INTERNETTE YER ALAN TUKETICi YORUMLARININ
SATIN ALMAYA ETKIiSi

Ali Can YILMAZ

Doktora Tezi
Isletme Anabilim Dah
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Celal DEMIRKOL

2022



T.C.

TEKIRDAG NAMIK KEMAL UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
DOKTORA TEZI

INTERNETTE YER ALAN TUKETICi YORUMLARININ
SATIN ALMAYA ETKISi

Ali Can YILMAZ

ISLETME ANABILIM DALI

DANISMAN: Dr. Ogr. Uyesi Celal DEMIRKOL

TEKIRDAG-2022
Her hakki sakhdir.



BIiLIMSEL ETIiK BIiLDiRiMi

Hazirladigim Doktora Tezi ¢alismasinin biitiin asamalarinda bilimsel etige ve
akademik kurallara riayet ettigimi, c¢alismada dogrudan veya dolayli olarak
kullandigim her alintrya kaynak gosterdigimi ve yararlandigim eserlerin kaynakcada
gosterilenlerden olustugunu, yazimda enstitlii yazim kilavuzuna uygun davranildigin

taahhit ederim.

16/12/2022

Ali Can YILMAZ






OZET

Kurum, Enstitii : Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
ABD : Isletme Anabilim Dali

Tez Basligi . Internette Yer Alan Tiiketici Yorumlarmin Satin Almaya Etkisi
Tez Yazari . Ali Can YILMAZ

Tez Damigsman1  : Dr. Ogr. Uyesi Celal DEMIRKOL

Tez Turt, Yili : Doktora Tezi, 2022

Sayfa Sayis1 : 136

Gergeklestirilmis olan ¢aligmada internette yer alan tiiketici yorumlarinin satin almaya
etkisinin incelenmesi icin elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine etkisi
arastirllmistir. Calisma kapsaminda elektronik agizdan agiza iletisim ii¢ faktor ile
Ol¢iilmiistiir. S6z konusu boyutlar giivenilirlik, nitelik ve nicelik olmustur. Satin alma
niyeti ise tek boyuta sahiptir. Calismada ayrica, elektronik agizdan agiza iletisim
boyutlariin satin alma niyetine etkisinde c¢esitli degiskenlerin diizenleyici roliine
bakilmistir. Tekirdag’da gerceklestirilen arastirmanin anakiitlesini internetten aligveris
yapan tiiketiciler olustururken, 6rneklem grubunda ise 384 katilimci yer almistir.
Kolayda drnekleme ile olusturulan 6rneklem grubundan veri toplanirken anket teknigi
tercth edilmistir. Katilimcilardan toplanan veriler ise bilgisayar ortaminda
kaydedilmistir. Toplanan veriler dogrultusunda tanimlayici istatistiklere bakilmistir ve
sonrasinda da faktor analizi, giivenirlik testi, normallik testi, t-testi, korelasyon analizi
ve regresyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi neticesinde, hem nitelik
boyutunun hem de nicelik boyutunun satin alma niyeti ile orta diizeyde pozitif bir
iligkiye sahip oldugu goriilmistiir. Regresyon analizi ile bagimsiz degiskenlerin
bagiml degisken iizerindeki etkisine bakildiginda ise nicelik ve nitelik boyutlarinin
satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu goriiliirken, giivenilirlik boyutunun ise modeli
aciklamada O6nem tasimadigi goriilmiistiir. Arastirma sonucunda ayrica, nicelik
boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas araligi, aligveris i¢in agirlikli olarak tercih
edilen mecra ve internetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici role sahip oldugu
goriilmiistir.
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In this study, the effect of electronic word of mouth on purchase intention was
researched in order to research the effect of online consumer reviews on purchasing.
Within the scope of the study, electronic word of mouth was measured with three
factors. These factors were credibility, quality and quantity. Purchasing intention has
only one factor. The study also examined the moderator role of various variables in
the effect of electronic word of mouth factors on purchase intention. The population
of the research conducted in Tekirdag consisted of consumers who shopped online.
384 participants were included in the sample group with convenience sampling
method. Data collected by survey technique and the data were recorded in the
computer. Then descriptive statistics, factor analysis, reliability test, normality test, t-
test, correlation analysis and regression anaylsis were applied. As a result of the
correlation analysis, it was seen that both the qualitative and quantitative factors have
a moderate and positive relationship with purchase intention. When the effect of the
independent variables on the dependent variable is examined by regression analysis, it
is seen that the quantitative and qualitative factors have an effect on the purchase
intention. But it is seen that credilibity factor is not important in explaining the model.
As a result of the research, it was also seen that the most preferred platform for
shopping, monthly shopping frequency from the internet and age range have a
moderator role in the effect of the quantity factor on purchase intention.
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GIRIS

Teknolojideki hizli degisim ve internetin yayginlasarak giinliik yasamin bir
pargas1 olmasi neticesinde pek ¢ok sektorde oldugu gibi perakende alaninda da
degisim ile gelismeler yasanmaktadir. Pazarlamada yeni bir kanal olarak 6ne ¢ikan
internet, tiiketiciler i¢in farkli bir aligveris mecrasi sunmakla birlikte tiiketicilerin
yorulmadan magazalar1 gezmesine ve karsilastirma yaparak farkli kisilerin fikirlerini
almalarina imkan sunmaktadir. Bu baglamda elektronik perakendecilik ile tiiketiciler
icin etkilesim, ¢esitlilik, bilgi yogunlugu ve global anlamda bir erisim firsati s6z
konusu olmaktadir. Tiiketiciler, internette iirlinle ilgili detayli bilgilere ve ¢ok sayida
¢eside ulasmanin rahatligini yasarken igletmeler ise iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden
farklilastirmanin zorlugunu yasamaktadir. Bununla birlikte, tiiketiciler, tipki bir
magazada aligveris yapiyormus gibi internetten aligveris esnasinda da ani kararlarla

satin alma davranigsinda bulunabilmektedir (Enginkaya, 2006, s. 10-12).

Iletisimin en temel metotlarindan biri olarak gdsterilen sozlii iletisimin,
agizdan agiza iletisim kavramiyla giinimiizde pazarlama alaninda 6ne ¢ikan bir
kavram konumunda oldugu belirtilmektedir. S6z konusu agizdan agiza iletisim
faaliyetinin yiiz ylize gerceklesebilecegi gibi internet ortaminda meydana gelebilecegi
de ifade edilmektedir. Bu baglamda 6ne ¢ikan bir diger husus ise, agizdan agiza
iletisim faaliyetinin olumlu bir bigimde gerceklesebilecegi gibi olumsuz olarak da

gerceklesebilmesidir (Giilmez ve Ozaltin Tiirker, 2015, s. 65-66).

Konuyla ilgili literatiirde olumlu agizdan agiza iletisim neticesinde bireyin
satin alma kararmin da etkilenecegi belirtilirken (Boga ve Basci, 2016, s. 470),
tilkketicilerin satin alma karar1 asamasinda olumsuz bir bilginin ise olumlu bilgiye gore
daha fazla etkiye sahip olduguna da dikkat ¢ekilmektedir (Avcilar, 2005, s. 336). Bu
baglamda, tiiketicilerin internette gergeklestirecekleri aligveris esnasinda ani kararlar
verebildikleri de gz oniinde bulunduruldugunda, agizdan agiza iletisim metotlarinin
tiiketici tercihlerinde son derece kuvvetli bir tesir gosterebilme ihtimali géz ardi

edilemez bir faktor olarak dikkat ¢ekmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararin1 verme esnasinda hem belirsizligi hem de

riski azaltmak maksadiyla elektronik agizdan agiza iletisimi kullanma egilimi



gosterecekleri ifade edilmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2012, s. 5-6). Bu baglamda
elektronik agizdan agiza iletisim, hem satin alim kararint hem de karara iliskin siireci

ve ayrica da satin alma niyetini pek ¢ok ac¢idan etkilemektedir (Cakir, Aybar ve Akel,
2017, s. 112).

Bu calismada ilk olarak pazarlama iletisimi konu edinilerek Oncelikle
pazarlama ve iletisim kavramlarina; ardindan ise, iletisim siirecinin Ogelerine
deginilmistir. Daha sonrasinda da pazarlama iletisimi kavrami ile pazarlama iletigimi
elemanlarina yer verilmistir. Boliimiin sonunda ise, internet ortaminda pazarlama

basligina deginilmistir.

Gergeklestirilen ¢alismanin ikinci boliimiinde internet ve e-ticaret kavramlari
ele alinarak oOncelikle bilgisayar kavramina, sonrasinda internet kavramina yer
verilmigtir. Bu kavramlarin hemen ardindan ticaret ve elektronik ticaret kavramlarina
deginilerek e-ticaretin kapsami ve Ozellikleri ile avantaj ve dezavantajlarina yer
verilmis, daha sonra e-ticarette is modelleri ile e-ticarette kullanilan araglara

deginilmistir.

Calismanin ticiincii boliimiinde agizdan agiza iletisim konusuna yer verilerek
oncelikle kavrama ve kavramin 6zelliklerine deginilerek sonrasinda agizdan agiza
iletisime tesiri olan faktorlere ve agizdan agiza iletisim ile pazarlama konusuna yer
verilmistir. Bu konunun ardindan 6ncelikle agizdan agiza pazarlama kavramina ve
kavramin 6zelliklerine deginilmis, daha sonrasinda pazarlama kapsaminda agizdan
agiza iletisim tiirlerine yer verilerek, boliimiin sonunda agizdan agiza pazarlama

yontemleri ile agizdan agiza pazarlamada internetin roliine deginilmistir.

Doérdiincti boliimde elektronik agizdan agiza iletisim kavramina yer
ayrilmistir. Bu baglamda oncelikle kavrama, sonrasinda elektronik agizdan agiza
iletisimle agizdan agiza iletisimin farklarina yer verilerek daha sonrasinda elektronik
agizdan agiza iletisimde kanal tipolojisine deginilmistir. Ardindan elektronik agizdan
agiza iletisimin olumlu ve olumsuz yonlerine yer verilmis ve elektronik agizdan agiza
iletisim sitirecine deginilerek akabinde de Oncelikle elektronik agizdan agiza
pazarlamaya doniisiim konusuna, sonrasinda elektronik agizdan agiza iletisim ve satin

alma boliimiine yer verilmistir. Dordiincii bolimde ayrica, satin alma niyetine de

2



deginilmistir. Bu baglamda sebepli eylem teorisi ve satin alma karar siirecine yer
verilirken, sonrasinda satin alma niyeti kavramina, boliimiin sonunda ise satin alma

niyetini etkileyen faktorlere deginilmistir.

Calismanin son boliimii uygulama boliimiidiir, bu baglamda gergeklestirilmis
olan c¢aligmanin altinci boliimiinde Oncelikle arastirma modeli kurularak hipotezler
gelistirilmistir ve daha sonrasinda hipotezlerin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen

analizlere yer verilmistir.



1. PAZARLAMA ILETISIMI

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, “Bir tirtiniin, bir malin, bir hizmetin satisimi gelistirmek amacuyla
tanmitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayt iceren etkinliklerin biitiinii.” seklinde tanimlanmaktadir

(Tiirk Dil Kurumu, 2011, s. 1904).

Cambridge sozliigiinde “Marketing” kavrami ile ifade edilen pazarlama
kavrami, insanlar1 bir {irin veya hizmet satin almaya tesvik etme isi olarak ifade
edilmektedir (Cambridge Dictionary, 2021e). Merriam-Webster sozliigiinde ise
“Marketing” kavrami ile ifade edilen pazarlama kavramui i¢in, bir iirlin veya hizmeti
tanitma, satma ve dagitma siireci veya teknigi tanimiin yer aldigr goriilmektedir

(Merriam-Webster, 2021f).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilmis olan tanimlamaya gore
pazarlama kavrami, miisteriler, organizasyon, paydaslar ile genel anlamda toplum
agisindan deger tasiyan sunumlari olusturma, duyurma, teslim etme ile miibadele
faaliyetlerini igeren kurum setleri ve siireleri olarak ifade edilmektedir (Oztiirk Basol,

2016, s. 140).

Pazarlama kavraminin tanimlanmasina yonelik, konuyla ilgili literatiirde
cesitli yaklagimlarin bulundugu ve s6z konusu yaklasimlardaki cesitlilik sebebiyle
birbirinden farkli olan tanimlarin s6z konusu oldugu ifade edilmektedir. Cesitli
tanimlamalarda kavramin teknik islem yoniine dikkat ¢ekilirken, farkli tanimlamalarda
ise pazarlamanin iktisadi bir islev olarak ele alindigina yer verilmektedir (Kozak,
2014, s. 3).

Dolayisiyla pazarlama kavrami, igerdigi faaliyetlerin cesitliligiyle birlikte
giinlimiizde yalnizca mal ve hizmeti tiiketiciye duyurma ve satma fonksiyonlarindan
ziyade, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin tatmini yoniiyle de one cikan bir faaliyet
konumundadir. Bu dogrultuda pazarlama, bireylerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamaya

yonelik bir degisim faaliyetidir (Mucuk, 2014, s. 228).



Bagka bir deyisle pazarlama kavrami, bireylerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamak maksadiyla, iiriin, fiyat, dagitim ile tutundurma faaliyetleri olmak iizere
dort farkli pazarlama unsurunun tiiketici odakli bir sekilde planlanarak
gerceklestirilmesini ifade etmektedir (Oztiirk Basol, 2016, s. 140). Pazarlama karmas1
ise igletme tarafindan mal ve hizmetlerin pazarlanmasi i¢in kullanilan farkli pazarlama
karar degiskenlerinin birlesimidir. Bu dogrultuda pazarlama karmasi, iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim elemanlarini igermektedir (Singh, 2012, s. 40). S6z konusu

model Sekil 1.1°de gosterilmektedir.

Sekil 1.1: Pazarlama Karmasi

( )
Uriin Fiyat
(Product) (Price)
Hedef Pazar
(Target Market)
Tutundurma Dagitim
(Promotion) (Place)
\. 7 J

Kaynak: Meera Singh. (2012). “Marketing Mix of 4P’S for Competitive Advantage”, IOSR Journal

of Busineses and Management, 3 (6), s. 41.

Baslica pazarlama faaliyetleri kapsaminda, tiiketicilerin ihtiyacini
karsilayacak mal, hizmet ve fikirler gelistirilir, fiyatlandirilir, tutundurulur ve dagitilir.
Bir baska deyisle, pazarlama faaliyetleri yalnizca mevcut mallarin {reticiden
tilkketiciye dogruya satisint icermekle sinirli kalmamaktadir. Dolayisiyla pazarlama
kavrami, iiretimden Once baslayan, satis siirecini kapsayan ve satis sonrasinda da

devam eden li¢ asamal1 bir siirece sahiptir (Mucuk, 2014, s. 229).

Pazarlama kavraminin gelismesi neticesinde, gelinen noktada modern
pazarlama konsepti, pazarlama ¢aligmalarinin odagina iletisim unsurunu almistir. Zira

iireticiyle tiiketici arasinda gergeklesen iletisim, {irtiniin bir defa satilmis olmasiyla



sona ermemekte, liriinii her daim almaya istekli olan, markayla iletisimde olan ve
markaya giiven duyan sadik miisteri olusturulmasi 6n planda tutulmaktadir. Bununla
birlikte pazarlama bilesenleri olarak belirtilen ve 4P olarak kisaltilan iirlin, fiyat,
tutundurma ve dagitim unsurlar iletisim merkezli olarak bastan tanimlanmustir.
Dolayisiyla yenilenen siirecte miisteriye uygun maliyet, miisteriye uygunluk ile
kolaylik ve de miisteri degeri ile misteri iletisimi unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir

(Altunbasg, 2007, s. 157).

1.2. Tletisim Kavram

Iletisim insanlar igin olmazsa olmaz bir kavramdir, dyle ki iletisim, insan
davranislarinin en temel 6gesi olarak ifade edilmektedir (Uslu, 2012, s. 58). iletisim,
bilgi, haber ve mesaj igerikli bir iletinin bireyler, gruplar ve organizasyonlar arasinda
karsilikli bicimde degis-tokusu olarak ifade edilmektedir (Bozok ve Avcikurt, 2010, s.
431-432).

Iletisim kavramm, Tiirk Dil Kurumunun yapmis oldugu tanimlamada,
“Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tirlii yolla baskalarina
aktartlmasi, bildirigim, haberlesme, komiinikasyon.” seklinde ifade edilmektedir (Ttirk

Dil Kurumu, 2011, s. 1173).

Cambridge sozliiglinde “Communication” kavrami ile ifade edilen iletisim
kavrami, bagka insanlarla irtibat kurma eylemi olarak tanimlanmaktadir (Cambridge
Dictionary, 2021b). Merriam-Webster sozliigiinde ise “Communication” kavrami ile
ifade edilen iletisim kavraminin, ortak bir sembol, isaret veya davranig sistemi
araciligiyla kisiler arasinda bilgi aligverisinin yapildig: bir siire¢ olarak tanimlandigi

goriilmektedir (Merriam-Webster, 2021b).

Bu dogrultuda, kaynak ile alic1 arasinda gerceklesen iliski olarak tanimlanan
iletisim kavramu, ¢ift yonlii bir siireci ifade etmektedir. Iletisimin basaris1 ise kaynagin
aktarabilme kabiliyeti ile alicinin anlayabilme kabiliyetine baglidir. Bir bagka deyisle,

iletisimin basarisi kaynak ile alicinin anlasabilmesine baglidir (Uslu, 2012, s. 58).



Dolayistyla iletisim siirecinde dikkat edilmesi gereken ii¢ nokta s6z konusu
olmaktadir. Iletisimden soz edilebilmesi igin kaynak ve alic1 olmak iizere en az iki
tarafa ihtiya¢ vardir. Bununla birlikte s6z konusu iki taraf arasinda bir diisiince
birliginin kurulmasi hedeflenmelidir. Bir diger husus ise, iletisimin bir siireg

niteliginde olmasidir (Odabas1 ve Oyman, 2016, s. 15).

1.3. iletisim Siirecinin Ogeleri

Bireyler, gruplar ve organizasyonlar arasinda karsilikli bilgi aligverisini ifade
eden iletisim kavrami, sozlii veya sozsiiz olarak gerceklesebilecegi gibi kimi zaman
yalmzca sembol ve hareketlerden de olusabilmektedir. Iletisimin basarisinin, hangi
sekilde gerceklestigine bagli olmaksizin giivenilir bir mesaj kaynaginin olmasina ve
alicinin niteligine uygun bir mesaj icerigi ile uygun zamanin se¢ilmesine bagli oldugu

ifade edilmektedir (Karafakioglu, 2015, s. 236).

S6z konusu iletisim siirecinin, her bir unsurun bir digeri unsuru etkiledigi alt1
temel 0geden meydana geldigi ifade edilmektedir. S6z konusu 6geler su sekilde
siralanmaktadir; kaynak, mesaj, kanal, alici, geri besleme ve de giiriiltii (Odabas1 ve
Oyman, 2016, s. 16). Ilgili gelere Sekil 1.2°de yer verilmis olunup, ayrica alt basliklar

halinde deginilecektir.



Sekil 1.2: Tletisim Siireci Modeli
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Kaynak: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, (2016). Pazarlama Iletisimi Yonetimi, MediaCat, Istanbul.
s. 16.

1.3.1. Kaynak

En sade tanimi ile mesaj1 baska bir yone gonderen taraftir (Kotler, Armstrong,
Saunders ve Wong, 1999, s. 758). Mesajin gondericisi, iletisim siirecinin
gerceklesmesi icin ihtiya¢ duyulan iki kisiden birisidir. S6z konusu iletisim siirecinin
basaril1 olmasi, biliyiik oranda gondericiye baglidir zira gonderici iletisim siirecini
baglatan taraftir ve iletisim siireci oncelikle gondericinin zihninde diisiindiikleri ile
baslamis olur. Bu dogrultuda gonderici, ayr1 bir iletisim siirecinin neticesinde
kendisine ulagsmis olan bilgi ve verilere yonelik bir fikir olusturur ve belirli bir iletisim
kanali ile kelimelere, rakamlara veya sekillere doniistiirerek mesaj1 alicitya gonderir

(Kogel, 2014, s. 613).

Iletisimin kaynagi konumunda olan tarafin, dinleyici agisindan sz konusu
konuda uzman olarak algilanmasinin ve kaynagin giiven duyulan biri olarak
goriilmesinin basarilt bir iletisim i¢in 6nem tasityan faktorler arasinda yer aldigina

dikkat ¢ekilmektedir (Uslu, 2012, s. 65).



1.3.2. Mesaj

Mesaj kavrami, gondericinin iletmis oldugu kelimeler, resimler veya simgeler
kiimesidir (Kotler vd., 1999, s. 758). Bir baska deyisle, mesaji gonderen kaynagin
iletmeyi amagladigi ve iletisim siirecinde alici konumunda olan tarafin da anlamasini
timit ettigi i¢eriktir. S6zIi ve yazil bir sekilde olusturulabilecegi gibi 6rnegin bireyin
tutum ve davranislariyla da olusturulabilmektedir (Bozok ve Avcikurt, 2010, s. 438).
Iletisimin basariyla gerceklesebilmesi i¢in mesajin dinleyiciye yol gosterici bir
nitelikte olmasinin ve bilgi verici yone sahip olmasinin 6nem tasiyan faktorler arasinda

yer aldigi belirtilmektedir (Uslu, 2012, s. 65).

1.3.3. Kanal

fletisim kanali kavramiyla, séz konusu mesajin ilgili kaynaktan hedefe
yonelik ilerledigi yol, bir diger ifadeyle mesajin tasindig1 yol belirtilmektedir. iletisim
kanali gesitli sekilde gerceklesebilmektedir, sozlii veya yiiz yiize bir gériisme s6z
konusu oldugunda, mesaj hava molekiilleri i¢erisinden aliciya ulagabildigi gibi telefon
ile gerceklesen bir goriisme s6z konusu oldugunda ise iletisim kanali telefondur.
Gilintimiizde en onemli iletisim kanallarindan biri de, internettir. Zira sosyal aglar
aracilifiyla bir mesaj ayn1 anda ¢ok sayida kisiye ulasabilmektedir. Dolayisiyla bilisim
teknolojisi alaninda yasanan gelismelerin iletisim siirecinin kanal unsurunu biiyiik

oranda etkiledigi sdylenebilmektedir (Kogel, 2014, s. 618).

Konuyla ilgili literatiirde, mesajin gondericiden alicitya gectigi iletisim
kanallarinin medya olarak da ifade edildigi goriilebilmektedir (Kotler vd., 1999, s.
758).

1.3.4. Alici

Sade bir tanmimlama ile alici, gonderilen mesaji alan taraf olarak ifade

edilebilmektedir (Kotler vd., 1999, s. 758). Baska bir deyisle alic1 kavrami, kaynak



tarafindan gonderilen mesaj1 fark eden veya isiten kisi, grup veya hedef kitle olarak

belirtilmektedir (Bozok ve Avcikurt, 2010, s. 440).

Dolayistyla iletisim siirecinde en miithim 6gelerden biri mesaji alan kisi, bir
baska ifadeyle alicidir. Zira alici, gonderilmis olan mesajdaki sembolleri duyu
organlari ile algilar, baska bir deyisle sembollere anlam verir ve bu dogrultuda da
iletisim siireci sona erer. Bu noktada iletisim siirecinin etkinligi agisindan 6nem tasiyan
baslica husus ise hem alicinin hem de gondericinin sembollere ayni anlamlari

vermesidir (Kogel, 2014, s. 620).

1.3.5. Geri Besleme

Geri besleme kavrami, alicinin vermis oldugu yanitin gonderene iletilen
kismi olarak ifade edilebilmektedir (Kotler vd., 1999, s. 758). Bir baska ifadeyle geri
besleme, alic1 tarafindan kaynaga geri iletilen bir tepki mesajidir. Bu sayede kaynak
tarafindan gonderilmis olan iletiye dair alicinin verdigi tepkinin 6l¢iilmesi ve

degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir (Bozok ve Avcikurt, 2010, s. 440).

Konuyla ilgili literatiirde geriye bilgi akisi, doniit ve “feedback”
kavramlariyla da ifade edilen geri besleme kavrami, bir bagka deyisle, alic1 tarafindan
gondericinin mesajina yonelik bir cevaptir. Bu yanit sayesinde, gonderici, mesajin
anlasilip anlagilmadigini 6grenebilmektedir. Geri besleme siirecinde alici bu defa
gonderici konumuna gelmis olmaktadir. Geri beslemenin olmamasi1 durumunda ise s6z
konusu iletisim tek yonlii iletisim olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla ancak geri
besleme gergeklesirse ¢ift yonlii iletisim gerceklesmis olmaktadir. Bu dogrultuda
temel nokta, gondericinin mesajina yonelik olarak alici tarafindan bir karsilik
verilmesidir, s6z konusu bu karsilik yazili veya so6zlii olabilecegi gibi beden dili ile

yazisiz ve s0zsiiz olarak da verilebilmektedir (Kogel, 2014, 620).
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1.3.6. Giiriiltii

Iletisim siireci cesitli asamalar esnasinda ¢esitli nedenler dolayisiyla
bozulabilmektedir. Giiriiltii de iletisimin bozulmasinin nedenlerinden biri olarak ifade
edilmektedir. Yiiksek tonda ses, yanlis anlama, mesajin kaynak tarafindan yanlis
kodlanmas1 gibi unsurlar giiriiltiiye 6rnek teskil etmektedir (Bozok ve Avceikurt, 2010,
s. 439). Ornegin giiriiltiilii bir ortamda bireylerin sozlii bir bi¢imde iletisim kurma
imkanlar1 azalmaktadir. Bununla birlikte, hava sartlar1 nedeniyle radyo dalgalarinda
meydana gelebilecek etkiler ve cep telefonunun kapsama alan1 disinda olmas1 gibi
durumlar da iletisim kanalinin akisini etkileyen ¢evre kosullarina Ornek

verilebilmektedir (Kogel, 2014, s. 619).

Bu dogrultuda, kaynak ve alict kavramlari iletisim siirecinde yer alan bireyleri
ifade etmektedir. Bilgi veya mesaj ise kaynak tarafindan aliciya aktarilmak istenen
konuyu tanimlamaktadir. Kanal kavrami s6z konusu bu aktarma siireci i¢in tercih
edilen yolu belirtmektedir. Bu unsurlar olmadiginda ise iletisimin
gerceklesmeyecegine dikkat cekilmektedir. Gonderenin iletisim siireci esnasinda
aktarmay1 amagcladigr diisiinceyi sozciiklere doniistiirerek diisiincesini kodladig:
belirtilirken, alicinin ise s6z konusu sozciikleri yorumlayip bir anlam olusturmasiyla
kodlanmis diislinceyi ¢ozdiigiine yer verilmektedir. Duyu organlarinin ise iletisimde
kanallar1 olusturdugu ve etkinliginin giirtiltiiye gore degistigi ifade edilmektedir (Uslu,
2012, s. 64-66).

1.4. Pazarlama iletisimi Kavram

Pazarlama kavrami, ihtiyaglarin karli bir sekilde karsilanmasi olarak ifade
edilmektedir (Kotler ve Keller, 2006, s. 5). Pazarlama iletisimi ise, sade bir
tanimlamayla tliketiciler ile isletmeler arasinda gergeklesen siirekli bir diyalog olarak
tanimlanabilmektedir. Bununla birlikte, pazarlama faaliyetlerine konu olan her tiir
yaklasim ile uygulama bir ¢esit iletisim olarak ifade edilmektedir. Bu dogrultuda, daha

genis kapsamli bir tanimlama ile pazarlama iletigimi, iirliniin toplam Onerisinin hem
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miisterilerin amaglarina yaklasabilecegi sekilde hem de isletmenin amaglarina

ulasabilecegi sekilde tiiketicilerle paylagilmasidir (Odabasi ve Oyman, 2016, s. 36).

Bir diger tanimlamaya gore pazarlama iletisimi kavramu, iiriin paketi, fiyati,
markasi, lirliniin kendisi ve dagitim noktalari ile iletisime dair degiskenlerin tamamini
konu edinen bir siireci ifade etmektedir. Bu baglamda miisterinin beklentileri ve
talepleri iiretilecek olan iiriine ve iletisimin kurulacagi mecraya kadar belirleyici bir
kriter teskil etmektedir. Dolayisiyla s6z konusu iiriiniin ambalaji, fiyati, dagitim yeri
ve iletisim yontemleriyle tiiketici ile iletisim kurulabilmektedir (Altunbas, 2007, s.

157).

Pazarlama iletisimi, satis tutundurma ¢abalarindan daha genis bir anlam ifade
eden bir siiregtir. Pazarlama iletisimi kavramiyla {riiniin tiiketicilerce fark
edilmesinden satin alma kararina kadar gergeklestirilen tiim faaliyetler anlatilmaktadir.
Dolayisiyla fiyat, {lirtin ve dagitim unsurlar1 da iletisim degiskenleri olarak 6ne ¢ikan
kavramlar olmaktadir. Bir baska deyisle, sahip oldugu genis kapsam ile pazarlama
iletisimi kavrami, yalnizca tutundurma faaliyetleriyle siirli kalmamakta ve {iriiniin
kendisi, markasi, ambalaji, fiyat1 ve dagitimi unsurlarim1 da kapsamaktadir (Odabasi

ve Oyman, 2016, s. 36).

Misterilerin markaya yonelik baglilik géstermesi i¢in ihtiya¢ duyulan ikna
cabalarinin zorlastigi donem, miisteri yiizyili seklinde isimlendirilmektedir. Zira
miisterinin sahip oldugu beklentileri, talepleri ve gereksinimleri gibi pek ¢ok hususun
takip edilmesi ve pazarlama ile ilgili kararlarda degerlendirilmesi gerekmektedir.
Basarili bir faaliyet gergeklestirilebilmesi i¢in, miisteriye s6z konusu iirlin veya
hizmete iligkin mesajin miisteri beklentisi dogrultusunda ve dogru medya kullanimu ile
gonderilmesi 6nem tasimaktadir. Giinlimiizde sayica artan iletisim araglar1 neticesinde
tiiketicilerin giin iginde aldig1 mesaj sayilarinin da artmis olmasi bu hususun énemini

ifade eden bir 6rnek teskil etmektedir (Altunbas, 2007, s. 157).
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1.5. Pazarlama iletisimi Elemanlar1

Isletmeler  pazarlama  kapsamindaki  faaliyetleri  etkin  bigimde
gerceklestirmek amaciyla gesitli pazarlama iletisimi tekniklerini kullanmaktadir.
Reklam, pazarlama iletisimi uygulamalarinda hem en eski hem de en gozle goriiniir
teknik olmas1 sebebiyle genellikle pazarlama iletisimi kavramiyla esanlamli olarak
diisiiniilse de esasen pazarlama iletisiminin pek ¢ok elemani bulunmaktadir. S6z
konusu bu pazarlama iletisim elemanlarinin ise kendine 6zgii 6zellikleri ile giiclii ve

zay1f yonleri bulunmaktadir (Bozok ve Avcikurt, 2010, s. 441).

Pazarlama iletisiminde kullanilan araglar, reklam, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama, kisisel satis ve de halkla iliskilerdir. S6z konusu metotlarin bir sinerji
olusturacak sekilde bir biitiin olarak ele alinmasi da biitiinlesik pazarlama iletigimi
olarak adlandirilmaktadir (Mucuk, 2014, s. 261). Bu noktada, konuyla ilgili literatiirde,
pazarlama iletisimi karmasina yonelik farkli yaklasimlarin oldugu goriilmektedir.
Sariyer (2017), agizdan agiza iletisim metoduna halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullanilan bir uygulama olarak yer verirken, Chen ve Xie (2008) de, pazarlama
iletisimi karmasinda yeni bir 6ge olarak agizdan agiza iletisimi ifade etmektedir.
Bozok ve Avcikurt’un (2010) da pazarlama iletisimi karmasi siralarken reklam, satis
gelistirme, halkla iligkiler, kisisel satis ve de dogrudan pazarlamaya ilave olarak diger
iletisim elemanlar1 arasinda agizdan agiza iletisim unsuruna yer verdigi goriilmektedir.

Bu ¢alismada da agizdan agiza iletisim unsuruna ayr1 bir baglikta yer verilmektedir.

1.5.1. Reklam

Reklam kavrami, belirli bir ticret karsiliginda bir igletmenin veya s6z konusu
isletmenin iriinlerinin, kitle iletisim araglar1 aracilifiyla hedef pazarda yer alan
tiiketicilere ve aracilara tanitilmasi olarak ifade edilmektedir (Kozak, 2014, s. 196). Bu
dogrultuda reklam, herhangi bir konuya dair izleyicilerin kuvvetli bir tutuma sahip
olmalarini saglamak ve belirli bir davranisa yoneltmek i¢in ikna etmek maksadiyla

kullanilan bir iletisim aracidir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 103).
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Kisa bir tanimlamayla talep olusturma sanati olarak ifade edilen reklam
kavrami, dort temel isleve sahiptir. Bu fonksiyonlar arasinda bilgi vermeye ilave
olarak ikna etme ve hatirlatma ile deger katma yer almaktadir. Dolayisiyla reklamlar,
bilgi verici, ikna edici, hatirlatic1 ve de destekleyici olarak dort farkli bigimde

gerceklesebilmektedir (Ceran ve Karagor, 2013, s. 11-12).

Diger promosyon gesitlerini destekleyici yone de sahip olan reklam, {iriinlerin
rakiplerinden daha liikks gériinmesine yardim edebilecegi gibi pahali ve riskli tirtinlerin
satin alinmasina da katki saglar. Reklam ile hedef kitleye ulasmanin maliyeti kisisel
satisa gore daha diisiik olmakla birlikte, self servis gibi satis bigimlerinin de

uygulanmasina imkan saglar (Todorova, 2015, s. 370).

Reklam, basta televizyon, radyo, poster ve billboard gibi farkli tekniklerle
uygulanabilmektedir. Reklamin hedef kitlede nasil bir etki olusturacagini belirleyen
temel faktorlerden biri ise s6z konusu reklamin ne siklikta gergeklestirilecegidir (Erdil

ve Uzun, 2010, s. 103).

1.5.2. Kisisel Satis

Kisisel satig kavrami, isletmelerin pazarlama sunularmin kisilerce direkt bir
sekilde siirdiiriilmesini saglayan ikna edici iletisim ile tutundurma faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, satis temsilcisinin potansiyel miisterilere ulasarak
ihtiyaglari i¢in kendi firmasinin iiriin ve hizmetlerini 6n plana ¢ikarma gayretini esas
alan yliz yiize bir iletisim metodudur. Bir diger ifadeyle kisisel satig, miisterilerle
karsilikli bicimde alim satim faaliyetlerinin olusturdugu yiiz yiize bir iletisim big¢imini
ifade etmektedir. S6z konusu bu iletisimin reklama gore en 6nemli farkl ise ¢ift tarafh

bir iletisim olmasidir (Uslu, 2012, s. 3-4).

