh sekilde baslatilan bir siire¢
olabilir. Bu noktada isletmeler fikir liderlerini bularak onlarla iletisime ge¢gmekte ve
kendi iriinleriyle ilgili olumlu bir yayilim i¢in anlasma yaparak siireci

yonetebilmektedirler.

Agizdan agiza pazarlamanin etkili ve inandirict bir iletisim araci olmasinin su maddelerle

yakindan iliskisi vardir (Silverman 2007):

2.2.2.1 Giivenilirlik

Insanlarin herhangi bir sey satin almadan 6nce gevrelerindeki insanlarla fikir aligverisinde
bulunduklar1 bilinen bir gergektir. Geleneksel reklamlar tamamen firma kokenli
olustugundan tiliketicileri tam olarak ikna edememekte ve tereddiit icinde

birakabilmektedir. Oysa ¢evredeki insanlar (es, dost, komsu, akraba) satin alinacak seyle
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ilgili bilgi sahibi oldugunda, tavsiye ya da sikayetlerini belirterek satin alma davranisi

gosterecek tiiketiciye daha saglam bir kaynak olusturmaktadir.

Insanlar genellikle alisverise cikacaklart zaman yalmz olmak istemezler. Ciinkii
giydikleri, denedikleri, begendikleri iirlinleri yorumlayacak olan kiginin bir satig elemant
degil kendi arkadaslari olmasini isterler. Geleneksel reklamlarda son zamanlarda
kullanilan abartili ifadeler, reklam kodunun tam olarak c¢oziilememesi, reklamin
inandirict gelmemesi tiiketicileri daha gilivenilir kaynak arayigina yoneltmistir. Glivenilir
kaynak ise elbette yakin cevre olacaktir. Ornegin, cep telefonu alacak bir tiiketicinin
dogrudan magazaya gidip iriinler hakkinda satis elemanindan bilgi almak
istemesindense, cep telefonu alma niyetini arkadaslariyla paylasarak onlarin 6nerilerini

almak istemesi daha olagan bir durumdur.

Silverman’in (2001), “Agizdan agiza iletisim, bir {irlin veya hizmet hakkinda bilgi
saglayan bir firmadan bagimsiz olduklari anlasilan insanlarin, iiriin veya hizmetler
hakkindaki iletisimi olarak diisiiniilebilir.” derken kast ettigi sey, Uriinii satin alma
kararinda bulunacak tiiketiciye 6neren ya da tam tersi yonde sikayetlerini belirten kiginin
bundan maddi higbir kazang saglamamasidir. Yani bir ticari bir kazanci, maddi bir ¢ikari
olmadig1 halde kendiliginden fikirlerini belirten insanlar her zaman reklamlara gore daha

etkili olmaktadir.

2.2.2.2 Deneyim aktarimi

Silverman’a (2001) gore agizdan agiza pazarlamanin ikinci nedeni deneyim aktarimidir.
Tiiketiciler bir iirlinii satin almaya karar verdiklerinde, o iiriinii denemek, kullanmak ve o

tiriinle ilgili gergek bir deneyim sahibi olmak istemektedirler.

Deneyim sahibi olmak, dolayli ve dogrudan olmak iizere iki sekilde gerceklesmektedir.
Dogrudan deneyim; hayal kiriklig1, basarisizlik, para ya da zaman riski agisindan daha
maliyetli olabilecek {iriinlerin fiilen alinmasi1 ve denenmesidir. Dolayli deneyimse baska
insanlarin deneyimlerini dinlemek, onlarin deneyimleriyle ilgili konugmak ve satin alim
yapacak insanlara yardim etmektir. Deneyimlerini paylasan insanlar, aslinda risk ve

endiselerini paylasmaktadir (Guldin 2001, s.100). Silverman (2001), deneyimleri hizli
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yasayan tiiketicilerin iiriin veya hizmeti digerlerine oranla daha hizli benimseyecegini

sOylemistir.
2.2.2.3 Miisteriye dayah olmasi

Agizdan agiza pazarlama diger pazarlama yontemleri diisiiniildiigiinde miisterinin en
fazla dahil oldugu iletisim siirecidir. Kiminle ne hakkinda, ne kadar siire konugacagina,

neler soracagina miisteri kendisi karar verir.

Agizdan agiza pazarlama tamamen canli bir iletisim siirecidir. Yani tiiketici bir Uriini
satin almadan Once arkadasina istedigi soruyu sorar ve cevabimi alir. Reklamlarda ise
sadece izledigiyle yetinmek zorunda olan tiiketici tam olarak tatmin olmamakta ve lirlinii
hemen satin almaya yonelememektedir. Oysa arkadas tavsiyesiyle, canli olarak, birebir
konusarak almak istedigi iiriin hakkinda istedigi bilgilere daha hizli ulasir. Genel anlamda
agizdan agiza pazarlama memnun olmus ya da olmamis miisterilerin digerleriyle irtibata
gecmesiyle baglar. Diger miisterilerin istek ve beklentilerine uygun olarak yapilacak bu
sohbetler, agizdan agiza pazarlamanin miisteriye dayali oldugunun en net kanitidir

(Karaca 2010, s.9).
2.2.2.4 Zaman ve para tasarrufu

Glintimiiz tiiketicisi her giin belki onlarca, yiizlerce reklama maruz kalmaktadir. Bu kadar
enformasyon arasinda kafa karigikligi yasayan tiiketici kendine hizli ve giivenilir
kaynaklar aramaktadir. Uriin veya hizmetleri tek tek arastirarak ya da firmalardan bilgi
alarak harcayacagi zamani diisiinen tiiketicilerin ¢ogu agizdan agiza pazarlamaya dahil
olma egiliminde olmaktadir. Yapilan arastirmalarin bir¢ogu tatile gitmeden, bir liriin satin
almadan, bir hizmeti kullanmadan once tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamaya

katildigin1 gostermektedir (Karaca 2010, s.11).

Agizdan agiza pazarlama biiyiik sirketlerin pahali organizasyonlarini ya da devasa bir
blitceyi gerektirmez. Tamamen informal olan bu siire¢ firmalarin sohbetlere dahil
olmastyla ya da kendi fikir liderlerini dahil etmesiyle hem ucuz, hem giivenilir, hem

zaman tasarrufu saglayan bir avantaj saglar.
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Agizdan agiza pazarlama iki yonlii avantaj saglar. Bunlardan ilki, tiiketicilerin
saglayacagi zaman ve para tasarrufudur. Kendi imkanlariyla ve hizlica istedikleri bilgiye
istedikleri yerde ulasan tiiketiciler satin alma Oncesini biiyiik bir tereddiit olmaktan
cikarirlar. Avantaj saglayan ikinci taraf ise siiphesiz isletmelerdir. Isletmeler biiyiik
biitcelerle, pahali araclart kullanarak ya da yiikliice bir finansmana katlanarak
geribildirimi zamana yayilan reklamlardansa agizdan agiza pazarlamaya katilarak hem

daha giivenilir bir kaynak olma hem de maliyetleri diisiirme firsatin1 yakalarlar.

2.2.3 Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiirleri

Bir iirlin veya hizmetin kalitesinin tatmin edici olmasi tiiketicilerin memnun kalmalar1 ya
da sikayetci olmalari sonucunu dogurur. Memnun kalan tiiketicilerin dahil oldugu
sohbetlerin s6z konusu oldugu iletisim siirecine olumlu agizdan agiza pazarlama,
memnun kalmayan tiiketicilerin katildig1 sohbetlerin oldugu iletisim siirecine ise olumsuz
agizdan agiza pazarlama denir. Olumlu agizdan agiza pazarlama firma hakkinda
toplumda iyi bir alginin olugmasina olanak saglarken, olumsuz agizdan agiza pazarlama
cok daha hizli yayilacagi icin firmaya biiyiik kayiplar yasatabilir (Aydeniz ve Yiiksel
2007).

2.2.3.1 Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Mevcut lirlin ve hizmetlerini tiiketicilere begendiren ve onlarin aklinda kalabilecek anilar
olusturan firmalar digerlerine oranla ¢ok daha fazla konusulacaktir. Ciinkii tatmin olmus
miisteri ayn1 zamanda sadik miisteridir. Yani hem kendisi hep aymi firmay1 tercih eder
hem de olumlu yorumlariyla diger tiiketicileri firmaya ¢eker. Bu yiizden firmalarin her

miisterisine 6zen gdstermesi ve sadik miisteri portfoyii olusturmasi gerekir.

Agizdan agiza pazarlamada isletmeler, pazarlara sunulan iiriinleriyle ilgili tliketicilerin
algisinin olumlu olmasini istemektedir. Ozellikle pazara ilk defa girecek iiriinler i¢in
olumlu bir algi olusturulmasi 6nemlidir ve isletmeler bu konuda 06zel bir c¢aba
gostermektedir ¢linkii bir {irtinle ilgili olumsuz bir alg1 olustugu zaman, bu algiy1 ortadan
kaldirmak zaman almakta ve zor olmaktadir. Olumsuz algilamalar ayrica, olumlu

algilamalara gore daha fazla kisiyle paylasilmaktadir. Bunun o6niine gecebilmek ig¢in
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ozellikle referans grubu, fikir lideri, toplum Onderi gibi isimlendirilen ve yenilikleri
deneyimleyerek ¢evreye yayan insanlarin olumlu bir algis1 olmasina 6zen gosterilir ¢iinkii
tiikketiciler, bunlar1 referans almaktadir. Sadik ve tatmin olmus miisteriler elde etmek
firmaya hem maliyet acisindan hem de zaman agisindan biiyiik fayda saglayacaktir

(Aydeniz ve Yiiksel 2007).

Olumlu agizdan agiza pazarlama, yeni miisteriler elde etmek kadar mevcut miisterileri
elde tutmakla da yakindan ilgilidir. Bu noktada giiniimiizde isletmelerin lizerine egildigi
‘iliskisel pazarlama’ kavramindan soz edilebilir. Iliskisel pazarlama, stratejik bir bakis
acistyla sadik miisteriler olusturmayi, yeni miisteriler kazanmayi, miisteri tatminini
artirmay1 ve daha fazla miisteriyle yakindan iliski kurmayi, kurulan bu iliskileri
gelistirmeyi hedefleyen bir egilimdir. Miisterileriyle samimi iligkiler kurabilen, sadik
miisteriler olusturabilen isletmeler agizdan agiza ¢ok daha hizli yayilim saglayabilecektir

(Aydin 2009).

2.2.3.2 Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketicinin satin alip kullandig1 {irlinden memnun kalmamasi, tatmin olmamasi hatta
sikdyetci olmasi onun resmi olmayan ortamlarda iirlinii kotiilemesine sebep olmaktadir.
Firmadan memnun kalmayan tiiketici {irlinler veya hizmetler hakkinda negatif bir etki
yapacak ve olumsuz yorumlariin belki de olumlu agizdan agiza pazarlamadan ¢ok daha

biiyiik bir hizla yayilmasina sebep olacaktir (Ozer ve Anteplioglu 2005, s.220).

Tatminsizlikle karsilasan tiiketicilerin basvurabilecekleri dort alternatif mevcuttur. Bu
yollardan yalnizca birini tercih edebilecekleri gibi, birden fazla alternatifi de tercih
edebilirler. Bunlardan birincisi, markay1 degistirmek ya da ilgili markadan tekrar satin
alim gerceklestirmemektir. Bir diger alternatif, saticiya ya da yetkili {igiincii kisilere
sikayette bulunmaktir. Uciincii secenek, tiiketicinin higbir eylemde bulunmadigi, tepki
gostermedigi bir durumdur. Sonuncu secenek ise diger insanlara tatminsizlige yol agan
iirtin veya perakendeci hakkinda olumsuz yorumda bulunmaktir, buna olumsuz agizdan

agiza pazarlama denilmektedir (Richins 1983).
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Insanlarin  birbirleriyle firma hakkinda olumsuz konusmalar yapmalari olumlu
olmasindan daha biiyiik bir etki yapacaktir. Bunun firmanin satislarini etkilememesi,
basarisini diigiirmemesi i¢in olumsuz yorumlara uygun cevaplar verilmelidir. Senvovitz
(2011), olumsuz fisiltilar1 durdurabilmek igin firmalara temel yanit stratejisi ad1 altinda

birkag 6neride bulunmustur:

a. Siikinetle karsilik verin ve yardim teklifinde bulunun: Olumsuz fikri olan insanlara
basit ve makul bir yanit verin. Bu sorundan dolay1 iizgiin oldugunuzu belirtin ve
yardim etmek istediginizi sdyleyin. Sorunlar1 giderin, sorulara cevap verin, kafa
karigikligint yok edin ve daha fazla nasil yanit olabileceklerini gosterin. Elestiriyi
yapan asil kisinin sizinle irtibata gegmesini saglayin.

b. Kavgaya baslamayin: Eger tiiketiciyle kavga ederseniz her zaman kaybeden taraf
olursunuz. Sizin yapacaginiz en kiiciik bir kotii muamele onlarin ¢evresine hizla
yayilacaktir. Bu yiizden cevaplar1 olumlu bir havayla ve espri edasiyla verin. Hig
kimsenin sikayetci olan tiiketiciye kotli davranmasina, olumsuz bir s6z sdylemesine
izin vermeyin.

c. Insan olun: Onceden hazirlanmis prosediir oldugu belli olan bir sirket metniyle
karsilik vermeyin. Bir kurulusa bagirip cagirmak kolaydir, ancak karsisinda kibar ve
samimi bir ¢alisan bulan tiiketici bagirmaktan utanacak ve sakin bir konusmanin i¢ine
girecektir.

d. Kayitlarda kalacagini bilerek yazin: Gelecek odakl diisiiniildiigiinde aslinda sorunu
olan tiiketiciye cevap verirken diger tiim potansiyel tiiketicilere de cevap vermis
oluyorsunuz. Bu yiizden bir sorun oldugunda cevaplari herkesin gérmesini ve
okumasini istersiniz. Bunlar1 diisiinerek yanitlayin.

e. Takip edin: Insanlar size ulasip sorunlar iletebildigine gére artik izleniyorsunuz.
Bunun farkinda olun ve yaptiginiz hareketler, gosterdiginiz nezaket tek seferlik
olmasin. Herkesin mutlu oldugunu gérmek igin takipte kalin.

f. Harikulade bir sey yapin: Her zaman olmasa da elestiri yapan insanlara onlar1 mutlu
edecek ve sasirtacak bir sey verin. Kullanip memnun kalmadiklar1 iiriinlin yerine
gilincellenmis olan {riinii hediye edin. Cigekler, mektuplar, kendilerini &zel

hissedecekleri seyler gonderin.

