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OZET

OLUMSUZ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iLETIiSiMINE
ETKi EDEN FAKTORLER: Z KUSAGI TUKETICILERININ GORUSLERINi
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

Hazal BIZTATAR

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
Ekim 2017, 96 Sayfa

Teknolojik alandaki hizli gelismelere bagh olarak tiketicilerin satin alma
streclerinde etkilendikleri bilgi kaynaklari da cesitlenmistir. Bu kaynaklar arasinda
yaygin olarak kullanilan agizdan agiza pazarlama yontemi 6zellikle internetin hizl bir
sekilde yayginlagsmasi sonucu yonunu elektronik ortamlara tagimistir. Satin alma karar
slirecinin her asamasinda tuketiciler, cevrelerindeki es, dost, akraba, akran gibi bircok
kisinin goruslerine 6nem vermektedir. Ozellikle icerik kusag: olarak anilan Z kusag
tuketicileri icin elektronik ortamlar, diger kusaklara kiyasla daha fazla olumlu ve
olumsuz paylasim yapilan bir ortam olarak bilinmektedir. Yapilan olumlu agizdan agiza
calismalarinin yani sira olumsuz agizdan agiza pazarlamaya iliskin ilgili literatur
incelendiginde sinirl sayida galismaya rastlanmaktadir. Bu baglamda bu calismada
olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama niyetine etki eden faktorlerin ortaya
cikarilmas: amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, 318 Z kusag: tiketicisi (1995 ve
ustd dogumlular) ile yliz ylze anket formlart doldurulmus olup veriler SPSS 24
istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici
istatistiki analizler, gecerlilik ve guvenilirlik analizleri ve ¢oklu dogrusal regresyon
analizlerinden vyararlanilmistir. Yapilan faktér analizi sonucu olumsuz elektronik
agizdan agiza pazarlama niyetine etki eden bes boyut ortaya ¢ikmig olup, bu boyutlar
teknik beceri ve sosyal medya, aile ve akran etkisi, elektronik agizdan agiza pazarlama
deneyimi ve elektronik posta iletisimi bashklariyla literatire dayali olarak
adlandirilmigtir.  TUketicilerin, olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapma

niyetlerine etki eden faktorler teknik beceri ve sosyal medya, elektronik agizdan agiza



Vi

pazarlama deneyimi ile elektronik posta iletisimini tercih iken, aile ve akran etkisinin

olumsuz elektronik agiza agiza pazarlamaya etkisinin olmadig: ortaya ¢ikmistur.

Anahtar Kelimeler: Olumsuz Deneyim, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, Sosyal

Medya, Z kusagi.



vii

ABSTRACT

FACTORS THAT AFFECT NEGATIVE ELECTRONIC WORD OF MOUTH
MARKETING COMMUNICATION: A RESEARCH TO DETERMINE THE
VIEWS OF GENERATION Z CONSUMER

Hazal BIZTATAR

Master of Arts, Department of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
October 2017, 96 Pages

Depending on the rapid development in technology, the sources of information,
which affect the customers in the purchase process, have been varied. Word of mouth
marketing, as the most commonly used source among them, has started to focus on the
electronic environments as a result of the rapid spread of the Internet use. In every step
of the purchase decision process, individuals give highly value upon the opinions of
many people around them such as acquaintances, relatives, friend and peers etc. When it
is compared to the other generations, especially the consumers of Generation Z, known
as iGen, perceive the electronic environments as a platform on which positive and
negative posts are shared. As opposed to the studies on positive word of mouth
marketing, the literature related to negative word of mouth marketing is limited. Within
this context, the study aims to reveal the factors affecting the intention of negative
electronic word of mouth marketing. In accordance with mentioned purpose, 318
Generation Z individuals (born in 1995 and later) were given face to face questionnaire
forms and the collected data were analyzed through SPSS 24. In the analysis process,
descriptive statistical analysis, validity and reliability analysis and multiple linear
regression analysis were used. As a result of the factor analysis, five dimensions, which
are found to be affecting the intention of negative electronic word of mouth marketing,
have been named in line with the literature as technical skills and social media, family
and peer effect, electronic word of mouth marketing experience and electronic mail
communication. The study highlights that the technical skills and social media,

electronic word of mouth marketing experience and electronic mail communication
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affect the intention of negative electronic word of mouth marketing while the family
and peer effect and have no effects on it.

Keywords: Negative Experience, Electronic Word of Mouth Marketing, Social Media,
Generation Z.
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BIRINCI BOLUM

1. GIRIS

Pazarlama ve pazarlama iletisiminin tarihsel gelisim strecine bakildiginda,
pazarlama iletisimi ¢cabalarinin her gegen giin daha fazla 6nem kazandig gorilmektedir.
Bu durumun baslica sebepleri arasinda, tretimin toplumsal bir nitelik kazanip blyuk
boyutlara ulagsmasi, tiiketici sayisinin artmasi ve tiketicilerin daha ¢ok bilinglenmesi,
tiketicilerin istek ve beklentilerinin surekli degismesi, Ureticiler ile tiketiciler
arasindaki mesafenin strekli artmasi, kiresellesmeyle beraber rekabetin biyimesi,
tuketicilere drin ve hizmetlerin ulastirilabilmesinde kullanilan aract kurumlarin
cogalmasi gibi nedenler yer almaktadir (Yurdakul, 2003: 10).

Son yillarda rekabet ortaminda isletmelerin tiketicilere ulagsmas: daha zor bir
hale gelmektedir. Cok sayida isletme, fazla sayida drlinle sinirli sayidaki tuketiciyi
kendi misterisi yapmak i¢in ugrasmaktadir. Bu sebeple pazarda bulunan tuketiciler, ok
fazla sayida pazarlama iletisimi mesajina maruz kalmaktadirlar. Internet gibi gelisen
teknolojiler vasitasiyla da bu mesajlara tuketicilerin bulundugu her ortamda denk
gelmek mumkiindir (Ezzatirad, 2014: 1). Ozellikle medyanin bigim degistirmesi, yeni
medya ve sosyal medya ortami, bilgilerin cesitlenmesinde, yayginlasmasinda, bilgiye
ulasilmasinda ve bilginin igsellestirilmesinde belirleyici bir etken rolinu Gstlenmistir
(Kamiloglu ve Yurttas, 2014: 132).

GunUmuizde tlketiciler satin almada ticari kaynaklardan baska Kkisisel bilgi
kaynaklarindan da fayda saglamaktadir. Ozellikle aile, arkadas, es, dost, komsu gibi
kisilerden olusan bu kaynaklar, Griin ve hizmetlere iliskin satin alma karar streclerinde
olumlu veya olumsuz etkiler yaratabilmektedirler (Ozkan, 2014: 1).

Internetin ve hizin kusagi olan Z kusag: Uyeleri ise, tilketimden etkilenen ve
tiketim trendlerini etkileyen bir profil olusturmaktadirlar (Altuntug, 2012: 204). Z
kusag: Uyeleri internet ile sosyal medya gibi dijital teknolojilerin ve bilgisayar, tablet,
cep telefonu gibi elektronik olan cihazlarin gelismesi ve yaygin kullanilmas: gibi
gelismelere daha yakindan tanik olan bir kusaktir (Sénmez, 2016: 108). Ekonomik,
sosyal, kulturel ve teknolojik degisimler sonucunda, Z kusag: Uyeleri tiketim kararlar
ve davranislarinda yaslarinin c¢ok ilerisinde etkilerde bulunmaktadirlar. Bu yuzden,

diger kusaklarin olusturmus oldugu pazarlama ve tiiketim davraniglarini biylk oranda
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degistirip gelecegin tuketici profilini bicimlendirecekleri tahmin edilmektedir (Altuntug,
2012: 206).

Bu calisma olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimine etki eden
faktorler ile ilgili Z kusag: tuketicilerinin goruslerini belirlemeye yoneliktir. Calisma
yedi bolimden olusmaktadir. Birinci bélimde arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve
kisitlar: ele alinmistir. ikinci bolimde pazarlama kavrami ve agizdan agiza pazarlama
kavramlarina iliskin yazin taramas: yer alirken, tgtinct bélimde ise sosyal medya ve
sosyal medya araclarina iliskin bilgiler sunulmustur. Calismanin dérdincl bolimiinde
ise calismanin evrenini olusturan Z kusagim da kapsayan kusaklarla ilgili bilgiler
taranmistir. Calismanin besinci bolimu arastirma metodolojisinin agiklandig:r bolim
olup, altinci boélimde ise bulgular ve degerlendirmelere yer verilmistir. Calismanin

sonug ve Onerileri ise yedinci bolum basligr altinda degerlendirilmistir.

1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Z kusaginda yer alan kisiler Oblinger ve Oblinger (2005), Torocsik, Szucs ve
Kehl (2014)’in ortak gorustne gore 1995 yili ve tGzeri dogumlu olanlar: kapsamaktadir.
Z kusag tuketicileri dogum yillart itibariyle degerlendirildiklerinde yasadiklar: ortamin
biylk etkisiyle daha teknolojik bir alt yapiya sahiptirler. Bu yizden diger kusaklarin
olusturmus oldugu pazarlama ve tiketim davramslarint biyik oranda degistirip
gelecegin tuketici profilini bigcimlendirecekleri tahmin edilmektedir. Dolayisiyla bu
kusak, pazarlamacilarin gozde kusaklar: arasinda yer almaktadir. Bu tez calismasinda
olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimine etki eden faktorler ile ilgili Z
kusag1 tiketicilerinin gorUslerini belirlemesi amaclanmistir. Ayrica bu tuketicilerin
sosyal medya kullanim diizeyleri ve siklikla tercih ettikleri sosyal medya araclari da

belirlenmeye calisiimistir.

1.2. Arastirmanmn Kapsami ve Kisitlarn

Bu arastirma 2016-2017 akademik yilinda Mersin ilinde yer alan ilk vakif
tiniversitesi olan Cag Universitesi’nde iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Fen Edebiyat
Fakiltesi, Hukuk Fakdltesi, Meslek Yiksek Okulu ve Hazirlik bélimunde kayitl olan,
1995 yili ve Uzeri dogumlu olan Z kusagini temsil eden 6grencilerden elde edilen veriler
is1ginda hazirlanmistir. Verilerin kolayda 6rnekleme yontemiyle zaman ve maliyet

yetersizligi nedeniyle sadece bir Gniversiteden toplanmis olmas: en blyik kisit olarak
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gortlmektedir. Caligmanin amaci dogrultusunda veriler sadece Z kusagina dahil olan
Kisilerin gorislerini bu érneklem dahilinde yansitmakta olup, tim Z kusag kisileri icin

sonuglar genellenememe 6zelligine sahiptir.

1.3. Arastirmann Sorusu

Bu tez ¢calismasi asagidaki arastirma sorusunu ele almaktadir:

- Olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlamaya etki eden faktorler nelerdir?

1.4. Arastirmanin Modeli

Calismada Zhang, Omran ve Cobanoglu (2015)’nun “Generation Y’s Positive
and Negative eWOM: Use of Social Media and Mobile Technology” adli ¢alismasinda
yer alan model ile Boo ve Kim (2013)’in “Comparison of Negative eWOM Intention:

An Exploratory Study” adli calismasinda yer alan model kullaniimastir.

Sosyal
Medya
Teknik
Beceri

Olumsuz
Elektronik

agizdan agiza
pazarlama

Aile
etkisi

Akran
etkisi

Sekil 1. Ornek Alinan Arastirma Modeli 1

Kaynak: ZHANG, T., OMRAN, B., A, COBANOGLU, C., (2015), “Generation Y’s Positive and
Negative eWOM: Use of Social Media and Mobile Technology”, International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 29 (2), ss. 732-761.



Elektronik
agizdan agiza

pazarlama
deneyimi

Elektronik
posta
iletisimi

Olumsuz
elektronik
agizdan aguza
pazarlama

Kendine
guvenme

Sekil 2. Ornek Alinan Arastirma Modeli 2

Kaynak: BOOQ, S., KIM, J., (2013), “Comparison of Negative eWOM Intention: An Exploratory Study”,
Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 14 (1), ss. 24-48.



IKINCi BOLUM

2. PAZARLAMA KAVRAMI, GELISIMi VE PAZARLAMA YONETIMI

2.1. Pazarlama Kavram

Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarint karsilamak icin isletmeler strekli pazarlama
stratejilerini gelistirmektedirler. Kotler (2000: 1)’in de benzer olarak belirttigi gibi
pazarlama kavrami insani ve sosyal ihtiyaclarin belirlenmesi ve karsilanmas: ile
ilgilenmektedir. Pazarlamanin asil amaci, misteriyi iyi tanimak ve anlamak olup,
gelistirilen Grin ya da hizmet musteri beklentilerini karsilasin ve kendini bir caba
gerektirmeden satsin olarak da ifade edilmistir. Ideal olarak pazarlama, musteriyi satin
almaya hazir hale getirebilmelidir (Kotler, 2000: 7). Uriin ve hizmetlerin haricinde
pazarlamacilar deneyim, olay, kisi, yer, kurumlar, bilgiler, fikirler ve o6zelliklerin
pazarlanmasiyla ilgilenmektedirler (Kotler, 2000: 2). Literatur incelendiginde pazarlama
kavramiyla ilgili bircok tanima rastlanmaktadir. Bunlardan birka¢ tanesi asagida
belirtilmistir.

Pazarlama kisisel ve orgltsel amaclara ulasmay: saglayabilecek mubadeleleri
gerceklestirmek  Gzere  Urlnlerin,  hizmetlerin  ve  fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
surecidir (Torlak vd., 2013: 7). Dinger ve Fidan (2013: 199)’ a gOre pazarlama, isletme
amaclarin1 gerceklestirmek, mevcut ve potansiyel mdisterilerin istek ve ihtiyaclarini
tatmin etmek igin Urin ve hizmetleri Greticiden musteriye veya kullanictya dogru
yonlendiren organizasyonlar faaliyetlerinin bitunuddr. 1935 yilinda yapilan tanimina
gore pazarlama, Ureticiden tlketiciye dogru, urtnlerin ve hizmetlerin akisint saglayan
isletme faaliyeti olarak ifade edilmis olup 1948 yilinda bu tanim, Ureticiden tlketici
veya kullaniciya dogru yonlendirilen isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve
triinlerin ve hizmetlerin akisini saglayan olaylar olarak ifade edilmistir (Uner, 2009: 8).
1960 yilinda tekrar revize edilen tanim; Kisisel ve orgutsel amaclara ulasmay:
saglayacak degisimi meydana ¢ikarabilmek icin rtin, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama sureci
olarak degistirilmistir. 2007 yilinda yapilan Amerikan Pazarlamacilar Birligi tanimina
gore ise son seklini; misteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun bitinl igin deger ifade
eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmas: ve degisimi icin bir faaliyet, bir dizi

kurum ve stireci olarak almistir (Uner, 2009: 18).



2.1.1. Pazarlama Kavraminin Gelisimi

Pazarlama kavramimin tarihsel gelisimi incelendiginde, birgok anlayisi
barindirdig1 goze carpmaktadir. 1900’10 ve1930’lu yillar: aras1 pazarlama anlayisi daha
cok “ne Uretirsem satarim” dustncesinin hakim oldugu bir dénemi kapsarken, 1950’li
yillara kadar pazarlama anlayis1 daha ¢ok “her arz kendi talebini yaratir” anlayisi
etrafinda sekillenmistir. Bu donemde satis odaklilik 6n planda olup Urini satma
becerisine sahip olmak gerekmekteydi. Sonraki dénemde ise Urunin kendisinin 6n
planda olup, “kaliteli bir trin zaten alici bulur” anlayist hikim sirmeye baslamistir.
1990’hh yillarin basindan 2000’lere kadar olan slrecte ise asil énemli olan tuketici
olmustur (Sanhoz vd., 2013: 251).

Modern pazarlamaya kadar pazarlamanin gelisim sureci, Uretim/Grln, satis ve
pazarlama olmak tzere 3 ayr1 donemden olusmaktadir (Alabay, 2010: 215). Tablo 1’de

bu dénemler agiklanmaktadir:

Tablo 1. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar

Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama
Arz<Talep Arz=Talep Arz>Talep Arz, talepten cok
- . . y . fazla,

Onemli olan dretim, | Onemli olan satis, Pazarlama  bolumu

o var, Tuketici temelli,
Tuketici ihtiyaglar | Satis  baskisi  ve
ikinci planda, yaniltict reklam ile | Reklam ve  satis | Bitinlesik
. satiglan arttirma | cabalar trlnleri | pazarlama,

Isletmede pazarlama | ;pyar;, satmaya yetmiyor, _
bolimu yok, Pazar odakli yonetim
(1930 sonras: | Rekabet dizeyi | anlayisina sahip,
Rekabet  anlayis dénem). artms. _
yok, Rekabet diizeyi fazla
o oldugundan  yenilik
Satlstaln cok Uretim arayist var.
onemli (1930’a
kadar). Uzun vadede Kar
amaci,
Hedef pazardaki
misteri  ihtiyacinin

tespit ve tatmini,

(1990
donem).

sonrasi

Kaynak: ALABAY, M. N., (2010), “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis
Siireci”, Suileyman Demirel Universitesi ITktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15 (2), ss: 213-235.
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Tablo 1’de goraldigi gibi Uretim dénemi, tuketicinin isteklerinin gérmezden
gelindigi, arzin talebi karsilayamadig: ve isletmelerde pazarlama departmanlarinin bile
olmadigi bir donemi kapsamaktadir. Satis dénemi ise, satmanin Uretmekten daha zor
oldugunun anlasildigi, aldatici reklamlar araciligiyla satis artirma icin ¢aba sarf edilen
bir donemdir. Pazarlama dénemi, arzin talepten ¢ok oldugu, rekabetin arttig1, reklam ve
satis cabalari ile dretilen Grinlerin satilamayacaginin anlasildigi, pazarlamanin
isletmelerde bir departman olarak bulundugu ve hedef pazardaki musteri istek ve
ihtiyaclarinin belirlenerek musteriye uygun tatmin saglama ve deger Gretme hedeflerinin
oldugu ve tiim isletme yonetiminin ve calisanlarinin pazarlamaya yonelik calistigi bir
donemi kapsamaktadir (Alabay, 2010: 215-216).

2.1.1.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

1800’1 yillarin sonlarina dogru daha ¢ok 6nemli hale gelen Gretim anlayisi
asamasinda isletmeler tipik olarak Uretime odaklanmiglardir. Talebin arzdan fazla
olmasi sebebiyle musteri bulmak glc¢ ve énemli olmadig: igin, isletmeler Grlnleri daha
cok dustik maliyet, buyik 6lcek anlayisiyla Gretmeye énem vermislerdir. Bu donemde
yoneticiler “iyi bir mal kendi kendini satar” anlayisina sahiptir. Otomobil sanayinin
kurucusu Henry Ford’un 1910’larda “T modeli” olarak bilinen, standart tek tip ve siyah
renkli ucuz arabalar Uretirken soyledigi Unll, “mdasteri istedigi renkte arabay: secebilir,
siyah olmak sartiyla” s6zi bu anlayis1 en iyi bicimde vurgulamaktadir (Mucuk, 2014:
8).

Bazi durumlar igin Oretim yaklasimimnin hala ise yarayabilecegi
dustnilmektedir. Dusltk isglct maliyetleri, ylksek Uretim etkinligi ve yogun bir
kitlesel dagitim yeterliligi ile fiyatin duyarliligin ve rekabetin yiksek oldugu pazarlarda

rekabet agisindan on siralarda yer almak mimkun olabilir (Torlak vd., 2013: 9).

2.1.1.2. Satis Anlayis1 Donemi

Satis anlayis1 donemi, Uretim kapasitelerinin artmasi, arzin talebi asmasindan
dolay: dogmustur. Isletmeler uzun dénemli ve karli misteri iliskilerini gelistirmekten
cok satislara odaklanmislardir. isletmelerin temel gorevi yeterli Grlin  satisim
saglamaktir (Duizgiin, 2015: 8).

Uriin Gretmenin degil, rini satmamn biyik problem oldugu; isletmelerin

yogun bir sekilde tutundurma ¢abalarini hedef aldig: bu donemde, isletme yonetiminde
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satisin ve satig yoneticilerinin sorumluluklar: ve énemi artmistir. Klasik dustince tarzi
“ne dretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” olarak ifade edilebilir.
Yaniltici/aldatici reklam ve beyanlara ¢ok sik basvurulan bir dénemdir (Palamutguoglu,
2012: 5).

2.1.1.3. Pazarlama Anlayis1 Donemi

Pazarlama anlayisi1 déneminde Uretim, Urlin ve satis1 esas alan tipik pazarlama
anlayis1 yerini misteri temelli bir anlayisa birakmistir. Modern pazarlama anlayisi
donemi ile birlikte isletmeler misteri talep ve beklentilerini 6Gnemsemeye baslamis ve
calismalarint bu dogrultuda strdiurmuslerdir. Bu donemde miusteri memnuniyeti,
musteri sadakati gibi kavramlar gindeme gelmistir. Tuketicilerin istek, beklenti ve
gereksinimleri (zerine yapilanan modern pazarlama anlayisinin temel Ogeleri Tablo
2’de su sekilde siralanmaktadir (Coskun, 2008: 10):

Tablo 2. Modern Pazarlama Anlayisinda Dort Temel Oge

- Hedef pazari se¢mek,

- Tuketici ihtiyaclarini ve isteklerini Gnemsemek,

- Butinlestirilmis pazarlama yontemlerini uygulamak,

- Tuketicinin istek, beklenti ve ihtiyaclarini cevaplamak yoluyla kér elde etmek

Kaynak: COSKUN, G., (2008), “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimn Kurumsal Pazarlamaya Olan
Etkisi”, Yuksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi, izmir.

Uretilen driiniin tiiketiciye bir deger sunmasi ya da tiiketicinin bir ihtiyacim
karsilamas: gerekir. Bu sebeple pazarlama stratejisinin ilk basamaginda, Grinin
tiketicinin hangi istegine karsilik olacagini veya ona hangi degeri sunacagin
tanimlamak gerekmektedir. Bu kapsamda musteri degeri anlayisi 6nem kazanmis olup,
tiketicinin beklentileri ve beklentilerinin ne kadarinin gergeklestigine dair algis
arasindaki farki en aza indirgemek bir amag halini almistir (Erbasi ve Ersoz, 2011: 139-
140).

Modern pazarlama doneminde; isletmenin hedefleri dogrultusunda, tuketici istek
ve gereksinimlerini tatmine yonelmis, butunlestirilmis pazarlama ile desteklenen,

tiketiciyi esas alan bir tutumdur. Bu anlayisa gore; organizasyonel amaglara ulasmanin




sirri, igletmenin, hedef aldigi pazarlar icin musteri degeri olusturulmasinda,
sunulmasinda ve iletisimde rekabet ettiklerinden daha etkili olmasidir. Satis anlayisinin
tersine, modern pazarlama anlayis1 disaridan igeriye yonelen bir bakis agisina sahiptir
(Coskun, 2008: 11).