Satis yapmak maksadiyla satis personelinin bir ya da daha ¢ok potansiyel
miisteri ile yliz yilize goriismesi olarak ifade edilen kisisel satis, tutundurma gesitleri
arasinda en eski yontem olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte, tiiketiciyle
dogrudan dogruya iletisim kurulmasini temel almasi nedeniyle son derece etkili bir

iletisim yontemi olduguna da dikkat ¢ekilmektedir (Mucuk, 2014, s. 261). Konuyla
14



ilgili literatiirde, kisisel satigin tek basina kullanilabilen bir yontem olmakla birlikte
genellikle diger yontemleri destekleyici bir yone sahip olduguna da deginilmektedir

(Todorova, 2015, s. 371).

1.5.3. Satis Gelistirme

Satis gelistirme faaliyetleri, dogrudan pazarlama, kisisel satis ile reklam
faaliyetlerinin haricinde olan, siirekli bir sekilde uygulanmayan sergiler gibi
devamlilik tasimayan satis cabalar1 olarak ifade edilmektedir. Satis gelistirme
faaliyetleri aracilar ile satiggilar igin olabilecegi gibi tiiketicilere yonelik de
gerceklesebilmektedir. Tiiketicilere yonelik olarak yapildiginda esantiyon ve kupon
verme, aracilara yonelik yapildiginda 6zel indirim saglama ve satiggilara yonelik
yapildiginda ise 6diil verme gibi yontemlerin tercih edildigi belirtilmektedir. Dikkat
cekme ve satis noktasinda etkin olma Ozelligine sahip olan satis gelistirme, ayni
zamanda uygulanabilirlik agisindan kolaydir. Bu dogrultuda satis gelistirme
faaliyetleri, reklam ve kisisel satis1 tamamlayici bir yone sahiptir (Mucuk, 2014, s.
265-266). Reklam ile bir malin satin alinmasi i¢in sebep olusturulurken, tesvikler ile

de satiglarin artirilmasi ve hizlandirilmasina odaklanilir (Todorova, 2015, s. 371).

Alicilar veya saticilar agisindan belli bir hizmet ya da tiriiniin daha ¢abuk ya
da daha ¢ok satin alinmasini tesvik amaciyla tasarlanan satis gelistirme uygulamalari,
satin alim i¢in ek tegvikler sunar ve markalar arasinda gecisi saglayabilecek 6zelliklere
sahiptir. Bununla birlikte, uygulamada kimi zaman satis promosyonu ile daha yiiksek
miktarda alman {riinlin daha diisiik fiyat ile temin edilebilmesi de miimkiin

olabilmektedir (Genchev ve Todorova, 2017, s. 181).

1.5.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama kavrami, satin alim esnasinda tiiketicinin perakendeci
ya da bir baska araciya ihtiya¢ olmadan dogrudan firetici ya da tedarikgi ile iletisim

kurdugu kisisel satis ¢cabalar1 olarak tanimlanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 143).
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Bir bagka deyisle dogrudan pazarlama kavrami, hedef olarak belirlenmis tiiketiciler ile
hemen sonu¢ alinmasi maksadiyla diizenlenen dogrudan iletisim olarak ifade
edilebilmektedir. Dogrudan pazarlamanin baslica iki 6zelligi ise etkilesimli olmas1 ve
cevap beklenmesidir. Zira miisterilerle tek tek iletisim kurulmasi esasina dayanir.
Bununla birlikte, dogrudan pazarlama faaliyetleri kapsaminda gonderilen mesaj bireye
Ozgldiir ve herkese yonelik degildir, dolayistyla 6zel bir sekilde hazirlanir ve hizla

gerceklestirilmektedir (Mucuk, 2014, s. 266).

Literatiirde ayrica, dogrudan pazarlamanin, son yillarda tiiketiciler ile
dogrudan dogruya iletisim kurulabilmesine imkéan taniyan teknolojik gelismelerin
yasanmasi neticesinde 6n plana ¢ikan bir teknik oldugu da ifade edilmektedir (Kozak,
2014, s. 211). Dogrudan pazarlamanin avantajlart ise asagidaki sekilde
siralanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 143-144):

e lyi tammlanmis segmentler hedeflendiginde etkin bir yontemdir.

e Zaman i¢inde markayla miisteri arasinda kuvvetli bir iliski olmasini saglar.

e Interaktif oldugu icin tiiketiciler satis siirecinde aktif bir sekilde yer alabilir.

e Dogrudan pazarlamanin etkisi kolaylikla dl¢tilebilmektedir.

e Markanin mesajlar1 hedef kitleye kolay bir sekilde iletebilmesine imkan tanir.
e Potansiyel miisteriler tanimlanarak 6zel olusturulmus ¢6ziimler sunulabilir.

e Miisteri tatminin saglanmasi ve problemlerin ¢éziilmesi icin satis sonrasi

stirecte de dogrudan pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi faydali olabilir.

Dogrudan pazarlama, dogrudan postalama, katalog, telefonla pazarlama ve
gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi metotlarla gerceklesebilmektedir. Son yillarda
dogrudan pazarlama teknikleri arasinda 6ne ¢ikan bir diger metot ise internet olmustur

(Kozak, 2014, s. 213).

1.5.5. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler, ekseriyetle {icret 6denmeden radyo, televizyon gibi yayin

mecralarinda isletme, isletme yOnetimi veya iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak ticari
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haber ve roportaj yayinlanmasi seklindeki tanitici calismalardir (Mucuk, 2014, s. 265).
Halkla iligkiler, potansiyel anlamda en giiclii iletisim araci olarak ifade edilmektedir.
Bu dogrultuda basin toplantilari, miilakat, basin agiklamalari, kdse yazis1i ve
sponsorluk gibi farkli kanallar araciligiyla okuyucu ve izleyiciler ile iletisim kurulmasi
esasina dayanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 135). Dolayisiyla halkla iligkiler
kavramu, isletmenin strateji ve yontemleri i¢in kamuoyunda kabul olusturmaya yonelik
olarak faaliyet programi olusturan ve s6z konusu bu programi uygulayan bir metodu

ifade etmektedir (Kozak, 2014, s. 205).

Halkla iliskilerin g¢esitli avantajlari vardir. Kitle iletisim araglari
kullanilmasina ragmen reklama gore daha ekonomik bir ¢6ziim olmasi tercih sebebi
olabilmektedir. Marka itibar1 ve marka imaj1 sifir maliyet ile saglanabilmektedir.
Bununla birlikte tiiketici nezdinde halkla iliskilerin reklama gore daha olumlu
karsilanan bir yontem olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Reklamlar goz ardi edilirken
halkla iliskiler kapsaminda yer verilen mesajlarin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecegi
ifade edilmektedir. Zira reklamdan farkli olarak halkla iligkiler ile bilgilendirici bir
icerigin sunulabilecegine yer verilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 136-137).

Isletmedeki tiim faaliyetler ile alakali olan ve iletisimin tamamim kapsayan
halkla iligkiler, {iriine degil isletmenin tamamina odaklanmaktadir. Yontemin esas
hedefi izleyenler tarafindan anlagilabilmek ve kamuoyunu etkileyebilmektedir
(Todorova, 2015, s. 371).

1.5.6. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim, bir bireyin baska birey veya bireylerle tiiketim
deneyimine dair sozlii veya yazili bir iletisimde bulunmasi halinde s6z konusu
olmaktadir. Tiiketicilerin keyifli bulduklar1 aligveris deneyimlerini agizdan agiza
iletisim 1ile baska bireylerle paylasma egilimi tasiyacaklar1 ifade edilmektedir.
Aktarilan deneyimlerin ise, dinleyiciyi Onemli oranda etkileyecegine dikkat

¢ekilmektedir (Uygun, Mete ve Giiner, 2014, s. 43-44).
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Konuyla ilgili literatiirde yer alan ingilizce galismalarda Word of Mouth
olarak ifade edilen kavramin WOM olarak kisaltildigi goriilmektedir (Ryu ve Han,
2009; Zamil, 2011; Li ve Wu, 2013; Chawdhary ve Dall’Olma Riley, 2015; Kwon ve
Mattila, 2015; Chen, Luo ve Wang, 2017; Verkijika ve De Wet, 2019). Konuyla ilgili
literatiirde yer alan Tiirkce calismalarda ise agizdan agiza iletisim kavramimin AAI
(Uygun, Taner ve Ozbay, 2011; Ozaltin Tiirker, 2014; Uygun vd., 2014; Turgut, Akyol
ve Giray, 2016) ve AAILT (Ozbiik ve Aksoy, 2017) olarak kisaltildig1 da gériiliirken,
agizdan agiza iletisim kavramina alternatif olarak kulaktan kulaga iletisim kavraminin

kullanildig1 da gériilmektedir (Giilmez ve Ozaltin Tiirker, 2015, s. 65-66).

Agizdan agiza iletisim, glinimiizde pazarlama iletisimi alaninda en miithim
metotlar arasinda gosterilmektedir. Tiiketici davranisini, tercihini ve satin alim egilimi
ile karar almasimi etkiledigi ifade edilen agizdan agiza iletisim, yeni {rilinlerin
tilkketicilerce benimsenmesinde ve tutum ile davraniglarin degismesinde oldukga etkili
bir faaliyet olarak belirtilmektedir. Bu yoniiyle pazarlamaci tarafindan iiretilen
bilgiden daha etkili bir bilgi kaynag: olduguna yer verilmektedir; zira, bireylerarasi
bilgi kaynagmin daha giivenilir olarak goriildiigii ve medya aracilifiyla kurulan
iletisimden daha etkili olduguna deginilmektedir. Agizdan agiza iletisimin,
tiketicilerin marka degistirme davranisini etkileme agisindan dergi veya gazeteye
kiyasla yedi Kat, kisisel satig yontemine kiyasla ise dort kat, radyodaki reklamlara
kiyasla da iki kat etkin oldugu ifade edilmektedir (Uygun vd., 2011, s. 332).

1.6. internet Ortaminda Pazarlama

Giliniimiizde internet siteleri reklam verenler i¢in etkili bir reklam mecrasi
olmus durumdadir (Karafakioglu, 2015, s. 208). Dolayisiyla internet, ¢esitli pazarlama
amaglart i¢cin de kullanilmaktadir. Bu dogrultuda internetin kullanildig1 pazarlama

amaglarindan bazilar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Akar, 2010, s. 223-224):

e Marka ya da iirlin farkindalig1 artirma
e Isletme imajin1 artirma

e Pazar liderligine ulasma
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e Uriin ya da hizmetle ilgili drnek gdsterme ve bilgi saglama

e Miisteri hizmetleri faaliyetlerini gelistirme

e Miisterilerin tercihleri ile ihtiyaglariyla alakali bilgi toplanmasi

e Indirimlere miisterilerin verecegi yanitlar1 test edilmesi

o Stratejik 15 ortaklari, franchise veren isletmeler, saticilar veya tedarik¢i bulma

e Yeni personel, abone veya yatirimcilara ulagsma

Elbette internetin etkin bir reklam platformu olmasi i¢in reklamin yer alacagi
sitelerin irline uygun bir bigimde secilmesi ve s6z konusu reklam faaliyetlerinin
isletmenin tutundurma karmasi i¢inde yer alan diger araglarla uyumlu
gerceklestirilmesi onem tasir (Karafakioglu, 2015, s. 243). Bu dogrultuda, internet
ortaminda pazarlamanin geleneksel pazarlama paradigmasini degistirdigi ve yeni
kurallar ile yeni oyuncularin yer aldig1 bir pazar ortami olusturdugu belirtilmektedir,
zira internet, pazarlama kavramina yeni bir mana kazandirmis olan en biiyiik

teknolojik gelisim seklinde ifade edilmektedir (Akar, 2010, s. 227).

Internette pazarlama olarak da ifade edilen internet ortaminda pazarlama
kavrami, dijital teknolojilerin  kullanilmasi ile pazarlama amaglarinin
gerceklestirilmesi anlamia gelmektedir. Internette pazarlama, pazarlama amaglarma
ulagsmak icin geleneksel haberlesmenin yani sira dijital teknolojilerin ve internetin
kullanimim1 da kapsamaktadir. Bir diger deyisle internette pazarlama, tatmin etme
hedefine sahip hizmet, mal ve de fikirlerin degisiminin kolaylastirilmasi amaciyla
online etkinlikler araciligiyla misteri iliskilerinin kurulmasi ile s6z konusu bu iliskiyi
stirdlirme siirecidir (Akar, 2010, s. 205).

Bilgisayar vasitasiyla internet lizerinden gerceklesen elektronik pazarlama
faaliyetleri, tiiketicilerce ve isletme yetkililerince tercih unsuru olan bir hizmet kanali
olmustur. Dogrudan pazarlamanin giiniimiizde ulastig1 en son nokta olarak da ifade
edilen elektronik pazarlama faaliyetleri hem iiriin hem de hizmet sektorlerinde biiyiik

oranda talep gormektedir (Ansen ve Firat, 2009, s. 118).
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2. INTERNET VE E-TICARET

2.1. Bilgisayar ve Internet Kavramlar

Internet teknolojisinin ilk defa Amerika Birlesik Devletleri’nde 1960’1
senelerde askeri maksatli olarak kuruldugu ve savunma alanindaki birimler arasinda
gerceklesen baglantilarin bilgisayar araciligiyla koordineli olarak saglanmasi amaci

tasidig1 ifade edilmektedir (Ozdipginer, 2010, s. 6).

Giliniimiizde insanlarin degisen gereksinimlerinin kargilanmasi i¢in teknoloji
araciligiyla pek c¢ok alanda gelismis calismalar gergeklestirilmektedir. Bu gelismeler
dogrultusunda, insanlarin giinliik yasantisi ile is yasantisinin kolaylastirilmasi i¢in en
cok tercih edilen iletisim ve paylasim unsuru ise internet erisimi olmustur (Ansen ve
Firat, 2009, s. 118). Dolayisiyla gelinen noktada, bilgi teknolojileri hayatin tiim
alanlarin1 kapsayan ve insan yasantisinin pargasi haline gelen bir unsur olmustur. flk
basta sadece birka¢ kurum arasindaki baglantinin saglanmas1 maksadiyla tasarlanmis
olan internet, artik milyonlarca insanin baglandigi diinya genelindeki bir yap1 olmustur

ve kullanici sayist her giin artmaktadir (Ozdipginer, 2010, s. 6-7).

Bilgisayar kavrami, “Cok sayida aritmetiksel veya mantiksal islemlerden
olusan bir isi, onceden verilmis bir programa gére yapip sonuglandiran elektronik
sistem, elektronik beyin.” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2011, s. 339).
Cambridge sozligiinde ise “Computer” ile ifade edilen bilgisayar kavrami, biiyiik
miktarda bilgiyi depolayabilen ve diizenleyebilen bir elektronik makine olarak
tanimlanmaktadir (Cambridge Dictionary, 2021c). Benzer bir tanimlamanin da
Merriam-Webster sozliigiinde yapildigi goriilmektedir, bu dogrultuda “Computer” ile
ifade edilen bilgisayar kavrami, verileri depolayabilen, tekrar erigebilen ve igleyebilen
ve ¢ogunlukla elektronik olan programlanabilir cihaz olarak ifade edilmektedir

(Merriam-Webster, 2021c).

Tirk Dil Kurumu’nun hazirlamis oldugu sozliikte, internet kavramina
bakildiginda ise “Genel Ag” ifadesi goriilmektedir (Ttirk Dil Kurumu, 2011, s. 1199).

Genel Ag ifadesi de “Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan,
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herhangi bir simirlamast ve yoneticisi olmayan uluslararast bilgi iletisim agl,

Internet.” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2011, s. 926).

Cambridge sozliigiinde “The Internet” kavrami igin yer alan ifade, internet
kavramini, diinyanin her yerindeki bilgisayarlar1 birbirine baglayan ve bilgisayar
kullanan kisilerin web sitelerine / elektronik dokiimanlara bakmasina izin veren sistem
olarak tanimlamaktadir (Cambridge Dictionary, 2021f). Merriam-Webster sozliigii de
“Internet” kavrami i¢in benzer bir tanimlamayla, diinya ¢apindaki bilgisayar aglari ile
kurumsal bilgisayar imkanlari arasinda bag kuran elektronik bir iletisim ag1 tanimina

yer vermektedir (Merriam-Webster, 2021e).

Dolayisiyla, kelime anlami olarak aglar arasi ag ile tanimlanan internet
kavrami, diinya genelinde bilgisayarlar arasindaki baglantiyr saglayan devasa bir
bilgisayar agidir. Internet araciligiyla milyonlarca bilgisayar birbirleri arasinda
baglant1 kurabilmekte ve insanlar pratik bigcimde ve de disiik bir maliyet ile irtibat

kurabilme imkanina ulasmaktadir (Ozdipginer, 2010, s. 7).

2.2. Ticaret ve Elektronik Ticaret Kavramlari

Internet kisa bir maziye sahip olsa bile diinya genelinde yaygin bir kullanim
oranina ulagmustir. Internetin  farkli iletisim araglarma gore daha hizh
yayginlagsmasinin sebebi olarak ise, hem kapsama alaninin genisligi hem de daha
diisiik maliyete sahip olmasi1 gosterilmektedir. Bu baglamda internetin kullanim alam
stirekli gelismekte ve internet ile birlikte giinliik yasantiya yeni katkilar dahil
olmaktadir. Internet nasil ki haberlesme, eglence ve egitim alaninda kullaniliyorsa
yonetim uygulamalarinda ve ticaret alaninda da internetin kullanimi miimkiindiir

(Cakar ve Topgu, 2005, s. 72).

Tirk Dil Kurumu tarafindan yapilan tanimlamaya gore ticaret kavrami,
“Uriin, mal vb. alim satimi” olarak ifade edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2011, s.
2354). Cambridge sozliigiinde de “Commerce” olarak ifade edilen ticaret kavramai igin,
bir seyler satin almak ve satmakla ilgili faaliyetler tanimlamasmin yer aldig

goriilmektedir (Cambridge Dictionary, 2021a). Merriam-Webster sozliigiiniin ise
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“Commerce” olarak ifade edilen ticaret kavrami i¢in benzer bir tanimlamayla, bir
yerden digerine nakliyeyi de iceren genis Olgekte emtia degis tokusu veya alim ve

satim1 ifadesine yer verdigi goriilmektedir (Merriam-Webster, 20213).

E-ticaret kavrami ise elektronik ticaretin kisaltmasi olarak kullanilmaktadir
ve ticaretin internet ortaminda yapilmasini ifade eder (Vural ve Karabulut, 2016, s.
100). Internet ile iletisimin teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler e-ticaret
kavraminin ortaya ¢ikmasinda onemli role sahiptir. Giiniimiizde isletmeler internet
teknolojisiyle diinya genelinde faaliyet gosterebilmektedir. E-Ticaret siteleriyle
isletmeler diinya genelinde satis ve pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilmekte ve pek
cok sektorden ¢ok sayida farkli tedarik¢i ile calisabilmektedir. Internetin insan
hayatinda etkin bir role sahip olmasi1 hem giinliik yasantiy1 etkilemis hem de rekabetin
yogunlagsmast nedeniyle isletmelerin de organizasyon yapilar ile is siireclerinde

degisiklige gitmesini gerektirmistir (Keles, 2018, s. 84-87).

Bu baglamda, internet kullaniminin yaygin hale gelmesiyle birlikte hem
ulusal hem de uluslararasi pazarlarda e-ticaret, klasik perakendecilik ile toptanciliga
yonelik bir alternatif konumuna gelmistir (Karafakioglu, 2015, s. 206). Konuyla ilgili
literatiirde, elektronik ticarete dair cesitli yaklasimlarin s6z konusu olmasi nedeniyle
genel bir tanimlamanin olmadigina dikkat c¢ekilmektedir. Zira iletisim teknolojileri
alaninda yasanan hizli degisim neticesinde ortaya ¢ikan yeni imkénlarla elektronik
ticaretin sinirlarinin tam bir bicimde belirlenemedigi ifade edilmektedir (Tiirkmen ve

Songiir, 2010, s. 233).

Cambridge sozliigil, “E-Commerce” olarak ifade edilen e-ticaret kavramini,
internet {lizerinden mal ve hizmetlerin alim ve satimi olarak ifade etmektedir
(Cambridge Dictionary, 2021d). Merriam-Webster sozliigiinde ise “E-Commerce”
olarak ifade edilen e-ticaret kavrami sade bir tanimlamayla, internet tizerinden yapilan
ticaret olarak ifade edilmektedir (Merriam-Webster, 2021d). Diinya Ticaret Orgiitii,
yapmis oldugu tanimda e-ticareti, tiretim, dagitim, pazarlama ve hizmet ile iiriin
tesliminin elektronik sekilde yapilmasi seklinde tanimlamaktadir (Vural ve Karabulut,
2016, s. 100).
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Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilat1 tarafindan yapilan tanima gore ise
e-ticaret kavrami, kisi ve kuruluslarin dahil oldugu goriintii, ses ve de metin gibi
sayisal hale getirilen verilerin islenmek suretiyle agik ya da kapali aglarla iletimine
dayal1 ticarete dair islemler olarak ifade edilmektedir (Keles, 2018, s. 85). Birlesmis
Milletler Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi’nin yaptig1 tanima
gore de e-ticaret, tiikketim, yonetim ve is ile ilgili faaliyetlerinin uygulanmasi amaciyla
yapilan ve yapilanmamus is bilgilerinin, tiiketiciler, treticiler, kamu kurumlar1 ve de
baska organizasyonlar arasinda elektronik araglar aracilifiyla paylasilmas: olarak

ifade edilmektedir (Mucuk, 2017, s. 248).

2.3. E-Ticaret’in Kapsam ve Ozellikleri

Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve yaygin bir bicimde kullanilmasi ile ortaya
c¢ikan e-ticaret kavrami, Uriin ve hizmetlerin {retimi, hazirlanmasi, satilmasi,
dagitilmasi, teslimi ve 6demelerinin alinmasina imkan saglamaktadir. Dolayisiyla e-
ticaret, ticari bir sonug olusturan elektronik islemlerin tamamini kapsamaktadir (Vural

ve Karabulut, 2016, s. 99-100).

Bir isletmenin e-posta kullaniyor olmasi veya internet sayfasina sahip olmast,
s0z konusu isletmenin elektronik ticaret yaptigi anlamina gelmemektedir. Zira e-
ticaretin ayirt edici baslica yonii ticari islemlerin elektronik bir sekilde

gerceklesmesidir (Tiirkmen ve Songiir, 2010, s. 233).

Giinlimiizde kisinin bir bilgisayar1 ve kredi kart1 varsa istedigi iiriinii internet
kanali ile siparis verebilmektedir. Bu baglamda vitrin magazaciliginin yerini internet
magazaciligina brraktigina dikkat ¢ekilmektedir E-ticaret her ne kadar klasik
perakendeciligi tiimiiyle ortadan kaldirmis olmasa da onemli bir rakip konumuna
gelmistir (Karafakioglu, 2015, s. 207). Zira e-ticaret kisa siirede hizli bir gelisme
kaydetmis ve online alim satim giiniimiizde mal satin alim1 agisindan gézde bir metot
olmustur. E-ticaret ortaminda tiiketici davraniglari, alisilagelmis ticaret ortamindan
cok daha karmasik bir yapiya sahiptir. Tiketiciler, e-ticaret esnasinda sunulan

hizmetin kalitesi ve dakikligi gibi hususlarda yiiksek beklentiler tagimaktadir. Bu
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dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret isletmelerinden duygusal tatmin beklentisi olduguna

da yer verilmektedir (Durukal, Doganer ve Armagan, 2019, s. 130-131).

Internet iizerinden gergeklestirilen alim satim siireci, geleneksellesmis
aligveris siirecinden farkli bicimde, evden ¢ikilmasi gerekmeden gerceklesmektedir.
Arama, bilgi toplanmasi, karsilastirmalar yapma ve de siparis asamalarinin akabinde

satin alim asamasi ger¢ceklesmektedir (Enginkaya, 2006, s. 11).

Isletmelerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini etkileyen cesitli unsurlar
yer almaktadir. E-ticaretin geleneksel ticarete goére 6n plana ¢ikmasi tiiketicilerin
giivenli aligveris yapabilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Tiiketiciler 7 giin 24 saat
uygun fiyatlarla aligveris yapabilmekte ve liriin ile hizmetlere hizli bir bi¢imde kisa
siirede ulagabilmektedir. Bu yoniiyle satin alma siireci ¢esitli faydalar sunmaktadir.
Tiiketiciler kelimeleri analiz ederek siralayan arama motorlar1 ile sitelere
ulasabilmektedir, arama motoru optimizasyonunu iyi uygulayan isletmeler ise, arama
sonuclarinda {ist siralarda yer alabilmektedir. Dogru stratejilerle e-ticaretin sagladigi
yeni is olanaklarindan yararlanan isletmeler, {istlinliikk imaji1 acisindan da rekabet
avantaji elde edebilirler. E-ticaret alaninda kolilerin dagitimi ve teslimi siireci ise bir
hayli 5nem tasimaktadir. Ozellikle kiiresel pazarda nakliye ve teslimat daha pahali ve

yavas olabilmektedir (Vural ve Karabulut, 2016, s. 100-101).

E-ticaret ile birlikte satis1 gerceklesen liriinlerin 6deme ve teslim siiregleri de
farklilik gosterebilmektedir. S6z konusu siire¢ fiziksel veya dijital olarak
gerceklesebilmektedir. Tiiketici bir e-ticaret platformundan fiziksel bir iirlin siparis
ettiginde s6z konusu aligveris kismi elektronik ticaret kapsaminda yer alirken bir
yazilim satin alinmast durumunda ise 6deme siirecinin yani sira teslimat da dijital
ortamda gergeklesebilecegi igin saf bir e-ticaret s6z konusudur (Durukal vd., 2019, s.

130).

2.4. E-Ticaret’in Avantaj ve Dezavantajlan

Internet ekonomisinin hizli bir bicimde gelismesi ekonomik biiyiimede ve

isletmelerin rekabetinde 6nemli bir faktdr haline gelmistir. Internet teknolojisi ile
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cografi smirlar olmadan diinyanin farkli noktalarindaki insanlara ulasabilmek ve her
an her yerden aligveris yapabilmek miimkiin hale gelmistir. E-ticaret ile musteriler
uriinle ilgili detayli bilgi ve Ozelliklere ulasabildigi gibi, fiyatlarn da
karsilagtirabilmektedir. Bununla birlikte c¢ok sayida {iriin alternatifi ve teslimat
stirecinin kolaylasmasi1 gibi hususlar 6ne ¢ikan faktorler arasinda yer almaktadir

(Durukal vd., 2019, s. 130).

E-ticaret, bireylerin yasamini kolaylastiran, kiiresellesmeye hiz katan, sosyal
ve ekonomik yasamda 6nemli degisimler getiren bir gelisme olarak tanimlanmaktadir.
Isletmeler iiriinlerini ve sunduklari hizmetleri diinyanin farkli yerlerinde yer alan
bireylere ulagarak tanitabilir, satabilir ve tahsilat yapabilirler. Aligveris yapma istegi
olan tiiketiciler de yine e-ticaret ile diinyanin farkli yerlerindeki {iriin ve hizmetler ile
ilgili bilgi toplayabilir, kiyaslama yapabilir, satin alabilir, 6deme yapabilir ve teslimat
stirecini takip edebilirler (Vural ve Karabulut, 2016, s. 100).

Isletmelerin 24 saat hizmet verme imkanina ulasmasiyla miisteriler de giindiiz
aligverise olanak bulamadiginda gece internet sitesinden iirlinleri karsilastirabilir ve
siparis verebilir. Bununla birlikte, isletmeler yalnizca 24 saat hizmet sunma imkanina
degil, nakliye, depolama gibi maliyetleri azaltma firsatina da ulasir. Isletmeler
siparisler dogrultusunda hangi miisterinin, diinyanin neresinde, ne zaman ve ne

miktarda aligveris yaptigina dair verilere ulasabilir (Karafakioglu, 2015, s. 243).

Gorildigt tzere e-ticaret, firmalar ve de tiiketiciler agisindan farkli

avantajlar tasimaktadir.

Internetin  tiiketiciler ~ yoniinden tasidigi  yararlar, dért  grupta

toplanabilmektedir (Mucuk, 2017, s. 252):

e Kolayhk: Tiiketiciler her nerede olursa olsunlar 24 saat boyunca siparis
verebilirler.

e Rahathk: Tiketiciler satin alim esnasinda tartisma ve zorluk gibi durumlarla
daha az karsilasma ihtimaline sahip olurlar. Satis personelinin ikna

gayretleriyle karsilasmazlar.
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e Bilgi Toplama: Tiiketiciler internet iizerinden isletmelerle, triinlerle ve de
rakipler ile alakali kiyaslama yapmaya imkan verecek kadar ¢cok sayida bilgiye
kisa bir siire zarfinda ulasabilirler.

o Interaktiflik ve Hizhhk: Tiiketiciler, saticilar ile etkilesim kurarak hizli bir

sekilde siparis verebilirler.

Elektronik ticaret aynt zamanda yeni firsatlar da saglamaktadir. Kiiclik
isletmelerin hedeflerini genisletmesi, magaza, personel ve depo maliyetlerinin
olmamasi, klasik kataloglara gére basim ve postalama masraflarinin olmamasi ve az
bir maliyetle yogun reklam yapilabilmesi 6nemli firsatlar arasinda ifade edilmektedir.
Dolayisiyla internet araciligiyla isletmeler de cesitli imkanlara ulagsmaktadir. Bu
dogrultuda isletmeler, imajlarini arttirabilir, farkli cografi noktalardaki miisterilere
ulagabilir, miisterilerine bilgi saglayabilir, yeni {riinlerini tanitabilir, miisterilerle

iletisim kurabilir ve kuponlar gonderebilir (Enginkaya, 2006, s. 11).

Internetin pazarlamaci isletmelere sagladigi yararlar da dort grupta

toplanabilmektedir (Mucuk, 2017, s. 253):

e Interaktiflik ve Miisterilerle Yakin Iliski Kurma: Interaktif nitelige sahip
olmasi sebebiyle miisteriyle yakin iligski kurulabilir ve miisteri ihtiyaclar: daha
1y1 6g8renilebilir, miisteri veri tabani olusturulabilir.

e Diisiik Maliyet ve Artan Etkinlik: Magaza acilmasi ve bu konuyla alakali
Kira ve benzeri maliyet unsurlarinin olmamasiyla birlikte stok, teslimat siireci
ve tutundurma ile ilgili faaliyetlerinde verimlilik artis1 elde edilir.

e Esneklik (Uyum Kolayhg1): Farkli sartlara gore yapilmasi gereken
ayarlamalar i¢in lrlinlerde ve pazarlama programinda esneklik saglanmasi
miimkiin olmaktadir.

e Kiiresellik ve Hizhilk: Pazarlamaci diinya genelindeki miisteri adaylarina
tirtiniinii hizlh bicimde sunabilir. Alic1 da ayn1 hizla siparis verebilir ve bilgi

isteyebilir.

Tiim bu avantajlarin yani sira, elbette elektronik ticaretin ¢esitli dezavantajlar

da bulunmaktadir. Sicak satis olanaginin ortadan kalkmasi, tiiketiciler arasinda
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internetten aligverisi  giivenli bulmayanlarin  olmasi, e-ticaret ile birlikte
organizasyonlarin yatay ve dikey anlamda hacimsel kiiciilmeleri, kargo bekleme
siireleri ve iriinlerin deneme sansinin olmamasi bu dezavantajlar arasinda
gosterilmektedir. S6z konusu bu dezavantajlarin ortadan kaldirilmasi ya da azaltilmasi
daha cok tiiketiciye ulagabilmek ve dolayisiyla daha fazla satis yapabilmek anlaminda

onemli bir faktor olarak gosterilmektedir (Keles, 2018. s. 86-87).

Internette pazarlama her ne kadar biiyiik potansiyele sahip olan ve hizh
gelisme vadeden bir pazarlama c¢esidi olsa dahi, tim bu unsurlarin yani sira
potansiyelinin tam anlamda ger¢eklesmesi i¢in ¢ok uzun yillara da ihtiya¢ duymasi s6z
konusu olabilmektedir. internette pazarlama faaliyetleri esnasinda karsilasilabilecek

cesitli sorunlar dort grupta toplanabilmektedir (Mucuk, 2017, s. 252):

e Sinmirh Sayida Miisteriye Ulasabilme: Her ne kadar hizli bir gelisme goriilse
de erisim sinirhdir. Kullanicilarin satin almaktan ¢ok siteleri ziyaret ettigi
belirtilmektedir.

e Internet Kullanicilarinin Demografik ve Psikografik Ozelliklerinin Genel
Niifus Ortalamasindan Farkh Olmasi: Web kullanicilarinin yiiksek gelir
grubunda ve teknik agidan egilime sahip kisiler oldugu, bilgisayar donanim ve
yazilimi ile elektronik ev aletleri gibi belli {irtin kategorilerinde internetin daha
ideal bir pazarlama araci olduguna dikkat ¢ekilmektedir.

e Giivenlik Sorunu: Tiketicilerin, kredi kartlarinin bagkalar1 tarafindan
kullanilmasina dair endiseleri olduguna deginilmektedir.

e Etik Sorunu: Pazarlamacilarin web sitesini ziyaret eden kullanicilarin
hareketlerini takip edebilmesi ve internet sitelerine katilim esnasinda kisisel

bilgilerin verilmesi bu konuyu giindeme getirmektedir.

Goriildugi tlizere, internet teknolojisi ve e-ticaret hem isletmeler hem de
tiikketiciler i¢in ¢esitli avantajlar sunarken, tiim bu unsurlara ilave olarak bir yandan da

cesitli dezavantajlara sahiptir.

Tiiketiciler ile perakendecileri interaktif bir bicimde yakinlastiran internet,
kiiresel pazarlarda yeni firsatlar dogrultusunda perakendecilerin yeni satislar
yapmasina ve yeni miisterilere ulasmasina imkan saglamaktadir. S6z konusu bu yeni
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iletisim firsatlariyla marka konumlandirma ile iiriin ¢esitlendirme gibi faaliyetler daha
kolay bir bi¢imde gergeklesebilmektedir. Tiim bu firsatlarin yan sira, internet ¢okca
kullanilan bir ara¢ olmakla birlikte halen diinya genelinde genis bir tiiketici kesimi

tarafindan da hi¢ kullanilmayan bir ara¢ durumundadir (Enginkaya, 2006, s. 10).