26



2.2.4 Ag1izdan Agiza Pazarlamanin 4 Kurah

Tiiketim insanoglunun var oldugu giinden bu yana siiregelen bir aliskanliktir. Tiiketimi

gergeklestirecek olan insanlar giiniimiizde bunu yaparken ¢esitli faktérlerden etkilenirler.

Bu faktorlerden en 6nemlisi ¢evresidir. Tiiketicilerin ¢evresiyle olan iletisim slirecine

isletmelerin tirlinleri i¢in dahil olmasi agizdan agiza pazarlamanin bir geregidir. Kafa

karisiklig1 yasayan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama siirecine dahil olabilmeleri,

isletmenin istedigi yonde sohbetler edebilmeleri isletmelerin en ¢cok arzu ettigi seydir.

Basarili bir agizdan agiza pazarlama i¢in gereken 4 kuraldan sdyle bahsedilebilir

(Sernovitz 2011):

a. Ilgi Cekmek: Insanlar sadece ilgilerini ceken, ilging goriinen seyleri konusmay1

severler. Kimse basit bir restorandan arkadasina bahsetmek istemeyecektir.
Kullandig1 ucuz ve teknolojik anlamda geri kalmas iistelik pek de 6zelligi olmayan bir
telefon sohbet ortamlarinda konusulmaya deger bulunmayacaktir. Herkes ayni
iriinlerden, ayni1 vaatlerden, ayni reklamlardan sikilmis durumda. Bu yiizden bir
isletme piyasaya bir {iriin siireceg§i zaman, bu {riiniin konusulmasini gercekten
istiyorsa agizdan agiza pazarlama siirecinde insanlarin ilgisini ¢ekip ¢ekmeyecegini

de hesaplamalidir.

b. Kolaylastirmak: Insanlar bir iiriinden durduk yere konusmazlar. Uriiniin ilgi cekici

C.

olmasimnin yaninda her ortamda kolay konusulabilir hale gelmis olmasi1 gerekir.
Uriinlerinden olumlu konusulmasini isteyen isletmelerin sohbetlere destek olmasi ve
iletisim kanallarini giiglendirmesi, agizdan agiza pazarlamay1 kolaylastirmasi gerekir.
Insanlart  Mutlu  etmek: Sernovitz (2011), “Mutlu miisteriler en biiyiik
reklamcilarimizdir” derken ¢ok Onemli bir noktanin {izerinde durmustur. Tatmin
edilmemis miisteri firmaya negatif yorumlariyla zarar verebilirken, iirlinden memnun
miisteri yeni miisteriler gekmek i¢in firmanin destekg¢isi konumunda olurlar. Ornegin,
ilgili bir miisteri iliskileri yonetimi miisterilerini memnun etmenin yaninda, mevcut
miisterileri sayesinde reklamini masrafsiz olarak yaptirmis olacaktir. Sadece satin
alma sonrasi ilgi bile miisterileri elde tutmak ve birer reklamci yapmak icin bir

sebeptir.
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d. Insanlarin Giivenini ve Saygisini Kazanmak: Hig kimse tam olarak giivenmedigi bir
isletmeyi bagkalarina anlatmak istemeyecektir. Ciinkii isin i¢inde g¢evresine karsi
mahcup olma gibi ince bir detay vardir. Kendine o6zgii bir etigi olmayan,
misterileriyle saygi smirlart igerisinde iletisim kuramayan isletmeler de
kendilerinden olumlu bahsedilme olanagini ortadan kaldiracaklardir. Isletmeler
insanlara ancak kendilerini ¢ok iyi hissettirdiginde anlatilabilecek, dviilecek duruma

gelirler.
2.2.5 Agizdan Agiza Pazarlamada Insanlarin isletmeden Bahsetmesi I¢in Nedenler

Firmalar, insanlarin konusmasi i¢in tam olarak hangi faktdrlerin motive edici oldugunu
anlamadan, agizdan agiza pazarlamada hicbir zaman basar1 saglayamayacaktir. Insanlari
konusmaya sevk eden sebepleri bilen firmalar agizdan agiza biiyiik bir hizla yayilacaktir.
Cazip ve eglenceli seylerden, en sikici seylere kadar bir¢ok sey insanlarin konugmalarina
konu olur. Insanlar1 konusmaya sevk eden sebepler 3 ana baslik altinda toplanabilir

(Sernovitz 2011).
2.2.5.1 Firmayui ve iiriinlerini sevmeleri

Miisterilerin bir firmadan bahsedebilmeleri i¢in o firmay, Giriinlerini ya da hizmetlerini
sevmeleri gerekir. Firmay1 sevdirecek olan sey miisteriye verilen deger, gdsterilen ilgi ve
beklentilerinin karsilanmasidir. Kendilerini sevdirmeyi basaran firmalar toplumda pozitif
yonde bir yayilim saglayacak ve agizdan agiza hedeflerine ulasacaklardir. insanlarin
kendilerinden bahsetmelerini isteyen firmalar onlara konusulmaya deger bir konu
sunmalidir. Firmanin en sadik miisterileri bile bir siire sonra sikilip yeni bir arayisa
gecebilir. Ornegin, ¢ok sevilen bir sanat¢inin senelerce albiim yapmamasi onu
unutulmaya yiiz tutar bir hale getirir. Oysa yeni bir albiim yaptiginda tekrar herkesin
ilgisini ¢ekecek, giindeme oturacak, miizik listelerinde yerini alacak ve ister istemez

konusulmaya baslayacaktir (Ozer ve Anteplioglu 2005, 5.220).

28



2.2.5.2 Konusurken kendilerini iyi hissetmeleri

Genel olarak bazi insanlar toplumda bilgili, uzman, fikir alman ve her konuda danisilan
biri olmak isterler. Bu tarz insanlar kendilerine herhangi bir soru soruldugunda tiim
uzmanliklarini ortaya dokmek, bildikleri her seyi etrafindakilerle paylagmak isterler.
Bagkalarin1 bir seyler satin alacaklar1 zaman yonlendirmekten, {iriinler ve hizmetler
hakkinda bilgi sahibi goriinmekten haz duyan bir¢ok insan bulunmaktadir. Giiniimiizde
internetin buna c¢ok faydasi vardir. Ornegin, kendi bloglarinda cesitli iiriin ya da hizmeti
kaleme alan, markalara yorumlar yapan, okuyucular1 etkileyen insanlar hi¢ de

azimsanacak tiirde degildir (Ozer ve Anteplioglu 2005, s.221).

Uzman goriinmek isteyenlerin yani sira bir de kendiliginden yardimsever olanlar vardir.
Bu tarz insanlar her yerde insanin karsisina c¢ikabilir ve sorulmadigi halde tiriinle ilgili
yorumlarini anlatmaya baslayabilirler. Yardimseverligin ve uzmanligin 6tesinde insanlar
ilgi cekmeyi ve fikirlerine 6nem verilmesini isterler. Herkesin i¢inde saygin bir durus
kazanmak ve yaptiklar1 yorumlarla insanlari istedikleri yonde etkilemek bir¢ok insanin

hayalidir.

Google Gmail hizmetini baslattig1 sirada izleyicilerini kurnaz yontemlerle etkilemeyi
basarmistir. Hizmetini yalnizca davetiyeyle kullanilabilir kilan Gmail neredeyse sanal bir
din kimligine kavusmustur; bir tanidigina katilim davetiyesi gonderen kisi, sanki Omiir
boyu siirecek yar1 kapali 6zel bir topluluga cagri yapan biri gibi hissetmektedir
(Lindstrom 2013, s.115). Gmail’in bu akillica davranigi insanlarin kendilerini 1yi

hissetmelerini saglamis ve onlar1 6zel olduklarina inandirmistir.

2.2.5.3 Bir gruba ait olma istegi

Insanoglu yaradilis geregi yalniz kalamamaktadir. Yalmz kalmay: sevmeyen insanlar
stiphesiz ki bir gruba ait olmay1 ¢ok isteyeceklerdir. Kisilerin birbirleriyle konusmasini,
fikir aligverisinde bulunmasini saglayan sey kimi zaman iriinler ve hizmetlerdir. Ayni1
markay1 kullanan insanlar bir ortamda bulustuklarinda konusacak ¢ok sey bulabilirler.
Herkesin ayni iirinii konustugu ancak tek bir kisinin bu {irlinden habersiz oldugu

diisiintildiiglinde, kisinin dislanmislik duygusunun agir basacag yiiksek bir ihtimaldir.
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Firmalarin yliksek marka bagliligi olusturmalari ve insanlar1 bu markanin etrafinda

birlestirecek bir giice sahip olmalar1 gerekir (Ozer ve Anteplioglu 2005, s.221).

2.2.6 Agizdan Agiza Pazarlamanin Bes Ogesi

Bazi harika konusmalar tesadiifen baslayabilmekte, bazense tamamen firma kokenli 1yi
planlanmis bir kampanya seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Her nasil olursa olsun
konusulanlarin herkes tarafindan duyulmasi i¢in belirlenmis bes temel 6geye ihtiyag

durulmaktadir (Sernovitz 2011, s.47).

2.2.6.1 Konusmacilar

Konusmacilar, firmanin mesajin1 aktarma hevesi ve baglantilarini tasiyan herhangi bir
grup insandir. Bazen onlara “kanaat onderleri” ya da “misyonerler” denilebilir, ancak
firma bu terimlerin egzotik bir sisteme ihtiyaciniz varmis gibi anlasilmasina izin
vermemelidir (Sernovitz 2011, s.47). Konusmacilar ad1 altinda bahsedilen kisiler herkesin
bildigi ¢evredeki insanlardir. Doktorlar, sanatcilar, komsular, akrabalar, dostlar birer

konusmaci niteligi tagirlar.

Yeni taginilan bir yerde ¢evrede yasayan insanlar en iyi konusmacilardir. Gidilebilecek
en iyl doktor, aligveris yapilabilecek en uygun market, en eglenceli parklar ¢cevredeki
komsulardan &grenilebilir. Ustelik komsular konusmaya, tavsiyeler vermeye oldukca
isteklidirler. Konugmacilar tiriinler, hizmetler ve fikirler hakkinda konusmaya bayilirlar.
Ciinkii onlar insanlara faydali olduklarini, yardim ettiklerini goriirler ve bundan oldukca
keyif alirlar. Konusmacilar 6yle ¢cok da uzakta aranmamalidir. Onlara herhangi bir

kuaforde, yol iizerindeki manavda ya da takside rastlanabilir (Schiffman 2004, s.503).

2.2.6.2 Konular

Biitiin agizdan agiza pazarlama gabalari, iletilmek icin bir mesajin olusturulmasiyla
baglar. Bu mesaj insanlarin anlamayacagi kadar zor ve karmasik olmamalidir. Eger
herkesin anlayabilecegi nitelikte gosterigsiz ve derin anlamlar igermeyen bir mesaj olursa

iletilmesi ve akilda kalmas1 daha kolay olur. Bir mesajin agizdan agiza ya da internette
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rahat¢a dolasabilmesi icin herkesin ilgisini ¢ekebilecek nitelikte ve siirekli tekrarlaniyor
olmas1 gerekir. Her giin bir y18in e-posta arasinda sadece bazi birka¢ mesaj dikkati

cekmektedir. Firmalarin bunlara dikkat etmesi gerekir (Sernovitz 2011, s.48).

2.2.6.3. Araglar

Agizdan agiza pazarlamada basarty1 yakalamak isteyen firmalar insanlarin konusmasina
yardim etmelidir. Ciinkii en iyi konular bile yayilmak i¢in bir destek beklemektedir.
Yayilmasi istenen mesajlarin daha hizli hareket etmesi ve daha uzak kisilere ulagmasi i¢in
insanlara gerekli araglar saglanmalidir. Ornegin, magazadan ¢ikmadan 6nce miisterilerin
eline birer esantiyon vermek motive edici olacaktir. Hatta bunu arkadaslariyla
paylasabilmeleri i¢in birden fazla esantiyon vermek, firmanin konusulmasi i¢in tam bir
sebep teskil edecektir. Internet iizerinden diger insanlara yayilmasini istediginiz
mesajlarin altina arkadasina goénder butonu koymak, yine iletisimi kolaylastiracak basit

ama giiclii bir aragtir (Schiffman 2004, s.503).

2.2.6.4 Katilim

Miisterilerin sohbetlerinde yer edinememek, onlarin konusmalarina dahil olamamak
pazarlamacilar i¢in biiyiik sikintidir. Insanlar bir seylerden konusurken firmanin da orada
hazir bulunup sohbetlere katilmasi, konugsmanin istenilen yonde ilerlemesi i¢in ¢ok
onemlidir. Internet ortaminda blog agip insanlarin yorum yapmasina izin vermek,
sorularin1 cevaplamak, baska sitelerde ya da kendi bloglarinda firmayla ilgili yorumlar
yapanlara tesekkiir etmek yayilim i¢in énemli bir adimdir. Ornegin, bir¢ok insanim aktif
olarak kullandig1 sosyal paylasim sitesi Facebook’ta firmanin kendi adina agip yonettigi,
insanlarla yakin iliskiler i¢inde bulundugu, onlarin yorum yapmalarina yardimci oldugu
ve sorularina cevap verdigi icin tercih edilmesi sasirtici bir sonug¢ degildir (Schiffman

2004, s.503).

Firmanin aktif olarak katildigi sohbetlerde konugmalarin yoniinii belirleyebilmesi
firmaya avantaj kazandiracaktir. Insanlar firmanin katilimi olsa da olmasa da konusurlar.
Ancak firma sohbete katilip olumsuz bakis acisini diizeltebilir ya da insanlar arasinda

gecen konusmalarda olumsuz firma imajimi ortadan kaldirmak igin elinden geleni
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yapabilir. Bu sebeple firmalarin sohbetlere dahil olmak zorunda olmasi neredeyse

kacinilmaz sonugtur (Schiffman ve Kanuk 2004, s.505).