Toplamsal
pazardama

dretm | i firiin ' " sahs | pazarlama Pazar
asamasi | | asamasi | asamast i asamast odakhihk

N

Migkisel

pazarama

Sekil 3. Pazarlama Dustincesindeki Gelisim
Kaynak:TORLAK, O., ALTUNISIK, R., (2012), “Pazarlama Stratejileri”, Beta Yayincilik, Istanbul,412s.

2.1.2. Pazarlama Yonetimi

Pazar, belirli gereksinim ve istegi paylasan, o gereksinim ve istegi doyurmaya
cabalayan ve degisimi gerceklestirme yetkisi olan olas1 alicilar toplulugudur. Pazarin
Ozellikleri; gereksinim ve istegin olmasi, satin alma gliciiniin olmasi, satin alma guctne
ek olarak bu gucl kullanma isteginin olmas: olarak siralanabilir. Pazarlama yonetimi,
rakipler ve tiiketicilerden olusan pazarlama bilesenleri ile pazari analiz edebilmeyi,
anlayabilmeyi ve karar vermeyi kolaylastirmay: saglar (Ondogan, 2015: 4- 5).

Pazarlama yonetiminin en basta gelen 6zelligi, tiiketici memnuniyetine énem
verilmesidir. Bu nedenle, pazarlama bir satis islemi olmaktan ¢ikmakta ve tiketiciye
yonelik pazarlama faaliyetleri Uretim 0Oncesinden baslayip, satis islemi ile devam
etmekte ve satis sonrasi yapilan calismalarla tamamlanmaktadir (Tenekecioglu vd.,
2004: 6).

2.2. Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Gelisimleri

Hedef pazarin sec¢ilmesi ve konumlandirmasindan sonra pazarlama ydnetiminde

bulunan araclar, pazarlama karmas: olarak isimlendirilir. Pazarlama bilesenleri olarak
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da adlandirilan bu araglar aslinda pazarlamanin temelidir. Pazarlama yoneticileri, hedef
pazardaki musterilerin gereksinim, istek ve beklentilerini ellerinde bulunan pazarlama
karmas: elemanlariyla karsilamak zorundadir. Pazarlamadan bahsedilebilmesi igin
pazarlama karmasi elemanlarina sahip olmak gerekmektedir (Torlak vd., 2013: 99).
Pazarlama faaliyetleri bircok degiskenin etkisinde isler. Bu degiskenlerin ilk
grubu isletmelerin  kontroliindeki denetlenebilir  degiskenlerdir.  Denetlenebilir
degiskenler de kendi icinde pazarlama ic¢i ve pazarlama dis1 isletme kaynak ve
olanaklar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Pazarlama dis1 isletme kaynak ve olanaklari;
finansman, imalat, personel, kurulus yeri, isletme imaji1 ve ar-ge’den olusmaktadir.
Pazarlama ici olanak ve kaynaklar, isletmenin hedef pazardan istedigini alabilmesi igin
bir araya getirilen faktorlerdir. Bu faktorlere “pazarlama karmas:” denilmektedir. ikinci
grup degiskenler, pazarlama cevresi ile ilgili olanlardir ve bunlar kontrol dis
degiskenler olarak adlandirilir (Dlzgiin, 2015: 11). Pazarlama karmasi, pazarlamayla
alakali dort temel karar verme alamyla ilgilidir. Bunlar; Grinle alakali kararlar,

fiyatlandirma Kkararlari, tutundurma kararlar: ve dagitim kararlaridir (Ilker, 2012: 23).

2.2.1. Pazarlama Karmasi Elemanlari

KLEH A Fiyat
Cepubilik Liste Fivat:
Kalite Indinmler
Tasanm Odeme Streci
Ozellikler Kuponlar
Marka ad: Eredi Dénemlen
Ambalaj \‘ /
“‘-—Hmer _/II Hedef Kitls ve
Eonumlanduma 3
: (Yer )
Turundrma Dagitim Kanallan
Kisisel Satsy SatigNoktas: Yen
Reklam Tagma
Satig tutundurma Tedark Zincin
Halkla iligkiler Yonetom
Dogrudan Pazardama Stoklar-Depolama
Mal Cegzithhi

J

Sekil 4. Pazarlama Karmasinin 4P’si

Kaynak:KOKSAL, Y., OZDEMIR, S., (2013), “Bir iletisim Arac1 Olarak Sosyal Medya’nin Tutundurma
Karmas: Icerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme”, Stleyman Demirel Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakltesi Dergisi, 18 (1). ss. 323-337.
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2.2.1.1. Uriin

Uriin; esya, hizmet, olay ve organizasyonlar, Kisiler ve tecriibeleri, miilkiyet ve
0ofikirlerden olusur (Ecer ve Camitez, 2004: 27). Uriin, isletmenin ozelligini ve hedef
pazardaki yerini belirleyen esas kavramdir ve pazarlama etkinliklerinin baslangicidir.
Uretilecek Urtine karar vermeden fiyat, dagitim ve tutundurma gibi konularda karar
vermek imkansizdir (Duzgun, 2015: 11).

Uriin, geleneksel acidan daha fazla somut ozellikler izerine odaklanmustir.
Ancak gunimuzde tiketicilerin bir Grind satin aldiklari zaman o Urinin somut
Ozelliklerinden daha fazlasini satin aldiklar1 s6ylenebilir. Bir trin, fiziksel objeden daha
cok anlam icerir. Tuketicinin aklhinda Urin ve ozellikleriyle birlikte Grinunin
faydalarindan olusacak beklentileri de kapsayan bir dizi soyut bilesenlerin varhigindan
soz edilebilir (Yaras, 2004: 47). Uriin kavram, farkl kisilere farkl: anlamlar ifade eder.
Ornegin; Uretici GrinG Grettigi ve bu sayede kar sagladig1 ve cesitli parcalardan olusan
fiziksel bir madde olarak gorir. Bir toptanci Grtind, tekrar satarak bu yoldan kar saglama
amaciyla satin aldigi bir madde olarak gorir. Nihai tiketici icin ise Urin, Kisisel ihtiyaci

tatmin eden ve bu acidan fayda saglayan bir maddedir (Tenekecioglu vd., 2004: 8).

2.2.1.2. Fiyat

Pazarlama karmasinin  bir  diger konusu olan fiyat, isletmelerin
urnleri/nizmetleri icin belirledigi degerdir. Baska bir deyisle fiyat, tlketicilerin bir
urin/hizmeti elde etmek icin 6demesi gereken paradir. Degisime konu olan her seyin bir
fiyat1 vardir. Genel anlamiyla fiyat, musterilerin satin alma kararlarin1 etkileyen en
onemli nedendir. Bu sebeple fiyat, pazarlama karmasinin en 6nemli faktoru olup,
digerlerini etkilemektedir. Fiyat, pazarlama karmasinin gelir saglayan ve isletmenin
devamliligint  saglayan tek etmen oldugundan drun/hizmetlerin  dogru olarak
fiyatlandirilmasi isletme yoneticilerinin temel gorevidir (Dinger ve Fidan, 2013: 213).

Fiyat ve fiyatlandirma, isletmelerin nihai amaclarina ulasmada 6nemli bir aractir.
Bu sebeple fiyatla ilgili stratejik pazarlama kararlar: alinirken; fiyatlandirma yontemleri,
talep ve talebin oOzellikleri, fiyat dizeyleri, indirimler ve kredi olanaklari, 6¢deme
kosullar1 dikkate alinmalidir (Ecer ve Canitez, 2004: 37).
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2.2.1.3. Dagitim/Yer

Hedef kitlenin ihtiyaclar: ve beklentilerine uygun olan Uriin ya da hizmeti treten,
bunun igin uygun olan fiyati belirleyen isletmelerin, s6z konusu Urlnlerin alicilara
ulasabilmesi icin gerekli dagitim kanalin1 bulmalari gerekmektedir. Tiketici tatmininin
saglanabilmesi icin drin/hizmetler zaman, mekan ve miktar acisindan uygun olarak
satisa sunulmasi gerekmektedir (Yurdakul, 2003: 25).

Dagitim, Uretilen Urunlerin tiketicilere dagitiimas: ile alakali bltin cabalar
kapsayan Uretimle tuketim arasinda bulunan boslugu kapatan 6nemli bir pazarlama
karmasidir. Uretici ve tiiketici arasinda var olan bu boslugu kapatmada dagitim 6nemli
bir kdpru gorevi Ustlenmektedir (Cebeci, 2012: 15).

Uriiniin misteriler tarafindan elde edilebilmesi ve ulasilabilmesi icin gerekli
faaliyetleri icermektedir. Her saticinin trtinlerini hedef pazara nasil ulastiracagina karar
vermesi gerekir. Var olan iki secenekten birincisi Urlnleri dogrudan satmak, digeri de
dolayh satmaktir (Ozgiil, 2008: 51).

2.2.1.3.1. Dogrudan Dagitim Kanallan

Dogrudan dagitim kanallarini kullanan isletmeler bitiin pazarlama faaliyetleri
uzerinde kontrol sahibi olmay:1 arzulamaktadirlar. Bu isletmeler tlketicilere daha az
maliyetle hizmet edeceklerini, aracilardan daha verimli calisacaklarini ve bagimsiz
aracilarla calismanin zor olabilecegini distinmektedirler. Tiketiciyle dogrudan iliski
kuran bu isletmeler, tuketici davraniglarindaki degismelerden daha kisa surede haberdar
olabilmekte ve pazarlama karmasini hizli bir bicimde dizeltme imkénina sahip
olmaktadir (Cebeci, 2012: 16).

Dogrudan dagitim kanallarinda Ureten ve tiiketen Kisi arasinda higbir araci
yoktur. Bu durumda isletme kendi kontroliindeki satig Orgut ile Grlinin dogrudan

tuketiciye ulastiriimasimi saglamaktadir (Ilker, 2012: 56).

2.2.1.3.2. Dolayh Dagitim Kanallan

Ureticilerle tuketiciler arasindaki mesafenin fazla olmas: ¢ogu zaman hem
tiketicinin hem de dreticinin Ustesinden gelemeyecegi maliyetleri olusturmaktadir.
Insanhgin ilk caglarindan bu yana ticaret olarak isimlendirilen is ashinda dagitimdr.

Carsida ve pazarda goriilen tiiccarin yaptig: is de dagitimdar. Iste treticiden tliketiciye
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giden driin ve hizmetlerin ulasmasinda araci kullanildigi zaman yapilan dagitim sekline
dolayl dagitim denir (Torlak vd., 2013: 115).

Uretici isletmeler biyiik olsalar bile dagitim kanal sistemini kuracak kadar mali
guice sahip olmayabilirler. Aksine bir durumda isletme, dagitim kanalinda ¢alisirsa diger
ureticilerin tamamlayici Grdnleri icin aract durumuna dusebilmektedir. Dolayisiyla
mevcut ve yaygin dagitim aglarindan yararlanmak daha akillica olmaktadir (Cebeci,
2012: 16).

2.2.1.4. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin Grettigi riin veya hizmetlerden tlketiciyi bilgilendiren,
isletmenin gelismesini ve devamliligini saglayan bir pazarlama degiskenidir (Yildiz vd.,
2013: 3).

Mucuk’un calismasinda yer aldigi sekliyle, isletmenin kontrol edilemeyen
degiskenlere etkisini saglayan en onemli pazarlama degiskeni tutundurmadir.
Tutundurma isletmenin Grettigi Urlin ya da hizmetlerin varligin: tiketicilere ileten ve
isletmenin devamliligina, gelismesine katkida bulunan stratejik bir pazarlama
degiskenidir. Tutundurmanin ginimuizde c¢ok fazla ©nemli olmasinda ve
yayginlasmasinda rol oynayan baslica etkenler sirasiyla belirtilmistir (Mucuk, 2014:
177). Bunlar:

- Uretici ve tiiketici arasindaki fiziksel mesafelerin cogalmast,

- Ndufusun ¢ogalmasinin sonucunda tiketici sayisinin cogalmas,

- Gelirin ylkselmesi sonucunda pazarlarin buyumesi,

- ikame drtinlerin cogalmas: ile rekabetin artmas,

- Araci kuruluglarin gogalmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi,

- Yine gelirin yukselmesiyle, tlketici istek ve gereksinimlerinin degismesi;
tiketicinin farklihik, Ustin kalite ve nitelik gibi Ozellikleri aramasi olarak
siralanabilir (Mucuk, 2014: 177).

2.2.1.4.1. Tutundurma Karmasi Elemanlan
2.2.1.4.1.1. Kisisel Satis

Kigisel satis; bir kurulusun pazarlama sunusunun, Kisiler tarafindan dogrudan

dogruya gerceklestirilmesine yarayan, ikna edici Ozelliklere sahip bir iletisim ve
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tutundurma surecidir. Bu satis sekli, ayn1 zamanda, bir satis elemaninin olasi
musterilerle baglant: kurup, onlarin satin alma taleplerini kendi isletmesinin Griin ve
hizmetlerine yonlendirdigi yiiz yuze bir iletisim seklidir (Koksal ve Ozdemir, 2013:
327).

Akkaya ve Akgali’ ya gore kisisel satis, pazarlama hedeflerine ulasabilmek igin,
satic1 ve tlketici arasinda Kisisel iletisim vasitasiyla iliski kurulmasi ve bu iliskinin uzun
vadede devamliliginin saglanabilmesi igin gerceklestirilen faaliyetlerin timadur
(Akkaya ve Akgali, 2016: 525).

2.2.1.4.1.2. Reklam

Reklam, tiketicinin isteyerek satin alma davranisinda bulunmasi icin ikna
etmek, dikkatlerini rline veya isletmeye cekmeye calismak, Urlin veya isletme ile
alakali olumlu tutum sergilemelerini saglamak icin yaratilan pazarlama iletisim
Ogesidir. Gunimiz de bir Grindn Gretilmis olmasi1 ne kadar nitelikli olsa da bir anlam
tasimamaktadir. Ilk olarak dretilen Griiniin  varhgindan tiiketiciyi bilgilendirmek
sonrasinda ise benimsetmek ve Urind satin almaya ikna etmek 6nem tasimaktadir. Bu
anlamda reklam isletmeler icin etkili bir tutundurma karmas: olarak 6nemli hale
gelmistir (Kogoglu ve Hasiloglu, 2008: 41-42).

Dinger ve Fidan’in ¢alismasinda yer aldig: sekli ile reklamin bazi 6zellikleri

vardir;

- Reklam, bir isletmenin Griin ya da hizmetlerinin olumlu ve gugcli yonlerini
ortaya ¢ikaran bir haberlesme aracidir,

- Reklam, isletmeye ait olan ticari nitelikli bilgileri, bir tcret ile kisisel olmayan,
Kitle iletisim araclari ile birlikte hedef kitleye iletir,

- Reklam, tutundurma mesajlarini, fazla sayida ve genis kitlelere hizli bir sekilde
ulastirabilir ve yayilmasint saglayabilir. Reklamin bu 6zelligi, diger tutundurma
aracglari ile karsilastirildiginda, daha ucuz bir tutundurma karmasi olmasini
saglar (Dincer ve Fidan, 2013: 220-221).

2.2.1.4.1.3. Satis Tutundurma

Literatlrde satis gelistirme, satis promosyonlari, satis artirici tesvikler olarak da

isimlendirilebilen satis tutundurma; en temel Ozellikleriyle tiketicileri satin almaya,
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araci kuruluslar: (toptanci ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis gliciini etkinlige,
sirim ve satiglart arttirmaya tesvik ettiren, yonlendiren pazarlama cabalari olarak
nitelenebilir (Gulgubuk, 2007: 59).

Satis tutundurma, hedef kitleyi derhal almasi gerektigine ikna etmeye ve hemen
satin almaya yonlendirmede rol oynar. Musteri, Urlin veya hizmeti elde ederek, satis
gelistirme ile kendisine sunulan imkana ve édillere ulasmak ister. Ornegin bir akaryakit
istasyonundan belli bir miktarda akaryakit alinmasi halinde giineslik ya da bardak,
sapka hediye edilecegi veya cekilis kuponu verilmesi gibi uygulamalar bunlardan
birkacgidir. Satis tutundurmanin sagladig: avantajlar dort sekilde siralanabilir (Dinger ve
Fidan, 2013: 223):

- Hizl iletisimin saglanmasi ve bilgi aktarima,
- Msteriyi etkileme ve satin almaya tesvik etme,
- Uriin/hizmetlerin piyasada alisiimasini hizlandirma ve

- Tutundurma kampanyalarinin etkinligini arttirma.

2.2.1.4.1.4. Halkla Tliskiler

Halkla iliskiler, organizasyon ve hedef kitle arasinda karsilikli anlayis, kabul
edilme, isbirligi ve iletisimin saglanip, devam edilmesine yardimci olan, sorunlarin ve
konularin yonetimi ile ilgili yonetimi kamuoyu hakkinda devamli bilgilendirerek, ona
karst duyarli olmasina yardim eden, yoOnetimin kamu yararina hizmet etme
sorumlulugunu tanimlayip vurgulayan egilimlerin 6nceden anlasiimasina yardim etmek
icin bir erken uyar: sistemi gorevi yaparak yonetimin degisiklige uyum saglamasina ve
degisiklikten yararlanmasina yardimci olan, arastirma yontemleri ile saglikli ve etik
ilkelere uygun iletisim tekniklerinden birincil aracglar olarak yararlanan 0zgln bir
isletme aracidir (Yurdakul vd., 2007: 32).

Diizgun’e gore, halkla iliskiler aniden gergeklesen veya bir defa gergeklestikten
sonra birdenbire ortadan kalkan bir olgu degildir. Ilk olarak tamima ve tanitma amagl: bir
etkinlik strecidir. Bu zaman igerisinde Orgitiin cevresi ile uyum saglamas: ve orguit
cevre iletisimi s6z konusu olmakta ve devam eden birgok asama bulunmaktadir. Bu
asamalar; arastirma, iletisim yolunun belirlenmesi, bltceleme, uygulama, is goren

sorunlari, 6dillendirme ve onurlandirmadir (Dlzgun, 2015: 31).
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2.2.1.4.1.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama herhangi bir mekanda 6lculebilir bir tepki alma veya ticari
islemi etkilemek bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimci bir
pazarlama sistemidir (Guler, 2009: 244).

Dogrudan pazarlama, drinlerin ve hizmetlerin ya da bunlar hakkindaki
bilgilerin, faydalarin ve tutundurmanin geri dénusiminin olcllebilecegi interaktif
iletisim yollart kullanilarak iletilmesidir. Dogrudan postalama, tele-pazarlama, mobil
pazarlama, dogrudan donusumli reklamcilik, katalog pazarlama, elektronik medya,
insertler ve kapidan kapiya broslr dagitma dogrudan pazarlama metotlaridir. Teknolojik
gelismeler, postalama sayisinin fazlalasmasi, gelismis analitik teknikler ve koordineli
pazarlama gibi nedenlerden 6tiirii dogrudan pazarlama uygulamalarinda artis olmaktadir
(Dlzgin, 2015: 33).

2.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri, Stireci ve Cesitleri
2.3.1. Agizdan Agiza Pazarlamamn Tanimi ve Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama (AAP) kavrami, diinya pazarlama stratejilerinde ¢ok
kisa zamanda Unlenmis ve pazarlama bolumunde yer alan kisi ve kuruluslarin gin
gectikce daha ¢ok yogunlastiklar: bir kavram niteligine sahiptir (Yavuzyilmaz, 2015:
431). Arndt (1967) agizdan agiza pazarlamanin tiketicilerin davraniglart tzerindeki
etkisini inceleyen en eski arastirmacilardan biri olup agizdan agiza pazarlamay: Grin,
marka veya hizmet Uzerinde ticari amaclardan bagimsiz kisiler arasi1 sozel iletisim ile
yaratilmis olan algilar olarak karakterize etmistir (Buttle, 1998: 242). Arndt (1967)
agizdan agiza pazarlamay ticari olmayan taraflar arasinda uriinlerin ve hizmetlerin
degerlendirilmesi ile ilgili resmi olmayan bir iletisim cesidi olarak tanimlamistir (Lim
ve Chung, 2011: 18). AAP, tiketicinin bir marka/trin/hizmet/isletme ile ilgili
etrafindaki (aile, arkadas, is arkadasi, vs.) Kisilere konusmasi olarak tanimlanabilir.
Reklam ve tamitimda, kitlesel mecralarin kotiye gitmesi ile ortaya ¢ikan etkili bir
pazarlama stratejisidir (Yavuzyilmaz, 2015: 431).

Satin almada en kuvvetli yol karar hizinin artmasidir. Karar hizi, musterilerin
haber almalarindan, istekle kullanip, 6énermesine kadar gegen zamandir. Musterilerin
karar surelerini azaltmak icin trtinlerden haber almalar: ve tavsiye etmeleri icin bilingli

veya bilingsiz yiratulen faaliyetlere agizdan agiza pazarlama adi verilmektedir. AAP
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belli bir Grin ve hizmetin veya bu Uriin ve hizmetin saglayicilar: ile ilgili yapilan ve
diger kullanicilar: etkileyen tiim resmi olmayan iletisim surecidir (Aydin, 2009: 2).

Agizdan agiza pazarlamada oneride bulunan bir tiketici beklenti igerisinde
degildir, bu ylzden o urin ya da hizmetle alakali hatal: bilgi vermek gibi bir durum s6z
konusu olamaz. Bu da agizdan agiza pazarlamanin diger pazarlama tirlerinden daha
guvenilir oldugunu gostermektedir (Uyar ve Kiligaslan, 2016: 390).

AAP bir anlayis olarak dustnulirse, tiketicilerin bir marka veya urin ile ilgili
konusmasini ve Ucguncu Kkisilere iletmesi olarak tanimlamak moumkinddr. Aslinda
agizdan agiza pazarlama stratejisinin temelinde given 6gesi vardir. Tketiciler
genellikle reklam veren isletmelere veya pazarlamacilara gore arkadaslarina daha ¢ok
guvenirler (Lee ve Youn, 2009: 473). Pek cok alternatif arasinda tercih yapmakta
zorlandigin1 disunen tuketicinin, glvendigi bir kisinin (arkadas, akraba, komsu, is
arkadasi, sosyal ortamlardaki birliktelikler gibi) 6nerdigi trline/markaya yonelmesi ¢ok
normaldir (Yavuzyilmaz, 2015: 431- 432).

Tuketiciler, film, TV programlari ve vyayinlar gibi medya ve eglence
urtnlerinden, gida drinleri, seyahat hizmetleri ve perakende satis magazalarina kadar
onlarca markadan her giin bahsetmek icin agizdan agiza pazarlama yoluyla konusmay:i
tercih ederler. Isletmeler agizdan agiza pazarlmanin giictinden kesin bir sekilde
farkindadirlar (Kotler ve Keller, 2012: 546).