Internet teknolojisiyle sekillenmis olan e-ticaret kavrami geleneksel
piyasalara gore farkliliga sahiptir. Bu dogrultuda e-ticaret platformlarinda sunulan
tiriin ve hizmetlerle alakali bilgi kaynakli problemler ve satis ve satis sonrasi
hizmetlerle alakali slirece dair endiseler ile internet sitelerinin gilivenlikle alakali
sorunlar1 gibi nedenler, olast miisterilerin e-ticarete mesafeli kalmasina sebep
olabilmektedir (Keles, 2018, s. 84).

2.5. E-Ticaret’te Is Modelleri

Konuyla ilgili literatiirde yer alan g¢alismalar incelendiginde, elektronik
ticarete iliskin is modellerine dair farkli ¢aligmalarda farkli kategorilere yer verildigi
goriilmektedir. Ozdipginer (2010, s.7), internet yoluyla gergeklesen ticari faaliyetlerin,
isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye, tiikketiciden devlete ve isletmeden devlete
olarak dort ayr1 bi¢imde gergeklestirildigini ifade ederek dort unsurlu bir modele yer
vermistir. Mucuk (2017, s. 251) ise, internette pazarlama faaliyetlerinin gerceklestigi
modelleri tanimlarken dort ayri sekilde yapildigina yer vererek; Isletmeden
Tiiketiciye, Isletmeden Isletmeye, Tiiketiciden Tiiketiciye ve Tiiketiciden Isletmeye

modellerini ifade etmistir.

Keles (2018, s. 5-6) ise hizla artan teknoloji ve kiiresellesme neticesinde
elektronik ticaretin kendi icerisinde ¢esitli is modelleri olduguna deginerek, sz
konusu e-ticaret modellerinde temel belirleyicinin elektronik ticarete dahil olan

taraflar olduguna deginmistir ve bu baglamda bes modele yer vermistir:

e Sirketler aras: e-ticaret modeli: Isletmeler arasinda gerceklesen alim satimin

elektronik ortamda yapilmasidir.
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e Sirket — Tiiketici arasi1 e-ticaret modeli: Taraflardan biri sirket, diger ise
tilketicidir.

o Tiiketici — Tiiketici arasi e-ticaret modeli: Tiiketicilerin bir araya gelip alim
satim yaptig1 islemleri ifade eder.

e Sirket — Kamu Idaresi arasi elektronik ticaret modeli: Kamu Idaresi
tarafindan yapilan ihaleler bu kategoriye drnek olarak ifade edilmektedir.

e Tiiketici — Kamu Idaresi aras1 elektronik ticaret modeli: Tiiketiciler ile
Kamu Idaresi arasinda gergeklesen vergi islemleri bu kategoriye 6rnek olarak

belirtilmektedir.

Dolayisiyla, konuyla ilgili literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde, bazi
calismalarda elektronik ticaretin yonii temel alindigi, bazi1 calismalarda ise elektronik

ticarette yer alan taraflara gore gruplandirma yapildigr gorilmiistiir.

Kozak (2014, s. 283-285) ise, elektronik ticaretin uygulama alanina gore alti
ayr1 kapsamda gergeklestirildigini belirtmektedir:

e Ticaret Modeli: Uriinlerin perakende veya toptan olarak elektronik araglarla
satilmasidir.

e Aracilik Modeli: Araci isletmelerin internet ortaminda satisa aracilik ederek
komisyon aldig1 modeldir.

e Tamtim Modeli: Geleneksel reklamlarin islevine benzeyen bu modelde
tanitim faaliyetleri elektronik ortamda gergeklestirilmektedir.

e Abonelik Modeli: Sanal ortamda 6rnegin gazete ve dergi gibi iiriinlere abone
olunmasini igermektedir.

e Kansik Model: Abonelik ve tanittm modelinin bir arada yer aldigr modeldir.

e Bilgilendirme / Bilgi Bankacihigi Modeli: Derlenmis olan bilgilerin

elektronik ortamda pazarlanmasi faaliyetleri olarak ifade edilmektedir.

Bu dogrultuda elektronik ticaretin yonii ve taraflar1 temelinde yapilan
gruplandirmalarin yani sira, literatiirde uygulama alan1 temelinde gergeklestirilen

gruplandirmalarin oldugu da goriilmektedir.
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2.6. E-Ticaret’te Kullanilan Araclar

Elektronik ticarette yer alan temel araglar i¢inde telefon, faks ve de televizyon
ile birlikte ayrica elektronik veri degisimiyle internetin yer aldigi belirtilmektedir.
Elektronik ticaret her ne kadar televizyon ve radyo gibi bir iletisim araci tiirii seklinde
yorumlansa da Kkitlesel iletisim araci niteliginden ziyade satistan promosyon
faaliyetlerine uzanan gesitli pazarlama hedefleri igin kullanabilmektedir. Zira e-ticaret,
ticari etkinliklerin bilgisayar ile iletisim teknolojisi alanindaki gelismeler neticesinde
geleneksel kanallardan yeni elektronik dagitim kanallarina kaydirilmasini ifade eder.
Baska bir deyisle elektronik ticaret, ticari faaliyetlerin bilgisayar ve ekseriyetle internet

aracilifiyla yapilmasidir (Tiirkmen ve Songiir, 2010, s. 233).

Nitekim internet, elektronik ticaretin 6nemli bir boliimiiniin gerceklestigi bir
mecra konumundadir. En sik kullanilan uygulamalar arasinda web sayfasi, tartisma
gruplari, sohbet yazilimlari, internet iizerinden gergeklestirilen canli yayinlar,
telekonferans ve toplantilari, arama motorlari, online reklamlar ve e-posta yer
almaktadir (Kozak, 2014, s. 288). Pazarlama etkinliklerinin ¢ok daha verimli, kapsamli
ve hizli bigimde yapilmasi1 maksadiyla sirketlerin internet iizerinden iletisim, tanitim,
satig ve pazarlama faaliyetlerini e-posta ile gergeklestirmeleri miimkiin olabilmektedir.
Internetle gerceklestirilen iletisim alaninda son gelisme ise mobil iletisim olarak ifade
edilmektedir. Bireyler cep telefonu ve mobil cihazlar ile herhangi bir ek cihaza ihtiyag
duymadan internete erisim saglayabilmektedir. Mobil teknoloji araciligiyla sabit olma
geregi ortadan kalkmakta ve mal ile hizmet aligverisine dair aligkanliklarin 6nemli

olgiide degisecegi goriisii 6n plana ¢ikmaktadir (Ozdipginer, 2010, s. 8).

Nitekim e-ticaretin kisa zamanda bu oranda gelisimindeki en mithim etken
olarak, birey basina olan bilgisayar ile benzer 6zellikteki mobil telefonlar ve tabletler
gibi cihaz sayisinda yasanan artis ile internet erisim imkaniin artmasi

gosterilmektedir (Keles, 2018, s. 84).

Yasanan dijital degisim ile birlikte glinlimiizde bir igletme fazla bir yer
kaplamamasina ragmen her yerde bulunup faaliyet gerceklestirebilmektedir. Mesajlar
ayni esnada hedefine gonderilip alinabilmekte ve isletmeler hem birbirlerine hem de
miisterilerine kesintisiz bir sekilde sanal ag iizerinden baglanabilmektedir. Gelinen
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noktada bilgi, internet araciligiyla diinyanin bir ucuna sifir maliyet ile
ulagabilmektedir. Bu dogrultuda faaliyetine yeni baslamis olan kiigiik sermayeli
isletmeler ile nis pazarlar1 hedefleyen isletmeler, diinya genelindeki pazarlara

ulasabilme imkanina sahip olabilmektedir (Mucuk, 2017, s. 251).
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3. AGIZDAN AGIZA ILETIiSIiM
3.1. Agizdan Agiza Iletisim Kavram

Giliniimilizde, satin alip tiiketimini gerceklestirdikleri iiriin veya hizmet
hakkinda tiiketicilerin daha bilingli hale geldigi belirtilmektedir. Bu nedenle, bir satin
alima karar vermeden Once yalnizca iirliniin reklamina giivenmek yerine miisterilerin
goriislerinin de dikkate alindigi ifade edilmektedir. Bu dogrultuda agizdan agiza
iletisim kavramiyla tiiketiciler arasinda iirline yonelik gergeklesen kisilerarasi

konusma ifade edilmektedir (Sa’ait, Kanyan ve Nazrin, 2016, s. 73).

Agizdan agiza iletisim, iirline, hizmete veya markaya yonelik olarak alici ile
vericinin arasinda meydana gelen, ticari niteligi bulunmayan, yiiz yiize iletisim
bi¢imidir. Agizdan agiza iletisim, bir baska deyisle, isletme ya da marka benzeri konu
hakkinda kisiden baska bir kisiye bilginin iletisim aracilar1 vasitasiyla ya da kisi
araciligiyla transferidir. Zira agizdan agiza iletisim satin alma sonrasinda
gerceklesmektedir; dolayisiyla, tiiketicilerin olumlu veya olumsuz deneyimleri ile
degerlendirmelerini paylasmalarimi temel alir. Bu baglamda tiiketicinin tatmin
diizeyini esas almaktadir (Yildiz ve Tehci, 2014, s. 444). Ciinkii bireyler, {iriin veya
hizmetler hakkinda fikir aligverisinde bulunarak arkadaslarina satin almalar1 ya da

almamalar1 yoniinde tesirde bulunmaktadir (Sa’ait vd., 2016, s. 73).

Uriin ve hizmetlere dair fikir degisiminin en eski araclarindan biri olan
agi1zdan agiza iletisim, ticari bir kaynaga bagli olmadan bilginin informel yoniinii teskil
etmektedir. Bir diger ifadeyle, agizdan agiza iletisim, ticari bagimliligi olmayan
kisilerin {irlinlere dair yiiz yiize iletisim kurmasi olarak tanimlanmaktadir. Agizdan
agiza iletisim, driine, hizmete, isletme ve markaya yonelik bilgi ile fikir paylasimina
olanak taniyan bir siireci belirtir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim ile miisteriler
arasinda fikir, diisiince ve yorumlar paylasilabilmektedir ve gerceklesen iletisimde
ikna etme ile bilgi verme agisindan ticari bir kaygi ya da pazarlama maksadi
bulunmamaktadir. Bu dogrultuda informel ve tavsiye igeren bir iletisim bi¢imi olmasi
nedeniyle yiiksek diizeyde giiven icererek iletisimle ilgili baska araglara kiyasla daha
tesirlidir (Kiilter Demirgiines, 2016, s. 251-252).
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Agizdan agiza iletisim siirecinin unsurlar1 arasinda kaynak, kodlama, geri
bildirim ve giiriiltii yer almaktadir. iletisimde yer alan kaynagm ise fikir liderleri,
referans gruplari, pazar kurtlar1 ve diger kaynaklar olmak iizere farkli cesitleri
bulunmaktadir. Fikir liderleri bilgi ve tavsiye sunan ve uzmanlasma egilimi olan
kaynaklarken referans gruplari ise kisinin davranislarini bigimlendirirken temel aldig1
gruplart ifade eder. Pazar kurtlar1 pek ¢ok liriin ve aligveris yerine dair bilgisi olan,
tiikketicilerin sorularina yanit veren kisileri ifade eder. Diger kaynaklar ise {iriinii satin
almis olup kullanan tiiketiciler, alisverise birlikte gidilen arkadaslar, internette gezinen
kullanicilar ya da kisiyi ziyaret eden misafirler olarak tanimlanmaktadir. Genel
anlamda kaynak cesitli faktorlerin etkisiyle iletisim silirecinde olumlu veya olumsuz
olarak tesir gosterebilmektedir, s6z konusu bu faktorler ise mesajin ikna ediciligini
belirten ¢ekicilik ile kaynagin dogru ve tarafsiz olduguna yonelik kanaati belirten
giivenirliktir (Yavuzyilmaz, 2016, s. 972-975). Konuyla ilgili literatiirde yer alan
caligmalarda, ailenin, ¢cogu zaman bireyin tiikketim kararini etkileyen en etkili grup

oldugu da ifade edilmektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s. 98).

Agizdan agiza iletisim, konunun uzmani olan kisiler, aile fertleri, kisinin
arkadaglar1 ve potansiyel ya da mevcut misteriler gibi gesitli gruplarin arasindaki
olumlu ya da olumsuz bir sozli iletisimi ifade eder (Ergiin ve Akgiin, 2016).
Dolayisiyla agizdan agiza iletisim, kisilerin baska kisilerle bilgi paylasma siireci
olmakla birlikte, s6z konusu kisilerin tutum ve davranislarin1 da etkileme faaliyetidir.
Zira ag1zdan agiza iletisim, tavsiye ve bilgi elde etmek ile satin almaya yonelik karar1

giiclendirmek icin gergeklestirilmektedir. Bilgi alinan kaynagin giivenilir olmasi ise

son derece dnem tagimaktadir (Alizadehfanaeloo ve Oziidogru, 2020, s. 852).

3.2. Agizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

Giinliik yasantida pek ¢ok kisinin farkinda olup veya olmadan gerceklestirmis
oldugu bir iletisim olan agizdan agiza iletisim, temel anlamda bir bilgi aktarma

yontemidir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s. 97).
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Agizdan agiza iletisim, pazarlama iletisiminin farkli araglarina kiyasla bireyin
davraniginda daha tesirli bir metot olarak 6ne ¢ikmaktadir. Zira geleneksel iletigim
yontemlerine gore ¢ok daha giiclii bir pazarlama aracidir ve artan bir 6neme sahiptir.
Agizdan agiza iletisimin gii¢lii bir metot olmasinin baslica sebepleri arasinda objektif
olmasi, temel olarak bir deneyimi paylasma teknigi olmasi, kisiye 6zel bir metot
olmasi ve tiiketici yonlii olarak gerceklesmesi yer almaktadir. Bununla birlikte,
agizdan agiza iletisim yontemiyle bilgi elde edilerek kisi hem zaman kazanmis olur
hem de diger iletisim metotlarina gore ¢ok daha uygun maliyetli bir yontemdir. Ayrica,
agizdan agiza iletisim ile aktarilan bilgi hizli bir bi¢cimde baskalarina ulasir
(Yavuzyilmaz, 2016, s. 970). Tiiketicilerin bilgilenmesi agisindan da bir gereklilik
olarak gosterilen agizdan agiza iletisim, tiiketicinin karar vermesinde hem giivenilir

hem de gii¢lii bir etken olarak belirtilmektedir (Michelle, 2018, s. 127).

Agizdan agiza iletisim ile gerceklesen bilgi paylasiminin tiiketicileri
cesaretlendirdigi ve bilgi asimetrisini ortadan kaldirdig1 ifade edilmektedir. Isletmenin
basarisinin, geleneksel reklam metotlarina gore ¢ok daha fazla bir sekilde miisterilerin
olumlu deneyimlerini paylagsmasiyla arttigina yer verilmektedir. Dolayisiyla agizdan
agiza iletisim, yeni miisteri kazaniminda oldukc¢a onemli bir 6zellik tagimaktadir

(Kiilter Demirgiines, 2016, s. 252).

Agizdan agiza iletisim, bes temel o6zellige sahiptir. S6z konusu 6zellikler

asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Yavuzyilmaz, 2016, s. 970):

e Deger: Isletme i¢in deger ifade etmeyen detaylar tiiketici nezdinde olumlu bir
deger ifade edebilmektedir.

e Odak: Agizdan agiza iletisim yalmizca tiiketicilerin  arasinda
gergeklesmemektedir. Bu dogrultuda isletmelerin odaginda miisterilerle
birlikte calisanlar, tedarikgiler, etkileyiciler, isgéren kaynaklart ve
yatirimcilarin da yer almasi gerektigi ifade edilmektedir.

e Zamanlama: Agizdan agiza iletisim, satin alimdan 6nce gergeklesebilecegi
gibi sonrasinda da gerceklesebilmektedir.

o Istek / Talep: Agizdan agiza iletisim siireci tiiketicinin talebine baglh

olmaksizin da baslayabilir, zira bir kisi bir etkileyicinin bilgisine
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bagvurabilmektedir. Bununla birlikte deneyimlerini paylasmak isteyen bir kisi
de agizdan agiza iletisimi baglatabilmektedir.
e Katiim: Agizdan agiza iletisim kendi kendine de olusabilecegi gibi, firmalar

da agizdan agiza iletisimin yonetilmesi i¢in ¢aba gdstermektedir.

Agizdan agiza iletisimin One ¢ikan bir diger 6zelligi de iiriin veya hizmet
saglayict konumunda olan isletmeden bagimsiz olarak iiriin ya da hizmete yonelik
olarak gerceklesen bir iletisim olmasidir. Bu dogrultuda s6z konusu iirliniin
kullanilmasina yonelik ikna amaci sergilenirken en az ticari menfaate sahip bigimde
gerceklestigi diislinlilmekte ve tirline yonelik gergekleri aktarirken herhangi bir tesvik
unsuruna sahip olmadan kisiler arasinda meydana geldigi belirtilmektedir (Ergiin ve

Akgiin, 2016).

Bununla birlikte, agizdan agiza iletisim, {lriin gruplarinin her birinde ayni
oranda olumlu bir tesir gostermeyebilmektedir. Bu dogrultuda agizdan agiza iletigim,
tiriiniin belirgin oldugu, pazara yeni sunuldugu, lriiniin satin alinmasi i¢in ilave
bilgilerin gerekli oldugu ve tiiketicinin satin alma kararina katilmasi gibi durumlarda

Onem tasiyabilecegi ifade edilmektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s. 97).

3.3. Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza iletisimde etkiye sahip olan ¢esitli hususlar da bulunmaktadir.
S6z konusu bu faktorler teknoloji, kaynagin uzmanlik diizeyi, kisisel ozellikleri,
giivenirliligi ve algilanan risk ile kaynak ve alict arasindaki yakinlik olarak
belirtilmektedir (Ak¢i ve Kiling, 2015, s. 272). Bununla birlikte, agizdan agiza
iletisimde tesire sahip olan etkenler bilgi gondericisinin ihtiyaglar ile bilgi alicisinin
ithtiyaglar1 olmak tizere iki kategori halinde de incelenebilmektedir (Avcilar, 2005, s.

337):

e Bilgi Gondericisinin Thtiyaclan:
o Sayginlik ve gii¢ hissiyati elde etmek

o Satin alim nedeniyle olusan siipheleri gidermek
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o Etkilesimi artirmak ve somut fayda saglamak

e Bilgi Ahcisinmin Thtiyaclar:
o Uriin ile hizmetlere dair giivenilir bir kaynaktan bilgi arastirmak
o Riskli bir satin alim nedeniyle olusan endiseyi azaltmak

o Daha az zaman harcayarak giivenilir bilgi elde etmek

Kisilerin bir arada yasamasi i¢in birbirleriyle bir bag kurmasi gereklidir. S6z
konusu bu durum da iletisimle miimkiin olmaktadir. Bireylerin bagka bireylerle
iletigsim kurmasi ile fikir ve bilgi aligverisi gergeklestirmesi insan yasantisinda yer alan
bir olgu olarak ifade edilmektedir. Agizdan agiza iletisim de s6z konusu bu olgunun
olaya doniistiigii bir iletisim tiirlidlir. Bu dogrultuda agizdan agiza iletisim teknikleri,
son zamanlarda isletmelerce uygulanan bir pazarlama teknigi olarak one ¢ikmaktadir

(Giilmez, 2010, s. 315).

3.4. Agizdan Agiza iletisim ve Pazarlama

En eski iletisim bigimi olmakla birlikte bigimsel olmayan iletisim sekli olarak
belirtilen agizdan agiza iletisimin, isletmenin kontrolinde olmadigina dikkat
¢ekilmektedir. Bu yoniiyle ticari olmayan bir bigimde {iriin, hizmet veya markayla
ilgilenmekte olan iki veyahut daha ¢ok kisi arasinda yer alan sozel iletisim bigimi
seklinde ifade edilmektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s. 96). Dolayisiyla, agizdan
agiza iletisim esnasinda alici konumundaki kisi, gerceklesen iletigimi ticari bir nitelikte

algilamamaktadir (Solang, Panmanan ve Tielung, 2017, s. 55).

Agizdan agiza iletisim siirecinde, tiiketicinin c¢evresinde yer alan kisilere
iirtin, marka veya igletme ile ilgili olumlu ya da olumsuz deneyimlerini anlatmasi s6z
konusu olmaktadir. Bu dogrultuda, agizdan agiza iletisimin pazarlama alaninda en
etkili ve ayrica ikna edici metot oldugu ifade edilmektedir. Zira pek ¢ok tiiketici
iriinlerle alakali olarak birbirleriyle konugmaktadir ve s6z konusu bu konusmanin
pozitif, bir diger ifadeyle olumlu olmasi durumunda isletmenin lehine bir durum s6z
konusu olmaktadir. Agizdan agiza iletisim, maliyet ve inandiricilik agisindan reklama

gore ¢ok daha etkili bir tekniktir (Gililmez, 2010, s. 317).
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Agizdan agiza pazarlama uygulamalar ile birlikte tiiketicinin alacagi hizmete
yonelik bilinmezlik problemi de ¢oziilebilmektedir. Zira miisteri, s6z konusu hizmeti
tilkketmeden bir karar verememektedir fakat deneyimledikten sonra bir kanaate sahip

olabilmektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s. 96-97).

Dolayisiyla pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim, kar amaci olan
veya olmayan bir kurulusun sunmus oldugu liriin veya hizmetler ile faaliyetler
hakkinda bir kisinin bir baska kisiye ilettigi mesajdir. Bir bagka deyisle, isletmeye dair
bilgilerin satig personeli veya kitle iletisim araglariyla degil de dogrudan tiiketicilerden
elde edilmesini temel alir. Tiiketiciler satin alma isleminden 6nce genellikle aileleri,
arkadaslari veya komsularmma danisabilmektedir. Zira agizdan agiza iletisim
neticesinde ulasilan bilginin daha giivenilir olduguna yonelik bir kanaat soz
konusudur. Satin alim islemi 6ncesinde ve ayrica satin alim kararina yonelik riski

azaltma acisindan agizdan agiza pazarlamanin 6nem tasidigina yer verilmektedir

(Giilmez, 2010, s. 317-318).

Bilgi ¢agi olarak da ifade edilen giiniimiizde ¢ok biiyiik 6lgekte bilgi akist
yasanmaktadir. Yeterli arastirma ve analizin yapilmasi i¢in vakit gerekmektedir,
tikketiciler bu bilgi yogunlugunda agizdan agiza iletisim ile vakitten tasarruf
etmektedir. Oyle ki, baska kisiler bir anlamda bilgiyi filtreden gegirerek aktarmaktadir
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s. 97). Dolayisiyla bilgi paylasiminda en etkin
kaynaklardan biri olan agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin mal ve hizmetlere yonelik
bilgi temin edebildikleri 6nemli bir pazarlama olgusu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ak¢i ve

Kiling, 2015, s. 270).

3.5. Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Agizdan agiza pazarlama kavraminin temelinde agizdan agiza iletisim yer
almaktadir. S6z konusu bu kavramlarin kimi zaman birbiriyle karistirildig: ifade
edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, mesaj gonderen taraf ile alici arasinda
bireylerarasi iletisimin alicinin tutum ve davranisini degistirmesine sebep olabilen

etkilesim slirecini ifade etmektedir. Agizdan agiza pazarlama kavrami da

37



profesyonellesmis pazarlama yontemleriyle bir tiiketiciden bir bagka tiiketiciye
gerceklesen iletisimin bilingli bigimde etkilenmesi seklinde ifade edilmektedir
(Atilgan Inan, 2012, s. 192). Nitekim agizdan agiza iletisimle pazarlama baglaminda
agizdan agiza iletisimin aralarinda bir takim farkliliklar bulunmaktadir (Akar, 2009, s.

119). S6z konusu farkliliklara Tablo 3.1°de yer verilmistir.

Tablo 3.1: Agizdan Agiza iletisim ile Pazarlama Baglaminda Afizdan Agiza

Tletisim Farki
Agizdan Agiza iletisim Pazarlama Baglaminda Agizdan Agiza iletisim
Dogal bir bigimde mevcut bulunur. Bir pazarlama bigimi gibi hareket -edilebilen,

izlenilebilen ve ayrica planlanabilmesi miimkiin

olan yeni bir uzmanlktir.

Gergek kisiler arasindaki dogal konusmalar1 | S6z konusu konusmalara dahil edilmesi igin

belirtir. calisilmaktadir.

Orijinal tiiketici konusmalarina yoneliktir. Aldatict ya da manipiile edici bir bigimde
gerceklesmeden s6z konusu konugmalarin igine

dahil edilmektedir.

Kaynak: Erhan Akar, (2009). “Pazarlama Baglaminda Geleneksel ve Internetten Agizdan Agiza
Tletisim: Kuramsal Bir Cerceve”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (32),

s.119.

Agizdan agiza pazarlama bu dogrultuda, miisterilerin isletme ile isletme
tarafindan sunulmus olan iiriin ile hizmetlere yonelik pozitif paylagimlarda
bulunmasint saglamak suretiyle imaj ile markanin gii¢clendirilmesi ile satisin
artirtlmasini hedefleyen pazarlama teknigidir (Bilgin, 2017, s. 38). Agizdan agiza
iletisim kavramiyla, belirli bir hizmet ya da iirliniin kullanimiyla 6zellikleri ve s6z
konusu mal ya da hizmetin sahibi olan isletmeye dair bagka tiiketicilere yonlendirilen

resmi olmayan iletisim olarak ifade edilmektedir (Akgi ve Kiling, 2015, s. 270).

Bir bagka ifadeyle pazarlamada agizdan agiza iletisim, iiretilen {iriinle veya
sunulan hizmetle isletmenin itibar1 ve giivenilirligi gibi konulara yonelik olarak kisiler
arasinda iletilen mesajlar1 konu edinmektedir. Bu iletisimde, isletmeye dair deneyimi

olan kisi bilgi kaynagi konumunda yer almaktadir. Dolayisiyla, deneyimden memnun
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kalmis olan sadik miisterilerin olusturulmasi, agizdan agiza iletisimin daha etkin hale

gelmesini saglamaktadir (Alizadehfanaeloo ve Oziidogru, 2020, s. 852).

Agizdan agiza pazarlamanin -4 ile baglayan ve 4 ile sona eren, 9 ayr1 seviyede
gerceklesebilecegi ifade edilmektedir (Goktas ve Erdogan Tarake1, 2018, s. 1022). S6z

konusu seviyelere Tablo 3.2°de yer verilmektedir.

Tablo 3.2: Agizdan Agiza Pazarlamanin 9 Seviyesi

Seviye Durum
Uriinii deneyen kisiler memnun kalmamuslardir ve siirekli olarak iiriinden sikdyet ederek
_4 bagka kisileri s6z konusu {iriinii kullanmaktan vazgegirmeye caligirlar.
Tiiketiciler baskalarina tiriinii kullanmamalarini s6yler ancak durum biiyiik yanki uyandiran
3 bir seviyede degildir. Bu durumdan ¢ikilmasi -4 seviyesinden daha zor olarak belirtilir.
Uriinle ilgili problemler vardir ama tiiketiciler {iriinii kullanmay1 siirdiiriirler ve soru
-2 gelmedikge negatif yorum yapmazlar. Uriiniin satis1 yavas yavas azalir zira miisteriler

iiriindi kotiilemek icin ¢cok da hevesli degildir.

Uriinii deneyenler tatmin degildir ancak iiriinle ilgili kotii yonde konusacak ve olumsuzlugu
-1 duyuracak oranda bir kizginlikta degildir. Fakat sorulmas: halinde negatif yonde goriis
belirteceklerdir.

Uriinii kullananlar iiriinle ilgili konusmaya ve fikirlerini belirtmeye istekli degildirler. Bu

0 diizeydeki iiriinle alakali ¢ok az konusulmaktadir veya hi¢ konusulmamaktadir.
Sorulmast durumunda {irinle ilgili pozitif yorumlar yapilir ancak kisiler memnun
1 olduklarim kendiliginden agiklamamaktadir. Bu asamada reklam benzeri geleneksellesmis
araglarim kullanimiyla iiriiniin 2 seviyesine gecme ihtimali yiiksek olarak belirtilmektedir.
) Miisteriler triine hayran kalmistir, soruldugunda ne 6lgiide iyi oldugunu anlatirlar. Bu
seviyedeki tirlinlerde geleneksellesmis pazarlama araglarinin kullanilmas: pek gerekmez.
Miisteriler iiriiniin kullamlmasi icin baskalarmi ikna etmeyi dener. Uriine yonelik pozitif
: duygular vardir ve bireyler iiriinle ilgili konugmak ister. Uriin insanlarin giindemindedir.
A Uriin giindem olusturmustur ve insanlar siirekli {iriinii konusarak ne kadar iyi oldugunu

anlatmaktadir.

Kaynak: Bora Goktas ve inci Erdogan Tarakgi, (2018). “Agizdan Agiza Pazarlamanin Pazarlama
Araglar Icerisindeki Onemi ve Satin Alma Davranislarini Sekillendirmesine Yénelik Bir Uygulama”,

Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi, 53 (3), s. 1022.

Agizdan afiza pazarlama kimi zaman tesadiifen kimi zaman ise 1iyi

planlanmis bir kampanya olarak gergeklesebilir. Her iki durumda da giiglii bir bigimde
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yayilmasi i¢in uygulanmasi gereken bir takim temel faktorler bulunmaktadir. S6z
konusu bu faktorler; konusmacilar ve konular ile kullanilan araglarin yani sira ayrica

konusmaya katilma ile konusmay1 takiptir (Giilmez, 2010, s. 324):

e Konusmacilar: Isletme i¢in konusacak miisteri, blog yazar1 gibi kisilerin
bulunmasi gerekir.

e Konular: Tiiketicilerin konusmasi igin 6rnegin bir reklam gibi sebep verilmesi
gerekir.

e Kullanilan Araglar: Mesajin daha iyi yayilmasi i¢in numune iriinler gibi
faktorlerle katki saglanmalidir.

e Konusmaya Katilma: Personelin internetteki sorulara yanit vermesi gibi
faaliyetlerdir.

e Konusmay1 Takip: Tiiketicilerin ne sdyledikleri takip edilir.

Literatiirde, bir reklamin ya da satis personelinin bir arkadas, bir eski miisteri
ya da konunun uzmani bir kisi kadar ikna edici olamayacagina yer verilirken
giiniimiizde tiiketicilerle dogrudan dogruya iletisim kurabilmenin ¢ok yiiksek maliyetli
oldugu ve bu baglamda da isletmelerin agizdan agiza iletisimi bir firsat olarak gordiigii
belirtilmektedir. Zira tiiketiciler bir iirlin ya da hizmet alacaklari zaman tanidiklarinin,
arkadaglarinin ve aile fertlerinin tavsiyelerine itimat ederek karar almaktadirlar. Bu
yoniiyle agizdan agiza iletisim, farkli pazarlama iletisimi faaliyetleri ile
kiyaslandiginda, sonuca gotiiren bir iletisim bi¢imi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Akgi ve
Kiling, 2015, s. 270-271). Nitekim agizdan agiza pazarlama da, farkli iletisim
kaynaklaria oranla ¢cok daha giivenilir bir etki saglamaktadir. Bu dogrultuda {irliniin
benimsenmesi, tercih edilmesi ve satin alim karar1 asamasinda agizdan agiza

pazarlama dnemli bir itici gii¢ olarak ifade edilmektedir (Atilgan Inan, 2012, s. 193).

Literatiirde yer alan Ingilizce ¢alismalarda Word of Mouth Marketing olarak
ifade edilen ve WOMM olarak kisaltilan (Lopez ve Sicilia, 2013; Groeger ve Buttle,
2014; Kimmel ve Kitchen, 2014; Rakic ve Rakic, 2018) agizdan agiza pazarlama
kavraminin, konuyla ilgili literatiirde yer alan Tiirk¢e ¢alismalarda ise agizdan agiza
yayilma olarak da ifade edildigi goriilmektedir (Eminler, Altunisik ve Eskiler, 2019,
s. 1909).
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3.6. Agizdan Agiza Pazarlamamin Ozellikleri

Tiiketicinin isletme, marka, {irliin ve hizmet hakkinda ¢evresindeki kisilere
konusmasi olarak tanimlanan agizdan agiza pazarlama, bazi iirlin gruplarinda
tiikketicilerin satin alma kararinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Baslica 6zelligi ise diiriist,
seffaf ve karsilikli bir iletisimi temel almasidir. Agizdan agiza pazarlama igletmeler
icin en karli pazarlama olarak gdsterilir. Miisterinin getirecegi yeni miisteri ile miisteri
kazanmadaki maliyet diiser. Bununla birlikte yontem olarak maliyeti olmayan bir
teknik olmasinin yani sira reklama gore ¢ok daha etkilidir. Miisterinin isletmenin iiriin
veya hizmetinden tatmin olmast durumunda ise isletmeyi, markay: veya {iriinii adeta
s0z konusu isletmenin bir ¢alisani gibi savunacagi belirtilmektedir (Giilmez, 2010, s.

321-322).

Bagka kisilerin isletmenin iiriinleri hakkinda konustugu ve yeni kisilerin s6z
konusu tiriinleri deneyerek bagkalarina anlattig1 agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
gayet etkin ve ayrica ikna edici 6zellikte bir iletisim metodudur. Bu baglamda agizdan
agiza pazarlama, deneyim aktarimi, giivenilirlik, miisteriye dayali olmasi ve zaman ile
para tasarrufu olarak toplamda dort temel 6zelligi icermektedir (Uzunal ve Uydaci,
2010, s. 88-89). Agizdan agiza pazarlamanin deneyim aktarimi 6zelligi de dogrudan
ve dolayli deneyim seklinde ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan deneyim, vakit,
basarisizlik yasanmasi, para veyahut hayal kirikliginin olusmasi riski bakimindan
dolayli deneyime kiyasla maliyeti yiiksek olma ihtimali tagiyan, Giriiniin denenmesidir.
Dolayli deneyim de, bagka kisilerin deneyimlerine yonelik olarak konusmak ve

dinlemek ile baska kisilere yardimci olmayi ifade eder (Yilmaz, 2011, s. 3).

Agizdan agiza pazarlamanin etkin bir sekilde gerceklesebilmesi i¢in dort

temel gereklilik vardir (Giilmez, 2010, s. 322-323):

e Farkh ve dikkat cekici bir iletisim: Tiiketicilerin isletme veya iirline dair
konusabilmesi i¢in bir neden verilmesi gerekir.
e insanlar1 mutlu etmek: Memnun kalan miisterinin bu durumu 5-8 kisiye

aktaracagi belirtilmektedir.
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e Giiven ve saygi olusturmak: Miisterilerin glivenmedigi veya sevmedigi
isletmelerle ilgili olumlu konusmayacagi belirtilmektedir.
e Haberlerin yayginlasmasim1  kolaylastirmak: Bireylerin rahatlikla

hatirlayabilecegi bir konunun yayginlastirilmasi gerekir.

