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literatiirde ise daha ¢ok genel etkileri tizerinde durulmus ve detayli olarak
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OZET

KIRMIZIBIBER, Ahmet. Gelen Pazarlamanin Agizdan Agiza Pazarlama,
Marka Bilinirligi ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi, Doktora Tezi, 2021, (XVI
+183)

Geleneksel pazarlama teknikleri teknoloji ile birlikte giderek artan dijital
pazarlama igin yetersiz kalmistir. Dijital pazarlama isletmelere yeni firsatlar sunarken
yeni tekniklerin uygulanmasini da gerekli kilmistir. Bu tekniklerden bir tanesi de gitgide
degeri artan Gelen Pazarlamadir. Bu ¢alismanin amaci, gelen pazarlamanin taniminin
yapilarak, 6nemini ve pazarlama cabalar1 lizerindeki etkilerini belirlemenin yani sira
agizdan agiza pazarlama ile marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
belirlemektir. Casas’in Gelen Pazarlama Modeli ¢alismasinin temelini olusturmaktadir.
Bu modele “Canli iletisim” ve “Marka Bilinirligi” degiskenleri eklenerek gelen

pazarlama modeli gelistirilerek farkli bir bakis a¢is1 kazandirilmistir.

Arastirma kapsaminda aligveris karari vermeden Once internet lizerinde bilgi
arayisinda bulunan tiiketiciler dikkate alinmistir. Arastirmanin 6rnek biytkligi, bu
tiikketicilere ulagsmak i¢in anketin basinda yer alan eleme sorusuna “Hayir” cevabi
verenler ile hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 499 olarak belirlenmistir.
Kullanilan 06lgeklerin  giivenilirligi Cronbach Alfa Katsayist ile Olc¢lilmiistiir.
Gegerlilikleri ise, Faktor Analizi yontemi ile test edilmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik
analizinden sonra kurulan hipotezler analiz edilmistir. Dogrulayici Faktér Analizi ile
uyum degerleri kontroliinlin ardindan Yapisal Esitlik Modeli analiz i¢in kullanilmistir.
Elde edilen analiz sonuglarinda; gelen pazarlama elemanlarinin (goriintirliik yonetimi,
aktif dinleme, topluluk olusturma ve canl iletisim) agizdan agiza pazarlama, marka
bilinirligi ve satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde etkili oldugu tespit edilmistir.
Ayrica arastirma kapsaminda aragtirilan marka bilinirligi ile agizdan agiza pazarlamanin
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gelen Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama, Marka

Bilinirligi, Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT

KIRMIZIBIBER, Ahmet. The Impact of Inbound Marketing on Word of
Mouth, Brand Awareness, and Purchase Intention, PhD Thesis, 2021, (XVI1 + 183)

Traditional marketing techniques have been insufficient for digital marketing,
which has been increasing with technology. While digital marketing offers new
opportunities to businesses, it has made it necessary to apply new techniques. One of
these techniques is Inbound Marketing, which is gaining in value. The aim of this study
Is to define inbound marketing, to determine its importance and its effects on marketing
efforts, as well as to determine the effects of word of mouth marketing and brand
awareness on purchase intention. Casas's Inbound Marketing Model forms the basis of
the study. By adding the "Live Communication” and "Brand Awareness™ variables to
this model, the inbound marketing model was developed and a different perspective was
gained.

Before making a shopping decision within the scope of the research, consumers
who search for information on the internet were taken into account. The sample size of
the research was determined as 499 as a result of the elimination of the wrong
questionnaires and those who answered "No" to the elimination question at the
beginning of the questionnaire to reach these consumers. The reliability of the scales
used was measured with the Cronbach Alpha Method. Their validity was tested with the
Factor Analysis method. The hypotheses established after the scales passed through the
reliability and validity analysis were analyzed. Structural Equation Model was used for
analysis after checking the fit values with Confirmatory Factor Analysis. In the analysis
results obtained; Inbound Marketing elements (visibility management, active listening,
community building and live communication) were found to have a positive effect on
word of mouth, brand awareness and purchase intention. In addition, it was concluded
that brand awareness and word of mouth marketing researched within the scope of the
research have positive effects on purchase intention.

Keywords: Inbound Marketing, Word of Mouth, Brand Awareness, Purchase

Intention
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GIRIS

Insanlarin isletme, marka, mal ve/veya hizmet ile ilgilenmesini saglayan
pazarlama, satis Oncesinden baslayip satis sonrasinda da devam eden bir stirectir. Mal
ve/veya hizmetin gelistirilmesinden dagitilmasina, reklamindan satisina ve daha
sonrasina uzanarak igletmelerin her asamasinda yer alan uygulamalardir. Pazarlamacilar
ise, tiiketicileri ve piyasayi siirekli olarak takip etmek durumunda olan karar vericilerdir.
Tiketiciler ile ne zaman, nerede ve nasil iletisime gececeklerini dogru ayarlayarak
isletmelerin hedeflerine ulasmaya ¢abalayan kisilerdir. Piyasalarin yapisi ve durumu ile

tiiketicilerin satin alma davraniglarini iyi bilmelidirler.

Hayatin siirekli kendini yenileyerek gelismesi pazarlama c¢abalarmin da
degismesine ve gelismesine yol agmistir. Pazarlama faaliyetleri birden fazla platformda
stirdiirilmeye baslanmis ve hala daha da siirdiiriilmeye devam etmektedir. Ciinkii bu
sayede tiiketicilere en kisa ve kolay yoldan ulasarak satis gergeklestirmek
amagclanmaktadir. insanlarin vakitlerini daha cok gegirdikleri ortamlar pazarlamacilar
icin, i¢inde firsatlar1 barindiran en 6nemli pazarlardir. Giliniimiizde bu tanima uyan en
iyl pazar sanal ortamlardir. Teknolojik gelismelerin gilinliik yasantiyr sanal diinyaya

tasimasi, pazarlamanin da bu diinyaya tasinmasini zorunlu kilmstir.

Bir {irlin bilgisi arayan tiiketiciler ilk once internete bagvuru yaparlar. Tabiki
sadece bununla smirli kalmazlar. Devaminda aligveris ve satis sonrasi faaliyetlerde
internet lzerinden gerceklestirirler. Hatta bununla da kalmayan tiiketiciler, internette
satist olmayan bir Uriin hakkinda siipheye bile diigebilirler. Tiiketiciler bu sayede
sinirlari agarak kolaylikla daha genis bir iiriin yelpazesine ulagabilirken, rahatlikla kalite
ve fiyat karsilastirmasi da yapabilirler. Hizli ve giivenilir olmas1 da sanal aligveriglerin

tercih edilmesinin bir diger nedenidir.

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte geleneksel ticaret, e-ticarete dogru hizh
bir gecis yapmistir. Hemen hemen ticaretin her noktasi bu ge¢isi yasamaktadir.
Elektronik ticaret hacmi giin gegtikge genislemektedir. Bu durum isletmelerin internette

var olmalarini ve faaliyetlerine burada da devam etmelerini gerekli kilmistir. Bu sayede



isletmeler pazar potansiyellerini ve satig hacimlerini artirma, uzak tiiketicilere ve hedef
kitleye ulagsma, daha diigik maliyetlere katlanma, zamani daha verimli kullanma,
iletisimi daha rahat saglama gibi imkanlara sahip olmaktadirlar. Online pazarlarin

besledigi firsatlar ve avantajlar, isletmelerin sinirlarin1 asmasina katki saglamaktadir.

Yukarida kisaca hem tiliketiciler hemde {ireticiler i¢in Oneminden Ve
avantajlarindan bahsettigimiz e-ticaretin siirekli gelisen ve degisen yapisi, beraberinde
yeni kosullar ve yeni sartlar getirmistir. Geleneksel pazarlamanin da giderek islevini
kaybetmesi doniisime zemin hazirlayan baska bir olgu olmustur. Tiiketicelerin adeta
gozlerine sokarcasina reklam yapmak rahatsiz edici seviyelere ulagsmistir. Tiiketiciler bu
tiir reklamlarla ilgilenmek bir yana kagma yollarin1 aramaya baslamislardir. TV, radyo
ve gazete reklamlari, reklam panolari, telefonla pazarlama gibi teknikler etkisini ve
giicinli kaybetmistir. Ayrica geleneksel pazarlamadaki yiiksek maliyetler, tek tarafli
iletigim, tiiketici ile arada mesafe bulunmasi, 6l¢iimiin yapilamamasi gibi dezavantajlar
isletmeler i¢in de giderck geleneksel pazarlama yontemlerinin 6nemini kaybetmesine
neden olmustur. Isletmeler igin bu sartlar ile basa cikarak basar1 saglamanm yolu
geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecmek olmustur. Dijital pazarlamada ise

basari saglamanin yollarindan bir tanesi gelen pazarlama uygulamalaridir.

Akall telefonlar, tabletler, bilgisayarlar ve tiiketicilerin elinde bulunan daha nice
teknolojik cihazlar, gelen pazarlamanin vazgegilmez oldugunun gostergeleri olmustur.
Degisen jenerasyonun bu cihazlar ile olan bagi, potansiyel miisterilerin 6zellikleri
hakkinda ipuglar1 sunmaktadir. Tatminsizligi ve sadakatsizligi yiiksek olan bu nesile
kisisellestirilmis reklamlarla ulagsmak miimkiindiir. Her zaman giiclii iletisim kurabilen
ve onlar gibi diisiinebilen isletmeler gereklidir. Isletmelerin geleneksel kaliplar1 yikip
yeni tiiketici tipine kulak vermesi gerekmektedir. Bunu anlayan isletmeler tiiketicileri

dogru okuyup c¢ag1 yakalayabileceklerdir.

Herhangi bir isletmeye basvurmadan once kendi basina bilgi arayisinda olan
tiikketicilerin sayist giderek artmaktadir. Bu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi amacglayan
gelen pazarlama cesitli yontemler kullanir. Satin almanin biitiin agsamalarma deger
katarak tiiketicileri elde tutmaya cabalar. Geleneksel pazarlamada isletmeler tiiketicileri
araylp bulma ¢abasi i¢indeyken, gelen pazarlamada potansiyel miisterilerin isletmeyi

bulmasi amaclanir. Gelen pazarlama; sosyal medya, arama motoru optimizasyonu,



teknik incelemeler ve bloglar gibi tekniklerden yararlanir ve ¢ift tarafli iletisim kurmaya
caligir. Geleneksel pazarlamanin aksine genis kitlelere yonelik reklam yapmaz, reklam
kisilere gore esneklik gosterebilir. Ozel icerikler olusturmak tiiketiciler ile iletisim

kurulmasini kolaylastirir.

Dogru kullanilmis gelen pazarlamanin bircok avantaji vardir. ilk dnce yeni is
alanlar1 olusturur. Daha sonra yeni miisteriler bulmaya yardimci olur. Maliyetleri
azaltarak karlihig yiikseltir. Sadik misteriler kazanarak satislar1 ve marka bilinirligini
artirir. Saglikli kurulan iletigim iyi niyeti olusturur ve tiiketici gliveninin kazanilmasini

destekler.

Stirekli gelisen ve degisen teknoloji ¢aginda gelen pazarlamanin giderek
Ooneminin artmastyla birlikte bu konuya verilen deger de giderek artmaktadir. Ancak
gelen pazarlama uygulamalarin ayri ayri etkilerini arastiran ¢aligmalarin sayis1 yok
denecek kadar azdir. Literatiirde genellikle gelen pazarlama bir biitlin olarak ele alinmig
ve gelen pazarlama ile ilgili nicel nitelikte daha az arastirma yapilmstir. Ozellikle yerli
literatlirimiizde bu calismalar ¢ok sinirli diizeylerde kalmistir. Bu durum g¢alismanin
konusunun gelen pazarlama ve pazarlama ¢abalari iizerindeki etkileri olarak

secilmesinde etkili olmustur.

Calismanin konusunun seg¢ilmesinden sonra literatiir aragtirmasi yapilarak
calismanin modeli gelen pazarlama degiskenleri ile iizerinde etkili olacagi tahmin edilen
degiskenler eklenerek olusturulmustur. Calisma biitiinliigli saglamak amaciyla
boliimlere ayrilmistir. Oncelikle konu ile ilgili kavramsal ¢erceve olusturulmustur. Daha
sonra konunun literatiirdeki yeri anlatilmistir. Ardindan olusturulan aragtirma modelinin
ve kurulan hipotezlerin test edilmesi neticesinde elde edilen analiz bulgular

aciklanmustir.

Bu plan dogrultusunda birinci boliimde; gelen pazarlamanin tanimi yapilmis ve
gelisiminden bahsedilmistir. Literatiirde var olan gelen pazarlama tanimlar1 verilmistir.
Modelde yer alan gelen pazarlama elemanlarinin; goriiniirliik yonetimi, aktif dinleme,
topluluk olusturma ve canli iletisimin tanimi, Ozellikleri ile yararlar1 anlatilmistir.
Geleneksel pazarlama ile gelen pazarlamanin karsilastirilmasi yapilmistir. Gelen

pazarlamanin avantajlari ile dezavantajlar1 detayl bir sekilde ifade edilmistir.



Calismanin  ikinci boliimiinde; ¢aligmanin  modelinde yer alan gelen
pazarlamadan etkilendigi tahmin edilen agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve
satin alma niyeti degiskenlerinin acgiklamalar1 yer almaktadir. Agizdan agiza pazarlama
detayli olarak ele alinarak tanimindan ve 6neminden bahsedilmistir. Olumlu agizdan
agiza pazarlama ve olumsuz agizdan agiza pazarlama tiirlerinin agiklamast yapilmaistir.
Daha sonra marka bilinirligi hakkinda bilgilere yer verilmistir. Ne ifade ettiinden,
oneminden ve gerekliliginden s6z edilmistir. Bu boliimde en son olarak satin alma
niyeti ele alinmistir. Tiiketicilerin satin alma karar1 alirken nelere dikkat ettigi, hangi

asamalardan gectigi, hangi tiir satin alma kararlarinin var oldugundan bahsedilmistir.

Calismanin  {glincli  boliimii  literatiir taramasma ayrilmistir.  Arastirma
kapsaminda yer alan degiskenler ile ilgili literatiirde mevcut olan ¢aligmalarin; amaglari,
yontemleri ve sonuglart acgiklanmistir. Gelen pazarlama iizerine yapilmig olan
calismalara daha fazla yer verilmistir. Goriiniirlik yonetimi, aktif dinleme, topluluk
olusturma ve canl iletisim uygulamalar1 ile ilgili ayr1 ayr1 ve birlikte yapilan
calismalara yer verilmistir. Hem nitel hem nicel nitelikteki ¢aligmalar kronolojik siraya
gore dizilmistir. Calismanin diger kismini olusturan agizdan agiza pazarlama, marka

bilinirligi ve satin alma niyeti lizerine yapilan ¢aligmalara da bu kisimda yer verilmistir.

Calismanin dordiincii boliimii uygulama kismindan olugmaktadir. Uygulamada
ilk 6nce ¢alismaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri belirtilmistir. Daha sonra
gelen pazarlama elemanlarinin agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma
niyeti iizerindeki etkileri arastirilmistir. Kapsama gore; goriiniirliik yonetiminin, aktif
dinlemenin, topluluk olusturmanin ve canli iletisimin etkileri belirlenmeye ¢aligiimistir.
Son olarak agizdan agiza pazarlma ile marka bilinirliginin satin alma niyeti lizerindeki
etkileri ortaya cikarilmigtir. Tim bu arastirmalarin temelinde gelen pazarlamanin
pazarlama c¢abalar1 {izerindeki etkilerini test etmek yatmaktadir. Bu amaca yonelik
hazirlanan anket formunun uygulamasina ge¢meden 6nce On anket yapilmistir. Elde
edilen geri doniisler sonucu ankete son hali verilerek veri toplamasina gegilmistir.
Yapilan aragtirmaya 557 kisi katilmis olup, eleme sorusuna “Hayir” cevabi verenler ile
hatali anketlerin ¢ikarilmasi neticesinde 499 anket analize dahil edilmistir. Toplanan bu
veriler i¢in ¢ok degiskenli istatistiksel analiz teknikleri kullanilmistir. Kullanilan
Olcekler giivenilirlik analizinden gecirilmistir. En yaygin kullanilan teknik olan

Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi tercih edilmistir. Giivenilirlik analizinden gegen



Olcekler daha sonra gegerlilik analizine tabi tutulmustur. Bu agsamada da Faktor Analizi
kullanilmistir. Giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin ardindan olusturulan hipotezlerin
test edilmesi amaciyla yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Bu amagla uygunlugun test
edilmesi i¢in ilk once dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Elde edilen iyilik uyum
degerlerinin kabul edilebilir seviyeye gelmesinin ardindan yapisal esitlik modeli
kurulmus ve hipotez testi gerceklestirilmistir. Analiz sonucu elde edilen bulgular bu

boliimde detayli olarak verilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise, bulunan sonuglarin degerlendirilmesi yapilmis
ve elde edilen bulgular ge¢mis calismalar ile karsilastirilarak desteklenmistir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak caligmanin hem literatiire olan katkisindan hem de
uygulayicilar i¢in 6neminden bahsedilmistir. Uygulayicilara tavsiyelerde bulunulmus ve

gelecekte yapilacak c¢alismalara Onerilerde bulunarak c¢alismaya son verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. GELEN PAZARLAMA

1.1. Gelen Pazarlamanin Tanim ve Kapsami

Son yillarda pazarlamada gergeklesen degisiklikler ile isletmeler mesajlarin
sadece televizyonlardan veya radyolardan reklam vererek iletmemektedirler, bunun
yerine online platformlardan tiiketicilere ulasarak, tirin veya hizmetleriyle tiiketicilerin
daha fazla ilgilenmesini saglamaktadirlar. Bu sayede {iriinii veya hizmeti miidahaleci
olmayan bir sekilde sunma imkanina sahip olmaktadirlar (Corrales, vd., 2017: 1170).
World Wide Web'in ortaya cikisi, geleneksel medyanin ve geleneksel pazarlamanin
kademeli olarak etkinliginin azalmasinin baslangicinin isareti olmustur. Bu gelismeler,
geleneksel pazarlamanin temellerini ve paradigmalarini derinden sarsarak, yillar iginde
tiketici davranisinda algilanabilir bir degisiklige neden olmustur. Bu nedenle
pazarlama, teknolojideki sigramalara ve onunla iliskili olan olgulara ayak uydurmali ve
gelismelerle miicadele etmelidir (Cornen, 2018: 1). Gelismekte olan pazarlar i¢in pazar
gelistirme yaklasiminin oneminin altini ¢izen bulgular, sahip olunan medya ile dijital
gelen pazarlamanin miisteri kazanimini etkilemede daha biiyiik bir rol oynadigini
gostermektedir (Vieira, vd., 2019: 1085). Gliniimiizde, tiiketicilerin pazarlama siirecine
dahil olmasini isteyen pazarlamacilar, tiiketicilerden iletisime ge¢mek icin izin
istemeleri gerekir ve genellikle tiiketicilerin istediklerini onlarin istedikleri zaman
vermeleri gerekmektedir (Strauss ve Frost, 2016: 19). Bu nedenle hedef tiiketicilere
ulagsmak isteyen pazarlamacilarin bu ve benzeri pazarlama stratejilerine sahip olmasi

gerekmektedir.

Pazarlama stratejisinin tamami her zaman miisteriyi bilgilendirmeyi, onlarin
ilgisini isletmeye ve iriinlere ¢ekmeyi basarmayi, satin alma karar1 alan tiiketicilere
yardimci olmay1 ve isletmenin markasina sadik kalmay1 hedeflemistir (Patrutiu-Baltes,
2016: 61). Pazarlama stratejilerinden olan geleneksel pazarlamada isletmeler ile
tilkketiciler arasinda iletisim genellikle; TV, radyo, basili medya, dis mekan, dogrudan

posta, tele-pazarlama, web afisleri, e-posta vb. yollarla tek yonlii giden mesajlardan



olusmaktadir. Ancak bu stratejiler tiiketiciler i¢in can sikict bir konuma gelmistir.
Istenmeyen pazarlama mesajlarindan bunalan tiiketiciler, bunlari engellemenin ve
filtrelemenin yollarin1 giderek daha da fazla bulmaktadir (Casas, 2015: 24). Bu
stratejilerin yerine dijital pazarlama stratejileri yer almaktadir. Ciinkii giliniimiizde
isletmelerin veya kisilerin internetten kolaylikla her tiirlii bilgiye ulagmasi ve bilgiyi
yaymasi oldukg¢a basitlesmistir. Bu nedenle artik ¢evrimiginde var olmak, aslinda her
isletme icin bir zorunluluk oldugu yaygin bir sekilde kabul edilmektedir. Cevrimigi
diinyalar isletmelere ve girisimcilere, kiiresel pazarlardaki tiiketicilere ulagmanin
avantajlarindan yararlanmalar1 i¢in neredeyse sonsuz bir potansiyel sunmaktadir.

(Talola, 2013: 9).

Yukarida bahsedildigi gibi pazarlarin dijitallesmesi, tiiketicilerin aligveris yapma
seklinde de devrim niteliginde bir degisiklige yol agmistir. Internet, arama motorlar,
blogosfer ve sosyal medya araglar tiiketicilerin elektronik ortamda daha rahat bir
sekilde bilgi aramasma ve iki yonlii iletisim kurmasina izin vermektedir. Tiiketiciler
satin alma karari vermeden 6nce hem isletmelerle hem de diger tiiketicilerle sanal
ortamlarda iiriin ve/veya hizmet hakkinda deneyimleri tizerine sohbet edebilmektedirler
(Halligan ve Shah, 2010).

Pazar tekliflerini goriiniir ve gekici hale getirmek isteyen isletmeler de dijital
pazarlama stratejilerine ayak uydurmak zorunda kalmistir. Bunu tiiketicilerin arama
modunda ve belirli bir ihtiyacini karsilamaya ¢alisirken yapmak isletmeler i¢in en dogru
zamandir (Goldstein ve Lee, 2005: 216). Tiiketiciler ihtiyaclarin1 en iyi sekilde
kargilayan {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek igin interneti kullanirken
pazarlamacilar ise, insanlar sitelerine ¢ekmek i¢in yararh bilgiler ve araglar sunmanin
yani sira, aymi zamanda web iizerindeki bireylerle etkilesimde bulunup iliskiler

kurmanin pesindedirler (Talola, 2013: 13).

Dijitallesen pazarlamada Brian Halligan ve Dharmesh Shah, 2006 yilinda, ilk
Inbound pazarlama (gelen pazarlama) ve satis yazilimi sirketi HubSpot'u kurarak
Inbound pazarlama kavramini benimsemis ve popiiler hale getirmislerdir. 2006
yilindandan bu yana, dijital ortamda gelen pazarlama en etkili pazarlama segenegi
olmustur. Gelen pazarlama; reklam, satin alma, e-posta listeleri olusturma ve potansiyel

miisterileri ikna etme gibi eski giden pazarlama yontemlerinin yerine, insanlari dogal



olarak olmak istedikleri isletmeye ve iirtine ¢eken kaliteli igerik olusturmaya odaklanan
yontemlerden olusur (Hubspot). Halligan ve Shah (2010), uygulayicilar arasinda
popiiler bir terim haline gelen bu yeni paradigmay1 tanimlamak igin "gelen pazarlama"
terimini tretmistir. Gelen pazarlama, igerik olusturmak ve paylasmak ile ilgili olup,
tiiketicileri arama motorlari, bloglar ve sosyal medya araciligiyla firmalarin web sitesine
¢cekmeyi amaglamaktadir (Caragher, 2013: 9). Miisteri odakli bu yeni yaklasim miisteri
adaylar1 olusturmak ve marka bilinirligini artirmak igin; igerik pazarlamasi, blog
olusturma, sosyal medya araglari, arama motoru optimizasyonu (SEO), web seminerleri
ve daha birgok tiiketicileri ¢eken pazarlama yontemlerini kullanmaktadir (Cornen, 2018:
12). Kisaca gelen pazarlamanin amaci, potansiyel miisterilerin bilgi arama
slirecindeyken, isletmenin onlar tarafindan bulunma ihtimalini artirmak (Méaenpaa,
2018: 9) ve firmalarin irlinlerine goniillii olarak yaklasan tiiketicilerin kisiligi ile
isletmenin  sunacagi igerigin  arasinda  benzerlik  olusturmaya ¢aligmaktir

(Kouchesfahani, vd., 2019: 364).

Ozellikle oldukca dinamik olan bu dijital piyasadaki degisiklikler, o kadar hizl
ilerlemektedir ki bir inovasyon projesinin baslangicinda toplanan bilgiler daha proje
asamasinda gegersiz hale gelebilmektedir. Miisterilerle tekrarlanan etkilesimler, gelisme
asamasinda yeni iriinleri ve hizmetleri yonlendirir ¢iinkii degisen pazar kosullarini
izlemek ve miisteri ihtiyaclarini dahil etmek, bir kurulusun pazar bilgisini ve dolayisiyla
inovasyon c¢abalarini gelistirmeye yardimci olur (Blazevic ve Lievens, 2008: 148). Bu
durumda geleneksel pazarlama stratejileri yetersiz kalmakta oldugu i¢in dinamiklige
ayak uydurabilen gelen pazarlama stratejilerini kullanmak daha dogru olacaktir. IBM ve
Microsoft’un pazarlama stratejisine bakildiginda konuya iyi bir 6rnek goériilmektedir.
Miimkiin oldugunca daha ¢ok tiiketiciye ulagsma hedefleriyle friinlerini toplu
kampanyalarda pazarlama taktiklerinden vaz gegerek gelen pazarlama yoniine
gecmislerdir. Tiiketicileri ¢ekebilmek icin gilincel glindem konular1 hakkinda egitici

makaleler ve bloglar yayinlamaya baslamiglardir (Raatikainen, 2018: 7).

Simdi literatiirde gelen pazarlama ile ilgili yapilan baz1 tanimlardan

bahsedilmistir. Tablo 1°de ilgili tanimlar yer almaktadir.



Tablo 1. Gelen Pazarlama Tanimlari

Goldstein Tiiketicilerin artan gizlilik endisesini giderebilmek ve ilgili pazarlarda
ve Lee rekabet edebilmek ig¢in herhangi bir temas basladiginda onlarin ilgisi
(2005) ¢ekerek olusturulan, dogru zamanl pazarlama faaliyetidir.
Lusch ve Gelen pazarlama, miisteriler ile "birlikte pazarlama" veya "degerin
Vargo birlikte olusturulmasi" olarak tanimlanir ve bu durum saglandiginda daha
(2009) etkili, verimli ve biitiin halde pazarlama meydana gelir.
Belz,
Hofeler ve | Gelen pazarlama, tiiketici faaliyetlerini izlemek ve buna gore farklh
Schagen kanallardan yanit vermektir.
(2009)
Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ortaya ¢iktigi donemde, onlarin; isletmelere,
Kaya iriinlere veya hizmetlere kolayca erisebilmelerini saglamaktir. Bunu
gerceklestirebilmek icin arama motorlarini, sosyal medyayi, blog
(2010)
sitelerini vb. yollar1 kullanarak isletmeye ulasmaya calisan tiiketicilere
yardimci olma siirecidir.
Halligan ve | Gelen pazarlama; arama motorlari, bloglar ve sosyal medya kullanimi

Shah (2010)

yoluyla tiiketicileri web sitesine ¢ekme faaliyetidir.

Larson ve
Watson
(2011)

Geleneksel yontemlerden miisteri odakli olmaya ve miisteriden onay
alma faaliyetlerine ek olarak, sosyal medya ile miisteri hareketlerinin
izlenmesi ve isletme tarafinda miisterilere yonelik topluluk olusturma

yontemleridir.

Chaffey ve
Smith
(2013)

Gelen pazarlama, arama pazarlamasi, igerik pazarlamasi ve sosyal medya

pazarlamasinin bir kombinasyonudur.

Lin ve
Yazdanifard
(2014)

Bloglar, podcast'ler, e-Kitaplar, e-Biiltenler, web sitesi sayfalari, teknik
incelemeler, arama motoru optimizasyonu, sosyal medya pazarlamasi ve
diger icerik pazarlama bigimleri araciligiyla potansiyel miisteriler

tarafindan bulunmaya odaklanan bir pazarlama metodolojisidir.

Casas
(2015)

Isletmelerin ¢evrimici goriiniir, ¢ekici ve pazar teklifleri icin interneti
arayan miisterilere karsi duyarli olmaya odaklanmalarini gerektiren,

tilketicilerin fikirlerini ve deneyimlerini hem arkadagslar1 hem de yabanci




kisilerle kolayca paylasabilecekleri faaliyetlerdir.

Rancati, Benzersiz sonuglara ulagmak i¢in tiim dijital kanallarin eszamanh
Codignola | kullanimi, web sitesinin siirekli  giiglendirilmesi, etkili igerigin
ve Capatina | gelistirilmesi ve Olgiim araglarinin  birbiriyle uyumlu olarak
(2015) uygulanmasini gerektiren bir faaliyettir.
Royo-Vela ) o
Gelen pazarlama, teknolojik siirecler ve gevrimi¢i cihazlarin yiiksek
ve
kullanim1 yoluyla degisen miisteri davranisina uyan daha giincel bir
Hiinermund o
pazarlama yontemidir.
(2016)
Gelen pazarlama; bloglar, podcast'ler, videolar, e-Kitaplar, e-biiltenler,
= tanitim yazilari, SEO, fiziksel {riinler, sosyal medya pazarlamasi ve satin
oaor
(2016) alma doniisiim hunisinin farkli agsamalarinda miisterilerin ilgisini ¢eken
diger icerik pazarlama yontemleri aracilifiyla bir igletmeyi tanitmak
anlamina gelir.
Toksar1 ve _ Ny . - o
Tek yonlii mesaj ve kisitl iletisim yerine tiiketicilerle birlikte ¢ok yonli
Miirttsoy Yy -
ve karsilikl etkilesime dayali pazarlama teknigidir.
(2017)
Soegoto ve | Uriin satislarinda daha fazla deger saglamak ve yapilacak iiriin reklamlar
Simbolun ile dogru hedef pazara, dogru kisilere, dogru yerde ve zamanda
(2018) ulagmaktir.
Popova Pazardaki goriiniirliigii artirmak i¢in sirket tarafindan kolayca entegre
(2019) edilebilen ve bilingli olarak kullanilabilen bir stratejidir.
Gelen pazarlama, sirketlerin sadece insanlara tanitim mesajlar1 atip bir
Ageeva miisteri adayr bulmay1 beklemelerine degil, ayn1 zamanda miisterilerin
(2020) gelen pazarlamay1 kullanarak sirketleri bulmalarina olanak taniyan yeni
pazarlama bigimidir.
Tablo 1’de gorildigii tizere bircok arastirmact tarafindan geleneksel

pazarlamadan yola ¢ikarak yapilmis olan gelen pazarlama tanimlamalar1 bulunmaktadir.

Tanimlar incelendiginde, gelen pazarlamanin modern pazarlamada onemli yeri olan

yeni bir yaklasim olarak nitelendirmek miimkiindiir. Yapilan tanimlar dogrultusunda

isletmelerin arama pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasini dikkate alarak ¢evrimici
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goriiniirliigii etkin bir sekilde yonetmeleri, tiiketici yorum, istek ve sikayetlerini etkin bir
sekilde dinlemeleri ve zamaninda yanit vermeleri, ¢evrimigi {irlin veya marka
topluluklar ile gevrimigi iletisimi (video, web semineri, vb.) destekleyerek olumlu

iletisimi desteklemeleri gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida bahsedilen literatiirden yola ¢ikarak gelen pazarlama; potansiyel
miisterilere ulasabilmek ve onlarla saglikl iletisim kurabilmek igin, isletmelerin 6zgilin
igerikler olusturarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesine, tiiketicilerin isletmeye kolayca
erisebilmelerine (arama motoru, sosyal medya, bloglar, vb. yontemler kullanarak),
tiiketicilerin ihtiyaglarimi farkli kanallar kullanarak gidermeye, tiiketicilerin goriislerini
rahatga ¢evresi ve igletme ile paylagsmasina imkan taniyan karsilikli ve ¢ok yonli bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlanabilir. Yapilan tanimdan anlasilacagi iizere gelen
pazarlamanin arkasindaki ana fikir, yararl igerik olusturup dagitarak ziyaretgileri bir
web sitesine ¢ekmek, bu ziyaretgileri potansiyel miisterilere doniistiirmek, gilivenlerini
kazanmak ve ardindan onlari sadik miisterilere dontistiirmektir. Bu yeni yaklasim,
internet kullanicilarini bir reklam mesajiyla kesintiye ugratarak itme tekniklerinden
ziyade kullanicilan isletmeye ¢ekmeye yonelik pazarlama tekniklerine odaklanmaktadir
(Bezhovski, 2015: 27).

1.2. Gelen Pazarlama Elemanlar:

Calismanin amaglar1 dogrultusunda, gelen pazarlama su boyutlardan olusacak
sekilde tanimlanmistir: (1) gorliniirliik yonetimi (bir sirketin, tiikketiciler arama yaparken
cevrimici olarak oldukc¢a goriinlir olma yetenegi), (2) aktif dinleme (bir firmanin
tiiketicileri dinleme ve yanitlama yetenegi), (3) topluluk olusturma (bir firmanin
tiketicileri dahil etme ve pozitif AAP'y1 tesvik etme yetenegi) ve (4) canli iletisim

(interaktif katilim ile soru sorabilme ve bilgi toplayabilme yetenegi).

1.2.1. Goriiniirliik Yonetimi

Bir ¢evrimici arama motorunu kullanirken tiiketicilerin karsilastigi secenekler,
web sitesi sahiplerinin verdigi arama motoru pazarlamaciligl kararlarindan ve arama
motoru politikasindan oldukca etkilenmektedir (Berman ve Katona, 2013: 649). Bu
nedenle giiniimiiz pazarlama ortaminda, gortiniirlik yonetimi kritik 6neme sahip hale

gelmistir. Internette iiriin ve hizmet arayan tiiketiciler, arama sonuglarinda dogal olarak
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bulunmayanlara gore ilk siralarda goriinenleri tercih etmektedirler. Ciinkii arama
sonuglari, tiiketicinin {izerinde diistinme Yyetisini etkili bir sekilde sinirlamaktadir (Kim,
vd., 2011: 24). isletmeler, belirli terimler veya anahtar kelimeler kullanarak web
tizerinden iirlin tekliflerinin arama yapan tiiketiciler tarafindan bulunmasini saglamak
icin arama motoru optimizasyonu (SEQ) ve/veya ticretli arama reklamciligindan olusan
arama motoru pazarlamast (SEM) araciligiyla {riinlerinin/markalarinin ¢evrimigi
goriiniirligiinii yonetme yetenegine sahiptirler (Casas, 2015: 29).

Goriintirlik yonetimini etkin bir sekilde kullanilmas1 gerektigini savunan gelen
pazarlamanin 6nemi siirekli artmaya devam etmektedir ve bunun bazi nedenleri vardir
elbette. Bu nedenler Google ve SEO'un degismesidir. Birinci neden, aramada diinya
lideri olan Google'ln, gelismeye devam etmesi ve algoritmalaridir. Tiim tarihi boyunca;
SEO faktdrleri, Google'in yeni arama sonuglari tiirleri, spam azaltma 6zelligi ve diisiik
kaliteli igerigin algilanma veya kaldirilma yeteneginin iyilestirilmesi Google’yi bir
numara yapnustir. ikinci neden ise, SEO uygulamalarinin gelismesi ve daha genis bir
pazarlama araclar1 kiimesinin pargasi olarak kullanilmasidir. SEO'da basarili olmak igin
ise ¢ok kanalli yaklasim kullanmak gereklidir (Ageeva, 2020: 8; Fishkin ve
Hegenhaven, 2013).

Goriiniirliik yonetiminin 6nemli olmasinin bir diger nedenide, herhangi bir konu
ile ilgili arastirma yapildiginda akla ilk Once arama motorlarinin gelmesidir. Arama
neticesinde genellikle iist sirada ¢ikan sonuglar dikkate alinirken diger sonuglar dikkate
alinmaz. Bu nedenle isletmeler acisindan arama motoru sonuglarinda yukarilarda yer
almak oldukc¢a 6nemli bir konudur. Bu amaci basarabilmek i¢in site gelistiricilerinin
arama motoru optimizasyonunu goéz Oniine almasi gerekmektedir. lgili sirketlerin,
hizmetlerini veya {rlinlerini daha iyi tanitmak igin etkili, iyi yapilandirilmis ve iyi
goriinen bir web sayfasina sahip olmalar1 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira
misterilerin ilgili web sayfasini bir arama motorunda kolayca aramasi ve bulmasi da bir
o kadar 6neme sahiptir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) kisaca ifade etmek
gerekirse, bir web sitesinin belirli anahtar kelimeler i¢in arama motorunun en {ist sonug
listelerinde goriinmesini saglamasidir (Yal¢in ve Kdse, 2010: 488). Baska bir ifadeyle
arama motoru optimizasyonu, “dogal” veya “lcretsiz” (“organik” veya “algoritmik™)
arama sonuglar1 araciligiyla bir web sitesinin veya bir web sayfasinin arama

motorundaki goriiniirliigiinii iyilestirme islemidir (Talola, 2013: 20). Buradan yola
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cikarak arama motoru pazarlamasi, arama motoru sonug¢ sayfalarinda goriintirliigiinii
artirarak web sitelerini tanitmaya calisan bir yaklagim olarak siniflandirilmaktadir

(Royo-Vela, 2016:148; Moran & Hunt, 2008: Ramos & Cota, 2008).