2.2.6.5 izleme

Agizdan agiza pazarlama siirecinin nasil devam ettigini, firmanin yeterli seviyede
konusulup konusulmadigini, olumlu ya da olumsuz sohbetlerin yapildigint 6grenmek i¢in
firmalarin takibi olduk¢a onem arz etmektedir. Giiniimiizde agizdan agiza konusulan
firmalar sOylentileri internet araciligiyla kolayca takip edebilmektedirler. Tiiketicilerin
birbirleri arasinda yaptiklar1 konusmalara erismek artik ¢ok zor bir durum degildir. Bu
acidan siire¢ en iyi sekilde izlenmeli ve kontrollii hareket edilmelidir (Sernovitz 2011,

s.47).

2.2.7 Agizdan Agiza Pazarlamada Kisisel Etki Kaynaklari

2.2.7.1 Fikir liderleri

Fikir liderligi, grup iiyelerinin diger grup fiyeleri iizerindeki etkisinin daha biiyilik
olmasityla ilgili bir kavramdir. Belirli konularda bilgi sahibi olan kisiler insanlar
etkilemek konusunda daha basarilidirlar. Fikir liderleri bir¢ok pazar, hizmet ve {iriinle
ilgili bilgiye sahiptir ve bu konuda kafasinda soru olan tiiketicileri yonlendirmekte,
akillardaki soru isaretlerini gidermektedir. Agizdan agiza iletisim vasitasiyla pazar
bilgisinin yayilmasinda en etkili kisilik tiplerinden biri fikir liderleridir. Kendilerini yakin
cevrelerine bilgi kaynagi olarak gostermek isteyen ve cevrelerindeki insanlarin ihtiyaci
oldugunu diisiinerek kendilerinden talep edilmedigi halde onlara fikir veren kisilere fikir
lideri denir. Bu kisiler kendilerine danisilmasini1 ve bilginin kaynagi olarak goriilmeyi
isterler. Belirli konulara fazlaca ilgi gosteren ve o konularda uzmanlasmis kisilerden

olusur (Karaca 2010, s.20).

Fikir liderleri, fikirlerini takip eden insanlardan farkli demografik 6zelliklere sahip
degildir. Fakat arastirmalara gore fikir liderleri daha geng, daha egitimli, sosyal a¢idan
daha hareketli, gelir diizeyi daha yiiksek insanlardir. Ayrica kadmnlarin fikir lideri olma

ihtimali, erkeklerden daha yiiksektir. Film tercihlerinde bekarlar ve gengler, gida
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tercihlerinde evli ve cocuklular, politika alaninda da yiiksek egitimliler daha etkili

olmaktadir (Odabas1 ve Barig 2003, 5.278-280).
2.2.7.2 Pazar uzmanlari

Genel olarak pazar etkileyicilerin tespit edilmesi pazarda iiriin basarisinin saglamada bu
kisilerden yararlanilmasi ve iiriine iliskin mesajin etkili bi¢imde dagitilabilmesi i¢in pazar
uzmani konseptini incelemek iizere farkli arastirmalar yapilmistir. Tiiketicilerin, referans
grup Uyelerinin fikirlerini satis personelinin fikirlerinden ve yazili gorsel medya
tanitimlarindan daha inandirict buldugu bilindiginden; pazarlamacilarin bu konu iizerine
daha fazla egilmeleri gerekmektedir. Tiiketici davranislarini etkilemesi bakimindan
insanlar arast iletisim ticari iletisimden daha etkilidir. Bu ylizden isletmeler biiyiik iletisim
harcamalar1 yapmadan yeni miisteriler kazanmada bundan istifade etmelidirler (Karaca

2010, 5.16).

Pazar uzmanlarn tiiketiciler agisindan bakildiginda oldukc¢a degerli bilgi kaynaklaridir. Bu
kisiler {irlinlerin ¢ogu hakkinda bilgi sahibi, tiiketicilerle tartismalar1 baslatan,
tiikketicilerin gereksinim duyduklar1 pazar bilgisi ihtiyacina cevap veren, giivenilir, kolay
ulasilabilir, indirim giinlerini bilen, aligveris yapilacak yerleri belirleyen, yani bir
aligverisle ilgili her seyi bilen kisilerdir. Pazar uzmanlari, bilgi aktarma egilimi olan,
bilgiyi paylagsma zorunlulugu duyan, bilgi paylasimindaki memnuniyeti dnemseyen ve
baskalarina yardim etme istegi olan yardim ettikge de mutlu olan kisilerdir (Odabas1 ve

Baris 2003, s.278-280).
2.2.7.3 Menfaat bekleyenler

S6z konusu firmadan bir karsilik bekleyerek arkadas, es, dost ve is ¢evrelerine firmay1
tavsiye edenler menfaat bekleyenler olarak adlandirilir. Bu kisilerin bir menfaat beklentisi
icinde olmalar1 tavsiye isini bir iicret karsiliginda yaptiklar1 anlamima gelmemektedir.
Ancak yaptiklar1 isin bir karsili§i olarak firmadan bir 6diil beklentisi i¢indedirler.
Firmalar bir¢cok 6diil karsiliginda bu tarz kisilerden yararlanmaktadir. Fakat 6diil ne
olursa olsun yapilan hizmetin biiyiikliigiiyle dogru orantili olmahdir. Odiil bu kisilerin

bagkalarina olumlu tavsiye vermeleri i¢in motivasyon aracidir. Olumlu tavsiyelerin
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devamliligi odiillerin devamliligina baglidir (Dobele and Ward 2002). Buna 6rnek olarak
FikriMiihim internet sitesi gosterilebilir. Site, liyelerine denemeleri i¢in hediye ettikleri
iriinleri, tanidiklarina, arkadaslarina, sosyal paylasim sitelerinde ve giindelik

hayatlarinda tavsiye etmelerini istemektedir.

Birgok isletmede bir miisteri getirene belirli bir indirim s6zii ya da belli bir puan kazanma,
cekilise katilma, para odiilii gibi menfaatler sunulmaktadir. Bazen de firmalarin daha
kiiciik ve miitevazi ddiilleri motive edici olabilmektedir. Odiil ya da menfaat elde etme
istegi bazen istismarlara sebep olabilmekte veya olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.
Ornegin, bekledigi menfaati elde edemeyen kisiler olumsuz bilgi yayabilir, firmayi tersi

yonde etkileyebilirler (Karaca 2010, s.20).

2.2.7.4 Yardimseverler

Yardimsever arkadaslar fikir liderlerine benzeyen bilgi yayicilaridir. Ancak fikir liderleri
gibi bilginin kaynagi olmak ya da insanlarin goziinde deger kazanmak gibi bir hedefleri
yoktur. Bu kisiler sadece yardim etme odakl1 hareket ederler (Dobele and Ward, 2002).
Bu kisiler satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerden memnun olmayanlara daha iyi hizmet
saglayicilar tavsiye ederek insanlarin problem ¢6ziimiine katkida bulunurlar. Bu sekilde
onlarin risklerini azaltirken ¢6ziim arama siirecini de kisaltirlar. Onlar1 agizdan agiza

iletisime katilmaya motive eden sey, sagladiklart bu katkidir (Karaca 2010, s.20).

2.2.7.5 Minnet 6deyenler

Bu grupta yer alan kisiler kendilerini tavsiye edenleri daha ¢ok kisiye tavsiye etmek
suretiyle bir anlamda onlara minnet 6demis olurlar. Bu anlayis bir tiir resmi ya da gayri
resmi boyutta karsilikl1 tavsiyeler {izerine kuruludur (Dobele ve Ward, 2002). isletmeler
ya da kisiler arasinda karsilikli tavsiyeler konusunda agik bir anlagma olabilecegi gibi bir
anlasma olmaksizin karsilikli olarak tesekkiiriin bir ifadesi seklinde de tavsiyeler

verilebilir (Karaca 2010, s.20).
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2.2.7.6 Kapah agizlar

Kapali agizlar olarak isimlendirilen kisiler, yasadiklar1 satin alma ve tiiketim
deneyimlerini kimseyle paylagsmayi tercih etmeyen kisilerdir. Bu kisiler aldiklar tirtinler
hakkinda konusmay1 pek sevmezler. Kimseye yardim etmek, kimseyle fikirlerini
paylasmak istemezler. Diger insanlara tavsiyede bulunmay1 kendi agilarindan dogru da
bulmazlar. Eger insanlarin bir problemi varsa ya da herhangi bir bilgiye ihtiyag
duyuyorlarsa bunu kendilerinin ¢6zmesini, kendi ihtiyaglarima kendilerinin cevap

bulmasini isterler (Dobele ve Ward, 2002).

2.2.7.7 Referans gruplan

Insanlarin birgogu birden fazla gruba iiye oldugu icin agizdan agiza iletisim siirecinde
kaynak konumunda olan 06zel gruplarda bulunabilmektedir. Bu gruplar, kisinin
davraniglarint sekillendirirken degerlerini ve bakis acilarim temel aldigi gruplardir.
Ayrica kisinin belli bir durumda davranisini belirlerken 6nemsedigi, gozlemledigi ve
rehber olarak aldigi gruplardir. Bu gruplardan bazilari, kisilerin deger yargilar1 ve
davraniglar1 tlizerinde oldukga etkilidir. Baz1 gruplara dogustan iiye olunurken, bazi
gruplara dahil olabilmek i¢in biraz ugrasmak gerekebilir (Odabasi ve Baris 2003, s.229-
230).

Tiiketiciler, ¢ tiir referans grubuyla iliskilidir. Bunlarin birincisi kiginin bagli bulundugu
referans grubudur. Bu grupta aile, arkadaslar, sendikalar, mesleki gruplar, is ¢evresi, okul
gruplar1 veya spor merkezleriyle beraber etnik ve dini gruplar, cinsiyet ve yas gruplari
yer almaktadir. Bu gruplarin hepsi, tiiketicinin farkli satin alma karar1 vermesine yol
acabilmektedir. Ikinci referans grubu, kisinin bagl olmak istedigi referans grubudur. Kisi
bu gruplara hayran olmakta, grubun bir parcasi olmak istemektedir ancak grubun i¢inde
degildir. Kisinin bagli olmak istedigi gruptan gelen mesaj, satin alim davraniglarinda
onemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, grubun iiyesi olabilmek icin belli bir tarzda giyinmek,
belirli iiriinleri kullanmak gerekiyorsa kisi satin alma davranig1 gosterirken bunlara dikkat
edecektir. Sonuncu referans grubu, kisinin bagl olmak istemedigi gruptur. Bu gruplar

tiikketicinin tutumlarini, degerlerini ve davraniglarini kabul etmedigi, begenmedigi ve
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hayran olmadig1 gruplardir. Bunlara 6rnek olarak uyusturucu ve alkol bagimlis1 gruplar,

tiyesi olmak istemedigi bir politik parti gosterilebilir (Hoyer and Maclnnis 2004, s.396).
2.2.7.8 Diger kaynaklar

Fikir Liderleri, pazar uzmanlar1 ve diger tiim gruplar disinda kalan ve satin alma siirecinde
tiiketicileri etkileyen farkli kisiler de mevcuttur. Kaynak konumundaki bu kisiler {iriin ya
da hizmeti satin alip kullanan, deneyimleyen tiiketiciler veya aligveristeki arkadaslar
olabilecegi gibi, internette gezinmeyi sevenler, herhangi bir eve misafir olarak giden

kisiler de olabilir.
2.3 VIRAL (VIRUTIK) PAZARLAMA

I¢inde bulundugumuz yiizyilda fikirler biiyiik 5nem arz etmektedir. Ekonomiye fikirlerin
yon verdigine, insanlar1 fikirlerin zengin ettigine ve en onemlisi de diinyay1 fikirlerin
degistirdigine inanilmaktadir. Fikirlerin degis tokus silirecinde herhangi bir rolii olan
herkesin pesine diigmesi gereken en biiyiik hazine su olmalidir: ‘Ortaya bir fikir viriisii
salivermek’. Durdugu yerde duran bir fikrin higbir degeri yoktur. Oysa bir fikir
virlisliniin, kipirdayan, biiyliyen ve degdigi herkese bulasan bir 06zelligi vardir.
Formatlarinin ayri olusuna bakmadan birbirinden ¢ok farkli fikirleri ayni kategoride (bir
manifestoda) bir araya getirilirse, onlara ayni seyin versiyonlari olarak bakmak kolaylasir.
Fikirler yardimiyla insanlarin diisiinceleri, sozleri ve davranislart etkilenebiliyorsa, bir
deger yaratilabilir demektir. Sadece pazarlamay1 gelistirmek firmalar1 bagsariya gotiiriir
clinkli pazarlama, fikirleri yayginlastirmak demektir ve rakiplerle yarismak i¢in bugiin

elde kalan tek sey fikirlerdir (Godin 2007, s.16).

Agizdan agiza pazarlamanin internet iizerinden uygulanmasi viral (viriitik) pazarlama
olarak adlandirilir. Firmalar adina kurulan web siteleri, ¢esitli bloglar, iletilen e-postalar
birer virilis gibi internet ortaminda yayilim saglamaktadir. Viral pazarlama literatiirde
virilisle pazarlama, viral pazarlama gibi kavramlarla da ifade edilmektedir. Bu ¢calismada

viral pazarlama kavraminin yaninda bu kavramlar da kullanilmigtir.

36



Viral kampanyalar ¢cok sayida insana iletilmek amaciyla planl olarak olusturulmus e-
posta mesajlaridir. Igerikleri herhangi bir sey olabilir: kuponlar, biiltenler ya da iiriin
giincellemeleri. Ancak genellikle oyun, saka veya komik bir video seklindedirler

(Sernovitz 2011, s.149).

Viral pazarlama 6zellikle son yillarda popiiler olmustur ¢iinkii internet, insan hayatina hig
cikmamak tizere kalici sekilde girmistir. Aglar {izerinden iletisim kurmak yayginlastikca
insanlarin da birbirine diisiince ve bilgi aktarma istegi artmaktadir. Sehir hayatinin yol
actig1 mesafelerin artmasi, trafik, is yogunlugu gibi sorunlar yiiziinden insanlar arasindaki
sanal iletisim artmistir. Yiiz yiize goriigme sans1 bulamayan insanlar, internet araciligiyla
istedikleri her an ve her yerden, istedikleri insanlara ulasma sans1 yakalamistir (Karaca

2010, s.111).