Agizdan agiza pazarlama, bireylerin satin alim tecriibelerini birbiriyle
paylastigi ve bu kapsamda elde edilen bilgiyi daha giivenilir gordiigii bir siire¢ olarak
one ¢ikmaktadir (Oz ve Uyar, 2014, s. 125). Agizdan agiza pazarlamanin objektif ve
bagimsiz olma ozelligiyle birlikte, tiiketici odakli bir yontem olarak goriilmesi ve
bilgiye ulagsmak ile bilgiyi yaymak agisindan pratik bir yontem olarak kabul gérmesi
de dikkat ¢ekilen hususlar arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda farkli pazarlama

araglarma gore de ekonomik bir yone sahiptir (Onurlubag ve Dinger, 2016).

3.7. Pazarlama Kapsaminda Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim iki boyutu igermektedir. S6z konusu boyutlar etkinlik
ve deger olarak ifade edilmektedir. Etkinlik kavramiyla iletisimin gergeklesme siklig1
ile gonderici tarafindan iletisim kurulan kisi sayist ve ne kadar bilgi saglandigina
deginilmektedir. Deger ise pozitif, negatif ya da notr olarak gergeklesebilmektedir
(Cavusoglu ve Demirag, 2020, s. 1073). Dolayisiyla, konu ile ilgili alanyazindaki
caligmalara bakildiginda, agizdan agiza iletisim davraniginin, olumlu veya olumsuz
olarak gerceklesebilecegine deginildigi gibi kimi zaman ise notr durumlarin

olabilecegine de yer verildigi goriilmektedir (Uygun vd., 2011, s. 333).

Pazarlama kapsaminda bakildiginda, agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
olumlu veyahut olumsuz sekilde gerceklesebilmektedir. Olumlu agizdan agiza
pazarlama, iyi bir gelisme s6z konusu oldugunda ve pozitif geribildirim
gerceklestiginde glindeme gelmektedir. Olumsuz agizdan agiza pazarlama durumu ise,
ilgili kriterlerin tam tersi yonde gerceklesmesi halinde gilindeme gelmektedir.
Isletmenin beklenen bir hizmet sunmas1 durumunda ise miisterilerin sunulan hizmeti

konusmaya deger bulmayacagi ve iletisim yoklugu olarak tanimlanan durumun séz
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konusu olacagi ifade edilmektedir (Boga ve Basci, 2016, s. 470). Belirtilen duruma
sekil 3.1°de yer verilmistir.

Sekil 3.1: Agizdan Agiza lletisim Tiirleri

(-) Olumsuz Agizdan Agiza lletisim Olumlu Agizdan Agiza lletisim (+)

Iletisim Yoklugu

A
v

Kotii Hizmet Iyi ya da Uygun Hizmet Ustiin Hizmet

Kaynak: Ozlem Boga ve Ahmet Basci, (2016). “Agizdan Agiza Pazarlamanin Gosterisgi Tiiketim
Uzerine Etkisi”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 12 (45), s. 470.

Agizdan agiza iletisim davramist eger olumlu ise, hos tecriibelerin
paylasilmasini, bagka kisilere oneride bulunulmasini ve bu dogrultuda digerlerinin
dikkatini ¢cekmeyi iceren bir siireci ifade etmektedir. Agizdan agiza iletisimin olumsuz
olmasi durumunda ise, hos olmayan tecriibelerin paylasilmasi, s6z konusu {iriin ya da
hizmetin kdétiilenmesi ve soz konusu deneyime yonelik sikdyetlerin bagka bir kisiye
iletilmesi gibi davranislar igcermektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisim, potansiyel
tiiketicide soru isaretlerine sebep olmasi nedeniyle igletmeye zarar1 olan bir faaliyettir.
Bu nedenle olumlu agizdan agiza iletisimin gelismesi ve olumsuz agizdan agiza

iletisimin azaltilabilmesi firmalar i¢in 6nem tasimaktadir (Uygun vd., 2014, s. 43).

Konuyla ilgili literatiirde, tiiketicilerin, olumsuz bilgi aktaran mesajlara
olumlu bilgi aktaran mesajlara gore daha ¢ok 6nem verdigi ifade edilmektedir. Ayrica,
tilketicilerin satin alim karar1 esnasinda, hizmet ya da iiriine yonelik olumsuz bir
bilginin olumlu bilgiye gore daha etkili olduguna da yer verilmektedir (Avcilar, 2005,
s. 336).
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Pazarlama kapsaminda agizdan agiza iletisime bakildiginda, olumlu ile
olumsuz seklinde ikiye ayrildigi goriilmektedir (Yavuzyilmaz, 2016, s. 970). S6z

konusu tiirlere, ayr1 bagliklar halinde yer verilecektir.

3.7.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisimin, konuyla ilgili literatiirde pozitif agizdan
agiza iletisim olarak isimlendirildigi de goriilmektedir (Ak¢i ve Kiling, 2015, s. 274).
Pozitif duygu paylasiminin ise basarili bir tiiketim deneyiminin pargasi oldugu ifade
edilmektedir. Zira tliketicinin pozitif tiikketim deneyiminin, s6z konusu bu tecriibenin
baska biriyle paylasilmasi istegi ile sonuglandigina yer verilmektedir (Kiilter

Demirgiines, 2016, s. 252).

Olumlu agizdan agiza iletisimde isletmenin mal ve hizmetlerine yonelik
bilgiler bir tutundurma ¢abasi igermeden insanlar arasinda dogrudan yayilmaktadir, bir
diger ifadeyle tiiketicinin dig etkenlere bagli kalmadan kendi iradesini yansitan bir
sosyal davranis olarak meydana gelmektedir (Cavusoglu ve Demirag, 2020, s. 1072).
Dolayisiyla olumlu agizdan agiza iletisim, bireyin satin almig oldugu hizmet veya iiriin
ile ilgili konustugu ve yasamis oldugu memnuniyeti baskalarina ileterek tavsiyede
bulunup baska kisilerin kararlarini etkiledigi bir faaliyettir. Olumlu agizdan agiza
iletisimin gergeklesmesi durumunda, kisinin satin alma kararinin da etkilenecegine yer

verilmektedir (Alizadehfanaeloo ve Oziidogru, 2020, s. 852).

Bireyin aile ve arkadas gruplan ile gergeklestirmis oldugu agizdan agiza
iletisim neticesinde davraniglarim1  sergileme hususunda daha kolay karar
alabilmektedir; zira, tiiketicilerin yakin ¢evresinin tecriibelerini on planda tutacagi
ifade edilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciyi pozitif iletisime yonlendiren temel
faktorlin ise, tatmin hissiyati olduguna yer verilmektedir, nitekim rasyonel bir
tilketicinin memnuniyet hissetmedigi bir tiiketim tecriibesini bagka birisine
onermeyecegine deginilmektedir (Cavusoglu ve Demirag, 2020, s. 1073). Dolayisiyla
olumlu agizdan agiza iletisim, bireylerin satin alma kararinda etkili olarak ifade

edilmektedir (Boga ve Basci, 2016, s. 470).
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Agizdan agiza iletisim, algilar1 ve eylemleri etkileyebilmektedir. S6z konusu
bu etki potansiyeli ise, gonderici ile alici arasindaki iliskin dogasina, mesajin
zenginligine, mesajin giiciine ve iletilmesine bagli olmakla birlikte ayrica ¢cok sayida
kisisel ve durumsal faktére de baghdir (Cavusoglu ve Demirag, 2020, s. 1073).
Beklentinin disinda kalan olagandist hizmetin de gii¢lii bir yayilma nedeni oldugu
ifade edilmektedir. Baska bir deyisle, iistiin bir hizmet sunulmasi, miisteriyi olumlu
davranigla agizdan agiza pazarlama faaliyeti dogrultusunda davranmaya

yoneltmektedir (Boga ve Basci, 2016, s. 471).

Tiiketicilerin baska tiiketicilere isletme ya da daha once satin almis oldugu
tirtin ile ilgili olumlu deneyimini paylasmasiyla verdigi bilgi neticesinde, s6z konusu
iletisimde alic1 konumunda olan tiiketicilerin edinmis olduklar1 bilgiler ile olumlu bir
tutum sergileyecegi ve ihtiya¢ duyduklarinda satin alma davranisi gosterecekleri
belirtilmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisimin isletmeye en biiyiik yarari, tiiketicide
satin alma niyetini artirmasi ve bu dogrultuda isletmelerin pazarlama giderlerinin
azalmasina imkan tanimasi olarak gosterilmektedir (Giilmez ve Ozaltin Tiirker, 2015,

S. 67).

3.7.2. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisimin, konuyla ilgili literatiirde negatif agizdan
agiza iletisim olarak isimlendirildigi de goriilmektedir (Akg¢i ve Kiling, 2015, s. 274).
Tatmin edilmemis bir tiikketim deneyiminin, negatif duygularin bagkalariyla
paylasilmasina sebep olduguna yer verilmektedir (Kiilter Demirgiines, 2016, s. 252).
Bu dogrultuda, tiiketicilerin satin aldiklart bir hizmet veya iirinden memnun
olmadiklarinda sikayette bulunmak, marka degistirmek gibi alternatiflerin yani sira
negatif agizdan agiza iletisim ile de karsilik verdikleri ifade edilmektedir. Miisteri
tatmin olmadig1 zaman yalnizca satis personeline degil, li¢iincii kisilere de sikayette
bulunmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisime sebep olan etkenler asagidaki sekilde

siralanabilmektedir (Gililmez, 2010, s. 326):
e Miisterinin tatminsizlik diizeyi
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e Isletmenin sikayetlere yanit vermesine yonelik miisterilerin algilamalar
e Problemin ¢6ziilmemesi halinde miisterinin duydugu rahatsizlik

e Problemin isletme tarafindan kontrol altina alinmasina dair miisterinin algisi

Olumsuz agizdan agiza iletisimin, tiiketicinin tasidigi niyete gore iki
kategoriye ayrildig1 ifade edilmektedir. S6z konusu iki kategoriden ilki, miisterinin
isletmeyi incitme maksadiyla yapmis oldugu agresif sikayet dogrultusundaki
misilleme eylemiyken, ikincisi ise bagka tiiketicilerin s6z konusu riskten haberdar
edilmesini hedefleyen basit iletisim mekanizmasi olarak gosterilmektedir. Bununla
birlikte, olumsuz agizdan agiza iletisimin intikam, kaygiy1 azaltma, fedakarlik ve
ayrica tavsiye isteme olarak dort boyuta sahip oldugu belirtilmektedir. Fedakarlik ile
yasanan problemi basgka bir kisinin deneyimlemesini onlemek istenirken kaygiyi
azaltmayla ise memnuniyetsizlik yasayan tiketicinin Ofkesini aciga ¢ikardigi
belirtilmektedir. Intikam boyutunun misilleme yapmay1 hedefledigine yer verilirken
tavsiye istemek boyutunun ise tiiketicinin olumsuz tecriibesini aktararak problemi

nasil ¢ozecegine dair tavsiye almasi ifade edilmektedir (Ergiin ve Akgiin, 2016).

Bu dogrultuda, tiiketicilerin satin almis olduklar iirlinlere yonelik olumsuz
tecriibeler yasadiklarinda, baska tiiketicilerin iirlinii satin almasini onleyip isletmeyi
cezalandirdiklarina deginilmektedir; dolayisiyla, tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza
iletisim  gergeklestirme konusunda yiiksek bir motivasyona sahip olduklar
belirtilmektedir. Bununla birlikte, olumsuz agizdan agiza iletisimin, olumlu agizdan
agiza iletisimle kiyaslandiginda tiiketici tercihlerinde daha fazla tesir gosterdigi de
ifade edilmektedir. Zira bir iiriine dair negatif yorumla karsilan tiiketicinin {iriinii satin
almaya yonelik daha az istek gosterdigine yer verilmektedir (Giilmez ve Ozaltin

Tirker, 2015, s. 66).

Miisteriler, memnun kalmalart halinde bir kisiye, memnuniyetsizlik
yasamalar1 halinde ise on bir kisiye bu durumu aktarmaktadir. Agizdan agiza iletisimin
negatif icerikli olmasi durumunda, isletmelerin iiretmis olduklar {iriin ile sunmus
olduklar1 hizmetin kalitesine dair bir gézden gecirmede bulunulmasi ve miisteriden
aldiklan sikayetlere duyarlilik gostermesi gerekmektedir. Nitekim miisteri sikayetleri

isletme icin bir firsat niteliginde olup, s6z konusu problemin c¢oziilmesi halinde
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miisterinin sadik olmasi agisindan 6nemli bir adim atilacagina yer verilmektedir (Boga

ve Basci, 2016, s. 471).

Olumlu agizdan agiza iletisim, firmanin istedigi gelismelerin aktarilmasiyla
meydana gelirken, olumsuz agizdan agiza iletisimde ise s6z konusu bu husus tam
olarak tersini ifade etmektedir (Yavuzyilmaz, 2016, s. 970). Dolayisiyla olumlu
agizdan agiza pazarlama, isletmenin hizmetlerini veya mallarini tesvik etme agisindan
Onem tastyan bir arag konumundayken, olumsuz agizdan agiza pazarlamada ise, satin
alma deneyiminden memnuniyet duymayan ya da {irinii kullanmaya devam etmeyen
miisterinin kendi ¢evresine tecriibelerini anlatmasi seklinde gerceklesen bir faaliyettir

(Oz ve Uyar, 2014, s. 125).

3.8. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Agizdan agiza pazarlamayla birlikte kullanilan kavramlar arasinda Buzz
Marketing (fisilt1 / vizilt1 pazarlamasi), Stealth Marketing (gizli / sessiz pazarlama) ile
Viral Marketing (sozlii pazarlama) kavramlar1 yer almaktadir (Gililmez, 2010, s. 318-

321).

Buzz Marketing kavrami ile bir fikir, {iriin veya hizmetle ilgili olarak agizdan
agiza iletisimin tesvik edilmesi maksadiyla fikir liderlerinin yer aldig1 bir strateji ifade
edilmektedir. Stratejinin amaci, pazarda etkin kisilerin bulunmasi ve s6z konusu
kisilerin arkadaslar, ailesi, ¢aligma arkadaslar1 ve tanidiklari ile bir {iriin, hizmet veya
fikre yonelik olarak konuyla ilgili olarak tartisilmasinin saglanmasidir (Holdford,
2004, s. 388).

Viral Marketing kavramiyla da bireylerin bir pazarlama mesajini bagkalarina
iletmesi i¢in tesvik edildigi strateji ifade edilmektedir. Bu yontemde, mesajin
goriinmesinde ve tesirinde katlanarak biiylime potansiyelinin olduguna yer verilirken,
soz konusu pazarlama stratejilerinin ise tipki bir viriis gibi yayildig1 belirtilmektedir
(Wilson, 2000).
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Stealth Marketing ise, pazarlama mesajlarinin herkese ayni anda yogun bir
sekilde iletilmesi yerine ara sira birkag kisiye fisildanmasini igermektedir.
Tiketicilerin ¢ok sayida reklam mesaji almasi nedeniyle bir iirliniin satildiginm
algiladiklarinda kendilerini savunma egilimi g0sterdikleri ifade edilirken, bu
yontemde tiiketiciye fark edilmeden pazarlama faaliyetlerinin uygulandigina
deginilmektedir. Bu dogrultuda isletme sponsorlugunda goriinmeden dogru kisilerin
irtin veya hizmet hakkinda konusmasinin saglanmasi hedeflenmektedir (Kaikati ve

Kaikati, 2004, s. 6).

Viral agizdan agiza iletisimle bir mal veya hizmete dair, isletmeden bagimsiz
kisilerce tavsiye metoduyla tanitim gergeklestirilmektedir. S6z konusu bu teknigin
poptiler araglart arasinda internette yer alan blog platformlari ve video igerikler
giiniimiizde 6nemli bir yer tutmaktadir. Fisilti yoluyla gergeklesen agizdan agiza
iletisimde ise mal ya da hizmete yonelik olarak insanlarin konusmasi i¢in belirli
ozelliklere sahip olan, ilgi ¢ekici unsurlarin kullanilmasi temel alinmaktadir. Eglenceli
igeriklerin 6nemli bir ara¢ olarak yer aldig1 bu teknik, literatlirde sdylenti pazarlamasi

olarak da isimlendirilmektedir (Ak¢i ve Kiling, 2015, s. 272).

Agizdan agiza iletisim yalnizca yiiz yiize iletisim seklinde gerceklesmemekte
ve telefon ya da internet aracilifiyla da gerceklesebilmektedir (Erglin ve Akgiin,
2016). Konuyla ilgili literatiirde, elektronik ortamda gergeklestirilen agizdan agiza
iletisim faaliyetlerinin Word of Mouse kavramiyla ifade edildigi de goriilmektedir
(Breazeale, 2009). Dolayisiyla, gerceklesen iletisim siirecinde, kisinin arkadaglari,
akrabalar1 ve tamidiklar1 yer alabilecegi gibi yabanci kisiler de iletisimde rol
alabilmektedir. Bu dogrultuda gerek c¢evrimdisi, gerekse cevrimigi iletisimde fikir
arayan kisiyi etkileyebilecek pek c¢ok rol s6z konusu olmaktadir (Ergiin ve Akgiin,
2016).

3.9. Agizdan Agiza Pazarlamada internetin Rolii

Internet, agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde o kadar belirleyici bir rol

oynamustir ki, konuyla ilgili literatiirde yer alan ¢alismalarda, s6z konusu kavramin
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internet oncesi ile internet sonrasi seklinde ayrildigi goriilmektedir. Nitekim gelinen
noktada, internetin pek ¢ok alanda kullanimryla birlikte, isletmelerin tiiketicilere daha
kolaylikla ulagsabilme maksadiyla pazarlama araglarinda degisiklige giderek internete
dayali pazarlama anlayisin1 uygulamaya basladiklar1 ifade edilmektedir (Onurlubas ve

Dinger, 2016).

Iletisim teknolojisi alaninda yasanan gelismeler ile birlikte internetin
yayginlagmig olmasi, tiiketicilerin teknoloji kullaniminin artmasi gibi faktorler iiriin ve
markaya dair deneyimlerin elektronik ortamda paylasilmasina yonelik egilimi
artirmaktadir. Internette yer alan blog platformlari, sosyal aglar gibi mecralar ile
bireyler goriis ve Onerilerini paylasabilmektedir. Baska bir deyisle, teknolojinin
getirdigi imkanlarla birlikte iletisime yonelik daha az gayret ile daha ¢ok kisiye
ulagilabilmektedir (Cavusoglu ve Demirag, 2020, s. 1073).

Gilinimiizde en uygun maliyetli, en ¢abuk ve ayrica en pratik iletisim araci
olan internet, bireyin gilinliikk yasantisinin 6nemli bir parcasi olmakla birlikte
haberlesme ve mesajlasma alaninda da 6ne cikmaktadir. Bireyler gerceklestirmis
olduklar1 aligverise dair olumlu ya da olumsuz deneyimlerini baska kisilere
duyurabilmektedir. Zira internet, gelinen noktada agizdan agiza iletisim i¢in bir mecra
konumundadir. Agizdan agiza iletisimin internet iizerinden gerceklesmesi e-WOM
olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler, internette ¢esitli siteler araciligiyla satin
aldiklar1 iirtin veya hizmete dair detayli sekilde haberlesebilmekte, sikayet veya

ovgilide bulunabilmekte ve tavsiye edebilmektedir (Giilmez, 2010, s. 330-331).

Konuyla ilgili literatiirde yer alan Ingilizce calismalar incelendiginde,
kavramin kisaltilmig halinin e-WOM olarak belirtildigi ve Electronic Word of Mouth
olarak ifade edildigi goriilmektedir (Pourabedin ve Migin, 2015; Srivastava ve
Sharma, 2017). Literatiirde yer alan Tirkce ¢alismalara bakildiginda ise elektronik
agizdan agiza iletisim olarak ifade edildigi goriilen kavramin (Sarusik ve Ozbay,
2012), E-AAILT (Ozbiik ve Aksoy, 2017) ve e-AAI (Oren ve Catir, 2020) olarak
kisaltildig1 da goriilmektedir.
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4. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETIiSIiM
4.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kavram

Internet, giiniimiizde hem en ucuz hem de en hizli ve kolay iletisim araci
olarak ifade edilmektedir. Bu dogrultuda e-posta, anlik mesajlasma uygulamalar1 ve
sosyal paylasim platformlar1 gibi pek ¢ok kullanicinin kullandig: iletisim araglari
internetin beraberinde gelismistir. Dolayisiyla internet bireyin yasantisinda dnemli bir
yer edinmis ve kisilerin aligveris deneyimlerine dair yasadiklar tecriibelerini baska
kisilere aktarabildigi bir platform haline gelerek agizdan agiza iletisim i¢in bir mecra
konumuna gelmistir (Gililmez, 2011, s. 31). Baska bir ifadeyle, agizdan agiza iletisim,
gelismis teknolojiler ve yeni teknikler nedeniyle yillar i¢inde degiserek elektronik
agizdan agiza iletisim adi verilen daha yaygin bir iletisim bi¢cimine doniigsmiistiir (Khan

ve Ali, 2017, s. 54).

Bilgi teknolojilerinin sahip oldugu essiz o6zellikler ile internetin gelisimi,
agizdan agiza iletisimin elektronik mecraya tasinmasinda énemli bir etkiye sahiptir.
Nitekim internetin bilgi toplama, aligveris ve eglence maksadiyla da yaygin olarak
kullanilmas1 neticesinde, agizdan agiza iletisimin bir degisime ugramasi da kaginilmaz
olmustur. Zira internette ve elektronik ticaret alaninda gerceklesen biiylime
dogrultusunda tiikketim aligkanliklart degismis ve tiiketicilerin tirtinle ilgili bilgiye daha
hizli ve pratik bir sekilde ulasabilmesi miimkiin olmustur. Cevrimigci ortamda yer alan
bilgi, klasik medya mecralarinda yer alan bilgiye gore fark edilir diizeye gelmistir, zira

internet ¢ok sayida yazi, ses ve video gibi icerige sahiptir (Aydin, 2014, s. 14).

Agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin temelinde yer alan agizdan agiza
iletisim, bir hedef nesneye yonelik olarak bilginin cesitli iletisim araclariyla transferi
olarak belirtilmektedir. Teknolojide yasanan gelismeler ve internet kullaniminin
artmasiyla birlikte agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ¢evrimici mecralara taginmis
ve netice olarak da agizdan agiza iletisim ile pazarlama alaninda bir degisim sz

konusu olmustur (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015, s. 68).

Elektronik agizdan agiza iletisim ise, geleneksellesmis agizdan agiza iletisim

faaliyetinin internet {izerindeki uzantis1 biciminde ifade edilebilmektedir. Zira
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tiiketiciler ¢esitli internet siteleri araciligiyla satin almig olduklarin {iriin ve hizmetlerle
ilgili ayrintili sekilde iletisim kurabilmekte, elestirilerini, begenilerini ve tavsiyelerini
aktarabilmektedir (Giilmez, 2011, s. 32). Dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisim
olarak isimlendirilen kavramla, tiiketicilerin satin alim davranislarinin
sekillendirilmesinde etkili bir faktor ifade edilmektedir (Leblebicioglu ve Unsalan,
2015, s. 68). Zira miisterilerin, satin alma karar1 verirken elektronik agizdan agiza

iletisime yonelik icerikleri okuduklari belirtilmektedir (Fan ve Miao, 2012, s. 175).

Internet ile birlikte, elektronik agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan, daha
az kisisel olmakla birlikte daha kapsamli bir sekilde gerceklesen agizdan agiza iletisim
sekli 6n plana ¢ikmistir (Sa’ait vd., 2016, s. 73). Elektronik agizdan agiza iletisimde
tiketici incelemeleri, forumlar, bloglar ve sosyal aglar gibi topluluklarda yer
alabilmektedir (Fan ve Miao, 2012, s. 175). Tiiketiciler, iiriin ya da hizmetleri satin
almadan evvel kendilerini rahat ettirmek amaciyla 6nceki miisterilerce yayinlanan
bilgi arayabilmektedir. Bu dogrultuda internet, blog, forum, inceleme ve aligveris web
siteleri ile sosyal aglar benzeri platformlara sahip olmasiyla 6ne ¢ikmaktadir (Erkan
ve Evans, 2016, s. 47). Tiiketiciler ¢cevrimici ortamda iirlin fiyatlarin1 ve kalitelerini
kiyaslayabilmektedir. Bu dogrultuda da ¢evrimigi ortamda aligveris gergeklestiren bir
tiikketici i¢in, s0z konusu iiriiniin satin alinmasindan Once o {iriine dair elektronik
agizdan agiza iletisim faaliyeti gerceklestirilmesinin rutin bir aktivite oldugu

belirtilmektedir (Aydin, 2014, s. 14).

Dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin isletmenin {iriinleri
ile hizmetlerine yonelik olarak olumlu ya da olumsuz tecriibeleri ile bilgileri internet
tizerinden baska tiiketicilere aktarmasi seklinde ifade edilmektedir (Avcilar, 2005, s.
343). Bir diger ifadeyle elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin tiriin veyahut
isletmeyle alakal pozitif veyahut negatif ifadelerini ¢ok sayida kisi ve isletmeyle sanal
ortamda paylasmasi seklinde tanimlanmaktadir (Ozaslan ve Meydan Uygur, 2014, s.
73).

Bununla birlikte, tiiketiciler de elektronik agizdan agiza iletisime gore satin

alma ya da satin almama kararmmi verebilmektedir. Bir diger ifadeyle, elektronik
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agizdan agiza iletigim, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu veyahut olumsuz agidan

etkileyebilmektedir (Sa’ait vd., 2016, s. 74).

4.2. Elektronik Agizdan Agiza lletisim ile Agizdan Agiza iletisimin

Farklan

Internetin kullaniminin artmasiyla geleneksel agizdan agiza iletisim de
yeniden sekillenmektedir. Internetin sagladigi imkanlarla tiiketiciler iiriin ile
hizmetlere yonelik olarak tecriibelerini birbirlerine aktarirken sanal bir agizdan agiza
iletisim ag1 s6z konusu olmaktadir. Satin alma davranisi iizerinde etkisi olduguna
deginilen bu sanal iletisim aglar1 6nemli birer bilgi kaynagi olarak ifade edilmektedir.
Tiiketiciler, algiladiklar riski azaltma ile bilgi elde etme siirecini kisaltmanin yani sira
iriin kullanimin1 6grenme ve yeni {iriinlerden haberdar olmak gibi siireglerle birlikte
satin alma sonrasi yasanabilecek olumsuz deneyimleri azaltmak gibi sebeplerle

internette agizdan agiza iletisimi tercih edebilmektedir (Avcilar, 2005, s. 343).

Geleneksellesmis agizdan agiza iletisimle elektronik agizdan agiza iletisimin
arasinda bazi farklar bulunmaktadir. S6z konusu bu farklar asagidaki sekilde

siralanabilmektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017, s. 42-43):

e Yiiksek verimli yayilma: Geleneksel agizdan agiza iletisimde bilgiler 6zel
konusmayla iletilirken elektronik agizdan agiza iletisimde ise yazi, resim,
multimedya mesaj ve arama motorlartyla gerceklesebilmektedir.

e (Cesitli yollarla iletim: Elektronik agizdan agiza iletisim, elektronik posta,
internet sayfasi, mesaj uygulamalari veya blog gibi g¢esitli aracglarla
gerceklesebilmektedir.

e Anonimlik:  Elektronik agizdan agiza iletisim anonim  olarak
gerceklesebilmektedir.  Bilgiler, bu nedenle daha az giivenilebilir
goriilebilmektedir.

e interaktif: Elektronik agizdan agiza iletisim ¢ift yonlii bir siirectir. Bilgi
yalnizca gondericiden alinmaz, alici satin alma karar1 asamasinda ihtiyag

duydugu bilgiyi aktif bir sekilde arayabilir.
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e Uzun siire saklanma: Agizdan agiza iletisimin etkisi zamanla azalabilirken

elektronik agizdan agiza iletisimde ise iletilen mesajlar depolanabilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin, daha O6nce hi¢ goriilmemis hizda bir
iletisime imkan tanimasi, ulasilabilir, kalict ve daha o6lgiilebilir durumda olmasi
nedeniyle geleneksellesmis agizdan agiza iletisime kiyasla daha etkin bir metot oldugu
belirtilmektedir (Ozaslan ve Meydan Uygur, 2014, s. 73). Baska bir ifadeyle,
elektronik agizdan agiza iletisimin tesiri, ¢evrimdis1 diinyada gergeklesen agizdan

agiza iletisime gore daha yiiksektir (Sa’ait vd., 2016, s. 73-74).

Cevrimigi ortamda gergeklesen incelemelerin iiriin bilgisi kaynagi olarak
giivenilir nitelikte oldugu ve geleneksel agizdan agiza iletisime gore daha giivenilir
goriildiigli ifade edilirken, elektronik agizdan agiza iletisim silirecinde bilgi
paylasiminin anonim olarak gerceklesmesi nedeniyle geleneksel agizdan agiza
iletisimin daha giivenilir oldugunu belirten goriislerin de literatiirde yer aldig ifade
edilmektedir. Zira geleneksel agizdan agiza iletisim siirecinde kisi tanidigr veya
arkadaslari ile karsilikli konusarak iletisim kurabilmekte ve beden dili ile ses tonu gibi
faktorler neticesinde verilen mesaj giiclendirilebilmektedir. Bununla birlikte,
elektronik agizdan agiza iletisimin, geleneksellesmis agizdan agiza iletisimle
geleneksellesmis reklam araglarina gore tiikketicinin davranigsal niyetine etkisinin daha

giiclii olduguna da yer verilmektedir (Ergiin ve Akgiin, 2016).

Buna gore elektronik agizdan agiza pazarlamayla geleneksellesmis agizdan
agiza pazarlamanin arasindaki cesitli farkliliklar1 asagidaki gibi ifade etmek

miimkiindiir (Toros Dapiapis, 2016, s. 164-165):

e Agizdan agiza pazarlamada verilerin toplanabilecegi bir mecra yokken internet
aracilifiyla elektronik agizdan agiza pazarlamada veri ve yorumlar
toplanabilmektedir.

e Elektronik agizdan agiza pazarlamada baska {irlin ve hizmetlerle ilgili bilgiler
de derlenebilmektedir.

e Elektronik agizdan agiza pazarlamada verilerin internet ortaminda yer almasi
nedeniyle arsiv niteligine sahiptir ve bu dogrultuda da o6lgiimlenebilmesi
kolaydir.

53



e Internetin diinya genelinde yayginlasmasiyla birlikte, tiiketicilerin internetteki

tiiketici deneyimlerinden yararlanmasiyla elektronik agizdan agiza pazarlama,

izlenecek filmin belirlenmesinden ayakkabi markasi tercihine kadar insan

davraniglarinda degisikliklere neden olabilmektedir.

Dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisim, geleneksellesmis agizdan agiza

iletisimin ozellikleriyle 6nemli olgiide benzerlik tasimakla birlikte, agizdan agiza

iletisime yeni bir bakis agis1 katmaktadir (Cakir vd., 2017, s. 112).

4.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Kanal Tipolojisi

Elektronik agizdan agiza iletisim temel olarak iki gruba ayrilmaktadir; s6z

konusu gruplar senkronize iletisim ile senkronize olmayan iletisimdir. Senkronize bir

bicimde gerceklesen iletisim yontemleri arasinda anlik mesajlasma, sohbet odalar1 ve

haber gruplar1 gibi ¢esitli mecralar yer almaktadir. Senkronize olmayan yontemler i¢in

ise elektronik posta aglar1 ve web sayfalar1 6rnek olarak belirtilebilmektedir (Kutlu ve

Ayyildiz, 2017, s 43). lgili gruplar Sekil 4.1 iizerinde gosterilmektedir.

Sekil 4.1: Elektronik Agizdan Agiza fletisimde Kanal Tipolojisi

Tletisim Alam

Birgok kisiden
bircok kisiye

Bir kigiden
birgok kisiye

Bir kigiden
bir kisiye

A

Bloglar ve Sanal Haber gruplari

Topluluklar

Web Siteleri, Sohbet odalari

rlin yorum ve

sikayet siteleri

Elektronik Anlik

postalar mesajlagsma
Senkronize Olmayan Senkronize

Interaktiflik Diizeyi

Kaynak: Didem Kutlu ve Hasan Ayyildiz, (2017). “Konaklama Isletmelerinde Elektronik Agizdan

Ag1za Iletisimin Tiiketici ve Oteller Acisindan Degerlendirilmesi”, Turizm ve Aragtirma Dergisi, 6 (1),

S. 43.
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Dolayistyla sosyal medya mecralari, tiiketicilerin hem arkadaslar1 hem de
tanidiklarindan olusan bir ortamda markalara dair bilgilerin yayimlanmasini sagladigi
icin elektronik agizdan agiza iletisim davranisina yonelik olarak ideal bir mecra
konumundadir (Nart, Kutlu ve Topal, 2019, s. 1993). Nitekim {iriin yorumlar1 da
iletisimin bir kisiden bir¢ok kisiye gergeklestigi bir kanal olup, tiiketicilerin {iriine
yonelik olumlu veya olumsuz elestirilerini igerdigi gibi sosyal etki olarak da hem
bilgilendirici hem de tavsiye edici olmak tizere iki 6nemli role sahiptir. Bilgilendirici
yoniiyle kullanic1 odakli bir sekilde bilgi sunarken, tavsiye edici yoniiyle de {iriin
popiilerligine olumlu ya da olumsuz olarak tesir etmektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017,

s. 43).

Bununla birlikte literatiirde agizdan agiza iletisimin siirecine pozitif ya da
negatif anlamda katilim motivasyonlari olarak ¢esitli unsurlara dikkat ¢ekilmektedir.
S6z konusu bu unsurlar isletmeye yardim etme, olumsuz ve olumlu yonli tavsiye
verme, isletmeden intikam alma, endise azaltma, tavsiye arayisi, tiriine dahil olma ve
akilli misteri olarak 6z deger edinilmesi olarak ifade edilmektedir (Giizel, 2014, s.
195). Ayrica, konuyla ilgili literatiirde, elektronik agizdan agiza iletisimi
gerceklestirme motivasyonlar1 arasinda isletmeye yardim etme istegi ile olumlu
hissiyatlarin ifade edilmesi ve olumsuz hissiyatlarin ortaya ¢ikis1 gibi faktorlerin yani
sira bagka tiliketicileri diisiinme, kisisel gelisim, alinan sosyal fayda, ¢6ziim arayis1 ve
ekonomik anlamda 6diil unsurlarinin yer aldigi da ifade edilmektedir (Yolbulan Okan

ve Sahin, 2016, s. 51).