Isletmelerin Uriin ve hizmetlerini satmaya yonelik, reklam, kisisel satis gibi
yapilan pazarlama etkinliklerinin yaninda Kisiler arasi gerceklesen bilgi aligverisi
guvenilirlik baglaminda geleneksel pazarlama fonksiyonlarinda daha etkili olmaktadir
(Caylak ve Tolon, 2013: 4).

AAP etkili ve sonug veren bir iletisim aracidir. Bu iletisim araci siklikla tercih
edilmesine katkida bulunan bazi Ozelliklere sahiptir. Agizdan agiza pazarlamanin
oOzellikleri glivenilirlik, deneyim aktarimi, musteriye dayali olmas: ve zaman ve para
tasarrufudur (Gokmen, 2014: 70).

2.3.1.1. Guvenilirlik

Guvenilirlik, agizdan agiza pazarlamay: pazarda etkin bir guc¢ kilan birinci
Ozelliktir. Tuketicilerin bir Grin ya da hizmet satin almak istediklerinde o konu ile ilgili
arastirma yaptiklari bilinmektedir. Bu arastirmay: yapmanin en guvenilir ve basit yolu

iriin ya da hizmet ile ilgili bilgili olan birine sormaktir (Ezzatirad, 2014: 13.) Ornek
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verilecek olunursa; bilgisayar satin almak isteyen bir tiketicinin direk saticiya gitmesi
ile bilgisayar hakkinda bilgisi olan bir arkadasinin tavsiyesiyle bir bilgisayar almasi
farkhdir. Tulketici rastgele bir saticiya gittiginde saticinin soylediklerini guvenilir
bulmayabilir ama arkadasi, tiketici icin guvenilir oldugundan tavsiye ettigi bilgisayar
Iyi olmasa bile tliketiciye daha nitelikli ve guvenilir gelecektir (Yavuzyilmaz, 2015:
437).

2.3.1.2. Deneyim Aktarim

Tuketiciler, bir Grin veya hizmet satin almadan 6nce az risk alarak deneyim
edinmek isterler. Deneyimin olumlu veya olumsuz olmas: durumuna goére Uriin ya da
hizmet alimini gerceklestirirler. Kozmetik drinlerin satildigi magazalar ruj, rimel,
parfum gibi maddelerin kiguk tanitim Grdnleri satis éncesi denenmesi igin tiketiciye
sunmaktadir. Deneme islemini tamamlayan tlketici, ihtiyaci olan Grind en az riskle ve
hizli bir bicimde satin almaya karar vermektedir. Deneyim bdylece satin alma islemini
kolaylastirir (Gokmen, 2014: 72).

2.3.1.3. Musteriye Dayah Olma

Genelde tuketiciler kendi yaptiklari arastirmaya ek olarak daha ¢ok yakin
cevrelerinin goruslerini almay:r severler. Bu tlketiciler alicinin beklentilerine ve
isteklerine uygun konusarak alictyr daha cok tatmin etmektedirler. Bununla birlikte
tiketici deneyim yasadigi Urinden memnun kaldigi zamanda baska bir misteriye
aktarmaktadir. Bu yuzden musteriler arasi iletisim olmazsa agizdan agiza pazarlamadan
bahsedilemez (Kurt, 2013: 8).

Tiketiciye bahsetmesi icin olumlu bildirimler verildiginde tlketici, isletme igin
bagimsiz ve guvenilir bir marka aracisi haline gelmektedir. Tiketici isletmenin bir

parcasi olup isletmenin kar oranini arttirmaktir (Gokmen, 2014: 73).

2.3.1.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Gunimuzde tiketiciler bir bask: altinda kalmaktadir. Bunun sebebi alacaklar
urdin icin se¢me oranin ¢ok olmasi ama agir is temposu ve ginlik etkinlikler sebebiyle
yeteri kadar zaman ayirp hakkinda arastirma yapamamasidir. Bu sebeple tiketicinin

hakkinda ¢ok bilgisi olmadig: bir Grind satin almak istediginde tuketici icin en ideal
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yol, bahsedilen Grini daha 6nce inceleyen ve deneyen birini bularak, Griin hakkinda
deneyimlerini 6grenmek olacaktir (Yavuzyilmaz, 2008: 29).

Genelde birgok isletme reklamlara yogunlasir ve drtnlerinin tanitimlarint yapmak
icin cok fazla para harcarlar. Ama en maliyetsiz metotlardan olan agizdan agiza
pazarlama, isletmeler igin daha etkili ve akla uygun olabilmektedir. Agizdan agiza
pazarlama, sadece dogru kisilerin triin ve hizmetlerden bahsetmesini gerektirir (Cepni,
2011: 27).

2.3.2. Agizdan Agiza Pazarlama Sureci

Satin alma surecinde AAP, tlketicilerin en 6nemli fikir alma kaynaklarindan
biridir. Tiketici satin almada yine kendisi gibi ayn1 konumda yer alan deneyimli
tiketicinin onerisiyle satin almada karar verme surecini hizlandirmaktadir. Satin alma
karar1 esnasinda musteriler reklam ve diger pazarlama yontemlerine gore daha fazla
glivendikleri aile ve arkadaslarinin 6nerilerine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Clnki
ticari olmayan ve satis kaygisi tasimadan yapilan bu sohbetler tiiketicilere daha samimi
ve inandirici gelmektedir (Kurt, 2013: 17).

Yavuzyilmaz’a gore AAP mdisterinin kendi sesi oldugundan dolay: potansiyel
musteriler acisindan daha guvenilir ve daha acik bulundugu icin satin alma sireci
kisalmis olur. Misteriler arasinda diyalog olustugu zaman marka, musterinin icerisinde
yer aldig1 toplulugun bir parcasi olmaya baslar ve mdsterileri gelecekte olacak olan
pazarlama kampanyalarinin mesajlari igin daha agik konuma getirir (Yavuzyilmaz,
2015: 436).

Agizdan agiza pazarlama sureci bir bilgi kaynaginin aliciya iletmek istedigi
mesaj1 kodlamasi ile baslamaktadir. Kodlanan mesaj daha sonra ¢esitli iletisim kanallar
vasitasiyla alictya gonderilmektedir. Kullanilan iletisim kanallari mesajin yorumlanma
seklini etkilemekte ve bu yolla kars: tarafa iletilen mesaj alic1 tarafindan kodu ¢oziilerek
degerlendirilmektedir (Ozkan, 2014: 35).

2.3.2.1. Kaynak

Algilayabilme, dusiinebilme, secme ve yorumlama sireclerinde Urettigi anlamli
mesajlar1, simgeler vasitasiyla gonderen Kisi veya Kisilerdir. Kaynak; konusan, yazan,
cizen veya yuz ve beden hareketlerinde bulunan bir kisi ya da gazete, radyo, televizyon

ya da resmi kurulus orgiitleri olabilir (Ezzatirad, 2014: 26).
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Agizdan agiza pazarlamaya kaynak olan kisiler farkli amaclar dogrultusunda
bilgi aktarimina girerler. Kisilerin kendilerini iyi hissetmeleri amaciyla digerlerine
yardim etme ve egitme istegi, bildigimizi kanitlama istegi, sahip oldugumuz bilgiyi
onaylatma ve bu bilgi birikimiyle gurur duyma istegi, Uriin ya da hizmet ile alakal: elde
edilmis olan duyguyu paylasma istegi gibi bircok istek insanlari agizdan agiza
pazarlamaya kaynak olmak i¢in motive etmektedir (Aydin, 2009: 63).

2.3.2.2. Kodlama

Kaynak, dustncelerini aliciya aktarabilmek icin bu dustnceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle donustirmelidir. Bu durumda kaynak ilk olarak mesaji
aktarmak icin neye ihtiyaci oldugunu belirler. Daha sonra ise mesaji ifade edebilmek
icin uygun soOzcikleri, resimleri, sembolleri secer. Bu durum kodlama olarak
isimlendirilir (Ozkan, 2014: 41).

Bir baska ifadeyle kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik bir bicime konmasin
ifade etmektedir. Kodlama islemi ile fikirler aktarilmaya hazir hale getirilmektedir, yani
kaynaktan aliciya iletilecek mesaj olusturulmus olur. Mesaj kaynagin aliciya aktaracagi
sembollerin bitunuduar (Yilmaz, 2014: 73).

2.3.2.3. iletisim kanah

Kanal, iletisimin kaynak ya da gondericiden aliciya iletildigi bir yontem veya
aractir. Genel olarak iletisimin kanallar: iki cesittir (Lembet, 2016: 56). Bunlar:

*  Kisisel Iletisim Kanallari: Mesaj hedef Kisiler ya da gruplara dogrudan aktarilr.
Dogrudan iletisim musteriler i¢in cok daha gucli ve etkileyici bilgi kaynag: olan
karsilikli konusmay: icermektedir.

*  Kisisel Olmayan Iletisim Kanallari: Mesaj, gonderici ve alici arasinda Kitle
iletisim araclari araciliyla yapilir. Bu tiir kanallarda mesaj, ayn: anda birden gok
Kisiye iletilir.

2.3.2.4. Alc

Alic1, gondericinin fikir ve dustncelerini paylasmak istedigi insanlar veya
orgutler olmasi, mesaji almas: planlanan Kisi ya da orgutten baskasina gitmeyecegi

anlaminda dustnilmemelidir. Alict mesaji anlasa dahi gérmezden gelme veya unutma
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davranis1 sergileyebilecektir. Pazarlama iletisim ortaminda bazi kisiler “tekrar”in belirli
bir sire icerisinde alict veya mdusteriyi egitecegine inanmaktadir. Burada aliciya
gonderilmek istenen mesajin tekrar1 kadar dikkat cekiciligi veya sira dis1 olmas: da
Onem kazanmaktadir (Given, 2014: 130).

2.3.2.5. Geri Bildirim

Geri bildirim sayesinde kaynak, alicinin mesaji1 alip almadigini veya ne sekilde
aldigint anlayabilir. Bu nedenle geri bildirimin mimkin oldugu sekilde dogru ve hizh
bir bicimde elde edilmesi gerekir. Agizdan agiza pazarlamanin en 0Onemli
avantajlarindan birisi, s6zIi veya sozslz isaretler araciligiyla ve hizli bir sekilde geri
bildirim saglayabilme yeteneginin olmasidir. Bu yiizden iletisim daha etkili bir sekilde
gerceklesebilir (Yilmaz, 2014: 74).

2.3.2.6. Gurultu

Gurdlta iletisim strecinde iletilen mesaj ve algilanan mesaj arasinda farka sebep
olan, iletisim sembollerine olan mudahale ve eklenti ya da bu sembollerin kodlama
hatalar: olarak da tanimlanabilir. Genelde glrdltl iletisim strecinin her basamaginda
s0z konusu olabilir. Bu olay kaynaktan kaynaklanacag:i gibi, kanaldan, alicidan,
kodlamadan kaynakli ve kod agma esnasinda ya da tamamiyla disaridan da
kaynaklanabilir (Kiling, 2014: 39).

2.3.3. Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri

Tuketiciler kullandiklar1 veya satin aldiklari Griin ve hizmetlerden sonraki
memnuniyet durumuna ve faydalandiklar: hizmet veya kullandiklar: Grln algisiyla ilgili
ilk olarak yakin gevrelerine olmak (izere olumsuz veya olumlu mesajlar iletmektedirler.
AAP tlketicilerin satin alma kararlarint olumlu ve olumsuz olarak etkileyebilirler
(Ozaslan ve Uygur, 2014: 74).

2.3.3.1. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama; olumsuz pazarlamanin, olumlu agizdan agiza

pazarlamadan daha hizli bir bigcimde yayginlastigi kabul edilir. AAP, tatmini
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gerceklestiremeyen isletmelerin trtinlerinin piyasadan ¢ekilmesine sebep olabilir. Bu da
agizdan agiza pazarlamanin giicuni gostermektedir (Sen, 2013: 21).

Olumsuz agizdan agiza pazarlamayla birlikte bazen gercek olmayan bilgilerde
kars: tarafa aktarilir. Soylentiler, isletmeler icin ¢ok tehlikeli sonuglara neden olabilir.
Cunka bilgi kisiler arasinda iletilirken, degisme egiliminde olabilir ve sonunda ortaya
¢ikan mesaj, orijinal mesaja genelde tam olarak benzemeyebilir (Ezzatirad, 2014: 19).

Tuketici, hayal kirikhigina ugradigi ve beklentisini karsilayamayan Griinlerden
daha cok sOz etmektedir. Amag, tlketicileri yakin ¢evreyi satin almada bilingli hale
getirerek yanlis karar verilmesinin éniine gegerek uyarmaktir (Kurt, 2013: 10). Buttle’in
aktarimina gore, agizdan agiza pazarlama hem olumlu hem de olumsuz etkilere sahip
olsa da Arndt (1967)’de olumsuz agizdan agiza pazarlamanin olumlu agizdan agiza
pazarlamaya oranla daha ¢ok etki alamina sahip oldugunu belirtmistir. Oyle ki Teknik
Yardim Arastirma Programinda (Technical Assistant Research Program) yapilan
arastirmalarda olumsuz deneyimlere sahip olan tuketicilerin olumlu deneyime sahip
tuketicilerden iki kat daha ¢ok paylasima meyilli oldugunu gozlemlemistir. Yine aym
sekilde Desatnick (1987)’in Beyaz Saray Tuketici iliskilerinden (White House Office of
Consumer Affairs) yaptigi alinti dogrultusunda ko6t deneyimlere sahip tuketicilerin
%90’nin yeniden almaya egilimi olmadig:i her tiketicinin en az 9 ayri tiketiciye
deneyimlerini aktardigint bu tlketicilerin %13’Unun ise 20°den fazla tiketiciye ulastig
gbzlemlenmistir (Buttle, 1998: 242).

Aydin’a gore tiketiciler, satin aldiklar: Griin ya da hizmetin sonunda memnun
kalmadiklarinda, bekledikleri fayday: saglayamadiklarinda, Kkarsilarina ¢ikan
olumsuzluklar isletmeler tarafindan karsilanmadiginda, isletmeyi cezalandirmak igin
olumsuz agizdan agiza pazarlama faaliyetinde bulunurlar (Aydin, 2009: 20).

Olumsuz deneyimler agizdan agiza pazarlamanin olusmasindaki en etkili motive
sekilleridir. Bu dogrultuda pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken konu olumsuz
agizdan agiza pazarlamanin tuketici tutum ve davranislarinda 6nemli bir etkiye sahip
oldugudur. Olumsuz deneyimlerin 6zellikleri duygusal olmasi, hatirlanabilir olmas: ve

tuketicileri konusmalar: icin motive etmesidir (Guven, 2014: 87).

2.3.3.2. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama tiketicilerin deger ve kalite algilart ile dogrudan
alakalidir. Algilar ne kadar yiiksek olursa agizdan agiza pazarlamanin olumlu olmasi o



23

kadar cok olur. Bu iki algidan etkili olan1 verilen degerdir. Hizmet verme suresi ne
kadar degerli olursa, tavsiye edilmesi o kadar fazla olur (Aydin, 2009: 24).

Olumlu agizdan agiza pazarlama, tiketicinin beklentisini karsilamakta, memnun
oldugu driin veya hizmeti etrafindaki es, dost, arkadas, akrabaya nermesi, bahsetmesi
s0z konusudur (Kurt, 2013: 9).

Olumlu bilginin yayilma hizi, olumsuz bilgi kadar hizli bir sekilde yayilma
hizina sahip olmasa da tuketicilerin Grtin, hizmet ve isletme ile ilgili dustincelerini ve
satin alma kararlarina etki etmektedir. Olumlu agizdan agiza pazarlama, isletmenin triin
ve hizmetlerinin tesviki i¢in kullanilan énemli bir ara¢ olarak tanimlanmistir (Cepni,
2011: 28).

Yozgat ve Deniz’in ¢alismasinda yer alan olumlu ve olumsuz agizdan agiza
pazarlama ile ilgili olarak, bir Urin ile ilgili olumlu duygu ve distncelere sahip olan
tiketicilerin olumlu duygu ve disuncelerini Ug kisiye ilettigi halde, olumsuz duygu ve
duslincelere sahip olan tuketicilerin olumsuz duslnceleri yedi Kkisiye ilettikleri
belirtilmektedir (Yozgat ve Deniz, 2011: 50-51).

2.4. Agizdan Agiza Yayilma ve Seviyeleri

Agizdan agiza yayillma, Urind ya da hizmeti sunan isletmeden bagimsiz olarak
bilinen Kisiler arasinda, isletmeden bagimsiz olarak bilinen bir ortamda Grlnler ve
hizmetlerle alakali etkin iletisim seklidir (Yavuzyilmaz, 2008: 38). Agizdan agiza
pazarlamanin 6zellik ve yogunluk agisindan birbirinden farkli seviyeleri bulunmaktadir.
Bu seviyeler, olumsuz agizdan agiza olarak tanimlanip eksi 4 seviye, olumlu agizdan
agiza olarak tanimlanip art1 4 seviye ve sifir seviyesinden olusmaktadir (Sen, 2013: 23).

Hiseyinoglu’nun calismasinda yer aldigi sekliyle seviyeler ve Ozellikleri Tablo
3’de bulunmaktadir (Hiseyinoglu, 2009: 36-37).



Tablo 3. Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

Seviyeler | Ozellikler

- Tuketicilerin driin ile ilgili konusmas:1 ve butin hepsinin sikayetci olmasi
durumudur.

- Tuoketiciler surekli sikayet edip diger tiketicilerle konusup, Urlini
kullanmamalar1 igin onlar1 Grtin hakkinda uyarmaktadirlar.

-4 - S0z konusu durum acil bir durum ise, hizl bir sekilde ve sorumluluk alinarak
isletmeyi bu durumdan az zararla kurtarabilirler.

- Bahsedilen durum bir skandala dénustrse, drtiniin kurtulabilmesinin tek yolu,
pazarda rakibinin olmamasi ya da hicbir sekilde karalanmayacak kadar giiven ve
ihtiya¢ duyulan bir trtin olmas: gerekmektedir.

- Musgteriler, diger tiketiciler drini kullanmamalar: igin ikna etmeye calisirlar

3 ama bu bir skandal diye tanimlanacak boyutlara ulasmamustir.

- Eksi 4 derecesinde oldugu gibi burada da neredeyse hichir Urliin ayakta
kalamamustir.

- Tuketiciler, birbirlerine rtinin olumsuz 6zelliklerini anlatabilmek icin ¢aba sarf
etmezler ama urtinle ilgili bilgi istendiginde oldukca olumsuz bir sekilde Uruinle

) ilgili konusmaya baglarlar.

- Buseviyede Uriin satislar1 yavasca azalir.

- Isletme ne kadar reklam ya da satis cabasinda bulunursa bulunsun satslar,
olumsuz agizdan agiza pazarlamadan sebebiyle diisus yasayacaktir.

- Tuketiciler, aktif bir sekilde trin hakkinda sikayetinde bulunmazlar.

- Tuketiciler kendilerine driin hakkinda soru soruldugunda sdyleyebilecekleri

-1 kismen olumsuz yorumlardir.

- Tuketiciler, Grtinin olumsuz yénleri olmasina ragmen satin almasi bu seviyede
yer almaktadir.

- Tuketiciler triind kullanirlar ama driinle ilgili fazla soru sorulmaz.

0 - Tuketiciler fikirlerini soylemekte hevesli degillerdir veya soruldugu zaman
sOyleyecekleri iyi veya kétl az sey vardir.

- Tuketicilerin urtin hakkinda olumlu dustincelere sahip oldugu seviyedir.

o - Soru soruldugu zaman Urdn ile ilgili iyi, glvenilir gibi olumlu sekillerde
bahsedebilmektedirler.

- Eger Art1 2’ye taginabilirse agizdan agiza buyik bir etki yaratilabilmektedir.

- Tuketiciler kendilerine Urin ile ilgili sorular soruldugu zaman biyuk bir istekle
uranle ilgili konusurlar.

+2 - Bu seviyede geleneksel pazarlamadan ziyade yapilmasi gereken, bir Urline sahip
isletmenin, tiketicilerin iletisim halinde olacag: platformlar1 zenginlestirmeli,
kanallar1 daha kullanigh hale getirmek ve gereken malzemeleri tlketiciye
sunarak onlarin islerini kolaylastirmaktir.

- Tuketiciler bulunduklar: her ortamda ev her firsatta driin hakkinda tutkulu bir

+3 §eki|de konusurlar.

- Isletmeler bu seviyede de yine destek ve kanallart saglamali, bu slreci
kolaylastirmali ve uygun ortamlar: yaratmaldir.

- Tuketiciler trtin ile ilgili bulunduklar: her ortamda olumlu konustugu seviyedir.

4 - Uzmanlar, fikir liderleri, takipciler, mevcut ya da olasi misterilerin hepsi driin

hakkinda birbirleriyle konusurlar, daha fazla bilgi alma-verme egilimindedirler.
Bu seviyede tiiketicilerin umduklarini karsilamak ¢ok 6nemlidir.
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Kaynak: HUSEYINOGLU, B., (2009), “Tiketici Tarafindan Yaratilan Medya Ortaminda Agizdan Agiza
Pazarlama ve Bir Uygulama”, Yiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitis,

Istanbul.
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2.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Internet teknolojileri ve uygulamalarinin da gelismesi ile birlikte; diinya
capindaki drin ya da isletme ile ilgili internette bilgi arayisindaki tiketicilerin sayisi
artmistir. Bu gelismeler sonunda agizdan agiza iletisim yeni bir sekle doénuserek
elektronik agizdan agiza olarak ortaya ¢ikmis ve tiketiciler icin dnemli bir kavram
haline gelmistir. Ilerleyen siirecte agizdan agiza pazarlamadan daha gucli bir iletisim
kaynag: olmaya baslamistir (Sarisik ve Ozbay, 2012: 3).

Insanlarin iletisim kurmak icin kullandigi yontem bilyiik olciide degismis ve
insanlarin kisisel gorls ve deneyimlerini internet tzerinden paylasmalari daha kolay
hale gelmistir. Bu siire¢ agizdan agiza pazarlama igin yeni bir yaklasim meydana
cikarmis ve ortaya cikan bu yaklasim elektronik agizdan agiza pazarlama ya da online
(cevrimigi) agizdan agiza pazarlama olarak isimlendirilmistir (Erkan ve Evans, 2014: 4-
5).

Kisiler internette sadece kendi hayatlar ile alakali sosyal paylasimlar yapmak
icin kullanmazlar, ayn: anda driin/hizmet satin alma islemini yapmadan o6nce konu
hakkinda bilgi sahibi olmak veya tecriibelerini baska kisilerle paylasmak amaciyla da
kullanirlar. Kisileraras: bu etkilesimler elektronik agizdan agiza pazarlama kavramini
ortaya ¢ikarmistir (Bahar, 2015: 67). Uriin inceleme web siteleri, perakendecilerin web
siteleri, markalarin web siteleri, kisisel bloglar, mesaj panolari ve sosyal paylasim
siteleri, elektronik agizdan agiza pazarlama platformlarinin tirlerine 6rnektir (Lee ve
Youn, 2009: 474).