Bir web sitesini arama sonuglarinda yukariya tagimak igin gergeklestirilebilecek

tipik bir arama motoru optimizasyonu siireci Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arama Motoru Optimizasyonu Siireci
Arama
Motoru ~ ilk Analiz

Sonuglari
/ Raporu \

Anahtar
Baglant Kelimeler
Popdlerligi Arastirma ve
Analiz
ARAMA
MOTORU
Makale . . . .
Gonderimi OPTIMIiZASYONU Rakdp Anali
SURECI
Bloglar + Site Haritasi
Basin + RSS
Blteni Beslemesi
Olusturma Dahil Etme
\ Arama /
Sosyal Kitap Motoru +

isaretleme _ Dizin
Gonderme

Kaynak: Yal¢in ve Kose, 2010: 489

Arama motoru optimizasyonu hakkinda ayrica Google tarafindan agiklanan ve
optimizasyon uzmanlarinin da kabul ettigi, organizasyon sonuglarinda daha iist siralarda
yer almaya yardimci olan bazi yonergeler bulunmaktadir. Bu yonergeler asagidaki

tabloda listelenmistir (Talola, 2013: 23; Webmaster, 2011).
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Tablo 2. Arama Motoru Optimizasyonu En Iyi Uygulamalari

Methot / Site Etiketi

Aciklama

Basliktan Sonra

Her sayfada benzersiz baslik

Kaynak Kodlar1 Sayfay: ve igerigi en iyi tammlayan anahtar kelimeler
Meta Agiklamasi Sayfa iceriginin kisa hikdyesi, satiy konusmasi
Tim Etiketler Sayfadaki gorsellerin ve igeriklerinin agiklamalar

Baglanti Metni

Baglantinin igerigini acgiklayan metin

Alakali Icerige
Baglanti

Orn. Araba sitesinden araba sigorta sirketine baglant:

Site Haritasi1

Hem kullanicilar hem de arama motorlart icin sitedeki sayfalarin

grafigi

Robots.txt

Arama motorlarina icerigin nerede taranabilecegini ve

dizinlerine eklenebilecegini soyleyen dosya

Anahtar Kelimeler

Arama motorlart tarafindan ozellikle dikkate alinmast timit

edilen belgedeki kelimeler

Sosyal Medya

Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarda icerik paylasmanin
kolay bir yolu

Kaynak: (Talola, 2013; 23: Webmaster, 2011)

1.2.2. Aktif Dinleme

Aktif dinleme, ¢ogunlukla bir sosyal destek veya danismanlik becerisi olarak

distintiliir ¢linkii karsidaki kisiye disilincelerini ve duygularimi anladigi ve onu

onemsedigi mesajint iletir (Weger, vd., 2014: 24). Yiiz yiize iletisimin geri ¢ekildigi

dijital pazarlama stratejilerinde, aktif dinleme siirekli deger kazanmaktadir (Jonsdottir

ve Fridriksdottir, 2020: 183). Yararlar1 ¢ok yonliidiir ve hayatin bir¢ok alaninda her

tiirlii iletisim ortami i¢in ¢ok Onemlidir. Catigsmalarda insanlar ayrintili aciklama

yapmaya daha istekli olma egilimindedir ve bu da ortak bir ¢6ziim bulma sansini artirir

Ornegin, insanlar gercekten anlasildiklarini onayladiklari zaman, yanls anlasilmalar

onlenebilmektedir. (Figl ve Bauer, 2008: 207). Tablo 3’te aktif dinleme tekniklerinin

kullanimi ve amaglari hakkinda 6rneklerle beraber kisa bir genel bakis gésterilmektedir.
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Tablo 3. Aktif Dinleme Teknikleri

Teknik Amag Amaca Ulasmak icin Ornekler
Aciklama o llgi gostermek. Yeni alian bilgiyi "Demek toplantiva
(Yeniden e Konugmaya devam etmek i¢in kendi s6zlerinizle ifade Jamanin dap ol dir}; "
Diizenleme) cesaretlendirmek. edin. g )
Duygulan * Anladigim gosterml?k. ¢ Konugmacinin temel " :
di ¢ Konugsmacinin kendi duygularim N Ve bu seni
lle degerlendirmesine yardimci hislerini ve duygularimi er¢ekten kizdirds."
getirmek & y kelimelerle yansitin. gere '
olmak.
o "Ve ondan sonra,
Sormak ¢ Daha fazla bilgi almak. Sorular sorun. tepki vermedi mi?"
) e ilerlemeyi gdzden gecirmek. Duygular dahil olmak e'lil{rlxlla:; I,[Ziil
Ozetleme e Onemli gercekleri bir araya iizere ifade edilen biiyiik fiki%ler gibi
getirmek. fikirleri dile getirin. gbriiniiyor ..."
Belirsiz ifadeler i¢in "Hemen tepki
oNe soylendigini netlestirmek. sorular sorun. ver di'inizip
Acikhiga e Konugmacinin diger bakis Konusmaciy1 daha fazla % leﬁiniz Bu avi
Kavusturma  acilarini gérmesine yardimci aciklama yapmaya u}rll mii ’ 4
olmak. zorlamak i¢in yanlis ger cklesti?"
yorumlari ifade edin. gergeriost
s Farkl1 ses tonlamalari " e e
o llgi gostermek. Kullanm Sonra yoneticiniz
Tesvik Etme e Konugsmaya devam etmek i¢in - . size yaklasti. Nasil
. o Fikirler ve oneriler "
cesaretlendirmek. davrandi?
sunun.
« Daha fazla bilgi almak. Rahatsizlig
. K Kendi ciddiye
Dengeleme B acITe Il o Sorular sorun. almmamaktan daha

duygularini degerlendirmesine
yardimci olmak.

kotii mil
algiladiniz?"

Gelen pazarlama stratejisindeki ikinci asama, internette gezinen ziyaretgilerin
siteye ilk kez geldikten sonraki atilacak olan adimlardan olusmaktadir. Bu asamadaki

amag, ziyaretgilerin iletisim bilgilerini toplayarak onlar1 potansiyel miisterilere

Kaynak: (Figl ve Bauer, 2008: 210)

doniistiirmektir. Internet kullanicilar1 e-posta adreslerini ve iletisime gegme izinlerini

kolayca vermedikleri igin, isletmeler bu bilgiler karsiliginda onlara; e-kitaplar, haber
biiltenleri, ticretsiz ipuglari, ticretsiz yazilimlar, tyelikler, denemeler, egitimler, web

seminerleri ve diger degerli igerikler gibi 6zendirme secgenekleri sunmaktadirlar.

Isletmeler bu asamada hedeflerine ulasmak icin acilis sayfalarini ve génderim formlarini

uygun sekilde optimize etmelidirler. Toplanan potansiyel miisteriler bir isletme igin

degerli varliklardir ve bu nedenle uygun sekilde ele alinmalari (yOnetilmeleri)

gerekmektedir (Bezhovski, 2015: 31).
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Gelen pazarlama aktif dinleme ile tiiketicilerin dikkatlerini isletmenin iiriinlerine
veya hizmetlerine g¢eviren misterilere karsi acik ve akilli bir iletisim saglayarak
tiiketicilerin ihtiyaglarina gore uyarlanmis igerigi tesvik edip onlarla kisisel bir iliski
olusturmaktadir (Patrutiu-Baltes, 2016: 62). Pazarlamacilar tarafindan pasif pazarlama
kanallarmin veya tiiketici deneyiminin bazi yonlerini belirlemek i¢in uzun siiredir
kullanilan miigteri temas noktalarinin dijitallesme ilerledikce ve tiiketicilerin
davraniglar1 degistikge anlamlarinin degistigi goriilmektedir. Giiniimiizde miisteri temas
noktalari, potansiyel veya mevcut tiiketicilerin bir isletme ile iliski yasam dongiileri
esnasinda deneyimledikleri temas noktalar1 veya etkilesim noktalar1 olarak ifade
edilmektedir. Isletmelerin miisterileriyle nerede ve nasil etkilesimde bulundugunu tam
olarak belirlemek, miisteri deneyimini iyilestirmeye ve daha iyi optimize edilmis
miisteri memnuniyeti olusturmaya izin verdigi i¢in ¢ok 6nemli bir konudur (Cornen,
2018: 23).

Pazarlamada dinleme yoksa etkilesim kurulamaz ve dinleme genellikle pasif
olamaz ¢iinkii konugmacilar veya mesaj lreticileri her zaman mesaji aldiklarina ve
anladiklarina dair kanit saglayan izleyicilere ihtiyag duymaktadirlar (Kouchesfahani,
vd., 2019: 364; Clark ve Brennan, 1991). Tiiketiciler, tiriin/marka deneyimleriyle ilgili
olarak kendi aralarinda fikir aligverisinde bulunmanin yani sira firmalara dogrudan
ulagsmak ve konusmak icin teknolojiyi giderek daha fazla kullandiklari icin aktif
dinleme olmazsa olmazlar arasinda yer almaktadir. Tiketicilerle kurulan iki yonlii
iletisim araglari, sirketlerin proaktif olarak tiiketicileri dinlemelerine imkén
saglamaktadir. Iyi bir iletisim aract olan aktif dinleme, tiiketicilerin taleplerine,
sorularina ve sikayetlerine ilgili ve zamaninda yanit vermelerine olanak tanimaktadir.
Boylelikle isletmelerin duyarliligi, potansiyel olarak giivenilirligi, empatisi, giivence
boyutu ve hizmet kalitesi iyilesmektedir (Casas, 2015: 32; Fournier ve Avery, 2011;
Jansen, vd., 2009; Kietzmann, vd., 2011). Aktif dinlemenin gerekliligi elbette sadece
yukarida bahsedilenlerden ibaret degildir. Diinya capinda tiiketiciler aralarindaki
iletisimin ~ ¢ogunu  internet  aglarinda veya forum  sitelerinde  serbestge
gerceklestirmektedirler. Eger isletmeler tiiketicilerin neyi sevdigini ve neyi sevmedigini,
insanlarin isletmeler hakkinda hangi diisiincelere sahip oldugunu, tiiketicilerin
sikayetlerini veya yeni fikirlerini 6grenmek istiyorlarsa bu mesajlar1 aktif olarak

dinlemelek zorundadirlar (Kriplean, vd., 2007: 167). Isletme aktif dinleme ile birlikte
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tiiketiciler hakkinda daha fazla sey 6grenerck kaynaklarini daha iyi odaklayabilir ve
tiiketicilerin seslerini duyabildikleri i¢in onlarin istedikleri iiriin veya hizmeti sunabilir
(Méenpad, 2018: 18).

Aktif dinleme isletmeleri, emsalleriyle ve rakipleriyle rekabet edebilmek igin
yenilikgi teknolojilerle glincelligini yitirmis uygulamalardan kaginmasina ve iletisimsiz
olma goriinimiinden kagmarak sosyal medyayr etkin bir sekilde kullanmaya
zorlamaktadir (Larson ve Watson, 2011: 2; Sterne, 2010: 272). Tarihsel olarak,
isletmeler misterileri ile ilgili belirli hedeflere tek tarafli, basili medya, radyo,
televizyon ve son zamanlarda internet gibi birden ¢ok kanallar araciligiyla ulagmis ve
karsiliklilik icin smirli firsatlarla dikkatlice kontrol edilen ikna mesajlarin
yayinlamistirlar. Daha sonraki donemlerde sosyal medya teknolojilerinin ortaya ¢ikist,
isletme ve miisterileri arasinda yiiksek derecede iki yonlii diyalog saglamis ve
miisterilerin kendi aralarinda da isbirligi yapmalarini saglayarak iletisimi degistirmistir
(Berthon, vd., 2008: 17). Sosyal medya tiiketicilerle bir diyalog baslatmak, hoslandiklari
veya hoslanmadiklar1 seyler hakkinda fikir edinmek isteyen pazarlamacilar i¢in ¢ok
biiyiik ve uygun maliyetli bir firsat1 temsil etmektedir (Opreana ve Vinerean, 2015: 31).
Miisterilerle uzun vadeli, karsilikli yarar saglayan iliskiler kurabilen bir isletme, basarili
bir gelecek icin ¢aligmaktadir. Sosyal medya isletmeyi potansiyel bir rakip olarak degil,
bir yatirnm ortagi olarak algilayan ve daha yiiksek sadakate sahip bir miisteri tabani
olugturmaya yardimci olur. Sosyal medyada aktif dinleme tekniginin giicii ile miisteri
ihtiyaclarim1 ve isteklerini belirleyebilmek son derece ©neme sahiptir. Isletme,
miisterilerinin ihtiyaglarini karsiladikca, tatmin olan miisterilerinin gelecek zamanlarda
isletmeden yeni iriin ve/veya hizmet satin alma ihtimalleri yiikselmektedir. Sosyal
medya iletisimi ayn1 zamanda bireysel miisteriler i¢in iriin ve hizmet Ozellestirme
olasiligim1 da artirir, bu da taraflarin birbirleriyle is yapmaya devam etme egilimini
artirmaktadir (Killian, 2011: 16).

Aktif dinleme sayesinde mutlu olan miisteriler isletmelerin iirlinlerinin ve
markasinin gii¢lii bir savunucusu ve temsilcisi olmaktadir. Miisteriler isletme i¢in harika
bir halkla iliskiler araci olmaktadirlar (Seiple, 2010: 22). Tiiketicilerin iiriinii satin
almas1 pazarlama stratejilerinin bittigi anlamina gelmemektedir. Ciinkii tiiketicilerden

gelen 6nemli geri bildirimleri aktif dinleyerek toplamak ve siirekli bir iliski kurmak
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basariy1 artirmaktadir. Bu sayede uzun vadeli iliskiler kurmak, isletmenin devamliligina
katk1 saglamaktadir (Kumar, 2014: 1048).

1.2.3. Topluluk Olusturma

Tiiketicilerin olusturduklari topluluklar her zaman var olmustur ve var olmaya
da devam edecektir. Bu durumun nedeni, hem bu tiir topluluklara mensup tiiketicilerin
sevki hemde bu tiir tiiketici topluluklarini tesvik eden tiriin ve hizmetler saglayici
isletmelerin pazarlama hedefleridir (Kruckeberg ve Starck, 2004: 144). Pazarlamacilarin
bireysel miisterilerle bire bir iliski kurmanin zorluguyla karsilagtigi durumlar, topluluk
olusturmanin ve iliskisel pazarlamanin ana fikirlerinden birini olusturmaktadir
(Kouchesfahani, vd., 2019: 367; Berry, 1995).

Tiiketiciler de ihtiyag duyduklart iriinler ve/veya hizmetler hakkinda bilgi
toplamak istemektedirler. Bu istekleri yalnizca satin almaya hazir olduklart zamanlarda
degil, diger zamanlarda bulunmaktadir. Tiiketiciler bu noktada reklam verenlerin
soylediklerinden ¢ok ¢evrelerinin ne disiindiigiinii daha ¢ok onemserler (Jorgensen,
2012: 510). Ayrica tiiketicilerin sosyal topluluklara katilma motivasyonlarindan birisi,
baskalarinin belirli bir markay1 sevdiklerini veya kullandiklarint bilmelerini saglamak
ve diger tiiketicilerin fikirlerini almak gibi agizdan agiza pazarlama etkinliklerine
katilabilmektir (Gironda ve Korgaonkar, 2014: 571). Topluluk olusturma ve diyalog
mesajlar1 bilgilendirici mesajlardan daha olumlu algilanir ve ¢ok daha fazla begeni ile
yorum ¢ekmektedir. (Saxton ve Waters, 2014: 293). Bazen isletmeye yardimci olmak
geyesiyle,  bazen  memnuniyetlerini  dile  getirmek  niyetiyle  bazende
memnuniyetsizliklerini ve sikayetlerini iletmek niyetiyle tiiketiciler isletme ile iletisime
geemek istemektedirler (Yildiz, 2016: 170).

Topluluk olusturma, elektronik iletisim ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasindan
once de vardi, insanlarm ¢evrimigi etkinliklere giderek daha fazla katildigi,
aragtirmalarin bilgisayar destekli olmaya basladigi ve 6grenmenin sanal ortamlara
gerceklestigi dijital donemde de mevcuttur (Balanchard ve Markus, 2002). Teknolojik
stirecte Ozellikle internet, geleneksel iletisim modellerinin degigsmesine neden olarak
tilketim davranigi siirecini hizlandirmistir. Nihai tiiketici giderek daha bilgili, isletme ve
diger tiiketicilerle baglantili hale gelmistir (Rancati, vd., 2015: 234). Bu nedenle

topluluk olusturma her zaman 6nemli bir pazarlama stratejisi olmustur. Bir iirlin / marka

18



topluluguna dahil olan ve katilan tiiketiciler; pozitif agizdan agiza pazarlama lireterek,
isletmeye geri bildirim saglayarak, yiiksek tiriin/marka sadakati olusturarak ve firmanin
basarisina duygusal olarak yatirim yaparak firma i¢in yar1 zamanli pazarlamaci
olmaktadirlar (McAlexander, vd., 2002: 51).

Dijital pazarlarda olusturulan sosyal medya topluluklari, tiiketicileri bir araya
getirerek kiiresel vatandaslik olusturmak igin iletisime katilmalarina olanak taniyan,
diinyaya kiiresel-yerel karisimini saglayan bir olgudur (Sobré-Denton, 2016: 1715).
Mobil veya web tabanli teknolojilerde kullanilabilen sosyal medya, kullanici tarafindan
olusturulan veya daha once olusturulmus olan igerik hakkinda etkilesime ge¢cmek ve
paylasmak i¢in etkili bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir (Kietzmann, vd., 2011:
247). Twitter veya sosyal ag hizmeti Facebook gibi sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi, isletmelerin halkla ve diger kilit paydaslarla etkilesimde bulunmalarini
ve bunlara kars1 duyarli olmalarini saglayan genis bir imkan cagini baslatmistir. Sosyal
medyayi bir dizi iki yonlii iletisim araci olarak aktif kullanmak, isletmeler ile tiiketiciler
arasinda stirdiiriilebilir iligkiler gelistirmek i¢in olduk¢a 6nemlidir (Su, vd., 2017: 591).

Topluluk olusturma, ¢evrimici forumlar: tesvik etmek veya olusturmak icin bir
isletmenin irlinlerine veya markalarima miisterileri dahil etmeye yonelik ¢evrimigi
girisimlerini icermektedir (Kozinets, vd., 2010: 74). Sosyal medyanin proaktif
kullanimiyla, sirketler artik bu topluluklar1 daha kolay olusturabilir ve olumlu AAP’yi
tesvik etmek igin besleyebilmektedirler (Casas, 2015: 35). Miisteriler isletme ile sik sik
etkilesim kurup ortak deger olusturma siirecine dahil olarak pazarlama faaliyerleri
igerisinde daha fazla yer almaktadirlar.

Topluluk olusturma yaklagiminin énemini ve olusturulan topluluklarin yapisini
daha iyi anlatabilmek icin Rohde ve arkadaslar1 (2004) yapmis olduklar1 ¢aligmasinda
asagida belirtilen ifadelere yer vermislerdir:

- Topluluk sisteminin kullanimi, bir kurulusa erisim kolaylig1 saglayan bir bilgi
kaynag1 olarak hizmet eder.
- Yeterli davranis ve diizenleme mekanizmalari i¢in normlar iizerinde fikir birligi
ile toplum iginde ortak bir sistem kullanim1 uygulamasi olusturulur.
- Karsilikli yardim ve katilim, toplulugunun temel 6zelliklerinden biridir.
- Cevresel katilim sisteme yeni kullanicilar tarafindan gosterilirken, daha

deneyimli kullanicilar uzman roliinii tistlenir.
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Olusturulan marka destek topluluklari, miisteri beklentileri ile isletmeleri
bulusturarak gerekli girisimleri uygulamaya zorladigindan, hem miisteriler hem de
isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir. Tiiketiciler tarafindan benimsenen ¢ok sayida
sosyal medya uygulamasi ve teknolojinin sagladigi yeni firsatlar, isletmelere
tiikketicilerden habersiz olarak veya belli etmeyerek tiliketici davraniglarini etkileme
yetenegi kazandirmustir. Isletmeler tiiketicileri markanm etrafinda dénen sosyal gruplara
dahil ederek, iirlinlerine baglayabilir ve marka merkezli topluluklar gelistirebilirler.
Uyelerinin ortaklig1 ve aralarindaki iliskiler tarafindan olusturulan topluluk, bir sosyal
iligkiler agidir. Bu marka toplulugu, paylasilan bilingler, ritiieller ile gelenekler ve bir
ahlaki sorumluluk duygusu sergileyen bir partikiiller markasi etrafinda organize edilmis
uzmanlagmis bir sosyal gruptur (Larson ve Watson, 2011: 7). Olusturulan marka
topluluklariin varligi, en temel insan motivasyonlarindan birine, benzer fikirlere sahip
daha biiyiik bir akran koleksiyonuna ait olma, uyum saglama, kabul edilme arzusuna
dayanir. Temelinde birlesme ve baglantiyr kolaylastirma olan sosyal medya ile
isletmeler, tiiketicilerin temel diirtiilerini (6rnegin, “ait olmak”) marka veya iirline fayda
saglayacak sekilde kullanmak i¢in benzeri goriilmemis bir platforma sahip olmaktadirlar
(Larson ve Watson, 2011: 7; Fournier ve Avery, 2011). Asagida isletme performansina

etki eden topluluk olusturma sekil ile agiklanmaktadir.

Sekil 2. Yapilarin Performans Zincirini Saglamlastirmak icin Topluluk Olusturma

Zincirdeki Her Adim1 Yakalamak I¢in Olgiimler

Firmaya gore - Firma
sosyal Sanal marka Miisteri
medya topluluklarin sadakatinde

performansi
izerinde

3} it i
toplulugu olgunlagmasi artls olumlu etkiler

olusturma

Kaynak: (Larson ve Watson, 2011: 8)
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Topluluk ingasinin emek isteyen bir faaliyet oldugu unutulmamalidir.
Tiiketicilerle sadakat ve karsilikli faydaya dayanan iliskiler g¢evrimigi olarak da
kurulabilir. Isletmeler acisindan genel olarak sanal tiiketim topluluklar ile ugrasirken,
hafif hafif dokunuslar yapmak 6nemlidir. Pazarlamacilar marka kimligini korumak i¢in
ihtiya¢ duyduklar1 hammaddeleri saglayan topluluk iyelerini gayretle koruma
cabasindadirlar. Bir isletmenin sanal topluluk iyilerine tamitim ve dagitimda
ortaklartymis gibi davranmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar sanal topluluklari;
etkilesim modlari, tiirleri ve tiye tiirleri seklinde bilingli olarak boliimlere ayirmasi
rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir. Bu segmentasyon bilgisi ile
pazarlamacilar, daha uygun ve etkili pazarlama iletisimi saglama yetisine sahip
olmaktadirlar. Sanal topluluk tiyelerinin isletmelerin sozciisii ve destekgisi olmasina
olanak tanmirsa, topluluk tyeleri bu sayede isletmeye karsi neredeyse biitiin
imkanlartyla karsilik vererek olumlu etki olustururlar (Kozinets, 1999: 264). Firmalarin
toplulugu insa ettikten sonra siirekliligine dikkat ederek marka toplulugunun sagligini
korumak ve daha fazla birlikte isler yapmaya ilham vermek igin sosyal ag

uygulamalarini tegvik etmesi ve desteklemesi gerekmektedir (Schau, vd., 2009: 41).

1.2.4. Canh Iletisim

Potansiyel miisterileri web sitesine ¢ekmek isletmeler igin yeterli degildir. Agilis
sayfalar1 ve harekete gecirici mesajlar araciligiyla premium teklifler olusturmali ve
potansiyel miisteriler satis niyetine yonelik daha derinlere ¢ekilmelidirler (Caragher,
2013: 9). Bu nedenle, canli iletisim platformlar1 ¢evrimigi tiiketicilere, tiriinleri izleme,
gercek zamanli damismanlik yapma ve 6geleri deneme gibi fiziksel magazalarin satin
alma siireglerini deneyimlemek icin yeni firsatlar sunmaktadir. Boylece miisterilerin
dikkatlerini cekme ve nihayet satin alma niyetlerini artirma umuduyla daha kesin {iriin
bilgileri elde etmelerine olanak taninir (Zhang, vd., 2020: 657).

Sesli ve goriintiili web konferansi yeteneklerinin olusturdugu canli iletigim
1990'larin basinda ortaya cikmustir. Isletmeler, yiiksek hizli internet erisiminin yaygin
olarak ve makul bir maliyetle yayginlastig1 2000'li yillarin basinda bu durumu ciddiye
almaya baglamistir. Ayni1 zamanda, video yakalama yazilimi programlari ile web
kameralarmin maliyetinin diismesi ve web semineri yazilim saglayicilarinin uygun

fiyatli hizmetler sunmasi video konferansini erisilebilir hale getirmistir. Isletmeler web
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seminerlerini benimsemeye baslamis ve son on yilda yazilim yetenekleri bugiin mevcut
olan yiiksek kaliteli hizmetlere dogru gelismistir (Harrison, 2014: 7).

Gelen pazarlama stratejilerinin énemli bir bileseni igeriktir. Bu nedenle, igerigin
pazarlamada veya daha spesifik olarak misterilerin 1ilgisini ¢ekmede nasil
kullanilabileceginin  anlasilmasi, etkili bir gelen pazarlama yaklasiminin
gelistirilmesinin merkezinde yer almaktadir (Holliman ve Rowley, 2014: 270). Gelen
pazarlamanin basarili olmasi ve dogru karar verebilmek ig¢in ortaklar arasinda veri
paylasimi gerekmektedir (Franklin, vd., 2013: 328).

Geleneksel pazarlama ile gelen pazarlama karsilastirildiginda; geleneksel
pazarlamanin istilac1 bir pazarlama bi¢imi oldugu, gelen pazarlamanin ise izin isteyici
bir pazarla bi¢cimi oldugu goriilmektedir. Ciinkii gelen pazarlamada tiiketici
tanimlanmay1 ve hedeflenmeyi kabul ederek isletmenin kendisiyle olan iletisiminden
rahatsiz olmaz. Bu durumu saglamak icin gelen pazarlama goniilli aboneligi iceren
biiltenler, sosyal aglar (Facebook, Twitter, LinkedlIn, ...), web seminerleri gibi araglari
kullanir (Patrutiu-Baltes, 2016: 66). Internet kullanicilar1 e-posta adreslerini ve iletisime
gecme izinlerini kolayca vermedikleri i¢in, isletmelerin onlara karsiliginda e-kitaplar,
haber biilteni, tcretsiz ipuglari, {icretsiz yazilim, iyelik, deneme, egitimler, web
seminerleri ve diger degerli igerikler gibi bir seyler sunmasi gerekmektedir (Bezhovski,
2015: 31). Gelen pazarlamacilar, videolar veya web seminerleri gibi daha etkilesimli
iceriklere, hedef kitlelerinin ilgisini c¢ekmeyi ve hatta daha fazlasin1 basararak
tilketicilerin siirece gergekten dahil olmasindan dolayr basarmislardir (Cornen, 2018:
37).

Yine internet kullanicilart giiniimiizde statik resimler yerine video igerigini
tercih etme egilimindedirler. Videolarin daha popiiler hale gelmesinin nedeni ise video
iceriginin daha etkilesimli olmasi ve miisterinin daha kolay karar vermesine olanak
tamimasidir. Egitimlerde, derslerde, sunumlarda veya farkli g¢evrimigi kiigiik
etkinliklerde canli iletisim teknikleri kullanilir. Web seminerleri, bir kurulusun erigimini
geleneksel cografi sinirlarinin ¢ok Gtesine genisletmesine olanak tanir ve web siteleri
tarafindan saglanmayan gergek zamanl etkilesim i¢in firsatlar sunmaktadir (Kapp ve
Wingate, 2012: 21). Ozellikle farkl iilkelerde faaliyet gdsteren isletmeler icin web

seminerleri etkinliklere iyi bir alternatif olmaktadir. Marka bilinirligini artirmak ve {iriin
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veya hizmetleriniz hakkinda daha fazla bilgi vermek icin iyi bir ara¢ konumundadir

(Popova, 2019: 13; Hall, 2017: 136).

Cevrimi¢i topluluklarin modern iletisim tizerindeki hakimiyeti gbz Oniine
alindiginda, canli olarak gergeklestirilen etkinlikler hem isletmeler hem de tiiketiciler
olduk¢a onemlidir. Bu nedenle isletmeler ¢evrimigi katilima daha biiyiik yatirimlar
yaparak ¢ikarlarina en iyi sekilde hizmet etmeye calismaktadirlar (Groveunder, 2017:
163).

Uygulama alanina bakildiginda, e-perakendecilerin miisterilerine daha gercekei
bilgiler saglamak niyetiyle yeni dijital pazarlama stratejilerini benimsedikleri
goriilmektedir. 2015 yilinda e-perakendeciler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmenin ve
tirtinleri ile hizmetlerini rekabetgi tutmanin yenilik¢i bir yolunu bulmak igin canli video
akisim1 uygulamaya baslamiglardir. Canli video akisi, isletmeden tiiketiciye ve
isletmeden igletmeye iletisimi kolaylastiran gercek zamanli ¢evrimigi yayinlar ifade
etmektedir. E-perakendeciler, en son firiinleri hakkinda ayrintili bilgi gostermek igin
canli akis1 kullanmaktadirlar. Canli 1iletisimde tiiketiciler belirli bir {iriinle
ilgileniyorlarsa, sorular sorabilirler ve e-perakendeciler de ger¢cek zamanli olarak yanit
verebilmektedirler (Zhang, vd., 2020: 657).

Kisaca, web tabanli seminerler i¢in kullanilan bir terim olan web seminerleri
(canl1 iletisim), fikir liderligini tesvik ederken ayni zamanda isletmeleri yeni potansiyel
miisterilerle tanistiran bir bagka harika gelen pazarlama aracidir. Isletmeler toplu e-posta
yoluyla veya blok sayfalarina yeni bir iiriinde sahip olduklar1 6zel bir seyden bahseden
bir mesaj koyarsa, satislarinda kiigiik de olsa bir artis gorebilir. Bununla birlikte, ayni
kanallara sektoriindeki yiikselen trendlerle ilgili iicretsiz bir web semineri hakkinda bir
mesaj verirse, cok daha yiiksek bir yanit gérme olasiligi mevcuttur. E-posta pazarlamasi
icin doniisiim oranlar1 genellikle diisiiktiir, ancak higbir iicret 6demeden deger sunan bir
seyin hedef kitlesine ulasma ihtimali daha yiiksektir. Bu c¢abalar satis igin degil,
potansiyel miisteriler olusturmak igindir. Canli iletisime katilan katilimcilardan her biri,
isletmenin faaliyet gosterdigi sektorle ciddi bir sekilde ilgilenen birini temsil etmektedir.
Sunum sirasinda dogrudan satis konugmasindan kaginacak sekilde izleyicilerle bir iligki

kurmaya c¢alismak, bloglarda oldugu gibi miisteriler bir satin alma yapma zamani
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geldiginde bilginizi ve paylasma isteginizi hatirlamasina yardimci olmaktadir
(VanRysdam, 2010: 55-56).

Etkili bir canl1 iletisim sunumu gergeklestirebilmek i¢in Topor ve Budson (2020)
caligmalarinda, literatiirdeki uygulamalardan ve deneyimlerinden yola ¢ikarak 12 ipucu

stralamistir;

Canli iletisim lojistigini 6grenmek,

Ihtiyac degerlendirmesi yapmak,

Belirli 6grenme hedefleri yazmak,

Bir canli iletisime katilmak,

Net, ilgi ¢ekici slaytlar olusturmak,
Etkilesimli 6grenme etkinlikleri gelistirmek,
Kendinizi teknolojiye alistirmak,

Sunumunuzu uygulamak,

© 0 N o 0o bk~ w P

Organize, hazirlikli ve enerjik olmak,

[EEN
o

. Katilimer 6grenmesini degerlendirmek,

[EEN
[EEN

. Geri bildirimlerden 6grenmek ve

[EEN
N

. Deneyimlerinizi organizatorle paylasmak.

1.3. Geleneksel Pazarlama ile Gelen Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Gelen pazarlama, miisterileri alakali ve yararli icerik yoluyla ¢ekmeye ve
miisterilerin satin alma yolculugunun her agsamasinda deger katmaya odaklanmaktadir.
Gelen pazarlamayla potansiyel miisteriler isletmeyi; bloglar, arama motorlar1 ve sosyal
medya gibi kanallar araciligiyla bulmaktadir. Ideal miisterilerinin sorunlarini ve
ithtiyaglarini ele almak i¢in tasarlanmis icerik olusturarak, nitelikli potansiyel miisterileri
ceker ve isletme igin giiven ile birlikte giivenilirlik insa eder. Geleneksel pazarlama da
bunun aksine potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in isletmelerin miicadele
etmesi gerekmemektedir (Halligan, 2019).

Teknolojinin hizla gelismesi ve yayginlagsmasi pazarlamay1 kesinlikle degisime
ugratmis ve degisimi mecbur kilmistir. Geleneksel pazarlama da mesajlar TV, radyo,
dergi gibi tek yonlii iletisim kanallari ile iletilmeye calisilir. Ancak bu teknikler,
tilketicilerin etkilesim nesnelerini sectikleri bir diinyada etkinligini yitirmis durumdadir.

Reklamlarda yasanan karmasa, tiiketicinin dikkatsizligi ve istenmeyen mesajlarin
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tilketiciler tarafindan engellemesi geleneksel pazarlama yontemlerinin rekabet giiclini

kaybettigini gostermektedir (Opreana ve Vinerean, 2015: 30).

Tiiketiciye gosterilen ilgi geleneksel pazarlama sz konusu oldugunda, bazen
sirketin pazarlama stratejisinde yer alan iiriine verilen 6nemden daha asagida kalirken,
gelen pazarlama s6z konusu oldugunda odak, iiriinden ziyade tiiketicinin kendisidir
(Patrutiu-Baltes, 2016; 61). Geleneksel pazarlama teknikleri kisa vadede, hizli sonuglar
vermeye odaklanirken, gelen pazarlama daha uzun vadede, daha siki bag kurmaya
odaklanmaktadir (Bleoju, vd., 2016: 5525). Geleneksel giden pazarlama uygulayicilari
reklamlar gibi materyaller ile ulasabildikleri bazi tiiketicilerin ilgisini umarken, gelen
pazarlama tiiketicilerin ihtiyag duydugu zamanda isletmeyi ve mesaji bulabilmesini
saglamaya odaklanmaktadir (Médenpad, 2018: 5). Dahasi, giden pazarlama saldirgan bir
pazarlama bigimidir. Gelen pazarlama ise istege baglidir (Patrutiu-Baltes, 2016: 66).
Gelen pazarlamanin geleneksel giden pazarlamaya kiyasla en biiylik farki ise miisteriye
ulagsma bicimidir. Gelen pazarlamada bir misteriyi ¢ekme siireci ters yonde
calismaktadir ve isletmeler yeni tiiketiciler tarafindan bulunmaya c¢alismaktadirlar.
Geleneksel pazarlamada ise isletmeler tiiketicileri bulmaya caligmaktadirlar (Zilincan,

2015: 506).

Gelen pazarlama metodolojisi, geleneksel pazarlama uygulamalarinin aksine,
islem tamamlandiktan sonra bile islemin her asamasinda miisterilere benzersiz bir
deneyim sunmay1 amaglamaktadir (Cornen, 2018: 13). Gelen pazarlamada en 6nemli
unsurlar etkilesim ve katilimdir. Bu iki yapi, pazarlamacilara geleneksel medyanin
sinirlarint asan degerli iliskileri gelistirme firsatt sunmaktadir. Etkilesim ve katilim,
pazarlamacilarin triinleri veya hizmetleriyle ilgilenen tiiketicilerle siirekli goriigmeler

yapmasina olanak tanimaktadir (Opreana ve Vinerean, 2015: 30).

Geleneksel pazarlama ile gelen pazarlama karsilastirmast ile ilgili olarak,
aralarindaki farkliliklarin daha iyi anlasilabilmesi i¢in tablo olusturulmustur. Tablo 4

kisaca bu farklar1 gostermektedir.
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Tablo 4. Geleneksel ve Gelen Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama

Gelen Pazarlama

Koken | Kesinti Orgiitsel
Odak Potansiyel, mevcut ve istek uyandiran
Miisteri bulmak
Noktasi tiikketiciler tarafindan bulunmak
Nitelikli tiiketicilere ulasarak ve onlar1
Amag Yiikselmis satislar dontistiirerek uzun siireli iligkiler
kurmak
Hedef i Lo
] Genis kitleler Ilgili kitleler
Kitle
Bloglar, E-kitaplar, Teknik
Basili reklamlar incelemeler
TV reklamlart Video paylasim siteleri (Youtube, vb.)
_ Acik havada reklamciligi Arama motoru optimizasyonu
Taktikler

Telefon ile arama
Fuarlar

E-posta listeleri

taktikleri

Infografikler(Bilgilendirme grafikleri)
Web seminerleri

Sosyal medya pazarlama taktikleri

Kaynak: (Opreana ve Vinerean, 2015: 30)

Gelen pazarlama ve geleneksel giden pazarlama arasindaki farkliliklar siirekli

olarak sorgulanmaktadir. Gelen pazarlama, etkinligi giderek azalan giden pazarlamaya

kiyasla daha fazla biiyiime kaydetmektedir. Buna ek olarak, gelen pazarlama kanallarina

yapilan yatirimlar, durgun olan veya yavas biliylime oranina sahip diger giden pazarlama

kanallarina kiyasla 6nemli 6lgiide artmaktadir. Konu ile ilgili ¢alisma yapan Volpe

(2015), gelen pazarlama ve geleneksel giden pazarlama arasindaki farklari gri bolge

olarak tanimlamaktadir. Tablo 5’te goriilecegi lizere gelen pazarlama ve geleneksel

giden pazarlama stratejileri arasinda bir gegis 6nermektedir (Dakouan, vd., 2019: 5;

Volpe, 2015).
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Tablo 5. Geleneksel ve Gelen Pazarlama Karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama Gelen Pazarlama Gri Bolge
¢ Basili Reklamlar e icerik Pazarlama e E-Posta Pazarlama
e Dogrudan Postalar e Blog Pazarlama e Gorintili Reklameilik
¢ Geleneksel Cagri e Aram Motoru e Arama Motoru
Merkezi Optimizasyonu Reklamlari

¢ TV, Radyo Reklamcilig1

e {zinsiz Cevrimici
Reklamlar

e Sosyal Medya

Pazarlamasi e Sosyal Medya

(Yayin araci olarak
e Viral Pazarlama kullanildiginda)

e Podcast’lar

Kaynak: (Dakouan, vd., 2019: 5; Volpe, 2015)

1.4. Gelen Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Gelen pazarlama, asagida maddeler halinde belirtildigi gibi bazi avantajlar

saglamaktadir. Bunlar (Patrutiu-Baltes, 2016: 66):

Miisteri ile dogrudan, kalici ve uzun vadeli bir iligkiye izin vermek,
"Alici kisi" profilini hizli ve dogru bir sekilde tanimlamak,

Geleneksel pazarlamaya kiyasla fayda/maliyet raporu agisindan daha iyi

sonuglar elde etmeyi saglamak,

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO — Search Engine Optimization) ve Google
Adwords (Google'm sunmus oldugu bir reklamcilik hizmetidir) ile tanimlanan
belirli konulara (anahtar kelimelere) dayal1 bir igerik stratejisi gelistirmeye izin

vererek potansiyel miisterilerin ilgisi gekmeyi saglamak,

Yiiksek kaliteli igerigin olusturulmast ve dagitilmasina dayanan gelismis bir

pazarlama bigimini temsil etmektir.

Yine gelen pazarlamanin avantajlart ile ilgili olarak Andersson ve arkadaslar

(2018) asagidaki ifadeleri siralamistirlar;

Gelen pazarlama, alakali ve yararli icerik yoluyla miisterileri ¢ekmeye ve
miisterinizin  satin alma yolculugunun her asamasinda deger katmaya

odaklanmaktadir.
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- Gelen pazarlamayla, potansiyel miisteriler sizi bloglar, arama motorlar1 ve
sosyal medya gibi kanallar araciligiyla bulmaktadir.

- Ideal miisterilerinizin sorunlarin1 ve ihtiyaglarmi ele almak igin tasarlanmis
igerik olusturarak, nitelikli potansiyel miisterileri ¢eker ve isletmeler i¢in giiven

ve giivenilirlik inga etmektedir.

Gelen pazarlamanin avantajlar1 ¢ok Onemli olsa da bu pazarlama bigimi

asagidaki gibi baz1 dezavantajlar da mevcuttur:
- Geleneksel pazarlamadan daha zorlu ve karmasiktir,

- Internet kullanimini gerektirmesinden dolay1 internet kullanmayanlar hedef kitle

olamazlar,
- Evrensel bir iletisime degil, boliimlere ayrilmis bir iletisime izin verir.

Gelen pazarlama esas olarak igerik pazarlamasidir ve etkinligi geleneksel
pazarlama verimliliginden daha dstiindiir. Ciinkii gelen pazarlama hedef miisterileri
belirlemeyi ve iletisimi uyarlamay1 amaglar, bu nedenle hedef kitlenin daha iyi
secilmesine Ve igletmenin iletisim mekanizmalarinin daha iyi uyarlanmasina olanak
tanimaktadir (Dakouan, vd., 2019: 5). isletmelerin tiiketici yonlii pazarlama c¢abalarinin
giderek yayginlasan kullanimi, misterilerle olan etkilesimlerin kalitesini artirmakta ve
bircok yeni pazarlama dongiisii olaymin gelistirilmesine yol agmaktadir (Shanks ve
Bekmamedova, 2012: 239).