4.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Elektronik agizdan agiza iletisim kavramu, bir sirket ya da {iriin hakkinda hem
olasi hem de mevcut ya da eski miisterilerce internet iizerinde ¢ok sayida birey ve
kurulusun kullanimma sunulan herhangi bir olumlu veya olumsuz agiklamadir
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004, s. 39). Dolayisiyla elektronik
agizdan agiza iletisim sanal ortam ilizerinden gerceklesir ve {irlin veya hizmetlerle ilgili

mesajlarin génderilmesini ya da alinmasini igerir. Bu 06zellige sahip bir iletisim,
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tiiketicileri olumlu veya olumsuz yonde etkilemede dneme sahiptir (Khan ve Ali, 2017,

s. 53).

Elektronik agizdan agiza iletisim, hizli, kalici, ulasilir ve dlgiilebilir olmakla
birlikte cografi agidan da diinya geneline ulasilabilir bir yontem olma ozelligi
tasimaktadir. Bu baglamda elektronik agizdan agiza iletisim kavramina “World of
Mouth” benzetmesinin yapildigina yer verilmektedir. Bununla birlikte, konuyla ilgili
literatiirde, tiiketicilerin uzman gorlisiinden c¢ok internetteki sosyal paylasim
sitelerinde yer alan ve tanimadiklar kisilerin yazmis oldugu yorumlara giivendigine

de dikkat ¢ekilmektedir (Yolbulan Okan ve Sahin, 2016, s. 51).

Dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisimin, cografi acidan oldukc¢a genis
bir alandan tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili tecriibelerini aktarabilecegi bir metot
oldugu gibi, tiiketicilere de alternatif bilgi kaynagi saglamaktadir. Bu yoniiyle
isletmelerin de tiiketicileri etkilemek icin reklam kanallarina harcayacagi eforu
azaltmalarina imkan saglamaktadir. Nitekim maliyeti diisiik bir yontem olmasi, mesaj
iceriklerinin sik ve pratik bir sekilde degistirilebilmesi ile dogrudan satin alimi 6ne
cikaran bir yone sahip olmasi elektronik agizdan agiza iletisimin giliglii yonleri

arasinda yer almaktadir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017, s. 44).

Tiiketiciler zengin bir bilgi ortami olan sanal ortamda, beklentileri ile
tecriibelerine dair paylagimlar yapabilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimin
tilkketici tutum ve davraniglarini sekillendirme konusunda olduk¢a 6nemli bir role sahip
oldugu ifade edilmektedir. Zira elektronik agizdan agiza iletisim bilhassa tiiketicilerin
bilgi aramasi ve degerlendirmesi ile karar verme davranislarinda etkili olmaktadir. Bu
baglamda elektronik agizdan agiza iletisim ile aktarilan bir mesaj, bilgi kaynagi
yoniiyle pek c¢ok aliciya ulasabildigi gibi verilecek karari da etkileyebilmektedir
(Sarnsik ve Ozbay, 2012, s. 5). Bununla birlikte, giiniimiizde is diinyasinda pozitif
elektronik agizdan agiza iletisimin, miisterileri cekmede ve bu durumu siirdiiriilebilir
hale getirmede Onem tasidigi belirtilirken, elektronik agizdan agiza iletisimin
tiiketicinin satin alim davraniginda da 6nem tasiyan bir etkiye sahip olduguna da yer

verilmektedir (Khan ve Ali, 2017, s. 53-54).
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Agizdan agiza iletisimin dijitallesmesi her ne kadar pazarlama agisindan yeni
olanaklar saglamis olsa da, dnemli zorluklar da séz konusudur. Iletisimde bulunan
kisilerin anonim olmasi nedeniyle, bireylerin kasitli bir bi¢imde yaniltici mesaj
yazmalarinin ihtimal dahilinde oldugu ifade edilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan,
2008, s. 462). Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim kontrol edilemedigi igin iiriin
ya da hizmetlerle ilgili olumsuz bir durum da hizla yayilabilmektedir. Bir diger giicliik
ise kiiciik olgekli isletmelerin tavsiye ile yeni miisteri edinme imkaninin mevcut

misterilerin faaliyetleriyle sinirli kalmasidir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017, s. 44).

Cevrimigi yorumlarda yasanan artigin isletmeler icin firsat olusturdugu kadar
risk icerdigine de deginilmektedir. Tiiketiciler, internette {iriin, marka ve isletmelerle
ilgili tecriibe ettikleri olumlu ya da olumsuz deneyimlerini baska tiiketicilerle
paylasarak agizdan agiza iletisim gerceklestirmektedirler. Agizdan agiza iletisimin
tatmin edici olmayan deneyimlerde arttigina yer verilirken, kizginlik hissiyatinin
bireyin konusmasina sebep olan bir duygu olduguna deginilmektedir. Dolayisiyla
tiketicilerin olumsuz deneyimlerini paylasirken bir yandan kizginliklarimi da
aktardigma dikkat cekilmektedir. Isletmelerin siireci dogru yoneterek krizi kendi
lehlerine gevirerek bir firsat olusturabilmeleri ve tiiketicilerin yasamis oldugu hayal
kiriklig1 sonrasinda onlarin fikrini degistirebilecek stratejiler gelistirmeleri onem
tasimaktadir (Toros Dapiapis, 2016, s. 165-166). Bu dogrultuda, elektronik agizdan
agiza iletisim bir yandan isletme icin pazarlama g¢abalarini artirirken, 6te yandan da
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim olmasi halinde isletmenin marka imajina

zarar verebilmektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017, s. 44).

4.5. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Siireci

Elektronik agizdan agiza iletisime yonelik uygulamalarin gerceklesmesi i¢in
bazi 6n kosullar gereklidir, s6z konusu bu 6n kosullar internet sosyal agi, yenilikgilik,
internet kullanimi ve ilgi unsurlar1 olarak ifade edilmektedir. internet sosyal ag: ile
internet sosyal baglantis1 ¢ok olan kisinin agizdan agiza iletisime daha yatkin oldugu
belirtilirken yenilik¢ilik unsuru ile ise, yenilige agik olan ve hizlica uyum saglayabilen
kisilerin daha ¢ok agizdan agiza etkilesim gerceklestirecegine yer verilmektedir.
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Internet kullanimi unsuru ile internetteki mecralar1 daha fazla kullananlarin agizdan
agiza iletisim mecralarinda daha fazla bulunmalar1 nedeniyle hem etkileme hem de
etkilenme ihtimalinin arttigina yer verilirken ilgi unsuruyla da insanlar1 internette bir
araya getiren hususun ilgi alanlar1 oldugu belirtilmektedir (Sarusik ve Ozbay, 2012, s.

4).

Nitekim geleneksellesmis agizdan agiza iletisimle elektronik agizdan agiza
iletisim metotlarinin her ikisinde de iletilen mesajin igerigi tiiketicilerin iiriin veya
hizmetlere dair degerlendirmeleri olmasina ragmen s6z konusu bu iki iletisim ¢esidi
arasinda da farklar yer almaktadir. Baglica fark olarak ise elektronik agizdan agiza
iletigimin interneti temel alan bir araci faktor ile olugmasi ve elektronik agizdan agiza
iletisim  faaliyetinde alicidan gdndericiye dogrudan bir geri bildirimin
gergeklesmemesi belirtilmektedir (Ozbiik ve Aksoy, 2017, s. 85). S6z konusu farklilik
Sekil 4.2 tizerinde gosterilmektedir.

Sekil 4.2: Agizdan Agiza iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim Siirecleri

Agizdan Agiza iletisim

Mesaj Gonderici

v

Mesaj Alict

A

Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Mesaj Gonderici _ internet F—» Mesaj Alict
< Web | f--------

Kaynak: Meltem Yetkin Ozbiik ve Safak Aksoy, (2017). “Elektronik Agizdan Agiza iletisimin
Pazarlama Literatiirindeki Onemi”, Akdeniz I.IB.F. Dergisi, 17 (35), s. 86.

Agizdan agiza iletisimde birbirini taniyan kisiler bilgi paylasirken elektronik
agizdan agiza iletisimde ise gonderici anonim olabilmekte ve cogunlukla alict ile
iliskisi bulunmamaktadir. Agizdan agiza iletisimde yorum bir siire sonra paylasilirken
elektronik agizdan agiza iletisimde ise genellikle {iriin deneyiminin hemen ardindan
gerceklesir. Agizdan agiza iletisimde mesaj bir defada bir veya birkag kisiye
iletilebilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimde ise cok sayida kisiye

iletilebilmektedir, ayrica mesajlar istenildigi zaman erisilebilmektedir. Agizdan agiza
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iletisimde alict hemen cevap verebilirken elektronik agizdan agiza iletisimde ise uzun
stire sonra da yanit verebilmektedir. Nitekim yanit verilebilmesi platformun bu 6zelligi
sahip olmasiyla ilgilidir. Zira agizdan agiza iletisimde mesaj genellikle sozli
aktarilirken elektronik agizdan agiza iletisimde ise internette platformlar ile
aktarilmaktadir. Mesajin etkisi agisindan ise elektronik agizdan agiza iletisimin
tilketicideki etkisi, agizdan agiza iletisimdeki etki ile benzer sekilde tiiketicinin karar

verme siirecini etkilemektedir (Ozbiik ve Aksoy, 2017, s. 86-88).

Konuyla ilgili literatlirde elektronik agizdan agiza iletisimin ii¢ boyutta
isletmeye katki sagladigi ifade edilmektedir. S6z konusu boyutlarin ilki miisterilerin
isteklerini dinleyerek isletmenin hizli bir bi¢imde miisteri geri doniisii elde etmesi
olarak belirtilirken ikinci olarak ise, gelecekteki hizmetler i¢in miisterilerin
gereksinimlerinin daha 1yi yansitilmasiyla pazar bilgisinin gelisecegine ve bu
baglamda da isletme yoOnetiminin daha iyi kararlar almasinin saglanacagina dikkat
cekilmektedir. Ucgiincii ve sonuncu boyut ise halihazirda sunulan hizmetlerin
musterilerin tepkisine gore uyarlanarak daha etkili hale getirilmesi olarak

belirtilmektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017, s. 42).

Elektronik agizdan agiza iletisim siireci iirlinlere yonelik tiiketim
gerceklestirmis olan kisilerin tecriibelerini paylagsmasiyla baglarken, potansiyel
miisterilerin de s6z konusu bu paylasimlart yorumlamasi neticesinde satin alma ya da
satin almama dogrultusunda karar vermesi ile sona ermektedir (Sarnsik ve Ozbay,

2012, s. 4).

Nitekim elektronik agizdan agiza iletisim boyutlari da birlesme degeri,
yogunluk, goriilebilir ipuclar1 ile elestirici tlirli olmak iizere dort acidan
incelenebilmektedir. Birlesme degeri acisindan bakildiginda internette agizdan agiza
iletisim mesaji olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilmektedir. Yogunluk
acisindan ise Uriin ya da hizmetle alakali yorum sayisi arttik¢a ilgili iiriine dair
farkindaligin artacag da ifade edilmektedir. Goriilebilir ipuglari ile ¢evrimigi ortamda
yorumda bulunan kisinin bir mal ya da hizmetin 6zelliklerine yonelik gorsel eklemesi
ifade edilirken elestiricinin tiirii ile de internette agizdan agiza iletisime katilan kisinin

bireysel yapisi ifade edilmektedir. Yorum yapan katilimcinin uzman bir elestirmen
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olabilecegi gibi iirlinle ilgili olumlu ya da olumsuz deneyimi olan kisiler de olabilecegi

ifade edilmektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017, s. 42).

4.6. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamaya Doniisiim

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin isletme ile isletmenin {iriin ve
hizmetlerine yonelik sozlii veya yazili bigimde olumlu paylasim yapmasini saglamak
suretiyle marka ile imajin giliglendirilmesi ve satislarin artiritlmasi amacini tagiyan bir
pazarlama stratejisi olarak ifade edilmektedir (Bilgin, 2017, s. 38). Agizdan agiza
pazarlama, bilgi teknolojileri 6n plana ¢ikmadan 6nce bir tiiketici deneyiminin kiginin
akrabalar1 ve arkadaslar arasinda yayilmasi olarak belirtilmekteydi (Cakir vd., 2017,
s. 111).

Internetin hizl1 bir bicimde gelismesi neticesinde ise tiiketiciler, iiriin ya da
hizmete yonelik yorumlarini ¢evrimig¢i mecralarda paylagabilme imkanina ulagmistir.
Bir diger ifadeyle geleneksel agizdan agiza iletisim, bir doniisiim gecirerek forumlara,
yorum ve degerlendirmelerin yer aldig1 internet sitelerine ve sosyal ag platformlarinda
gerceklesmeye baslamigtir. Bilginin hizli bir bicimde yayilmasiyla tiiketiciler
internette tirtinle ilgili fikir edinme agisindan ¢esitli firsatlara sahip olurken, bu sayede
tiiketiciler, yalnizca yakin gevrelerindeki kisilerden degil, tanimadig: fakat tirtinle ilgili
deneyimi olan kisilerden de bilgi alabilme imkani kazanmistir (Leblebicioglu ve

Unsalan, 2015, s. 68).

Gelinen noktada pek ¢ok tiiketici, agizdan agiza pazarlama i¢in internette yer
alan blog mecralarini segmektedir. Isletmeler de blog siteleri araciligiyla dogrudan
tilkketicilere ulagma firsat1 bulmaktadir. Bir diger iletisim araci ise elektronik posta
yontemidir. ~ E-posta  araciligiyla  agizdan  agiza  iletisim  faaliyetleri
gerceklestirilebilmektedir (Giilmez, 2011, s. 34). Bireylerin dogal ortamdan ziyade
sanal ortamda iletisim kurmasiyla birlikte, sosyal aglarin ve forumlarin da yogun
olarak bilgi aligverisinin gergeklesti§i mecralar olarak kullanildigina dikkat
cekilmektedir. Sosyal medya platformlar1 agizdan agiza iletisimin etkisini artiran bir

mecra olarak belirtilmekte ve agizdan agiza iletisimin sosyal medya gibi mecralarda
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gerceklesmesiyle tiiketicilerin giiveninin isletmelerden diger tiiketicilere kaydig: ifade

edilmektedir (Ozaslan ve Meydan Uygur, 2014, s. 73).

Dolayisiyla iirlin veya hizmetlerin basar1 kazanmasinda miisteri yorumlarinin
internette yayilmasi oldukga 6nem tasiyan husus olarak 6ne ¢ikmaktadir. Nitekim
isletmeler de bu baglamda elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine 6nem
vermektedir. Konuyla ilgili literatirde E-WOMM olarak kisaltildigi goriilen
elektronik agizdan agiza pazarlama kavraminin, kiiresel bir dlgege sahip olmasi ve
daha fazla sayida kisiye ulagabilmesi ile birlikte geleneksel agizdan agiza pazarlamaya
gore ¢cok daha etkin oldugu yoniinde goriisler yer almaktadir. Bu dogrultuda bireyleri
elektronik agizdan agiza iletisime yonlendiren giidiilerin tespiti de biiyiikk 6nem
tasimaktadir (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015, s. 68-69). Nitekim gelinen noktada
isletmelerin, agizdan agiza iletisimdeki gibi pasif bir rolde olmadig1 ve tiiketicilerin
internet ortaminda yazdigi yorumlarin 6neminin farkina vararak tiiketicileri online
yorum yazmaya tesvik ettigine ve bu dogrultuda da s6z konusu yorumlar1 yoneterek
yeni miisteri kazanmaya ve ayrica miisteri kaybmi Onlemeye calistigina dikkat

cekilmektedir (Ozbiik ve Aksoy, 2017, s. 82).

Goriildugi tizere, internet hem tiiketiciler hem de isletmelerce bilgi arama,
iletisim ve eglence gibi ¢esitli maksatlarla kullanilabilen bir ara¢ olarak ifade
edilmektedir. Isletmeler, internet araciligiyla mevcut ve potansiyel miisterileri ile
birlikte tedarikgileriyle de iletisim kurabildigi gibi, tiiketiciler de interneti, thtiyaglarin
belirleme, alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verilmesi ve satin alim ile satin alim
sonrasinda degerlendirme gibi asamalarda Dbilginin toplanmast maksadiyla
kullanabilmektedir (Avcilar, 2005, s. 342-343).

Internetin hizl1 bir sekilde yayilan itici pazar giicii nedeniyle isletmeler de s6z
konusu bu ortama yonelik olarak aktif pazarlama stratejileri gelistirmeye yonelmistir.
Isletmeler hem tiiketicilerin degerlendirmelerinden 6nemli bilgilere ulasabilmekte
hem de aktif bir sekilde tiiketicileri yonlendirebilmektedir. Oyle ki, konuyla ilgili
literatiirde, tiiketicilerin internet disinda belirttikleri goriigler, karar ve satin alma
davraniglarinda internetten elde ettikleri bilgileri temel aldiklarmma dikkat

cekilmektedir (Atilgan Inan, 2012, s. 194).
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Internet araglari iizerinden tiiketiciler iletisim kurabilmekte ve ilgilendikleri
iriin ya da hizmete yonelik ¢ok sayida bilgiyi elektronik agizdan agiza iletisim ile
tanidig1 veya tanimadiglr pek ¢ok tiiketiciden sanal agizdan agiza iletisim aglari

tizerinden temin edebilmektedir (Avcilar, 2005, s. 343).

4.7. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ve Satin Alma

Kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojisi alaninda yasanan gelismeler ile
internetin kullanimimin artmasi gibi faktorler giiniimiizde tiiketici satin alma karar
slirecini karmasiklastiran etkenler arasinda gosterilmektedir. S6z konusu bu durumda
tilketiciler ise, Uretici kaynakli reklamlar1 giivenilmez olarak bulabilmekte ve bu
dogrultuda da iriini kullanmis olan bagka tiiketicilere daha ¢ok giiven
duyabilmektedir. Isletmeler agsindan agizdan agiza iletisim, bir kaldirag tesiri
gdstermesi nedeniyle 6nemli bir giice sahiptir. Konuyla ilgili literatiirde, agizdan agiza
iletisim, tiikketicinin satin alim Kararina iliskin siiregte 6nem tasiyan bir tesire sahip
olarak gosterilmektedir. Bu dogrultuda agizdan agiza iletisim siireci neticesinde bilgi
ve degerlendirme paylasimina olanak tanindig1 gibi, tiiketiciler de alicilar {iriin ve
markalara yonlendirebilmektedir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti

iistiinde 6nem tagiyan bir etki icermektedir (Erglin ve Akgiin, 2016).

Literatiirde elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici karar verme siireci
tizerindeki etkileyici giicliniin de biiylik olduguna yer verilmektedir. Bununla birlikte,
s0z konusu bu etkinin ¢ogu zaman geleneksel agizdan agiza iletisimin etkisinden de
daha giiclii olabilecegine yer verilmektedir. Zira tiiketicilerin satin alma kararini verme
stirecinde belirsizlik ile riski azaltmak i¢in elektronik agizdan agiza iletisimi kullanma
egilimi gostereceklerine deginilmektedir. Nitekim tiiketicilerin yarisindan ¢ogu satin
alma kararindan &nce sanal ortamda arama yapmaktadir (Sarnsik ve Ozbay, 2012, s.
5-6). Cevrimi¢i ortamda aligveris gergeklestiren tiiketicilerin bir magazada oldugu gibi
tiriinlere dokunma ya da koklama imkani bulunmamaktadir. Bu nedenle {iriinlerin satin
alma karar1 esnasinda baz alabilecekleri yegane bilgi internet sitesinde yer alan iiriinle

ilgili bilgiler olmaktadir (Cakir vd., 2017, s. 112).
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Elektronik agizdan agiza iletisimin, farkindalik, diistinme, tercih, hareket ve
sadakat olmak iizere satin alma karar1 silirecinin her agsamasinda tiiketicilerin kararini
etkilemektedir. Nitekim geleneksel pazarlama hunisi teorisinde ifade edilen sekliyle
insanlarin satin alicilara doniisiim siirecinde de elektronik agizdan agiza iletisimin s6z
konusu seklin orta boliimiinde yer alan asamalarda giiclii bir etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir. Tiiketiciler seklin orta boliimiinde birbirleriyle iletisime gegmekte ve
satin alma ya da satin almama karar1 vermektedir. Dogru tercihi yapmak i¢in de blog
platformlarini, forumlar1 veya sosyal medyada yer alan yorumlar1 okuyarak sorular
sorduklarina ve konu ile ilgili fikir teatisi yaptiklarina yer verilmektedir. Dolayisiyla
elektronik agizdan agiza iletisimin, pazarlama hunisinde yer alan agsamalarin
tamaminda tiiketici davraniglarinda 6nemli etkiye sahip bir belirleyici olabilecegine
deginilmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2012, s. 7). S6z konusu etki Sekil 4.3 iizerinde

gosterilmektedir.

Sekil 4.3: Pazarlama Hunisinde Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi

e-WOM e-WOM e-WOM e-WOM || e-WOM

> FES

Kaynak: Mehmet Sarugik ve Giilgin Ozbay, (2012). “Elektronik Agizdan Agiza lletisim ve Turizm
Endiistrisindeki Uygulamalara Iliskin Bir Yazin Incelemesi”, Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme

Dergisi, 8 (16), s. 7.

Isletmelerin etkin bir internet pazarlama stratejisi olusturmak icin elektronik
agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma niyetine yonelik etkisini dikkate
almalar1 gerekmektedir. Zira elektronik agizdan agiza iletisim satin alma kararini,
karar siirecini ve ayrica satin alma niyetini pek ¢ok yonden etkilemektedir (Cakir vd.,

2017, s. 112).
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Bu dogrultuda, sanal aglar araciligiyla tiiketicilerin bir {irinle veyahut
hizmetle alakali yorum ve degerlendirme yapmasi olarak belirtilen elektronik agizdan
agiza iletisim, tliketicilerin tutumlari, giiveni ve satin alma niyetiyle davranisinda
onemli etki saglamaktadir. Dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisim, pazarlama

arastirmalarinda 6nem tasiyan bir yere sahip olmaktadir (Nart vd., 2019, s. 1993).

4.8. Sebepli Eylem Teorisi ve Satin Alma Karar Siireci

Bireyin sosyal davranigini tahmin etme ve agiklamada kullanilan “Theory of
Reasoned Action” (Fishbein ve Ajzen, 2011), Tiirkge literatiirde sebepli eylem teorisi
(Torlak ve Ozkara, 2017), nedenli eylem teorisi (Cakir ve Ozhan Dedeoglu, 2020) ve

mantikli eylem modeli (Soylemez ve Taskin, 2015) kavramlariyla ifade edilmektedir.

Model, kontrol edilmesi miimkiin olmayan faktorler, gercek davranigin
tahmin edilmesini zorlastirdig1 igin davranisin yerine niyeti 6lgmektedir (Cakir ve
Ozhan Dedeoglu, 2020, s. 58). Bir sosyal davranis modeli olan sebepli eylem teorisi,
davraniglarin temelinde yer alan belirleyici faktoriin niyet oldugu goriisiini
belirtmekte ve niyetin de tutum ve siibjektif normlarca belirlendigini ifade etmektedir
(Topal, Giinay, Yilmaz Ugur ve Aydin, 2020, s. 88). Dolayisiyla sebepli eylem
teorisine gore davranisin tek ve ayni zamanda Onciil belirleyicisi niyet olarak
gosterilirken, niyet de tutum ile siibjektif norm olarak iki ayri belirleyicinin
fonksiyonudur (Torlak ve Ozkara, 2017, s. 79).

Sebepli eylem teorisi, bireylerin bir davranmis1 gerceklestirmeye iliskin
niyetlerinin, s6z konusu davranigin gergeklestirilmesine dair inanglarini tutarli bigimde
takip ettigi varsayimina sahiptir. inanglarin ise davranislar ve normatif inanclardan
olustuguna deginilmektedir. Insanlarm belirli bir davramisa dair sahip oldugu
inanglarin temelinde farkl kiiltiirel, kisisel veya durumsal faktorler yer alabilmektedir
(Topal vd., 2020, s. 88). Nitekim modelde, bir markanin satin alinmasi neticesinde
meydana gelen algilarin, s6z konusu markaya yonelik sergilenen tutumdan olustugu
belirtilmektedir. Tiiketicilerin markaya yonelik algilari ile tutumlar1 arasinda bir iligki

oldugundan s6z edilmesinin miimkiin oldugu ifade edilmektedir (Soylemez ve Taskin,
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2015, s. 37). Bununla birlikte, teori, kisilerin rasyonel oldugunu ve kisinin kendisine
sunulan bilgileri sistematik olarak kullandig1 varsayimina dayanir. Bireyin tutumu

kisinin davranigsal niyetini etkileyebilmektedir (Bian ve Forsythe, 2012, s. 1444).

Konuyla ilgili literatiirde tutum ve niyet ile davranis kavramlari birbirlerini
etkilemekte olan ve ekseriyetle de belli bir diizen i¢inde meydana gelen kavramlar
olarak gosterilirken, satin alma niyeti ile satin alma davranisinin da birbirleri ile pozitif
iliskiye sahip olduguna yer verilmektedir (Akoglan Kozak ve Dogan, 2014, s. 65-66).
Bu dogrultuda tutum ile davranigin arasinda 6nemli bir etkilesim bulunmaktadir. Zira
tutum, satin alma niyeti ile gergek satin alma davranisinin tahmincisi olabilme
ozelligine sahiptir. Nitekim tiiketici tutumuyla niyet arasinda da giiclii bir iliski

bulunmaktadir (Kiilter Demirgiines, 2015, s. 56).

Bu dogrultuda, teoriye gore davranigsal niyetler davranisin dogrudan
onciiliidiirler. Davranigsal niyetin onciilleri ise kavramsal olarak iki farkli kiimeden
olusur. Davranigsal inanglar bireyin davranisi gerceklestirmeye yonelik tutumunun
altinda yatan etki olarak varsayilirken, normatif inanglar ise bireyin davranisi
gerceklestirme konusundaki siibjektif normu etkilemektedir (Madden, Ellen ve Azjen,

1992, s. 3). S6z konusu teori Sekil 4.4 iizerinde belirtilmektedir.

Sekil 4.4: Sebepli Eylem Teorisi

Davranissal
Niyet

Siibjektif
Norm

Kaynak: Thomas J. Madden, Pamela Scholder Ellen & Icek Ajzen, (1992). “A Comparison of the
Theory of Planned Behavior and the Theory of Reasoned Action”, Personality and Social Psychology
Bulletin, 18 (1), s. 4.
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Teori temel anlamda niyet, tutum ve siibjektif normlar olmak f{izere iic
bilesenden olusur. Niyet ile kisinin bir davranisi planlayip planlamamasi ifade
edilmektedir. Eger birey bir davranista bulunmak isteyerek planliyor ise s6z konusu
davranigin gergeklestirilmesi ihtimal dahilinde olmaktadir. Bu dogrultuda niyet,
kisinin bir davranigin gergeklestirilmesine yonelik ne kadar goniillii olduguna veya bu
ugurda ne kadar gayret gosterebilecegine yonelik 6znel algi olarak belirtilmektedir

(Topal vd., 2020, s. 88).

Tutum kavramiyla ise bireyin bir objeye yonelik inancini, fikrini ve hareket
egilimini kapsayan karmasik sistem ifade edilmektedir (Kiilter Demirgiines, 2015, s.
56). Baska bir deyisle tutum, bir olguya dair tutarli bigimde olumlu ya da olumsuz
tepki gosterme egilimidir. Tutumun, 6grenilmis olan bir algiy1 igeriyor olmasi, bir fiile
iliskin yatkinlik olusturmasi ve s6z konusu eylemin olumlu ya da olumsuz olabilmesi
olmak iizere li¢ 6zellige sahip olduguna yer verilmektedir. Tutum ayrica yas, cinsiyet,
din, egitim, sosyo-ekonomik durum, etnik koken ve tecriibeler gibi pek ¢ok etkenden
etkilenebilmektedir (Topal vd., 2020, s. 88). Bununla birlikte tutum, tiiketicilerin kalici
sekilde olumlu veya olumsuz degerlendirmelerini igerip bir davranig eylemini de

yansitma 6zelligine sahiptir (Kiilter Demirgiines, 2015, s. 56).

Sebepli eylem teorisinin iiglincii ve son bileseni olan siibjektif norm ise
kisinin 6nem verdigi bireylerin, bir eylemin yapilmas: ya da yapilmamasi gerektigi
diisiincesine dair algiy1 ifade eder. Bu dogrultuda bir davranisin gerceklestirilmesine
yonelik olumlu bir bakis acis1 s6z konusu ise, kiside bu davranis1 gerceklestirme
baskis1 artabilmektedir. Ote yandan, davranisa iliskin karsit yonde diisiince varsa
davranigin  gergeklestirilmemesine dair bir baski s6z konusu olabilmektedir.
Dolayisiyla siibjektif norm, sosyal ¢evreyi meydana getiren kisilerin, bireyin davranisi

gerceklestirme niyetindeki tesiriyle alakalidir (Topal vd., 2020, s. 89).

Dolayisiyla, sebepli eylem teorisinin amact istemli davraniglar1 agiklamaktir
(Hale, Householder ve Greene, 2002, s. 259). Niyetin belirleyicileri arasinda yer alan
tutumlar kisisel inang ve tecriibe gibi faktorlerce sekillendirilir, siibjektif normlar ise
kisinin kendisi disinda bireylerden onay alma, 6diillendirilme ya da ceza alma ihtimali

gibi faktorlerden etkilenir (Topal vd., 2020, s. 89).
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Sebepli eylem teorisi, bilhassa tiiketici davranislarina yonelik gergeklestirilen
arastirmalarda sik sik tercih edilen modeller arasinda gosterilmektedir (Topal vd.,
2020, s. 89). Tiiketici davranislariyla ise kisilerin satin alma eylemi esnasinda ¢evresel
faktorlerden etkilenmesi neticesinde gosterdigi tepkiler ifade edilmektedir ve
pazarlamacilarin tiiketiciler tarafindan verilen bu tepkiler ile ilgilendiklerine de dikkat

cekilmektedir (Saglam ve Saglam, 2016, s. 36).

Tiiketicinin satin alma siireci kapsaminda, satin alma niyeti, karar asamasiyla
i¢ ice gergeklesmektedir. Bu nedenle hem mevcut hem de yeni iriinlerin satislarinin
tahmininde sik sik kullanilan bir yontemdir ve dolayisiyla da isletmelerce satin alma
niyetine dair diizenli bir bigimde veri toplanmaktadir. Toplanan veriler ile talep
tahmini yapildigr gibi s6z konusu sonuglar temel alinarak stratejik kararlar da

verilmektedir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011, s. 55).

Satin alma karar siireci, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinin akabinde, bilgi
toplanmasi, sonrasinda alternatifler arasinda degerlendirme yapilmasi ve bunu takiben
de satin alma niyeti ve satin alma karariyla satin alimin sonrasindaki davraniglar olarak

cesitli asamalardan olusur (Tirkmen, Pirtini, Bayraktar ve Bilgen, 2016, s. 380-381):

e Thtiyacin ortaya ¢ikmasi: Tiiketici ihtiyacin farkina varmaktadir.

e Bilgi toplama: Ihtiyacin farkina varan tiiketici ayrintili bilgi aramaya baslar.

e Alternatiflerin degerlendirilmesi: Markalar aragtirilir ve degerlendirilir.

e Satin alma niyeti: Alicinin belirli siire zarfinda belirli markanin belirli
birimlerinden almasina yonelik plana etkisi bulunan zihinsel bir olgudur.

e Satin alma karari: Tiiketici segenekler i¢inden iirline karar verip satis
noktasindan alir. Bu asamada ¢alisanlarin davranisiyla tutumlar: tiiketici
kararinda etkilidir, ¢alisan olmamasi halinde ise magaza gorselligi one ¢ikar.

e Satin alma sonrasi davramslar: Uriine yonelik tiiketici tatmini ya da
tatminsizligi satin alim sonrasi davranislar etkilemektedir. Tatmin durumunda

tirtiniin tekrar satin alimina yonelik daha yiiksek bir isteklilik s6z konusu olur.

Konuyla ilgili literatiirde, davranistan hemen 6nce meydana gelen degisken

olan niyet asamasinin, davranisin gergeklestirilmeye hazir olma durumu olarak ifade
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edildigine ve davranisa yonelik tutumun bir fonksiyonu olduguna yer verilmektedir
(Cakir ve Ozhan Dedeoglu, 2020, s. 58). Nitekim tiiketici davraniglar1 bakimindan,
davranig niyeti ile de tiiketicinin davranista bulunmasina yonelik olarak tiiketici

egilimini etkileyen bir unsur belirtilmektedir (Bozyigit ve Akkan, 2011, s. 103).

Dolayisiyla satin alma niyeti tiiketicinin Ongoriilebilir davraniglarini
gostermektedir (Ozgifei, 2020, s. 210). Bu dogrultuda, tiiketicilerin gelecekte bir iiriinii
satin almaya yonelik istekliligi ile satin almay1 planlamasi olasiligini ifade eden satin
alma niyetinde artig olmasi, satin alma olasiliginda da artisa sebep olmaktadir (Zeren

ve Gokdagli, 2017, s. 92).

4.9. Satin Alma Niyeti Kavramm

Fikrin davranisa doniisiimiiniin gerceklesebilmesi i¢in ilk olarak zihinde ifade
edilmesi gerekmektedir. Baska bir deyisle, ileriye yonelik diistiniilen faaliyetlere dair
basit bir beklenti degil, s6z konusu unsurlarin gergeklesmesine dair bir sorumluluk
gerekir. Bu kavram niyet olarak adlandirilir ve inanglarla tutumun, tutum ile de
davranigin birbirlerini etkiledigi bir durumu ifade etmektedir (Kiilter Demirgiines,

2015, s. 57).

Tutum ve davranis iliskisinde 6nemli bir yere sahip olan niyet kavrami, bir
seyl yapmaytr daha evvelden isteyerek tasarlamak anlamina gelmektedir. Bu
dogrultuda bir davramisin gerceklestirilmesine dair fiili iradenin Onemli bir
gostergesidir (Mutlu vd., 2011, s. 55). Nitekim niyet kavraminin sozliikte yer alan
anlamiyla da “Bir seyi yapmayr onceden isteyip diigiinme, maksat” seklinde

tanimlandig1 goriilmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2011, s. 1776).