Giliniimiiz sartlarinda ¢alismak durumunda olan pazarlamacilarin goérevi internet
sayesinde biraz hafiflemistir. Pazarlamacilar yayilmasini istedikleri mesajlar1 viral
yollarla tiiketiciden tiiketiciye ¢ok basit sekilde aktarilir hale getirmektedirler
(Subramanian 2018). Viral pazarlamada mesaj ‘word of mouse’ (bilgisayarin faresinden
cikan sozciikler) yoluyla birinden digerine yayilarak aktarilmaktadir. Bu sekilde gelisen
agizdan agiza yayilma sayesinde web siteleri, bloglar, forumlar reklam veren
pazarlamacilarla tiiketicilerin baglanti kurmalar1 i¢in olanak saglayan mekanlara

dontismistiir (Kiliger 2006, s.45).

Viral pazarlama konusunda verilebilecek en gilizel 6rneklerden biri ‘Hotmail” dir. 1996
yilinda bir e-mail sunucusu olan Hotmail, 500.000$’1ik bir biitceyle hizmete girmis, ilk
18 ayda 12.000.000 aboneye sahip olmustur. Ancak Hotmail’in rakibi olan Juno o
donemlerde reklam icin 20.000.00$’dan fazla bir biitge ayirmis, ancak yine de rakibi
karsisinda basariya ulasamamistir. Draper Fisher Juveston isimli sirketin ortaklar
Hotmail’in kisa siire igerisinde bu denli yayilmasini bir virlise benzetmis, bu nedenle
1997°de Viral Pazarlama kavramin ortaya atmistir. 2001 senesine gelindiginde Hotmail,
dili ingilizce olmasina ragmen 220 iilkede 40 milyon kisi tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilmistir (Aydin 2009).
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Hotmail'in televizyon reklamlar1 yapmamasma ragmen milyonlarca kullanicisi
mevcuttur. Sebebi, licretsiz e- posta manifestosunun miisterilere ulasmis olmasidir. Bazen
herkes ayni televizyon reklamlarini seyrediyor, ayni kitab1 okuyor, ayni filmden ya da
ayni1 internet sitesinden s6z ediyormus gibi hissedilir. Bu durum, genellikle o fikir tesadiifi
bir fikir viriisii sayesinde kendi kendine yay1ldig1 icin olabilmektedir. Uriiniin arkasindaki
sirket reklama kucak dolusu para harcadig1 ya da yillarca ugrasarak fikir viriisiinii ince
ince gelistirdigi i¢in degildir. Gliniimiizde herkes fikirlerle yatip fikirlerle kalkmaktadir.
Ciinkii yeni ekonominin motorunu iiriinler ya da hizmetler degil fikirler olusturmaktadir

(Godin 2007, 5.20-21).

Viral pazarlama, agizdan agiza iletisimle bir e-posta’nin birlesiminden olusmaktadir.
Agizdan agiza iletisimin tamamen dijital bir platform yolu ile olugmasi viral pazarlama
olarak adlandirihir (Kiliger 2006, s. 30). Diger bir ifade ile viral pazarlama, kisinin
pazarlama mesajin1 bagkalarma aktarmayi tesvik eden bir stratejidir ve mesaj
yayilimindaki 6nemli potansiyeli vurgulamaktadir. Viral pazarlama stratejileri, viriislere
benzer sekilde bir mesajin binlerce veya milyonlarca insana ulagsmasini saglamaktadir.
Viral pazarlama, bir e-mail hesab1 olan kullanicilarin herhangi bir pazarlama mesajini
baska kullanicilara aktarmasini tesvik eden ve bu yolla yayilan bir pazarlama teknigidir

(Argan ve Tokay Argan 2006, s. 234).

Silverman (2001)’e gore, bir mesajin viral pazarlama yoluyla yayilmasina etki eden bazi

faktorler bulunmaktadir:

a. Oncelikle fikrin kisinin denemek isteyecegi tiirde merak uyandirici ve ikna edici tiirde
bir fikir olmas1 gerekir.

b. Denemesi ¢ok kolay olmalidir.
Hemen denenmesi miimkiin olmalidir.

d. Denenmesi kullanici agisindan risk igermemelidir.

Viral pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in internet ortaminda kampanya i¢in yapilan
faaliyetler benzersiz ve iiriin degeri de yiiksek olmalidir. iletilen mesaj tiiketiciyi duygusal
olarak etkilemezse bu hizmet ya da triin hizmet viral olamayacak, istenilen sekilde

yayilamayacaktir (Hiiseyinoglu, 2009: 34).
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2.3.1 Sosyal Paylasim Sitelerinde Viriitik Pazarlama

Sosyal ¢ag1 anlayabilmenin en iyi yolu daha onceki ¢aglarin yapisini incelemektir.
Ozellikle de bu caglarda hem iletisim hem tasimacilik maliyetlerinin siirekli azalmas1
dikkat cekmektedir. Diisen bu maliyetler, sosyal c¢agin ortaya ¢ikisinin temeli
sayilabilmektedir. Onceki caglarda sirastyla gecisler yasanmus, insanlar teknoloji
gelistikce birbirleriyle konusmaya firsat bulamaz hale gelmislerdir. Ciinkii bir¢ok insanin
beraber yaptig1 islerin yerini makinelerle yapilan isler almis ve fabrikalagsma artmistir.
Boyle olunca insanlar komsulariyla, dostlariyla da ya da akrabalariyla c¢ok sik
haberlesemez olmuslar ve teknolojinin getirdigi bir iletisim eksikligi ortaya ¢cikmustir. ilk
telgraf mesajiyla baslayan sosyal cag, geliserek bugiinkii konumuna gelmistir. Sosyal
paylasim siteleri, internet ortaminda bulunan aglar sayesinde insanlarin bagkalar ile
iletisim kurabildigi, sohbet edebildigi, bilgi paylasabildigi, dosya indirebildigi, miizik
dinleyebildigi biitiin her seyi kapsamaktadir. Skype, Facebook, Youtube, Twitter,
Dailymotion gibi sosyal aglar buna 6rnektir (Shareef ve ark. 2019).

Tiketiciler zamanlariin biiyiik bir kismini internette gegirmektedirler. Ancak sosyal
paylasim sitelerine olan ilgi firmalarin web sitelerini biraz arka planda birakmistir. Bu
sebeple firmalarin tiiketicilerin aktif olarak yer aldigi sosyal paylasim sitelerine iiye
olmalari, sohbetler sirasinda hazir bulunmalart ve konusmalarin olumlu yonde

ilerleyebilmeleri i¢in tiiketicilere destek olmalidirlar (Al Rawi 2019).

Geleneksel pazarlama araglar tek yonliidiir, oysa sosyal medya araglar1 ¢ok yonliidiir.
Yani bir¢ok kisinin ayn1 anda katilimina olanak tanir. Yeni diinyadaki yeni bakis agisi
firmalar tiiketicilerin yonlendirdigi sekilde hareket etmeye zorlamaktadir. Bu yeni bakis
acist ise i¢inde yeni medyayi, yeni kanallar1 ve yeni pazarlart kapsamaktadir

(Bhattacharya ve ark. 2019).

2.3.2 Viral Pazarlama Stratejileri

Isletmelerin viral pazarlama siirecinde basarili olabilmeleri ¢cok &nemlidir. Basariya

ulasmak icin gereken stratejiler sunlardir (Wilson 2012):
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Ucretsiz mal veya hizmet géndermek: Pazarlama camiast i¢inde “iicretsiz’ kelimesi en
giiclii etkiyi yapan kelimelerden biridir. Insanlar bir seyin alicist konumunda
olduklarinda ilk olarak iicretsiz sunulan tiriinler ¢cok hoslarina gider. Ciinkii ne kadar
az maliyet harcarlarsa bir {iriin, hizmet ya da fikri o kadar ¢abuk benimserler. Viral
kampanya siirecinde ilk etapta iicretsiz {irin ya da hizmet sunan isletmeler ¢ok biiyilik
bir kar etmeyebilir. Ancak daha sonra zamana yaygin bir bicimde kar elde edebilirler.
Ucretsiz gonderilen iiriinler sayesinde diger iiriinlerin dikkati de ¢ekilmis, insanlarin
aklinda farkindalik olusturulmus olur. Boylece iicretsiz iirlinlerin de satisi1 artirilmig
olur.

. Mesaji baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak: Viral kampanya siirecinde
yayilmasi istenilen mesajlarin e-posta, web sitesi, grafik ve bilgisayar talimatlarinin
kolay transfer edilebilir olmas1 gerekmektedir. Sosyal ag ortaminda hizli transferi
saglanan mesajlarin yayilim hiz1 digerlerine oranla ¢ok daha fazladir.

Kiiciik kitlelerden genis kitlelere genisce yaymak: 1letilmesi arzu edilen mesajin genis
kitlelere hizlica ulasabilmesi i¢in dncelikle herkesin ilgisini ¢ekebilecek nitelikte ve
farkli olmas1 gerekir. Daha sonra ilgi ¢eken iirliniin kolayca bilgisayara indirilebilir
ve diger insanlarla paylasilabilir olmas1 sarttir. Eger herhangi bir iiriinii bilgisayara
indirmek i¢in ekstra bir yazilima ihtiya¢ duyuluyorsa indirme siiresi uzayacak ve belki
de irlin tercih edilen olmaktan cikacaktir. Buna dikkat eden isletmeler kiiciik
kitlelerden genis kitlelere daha hizl1 yayilim saglayacaktir.

Genel giidii ve davramislar: kullanmak: Elektronik ortamdan bahsedilmesine ragmen
her mesajda oldugu gibi viral bir mesajin da yayilimi i¢in insanlarin giidii ve
davranislarii hedef almasi yani ikna edici olmasi1 beklenir. lgi ¢ekmeyen, insan
davraniglarina, giidii ve ihtiyaclarina dikkat etmeyen mesajlarin yayilimi oldukga gii¢
olacaktir. Basarili viral pazarlamacilar insan giidii ve davraniglarina ¢ok Onem
verirler. Ornegin, bir web sitesinde ilgi ¢ekici renkler, hareketli nesneler ya da bir sey
kazanma sansi1 sunan reklamlar digerlerine oranla daha ¢ok dikkat ¢ekecektir.
Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Insanlarin biiyiik cogunlugunun sosyal oldugu
sOylenebilir. Tiim insanlar, devaml iletisim kurduklar1 arkadas, aile ve ¢evreden
olusan pek ¢ok gruba sahiptir. Toplum igerisindeki pozisyonuna gore bir insan,
internet ortaminda binlerce arkadasa sahip olabilir. Sosyal bilimcilere gore her insan

aile, arkadaslar ve akrabalardan olusan, ortalama 8-12 kisilik bir aga sahiptir. Bir
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mesaj1 istenilen hedef kitleye ulastirabilmek i¢in, mesajin dogru kisilere iletilmesi
gerekmektedir. Yani referans grubu olan bireyleri internette belirlemek, mesajin
yayilmasi i¢in biiylik 6neme sahiptir (Argan ve Tokay Argan, 2006). Basaril1 viral
pazarlamacilar insanlar arasindaki bu aglarin giiclii yonlerini 6grenmeye calismal1 ve
onlarla daha iyi iliskiler kurarak siireci daha kaliteli bir hale getirebilirler. Insanlarin
cevreleriyle olan iligkilerini, baglarini anlayabilen isletmeler viral anlamda daha ¢ok
anlatilan, konusulan, yayilan olmay1 basarabileceklerdir.

Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak: Bir¢ok ilgi ¢eken viral pazarlama
mesaj1 diger kaynaklarin ortak kullanimini da igerir. Web sitelerine ortak programlar
sayesinde grafik linkleri ya da metinler yerlestirilebilir. Web sitesini inceleyen bir kisi
ayni site iizerinden diger kaynaklara da rahatca ulasabiliyorsa mesajin yayilimi ¢ok

kolay bir hale gelecektir.

2.3.3 Viral Kampanya Siireci

Son donemlerde sosyal medyada dikkat ¢eken uygulamalardan bir tanesi “arkadasini

yolla” e-mail kampanyalar1 ya da viral pazarlama kampanyalaridir. E-mail hesaplarina

gelen mesaj1 arkadaglarina gonderme esasina dayanan bu kampanyalar; endiistri liderleri,

kisiselligi savunanlar ve tiiketiciler tarafindan hem olumsuz hem de olumlu bir sekilde

degerlendirilmektedir (Wang ve ark. 2018; Borges-Tiago ve ark. 2019). Viral pazarlama

kampanyasini etkili bir bicimde yiiriitmeye yardimci olacak faktorler sunlardir (Brewer

2001):

a.

b.

Viral pazarlama tegvik saglamalidir: Viral kampanya siirecinde tliketicilere tesvik
edici unsurlar saglanmalidir. Ornegin, herhangi bir iiriiniin yaninda bir reklam oyunu
sunmak gibi. Bu oyunun sonunda bir de 6diil oldugunda kampanya daha ¢ok katilimi
beraberinde getirecektir.

Israrla gonderme diisiiniilmemelidir: Bir tliketiciye viral mesaj gonderildigi zaman
arkadaslarina gondermesi i¢in siirekli hatirlatma yapip, rahatsizlik verilmemelidir.
Gonderilen  e-postalar  kisisellestirilmelidir: ~ Kullanicilar ~ e-postanin  bir
arkadaslarindan geldigini gordiiklerinde bu mesaji cevaplama ihtimali artar. Bu
sebeple e-postanin taninan bir kaynaktan gelmesi giivenilirlik agisindan biiyiik 6nem

arz etmektedir.
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d. Veriler izlenmeli ve analiz edilmelidir: Tim pazarlama kampanyalar1 gibi viral
kampanya siirecinde sonuglar izlenmeli ve gerekli degerlendirmeler yapilmalidir.
Yapilan degerlendirmeler pazarlamacilari uyaracak ve nerede olduklarini,
yatirimlarinin geri doniisiinii gérmelerini saglayacaklardir.

e. Stirekli olarak arkadasina gonderme tesvik edilmelidir: Mesajlarinin devaml
gonderilmesini isteyen pazarlamacilar agisindan e-mailin gonderildigi biitiin
kullanicilar, viral pazarlama uygulamak icin bir alan yaratmaktadir. Viral pazarlama
zaman acisindan biiyiik bir kampanya olmasinin yaninda, pazarlama mesajlarinin da
etkili ve siirekli bir sekilde ulasmasini saglamaktadir (Argan ve Tokay Argan 2006).