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin énceden gorilmemis bir iletisim hizinda
olmasi, daha kalic1 ve kolay ulasilabilir olmas: ve agizdan agiza pazarlamaya gore daha
olgllebilir olmasi gibi nedenlerle geleneksel “agizdan agiza pazarlama” dan daha etkin
oldugu vurgulanmaktadir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 73). Geleneksel agizdan agiza
pazarlamada stratejik olarak yapilan hareketlerin etkilerine kolay ulasmak mimkin
olmayabilir. Yakin zamanda, agizdan agiza pazarlamada bir kanal olarak ortaya ¢ikan
internet sayesinde geleneksel pazarlamadan farkli olarak internet ortaminda yorumlarin
yazili olarak kayit altina alinmasi elektronik agizdan agiza pazarlamada yapilan
yorumlar 6lgiilebilir hale getirmektedir. Ornegin; Amazon.com’ da tiiketicilerin yapmas
olduklari yorumlarin gorinebilirliginin pazarlamacilarin insiyatifi veya talimatlari

dahilinde olmas: elektronik agizdan agiza pazarlamada kullanilan tuketiciyi etkileme
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yontemlerinin geleneksel pazarlamadan daha stratejik olarak uygulanabilir oldugu
gozlemlenmistir (Park ve Kim, 2008: 400).

2.5.1. Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama, iyi gerceklesmemis bir satin alma
sonrasi tiiketicide olusan memnuniyetsizlikten kaynaklanan tiiketici sikayet davranisinin
bir turtdir. Internetin yayginhg ve kolay erisim olanagi g6z oniine alindiginda,
internetin birgok tatmin olmamis ve hayal kirikligina ugramas tiiketicinin Griin hakkinda
yorum yapmalarini kolaylastirdigim1 - gorebilmekteyiz. Internet (zerinde cografi
sinirlarin kisitlanmast gibi bir durum s6z konusu olmadigindan, internette farkl
oOzelliklere sahip birgok kisi tarafindan tliketici sikéayetleri blyik oranda yayilmaktadir.
Olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlamanin yaratilmasinin, internetin hizli bir
sekilde yayilmasindan dolay: dolasimi pek kontrol edilememekle birlikte 6nemi gézden
kacirilmamalidir (Chen, 2015: 1).

Uriin ya da hizmetle alakal: sorunlar olustugu zaman tiiketiciler farkl tepki
verebilmektedirler.  Olumlu elektronik agizdan pazarlamanin  tatmin  edici
deneyimlerden kaynaklandigi duasunulirken, olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlamanin tatmin edilemeyen birgok ihtiya¢ ve motivasyonun sonucu oldugu kabul
edilir.  Olumsuz bilgiler daha fazla etki yaratabilir ve hizli yayilabilir. Elektronik
agizdan agiza pazarlama ozellikle de olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama urun/
hizmet hakkinda 6nemli bir etkiye ve isletme acgisindan ciddi sorunlara neden
olabilmektedir (Peneva, 2015: 14-15).
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UCUNCU BOLUM

3. SOSYAL MEDYA KAVRAMI, OZELLIKLERI VE ARACLARINA iLiSKIN
BILGILER

3.1. Sosyal Medya Tanimi ve Kavrami

Sosyal medya dar anlamiyla, internetin insanlari birbirleriyle sanal ortamda
bulusturan web tabanli hizmetlerindendir. Sosyal medya genis kapsamli bir sekilde
ifade edilir ise, kisilerin acik ve yar1 acik profil olusturmalarina izin verip ve onlarin
olusturduklart profilleri diger insanlarla baglanti kurup profillerinde dosya paylagimi
yapan, Kisilerin profillerini gosteren web tabanli hizmetler olarak agiklanmaktadir
(Olgun, 2015: 486).

Urin veya hizmetin (retilmesinin  satis agisindan  yeterli  gorildigi
distincesinden musteri odakli pazarlama diisiincesine giden yol pazarlama iletisimini
vurgulamaktadir. Ayrica pazarlama iletisimi de ginimiz dunyasinda yeni medya ile
etkin hale gelmektedir. Uriin ve isletmeyle ilgili bilgilerin bulundugu, satis kosullarin
anlatildigs, interaktif iletisime ve bazen de satisa olanak saglayan bir iletisim ortami
olarak web, isletmenin pazarlama stratejisine katkida bulunabilmektedir. Bu
Ozellikleriyle 7 giin 24 saat iletisim olanag: saglayan web siteleri, 6zellikle kiiresel bir
rekabet alaninda 6nemli bir pazarlama ve iletisim kanali olarak is gormektedir
(Hashimzada, 2015: 34-35).

Sosyal medya, bilginin, farkli bakis acilarinin, farkli disdncelerin  ve
deneyimlerin web sitelerince paylasimina olanak saglayan ve internet diinyasinmi hizla
hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir. Sosyal medya, isminde medya olmasina
ragmen geleneksel medyadan farkl: 6zelliklere sahiptir. Ozgiinligiini yaratan en 6nemli
farklihgi, herhangi bir Kkisinin sosyal medyanin igerigini yaratabilmesi, yorumda
bulunabilmesi ve katki saglayabilmesidir (Solmaz vd., 2013: 24-25).

Sosyal medya olarak isimlendirilen web tabanli uygulamalarla yeni bir trend
ortaya cikmistir. Bu uygulamalar, kullanicilar ve kullanicilarin memnuniyeti ile haber
verdikleri Kisiler vasitasiyla basgvuranlar arasinda her yeni gin daha ¢ok artan bir
etkilesim saglamaktadir. Iicindekiler; fotograf, metin, medya ve videoya iliskin karisik
olusumlar icererek cesitlilik gosterir (Turgut, 2016: 3).

Bostanc’ya gore, sosyal medya uygulamalarinda icerik tamamen Kisiler

tarafindan belirlenir ve Kisiler birbirleriyle stirekli bu uygulamalar sayesinde etkilesim
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halindedir. Kisaca zaman ve mekan sinirlamas: olmadan paylasimin, etkilesimin ve
tartismanin esas alindigt bir iletisim bigimidir. Sosyal medya ayrica kullanicilarin
urettigi icerik ile musterilerin Urettigi medya kavramlarini da ortaya ¢ikarmistir ve bu

sekliyle de ticari alandaki anlamini kazanmistir (Bostanci, 2010: 36).

3.2. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikleri

Sosyal medyada yer alan icerikler, kullanicilar tarafindan kisa silrede
olusturulup, guncellenmektedir. Dinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir olay
kisa slre icinde butin dinyada duyulabilmektedir. Kullanicilar, gulncel olaylar
hakkindaki tepkilerini sosyal medyada belirtebilmektedir. Bu geri donuslerin sayesinde
ulastiriimak istenen mesajin kullanicilar Uzerindeki etkisi kisa sireler icerisinde
Olculebilmektedir. Benzer bir bicimde kullanicilarin Griin ve hizmetler icin yapmis
olduklart yorumlar, isletmelere Grinlerini iyilestirmek icin Onemli cikis noktalar
sunmaktadir (Yazici, 2014: 47).

Facebook, Twitter, Instagram, Flicker, Bloglar gibi bircok paylasim aginin bir
butinl olarak tanimlanabilen sosyal medya kavrami isletmelerin son donemlerde ¢ok
fazla 6nem verdigi alanlardan birisi olmustur. Isletmelerin kendi organizasyon yapilar
icinde yalnizca sosyal medya ile ilgilenen bolumler kurmalari ve isletmelerin kendileri
disinda gercgeklesen olaylar: kontrol edilebilmesi icin etkili bir yer olusturma cabalar: da
bunun en somut orneklerinden birisidir (Giiner, 2016: 35). islek’in ¢alismasina gore

sosyal medyanin bazi temel 6zellikleri mevcuttur:

Tablo 4. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Katihm: Sosyal medya, istegi olan her insani katki yapma ve geri donis saglanmasi
konusunda cesaretlendirir.

Acikhk: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu geri bildirime, katilima agiktir ayrica oylama,
yorumlama ve bilgi paylasimini tesvik etmektedirler.

Karsihkhi Konusma: Geleneksel medya “yayincilik” ile alakaliyken sosyal medya ise
karsilikl bir iletisim ve etkilesim saglamaktadir.

Topluluk: Topluluklarin hizli bir sekilde olusmasina ve etkin bir iletisime sahip olmasina izin
Verir.

Baglantih Olma: Sosyal medya sitelerinin biylk bir kismi baglantili olma &zelliklerini
gelistirmekte olup diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link vererek etkilesim
saglamaktadirlar.

Kaynak: ISLEK, M., S.., (2012), “Sosyal Medyanin Tuketici Davranislarina Etkileri: Turkiye’deki Sosyal
Medya Kullamcilar: Uzerine Bir Arastirma, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstittist, Karaman.
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3.3. Sosyal Medyanin Avantajlan

Sosyal medyanin geleneksel medyaya oranla bircok ciddi avantaji
bulunmaktadir (Bostanci, 2010: 44-45). Bu avantajlar bes baslik altinda toplanabilir:

Tablo 5. Sosyal Medyanin Avantajlar

Dinya ¢apinda bir olay ya da durum hakkinda bilgi vermek, sosyal
medya acisindan mesaj kutusunu doldurup, génder tusuna basmak

Hizh ve kadar kolay olabilmektedir.

Guncellik
Geleneksel medyada ¢ok yiuiksek miktarlar: bulan yatirim Ucretleri
sosyal medyada yerini ¢ok daha kicuk rakamlara

Ucuzluk brakabilmektedir.

Sosyal medyada yazih veya sozli basin agiklamalarindan ziyade
insanlar konusmaktadir. CEO ya da stajyer olsun, sosyal medyada
herkes kendini ve haliyle isletmeyi de sempatik bir sekle getiren
Givenilirlik Kisisel bakis acisini ifade etmektedir. Bu sayede tiketiciyle

guvenilirligi esas alan yakin ve uzun vadeli bir bag olusturulabilir.

Kolay Iletisim Musterilerin uyarilar: ve elestirileri aninda isleme alinabilmekte ve
boylece iyilestirilmis bir Grin  ya da hizmet ortaya
cikarilabilmektedir.

imaj iyilestirme | Isletmenin taninma olasihg: artmakta ve isletmenin imaji itibar
kazanmaktadir.

Kaynak: BOSTANCI, M., (2010), “Sosyal Medyanin Gelisimi ve iletisim Fakltesi Ogrencilerinin Sosyal
Medya Kullanim Aliskanlar1”, Yiksek Lisans Tezi, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Kayseri.

3.4. Sosyal Medya Araclarn ve Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medyanin var olabilmesi i¢in bir ortama ihtiyaci vardir. Bu ortamlar
genel olarak sosyal medya araclari seklinde isimlendirebiliriz. Farkli teknolojiler ve
farkli yontemlerin kullanildigi buttn araglarin tek ortak noktas: hepsinin kullanicilarina
ust diizeyde paylasim imké&ni sunmas: olabilir. Bu araglari; wikiler, sosyal aglar, bloglar,
icerik paylasim siteleri ve hayat akisi olarak siralayabiliriz. Sosyal ortamlar; insanlarin
fikirlerini, deneyimlerini ve perspektiflerini birbiriyle paylastigi ¢cevrimici teknolojileri
uygulamalarin1 ifade eder. Sosyal ortamlar, metin, ses ve video gibi farkli icerikte

bulunan mesajlarin yayinlandig: ortamlardir (Ying, 2012: 14).
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Sosyal medya araclar1 farkli kaynaklarda cesitli sekillerde siniflandirilmaktadr.

Tablo 6’da farkli kaynaklarin yaptigi siniflandirmalar yer almaktadir (Guven, 2014: 24).

Bunlar:

Tablo 6. Sosyal Medya Araglar1 Siniflandirmalar:

KAYNAK

SINIFLANDIRMA

DEI Worldwide
(2008)

Sosyal medya web siteleriyle ilgili cevrimici platformlar:

Bloglar

Sohbet Odalar:

Anlik mesajlasma

Forumlar

Video paylasim web siteleri

Sosyal ag web siteleri

Istisnai olan elestiri siteleri, Twitter ve Wikiler

ICrossing (2007)

Temel sosyal medya formlari:

Sosyal aglar(MySpace, Facebook, Bebo)
Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcastlar (Apple iTunes)

Forumlar

Icerik topluluklari(Flickr, Youtube)
Mikroblogging(Twitter)

Blossom (2009)

Gunlimiiziin Sosyal Medya Araglar:

Kisisel yayimlama(Webloglar, Twitter)

Isbirlikli yayimlama(Wikiler)

Sosyal ag yayimlama(MySpace, Facebook, LinkedlIn)

Geri bildirim ve tartismalar (Amazon.com’da Urlin hakkinda yazilan
gorusler, reytingler, forumlar)

Birlestirme ve filtreleme (Sosyal isaretleme ve etiketleme, resim ve

video paylasim siteler(Youtube ve Flicker)

Widgetler ve mahsuplar
Kisisel pazarlar ve pazarlama (e-Bay ve Craiglist)

Akar (2010)

Sosyal Medya Araglar:

Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal ag siteleri

Medya paylasim siteleri (Resim ve video paylasim siteleri)
Sosyal isaretleme ve etiketleme

Podcasting ve sanal duinyalar

Kaynak: GUVEN, E., (2014), “Sosyal Medyadaki Agizdan Agiza Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma
Kararlar1 Uzerine Etkileri”, Doktora Tezi, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii, Manisa.
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3.4.1. Blog

Blog, teknik bilgiye ihtiya¢c duymadan, kendi istedikleri seyleri, istedikleri gibi
yazan Kisilerin olusturduklari, giinlige benzeyen web siteleridir. Genel tabiriyle blog,
yazar veya yazarlarinin herhangi bir internet baglantisi ile internete anhik yayin
yapabilmeleri icin izin veren, kolay bir sekilde olusturulabilen ve giincellenebilen web
sitesidir (ili, 2013: 8).

Bloglar, duzenli olarak glincellenen cevrimici dergi ya da gunlukleri, agizdan
agiz iletisim yolu duyurulari igin 6nemli bir yer haline gelmistir. Bloglar ortak ¢ikarlar
olan insanlar1 birlestirerek Unlu blog aglar1 sayesinde pazarlamacilara pazarlama
secenekleri de sunmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 547).

Bloglarin kullanim alanlarina bakildiginda hem profesyonel hem de kisisel
kullammlarla  Karsilasilabilmektedir.  Ornegin; isletmeler bloglar araciligiyla
calisanlarint yeni drunler, stratejiler ve projelerden haberdar edebilmektedirler. Ayrica
isletme icindeki cesitli departmanlar arasindaki is birligini gerceklestirmek icin de
bloglar kullanilabilmektedir. Bloglar, kullanicilarin kendilerini internet Uzerinde ifade
etmeleri icin oldukca kolay bir yol sunmakta olup, isletmelerin ve kurumlarin
calisanlaniyla iletisim icinde olabilmeleri igin oldukga degerli bir aragtir (Kogak, 2012:
46).

3.4.2. Wikiler

Wiki basit ama icerik olusturmak ve duzenlemek icin isbirligine dayal gtgli bir
icerik yonetimi sistemidir. Gruplara ve Kisilere yeni bilgiyi diizenleme ve yapiy1 gdzden
gecirme olanag: saglamasiyla kisilerin icerik tretmeleri igin birlikte calisabilmelerine
olanak tanimaktadir. Ayn1 zamanda wikiler, metinsel 6gelerin yaninda resim, ses, video
gibi medya kaynaklarinin da ortama eklenebilecegi dinamik bir yapiya sahiptir. Wikiler,
tzerinde duzenlemeler yapilmasina olanak saglayan, bir sozlligu, ansiklopediyi veya
veritabanint andiran internet siteleri gibi dustnulebilir. Genellikle kullanicilar wiki
sistemlerine kayit olup oturum a¢gma zorunlulugu olmadan girebilmektedirler (Ozan vd.,
2014: 63).

3.4.3. Podcastler

Sosyal medya araclarindan biri olan podcast uygulamas: ortaya, Apple’in 2001

yilinda piyasa strdigl dijital ses dosyas: oynaticis: iPod sayesinde ¢ikmustir. ilk kez
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2004 yilinda kullanilan ve 2005 senesinde de Yeni Oxford Amerikan S6zllgi’nde yer
alan Podcast terimi, iPod“daki “pod” ve Ingilizce ‘de yayin manasina gelen broadcast
kelimesinin “cast” kismi alinarak adlandirilmistir. Podcast, radyo yayiniyla benzerlik
tasimaktadir fakat esas farkliligi olusturan etken; radyo yayin bir stidyo ile belirli bir
alan icerisinde gonderecek bir vericiye ihtiyag¢ duyarken, podcast’te Onceden
kaydedilmis icerik internet Uzerinden aktarilmaktadir. Bu dosyalar diinyanin herhangi

bir yerinden bir internet baglantisiyla alinabilmektedir (ili, 2013: 9).

3.4.4. Forumlar

Forum, elektronik ortamda yaratiimis, “bilgi ve paylasim platformlart’” dir.
Forumlarin atas: ziyaretgi defterleridir. Daha sonra, mesaj panolar: ortaya ¢ikmis ve son
olarak gunumuizdeki forum halini almistir. Forum alanina girildikten sonra ilgili
kategori secilmekte ve bu kategoriyle ilgili olarak yeni bir konu bashg
olusturulmaktadir. Olusturulan konu bashgina diger kullanicilar yorumlarint yazarak
fikirlerini soylemektedirler. Forumlarda genelde bir yonetici bulunmaktadir. Yonetici,
forumlardaki en yuksek yetki seviyesine sahip Kisidir. Postalari yoOnetip, Uyeleri
onaylamakta, yeni forumlar olusturmaktadir. Forumlari olusturan en 6nemli 6ge
uyelerdir. Eger katkida bulunan yeterli sayida lye yoksa bir forumdan bahsedilemez (
Yagmurlu, 2011: 6).

3.4.5. Twitter

Mikrobloglar, kullanicilarinin hayatlar1 ya da hayat gorisleri ile alakali kisa
paylasimlar1 arkadagslari veya ilgisi olan takipgileriyle kisa mesaj, e-posta veya web
uzerinden paylastiklar: yeni bir iletisim seklidir. Twitter, bu servisi saglayan en yaygin
mikroblog platformlarindan bir tanesidir. Twitter, kullanicilarina katilmis olduklar:
aktiviteleri, dislncelerini ve gorislerini veya gincel durumlarini basit ve hizli bir
sekilde yayinlama ve paylasma firsati vermektedir (Kipcak, 2016: 151).

Twitter’in en 6nemli 6zelligi ise gercek hayat ve internet arasinda ayni anda bir
baglant: saglayabilmesidir. Twitter her olayla alakali mesajlar: kullanicilariyla paylasma
imkam saglamaktadir. 2009 senesinde Iran devlet baskanlig secimi sirasinda
gerceklesen hile iddialar1 ve muhalefete uygulanan baski dinyaya Twitter vasitas: ile
yayilmistir (Antli, 2015: 49).
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3.4.6. Youtube

Youtube; televizyon, mizik ve filmin geleneksel eglence segeneklerinin
birlesimi olarak kabul edilebilir. Youtube’ da genis cesitlilikten dolayr kullanicilara
bircok kanala abone olma segenegi sunulmaktadir ve muzik videolarint paylasmak ve
izlemek icin yaygin bir kaynaktir. Youtube’un marka bilinci olusturma guiclinden dolay:
pazarlamacilar gin gectikge yalnizca promosyonlar icin degil, aym zamanda mdusteri
geri bildirimi iginde Youtube’a giivenmektedirler (Khan, 2017: 237).

3.4.7. Instagram

Instagram bir fotograf ve video paylasim ortami olmasinin haricinde
kullanicilarin akilli telefon uygulamalar: ile fotograflara dijital filtrelerden bir segim
uyguladiktan sonra fotograflarin paylasilmasi igin veya alinmasi icin imkan saglayan bir
sosyal ag sitesidir. Bu fotograflarin Facebook, Twitter gibi sosyal ag sitelerinde kolay
bir sekilde paylasilmasini saglamaktadir. Instagram anlik manasina gelen ingilizce
“instant” kelimesi ve telgraf anlamimna gelen ingilizce “telegram” kelimelerinin
birlesmesinden ortaya ¢ikmistir. Kisilerin hayatlarin: fotograf vasitas: ile eglenceli ve
hizl bir bigcimde paylastiklar: platform olmas: Instagram’in yaygin olmasini saglayan
etkenlerden birisidir (Yenicikti, 2016: 95).

3.4.8. Facebook

Facebook, kullanicilarina kendi profillerini olusturma, birbirlerine mesaj (metin,
link, fotograf, video gibi) gonderme imkan: sunan, arkadaslik istegi gdnderme ve kabul
edilme ile baglanti kurulan bir sosyal agdir. Facebook, insanlarla olusturulan ve
paylasilan icerikler arasindaki iligkileri destekleyen dinamik bir ekosistemdir (Bat,
2017: 268). Baska bir ifade ile Facebook, Kisilerin arkadaslariyla, ailesiyle ve
meslektaslariyla daha etkili ve givenli bir sekilde iletisime gecmesine imkan saglayan
sosyal bir faydadir (Glrkaynak vd., 2016: 3).

Alternatif bir reklam platformu haline gelen Facebook’a, isletmeler, kar amaci
gutmeyen kuruluslar ya da tnlu Kisiler reklam verebilmektedir. Facebook’ta isletmeler
kendilerine ait sayfalar olusturup musterilerle arkadas olabilirler ve kisisel iliskiler
kurmay: hedeflerler. Isletmeler Facebook sayfalarini begenen kKisilere indirimler sunup
bu sekilde hayran Kkitlelerini ¢ogaltmak istemektedirler (Turgut, 2016: 31). Maliyet
acisindan da Facebook ile pazarlama bir yiik getirmemektedir. Facebook’ta isletmelerin
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olusturmus olduklar: sayfalarda bulunan tartisma ortamlar, tlketicilerin Griin ve marka
ile alakali duygu ve disuncelerinin takip edilebildigi alanlardir. Bu alanlarda Uriin ve
marka ile alakali haberler, gruba katilanlarla paylasiimakta ve bu yolla geri donis
saglanabilmektedir (Glven, 2014: 46).
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DORDUNCU BOLUM

4. KUSAK

4.1. Kusak Kavram

Tirk Dil Kurumuna gore kusak; “Hemen hemen ayni senelerde dogmus, ayni
cagin kosullarint ve dolayisiyla aynmi sikintilara yasamis, birbirine benzer kaderleri
paylasmis, benzer ddevlerle yukimlu olmus kisilerin toplulugu” anlamina gelmektedir
(http://www.tdk.gov.tr/).