Dolayisiyla, tutum ile davranis arasindaki iligkide anahtar bir role sahip olan
niyet kavrami, satin alima iligkin alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alimin
meydana gelmesi siiregleri arasinda gergeklesmektedir (Akoglan Kozak ve Dogan,

2014, s. 65).
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Satin alma niyeti kavrami ise, sade bir tanimlamayla, tiiketicinin iirlinii veya
hizmeti satin almaya yonelik tercihi olarak ifade edilebilmektedir (Solang vd., 2017,
s. 55). Bu dogrultuda satin alma niyeti, genel anlamda bir {irliniin satin alinmasi egilimi
olarak ifade edilebilmektedir ve tliketicinin herhangi bir {iriinii ileriki donemde satin
almasina dair istekliligi kapsaminda Slgiilebilmektedir (Bozyigit ve Akkan, 2011, s.
103). Bir bagka deyisle satin alma niyeti, miisterinin ileride satin alim davranisina hazir
olmas1 vaziyetini veyahut bu dogrultudaki planini kapsayan bir kavramdir (Cakir ve
Ozhan Dedeoglu, 2020, s. 58). Bu dogrultuda satin alma niyeti, miisterinin hizmeti
veya lriinii satin almasina iligkin algisal kanaat diizeyini belirtir (Akoglan Kozak ve

Dogan, 2014, s. 65).

Dolayistyla satin alma niyeti kavramui ile tiiketicinin bir markanin belli bir
tirtintinii belli bir zaman zarfinda arzu ettigi miktarda satin almasi ifade edilmektedir
(Vezir Oguz ve Bilgen, 2017, s. 61). Bir baska deyisle, satin alma niyeti kavramu,
tiiketicinin birgok markanin yer aldigi bir pazarda karsilastirma yapmak suretiyle bir
markada karar kilmasi ve satin alma arzusu olarak tanimlanmaktadir (Y1ldiz ve Kog,
2017, s. 90). Bu dogrultuda satin alma niyeti, planlanmamis satin alma ve kismen
planli satin alma ile tam planli satin alma olmak {izere t¢ farkli sekilde

gerceklesebilmektedir (Uniivar, Kiling, Sar1 Gok ve Salvarci, 2018, s. 24):

e Planlanmams satin alma: Tiiketicinin magazada bir {irlin kategorisi ile bir
marka satin almaya yonelik karar vermesidir. Bir diirtii s6z konusu oldugunda
satin alma davranisi seklinde kabul edilebilmektedir.

¢ Kismen planh satin alma: Tiiketicinin iiriinii satin almadan evvel sadece {iriin
kategorisine ve belli bir unsura yonelik karar verdigini ifade eder. Marka ile
cesitlere ise sonrasinda tiiketici magazada karar verir.

e Tam planh satin alma: Tiiketicinin magazaya gitmeden evvel hangi {iriin ile

markay1 satin alacagina dair karar vermesini ifade eder.

Satin alma niyetini, uyaranlara yonelik tiiketicinin belirleyici tepkisini
gosteren, kritik satin alma karar siireci asamalar1 iginde en 6nemlilerden biri seklinde
gosterebilmek miimkiindiir (Mutlu vd., 2011, s. 55). Zira satin alma niyeti, tiiketicinin

uyaranlara yonelik olarak belirleyici tepkisini giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Bununla
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birlikte, satin alma niyeti, ¢esitli sekillerde kendisini gosterebilmektedir. Bu
dogrultuda iiriin ile marka belirleme, {iriin kategorisi belirleme, iiriin sinifi belirleme,
genel bir gereksinimi belirleme veya bir gereksinimi belirleme gibi bi¢imlerde
gerceklesebilir (Tirkmen vd., 2016, s. 380-381).

Satin alma niyeti kavramu ile tliketicilerin iiriin satin alirken hangi firmay1
sececegine dair bir tahmin ifade edilmekte ve tiiketicilerin s6z konusu iirtinle ilgili
degerlendirme ya da tutumlar1 belirtilmektedir. Farkli dig faktorlerin olusturdugu
etkiyle birlikte tiiketicilerin satin almaya yonelik istekliligini gostermektedir

(Yorulmazer ve Dogan, 2017, s. 59).

Tiiketici satin alma niyeti agisindan temele bakildiginda ise hizmet, {irin ya
da markanin secilmesi, satin alim zaman: ile miktara dair bilgiler bulunmaktadir.
Pazarlamacilar acisindan satin alma niyetinin biliniyor olmast ile tiiketicinin ne satin
alacaginin daha oOnceden anlasilabilmesi miimkiin olmaktadir. Bu dogrultuda
pazarlamacilarin ~ siklikla tiiketici niyetinin ~ Olgiilmesi amaciyla arastirma
gerceklestirdikleri ifade edilmektedir (Akoglan Kozak ve Dogan, 2014, s. 65). Zira
satin alma niyeti kavramiyla satin alma davranis1 gerceklestirilmeden evvel, daha
onceden kararlastirilmis bir neticenin elde edilmesi belirtilmektedir ve pazarlamacilar
acisindan da niyetlerin davranisa doniistiiriilmesi durumunda basar1 saglanmis

olmaktadir (Saglam ve Saglam, 2016, s.36).

4.10. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyeti, gelecekte satin alma davranisini gerceklestirecek
tiketicinin  bir iriin veyahut hizmeti satin almasmna dair ihtimal seklinde
belirtilmektedir (Yildiz ve Kog, 2017, s. 90). Bununla birlikte {iriin se¢imi esnasinda
bir¢ok faktor tliketicinin niyetini etkileyebilmektedir (Younus, Rasheed ve Zia, 2015,
s. 9). Dolayisiyla baska kisilerin tesiri veya beklenmedik bir durumun ortaya ¢ikmasi
gibi sebeplerin s6z konusu olmasiyla satin alinan iiriin veyahut hizmet ile kisinin satin
alma niyetinde oldugu iiriin veyahut hizmet farkli olabilmektedir (Bozyigit ve Akkan,
2011, s. 103).
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Tiiketicilerin iirlin ya da hizmete yonelik degerlendirmeleri ile tutumlari satin
alma niyetinde 6nem tagimaktadir. Zira tiiketiciler, {irlin veyahut hizmeti satin alima
deger gordiikleri anda s6z konusu {iriin ya da hizmeti satin almaktadir. Tiiketici kimi
zaman satin alma eylemini gerceklestirmese de s6z konusu durum davranigsal anlamda
bir niyettir. Cilinkii tiiketiciler satin alma tercihini gerceklestirmeden evvel sahip
olduklar1 tecriibelerden ve deger yargilarindan faydalanirlar (Vezir Oguz ve Bilgen,
2017, s. 61). Dolayistyla deger, kurumlarca sunulan miikemmellik, deneyim, algilama
ve de tutum benzeri hissiyatlar bireysel satin alma niyetinde tesir gosterebilmektedir
(Yorulmazer ve Dogan, 2017, s. 59). Nitekim tiiketicinin satin alma niyetinin pazarda
yer alan diger iiriinlerle gergeklesen rekabete bagli oldugu ifade edilirken, bu nedenle
de s6z konusu niyetin zaman igerisinde degisebilecegine yer verilmektedir (Yildiz ve

Kog, 2017, s. 90).

Bu dogrultuda satin alma niyeti birgok degiskenden pozitif ya da negatif
olarak etkilenebilmektedir. Bu degiskenler arasinda {irlin ile hizmet kalitesi, satis ile
satig temsilcisinin etkinligi ve ayrica miisteri ile satig temsilcisinin arasindaki iliski
gibi unsurlar yer alirken, bu faktorlere ilave olarak, miisterinin satistan memnuniyeti
de yer almaktadir (Akoglan Kozak ve Dogan, 2014, s. 66). Bununla birlikte konuyla
ilgili literatiirde algilanan fayda ile giiven degiskenleri de tiiketicilerin satin alma
niyetinde etkili degiskenler olarak gosterilmektedir (Pmar, Yilmaz ve Giingordi
Belbag, 2019, s. 371). Dolayisiyla satin alma niyetine tesir eden baslica faktorler
arasinda magaza, marka, fiyat, indirim, reklam ile satis promosyonu ve iriin ile
ambalaj gibi unsurlar da yer alirken (Tiirkmen vd., 2016, s. 381), bireylerin satin alma
eylemi esnasinda etkilendikleri cevresel faktorlerin yani sira, marka bagliligi ve giiveni
gibi bireylerin soyut olarak etkilendigi faktorler de bulunmaktadir (Saglam ve Saglam,
2016, s. 36).

Nihai satin alma kararinin baslica gostergesi seklinde ifade edilen satin alma
niyeti, risk algis1 tiplerinin tiimiiyle negatif yonlii olarak belirtilmektedir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin riski daha fazla algilamalar1 halinde ya satin alma niyetleri
ortadan kalkmaktadir ya da niyetin diismesi nedeniyle tiiketiciler satin alma yoniindeki
davraniglarin1 ertelemektedir (Cakir ve Ozhan Dedeoglu, 2020, s. 58). Ayrica,
tiiketicilerin giiven duyduklar1 kaynaklardan aldiklar bilgilerin, sahip olduklar1 satin
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alma niyetini etkilemesine miisaade ettikleri belirtilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin, arkadaslar, aile ile tanidiklardan kuvvetli bi¢imde etkilendigine de yer

verildigi goriilmektedir (Topal ve Nart, 2017, s. 132).

Tiiketicilerin tecriibeleri ile deneyimlerini ve sahip olduklar1 algilarini
agizdan agiza iletisim ile gevresine yaymasi tiiketici davranmiglarinin bigimlenmesi
acisindan Onem tagimaktadir. Zira agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin sahip
olduklar1 beklentileri, farkindaliklari, algilamalari, tutumlari, davranis niyetlerini ve

ayrica davranislarini etkilemektedir (Marangoz, 2007, s. 397).

Satin alma niyetinin elektronik agizdan agiza iletisim agisindan en popiiler
degiskenlerden biri olduguna yer verilmektedir. Cevrimigi miisteri incelemelerinin
olumlu veya olumsuz olmasinin miktarina bagl olarak miisterilerin tutumlarinin da
olumlu veya olumsuz hale gelebilecegine de deginildigi goriilmektedir (Bataineh,
2015, s. 128). Konuyla ilgili literatiirde sosyal medya algisinin satin alma niyetinde
olumlu etki gosterdigine de yer verilmektedir (Zeren ve Gokdagli, 2017, s. 92).
Nitekim artan sosyal medya kullanimi, miisterilerin  fikir  aligverisi

gerceklestirebilmelerine imkan saglamaktadir (Ozgifci, 2020, s. 210).

Bu dogrultuda tiiketicilerin yiiksek giiven hissettigi sosyal medyada bulunan
elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti ile satin alma karar siirecinde
etkiye sahip oldugu ifade edilirken, tiiketicilerin, sosyal medya mecralarinda
gerceklestirilen Onerileri baz alarak yaptiklari satin alim oraniin ise %49 ile %90

arasinda olduguna yer verilmektedir (Topal ve Nart, 2017, s. 132).

Gelinen noktada internet erisiminin ve kullanim oraninin artmasiyla birlikte,
bilgiye, iiriin ve hizmete ulasim siirecinin sekil degistirdigine deginilmektedir. Bu
degisimler neticesinde ise tiiketicilerin ¢evrimig¢i liriin inceleme ve satin alima
yonlendigine yer verilmektedir. Sosyal medya mecralarinin da kisilere en uygun iiriin
ve hizmete yonelik bilgi aligverisi i¢in bir ortam sunduguna ve igletmeler icin ise
iletisim ve pazarlama agisindan yeni bir kanal imkan1 sagladigina dikkat ¢ekilmektedir

(Ozgifci, 2020, s. 206-207).
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5. INTERNETTE YER ALAN TUKETICi YORUMLARININ
SATIN ALMAYA ETKISi

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimlizde teknoloji alanindaki hizli de§isim ve internetin git gide
yayginlasarak giinliik hayatin bir pargasi olmasiyla perakende alaninda da degisim ile
gelismeler yasanmaktadir. Internet, pazarlamada yeni kanal olma &zelligiyle 6ne
cikmakta, elektronik perakendecilik de tiiketiciler igin etkilesim, gesitlilik, bilgi
yogunlugu ve global manada erisme imkan1 sunmaktadir. Tiiketiciler tipki magazada
oldugu gibi internet lizerinden gergeklestirilen aligveris esnasinda da ani kararlarla

satin alim gergeklestirebilmektedir (Enginkaya, 2006, s. 10-12).

Sozli iletisim, iletisimin en temel metotlarindan biri olurken, agizdan agiza
iletisim kavrami ise pazarlama alaninda giiniimiizde 6ne ¢ikan bir kavram durumuna
gelmistir. Bununla birlikte, agizdan agiza iletisim faaliyetleri yliz ylize
gerceklesebildigi gibi internet ortaminda da meydana gelebilmekte ve olumlu
olabilecegi gibi olumsuz da olabilmektedir (Giilmez ve Ozaltin Tiirker, 2015, s. 65-
66). Nitekim konuyla ilgili literatiirde olumlu agizdan agiza iletisimin satin alma
kararini etkiledigine yer verilirken (Boga ve Basct, 2016, s. 470), olumsuz bir bilginin
ise satin alma karar1 asamasinda olumlu bilgiye gore daha fazla etkiye sahip oldugu

belirtilmektedir (Avcilar, 2005, s. 336).

Tiiketicilerin internet iizerinden gerceklestirdikleri aligveriste ani bicimde
karar verilebildigi g6z 6niinde bulunduruldugunda agizdan agiza iletisim metotlarinin
tiikketici tercihlerinde kuvvetli sekilde tesir gosterebilme ihtimali dikkat ¢ekmektedir.
Zira tiiketiciler satin alma karar1 verirken belirsizligi ve riski azaltmada elektronik
agizdan agiza iletisimi kullanma egilimi gdstermektedir (Sarusik ve Ozbay, 2012, s.
5-6). Nitekim cevrimig¢i aligveris yapan tiiketici i¢in, iirlin satin alinmadan Once
elektronik agizdan agiza iletisim faaliyeti gerceklestirilmesinin de rutin bir islem
olduguna yer verilmektedir (Aydin, 2014, s. 14). Elektronik agizdan agiza iletisimin,
satin alma kararini, karar silirecini ve ayrica satin alma niyetini pek ¢ok acidan

etkiledigine deginilmektedir (Cakir vd., 2017, s. 112).
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Gergeklestirilen bu ¢aligmada, internette yer alan tiiketici yorumlariin satin
almaya etkisinin incelenmesi i¢in elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Calismada ayrica demografik degiskenlerin sz

konusu etki tizerindeki diizenleyici rolii de arastirilmaktadir.

Literatiirde sosyal medya ve elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin aragtirildig1 ¢aligmalarda elektronik agizdan agiza iletisimin
yaygin bir bigimde tek bir davranis olarak alindigina dikkat ¢ekilmektedir (Topal ve
Nart, 2017, s. 132). Bu ¢alismada elektronik agizdan agiza iletisimin tek bir boyut
yerine daha evvel s6z konusu 6rneklem grubuyla ¢alisilmamis olan birden fazla boyut
ile ¢alisilarak satin alma niyeti lizerindeki etkisinin aragtirilmasi 6nem tasimaktadir.
Zira hem birden fazla boyut ile hem de yeni bir 6rneklem grubu ile ¢aligmanin

gerceklestirilmesiyle konuyla ilgili literatiire katki saglanmasi hedeflenmektedir.

5.2. Anakiitle ve Orneklem

Anakiitle, aragtirmacinin aragtirmak istedigi insan, olay ya da ilgi cekici
unsurlarin tamamini ifade eder. Bu nedenle anakiitleler elemanlardan meydana gelir
ve her bir eleman da anakiitlenin tek bir tiyesini ifade eder. Maliyet ve vakit gibi
sebeplerle kimi durumlarda anakiitlenin tamamindan veri toplamak miimkiin degildir.
Bu nedenle anakiitleye genellenebilir bir 6rneklem iizerinden veri toplanmaktadir. Zira
orneklem, anakiitlenin alt kiimesidir ve kendi i¢inde secilen bazi {iyelerden meydana
gelir (Sekaran, 2003, s. 265-267). Nitekim Orneklemenin maksadi tahmin
yapilmasidir. Ornekleme sayesinde daha genis captaki veriler hakkinda genelleme

yapilabilmesi miimkiin olmaktadir (Cakic1, Oguzhan ve Ozdil, 2011, s. 113).

Tekirdag’da gerceklestirilen arastirmanin anakiitlesini internetten aligveris
yapan farkli yas gruplarindan olan ve farkli gelir durumuna sahip olan tiiketiciler
olusturmaktadur. Ilgili anakiitle biiyiikliigiiniin tamamina ulasilmas1 zaman ile maliyet
kisitlar1 nedeniyle miimkiin olmadigindan arastirmada orneklemle c¢alisilmistir.
Ornekleme teknigi icin ise kolayda drnekleme tercih edilmistir. Kolayda érnekleme

teknigi ise, anakiitle iiyeleri icinden, bilgi toplamak i¢in en ideal olan kisilere
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gidilmesini ifade eder. Bu yoniiyle kolayda 6rnekleme, temel bilgilerin hizli ve verimli
bir sekilde temin edilmesi i¢in en ideal yontem olarak gosterilmektedir (Sekaran, 2003,

5. 276-277).

Literatiirde, anakiitle biytikligi 1.000.000 oldugunda, orneklem
blyiikligliniin 384 olmasinin yeterli olduguna yer verilmektedir (Krejcie ve Morgan,
1970, s. 608). Lorcu (2015, s. 18) da 0,05 6rnekleme hatasi i¢in, 1.000.000’dan
100.000.000’a kadar olan anakiitle biiylikliigii icin 6rneklem biiytlikliigiiniin 384
olmasinin yeterli olduguna yer vermektedir. Gergeklestirilen bu calismada da

orneklem grubunu olusturan katilimci sayist 384 kisi olmustur.

5.3. Veri Toplama Araci

Gergeklestirilen arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi i¢in anket teknigi
kullanilmistir. Anket teknigi, katilimcilarin davraniglari, niyetleri, tutumlari,
farkindaliklari, motivasyonlar1 ve demografik ve yasam tarzi ozellikleriyle alakali
cesitli sorularin yapilandirilmis sekilde sorulabilecegi bir yontemdir. Bu yontemde
sorular daha onceden belirlenmis bir sira ile yoneltilmektedir (Malhotra ve Birks,

2006, s. 224).

Veri toplama araci olarak Bataineh (2015) tarafindan gelistirilen ve algilanan
elektronik agizdan agiza iletisime gilivenilirlik, nicelik ve nitelik olmak iizere li¢ boyut
ile yer veren Olcek ile satin alma niyeti dl¢eklerinden faydalanilmistir. Bataineh’in
(2015) gerceklestirmis oldugu ¢alismada elektronik agizdan agiza iletisime yonelik
Olcek 13 ifadeden olusurken, satin alma niyeti 6lgegi ise 4 ifadeden olugsmaktadir. S6z
konusu ¢alismada ayrica kurumsal imaj da 8 ifade ile 6l¢iilmiistiir ancak kurumsal imaj
degiskeni bu arastirmanin kapsaminda yer almadigi icin ilgili ifadelere yer
verilmemistir. Elektronik agizdan agiza iletisim ile satin alma niyetine yoOnelik
ifadelerin ¢evirisi aragtirmaci tarafindan gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda 6lgeklerde
yer alan ifadeler caligma kapsamina uygun sekilde uyarlanarak arastirmaya dahil

edilmistir.
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Katilimcilardan yanitlar 5°1i Likert ile alinmistir. “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmryorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” segenekleriyle katilimcilardan yanitlar alinmistir. Katilimcilardan
demografik verilerin toplanmasi i¢in ise arastirmaci tarafindan hazirlanan sorular
yoneltilmistir. Katilimeilar yag araliklarini, cinsiyetlerini, egitim durumlarini, aylik
gelirlerini, internet erisimini agirlikli olarak sagladiklar1 platformlari, giinliik internet
kullanim siirelerini, aligveris i¢in agirlikli olarak tercih ettikleri mecrayi, internetten
aylik aligveris sikliklarini ve sosyal medya profillerinin olup olmadigin1 formda yer
alan ilgili sorularla yanitlamislardir. Katilimecilardan alinan yanitlar neticesinde

toplanan veriler bilgisayar ortaminda kaydedilmistir.

5.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlarinin satin alma niyetine etkisi ile
so6z konusu etkide demografik degiskenlerin diizenleyici roliiniin incelenmesinin

amaglandig arastirmanin modeli Sekil 5.1°de yer almaktadir.

Sekil 5.1: Arastirma Modeli

( Demografik Degiskenler \

Yas Aralig1

Algveris Icin Agirlikli Olarak Tercih Edilen Mecra

Internetten Aylik Aligveris Siklig1

\Q ~/

/ Algilanan Elektronik \ [ \

Agizdan Agiza iletisim

e-AAI - Giivenilirlik

h 4 > Satin Alma Niyeti

e-AAI - Nitelik

\ e-AAI - Nicelik / \ j

76




Sebepli eylem teorisine gore, davranigin belirleyicisi olarak gdsterilen niyet,
tutum ve siibjektif normun ise bir fonksiyonu olarak belirtilmektedir. Tutumu
etkileyen unsurlar arasinda ise yasin da oldugu ifade edilmektedir. Ayrica tutum,
Ogrenilmis algiy1 icermesi, eyleme yonelik yatkinlik olusturmasi ve eylemin olumlu
ya da olumsuz olabilmesi gibi ii¢ 6zellige de sahip olarak belirtilmektedir. Siibjektif
normu etkileyen unsurlar arasinda ise, bireyin 6nem verdigi kisilerin bir fiilin
yapilmas1 ya da yapilmamasi gerektigi diisiincesine yonelik algmin bulundugu

belirtilmektedir (Topal vd., 2020, s. 88-89).

Satin alma niyetini etkileyen unsurlara bakildiginda ise magaza, fiyat, satis
promosyonu gibi unsurlarin (Tirkmen vd., 2016, s. 381) yam sira, {riin ile hizmet
kalitesi, satis ile satis temsilcisinin etkinligi ve miisteri ile satis temsilcisinin arasinda
yer alan iligski ve miisterinin satistan duymus oldugu memnuniyetin yer aldig: ifade

edilmektedir (Akoglan Kozak ve Dogan, 2014).

Literatiirde ayrica, satin alma niyetinin elektronik agizdan agiza iletigsim
bakimindan en popiiler degiskenlerden biri olduguna ve c¢evrimigi miisteri
incelemelerinin olumlu veya olumsuz olmasinin miktarina gore miisteri tutumlarinin
da olumlu veya olumsuz olabilecegine deginildigi de goriilmektedir (Bataineh, 2015,

s. 128).

Konuyla ilgili literatiir dogrultusunda hazirlanan arastirma modeli neticesinde

gelistirilen hipotezler ise su sekildedir:

Hi: Elektronik agizdan agiza iletisimin gilivenilirlik boyutunun satin alma

niyeti lizerinde istatistiki olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Hz: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyeti

uzerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyeti

uzerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma

niyetine etkisinde yas araliginin diizenleyici rolii vardir.
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Hs: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine

etkisinde yag araliginin diizenleyici rolii vardir.

He: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine

etkisinde yag araligiin diizenleyici rolii vardir.

H7: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma
niyetine etkisinde aligveris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii

vardir.

Hs: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine

etkisinde aligveris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir.

Ho: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine

etkisinde aligveris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir.

Hio: Elektronik agizdan agiza iletisimin gilivenilirlik boyutunun satin alma

niyetine etkisinde internetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici rolii vardir.

Hi1: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine

etkisinde internetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici rolii vardir.

Hi2: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma

niyetine etkisinde internetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici rolii vardir.

5.5. Bulgular

Arastirma kapsaminda toplanan veriler nicel analiz teknigiyle istatistiksel
olarak analiz edilmistir. Calisma kapsaminda tanimlayici istatistikler, agimlayici
faktor analizi, giivenirlik testleri ve normallik testi gerceklestirilmistir. Ayrica fark
testlerinin gergeklestirilmesinde t-testi uygulanirken, degiskenlerin arasindaki iliskiye
bakilmas1 amaciyla korelasyon analizi ve degiskenlerin etkisine bakilmasi i¢in de

regresyon analizi gergeklestirilmistir.
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5.5.1. Tammlayic Istatistikler

Arastirmanin 6rneklem grubunu olusturan katilimcilara yonelik cinsiyet, yas
araligi, egitim durumu ve aylik gelirle alakali demografik bilgilere dair istatistiki

veriler Tablo 5.1°de gosterilmektedir.

Tablo 5.1: Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Frekans Yiizde
Erkek 185 48,18
Cinsiyet Kadin 199 51,82
Toplam 384 100
18-24 177 46,09
25-31 62 16,15
32-38 36 9,38
39-45 29 7,55
Yas e 46-52 31 8,07
53-59 29 7,55
60 ve tizeri 20 5,21
Toplam 384 100
Ilkokul 4 1,04
Ortaokul 12 3,13
Lise 53 13,80
Onlisans 71 18,49
Faitim durumu Lisans 204 53,13
Yiiksek Lisans 35 9,11
Doktora 5 1,30
Toplam 384 100
3000 TL ve alt1 187 48,70
3001-4500 TL 62 16,15
4501-6000 TL 48 12,50
Ayhk gelir 6001-7500 TL 36 9,38
7501-9000 TL 24 6,25
9001 TL ve iizeri 27 7,03
Toplam 384 100
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Arastirmaya katilan 384 kisiden 199°u kadin, 185’1 ise erkektir. Katilimcilar

igerisinde kadinlarin oranm1 %51,82 olurken, erkeklerin orani ise %48,18 olmustur.

Katilimecilarin yaslarina bakildiginda, en yiiksek katilimer sayisinin yer aldigi
yas araligi 177 kisi ile 18-24 yas grubu olmustur. S6z konusu grup katilimcilar
igerisinde %46,09 orana sahiptir. 25-31 yas grubu 62 kisi ile %16,15 orana sahipken,
32-38 yas grubu 36 kisi ile %9,38 orana sahiptir. 39-45 yas grubu 29 kisi ile %7,55
orana sahip olurken, 46-52 yas grubu ise 31 kisi ile %8,07 orana sahiptir. 53-59 yas
grubu 29 kisi ile %7,55 orana sahipken, 60 ve iizeri yas grubu ise 20 kisi ile %5,21

orana sahiptir.

Katilimcilarin egitim durumlariyla alakali sonuglara bakildiginda, egitim
durumu ilkokul olan katilimcilar 4 kisi ile %1,04 orana sahipken, egitim durumu
ortaokul olan katilimcilar ise 12 kisi ile %3,13 orana sahiptir. Egitim durumu lise olan
katilimcilar 53 kisi ile %13,80 orana sahip olurken, egitim durumu Onlisans olan
katilimcilar ise 71 kisi ile %18,49 orana sahiptir. Egitim durumu lisans olan
katilimcilar 204 kisi ile en yliksek oran olan %53,13’e sahip olurken, egitim durumu
yiiksek lisans olan katilimcilar 35 kisi ile %9,11 ve egitim durumu doktora olan

katilimcilar da 5 kisi ile %1,30 orana sahiptir.

Katilimcilarin aylik gelirine bakildiginda ise, en yiiksek katilimcinin yer
aldig1 gelir grubu 187 kisi ile 3000 TL ve alt1 olmustur. S6z konusu grup katilimeilar
icerisinde %48,70 orana sahiptir. 3001-4500 TL aylik gelir grubu 62 kisi ile %16,15
orana sahip olurken, 4501-6000 TL aylik gelir grubu ise 48 kisi ile %12,50 orana
sahiptir. 6001-7500 TL aylik gelir grubunda yer alan 36 kisi %9,38 orana sahipken,
7501-9000 TL aylik gelir grubunda yer alan 24 kisi %6,25 orana ve 9001 TL ve iizeri
aylik gelir grubunda yer alan 27 kisi de %7,03 orana sahiptir.

Aragtirmanin 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin internet erisimini
agirlikli olarak sagladiklart platform, giinliik internet kullanim siiresi, aligveris igin
agirlikli olarak tercih edilen mecra, internetten aylik aligveris siklig1 ve sosyal medya
profili olup olmadig: gibi internet kullanimina yonelik istatistiki veriler ise Tablo 5.2

tizerinde belirtilmektedir.
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Tablo 5.2: Katihmeilarin Internet Kullanimina Yonelik Bilgileri

Frekans Yiizde

internet erisiminin Bilgisayar 80 20,83
agirhkh olarak Telefon 304 79,17
saglandig platform Toplam 384 100
1 saatten az 15 3,91
1-2 saat arast 71 18,49
3-4 saat arasi 90 23,44
5-6 saat arasi1 93 24,22

Giinliik internet
7-8 saat arasi 54 14,06

kullanim siiresi
9-10 saat arasi 26 6,77
11-12 saat arasi1 12 3,13
12 saatten fazla 23 5,99
Toplam 384 100
Aligveris icin agirhikl Fiziksel Magaza 181 47,14
olarak tercih edilen Internet Magazasi 203 52,86
mecra Toplam 384 100
Ayda 1’den az 150 39,06
Ayda 1-5 170 44,27
Ayda 6-10 39 10,16
Ayda 11-15 8 2,08

internetten ayhk alisveris
Ayda 16-20 8 2,08
sikhig1

Ayda 21-25 6 1,56
Ayda 26-30 2 0,52
Ayda 30’dan fazla 1 0,26
Toplam 384 100
Var 350 91,15
Sosyal medya profili Yok 34 8,85
Toplam 384 100
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Katilimcilarin  internet erisimini  agirlikli  olarak sagladigi platforma
bakildiginda internet erisimini agirlikli olarak telefon ile gergeklestiren 304 kisinin
%79,17 orana sahip oldugu, internet erisimini agirlikli olarak bilgisayar ile

gercgeklestiren 80 kisinin ise %20,83 orana sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin orneklem grubunda yer alan katilimcilarin giinliik internet
kullanim siiresine bakildiginda, kullanim siiresi 1 saatten az olanlar 15 kisi ile %3,91
orana sahipken, kullanim siiresi 1-2 saat olanlar 71 kisi ile %18,49 orana sahiptir.
Kullanim siiresi 3-4 saat olanlar 90 kisi ile %23,44 orana sahip olurken, kullanim
stiresi 5-6 saat olanlar 93 kisiyle %24,22 orana sahiptir. Kullanim siiresi 7-8 saat
olanlar 54 kisi ile %14,06 orana sahipken, kullanim siiresi 9-10 saat olanlar 26 kisiyle
%6,77 orana sahiptir. Kullanim siiresi 11-12 saat olanlar 12 kisi ile %3,13 orana

sahipken, kullanim siiresi 12 saatten fazla olanlar ise 23 kisiyle %5,99 orana sahiptir.

Katilimeilarin - aligveris i¢in agirlikli  olarak tercih ettikleri mecraya
bakildiginda, internet magazasi tercih eden 203 kisi %52,86 orana sahip olurken,

fiziksel magaza tercih eden 181 kisi ise %47,14 orana sahiptir.

Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan katilimecilarin internetten aylik
aligveris sikligina bakildiginda, internetten aylik aligveris siklig1 ayda 1°den az olanlar
150 kisi ile %39,06 orana sahipken, ayda 1-5 arasi olanlar ise 170 kisi ile %44,27 orana
sahiptir. Ayda 6-10 olanlar 39 kisi ile %10,16 orana sahip olurken, ayda 11-15 olanlar
8 kisiyle %2,08 orana sahiptir. Ayda 16-20 olanlar 8 kisi ile %2,08 orana sahipken
ayda 21-25 olanlar 6 kisi ile %1,56 orana sahiptir. Ayda 26-30 olanlar 2 kisi ile %0,52

orana sahip olurken, ayda 30’dan fazla olanlar ise 1 kisi ile %0,26 orana sahiptir.

Katilimcilarin sosyal medya profili olup olmadigina bakildiginda ise 350
katilimcinin sosyal medya profiline sahip oldugu ve oranlarinin %91,15 oldugu
goriiliirken, 34 katilimcinin ise sosyal medya profiline sahip olmadig1 ve oranlarinin

%8,85 oldugu goriilmektedir.
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5.5.2. Faktor Analizi ve Giivenirlik Testleri

Faktor analizi, bir dizi degisken arasinda potansiyel iligkilerin incelenmesine
olanak tanir. Bu dogrultuda faktor analizi ile aralarinda iliski olan degiskenler i¢in veri
indirgeme ve 0zetleme yapilarak ¢ok sayidaki degisken birkag¢ temel faktor ile temsil

edilebilmektedir (Malhotra ve Birks, 2006, s. 571-572).

Giivenirlik kavrami ise, 6l¢lim igin kullanilan arag ile 6l¢limii gergeklestirilen
unsur degigsmeden tekrar Ol¢iim yapildiginda ayni sonucun alinmasini ifade eder.
Dolayisiyla giivenirlik, iki 6l¢lim arasindaki tutarliligin derecesidir (Black, 2002, s.
80-81).

Bu dogrultuda elektronik agizdan agiza iletisimin faktorlerinin belirlenmesi
amaciyla Olgekte yer alan ifadeler agimlayici faktor analizi ile analiz edilmistir. S6z

konusu analizde Varimax déndiirme uygulanmistir.

Faktor analizinin neticesinde 1’den biiyiik 6z degere sahip bilesenler, faktor

sayisinin kag¢ adet olacagin1 gostermektedir (Floyd ve Widaman, 1995, s. 291).

Acimlayici faktor analizi neticesinde 1’den biiyiik 6z degeri olan dort faktor
oldugu goriilmiis, ancak dordiincii faktorde yalnizca bir ifade olmasi nedeniyle s6z
konusu 10. ifade analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Tekrarlanan
faktor analizi neticesinde 1’den biiyiik 6z degeri olan {i¢ faktor oldugu goriilmiis, ancak

13. ifade binisik olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir.

Faktor analizinin anlamli olmasi i¢in degiskenler arasinda korelasyon olmasi
gerekmektedir. Ayrica faktor modelinin uygunlugunu test etmek i¢in bakilmasi
gereken istatistikler vardir. Bu dogrultuda Bartlett kiiresellik testi ile Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ornekleme yeterliligine bakilir. Bartlett kiiresellik testinin 0,05
anlamlilik diizeyinden kiiciik olmas1 gerekirken, Kaiser-Meyer-Olkin degerinin ise

0,50’den biiyiik olmasi gerekir (Malhotra ve Birks, 2006, s. 577-578).