[ Web sitesinin trafigi iyi bir sekilde yiiriitiilmelidir: Viriitik kampanya siirecinde e-
postayla yayilim artacagi i¢in web sitesinin trafigi de bundan etkilenecektir. Web
sitesine girigler artacagi i¢in firma trafigi en iyi sekilde yonetmelidir. Siteye giren
tiiketici aradigin1 bulamazsa hemen geri ¢ikacak ve basarisiz bir viriitik kampanya

siireci yasanmis olacaktir.

Diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi olabilmek i¢in Youtube, rakiplerini yenebilmek
icin pek cok faaliyette bulunmustur. Ornegin kullanicilarmin video paylasmasini

kolaylastirmis, bunun i¢in pek ¢ok alternatif sunmustur (Sernovitz 2011, s.171):

a. Bir “Paylas” baglantisi.

b. Kendi internet sitenize yapistirmak i¢in hazir HTML kodu.

c. Youtube’dan ¢ikmaniza gerek kalmadan videoyu sosyal ag hesaplariniza otomatik
olarak gonderebilen baglantilar.

d. Videoyu izledikten sonra beliren bir diger “Paylas” baglantisi.

e. Kullanilmasi ii¢ saniyeden daha kisa siiren, ¢ok basit bir form.

f. Gonderdiginiz kisilerin e-posta adreslerini, bir daha gonderebilmeniz i¢in kaydetmesi.
(Bu ¢ok etkili bir yontemdir. Eger annenize birinci kez ve kiz kardesinize de ikinci
kez bir video yolluyorsaniz, ikisinin de e-posta adresi bir daha yazmaniza gerek
kalmadan yeniden kullanmaniz i¢in hazirda bekler. Bir sonraki sefer babanizla bir
video paylasacaginiz zaman onu annenize ve kiz kardesinize de génderme ihtimaliniz

artacaktir, ¢linkii e- posta adresleri tam karsinizda durmaktadir).
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Tiirk Hava Yollar1 i¢in hazirlanmis bir viral reklamda ise, sevgilisine 3 ay dil okuluna
gittigini sdyleyerek siirpriz yapmay1 amaclayan bir geng vardir. Halbuki olayin siirprizle
alakas1 yoktu ama yine de yiiz binlerce kisinin ilgisini ¢ekmis ve herkesin birbirine
izletmek istedigi bir video haline gelmistir. Videonun asil amaci ise THY ugus kartinin
kazandirdig1 onlarca bedava mildir. Bu da basarili viral reklamlardan biri olarak

pazarlama arsivine gegmistir.

FikriMiithim.com bilingli olarak yapilan agizdan agiza sohbetleri desteklemek ve 6zellikle
markalarin ya da {irlinlerin tanitimi i¢in insanlari tesvik etmek amacli kurulmus bir sitedir.
Bu siteye iiye olan kullanicilar iinli markalarin {riinlerini iicretsiz olarak ilk
deneyimleyen kisiler olup c¢evrelerine, marka sahiplerine, cesitli soysal aglardaki
tiikketicilere yorumlar yapan anlasmali kisilerdir. Ama isin ilginci onlar bir reklamdan
daha c¢ok etkide bulunmaktadirlar ¢iinkii insanlara daha samimi ve gergekei

yaklasmaktadirlar.

Bir videonun basarili bir viral reklam olabilmesi i¢in bazi Ozellikleri tasimasi
gerekmektedir. Oncelikle herkesin izleyebilmesi igin profesyonel bir gruba amatorce
yaptirilmalidir. Videonun ¢ekim kalitesinden profesyonel oldugu anlasildiginda insanlar
hemen sikilip videoyu kapatabilmektedir. Gergekgi olmalidir. izleyen insanlar olayin
gercek olduguna inanmali ve bunu paylasirken bir reklam degil eglenceli bir videoyu
paylastigin1 diistinmelidir. Duygulara hitap etmeli ve igindeki insanlar bizden biri
olmalidir. Iginde ya diisiindiiriicii ya eglendirici ya da merak uyandirici unsurlar
olmalidir. Sonug¢ olarak insanlarin izlemek ve izledikten sonra paylasmak isteyecegi

nitelikte bir kalitede olmalidir.
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3. YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Zaman icerisinde internetin yayginlasmasi ¢ergevesinde yiiz yilize goriismelerde ortaya
koyulan diisiinceler internet ortamina tasinmis, isletmeler agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini internet ortaminda gerceklestirmeye baglamistir. Viral pazarlama olarak
adlandirilin bu strateji ¢ergevesinde isletmeler tiim internet enstriimanlarini ve 6zellikle
sosyal medya araglarini kullanarak {iriin ya da hizmetlerine iliskin kampanyalar1 bir viriis
gibi kullanicilar arasinda yaymaktadir. Bu baglamda isletmeler tarafindan gerceklestirilen
viral pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislarimi  dogrudan  etkilemesi

beklenmektedir.

Diger taraftan internetin yaygin kullanimi ¢ergevesinde tiiketiciler herhangi bir iiriin ya
da hizmetten duydugu memnuniyeti ya da sikayeti internet ortaminda diger tiiketicilerin
erisebilecegi sekilde yayimlamaya baslamustir. internet ortaminda yer alan iiriin ya da
hizmete iliskin yorumlar bir¢ok tiiketici tarafindan okunur hale gelmis ve tiiketiciler
herhangi bir {riinii satin almadan once diger tiiketicilerin goriislerini arastirmaya
baslamistir. Tiiketicilerin herhangi bir iiriin ya da hizmet hakkinda internet ortamindan
edindikleri bilgileri degerlendirmesi olarak tanimlanan yorum okuma motivlerinin

tiiketici davraniglarin1 dogrudan etkilemesi beklenmektedir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan aragtirmada online giyim aligverisi yapan tiiketicilerin
satin alma davranis bigimlerini etkileyen unsurlarin ortaya koyulmasi amacglanmistir. Bu
amac¢ dogrultusunda viral pazarlama ve yorum okuma motivlerinin, online satin alma

davranis bigimleri tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.
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3.2 ARASTIRMANIN TURU

Nicel arastirmanin en 6nemli 6zelliklerinde bir tanesi, arastirmanin baginda ¢alismanin
sonucunu tahmin etmek iizere gelistirilen hipotezlerin, calismay1 etkileyebilecek
faktorlerin kontrol altina alinarak yeterli sayida katilimcidan veri toplanmasi ve toplanan

bu verilerin istatistik teknikleri ile analiz edilmesidir (Lorcu 2015, s.2).

Islamoglu ve Alniagik’a (2011, s.34) gore tanimlayici arastirma; problemin dzelligini ve
olus sikligim belirlemek, problem iizerinde etkili olan degiskenleri ve bu degiskenlerin
Oonem derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya ¢ikis bi¢cimini tahmin etmek ve
degiskenler arasindaki iliskiyi belirleyerek genellemelere varmak i¢in yapilmaktadir. Bu

nedenle arastirmanin tiirli tanimlayici arastirma olarak belirlenmistir.
3.3 ARASTIRMANIN ONEMIi

Teknolojik gelismeler ¢ergevesinde degisen rekabet kosullarinda isletmelerin tutundurma
faaliyetleri artik satis ve reklam merkezli degil, viral pazarlama olgusu ekseninde
sekillenmektedir. Literatlirde yer alan arastirmalar viral pazarlamanin gazete, dergi,
televizyon ve radyo reklamlarindan daha etkili bir yontem oldugunu ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte internet ortaminda yer alan {iriin ve hizmetlere iliskin tliketici yorumlari

satin alma davranigin1 dogrudan etkilemektedir.

Onceki arastirmalarda agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama ve yorum okuma
motivlerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkisi ortaya koyulmustur. Ancak yapilan
arastirmalarda viral pazarlama ve yorum okuma motivlerinin tiiketici satin alma
davranislari tizerindeki tiimlesik etkisi ele alinmamistir. Bu ¢er¢evede mevcut arastirma
kapsaminda elde edilecek sonuglar ile literatiirdeki boslugun doldurulacagi
diisiiniilmektedir. Elde edilecek sonuglar c¢ergevesinde isletmeler agisindan pazarlama
faaliyetlerinin sekillendirilmesine yonelik stratejiler gelistirilecek ve bu sayede isletmeler

i¢in de katma deger yaratilmis olacaktir.
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3.4 EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma evreni olarak 2019 yili igerisinde online aligveris yapan tiliketicilerden
Istanbul’da ikamet edenler secilmistir. Online alisveris yapan tiiketici sayis1 tam olarak
belirlenemedigi igin Istanbul niifusunun 18 yas iistii bireylerinin tiimii potansiyel online
tiiketici olarak kabul edilmistir. Bu dogrultuda YSK (2019) tarafindan agiklanan Istanbul
segcmen sayisi arastirmanin evreni olarak alinmistir. Aragtirmanin evreni 10.560.963

kisiden olugmaktadir.

Aragtirmanin genis alani kapsamasi ve alanin tiimiine ulasmada maliyet ve zaman
sorununu ortaya c¢ikarmast nedeniyle arastirmada bu evren lizerinden 6rneklem alim
yoluna gidilmistir. Bu orneklem se¢iminde basit rastgele oOrnekleme yontemi
kullanilmistir. Bu 6rnekleme yontemi 6rnegi olusturan elemanlar arasinda arastirmacinin
problemine cevap bulacagina inandigi kisilerden olusmaktadir (Karasar 2016, s.77). S6z

konusu ana kitleyi temsil edecek 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde;

n=Nt"pqgld*(N -1+t pg
(3.1)

N: Hedef kitledeki birey sayisi, (10.560.963 tiiketici)
n: Ornekleme alinacak birey sayis1

p: Incelenen olayin goriiliis sikl1g1 (0,9)

g: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (0,1)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik degeri, (Ornekleme

hatas1 %5 ve giiven diizeyi %95 i¢in tablodan 1,96 okunmustur)

d: Olaym goriiliis sikligmma gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasini gosterir. (0,05)
(Karasar 2016, s.79).
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Formiilii kullanilarak ¢alismanin evreni i¢in % 95 giiven araliginda, = % 5 ornekleme
hatasi ile gerekli 6rneklem biiytikliigii n = 384 kisi olarak hesaplanmistir. Bu kapsamda
400 katilimcidan anket alinmistir. Toplanan verilerden 7 tanesinin eksik ya da celiskili
bilgi icerdigi goriilmiis ve bu katilimcilar analizler disinda birakilmistir. Bu dogrultuda
arastirmanin 6rneklemi 393 katilimcidan olusmustur. Ornekleme iliskin 6zellikler Tablo

3.1’de sunulmustur.

Tablo 3. 1: Ornekleme iliskin 6zellikler

n %
Cinsiyet
Kadmn 159 40,5
Erkek 234 59,5
Yas
25 yas ve alt1 140 35,6
26-30 yas 131 33,3
31 yas ve iizeri 122 31,0
Egitim diizeyi
Lise 32 8,1
On lisans ve lisans 288 73,3
Lisansiisti 73 18,6
Medeni durum
Evli 105 26,7
Bekar 288 73,3
Ekonomik durum
Diisiik 104 26,5
Orta 172 43,8
Yiiksek 117 29,8
Hane halki sayis1
Tek kisi 49 12,5
2 kisi 109 27,7
3 ve daha fazla kisi 235 59.8
Giinliik internette harcanan ortalama zaman
2 saat ve alt1 98 24.9
3-4 saat 161 41,0
5 saat ve lizeri 134 34,1
Online ahsveris yapma sikhigi
Yilda birkag defa 214 54,5
Ayda 1 defa 103 26,2
Haftada 3-4 defa ve fazlasi 76 19,3
Online giyim alisverisi yapma sikhigi
Yilda birkag defa 292 74,3
Ayda 1 defa 61 15,5
Haftada 3-4 defa ve fazlasi 40 10,2
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Katilimeilarin = %59,5 ile g¢ogunlugu erkeklerden olugmaktadir. Yasin ortalamasi
30,63+7,02 iken %35,6 ile gogunluk 25 yas ve alt1 grupta yer almaktadir. Egitim diizeyi
acisindan incelendiginde en ¢ok katilimin %73,3 ile on lisans ve lisans mezunlari
tarafindan saglandigi, medeni durumda ise katilimcilarin %73,3 ile cogunlugunun bekar
oldugu belirlenmigtir. %43,8 ile cogunlugu orta gelir diizeyindeki katilimcilarin
cogunlugunun (%59,8) evlerinde 3 ve daha fazla kisi yasamaktadir. %41°lik grup
internette gilinliik ortalama 3-4 saat harcarken; %54,5 ile ¢ogunlugunun online aligveris
yapma periyodu yilda birkag¢ defa ve %74,3 ile yine ¢ogunlugun online giyim aligverisi

yapma periyodu yilda birkag¢ defadir.

3.5 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu arastirmada mevcut durumu tespit etme amaglandigindan iliskisel tarama modeline
basvurulmustur. Tarama modelleri, gegmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu
sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir. Tarama modelinin bir tiirii
olan iliskisel tarama modeli ise, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte
degisim varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelidir (Karasar,
2016). Arastirma kapsaminda viral pazarlama algis1 ve yorum okuma motivleri bagimsiz
degiskenler olarak alinirken, tiiketici satin alma davranis bicimleri bagimli degisken

olarak kabul edilmistir. Arastirmanin modeli Sekil 3.1°de sunulmustur.
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Sekil 3. 1: Arastirmanin Modeli

VIRAL PAZARLAMA
ALGISI

TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANIS BiCIMLERI

- Hazci satm alma
- Ictepisel satm alma
- Algveris tutkusu ile satm alma
- Faydaci satn alma

YORUM OKUMA
MOTIVLERI

Aragtirma 2 temel hipotezi test etmistir. Bu hipotezlerin H1 formlar alt hipotezleri ile

birlikte verilmistir:

H;: Tiiketicilerin viral pazarlama algilarinin, satin alma davranig bigimleri tizerinde

anlaml etkisi vardir.

Hj,: Tiiketicilerin viral pazarlama algilarinin, hazci satin alma davranislar

tuzerinde anlamli etkisi vardir.