28



IKiNCi BOLUM

2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA, MARKA BILINIRLiGi VE SATIN
ALMA NIYETI

2.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin kulaklarina kadar gesitli sekillerde gelen
yeni fikirlerin sesidir. Hikayeler, diyaloglar, sohbetler, paylasilan deneyimler, radyo, vb.
uygulamalarin etkisi baska bir hikaye duyana kadar tiiketicilerin i¢inde kalmaktadir, bu
nedenle agizlarda dolasan s6zler neyin yeni neyin en son oldugunun bilinmesine
yardimer olmaktadir (Zamil, 2011: 24). Agizdan agiza pazarlama, piyasalar tarafindan
sunulan ¢esitli mallar ve hizmetler hakkinda fikir aligverisinde bulunmanin muhtemelen
en eski yollarindan biridir (Goyette, vd., 2010: 6). Katz ve Lazarsfeld (1955), bir¢ok
tikketici i¢cin agizdan agiza pazarlamanin gazete, dergi ve radyo reklamlar1 gibi
medyadaki bilgilerden daha etkili oldugunu belirtmistir (Hong ve Yang, 2009: 383).
Dichter (1966)ise genel olarak, mal ve hizmetlerin degerlendirilmesiyle ilgili 6zel
sahislar arasindaki gayri resmi bir iletisim tiirii olarak agizdan afiza pazarlmayi
tanimlamigtir (Casalo, vd., 2008: 402). Silverman (2011) ¢alismasinda, bir {iriin veya
hizmet hakkinda tireticiden bagimsiz kisiler arasinda bilgi aligverisi olarak bahsetmistir.
Tim bu taminlardan yola ¢ikarak agizdan agiza pazarlama kavraminin merkezinde;
irliniin Ureticisinin bilgiyi kontrol etmedigi, onyargisiz, daha alakali, daha eksiksiz,
daha giivenilir ve dolayisiyla ticari bilgilere gore daha dogru oldugu bilgisi

bulunmaktadir sdylenebilir.

Agizdan agiza pazarlama Onceleri iki miisterinin bir marka hakkinda (sozli
olarak) konustugu bir sahne olarak goriilmiistir. Bu goriis, miisterilerin ge¢cmiste
erisilemedigi ancak giinlimiizde var olan sosyal ag siteleri, ¢evrimici topluluklar ve
Oneri siteleri gibi gesitli sekillerde etkilesimde bulunmayr miimkiin kilan teknolojideki
ilerlemeden dolay1 degismek zorunda kalmistir (Hennig-Thurau, vd., 2010: 317).
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Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin mevcut diislincelerini yaymaya tesvik
etmek amaciyla hedeflenen tiiketici gruplarina, iriinlerin konumlandirilmasin
icermektedir. Dolayisiyla bu yontem marka bilinirligini ve satiglar1 etkilemektedir
(Trusov, vd., 2009: 91). Agizdan agiza pazarlama bir pazarlamacinin en degerli kaynagi
oldugundan ¢ok az kisi itiraz edebilir. Agizdan agiza dolasan bilgi yakin bir arkadas
veya akraba gibi son derece gilivenilir goriilen bir kaynaktan alinmissa, alicilar i¢in
dogru bilgi olarak goriilmektedir (Palmer, vd., 2011: 61). Ciinkii hi¢bir sey tiiketicileri
giivenilir bir arkadas veya aile iiyesinin tavsiyesinden daha iyi ikna edemez (Buttle ve
Groeger, 2017: 1035).

Bugiin piyasadaki en giglii iletisim bigimlerinden biri olarak kabul edilen
agizdan agiza pazarlamay1 bu kadar ikna edici ve gii¢lii bir iletisim araci yapan seyin ne
oldugunu anlamak, tiiketicilerle gii¢lii iliskiler kurmayir amaglayan isletmeler igin
olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle kuruluslar, isletmenin veya bir markanin imajina fayda
verebilecek pozitif agizdan agiza iletisimi tesvik etmek ve negatif agizdan agiza
iletisimi ise onlemek konusuyla oldukea ilgilidirler (Gildin, 2003: 93). Agizdan agza
pazarlama bir reaktor gibi ¢alismaktadir, kendi kendini tiretir ve kendi kendine yeterlidir
ve higbir seyi bosa harcamaz. Ayrica canlidir ve sdze katilan insanlara gore uyarlanmis
haldedir, ¢ogu isletme iletisiminde oldugu gibi daha Onceden herhangi bir sekilde
kaydedilmemistir. Bu nedenle de miisteriler diger iletisim tiirlerine gore agizdan agiza

pazarlamayla daha fazla alakali olur ve daha fazla dikkat ederler (Silverman, 2011: 73).

Genel olarak tiiketicilerin agizdan agiza iletisim kurmasiyla ilgili {i¢ teorinin
oldugu 6ne siiriilmiistiir (Zamil, 2011: 26; Steinkuehler and Williams, 2006):

1. Teori Memnun Miisteriler: Bazi tiiketiciler asagidakiler dahil olmak iizere birgok

nedenden otiirii agizdan agiza seslenmektedirler:

» Bagkalarina yardim etmeyi severler.

 Bilgili veya akilli goriinmek isterler.

» Bilissel ¢atismanin azaltilmasi i¢in ¢alisirlar.

» Dikkatleri tizerlerine ¢ekmek isterler.

* Bagkalarinin olumlu diisiindiikleri konusunda ¢ekinceleri olabilir.

* Negatiflere girmekten kagimurlar.
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2. Teori Memnun Olmayan Miisteriler: Bazi tiiketiciler agizdan agza iletisime

gecerler, ¢linkii:

* Neyin kirildigini ag¢iklamak isterler.
+ Kaygiy1 azaltmak isterler.
* Baskalarini uyarmak isterler.

+ Intikam arzusu icindedirler.

3. Teori Son Derece Memnun Miisteriler: Bazi tiiketicilerden ¢ikan agizdan
agiza sozler, asir1 derecede memnun olmayanlarin sozlerine gore daha biiyiik etkiye
sahiptir. Ciinkii bu tarz tiiketicilerin s6zleri memnun olmayan tiiketicilerden daha fazla

olmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin alicilar {izerinde etkili olmasinda; tiiketicilerin
geemis yasantilarindan getirdikleri 6zellikler, iletilen mesajin ozellikleri ve mevcut
kosullar rol oynamaktadir. Sekil 3’te bu etkiler g6z Oniine alinarak kisaca

gosterilmektedir.

Sekil 3. Onerilen Agizdan Agiza Pazarlama Etkisi Modeli

Geemi

Kisisel

Gonderen: Kaynak Giivenilirligi,
giivenilirlik, uzmanlik, fikir liderligi,
Alici: Uzmanlik, hizmet firmasina ait
onceki algt

Kisilerarasi +
Bag giicti/ozdesligi Sonuclar (Alicr)

Mesaj ozellikleri Agizdan Agiza Saun alma riskint azaltr
eligmis firma algilar
Mesajin canliligi, mesajim iletiminin Pazarlamanin e IS A a griat
o L Alic1 Uzerindeki n lyilestirilmis psikolojik
giicii, s6zsiiz iletisim 1C1 Uzerndexi d ..
Etkisi urum (6rn. rahatlama)
Durumsal ézellikler Daha yiiksek satin alma
Diisiik iiriin/durum riski olasiligt
Diisiik hizmet karmasiklig1
Birden ¢ok ayr1 kaynak +
Alici bilgi eksikligi

Alicinin ihtiyaci

Alict tarafindan bilgi arayist
Hizmet saglayicilar1 karsilagtirmak
icin zaman eksikligi

Kaynak: (Sweeney, vd., 2008: 358)
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Agizdan agiza pazarlamada etkili olan bir diger unsurda fikir liderinin
ozellikleridir. Uriin hakkinda konusma davranisi iizerine yapilan bir calismada, fikir
liderlerinin agizdan agiza iletisim kurmalarinin dort ana nedeni kategorize edilmektedir.
Ik neden, driin katilimdir. Tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti kullandiklarinda gerilim
yagayabilirler. Olusan bu gerilimi azaltmanin bir yolu, hos olan veya hos olmayan
seyler hakkinda konusmaktir. Konusma, konusmacmin elde ettigi zevki yeniden
yasamaya ve bir driinin kullanimiyla ilgili heyecani yaymaya hizmet etmektedir.
Ornegin, tiiketiciler genellikle yeni iiriinlerden etkilenir ve biiyiilenirler. Bu nedenle
bulduklar1 {iriinlin ne kadar iyi oldugunu birilerine anlatmalar1 gerektigini
diisiinmektedirler. ikinci neden, kendi kendine katilimdir. Etkileyici konumundaki
liderler kararlarinin dogrulanmasini isterler ve bu sayede belirli duygusal ihtiyaglari
tatmin edebilirler. Ugiincii neden, ana motivasyonun fikir liderlerinin dinleyicilere
yardim etmek istemesi oldugu diger katilimdir. Dinleyiciye bir seyler vermek, ilgi,
sevgi veya arkadaslik ifade etmek veya iiriiniin faydalarindan yararlanmasini saglamak
istemektedirler. Dordiincti ve son neden ise, mesaj katilimidir. Mesaj katilimi, reklamin
kendisinin dogasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii reklam, agizdan agiza iletisimi tesvik
etmektedir. Oregin, orijinal ve eglenceli olarak kabul edilen bir reklam icin 6zellikle
konusunda uzman olan bazi kisiler, elestirmen olarak yorum yapabileceklerine
inandiklarindan dolay1 konusma yapmaktadirlar (Gildin, 2003: 95-96; Loudon ve Bitta,
1994).

Agizdan agza pazarlamay: tesvik eden ve kolaylastiran ag merkezlerini igeren
Gladwell (2000) yasas1 olarak bilinen i¢ kisilik tiiri tanimlanmaktadir (Mason, 2008:
213). Bu tiirler:

e Becerikliler: Bunlar, genellikle belirli {iriin kategorileri olan iiriinler veya fikirler
hakkinda biiyiik bir bilgi biriktiren ve bilgilerini baskalariyla paylasmaktan zevk alan
kisilerdir.

e Baglayicilar: Bunlar, bircok farkli baglamda ve toplulukta bir¢cok insanla ¢ok
sayida, nispeten zay1f iliskileri (tanidiklar) olan ¢ok girisken insanlardir. Bir¢ok kisiye
yeni bir iirlin hakkinda konusarak bilgiyi farkli topluluklar veya gruplar arasinda

yaymaktadirlar.

32



e Saticilar: Bu insanlar, yenilikleri arkadaslarina ve meslektaslarina agiklama ve
onlarin yeni fikirleri benimsemeye veya onlar1 yeni lrinii denemeye tesvik etme

yetenegine sahip dogal ikna edici kisilerdir.

Agizdan agiza pazarlama, 6zellikle hizmetlerin pazarlanmasinda pazarda ¢ok
Oonemli bir giictiir. Bir hizmet karsilasmasinda agizdan agiza iletisime yol agan temel
unsurlart belirleme yetenegi, bir isletmeye rakiplerine gore belirgin bir avantaj
saglamaktadir. Bir iirline kiyasla bir hizmetin benzersiz 6zellikleri nedeniyle, miisteriler
daha yiiksek risk yasamaktadirlar. Tiiketiciler arasindaki agizdan agiza iletisim, hizmet
tiketimiyle iliskili risklerin azaltilmasina yardimci olmaktadir (Ren ve Lam, 2016:
520). Asagidaki ozellikler nedeniyle agizdan agiza pazarlama isletmeler i¢in oldukg¢a

onemli bir ara¢ durumundadir (Silverman, 2011: 75-76):

- Giivenilirlik, bagimsizlig1 onu piyasadaki en giiglii, en etkili ve ikna edici gii¢
yapmaktadir (en bariz neden).

- Bu bir deneyim verme mekanizmasidir (en 6nemli ve gdzden kagan sebep).

- Uriiniin kendisinin bir pargas1 haline gelmektedir.

- Ozel olarak hazirlanmis, daha alakali ve eksiksizdir.

- Kendi kendine iiretilir, kendi kendine yetisir ve katlanarak, bazen patlayarak
biiyiimektedir.

- Hiz ve kapsam agisindan neredeyse sinirsizdir.

- Tek bir kaynaktan veya nispeten az sayida kaynaktan gelebilmektedir.

- Kaynagin niteligine son derece baghdir.

- Muazzam 06l¢iide zaman tasarrufu, verimlilik ve iscilikten tasarruf
saglayabilmektedir.

- Olumsuz oldugu zamanlar da bulunmaktadir, ancak olumsuzluklar aslinda
olumlu da olabilmektedir.

- Tesvik etmek, giiglendirmek ve siirdiirmek ¢ok ucuz olabilmektedir.

Giintimiizde ¢evrimigi faaliyet gosteren isletmeler igin agizdan agiza pazarlama,
kulaktan kulaga duyduklarina ve marka hakkinda bildiklerine dayanarak aligveris yapan
tilketiciler arasinda, c¢evrimi¢i alisverisin kitlesel olarak benimsenmesi nedeniyle
vazgecilmez hale gelmistir. Bu nedenle, isletme yoneticileri sosyal medyada agizdan

agiza pazarlama c¢abalarina daha fazla 6nem vermektedirler (Opfer, 2019: 19).
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Tiiketiciler bir iirlinii satin almaya karar verdikten sonra, ilk olarak tiriin deneyimi, iiriin
onerileri veya pazarlamayla gergeklestirilmis farkindalik olusturan bir dizi diisiinceye
sahip olarak marka se¢meye baslarlar. Bu siiregte tiiketiciler ¢esitli kaynaklardan iiriinle
ilgili bilgileri toplamaya basladik¢a digerleri ile karsilastirma yapar ve hangi markayi
satin alacaklarina karar verene kadar aktif olarak degerlendirmeye devam eder. Siiregte
yer alan satisg sonrasi deneyimleri daha sonraki satin alma kararlarini etkiler. Agizdan
agiza pazarlama, bu yolculugun her asamasinda tiiketiciler lizerinde farkli derecelerde
etkiye sahipken (Sekil 4), her adimda en biiyiik iig tiiketici etkileyicisi arasinda yer alan
tek faktordiir (Bughin, vd., 2010: 2-3).

Sekil 4. Tiiketici Karar Yolculugunun Her Asamasinda Bir Uriiniin
Degerlendirilip Degerlendirilmeyecegini Etkileyen En Onemli 3 Faktor, Cep
Telefonu Ornegi.?

Olgun Pazarlarda Gelisen Pazarlarda

Reklam 30 AAP. B e

Onceki Kullamm [ 26 Reklam B 17
AAPY, B s Onceki Kullamm ~ [[1115
Asama 2 Internet Bilgileri - 29 AAP. | E
Ak Aligveris 20 Reklam 25

Degerlendirme
AAP. - 19 Onceki Kullanim - 13

Asama 3 Internet Bilgileri _ 65 AAP. _ 46
Satin Alma Algveris - 20 Reklam - m

Zamam AAP. 0 Onceki Kullamm [ 9

Asama 1
IIk Degerlendirme

! Agizdan Agiza Pazarlama

2 Rakamlarin toplamt % 100 degildir, giinkii diger bazi1 faktorlerin yiizdeleri gdsterilmemistir.

Kaynak: (Bughin, vd., 2010: 3)

Tatmini ve sadakati saglanmis tiiketiciler, gerceklestirecekleri agizdan agiza
pazarlama ile isletmenin tercih edilmesinin yiikselmesine, daha fazla iiriin veya hizmet
satmasina ve daha fazla tiilkeciye ulagsma imkanina kavusmasina katki saglar (Yildiz ve
Tehci, 2014: 457). Rosen (2000)'e gore agizdan agiza pazarlama asagida goriilecegi
tizere bir¢ok iiriiniin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Gildin, 2003: 98;

Rosen, 2000):
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- Seyahat Endiistrisi Dernegi'ne gore, arkadaglar ve akrabalar, ziyaret edilecek
yerler veya ucguslar, oteller veya kiralik arabalar hakkinda bir numaral bilgi kaynagidir.
Anket yapilan kisilerden yiizde kirk tigli bilgi kaynagi olarak arkadaslari ve ailelerini
gostermistir.

- Filmler kulaktan kulaga yayilir. Maritz Marketing Research tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore, sinemaseverlerin yiizde elli ii¢li tanidiklar: birinin tavsiyesine bir
olgiide glivenmektedir. Reklam i¢in harcanan paradan bagimsiz olarak, bireyler hangi
filmi izleyecekleri konusunda birbirlerine danismaktadirlar.

- Amerikalilarin  yiizde yetmisi yeni bir doktora giderken baskalarinin

tavsiyelerine glivenmektedirler.

Yukarida sirlanan 6rneklerinde de goriilecegi tizere, agizdan agiza pazarlama
miisterilerin iriine yonelik tutumlarini ve satin alma olasiliklarini etkilemektedir. Bu
nedenle isletmeler ozellikle kuruluslari hakkinda ki olumsuz agizdan agiza sozlere

hemen tepki gostermeye ¢alismalidirlar (Podnar ve Javernik, 2012: 162).

Tiiketicilerin herhangi bir iriin satin alirken agizdan agiza dolasan sozlerin
dinlenmesinin birgok nedeni olabilir. Insanlarmn c¢ogunu etkileyebilecek ilk sebep,
herhangi bir satin alma karar1 vermeden dnce tirlinler/hizmetler hakkinda olabildigince
fazla bilgi edinmek istemesidir. Insanlarin cogunu etkileyebilecek diger bir neden,
baskalarinin deneyimlerinin karar verirken destek olmasidir. Ciinkii bazi insanlar
herhangi bir karar vermek i¢in ikinci bir goriis almak ister ve bu kaynak karar vermede
tatmin saglamaktadir. Son olarak, agizdan agiza dolasan sozlerin dinlenmesinin bir
bagka nedeni de insanlarin daha iyi sonuglar elde edebilmek i¢in dikkatli olmak
istemeleridir (Ahmad, vd., 2014: 401).

2.1.1. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Birbirinden oldukga farkli birka¢ agizdan agiza iletisim seviyesi vardir ve bunlar
hem dogasi geregi hem de yogunluk agisindan farklilik gostermektedir. Silverman'a
(2001) gore iirtinle 1lgili konusmanin yalnizca olumsuz oldugu “eksi 4” diizeyinden,
herkesin tiriinii 6vdiigii “art1 4” diizeyine kadar degisen dokuz agizdan agiza pazarlama

diizeyi bulunmaktadir (Khraim, 2011: 276):
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Seviye 1 (Eksi 4): Bu seviyedeki tiiketiciler bir iiriinii alir ve kullanim sonrasi
triinden sikayet¢i olurlar. Birbirleri ile tartisarak aktif olan diger insanlari iriini
kullanmaktan caydirirlar. Uriin, iireticisi tarafindan ¢ok hizli ve sorumlu bir sekilde
tepki verilerek geri ¢agirma gibi kisa vadeli bir acil durum olusturulursa hayatta
kalabilir.

Seviye 2 (Eksi 3): Bu seviyedeki tiiketiciler diger insanlar1 tiriinii kullanmamaya
ikna etmek i¢in yollarindan ¢ekilir, ancak seviye eksi 4'e benzer sekilde neredeyse

hicbir sey bu seviyede hayatta kalamaz.

Seviye 3 (Eksi 2): Bu seviyedeki tiiketiciler soruldugunda iirtinle ilgili genellikle
olumsuz sézler kullanirlar. Uriiniin ne kadar kotii oldugu hakkinda yorum yaparlar. Bu
durumda {iriin satiglart yavas yavas azalir. Siire¢ daha yavas gerceklesir ¢iinkii

tiiketiciler olumsuz fikirlerini yaymak i¢in aktif olarak birilerini aramazlar.

Seviye 4 (Eksi 1): Bu seviyedeki tiiketiciler iiriin hakkinda aktif olarak sikayet
etmezler, ancak kendilerine soruldugunda sdyleyecekleri nispeten olumsuz seyler
vardir. Burada, reklam ve diger pazarlama teknikleri bazen bir bekletme eylemi

saglayabilir, ancak ¢ok az ilerleme kaydedilir.

Seviye 5 (Sifir): Bu seviyedeki tiiketiciler triinii kullanirlar ancak nadiren
hakkinda yorum yaparlar. Fikirlerini goniillii olarak vermezler. Kendilerinden istenirse,
bu konuda soyleyecekleri ¢ok az seyleri (iyi veya kotii) vardir. Kullandiklar iiriin ile
ilgili az iletisim kurarlar ya da hig iletisim kurmazlar. Boyle bir {irlinii yaygin olarak
kabul ettirmek muhtemelen yiiksek maliyetlere yol agar. Cogu iiriiniin bulundugu

seviyedir.

Seviye 6 (Arti 1): Bu seviyedeki tiiketiciler genellikle soruldugunda iiriin
hakkinda sdyleyecek giizel seyler ifade ederler. Ornegin, insanlar kuru temizlemeciler
veya restoranlar gibi yerel isletmelerin bir {iriin veya hizmetinden kimseye bahsetmek
icin ¢aba sarf etmeyebilirler ancak sorulursa, {iriiniin iyi, giivenilir oldugunu veya liriinle
ilgili dogru olan diger giizel seylerden herhangi biri hakkinda sodyleyecekleri

bulunmaktadir.

Seviye 7 (Arti 2): Bu seviyedeki tiiketiciler soruldugunda hayranliklarini ifade

ederler. Uriiniin ne kadar harika oldugu hakkinda yorumlar yaparlar. Burada, diger
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pazarlama yontemleri neredeyse tamamen bosa gitmistir ¢linkii diger yontemlerin etkisi
ag1zdan agiza pazarlamaya gore orada ¢cok daha azdir. Thtiya¢ duyulan sey, miisterilerin

hayran kalacagi kanallar1 ve malzemeleri saglamaktir.

Seviye 8 (4Arti 3): Bu seviyedeki tiiketiciler diger insanlari iirlinii kullanmaya
ikna etme yollarini ararlar. Insanlarin bir araya geldiklerinde konustugu sey; bu yeni
film, en son restoran, son Kitaptir. Thtiya¢c duyulan sey cesaretlendirmeyi artirmak ve

kanallar1 giiclendirmek, siireci kolaylastirmak ve daha biiyiik tiretim yapmaktir.

Seviye 9 (Arti 4): Bu seviyedeki tiiketiciler siirekli olarak iiriin hakkinda
konusmaktadir ve insanlar {irtin hakkinda birbirlerine sorular sorarak bilgi
arayisindadirlar. Uzmanlar, mevcut ve potansiyel miisteriler, birbirleriyle iiriin veya
hizmet hakkinda konusurlar ve erdemleri hakkinda siirekli bilgi verirler. Onemli
miktarda tanitim yapilmaktadir. Bu diizeyde, o0zellikle insanlarin beklentilerini
yonetmek gerekir. Aksi takdirde insanlar teslim edilenden ¢ok daha fazlasini beklerler
Ki bunu karsilamamak hayal kirikliginin kesin bir nedeni olmaktadir. Seviye Art1 9'u
temsil eden isletmelere 6rnek olarak Lexus Otomobilleri, Harley-Davidson ve Apple
bilgisayar1 gosterilebilir.

Olumlu ya da olumsuz bilgi olup olmadigina bakilmaksizin bir arkadasin
agizdan c¢ikan sozler daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Tanidiktan gelen bu
mesajlar orgiitlerin ilettikleri mesajlardan daha fazla etkiye sahip olmaktadir (Hoye ve
Lievens, 2007: 2041). Bu kadar fazlaya etkiye sahip olan agizdan agiza pazarlama ile
iletilen mesajlar siirekli pozitif yonde olmayabilir. Diger bir ifadeyle iletiler negatif bir
muhteva da igerebilir. Mesajin olumlu veya olumsuz igerige sahip olmasi iiriin veya
hizmet kullanicisinin degerlendirmesine dayanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2012: 273).

Asagidaki sekilde agizdan agiza pazarlama tiirleri gosterilmistir.

Sekil 5. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Olumsuz agizdan fletisim Olumlu agizdan
agiza pazarlama Yoklugu agiza pazarlama
D i e T T >
Koétii Hizmet Iyi veya Uygun Hizmet Ustiin Hizmet

Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2012: 273)
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2.1.1.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Bir {irlinlin performansit beklentinin altinda kalir ise tiiketiciler hayal kirikligina
ugrayacaktir, beklendigi gibi ortaya ¢ikarsa tiiketiciler memnun kalacaktir, beklentilerin
lizerine ¢ikarsa tiiketiciler liriinden ¢ok memnun kalacaklardir. Alicinin iirlinii tekrar
alip almayacagini ayirt edecek ve iiriinler hakkinda olumlu veya olumsuz seyler

konusacagi duygular bu durumun akabinde ortaya ¢ikmaktadir (Harsono, 2014: 72).

Somut olmayan kaynaklar, siirdiiriilebilir rekabeti saglamak i¢in geleneksel olan
fiziksel ve finansal kaynaklardan daha kritik noktadadir (Esenyel ve Emeagwali, 2019:
683). Kiiciikk ve nispeten Onemsiz gibi goriinen her faaliyet; gii¢lii, olumlu marka
imgeleri ve inanglart olusturmak i¢in kullanilabilir. Bu kiigiik faaliyetler tipki kelebek
etkisi gibi, isletmeler i¢in giderek biiyliyerek ongoriilemeyecek kadar biiytlik sonuclar ile
neticelenmektedir (Mason, 2008: 207).

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin isletmeler igin yeni miisterilere ulagsmada
biiylik bir etkiye sahip olmasi (Nguyen, vd., 2019: 74) ile kurumsal imaj {izerinde
olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip olmasi (Sanjaya ve Yasa, 2018: 32), pazarlamacilarin
yatirnmlarinin geri doniislinii en st diizeye c¢ikaran mesaj ve medya karisimini
belirlerken agizdan agiza pazarlamanin hem dogrudan hem de dolayli etkilerini goz
ontinde bulundurmasini gerektirmektedir. Ciinkii olumlu agizdan agiza pazarlamanin
tilketiciler tizerindeki etkisi, genellikle reklamlarin dogrudan etkisinden daha giigliidiir
(Bughin, vd., 2010: 4). Olumlu agizdan agiza iletisim araciligiyla elde edilen faydalar,
kendini gelistirme, sosyal karsilastirma ve bagkalariyla bag kurma ihtiyaglarinin
karsilanmasidir (Alexandrov, vd., 2013: 542). Olumlu agizdan agiza pazarlama,
memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi olumlu yo6nde
yumusatmaktadir. Bu ifade, bir magazadan mallari tekrar satin alma niyeti memnuniyete
dayali olan tiiketicilerin, diger miisterilerden magaza hakkinda olumlu sozler
duyduklarinda se¢imlerinde kendilerini daha giivende hissedecekleri ve bdylece
magazayl yeniden kullanma niyetlerini artiracaklari anlamina gelmektedir (Kuo, vd.,

2013: 182).

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin en belirleyici degerlerden bir tanesi
givendir. Bu nedenle, giiven olusturmak, asilamak, iyilestirmek ve siirdiirmeye

yardimcr olacak stratejiler gelistirmek igin yoneticilere biiylik gorevler diismektedir
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(Oraedu, 2021: 265). Teorik olarak biitiinliikten memnuniyet duymak ve hizmet
kalitesine yonelik pozitif algilara sahip olmak giiveni olusturacaktir. Olusan bu giiven,
yerine getirilmis memnuniyetin etkisi ile beraber olumlu agizdan agiza s6zlerin
olusmasina etki edecektir (Rahayu, 2018: 366). Online alisverisin olduk¢a yaygin
oldugu giliniimiizde giiven ile satin alma karar1 arasindaki yapi olduk¢a karmasik bir
diizendedir. Bilgiye ulasmak i¢in iiriin incelemeleri forumlarinda aragtirmada bulunan
tiketicileri yonlendirmek, olumlu agizdan agiza iletisimi tetikleyerek giiven
olusturmakta ve satin alma niyetlerini etkilemede onemli rol oynamaktadir (Cheung,

vd., 2009: 501).

Isletmeler agizdan agiza pazarlamay1 dogrudan kontrol edememelerine ragmen,
olumlu bir organizasyon imaji olusturmak Vve siirdiirmek i¢in bazi paydaslar ile isbirligi
yapmak ve olasi agizdan agiza kaynaklara daha fazla ¢aba harcamak durumundadirlar
(Uen, vd., 2011: 250). Olumlu agizdan agiza iletisimin kurulmasinda isletmelerin
kullandig1 baz1 yéntemler bulunmaktadir. Ornegin bir markanim bireyin kendine 6zgii
tercihlerine gore Ozellestirilmesinin saglanmasi, duygusal bagi giliglendirmektir.
Dolayisiyla marka severlerden diger tiiketicilere olumlu iletisimi yaymak igin bu bir
firsat olusturmaktadir (Kwon ve Mattila, 2015: 433). Bununla birlikte, tiiketici
davranigini olumlu agizdan agiza etkilesime doniistiirmek icin isletmelerin, tiiketicilere
rakiplerinden daha farkli katma degerli iiriin ve hizmetler sunmalar1 gerekmektedir
(Hanaysha, 2016: 45). Markaya olan yakinligi ve uyumu nedeniyle satin almaktan keyif
alan ve iyi bir marka imajina sahip olan tiiketiciler, agizdan agiza pazarlamacilar olarak
bagkalartyla fikirlierini paylasip konusabilmektedirler (Maisam ve Mahsa, 2016: 34).
Bu nedenle, tiiketicilerin ireticiye ve {ireticiden aldigi iriine ve hizmete yonelik
duygular1 ne kadar olumlu olursa, olumlu agizdan agiza pazarlama davranisina girme

olasiliklar1 da o kadar artmaktadir (Ng, vd., 2011: 146).

Bir isletme tiiketicilerin {rtnleri hakkindaki degerlendirmelerini ve
diistincelerini merak edebilir. Bu meragini gidermek isteyen isletmelerin mevcut oldugu
piyasayi incelemesi yeterli gériinmektedir. Piyasada iiriinleri hakkinda olumlu agizdan
agiza iletisim mevcut olmasi, tiiketicilerin ireticinin trtinleriden memnuniyet
duydugunu ve bu memnuniyetlerini ¢evreleriyle paylastiklarini gostermektedir (Wien ve

Olsen, 2012: 512).
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2.1.1.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketicilerin tiglincii taraf bilgi kaynaklar tarafindan yayilan olumsuz bilgilere
kars1 olduk¢a hassas olduklar1 bilinmektedir (Amatulli, vd., 2020: 833). Tiiketiciler
olumsuz deneyimlerini olumlu olanlardan daha ¢ok paylasmay1 severler ve bu nedenle
olumsuz agizdan agiza yayilan sozler, olumlu agizdan agiza yayilan sozlere kiyasla ¢ok

daha fazla olmaktadir (Lo, 2012: 189).

Kisiden kisiye yayilan asagilayici bilgiler olarak tanimlanan ve bir iiriini
karalamayi, bir iriin sikdyetini vurgulamayi ve/veya tatmin edici olmayan hizmet
deneyimlerini vurgulamayi amaglayan olumsuz agizdan agiza pazarlama, tiiketici
davranigini etkileyerek isletmenin imajina zarar verebilmektedir (Dalzotto, vd., 2016:
418). Olumsuz agizdan agiza sozler, ticari isletmelerden ¢ok az ilgi goren,
memnuniyetsizlik yasayan tiiketicinin tepkisinin bir bi¢imidir ve bir isletmenin
basarisizliginda etkili olan sessiz ve etkili bir giictiir (Lau ve Ng, 2001: 163). Bir
markaya kars1 siirekli olarak olumsuz duygular yasayan tiiketiciler (markanin yaptigi
olumsuz olaylar veya eylemler nedeniyle) o markadan ayrilma egiliminde
olabilmektedir. Olumsuz mesajlarin, marka algisim1 degistirebilecegi ve gelecekte
markal1 irlinleri satin alma niyetlerini degistirmede onemli bir etkiye sahip oldugu

varsayllmaktadir (Chiosa ve Anastasiei, 2017: 168).

Olumsuz iletisimi, kullanicilarin 6fke ve pismanlik duygularinin olusturdugu ve
intikam arzusunu kolaylastirdig1 bir gercektir (Wen-Hai, vd, 2019: 834). Ozellikle 6fke,
hayal kirikligi ve yipranma deneyimleri, ortaya ¢ikma ve intikam alma hedefleri
agisindan olumsuz agizdan agiza pazarlama ile iliskili gérinmektedir (Wetzer, vd.,

2007: 675).

Gilinlimiizde sosyal medya platformlarinin artan popiilaritesi ile miisteriler,
memnuniyetsizliklerini ¢ok sayida insana daha kolay iletebilmektedirler (Balaji, vd.,
2016: 538). Sosyal medyanin dogasi konusmaya dayali oldugu igin, pazarlamacilarin
geleneksel pazarlama iletisimi bigimlerinin aksine bu platformlarda mesaj tizerinde ¢ok
daha az kontrolii bulunmaktadir (Thomas, vd., 2012: 87). Olumsuz mesajlarin
baslaticilarinin 6nemli bir sosyal statiiye sahip olmasi, isletmeler i¢in olusan tehdidin
onemli hale geldigini ve hatta topluluk tyelerinin ¢ogunlugunun tarafsiz bir tavir

sergiledigi durumda bile potansiyel olarak bu diisiincelerden etkilenebilecegi
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bilinmektedir (Stich, vd., 2014: 217). Kararsiz miisterilerle birlikte titiz misteriler,
baskalarimin ¢evrimi¢i olumsuz yorumlarina maruz kalmalari iizerine saldirganlik
moduna geg¢mektedirler (Azemi, vd., 2020: 573). Bir tiiketici tarafindan yazilan ve
digerleri tarafindan pekistirilen (fikir birliginin yiiksek olmasi durumu) ikna edici bir
olumsuz mesaja karsilik isletme tarafindan diizeltici eylemlerin gerekli oldugu
savunulabilir. Bu nedenle paylasilan mesajlarin igerigini izlemek yoneticilerin harcadigi
zamanina degecektir (DeCarlo, vd., 2007: 50). Aksine bir stratejisi (Ornegin, hos
olmayan deneyimler i¢in sirketin sorumlulugunu reddetmek, sikdyete yanit vermemek)
takip etmek isletme i¢in istemeyen sonuglarin dogmasina neden olmaktadir. Ciinkii bu
tavir problemi ¢ozmeyebilir, bunun yerine daha fazla olumsuz mesajlar iireten
memnuniyetsizlik de dahil olmak iizere 6nemli dl¢iide daha yliksek seviyelerde olumsuz

tepkilere yol agmaktadir (Weitzl, vd., 2018: 324).

Pazardaki goriinmez olumsuz agizdan agiza iletisiminin etkisini en aza indirmek
icin, isletme yoneticileri, genellikle tiiketicilerin olumsuz iletisimine yol agan temel
nedenleri anlamalidirlar (Cheng, vd., 2006: 109). Ciinkii miisteri sikayetleri paha
bicilemez bir bilgi kaynagidir. Bu nedenle 6zellikle memnun olmayan tiiketicilerin
sikayette bulunmasi, pazarlamacilar tarafindan siddetle tesvik edilmesi gerektigi iyi
bilinen bir durumdur (Nyer ve Gopinath, 2005: 948). Pazarlama yoneticileri, olumsuz
mesajlar1 paylagsma olasiligi daha yiliksek olan miisterileri daha iyi belirleyebilir ve
boylece bunlara islemenin pazarlama cabalar1 i¢inde Oncelik verebilirler (Philp, vd.,
2018: 111). Bu durumun farkinda olan bir yonetici durumu isletmenin lehine ¢evirebilir.
Ornegin, tiiketicilerin olumsuz iletisim niyetlerini azaltmada geri ¢cagirma duyurusunun
farkinda olan yoneticiler, derhal diizeltici eylemler gergeklestirebilirler (Seo ve Jang,
2021: 157). Bu sayede isletme hakkinda mevcut olan olumsuz algi olumlu algiya
doniismektedir. Isletmeler, uzun vadeli miisteri iliskileri igin herhangi bir olumsuz
deneyimi igerme konusunda 6zellikle dikkatli olmali ve uyumsuzlugu azaltarak iliski
devam ettikge miisteri ihtiyaglarina ve endiselerine oOzellikle dikkat etmelidirler
(Ranaweera ve Menon, 2013: 1615). Olumsuz mesajlar1 ortadan kaldirmay1 diigiinen
isletmeler, en azindan misteri beklentilerini karsilamali ve hatta bu beklentileri

miimkiin oldugunca asmayi denemelidirler (Zhang, vd., 2014: 177).
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2.2. Marka Bilinirligi

Rekabet avantaji saglamak ve rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmeler,
markalasmaya ihtiya¢ duyarlar ve markalarina yatirim yaparak onu korumayi ve ondan
faydalanmay1 amacglamaktadirlar (Kog¢an ve Ustaahmetoglu, 2019: 200). Hem
hatirlamay1 hem de tanimayi igeren bilinirlik, basarili bir pazar stratejisine dogru atilan
her yiirliylisiin ilk adimi haline gelmistir (Alhaddad, 2015: 73). Bilinirlik, tekrar ve
pekistirme ile birlikte 6grenildigi i¢in uzun donemde daha fazla akilda kalic1 olmaktadir
(Panchal, vd., 2012: 81). Akilda kalic1 farkindalik ise, tiiketicilerin bir marka lehine
veya aleyhine kendi tercihlerini nasil gelistirdiklerinin 6nemli bir gostergesi olarak

kabul edilmektedir (Hakala, vd., 2012: 441).

Marka bilinirligi, Aaker (1991) tarafindan marka degerinden 6nce geldigi ve
marka admin tiiketicilerin zihninde algilandig1 seklinde ifade edilirken, Keller (2008)
tarafindan, tiiketicilerin bir markayr hatirlaylp hatirlayamayacagini veya taniyip
tanimayacagmi ya da sadece tiiketicilerin bir markayi bilip bilmedigi seklinde ifade
edilmistir. Diger bir ifadeyle, marka bilinirligi, bir markanin tiiketicilerin zihnindeki
varliginin giiciini ifade etmektedir (Hutter, vd., 2013: 345). Marka bilinirligi
gelistirmede kullanilan planinin ana bilesenleri su sekilde ifade edilebilir (Gustafson ve
Chabot, 2007: 1):

- Hedef miisterileri belirlemek ve anlamak,

- Isletmenin adini, logosunu ve sloganlarmi olusturmak,

- Paketleme, konum, hizmet, 6zel etkinlikler vb. yollarla deger katmak,
- Reklam yapmak,

- Satig sonrast takip ve miisteri iligkilerini yonetmek.

Marka bilinirligi ile alakali olarak Koniewski (2012) ise, toplamda bes

durumunun oldugunu ifade etmistir. Bunlar (ISoraité, 2016: 324):

- Sirketin veya markanin reddi ve olumsuz ¢agrisimlar: Bu durum tiiketicilerin
isletmeyi veya markayr olumsuz bir seyle iliskilendirdikleri ve 6zellikle isletmenin
sundugu iiriin veya hizmetlerden kagindigi durumdur. Bu durumun nedenleri; olumsuz
misteri sikayetleri, iiriin kusurlar1 ve kamuoyunun isletme veya marka hakkindaki

goriisiinii bozabilecek diger nedenler olabilir.
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- Sirketin itibari: Bu durum tiiketicilerin isletme hakkinda bir sey duymadigi veya
isletmenin ne ise yaradigimi bilmedigi durumdur. Bu durumdan kagmmak igin
isletmenin daha kolay hatirlanmasini1 ve diger isletmelerden benzersiz bir sekilde farkl
bir seyle iliskilendirilmesini saglamak gerekir.

- Sirketin taminmasi: Bu durumda bulunan tiiketici, isletmenin adin1 hemen tanir
ve sirketin ne yapacagini bilecek konumdadir. Bu durum sirketin cirosunun artmasini
saglar, ciinki insanlar genellikle ilk kez duyduklar1 bagka bir sirket yerine bildikleri ve
duyduklar isletmeyi tercih ederler.