Tekrarlanan faktor analizi neticesinde p degerinin 0,000 oldugu, Kaiser-
Meyer-Olkin degerinin ise 0,787 oldugu goriilmiistiir. Faktorlere bakildiginda ise

toplam varyansin %65,986’sin1 agiklayan ve 1’den biiyiik 6z degeri bulunan ¢ faktor
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oldugu goriilmiistiir. Varimax dondiirme neticesinde birinci faktoriin 6z degeri 3,160

olurken toplam varyansin ise %28,731’ini agiklamaktadir. ikinci faktoriin 6z degeri

2,480 olurken toplam varyansin %22,547sini agiklarken, {i¢iincii faktoriin 6z degeri

1,618 olurken toplam varyansin ise %14,708’ini agiklamaktadir. A¢imlayici faktor

analizi neticesinde ulasilan sonuglara ve s6z konusu faktorlere iligkin giivenirlik

analizi neticesinde ulasilan Cronbach Alfa degerlerine Tablo 5.3’te belirtilmistir.

Tablo 5.3: Elektronik Agizdan Agiza lletisim Faktor Analizi

. Ozdeger
Faktor ifade l;;lil;lt((:ir (Varyansin Cr()Ar:?:Ch
Acikladig1 %)
4) Sosyal agda iletisim halinde oldugum
kisiler fikirlerini her zaman diiriist bir ,807
bigimde sunarlar
3) Sosyal agda iletisim halinde oldugum
kisiler bagkalarma yardim etmek i¢in var | ,804
.. .| glcleriyle gayret gosterecek kisilerdir 3,160
Gitvenilirlig 1) Sosyal agda iletisim iginde oldugum (%28,731) 854
- . A A ,800
¢ogu kisi giivenilebilir kisilerdir
5) Sosyal agda iletigim halinde oldugum
.. . e ,786
kisilere inanabilirim
2) Sosyal agdaki kisilerle fikir aligverisi 743
yapabilecegim konusunda giivenim tam ’
7) Internette yer alan tiiketici yorumlari
o ,810
anlasilabilirdir
8) Internette yer alan tiiketici yorumlar: 803
yar(.hmm olur ' 2 480
Nitelik 6) I_nternette yer alan tiiketici yorumlari 768 (%22,547) ,789
nettir
9) Internette yer alan tiiketici yorumlar
gorigleri  desteklemek  i¢in  yeterli | ,684
sebeplere sahiptir
12) Internette yer alan tiiketici yorumlar
sayica c¢ok fazla ise isletmenin moda ,883
Nicelik oldugunu ifade eder - 1,618 756
11) Internette yer alan tiiketici yorumlari (%14,708)
sayica fazla ise isletmenin popiiler | ,872
oldugunu ifade eder
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gecerliligi 187
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 1534,826
sd 55
p degeri ,000
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Satin alma niyetine dair agimlayici faktor analizi neticesinde ise tek boyuta
ulagilmistir. Satin alma niyeti 6l¢ceginde yer alan ifadelerin Kaiser-Meyer-Olkin degeri
0,768 olurken Bartlett Kiiresellik Testi’ne yonelik p degeri ise 0,000 olmustur. Satin
alma niyetinin tek boyutunu olusturan dort ifadeye yonelik gerceklestirilen giivenirlik

testi neticesinde ise Cronbach Alfa degerinin ,744 oldugu goriilmiistiir.

5.5.3. Normallik Testleri

Parametrik testlerin varsayimlar1 arasinda verilerin normal dagilima sahip
olmasi yer almaktadir (Chan, 2003a, s. 391). Degiskenlerin normal olup olmadigi,
grafiksel yontemlerle incelenebilecegi gibi istatistiksel yoOntemlerle de
degerlendirilebilmektedir. Nitekim carpiklik ve basiklik, normalligin iki bileseni
olarak ifade edilmektedir. Carpiklik kavrami dagilimin simetrisiyle alakalidir.
Carpiklik s6z konusu oldugunda, degiskenin ortalamasi dagilimin merkezinde
olmamaktadir. Basiklik ise dagilimin c¢ok sivri ya da diiz olmasiyla alakalhidir

(Tabachnick ve Fidell, 2012, s. 79).

Literatiirde, basiklik ve ¢arpikliga iligkin degerlerin -1 ve +1 arasinda olmasi
halinde, s6z konusu verilerin normal dagilima sahip oldugu belirtilmektedir (Chan,
2003b, s. 281-283). Arastirma kapsaminda ulasilan c¢arpiklik ve basiklik degerleri

Tablo 5.4 {izerinde belirtilmektedir.

Tablo 5.4: Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpikhik Basikhik
Giivenilirlik -,227 -,394
Nitelik -,498 .081
Nicelik -,271 -,577
Satin Alma Niyeti -,263 ,136

Arastirma neticesinde ulasilan c¢arpiklik ve basikliga yonelik degerler,

verilerin  normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda
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kargilastirmalar i¢in t-testi kullanilirken, bagimsiz degiskenin bagimli degiskene

etkisinin hesaplanmasi i¢in de regresyon analizi uygulanmaistir.

5.5.4. Fark Testleri

Farkliliklar1 inceleyen parametrik testler igerisinde en popiilerinin t-testi
oldugu ifade edilmektedir. Tek orneklem ile olabilecegi gibi, iki grup ile de
gerceklesebilen t-testi, iki grubun s6z konusu olmasi halinde ise bagimsiz gruplar veya
eslestirilmis gruplar sekilde olabilmektedir (Malhotra ve Birks, 2006, s. 468). Bu
caligmada verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle fark testleri t-testi ile

gercgeklestirilmistir ve bagimsiz gruplar t-testi uygulanmastir.

Cinsiyet, internet erisiminin agirlikli olarak saglandigi platform, aligveris i¢in
agirlikli olarak tercih edilen mecra ve sosyal medya profilinin olup olmamasina

yonelik veriler iki grubun yer aldig1 veriler olmasi nedeniyle t-testi i¢in uygundur.

Varyans analizi, bir diger ifadeyle ANOVA ise, iki grubu karsilastiran t-
testi’nden farkli olarak birka¢ farkli grubun karsilastirilmasina olanak saglamaktadir
(Abbott, 2011, s. 257). Bununla birlikte, ANOVA testlerinde karsilastirilan gruplarda
gozlem sayilarinin otuzdan az olmamasi ve s6z konusu gruplarda yer alan gézlem
sayilarinin birbirlerine yakin olmasi gerektigi belirtilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2013, s. 132). Bu dogrultuda yas araligi, egitim durumu, aylik gelir, giinliik
internet kullanim siiresi ve internetten aylik aligveris siklig1 verileri de ikili gruplar

halinde siniflandirilarak t-testi ile analiz edilmistir.

Yas aralif1 i¢in 18-24 yas grubuyla 25 yas ve lizeri, egitim durumu i¢in
Onlisans ve alt1 ile lisans ve {izeri gruplari olusturulurken, aylik gelir i¢in ise 3000 TL
ve alt1 ile 3001 TL ve iizeri gruplar1 olusturulmustur. Internet kullanim siiresi icin 8
saat ve daha az ile 9 saat ve daha fazla, internetten aylik aligveris siklig1 icin de ayda

1’den az ile ayda 1 ve daha fazla gruplariyla karsilagtirma yapilmistir.
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Literatiirde ytizde 1, yiizde 5 ve yiizde 10 anlamlilik diizeylerinin yaygin bir
sekilde kullanildigi goriilmektedir (Kim ve Choi, 2021, 28). Gergeklestirilen bu

calismada da ylizde 5 anlamlilik diizeyi esas alinmistir.

Bu dogrultuda, bagimsiz gruplar t-testi neticesinde ulasilan p olasilik
degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 halinde s6z konusu gruplarin ortalamalarinin test
edilen degisken icin birbirinden farkli olmadigi belirtilirken, ulasilan p olasilik
degerinin 0,05’ten kiiclik olmas1 halinde ise ortalamalarin test edilen degisken i¢in

farkl oldugu ifade edilmektedir (Durmus vd., 2013, s. 120).

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlar1 ile satin alma niyetinin yas
araligina gore t-testi ile karsilastirilmasi neticesinde ulasilan sonug Tablo 5.5 iizerinde

belirtilmektedir.

Tablo 5.5: Yas Arahgina Gore Bagimsiz Gruplar t-testi

Yas Standart
Aralig N Ortalama Sapig t df p
18-24 177 2,9345 ,716143
Giivenilirlik ,096 | 381,005 ,923

25 ve lizeri 207 2,9266 ,86648

18-24 177 3,1935 ,68542
Nitelik ,281 382 779
25 ve tizeri 207 3,1739 ,67502

18-24 177 3,0960 ,90725
Nicelik ,450 382 ,653
25 ve lizeri 207 3,0556 ,85506

18-24 177 3,0621 ,75919
Satin Alma Niyeti -,973 382 ,331
25 ve Uzeri 207 3,1341 ,68874

Gergeklestirilmis olan bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, yas araligina gore
elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik (t=0,096, p=0,923), nitelik (t=0,281,
p=0,779) ve nicelik (t=0,450, p=0,653) boyutlarinin farklililk gostermedigi
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goriilmektedir. Yas araligina gore satin alma niyetinin de farklilik gostermedigi

sonucuna ulasilmaktadir, t=-0,973, p=0,331.

Elektronik agizdan agiza iletisimin boyutlari ile satin alma niyetinin cinsiyete
gore t-testi ile karsilastirilmasi neticesinde ulasilan sonu¢ Tablo 5.6’da

gosterilmektedir.

Tablo 5.6: Cinsiyete Gore Bagimsiz Gruplar t-testi

Cinsiyet N Ortalama Standart t df p
Sapma

Erkek 185 2,9600 ,82166

Giivenilirlik ,697 382 ,486
Kadn 199 2,9025 ,79490
Erkek 185 3,1838 ,69598

Nitelik ,023 382 ,981
Kadin 199 3,1822 ,66461
Erkek 185 3,0297 ,90915

Nicelik -,957 382 ,339
Kadin 199 3,1156 ,84937
Erkek 185 2,9689 ,72610

Satin Alma Niyeti -3,505 382 ,001
Kadmn 199 3,2236 ,69785

Gergeklestirilmis olan bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, cinsiyete gore
elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik (t=0,697, p=0,486), nitelik (t=0,023,
p=0,981) ve nicelik (t= -0,957, p=0,339) boyutlarmin farklilik goéstermedigi
goriilmektedir. Cinsiyete gore satin alma niyeti ise farklilik gostermektedir, t= -3,505,
p=0,001. Satin alma niyetinde kadinlarin erkeklere gére daha yiiksek ortalamaya sahip

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlar ile satin alma niyetinin egitim
durumuna gore t-testi ile karsilastirilmasi neticesinde ulasilan sonu¢ Tablo 5.7

uzerinde belirtilmektedir.
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Tablo 5.7: Egitim Durumuna Gore Bagimsiz Gruplar t-testi

Egitim N Ortalama Standart ¢ of o
Durumu Sapma

Onlisans ve alt1 140 2,9057 ,83259

Giivenilirlik -,450 382 ,653
Lisans ve tizeri 244 2,9443 , 79391
Onlisans ve alt1 140 3,0161 , 71483

Nitelik -3,708 382 ,000
Lisans ve lizeri 244 3,2787 ,63965
Onlisans ve alt1 140 2,9357 ,91519

Nicelik -2,354 382 ,019
Lisans ve tizeri 244 3,1537 ,84859
S Al Onlisans ve alt1 140 3,0946 , 73300

atin Alma -129 382 | 898

Niyeti . v

Lisans ve tizeri 244 3,1045 , 71710

Gergeklestirilmis olan bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, egitim durumuna

gore elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunda farklilik gostermedigi
goriilmektedir, t= -0,450, p=0,653. Nitelik (t=-3,708, p=0,000) ve nicelik (t=-2,354,
p=0,019) boyutlar1 ise farklilik gostermektedir. Hem nitelik boyutunda hem de nicelik

boyutunda lisans ve lizeri katilimcilarin ortalamasinin 6nlisans ve alt1 katilimcilarin

ortalamasindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore satin alma

niyeti ise farklilik gostermemektedir, t=-0,129, p=0,898.

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlari ile satin alma niyetinin aylik gelire

gore t-testi ile karsilastirilmasi neticesinde ulasilan sonu¢ da Tablo 5.8 iizerinde

belirtilmektedir.
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Tablo 5.8: Aylik Gelire Gore Bagimsiz Gruplar t-testi

Aylik Gelir N Ortalama Standart t df p
Sapma
3000 TL ve alt1 187 2,9572 ,74653
Giivenilirlik ,641 | 378,836 ,522

3001 TL ve fizeri 197 2,9046 ,86226

3000 TL ve alt1 187 3,2246 ,64265
Nitelik 1,172 382 ,242
3001 TL ve iizeri 197 3,1434 ,71119

3000 TL ve alt1 187 3,1444 ,85698
Nicelik 1,527 382 127
3001 TL ve fizeri 197 3,0076 ,89568

3000 TL ve alt1 187 3,1096 12773
Satin Alma

Niyeti

,230 382 ,818
3001 TL ve iizeri 197 3,0926 ,711828

Gergeklestirilmis olan bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, aylik gelire gore
elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik (t=0,641, p=0,522), nitelik (t=1,172,
p=0,242) ve nicelik (t=1,527, p=0,127) boyutlarmin farklilik gostermedigi
goriilmektedir. Aylik gelire gore satin alma niyeti de farklihik gdstermemektedir,

t=0,230, p=0,818.

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlar ile satin alma niyetinin, internet
erisiminin agirhikli olarak saglandigi platforma gore t-testi ile karsilagtirilmasi

neticesinde ulasilan sonug¢ Tablo 5.9 tizerinde belirtilmektedir.

90



Tablo 5.9: internet Erisiminin Agirhkli Olarak Saglandigi Platforma Gore

Bagimsiz Gruplar t-testi

Platform N Ortalama Standart t df p
Sapma

Bilgisayar 80 3,0350 77216
Giivenilirlik 1,306 382 ,192
Telefon 304 2,9026 ,81536

Bilgisayar 80 3,2938 ,62866
Nitelik 1,644 382 ,101
Telefon 304 3,1538 ,68968

Bilgisayar 80 3,0688 ,87419
Nicelik -,062 382 ,950
Telefon 304 3,0757 ,88116

Bilgisayar 80 3,0063 ,68202
Satin Alma Niyeti -1,319 382 ,188
Telefon 304 3,1258 ,73120

Gergeklestirilmis olan bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, internet erisiminin
agirhikli olarak saglandigr platforma gore elektronik agizdan agiza iletisimin
giivenilirlik (t=1,306, p=0,192), nitelik (t=1,644, p=0,101) ve nicelik (t= -0,062,
p=0,950) boyutlarmin farklihk gostermedigi goriilmektedir. Internet erisiminin
agirhikli  olarak saglandigi platforma gore satin alma niyeti de farklilik

gostermemektedir, t= -1,319, p=0,188.

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlar: ile satin alma niyetinin, gilinliik
internet kullanim siiresine gore t-testi ile karsilastirilmasi neticesinde ulasilan sonug

Tablo 5.10 tlizerinde belirtilmektedir.
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Tablo 5.10: Giinliik internet Kullanim Siiresine Gore Bagimsiz Gruplar t-testi

Siire N | Ortalama Standart t df p
Sapma

8 saat ve daha az 323 2,8885 ,81612
Giivenilirlik -2,341 382 ,020
9 saat ve daha fazla 61 3,1508 , 712632

8 saat ve daha az 323 3,1502 ,69065
Nitelik -2,188 382 ,029
9 saat ve daha fazla 61 3,3566 ,58889

8 saat ve daha az 323 3,0557 ,89164
Nicelik -,949 382 ,393
9 saat ve daha fazla 61 3,1721 ,80563

8 saat ve daha az 323 3,1169 , 72826
Satin Alma

- ,997 382 ,319
Niyeti

9 saat ve daha fazla 61 3,0164 ,68749

Ginlik internet kullanim siiresine gore bagimsiz gruplar t-testi
gerceklestirilirken, katilimcilarin giinliik internet kullanim siiresi 8 saat ve daha az ile
9 saat ve daha fazla olmak tizere iki grup halinde incelenmistir. Gruplandirma
yapilirken, Tirkiye’de giinliik internet kullanim siiresinin 7 saat 57 dakika olmasi
(TRT Haber, 2021) kriter teskil etmistir. Bu dogrultuda giinliik internet kullanim
sliresine gore elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik (t= -2,341, p=0,020) ve
nitelik (t=-2,188, p=0,029) boyutlar1 farklilik gosterirken, nicelik (t=-0,949, p=0,393)
boyutu ise farklilik gdstermemektedir. Hem giivenilirlik hem de nitelik boyutunda,
giinlik internet kullanim siiresi 9 saat ve daha fazla olan katilimcilarinin
ortalamalarinin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Giinliik internet kullanim siiresine gore

satin alma niyeti ise farklilik géstermemektedir, t=0,997, p=0,3109.

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlar1 ile satin alma niyetinin, aligveris
icin agirlikli olarak tercih edilen mecraya gore t-testi ile karsilastirilmasi neticesinde

ulasilan sonug¢ Tablo 5.11 tizerinde belirtilmektedir.
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Tablo 5.11: Alsveris icin Agirhikh Olarak Tercih Edilen Mecraya Gore Bagimsiz
Gruplar t-testi

Al i Standart
1sverts N Ortalama t df p
Mecrasi Sapma

Fiziksel Magaza 181 2,9602 ,82850
Giivenilirlik ,687 382 ,492
Internet Magazasi 203 2,9034 , 78912

Fiziksel Magaza 181 3,1022 , 70360
Nitelik -2,211 382 ,028
Internet Magazasi 203 3,2549 ,64962

Fiziksel Magaza 181 2,9751 ,85517
Nicelik -2,096 382 ,037
internet Magazast 203 3,1626 ,89175

Fiziksel Magaza 181 3,0014 , 76987
Satin Alma

L -2,569 382 ,011
Niyeti

Internet Magazasi 203 3,1897 ,66591

Gergeklestirilmis olan bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, aligveris icin
agirlikli olarak tercih edilen mecraya gore elektronik agizdan agiza iletisimin
giivenilirlik boyutu farklilik gostermemektedir, t=0,687, p=0,492. Elektronik agizdan
agiza iletisimin nitelik (t=-2,211, p=0,028) ve nicelik (t= -2,096, p=0,037) boyutlari
ise farklilik gostermektedir. Hem nitelik boyutunda hem de nicelik boyutunda internet
magazasinin ortalamasi fiziksel magazanin ortalamasindan fazladir. Giinliik internet
kullanim siiresine gore satin alma niyeti de farklilik gostermektedir, t= -2,569,
p=0,011. Satin alma niyetinde internet magazasinin ortalamasi fiziksel magazanin

ortalamasindan fazladir.

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlari ile satin alma niyetinin, internetten
aylik aligveris sikligma gore t-testi ile karsilastirilmasi neticesinde ulasilan sonug

Tablo 5.12 tizerinde belirtilmektedir.
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Tablo 5.12: Internetten Ayhik Ahsveris Sikhgina Gore Bagimsiz Gruplar t-testi

X . Standart
Ahsveris Sikhg N Ortalama Sapma t df p
Ayda 1’den az 150 2,8720 ,82845
Giivenilirlik |————— 21,132 382 | 259
yda L ve dahad | oap | 20675 | 79308
fazla
Ayda 1’den az 150 3,1350 | ,72389
Nitelik - -1,108 382 | 269
yda L ove qaha | oop | 32137 | 64834
fazla
Ayda 1’den az 150 29733 | 84898
Nicelik - -1,807 382| 072
yda L ve Gaha | 00| 31389 | 89283
fazla
S Al Ayda 1°den az 150 2,9417 , 76710
aT:I'I‘ etima YT 3,413 | 287,757 | 001
y fa>2'|; Ve dand | osa | 32030 | 67364

Gergeklestirilmis olan bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, internetten aylik

aligveris sikligina gore elektronik agizdan agiza iletisimin glivenilirlik (t= -1,132,

p=0,259), nitelik (t= -1,108, p=0,269) ve nicelik (t= -1,807, p=0,072) boyutlari

farklilik gdstermemektedir. Internetten aylik aligveris sikligina gére satin alma niyeti

ise farklilik gostermektedir, t= -3,413, p=0,001. Satin alma niyetinde ayda 1 ve daha

fazlanin ortalamasi ayda 1’den azin ortalamasindan fazladir.

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlar1 ile satin alma niyetinin, sosyal

medya profilinin olup olmamasina gore t-testi ile karsilastirilmasi neticesinde ulasilan

sonu¢ Tablo 5.13 iizerinde belirtilmektedir.
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Tablo 5.13: Sosyal Medya Profilinin Olup Olmamasina Gore Bagimsiz Gruplar
t-testi

Profil N Ortalama Standart t df p
Sapma

Var 350 2,9577 ,80787

Giivenilirlik 2,152 382 ,032
Yok 34 2,6471 ,75648
Var 350 3,1864 ,67661

Nitelik ,322 382 747
Yok 34 3,1471 , 11276
Var 350 3,0971 ,89041

Nicelik 1,644 382 ,101
Yok 34 2,8382 ,71479
Var 350 3,1307 ,71633

Satin Alma Niyeti 2,615 382 ,009
Yok 34 2,7941 ,71898

Gergeklestirilmis olan bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, sosyal medya
profilinin olup olmamasma gore elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik
boyutu farklilik gostermektedir, t=2,152, p=0,032. Nitelik (t=0,322, p=0,747) ve
nicelik (t=1,644, p=0,101) boyutlar1 ise farklilik gostermemektedir. Giivenilirlik
boyutunda sosyal medya profili olanlarin ortalamasi olmayanlara gore daha fazladir.
Sosyal medya profilinin olup olmamasma gore satin alma niyeti ise farklilik
gostermektedir, t=2,615, p=0,009. Satin alma niyetinde sosyal medya profili olanlarin

ortalamasi olmayanlarin ortalamasindan fazladir.

5.5.5. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ile Satin Alma Niyeti
Arasidaki Tliski

Korelasyon, iligkinin giicii ile yoniinii gostermektedir (Abbott, 2011, s. 340).

Korelasyon katsayisi -1.00 ile +1.00 arasinda deger araligina sahiptir ve dogrusal
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iligkili bir korelasyonda bir degisken arttik¢a digeri de artmaktadir. Negatif korelasyon
durumunda ise bir degisken arttiginda diger degisken ise azalmaktadir (Black, 2002,
s. 162). Korelasyon katsayisinin sifir olmasi bir iliskinin olmadig1 anlamina gelirken,
0 ile 0.30 arasinda zayif, 0.30 ile 0.70 arasinda orta ve 0.70 ile 1 arasinda yer alan
katsayilar ise yiiksek olarak kabul edilmektedir (Lungu, Caraiani ve Dascalu, 2011, s.
124).

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen korelasyon analizinin sonucu Tablo

5.14 tizerinde belirtilmektedir.

Tablo 5.14: Korelasyon Analizi

Giivenilirlik Nitelik Nicelik Satin Alma Niyeti
Giivenilirlik 1 ,258** ,114* ,111*
Nitelik ,258** 1 ,323** ,366**
Nicelik ,114* ,323** 1 ,376%**
Satin Alma Niyeti 111 ,366** ,376** 1

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

Korelasyon analizi neticesinde ulasilan sonuglara gore, elektronik agizdan
agiza iletisim boyutlarindan giivenilirlik boyutu, satin alma niyetiyle pozitif iliskiye
sahiptir ve soz konusu korelasyon katsayisi ise 0,111°dir. Bu dogrultuda giivenilirlik

boyutuyla satin alma niyeti arasinda zayif diizeyde iligki vardir.

Nitelik boyutu ise satin alma niyetiyle pozitif iligkiye sahiptir ve korelasyon
katsayisi ise 0,366 olmustur. Dolayisiyla nitelik boyutu ile satin alma niyeti arasinda

orta diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Nicelik boyutu da satin alma niyetiyle pozitif iliskiye sahiptir ve s6z konusu
korelasyon katsayisinin ise 0,376 oldugu gorilmistir. Bu dogrultuda nicelik

boyutuyla satin alma niyetinin arasinda orta diizeyde iliski bulunmaktadir.

96



5.5.6. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Niyetine Etkisi

Korelasyon analizinin temel maksadi, iki degiskenin arasindaki dogrusal
iliskinin giictiniin veya derecesinin ol¢iilmesidir. Bu nedenle regresyon analiziyle
yakindan iligkilidir ancak kavramsal olarak ¢ok farklidir (Gujarati ve Porter, 2009, s.
20). Zira Korelasyon ile iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin boyutu ve yonii
Olctiliirken, regresyon ise bir degiskende gergeklesen skorun diger degiskende ne kadar
skor olusturacaginin tahmininde kullanilir (Tabachnick ve Fidell, 2012, s. 57). Baska
bir deyisle, regresyon analiziyle bir degiskenin diger degiskenden nasil etkilendigi
belirlenmektedir (Black, 2002, s. 159).

Regresyon analizi neticesinde ulasilan VIF degeri Variance Inflation Factor’ii
ifade etmektedir ve ¢oklu baginti olup olmadigin1 gostermektedir. Bu dogrultuda 10’u
gecmemesi gerekmektedir (Robinson ve Schumacker, 2009, s. 7). Variance Inflation
Factor kavramimnin Tiirk¢e literatiirde ise Varyans Genislik Faktorii olarak gectigi
goriilmektedir (Yilmaz ve Tosun, 2020, s. 150). B ile regresyon katsayisi ifade
edilirken, R korelasyon katsayisini, R? ise belirleme katsayisini gostermektedir. Sig.
kisaltmasi ile de anlamlilik ifade edilmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017,
S. 244-247).

Tablo 5.15: Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Standart Sapma Beta t istatistigi Sig. VIF

Sabit 1,435 ,190 7,548 | ,000

Giivenilirlik ,007 ,052 ,008 ,173 | ,863 | 1,073

Nitelik ,289 ,053 272 5,472 | ,000 | 1,182

Nicelik 236 ,040 ,287 5,946 | ,000 | 1,118
R: ,456 R2 ,208 Diizeltilmis R%: ,202 F: 33,300 Sig. F: ,000
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Elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine etkisinin aragtirilmasi
icin gerceklestirilen regresyon analizi neticesinde ulasilan sonuglar Tablo 5.15°te yer

almaktadir.

Regresyon analizi kapsaminda gergeklestirilen ANOVA testi neticesinde
ulasilan F Testi degeri 33,300 olurken, Sig. F degeri ise 0,000 bulunmustur. Bu
dogrultuda satin alma niyetinin giivenilirlik, nitelik ve nicelik degiskenleri ile tahmin

edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin oldugu sonucuna ulagilmistir.

R degeri 0,456 bulunmustur, baska bir ifadeyle bagimli degiskenle bagimsiz
degiskenler arasinda pozitif ve dnemli iliski s6z konusudur. R? degeri ise 0,208 olarak
bulunmustur, bu dogrultuda bagimli degiskendeki degisimin %Z20,8’1 bagimsiz
degiskenlerce agiklanmaktadir. Diizeltilmis R? ise 0,202 olmustur. Bu dogrultuda,
bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin %20,2’sini agiklayabilmektedir.

Bagimsiz degiskenler arasinda modeli agiklamada en yiiksek etkiye sahip
olan degisken Nicelik olmustur. Nitelik ise modeli agiklamada etkili olan bir diger
degiskendir. Giivenilirlik degiskeninin ise modeli agiklamada O6nem tasimadig:
goriilmiistiir. Gergeklestirilen analizler neticesinde ulasilan sonuclar dogrultusunda Hi

hipotezi reddedilirken, Hz ve Hs hipotezleri ise kabul edilmistir.

5.5.7. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Satin Alma Niyetine

Etkisinde Diizenleyici Degiskenlerin Rolii

Elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine etkisinde diizenleyici
degiskenlerin etkisinin arastirilmast i¢in, Hayes’in gelistirmis oldugu Process

Macro’da yer alan Model 1 yontemi (Hayes, 2013) ile analiz gerceklestirilmistir.

“Moderation analysis” olarak ifade edilen diizenleyici analiz, bir etkinin, ne
zaman veya hangi kosullar altinda veya ne tiir kisiler i¢in var olup olmadigini ve hangi
biiyiikliikkte oldugunu incelemek i¢in kullanilan bir yontemdir (Hayes ve Rockwood,
2017, s. 47). Analiz neticesinde ulasilan sonuglarda giiven aralig1 i¢in LLCI ifadesi alt

degeri belirtirken, ULCI ifadesi ile de iist deger belirtilmektedir. Ilgili degerler
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arasinda sifir degerinin yer almamast durumunda, ulasilan sonucun anlamli oldugu

ileri siirilebilmektedir (Orug, 2019, s. 27).

Elektronik agizdan agiza iletisim boyutlarindan giivenilirlik boyutunun satin
alma niyetine etkisinde yas araliginin diizenleyici roliine bakmak igin gergeklestirilen
analiz neticesinde ulasilan sonuglar Tablo 5.16’da yer almaktadir. Tabloda yer alan
sonuglar incelendiginde modelin anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda Ha

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5.16: Giivenilirligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Yas Arahiginin

Diizenleyici Rolii

n= 384 R=,1253 R%=,0157 p=,1108

Standart
Katsay1 t p LLCI ULCI
Hata

Bagimh Degisken= SAN

X= Giivenilirlik ,0168 ,1542 ,1087 ,9135 -,2864 ,3199
M= Yas Aralig1 -,0799 ,2812 -,2840 , 7766 -,6327 4730
XM ,0520 ,0926 ,5621 5744 -,1300 ,2341

Sarth Etki=M

18-24 yas ,0688 ,0712 ,9655 ,3344 -,0712 ,2088
25 yas ve lizeri ,1208 ,0592 2,0416 ,0419 ,0045 ,2372
R2-chng: ,0008 F: ,3160 p: ,5744

Nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas araligimin diizenleyici

roliine bakmak i¢in gerceklestirilen analiz neticesinde ulasilan sonuglar ise Tablo
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5.17°de yer almaktadir. Tabloda yer alan sonuglar incelendiginde modelin anlamli

olmadig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda Hs hipotezi de reddedilmistir.

Tablo 5.17: Niteligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Yas Arahigimin Diizenleyici
Rolii

n= 384 R=,3726 R?=,1389 p=,0000

Standart
Katsayi t p LLCI ULCI
Hata

Bagimh Degisken= SAN

X= Nitelik 5221 ,1634 3,1948 ,0015 ,2008 ,8434
M= Yas Aralig1 ,3534 ,3303 1,0700 ,2853 -,2960 1,0029
XM -,0860 ,1015 -,8478 ,3971 -,2855 ,1135

Sarth Etki=M

18-24 yas 4361 ,0740 5,8955 ,0000 ,2907 ,5815
25 yas ve lizeri ,3501 ,0694 5,0426 ,0000 ,2136 ,4866
R2-chng: ,0016 F:,7187 p:,3971

Nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas araliginin diizenleyici
roliine bakmak i¢in gerceklestirilen analiz neticesinde ulasilan sonuglar ise Tablo

5.18’de yer almaktadir.

Nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde yas araliginin diizenleyici
roliine bakmak icin p degeri incelendiginde modelin bir biitlin olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. R? degerine bakildiginda ise modelin %15,7 oraninda degisimleri

acikladigr goriilmektedir. Her bir degisken icin p degerlerine bakildiginda ise
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niceligin, yas araligimin ve her iki degiskenin etkilesiminin de anlamli oldugu

gorilmektedir.

Bir diger ifadeyle nicelik boyutunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
yas araligimmin diizenleyici bir role sahip oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda Hs

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5.18: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Yas Arahgimin Diizenleyici
Rolii

n= 384 R=,3965 R%=,1572 p=,0000

Standart
Katsay1 t p LLCI ULCI
Hata

Bagimh Degisken= SAN

X= Nicelik ,5898 ,1232 4,7888 ,0000 ,3476 ,8319
M= Yas Aralig1 ,6550 ,2478 2,6434 ,0085 ,1678 1,1421
XM -,1855 0774 -2,3949 ,0171 -,3377 -,0332

Sarth Etki=M

18-24 yas ,4043 ,0553 7,3126 ,0000 ,2956 ,5130
25 yag ve lizeri ,2188 ,0542 4,0358 ,0001 1122 ,3254
R2-chng: ,0127 F: 5,7357 p:,0171

Yas aralig1 diizenleyici rol oynarken, 18-24 yas araliginda olan katilimcilarin
t degerinin, 25 yas ve tizeri katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bir
diger ifadeyle, nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisi, katilimeilarin yas araligina
gore farklilik gostermektedir. Diizenleyici degiskenin modelde ilave olarak agikladig:

degisime bakildiginda ise ,0127 oldugu goriilmektedir.

101



Gergeklestirilen analiz neticesinde ulasilan sonu¢ grafigi Sekil 5.2°de

gosterilmektedir.