Sosyal bir varlik olarak tanimlandirilan insan, toplum iginde yasamini devam
ettirirken, dogdugu andan baslayarak 6grendigi toplum kurallarina uygun davranis
sergilemektedir. Toplum kurallarina uygun davranis, erken yaslarda baslayip, ortak
6grenme sonucunda insanlarin benzer davramiglara sahip olmasidir. Yalniz toplumun
ihtiyaclari zaman kavramiyla beraber degismekte ve haliyle farkli dénemlerde yasayan
insanlar arasinda farkli davranislar ve algilar olusturabilmektedir. S6z konusu olan
davranig ve alg: farklilig1 “kusak” ifadesiyle agiklanmaktadir (Kagit¢ibasi, 2016: 68).

1830 ile 1840 seneleri arasinda kusak cgalismalariyla ilgili bilimsel arastirmalar
baslatan ilk kisi Auguste Comte’dir. Comte, kusaksal degisimlerin tarihsel sirecte
hareket eden kuvvetler oldugunu ortaya koymus ve sosyal ilerlemenin sadece bir
kusagin kendinden sonraki kusaga aktaracagi birikimler ile mumkin oldugunu
sOylemistir (Toruntay, 2011: 64).

Her kusagin kendine has 6zellikleri, degerleri, algilari, distinceleri, bakis agilari,
yargilari, tutum ve davraniglari, zayif ve giclu yanlari bulunmaktadir (Adigiizel vd.,
2014: 171).

Gunlmuizde pazarlama literatiriinde yer alan kusaklar, Amerikan toplumuna
gore tanimlanmis kusaklardir. Ancak kiresellesme kavrami ve teknolojide yasanan
gelismelerle birlikte, bolgesel ve ulusal farkliliklar ortadan kalkmakta, yeni kusaklar ise
her gecen giin birbirine daha fazla benzemektedir (S6nmez, 2016: 100).

4.2. Kusak Turleri

Kusak Turleri; Sessiz Kusak, bebek patlamasi, X kusagi, Y kusagi ve Z kusagi
seklindedir.


http://www.tdk.gov.tr/

Oblinger ve Oblinger (2005)’ e gore;

- Sessiz kusak; < 1946

- Bebek Patlamasi; 1947 — 1964

- Xkusagr; 1965 — 1980
- Y kusagr; 1981 — 1995
- Z Kkusagi; 1995- simdiki olarak belirtilmektedir.
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Tablo 7’de cesitli kusaklara verilen bes farkli siniflandirmanin karsilastirmas: ve

ayni senelerde dogan Kisileri birinci kusakta listelenen kaynaklarla tanimlanan kusaklara

atamak igin kullanilan farkli kronolojik semalar yer almaktadir (Jiri, 2016: 107-108):

Tablo 7. Farkli Kaynaklarda Bulunan Nesiller ve Siniflandirmalar:

Sessiz Patlama 13. Kusak | Milenyum Z Kusagi
Howev ve | Kusak Kusagi Kusagi
Strauss
(2005)’e
gore 1943- 1961- 1982 — 2000 2004 -
1925 -1943 | 1960 1981 2025
Milenyum
Lancasterve | Gelenekgciler | Bebek X Kusagr | Kusagi
Stillman Patlamasi Patlama
(2010)’a kopyasi
gore Y kusagt
Gelecek kusak
1900- 1945 | 1946- 1965- 1981 - 1999
1964 1980
Martin ~ ve | Sessiz Bebek X kusagi Gelecek Kusak
Tulgan Kusak Patlamasi
(2002)’a 1946- 1965- 1978 — 2000
gore 1925 -1942 | 1960 1977
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Oblinger ve | Olgun kusak | Bebek X kusagi Y kusagi Milenyum
Oblinger Patlamasi Net Kusag Sonrasi
(2005)’e
gore <1946 1947- 1965- Milenyumlar 1995-
1964 1980 1981 — 1995 Simdiki
Bebek X kusagi Dijital Kusak
Tapscott patlamasi
(2009)’a kusagi
gore
1965- 1976 — 2000
1946- 1975
1964
Zemke, Gaziler Bebek X kusagi Gelecektekiler
Raines, ve patlamasi
Filipczak 1922 — 1943 | 1943- 1960- 1980 — 1999
(2000)’e 1960 1980
gore

Kaynak: JIRI, B., (2016), “The Employees of Baby Boomers Generation, Generation X, Generation Y
and Generation Z in Selected Czech Corporations as Conceivers of Development and Competitiveness in
their Corporation”, Journal of Competitiveness, 8 (4) ss.105 — 123.

Dogum vyillari, nesiller arasinda ayirt edilmesinde dikkate alinmasi gereken tek
etkendir ama buna ragmen kicuk bir faktordir. Bu faktorin yerine, uzmanlarin ¢ogu
kusaklarin kronolojik tarihlere gore cok daha fazla sekillendigini iddia etmektedir (Jiri,
2016:108).

4.2.1. Sessiz Kusak

Sessiz kusaga savas kusagi da denilmektedir. 1925-1945 yillari arasinda dogmus
olan Kisilerin olusturmus olduklar: kusaktir. Donemin en énemli olaylari, ikinci Dinya
Savasi ve 1929 yilindaki ekonomik kriz olarak gortlmektedir. Sessiz kusakta dogan
insanlar Il. Dunya savasi ¢iktigi yillarda savasa katilamayacak kadar olan insanlardan

olusmaktadir ana bu insanlar ayn: zamanda savasin acisini en fazla ¢ekmis insanlardir.
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Sessiz kusagin kiltirel 6geleri icinde genis aileler, yerel sosyal gruplar ve yogun
komsuluk iligkileri yer almaktadir. Toplumun temel degerleri ise otoriteye saygi,
sadakat, ¢ok calisma ve toplumsal degerlere adanmistir. Yasam felsefeleri yasamak icin
calismaktir (Akdemir vd., 2013: 14).

4.2.2. Bebek Patlamasi1 Kusag

Ikinci Dlnya Savasi’ndan itibaren 1964 yilina kadar dogan bebekleri kapsayan
bu kusak bebek patlamasi kusagi olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde doganlar,
sayica fazla olduklari i¢in toplumu yeniden bicimlendiren kusak olarak ifade
edilmektedir. Bebek patlamas: kusagina bagl: kisilerin genclik ve okul yillart 1960°larin
karakteristik kulturel gelisiminin bir parcas: haline gelmistir. Bu kusaktan dinyaya
kalan miras ise; kadin ve erkek esitligi, irk ayrimina kars: verilen micadele ve gevreye
duyarli olmaktir (Aydin ve Basol, 2014: 3).

Calisma hayatinda Bebek Patlamasi kusag: tyeleri igin takim ¢alismasi ve takim
toplantilar: énemlidir. Iskolik gibi gorinmek isteme meyillindedirler. Cuinki ise bagh
olmanin saatle baglantili oldugunu dustinmektedirler. Bu kusaga dahil olanlar is birlikci
ve gonilli olmaya dayali bir yonetim seklinde calismay: tercih etmektedirler. is
ortaminda ise katilim orani ve takim ruhu bu kusak agisindan Onemlidir. Daha cok
iletisim, paylasilan sorumluluklar ve kisisel 6zerklik énemlidir. Kisinin kendini isine
adamasi sonucunda hak ettigini alacagina ve ¢ok calismaya inanmaktadirlar (Toruntay,
2011: 71-72).

4.2.3. X Kusagi

1965 ile 1979 seneleri arasinda doganlara X kusag: adi verilmektedir. Bu yillar
arasinda diinyada, evlilik ve dogum oranlarindaki azalis, bosanmalardaki artis, aile
yapisindaki bozulmalar ile kurumlara karsi olan guvensizlikte artiglar yasanmistir.
Bunun yaninda egitim, saglhik ve nufus gibi pek cok alanda 6nemli degisikliklerin ve
dondstmlerin yasanmaya baslanmasi sebebiyle bu kusak “Gecis Donemi Cocuklar”
olarak da isimlendirilmektedir (Okumus, 2016: 8).

X kusaginda bulunan Kkisiler bireyciligi 6n planda tutan, toplumsal sorunlara
kars1 duyarli, mucadele eden, kiresel dislinen, pragmatist, islerine bagl olan ancak is

ile 6zel hayat dengesini korumak icin 6zen gosteren, otoriteye saygili, degisik yasam
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tarzlarina ve kilturel cesitlilige karsi hosgorulu, tedbirli ve garanticidirler (Dereli ve
Toruntay, 2015: 4).

Demirkaya vd.” e gore X Kusagi, yani eski Bebek Patlamasi kusaginin ¢ocuklari,
aile, toplum ve finans bakimindan glivensiz bir ortamda biytmduslerdir. Ailelerinin isten
atilmalarina ve Amerika’mn kiresel gucuniin azahsina sahit olmuslardir. Duragan ig
pazar, isletmelerin kuculmesi ve sinirli is gicl hareketliligiyle buyumislerdir; anne ve

babalarindan daha az kazanan ilk kusaktirlar (Demirkaya vd., 2015: 189).

4.2.4.Y Kusag

Oblinger ve Oblinger (2005)’ e gore Y kusagi 1981-1995 yillar1 arasinda dogan
kisileri kapsamaktadir. Ebeveynleri 6nceki kusak ebeveynlerden ¢ok farkli olan Y
kusagi, cocugunun iyi sartlar altinda blytyebilmesi iyi bir egitim almas: ve guvende
olmasi konusunda c¢ok daha aktif rollere sahip anne babalara sahiptir (Cemberci vd.,
2014: 61).

Y kusagindaki kisiler iletisim ve bilgi teknolojilerinin sik oldugu, internetin daha
cok yeni kesfedildigi bir donemde dogmuslardir. Dogduklar: andan itibaren diinya ile
iletisime baslamislardir. Teknolojiye ilgi duyan bir kusak olup, zamanlarinin blyuk bir
kismini bilgisayarla, cep telefonuyla ve internet ile etkilesim iginde gegirdiler (Kavalci
ve Unal, 2016: 1035).

4.2.5.Z Kusag

Z kusagi, 1995 ile 2010 seneleri arasinda dinyaya gelen Kisileri kapsayan
kusaktir. Z kusaginin baslangi¢ senesi olan 1995, internete erisimde ticari olarak kiresel
capta yayginliga rastlanmaktadir. Bu kusak da yer alan kisiler, cocukluk ve ilk genclik
evrelerinde; kuresel capta kriz, cevre problemleri, terdr olaylar: gibi olumsuz olaylara
sahit olmusglar ve bu olan olaylardan dogrudan ya da dolayl olarak etkilenmislerdir. Bu
olumsuz gelismelerin yaninda, internet ile sosyal medya gibi dijital teknolojilerin ve
bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi elektronik olan cihazlarin gelismesi ve yaygin
kullanilmasi gibi gelismelere de tanik olmuslardir (S6nmez, 2016: 108).

Ekonomik, sosyal, klttrel ve teknolojik degisimler sonucunda Z kusag: uyeleri,
tiketim kararlar1 ve davraniglarinda yaslarinin ¢ok ilerisinde etkilerde bulunmaktadirlar.
Bu yizden, diger kusaklarin olusturmus oldugu pazarlama ve tuketim davranislarin

biylk oranda degistirip gelecegin tuketici profilini bicimlendirecekleri tahmin
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edilmektedir. Diger kusaklardan en 6nemli farki, degisimin ¢ok siratli ve kirilmalar
halinde yasandigi bir doneme denk gelmeleri ve daha dogmalarindan ¢ok once
Ozellikleri betimlenebilen ilk kusak olmalaridir (Altuntug, 2012: 206).

Daha iyi egitim almig olmalari, Kisisel ve bagimsiz olmalarinin yaraticiliklarini
arttirmasi, dogruyu cok rahat bir sekilde sdylemeleri motive edici bir ortam
olusturabileceginden, kusaklar arasindaki farkin azalmasi, sosyal ve iletisime agik
olmalar1 ile bu sayede birbirlerini daha kolay bir sekilde anlayabilecek olmalari, internet
aracihigiyla cografi sinirlari kaldirabilmeleri, kendilerini rahat ifade edebilmeleri bu
kusagin olumlu 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Toruntay, 2011: 83). Bu kusak,
iligki ve iletisim de guven aramaktadirlar. Uzmanlar Z kusagi Uyelerini “Derin
Duygusal” olarak isimlendirirler (Okumus, 2016: 12).

Singh’e gore Z kusaginin ortaya ¢ikan Ozellikleri alti sekilde siralanabilir (Singh,
2014: 59). Bunlar:

- Teknik merakls,

- Erken olgunlasmus,
- Simartilmas,

- Gugclendirilmis,

- Risk karsiti,

- Koruma altinda.
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BESINCIi BOLUM

5. YONTEM

5.1. Arastirmanmn Yontemi

Calismanin bu béliminde anakutle ve drneklemi, veri toplama yéntemi, model

ve hipotezleri ile uygulanan analiz yontemleri sunulmustur.

5.2. Arastirmanin Anakutle ve Orneklemi

Arastirmanin ana kitlesi Cag Universitesi’nde bulunan, dogum yili 1995 ve
tzeri olan Z kusagi ogrencilerinden olusmaktadir. Orneklem buyukliginin

hesaplanmasi asagida yer alan formuldeki gibidir:

Nt‘pg
n:

d?(N-1)+t'pq

Formulde bulunan degerler ve anlamlar: (Kilig, 2012: 141):

N: Evrendeki Kisi sayisi.

p: incelenen olayin gorus sikligi (incelenen olayin goris sikhigina iliskin bir 6n bilgi
olmadigindan ve en ylksek 6rneklem hacmine ulasmak amaciyla %50 kabul edilmistir)
qg: incelenen olayin gorulmeyis sikligi (%50)

n: orneklem sayisi

d= Orneklem hatas: (Arastirmac tarafindan kabul edilen drnekleme hatasi) %5

t: hata diizeyi (1-o) formiliinden elde edilen 1.96 degeri kabul edilmistir.

Cag Universitesi’nde Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Fen Edebiyat
Fakultesi, Hukuk Fakultesi, Meslek Yuksek Okulu ve Hazirlik boliminde 2016-2017
akademik yilinda kayith olan, 1995 yili ve Uzeri dogumlu olan Z kusagim temsil eden
ogrencilerin toplam sayis1 2076°dir. Bu sayr anaktleyi olusturmaktadir. Calisilan
olayda gorus sikhigina dair bir 6n bilgi olmadig: icin ve en yiksek drneklem hacmine

ulasabilmek icin p degeri %50 yani 0,05 olarak alinmistir (Stidas, 2012: 70). Aym
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sekilde g degeri de %50 yani 0,05 olarak kabul edilmistir. Aragtirmacinin érneklem
hacmini hesaplayabilmesi i¢in o anlamlilik dizeyinin belirlemesi gerekmektedir.
Anlamlilik diizeyi o genelde %5 ve %1 alinir. Buna bagl olarak guven duzeyi (1-o)
sirastyla %95 ve %99 olur (Ozmen vd., 2013 :51). Bu ¢alisma icin anlamlhilik diizeyi %5
kabul edilerek t gliven diizeyi (1-a) isleminden 1,96 sonucu elde edilmistir. Yukaridaki
degerler asagidaki formulde yerine koyularak 6rneklem sayisi elde edilmistir:

2076 (1,96)% (0,5)(0,5)

(0,05) (2076-1) + (1,96)2 (0,5)(0,5)
Buna gore anakitleden hesaplanan érneklem sayis1 314 olarak bulunmustur.

5.3. Verilerin Toplanmasi

Calismanin uygulama bolimu igin gerekli olan veriler 6nceki calismalar 1s1ginda
hazirlanan anket formlar1 aracihigiyla toplanmistir. Calismada kullanilan anket
formundaki ifadelerden “Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Deneyimi, Kendine
Guvenme ve Elektronik Posta Iletisimini Tercih” Soyoung Boo ve Jooho Kim
(2013)’den alinmis olup, “Teknik Beceri ve Sosyal Medya, Aile ve Akran EtkKisi,
Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama” Tingting (Christina) Zhang, Behzad
Abound Omran ve Cihan Cobanoglu (2015)’ nun calismalarindan alinarak TUrkceye
cevrilmesiyle olusturulmustur. Olgeklerde bulunan ifadeler, bire bir Ingilizce
kaynagindan alinmis olup bir uzman terciiman tarafindan Turkceye cevrilmistir. Anket
formundaki sorularin anlasilabilirligini 6lgebilmek ve son diizenlemeyi yapmak igin 20
Ogrenciye 6n test uygulanmistir. Bu 0n testin sonucunda gerekli diizenlemeler yapilarak
anket formu son halini almistir. Anket formunda bulunan sorular besli Likert dlgegine
gore 5: Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 1: Hi¢ katilmiyorum seklinde hazirlanmistir. Hazirlanan anket formunun
ilk bolimiinde ankete katilan 6grencilere yonelik temel bilgi edinme amagch yedi soru
hazirlanmis ve daha sonra Z kusagi Ggrencilerinin olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama niyetine etki eden faktOrleri ortaya ¢ikarmaya yonelik 30 ifade belirtilen
onceki calismalardan esinlenerek hazirlanmigtir.  Anketin son hali EK 1’de yer

almaktadir.
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Calismada Cag Universitesi’nde belirtilen dénem arahginda kayith olan
oOzellikle birinci simf Ogrencilerine (Z Kusagi temsil yeteneklerinin yiiksek olmasi
nedeniyle) anket formlar: dagitilmistir. 24.04.2017- 28.04.2017 tarihleri arasinda toplam
330 anket formu araciligiyla verilere ulasilmistir. Ancak eksik bilgi ve Z kusagini temsil
etmemeleri nedeniyle bazi anket formlari ¢alismadan cikarilmistir. Bunun sonucunda

kalan 318 anket analiz islemlerine dahil edilmistir.

5.4. Revize Edilmis Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli ve bu modelde yer alan hipotezler Boo ve Kim (2013) ve
Zhang, Omran ve Cobanoglu (2015) ¢alismalarindaki olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama niyetine etki eden faktorlerden secilerek hazirlanmistir. Revize edilmis

arastirma modeli ve hipotezler asagida belirtilmistir.
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Teknik
Becerive

Sosyal
Medya

Ajle ve
Akran
Etkisi

Olumsuz
Elektronik
Afizdan
Agiza
Pazarlama

Kendine
Glvenms

Elektronik
Posta

iletigimi
icin Tercih

Elektronik
Agizdan
Agiza
Pazarlama
Deneyimi

Sekil 5. Revize Edilmis Arastirma Modeli:

e H1: Aktif sosyal medya kullanicisi olan ve teknik beceriye sahip Kisiler olumsuz
bir deneyim yasadiktan sonra olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama
yapma egilimindedirler.

* H2:Aile ve akranlarinin satin alma tercihlerine etkisi gucli olan Z kusagina ait
tiketiciler olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapma egilimindedirler.

» H3: Daha 6nceden elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimine sahip olan ve
memnun olmamis musteriler daha fazla olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama yapma niyetindedirler.

» H4: Elektronik posta araciligiyla iletisimi tercih eden memnun olmamis
musteriler, daha fazla olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapma

egilimindedirler.
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5.5. Verilerin Analizi

Calismada uygulanan anket formunun yap: gecerliligini belirleyebilmek igin
faktor analizinden yararlanilmistir. Degiskenlerin givenilirligini tespit etmek icin
guvenilirlik katsayis1 olan Cronbach Alpha esas alinmistir. Ayrica faktor analizi sonrasi
ortaya ¢ikan modeldeki faktorlerin etkisini O6lgmek icin coklu regresyon analizi

uygulanmastir.



6. BULGULAR VE YORUM

ALTINCI BOLUM
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Arastirmanin bu boliminde toplanan verilerin analizine ilisin bulgular yer

almaktadir.

6.1. Tamimlayici Bulgularnin Analizi

Calismaya katilan 318 6grencinin demografik oOzellikleri (yas, cinsiyet, ayhk

gelir) ve tanimlayici unsur olarak da okuduklar: bélimlerin dagilimlar: asagidaki Tablo

8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik | Frekans | Yuzde Demografik | Frekans | Yuzde Demografik | Frekans | Yulzde
Ozellikler (n) (%) Ozellikler (n) (%) Ozellikler (n) (%)
Ayhk Hane
Cinsiyet Bolim Geliri
Uygulamal: 26 8,2 2000 TL ve 34 10,6
Kadin 188 59,1 ingilizce ve alti
Cevirmenlik
Erkek 130 40,9 Dis ticaret 25 7,9 2001-3500 39 12,1
TL
Toplam 318 100,0 Tirk Dili ve 44 13,8 3501-4500 29 9
Edebiyati TL
Uluslararast 41 12,9 4501-6000 50 15,8
Dogum Yih Finans  ve TL
Bankacilik
1995 52 16,3 Hukuk 69 21,7 6001-7500 12 3,7
TL
1996 110 345 Uluslararast 6 1,9 7501-10000 30 9,4
iligkiler TL
1997 122 38,4 Uluslararast 23 7,2 10000 TL 16 4,9
Isletme ve Ustl
1998 31 9,8 Uluslararast 50 15,7 Toplam 210 66,0
Ticaret ve
Lojistik
Toplam 315 99,1 Psikoloji 32 10,1 Eksik 108 34,0
Eksik 3 9 Uluslararasi 1 3 Toplam 318 100,0
Ticaret
Toplam 318 100,0 Gegerli 1 3
Toplam 318 100,0
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Tablo 8 incelendiginde, arastirmaya katilan 318 Kkisinin cinsiyet dagilimina
bakildiginda katilimcilarin %59,1° ini kadinlarin olusturdugu gordliirken %40,9’unu
erkeklerin olusturdugu gorilmektedir. Katilimcilarin dogum yillarina bakildiginda ise
1997 yilinda dogan katilimci oraninin %38,4 oramyla digerlerinden yiiksek oldugu
gorilmektedir. Bunun yani sira dogum yillarina gore en az katilimcinin 1998 yilinda
dogan katilimcilardan olusmakta oldugu ve %9,8 oraniyla en dislik katilim oranina
sahip oldugu gdzlemlenmektedir. Katilimcilarin aylik hane geliri incelendiginde de ilk
sirada 4501- 6000 TL oldugu gdrilmekte ve ikinci siradaki yogunlugun 2001- 3500 TL
aras1 aylik gelire sahip olan katilimcilarindan olustugu gézlemlenmektedir.

Arastirmaya Kkatilan Kisiler bolimleri acisindan incelendiginde ise en yiiksek
katilimin %21,7 orani ile Hukuk bolimine ait oldugu ve ikinci sirada ise %15,7 orant

ile Uluslararas: Ticaret ve Lojistik bolumune ait oldugu ortaya ¢ikmustur.