- Oncelik: Bu durumdaki tiiketicilerin iki farkli isletme arasinda iki segenegi
vardir. Hangi isletmeyi segmesi gerektigini bilir ve karar verebilecek durumdadir. Bu
durum genellikle farklilasma nedeniyle gergeklesir. Tiiketiciler, isletmelerden
hangisinin pazarlama faaliyetlerinin baska sekilde yaptigin1 bilir ve hangisinin
tilkketicilerin ihtiyaglarini, hizmet kalitesini ve iletisimini en iyi sekilde karsiladigi
hakkinda fikir sahibi olur.

- Sadakat: Bu durum tiiketicilerin zaman zaman koti hizmet kalitesinden
muzdarip olmasina ragmen veya ¢ok daha kaliteli ve daha cazip fiyatli yeni bir tiriiniin
pazara girmis olmasina ragmen isletmeyi diizenli olarak sectigi durumdur.
Kullanicilarin sadakatini kazanmak ve bu durumu korumak igin, onlara agik ve giiglii
bir sekilde farklilastirilmis bir iiriin vermek gerekir. Isletmenin ziyaretgilerine baska

hi¢cbir yerde bulamayacaklari en yiiksek hizmeti ve kaliteyi saglamasi gerekir.

Tiiketicilerin bir iiriin veya markayi satin alma kararlarinin iiriin veya marka
bilgilerine iligkin farkindaliklarina bagli olmasi anlamina gelen (Sasmita ve Suki, 2015:
286) marka bilinirligi, marka satin alma niyeti ile arasindaki iligkide olumlu bir araci
oldugu bilinmektedir. Bir isletmenin yiiksek satin alma niyetine ulagmak igin hem
marka giivenilirligini hem de marka bilinirligini gelistirmesi arzu edilmektedir (Wang
ve Yang, 2010: 185). Ciunkii marka bilinirligi sayesinde isletmeler, tiiketicilerin
algilanan risk degerlendirmesini azaltabilmekte ve satin alma kararina iligskin giivence
diizeyleri iizerinde kontrol sahibi olabilmektedirler (Malik, vd., 2013: 168). Bilinirlik
marka bilincine katkida bulunur ve tiiketiciler, marka farkindaligini ¢ok sayida durumda
hem kalite garantisi hem de risk azaltma stratejisi olarak kullanirlar (Rubio, vd., 2014:
295). Daha yiiksek marka bilinirligine sahip iriin, pazarda kesinlikle daha iyi
biiyiiyecek ve sirketin kar elde etmesine yardimei olacaktir (Shahid, vd., 2017: 34).
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Marka bilirnirligi ile ilgili tiiketicilerin piyasada bulunan bir markadan ne kadar
haberdar oldugunu belirlemek icin kullanilabilecek dort gosterge vardir (Kriyantono,
2006; Sunaryo ve Sudiro, 2017: 29):

1. Hatirlama, yani tiiketicilere hangi markalari hatirlandigi soruldugunda, ne

kadarini hatirlayabildigidir.

2. Tanima, tiiketicilerin belirli bir kategoriye dahil olan markayr ne kadar

tantyabilecegidir.

3. Satin alma, tiiketicinin liriin/hizmet alma niyeti zamaninda alternatif marka

seceneklerine ne kadar yonelecegidir.

4. Tiketim, tiiketicilerin liriin/hizmet rekabetini kullanirken bir markay1 ne kadar

diistindiikleridir.

Bazi durumlarda tiiketiciler marka adindan haberdar olsalar bile tiiketicilerin
marka asinalik diizeyleri farkli olabilmektedir. Tiiketicilerin markaya asina olmasi i¢in
once markanin farkinda olmasi gerekir. Bu nedenle marka bilinirligi ile asinalig
yakindan iligkilendirmek miimkiindiir. Daha fazla tiiketici tarafindan hatirlanan ve
taninan bir marka, pazarda daha ¢ok tercih edilmektedir (Dew ve Kwon, 2010: 4).
Tiiketicinin, ilgili kriterlere uyan bir dizi markanin farkinda oldugu bir durumda, tanidik
olmayan markalar hakkinda bilgi aramak icin fazla c¢aba sarf etmesi olasi
goziikmemektedir (Macdonald ve Sharp, 2003: 1). Alicilar, mevcut tiim {iriin
alternatifleri hakkinda bilgi toplamak igin yeterli zamana sahip olmayabilirler, bu durum
da marka bilinirligini {iriin satin almak i¢in daha kritik bir faktor haline getirmektedir
(Homburg, vd., 2010: 204).

Giclii bir marka bilinci olusturmak pazarlamacilar i¢in kritik bir hedeftir.
Cevrimigi sosyal ag sayfalari/profilleri, isletmelerin web sitelerinin dogal uzantilarinin
sonucudur. Hedeflenen trafigi, miisteri katilimini, doniistimleri ve hatta satislar
artirmak igin giiglii ve etkili bir aragtir (Barreda, vd., 2015: 606). Yeni bir iiriinii pazara
sunmak isteyen isletmelerin {irlinlerini sosyal medya araciligiyla duyurmalari,
isletmelere oldukga destek saglamaktadir. Ciinkii sosyal medya, bir iiriiniin kamuoyunda

farkindaligin olugmasinda 6nemli bir etki saglamaktadir (Tritama ve Tarigan, 2016: 13).
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Sosyal medya pazarlamasi, marka bilinirligini artirmak veya belirli bir {iriiniin
reklamin1 yapmak i¢in sosyal aglar1 ve kullanicilarini hedefleyen bir dizi teknigi ifade
etmektedir (Bija ve Balas, 2014: 158). Cevrimi¢i pazarlama programinin etkisinin
yalnizca internet diinyasinda veya c¢evrimici olarak gerceklesmedigi, ayni zamanda
gercek satislardaki degisim tizerinde de 6nemli bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir
(Dilham, vd., 2018: 690). Sosyal medya sayfalarinda yiiksek kaliteli igerik iiretmeye
yatirrm yapmak, kullanicilar1 online olarak mesgul etmekte ve marka bilinirligini
etkilemede O6nemli rol oynamaktadir. Bu artan online tiiketici katilimi artan online
tilkketici marka bilinirligi ile birlestiginde, bu durum isletmelerin ¢evrimdisi satin alinma
oranlarinda da oOnemli bir artisa yol agmaktadir (Dabbous ve Barakat, 2020: 1).
Y oneticiler, sosyal medya hesaplarinin marka bilinirligi ve tutumu iizerindeki etkilerini
iyl bilmek durumundadirlar. Gelecekteki girisimlerde sosyal medyanin isletmelerin
iletisim planlarindaki konumunu daha da saglamlastirmay1 dngoérerek bunu goz oniinde
tutmalidirlar (Langaro, vd., 2018: 163). Isletmeler icin sosyal medya, miisteriler ile
birlikte inovasyonu basaril1 bir sekilde gelistirmeye yol acan 6nemli bir itici gii¢ olabilir
ve bu da ¢evrimigi topluluklarda marka farkindaligimi olusturabilir (Wang, vd., 2016:
59). Yiiksek marka bilinirligiyle sonuclanan marka iliskilendirmeleri, kalite ve
bagliligin bir isareti olabilecegi ve bir alicinin markay1 satin alma noktasinda dikkate
almasina yardimci olarak isletmeye karst olumlu bir davranisa yol actigi i¢in marka
degeri ile pozitif yonde iliskili olabilir (Loureiro, 2013: 144). Sonug olarak, hem igletme
tarafindan olusturulan hem de kullanici tarafindan olusturulan sosyal medya, marka

iletisimini ve marka bilinirligini etkilemektedir (Schivinski ve Dabrowski, 2015: 31).

Sosyal medya ile marka bilinirligi arasinda belirtilen etkilesimler asagida madde

madde olarak siralanmigtir (Dabbous ve Barakat, 2020: 6):

- Sosyal medyada bulunan igerik kalitesi ile marka etkilesiminin marka bilinirligi
tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi mevcuttur.

- Sosyal medyada olusan marka bilinirligi ve tiiketici katiliminin, ¢evrimdisi satin
alma niyetinde olumlu ve énemli bir etkisi mevcuttur.

- Sosyal medyada olsan marka bilinirligi; icerik kalitesi, marka etkilesimi ve

cevrimdig1 satin alma niyeti arasindaki pozitif iliskiye aracilik etmektedir.

45



Marka bilinirliginin diger marka boyutlar1 tizerinde marka imaji, marka giiveni
ve marka sadakati gibi 6nemli bir rolii bulunmaktadir (Bernarto, vd., 2020: 422). Marka
bilinirligi, marka degerini etkileyen temel etkenlerden bir tanesidir. Bireysel bir
tiiketicinin bakis agisina gore, tiiketicinin bir markanin farkinda olmamasi durumu, 0
markanin tiiketicinin goziinde herhangi bir degerinin olmadigi anlamina gelmektedir
(Tulasi, 2012: 215). Bu nedenle marka bilinirligi marka degerini dogrudan
etkilemektedir. Ciinkii markanin akilda kalan imaji, algilanan kaliteyi dogrudan etkiler

ve algilanan kalite de ardindan marka degerini etkilemektedir (Asif, vd., 2015: 71).

Marka bilinirligi metriklerini pazar kosullarina gore ayarlanmasi, yani her
duruma uyan tek bir yaklasimdan ziyade cesitli kosullara ayak uydurabilen stratejiler
gelistirmek markanin pazar paymin artmasinda 6nemli bir etken olarak goériilmektedir
(Romaniuk, vd., 2017: 474). Tiketicilerde hedeflenen marka bilinirligine ulasabilmek
ve tiiketicilerle karsilikli tutarlilign saglayip sinerjik etkiler elde edebilmek igin,
piyasaya siirlilen iiriine yonelik kullanilan her bir kanalin avantaj ve dezavantajlarina
bagli olarak farkli reklam mecralarinin kullanilmasi isletmelere ¢ok 6nemli firsatlar

sunmaktadir (Domazet, vd., 2017: 20).

2.3. Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin almak i¢in ¢abasini, zamanini ve parasini
harcamasi, satin alma niyetinin tiiketicilerin yasaminda ki oneme isaret etmektedir
(Saleem, vd., 2015: 22). Satin alma karar1 vermeden once tiiketiciler ti¢ 6nemli etmeni
g6z oniinde bulundururlar. Bunlardan birincisi sembolik degerlerdir. Bu degerler, bir
tiiketicinin belirli markalarmn algilanan sembolik degerine atifta bulunmasidir. Ikincisi
hedonik degerlerdir. Bu degerler, tiiketicilerin belirli markalarin diger markalara gore
daha fazla zevk ve etki saglama kapasitesine yonelik algilanan kapasitesine hitap
emesidir. Ugiincii etmen ise risktir. Tiiketicilerin belirli bir markay1 diger markalara
gore segme konusunda algiladiklart risk anlamina gelmektedir. Dolayisiyla satin alma
karari, tiiketiciler markalarin bu faktorlerden bir veya daha fazlasina gore farklilik
gosterdigini algiladiklar1 anda ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, eger tiim markalar bu ii¢
tip Onciilii ayn1 seviyelerini karsilayabileselerdi, tiiketiciler satin alma goérevlerine dahil
olmayacaktilar ve sonug olarak satin alma karar1 verirken markalart dikkatlice degil,

rastgele segeceklerdi (Hollebeek, vd., 2007: 1036; Mittal ve Lee, 1989).
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Satin alma niyeti verileri pazarlama yoneticileri tarafindan, hem yeni hem de
mevcut iriinlerle ve bunlart destekleyen pazarlama programlariyla ilgili stratejik
kararlar almak kullanilmaktadir (Barber, vd., 2012: 280). Keller (2001) satin alma
niyetini, tiiketicinin iiriinii veya hizmeti satin alma tercihi seklinde tanimlamistir. Baska
bir deyisle, satin alma niyeti, tiiketicinin degerlendirme sonrasi bir {irlinii satin alip
almamasidir. Uriinii secerken tiiketicinin niyetini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir.
Verilecek nihai karar, tiiketicinin niyetine baglidir. Satin alma niyeti, bir bireyin belirli
bir markayr nasil satin almak istedigine iliskin tiiketici biligsel davranisinin
bilesenlerinden biri olarak simiflandirilabilmektedir (Ling, 2010: 64). Cevre, saglik ve
bilgi, tiiketicinin satin alma davranigint ve satin alma niyetini Onemli Olcilide
etkilemektedir (Rana ve Paul, 2017: 162). Tiiketiciler olasi bir satin almayi
diisiindiiklerinde, algiladiklar1 fedakarlik genellikle hem fiziksel maliyetleri hem de
satin alma deneyimi ile ilgili gegmis algilar1 igermektedir (Chen, vd., 2018: 586).

Cevrimigi piyasalarda tiriin ile ger¢ek bir somut temas olmamasina ragmen, blog
yazarlarinin sundugu bilgiler satin alma davranisini tesvik etmek i¢in yeterli olmaktadir
(Huang, vd., 2010: 519). Interneti bilgi arama niyeti icin kullanma ile satin alma niyeti
icin  kullanma arasindaki iliskinin incelenmesi sonucunda, ilkinin ikincisinin ana
ongoriiciisii olarak kullanilabilecegi anlasilmistir (Kim, vd., 2004: 43). Ozellikle,
etkilesimli platformlarin o6zellikleri ile sosyal etkilesimler, katilimcilarin cevrimigi
deneyimlerini ve iriin satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir (Huang, 2012: 254).
Cevrimi¢i aligveris davranigt zihniyetini anlamak i¢in, internet pazarlamacilari,
miisterilerin ¢evrimigi satin alma niyetinin belirleyicilerini kesfetmeye her zaman dikkat
etmelidirler (Thamizhvanan ve Xavier, 2013: 19). Web sitesinin sunumu potansiyel
miisterinin baglangigta ¢ekilmesini saglarken web sitesinin igerigi, ¢evrimi¢i satin
almada kritik bir rol oynamaktadir (Sam ve Tahir, 2009: 5). Giivenilir kaynaklarin
sayist ve bilgi seffafliginin artmasi, kullanicilarin internet sitelerindeki satin alma

niyetleri de artirmaktadir (Gunawan ve Huarng, 2015: 2240).

Cevrimigi satin alma niyeti, elektronik islemde kullanic1 tarafindan beklenen
performans ve caba diizeylerine baglidir. Benzer sekilde, bireyin bilgi teknolojisi
alanindaki yenilik¢iligi ne kadar yliksekse, ¢evrimi¢i satin alma niyeti de o kadar
yiiksek olmaktadir (Martin ve Herrero, 2012: 347). Tiiketiciler, ¢evrimigi bir satin alma

islemi yaparken bir kayip yasamadiklarindan emin olmak istemektedirler. Bu nedenle
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cevrimigi ortamlarda ipuglart ararlar (Chang ve Chen, 2008: 818). Bununla baglantili
olarak, tiiketiciler internette daha az risk algilarsa, olumlu bir g¢evrimigi aligveris
deneyimine sahip olacaklardir. Gelecekte ulasilan bu algilanan diisiik bir risk seviyesi

sayesinde isletmeler satin alinma oranlarinda bir artis gozlemleyeceklerdir (Ariffin, vd.,

2018: 311).

Sosyal medya, agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlamadan yararlanarak
marka imajini ve marka degerini artirabilir. BOylece tiiketicilerin satin alma niyetini de
etkilemis olmaktadir (Dehghani ve Tumer, 2015: 600). Sosyal medyanin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin bir nedeni de igerisinde fenomenleri barindirmasidir. Son
zamanlarda sosyal medyada yer alan bu fenomenler, firmalar icin biiylik Oneme
sahiptirler. Kimi kayankalara gore bir fikir lideri olan, kimi kaynaga gore bir 6nder olan
ve kimi kaynaklara gore de etkileyici olan fenomenler; satin alma niyetine etki eden,
fikir ve tutumlart degistiren, takipgileri tarafindan taklit edilen kisilerdir. Dolayisiyla
firmalar i¢cin dikkate alinmasi gereken 6nemli bir pazarlama firsatidir (Avct ve Yildiz,
2019: 86). Sonug olarak, sosyal medya etkileyicilerinin (yani kaynak giivenilirligi,
kaynak ¢ekiciligi, tirlin eslestirmesi ve anlam aktarimi) miisterilerin tutumuyla satin
alma niyetindeki etkinligini belirlemek, pazarlama uygulayicilarina potansiyel olarak
degerli bilgiler sunabilir ve bu sayede pazarlamacilar olumlu promosyon stratejileri
gelistirebilirler. Tiketicilere yonelik hazirlanan {iriin ve hizmetler hakkinda etkili karar

verme siiregleri gergeklesmektedir (Lim, vd., 2017: 21).

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin yakin bir arkadastan gelmesinin, glivenin
farkli yonlerini gelistirmesinin yani sira ortak deger olusturma siirecinin ve satin alma
niyetini tizerindeki etkinligi, tanidik olmayan bir arkadastan veya isletmeden gelen
mesajlara kiyasla daha fazla etkiye sahip olacagi tahmin edilmektedir (See-To ve Ho,
2014: 187). Sosyal medya sitelerinde markanin yani sira diger kullanicilar ile etkilesim
miisterilerin giivenini giiglendirmektedir. Sitelerde saglanan eglence ile iletisimin
keyfini ¢ikaran tiiketicilerin kazandiklar1 giiven, bir markanin satin alinma oranlarina
bliyiik katki saglamaktadir (Kim ve Ko, 2010: 170). Toplulukla derin ve istikrarli bir
baglanti kuran ve toplulukta aktif bir karaktere sahip olan tiiketiciler, bir duygusal ifade
bi¢imi olarak {iriin ve hizmetleri satin almay1 ve kullanmay1 segeceklerdir (Prentice, vd.,
2019: 344). Bununla birlikte aliskanlik, bilingli olarak belirsizlik degerlendirmesini

gereksiz kilabilir (veya bir sekilde onu susturabilir). Bu durumda giivenin 6nemi
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azalacaktir. Baska bir deyisle aligkanlik, giiven ile tekrar satin alma niyeti arasindaki

iliskiyi olumsuz yonde etkilemektedir (Chiu, vd., 2012: 837).

Tiketiciler satin alma davranisi asamasinda belirli  basamaklardan
gecmektedirler. Bu basamaklarla ilgili literatiirde ¢esitli modeller olusturulmustur.
Mucuk (2017) bu basamaklari bir sorun ¢6ziimii olarak niteleyerek bes grupta ele
almistir. Bu basamaklar, tiiketicilerin sahip olduklar1 psikolojik 6zellikler, sosyal ¢evre
ve kisisel 6zelliklerden etkilenmektedir. Siire¢ satin alma kararindan ¢ok 6nce baslar ve
satin alma isleminden sonra da devam etmektedir. Tiiketiciler baz1 6zel durumlarda bir
veya birka¢ basamag atlayabilirler. Ornegin tiiketicinin rutini haline gelmis bir satin
alma isleminde birka¢ basamak atlanilabilir. Birinci basamak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
ikinci basamak alternatiflerin  belirlenmesi, tgiincii basamak alternatiflerin
degerlendirilmesi, dordiincii basamak satin alma kararinin verilmesi ve satin alma
isleminin ger¢eklesmesi, besinci basamak ise satin alma ve sonrasi ortaya ¢ikan

duygulardir.

1. Basamak: /Ihtivacin Ortaya Cikmasi. Tatmini saglanmamis bir ihtiyag
tiiketicilerde gerilim olusmasina neden olmaktadir. Bu ihtiya¢ biyolojik bir ihtiyagtan
kaynaklanabilecegi gibi dis bir uyarici sonucu da meydana ¢ikabilir. Olusan bu ihtiyacin
nasil giderilmesi gerektigi problemin baslangicini olugturmaktadir.

2. Basamak: Alternatiflerin Belirlenmesi. Ortaya ¢ikan ihtiyaci karsilayabilmek
icin Uriin ve marka alternatiflerinin bulunmasi bu basamakta yer alir. Bu basamakta
zaman, bilgi, deneyim ve alternatiflere ulasim araglari yer almaktadir.

3. Basamak: Alternatiflerin Degerlendirilmesi. Daha once belirlenen alternatifler
arasinda degerlendirmenin yapildig1 basamaktir. Thtiyacin aciliyeti harcanacak zamanin
stiresine etki etmektedir. Deneyimler ve toplanan bilgiler degerlendirmeye etki eder.

4. Basamak Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma. Tiketici yaptigi
degerlendirme sonucunda olumlu bir karsilik elde etmisse satin almayi diisiindiigii tirtin
veya hizmetin markasi, rengi, fiyati, cinsi gibi 6zelliklerine karar verme asamasina
gelmistir. Bu kararida verdikten sonra satin alma islemini gergeklestirmektedir.

5. Basamak Satin Alma ve Sonrasi Ortaya Cikan Duygular. Pazarlama igin satig
sonrast da en az satis oncesi kadar onemlidir. Satis sonucu ortaya ¢ikan duygu ve
diisiincelerin 6grenilmesi bir sonraki satislar i¢in referans olusturmaktadir. Tiiketiciler

deneyimlerini ¢evreleriyle paylasirlar. Bu paylasimlar isletmelerin bir sonraki satiglarina
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etki eder. Isletmelerin {iriin ve hizmetlerine sahip ¢ikmasi tiiketicilerin kaygilarini azaltir

ve memnuniyet diizeylerinin artmasini saglar.

Tiiketiciler, tanidig1 markalar1 belirleyebilir, kategorize edilebilir ve nihayetinde
satin alma karar1 alabilirler. Bu nedenle, tiiketicilerin iirlinii satin alma ve degerlendirme
kararlarinda marka bilinirliginin etkisi bulunmaktadir (Martins, vd., 2019: 381). Bir
iirlin veya hizmetin algilanan degeri ne kadar yiliksekse, miisterilerin onu satin almaya
istekli olma olasiligi o kadar artmaktadir (Chen, vd., 2018: 584). Marka bilinirligi
yiikksek oldugunda marka sadakati de ylikselecektir. Tiiketici, bir iirliniin algilanan
kalitesini satin alma deneyimlerinde degerlendirmektetir. Sonug olarak, marka sadakati
ve marka tercihinin yiikselmesi, satin alma niyetini de yiikseltecektir (Chi, vd., 2009:
135). Uriin veya hizmet markalarmin aralarindaki farklar1 dikkate alarak satin alma

kararlar1 arasindaki farklar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 6. Satin Alma Karari Cesitleri

Markalar Arasi Markalar Arasi

Yiiksek Fark Diisiik Fark
Yiiksek Satin Alma Karar1 Satin Alma Karar1
flgi Seviyesi Karmagsik Azalan Uyumsuz
Diisiik Satin Alma Karari Satin Alma Karari
flgi Seviyesi Cesitli Alisila Gelmis

Kaynak: (Kotler, 1997: 190)
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UCUNCU BOLUM

3. LITERATUR INCELEMESI

Gelen pazarlamanin agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma
niyeti tizerindeki etkisi isimli alis veris yapmadan Once internet {izerinde aragtirma
yapan tliketicilere yonelik gerceklestirilen ¢aligmanin bu bdliimiinde ilgili literatiir
incelemesi yapilmistir. Ele alinan liiteratiir basta gelen pazarlama olmak tizere agizdan
agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyetinden olusmaktadir. Gelen
pazarlamanin literatiirde 6zellikle de iilkemiz literatiirinde yeterli diizeyde yer almadigi
goriilmektedir. Literatiir incelemesinde aragtirmanin modelinde yer alan degiskenler
arasindaki iliskiyi konu alan ve arastirma ile paralellik gosteren, kismen ilgili olan
calismalar yer almaktadir. Literatiirde yer alan calismalarin; amaclari, yontemleri ve

sonuglart belirtilmistir. Caligmalar kronolojik siraya gore verilmistir.

Blanchard ve Markus (2002), fiziksel olarak olusturulan topluluklarla sanal
ortamlarda olusturulan topluluklarin benzer Ozelliklere sahip olup olmadigini ve
olusturulan bu sanal topluluklarin nasil korunacagini arastirmistir. Caligma MSN {iyeleri
tizerinde gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler, olusan topluluk duygusunun aligveriste
karar verme asamasinda destek¢i oldugu, kimlik kazanmada ve giiven olusturmada aktif
olarak rol aldigin1 gdstermistir. Calisamanin sonucunda fiziksel olarak olusturulan
topluluklar ile sanal olusturulan topluluklarin benzer 6zelliklere sahip oldugu ifade

edilmistir.

McAlexander ve digerleri (2002), etnografik olarak bir marka toplulugunu
arastirmig ve temel bulgular1 nicel yontemlerle test etmislerdir. Gegmis yillarda konu ile
ilgili yapilan ¢alismalar1 karsilastirarak veri toplamiglardir. Olusturulan topluluklarin,
Misteri ile marka arasindaki, miisteri ile firma arasindaki, miisteri ile kullanimdaki iiriin
arasindaki ve diger miusteriler ile arasindaki iligkileri igerdigini belirtmislerdir.
Topluluga entegre miisterilerin, pazarlama mesajini diger topluluklara tasiyan marka

misyoneri olarak hizmet ettiklerini ifade etmislerdir.
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Kruckeberg ve Starck (2004), tiiketici triinleri ve hizmetleri igin topluluk
olugturmanin roliinii ve etigini agiklamay1 amaglamistir. Kapsamli bir literatiir taramasi
yaparak elde ettikleri verileri bir araya getirmislerdir. Bircok iiretici ve hizmet
saglayicinin, tiiketicilerden olusan “topluluklar” aradigimi belirtmislerdir. Tiiketici
topluluklarmin uygun sekilde olusturuldugunda ve beslendiginde sadece pazarlama
acisindan degil ayrica genel olarak toplum {izerinde de olumlu bir etkiye sahip

olabilecegini sonug olarak aciklamiglardir.

Kim ve digerleri (2004), online satin alma niyetinin temel bir 6ngoriiciisii oldugu
tespit edilen online arama niyetini etkileyen ¢esitli faktorlere calismalarinda
odaklanmislardir. Veriler, bilgisayar kullanimina asinalik gosteren ve online aligveris
deneyimi olan, ¢ogunlukla genglerden olusan bir orneklemden toplanmistir. Elde
ettikleri bulgulara gore, internette bilgi aramanmn faydaci degeri, internette bilgi
aramanin hedonik degeri, internet aligverisinin algilanan faydalari, internet aligverisinin
algilanan riski ve internet satin alma deneyimi, online arama niyetini etkilemektedir.
Bulgular ayrica, online arama niyetinin online satin alma niyetini olumlu yonde

etkiledigini gostermistir.

Goldstein ve Lee (2005) galismalarinda, hem isletmeden tiiketiciye (B2C) hem
de isletmeden isletmeye (B2B) pazarlamacilar1 etkileyen temel gizlilik ve teknoloji
girisimlerini tartigmakta ve gizlilik hareketini yonlendiren giicleri ve diizenlemeleri
Ozetlemeyi amaclamistir. Calismasindan sonraki ii¢ y1l boyunca, miisterilere yonelik
gelen pazarlama iletisiminin, istenmeyen veya kisisellestirilmemis toplu giden iletisimi
gelistirerek (ve baz1 durumlarda bunlarin yerini alarak) pazarlama arag setinde artan bir

Oonem kazanacagi sonucunu ifade etmistir.

Kriplean ve arkadaglari (2007) aktif dinleme {izerine yapmis olduklar
caligmalarinda, aktif konusma sayfalarin1 inceleyerek gerceklestirdikleri uygulama ile
katihmcilarin fikir birligine ulasmak i¢in calisirken nasil politikalar kullandiklarini
belirlemeyi amaglamislardir. Calisma Kasim 2006 yilinda Ingilizce Wikipedia veri
dokiimleriyle gergeklestirilmistir. Caligmalarinin sonucunda politikalarin daha giiglii bir
topluluk olusturmaya yardimci olsa da politikalardaki bazi belirsizliklerin gili¢ sonuglara

yol agtigin1 goérmiislerdir.
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Figl ve Bauer (2008), yeni bir varlik olarak gordiikleri yazili iletisimi kullanarak
online bir egitim ortaminda aktif dinlemeyi arastirmistir. Bu sayede anlik mesajlasma ve
e-posta iletisimine odaklanmis ve hem ayarlarin kapasitelerini hem de farkliliklarini
incelemislerdir. Online iletisimde aktif dinlemenin etkili olup olmadigin1 kesfetmekten
daha fazlasini 6ngdrmislerdir. Deneklerin aragtimalari i¢in medyay1 yeterince kullanip
kullanmadiklarmi incelemislerdir. Calisma, Bilgisayar Bilimcileri i¢in Yumusak
Beceriler iizerine teknolojiyle gelistirilmis bir kursta gergeklestirilmistir. Arastirmanin
sonuclari, aktif dinleme tekniklerinin analiz edilen online ortamlarda iletisim iizerinde
olumlu etkileri oldugunu ve deneklerin analiz edilen medyanin giiglii ve zayif yonlerinin

farkinda goriindiiklerini ortaya koymustur.

Sweeney ve digerleri (2008), agizdan agiza pazarlamanin etkilenme olasiligini
artirmasi muhtemel faktorleri arastirmayr amaglamistirlar. Calisma verileri, alti odak
grubun tartismasi ve 103 kritik olay formundan elde edilen bulgulardan elde edilmistir.
Bulgular, agizdan agiza pazarlamanin algilar1 veya eylemleri etkileme potansiyelinin,
gonderen ile alici iliskisinin dogasina, mesajin zenginligine, giiciine, teslimatina ve
cesitli kisisel ve durumsal faktorlere bagli oldugunu gostermistir. Arastirmanin,
pazarlama yoneticilerine agizdan agiza pazarlamay: etkilemesi muhtemel olan faktorleri

daha iyi anlamalarini saglamaya yardimci olacagr ifade edilmistir.

Blazevic ve Lievens (2008), tiiketicilerin ortak bilgi iretiminde oynadiklari
rollere ve bunlarin farkli inovasyon gorevleri ilizerindeki ortaya ¢ikan etkilerine, hizmet
saglayict bakig agisindan nitel bir c¢alisma yiritmislerdir. Tiketicilerin bilgi
tiretmesinde gelen pazarlamanin etkisinin oldugunu belirttikleri ¢aligsmalarinda;
yoneticileri, miihendisleri ve misterileri igeren ii¢ elektronik hizmet etkilesim
kanalindan veri toplamiglardir. Vaka caligmasi bulgulari; kapsamli bir literatiir
incelemesi ile miisteriler tarafindan ortak bilgi iiretiminin 6nemini ve inovasyon

faaliyetleri sirasinda farkli gorevleri onemli 6l¢iide gelistirme yetenegini gostermistir.

Chang ve Chen (2008), online ortam ipug¢larnin (web sitesi kalitesi ve web
sitesi markas1) miisterinin bir online perakendeciye yonelik satin alma niyetini etkileyip
etkilemedigini ve bu etkiye miisteri giiveni ve algilanan risk tarafindan aracilik edilip
edilmedigini arastirmayr amaglamistir. Internet iizerinden alti hafta boyunca anket

yapilmistir. Toplamda 672 kisi ankete katilmistir. Hatali ve yanlis anketlerin elenmesi
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sonucu 628 anket analize tabi tutulmustur. Bulgular, web sitesi kalitesinin ve web sitesi
markasinin tiiketicilerin glivenini ve algilanan riski ve dolayisiyla tiiketicinin satin alma

niyetini etkiledigini dogrulamistir.

Belz ve digerleri (2009), moda sirketinin gelen pazarlama ile aktif misterileri ve
moda diinyasin1 etkiledigini 6ne siirdiigii calismalarinda, uygulamanin tiiketicileri
harekete gecirdigini  ve onlarin isletmenin gelisimine yardimci oldugunu
savunmusturlar. Tiketici etkinliklerinin, maliyetli reklamciligi gereksiz kildigini1 ve

sosyal moda evrimini ileriye tagidigini belirtmislerdir.

Lusch ve Vargo (2009), ag ekonomisinin yiikselisiyle birlikte tiiketicilerin
isletmenin parcasi ve firmanin pazarlamasinin ortak tireticileri haline geldigini belirttigi
calismasinda, gelen pazarlamanin, tiiketicilerin hizmetin 6zii olan "birlikte pazarlama"
veya "degerin birlikte olusturucular" olarak goriildiigiinde daha etkili, verimli ve biitiin

hale geldigini ifade etmistir.

Cheung ve digerleri (2009), olumlu agizdan agiza pazarlamanmm giiven ve satin
alma niyetlerini etkilemede rol oynadigini kanitlamak istemistirler. Veri toplama
asamasinda gercek bir satin alma durumu tasarlanmistir. Calismaya goniillii olarak
kadin ve erkek arasinda esit olarak boliinmiis yiiz iiniversite 6grencisi katilmistir. Hong
Kong'daki yerel bir liniversitede kampiis iginde e-posta yayini, posterler ve el ilanlari
yoluyla 6grencilere bir davetiye gonderilmistir. Temel olarak inang, tutum ve niyet
cergevesini kullanarak, pozitif agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin giiven agisindan

saticilara karst inancini ve tutumunu giiclendirdigini 6nermisleridir.

Trusov ve digerleri (2009), agizdan agza pazarlamanin bir internet sosyal ag
sitesinde liye biiylimesi lizerindeki etkisini incelemisler ve bunu geleneksel pazarlama
araclaniyla karsilagtirmiglardir. Sosyal ag siteleri, mevcut iiyelerden gelen elektronik
davetleri kaydettigi igin, bu sitelerin agizdan agiza pazarlama tizerinde etkili
olabilecegini tahmin etmislerdir. Caligmada yazarlar bir vektor otoregresif modelleme
yaklagimi kullanmistirlar. Modelden elde edilen tahminler, agizdan agiza pazarlama
yonlendirmelerinin geleneksel pazarlama eylemlerinden onemli Glgiide daha uzun
tasima etkilerine sahip oldugunu ve Onemli Ol¢iide daha yiliksek yanit esneklikleri

irettigini gostermistir.
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Chi ve digerleri (2009), marka bilinirliginin tiikketici Satin alma niyeti tizerindeki
etkisini ve algilanan Kalite ile marka bagliliginin aracilik etkisini arastirmislardir.
Verileri, Chiyi schrinde yasayan cep telefonu kullanicilarindan toplamislardir.
Aragtirmada elde edilen veriler arasinda marka bilinirliginin satin alma niyeti lizerinde
o6nemli bir olumlu etkisinin oldugu belirtilmistir. Marka bilinirliginin ytiksek olmasinin

marka sadakatini de artiracagini ifade etmislerdir.

Sam ve Tahir (2009), isletmelerin web sitelerinin kalitesinin online satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini belirlemeyi amaclamustir. Isletmelere ait web sitesilerinin
kalitesini alt1 faktorde incelmislerdir. Bunlar: kullanilabilirlik, web sitesi tasarimi, bilgi
kalitesi, giiven, algilanan risk ve online satin alma niyetinin onciisii olarak empatidir.
Malezya'nin Klang vadisi bdlgelerinde uygulanan bir anket ile 208 kullanilabilir yanit
toplamiglardir. Calismanin sonuglari, web sitesi kalite faktorlerinin online satin alma

niyetine dogrudan etkisi oldugunu kanitlamistir.

Kozinets ve digerleri (2010), topluluk olusturma ile alakali olarak, sosyal medya
pazarlama yontemlerini kullanan pazarlamacilarin anlatilarin ag iizerinden birlikte
tiretilmesi durumuyla nasil karsi karsiya oldugunu gostermeye calismistirlar. Alti ay
boyunca 83 blog izleyerek veri toplamislardir. Elde edilen veriler 1s18inda, bu iletisim
stratejilerinin, pazarlamacilarin hem c¢evrimi¢i hem de cevrimdisi kampanyalarda

yararlanmalar1 gereken bir olgu oldugunu aciklamiglardir.

Yalcin ve Kose (2010), goriiniirliik yonetimi ile alakali olarak arama motoru
optimizasyonu {izerine nitel calisma yapmustirlar. Arama motoru optimizasyonunu;
indeks ve siifi olan web sitelerine, anahtar kelimelerine, agiklamalarina ve igeriklerine
gore elde edilmesini kolaylastiran, daha kolay ve daha hizli hale getiren bir uygulama
olarak tanimlamiglardir. Web sitelerini hizli erisilebilir olamalarin1 saglayan yaygin

olarak kullanilan teknik oldugunu ifade etmislerdir.

Killian (2011), bireysel satis gorevlilerinin iligki satis davraniglar ile iligkili olup
olmadigin1 ve bu degiskenlerin satis gorevlilerinin genel satis performansini nasil
etkiledigini belirlemeye calistig1 ¢alismasinda, aktif dinlemenin mesaj alma, isleme ve
miisteriyle daha fazla iletisimi tesvik edecek sekilde yanit verme siirecini igerdigini

belirtmistir.
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Kietzmann ve digerleri (2011), firmalarin sosyal medyayla nasil iligski kurmalari
gerektigine dair her blogun sahip olabilecegi sonuglar1 aciklamayr amaglamislardir.
Calismalarinda nitel arastirma yonetemini kullanmislardir. Birgok yerlesik yonetim
bicimi kendileriyle konusmak istemeyen miisterilerle basa ¢ikmak icin artik uygun
olmadigindan iletisimin bu firmalar i¢in biiyilk bir zorluk teskil ettigini ifade
etmislerdir. Bu durumun {stesinden gelmek isteyen isletmelerin, olusturulan
topluluklar1 i¢in uygun yap1 taslart dengesine dayali stratejiler gelistirmesi gerektigini
belirtmislerdir. Yedi yap1 tasindan olusan grup - kimlik, konusmalar, paylasim,
mevcudiyet, iligkiler, itibar ve gruplar — kurmalarini 6nermislerdir. Bu sayede uyumlu
bir sosyal medya gelistirerek, sosyal medya faaliyetlerinin iglevleri ile etkileri agisindan

nasil degistigini izleyebileceklerini ve anlayabileceklerini belirtmislerdir.

Palmer ve digerleri (2011), Ogrenci memnuniyet diizeyleri ile iiniversite
deneyiminin c¢esitli Ozellikleri arasindaki iliskileri ve Ogrencilerin kurum disindan
bireylere ne Ol¢iide olumlu ve olumsuz agizdan agza pazarlama ile etkilesim
kurduklarmi incelemislerdir. Midwestern Universitesindeki isletme derslerine kayith
109 lisans 6grencisinden olusan bir 6rneklem kullanilmistir. Bulgular, olumsuz agizdan
agiza pazarlama ile ilgili 6zelliklerden duyulan memnuniyetsizligin, 6grencilerin tatmin
olduklarinda gerceklestirdikleri olumlu agizdan agza pazarlamaya yol agan

ozelliklerden farkli oldugunu gostermistir.

Uen ve digerleri (2011), 240 MBA 6grencisinin bir senaryo deneysel tasarimina
katilmasimni saglayarak agizdan agiza pazarlamanin Orgiitsel ¢ekiciligi etkileyip
etkilemedigini belirlemeye caligmistir. Calisma, istihdamla ilgili karar verme konusunu
ele alan bir senaryo deneyi ile uygulanmistir. Deneklerden senaryolari okumalar1 ve
yasadiklari1 hayal etmeleri istenmistir. Ardindan, ankette yer alan ifadeleri
yanitlamalar1 istenmistir. Sonuglar agizdan agiza pazarlamanmn Orgiitsel cekicilik

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Zamil (2011), agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararina
etkisini incelemistir. Veriler ikincil kaynaklardan kiitiiphanelerde ve internette bulunan
kitap ve makaleler araciligiyla toplanmistir. Organizasyonlarin, pazardaki varligini ve
devamliligin1 siirdiirmek icin entegre pazarlama stratejileri kullanmalar1 ve mevcut

miisterilerine yonelik licretsiz agizdan agiza pazarlamaya yatirim yapmalar1 gerektigini
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belirtmistir. Isletmeler, tiiketicilerin sadakatlerini kazanmak igin iyi iliskiler kurmali ve
tim forumlarda sirketin ve {iriinlerinin erdemleri hakkinda konusma taahhiidiinii

saglamali seklinde ¢ikarimda bulunmustur.