Hjp: Tiketicilerin viral pazarlama algilarinin, faydaci satin alma davranislar

uzerinde anlamli etkisi vardir.

Hj.: Tiketicilerin viral pazarlama algilarinin, alisveris tutkusu ile satin alma

davranislari lizerinde anlamli etkisi vardir.

Hjq: Tiiketicilerin viral pazarlama algilarinin, igtepisel satin alma davranislar

uzerinde anlamli etkisi vardir.
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H>: Tiketicilerin yorum okuma motivlerinin, satin alma davranis bi¢imleri iizerinde

anlamh etkisi vardir.

H>,: Tiiketicilerin yorum okuma motivlerinin, hazci satin alma davraniglar

uzerinde anlamli etkisi vardir.

H>p: Tiketicilerin yorum okuma motivlerinin, faydaci satin alma davranislari

tuzerinde anlaml: etkisi vardir.

H>.: Tiiketicilerin yorum okuma motivlerinin, aligveris tutkusu ile satin alma

davranislar1 tizerinde anlaml etkisi vardir.

H>q: Tiiketicilerin yorum okuma motivlerinin, igtepisel satin alma davranislar

uzerinde anlamli etkisi vardir.
3.6 VERI TOPLAMA ARACLARI

Aragtirmada katilimcilara anket uygulanmistir. Uygulanan anket formunda
Sosyodemografik Bilgi Formu, Viral Pazarlama Algis1 Olgegi, Elektronik Agizdan Agiza
fletisim Motivleri Olgegi ve Tiiketici Satin Alma Davrams Bigimleri Olgegi yer

almaktadir. Kullanilan veri toplama araglarina iligkin detaylar asagida sunulmustur.
3.6.1 Sosyodemografik Bilgi Formu

Arastirmaci tarafindan hazirlanan formda 9 madde yer almaktadir. Bu maddeler ile
katilimcilara iligkin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, ekonomik durum,
hanehalki sayisi, internette giinliik harcanan ortalama zaman, online aligveris yapma

siklig1 ve online giyim aligverisi yapma siklig1 bilgilerine ulasilmistir.
3.6.2 Viral Pazarlama Algis1 Ol¢egi

Olgek Onurlubas ve Dinger (2016) tarafindan gelistirilmistir. Olgekte 17 madde yer
almaktadir. 5°1i likert tipteki Olgege iliskin yanitlar 1-kesinlikle katilmiyorum ile 5-

kesinlikle katiliyorum araliginda puanlanmaktadir. Mevcut arastirma kapsaminda 6lgegin
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sadece 7 maddeden olusan ilk faktorii degerlendirmeye alinmistir. Onurlubas ve Dinger
(2016) tarafindan yapilan ¢alismada 7 maddeye iliskin giivenirlik degeri 0,95 olarak

hesaplanmustir.

Mevcut arastirma kapsaminda oncelikli olarak Olge§in tiimiine giivenirlik analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda Cronbach Alfa katsayist 7 madde icin 0,91 olarak
hesaplanmis ve giivenirligi bozan herhangi bir maddeye rastlanmamistir. Yapilan faktor
analizinde ise dlgegin KMO degeri 0,89 ve p degeri de 0,000 olarak hesaplanmistir.
Faktor analizi kapsaminda Olgegin 7 maddesinin tek faktor altinda kiimelendigi

goriilmiistiir. Faktor analizine iliskin sonug¢ Tablo 3.2’de yer almaktadir.

Tablo 3. 2. Viral Pazarlama Algis1 Olcegi Faktor Analizi

Faktor yiikii
Vo ,859
v2 ,854
v7 ,826
v3 811
v5 , 791
v4 J771
vl ,740

3.6.3 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivleri Olcegi

Olgek Dogan-Siidas (2012) tarafindan gelistirilmistir. Olgekte 23 madde yer almaktadir.
5’li likert tipteki Olgege iliskin yanitlar 1-kesinlikle katilmiyorum ile 5-kesinlikle

katillyorum araliinda puanlanmaktadir. Olgekte sosyal oryantasyon, sistem
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avantajlarindan faydalanma, sosyal temelli iiriin bilgisi edinme, arama zamanin1 azaltma,
odiillendirme ve risk azaltma olmak iizere alt1 faktor yer almaktadir. Dogan-Siidas (2012)
Olcek geneline iliskin Cronbach Alfa katsayisini 0,90 olarak hesaplamistir. Faktor bazinda
yapilan gilivenirlik analizinde ise Cronbach Alfa katsayilar1 0,68-0,90 aralifinda

bulunmustur.

Mevcut arastirma kapsaminda Oncelikli olarak olgegin tiimiine giivenirlik analizi
uygulanmigtir. Analiz sonucunda Cronbach Alfa katsayis1 23 madde i¢in 0,96 olarak

hesaplanmis ve giivenirligi bozan herhangi bir maddeye rastlanmamustir.

Yapilan faktor analizinde ise 6lgegin KMO degeri 0,87 ve p degeri de 0,000 olarak
hesaplanmistir. Faktor analizi kapsaminda 6l¢egin 23 maddesinin {i¢ faktdre ayristigi
goriilmiistiir. Ancak faktor deseni incelendiginde maddelerin birbirine ¢ok yakin degerler
ile her ii¢ faktore de ortak atandigi belirlenmis ve bu nedenle Olgegin tek faktorli

olduguna kanaat getirilmistir. Faktor analizine iligkin sonug¢ Tablo 3.3’te yer almaktadir.

Tablo 3. 3: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Motivleri Ol¢egi Faktor Analizi

Faktor yiikii
y18 ,871
v4 ,837
y7 ,826
yl ,802
y21 , 797
y3 ,789
yl17 , 787
y20 177
yl6 175
y10 ,763
y19 ,758
y15 , 157
y14 ,748
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y6 743
v8 727
y2 725
y13 717
y9 714
yl1 628
y12 ,604
y5 515
y22 510
y23 510

3.6.4 Tiiketici Satin Alma Davrams Bicimleri (")lg:egi

Olgek Erkmen ve Yiiksel (2008) tarafindan 4 farkli dlgegin birlestirilmesi ile
olusturulmustur. Olgekte toplam 31 soru ve 4 boyut yer almaktadir. Erkmen ve Yiiksel
(2008) bu dort boyutu sirastyla hazci satin alma, faydaci satin alma, alisveris tutkusu ile
satin alma ve igtepisel satin alma olarak isimlendirmistir. Bununla birlikte yaptiklar
giivenirlik analizinde Cronbach Alfa katsayilar1 hazci satin almada 0,79; faydaci satin
almada 0,79; aligveris tutkusu ile satin almada 0,78 ve igtepisel satin almada 0,754 olarak

hesaplanmustir.

Mevcut arastirma kapsaminda Oncelikli olarak olgegin tiimiine giivenirlik analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda Cronbach Alfa katsayis1 31 madde i¢in 0,95 olarak
hesaplanmis ve giivenirligi bozan herhangi bir maddeye rastlanmamuistir. Yapilan faktor
analizinde ise 26 ve 27 numarali maddelerin birden fazla faktore atandigi, 27 numaral
maddenin ise tek basina faktor yiikii olusturdugu goriilmiis ve bu 3 madde olgekten
cikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Yapilan analizde 4 faktorli yapi olugsmus ve

faktorlere iligkin bilgiler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3. 4: Tiiketici Satin Alma Davramss Bicimleri Olcegi Faktor Analizi

Faktorler
Madde  Hazc ictepisel Absveris . Faydaci Satin Giivenirlik
No Satin Satm Alma Tutkusu ile Alma
Alma Satin Alma
td1 ,839 0,94

53



td7 ,786

td6 ,764

td3 ,749

td8 , 7132

td2 ,700

tdS ,618

td9 ,602

td10 ,573

td4 541

td28 , 791

td25 , 770

td29 147

td30 ,722 0,91
td13 ,607

td31 , 575

td22 ,930

td24 912

td21 ,860

td20 ,7184

td23 , 718 0,85
td17 ,662

td19 ,650

td18 ,607

td14 ,814

td15 ,763

td16 , 707 0,80
td11 ,706

td12 641

KMO=0,72; ki-kare=11193,73, df=406, p=0,00,; Toplam A¢iklanan Varyans=69,96

Faktor analizi ile ortaya ¢ikan dort faktorlii yapinin isimlendirilmesinde Erkmen ve
Yiiksel (2008) calismasi temel almmistir. Olcegin dort faktdrlii yapist toplam
varyansin %62’sini agiklamaktadir. Bununla birlikte Olgegin faktorlerinin yiiksek

giivenirlige sahip oldugu belirlenmistir.
3.7 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SINIRLILIKLARI

Aragtirmada katilimcilarin  Olgekleri  doldururken Olgekleri objektif bir sekilde
yanitladiklar1 ve segilen Orneklemin evreni temsil edecek Ozelliklere sahip oldugu
varsayilmustir. Segilen drneklem Istanbul’da ikamet eden ve online giyim aligverisi yapan,
18-65 yas araligindaki 384 tiiketici ile smirlandirilmistir. Bununla birlikte arastirma

kullanilan 6l¢iim araglarinin 6l¢tiigii nitelikler ile sinirhdir.
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3.8 VERILERIN ANALIZi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullamlmistir. Orneklemi olusturan
tiikketicilerin kisisel 6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans dagilimlari incelenmistir.
Katilimcilarin viral pazarlama algisi, yorum okuma motivleri ve satin alma davranis
diizeylerini belirlemek iizere betimsel istatistikler kullanilmistir. Kullanilacak diger
analiz tekniklerinin belirlenmesi i¢in verilerin dagilim durumu incelenmis ve buna iliskin

normallik test sonucglar1 Tablo 3.5’te sunulmustur.

Tablo 3. 5: Normallik Test Sonuclari

Skewness Kurtosis
(Carpikhik) (Basikhk)
Viral pazarlama algisi -0,94 1,00
Yorum okuma motivleri -1,07 1,21
Hazci satin alma -0,45 -0,49
Faydaci satin alma -0,61 ,73
Alsveris tutkusu ile satin alma -0,13 -1,08
Ictepisel satin alma -0,12 -0,99

Degiskenlerde kayip deger bulunmadigi halde normal dagilim 6l¢iitii anlaminda ¢arpiklik
ve basiklik esik degeri olarak 3 kabul edilmektedir (Sposito ve ark. 1983). Tablo 3.5°te
yer alan aragtirma degiskenlerine ait carpiklik ve basiklik degerleri incelenmis ve
normallestirme miidahalesi gerektiren carpiklik ve basiklik sorunu goriilmemistir. Bu
dogrultuda korelasyon analizi olarak Pearson Korelasyon Testi kullanilmistir. Viral
pazarlama algis1 ve yorum okuma motivlerinin tiiketici satin alma davranis bigimleri
tizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in ise basit dogrusal regresyon yapilmistir. Elde

edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR

4.1 BETIMLEYICIi ISTATISTIKLER

Tablo 4.1°’de arastirma 6lg¢eklerinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma

degerleri yer almaktadir.

Tablo 4. 1: Olceklere iliskin Betimleyici Istatistikler

Min Maks X ss
Viral pazarlama algisi 1,00 5,00 3,37 0,91
Yorum okuma motivleri 1,00 4,78 3,31 0,83
Hazci satin alma 1,00 4,88 3,02 0,92
Faydaci satin alma 1,44 411 3,00 0,57
Alsveris tutkusu ile satin alma 1,00 4,43 2,66 0,94
i(;tepisel satin alma 1,00 4,29 2,63 0,89

Kullanilan 6l¢eklere ve faktorlerine iliskin ortalamalar su sekilde bulunmustur: Viral
pazarlama algist1 i¢in 3,37+0,91, yorum okuma motivleri i¢in 3,31+0,83, hazci satin alma
icin 3,024+0,92, faydaci satin alma i¢in 3,00+0,57, aligveris tutkusu ile satin alma igin
2,66+0,94 ve ictepisel satin alma i¢in 2,63+0,89.

4.2 HIPOTEZLERIN SINANMASI

Aragtirma hipotezlerinin sinanmasinda oncelikli olarak degiskenler arasi iligkiler
korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Ardindan basit dogrusal regresyon analizi

yapilarak hipotezler test edilmistir.
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Tablo 4. 2: Viral Pazarlama Algisi, Yorum Okuma Motivleri ve Tiiketici Satin

Alma Davrams Modelleri Arasindaki iliskiler

1 2 3 4 5 6
1. Viral pazarlama algisi 1,729 436 5107 189" 106
2. Yorum okuma motivleri 1,565 ,593" 439" 307
3. Hazc1 satin alma 1,684 6037 ,549™
4. Faydaci satin alma 1 725" 656"
5. Alisveris tutkusu ile satin alma 1 733"
6. ictepisel satin alma 1

**p<0,01 ve *p<0,05

Korelasyon analizi sonuglarina gore viral pazarlama algisi ile hazei satin alma ve faydaci
satin alma arasinda pozitif ve orta diizeyde, aligveris tutkusu ile satin alma ve igtepisel

satin alma arasinda ise pozitif ve diisiik diizeyde anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Yorum okuma motivleri agisindan yapilan degerlendirmede ise hazci satin alma, faydaci
satin alma, aligveris tutkusu ile satin alma ve ictepisel satin alma ile yorum okuma

motivleri arasinda pozitif ve orta diizeyde anlaml iligkiler belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 4. 3: Viral Pazarlama Algis1 ve Yorum Okuma Motivlerinin Hazci1 Satin

Alma Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken ] t p F Model(p) R?
Sabit 5,54 0,000

Viral pazarlama algisi 0,05 0,85 0,395 92,00 0,000 0,32
Yorum okuma motivleri 0,53 8,64 0,000

Tablo 4.3’te viral pazarlama algis1t ve yorum okuma motivlerinin varyansa katkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir (F=92,00; p=0,000). Viral pazarlama algis1 ve yorum
okuma motivleri hazci satin almaya ait varyansin %32’sini agiklamaktadir. Diger bir ifade
ile hazcr satin almanin %32’si viral pazarlama algis1 ve yorum okuma motivlerine

baghdir.
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Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; yorum okuma
motivleri tiiketicilerin hazeir satin alma davraniglarini arttirmaktadir (=0,53; p=0,000).
Bununla birlikte viral pazarlama algisinin tiiketicilerin hazci satin alma davraniglar
tizerinde anlaml bir etkisi yoktur (p>0,05). Bu sonuglar dogrultusunda H2a hipotezi

kabul edilirken, H1a hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4. 4: Viral Pazarlama Algisi ve Yorum Okuma Motivlerinin Faydaci Satin