6.2. Katihmcilarin Sahip Olduklar1 Mobil Araclar ve Tercih Ettikleri Markalar

Tablo 9. Katilimcilarin Sahip Olduklart Mobil Araglar

Frekans Yuzde
Akill Telefon 311 97,8
Dizustl Bilgisayar 242 77,1
Ipad 47 14,8
Android Tablet 110 34,6

Katilimcilara hangi mobil araglara sahip olduklart sorulmustur. Buna gore
katilimcilar %97,8 oran: ile en ¢ok akilli telefona ve ikinci sirada ise %77,1 oran ile

dizustl bilgisayara sahip olduklar: gérilmektedir.




Tablo 10. Katilimcilarin Belirttiklerine Gore Sahip

Olduklart Mobil Araglarin

Markalar
Akillr Telefon | Frekans | Yizde Dizusti Frekans Yizde
Bilgisayar
Apple 169 53,1 Acer 8 2,5
Asus 4 1,3 Apple 18 5,6
Discowery 1 3 Asus 38 11,9
Generel mobile | 6 1,9 Beko 1 3
Htc 8 2,5 Casper 31 9,7
Huawel 1 3 Dell 3 9
Lenovo 1 3 Exper 2 ,6
LG 20 6,3 Fujitsu 1 3
Nokia 1 3 Grundig 3 9
Samsung 83 26,1 HP 30 9,4
Sony 9 2,8 Lenovo 2 ,6
Toshiba 1 .3 LG 2 ,6
Venus 1 .3 Mba 1 .3
Gegerli 14 4,4 MSI 2 ,6
Packard Bell 3 9
Samsung 22 6,9
Siemens 1 3
Sony 6 1,9
Toshiba 29 9,1
Gegerli 81 25,5
Toplam 318 100 Toplam 318 100
Ipad Frekans | Yuzde Android tablet | Frekans Yizde
Apple 44 13,8 Asus 2 ,6
Casper 1 3 Casper 6 19
HP 1 3 Exper 1 3
Philips 1 3 Generel mobile 6 1,9
Hi Level 1 3
Lenovo 3 9
Onyo 1 3
PolyPad 1 3
Freebook 1 3
Samsung 67 21,1
Vestel 3 9
Gegerli 270 84,9 Gegerli 225 70,8
Toplam 318 100 Toplam 318 100

Katilimcilarin sahip olduklart mobil araglarin markalar: incelendiginde akill
telefonlar icinde Apple %53,1 oran: ile en ¢ok tercih edilen marka iken, ikinci sirada
%26,1 ile Samsung en ¢ok tercih edilen marka oldugu gozlemlenmistir. Dizusti
bilgisayara bakildiginda en ¢ok tercih edilen marka %11,9 ile Asus, en ¢ok tercih edilen

ikinci sirada bulunan marka ise %9,7 oran: ile Casper oldugu gortlmektedir. Ipad’e
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incelendiginde ise en yiksek orana sahip olan markanin %13,8 ile Apple oldugu
gozlenmektedir. Son olarak Android Tabletler arasinda ise en ¢ok tercih edilen marka
Samsung %21,1 oraninda tercih edildigi gortlmektedir. En ¢ok tercih edilen ikinci

sirada ise %1,9 oraniyla Casper ve General Mobile’n oldugu gozlemlenmistir.

6.3. Katihhmcilarin Takip Ettikleri Sikayet Siteleri ve Kullanim Duzeyleri

Katihmcilarin takip ettikleri sikayet siteleri ve kullamim diizeyi Tablo 11lve

Tablo 12’°de yer almaktadir.

Tablo 11. Katilimcilarin Sikayet Sitelerini Kullanim Dizeyleri

Frekans Yuzde
Evet 30 12,3
Hayir 255 80,2
Eksik 24 7,5
Toplam 318 100

Katilimcilarin sikayet sitelerini kullanim diizeyi incelendiginde %80,2 oran ile

sikayet sitelerini kullanmadiklar: gérulmdastdir.

Tablo 12. Katilimcilarin Takip Ettiklerini Belirttikleri Sikayet Siteleri

Sikayet Siteleri Frekans Yuzde
Apple sikayet hatti 1 3
Bimer 7 2,2
Change 6 1,9
Donanim Haber 2 ,6
Eksi sozlik 2 ,6
Uludag Sozluk 1 3
Inci Sézlik 1 3
Facebook 1 3
Sikayetimvar 17 5,3

Katilimcilarin tercih ettikleri sikayet siteleri incelendigi zaman %5,3 ile en

yuksek oranin Sikayetimvar ve %2,2 ile Bimer sitesine ait oldugu gérilmektedir.
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6.4. Katihmcilann Sosyal Ag ve Medya Araclarim Kullamim Duzeyleri

Arastirmada yer alan katilimcilarin kullandiklarr sosyal ag ve sosyal medya
araclari kullanim diizeyleri Tablo 13 ve Tablo 14’de yer almaktadir.

Tablo 13. Katilimcilarin Siklikla Takip Ettikleri Sosyal Aglar

Sikhkla takip edilen Frekans Yuzde
sosyal aglar (n) (%)
Facebook 131 41,6
Twitter 179 56,3
Instagram 288 90,6
Pintereset 45 14,2
Youtube 276 86,8
Snapchat 218 68,6
Periscope 25 7,9
Google+ 145 45,6
Linkedin 17 53
Swarm 125 39,3
Foursquare 22 6,9

Uygulanan ankete katilan dgrencilerin siklikla takip ettikleri sosyal aglardan
%90,6 ile Instagram ikinci sirada ise %86,8 oran1 ile Youtube’u en yogun sekilde takip

ettikleri gorilmektedir.

Tablo 14. Katilimcilarin Telefonlarina Ytkledikleri Mobil Uygulamalar

Mobil Uygulamalar Frekans Ylzde
Ziraat mobil 154 48,4
Shazam 131 41,2
Oyunlar 116 36,5
Yemek sepeti 111 34,9
Skype 105 33,0

Katihimcilarin  telefonlarinda yukli olarak bulunan  mobil uygulamalara
bakildiginda ise en fazla orana sahip olan mobil uygulama %48,4 orani ile Ziraat Mobil
ve ikinci sirada ise %41,2 orant ile Shazam oldugu gortlmektedir.
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6.5. Katithmcilarin Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimine Etki

Eden Faktorlerin Belirlenmesine Iliskin Faktorlerin Kodlar ve ifadeleri

Arastirmanin bu béliminde, dgrencilere uygulanan anket formundaki ifadelere

kod verilerek tablolastirilmastr.

Tablo 15. Kullanilan Faktérlerin Kodlar: ve ifadeleri

Faktorlerin Kodlar:

ifadeler

Teknik Beceri (TB1)

Akilli telefon, iPad, AndroidPad gibi dijital araglari kullanma

konusunda kendime glivenirim.

Teknik Beceri (TB2)

Mobil uygulamalar: siklikla kullanirim.

Teknik Beceri (TB3)

Mobil uygulamalar: kullanma konusunda kendime guivenirim.

Teknik Beceri (TB4)

Kendimi mobil uygulamalar: sik kullanan biri olarak gortirim.

Teknik Beceri (TB5)

Dizistl bilgisayarlar, akilli telefon, iPad, AndroidPad gibi mobil
aygitlarini sik sik kullanirim.

Teknik Beceri (TB6)

Mobil aygitlart kullanma konusunda kendimi iyi sayarim.

Teknik Beceri (TB7)

Kendimi mobil araglar: sik sik kullanan biri olarak gortrum.

Aile Etkisi (AEL)

Alsveris yaparken karar vermem de yardimci olmalar: igin genelde

ailemin fikrini sorarim.

Aile Etkisi (AE2)

Ailemin fikrine cok deger veririm.

Aile Etkisi (AE3)

Karar alma siirecimde ailem beni ¢ok etkiler.

Aile Etkisi (AE4)

Ailemin dogru oldugunu distindligu seyleri daha ¢ok yaparim.

Sosyal Medya (SM1)

Sosyal ag sitelerini ¢ok sik ziyaret ederim.

Sosyal Medya (SM2)

Sosyal ag sitelerini genellikle kullanirim.

Sosyal Medya (SM3)

Sosyal ag siteleri aracihyla baskalariyla etkilesim iginde olmay: ve

iletisim kurmay1 severim.

Akran Etkisi (AKEL)

Alsveris konusunda karar vermeme yardim etmeleri icin genellikle

arkadaslarimin/akranlarimin fikrini sorarim.

Akran Etkisi (AKE2)

Arkadagslarimin/akranlarimin fikrine cok énem veririm.

Akran Etkisi (AKE3)

Karar verme sirecinde arkadaslarim/akranlarim beni ¢ok etkiler.

Akran Etkisi (AKE4)

Arkadaslarimin/akranlarimin segimlerine/tercihlerine katilirim.

Olumsuz Elektronik | Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji aracihgiyla, koti hizmet sunan bu
Agizdan Agiza  Pazarlama | restoranin bilgilerini gevrimici (online) olarak paylasirim.

(EAL)

Olumsuz Elektronik | Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji (izerinden olumsuz hizmet

Agizdan Agiza Pazarlama
(EA2)

deneyimimle ilgili yasadigim hayal kirikhgim: arkadaslarimla

paylasirim.

Olumsuz Elektronik
Agizdan Agiza Pazarlama
(EA3)

Sosyal ag ve mobil teknoloji aracihgiyla kétu hizmet sunan bu

kurumun bilgilerini arkadaslarima iletirim.
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Elektronik Posta
Tercihi (EP1)

Tletisim

Daha c¢ok sirketin e-mail yoluyla musteri sikayetlerini ele almasi

gerektigini diistindyorum.

Elektronik Posta
Tercihi (EP2)

Tletisim

E-mail sirketlerin misterilerle iletisim kurmas icin iyi bir yoldur.

Elektronik Posta
Tercihi (EP3)

Iletisim

Eger bir 0riin veya hizmetle ilgili problemim olursa, restorana e-mail

gonderebilirim.

Elektronik Agizdan Agiza

Pazarlama Deneyimi (ED1)

Tuketici goruslerinin belirtildigi bir site veya blog uzerinden fikrimi

genellikle belirtirim.

Elektronik Agizdan Agiza

Pazarlama Deneyimi (ED2)

Genellikle e-posta aracihigiyla sikdyette bulunurum.

Elektronik Agizdan Agiza

Pazarlama Deneyimi (ED3)

Internette tartisma forumlarina katilmay: severim.

Kendine Givenme (KG1)

Restoran hizmeti ile ilgili bir problemim oldugu zaman personel ya da

mudur ile dogrudan iletisime gegerim.

Kendine Givenme (KG2)

Eger, restoranda yetkililerle bir problem yasasaydim, onlarla konusmak

icin hig tereddiit etmezdim.

Kendine Givenme (KG3)

Restoranda karsilastigim herhangi bir problemi yuksek sesle dile

getirmekten gekinmem.

6.6. Glvenilirlik Analizi

Faktor analizi sonucunda toplamda 25 ifade 5 faktor altinda toplanmis ve her bir
faktor icin Cronbach Alpha glvenilirlik analizi uygulanmistir. Cronbach Alpha
degerinin 0,70’den biylk olmas: 6lgegin guvenilir oldugu ifade etmektedir (Bektas ve
Akman, 2013: 128). Calismada toplam 25 ifade icin Cronbach Alpha degeri 0.885
olarak bulunmustur. Ayrica faktorlerin igsel tutarliliklari icin hesaplanan Cronbach
Alpha degerleri ise sirasiyla; Faktor 1: Teknik beceri ve sosyal medya (TESO) :
(0,911), Faktor 2: Aile ve akran etkisi (AILEAKRANETK) : (0,831), Faktor 3:
Elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimi (EDEN) : (0,685), Faktor 4: Olumsuz
elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAP) : (0,741), Faktor 5: Elektronik Posta
fletisimini Tercih(EPOST) : (0,635) seklinde ortaya c¢ikmistir. Yapilan giivenilirlik
analizi sonucu “Kendine Glivenme” faktori guvenilirligi (0,578) ile diisuk ¢iktigi igin

faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizine dahil edilmemistir.
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Tablo 16. Glvenilirlik Analizi

Cronbach Alpha Ifade Sayisi
0,885 25

6.7. Faktdor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni
az sayidaki degiskene indirebilen cok degiskenli bir analiz yontemidir (Islamoglu ve
Alnmacik, 2016:415).

Iyi yapilan bir faktorlestirmede veya faktor azaltmada; degisken eksiltme olmal,
uretilen yeni degisken veya faktorler arasindaki iliskisizlik saglanmal: ve anlamli sonug
elde edilmelidir (Buyukoztirk, 2002: 474). Faktor analizinde karsilikli bagliliktan
bahsedilir. Korelasyon analizi, faktor analiziyle benzerlikleri vardir ve ayn1 zamanda
bir arac olarak kullanilir ama amag¢ bakimindan farklilardir. Korelasyon, degiskenlerin
iliski derecesini ve yonlnl incelerken, faktor analizi ise bircok degiskeni, 6zetleyip,
aralarindaki ortak ozelliklerine gore siniflandirir. Faktor analizin hedefi, degiskenlerin
karsilikli baglihgin kokenini ortaya koymaktir (Nakip, 2013: 511). Faktor analizinde
gozlem sayisimin en az 300 olmas: tavsiye edilir (islamoglu ve Alniagik, 2016: 416).
Yapilan bu calismada gozlem sayisi 318 olup faktor analizi igin gerekli olan gbzlem
sayisi kisidi saglanmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda, 5 faktor elde edilmistir.
Tablo 17°de kullanilan Olcekte yer alan 30 ifadenin 25 ifadeye indirgendigi faktor

analizi tablosu yer almaktadir.
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Faktorler Faktor | Oz Aciklanan Guvenilirlik
Yk Deger | Varyans % si | Alfa Katsayi
Degeri
Faktdr 1: Teknik Beceri ve Sosyal Medya
(TESO) 6,652 | 26,610 911
SM1: Sosyal ag sitelerini ¢ok sik ziyaret
ederim. ,590
SM3: Sosyal ag siteleri araciligiyla baskalariyla
etkilesim icinde olmay: ve iletisim kurmay:
severim. ,512
TB5: Dizustl bilgisayarlar, akili telefon, iPad,
AndroidPad gibi mobil aygitlarini sik  sik
kullanirim. 723
TB6: Mobil aygitlari kullanma konusunda
kendimi iyi sayarim. ,708
SM2: Sosyal ag sitelerini genellikle kullanirim.
743
TB4: Kendimi mobil uygulamalar: sik kullanan
biri olarak gorurim. ,811
TB2: Mobil uygulamalar: siklikla kullanirim. ,784
TB1: Akilli telefon, iPad, AndoridPad gibi
dijital araglart kullanma konusunda kendime | ,783
glvenirim.
TB7: Kendimi mobil araglart sik sik kullanan
biri olarak goririm. ,798
TB3: Mobil uygulamalari kullanma konusunda
kendime glivenirim. ,753
Faktor2: Akran ve Aile Etkisi
(AILEAKRANETK) 3,036 | 12,143 ,831
AKEL: Aligveris konusunda karar vermeme
yardim etmeleri i¢in genellikle arkadaslarimin/
akranlarimin fikrini sorarim. ,615
AELl: Ahgveris yaparken karar vermemde
yardimer olmalart igin genelde ailemin fikrini | ,749
sorarim.
AKE3: Karar verme sirecinde arkadaslarim /
akranlarim beni ¢ok etkiler. 137
AE3: Karar alma slrecimde ailem beni cok
etkiler. ,786
AKE4:  Arkadaslarrmin  /  akranlarimin
secimlerine — tercihlerine katilirim. ,617
AKE2: Arkadaslarimin / akranlarimin fikrine
cok 6nem veririm. 717
AE4: Ailemin dogru oldugunu dusiindagu | ,513
seyleri daha ¢ok yaparim.
Faktor 3: Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlama Deneyimi (EDEN) 2,183 | 8,730 ,685
ED3: Internette tartisma forumlarina katiimay:
severim. ,695
ED1:Tiketici goruslerinin belirtildigi bir site
veya blog Uzerinden fikrimi genellikle | ,778
belirtirim.
ED2: Genellikle e-posta aracihgiyla sikayette
bulunurum. ,658
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Tablo 17. Faktor Analizi (Devam)

Faktorler Faktor | Oz Aciklanan Guvenilirlik
Yiki Deger | Varyans % si | Alfa Katsayr
Degeri

Faktor 4: Olumsuz Elektronik Agizdan
Agiza Pazarlama (EAAP) 1,647 6,589 741

EAL: Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji
aracihgiyla kotu hizmet sunan bu restoranin
bilgilerini cevrimici (online) olarak paylasirnm. | ,564

EA2: Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji
tUzerinden olumsuz hizmet deneyimimle ilgili
yasadigim hayal kirikhgm arkadaslarimla | ,838
paylagirim.

EA3: Sosyal ag ve mobil teknoloji aracihigiyla
kot hizmet sunan bu kurumun bilgilerini

arkadaslarima iletirim. ,829

Faktor 5: Elektronik Posta Tletisimini

Tercih (EPOST) 1,297 | 5,187 ,635
EP1:Daha c¢ok sirketin e-mail yoluyla musteri

sikayetlerini ele almasi gerektigini

disundyorum. 77

EP2: E-mail sirketlerin miusterilerle iletisim

kurmast igin iyi bir yoldur. ,805

(*) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi, Ozdeger> 1, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: 0,847,
Bartlett Testi, Yaklasik Ki-Kare degeri: 3135,930, Sig.: 0.00, p<0,05, Faktor Ydikleri > (=) 0,50,
Aciklanan Toplam Varyans: %59,259.

Tablo 17°de goruldugu gibi 25 ifade 5 faktor altinda toplanmistir. AE2 ifadesi
binisik degere sahip oldugu igin Olgekten c¢ikarilmistir. Ayrica EP3 ifadesi de (0,50)
degerinin altinda kaldig: icin tabloda yer almamaktadir. Bu ifadeler:AE2: Ailemin
fikrine cok deger veririm ve EP3: Eger bir trun veya hizmetle ilgili problemim olursa,
restorana e-mail gonderebilirim ifadeleridir.

Alfa katsayisi,

0,00 <a<0,40 olcek glvenilir degildir,

0,40<0<0,60 0Olcek disuk gtvenilirliktedir,

0,60<0<0,80 6lcek oldukca guvenilirdir,

0,80<0<1,00 dlgek givenilirligi yiksektir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 292).

Faktor analizi sonucunda 25 ifadenin guvenilirlik katsayis: 0,885 ile bu 6lgegin

guvenilir oldugunu gostermektedir. Toplam varyans % 59,259 olarak ortaya ¢ikmistir.
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Toplam varyansin %40-60 arasinda bulunmasi yeterli olup kabul gérmektedir (Stdas,
2012: 15).

Arastirma modelinde bulunan teknik beceri ve sosyal medya, akran ve aile
etkisi, elektronik agizdan agiza pazarlama, elektronik posta iletisimi igin tercih,
elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimi faktorlerini incelemek ve gegerliliginin
test edilmesi igin yapilan faktor analizinde, drneklemin faktor analizi igin yeterli olup
olmadigin: ifade eden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri (,847)’dur. KMO degerinin
%60°’1n tzerinde olmasi istenir (Nakip, 2013: 518). Bartlett Kiresellik Testi ile modelin
gecerliligi test edilmektedir. Bu test genel olarak degiskenler arasinda iliskinin sifirdan
farkli olup olmadigini test eder. Faktor analizinin uygulanabilmesi igin bu testin
sonucunun anlaml (p<0,05) ¢ikmast istenir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 416). Bartlett
Kiresellik Testinin vermis oldugu sonu¢ p=0.00 seklinde ¢ikmis ve ¢ikan sonug anlaml
olup model gecerli kabul edilmistir.

Faktor 1. Teknik Beceri ve Sosyal Medya: Ifadelere faktor analizi uygulanmis ve
bu analiz sonucunda toplam varyansin %26,610’nu aciklayan teknik beceri ve sosyal
medya ilk faktor olarak ortaya ¢ikmustir. Bu faktér altinda yer alan teknik beceri
ifadesinin bu faktori aciklamadaki katkilari: 1. Kendimi mobil uygulamalari sik
kullanan biri olarak gortrim (,811)’lik faktor yuku ile en biyik paya sahiptir.2.Akill:
telefon, iPad, AndoridPad gibi dijital araclar1 kullanma konusunda kendime giivenirim
(,783); 3. Mobil uygulamalar1 siklikla kullanirim (,784); 4. Mobil uygulamalar:
kullanma konusunda kendime glvenirim (,753); 5. Dizustu bilgisayarlar, akil: telefon,
iPad, AndroidPad gibi mobil aygitlarini sik sik kullanirim (,723); 6. Mobil aygitlar
kullanma konusunda kendimi iyi sayarim (,708); 7. Kendimi mobil araclari sik sik
kullanan biri olarak gortrim (,798) seklinde ortaya ¢gikmustir.

Bu faktor altinda yer alan sosyal medyanin degerleri ise; 1. Sosyal ag sitelerini
genellikle kullanirim (,743); 2. Sosyal ag sitelerini ¢cok sik ziyaret ederim (,590); 3.
Sosyal ag siteleri aracihigiyla baskalariyla etkilesim icinde olmay: ve iletisim kurmay:
severim (,512) seklinde ortaya ¢ikmustir.

Faktor 2: Akran Etkisi ve Aile Etkisi: Toplam varyansin % 12,143’Uni
aciklayan ikinci faktor akran etkisi ve aile etkisi olup bu faktérin altinda yedi ifade yer
almaktadir. Bu faktor altindaki aile etkisi ifadesinin faktor 2’yi agiklamadaki katkilari:
1. Karar alma surecimde ailem beni ¢ok etkiler (,786); 2. Alisveris yaparken karar
vermemde yardimci olmalar: igin genelde ailemin fikrini sorarim (,749); 3. Ailemin

dogru oldugunu dustindugu seyleri daha ¢ok yaparim (,513) seklinde olmustur.
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Akran etkisinin faktor ikiyi agiklamadaki katkilari: 1. Karar verme sirecinde
arkadaslarim / akranlarim beni ¢ok etkiler (,737); 2. Alisveris konusunda karar vermeme
yardim etmeleri icin genellikle arkadaslarimin/ akranlarimin fikrini sorarim (,615); 3.
Arkadaslarimin / akranlarimin fikrine ¢ok 6nem veririm (,717); 4. Arkadaslarimin /
akranlarimin secimlerine — tercihlerine katilirim (,617) seklinde olmustur.

Faktor 3: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Deneyimi: Toplam varyansin%
8,730’unu agiklayan uglncu faktor elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimi olarak
adlandirilmistir. Bu faktor altinda Uc ifade yer almaktadir: 1. Tiketici goruslerinin
belirtildigi bir site veya blog tzerinden fikrimi genellikle belirtirim (,778); 2. Genellikle
e-posta aracihgiyla sikayette bulunurum (,658); 3. internette tartisma forumlarina
katilmayi severim (,695) seklinde ortaya ¢ikmustir.