Jalilvand ve digerleri (2011), marka degeri boyutlarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini Aaker’in otomobil endiistrisindeki iyi bilinen kavramsal ¢er¢evesine
dayanarak incelemeyi amaglamistir. Arastirma verileri kiime 6rnekleme yontemi ile 242
tiketici tizerinde anket yapilarak toplanmistir. Calismada marka boyutlari; marka
bilinirligi, marka ortakligi, marka sadakati ve algilanan kaliteden olusmustur. Bu
boyutlarin tek tek satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma, marka
boyutlarinin (marka bilinirliginin, marka ortakliginin, marka sadakatinin ve algilanan
kalitenin) tiiketicilerin tiriinleri satin alma niyetinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya

koymustur.

Shanks ve Bekmamedova (2012), is analitigi sistemleri tarafindan saglanan
organizasyonel ve dinamik yetenekler araciligiyla isletme degerinin nasil
olusturdugunu,  siirdiiriildiigiini  ve  yenilendigini  agiklamaya  calistiklart
arastirmalarinda, Avustralya merkezli 10 iilkede faaliyet gosteren ve 8 milyondan fazla
miisterisi olan biiyiik bir finans kurulusunun miisteri grubu iizerine bir vaka c¢aligmasi
yapmislardir. Calismalarinda gelen pazarlamanin miisteri yasam dongiisii igerisinde ve
onlarin ilgisini ¢ekmede kullanildigin1 belirten yazarlar, bunun gayrimenkul satislari
gibi harici verilerle entegre miisteri islemlerinin ayrintili analizini yapmada biiyiik
oneme sahip oldugunu belirtmistirler. Gelen pazarlama uygulamalarinin giderek
yayginlagan kullaniminin, miisterilerle olan etkilesimlerin kalitesini artirdigini ve birgok

yeni yasam dongiisli olaymin gelistirilmesine yol agtigini ileri stirmiislerdir.

Kapp ve Wingate (2012) calismalarinda, literatiir incelemesinde bulunarak,
Ulusal Bilim Vakfi tarafindan finanse edilen iki canli iletisim programina dayali olarak
canli iletisimin pazarlanmasi ve tasarimi konusunda bilgilendirme amagli bir dizi
kilavuz sunmuslardir. Calismanin sonucunda canli iletisimin, bir kurulusun erigimini
geleneksel cografi sinirlarmin ¢ok Otesine genisletmesine olanak tanidigimi ve web
siteleri tarafindan saglanmayan gercek zamanli etkilesim i¢in firsatlar sundugunu

belirtmislerdir. Isletmenin digma ulasirken, istenen ydntemi profesyonel bir sekilde
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aktaran iyi tasarlanmig bir canli iletisime sahip olmanin olduk¢a 6nemli oldugunu ifade

etmislerdir.

Lo (2012), agizdan agiza pazarlama tlzerine yaptigi nitel arastirmasinda,
agizdan agiza pazarlamanin olumlu etkisinin olumsuz etkiyi gectigini ve miisterilerin
satin alirken karar verme siirecini etkilemede kapsamli oldugunu gostermistir.
Calismanin sonuglari, agizdan agiza pazarlamanin, satin alma kararlarini olumlu yonde
etkilemede 6nemli oldugunu kanmitlamistir. Agizdan agiza pazarlamanin bir pazarlama
aract olarak kuruluslar i¢in imit verici sonuglar verdigi arastirmadan tespit edilmistir.
Agizdan agza pazarlamanin bu nedenle, bir organizasyonun pazarlama yoniine dnemli
bir katki sagladigi ve farkli sirketlerin basarisi i¢in karli bir ¢6ziim oldugunu

belirtmistir.

Podnar ve Javernik (2012), agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin iriine
yonelik tutumlar1 ve satin alma olasiliklar iizerindeki etkilerini arastirmistir.
Deneklerden bir {iriinii degerlendirmelerinin istendigi, olumlu ya da olumsuz agizdan
agiza pazarlamaya maruz kaldiklart bir yart deney gerceklestirilmistir. Cogunlugu
ogrenci olan 60 kisilik bir érneklem kullanilmistir. Ug deney grubuna 60 kisi atanmis:
bir grup olumlu agizdan agiza, bir diger grup olumsuz agizdan agiza etkilesime maruz
birakilmis ve tgiincii grup ise kontrol grubu olarak gorev yapmustir. Calismanin
sonuglari, olumsuz agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma
olasiliklari {izerinde etkisi oldugunu, olumlu agizdan agiza pazarlamanin etkisinin ise

onemli olmadigimi desteklemektedir.

Jalilvand ve Samiei (2012), tiiketiciler arasinda elektronik agizdan agiza
pazarlamanin otomobil endistrisindeki marka imajin1 ve satin alma niyetini ne dl¢iide
etkileyebilecegini incelemistir. Olcekler, Iran’in Khodro sehrindeki potansiyel
miisteriler arasinda yapilan bir anketle toplanan veriler kullanilarak test edilmistir.
Arastirmaya 341 tiiketici katilmistir. Calisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
tilketici pazarlarinda markalarin marka imajin1 ve satin alma niyetini etkileyen en etkili

faktorlerden biri oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

Caragher (2013), gelen pazarlamay:1 daha iyi tanimaya yonelik bes kritik soru
sordugu ve yantlarin1 verdigi nitel bir ¢alisma yapmustir. Birinci soru, “Gelen

pazarlama, ¢evrimi¢i ortamda bilgi edinmeme yardimct olur mu?” Cevap, Google &
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Compete’in Ekim 2011°de yaptig1 arastirmaya gore, isletmeler arasi (B2B) alicilarin
yiizde 71’inin internetten bilgi aldig:1 seklindedir. Ikinci soru, “Gelen pazarlama
firmamin miisteri adaylari olusturmasinda yardimci olur mu?” Cevap, HubSpot un
2013 raporuna gore, firma miisterilerinin %34’{inlin gelen pazarlama yollarindan geldigi
ifade edilmistir. Sosyal medya %14, arama motoru %14, e-posta %13 seklindedir.
Ugiincii soru, “Gelen pazarlama igin nasil icerik olusturabilirim?” Cevap, miisterilerin
olusturdugu sorularla, miisterilerden gelen e-posta konulariyla, yasal giincellemelerle,
kanunlarla, farkli isletmelerin karsilastigi zorluklarla seklindedir. Dérdiincii soru,
“Firmam gelen pazarlamaya ne kadar harcama yapmali?” Cevap, HubSpot’un 2013
Gelen Pazarlama Durum Raporu’na gore, pazarlamacilarin ylizde 48’1 2013’lin gelen
pazarlama biit¢esini artirdi. Toplam biitgenin %34’ ayrilabilir. Benzer sekilde, B2B
Icerik Pazarlama: 2013 Benchmar BudgetandTrends’e gore Kuzey Amerika, B2B
pazarlamacilarinin pazarinin yiizde 33'tinii yillik yiizde 26 ile 20 milyon dolar arasinda
degisen bir miktart igerik pazarlamasina harcadiklarini gosterdigi seklindedir. Beginci
soru “Gelen pazarlama metodolojisini uygulamak igin nasil giris yapabilirim? ” Cevap,
Firmaninin biiyiime hedefine ulagsmak i¢in gereken potansiyel miisteri sayisini iiretip
tiretmedigi ve potansiyel satislarin nereden kaynaklandiginin belirlenmesidir. Gelen
pazarlamanin firmaya ve hizmetlere zaten ilgi gosteren kendi kendine yeten miisteri
adaylar saglayip saglamadigimmin degerlendirilmesidir. Firmanin sundugu hizmetleri
tanitmak i¢in gelen pazarlamayr nasil kullanabileceginize dair Ornekler vermek
seklindedir.

Talola (2013) tezinde, gelen pazarlama yontemlerinin O6zelliklerini ve bu
yontemlerin temel avantajlarini tanimlamay1 ve agiklamayr amaglamigtir. Vaka analizi
seklindeki calismasinda; Lainaaja blog, Facebook, Twitter, Google Plus, LinkedIn
sitelerini incelemistir. Temel gelen pazarlama yontemleri ve kanallarini; bloglama,
icerik yayinlama, arama motoru optimizasyonu ve sosyal medya olarak tanimlamistir.
Yazar ¢alismasinin sonucunda, gelen pazarlama uygulamalarinin, web sitesi trafigini ve
onceki doneme kiyasla daha iyi arama motoru sonuglari elde etmede makul diizeyde
yardimcC1 oldugunu agikca gosterdigini belirtmistir.

Berman ve Katona (2013), orgiitsel ve sponsorlu arama sonuglart i¢in reklam
verenler arasinda rekabet Tlzerindeki arama motoru optimizasyonunun etkisini

incelemistir. Arastirma igin tliketicilerin bir climleyi aradiklar1 ve reklam verenlerin
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ziyaretleri icin rekabet ettigi statik bir oyun kurmuslardir. iki web sitesinden birine
baglantilar1 gostererek, tliketicilere arama sonuclari1 saglayan tekelci bir arama motoru
oldugunu varsaymislardir. Bir tiiketici arama ciimlesine girdiginde, arama motoru
siteleri bir puanlama mekanizmasina gore siralar ve bir organik baglant1 ve sitelerin
puanlarina ve tekliflerine gore bir sponsorlu baglanti sunar. Sonug olarak, olumlu bir
arama motoru optimizasyonu seviyesinin arama motorunun siralama kalitesini ve
dolayisiyla  ziyaretgilerinin ~ memnuniyetini gelistirebilecegini gosterdigini
belirtmislerdir.

Alexandrov ve digerleri (2013), sosyal ve 6z giidiilerin olumlu ve olumsuz
agizdan agza pazarlama niyetleri iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Oz ihtiyaglar
kendini gelistirme ve kendini onaylama, sosyal ihtiyaglar sosyal karsilastirma ve sosyal
bag, sosyal bilgi saglama olarak kabul edilmistir. Agizdan agiza pazarlama, 6z
ihtiyaglar1 tatmin etme niyetiyle baslatilan bir sosyal etkilesime girme niyetinin sonucu
olarak tanimlanmistir. Olusturduklar1 modeli pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama
i¢in iki senaryo kullanarak ayri ayri test etmislerdir. Ilk senaryoda, katilimcilardan
olumlu duygulart olan bir marka hakkinda diisiinmeleri istenirken; ikinci senaryoda,
katilimcilardan olumsuz duygular1 olan bir marka hakkinda diistinmeleri istenmistir.
Verileri Midwestern ABD Universitesinden kredi degisimine katilan 6grencilerden
toplamislardir. Elde ettikleri bulgulardan yola ¢ikarak, markalar1 tartismanin kisisel ve
sosyal faydalar elde etmek igin bir mekanizma olabilecegini ve dolayisiyla tanitim
kampanyalarinin miisterilerin agizdan agiza pazarlama araciligiyla elde ettikleri
kazanglar1 vurgulamasi gerektigini gosterdigini belirtmistirler.

Ranaweera ve Menon (2013); iliski yasi, devamlilik bagliligi ve tatminin olumlu
ve olumsuz agizdan agiza pazarlama izerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini
incelemeyi amaglamiglardir. Sabit hathi telefon kullanicilarinin rastgele bir 6rneklemi
lizerinde yapilan anket aracilifiyla toplanan verilerle bu etki test edilmistir. iligki
yasinin hem olumlu hemde olumsuz agizdan agiza pazarlama lizerinde etkisin var
oldugu sonucuna ulagmislardir. Siireklilik taahhiitiiniin olumsuz agizdan agiza
pazarlamayr artirdifi ve memnun olmayan misterilerin olumlu agizdan agiza
pazarlamay: etkiledikleri ifade edilmistir. Tatminin ise agizdan agiza pazarlama

tizerinde bir etkisinin olmadig1 bulunmustur.
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Hutter ve digerleri (2013), sosyal medyadaki kullanici etkilesimlerinin marka
bilinirligi ve satin alma niyetine etkisini arastirmistir. Ozellikle bir otomobil iireticisinin
Facebook sayfasindaki sosyal medya faaliyetlerinin ve bu marka ile ilgili faaliyetlerle
kullanic1 etkilesimlerinin marka bilinirligini ve nihayetinde tiiketicilerin satin alma
kararin1 nasil etkiledigini analiz etmek istemislerdir. Sirketin Facebook hayran
sayfasinin kullanicilartyla online bir anket yapilmistir. Elde edilen bulgular, hayran
sayfas1 etkilesiminin tiiketicilerin marka bilinirligini, agizdan agiza pazarlama
etkinliklerini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini goéstermistir. Bulgular
ayrica, asir1 bilgi yliklemesi nedeniyle hayran sayfasindan duyulan rahatsizligin, hayran
sayfasi baglilig1 iizerinde olumsuz etkilere ve agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
azalmasina yol acti§in1 gostermistir.

Malik ve digerleri (2013), marka bilinirliginin ve marka sadakatinin satin alma
niyetine etkisini belirlemeyi amaglamistir. Verileri anket yontemi ile toplamiglardir.
Anket hizmet sektorlerindeki ¢alisanlar ile genel halk {izerine yapilmistir. Yaptiklari
analizler neticesinde, marka bilinirligi ve marka sadakatinin satin alma niyetiyle giiglii
bir pozitif iliskiye sahip oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bu nedenle pazarlama
yoneticlerine satin alma niyetini yiikseltebilmek i¢in marka bilinirligi ve sadakatine
daha fazla 6nem vermeleri gerektigi tavsiyesinde bulunmuslardir.

Kim ve Lennon (2013), web site kalitesinin ve igletmenin itibarmin tiiketicilerin
duygulari, algiladiklar: riskleri ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemeyi
amagclamistir. Midwestern Universitesi’nde online yontemler ile elde edilen toplamda
219 anketten veriler elde edilmistir. Sonugta isletmelerin web sitelerinin kalitesi ile
itibarn tiiketicilerin duygulari ile satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkiye, algilanan
risk tizerinde ise olumsuz etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.

Lin ve  Yazdanifard (2014) calismalarinda, Google''n  internet
pazarlamaciligindaki roliinii ve hem igerigi hem de gelen pazarlamayi nasil tesvik
ettigini agiklamay1 amaglamislardir. Webde arama islemleri, sosyal ag olusturma ve
dijital reklamciligin bu ¢agda yasayan insanlar ig¢in gergek bir rutin veya faaliyet
oldugunu belirtmistirler. Gelismis bir online aramanin, arama yapanlarin istedikleri bilgi

veya cevaplari kolayca almalarina olanak saglayacagi sonucuna ulagmiglardir.

Holliman ve Rowley (2014) calismalarinda, isletmeden isletmeye (B2B) dijital

icerik pazarlamasi fenomenine dikkat ¢ekmeyi amaglamaktadir. Calismalarini yari
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yapilandirilmis goriismeler iizerinde, ABD, Ingiltere ve Fransa'da bes iiretim ve hizmet
endiistri sektoriinde B2B igerik pazarlamasinda tist diizey kademelerde yer alan 15 kilit
katilmciyla yapmislardir. Isletmeden isletmeye dijital icerik pazarlamasinin, gelen
pazarlama teknigi oldugu ve bu nedenle geleneksel kesintili pazarlama tekniklerinin

azalan etkinligine bir ¢6zlim sunacagi sonucuna varmiglardir.

Weger Jr ve digerleri (2014) miisteri ile ilk temasta aktif dinlemenin etkinligini
Olcmeye calismistir. Calisma, aktif dinleme mesajlari, tavsiyeler veya basit onaylarla
yanit vermek iizere egitilmis 10 konfederasyonla etkilesimde bulunan 115 katilimeiy1
icermektedir. Sonuclar, aktif dinleme yanitlar1 alan katilimcilarin, tavsiye veya basit

onaylar alan katilimcilardan daha fazla anlasildigini hissettigini gostermistir.

Harrison (2014), canli iletisimin kigik bir pazarlama firmasi tarafindan
kullanildiginda elde edecegi avantajlari ve dezavantajlar1 belirlemeye ¢alismis ve canli
iletisimin kii¢iikk bir pazarlama firmasinin genis kitlelere verimli ve etkili bir sekilde
ulagmasina yardimci olup olamayacagini arastirmistir. Calismasini gelistirmek i¢in hem
nitel hem de nicel arastirma araglarini kullanan bir karma yontemler yaklasimi
kullanmustir. Nitel veriler Harvest Perakende Pazarlama bagkani ile bir canli iletisim
kullanma kararmin yani sira kullanimina yonelik tepkiler ve diisiinceler hakkinda arka
plan bilgisi almak i¢in canli iletisimden 6nce ve sonra goriisiilerek elde edilmistir. Nicel
veriler ise, web seminerinden sonra katilimcilara daha 6nce herhangi bir web seminerine
katilip katilmadiklari, Harvest web seminerinin ne kadar yararli oldugunu diistindiikleri,
ne kadar bilgi edindikleri, icerigin ne kadar alakali oldugu gibi sorular soran kisa
degerlendirme anketleri gonderilerek toplanmistir. Calisma, canli iletisimlerin kii¢iik
pazarlama sirketlerinin bilgi iletmek i¢in kullanmalar i¢in etkili bir arag¢ oldugunu tespit

etmis ve canli iletisimin sahip oldugu avantajlar1 ve dezavantajlar1 siralamistir.

Gironda ve Korgaonkar’in (2014) amaci, tiiketicilerin sosyal ag sitelerini g
farkli etkinlik i¢in kullanma motivasyonlarni incelemektir. Bu ii¢ etkinligi; (1) genel
sosyal ag sitesi kullanimi, (2) bir isletmenin sosyal medya sayfasinin katilimi ve (3)
sosyal ag sitelerindeki bir reklama tiklamak olarak ifade etmislerdir. Bu arastirmaya
yardimci olmak icin, teorik bir mercek olarak ayristirilmis planli davranis teorisinden
yararlanmiglardir. Bireylerin sosyal ag sitesi faaliyetlerine neden katildiklarini daha

derinlemesine arastirmak igin hem deneysel bir arastirmayr hem de nitel odak grup
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goriigmelerini  kullanan karma yontemli bir calisma yiiriitilmistiir. Calismanin
sonucunda, yalnizca niyeti degil, ayn1 zamanda tutumu, 6znel normlar1 ve davranissal
kontrolii de inceledigi i¢in sosyal medya faaliyetleri ile tiiketici davranisi arasinda iliski

oldugu ifade edilmistir.

Wang ve Vaughan (2014), reklam verimliligi ve uzun vadeli finansal
performansla (yani hissedar degeri) iliskisi de dahil olmak iizere firma web
goriiniirliigiiniin is degerini teorik olarak analiz etmeyi ve ampirik olarak test etmeyi
amagclamigtir. Web gorilintirliigiiniin firma degerini piyasa etkileri ile analiz etmek icin
kavramsal bir ¢ergeve kurmuslardir. Firma web goriiniirliigh ile reklam verimliligi ve
hissedar degeri arasindaki iliskiler iizerindeki hipotezler, alt1 endiistride ve dort sanayi
sektoriinde 1.331 firmanin kesitsel analizi ile test edilmistir. Yaptiklar1 analiz
neticesinde firma web goriiniirligii ile reklam verimliligi ve hissedar degeri arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski bulmuslardir. Bu sonugtan yola ¢ikarak, firma web
goriintirligiiniin isletme degerine sahip oldugu ve reklam verimliligi ile hissedar
degerini arttirmaya yardimci olacagi yorumunda bulunmuslardir. Ydneticiler igin,
geleneksel pazarlama reklamlarinin kullaniminin doygunluga ulastigit zamanlarda,
pazarlama basaris1 i¢in degerli bir ara¢ olarak goriiniirligii kullanabilecekleri ifade

edilmistir.

Ahmad ve digerleri (2014) c¢alismalarinda, tiiketicilerin satin alma kararim
olumsuz veya olumlu yonde etkileyen agizdan agiza pazarlamanin etkilerini belirlemek
istemistir. Verileri Pakistan'in Karagi sehrinin farkli bolgelerindeki kolej ve tiniversite
ogrencileri ile hane halkindan toplamigtirlar. Orneklem biiyiikliigii 100 kisidir. Sonug
olarak, satin alma konusunda tliketicinin agizdan agiza iletisime daha cok giiven
duydugunu ortaya cikarmiglardir. Ankete katilanlarin goriisiine gore tiiketicilerin
kararlarinin; yakin ailesi, yakin arkadaslar1 ve diger ortaklar lizerinde bir etkiye sahip
oldugu anlasilmistir. Arastirmalarinin birdiger sonucu ise, herhangi bir sey hakkinda
yapilan olumsuz agizdan agiza pazarlamanin olumlu agizdan agiza pazarlamaya gore

cok daha giiclii bir etkiye sahip olmasidir.

Zhang ve digerleri (2014), bir isletmenin 6zellik performansi ile miisterilerin
olumlu ve olumsuz agizdan agiza sozleri arasindaki iligskiyi incelemistir. Bir restoran

rehberi web sitesinde toplamda 1.542 Cin restoranini kapsayan bir yemek deneyimi;
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yemek, fiziksel ortam ve ¢alisan hizmetlerinin genel degerlendirmesi ve bir yemek i¢in
gercek harcamalardan olusan 168.262 miisteri yorumunun analizini yapmislardir.
Sonuglar, niteliklerin, performansin ve Kalitenin pozitif ve negatif agizdan agiza

pazarlama tlizerinde asimetrik bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Bija ve Balas (2014), sosyal medya ile ozelliklerini ve marka bilinirligini
artirmak i¢in nasil kullanilabilecegini ortaya koymay1 amacladiklar1 ¢alismalarini nitel
bir sekilde gergeklestirmislerdir. Calismalarinin sonuglarinda; sosyal medya araglarinin
cok giiclii oldugunu ve verimli bir sekilde kullanilirlarsa, sadece c¢evrimigi ortamda

degil, diger ortamlarda da marka bilinirligini artirabilecegini ifade etmislerdir.

Casas (2015) calismasinda, gelen pazarlamayr goriiniirliik yonetimi, aktif
dinleme ve topluluk olusturma olarak ii¢ alt baslikta incelemis ve agizdan agiza
pazarlama ile satin alma niyeti lizerindeki etkisini aragtirmistir. Bir isletmenin gelen
pazarlama uygulamalarinin pazarlama performansi iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamistir. Yapilan calisma denekler arasinda yiiksek ve diisiik gelen pazarlama
performanslari verilerek gerceklestirilmistir. Universite dgrencilerine yonelik calismada
restoran se¢iminde bulunacak ogrencilere bir senaryo olusturulmustur. Olusturulan
senaryoda hayali “Restoran ABC”nin goriiniirlik yonetimi, aktif dinleme ve topluluk
olusturma ile ilgili yliksek ve diisikk diizeydeki becerileri verilmis olup, olusan
durumlara yonelik katilimcilarin =~ yanit vermesi istenmistir. Calisma ABD
tiniversitelerinde 6grenim goren 239 lisans dgrencisi iizerine yapilmistir. Arastirmanin
sonuglari, aktif dinlemenin hem satin alma niyeti hem de agizdan agza niyet iizerinde en
biiyiik etkiye sahip oldugunu, ardindan topluluk olusturma ve onun ardindan da
goriiniirlik yonetimi geldigini ortaya koymaktadir. Ayrica arastirma agizdan agiza
pazarlamanin, tiiketici satin alma niyeti {izerinde Onemli bir etkisinin oldugunu
bulmustur. Calisma gelen pazarlama girisimlerinin ve elektronik sosyal iletisim

araglarin kullaniminin, tiiketici davranisini nasil etkiledigini géstermistir.

Rancati ve digerleri (2015), giden ve gelen pazarlama literatiir taramasina
calismalarinda odaklanmistir. Gergeklestirdikleri anket ile gelen veya giden pazarlama
teknigine egilim derecesini belirlemeyi amaglayan 20 maddeye yer vermislerdir.
Bunlardan 10 tanesi gelen pazarlama yaklagimini yansitirken, diger 10 tanesi giden

pazarlama yaklasimim dzetlemektedir. 100 Italyan sirketinin (35 kurumsal ¢alisan ve 65
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sitket) ve 100 Romen sirketinin (46 kurumsal c¢alisan ve 54 sirket) temsilcileri
tarafindan anket yanitlanmistir. Analiz sonuglari, kurumsal ¢alisanlarin gelen pazarlama
tekniklerine yonelik egilimini ve sirketleri s6z konusu oldugunda, hem gelen hem de

giden pazarlama tekniklerinin dengeli bir karigima sahip oldugunu 6zetlemektedir.

Zilincan (2015), online arama sonuglarinda konumlandirmay: iyilestirmeye
yardimci olabilecek en Onemli faktorleri inceledigi ¢alismasinda, belirli bir web
sitesinin var olan arama motoru optimizasyonunun amacini tanitmis Ve incelemistir.
Calismanin temel amaci, arama motoru optimizasyonunun, web sitesinin arama
sonuglarindaki siralamasini artirip artirmadigini ve daha sonra daha yiiksek trafige yol
ac1p agmadigini belirlemektir. Uzerinde ¢alisma yapilan bu web site, yalnizca tiim temel
arama motoru optimizasyonu tekniklerini uygulamak ve test etmek amaciyla
olusturulmustur. Calismada arama motoru optimizasyonu gelen pazarlamanin en
Oonemli pargasi olarak ifade edilmistir. Ciinkli miisteriler tarafindan bu sayede kolayca
bulunabilecegi vurgulanmigtir. Yapilan aragtirma sonuglarinda, web sitesinin ilk
lansmanindan bes ay sonra, Google'ln icerigi tanimaya basladigi ve sonuglar sayfasinda
daha yukarilara ittigi goriilmiistiir. Gelen pazarlamanin bir pargasi olan arama motoru
optimizasyonu sayesinde odaklanilan anahtar kelimelerin %95' ilk arama sonucu

sayfasinda (sira <10) goriintiilenmistir.

Bezhovski (2015) Romanya-Alman Sibiu Universitesi Uluslararas1 Bilimsel
Konferansinda sunmus oldugu calismasinda, gelen pazarlamanin dijital isletmeler i¢in
yeni bir kavram oldugunu belirtmis ve bu kavrami agiklamaya c¢alismistir. Gelen
pazarlamanin arkasindaki ana fikrin, yararl icerik olusturup dagitarak ziyaretgileri bir
web sitesine ¢cekmek, bu ziyaretcileri potansiyel miisterilere doniistiirmek, giivenlerini
kazanmak ve daha sonra sadik miisterilere doniistiirmek oldugunu belirtmistir. Bu
yaklasimin, internet kullanicilarimi bir reklam mesaji ile kesintiye ugratan itme

tekniklerinden ziyade ¢ekme pazarlama tekniklerine odaklandigini ifade etmistir.

Opreana ve Vinerean (2015), gelen pazarlamay: teorik olarak incelemis ve
geleneksel pazarlama ile karsilastirmistir. Gelen pazarlamayi bes unsur ile agiklamaya
calismuslardir. Birinci unsur web site etkinligi, Sayfa goriintillenmesi ve popiilerliligi,
yeni veya tekrar eden ziyaretciler Vb. Ikinci unsur trafik kaynagi, hangi etkinligin daha

fazla dikkat topladigidir. E-mail, anahtar kelime, sosyal medya gibi. Uciincii unsur web
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sitesinin faaliyetinin dogasi, sayfa basina ortalama siire, hemen ¢ikma orani, tiklanma
sayist. Dordiincii unsur tepkiler ve Sonug¢lar, en ¢ok aranan sayfalar, indirme sayisi,
artan satislar. Beginci unsur ise biitiinlesik pazarlama él¢iitleri, miisteri edinme maliyeti,
miisteri degeri, satisa doniistim oranlart.

Son (2015), tiiketicilerin online marka topluluguna katilma nedenlerini ve bu
toplulugun marka iizerindeki etkisini incelemistir. Veriler, Amazon Mechanical Turk
araciligiyla web tabanli bir anket kullanilarak toplanmistir. Giyim, ayakkabi veya
aksesuar online marka toplulugunun iiyesi veya ziyaret¢isi olan ABD’li tiiketicilerden
olusan 499 katilimc1 tizerinden veri toplanmistir. Analiz sonuglarinda, online bir marka
topluluguna katilmak i¢in bes ihtiyacin (sosyallesme, eglence arayisi, kendi kendine
statii arama, bilgi arama ve kolaylik arama) var oldugu belirtilmistir. Ayrica online
marka toplulugunun marka tizerinde pozitif etkilerinin oldugu ifade edilmistir. Online
marka topluluklarinin popiilaritesi ile tiikketicilerin, {irinler ve hizmetler hakkinda bilgi
paylagsmak i¢in diger tiiketicilerle etkilesimde bulundugu ve sosyal iliskiler kurdugu
sonucuna varilmastir.

Khan ve digerleri (2015), agizdan agiza pazarlamanin satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisini ve agizdan agiza pazarlamanin tiiketicinin satin alma
niyetini etkileyen faktorlerini bulmayr amaglamislardir. Calisma giyim endiistrisinde
yapilmistir. Nicel bir c¢alisma yapilmis olup, veri toplamak i¢in anket ydntemi
kullanilmigtir. Veriler, 18-30 yaslarindaki 213 kisiden toplanmistir. Agizdan agiza
pazarlama satin alma niyetini etkileyen faktorler giivenilirlik, kaynak benzerligi, kaynak
cekiciligi, sosyal bag giicii, kaynak uzmanlig1 ve bilgi yararlilig1 olarak ifade edilmistir.
Sonuglar, agizdan agiza pazarlamanin tiiketicinin Satin alma niyeti iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gostermistir.

Alhaddad (2015), marka bilinirligini ve marka imajin1 artirmak igin sosyal
medya aglarmi kullanan sirketlerin karsilasabilecekleri zorlulklara dikkat ¢ekmek
istemistir. Bilinirligin marka degeri ve boyutlar1 tizerindeki etkilerini belirlemeyi
amaglamistir. Arastirmanin 6rneklemi 273 Ogrenciden olusmaktadir. Elde edilen
bulgular reklam bilincinin marka bilinirligini yiikselttigini ve marka bilinirligininde hem
marka imajin1 hem de marka degerini yiikselttigini gostermektedir. Hem hatirlamay1
hem de tanimayi igeren bilinirligin, basarili bir pazar stratejisine dogru atilan her adimin

ilk adim1 haline geldigini belirtmistir.
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Barreda ve digerleri (2015), online sosyal ag sitelerinde de teoriye dayali bir
marka bilinirligi modelini 6nermek ve deneysel olarak test etmegi amaglamiglardir.
Sosyal medyada marka bilinirligi olusturma tizerine odaklanmiglardir. Teorik modeli
test etmek i¢in 230 sosyal medya kullanicisi arasinda bir anket uygulanmigtir. Online
sosyal ag sitelerinde marka bilinirligini artirmak i¢in, kullanicilarin giivenilir, zengin ve
giincel bilgileri zamaninda degis tokus etmesini saglayan sanal olarak etkilesimli bir
ortam olusturmanin gerekli oldugu sonucuna ulasmislardir. Mali ve/veya psikolojik
odiiller almanin Ve online sosyal ag sitelerinde 6zel ayricaliklara erismenin, kullanicilar
icin 6nemli faktorler oldugunu belirtmiglerdir. Hem sistem kalitesi hem de bilgi kalitesi,
online sosyal ag sitelerinde marka bilinirliginin 6énemli onciilleri olarak bulunmustur.
Online sosyal ag sitelerinde marka bilinirligi olusturmanin ise agizdan agiza pazarlama
trafigini artirdigini ifade etmislerdir. Kisacasi; sanal etkilesim, sistem kalitesi, bilgi
iceriginin kalitesi ve Odiillendirme faaliyetlerinin marka bilinirligini etkiledigini ve
olusturdugu, bu olusumun da agizdan agiza pazarlamay: tetikledigi sonucunu ileri
siirmiislerdir.

Royo-Vela ve Hiinermund (2016), 6grencilerin karar verme siirecinde aracilik
eden yeni etkilesimli pazarlama iletisimi araglarin1 kullanarak, yiiksekogretim
kurumlarinin imajim1 ve farkindahigini gelistirme konusunda nasil gelisebilecegini
belirlemeyi amagcladiklar1 calismalarinda, hem niteliksel (yedi yari yapilandirilmis
goriisme) hem de niceliksel anket (n = 121) yontemi kullanmigtirlar. Elde ettikleri
bulgulara gore; incelenen alanlar arasinda, etkilesimli pazarlama iletisim araglarinin
(gelen pazarlama), tniversiteyi algilama ve markaya yonelik tutumda genel bir
degisiklige yol acarak, lisansiistii 6grencilerinin karar verme siiregleri tizerinde biiyiik
bir etkiye sahip oldugunu gérmiiglerdir. Bu nedenle, sinirlt biitgeye sahip iiniversitelerin
bile bu tiir araglar1 (gelen pazarlama) kullanarak potansiyel ve mevcut 6grenciler igin

marka bilinirligini ve marka imajin1 artirabilecegini ifade etmislerdir.

Todor (2016), dijital cagda bulundugumuzu ve internet pazarlamasi ile sosyal
medyanin tiiketicilerin davraniglarini ve isletmelerin is yapma seklini 6nemli olgiide
etkilediginin bir gergek oldugunu ve isletmelerin yeni gergeklige uyum saglamasinin
artik bir zorunluluk oldugunu ifade etmistir. Dijital pazarlamadaki temel kavramin ise,
gelen pazarlama yaklagimi oldugunu sdylemistir. Uzmanlarin ve sirketlerin geleneksel

yontemleri goz ardi etmemeleri ve hedeflerine ulagmak i¢in dijital pazarlamay:
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geleneksel kampanyalarla harmanlamaya ¢aligmalart gerektigini One stirmiistiir.
Pazardaki gOrlintirligli artirmanin yani sira marka bilinirligini artirma cabalar1 s6z
konusu oldugunda en iyi ¢Oziimiin, iki stratejinin bir kombinasyonunu olusturmaya

calismak oldugunu belirtmistir.

Patrutiu-Baltes (2016) gelen pazarlama ile ilgili nitel bir ¢alisma yapmustir.
Calismasinda, kiiresel rekabetin iist diizeyde hakim oldugu online ortamda, gelen
pazarlamanin kesinlikle kuruluslar tarafindan uygulanan en etkili pazarlama sekli
oldugunu belirtmistir. Gelen pazarlama yoOntemlerini: giincel bloglar, sosyal medya
kampanyalari, posta kampanyalari, arama motoru optimizasyonu (SEO), viral videolar,
web seminerleri, vb. olarak tamimlamustir. Yazar gelen pazarlamayla birlikte, satin
almak istedikleri iriinler hakkinda bilgi almak ve inceleme yaparak zamandan ve
paradan tasarruf etmek igin online iiriin satin almayi tercih eden tiiketicilerin satin alma

davranigindaki degisikliklerin arttigini belirtmistir.

Bleoju ve digerleri (2016), karar vericilerin bir is modelinde gelen-giden
pazarlama teknikleri arasinda gegis yapma yetenegini egitmeye yonelik degerler
dizisine rehberlik etmeyi c¢alismalarinda amaglamislardir. Arastirmalar1 igin verileri,
web sitelerinden, bloglardan, forumlardan ve Bergamo Ticaret, Sanayi, El Sanatlar1 ve
Tarim Odasi sirketlerinin veritabanindan ve Romanya'dan ¢esitli Ticaret Odalar1 gibi
diger cevrimdis1 bilgi kaynaklarindan saglamislardir. Yanit oranlari Italya'da %40 ve
Romanya'da %55 civarinda olmustur. Ornek 100 Italyan firmasindan ve 100 Rumen
sirketinden olusmaktadir. Calismalar1 ile karmasik sonuglarin yeni anlamlarin
ogrenerek, gelen-giden pazarlama tekniklerine kargt yeni Orgiitsel egilim

yapilandirmalar1 6nermislerdir.

Balaji ve digerleri (2016), bir hizmet basarisizlig1 sonrasinda sosyal ag sitelerini
kullanarak  agizdan  agiza  olumsuz  iletigimin  belirleyicilerini  incelemeyi
amaglamaktadirlar. Gegmis deneyimlerin dikkate alinarak cevaplandirilmasi istenilen
anket, 206 cevrimigi tiiketici tarafindan yanitlanmistir. Ortaya ¢ikan analiz sonuglari,
adaletsizlik duygusu, firma imaji, gliven endisesi, yeniden degerlendirme, kullanim
yogunlugu ve baglanti giiciiniin olumsuzlugunun agizdan agiza iletisimi etkileyen temel

onciiller oldugunu gostermistir.
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Hanaysha (2016), agizdan agiza pazarlama ve marka degeri arasindaki
baglantiyi test etmeyi ¢alismasinda amaglamistir. Veriler, Malezya'nin dogu kiyisindaki
uluslararasi fast food restoranlarinin 293 miisterisinden kolayda ornekleme teknigini
kullanarak toplamistir. Bulgular, agizdan agiza pazarlamanin marka imaji ve marka
sadakati ile Oonemli bir iligkisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica agizdan agiza
pazarlamanin, marka tercihi ve marka liderligi ile de onemli bir iliskisi oldugu
goriilmektedir. Son olarak bulgular, agizdan agiza pazarlamanin genel marka degeri ile

anlaml pozitif bir iligskiye sahip oldugunu gostermistir.

Islam ve Rahman (2016), miisteri katiliminin Facebook iizerinden marka
topluluklarinda giiveni ve agizdan agiza pazarlamay1 artirmadaki roliinii arastirmistir.
Ayni zamanda miisteri katitlmimin giiven ve agizdan agza pazarlama ile dogrudan
iliskisini de arastirmistir. 450 Facebook hesabi sahibi Ogrenciyle yiiz yiize anket
yapilmistir. Sonuglar miisteri katiliminin, miisterinin glivenine ve agizdan agiza

pazarlama faaliyetlerine yol agtigin1 gostermistir.

Tritama ve Tarigan (2016), sosyal medya iletisim pazarlamasi ile sirketin sosyal
medyadaki marka bilinirligi arasindaki iliskiyi bulmayir hedeflemistir. Agiklayict
arastirma teknigi ile veri analizi yapilmistir. Bu aciklayici arastirma sayesinde, iliskinin
Oriintiisii, yonii, dogasi, bi¢imi ve giici bakimindan iki veya daha fazla degisken
arasindaki korelasyonun nasil oldugu goriilebilir. Aragtirmanin evrenini, Pelita Harapan
Universitesi Bilgisayar Bilimleri ve Bilisim Sistemleri Calisma Programindan 2011-
2012 smifinda sosyal medyayr kullanan 50 ogrenci olusturmustur. Arastirmanin
sonucunda, bir sirketteki pazarlama iletisiminin sirketin marka bilinirligine etkisi

oldugu tespit edilmistir.

King ve digerleri (2016), isletmelerin web sitelerinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye ¢aligmiglardir. Verileri toplamda 525 anket {izerinden
elde etmislerdir. Online bir perakendecinin web sitesinin, tiiketicilerin farkli derecelerde
0zdeslesebilecegi belirli bir kimligi gelistirdigini 6nermektedirler. Cevrimigi bir
perakendecinin web varligiyla yapilan kimligin, kendini adamis tiiketicilerin tekrar
tekrar satin almalarina ve hatta yazili, sesli ve video igeriginin online olarak
olusturulmasi1 ve dagitilmas1 gibi ekstra rol davraniglarina neden olacagini

savunmuslardir.
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Toksar1 ve Miiriitsoy (2017) calismasi, inbound pazarlama ile ilgili yapilmis
olan ilk nicel nitelikteki Tirk¢e g¢alismadir. Inbound pazarlama cabalar1 ile pazar
performansi arasindaki durumu incelemeyi amaglamistir. Inbound pazarlama
gorlniirlik yonetimi, aktif dinleme ve topluluk olusturma ile Ol¢lilmiistiir. Pazar
performansi ise, agizdan agiza pazarlama ve satin alma niyeti ile 6l¢iilmiistiir. Calisma
Nigde’de ikamet eden sosyal medya kullanicisi iniversite Ogrencileri iizerine
yapilmistir. Analize toplam 306 katilimcinin yanitlar1 tabi tutulmustur. Ortaya cikan
analiz sonuglarina gore inbound pazarlama ile pazar performansi arasinda iliski oldugu

ifade edilmistir.