Alma Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken p t p F Model(p) R?
Sabit 15,78 0,000

Viral pazarlama algisi 0,17 2,81 0,005 111,70 0,000 0,36
Yorum okuma motivleri 0,47 8,00 0,000

Tablo 4.4’te viral pazarlama algis1 ve yorum okuma motivlerinin varyansa katkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir (F=111,70; p=0,000). Viral pazarlama algis1 ve yorum
okuma motivleri faydaci satin almaya ait varyansin %36’sim1 agiklamaktadir. Diger bir
ifade ile faydaci satin almanin %36’s1 viral pazarlama algist ve yorum okuma motivlerine

baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; viral pazarlama algisi
(B=0,17; p=0,005) ve yorum okuma motivleri (=0,47; p=0,000) tiiketicilerin faydaci
satin alma davraniglarini arttirmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda H1b ve H2b

hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4. 5: Viral Pazarlama Algisi ve Yorum Okuma Motivlerinin Alsveris

Tutkusu ile Satin Alma Uzerindeki EtKisi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 6,90 0,000
Viral pazarlama algisi 0,28 4,30 0,000 57,87 0,000 0,23
Yorum okuma motivleri 0,64 9,88 0,000
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Tablo 4.5’te viral pazarlama algis1 ve yorum okuma motivlerinin varyansa katkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir (F=57,87; p=0,000). Viral pazarlama algisi ve yorum
okuma motivleri aligveris tutkusu ile satin almaya ait varyansin %23 iinii agiklamaktadir.
Diger bir ifade ile aligveris tutkusu ile satin almanin %23’ viral pazarlama algist ve

yorum okuma motivlerine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; viral pazarlama algisi
(B=0,28; p=0,005) ve yorum okuma motivleri (f=0,64; p=0,000) tiiketicilerin alisveris
tutkusu ile satin alma davraniglarini arttirmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda Hlc ve

H2c hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4. 6: Viral Pazarlama Algisi ve Yorum Okuma Motivlerinin Ictepisel Satin

Alma Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken ] t p F Model(p) R?
Sabit 9,48 0,000

Viral pazarlama algisi 0,25 3,64 0,000 27,56 0,000 0,20
Yorum okuma motivleri 0,49 7,08 0,000

Tablo 4.6°da viral pazarlama algis1 ve yorum okuma motivlerinin varyansa katkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir (F=27,56; p=0,000). Viral pazarlama algisi ve yorum
okuma motivleri igtepisel satin almaya ait varyansin %20’sini aciklamaktadir. Diger bir
ifade ile ictepisel satin almanin %?20’si viral pazarlama algis1 ve yorum okuma

motivlerine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; viral pazarlama algisi
(B=0,25; p=0,000) ve yorum okuma motivleri (=0,49; p=0,000) tiiketicilerin igtepisel
satin alma davraniglarin1 arttirmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda H1d ve H2d

hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 4. 7: Hipotezlerin Kabul-Red Durumu

Hipotez

Durum

Hj: Tiketicilerin viral pazarlama algilarinin, satin alma davranig
bi¢imleri lizerinde anlaml1 etkisi vardir.

Kismen kabul

Hj,: Tiketicilerin viral pazarlama algilarinin, hazci satin alma

alma davraniglari iizerinde anlamli etkisi vardir.

. . Red
davranislari tizerinde anlamli etkisi vardir. €
Hjp: Tiiketicilerin viral pazarlama algilarinin, faydaci satin

. .. Kabul
alma davranislar ilizerinde anlamli etkisi vardir.
Hj.: Tiiketicilerin viral pazarlama algilarinin, aligveris tutkusu
. .. . Kabul
ile satin alma davranislari lizerinde anlamli etkisi vardir.
Hja: Tiiketicilerin viral pazarlama algilarinin, igtepisel satin
. .. Kabul
alma davranislar lizerinde anlamli etkisi vardir.
H>: Tiiketicilerin yorum okuma motivlerinin, satin alma davranig
U A .. Kabul
bi¢imleri lizerinde anlaml1 etkisi vardir.
H>,: Tiiketicilerin yorum okuma motivlerinin, hazci satin alma
. . Kabul
davranislari tizerinde anlamli etkisi vardir.
H>p: Tiketicilerin yorum okuma motivlerinin, faydaci satin
A o Kabul
alma davraniglari iizerinde anlamli etkisi vardir.
H>.: Tiiketicilerin yorum okuma motivlerinin, alisveris tutkusu
: A . Kabul
ile satin alma davraniglari {izerinde anlamli etkisi vardir.
H>q: Tiiketicilerin yorum okuma motivlerinin, igtepisel satin Kabul
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5. TARTISMA VE SONUC

Isletmeler amagclarma ulasip, kar saglamak igin gesitli faaliyetler gerceklestirirler. Diger
faaliyetlerle karsilastirildiginda pazarlama, tliketiciye daha yakin olan ve tiiketici
memnuniyeti esasina dayanan bir fonksiyondur. Pazarlama sadece mevcut tiiketici istek
ve ihtiyaclari karsilamak degil, ayn1 zamanda yeni istek ve ihtiyaglar da yaratmaktir.
Dogru calisan bir pazarlama fonksiyonu tiiketiciyle i¢ icedir ve tiim stratejilerini,
faaliyetlerini belirlerken tiiketici istek ve ihtiyaglarii temel alir. Bu sebeplerden dolay1
tiikketiciler hem isletme agisindan hem de pazarlama fonksiyonu agisindan biiyiik 6nem

tagimaktadir.

Bu anlamda tiiketiciden-tiiketiciye iletisim yonetilmesi gereken en 6nemli siireglerden
biridir. Insanlar birbirleriyle yiiz yiize, sohbet sitelerinde, sosyal medya ortaminda,
arkadas ortaminda, bloglarda vb. bir siirii iletisim ¢esidini kullanarak konusurlar. Bu
konusmalarin iginde isletmeler, markalar, hizmetler, {iriinler, fiyatlar, kalite, deger gibi
bir¢ok konu gecebilir. Bir isletmenin arzu ettigi sey, insanlarin onun hakkinda olumlu
yonde konusma isteginin olmasidir. Ciinkii bu konusmalar isletmenin yapacagi tim

reklamlardan ¢ok daha etkilidir.

Bugiine kadar yapilan arastirmalarda agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda oldukga etkili oldugu gozlenmistir. Tiiketiciler daha 6nceden denenmis ve
risksiz gordiikleri {iriinleri satin almaya daha meyillidirler. Birgok tiiketici herhangi bir
irlinli satin almadan 6nce o iiriinle ilgili internet ortaminda yapilmis yorumlar1 okumak
istemektedir. Diger tiiketicilerin fikirlerine verdikleri deger geleneksel pazarlama

araglarindan ¢ok daha fazladir.

Bir isletme i¢in tiiketiciler arasinda iyi bir sekilde konusuluyor olmak bulunmaz bir
nimettir. Bu sebeple bircok isletme agizdan agiza pazarlama teknikleriyle tiiketicinin
ilgisini ¢gekmeye caligmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler bir giin i¢inde yiizlerce reklama
maruz kalmakta ve giiniin sonunda bu reklamlarin ¢ogunu hatirlamamaktadir.
Reklamcilar geleneksel reklamin aksine tiiketiciler arasinda yaygin, etkili ve ucuz olan

agizdan agiza pazarlama tekniklerine basvurarak tiiketicinin ilgisini ¢ok daha fazla
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cekmektedirler. Ciinkii insanlar izledikleri herhangi bir reklami degil, es dost, akrabanin

Onerilerini kendi tercihlerini belirlerken daha giivenilir bulmaktadirlar (Karaca 2010, s.3).

Agizdan agiza pazarlamanin en rahat uygulanabildigi ortamlarin basinda internet gelir.
Giliniimiizde hemen hemen herkesin evinde bilgisayar olmasi, yenilikleri, gelismeleri,
haberleri internet ortamindan takip etmelerini kolaylastirmaktadir (Odabas1 2002, 5.272).
Agizdan agiza pazarlamanin hizli bir sekilde yiikselmesinde internetin insan hayatindaki
rolii, onemli bir yere sahiptir. Yalnizca firma ya da iirtinle ilgili bilgilenme, alternatiflerin
degerlendirilmesi veya satin alma gibi karar siireci asamasinda degil, iletisim ve sosyal
paylasim ortamlarinda da internet agizdan agiza pazarlama stratejilerinde oldukca
etkilidir. Bu ortamlarda tiiketiciler deneyimlerini, tercihlerini ve goriislerini paylagsmakta,
bu nedenle firmalar da tiiketici tavsiyelerini ddiillendirme ve tesvik etme gibi pek cok

ag1zdan agiza pazarlama stratejisi gelistirmektedir (Atilgan Inan 2012, s.191-192).

Bu noktadan hareketle hazirlanan aragtirmada online giyim aligverisi yapan tiiketicilerin
satin alma davranis bigimlerini etkileyen unsurlarin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bu
amac¢ dogrultusunda viral pazarlama ve yorum okuma motivlerinin, online satin alma
davranis bigimleri lizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda online
giyim aligverisi yapan 393 tiiketiciye Sosyodemografik Bilgi Formu, Viral Pazarlama
Algist Olgegi, Elektronik Agizdan Agiza lletisim Motivleri Olgegi ve Tiiketici Satin

Alma Davranis Bigimleri Olgegi’nden olusan veri toplama araci uygulanmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin yorum okuma motivleri hazci satin
alma davranislarim1 artirmaktadir. Hazc1 davranis, satin alma tecriibesi sonucu edinilen
duygusal ve psikolojik tecriibeyi ifade etmektedir. Hazc1 davranisin temelinde, aligveris
macerasinin  sundugu zevk, heyecan, hayatin siradanlhigindan kagis gibi nedenler
bulunmaktadir (Carpenter Carpenter, Moore ve Fairhurst 2005, s.45). Hazc1 davranis,
zevk arayan ve tiikketim odakli bir fikri ifade etmesi sebebiyle, giliniimiiz tiiketim
toplumlarinda popiiler olarak kullanilmaktadir. Hazcilik, bagimlilik sinirinin daha altinda,
bir ideoloji olmanin 6tesinde ve entelektiiel diizeyde fonksiyonel olmadig1 anlasilmis olsa
bile tiiketicileri kendine kurban eden bir davranig bi¢imidir (Shaugnessy ve Shaugnessy
2002, s.527). Bu baglamda tiiketicilerin herhangi bir giyim iirliniine iliskin olumlu

yorumlart okumasinin, onlari aligveris yapmay1 bir macera olarak goren ve bu durumdan
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zevk alan bireylere doniistiirerek ilgili {iriinii satin almaya ittigi sdylenebilir. Ozellikle
modaya iligkin sosyal medya araclarinda yayinlanan yazi, gorsel ve videolarin tiiketicileri

hazci satin almaya ittigi diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin bir diger bulgusuna gore viral pazarlama algisi ile birlikte yorum okuma
motivleri faydaci satin almay1 artirmaktadir. Faydact satin alma davranisi, tiiketicinin
aligveris yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin edilmesi bakimindan, alisveris
tecriibesinin basarili olup olmadigini degerlendiren tiiketici davranigina isaret etmektedir.
Tiketici diger bir ifadeyle, aligveris sirasinda ve sonrasinda, goreve odakli ve rasyonel
bir tutum igerisinde ve faydaci bir deger arayisi i¢cindedir (Carpenter ve ark. 2005, s.44).
Faydacilik fonksiyonu; karar vericinin planladigi, benimsedigi ve gerceklestirmek
istedigi hedefleri ile kendi bakis agisin1 yansitir (Ariely ve Carmon 1997, 5.333). Internet
ortaminda bir viriis gibi yayilan giyim {irtinleri reklamlarina iliskin diger tiiketiciler
tarafindan olumlu yorumlar yapiliyor oldugunu goren tiiketicinin kendi ihtiyaglar
dogrultusunda bu iiriinii satin almak istemesi beklenen bir durumdur. Burada faydaci satin
alma davranigini hazci satin almadan ayiran temel unsur tiiketicinin ilgili iiriine iliskin
ihtiyac igerisinde olmasidir. Genel olarak tiiketicinin bir giyim iirliniine ihtiya¢c duymasi
ve bu iiriin i¢in internet ortaminda aragtirma yapmast ile bagslayan siirecte viral pazarlama
unsurlart ve olumlu yorumlar ile karsilasmanin tiiketici satin almasi i¢in giidiileyici

oldugu soylenebilir.