Faktor 4: Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama: Toplam varyansin %
6,589’ini aciklayan dordiincu faktor elektronik agizdan agiza pazarlama olarak
isimlendirilmistir. Bu faktor altinda (¢ ifade yer almaktadir: 1. Sosyal ag siteleri ve
mobil teknoloji Uzerinden olumsuz hizmet deneyimimle ilgili yasadigim hayal
kirikligim: arkadaslarimla paylasirnm (,838); 2. Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji
aracihigiyla kotu hizmet sunan bu restoranin bilgilerini ¢evrimigi (online) olarak
paylasirim (,564); 3. Sosyal ag ve mobil teknoloji aracihigiyla kétl hizmet sunan bu
kurumun bilgilerini arkadaslarima iletirim (,829) seklinde ortaya ¢ikmastir.

Faktor 5:Elektronik Posta /letisimini Tercih: Toplam varyansin % 5,187’sini
aciklayan altinci faktor elektronik posta iletisimi igin tercih olarak isimlendirilmistir. Bu
faktor altinda iki ifade yer almaktadir: 1. E-mail sirketlerin misterilerle iletisim kurmasi
icin iyi bir yoldur (,805); 2. Daha cok sirketin e-mail yoluyla musteri sikayetlerini ele

almasi gerektigini dustintyorum (,777) seklinde ortaya ¢cikmistir.

6.8. Regresyon Analizi ve Sonuglan

Calismada yer alan hipotezleri 6lgmek igin regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizi, iki degisken arasindaki nedensellik iligkisinin var olusunu ya da
olmayisint degil, iki degisken arasindaki birlikteligin var olusunu ya da olmayisini verir
(Nakip, 2013: 391). Regresyon analizinde, bagimsiz degisken(ler) kullanilarak
olusturulan bir model araciligiyla bagimli degiskenin degeri tahmin edilmektedir
(Islamoglu ve Alniagik, 2016: 361). Bir bagimh degisken ile birden fazla bagimsiz

degiskenin arasindaki iliskinin aranmasi ¢oklu regresyon analizi ile saglanir (Nakip,
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2013: 413). Yapilan bu ¢alismada bir bagiml: ve birden fazla bagimsiz degisken olmasi
sebebiyle ¢coklu regresyon analizi yapilarak hipotezler test edilmistir.
Regresyon analizinde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin kisaltmalari:

Bagimli degisken:

Faktor 4: Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (EAAP)
Bagimsiz degiskenler:

Faktor 1: Teknik Beceri ve Sosyal Medya (TESO)

Faktor 2: Aile ve Akran Etkisi (AILEAKRANETK)

Faktor 3: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Deneyimi (EDEN)
Faktor 5: Elektronik Posta iletisimini Tercih (EPOST)

Model Ozeti®

Tablo 18. Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R?| Tahmini standart hatas1 | Durbin-Watson

1 ,431° ,186 175 ,88494 1,919

a: Bagimsiz Degiskenler: EPOST, AILEAKRANETK, TESO, EDEN
b: Bagiml degisken: EAAP

Modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R? degeri 0,186 olarak ¢ikmustir. Bu
deger toplam olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlamadaki degiskenligin %18,6’
stnin modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi seklinde yorumlanir.
Durbin- Watson degeri, hata terimlerinin bagimsizligi 6n kosulunu kontrol etmek
amaclh kullanilan bir istatistiktir. 0 ve 4 arasinda deger alabilir. Sifira yakin olan bir
deger modeldeki degiskenlerin hata terimleri arasinda ¢ok guclu pozitif bir korelasyon
oldugu anlamina gelmektedir. 4’e yakin bir deger ise, hata terimleri arasinda ¢ok gucli
negatif bir korelasyon oldugu anlamina gelmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016:
377). Bu modelde Durbin-Watson degeri 1,919 c¢ikmis oldugundan modeldeki
degiskenlerin hata terimleri arasinda oldukga guclu pozitif bir korelasyon oldugu

anlamina gelmektedir.
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Tablo 19. Regresyon Analizi ANOVA Anlamlilik Tablosu

ANOVA?
Model Kareler Df Ortalama Anova f Anova
Toplami anlam degeri | Degeri Anlamlilik
Diizeyi
1 Regresyon 54,948 4 13,737 17,541 ,000°
Kalan 241,202 308 783
Toplam 296,149 312

a: Bagimh degisken: EAAP
b: Bagimsiz degiskenler: EPOST, AILEAKRANETK, TESO, EDEN

ANOVA testi, olusturulan regresyon modelinin anlamli olup olmadigint yani
mevcut veriye ne derece iyi uydugunu degerlendirir. ANOVA anlamlilik diizeyi 0,05
degerinin altinda oldugu zaman olusturulan regresyon modelinin anlamli oldugu
seklinde yorumlanir (islamoglu ve Alnagik, 2016: 377). ANOVA anlamlihk dizeyi
incelenmis olup kurulan bu modelde ANOVA 0,05 degerinin altinda kaldigi icin model
anlamlr gikmustar.

Tablo 20. Regresyon Katsayilar:®

Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis T Anlamlilik
Katsayilar Dizeyi
(sig.)
B Standart hata Beta

1 (Sabit) 1,473 338 4,354 ,000

TESO ,204 ,070 ,158 2,898 ,004

AILEAKRANETK | ,013 ,067 011 ,198 843

EDEN ,210 ,049 234 4,299 ,000

EPOST ,230 ,058 215 3,959 ,000

a: Bagimh degisken: EAAP

Tablonun ilk satirindaki sabit terim modeldeki bagimsiz degiskenlerin sifir
degeri aldigi durumda bagimli degiskenin alacagi degeri gostermektedir. Sabit terimin

altinda yer alan satirlarda regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenlerin beta
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katsayilart ve anlamlilik duzeyleri yer almaktadir. Anlamlilik dizeyi 0,05°den kiigik
oldugunda anlaml kabul edilmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 377).

Buna gore;

» H1: Aktif sosyal medya kullanicisi olan ve teknik beceriye sahip kisiler olumsuz
bir deneyim yasadiktan sonra olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama
yapma egilimindedirler hipotezi desteklenmistir.

» H2:Aile ve akranlarinin satin alma tercihlerine etkisi gii¢li olan Z kusagina ait
tuketiciler olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapma egilimindedirler
hipotezi desteklenmemistir.

» H3: Daha 6nceden elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimine sahip olan ve
memnun olmamis musteriler daha fazla olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama yapma niyetindedirler hipotezi desteklenmistir.

e H4: Elektronik posta araciligiyla iletisimi tercih eden memnun olmamis
musteriler, daha fazla olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapma

egilimindedirler hipotezi desteklenmistir.
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YEDINCIi BOLUM

7. SONUC VE ONERILER

Tuketici satin alma karar surecinin her asamasinda etkin olan agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri, hizla degismekte olan teknoloji ve 06zellikle internetin
yayginlasmasiyla ¢ok tercih edilen bir pazarlama yontemi haline déntsmustiir (Tekin
vd., 2014: 230). Bu yiizden tiiketiciler edindikleri olumlu ve olumsuz deneyimleri her
ortamda bilincli veya bilingsiz bir sekilde dile getirmektedirler. Tuketicilerin bu
davranig1 diger Kisilerin de satin alma Kkararlarini, Grin veya hizmet ile ilgili
dusuincelerini etkilemektedir. insanlar yapilan reklamlardan, tanitimlardan daha ¢ok
yakin cevrelerinde bulunan insanlarin Griin ya da hizmet ile ilgili disuncelerine 6nem
vermektedirler. Insanlar hayal kirikhgina ugraginda, Griin / hizmetten bekledigi
deneyimi elde edemediginde genellikle olumsuz agizdan agiza pazarlamaya yonelirler.

Teknolojide gerceklesen gelismeler ile birlikte hayatimiza giren sosyal medya
oOzellikle Z kusag: uyelerinin giinltik yasaminin vazgegilmez bir pargas: haline gelmistir.
Bunun nedeni ise, Z kusag: Uyelerinin dogduklar: andan itibaren internet, sosyal medya
gibi dijital teknolojilerin ve bilgisayar, cep telefonu gibi elektronik cihazlarin
gelismesine tanik olmalaridir.

Bu ¢alismada olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimine etki eden
faktorlerin Z kusag: tuketicilerinin goruslerini belirlemesi amacglanmistir. Soyoung Boo
ve Jooho Kim (2013)’in “Comparison of Negative e-Wom Intention: An Exploratory
Study” adli calisma ve Tingting (Christina) Zhang, Behzad Abound Omran ve Cihan
Cobanoglu (2015) 'nun “Generation Y’s Positive and Negative e-Wom: Use of Social
Media and Mobile Technology” adli calismadaki hipotez ve modellerden esinlenilmis
ve bu dogrultusunda anket galismas: yapilmistir.

Yapilan guvenilirlik analizi sonucu “Kendine Guvenme” faktori guvenilirligi
(,578) ile dusuk ciktigi icin faktor analizi ve c¢oklu regresyon analizine dahil
edilmemistir. Calismada bulgular faktor analizine tabi tutulmus ve faktoér yikunin
(0,50)’nin altinda kalan EP3: Eger bir urin veya hizmetle ilgili problemim olursa,
restorana e-mail gonderebilirim ifadesi ile binisik degere sahip olan AE2: Ailemin
fikrine cok deger veririm ifadeleri analizden cikarilarak toplamda bulunan 30 ifade 25
ifadeye indirgenmis ve 5 boyut altinda toplanmistir. Toplamda 25 ifadenin giivenilirlik
analizi sonucu givenilirligi (,885) c¢ikmistir. Model de bulunan 5 faktor; Faktor 1:
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Teknik beceri ve sosyal medya, Faktor 2: Aile ve akran etkisi, Faktér 3: Elektronik
agizdan agiza pazarlama deneyimi, Faktor 4: Olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama, Faktor 5: Elektronik posta iletisimini tercih olarak adlandirilmistir. Bu
dogrultuda; teknik beceri ve sosyal medya ifadeleri ile aile ve akran etkisi ifadeleri ayni
faktor altinda toplanmastir.

Arastirmanin verilerinin analizi sonucunda 6nemli sonuglara ulasilmastir.
Ulasilan sonuclar ile Tingting (Christina) Zhang, Behzad Abound Omran ve Cihan
Cobanoglu (2015)’nun ve Soyoung Boo ve Jooho Kim (2013)’in calismasinda elde
ettikleri sonuclar karsilastirildiginda bazi farkliliklarin oldugu goézlemlenmistir. Farkl
kiltirlerde yapilan olgeklerin farkli faktorler altinda toplanabildigi ve farkli sonuglar
cikarabildigi 6nceki caligmalarda da rastlanabilen bir durumdur.

Zhang v.d. (2015)’inin Y kusag: Uzerinde uygulamis olduklar: ¢calismada sosyal
medya ve teknik beceri ayr1 boyutlar altinda olup olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama Uzerinde etkisi oldugu ortaya cikmistir. Z kusagi tzerinde uygulanan bu
calismada teknik beceri ve sosyal medya ayn: boyut altinda toplanmistir ve olumsuz
elektronik agizdan agiza pazarlama tzerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Zhang v.d.
(2015)’inin Y kusag tzerinde uygulamis olduklar: ¢calismada aile etkisi ve akran etkisi
ayn boyut altindadir ve olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama tzerinde etkisi
vardir. Z kusagi Uzerinde uygulanan bu calismada aile ve akran etkisi tek boyut altinda
toplanmis olup Z kusagindaki bu grup igin etkisinin olmadigi gorilmustir. Bu
calismaya Kkatilan Universite Ogrencilerinin  ¢ogunlugu aile ve akranlarindan
etkilenmeden olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yaptiklarini ortaya
koymuslardir. Z kusagindaki sosyal medyay: ve mobil uygulamalar: aktif kullanan ve
alisveriste karar alma surecinde aile ve akranlarindan etkilenmeyen bu grup icin
isletmeler, bu kusagin siklikla kullandiklar1 sosyal aglari ve mobil uygulamalar: daha
yakindan takip ederek olumsuz goruslerini bildiren Z kusag tiiketicileriyle etkilesimde
bulunup sorunu en kisa sirede gidermeleri onerilebilir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama deneyiminin Boo ve Kim (2013)’in ¢alismasinda etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Z kusagindaki bu grup iginde olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama
Uzerinde etkisi oldugu gortlmustur. Elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimine
6nem veren bu grup icin isletmeler, forum ve sikayet sitelerindeki gorisleri dikkate
alarak tiketiciye hemen geri donls yapmalar: 6nerilebilir. Elektronik posta iletisimi
tercihinin Boo ve Kim (2013)’in ¢alismasinda etkisi oldugu gorulirken Z kusagindaki

bu grup icin de etkisi oldugu gorilmuistir. Z kusagi genelde sosyal medya araclar
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uzerinden sikayetlerini dile getirirken ayn1 zamanda e-postayla da sikayet etmeyi tercih

edebilirler. Bu ac¢idan isletmelerin musteri sikayetlerinin ele almasi ve musterilerle e-

posta Uzerinden iletisim kurmas: Z kusagindaki bu grup icin uygun ve etkili olabilir.
Arastirmanin sonuclarina dayanarak ¢alismanin bir gruba uygulanmasi nedeniyle

sonuglar ve oneriler genellenemez.



64

8. KAYNAKCA

Adiguzel, O., Batur, H., Z., Eksili, N. (2014), “Kusaklarin Degisen Yiuzu Ve Y Kusagi
Ile Ortaya Cikan Yeni Cahisma Tarzi: Mobil Yakalilar”, SiiLeyman Demirel
UNiversitesi Sosyal Bilimler Enstit(iSti Dergisi,1 (19).

Akdemir, A., Konakay, G., Demirkaya, H., Noyan, A., Demir, B., Ag, C., Pehlivan, C.,
Ozdemir, E., Akduman, G., Eregez, H., Oztirk, I., Balci, O. (2013), “Y
Kusaginin Kariyer Algisi, Kariyer Degisimi Ve Liderlik Tarzi Beklentilerinin
Aragtiriimast”, Ekonomi Ve Yonetim Arastirmalar: Dergisi, 2 (2).

Akkaya, Y., Akcali, K. (2016), “Spor Pazarlamasinda Tutundurma Karmasi
Elemanlarinin  Kullamminin Incelenmesi”, International Journal Of Science
Culture And Sport, 4 (2), Ss. 522-532.

Alabay, M. N. (2010), “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis
Siireci”, Suleyman Demirel Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiltesi
Dergisi, 15 (2), Ss: 213-235.

Altuntug, N. (2012), “Kusaktan Kusaga Tiketim Olgusu Ve Gelecegin Tuketici
Profili”, Organizasyon Ve Y0netim Bilimleri Dergisi, 4(1).

Antli, M. (2015), “Magazin Programlarinda Twitter Kullanimi”, Yuksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Istanbul.

Aydin, C. G. Basol, O. (2014), “X Ve Y Kusagt: Calismanin Anlaminda Bir Degisme
Var M1?”, Electronic Journal Of VVocational Colleges, 4 (4), Ss.1-15.

Aydin, D. (2009), “ Agizdan Agiza Pazarlamanin Tuketici Satin Alma Kararlarina
Etkileri”, Yiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Universitesi,
Izmir.

Bahar, B. (2015), “Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Tuketici Satin Alma Kararlarina
Etkisi”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 52 (609). Ss.63-72.

Bat, M. (2017), “Izmir’deki Kiz Universite Ogrencilerinin Facebook Kullanmama
Nedenleri”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5 (1),
Ss. 263-291.

Bektas, H., Akman, U. S. (2013), “Yiksek Ogretimde Hizmet Kalitesi Olcegi:
Guvenilirlik Ve Gegerlilik Analizi”, Istanbul Universitesi iktisat Fakdiltesi
Ekonometri Ve Istatistik Dergisi, Say1:18, Ss.116-133.



65

Boo, S., Kim, J. (2013), “Comparison Of Negative Ewom Intention: An Exploratory
Study”, Journal Of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 14 (1), Ss. 24-
48.

Bostanci, M. (2010), “Sosyal Medyanin Gelisimi Ve iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin
Sosyal Medya Kullanim Alskanlar1”, Yiksek Lisans Tezi, Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusu, Kayseri.

Buttle, F., A. (1998), “Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral
Marketing”, Journal Of Strategic Marketing, Say1: 6, Ss. 241-254.

Buyikoztirk, S. (2002), “Faktor Analizi: Temel Kavramlar Ve Olgek Gelistirmede
Kullanim”, Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Egitim Bilimleri
Bolimi, Kuram Ve Uygulamada Egitim Y0netimi, Sayi:32, Ss. 470-483.

Cebeci, B. (2012), “icecrik Markalastirma Stratejisi Kapsaminda Secilen Pazarlama
Karmas: Elemanlarimin Marka Denkligine Etkisi: Intel Uzerine Bir Arastirma”,
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Chen, Y. (2015), “Managing Negative Ewom By Response From The Perspective Of
Luxury Hotel Managers”, Thesis School Of Hotel And Tourism Management,
The Hong Kong Polytechnic University, Hong Kong.

Coskun, G. (2008), “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Kurumsal Pazarlamaya Olan
Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Izmir.

Caylak, P. Tolon, M., (2013), “Agizdan Agiza Pazarlama Ve Tuketicilerin Agizdan
Agiza Pazarlamayr Kullammlar: Uzerine Bir Arastirma”, Gazi Universitesi
Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, 15 (3), Ss. 1-30.

Cemberci, M. Sudak, M., K., As¢1, S., Oz, S., Civelek, M., E. (2014), “ Y Neslinin
Orgiit Ortamindaki Davranis Farkliliklarinin Analiz”, Online Academic Journal
Oof Information Technology, 5 (15). Http://Www.A]it-
E.Org/?Menu=Pages&P=Details Of Article&ld=121

Cepni, B. (2011), “Agizdan Agiza Pazarlama Kapsaminda Demografik Ve Sosyal

Faktorlerin Universite Ogrencilerinin Sinema Filmi Tercihleri Uzerindeki
Etkilerinin Belirlenmesi”, Yiksek Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitls, Trabzon.

Demirkaya, H., Akdemir, A., Karaman, E., Atan, O. (2015), “Kusaklarin Yonetim
Politikas1 Beklentilerinin Arastiriimast”, isletme Arastirmalari Dergisi, 7 (1),
Ss.186-204.


http://Www.Ajit

66

Dereli, B., Toruntay, H. (2015), “ Orgitlerde Kusaklarin is Degerleri, Motivasyon Ve
Mentorluk Kavramlarina Dayal: Yonetimi”, Tartisma Metinleri, istanbul Ticaret
Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii, Istanbul.

Dinger, O., Fidan, Y. (2013), “Isletme Y6netimine Giris”, Melisa Matbaacilik, istanbul,
352s.

Dizgin, Z. (2015), “Tiketicilerin Pazarlama Karmasi Algis1 Ve Satin Alma Tarzlarinin
Musteri Memnuniyeti, Markaya Duyulan Giiven Ve Tiketici Temelli Marka
Degeri Uzerindeki Etkileri”, Yiksek Lisans Tezi, Dogus Universitesi Sosyal
Bilimler Enstituis, istanbul.

Ecer, H., F., Camtez, M. (2004), “Pazarlama Ilkeleri Teori Ve Yaklasimlar”, Fersa
Matbaacilik, Ankara, 340s.

Erbasi, A., Ersoz, S. (2011), “Ahilik Ve 4c Pazarlama Karmas: Iliskisi: Tarihi
Perspektiften Bakis”, Turk Kiltiri Ve Haci Bektas Veli Arastirma Dergisi, (59),
Ss. 139-143.

Erkan, I., Evans, C. (2014), “ The Impacts Of Electronic Word Of Mouth in Social
Media On Consumers’ Purchase Intentions”, Internatiol Conference On Digital
Marketing, Brunel Business School, London.
Https://Www.Researchgate.Net/Publication/283355913 The Impacts Of Electr
onic_Word_Of Mouth_in_Social_Media_On_Consumers'_Purchase_Intentions,
Erigim Tarihi: 15.05.2017.

Ezzatirad, H. (2014), “Agizdan Agiza Pazarlamanin Misteri Satin Alma Karar Surecine

Etkisi: Ankara’daki Devlet Universitelerinin iktisadi Ve Idari Bilimler
Fakulteleri Ogrencileri Arasinda Bir Uygulama”, Yiksek Lisans Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Gokmen, T. (2014), “ Saghkli Tuketicilerin Satin Alma Kararlari Ve Agizdan Agiza
Pazarlama”, Yiiksek Lisans Tezi, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist, istanbul.

Gurkaynak, S., Dogan, N., S., Barutgu, S., Hasiloglu, S., B. (2016), “Sosyal Medya
Uygulamalarinin Kullanim Sikliklarina Gore Degisim Sdreci: Akademisyenler
Ve Ogrenciler Uzerinde Karsilastirmali Bir Arastirma”, Pamukkale Isletme Ve
Bilisim Yonetimi Dergisi, 3 (2), Ss.1-10.

Gulgubuk, A. (2007), “Tiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi,
Uygulanabilirligi Ve  izlenecek  Stratejilerin  Isletmeler  Acisindan
Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis , 7 (1). Ss 57-77.


https://Www.Researchgate.Net/Publication/283355913_The_Impacts_Of_Electr

67

Guler, G. E. (2009), “ Konaklama Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri Ve
Trakya’daki Oteller Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi, Iktisadi Ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 27 (2), Ss. 233-261.

Guner, O. (2016), “ Sosyal Medya Ve Aglarda Viral Pazarlama Etkisi: Universite
Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”, Yiksek Lisans Tezi, Cag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlist, Mersin.

Guven, E. (2014), “Sosyal Medyadaki Agizdan Agiza Pazarlama Faaliyetlerinin Satin
Alma Kararlar: Uzerine Etkileri”, Doktora Tezi, Celal Bayar Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlisu, Manisa.

Hashimzada, A. (2015), “Sosyal Medyamn Pazarlama Iletisiminde Kullamlmas:”,
Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, istanbul.

Hiseyinoglu, B. (2009), “Tuketici Tarafindan Yaratilan Medya Ortaminda Agizdan
Agiza Pazarlama Ve Bir Uygulama”, Yuksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul.

ili, K. (2013), “ Sosyal Medya Ortam Ve Araclarinin Ogrenci Davranislarina Etkisi:
Gazigiftligi Anadolu Lisesi Ornegi”, Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisti, Ankara.

Ilker, G. (2012), “Turkiye’de Termal Turizme Yonelik Hizmet Veren Konaklama
Isletmelerinde Pazarlama Karmas: Elemanlari: Ornek Bir Alan Arastirmast”,
Doktora Tezi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

islamoglu, A., H., Almacik, U. (2016), “ Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri”,
Beta Yayinlari, Istanbul,514s.

Islek, M., S. (2012), “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Turkiye’deki
Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Yiksek Lisans Tezi,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Karaman.