Corrales ve digerleri (2017), dijital pazarlamanin baz1 6zelliklerini ve isletme
yOnetimi tizerindeki etkisini yansitmay1 amaglamaktadir. Calismada gelen pazarlama ile
ilgili olarak son yillarda meydana gelen degisikliklere yer verilmistir. Isletmelerin
imajlarini televizyon veya radyoda reklam yapmak yerine, simdilerde bunu daha fazla
cevrimigi Yyollarla yaptiklar1 ve bu durumun nedeninin de tiiketicilerin isletmenin 0
markasiyla daha fazla ilgilenmek istemelerinden kaynaklandigi belirtilmistir.
Isletmelerin iiriin veya hizmete ¢ok fazla miidaheleci olmadan sunum yaptiklari bu yeni

yontemi gelen pazarlama olarak tanimlamislardir.

Romaniuk ve digerleri (2017), kiiresel marka yonetimi baglaminda marka
bilinirligi Ol¢iitlerini yeniden gézden gegirmek amacindadirlar. Bu kesitsel boylamsal
calisma, ti¢ lilkede (Birlesik Krallik, Tayvan ve Yunanistan) yaklasik 300 tiiketicinin
ornek boyutlar1 ile zaman icinde marka bilinirligindeki degisiklikleri incelemistir.
Sonuglar, marka bilinirliginin saglanmasi igin, ilgili markanin ge¢misinin hesaba
katilmasi gerektigini gostermistir. Marka bilinirligi 6lgiistiniin, markanin pazar payina

ve daha yiiksek hassasiyet veya istikrar arzusuna bagli oldugunu ifade etmislerdir.

Yildiz (2017) gerilla pazarlamasinin marka bilinirligi ile satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini inceledigi ¢alismasinda ayrica marka bilinirliginin de satin alma
niyeti {izerindeki etkisini arastirmistir. Calismasinin verilerini Giimiishane Universitesi
ogrencileri ile yapmis oldugu yiiz yiize anket yontemi ile toplamistir. Toplamda 440
anketi analize sokmustur. Elde ettigi analiz sonuglarina gore; gerilla pazarlamasinin
marka bilinirligi ile satin alama niyeti lizerinde ve ayrica marka bilinirliginin de satin

alma niyeti iizerinde olumlu etkilerinin oldugunu belirtmistir.
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Soegoto ve Simbolon (2018) ¢alismalarinda, cesitli dijital reklamcilik tiirlerine
yanit olarak tiiketicilerin nasil bir bakis agisina sahip oldugunu ve gelen pazarlamayi
kullanmanin {riin satis1 ile dogru hedef pazar secimine fazla deger saglayacagini
kanitlamay1 amaglamaktadir. Calismalarinda kullandiklar1 yontem, pazarlama alaninda
giderek daha popiiler hale gelen dijital reklamcilikta ortaya ¢ikan sorunlari giindeme
getiren nitel aragtirmadir. Bu c¢alismanin sonucu, gelen pazarlama ile dijital
reklamciligin birlesiminin internet kullanicilari i¢in olumlu ve rahatlatici bir deneyim

saglayacagini gostermistir.

Cornen (2018) tezinde, hem giden hem de gelen pazarlama metodolojileri
hakkinda derinlemesine bilgi edinmeyi ve paradigmanin geleneksel pazarlamadan gelen
pazarlamaya gecisinin ne Ol¢iide miisteri cazibesi, katilimi ve satin alma siireclerinde
devrim olusturdugu konusunda fikir edinmeyi amaglamistir. Arastirmanin tasariminda,
gozlemsel, vaka ¢alismasi1 ve anket yontemleri seklinde verileri toplamak i¢in ii¢ ana
yontem kullanmigtir. Nitel arastirma verileri, iki Fransiz gelen pazarlama danismanligi
sirketinin CEO'lar1 ile yapilan iki derinlemesine miilakattan olusmaktadir. Nicel
aragtirma verileri ise, gilivenilir kaynaklardan ikincil verilerin analiz edilmesine ve
giivenilir sonuglar elde etmek icin yeterince biiylik istatistiklerin toplanmasiyla
olusmaktadir. Sonug olarak, gelen pazarlamanin en kritik boyutlarindan biri, performans
6l¢limiiniin uygulanan eylemlerin etkinligi hakkinda ortaya koydugu seye gore cevik

olma ve hizli tepki verme yeteneginde yatmakta oldugu belirtilmistir.

Méenpad (2018) g¢alismasinin amacini, isletmelerin  gelen pazarlama
yontemleriyle pazarlama yapma i¢ becerilerini artiracak ve pazarlama cabalarini daha
etkili hale getirecek bir ¢alisma iiretmek olarak belirlemistir. Nitel arastirma yapmuistir.
Veri toplamasini iki ayr1 sirket yonetimi ile goriiserek gerceklestirmistir. Toplanan
veriler standart bir dil diizeyinde kopyalanarak verilerin temalara sikistirilmasiyla analiz
edilmistir. Analiz edilen arastirma verileri ve teorik gergeve, vaka sirketinin piyasaya
siiriilen yeni hizmeti i¢in bir gelen pazarlama planit olusturmak i¢in kullanilmistir.
Calismanin sonucunda, gelen pazarlama bilesenini kullanan ve net hedefleri ve
onlemleri olan bir pazarlama plan1 olusturulmustur. Olusturulan bu plan, vaka sirketi ile
birlikte ¢alismanin teorik kismini kullanarak, gelen pazarlama cabalarini gelistirmek

i¢in 1y1 bir temel olmustur.
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Raatikainen (2018) caligmasinda, Spatineo isimli sirketi incelemistir. Spatineo,
mekansal verilerin izlenmesinden mekansal veri ¢oziimlerinin gelistirilmesine iliskin
uzmanlik danismanligina kadar ¢esitli mekansal verilerle ilgili hizmetler ve uygulamalar
sunan Finlandiya merkezli bir sirkettir. Gelen pazarlamanin nasil ¢alistigini ve neyin bu
kadar etkili oldugunu derinlemesine analiz etmek ¢alismanin amacini olusturmaktadir.
Potansiyel miisteriler ve nihayetinde miisteriler edinmede, gelen pazarlamanin ne kadar
basarili oldugunu yansitan temel performans gostergeleri agiklamak hedeflenmistir.
Sonug olarak gelen pazarlamanin siirekli gelistigi, pazarlama ¢abalarina entegre edilerek

temel giicii olusturdugu belirtilmistir.

Langaro ve digerleri (2018), sosyal ag sitelerindeki kullanicilarin katiliminin
marka bilinirligi ve marka tutumu {izerindeki etkisini degerlendirmeyi amaclamistir.
Calisma, markalar i¢in en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook'taki
marka sayfalarma odaklanmistir. Facebook kullanicilarina online anket uygulanmastir.
Sonuglar, kullanicilarin katiliminin marka bilinirligi tizerinde 6nemli 6lgiide olumlu ve
dogrudan bir etkisinin oldugunu gostermistir. Ayrica marka bilinirliginin marka tutumu
ile kullanict katilimi arasindaki iliskiye aracilik ettigi de belirtilmistir. Sonuglar
isletmelerin topluluk olusturmasinin marka bilinirligine ve marka tutumuna etkisinin

oldugunu kanitlamistir.

Dilham ve digerleri (2018), internet pazarlamasinin miisteri sadakat diizeyini
etkileyen bir degisken olarak marka bilinirl/igini etkileyip etkilemedigini belirlemeyi
calismalarinin amaci olarak agiklamiglardir. Amacl 6rnekleme teknigiyle secilen 95
katilime1 6rneklemi olugturmustur. Anketler, roportajlar ve ikincil kaynaklardan veriler
toplanmistir. Calismanin sonuglari, marka bilinirligi iizerinde internet pazarlamasinin
onemli etkisi oldugunu gostermistir. Miisteri iliskileri ve memnuniyeti marka

bilinirligini etkileyen iki unsur olarak ifade edilmistir.

Kouchesfahani ve digerleri (2019) ¢alismalarinda, gelen pazarlama faktorlerinin
pazarlama performansi iizerindeki etkisini aragtirmistir. Iran’in Gilan sehrindeki alti
restoran miisterileri lizerine ¢alisma gergeklestirilmistir. Toplam 400 kisi 6rneklem
olarak secilmistir. Yapilan arastirma neticesinde gelen pazarlama uygulamarinin hem
satin alma niyeti lizerinde hem de agizdan agiza pazarlama iizerinde etkisinin oldugu

belirtilmistir.
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Dakouan ve digerleri (2019), giden pazarlama stratejisi ile gelen pazarlama
stratejisi arasindaki farklar1 ve bu iki yaklasim tarafindan kullanilan tekniklerin bir
karsilastirmasini yapmayi1 amaclamislardir. Calisma, bu iki stratejinin rekabet giici
yiiksek bir ortamda faaliyet gosteren bir isletme icin tamamlayict m1 yoksa bagimsiz mi
olduguna agiklik getirmektedir. Sonugta makalenin 6nermelerine dayanarak, hem gelen
hem de giden pazarlama stratejilerinin uygulanabilir herhangi bir pazarlama
kampanyasmin basarist i¢in tamamlayici oldugu sonucuna varmigslardir. Her iki
stratejinin de avantajlarinin oldugunu ve iKisinin birlikte kullanilmasi durumunda,

genellikle daha biiylik bir etki ortaya ¢ikacagini varsaymislardir.

Vieira ve digerleri (2019) calismalarinda, is piyasalarinda ve gelismekte olan
ekonomilerde faaliyet gosteren isletmeler, artan internet kullanimi, yeni elektronik satin
alma yoOntemleri ve c¢ok c¢esitli sosyal medya ve c¢evrimigi satis platformlar: ile
ugrastiklarini belirtmislerdir. Ancak pazarlamacilar, isletmeden isletmeye satislarinda
ve miisteri kazanmada baslatilan (iicretli medya, sahip olunan medya ve dijital gelen
pazarlama) ve pazar tarafindan baslatilan (kazanilmis sosyal medya ve organik arama)
dijital iletisimin etki modeli konusunda belirsizlikler oldugunu agiklamis ve bu konu
lizerine arastirma yapmislardir. Bu amag¢ dogrultusunda piyasada faaliyet gosteren
Brezilya merkezli bir firmadan 132 haftalik bir veri setini analiz etmek i¢in olusturulan
modellemeyi kullanarak gelismekte olan bir B2B baglaminda modeli gelistirip test
etmiglerdir. Elde ettikler sonuglar gelismekte olan pazarlar igin pazar gelistirme
yaklasiminin Oneminin altin1 ¢izen bulgular, sahip olunan medya ve dijital gelen

pazarlamanin misteri kazanimini etkilemede biiyiik bir rol oynadigini gostermistir.

Popova (2019), bir isletmenin Rusya pazarinda marka bilinirligini artirmak
amaciyla gelen pazarlama yaklagiminin uygulanmasinin etkinligini géstermeyi
amaclamigtir. Calismada nitel arastirma yontemi kullanilmustir. Veriler, birincil ve
ikincil kaynaklardan toplanmigtir. Arastirmanin ana sorusu, Rus pazarinda B2B satiglar
icin gelen pazarlamanin nasil uygulandiginin anlagilmasidir. Calisma sonuglari, Rusya
pazarindaki B2B kitlesini hedeflemek icin biitiinsel bir pazarlama yaklagimi
olusturmaya ve uygulamaya ihtiyag oldugunu gostermistir. Gelen pazarlama
stratejisinin, pazarda genel marka bilinirligini artirmak da dahil olmak tizere isletmenin
isine kolayca entegre edilebilecek ve yeterli fayda saglayabilecek strateji oldugu

vurgulanmistir. Teori analizi, ¢evrimigi ve fiziksel pazarlama faaliyetlerinin birlesimini
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icerecek iyi bir entegre pazarlama stratejisi olusturmanin sirketin sz konusu pazardaki
marka bilinirligini artirmaya yardimci olabilecegi sonucuna varmistir. Boylece, gelen
pazarlama stratejisinin, isletme tarafindan pazarlarda goriintirligii artirmak i¢in kolayca
entegre edilebilecek ve bilingli olarak kullanilabilecek bir strateji haline gelebilecegi

calismada ifade edilmistir.

Ageeva’nin (2020) calismasi, Finlandiya pazarindaki Alman akilli ¢oziim
platformu (diinya ¢apinda 1.000'den fazla sehirde ve toplulukta uygulanan 670+ akilli
sehir ¢oziimiine sahip 170 tlilkeden 14.200'den fazla iiyesi ile diinyanin 6nde gelen akilli
sehir ag1 ve toplulugu) hakkinda marka bilinirligini artirmak i¢in gelistirilen gelen
pazarlama stratejisini kapsamaktadir. Calisma; gelen pazarlama, sosyal medya
pazarlama ve marka bilinirligi hakkinda bilgiler icermektedir. Arastirma i¢in mevcut
misterilerle ¢evrimic¢i goriismeler yapilmis ve internet aramasma gore uzun liste
olusturulmustur. Gelen pazarlama stratejisi, uzun liste verileri kullanilarak yapilan
goriismelerin sonuglarina dayanilarak olusturulmustur. Calismanin sonuglar1 Finlandiya
pazarinda marka bilinirligini artirmak i¢in test edilmis gelen pazarlama stratejisini ve

uygulama sonuglarina dayali 6nerileri icermektedir.

Jonsdottir ve Fridriksdottir (2020) yoneticilerin bir yonetim araci olarak aktif
dinlemeye iliskin algilarin1 anlamayr ve fenomenin kendi uygulamalarini nasil
deneyimlediklerini kesfetmeyi amaglamistir. Sekiz farkli organizasyondan sekiz boliim
yOneticisi ile nitel arastirma yapilmig ve tematik bir analiz kullanilmistir. Bulgular,
onemli bir yonetim araci olarak aktif dinlemeye yonelik olumlu tutumlar1 ortaya
koymustur. Aktif dinleme sayesinde yoneticiler, orgiitsel faydanin yani sira igyerinde
artan bir refah duygusu yasandigini belirtmislerdir. Aktif dinleme onlar i¢in saygi ve
odaklanmis dikkati gosterir. Caligmada, aktif dinleme silirecinin hazirlanmasi ve

algilanmast i¢in oldukga giincel bilgiler belirtilmistir.

Topor ve Budson (2020), literatiirde tamimlanan en iyi canli iletisim
uygulamalarini ve canli iletisimleri diizenleme deneyimlerine dayanan etkili canli
iletisim sunumlari i¢in 12 ipucu sunmustur. Bu teknikleri; (1) canli iletisim lojistigini
ogrenmek, (2) ihtiyag degerlendirmesi yapmak, (3) belirli hedefleri yazmak, (4) bir canli
iletisime katilmak, (5) net, ilgi ¢ekici slaytlar olusturmak, (6) etkilesimli 6grenme
etkinlikleri gelistirmek, (7) kendinizi teknolojiye alistirmak, (8) sunumu uygulamak, (9)
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organize, hazirlikli ve enerjik olmak, (10) Katilimcr 6grenmesini degerlendirmek, (11)
geri bildirimden o6grenmek ve (12) deneyimleri organizatorle paylagsmak olarak

siralamislardir.

Zhang ve digerleri (2020), isletmeler ile tiiketiciler arasi1 ve isletmeler arasi
iletisim igin internet {izerinden bir izleyiciye gergek zamanli yaymn olarak tanimlanan
canlt video akigimin etkisini incelemistir. Canli iletisimin, e-perakendeciler tarafindan
bir pazarlama stratejisi olarak benimsenmis olsa da miisterilerin ¢evrimig¢i satin alma
niyetleri tizerindeki etkisini belirlemeye ¢alismiglardir. Yapisal seviye teorisine dayanan
bu c¢aligma, konuyu deneysel olarak incelemistir. Arastirmanin ¢ergevesi, Cin'in en
biiytik online ticaret platformu olan Taobao.com' dan toplanan ikincil veriler ile iki
deneysel tasarim kullanilarak yari deney yardimiyla test edilmistir. Elde ettikleri veriler,
canlt iletisim stratejisinin, psikolojik mesafeyi ve algilanan belirsizligi azaltarak

miisterilerin online satin alma niyetini iyilestirebilecegini gostermistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. GELEN PAZARLAMANIN AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA,
MARKA BILINIiRLIGI VE SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi UZERINE BiR
UYGULAMA

Gelen pazarlama ile ilgili gerceklestirilen ¢alismalara bakildiginda daha ¢ok
yabanci literatiirde konunun yer aldigi, yerli literatiirde ise ¢ok az sayida calisma
yapildig1 goriilmektedir. Ayrica yabanci literatiirde de agizdan agiza pazarlama, marka
bilinirligi ve satin alma niyeti {izerinde gelen pazarlamanin etkilerini belirlemeye
yonelik yapilan calismalarin da sayisi olduke¢a diisiiktiir. Hem yerli literatiiriimiizde
konunun olduk¢a az calisilmis olmasi hem de yabanci literatiirde diger degiskenler
{izerine az calisilmis olmasi arastirmamiza daha da énem kazandirmaktadir. Ozellikle
giiniimiizde isletmelerin tiiketicilerine online ortamlarda daha fazla ulasma imkanina
sahip olmasi ve sanal pazar hacimlerinin giderek yiikselmesi ¢aligmamizin ne derece

degerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Calismanin bu bdliimiinde gelen pazarlamanin agizdan agiza pazarlama, marka
bilinirligi ve satin alma niyeti tlizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik yapilan
arastirma yer almaktadir. Arastirma kapsaminda ilk 6nce gelen pazarlamayi olusturan
goriiniirlik yonetimi, aktif dinleme, topluluk olusturma ve canli iletisim boyutlarinin
agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti iizerindeki etkileri
belirlemeye c¢alisilmistir. Daha sonra ise, agizdan agiza pazarlama ile marka
bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkileri belirlenmeye calisilmistir. Bu
kapsamda olusturulan ¢alismanin test edilebilmesi igin anket diizenlenmis ve toplanan

veriler 1s1831nda elde edilen bulgular aciklanmaya caligilmistir.
4.1. Arastirmanin Plam

Gelen pazarlamanin agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma

niyeti lizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik yapilan bu ¢alismanin arastirma kismi
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belirli bir plana gore gerceklestirilmistir. Adim adim takip edilen plan asagida

gosterilmektedir:

1. Arastirmanin Konusu ve Onemi
2. Arastirmanin Amaci
3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Modeli
3.2. Arastirmanin Hipotezleri
3.3. Aragtirmanin Degigkenleri
4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin On Calismalar1
4.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari
4.3. Ornekleme Siireci
4.4. Bilgi ve Verilerin Analizi
5. Bulgular

Calismanin uygulama kismina baslamadan once plan g¢er¢evesinde calisma ile
ilgili literatiir taramas: yapilmis ve bu sayede caligmanin teorik alt yapisi
olusturulmustur. Calismamizin ficlincii boliimde bahsedilen literatiir taramasi ve

olusturulan teorik alt yap1 bulunmaktadir.

4.1.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Geleneksel pazarlama tekniklerinin giderek yetersiz kalmaya baglamasi,
rekabette avantaj saglamak ve devamliliklarini siirdiirmek isteyen isletmeleri yeni
arayislara, cagin gereklerine uygun yeni teknikleri bulmaya mecbur birakmistir. Mevcut
kosullar1 goren isletmeler giden pazarlama uygulamalarini azaltarak veya vazgecerek

gelen pazarlama uygulamalarina biiyiik bir hizla yonelmektedirler.

Internetin ve sosyal medyanin sunmus oldugu olanaklar, imkanlar ve firsatlar
hem tiiketici profilini, hem de isletmelerin pazarlama faaliyetlerini degistirmistir.
Tiiketiciler herhangi bir iiriin veya hizmet satin almadan 6nce kolaylikla ve oldukca
yiiksek bir hizla, pek fazla ¢aba harcamasina da gerek kalmadan istemedigi kadar bilgiyi
internetten elde etme imka&nina sahiptir. Sanal ortamlarda ilgilendigi iiriin veya hizmet

ile ilgili daha Once deneyim yasamis olan bircok tiiketici ile iletisime gegip bilgi
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alabilen tiiketiciler, ayn1 zamanda kendi deneyimlerini de oldukca genis bir kitleye
duyurma imkanina sahiptirler. Herhangi bir fikir sahibi olmayan tiiketiciler olusturulan
topluluklar sayesinde kararsiz kaldiklari iiriin veya hizmet hakkinda, isletme hakkinda

ve/veya marka hakkinda genis ¢apli bilgiye ulasma firsatina sahiptir.

Pazarlama ile bu denli i¢li digh olabilen tiiketiciler i¢in isletmeler de elbette
onlarin isteklerine uygun faaliyetler yiiriitecek ve onlar1 kazanmanin yollarini
arayacaktir. Bu nedenle geleneksel pazarlama taktigi olan giden pazarlama taktikleri
yerine gelen pazarlama taktiklerini uygulamak isletmeler i¢in daha dogru bir tercih
olacaktir. Gelen pazarlama ile isletmeler daha yolun basinda olan tiiketicileri yakalamak
ve diger taktikler ile kendilerine dogru ¢ekmek istemektedirler. Gelen pazarlamanin
bileseni olan goriiniirliikk yonetimi ile isletmeler, kendilerini oldukga tiiketicilere
gostermek ve tiiketiciler tarafindan bulunmak isterler. Herhangi bir iiriin veya hizmet
satin almadan Once arama motorlar1 iizerinden arastirma yapan tiliketicilere
goriinebilmek i¢in, arama sonuglarinda iist siralarda yer alabilmek olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Bu sayede isletmeler tiiketicileri kendi internet sitelerine daha fazla ¢ekme
imkanina sahip olabilirler. Bu konu ile ilgili yapilan arastirmalarda internet
kullanicilarinin arama sonuglarinda genellikle ilk siralarda yer alan siteleri ziyaret
ettikleri ve ihtiyaglarin1 bu sitelerden karsiladiklari belirtilmistir. Bunu basarabilen
isletmeler sitelerini ziyaret eden tiiketicileri ¢esitli yontemlerle elde tutmaya devam
etmeli ve nihayetinde satin alma niyetine ikna etmek i¢in g¢alismalidirlar. Ciinkii
tiikketicilerin bir¢ok alternatifi mevcuttur ve bunlara ulasmasi oldukca kolaydir. Sitede
dolasan tiiketicilerden gelen sorulari, sikayetleri veya oOnerileri dinlemek ve kisa siirede
cevaplamak bir diger 6neme sahip gelen pazarlama bilesenidir. Tiiketici ile isletme
arasindaki yiiz yiize iletisim giderek azalirken uzaktan iletisim giderek artmaktadir. Bu
nedenle bu tlir mesajlara kayitsiz kalmak tiiketici ile olan iletisim kopmasina neden
olacaktir. Onlardan gelen herhangi bir iletiye hizli bir sekilde verilen olumlu ve tatmin
edici bir cevap tiiketiciyi isletmeye biraz daha baglayacaktir. Isletmeler gelen pazarlama
ile yerellikten kurtulabilirler. Canli iletisim imkanlarin1 kullanarak diinyanin herhangi
bir yerdeki tiiketicilere anlik ulasma imkanina sahip olabilirler. Bu sayede daha g¢ok
tiketiciye ulasma ve kendini tamitma imkanina sahip olunur. Ayrica isletmeler
ziyaretgilerini kendi olusturduklar1 sosyal medya gruplarina yonlendirerek kendi

aralarinda da haberlesme imkani saglamalarina da destek olmalidir. Bu sayede
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isletmeler, memnun miisterilerin memnuniyet ifadelerinin yayilmasina olanak tanirken,
mutsuz miisterilerin sikayetlerini diger tiiketiciler ile birlikte dinleyerek c¢oziimler
iiretme olanagina sahip olabilirler. Goriildiigii tizere giinlimiizde her sey sanal ortama
kaymaktadir. Tabi ki pazarlama da sanal platforma hizla ge¢gmektedir. Bu ortamda
basaril1 bir pazarlama stratejisi yonetmek icin gelen pazarlama uygulamalar1 kaginilmaz
durumdadir. Gelismelere ayak uyduramayan isletmeler i¢in yolun sonu ¢ok yakin iken,

cag1 yakalayabilen isletmeler siirekliliklerini ve karliliklarini koruyabilmektedirler.

Gelen pazarlama ile giden pazarlama arasinda belirgin farkliliklar oldugu
literatiirde de acik¢a ifade edilmistir. Giden pazarlamada tek yonlii bir aktarim
mevcuttur. Sadece isletmeden tiiketiciye dogru yogun ve ¢ogu zamanda can sikict bir
aktarim yapilir. Gelen pazarlama da ise, ¢ift yonlii bir aktarim vardir. Isletmeler
tilkketicilerden beslenirler ve tliketicileri de pazarlamanin her asamasinin i¢inde tutarlar.
Tiiketici ile isletme ¢ok daha rahat dogrudan karsilikli iletisim kurabilirler. Giden
pazarlamada siirekli isletmelerin dayatmalarina maruz kalan tiiketici ¢cabuk sikilir ve
kacma yollar1 ararken, gelen pazarlamada tiiketiciler isteyerek isletme ve liriinleri ile
ilgilendikleri i¢in rahatsiz olmazlar. Gelen pazarlamanin etkilerini belirlemeye yonelik
yapilan bu ¢alisma, herhangi bir {irlin veya hizmet satin almadan 6nce internet iizerinde
arastirma yapan tiiketicilere yonelik gergeklestirilmistir ve hayali bir senaryo
olusturulmustur. Ge¢mis deneyimlerini de dikkate alarak belirtilen durumlar karsisinda
tiketicilerin nasil davranacaklarimi belirleyerek, gelen pazarlama faaliyetlerinin

meydana getirdigi etkileri belirlemeye ¢alisilmistir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci yerli literatiiriimiizde yeterince ele alinmamis olan gelen
pazarlamanin; taniminin ve tanitilmasinin yapilmasi, giiniimiizde siirekli olarak gelisen
ve biiyiiyen dijital pazarlamada ne derece oneme sahip oldugunun belirlenmesi ile
agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerinden

yola ¢ikarak pazarlama bagarisi lizerindeki etkilerini belirlemektir.

Calismada gelen pazarlama; goriiniirliik yonetimi, aktif dinleme, topluluk
Olusturma ve canli iletisim alt boyutlarindan olusmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin daha
detayl amaglar1 arasinda; bu alt boyutlarin ayr1 ayr1 agizdan agiza pazarlama, marka

bilinirligi ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin belirlenmesi yer almaktadir. Ayrica
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agizdan agiza pazarlama ile marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini

belirlemekte arastirmanin bir diger alt amaglarindandir.

4.1.3. Arastirmanin Yontemi
Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amacina yonelik olusturulan model,

kurulan hipotezler ve hazirlanan degiskenler yer almaktadir.

4.1.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, Casas (2015)’1n gelen pazarlama konusunda yapmis oldugu
calisma ile literatiire eklemis oldugu Gelen Pazarlama Modelinden gelistirilerek
olusturulmustur. Bu c¢alismada Casas’in modelinde yer almayan “canli iletisim” ve
“marka bilinirligi” faktorleri modele eklenmis olup gelen pazarlamaya yeni bir boyut
kazandirilmistir. Modele eklenen bu yeni faktorler ile alakali olarak literatiirde pek ¢ok
calismada (Chi ve digerleri, 2009; Jalilvand ve digerleri, 2011; Kapp ve Wingate, 2012;
Caragher, 2013; Talola, 2013; Hutter ve digerleri 2013; Harrison, 2014; Bezhovski,
2015; Opreana ve Vinerean, 2015; Patrutiu-Baltes, 2016; Bleoju ve digerleri, 2016;
Cornen, 2018; Méenpdd, 2018; Raatikainen, 2018; Popova, 2019; Topor ve Budson,
2020; Ageeva, 2020; Zhang ve digerleri, 2020) bahsedilmistir. Arastirmanin modeli

Sekil 6’da gosterilmis olup, model dogrultusunda olusturan hipotezler ayrica verilmistir.

Sekil 6. Arastirma Modeli
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4.1.3.2. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.

Hi: Bir firmanin goriiniirlik yonetiminin agizdan agiza pazarlama {izerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

H2: Bir firmanin gorliniirlik yOnetiminin satin alma niyeti iizerinde pozitif
yonde etkisi vardir.

Ha: Bir firmanin goriiniirliik yonetiminin marka bilinirligi iizerinde pozitif yonde
etkisi vardir.

Hs: Bir firmanin aktif dinlemesinin agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif
yonde etkisi vardir.

Hs: Bir firmanin aktif dinlemesinin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde
etkisi vardir.

He: Bir firmanin aktif dinlemesinin marka bilinirligi iizerinde pozitif yonde
etkisi vardir.

H7: Bir firmanin topluluk olusturmasinin agizdan agiza pazarlama {izerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

Hg: Bir firmanin topluluk olusturmasinin satin alma niyeti iizerinde pozitif
yonde etkisi vardir.

Ho: Bir firmanin topluluk olusturmasinin marka bilinirligi iizerinde pozitif yonde
etkisi vardir.

Hio: Bir firmanin canl iletisiminin agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif
yonde etkisi vardir.

Hi1: Bir firmanin canl iletisiminin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde
etkisi vardir.

Hi2: Bir firmanin canli iletisiminin marka bilinirligi izerinde pozitif yonde etkisi
vardir.

His: Agizdan agiza pazarlamanin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisi
vardir.

H14: Marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

4.1.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin ilk boliimiinde yer alan sorular, arastirma modelinde gosterilen
degiskenleri belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler; goriiniirliik yonetimi, aktif dinleme,
topluluk olusturma, canl iletisim, agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin

alma niyetidir,
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Goriiniirliik Yonetimi

Wang ve Vaughan (2014), Casas (2015), So ve digerleri (2017)

GPGY1: VYZ Mobilya internet sitesinin ilk siralarda gériinmesi basarilidir.
GPGY2: VYZ Mobilya internet iizerindeki goriiniirliigiinii saglamada basarilidir.
GPGY3: VYZ Mobilyanin potansiyel miisterilere ulasabilecegini diisiiniiyorum.
GPGY4: VYZ Mobilya internet tizerinden bulunabilme agisindan yeterlidir.
GPGY5: VYZ Mobilya internet iizerindeki goriiniirliigii tercihimde etkilidir.

GPGY6: VYZ Mobilya internet lizerindeki goriintirliigli firmanin degerini
etkiler.

Aktif Dinleme

Killian (2011), Casas (2015)

GPAD1: VYZ Mobilya miisterilerine cevap vermede istekli ve hazirdir.
GPADZ2: VYZ Mobilya miisterilerinin sorunlarin1 ¢ézme konusunda samimidir.

GPAD3: VYZ Mobilya miisterilerinin sorularini hizla ¢éziime kavusturacagini

diisiiniiyorum.

GPAD4: VYZ Mobilya miisterilerinin sorunlarmni ¢ézme konusunda net ve

anlagilirdir.
GPAD5: VYZ Mobilya miisterileri ile ortak nokta bulmaya calisir.
GPADG6: VYZ Mobilya miisterilerini anlamak i¢in ¢aba sarf eder.

Topluluk Olusturma

Son (2015), Casas (2015)
GPTOL1: VYZ Mobilya miisterileriyle baglant1 kurmada iyidir.
GPTO2: VYZ Mobilya miisterileri arasindaki iletisimi tesvik eder.

GPTO3: VYZ Mobilya bu sayede miisterileri ile arasinda sosyal medya gruplari

olusturabilir.
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GPTO4: VYZ Mobilya gruplarinda fikir aligverislerinde bulunabilirim.
GPTOS5: VYZ Mobilya gruplarindan destek alabilirim.

GPTO6: VYZ Mobilya gruplari satin alma kararinda etkili olur.

Canly Iletisim

Harrison (2014), Zhang ve digerleri (2020),

GPCII: VYZ Mobilya miisterilerine yonelik canli iletisim faaliyetleri
basarilidir.

GPCI2: VYZ Mobilya miisterilerine yonelik canli iletisim faaliyetleri ikna
edicidir.
GPCI3: VYZ Mobilya canli iletisiminin satin alma niyeti iizerinde olumlu

etkiye sahip olacagimi diisliniiyorum.

GPCI4: VYZ Mobilya canli iletisimin marka bilinirligi iizerinde olumlu etkiye

sahip olacagini diisliniiyorum.

GPCI5: VYZ Mobilya canl iletisimi iiriinlerin tanitilmasinda ve satisinda
destekleyicidir.

GPCI6: VYZ Mobilya canl iletisiminden sonra fikirlerim degisebilir.

Agizdan Agiza Pazarlama

Alexandrov ve digerleri (2013), Ahmad ve digerleri (2014), Islam ve Rahman
(2016)

AAP1: VYZ Mobilya firmasi ile alakal1 diisiincelerimi ¢evrem ile paylasirim.
AAP2: VYZ Mobilya firmasin1 ¢gevremdeki kisilere tavsiye ederim.

AAP3: VYZ Mobilya firmasindan iiriin satin almak igin ¢evremdekileri tesvik

ederim.
AAP4: VYZ Mobilya firmasi ile duydugum gururu bagkalari ile paylasirim.
AAP5: VYZ Mobilya firmasinin islem giivenligi ile ilgili diislincelerimi

paylasirim.
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AAPG: VYZ Mobilya firmasi ile alakali ¢6ziim ve ilgi hakkindaki diistincelerimi

paylasirim.

Marka Bilinirligi

Jalilvand ve digerleri (2011), Hutter ve digerleri (2013), Sasmita ve Suki (2015),
Langaro ve digerleri (2018)

MB1: VYZ Mobilya firmasin artik tantyorum.

MBZ2: VYZ Mobilya firmasini rakip markalar arasinda taniyabilirim.
MB3: VYZ Mobilya firmasin1 hatirlamakta zorluk ¢cekmem.

MB4: VYZ Mobilya firmasinin bazi 6zellikleri aklima gelir.

MB5: VYZ Mobilya firmast bu iiriin grubunda sik sik ilk aklima gelen firma

olur.
MB6: VYZ Mobilya firmasinin iiriinlerine kars1 kendimi agina hissediyorum.

Satin Alma Niyeti

Jalilvand ve Samiei (2012), Kim ve Lennon (2013), Bataineh (2015), King ve
digerleri (2016)

SAN1: VYZ Mobilya firmasini diger firmalara tercih ederim.
SAN2: VYZ Mobilya firmasinin magazasina gitme niyetindeyim.

SAN3: VYZ Mobilya firmasinin internet sitesinden dolay1 iriin/hizmet satin

alma niyetindeyim.

SAN4: VYZ Mobilya firmasinin internet sitesinden dolay1 daha fazla sitede

kalma niyetindeyim.

SAN5: VYZ Mobilya firmasi tekrar satin alma niyetimde ilk aklima gelecek

firmalardan biridir.
SANG: VYZ Mobilya firmasinin internet sitesini tekrar kullanmay1 diistintiriim.

Aragtirmanin son bdliimiinde bulunan sorular ise, katilimcilarin demografik

ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. Bu sorular; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim

84



durumu, meslek ve gelir diizeyinden olusmaktadir. Tablo 7°de bu boélimde yer alan

sorular gosterilmektedir.

Tablo 7. Arastirmanin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Sorular

Cinsiyetiniz? Yasiniz? Egitim Durumunuz?

() Erkek ()17 yas ve alt1 ( ) Ilkokul

( ) Kadn ()18 —28 yas arasi () Ortaokul
() 29-39 yas aras1 () Lise

Medeni Durumunuz? () 40— 50 yas arasi () Onlisans

( )Evl ( )51-61 yas arasi () Lisans

() Bekar ()62 yas ve lizeri () Lisanstistii

Mesleginiz? Gelir Durumunuz?

() Memur ( )2.500 TL ve alt1

( )Isci ( ) 2.501-5.000 TL aras1

() Emekli ( )5.001-7.500 TL aras1

() Ozel Sektor () 7.501—10.000 TL aras1

() Ogrenci () 10.001 TL ve iizeri

() Ev Hanim

( )Diger..............

4.1.4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde belirlenen konu ve amacglardan yola ¢ikilarak olusturulan
metodolojide ilk once elde olan bilgiler 1s181nda aragtirmanin 6n ¢alismasi yapilmistir.
Daha sonra arastirmanin kapsami ve kisitlari, 6rnekleme siireci ve verilerin analizi yer

almstir.

4.1.4.1. Arastirmanin On Calismalar

Gelen pazarlamanin agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma
niyeti iizerindeki etkilerinin belirlenmeye ¢alisildigi bu aragtirmada dncelikle konu ile
ilgili mevcut literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan taramada gelen pazarlama ile ilgili
yabanci literatiirde bir¢ok aragtirmaya rastlansa da yerli literatiirde yeterli diizeyde

arastirmaya rastlanmamis ve bu konuda bir eksiklik oldugu anlasilmistir. Giinlimiiz
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kosullarinda pazarlama icin internetin ne derece Onemli oldugu disiiniiliirse, ele
aldigimiz konunun yerli literatlirlimiizde daha fazla yer almasi gerektigi agiktir. Bu
nedenle bu denli 6neme sahip olan konunun, {ilkemizde de yeterince taninmasi ve
kazanclarindan yararlanilmasi amaciyla yabanci literatiirden yola ¢ikarak ve gelistirerek
bir ¢alisma yapilmasi kararlastirilmistir. Gelen pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalara
bakildiginda genellikle tanimi, 6nemi ve avantajlar1 gibi bagliklarla ilgili nitel ¢alismalar
yapildigr goriilmistiir. Nicel olarak yapilan c¢alismalar da vardir ancak sayist bu

caligmalara gore ¢ok azdir.

Gelen pazarlama ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde, canli iletisimin
gelen pazarlama i¢in olduk¢a 6nemli oldugu anlagilmistir. Ciinkii canli iletisim internet
lizerinden satis yapan isletmeler i¢in hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in kullandiklari
yontemlerin baginda gelmektedir. Bu sayede isletmeler yiiz yiize teknik ile ulasabilecegi
tiiketici sayisinin katbekat fazlasina canli iletisim teknigi ile diinyanin dort bir yanindaki
tilkketicilere daha diisiik maliyetlerle ulasabilmektedir. Bu nedenle calismada gelen
pazarlamaya canli iletisim faktorii eklenmis ve modele dahil edilerek model

gelistirilmistir.

Calismada modele eklenerek modelin gelistirilmesine katki saglayan bir diger
faktorde marka bilinirligidir. Daha oOnce yapilan c¢alismalar incelendiginde gelen
pazarlamanin marka bilinirligi tizerinde pozitif yonde etkisinin olacagr tahmin
edilmistir. Yeni bir {irlinlii pazarlamak isteyen isletmeler mutlaka sosyal medyay1 da
kullanmaktadirlar. Sosyal medyada gezinen tiiketiciler ic¢in dolayisiyla markanin
bilinirligini artiran bir durum gergeklesmis olmaktadir. Sosyal medyanin ve internetin
yiikselen trendi diisiiniildiiglinde otomatik olarak bilinirligin de yiikselecegi tahmin
edilebilir. Nihayetinde gelen pazarlama faaliyetlerinin marka bilinirligini olumlu yonde

etkileyecegi diistintilmiis ve bu faktdr modele dahil edilerek model gelistirilmistir.