Bir diger arastirma bulgusuna gore viral pazarlama algisi ile birlikte yorum okuma
motivleri aligveris tutkusu ile satin almay1 artirmaktadir. Tutkulu satin alma; kronik,
tekrarlanan, olumsuz olay veya duygulara karsilik olarak gerceklestirilmis tepkisel bir
davranigtir (Roberts 1998). Alisveris tutkusuna sahip kisiler, ihtiya¢ duymadiklar1 ve
hatta bazen karsiliginm1 6deyemeyecekleri agirt miktarda {iriin satin alma egilimindedirler
(Hoyer ve Maclnnis, 2001). Bu davranis bigiminde tiiketiciler aligveris gdosterenler satin
almaya degil, satin alma siirecine odaklanirlar (Park ve Burns 2005). Tutkulu tiiketim, bu
davranig1 gdsteren kisilerin yasamlarinda yikici etkiler yaratabilen agir1 ve uygun olmayan
bir tiiketim bi¢imidir (Hassay ve Smith 1996). Tutkulu tiiketimin diger bigimleri, kumar
oynamaya diiskiinliik, ilag, uyusturucu ve alkol bagimlilig1 olarak nitelendirilmektedir
(Park ve Burns 2005). Bu baglamda internet ortaminda isletmelerin viral pazarlama

faaliyetlerine siirekli maruz kalan tiiketicilerin bir ¢esit aligveris bagimlilig1 gelistirmesi,
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tutku ile iiriin satin almas1 kaginilmazdir. Ozellikle giiniimiiz kosullarinda moda ikonlar
olarak tanimlanan kisiler tarafindan ytiriitiilen viral kampanyalar ile tiiketicilerin ilgili
ikonlara benzemeye calismasi onlar1 ihtiya¢ dahilinde olmasi bile ilgili iirlinleri satin
almaya yonlendiriyor olabilir. Viral pazarlama yaninda internet ortaminda bulunan iiriine
iligkin olumlu yorumlar ile karsilagan tiiketicinin tutku ile satin alma davranisinin

pekismesinin kaginilmaz oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirma kapsaminda yapilan son regresyon analizine gore viral pazarlama algisi ile
birlikte yorum okuma motivleri igtepisel satin almay1 artirmaktadir. igtepisel satin alma,
tilkketicinin ani, giiclii ve kars1 konulamaz bir tutku ile bir iirlinii hemen satin almasidir.
Ictepisel satin almalar, benlik imajim1 arttirmaya yonelik, tesebbiisler olarak
tanimlanmakta ve Ozellikle modaya yonelik kiyafet gibi {iriinlerde daha fazla dikkat
cekmektedir. Yiiksek derecede igtepisel satin alici, fiyat gibi rasyonel kararlardan ziyade,
duygusal ¢ekiciligi O6ne ¢ikaran irrasyonel kararlarin etkisinde kalmaktadir. Sosyal
psikolojide, kiyafet, kisilerin kigisel kimliklerinin agiklanmasinda sembolik bir
gostergedir (Dittmar ve ark. 2007). Sosyallesme siirecinde kisiler, sosyal ¢evrelerindeki
kurallar ve beklentiler cergcevesinde giyinmeyi 6grenirler (Phau ve Lo 2004). Bu, 6zellikle
kiyafet gibi kisinin sosyal statiisiinii gosteren iiriinlerde daha da nem kazanmaktadir. Bu
tiir iiriinler, fonksiyonel niteliginden ¢ok, sembolik bir role sahiptirler. Dolayisiyla, sosyal
rolii ve etkilesimlerine 6nem veren kisiler, bir iirlinii satin almada finansal agidan
yeterliliklerine daha az dikkat ederler. Bu durumda insanlarin giinliik hayatlarinda
internet ortaminda harcanan zamanin yogunlugu dikkate alindiginda viral pazarlama
faaliyetlerinin ve {riine iliskin diger tiiketiciler tarafindan online olarak aktarilan olumlu

yorumlarin, onlar igtepisel satin almaya sevk etmesi kaginilmazdir.

Aragtirma bulgular genel olarak degerlendirildiginde viral pazarlama ve yorum okuma
motivlerinin tiiketici satin alma davranig modellerinin tiimiinii artirdig1 goriilmiistiir. Bu
bulgular viral pazarlama faaliyetleri ve yorum okuma motivlerinin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 artiracagini ortaya koymaktadir. Konu hakkinda yapilan c¢aligmalar
incelendiginde Toros (2016) tarafindan 300 giyim tiiketicisi ile yapilan ¢alismada da
benzer sekilde viral pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranisini ve
marka davranislarini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Dogan-Siidas ve Cabuk (2018)

tarafindan 1200 tiiketici {lizerinde yapilan bir diger calismada da bu bulguya paralel
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sekilde yorum okuma motivlerinin tiiketici satin alma davranisini artirdig belirlenmistir.
Literatiirde yer alan diger ¢alisma sonuglar1 da arastirma bulgularin1 desteklemektedir
(Kalpaklioglu 2015; Parmar ve Chauhan 2018; Han ve ark. 2019; Danish ve ark., 2019;
Muslimah ve Mursid 2019).

Elde edilen bulgular ¢ercevesinde isletmelerin sosyal medya iizerinden yiiriitecekleri
pazarlama faaliyetlerine agirlik vermesi onerilmektedir. Ozellikle viral pazarlama
tekniklerinin kullanilmasi isletmelerin rekabet iistiinliigii elde etmesini saglayacaktir.
Bununla birlikte isletmelerin diizenli olarak internet ortaminda iirlin ve hizmetleri
hakkinda bulunan yorumlari incelemesi ve olumsuz yorumlar: ¢oziimleyebilmek igin

politikalar liretmesi 6nerilmektedir.

Arastirmanin en 6nemli kisitlilig1 Istanbul’da ikamet eden 393 tiiketiciye ulasilmis
olmasidir. Bu kisitlilik dikkate alinarak bundan sonraki ¢alismalarda farkli bolgelerden
daha biiyiik 6rneklemler ile arastirma modelinin tekrarlanmasi dnerilmektedir. Ozellikle
bolgesel farkliliklarin ortaya koyulabilmesi igin farkli sehirlerden tiiketicilerin

karsilastirilmasi diistiniilmelidir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli kisithiligi da giyim iiriini satin alan tiiketiciler ile
sinirlandirilmis  olmasidir. Viral pazarlama ve yorum okuma motivlerinin diger
sektorlerdeki etkisinin de ortaya koyulabilmesi i¢in farkli sektdrlerde arastirmanin

tekrarlanmasi Onerilmektedir.
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EK 1 ANKET FORMU

KISISEL BILGILER
Liitfen asagidaki sorulari yanitlayiniz
1 Cinsiyetiniz:
U Kadin J Erkek
2 [ Yasmiz:....ccoeveennnnnn
Egitim Diizeyiniz:
3 | Q ikogretim O Lise O On Lisans
O Lisans O Lisansiistii O Yiiksek lisans
4 Medeni durumunuz:
U Evli U Bekar

U Gelirim giderimden diigiik
U Gelirim giderime denk

U Gelirim giderimden fazla

Liitfen ekonomik durumunuzu en iyi tarif eden ifadeyi isaretleyin.

Evinizde siz dahil yagsayan kisi sayisi:
6 | U Yalniz vagiyorum U 2 kisi U 3 kigi
O 4 kisi O 5 kisi

U 6 ve daha fazla kisi

Giinde internet basinda ortalama ne kadar zaman harcarsimz:
7 | Q1 saatten az U 1-2 saat 1 3-4 saat
O 5-6 saat U 7-8 saat

U 8 saatten fazla

Hangi siklikla online alisveris yaparsmz:
8 | U Yilda birkag defa U Ayda 1 defa
U Haftada 3-4 defa O Her giin

U Haftada 1 defa

Hangi siklikla online giyim alisverisi yaparsimz:
9 | O Yilda birkag defa Q Ayda 1 defa
U Haftada 3-4 defa U Hergiin

O Haftada 1 defa

VIRAL PAZARLAMA ALGISI

£
- :
=| E =
= =
E0E 58
Liitfen her maddeyi dikkatlice okuyunuz ve size uygun olan cevab: daire | £ = 2| 2| £
icine aliniz. = | E| €| =| @
=| 2 sl
M
Satin alacagim trtinle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satin alan
1 | kisiler tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim (Viral 1 23|45
pazarlama).
2 Satin aldigim trinlerden memnun olursam ¢evremdekilere o tiriini 1 2134l s
tavsiye ederim
3 | Bana kendimi 6zel hissettiren markalan diger kullanicilarla iletirim | 1 23|45
Miisterilerine daha iyi bir deneyim yasatmaya ¢alisan markalar
4 (. _ . Lo : 1 2 3 4 5
internet araciligiyla diger kullanicilarla iletirim (Viral pazarlama).
Internet ortaminda yayilan bilgi yoluyla ve deneyimlerle Giriin veya
5 . J 1 2 3 4 5
hizmet satin alinm (Viral pazarlama).
6 Internette duydugum bir Griin, hizmet veya marka ile ilgili bilgiyi 1 1213als
bagkalarina kolay bir sekilde aktaririm (Viral pazarlama).
7 | Uriine ait iiriinlerin kalitesi hakkinda baskalartyla konusurum 1 2131 4] 5
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YORUM OKUMA MOTIVLERI

Liitfen diger tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlari okuma nedeninize iliskin
asagida yer alan ifadelere ne kadar katildigimizi veya katilmadigmizi
asagidaki 6lgegi kullanarak belirtiniz.

“Internette diger tiiketicilerin bir iiriin, hizmet veya bir sirkete iliskin
yapmis olduklari yorumlar: okurum ciinkii;....

yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar olmak isterim.

pivasadaki yenilikleri 6grenmek isterim.

tiriiniin popiiler olup olmadigini dgrenebilirim.

driinlerin sosyal imajint 68renmis olurum.

insanlann genellikle hangi tiriinleri satin aldigini 68renirim.

aligveristen dnce bilgi toplayarak biiyiik miktarda zaman
kazanirim.

tiriin kalitesiyle ilgili hizli bir sekilde bilgi toplamis olurum.

bilgi toplamak icin daha az ¢cabalamis olurum.

|0 (1| & (|-

kotii bir iiriin almak istemiyorum.

o
=7

aldigim karardan pisman olmak istemiyorum.

[y
i

diger kisilerle kendimi kargilastirabilirim.

diger insanlarin da benzer problemleri yasadigin: gérdiigiimde
kendimi daha iyi hissederim.

ot
[\

p—
W

bovylece satin alma kararimin dogrulugunu onaylayabilirim.

diger musterilerin katkilar1 benim dogru satin alma karar1 almami
saglar.,

p—
=

o)
171

benzer ilgileri paylagan cesitli insanlarla iletigim kurmus olurum

ot
=

iriinle ilgili digerlerinin fikirleri benim icin dnemlidir.

o
~1

istedigim zaman bilgi toplayabilirim.

—
=]

istedigim yerde aragtirma yapabilirim.

-
o

arastirma yaparken beni kisitlayan seyler yoktur.

]
=

ciinkii hic harcama yapmadan bilgi toplamig olurum.

[
[t

aradigim bilgilere kolayca ulasabilirim.

yorumlar okumak ve degerlendirmek bana 6diil (hediye gibi)
kazandirir.

[
(W)

yorumlart okumak ve degerlendirmek bana parasal getiri (indirim
kuponu, para puan gibi) saglar.

~
W

Katilmiyorum
Kararsizim
Katilhyorum

=177 7T | Kesinlikle katilmiyorum

|l Bl Ll Ll N

L L

k| |t |t | | |
(7] ||| W wn wn i |unfn|un | wn | un|n|wn Kesinlik]ckatlllyorllm

[STERESEESRISARSEISRISEESH N STE SR SRR SIS SR SIS ST R SEE SRS SR 8
W (WW|WWW|W|W| W (W W WW W W W W WW wWwlw
B | RlRRRRRR B (R R | RRRRRER R | RRRR=

ALISVERIS DAVRANIS BiCiIMLERI

Asagidaki yargilara, ne diizeyde katildignizi 6lgek iizerinde isaretleyerek
belirtiniz.

Kesinlikle

katilnavornm |

Kesinlikle
katilivorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Aligveris yapmaktan zevk duyarim

Mecbur oldugum i¢in degil istedigim igin aligveris yaparim

Giinlik hayatin siradanligindan kagmak igin aligveris yaparim

= W | b9 | =

Yapabilecegi basgka seyler yerine aligveris yaparak zaman
gecirmekten hoglamnim

W (W w|w
& |&|& & Katiyorum
;||| w

[SEU e -
N (NN
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Aligveris sirasinda ilk defa kargilagilan yeni triinlerden heyecan

5 1 2 3 14/|S5
duyarim
Sadece bir triinii satin almaktan degil, alisveris yaptyor olmaktan
6 1 2 3 141|S5
zevk alinm
7 | Aligveris yapmanin tadim ¢ikartir ve iyi vakit geciririm 1|2 ]13)14]|5
Aligveris sirasinda bir tirtine rastlayip onu elde etmenin heyecanini
8 1] 2 3 1 4|5
duyarim
9 | Aligverig vaparken sorunlarimi unuturum 1|2 |3 |4]|5
10 | Aligveris esnasinda bir macera yasadigim hissine kapilinm 11213 ]4]5
11 | Aligveris yaparken sikilirim 1|12 ]13|4]|5
12 | Aligverige cikma amacim ne ise sadece onu gerceklestiririm 112 |3 ]4[5
13 | Gergekten ihtiyacini hissettigim seyleri satin alamadigimi distindrim | 1 | 2 [ 3 | 4 | §
14 | Aligveris yaparken tam da aradi§im seyleri bulurum 12 [3]4]|5
15 Aligveriglerimi tamamlayabilmek i¢in baska ditkkan/magazalara 1l 213lals
gitmek zorunda kalmak bende hayal kirtklig1 yaratir
16 En kisa zamanda, ihtiyag¢ duyulan seyi satin almak igin aligveris 1l 2134ls
yaparim
17 Param oldugu zaman tamanmu veya bir kismini harcamaktan kendimi tl2134ls
alamam
18 | Bazen icimden bir his beni birgeyler satin almaya iter 1|2 |3 (4] 5
19 | Kendimi birgeyler satin almak zorunda hissettigim zamanlar olur 12 ]13([4]5
20 B‘azen gt.ereksm seyler satin aldigim distincesi ile kendimi suclu 1l 2134ls
hissederim
Bazi durumlarda satin aldigim seyleri sorumsuzca aligveris
21 | yaptigimun disiinilmesi korkusuyla bagkalarina gostermekten 12|13 |4]|5
cekinirim
22 Aligveris merkezi veya magazalari gezmek tizere digari ¢iktigimda 1l 213lals
karsi konulmaz bir dirtiyle bir diikkkana girip birgeyler satin alinm
Cok az paramin kaldigini bildigi halde yine de ihtiyacim olmayan
23 | T : 1 2 3|14/ 5
urtinleri satin alirm
Cogu zaman satin aldigim uritinlere bakip pigsmanlik duyar ve keske
24 . 1 2 3 (4|5
almasaydim derim
25 | Aligveriglerimi genellikle birdenbire yaparim 1|2 |3 ([4]5
26 | Aligverislerimi hi¢ tereddiit etmeden gerceklestiririm 1|23 |4]|5
27 | Her gordiigiimii satin alirim 1|2 |13 |4]5
28 | Once al sonra diisiin, aligveris tarzina sahibimdir 11213 |4]|5
29 | O an olugan hislerimin etkisiyle aligverig yapanim 1|12 |3 |4]|5
30 | Aligverislerimi dikkatlice planlamadan gerceklestiririm 11213 ]4]5
31 | Bazen acaba ne alsam diye i¢im i¢imi yer 11213 ([4]5
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