Jiri, B. (2016), “The Employees Of Baby Boomers Generation, Generation X,
Generation Y And Generation Z In Selected Czech Corporations As Conceivers
Of Development And Competitiveness In Their Corporation”, Journal Of
Competitiveness, 8 (4), Ss.105 — 123.

Kamiloglu, F., Yurttas, U. O. (2014), “ Sosyal Medyamn Bilgi Edinme Ve Kisisel
Gelisim Siirecine Katkis1 Ve Lise Ogrencileri Uzerine Bir Alan Calismasi”,
Iletisim 21,Ss. 130-150.



68

Khan, M., L. (2017), “Social Media Engagement: What Motivates User Participation
And Consumption On Youtube?”, Computers in Human Behavior 66, Ss. 236-
247.

Kagitcibasi, C. (2016), “Yeni Insan Ve Yeni Insanlar”, Evrim Yayinevi, Istanbul,382s.

Kavalci, K., Unal, S. (2016), “ Y Ve Z Kusaklarinin Ogrenme Stilleri Ve Tiiketici Karar
Verme Tarzlarn Agisindan Karsilastiriimasi”, Atatiirk Universitesi  Sosyal
Bilimler Enstitisti Dergisi, 20 (3), Ss. 1033-1050.

Kihg, S. (2012), “Ornek Buyuklugi, Gl¢ Kavramlari Ve Ornek Buyikligi
Hesaplamasi1”, Gulhane Askeri Tip Fakdltesi, Journal Of Mood Disorders, 2 (3),
Ss.140-142.

Kihing, K. (2014), “ Isletme Yoneticilerinin Algilar1 Acisindan Agizdan Agiza iletisimin
Muhasebe Meslek Mensuplarinin Miisteri Portféyiine Etkisinin Incelenmesi (
Malatya Ornegi)”, Doktora Tezi, Inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Malatya.

Kipcak, N., S. (2016), “Yeni Karnaval Olarak Yeni Medya: Karnaval Nitelikleri ile
Twitter”, Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Istanbul.

Kocak, N. G. (2012), “Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davraniglarinin Ve
Motivasyonlarinin -~ Kullanimlar Ve  Doyumlar  Yaklasimi  Baglaminda
Incelenmesi: Eskisehir’de Bir Uygulama”, Doktora Tezi, Anadolu Universitesi,
Eskisehir.

Kogoglu, D., Hasiloglu, S. B. (2008). ‘Reklam Harcamalarinin Isletmelerde Etkinlik
Seviyesi Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir Arastrma’, Afyon Kocatepe
Universitesi, Iktisadi Ve idari Bilimler Dergisi, 10 (1).

Kotler, P. (2000), “Marketing Management Millenium Edition”, Prentice-Hall, Inc.,
New Jersey, 456s.

Kotler, P., Keller, K. L. (2012), “Marketing Management”, Pearson Education, Inc,
New Jersey, 657s.

Koksal, Y., Ozdemir, S. (2013), “Bir iletisim Aract Olarak Sosyal Medya’nin
Tutundurma Karmas: Igerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme”, Siileyman
Demirel Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18 (1). Ss .
323-337.



69

Kurt, H. (2013), “Internette Agizdan Agizdan Pazarlama Faaliyetini Motive Eden
Faktorler: Gumiigshane, Trabzon Ve Giresun Ornegi”, Yiksek Lisans Tezi,
Gumiushane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Glimushane.

Lee, M., Youn, S. (2009), “Electronic Word Of Mouth”, International Journal Of
Advertising, 28 (3), Ss. 479-499.

Lembet, Z. (2012), “Kdiltur, Dil Ve Tuketim Ve Reklam Iliskisi”, Tuketici Yazilar: (I)
Tlpadem, Elma Teknik Basim, Ankara, Ss.45-65.

Lim, B., C., Chung, M. C. (2011), “The Impact Of Word-Of-Mouth Communication On
Attribute Evaluation”, Journal Of Business Research 64, Ss. 18-23.

Mucuk, 1. (2014), “Pazarlama ilkeleri”, Turkmen Kitabevi, istanbul, 440s.

Nakip, M. (2013), “Pazarlamada Arastirma Teknikleri Ve Spss Uygulamalar1”, Seckin
Yayincilik, Ankara, 696s.

Oblinger, D., G., Oblinger, J., L. (2005), “Educating The Net Generation”, Educase
Online Book. Http://Www.Educause.Edu/ir/Library/Pdf/Pub7101.Pdf, Erisim
Tarihi: 13.04.2017.

Okumus, B., E. (2016), “ Kusak Farki Ozelliklerine Gore Sekillenen Ofis i¢c Mekan

Tasarimi Kriterlerinin irdelenmesi Y Ve Z Kusagi Uzerine Arastirma Ve Model

Onerisi”, Doktora Tezi, Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fen Bilimleri
Enstitist, istanbul.

Olgun, B. (2015), “ Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Davramslart Uzerindeki
Etkisi”, Gumiishane Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi, Say1:12,
Ss. 485-507.

Ozan, S., Kurt, A., A., Odabasi, F., S. (2014), “Mason’un Bilisim Etigi Boyutlar
Altinda Vikipedi’nin incelenmesi”, Turkish Online Journal Of Qualitative
Inquiry, 5 (3), Ss. 63-75.

Ondogan, E. N. (2015), “ Restoran Pazarlamasinda Kullanilan Temel Pazarlama Karma
Elemanlari”, Ege Stratejik Arastirmalar Dergisi, 1 (1). Ss. 1-25.

Ozaslan, Y., Uygur, M. S. (2014), “Negatif Agizdan Agiza iletisim (Wom) Ve
Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (E-Wom): Yiyecek- Icecek Isletmelerine
Yonelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Dergisi,
28 (3), Ss. 69-88.

Ozgiil, N. (2008), “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Gerilla Pazarlama Stratejilerinin
Kullanilmas1”, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,

Izmir.


http://Www.Educause.Edu/

70

Ozkan, E. (2014), “ Miisteri Sadakati ile Agizdan Agiza Iletisimin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi: Elektronik Esya Sektorii Uzerine Bir Uygulama”, Yiiksek
Lisans Tezi, Guimushane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Gimushane.

Ozmen, A., Siklar, E., Durucasu, H., Atlas, M., Er, F. (2013) “Istatistik — I1”, Anadolu
Universitesi Web-Ofset Tesisleri, Eskisehir, 218s.

Palamutcuoglu, B., T. (2012), “Pazarlama ilkeleri Ders Notlar1”, Celal Bayar
Universitesi Kula Meslek Yiiksek Okulu, Manisa,45s.

Park, D., H., Kim, S. (2008), “ The Effects Of Consumer Knowledge On Message
Processing Of Electronic Word Of Mouth Via Online Consumer Reviews”,
Electronic Commerce Researchand Applications, Sayi: 7, Ss. 399-410.

Peneva, D. I. (2015), “ The Impact Of Negative Electronic Word Of Mouth On The
Danish Hotel Industry”, Study Board For Cross-Cultural Studies, Aalborg
University, Copenhagen.

Sarisik, M., Ozbay, G. (2012), “ Elektronik Agizdan Agiza lletisim Ve Turizm
Endiistrisindeki Uygulamalara iliskin Bir Yazin incelemesi”, Uluslararas:
Yonetim iktisat Ve Isletme Dergisi, 8 (16),Ss. 1-22.

Singh, A. (2014), “Challenges And Issues Of Generation Z”, losr Journal Of Business
And Management, 16 (7), Ss. 59-63. Http://Www.losrjournals.Org/ Erisim
Tarihi: 30.05.2017.

Solmaz, B., Tekin, G., Herzem, Z., Demir, M. (2013), “Internet Ve Sosyal Medya
Kullanim1 Uzerine Bir Uygulama”, Selguk iletisim, 7 (4), Ss. 24-32.

Sonmez, F. (2016), “Sosyal Medyanin, Z Kusagi Tuketicilerinin Satin Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Celal Bayar Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitlisi, Manisa.

Stidas, D. H. (2012), “Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motivlerinin Tketici Satin
Alma Ve iletisim Davramslarina Etkisi”, Doktora Tezi, Cukurova Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitlist, Adana.

Sanhoz, H. K., Dilek, S. E., Kogak, N. (2013), “Degisen Diinya, Donusen Pazarlama:
Turkiye Turizm Sektorinden Oncli Bir Mobil Uygulama Ornegi”, Anatolia:
Turizm Arastirmalar: Dergisi, 24 (2), Ss: 250-260.

Sen, N. (2013), “ Agizdan Agiza Pazarlamanin Tuketici Tatmini Ve Sadakatine Etkisi
Gida Sektoriine Yonelik Bir Arastirma”, Yuksek Lisans Tezi, Karadeniz Teknik

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Trabzon.



71

Tekin, M., Sahin, E., GoObenez, Y. (2014), “Postmodern Pazarlama Yaklasimiyla
Modern Pazarlama Yontemleri: Giincel Sirket Uygulamalari”, Selguk
Universitesi, Sosyal Bilimler Ensitituisii Dergisi, Ozel Sayi, Ss. 225-232.

Tenekecioglu, B., Tokol, T., Calik, N., Karalar, R., Timur, N., Oztiirk, A., S. (2004), “
Pazarlama Yonetimi”, Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri, Eskisehir,
306s.

Torlak, O., Altunisik, R. (2012), “Pazarlama Stratejileri”, Beta Yayincilik, Istanbul,
412s.

Torlak, O., Ozmen, M., Uzkurt, C., Ozdemir, S., Altunisik, R. (2013),“Pazarlama
Ilkeleri”, Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri, Eskisehir, 178s.

Toruntay, H. (2011), “Takim Rolleri Calismasi: X Ve Y Kusagi Uzerinde
Karsilastirmal: Bir Arastirma”, Yiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstituist, istanbul.

Toérocsik, M., Szucs, K., Kehl, D. (2014), “How Generation Think: Research On
Generation Z”, Acta Universitatis Sapientiae, Communicatio”, 1, Ss. 23-45.

Turgut, E. (2016),“ Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilamalar: ile Satin Alma
Niyeti Ve Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki iliski”, Yiksek Lisans Tezi,
Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne.

Tiark Dil Kurumu, Http://Www.Tdk.Gov.Tr/ , Erisim Tarihi: 28.05.2017.

Uyar, A., Kiligaslan, K. (2016) “ Negatif Agizdan Agiza Pazarlama: Hazir Giyim Ve

Beyaz Esya Urinleri Uzerine Bir Arastirma”, Global Business Research
Congress (Gbrc), istanbul.

Uner, M. (2009), “Pazarlama Karmas: Paradigmasinda Pazarlama Tanim1”, Pazarlama
Ve lletisim Kiilttr Dergisi, (3).

Yagmurlu, A. (2011), “Kamu Yoénetiminde Halkla Iliskiler Ve Sosyal Medya”, Selguk
Iletisim, 7 (1), Ss. 5-15.

Yaras, E. (2004), “Marka Degeri Algilamas: Ve Pazarlama Karmas: Iliskisi”, Doktora
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Yavuzyilmaz, O. (2015), “Agizdan Agiza Pazarlama”, Akademik Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 3 (14), S. 429-448.

Yavuzyilmaz, O. (2008), “Agizdan Agiza Pazarlama (Kocaeli’de Bulunan
Dershanelerdeki Ogrenciler Uzerinde Ornek Bir Arastirma)” , Yiksek Lisans

Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Kocaeli.


http://Www.Tdk.Gov.Tr/

72

Yazici, G. (2014), “Internetten Pazarlamada Yeni Bir Boyut: Sosyal Medyanin
Tuketicilerin Marka Tercihlerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma” Yiiksek Lisans
Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Ankara.

Yeniciktr, N., T. (2016), “ Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal Medya
Kullanan 50 Sirket Uzerine Bir Arastirma”, Selcuk iletisim, 9 (2), Ss.92-115.

Yildiz, E., Sevim, B., Akgil, B. (2013), “Konaklama Isletmelerinin Tutundurma
Karmas: Profilleri: Kayseri’de Bir Uygulama”, Cankir1 Karatekin Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlsu Dergisi, 4 (1). Ss. 001-022.

Yilmaz, O. (2014), “iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Agizdan Agiza Iletisim (Wom)
Yaratma Uzerine Etkisi: Bankacilik Sektorine Iliskin Bir Alan Arastirmas:”,
Doktora Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Ying, M. (2012), “Sosyal Medya Platformalar1 Uzerinden Pazarlama Ve Bu Mecray:
Etkin Kullanan Sektérler”, Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitust, istanbul.

Yozgat, U., Deniz, B. R. (2011), “ Agizdan Agiza Pazarlama Olumlu Ve Olumsuz
Tavsiyelerin Tuketicilerin Uriin Satin Alma Kararlar: Uzerindeki Etkisini
Olgmeye Ydonelik Universite Gengleri Arasinda Bir Arastirma”, Pazarlama Ve
Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, Sayi:7, Ss. 43-63.

Yurdakul, B. N. (2003), “Bituinlesik Pazarlama iletisiminde Olgciimleme Siireci”,
Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstituisi, Izmir.

Yurdakul, B. N., Coskun, G., Oksiiz, B. (2007), “izmir ili Ozel Hastaneler
Ornekleminde Halkla iliskiler Birimlerinin Yapi-islev Ve Uygulamalarina
Yoénelik Bir Arastirma”, Eskisehir Osmangazi Universitesi, Iibf Dergisi, 2 (1),
Ss. 31-46.

Zhang, T., C., Omran, B., A., Cobanoglu, C. (2015), “Generation Y’s Positive And
Negative Ewom: Use Of Social Media And Mobile Technology”, International

Journal Of Contemporary Hospitality Management, 29 (2), Ss.732-761.



73

9. EKLER

9.1. EK-1: Anket

Sayin Katilimci,

Bu anket formu Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Isletme Yonetimi Ana Bilim
Dalinda yiiritmekte oldugum “Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama iletisimine
Etki Eden Faktorler: Z Kusag Tuketicilerinin Goruslerini Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma” adli Yiksek Lisans Tez calismama bilimsel veri saglamak amaciyla hazirlanmastir.
Verilen bilgiler amaci disinda kullanilmayacak olup, herhangi bir sorunuz olursa benimle
iletisime gecebilirsiniz.

Hazal BIZTATAR isletme Yonetimi Yiiksek Lisans Ogrencisi

hazalbiztatar@gmail.com

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY

1-Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2-Dogum tarihiniz: ................... Yasinz:.......
3-BOlUMUNUZ: ..
4-Hanenize giren toplam aylik geliriniz:............. TL

5. Hangi mobil aracglara sahipsiniz?
a. Akilh Telefon ( ) Markast....................
b. Dizlstl bilgisayar( ) Markasr.....................

c. lpad() Markast.....................
d. AndroidTablet( ) Markast.....................
6.Takip ettiginiz gikayet siteleri var m:? Evet ( ) Belirtiniz........................... Hay:r ()

7. Siklikla Takip ettiginiz sosyal aglar: karsisina (x) isareti belirterek isaretleyiniz.
Facebook ( )Twitter ( ) Instagram ( )Pinterest( )  Youtube ( )  Snapchat ( )
Periscope( ) Google+ () Linkedin( ) Swarm () Foursquare ( ) Diger
Telefonunuzda ve Ipad vb. araglarimz da yukli olan sosyal medya araglan haricindeki
uygulamalar (aplikasyon)nelerdir? Belirtiniz.

shazam () spotify ( ) fizzy( ) snapseed( ) iscep( ) ZiraatMobil ( )
AkbankDirect ( ) Trendyol ( ) Markafoni () Hopi( ) Hepsiburada ( )letgo ( )
sahibinden ( ) Oyunlar ()

tango () skype( ) Turkcell ( )Avea( ) Vodafone ( )Tivibu( ) wvsco( )
yemeksepeti ()

(01 =T gl o T=] 1T ] T2 PSP
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2. Bolim
Asagida verilen 6rnek olay: distinerek verilen ifadelere yonelik dustincelerinizi belirtiniz

“Bir restorana gittiginizi dustinin. Beklediginiz gibi kapida biri tarafindan karsilanip
masanmza kadar eslik ediliyorsunuz. Masaniza gectikten sonra garson siparisinizi almak igin
hemen yaniniza gelmiyor. 10 dakika gegtikten sonra, bir garson yaniniza gelip icki siparisinizi
aliyor. Garson siparisinizi getirdigi zaman yanhs igkiyi getirdigini fark ediyorsunuz ve
yemeginizi yemeden Once 5 dakika daha beklemek zorunda kaliyorsunuz. Devaminda, gelen
yemegin tadin: da begenmeyip bir de yiiksek (icret 6dilyorsunuz. Sonug olarak kotl bir yemek

yiyorsunuz.”
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1) Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji araciligiyla, kot

hizmet sunan bu restoranin bilgilerini gevrimici (online) olarak
paylasirim.

2)Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji Gzerinden olumsuz
hizmet deneyimimle ilgili yasadigim hayalkirikligimi
arkadaslarimla paylagirim.

3) Sosyal ag ve mobil teknoloji araciligiyla kotl hizmet sunan
bu kurumun bilgilerini arkadaslarima iletirim.

4) Sosyal ag sitelerini ¢ok sik ziyaret ederim.

5) Eger bir (riin veya hizmetle ilgili problemim olursa,
restorana e-mail gonderebilirim.

6) Sosyal ag siteleri aracihyla baskalariyla etkilesim icinde
olmay ve iletisim kurmay: severim.

7) Alisveris konusunda karar vermeme yardim etmeleri igin
genellikle arkadaslarimin / akranlarimin fikrini sorarim.

8) Dizusti bilgisayarlar, akilli telefon, iPad, AndroidPad gibi
mobil aygitlarin sik sik kullanirim.

9) Aligveris yaparken karar vermem de yardimci olmalari icgin
genelde ailemin fikrini sorarim.

10) Mobil aygitlar1 kullanma konusunda kendimi iyi sayarim.
11) Sosyal ag sitelerini genellikle kullanirim.

12) Daha ¢ok sirketin e-mail yoluyla musteri sikayetlerini ele
almasi gerektigini diisiniyorum.

13) Restoran hizmeti ile ilgili bir problemim oldugu zaman
personel ya da mudir ile dogrudan iletisime gecerim.

14) Internette tartisma forumlarina katilmay: severim.

15) Karar verme sirecinde arkadaslarim / akranlarim beni ¢ok
etkiler.

16) E-mail sirketlerin musterilerle iletisim kurmasi icin iyi bir
yoldur.
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17) Kendimi mobil uygulamalari sik kullanan biri olarak
gorarum.

18) Mobil uygulamalari siklikla kullanirim.

19) Karar alma siirecimde ailem beni ¢ok etkiler.

20) Tuketici gorislerinin belirtildigi bir site veya blog
uzerinden fikrimi genellikle belirtirim.

21) Arkadaglarimin / akranlarimin segimlerine-tercihlerine
katilirim.

22) Genellikle e-posta araciligiyla sikayette bulunurum.

23) Restoranda karsilastigim herhangi bir problemi yuksek
sesle dile getirmekten ¢ekinmem.

24) Arkadaslarimin / akranlarimin fikrine ¢ok 6nem veririm.

25) Eger, restoranda yetkililerle bir problem yasasaydim,
onlarla konusmak icin hic tereddut etmezdim.

26) Akilli telefon, iPad, AndroidPad gibi dijital araglari
kullanma konusunda kendime glivenirim.

27) Kendimi mobil araglari sik sik kullanan biri olarak
goraram.

28) Ailemin fikrine ¢ok deger veririm.

29) Mobil uygulamalar: kullanma konusunda kendime
glvenirim.

30) Ailemin dogru oldugunu disundugu seyleri daha ¢ok
yaparim.

Tesekkdrler....




76

9.2. EK-2: Tez Etik Kurulu izini Talep Formu ve Onay Tutanak Formu
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TLGILI MAKAMA

Sosyal Bilimler Enstitiisii 6grencilerimizden Hazal BIZTATAR'm “Olumsuz
Flektronik Agizdan Afiza Pazarlama lletisimine Ftki Eden Faktérler. Z Kusag
Tiiketicilerinin Goriglerini Belirlemeye Yonelik Bir Arasturma” haghkh tezinde, Meslek
Yiiksek Okulu’nda farkl siiflardan 26 dgrenciye anket uygulamas: uygundur,

Bu belge ilgilinin istei fizerine verilmigtir.
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al BiZTATAR'm  “Olumsuz
- Bden Faktirler: Z Kugsajt
2" baghkh terinde, Hukuk

Sosyal Bilimler Enshitisii
Elcktronik Agizdan Agiza Paza
Tiiketicilerinin Gorilglerini Belirleme
Fakiiltesi’nde farkh simflardan 74 &grenc

Prof. Dr. Yiicel ERTEKTN
” Dekan
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LGILI MAKAMA

Sosyal Bilimler Enstiriisii dfrencilenimizden Hazal BIZTATAR'!n “Olumsuz
[lektronik Apizdan Afiza Pazarlama Tletigimine Etki Eden Taktirler: Z Kusgaf
Tiiketicilerinin Goriislerini Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma”™ bashkh tezinde, ktisadi ve
tdari Bilimler Fakiiltesi’nde farkli smiflardan 120 Ggrenciye anket uygulamasi u

Bu belge ilgilinin istegi tizerine verilmigtir.

=
r. Mustafa BASARAN

" Dekan
G-o-g"' 10 J/l'D .l’a_

\L16- .
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CAG UNIVERSITES

SAYT - 33089555/ 474, 25.10,2017
KONU: Hazal BIZTATAR Hakkinda

SOSYAL BILIMLER ENSTITOSU MUDURLUGUNE

Sosyal Bilimler Enstitiisii lsletme Yonetimi Yilksek Lisans Ogrencisi Hazal
BIZTATAR'mn “Olumsuz Elektronik Afizdan Afiza Pazarlama [letigimine Etki Eden
Fakibrler: 2 Kugagy Tiilketicilerinin Goriglerini Belirlemeye Yinelik Bir Arastirma® bashikh
tezinde uygulanmas: diglinilen anket cabhsmasim Fen Edebivat Fakiiltesinde farkh
siuflardaki 80 é@renciden yararianmas: uygundur. '

Bu belge ilgilinin istedi Gizerine verilmigtir.

Gerefini bilgilerinize rica ederim,

wWww.cag.edu.1r

Mersin yoil (el Yagar Baybogian Kampied 33800 Yenice/MERSIN - Fass: 0 (324) 65148 11 | &-mail cag@cag ool m
- _ﬂ
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10. OZGECMIS
HAZAL BIZTATAR

Resatbey Mah. Cumhuriyet Cad. Seyhan / Adana
Email: hazalbiztatar@gmail.com

EGITIM

Universite (Yuksek Lisans): Cag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme
Yonetimi Yiksek Lisans Programi (2015-2017).

Universite (Yiksek Lisans):Adana Bilim ve Teknoloji Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitusi isletme Yiiksek Lisans (Tezsiz) (2014-2015).

Universite (Lisans): Eskisehir Osmangazi Universitesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi,
Biyoloji Bolumi (2008-2012).
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