Bu asamadan sonra arastirmaya katilan tiiketicilerin konuyu daha 1yi
anlayabilmesi ve daha dogru yamtlar verebilmesi i¢in hayali bir senaryo
olusturulmustur. Katilimcilardan hayali senaryoda mobilya almayi diisiindiikleri ve
hangi modeli veya hangi markayr satin alacaklarina karar vermeden Once internet
lizerinde arastirma yaptiklarin1 var saymalar1 istenmistir. Yaptiklar1 bu arastirma

neticesinde karsilasabilecekleri durumlar yine senaryo edilerek sunulmustur. Bu sayede
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elde edilecek verilerin gerg¢egi daha ¢ok yansitacagi tahmin edilmis ve ankete son hali

verilmigtir.

4.1.4.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirma kapsamini herhangi bir {iriin veya hizmet satin almadan 6nce internet
lizerinden arastirma yapan tiiketici olusturmaktadir. Arastirmanin hedefini olusturan
tilkketicilerin tamamina ulagsmanin hem zaman agisindan hem de maliyet agisinda
miimkiin olmamasi nedeniyle arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kolayda drnekleme ydntemi kullanilmistir. Istatistiki olarak sosyal bilimler
alaninda arastirma evreninin 0,05 giiven aralifinda 384 kisilik katilimci ile yapilmasi
kabul edilebilir olsa da, calismanin yalnizca bir sektdr iizerinde yapilmis olmasi,

sonuglarinin genellenmemesinin gerektigi diistiniilmektedir.

Arastirmanin konusuna ve amacina yonelik olarak gelen pazarlamanin etkilerini
daha iyi gosterilebilmek, gilivenilirligi yiikseltmek ve hedeflenen kitleye ulasabilmek
icin, anket formunun basina eleme sorusu konulmustur. Bir iiriin veya hizmet satin alma
kararindan Once internet lizerinde arastirma yapip yapmadiklar1 sorusu yer almaktadir.
Bu soruya “Evet” cevabi verenler ankete devam ederken, “Hayir” cevabi verenlerin ise

anketi sonlandirilmistir.

Aragtirma kapsaminda hazirlanan online anket formu 15.01.2021 — 12.03.2021
tarthleri arasinda uygulanmistir. Uygulamaya katilimi artirmak amaciyla anket formu

sosyal medya platformlarinda da paylasilmistir.

4.1.4.3. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin 6rnek biiyiikliigii, yapilan uygulama sonucunda geri doniis ile
toplanan 557 adet anket formundan, hatali ve eksik dolduranlarin elenmesi ile eleme
sorusuna hayir cevabi verenlerin ¢ikarilmasimin ardindan 499 olarak belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda anket formunun online uygulamasina ge¢ilmeden 6nce, sorularin
anlasilirligini, eksikliklerini ve cevaplanma siiresini tespit edebilmek i¢in otuz kisilik bir
gruba On anket calismasi yapilmistir. Yapilan 6n anket neticesinde gerekli goriilen
diizeltmeler yapildiktan sonra elektronik ortamda anket tiiketicilerin katilimina

acgilmistir.
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Olusturulan anket formunun ilk bdliimii gelen pazarlamay: olusturan goriintirlitk
yonetimi, aktif dinleme, topluluk olusturma ve canli iletisim faktorlerinden
olusmaktadir. Ankete katilanlardan belirtilen her bir ifadeye olusturan senaryoya ve
gecmis deneyimlerine dayanarak kendileri i¢in en uygun gelen segenegi isaretlemeleri
istenmistir. Arastirma da; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Katilip
katilmama oramim esit, (4) Katiliyorum ve (5) Tamamen katiliyorum seklinde Besli
Likert Olgegi kullamlmustir. Olusturulan anket formunun ikinci béliimiinii ise
arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik olarak
hazirlanmis olan sorulardan olugsmaktadir. Demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik
hazirlanan sorular katilimcilarin; cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, gelir ve egitim

durumunu 6lgmeye yonelik hazirlanmig sorular1 igermektedir.

4.1.4.4. Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirma sonucu elde edilen veriler istatistik paket programlart yardimi ile
analiz edilmistir. Arastirmada yer alan Slgeklerin giivenilirlikleri test edilirken, en ¢ok
tercih edilen Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi kullanilmistir. Giivenilirlik analizi
neticesinde elde edilen faktorlerin gegerlilikleri ise, Faktor Analizi kullanilarak
belirlenmistir. Analiz sonucunda her bir faktdre ait toplam agiklanan varyanslari ve
degiskenlerin faktor korelasyonunu gosteren faktdr yikleri dikkate alinmistir.
Kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinden sonra kurulan hipotezlerin
test edilmesi asamasina gecilmistir. Hipotezlerin testi i¢in Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmistir. Belirtilen modelin kullanilmasina gegmeden 6nce modelin uygunlugunu
belirleyebilmek icin Dogrulayicit Faktor Analizi yapilmistir. Analiz sonucu elde edilen
veriler neticesinde gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra yapisal esitlik modeli

kurulmustur.

Bu kapsamda yapilan tiim analizler SPSS 21.0 ve AMOS 21.0 paket programlari

kullanilarak gergeklestirilmistir.
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4.1.5. Bulgular

4.1.5.1. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Internet Uzerinde Arastirma
Yapma Oranlan

Arastirmada kullanilacak verilerin giivenilirligini artirmak ve hedeflenen kitleye
ulagabilmek amaciyla ankete katilan tiiketicilere ilk olarak, herhangi bir iiriin veya
hizmet satin almadan Once internet lizerinde (Google, sosyal medya araglari, vb.)
aragtirma yapip yapmadiklar1 sorulmustur. Elde edilen sonuclar frekans, yiizde ve

kiimiilatif yilizde olarak Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. internet Uzerinde Arastirma Yapma Oranlar

Frenkans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Evet 512 91,9 91,9
Hayir 45 8,1 100
Toplam 557 100 100

Katilimcilardan bu soruya “Evet” yaniti verenlerin ankete devam etmeleri
istenirken, “Hayir” cevabi verenlerden anketi sonlandirmalari istenmistir. Aragtirmaya
katilan tiiketicilerin %91,9°u bu soruya evet cevabi verip ankete devam ederken, %8,1’°i

ise hayir cevabi vererek anketi sonlandirmastir.

4.1.5.2. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Ankete katilip “Evet” yaniti veren katilimcilardan, hatali cevap verenlerin
anketlerinin elenmesi neticesinde 499 anket analize tabi tutulmustur. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin demografik ozelliklerine iliskin frekans, yiizde, dagilimlart ve

kiimiilatif degerleri Tablo 9 ile Tablo 14 arasinda sirasiyla sunulmustur.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

Cinsiyet Frenkans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)

Erkek 254 50,9 50,9

Kadin 245 49,1 100
Toplam 499 100 100

89



Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimlari Tablo 9’da yer

almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %50,9’unu erkekler, %49,1’ini kadinlar

olusturmaktadir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimlar:

Yas Grubu Frenkans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)

17 yas ve alti 12 2,4 2,4

18 — 28 yas arasi 211 42,3 447

29 — 39 yas arasi 167 33,5 78,2

40 — 50 yas arasi 69 13,8 92,0

51 - 61 yas arasi 30 6,0 98,0

62 yas ve iizeri 10 2,0 100,0
Toplam 499 100 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gore dagilimlari Tablo 10’daki

gibidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %2,4’i 17 yas ve alti, %42,3’i 18 - 28 yas

arasi, %33,5’1 29 - 39 yas arasi, %13,8’1 40 - 50 yas arasi, %6’s1 51 — 61 yas aras1 ve

%2’si ise 62 ve lizeri yas grubuna dahildir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ayhik Gelirlerine Gore Dagilimlar:

Aylik Gelir Frenkans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
2.500 TL ve alt1 179 359 35,9
2.501 TL —5.000 TL aras1 127 25,5 61,3
5.001 TL —7.500 TL arasi 135 27,1 88,4
7.501 TL —10.000 TL arasi 49 9,8 98,2
10.001 TL ve iizeri 9 1,8 100,0
Toplam 499 100 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelire gore dagilimlari Tablo 11’deki
gibidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %35,9’u 2.500TL ve alt1, %25,5’1 2.501TL —
5.000TL aras1, %27,1°’1 5.001TL — 7.500TL aras1, %9,8’1 7.501TL — 10.000TL aras1 ve
%1,8’11se 10.001TL ve iistii aylik gelire sahiptir.
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Tablo 12. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumlarina Gére

Dagilimlan

Ogrenim Durumu Frenkans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Ikokul 11 2,2 2,2
Ortaokul 16 3,2 54
Lise 106 21,2 26,7
Onlisans 65 13,0 39,7
Lisans 248 49,7 89,4
Lisansiistii 53 10,6 100,0

Toplam 499 100 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumuna gore dagilimlar1 Tablo

12’de goriilmektedir. Arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin  %2,2’si ilkokul, %3,2’si

ortaokul, %21,2°si lise, %13l Onlisans, %49,7’s1 lisans ve %10,6’s1 ise lisansiistii

diizeyde d6grenime sahiptir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Duruma Gére Dagilimlar:

Medeni Durum Frenkans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)

Evli 262 52,5 52,5

Bekar 237 47,5 100,0
Toplam 499 100 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni duruma gore dagilimlar1 Tablo 13’de

verilmistir. Arastirmaya katilan tiikketicilerin %52,5’1 evli ve %47,51 ise bekardir.
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Tablo 14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlari

Meslek Grubu Frenkans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)

Memur 148 29,7 29,7

fsci 36 7,2 36,9

Emekli 10 2,0 38,9

Ozel Sektor 70 14,0 52,9

Ogrenci 160 32,1 85,0

Ev Hanim 51 10,2 95,2

Diger 24 4.8 100,0
Toplam 499 100 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek grubuna gore dagilimlar1 Tablo 14°de
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %29,7’si memur, %7,2’si is¢i, %2’si
emekli, %141 6zel sektdr, %32,1°1 6grenci, %10,2’si ev hanimi ve %4,8’1 ise diger

meslek gruplarina dahildir.

4.1.5.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Modelde Yer Alan Olceklere
Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablolar

Arastirma kapsaminda ele alinan gelen pazarlama; goriiniirlik yonetimi, aktif
dinleme, topluluk olusturma ve canli iletisim olmak tizere dort grupta ele alinmugstir.
Goriiniirlik yonetimi alt1 (6), aktif dinleme alt1 (6), topluluk olusturma alt1 (6) ve canli
iletisim altt (6) degisken ile Olclilmiistiir. Arastirma kapsaminda ele alinan diger
Olceklerde ise; agizdan agiza pazarlama alt1 (6), marka bilinirligi alt1 (6) ve satin alma
niyeti alt1 (6) degisken ile Ol¢iilmiistiir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin modelde yer
alan Olgek sorularina verdikleri yanitlara iliskin frekans, yiizde dagilimi, aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri agsagidaki tablolarda ayr1 ayr1 verilmistir.
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Tablo 15. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelen Pazarlama Goriiniirliik
Yonetimi Olceginde Yer Alan Sorulara Verdikleri Yamitlara Iliskin Frekans

Tablosu
2f| F .23 5| s&
x 3 S = = EE |xale
Gelen Pazarlama ==y = |Z EE >, > |EE|lgZ
v e e tel e e . ‘5 E g S = = = c = | €
Goriiniirliik Yonetimi 3 = = Y £ = £ s T £ S| S S
Olgek Sorulari X & s X S| 2 FS |[EEISEH
i ~ <O |»
F|%|F |%|F | %|F|%|F| %
GPGY1: VYZ Mobilya internet
sitesinin ilk siralarda goriinmesi| 3 |4,6| 46 | 9,2 115(23,0{173|34,7|142| 28,5 | 3,73 1,108
basarilidir.
GPGY2: VYZ Mobilya internet
tizerindeki gortiniirligiini 7 11,4|36(7,2|94|18,8/192(38,5(170| 34,1 | 3,96 | ,971

saglamada basarilidir.
GPGY3: VYZ Mobilyanin
potansiyel miisterilere 8 |1,6|40|8,0| 88 (17,6/227|45,5/136| 27,3 | 3,88 | ,950
ulasabilecegini diigiiniiyorum.
GPGY4: VYZ Mobilya internet
iizerinden bulunabilme 11 (2,2| 42 |8,4| 97 |19,4/19138,3|158| 31,7 | 3,88 |1,017
acisindan yeterlidir.
GPGY5: VYZ Mobilya internet
tizerindeki gortiniirliigi 20 |4,0| 51 |10,2] 92 |18,4/176|35,3|160| 32,1 | 3,81 (1,114
tercihimde etkilidir.
GPGY6: VYZ Mobilya internet
tizerindeki gortinirliigi 16 |3,2| 40 |8,0| 94 |18,8/170(34,1/179| 35,9 | 3,91 |1,072
firmanin degerini etkiler.
F: Frekans, %: Yizde

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelen pazarlama goriiniirliik yonetimi 6l¢eginde
yer alan sorulara verdikleri yanitlara iligkin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri Tablo 15°de yer almaktadir. Gelen pazarlama goriiniirliik
yonetimi Olgeginde yer alan en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “GPGY2 - VYZ
Mobilya internet iizerindeki goriintrliginii saglamada basarilidir.” ifadesine
arastirmaya katilan tiiketicilerin  %1,4’i  kesinlikle katilmiyorum, %7,2’si ise
katilmiyorum yanitint vermiglerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin
orant %18,8, katiliyorum yanitin1 verenlerin oranit %38,5 iken, tamamen katiliyorum
yanitin1 verenlerin orani ise %34,1°dir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,96
iken, standart sapmasi1 0,971°dir. Gelen pazarlama goriiniirlik yonetimi 6lgeginde yer
alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “GPGY1 - VYZ Mobilya internet sitesinin ilk

siralarda goriinmesi basarilidir.” ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin %4,6’s1
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kesinlikle katilmiyorum, %9,2’si ise katilmiyorum yanitini vermislerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitint verenlerin oran1 %23, katiliyorum yanitini verenlerin
orant %34,7 iken, tamamen katiliyorum yanitini verenlerin orami ise %28,5’tir. S0z

konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,73 iken, standart sapmas1 1,108’dir.

Tgblo 16. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelen Pazarlama Aktif Dinleme
Olceginde Yer Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

g g
@ 5 = s £ c g
x 3 = Ex £ TP |Xm|,
Gelen Pazarlama = = S %g £ S ES |BEIS o
Aktif Dinleme g E E |555| £ tZ |Eg|E5
Olgek Sorular S 3 25| S FS | &G|89
F|[%|F|%|F|%]|F|%|F|%
GPAD1: VYZ Mobilya
miisterilerine cevap vermede 9 11,8(29|5,8]|54 |10,8{157(31,5/25050,1| 4,22 | ,977

istekli ve hazirdir.
GPAD2: VYZ Mobilya
misterilerinin sorunlarmi ¢ézme | 13 {2,629 |5,8| 94 |18,8/178|35,7/185(37,1| 3,98 |1,013
konusunda samimidir.
GPAD3: VYZ Mobilya
miisterilerinin sorularini hizla 15
cOziime kavusturacagini
diisiiniiyorum.
GPAD4: VYZ Mobilya
miisterilerinin sorunlarini ¢6zme 12 |12,4| 47 |9,4(101(20,2/176|35,3|163|32,7| 3,86 |1,051
lkonusunda net ve anlagilirdir.
GPADS5: VYZ Mobilya miisterileri
ile ortak nokta bulmaya calisir.
GPADG6: VYZ Mobilya
misterilerini anlamak i¢in ¢aba 102,0|30|6,0| 96 (19,2{192(38,5/171|34,3| 3,96 | ,978
sarf eder.

F: Frekans, %: Yiizde

3,0|38|7,6(124(24,8/179/35,9|143|28,7| 3,79 {1,034

9 /18|29 |5,8(117/|23,4/{18937,9]155|31,1| 3,90 | ,965

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelen pazarlama aktif dinleme 6lgeginde yer
alan sorulara verdikleri yanitlara iliskin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 16’da yer almaktadir. Gelen pazarlama aktif dinleme
Olgeginde yer alan en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “GPAD1 - VYZ Mobilya
misterilerine cevap vermede istekli ve hazirdir.” ifadesine arastirmaya katilan
tiketicilerin  %1,8’1 kesinlikle katilmiyorum, 9%5,8’1 ise katilmiyorum yanitim
vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin orani %10,8, katiliyorum
yanitini verenlerin oran1 %31,5 iken, tamamen katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise

%50,5’tir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 4,22 iken, standart sapmasi
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0,977°dir. Gelen pazarlama aktif dinleme Olgeginde yer alan en diisiik aritmetik
ortalamaya sahip “GPAD3 - VYZ Mobilya miisterilerinin sorularini hizla ¢oziime
kavusturacagimi diistiniiyorum.” ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin %3’u
kesinlikle katilmiyorum, %7,6’s1 ise katilmiyorum yanitini vermislerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin oran1 %?24,8, katiliyorum yanitin1 verenlerin
orant %35,9 iken, tamamen katiliyorum yanitin1 verenlerin oranmi ise %28,7’dir. S6z

konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,79 iken, standart sapmas1 1,034 tiir.

Tablo 17. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelen Pazarlama Topluluk
Olusturma Olc¢eginde Yer Alan Sorulara Verdikleri Yamitlara Iliskin Frekans

Tablosu
£ £ =
o 5 = g % E c E
< = [ g = T 2 X
Gelen Pazarlama % s s %g £ s ES BEE <
Topluluk Olusturma 2 £ £ S E £ - £ = £ F: -(% S
Olcek Sorular: X § E 5 2 FS |<Ol& @
FI%|F|%|F|%|F|%|F|%
GPTO1: VYZ Mobilya
miisterileriyle baglanti kurmada 11 (2,239 |7,8| 87 |17,4/16132,3{201(40,3/4,00/1,044

iyidir.
GPTO2: VYZ Mobilya miisterileri
arasindaki iletigimi tegvik eder.
GPTO3: VYZ Mobilya bu sayede
miisterileri ile arasinda sosyal 21 (4,242 (8,4|101|20,2|/173|34,7/162|32,5(3,82/1,102
medya gruplar1 olusturabilir.
GPTO4: VYZ Mobilya gruplarinda
fikir aligverislerinde bulunabilirim.
GPTO5: VYZ Mobilya
gruplarindan destek alabilirim.
GPTOG6: VYZ Mobilya gruplar
satin alma kararinda etkili olur.

F: Frekans, %: Yiizde

9 (18|35|7,0|86 17,2/188|37,7{181|36,3|3,99| ,989

27 15442 8,491 |18,2/187|37,5/152(30,5/3,79|1,126

16 3,2 35|7,0|91 |18,2/179(35,9|17835,7|3,93|1,051

27 154|136 |7,2|114|22,8/172|34,5/150(30,1/3,76/1,118

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelen pazarlama topluluk olusturma 6lgeginde
yer alan sorulara verdikleri yanitlara iliskin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri Tablo 17°de yer almaktadir. Gelen pazarlama topluluk
olusturma Ol¢eginde yer alan en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “GPTO1 - VYZ
Mobilya misterileriyle baglanti kurmada iyidir.” ifadesine arastirmaya katilan
tiketicilerin  %2,2’si  kesinlikle katilmiyorum, %7,8’1 ise katilmiyorum yanitimi

vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin orant %17,4, katiliyorum
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yanitin1 verenlerin orani %32,3 iken, tamamen katiliyorum yanitini verenlerin orani ise
%40,3’tiir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 4,00 iken, standart sapmasi
1,044 tiir. Gelen pazarlama topluluk olusturma Ol¢eginde yer alan en diisiik aritmetik
ortalamaya sahip “GPTO6 - VYZ Mobilya gruplar1 satin alma kararinda etkili olur.”
ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin %5,4’1 kesinlikle katilmiyorum, %7,2’si
ise katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin
orant %22,8, katiliyorum yanitin1 verenlerin oran1 %34,5 iken, tamamen katiliyorum
yanitini verenlerin orani ise %30,1°dir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,76

iken, standart sapmas1 1,118dir.

Tablo 18. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelen Pazarlama Canh iletisim
Olgeginde Yer Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara lliskin Frekans Tablosu

<E| | 23 f |t
(=" X @ | +
Gelen Pazarlama = 3 s |£E%¢ S Es |SE|E <
Canh fletisim 2 £ £ S = £ = EZ |E® -('EU S
Olgek Sorulari X 5 E ¥ 5 Vi FeS 25|89
F %|F| % |F|%|F |%|F | %

GPCI1: VYZ Mobilya
miisterilerine yonelik canli iletisim| 7 | 1,4 | 24
faaliyetleri basarilidir.
GPCI2: VYZ Mobilya
miisterilerine yonelik canli iletisim| 4 | ,8 | 24 |4,8112224,4/178|35,7|171(34,3| 3,97 | ,923
faaliyetleri ikna edicidir.
GPCI3: VYZ Mobilya canl
iletisiminin satin alma niyeti
iizerinde olumlu etkiye sahip
olacagini diigiiniiyorum.
GPCI4: VYZ Mobilya canl
iletisimin marka bilinirligi
iizerinde olumlu etkiye sahip
olacagini diigiiniiyorum.
GPCIS5: VYZ Mobilya canl
iletisimi {irtinlerin tanitilmasinda 3|,6[15(3,0]83116,6/178|35,7|220|44,1| 4,19 | ,862
ve satisinda destekleyicidir.
GPCI6: VYZ Mobilya canl
iletisiminden sonra fikirlerim 7 11,4]29 (58|94 (18,8/195|39,1{174|34,9| 4,00 | ,947
degisebilir.

F: Frekans, %: Yizde

>
[e]

99 119,8/175|35,1{194|38,9| 4,05 | ,951

6 |1,2|32 (64|93 18,6/173|34,7/195|39,1| 4,04 | ,970

6 |1,2| 27 |54|83|16,6/172|34,5/211|42,3| 4,11 | ,950

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelen pazarlama canli iletisim 6lgeginde yer
alan sorulara verdikleri yanitlara iliskin frekans, yiizde dagilimi, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 18’de yer almaktadir. Gelen pazarlama canli iletisim
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dlgeginde yer alan en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “GPCI5 - VYZ Mobilya canli
iletisimi Uriinlerin tanitilmasinda ve satisinda destekleyicidir.” ifadesine arastirmaya
katilan tiiketicilerin %0,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %3’i ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin orani %16,6, katiliyorum
yanitin1 verenlerin orani %35,7 iken, tamamen katiliyorum yanitini verenlerin orani ise
%44,1’dir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 4,19 iken, standart sapmasi
0,862’dir. Gelen pazarlama canli iletisim Olgeginde yer alan en diislik aritmetik
ortalamaya sahip “GPCI2 - VYZ Mobilya miisterilerine yonelik canli iletisim
faaliyetleri ikna edicidir.” ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin %0,8’1
kesinlikle katilmiyorum, %@4,8’1 ise katilmiyorum yanitimi vermislerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin oran1 %?24,4, katiliyorum yanitin1 verenlerin
orani %35,7 iken, tamamen katiliyorum yanitim1 verenlerin orami ise %34,3’tiir. S0z
konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,97 iken, standart sapmasi1 0,923’ tiir.

Tablo 19. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Agizdan Agiza Pazarlama Olceginde
Yer Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

£ E - £ =
2 E Z £zl 5 S s
s | & |2E% 5 | E5 |xglc
e - c = = Z E E > G > |8 E|lg©
Agizdan Agiza Pazarlama ‘5 B = S = £ = E= |€8|c €
Olgek Sorular < % g s § g g S g *E‘ g E (c,i-;
2| 2 o % 120|5
F % |F |%|F|%|F |%|F |%
AAP1: VYZ Mobilya firmasi ile
alakal1 diisiincelerimi ¢evrem ile 8 |1626 (52|73 1(14,6/183|36,7/1209|41,9| 4,12 | ,951
aylagirim.
AAP2: VYZ Mobilya firmasini
cevremdeki kisilere tavsiye 7 (1,417 |3,4]105|21,0{190|38,1|180(36,1| 4,04 | ,913
ederim.
AAP3: VYZ Mobilya firmasindan
iriin satin almak i¢in 132,643 |8,6(124|24,8/165|33,1|154(30,9| 3,80 (1,049

cevremdekileri tesvik ederim.
AAP4: VYZ Mobilya firmasi ile
duydugum gururu baskalari ile 15(3,0| 42 |8,4(126(25,3/155(31,1|161|32,3| 3,81 |1,072
aylasirim.
AAPS5: VYZ Mobilya firmasinin
islem giivenligi ile ilgili 12 12,4| 32 |6,4| 78 (15,6/190(38,1|18737,5| 4,01 |1,002
diisiincelerimi paylagirim.
AAP6: VYZ Mobilya firmasi ile
alakali ¢oziim ve ilgi hakkindaki 9 /18|34 (6,8|80 (16,0/185|37,1{191|38,3| 4,03 | ,989
diisiincelerimi paylagirim.
F: Frekans, %: Yizde
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama o6lgeginde yer alan
sorulara verdikleri yanitlara iligkin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 19’da yer almaktadir. Agizdan agiza pazarlama
Olceginde yer alan en yliksek aritmetik ortalamaya sahip “AAP1 - VYZ Mobilya firmasi
ile alakali diislincelerimi ¢evrem ile paylasinm.” ifadesine arastirmaya katilan
tiketicilerin  %1,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %5,2’si ise katilmiyorum yanitimi
vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin oran1 %14,6, katiliyorum
yanitin1 verenlerin oran1 %36,7 iken, tamamen katiliyorum yanitini verenlerin orani ise
%41,9°dur. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 4,12 iken, standart sapmasi
0,951°dir. Agizdan agiza pazarlama 6lgeginde yer alan en diislik aritmetik ortalamaya
sahip “AAP3 - VYZ Mobilya firmasindan iiriin satin almak i¢in ¢evremdekileri tegvik
ederim.” ifadesine ise aragtirmaya katilan tiiketicilerin %2,6’s1 kesinlikle katilmiyorum,
%8,6’s1 ise katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini
verenlerin oran1 %24,8, katiliyorum yanitint verenlerin oran1 %33,1 iken, tamamen
katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise %30,9’dur. S6z konusu ifadenin aritmetik
ortalamasi 3,80 iken, standart sapmasi 1,049°dur.

Tablo 20. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Bilinirligi Olceginde Yer Alan
Sorulara Verdikleri Yamitlara iliskin Frekans Tablosu

g = o = = £
=¥ : | 25¢ 2 2 |xo|g
Marka Bilinirligi S| £ |EEE| 2 | sz |B5|SE
Olgek Sorular V= T |¥sSE| § SE 28|38
g ;2 X O N ¥ (<0 |®?
F % |F | %|F|%|F |%|F |%
MB1: VYZ Mobilya firmasint | 16 15 | 24 | 48| 97 |19,4/200[40,1/168/33,7] 3,98 | ,951
artik taniyorum.
MB2: VYZ Mobilya firmasini
rakip markalar arasinda 6 |1,2|28 |56/ 69 |13,8/208(41,7|188(37,7| 4,09 | ,917

taniyabilirim.
MB3: VYZ Mobilya firmasini
hatirlamakta zorluk ¢ekmem.
MB4: VYZ Mobilya firmasinin
baz1 6zellikleri aklima gelir.
MB5: VYZ Mobilya firmas1 bu
iriin grubunda sik sik ilk aklima 9 11,8|26(5,2|86(17,2/193|38,7|/185(37,1 4,04 | ,956
gelen firma olur.
MB6: VYZ Mobilya firmasinin
iriinlerine kars1 kendimi asina 7 11,4|20|4,0/107|21,4/{189(37,9/176|35,3 4,01 | ,924
hissediyorum.

F: Frekans, %: Yilzde

5 11,0]27 (54|72 |14,4189|37,9206 41,3 4,13 | ,921

8 |1,6|24 48| 76 (15,2/207 |41,5/184 36,9 4,07 | ,924

98



Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka bilinirligi 6lgeginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara iliskin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 20°de yer almaktadir. Marka bilinirligi 6l¢eginde yer alan en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “MB3 - VYZ Mobilya firmasini hatirlamakta zorluk
¢ekmem.” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin %1°1 kesinlikle katilmiyorum,
%S35,4’1 ise katilmiyorum yanitini vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini
verenlerin oran1 %14,4, katiliyorum yanitin1 verenlerin oranm1 %37,9 iken, tamamen
katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise %41,3’tiir. S6z konusu ifadenin aritmetik
ortalamasi 4,13 iken, standart sapmas1 0,921’dir. Marka bilinirligi 6l¢eginde yer alan en
diisiik aritmetik ortalamaya sahip “MBl - VYZ Mobilya firmasini artik taniyorum.”
ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin %2’si kesinlikle katilmiyorum, %4,8’i ise
katilmiyorum yanitin1 vermiglerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin
oran1 %19,4, katiliyorum yanitin1 verenlerin orani1 %40,1 iken, tamamen katiliyorum
yanitin1 verenlerin orani ise %33,7’dir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,98
iken, standart sapmasi1 0,951 dir.

Tablo 21. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti Olceginde Yer
Alan Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

22§ |g254| £ | B |se|p.
Satin Alma Niyeti = E E = E E 2 gz Ef_EU 3 £
Olgek Sorular CE T |¥SE| £ S 28|88
S S NS N ¥ |<0|®
F|% | F|%|F|%|F|%|F|%
SAN1. VYZ Mobilya firmasm: 6|39 |7.8(113[22,6/186(37,3/158(31,7| 3,91 | ,951
diger firmalara tercih ederim.
SAN2: VYZ Mobilya firmasiin |, | ¢ | 51 | 55 1915/23 0|186|37,3(163[32,7| 3.94 | 936

magazasina gitme niyetindeyim.
SAN3: VYZ Mobilya firmasinin
internet sitesinden dolay1
iiriin/hizmet satin alma
niyetindeyim.
SAN4: VYZ Mobilya firmasinin
internet sitesinden dolay1 daha 10 | 2,0| 43 |8,6119(23,8/18036,1|147|29,5| 3,82 |1,014
fazla sitede kalma niyetindeyim.
SANS5: VYZ Mobilya firmasi
tekrar satin alma niyetimde ilk 7 (1,4(341(6,8|871(17,4/199|39,9|/172|34,5| 3,99 | ,958
aklima gelecek firmalardan biridir.
SANG: VYZ Mobilya firmasinin
internet sitesini tekrar kullanmayr | 7 |1,4|28 (5,6 | 91 |18,2/18436,9/189|37,9| 4,04 | ,954
diistintirim.

F: Frekans, %: Yilzde

3 |.,6|24|4,8|120(24,0[20340,7/149|29,9| 3,94 | ,885
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma niyeti 6lgeginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara iliskin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 21°de yer almaktadir. Satin alma niyeti 6l¢eginde yer alan en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “SAN6 - VYZ Mobilya firmasmin internet sitesini tekrar
kullanmay1 diisiiniirim.” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin %1,4’0 kesinlikle
katilmiyorum, %5,6s1 ise katilmiyorum yanitint vermislerdir. Katilip katilmama oranim
esit yanitin1 verenlerin orant %18,2 katiliyorum yanitim1 verenlerin orant %36,9 iken,
tamamen katiliyorum yanitin1 verenlerin orami ise %37,9°dur. S6z konusu ifadenin
aritmetik ortalamasi 4,04 iken, standart sapmasi 0,954’tlir. Satin alma niyeti 6lgeginde
yer alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “SAN4 - VYZ Mobilya firmasinin internet
sitesinden dolayr daha fazla sitede kalma niyetindeyim.” ifadesine ise arastirmaya
katilan tiiketicilerin %2’si kesinlikle katilmiyorum, %8,6’s1 ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orant %23,8, katiliyorum
yanitin1 verenlerin orant %36,1 iken, tamamen katiliyorum yanitini verenlerin orani ise
%29,5’tir. S6z konusu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,82 iken, standart sapmasi

1,014 tur.

4.1.5.3. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik
Analizleri

4.1.5.3.1. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Herhangi bir 6lgme araci ile yapilan islemlerin tekrarlanmasi durumunda ayni
sonucun ¢ikma derecesi giivenilirlik degerinin sonucudur (Bas, 2013: 147). Baska bir
ifadeyle kullanilan 6l¢ek bagkalar: tarafindan da tekrarlansa bile kullanildigi zaman ayni1
Ol¢limii yapabildigi takdirde giivenilirdir denilir. Her 6l¢limiin ayni sonucu vermesi,
yapilan Ol¢limiin o seviyede tesadiifi cevaplama hatasina sahip oldugunu kanitlar
(Gegez, 2015: 222). Gergeklestirilen arastirmalarda giivenilirligin ytliksek bir degere
sahip olmasini etkileyen ¢esitli faktorler mevcuttur. Arastirmanin yeterli sayiya sahip
olmasi, sorularin birbirleriyle tutarli ve iliskili olmasi, amaglanan hedefleri dlgecek
nitelikte olmasi giivenilirlik diizeyini etkileyen faktorlerdendir (Kayis, 2010: 403). Bu
nedenle sosyal bilimlerde dlgme araci olarak kullanilan anketlerdeki ifadelerin herkes
icin ayn1 anlama gelecek sekilde hazirlanmasi giivenilirlik i¢in olduk¢a onemlidir (Bas,

2013: 147).
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Sosyal bilimlerde 6lgeklerin giivenilirliklerinin dl¢iilmesinde en yaygin olarak
“Cronbach Alfa” giivenilirlik katsayisi kullanilmaktadir. 1951 yilinda Cronbach
tarafindan gelistirilen alfa katsayis1 maddelerin sirali (ordinal) sekilde dizildiginde
kullanilmast uygundur (Kilig, 2016: 47). Cronbach Alfa katsayisinin hesaplanmasinda
anketi olusturan ifadelerin varyanslarinin toplamda elde edilen puanlarin varyansina
boliinerek elde edilmesi dayanak olarak alinmasi, dlgek maddelerinin biitiin yapiyla ne
derece tutarli oldugunu ifade eder (Biiyiikoztirk, vd., 2012: 111). Cronbach Alfa

katsayisinin yaygin olarak kabul edilen araliklar1 asagidaki tabloda ifade edilmistir:

Tablo 22. Cronbach Alfa Katsayis1 Yorumu

Giivenilirlik Katsayisi
Yorum
(Cronbach Alfa)
0.81 <a<1.00 Olgek Yiiksek Giivenilirliktedir.
0.61 <0 <0.80 Olgek Orta Giivenilirliktedir.
0.41 <a<0.60 Olgek Diisiik Giivenilirliktedir.
0.00 <a<0.40 Olgek Giivenilir Degildir.

Kaynak: Ozdamar (2002)

Calismamizda giivenilirlik analizi methodu olarak cronbach alfa giivenilirlik

katsayis1 kullanilmistir. Elde edilen sonuglar asagida verilmistir.

4.1.5.3.1.1. Gelen Pazarlama Goriinurliik Yonetimi Guvenilirlik Analizi
Sonuglar

Gelen pazarlama goriinirliik yonetimi 6lgeginin giivenirliligini belirlemek

amactyla Cronbach Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 23’deki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 23. Gelen Pazarlama Gériiniirliik Yonetimi Olcegi Giivenilirlik Analizi

Sonuclan
Sileidgciirelde Madde Diizeltilmis Silli\::?g?ﬁde
Soru .o Silindiginde Madde Olc¢ek ..
Olgegin Olcegin Varyansi | Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (GPGY1) 19,4669 15,209 558 ,816
2 (GPGY2) 19,2325 15,560 ,620 ,803
3 (GPGY?3) 19,3106 15,415 ,662 ,7196
4 (GPGY4) 19,3106 15,536 ,584 ,810
5 (GPGY5) 19,3868 14,836 ,604 ,807
6 (GPGY6) 19,2846 14,987 ,616 ,803
Genel Alfa: 0,833 N: 499

Tablo 23’te gorildigi gibi oOlgegin  genel alfa katsayist1 0,833 olarak

bulunmustur. Soru silindiginde o6lgegin alfa katsayist silitununda, genel alfa

katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan 6l¢ek sorusu, glivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden olgekten ¢ikarilmasi gerekir. Tablo 23’te soru silindiginde alfa katsayisi

siitunundaki degerlere bakildiginda hi¢bir degerin dl¢egin genel alfa degerinden yiiksek

olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

4.1.5.3.1.2. Gelen Pazarlama Aktif Dinleme Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Gelen pazarlama aktif dinleme Olceginin giivenirliligini belirlemek amaciyla

Cronbach Alfa istatistigi yapilmig ve Tablo 24’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 24. Gelen Pazarlama Aktif Dinleme Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Silx:?g?ide Madde Diizeltilmis Silxzfg?ﬁde
Soru o, Silindiginde Madde Olcek ..
Olgegin Olcegin Varyansi | Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (GPADY) 19,5230 18,716 121 ,910
2 (GPAD2) 19,7575 18,176 760 905
3 (GPAD3) 19,9499 17,795 , 791 ,900
4 (GPAD4) 19,8818 17,582 ,803 ,898
5 (GPAD5) 19,8397 18,669 , 739 ,907
6 (GPAD6) 19,7756 18,203 , 7192 ,900
Genel Alfa: 0,918 N: 499
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Tablo 24’te goriildigi gibi Olgegin  genel alfa katsayist 0,918 olarak
bulunmustur. Soru silindiginde o6lgegin alfa katsayist siitununda, genel alfa
katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan 6l¢ek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden Olgekten c¢ikarilmasi gerekir. Tablo 24°de soru silindiginde alfa katsayisi
stitunundaki degerlere bakildiginda hicbir degerin 6lgegin genel alfa degerinden yiiksek

olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

4.15.3.1.3. Gelen Pazarlama Topluluk Olusturma Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Gelen pazarlama topluluk olusturma Olgeginin giivenirliligini belirlemek

amaciyla Cronbach Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 25’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 25. Gelen Pazarlama Topluluk Olusturma Olcegi Giivenilirlik Analizi

Sonuglari
Silx:?g?ide fisode D snngg?ﬁde
Soru o Silindiginde Madde Olgek .
Olgegin Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (GPTO1) 19,3186 18,997 ,700 ,867
2 (GPTO2) 19,3287 19,482 ,686 ,869
3 (GPTO3) 19,4970 18,957 ,655 874
4 (GPTO4) 19,5331 17,788 79 ,853
5 (GPTO5) 19,3868 18,848 712 ,865
6 (GPTO6) 19,5591 18,685 ,674 871
Genel Alfa: 0,886 N: 499

Tablo 25’de goriildigi gibi Olgegin genel alfa katsayisi 0,886 olarak
bulunmustur. Soru silindiginde o6l¢egin alfa katsayisi siitununda, genel alfa
katsayisindan daha yliksek degere sahip olan 6l¢ek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden Glgekten cikarilmas: gerekir. Tablo 25°de soru silindiginde alfa katsayist
stitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin dl¢egin genel alfa degerinden yiiksek

olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6l¢ekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.
4.1.5.3.1.4. Gelen Pazarlama Canl Iletisim Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Gelen pazarlama canli iletisim Olgeginin giivenirliligini belirlemek amaciyla

Cronbach Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 26’daki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 26. Gelen Pazarlama Canh Iletisim Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuclar

SiliMn:?g(:sde Madde Diizeltilmis Silx:?g?ﬁde
Soru . o Silindiginde Madde Ol¢ek ..
Olgegin Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (GPCi1) 20,3287 14,787 ,695 ,883
2 (GPCi2) 20,4028 14,819 ,718 ,880
3 (GPCi3) 20,3407 14,072 ,791 ,868
4 (GPCi4) 20,2685 14,305 (74 871
5 (GPCI5) 20,1844 15,199 ,718 ,880
6 (GPCi6) 20,3788 15,159 ,639 ,892
Genel Alfa: 0,897 N: 499

Tablo 26°da gorildigi gibi Olgegin  genel alfa katsayisi 0,897 olarak

bulunmustur.