Sekil 5.2: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Yas Arahgmin Diizenleyici
Rolii

Yas
5,00 = 2 aralifjiniz
o O 18-24
() 25 ve Uzeri
o o o O |™—18-24
. 25 ve Qzeri
o] o o O .
18-24: R= Linear = 0,233
4,00 o o o =] o P25 ve Gzeri: R* Linear = 0,074
o o o o (o} o_—
% 0 o ) ) o o~ __—10
= e
= e
= 0 o] (o] Q ,9-*’ o] 0O
o e
E 3poq © 0 o e _a o o o]
= —  _~
- o o __~—0 [a] o [o o
£ e
- _—"0 o] 0 o) o
-
'__f
o o 4] [0} Q o o
2004 © (o] o] (o] Q
[a] o &)
c.
Q
10004 © Q
T T T I |
1,00 2,00 3,00 4,00 2,00
Nicelik

Grafigin dikey ekseninde satin alma niyeti, yatay ekseninde ise nicelik yer
almaktadir. Yesil ¢izgi ile 25 yas ve lizeri katilimcilar belirtilirken, mavi ¢izgi ile de
18-24 yas araligindaki katilimcilar belirtilmektedir. Bu dogrultuda nicelik arttikca, 18-
24 yas araligindaki katilimcilarin satin alma niyetinin arttig1 goriiliirken, 25 yas ve
tizeri katilimcilarin ise nicelik arttik¢a satin alma niyetinin diger katilimcilara gore

daha az arttig1 goriilmektedir.
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Giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris i¢in tercih
edilen mecranin diizenleyici roliine bakmak amaciyla gerceklestirilen analiz
neticesinde ulasilan sonuglar Tablo 5.19°da yer almaktadir. Tabloda yer alan sonuglar
incelendiginde modelin anlamli olmadig1 goriilmistiir. Bu dogrultuda H7 hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 5.19: Giivenilirligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Alisveris Icin Tercih

Edilen Mecranin Diizenleyici Rolii

n= 384 R=,1866 R?=,0348 p=,0037

Standart
Katsayi t p LLCI ULCI
Hata

Bagimh Degisken= SAN

X= Giivenilirlik ,2825 ,0902 -1,3184 ,1882 -,2963 ,0584
M= Alisveris I¢in Tercih

,5428 ,2743 1,9788 ,0486 ,0034 1,0822
Edilen Mecra
XM -,1189 ,0902 -1,3184 ,1882 -,2963 ,0584
Sarth Etki=M
Ayda 1°den az ,1636 ,0641 2,5532 ,0111 ,0376 ,2895
Ayda 1 ve daha fazla ,0447 ,0635 ,7033 ,4823 -,0802 ,1695
R2-chng: ,0044 F:1,7381 p:,1882

Nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris i¢in tercih edilen
mecranin diizenleyici roliine bakmak amaciyla gerceklestirilen analiz neticesinde
ulagilan sonuglar ise Tablo 5.20’de yer almaktadir. Tabloda yer alan sonuglar
incelendiginde modelin anlamli olmadig1 goriilmistiir. Bu dogrultuda Hg hipotezi de

reddedilmistir.
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Tablo 5.20: Niteligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Alisveris I¢in Tercih Edilen

Mecranin Diizenleyici Rolii

n= 384 R=,3819 R?=,1459 p=,0000
Standart
Katsay1 t p LLCI ULCI
Hata
Bagimh Degisken= SAN
X= Nitelik ,5701 ,1594 3,56767 ,0004 ,2567 ,8836
M= Aligveris I¢in Tercih
. ,5392 ,3300 1,6338 ,1031 -,1097 1,1882
Edilen Mecra
XM -,1285 ,1015 -1,2666 ,2061 -,3281 ,0710
Sarth Etki=M
Fiziksel Magaza 4416 ,0710 6,2225 ,0000 ,3021 ,5811
Internet Magazasi ,3130 ,0726 4,3145 ,0000 ,1704 L4557
R2-chng: ,0036 F:1,6042 p:,2061

Nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris i¢in tercih edilen

mecranin diizenleyici roliine bakmak amaciyla gergeklestirilen analiz neticesinde

ulasilan sonuglar ise Tablo 5.21°de yer almaktadir.
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Tablo 5.21: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Ahsveris I¢in Tercih Edilen

Mecranin Diizenleyici Rolii

n= 384 R=,4056 R2=,1645 p=,0000

Standart
Katsayi t p LLCI ULCI
Hata

Bagimh Degisken= SAN

X= Nicelik ,6177 ,1268 48727 ,0000 ,3685 ,8670
M= Aligveris I¢in Tercih

,7580 2479 3,0580 ,0024 ,2706 1,2453
Edilen Mecra
XM -,2046 ,0779 -2,6269 ,0090 -,3578 -,0515
Sarth Etki=M
Fiziksel Magaza 4131 ,0577 7,1538 ,0000 ,2996 5267
Internet Magazasi ,2085 ,0523 3,9883 ,0001 , 1057 ,3113
R2-chng: ,0152 F: 6,9005 p: ,0090

Nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde aligveris i¢in tercih edilen
mecranin diizenleyici roliine bakmak icin p degeri incelendiginde modelin bir biitiin
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. R? degerine bakildiginda ise modelin %16
oraninda degisimleri agikladigi goriilmektedir. Her bir degisken i¢in p degerlerine
bakildiginda ise niceligin, aligveris i¢in tercih edilen mecranin ve her iki degiskenin

etkilesiminin de anlamli oldugu goriilmektedir.

Bir diger ifadeyle nicelik boyutunun satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
aligveris i¢in tercih edilen mecranin diizenleyici bir role sahip oldugu goriilmektedir.

Bu dogrultuda Hg hipotezi kabul edilmistir.
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Aligveris i¢in tercih edilen mecra diizenleyici rol oynarken, fiziksel
magazadan aligveris yapanlarin t degerinin, internet magazasindan aligveris yapanlara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bir diger ifadeyle, nicelik boyutunun satin
alma niyetine etkisi, katilimecilarin alisveris i¢in tercih ettikleri mecraya gore farklilik
gostermektedir. Diizenleyici degiskenin modelde ilave olarak agikladigi degisime

bakildiginda ise ,0152 oldugu goriilmektedir.

Gergeklestirilen analiz neticesinde ulasilan sonug grafigi Sekil 5.3’te

gosterilmektedir.

Sekil 5.3: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Ahgveris I¢cin Tercih Edilen

Mecranin Diizenleyici Rolii
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Grafigin dikey ekseninde satin alma niyeti, yatay ekseninde ise nicelik yer
almaktadir. Yesil ¢izgi ile internet magazasindan aligveris yapan katilimcilar
belirtilirken, mavi ¢izgi ile de fiziksel magazadan aligveris yapan katilimcilar
belirtilmektedir. Bu dogrultuda nicelik arttikga, fiziksel magazadan alisveris

yapanlarin satin alma niyetinin arttig1 goriiliirken, internet magazasindan aligveris
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yapanlarin ise nicelik arttik¢a satin alma niyetinin diger katilimcilara gore daha az

arttig1 goriilmektedir.

Giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internetten aylik
aligveris sikliginin diizenleyici roliine bakmak i¢in gergeklestirilen analiz neticesinde
ulagilan sonuglar Tablo 5.22°de yer almaktadir. Tabloda yer alan sonuglar
incelendiginde modelin anlamli olmadigi goriilmistiir. Bu dogrultuda Hio hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 5.22: Giivenilirligin Satin Alma Niyetine Etkisinde Internetten Ayhk

Ahsveris Sikhigimin Diizenleyici Rolii

n= 384 R=,2115 R2=,0447 p=,0006

Standart
Katsay1 t p LLCI ULCI
Hata

Bagimh Degisken= SAN

X= Giivenilirlik ,2560 ,1518 1,6861 ,0926 -,0425 ,5546
M= internetten Aylik

,5559 ,2759 2,0147 ,0446 ,0134 1,0984
Aligverig Sikligt
XM -,1041 ,0913 -1,1410 ,2546 -,2836 ,0753
Sarth Etki= M
Ayda 1’den az ,1519 ,0701 2,1678 ,0308 ,0141 ,2896
Ayda 1 ve daha fazla ,0477 ,0585 ,8154 ,4154 -,0673 ,1628
R2-chng: ,0033 F:1,3018 p: ,2546

Nitelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internetten aylik aligveris

sikliginin diizenleyici roliine bakmak i¢in gerceklestirilen analiz neticesinde ulagilan
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sonuglar ise Tablo 5.23’te yer almaktadir. Tabloda yer alan sonuglar incelendiginde

modelin anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda His hipotezi de reddedilmistir.

Tablo 5.23: Niteligin Satin Alma Niyetine Etkisinde internetten Aylik Alisveris

Sikhiginin Diizenleyici Rolii

n= 384 R=,4008 R?=,1607 p=,0000
Standart
Katsay1 t p LLCI ULCI
Hata
Bagimh Degisken= SAN
X= Nitelik ,2302 ,1646 1,3985 ,1628 -,0935 ,5538
M= internetten Aylik
-,0739 ,3269 -,2261 ,8212 -,7166 ,5688
Aligveris Sikligt
XM ,0963 ,1007 ,9560 ,3397 -,1018 ,2944
Sarth Etki= M
Ayda 1’den az ,3265 ,0752 4,3446 ,0000 ,1787 4743
Ayda 1 ve daha fazla 4228 ,0671 6,3014 ,0000 ,2909 ,5548
R2-chng: ,0020 F:,9140 p: ,3397

Nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internetten aylik alisveris

sikliginin diizenleyici roliine bakmak i¢in gerceklestirilen analiz neticesinde ulagilan

sonuglar ise Tablo 5.24’te yer almaktadir.
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Tablo 5.24: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde internetten Ayhk Ahsveris

Sikhiginin Diizenleyici Rolii

n= 384 R=,4131 R2=,1706 p=,0000

Standart
Katsayi t p LLCI ULCI
Hata

Bagimh Degisken= SAN

X= Nicelik ,5657 ,1363 4,1507 ,0000 ,2977 ,8337
M= internetten Aylik

,7096 ,2525 2,8103 ,0052 ,2131 1,2061
Aligverig Sikligt
XM -,1640 ,0800 -2,0494 ,0411 -,3213 -,0067
Sarth Etki=M
Ayda 1’den az ,4017 ,0637 6,3065 ,0000 ,2765 ,5270
Ayda 1 ve daha fazla 2377 ,0484 4,9076 ,0000 ,1425 ,3330
R2-chng: ,0092 F: 4,2001 p:,0411

Nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde internetten aylik aligveris
sikliginin diizenleyici roliine bakmak i¢in p degeri incelendiginde modelin bir biitiin
olarak anlamli oldugu gériilmektedir. R? degerine bakildiginda ise modelin %17
oraninda degisimleri agikladigi goriilmektedir. Her bir degisken i¢in p degerlerine
bakildiginda ise niceligin, internetten aylik aligveris sikliginin ve her iki degiskenin
etkilesiminin de anlamli oldugu goriilmektedir. Bir diger ifadeyle niceligin satin alma
niyetine etkisinde aylik aligveris sikligmin diizenleyici bir role sahip oldugu

goriilmektedir. Bu dogrultuda Hi2 hipotezi kabul edilmistir.

Aylik aligveris siklig1 diizenleyici rol oynarken, internetten ayda 1’den az

aligveris yapanlarin t degerinin, ayda 1 ve daha fazla aligveris yapanlara gore daha
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yiikksek oldugu goriilmektedir. Bir diger ifadeyle, nicelik boyutunun satin alma
niyetine etkisi, katilimcilarin internetten aylik aligveris sikligina gore farklilik
gostermektedir. Diizenleyici degiskenin modelde ilave olarak agikladigr degisime
bakildiginda ise ,0092 oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen analiz neticesinde

ulasilan sonug grafigi Sekil 5.4°te gosterilmektedir.

Sekil 5.4: Niceligin Satin Alma Niyetine Etkisinde internetten Ayhk Ahsveris

Sikhiginin Diizenleyici Rolii

) internetten aylik
5,007 ! & aligverig sikhdiniz
o] O Ayda 1'den az
) Ayda 1 ve daha fazla
o ) o - Ayda 1'den az
T Avyda 1 ve daha fazla
o o o
4,00 o] o) o o o 3
_fwda 1'den az: R Linear =
o 0 0 o o o 0198
s " |Ayda1 ve daha fazla: R2
o o o o 6 0 _- o Linear = 0,099
= 0 0 oo _— o o
o _—
E 3m4q © o _—10 o © o
=S - —
c Qo o - g o (s o
= ; e
a ] o o o o
_—"o o 0 (o o
2004 © o 0 o o o
o o
o )
o
1004 © o
T T T T I
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Nicelik

Grafigin dikey ekseninde satin alma niyeti, yatay ekseninde ise nicelik yer
almaktadir. Yesil ¢izgi ile internetten aylik alisveris sikligir 1 ve daha fazla olan
katilimcilar belirtilirken, mavi ¢izgi ile de aligveris sikligi ayda 1’den az olan
katilimcilar belirtilmektedir. Bu dogrultuda nicelik arttikca ayda 1’den az aligveris
yapanlarin satin alma niyetinin arttig1, ancak ayda 1 ve daha fazla aligveris yapanlarin
ise nicelik arttik¢a satin alma niyetinin diger katilimcilara gore daha az arttigi

goriilmektedir.
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Hipotezler i¢in gerceklestirilen analizler neticesinde ulasilan sonuglar Tablo

5.25’te gosterilmektedir.

Tablo 5.25: Gelistirilen Hipotezlerin Sonuclari

Hipotezler Sonu¢
Hai: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyeti
iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir. RET
Ha: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyeti iizerinde
istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir. KABUL
Hs: Elektronik agizdan agiza iletigimin nicelik boyutunun satin alma niyeti tizerinde
istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir. KABUL
Ha: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde yas araliginin diizenleyici rolii vardir. RET
Hs: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde yas araliginin diizenleyici rolii vardir. RET
He: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde yas araliginin diizenleyici rolii vardir. KABUL
H7: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde aligveris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir. RET
Hs: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde aligveris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir. RET
Ho: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde aligveris igin agirlikli olarak tercih edilen mecranin diizenleyici rolii vardir. KABUL
Haio: Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde internetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici rolii vardir. RET
Hii: Elektronik agizdan agiza iletisimin nitelik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde internetten aylik aligveris sikliginin diizenleyici rolii vardir. RET
Hi2: Elektronik agizdan agiza iletisimin nicelik boyutunun satin alma niyetine
etkisinde internetten aylik alisveris sikliginin diizenleyici rolii vardir. KABUL

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analizlerde ulasilan sonuglar

neticesinde, Hz, Hs, Hs, Ho Ve Hi2 hipotezleri kabul edilirken, H1, Ha, Hs, H7, Hg, H1o

ve Hii hipotezleri ise reddedilmistir.

111



SONUC VE ONERILER

Internet, hem ucuz, hizl1 ve de kolay bir iletigim arac1 olmasiyla hem de anlik
mesajlasma uygulamalar1 ile sosyal paylasim platformlar1 gibi popiiler iletisim
araclarina sahip olmasi sebebiyle birey yasantisinda onemli bir yere sahip olarak

agizdan agiza iletisim icin de bir mecra olmustur (Giilmez, 2011, s. 31).

Elektronik agizdan agiza iletisim kavrami, tiiketicilerin sanal aglar
araciligiyla bir iiriin ya da hizmetle alakali yorum ve degerlendirme yapmasidir (Nart
vd., 2019, s. 1993). Yeni fikirleri ¢esitli sekillerde aktarabilen ve kapsamli bir faaliyet
olan elektronik agizdan agiza iletisim, elektronik cihazlarin kullanimiyla iiriinle ve
hizmetler ile alakali tartigsmalari, etkili hikayeleri, degis tokuslari ve ortak katilimlari
konu edinmektedir. Kullanilan elektronik cihazlar arasinda radyo, televizyon,
bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi cihazlar yer alirken, bunlarla birlikte sosyal medya
aglar1 ve web sitelerinde bilgi ile enformasyonun yayilimi s6z konusu olmaktadir

(Michelle, 2018, s. 127).

Tiiketiciler ¢evrimi¢i ortamda aligverislerini yaparken firiinlere temas
edebilme firsati bulamamaktadir. Dolayisiyla satin alma kararinda olgiit kabul
edebilecekleri yegane bilgi internet sitesindeki tiriinle ilgili bilgilerdir (Cakir vd., 2017,
S. 112). Bu dogrultuda elektronik agizdan agiza iletisim, tiikketicilerin neyin yeni, neyin
iistiin ve neyin giincel oldugunu belirleme ile belirli bir iiriin ya da hizmeti satin almak
acisindan dogru tercih oldugunu belirlemede yardimci olma 6zelligine de sahiptir

(Michelle, 2018, s. 127).

Internetin diizenli olarak kullammmin, kisilerde elektronik agizdan agiza
iletisimin kabuliinii etkiledigi belirtilmektedir (Fan ve Miao, 2012, s. 175). Elektronik
agizdan agiza iletisim ise, tiiketicinin tutumu, giiveni ve satin alma niyeti ve
davraniginda 6nemli etkiye sahiptir (Nart vd., 2019, s. 1993). Dolayisiyla isletmelerin
etkin bir internet pazarlama stratejisi olustururken elektronik agizdan agiza iletisimin
tilketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini de goz 6niinde bulundurmalari 6nem

tasimaktadir (Cakir vd., 2017, s. 112).
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Internet her gegen giin yasantimizda daha fazla rol alarak iletisim alaninda da
onemli bir alternatif konumuna gelmis durumdadir. Hal boyleyken internet, gerek
tiikketicilerin gerekse isletmelerin alternatif iletisim kanallarindan biri olarak one
cikmakla birlikte bireyler i¢in bir aligveris mecrasi konumuna da ulagsmistir. Bireyler,
kimi zaman iirlin incelemek kimi zaman da iirlin satin almak i¢in interneti kullanirken,
tirtinle ilgili yorumlara goz atmak i¢in de yine internette yer alan bilgileri tercih
edebilmektedir. Bu dogrultuda agizdan agiza iletisim olarak bilinen faaliyet her gecen
giin elektronik agizdan agiza iletisim olarak da gilinliik hayatta siiregelen bir fiil

konumuna gelmektedir.

Gergeklestirilen bu c¢alisma kapsaminda da internette yer alan tiiketici
yorumlarinin satin almaya etkisi arastirllmigtir. Olusturulmus olan arastirma
modelinde bagimsiz degiskenler olarak elektronik agizdan agiza iletisimin ii¢ boyutu
olan giivenilirlik, nitelik ve nicelik faktorlerine yer verilirken, bagimli degisken olarak
da satin alma niyeti arastirma modeline dahil edilmistir. Gergeklestirilen calismada
ayrica yas araligi, aligveris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecra ve internetten aylik

aligveris sikliginin da diizenleyici rolii arastirilmistir.

Tekirdag’da gerceklestirilen aragtirmanin anakiitlesi, internetten aligveris
yapan farkli yas gruplarinda olan ve farkli gelir durumuna sahip tiiketicilerdir. Zaman
ve maliyet kisitlar1 sebebiyle anakiitlenin tamamina ulagilamayacagi igin aragtirmada
orneklem ile calisilarak kolayda drnekleme teknigi uygulanmistir. Orneklem grubunu

olusturan katilimci sayisi ise 384 kisi olmustur.

Omeklem grubundan veri toplanirken Bataineh (2015) tarafindan
gelistirilmis olan ve algilanan elektronik agizdan agiza iletisime giivenilirlik, nicelik
ve nitelik olmak {izere li¢ boyut ile yer veren Olcekle birlikte satin alma niyeti
dlgeginden faydalanilmistir. Olcekte yer alan ifadelerin ceviri arastirmaci tarafindan
gerceklestirilerek, s6z konusu ifadeler g¢alismaya uygun big¢imde uyarlanarak

arastirmaya dahil edilmistir. Yanitlar ise 5’11 Likert ile alinmustir.

Demografik verilerin toplanmasi ig¢in aragtirmaci tarafindan hazirlanan
sorular yoneltilmistir. Katilimcilardan aliman yanitlar neticesinde toplanmis olan

veriler ise bilgisayar ortaminda kaydedilmistir.
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Aragtirma kapsaminda ulasilan bulgular neticesinde drneklem grubunda yer
alan katilimcilarin demografik bilgilerine bakildiginda, katilimeilardan 199°u kadin,
185’1 ise erkektir. Yas aralig1 olarak bakildiginda birinci sirada yer alan yas araligi 177
kisi ile 18-24 yas araligidir, ancak 6rneklem grubunun biiyiik boliimii 25 yas ve iizeri
katilimcilardan olugmaktadir. Katilimeilarin egitim durumuna bakildiginda 204 kisi
lisans egitim durumuna sahiptir ve bu say1 katilimcilarin yarisindan fazlasina tekabiil
etmektedir. Aylik gelir agisindan ise en fazla katilimcinin yer aldigi gelir grubu 187
kisi ile 3000 TL ve alt1 gelir grubudur, ancak 6rneklem grubunun biiyiik béliimii 3001

TL ve iizeri gelire sahiptir.

Orneklem grubunun internet kullanimma yénelik bilgilere bakildiginda ise,
384 katilimcidan 304’{inlin internet erisimini agirlikli olarak telefon ile sagladigi
goriilmektedir. Giinliik internet kullanim siiresi agisindan bakildiginda, ilk sirada 5-6
saat arasi internet kullanim Siiresi yer almaktadir. Katilimcilarin aligveris i¢in agirlikli
olarak tercih ettikleri mecra ise 203 kisi ile internet magazasi olmustur. Soruya fiziksel
magaza yanit1 veren kisi sayisi ise 181°dir. Internetten ayhk alisveris sikligi
soruldugunda ise ilk sirada 170 kisi ile ayda 1-5 yanit1 yer almaktadir. Katilimcilarin

350’sinin sosyal medya profili varken, 34 katilimcinin ise sosyal medya profili yoktur.

Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen agimlayici faktor analizi sonucunda,
olgekte bulunan 10. ifade tek basina dordiincii bir faktérde yer almasi sebebiyle, 13.
ifade ise binigik olmasi sebebiyle analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir.
Tekrarlanan analiz neticesinde ise Olgegin li¢ faktorlii oldugu gorilmustiir.
Gergeklestirilen giivenirlik testleri neticesinde ise elektronik agizdan agiza iletisimin
giivenilirlik boyutunun Cronbach Alfa degeri 0,854, nitelik boyutunun Cronbach Alfa
degeri ,789 ve nicelik boyutunun Cronbach Alfa degeri ise ,756 olmustur. Satin alma

niyeti ise tek boyuttur ve Cronbach Alfa degeri ,744 olmustur.

Gergeklestirilen normallik testlerinde degiskenlerin carpiklik ve basiklik
degerlerine bakildiginda, verilerin normal dagilima sahip oldugu goriilmistiir. Bu

dogrultuda fark testleri i¢in gerceklestirilecek karsilastirmalar t-testi ile yapilmistir.

Bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, yas araligina gore elektronik agizdan

agiza iletisimin li¢ boyutunun tamami da farklilik gostermezken, yas araligina goére
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satin alma niyeti de farklilik gostermemistir. Cinsiyete gore elektronik agizdan agiza
iletisimin her ti¢ boyutu da farklilik géstermezken, cinsiyete gore satin alma niyeti ise
farklilik gostermektedir. Ulasilan sonuglara gore satin alma niyetinde kadinlar,
erkeklere gore daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Egitim durumuna gore elektronik
agizdan agiza iletisimin giivenilirlik boyutu farklilik géstermezken, nitelik ve nicelik
boyutlart ise farklilik gostermektedir. Her iki boyutta da lisans ve iizeri katilimcilarin
ortalamasi, Onlisans ve altt katilimcilarin ortalamasindan daha fazladir. Egitim
durumuna gore satin alma niyeti ise farklilik gostermemistir. Aylik gelire gore
elektronik agizdan agiza iletisimin her ii¢ boyutu da farklilik gostermezken, aylik

gelire gore satin alma niyeti de farklilik géstermemektedir.

Bagimsiz gruplar t-testi neticesinde, internet erisiminin agirlikli olarak
saglandig1 platforma gore elektronik agizdan agiza iletisimin {i¢ boyutunun da farklilik
gostermedigi goriiliirken, internet erisiminin agirlikli olarak saglandig platforma gore
satin alma niyeti de farklilik gdstermemistir. Glinliik internet kullanim siiresine gore
elektronik agizdan agiza iletisimin gilivenilirlik ve nitelik boyutlart farklilik
gosterirken, nicelik boyutu ise farklilik géstermemektedir. Hem giivenilirlik hem de
nitelik boyutunda, giinliik internet kullanim siiresi 9 saat ve daha fazla olan
katilimcilarda ortalamalarin daha fazla oldugu goriilmektedir. Giinliikk internet

kullanim stiresine gdre satin alma niyeti ise farklilik géstermemistir.

Aligveris icin agirlikli olarak tercih edilen mecraya gore elektronik agizdan
agiza iletisimin glivenilirlik boyutu farklilik gostermezken, nitelik ve nicelik boyutlar
ise farklilik gostermistir. Hem nitelik hem de nicelik boyutunda internet magazasinin
ortalamasinin fazla oldugu gortilmiistiir. Giinliik internet kullanim siiresine gore satin
alma niyeti de farklilik gdstermistir ve internet magazasinin ortalamasi fiziksel
magazanin ortalamasindan fazladir. Internetten aylik alisveris sikligina gére elektronik
agizdan agiza iletisimin ii¢ boyutunun tamami da farklilik gostermezken, internetten
aylik aligveris sikligina gore satin alma niyeti ise farklilik gostermektedir. Satin alma

niyetinde ayda 1 ve daha fazlanin ortalamasi ayda 1’den azin ortalamasindan fazladir.

Sosyal medya profilinin olup olmamasina gore elektronik agizdan agiza

iletisimin giivenilirlik boyutu farklilik gosterirken, nitelik ve nicelik boyutlari ise
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farklilik gostermemistir. Gilivenilirlik boyutunda sosyal medya profili olanlarin
ortalamasi olmayanlara gore daha fazladir. Sosyal medya profilinin olup olmamasina
gore satin alma niyeti de farklilik gdstermistir ve sosyal medya profili olanlarin

ortalamasi daha fazladir.

Gergeklestirilen korelasyon analizi neticesinde ise elektronik agizdan agiza
iletisimin giivenilirlik boyutunun, satin alma niyetiyle pozitif iliskiye sahip oldugu
goriiliirken, korelasyon katsayisi ise 0,111°dir. Dolayisiyla giivenilirlik boyutuyla satin
alma niyetinin arasinda zayif diizeyde iligki bulunmaktadir. Nitelik boyutuyla satin
alma niyetinin arasinda ise pozitif bir iliskiye bulunmaktadir ve korelasyon katsayisi
ise 0,366 olmustur. Bu dogrultuda, nitelik boyutuyla satin alma niyetinin arasinda orta
diizeyde iliski vardir. Nicelik boyutunun da satin alma niyetiyle pozitif bir iligkiye
sahip oldugu goriiliirken, korelasyon katsayisi ise 0,376’dir. Dolayisiyla nicelik

boyutu ile satin alma niyetinin arasinda orta diizeyde iliskinin oldugu goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda ayrica regresyon analizi gerceklestirilmistir. ANOVA
testi neticesinde ulasilan F Testi degeri 33,300 olurken, Sig. F degeri ise 0,000
bulunmustur. Dolayisiyla satin alma niyetinin giivenilirlik, nitelik ve nicelik
degiskenleri ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin oldugu goriilmiistiir.
R degeri 0,456 olarak bulunurken, bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler arasinda
pozitif ve de 6nemli iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. R? degerinin 0,208 olmasi
nedeniyle, bagimli degiskendeki degisimin %20,8’inin bagimsiz degiskenlerce
aciklandig1 goriiliirken, diizeltilmis R? degerinin ise 0,202 oldugu ve dolayisiyla
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin %20,2’sini agiklayabildigi sonucuna
ulagilmistir. Modeli agiklamada en yiiksek etkiye sahip olan bagimsiz degisken ise
Nicelik olurken, Nitelik degiskeni de modeli agiklamada etkili olan bir diger degisken
olmustur. Glivenilirlik degiskeninin ise modeli agiklamada 6nem tagimadigi sonucuna

ulasilmistir.

Bataineh (2015) tarafindan yapilan ¢alismada ise giivenilirlik, nitelik ve
nicelik boyutlarinin tamaminin satin alma niyetini etkiledigi, en yliksek etkiye sahip
bagimsiz degiskenin nitelik, en diisiik etkiye sahip bagimsiz degiskenin ise nicelik

oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen bu calisma ile s6z konusu arastirma
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karsilagtirildiginda, giivenilirlik degiskeniyle ilgili farkli sonuglara ulasildigi ve bu
calismada en yiiksek etkiye sahip olan nicelik degiskeninin ise Bataineh’in (2015)
arastirmasinda en diistik etkiye sahip oldugu, nitelik degiskeninin iki ¢alismada da
satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmalarin farkl tlkelerde, farkli
orneklem gruplartyla yapilmasi, ulasilan sonuglarin da farklilagsmasinda One
cikabilecek bir unsur olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, gergeklestirilen bu
caligmada verilerin tamaminin bilgisayar ortaminda kaydedilmesi ve Orneklem
grubunun biiyiik boliimiiniin yiiksekogrenim diizeyinde olmasiyla da katilimcilarin
bilgisayar ve internet kullanim asinalig1 ile alisveris siireglerindeki yetkinlikleri

sonuglara tesir etmesi muhtemel unsurlar olarak goriilmektedir.

Calismada en son olarak da elektronik agizdan agiza iletisimin ii¢ boyutu olan
giivenilirlik, nitelik ve nicelik faktdrlerinin satin alma niyetine etkisinde yas araligi,
aligveris i¢in agirlikli olarak tercih edilen mecra ve internetten aylik aligveris sikliginin
da diizenleyici rolleri aragtirilmistir. Bu dogrultuda yas araligi, alisveris igin agirlikli
olarak tercih edilen mecra ve internetten aylik aligveris sikliginin, elektronik agizdan
agiza iletigsimin nicelik boyutunun satin alma niyetine etkisinde diizenleyici role sahip

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Gergeklestirilmis olan calismada, elektronik agizdan agiza iletisimin satin
alma niyetine etkisi arastirilirken, hem elektronik agizdan agiza iletisimin birden fazla
faktorle arastirmaya dahil edilmesi hem de ilgili boyutlarin daha 6nce ¢alisilmamis bir
orneklemle c¢alisilmas1 dogrultusunda konuyla ilgili literatiire katki saglanmasi

amaclanmustir.

Konuyla ilgili olarak ileride ger¢eklestirilecek olan ¢aligmalarda veri toplama
metodu olarak anket teknigi yerine biiylik veri ile ¢alisilmast durumunda, internet
ortaminda yer alan tiiketici yorumlar ile e-ticaret platformlarinda satilan iiriinlerin
gordiigli talebe yonelik analiz gerceklestirilmesinin konuyla ilgili literatiire katki

saglayacag diisiiniilmektedir.
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EK-1: Demografik Bilgiler icin Veri Toplama Araci

LUTFEN BU DOKUMANI DiKKATLiCE OKUMAK iCiN ZAMAN AYIRINIZ

Sizi Ali Can YILMAZ tarafindan yiiriitiilen “Internette Yer Alan Tiiketici Yorumlarinin Satin
Almaya Etkisi” baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katilmama kararini
vermeden Once, arastirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu
formun okunup anlasilmasi biiyiik onem tagimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin i¢in agik olmayan
seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu ¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama
veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢alijmadan cikma hakkinda sahipsiniz. Cahsmayi
yanitlamamz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bi¢ciminde yorumlanacaktir. Size verilen

formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde
edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

1. Yas araligimiz: 18-24( ) 25-31( ) 32-38( ) 39-45( )
46-52( ) 53-59( ) 60 ve tizeri ( )

2. Cinsiyet: Erkek () | Kadm ()

3. Egitim durumunuz: Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise ( ) Onlisans ()
Lisans ( ) Yiksek Lisans ( ) Doktora ( )

4. Aylik geliriniz:

3000 TL ve alt1 ( )
4501-6000 TL ()
7501-9000 TL ()

3001-4500 TL ()
6001-7500 TL ( )
9001 TL ve tizeri ( )

5. Internet erisimini agirhiklt
olarak sagladiginiz platform:

Bilgisayar ( )

Telefon ()

6. Guinluk internet kullanim
siireniz:

1 saattenaz ()

5-6 saat arasi1 ()
11-12 saat arasi1 ()

1-2 saat aras1 ()
7-8 saat arasi ()
12 saatten fazla ( )

3-4 saat aras1 ()
9-10 saat arasi1 ()

7. Aligveris i¢in agirlikli olarak
tercih edilen mecra:

Fiziksel Magaza ( )

Internet Magazas1 ( )

8. Internetten aylik alisveris
sikliginiz:

Ayda 1’den az ()
Ayda 11-15 ()
Ayda 26-30 ()

Ayda 1-5 ()
Ayda 16-20 ()
Ayda 30’dan fazla ( )

Ayda 6-10 ( )
Ayda 21-25 ()

9. Sosyal medya profili:

Var ()

| Yok ()
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EK-2: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Olgegi

LUTFEN BU DOKUMANI DiKKATLICE OKUMAK iCiN ZAMAN AYIRINIZ

Sizi Ali Can YILMAZ tarafindan yiiriitiilen “Internette Yer Alan Tiiketici Yorumlarinin Satin
Almaya Etkisi” baglikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katilmama kararin
vermeden Once, arastirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu
formun okunup anlasilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin igin a¢ik olmayan
seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu ¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama
veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismadan cikma hakkinda sahipsiniz. Calismayi
yanitlamamz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bi¢ciminde yorumlanacaktir. Size verilen
formlardaki sorulart yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde

edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

g &

E| E| 29
LE| 2| E2]8 | L8
=2 2|52 |8 |28
= sSS |2 |22
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X M M| Z Z N X M

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim — Giivenilirlik

1. Sosyal agda iletisim iginde oldugum ¢ogu kisi giivenilebilir
kisilerdir.

2. Sosyal agdaki kisilerle fikir aligverisi yapabilecegim konusunda
giivenim tam.

3. Sosyal agda iletisim halinde oldugum kisiler bagkalarina
yardim etmek i¢in var giigleriyle gayret gosterecek kisilerdir.

4. Sosyal agda iletisim halinde oldugum kisiler fikirlerini her
zaman diiriist bir bi¢imde sunarlar.

5. Sosyal agda iletisim halinde oldugum kisilere inanabilirim.

Elektronik Agizdan Agiza iletisim — Nitelik

6. Internette yer alan tiiketici yorumlar1 nettir.

7. Internette yer alan tiiketici yorumlar anlasilabilirdir.

8. Internette yer alan tiiketici yorumlar1 yardime1 olur.

9. Internette yer alan tiiketici yorumlar gériisleri desteklemek icin
yeterli sebeplere sahiptir.

10. Genel olarak internette yer alan her tiiketici yorumunun
kalitesi ytiksektir.

Elektronik Agizdan Agiza letisim — Nicelik

11. Internette yer alan tiiketici yorumlar sayica fazla ise
isletmenin popiiler oldugunu ifade eder.

12. Internette yer alan tiiketici yorumlar sayica ¢ok fazla ise
isletmenin moda oldugunu ifade eder.

13. Yiiksek siralama ve yiiksek miktarda tavsiye var ise
isletmenin yiiksek kalitede hizmet sundugu anlamina gelir.
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EK-3: Satin Alma Niyeti Olcegi

LUTFEN BU DOKUMANI DiKKATLICE OKUMAK iCiN ZAMAN AYIRINIZ

Sizi Ali Can YILMAZ tarafindan yiiriitiilen “Internette Yer Alan Tiiketici Yorumlarinin Satin
Almaya Etkisi” baglikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katilmama kararini
vermeden Once, arastirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu
formun okunup anlagilmasi biiyiik nem tagimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin igin agik olmayan
seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu ¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama
veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismadan cikma hakkinda sahipsiniz. Calismayi
yanitlamamz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bi¢ciminde yorumlanacaktir. Size verilen
formlardaki sorulart yanitlarken kimsenin baskis1 veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde
edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

Ne Katilmtyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Katiliyorum

Satin Alma Niyeti

1. Tiiketicilerin yorumlarini okumak igletmeden aligveris
yapma istegi uyandiriyor.

2. Tiiketicilerin sosyal agda yer alan yorumlarina daha fazla
bakma niyetindeyim.

3. Internette yer alan yorumlarda s6zii edilen isletmeyi
ziyaret etme niyetindeyim.

4. Internette yer alan yorumlarda sozii edilen isletme
gelecekte ilk tercihim olacak.
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