Soru

silindiginde Olgegin alfa

katsayisi

stitununda,

genel alfa

katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan 6l¢ek sorusu, gilivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden Sl¢ekten ¢ikarilmasi gerekir. Tablo 26°da soru silindiginde alfa katsayisi

stitunundaki degerlere bakildiginda hicbir degerin 6lgegin genel alfa degerinden yiiksek

olmadigr goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

4.1.5.3.1.5. Gelen Pazarlama Tiim Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Gelen pazarlama olgeginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmig ve Tablo 27°deki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 27. Gelen Pazarlama Tiim Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

snxz?g?ﬁde Madde Diizeltilmis Silx:?g?ﬁde
Soru .o Silindiginde Madde Ol¢ek ..
Olgegin Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (GPGY1) 90,9178 260,317 ,490 ,951
2 (GPGY2) 90,6834 260,193 572 ,950
3 (GPGY3) 90,7615 259,206 ,620 ,949
4 (GPGY4) 90,7615 260,214 ,543 ,950
5 (GPGY5) 90,8377 256,723 591 ,950
6 (GPGY6) 90,7355 256,440 ,625 ,949
7 (GPAD1) 90,4269 255,948 ,709 ,948
8 (GPAD2) 90,6613 255,875 ,684 ,949
9 (GPAD?3) 90,8537 253,571 (42 ,948
10 (GPAD4) 90,7856 253,868 ,719 ,948
11 (GPAD5) 90,7435 257,557 ,664 ,949
12 (GPADS) 90,6794 255,664 ,718 ,948
13 (GPTO1) 90,6433 255,037 ,688 ,949
14 (GPTO2) 90,6533 256,179 ,692 ,949
15 (GPTO3) 90,8216 256,002 ,620 ,949
16 (GPTO4) 90,8577 253,761 ,670 ,949
17 (GPTO5) 90,7114 255,443 ,670 ,949
18 (GPTOS6) 90,8838 255,673 ,619 ,950
19 (GPCi1) 90,5972 258,113 ,656 ,949
20 (GPCi2) 90,6713 257,490 ,700 ,949
21 (GPCi3) 90,6092 255,528 129 ,948
22 (GPCi4) 90,5371 256,615 ,708 ,948
23 (GPCI5) 90,4529 259,706 ,670 ,949
24 (GPCi6) 90,6473 259,434 ,614 ,949
Genel Alfa: 0,951 N: 499

Tablo 27’de goriildigi gibi Olgegin genel alfa katsayisi 0,951 olarak
bulunmustur. Soru silindiginde o6lg¢egin alfa katsayist silitununda, genel alfa
katsayisindan daha yliksek degere sahip olan 6l¢ek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden ol¢ekten ¢ikarilmasi gerekir. Tablo 27°de soru silindiginde alfa katsayisi
siitunundaki degerlere bakildiginda hi¢bir degerin dlcegin genel alfa degerinden yiiksek

olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

105



4.1.5.3.1.6. Agizdan Agiza Pazarlama Giivenilirlik Analizi Sonuclari
Agizdan agiza pazarlama Olgeginin giivenirliligini belirlemek amaciyla

Cronbach Alfa istatistigi yapilmig ve Tablo 28’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 28. Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Silli\r/llgidgcijre;de Madde Diizeltilmis Sil'i\r/llgfgcilflde
Soru . Silindiginde Madde Ol¢ek ..
Olgegin Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (AAP1) 19,7114 17,591 ,660 ,890
2 (AAP2) 19,7916 17,294 142 ,878
3 (AAP3) 20,0220 16,283 ,753 ,876
4 (AAP4) 20,0200 16,421 ,713 ,883
5 (AAP5) 19,8136 16,505 167 874
6 (AAP6) 19,7996 16,932 ,719 ,881
Genel Alfa: 0,898 N: 499

Tablo 28’de goriildiigii gibi Olg¢egin genel alfa katsayisi 0,898 olarak
bulunmustur. Soru silindiginde oOlgegin alfa katsayist siitununda, genel alfa
katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan 6l¢ek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden ol¢ekten c¢ikarilmasi gerekir. Tablo 28°de soru silindiginde alfa katsayisi
siitunundaki degerlere bakildiginda hi¢bir degerin dlcegin genel alfa degerinden yiiksek

olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6l¢ekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.
4.1.5.3.1.7. Marka Bilinirligi Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Marka bilinirligi 6l¢eginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmig ve Tablo 29°daki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 29. Marka Bilinirligi Ol¢egi Giivenilirlik Analizi Sonuclar

SiliMn:?g(:sde Madde Diizeltilmis Silngsde
Soru .o Silindiginde Madde Ol¢ek ..
Olgegin Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (MB1) 20,3487 15,517 ,698 ,903
2 (MB2) 20,2445 15,109 ,800 ,888
3 (MB3) 20,2044 15,316 ,7162 ,893
4 (MB4) 20,2625 15,218 (74 ,892
5 (MB5) 20,2946 15,192 , (45 ,896
6 (MB6) 20,3186 15,495 729 ,898
Genel Alfa: 0,911 N: 499

Tablo 29’da goriildigi gibi Olgegin genel alfa katsayisi 0,911 olarak

bulunmustur.

Soru

silindiginde Olgegin alfa

katsayisi

stitununda,

genel alfa

katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan 6l¢ek sorusu, gilivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden Sl¢ekten ¢ikarilmasi gerekir. Tablo 29°da soru silindiginde alfa katsayisi
stitunundaki degerlere bakildiginda hicbir degerin 6lgegin genel alfa degerinden yiiksek

olmadigr goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

4.1.5.3.1.8. Satin Alma Niyeti Giivenilirlik Analizi Sonug¢lari
Satin alma niyeti 6l¢eginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmig ve Tablo 30°daki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 30. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Silli\l/ll(all?g(:sde Madde Diizeltilmis SiliMngfgc:Ielde
Soru .o, Silindiginde Madde Olg¢ek .o,
Olgegin Olgegin Varyans1 | Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (SAN1) 19,7495 15,088 ,700 ,875
2 (SAN2) 19,7174 15,131 ,708 874
3 (SAN3) 19,7214 15,450 ,709 874
4 (SAN4) 19,8417 14,427 741 ,869
5 (SAN5) 19,6733 15,012 ,705 ,875
6 (SANG) 19,6232 14,986 713 873
Genel Alfa: 0,892 N: 499
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Tablo 30’da goriildigi gibi Olgegin genel alfa katsayisi 0,892 olarak
bulunmustur. Soru silindiginde o6lgegin alfa katsayist siitununda, genel alfa
katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan 6l¢ek sorusu, glivenilirligi olumsuz yonde
etkilediginden olgekten ¢ikarilmasi gerekir. Tablo 30’da soru silindiginde alfa katsayisi
stitunundaki degerlere bakildiginda hicbir degerin 6lgegin genel alfa degerinden yiiksek

olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

4.15.3.1.9 Arastirmada Yer Alan Olceklerin Ozet Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Arastirmada yer alan Olgeklerin degisken sayilari, genel alfa Kkatsayilari,
degisken silindiginde 6lg¢eklerin genel alfa katsayilari ve Olgekten silinen degiskenler
Tablo 31°de yer almaktadir.

Tablo 31. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Arastirmada Yer Alan Olcegin Genel Alfa
Olcekler o Katsayisi
Gelen Pazarlama 24 0,951
Goriiniirlik Yonetimi 6 0,833
Aktif Dinleme 6 0,918
Topluluk Olusturma 6 0,886
Canl Tletisim 6 0,897
Agizdan Agiza Pazarlama 6 0,898
Marka Bilinirligi 6 0,911
Satin Alma Niyeti 6 0,892
Biitiin Olcekler 42 0,973

Tablo 31°de goriildiigii lizere arastirmada yer alan dlgeklerden gelen pazarlama
Olgeginin degisken sayist yirmi dort (24), genel alfa katsayisi ise 0,951°dir. Gelen
pazarlama 6l¢eginin altinda yer alan; goriiniirliik yonetimi 6l¢eginin degisken sayisi alti
(6) ve genel alfa katsayis1 0,833 iken, aktif dinleme 6lcegi degisken sayist alt1 (6) ve
genel alfa katsayis1 0,918’dir. Yine bu 6lgegin altinda yer alan topluluk olusturma

Olceginin degisken sayisi alt1 (6) ve genel alfa katsayisi 0,886 iken, canli iletisim Glgegi
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degisken sayis1 alt1 (6) ve genel alfa katsayis1 0,897°dir. Arasgtirmada yer alan diger
Olceklerden agizdan agiza pazarlama oOlgeginin degisken sayist alti (6), genel alfa
katsayis1 0,898, marka bilinirligi 6lgeginin degisken sayisi alt1 (6) genel alfa katsayisi
0,911 ve son olarak satin alma niyeti Olgeginin degisken sayisi alt1 (6) genel alfa
katsayist 0,892°dir. Arastirmada yer alan biitiin 6lgeklerin degisken sayisi toplam kirk

iki (42) olup, yapilan analiz neticesinde genel alfa degeri 0,973 olarak bulunmustur.

4.1.5.3.2. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gecerlilik Analizleri

Gegerlilik kavrami, arastirma yapan kisinin kullandigi Olgegin arastirma
amaglarina uygun olup olmadigi, diger bir ifadeyle arastirmacinin amagladigi seyi 6l¢iip
Olcemeyecegi ile alakali bir iligkidir. Bir arastirma sadece Olgmesi istenilen konuyu
Olctligii siirece gecerli sayilir. Bir 6lcek elbette bir seyleri 6lcer ancak gergeklestirilen
Olclimiin amacglanan Olgiim ile paralellik gosterip gostermedigi gegerlilik kavramini
meydana ¢ikarir (Gezez, 2015: 223). Bir baska ifadeyle 6lgme sonuglarinin gegerliligi,
hedeflenen O6l¢menin gerceklestirebilme diizeyidir (Buyiikoztirk, vd., 2012: 116).
Gegerlilik analizi yontemlerinden bir tanesi de Faktdr Analizidir. Arastirma Oncesi
herhangi bir kategori yapilmadigi zamanlarda kullanilan miikemmel bir aragtir.
Olgeklerde yer alan sorularin gruplandirmasimi yapar. Yapilan gruplandirmanin
dogruluk derecesini sayisal ifadelerle dogrulamaya yardimci olur. Bu sayede anketin
tasarimi asamasinda yapilan yanlislarin bulunmasina ve diizeltilmesine yardim eder
(Bas, 2013: 154).

Arastirma i¢in toplanan verilerin faktér analizine uygunlugu KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) Orneklem Yeterlilik Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi ile dlgiilmiistiir.
Daha oOnceki korelasyon testini genel anlamda Bartlett Testi inceler ve inceledigi
korelasyon matrisinin anlamliligint arasgtinr.  KMO testi ise, degiskenler arasi
korelasyonlar inceler ve faktor analizinin uygunlugunu gosterir. O ile 1 arasi bir degere
sahip olmalidir (Yaslioglu, 2017: 75). Asagida KMO derecelendirme tablosu

gosterilmistir.
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Tablo 32. KMO Degerlerinin Yorumu

KMO Degeri Aciklama
1,00 <KMO <£0,90 Miikemmel
0,90 < KMO < 0,80 Iyi
0,80 <KMO <£0,70 Orta Diizey
0,70 <KMO < 0,60 Zayif

0,60 < KMO Koti

Kaynak: http://techbigdatacloud.medium.com

Arastirma Olgeklerinin  gecerliliklerini  analiz etmek i¢in faktér analizi

kullanilmistir. Analiz sonucu elde edilen degerler asagida gosterilmistir.

4.1.5.3.2.1. Gelen Pazarlama Gegerlilik Analizi Sonug¢lari

Tablo 33’te gelen pazarlama olgeginin agiklayici faktor analizi sonuglar yer
almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi, 6l¢ek maddeleri toplam varyansin %64,746’sin1
aciklayan dort faktor altinda gruplanabilmektedir. Verilerin faktér analizine
uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve

Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 33. Gelen Pazarlama Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Aciklanan Varyans -1

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Bilesen
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 11,473 47,806 47,806 11,473 47,806 47,806
2 1,612 6,717 54,523 1,612 6,717 54,523
3 1,281 5,338 59,860 1,281 5,338 59,860
4 1,173 4,886 64,746 1,173 4,886 64,746
5 ,825 3,438 68,184
6 ,706 2,940 71,124
7 ,649 2,705 73,829
8 591 2,461 76,291
9 ,560 2,333 78,624
10 ,544 2,266 80,889
11 ,513 2,138 83,028
12 439 1,831 84,859
13 ,418 1,740 86,599
14 ,401 1,670 88,268
15 ,382 1,590 89,858
16 321 1,337 91,196
17 ,316 1,316 92,512
18 ,301 1,255 93,767
19 292 1,217 94,984
20 279 1,161 96,145
21 ,266 1,108 97,252
22 ,242 1,010 98,262
23 211 ,881 99,143
24 ,206 ,857 100,000
KMO: 0,954 Bartlett’s Test: 7572,084 p: 0,000

Tablo 34’te gelen pazarlama Ol¢egini olusturan degiskenlerin faktor analizi

sonucu aldiklar1 faktor yiikleri gosterilmistir.
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Tablo 34. Gelen Pazarlama Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Faktorleri - 1
Faktorler

1.Faktor 2.Faktor 3.Faktor 4 Faktor

(GPAD4) 771
(GPAD5) 759
(GPADSG) 756
(GPAD?2) 731
(GPAD3) 730
(GPADL1) 622
(GPCi4) 744
(GPCI3) 739
(GPCI5) 729
(GPCil) 652
(GPCI2) 622
(GPCI6) 597
(GPTO4) 784
(GPTO6) 745
(GPTO5) ,680
(GPTO3) 641
(GPTOL) 590
(GPTO2) 572
(GPGY2) 694
(GPGY3) 693
(GPGY1) 676
(GPGY4) 666
(GPGY5) 501
(GPGY6) ,568

Bilesen

Biiytikoztiirk (2002), faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiiklerinin yiiksek
degerlere sahip olmasmin beklendigini agiklamistir. Faktor yiiklerin aldiklar isarete
bakilmaksizin 0,60 ve tizerindeki degerlerinin yiiksek oldugunu, 0,30 ile 0,59 arasindaki
faktor yiiklerinin ise orta diizeyde oldugunu ve bu degerdeki ifadelerin analizden
cikarilabilecegini ifade etmistir. Benzer sekilde Kline (1994) modelde yer alan
degiskenlerdeki ifadelerin Olgiilmek istenilen seyi yeterli diizeyde Olctiigiinti ifade

edebilmek i¢in aldig1 faktor yiikii degerinin 0,30 ve iizerinde bir deger almasi
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gerektigini belirtmistir. Ayrica aldigi isarete (pozitif veya negatif) bakilmaksizin 0,30 -

0,60 arasinda faktor yiikii alan ifadelerin orta diizeyde olusturulan modeli 6l¢tiigiinii,

0,60 ve iizerinde faktor yikii alan ifadelerin ise yiiksek diizeyde olusturulan modeli

Olctiigiinii ifade etmistir.

Tablo 34’te Gelen Pazarlama bilesenlerinin (Goriiniitlik Yonetimi, Aktif

Dinleme, Topluluk Olusturma ve Canli iletisim) aldiklar faktor yiikleri goriilmektedir.

Yukarida agiklanan literatiirden yola ¢ikarak analiz sonuglarinda en i1yi sonucu elde

edebilmek igin faktor yiikii 0,600’{in altinda kalan GPCI6, GPTO1, GPTO2, GPGY5 ve

GPGY6 degiskenler analizden c¢ikarilmistir. Bu sayede olusturulan modelin yiiksek

diizeyde Olciilmesi amaglanmistir. Belirtilen degiskenlerin analizden ¢ikarilmasi sonucu

elde edilen yeni degerler Tablo 35 ve Tablo 36’da gosterilmistir.

Tablo 35. Gelen Pazarlama Olgegi Aciklayici Faktor Analizi Aciklanan Varyans -2

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif

1 9,321 49,059 49,059 9,321 49,059 49,059
2 1,491 7,849 56,908 1,491 7,849 56,908
3 1,241 6,534 63,442 1,241 6,534 63,442
4 1,025 5,393 68,835 1,025 5,393 68,835
5 ,693 3,645 72,480
6 574 3,022 75,502
7 ,557 2,931 78,433
8 ,542 2,855 81,288
9 ATT 2,509 83,797
10 422 2,221 86,018
11 ,385 2,027 88,045
12 ,345 1,814 89,859
13 ,343 1,804 91,663
14 ,309 1,627 93,290
15 ,287 1,511 94,800
16 ,283 1,487 96,287
17 ,251 1,321 97,609
18 ,243 1,276 98,885
19 ,212 1,115 100,000

KMO: 0,946 Bartlett’s Test: 5878,930 p: 0,000
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Tablo 36. Gelen Pazarlama Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Faktorleri — 2

Faktorler

1.Faktor 2.Faktor 3.Faktor 4. Faktor
(GPADA4) , 785
(GPADY5) JAT7
(GPAD®6) 71
(GPAD2) ,749
(GPAD3) ,739
(GPAD1) ,625
(GPCi4) 77
(GPCI3) , 746
(GPCI5) 715
(GPCI1) ,705
(GPCI2) ,630
(GPTO4) , 795
(GPTO6) , 752
(GPTO5) 716
(GPTO3) ,675
(GPGY?2) , 749
(GPGY?3J) , 7128
(GPGY1) , 707
(GPGY4) ,641

Bilesen

Tablo 35 ve Tablo 36°da belirtilen sorularin ¢ikarilmasi sonucu elde edilen yeni
degerler yer almaktadir. Bir 6nceki analiz sonuglar ile karsilastirdigimizda, aciklanan
varyansin %64,746’den %068,835’e yiikseldigini ve biitiin 6lgek maddelerinin faktor
yiikleri degerlerinin yiikseldigini gérebilmekteyiz.

4.153.2.2. Gelen Pazarlama Goriiniirlik Yonetimi Gecerlilik Analizi
Sonuglar

Tablo 37°de gelen pazarlama goriiniirlik yonetimi 6lgeginin agiklayict faktor
analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 37°de goriildiigii gibi, dlgek maddeleri toplam
varyansin %61,028’ini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla
herhangi bir 6l¢cek maddesinin 6l¢ekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin faktor
analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir.
KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmast verilerin faktér analizine uygun oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 37. Gelen Pazarlama Goriiniirliik Yonetimi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

. Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam
Bilesen Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 2,441 61,028 61,028 2,441 61,028 61,028

2 ,679 16,980 78,008
3 ,466 11,655 89,663
4 ,413 10,337 100,000
KMO: 0,778 Bartlett’s Test: 565,590 p: 0,000

4.1.5.3.2.3. Gelen Pazarlama Aktif Dinleme Gegerlilik Analizi Sonuclari

Tablo 38’de gelen pazarlama aktif dinleme 6l¢eginin agiklayic1 faktor analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 38’de goriildiigii gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin
%71,028’1ni agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayistyla herhangi
bir 6lgek maddesinin 6lgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin faktor analizine
uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve

Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 38. Gelen Pazarlama Aktif Dinleme Ol¢egi Aciklayici Faktor Analizi

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 4,262 71,028 71,028 4,262 71,028 71,028
2 536 8,941 79,969
3 378 6,294 86,262
4 308 5,141 91,403
5 269 4,489 95,892
6 246 4,108 100,000
KMO: 0,903 Bartlett’s Test: 1998,246 p: 0,000

4.153.24. Gelen Pazarlama Topluluk Olusturma Gegerlilik Analizi
Sonuglari

Tablo 39’da gelen pazarlama topluluk olusturma Olceginin aciklayict faktor
analizi sonuclart yer almaktadir. Tablo 39°da goriildiigli gibi, 6l¢ek maddeleri toplam
varyansin  %69,396’sin1  aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir.

Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin Olcekten c¢ikarilmast gerekmemektedir.
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Verilerin faktdr analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica

verilmisti. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizine uygun

oldugunu géstermektedir.

Tablo 39. Gelen Pazarlama Topluluk Olusturma Olgegi Ac¢iklayic1 Faktor Analizi

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | %Varyans | %Kimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 2,776 69,396 69,396 2,776 69,396 69,396
2 ,534 13,360 82,756
3 379 9,483 92,239
4 ,310 7,761 100,000
KMO: 0,809 Bartlett’s Test: 865,124 p: 0,000

4.1.5.3.2.5. Gelen Pazarlama Canl iletisim Gegerlilik Analizi Sonuclar

Tablo 40°’ta gelen pazarlama canli iletisim Ol¢eginin agiklayici faktor analizi

sonuclar1 yer almaktadir. Tablo 40’ta goriildiigii gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin

%69,804’linii aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi

bir 6lgek maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin faktdr analizine

uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve

Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 40. Gelen Pazarlama Canl Iletisim Ol¢egi Aciklayic: Faktor Analizi

) Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Bilesen Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 3,490 69,804 69,804 3,490 69,804 69,804

2 ,488 9,758 79,561
3 ,397 7,945 87,506
4 ,333 6,651 94,157
5 ,292 5,843 100,000
KMO: 0,881 Bartlett’s Test: 1348,944 p: 0,000
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4.153.2.6. Arastirmada Yer Alan Diger Olceklerin Gecerlilik Analizi

Sonuclan

Tablo 41°de arastirmada yer alan diger dlgeklerin (Agizdan Agiza Pazarlama,

Marka Bilinirligi ve Satin Alma Niyeti) aciklayict faktdr analizi sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 41’de gorildiigi gibi,

Olgek maddeleri

toplam varyansin

%67,773’1inii agiklayan ii¢ faktor altinda gruplanabilmektedir. Verilerin faktor analizine

uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve

Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 41. Arastirmada Yer Alan Diger Olceklerin Aciklayict Faktor Analizi
Ac¢iklanan Varyansi - 1

. Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
- Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 9,897 54,981 54,981 9,897 54,981 24,358
2 1,220 6,777 61,759 1,220 6,777 47,102
3 1,083 6,015 67,773 1,083 6,015 67,773
4 ,644 3,575 71,349
5 ,559 3,104 74,453
6 ,507 2,817 77,270
7 ,483 2,682 79,952
8 ,458 2,543 82,495
9 412 2,291 84,785
10 ,398 2,210 86,995
11 ,364 2,025 89,020
12 ,345 1,918 90,938
13 ,326 1,810 92,748
14 ,295 1,637 94,386
15 277 1,537 95,923
16 ,270 1,501 97,423
17 ,248 1,377 98,801
18 ,216 1,199 100,000
KMO: 0,959 Bartlett’s Test: 6083,843 p: 0,000

Tablo 42’de arastirmada yer alan diger 6l¢ekleri olusturan degiskenlerin faktor

analizi sonucu aldiklar1 faktor yiikleri gosterilmistir.
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Tablo 42. Arastirmada Yer Alan Diger Olc¢eklerin Aciklayici Faktor Analizi
Faktorleri - 1

Faktorler
1.Faktor 2.Faktor 3.Faktor
(MB4) ,790
(MB3) ,782
(MB2) ,765
(MB1) ,661
(MB6) ,631
(MB5) ,620
(AAP1) ,536 ,534
(SAN4) 179
(SAN1) , 745
(SAN3) ,738
(SAN2) ,700
(SANG) ,625
(SAN5) ,623
(AAP3) 174
(AAP4) ,758
(AAP5) 704
(AAP2) 691
(AAPG) 666

Bilesen

Tablo 42’de arastirmada yer alan diger olgeklerin (Agizdan Agiza Pazarlama,
Marka Bilinirligi ve Satin Alma Niyeti) aldiklar1 faktor yiikleri goriilmektedir. Analiz
sonuglarinda en iyi sonucu elde edebilmek i¢in daha 6nce agiklanan literatiirden yola
cikarak faktor yiikii 0,600’{in altinda kalan ve ayrica iki faktorde yer alan AAP1 maddesi
analizden cikarilarak, modelin Olciilmek istenilen amaca yiiksek diizeyde ulasmasi
istenmistir. Belirtilen degiskenlerin analizden ¢ikarilmasi sonucu elde edilen yeni

degerler Tablo 43 ve Tablo 44’te gosterilmistir.
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Tablo 43. Arastirmada Yer Alan Diger Olceklerin Aciklayic1 Faktor Analizi
Aciklanan Varyansi - 2

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 9,403 55,313 55,313 9,403 55,313 55,313
2 1,172 6,896 62,209 1,172 6,896 62,209
3 1,076 6,332 68,541 1,076 6,332 68,541
4 ,609 3,581 72,122
5 528 3,104 75,226
6 507 2,983 78,209
7 467 2,747 80,956
8 416 2,449 83,405
9 402 2,367 85,772
10 ,396 2,327 88,099
11 346 2,036 90,134
12 331 1,948 92,082
13 ,307 1,805 93,887
14 292 1,715 95,603
15 275 1,619 97,221
16 251 1,477 98,698
17 221 1,302 100,000
KMO: 0,959 Bartlett’s Test: 6083,843 p: 0,000

Tablo 44. Arastirmada Yer Alan Diger Ol¢eklerin A¢iklayici Faktor Analizi

Faktorleri—2
) Faktorler
Bilesen " = -
1.Faktor 2.Faktor 3.Faktor

(MB4) , 794

(MB3) , 791

(MB2) , 167

(MB1) ,671

(MB6) ,643

(MB5) ,627

(SAN4) 74

(SAN1) ,740

(SAN3) , 736

(SAN2) 717

(SANDS) ,629

(SANG) ,619
(AAP3) ,788
(AAP4) ,780
(AAPS) 697
(AAP2) ,686
(AAP6) ,656
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Tablo 43 ve Tablo 44’te belirtilen sorunun (AAP1) c¢ikarilmasi sonucu elde
edilen yeni degerler yer almaktadir. Bir onceki analiz sonuglar ile karsilastirdigimizda,
aciklanan varyans %67,773’ten %68,541’¢e ylikselmis ve 6l¢eklerde yer alan maddelerin
birgogunun faktor yiikii yiikselmistir.

4.1.5.3.2.7. Agizdan Agiza Pazarlama Gegerlilik Analizi Sonug¢lari

Tablo 45’te agizdan agiza pazarlama 6lgeginin agiklayici faktor analizi sonuglari
yer almaktadir. Tablo 45’te goriildiigii gibi, O6l¢ek maddeleri toplam varyansin
%69,550’s1ni acgiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi
bir 6lgek maddesinin 6lgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin faktdr analizine
uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve

Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 45. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 3,477 69,550 69,550 3,477 69,550 69,550
2 ,545 10,890 80,440
3 ,403 8,061 88,500
4 ,304 6,084 94,585
5 271 5,415 100,000
KMO: 0,858 Bartlett’s Test: 1370,971 p: 0,000

4.1.5.3.2.8. Marka Bilinirligi Gegerlilik Analizi Sonuclari

Tablo 46°da marka bilinirligi 6lgeginin agiklayict faktor analizi sonuglari yer
almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %69,287’sini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir dlgcek
maddesinin  Olgekten c¢ikarilmas: gerekmemektedir. Verilerin faktér analizine
uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve

Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 46. Marka Bilinirligi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 4,157 69,287 69,287 4,157 69,287 69,287
2 470 7,827 77,114
3 ,449 7,483 84,597
4 ,346 5,769 90,366
5 ,297 4,949 95,316
6 ,281 4,684 100,000
KMO: 0,914 Bartlett’s Test: 1820,232 p: 0,000

4.1.5.3.2.9. Satin Alma Niyeti Gegerlilik Analizi Sonug¢lari

Tablo 47°de satin alma niyeti 6lgeginin agiklayici faktor analizi sonuglart yer

almaktadir. Tabloda goriildigii gibi, dlgek maddeleri toplam varyansin %65,078ini

aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir dlgcek

maddesinin  6lgekten ¢ikarilmasi

gerekmemektedir.

Verilerin  faktor

analizine

uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve

Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 47. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Aciklayier Faktor Analizi

. Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplanm
Bilegen Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif
1 3,905 65,078 65,078 3,905 65,078 65,078

2 ;563 9,387 74,465
3 ,462 7,697 82,162
4 426 7,092 89,254
5 ,344 5,738 94,992
6 ,300 5,008 100,000
KMO: 0,891 Bartlett’s Test: 1538,796 p: 0,000

Sonugl

415.3.2.10. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Ozet Gegerlilik Analizi

arl

Arastirmada yer alan Slgeklerin degisken sayilari, KMO degerleri ve toplam

aciklanan varyans yiizdeleri Tablo 48’de yer almaktadir.
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Tablo 48. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik Analizi Ozet Tablosu

Toplam .
Arastirmada Yer alan Degisken Olcekten Silinen
.. KMO Ag¢iklanan
Olcekler Sayisi Degiskenler
Varyans (%)
GY5, GY6, TO1, TO2,
Gelen Pazarlama 19 0,946 68,835 .
Cl6

(Goriiniirliik Yonetimi) 4 0,778 61,028 GY5, GY6
(Aktif Dinleme) 6 0,903 71,028 -
(Topluluk Olusturma) 4 0,809 69,396 TO1, TO2
(Canh iletisim) 5 0,881 69,804 cié
Agizdan Agiza Pazarlama 5 0,858 69,550 AAP1
Marka Bilinirligi 6 0,914 69,287 -
Satin Alma Niyeti 6 0,891 65,078 -

Tablo 48’de goriildiigii gibi arastirmada yer alan 6lgeklerin gegerlilik analizleri
sonucunda Olg¢eklerden bazi sorular (GY5, GY6, TOl, TO2, CI6) ¢ikarilmistir. Gelen
pazarlama Olgeginin degisken sayist yirmi dort (19), KMO degeri 0,946 ve toplam
aciklanan varyans yiizdesi 68,835’tir. Goriiniirlik yonetimi olgeginin degisken sayisi
alt1 (4), KMO degeri 0,778 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi 61,028 dir. Aktif
dinleme Olgeginin degisken sayist alti (6), KMO degeri 0,903 ve toplam agiklanan
varyans ytizdesi 71,028’dir. Topluluk olusturma 6lgeginin degisken sayisi alt1 (4), KMO
degeri 0,809 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi 69,396’dir. Canli iletisim lgeginin
degisken sayist altt (5), KMO degeri 0,881 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi
69,804°tiir. Agizdan agiza pazarlama Glgeginin degisken sayisi alt1 (5), KMO degeri
0,858 ve toplam acgiklanan varyans yilizdesi 69,550°dir. Marka bilinirligi 6lgeginin
degisken sayist alti (6), KMO degeri 0,914 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi
69,287’dir. Satin alma niyeti 6lgeginin degisken sayisi alt1 (6), KMO degeri 0,891 ve
toplam aciklanan varyans yiizdesi 65,078 dir.

4.1.5.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Gelen pazarlamanin goriiniirliik yonetimi, aktif dinleme, topluluk olusturma ve
canlt iletisimin agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik hazirlanan arastirma hipotezlerini test etmek

amaciyla yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Ayrica aragtirmanin diger hipotezlerini
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olusturan agizdan agiza pazarlama ile marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini belirlemek i¢in de yapisal esitlik modeli kullanilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi, siirekli veya kesikli bir veya daha fazla bagimsiz
degisken ile siirekli veya kesikli bir veya daha fazla bagimli degisken arasindaki bir dizi
iliskiye izin veren istatistiksel tekniklerin bir koleksiyonudur (Ullman ve Bentler, 2003:
661). Yapisal esitlik modelinin uygunlugunu test etmek amaciyla hipotez testlerinden
once model uyum degerlerine bakilmis ve dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Cengiz
(2007), calismasinda uyum degerleri ile alakali olarak olusturulan modelin gelismekte
olan bir alan1 kapsamas1 durumunda belirtilen limitlerin altinda kalmasinin 6rnegin en
az 0,90 olmasi1 gereken bir degerin 0,85 degere sahip olmasinin normal bir durum
olacagimi belirtmis ve biitlin uyum degerlerinin kullanilmasinin gerekmedigini ifade
etmistir. Uyum degerlerini asagida belirtildigi sekilde aciklamistir:

X2 - Chi Square Index (Ki-Kare Degeri): Modeli parca parga ederek regresyon
katsayilarinin anlamlilik diizeyi hakkinda bilgi saglar. Bu test ile, olusturulan modelin
tamami hakkinda dogrulayici 6lgiimler yapilabilir. Analiz sonucu elde edilen ki-kare
degerinin olabildigince kiiciik ¢ikmasi istenilen bir durumdur. Modelin kabul edilip
edilemeyecegi ile ilgili olarak relative chi square index (CMIN/DF veya X%/df) degeri
kullanilir. Bu degerin 5 ve daha diisiik bir degere sahip olmasi modelin kabul edilebilir
bir seviyede oldugunu gosterir.

RMSA — Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasim Hatasinin Kok
Ortalamasi Karesi): Modelin miikkemmel seviyede uygunlugu bu degerin 0,05 veya
daha diisiik bir degere sahip olmasi ile miimkiindiir. Degerin 0,05 ile 0,08 araliginda
olmast da modelin yeterli bir seviyeye sahip oldugu anlamina gelir. Ancak bu deger
0,10 ve daha yukarisinda ise modelin uygunlugunun zayif oldugu ifade edilir.

CFl — Comparative Fit Index (Karsilastwmali Uyum lyiligi Indeksi: Gizli
degiskenler arasindaki korelasyon ve koveryansin olmadig: sifir hipotez ile olusturulan
modelin uyumunu karsilastiran bu indeks 0 ile 1 arasinda bir degere sahip olur. Uyum
tyiliginin ytiksekligini aldig1 degerin 1’e yakinlig: ile 6l¢iiliir ve yiiksek bir CFI degeri
modelin yliksek uyuma sahip oldugunu gosterir. 0,90’nin iizerindeki CFI degerleri
kabul edilebilir seviyeyi ifade eder. Bu deger, modeldeki korelasyon ve kovaryans

matrisinin %90’ 1nin gézlenen veriler tarafindan yeniden olusma orani anlamina gelir.

123



GFI - Goodness of Fit Index (Iyilik Uyum Lyiligi Indeksi): Olusturulan model ile
Olciimii yapilan degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarini ifade eder. Analize
tabi tutulan 6rnek hacmin yiiksek olmasi, GFI degerinin ylikselmesine neden olarak
sonuglarin istenilen diizeyde ¢ikmasina engel olur. 0 ile 1 arasinda bir deger alir. 0,90
tizerindeki degerleri miikemmel uyuma isaret eder. Gozlenen degiskenler arasinda yeteri
diizeyde kovaryans hesabi oldugu anlamu tagir.

RFI - Relative Fit Index (Géreceli Uyum Iyiligi Indeksi): Bu indekste O ile 1
arasinda degisen degerler alir. 0,90’dan daha yiliksek degerler almasi iyi uyuma sahip
oldugu anlamina gelir.

NFI - Normed Fit Index (Normlastirilmis Uyum ILyiligi Indeksi): Olusturulan
modelin kullanilmast sonucu iyilesme gosteren uygunluk diizeyini gosterir. Sifir
hipotezi ile karsilastirma yaparak uygulanan modelin uygunlugundaki yiikselis diizeyini
gosterir. 0 ile 1 arasinda degisen degerler alir. 0,90’dan yiiksek deger almasi iyidir ve
1’e yaklastig1 derecede basarilidir. Ornek hacmin yiikselmesiyle elde edilen NFI degeri
de yiikselir. Ancak bu istenen bir durum degildir. Ciinkii be degerin sayi1 ile orantili
yiikselmesi dogru olusturulmamis bir modelin kabul edilmesi anlamini tasir.

IFI - Incremental Fit Index (Artimli Uyum Iyiligi Indeksi): Bazi kosullarda 1’in
tizerinde bir degere sahip olabilir. Bu durumlarda ortaya ¢ikan deger 1’e esit kabul
edilir. Genel olarak 0,90’1n iizerinde bir deger almas1 kabul edilebilir diizeyi gosterir.

TLI - Tucker-Lewis Index (Tucker-Lewis Indeksi): Bu indeks &rnek hacmin
sayisindan etkilenmez bagimsiz Sl¢lim yapabilir. Ki-kare degeri diistiikge TLI degeri
yiikselir. 1’in {lizerinde bir deger alabilir. Bu durumda ¢ikan deger 1’e esit kabul edilir.
Degerin negatif ¢ikmast modelin serbestlik derecesinin ¢ok diisiik oldugunu veya
degiskenler arasi korelasyon iliskilerinin diisiik oldugu anlamina gelir. 0,95 ve
tizerindeki degerleri modelin miikkemmel uyuma sahip oldugunu ifade eder.

Yapisal esitlik modelinde agiklayic1 faktor analizi kullanilmaz bunun yerine
dogrulayict faktor analizi kullanilir (Cengiz, 2007: 144; Pugesek, vd., 2003).
Dogrulayict faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi veya bazen kovaryans yapisi
analizi adi verilen daha genis bir yontem simnifi i¢cinde ¢ok onemli bir bilesendir
(Thompson, 2004: 109). Ozellikle &l¢iim modelleriyle ilgilenen bir tiir yapisal esitlik

modelidir. Gézlemlenen Sl¢iimler veya gostergeler (6rnegin, test 6geleri, test puanlari,
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davranigsal gozlem derecelendirmeleri) ile gizli degiskenler veya faktorler arasindaki

iligkileri inceler (Brown ve Moore, 2012: 2).

4.1.5.4.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Yapisal esitlik modeli kurulmadan 6nce hipotezlerin dogru bir sekilde test
edilebilmesi i¢in arastirmada kullanilan degiskenlerin dogrulayici faktor analizine tabi
tutulmas1 gerekmektedir. Tablo 49’da dogrulayic1 faktér analizi sonucu elde edilen

degerler yer almistir.

Tablo 49. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum
Tyiligi Indeksleri - 1

Model Uyum Indeksi Model Uyum Degerleri
X2: Chi-Square (Ki-Kare Degeri) 1345,424
DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi) 573
P: Probability (Adnlamlilik Diizeyi) ,000
X?/df 2,348
RMSA: Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasim 052
Hatalarin Ortalama Karekdkii)

CFI: Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Lyiligi Indeksi) ,938
GFI: Goodness of Fit Index (Iyilik Uyum Iyiligi Indeksi) ,867
RFI: Relative Fit Index (Géreceli Uyum Lyiligi Indeksi) ,887
NFI: Normed Fit Index (Normlastirilmis Uyum lyiligi Indeksi) ,897
IF1: Incremental Fit Index (Artimli Uyum Lyiligi Indeksi) ,938
TLI: Tucker-Lewis Index (Tucker-Lewis Indeksi) ,932

Tablo 50°de yapilan dogrulayici faktoér analizi sonucu elde edilen oOlgek

maddelerine ait faktor yiikleri gosterilmektedir.
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Tablo 50. Dogrulayici Faktor Analizi Faktor Yiikleri - 1

Bilesen Faktor Bilesen Faktor Bilesen Faktor Bilesen Faktor
Yiikii Yiikii Yiikii Yiikii
(GPGY1) ,563 (GPAD1) ,766 (GPTO3) ,710 (GPCI1) ,750
(GPGY2) 47 (GPAD2) ,793 (GPTO4) ,832 (GPCi2) ,766
(GPGY3) 174 (GPAD3) ,837 (GPTO5) ,801 (GPCI3) ,840
(GPGY4) ,696 (GPADA4) ,846 (GPTO6) 743 (GPCi4) 821
(GPADY5) 77 (GPCI5) 771
(GPADSG) ,827
Faktor Faktor Faktor
Bilesen Bilesen Bilesen
Yiikii Yiikii Yiikii
(AAP2) , 7194 (MB1) 142 (SAN1) ,745
(AAP3) ,811 (MB2) ,840 (SAN2) 753
(AAP4) ,780 (MB3) ,801 (SAN3) ,756
(AAP5) ,802 (MB4) ,814 (SAN4) ,781
(AAPS6) ,750 (MB5) ,799 (SAN5) ,763
(MB6) 74 (SANG) 175

Tablo 50°de goriildiigii lizere uyum indeksi sonuglarindan bazilarinin (y2/df:
2,348, P: 0,000, RMSEA:0,052, CFI: 0,938, GFI: 0,867, RFI: 0,887, NFI: 0,897, IFI:
0,938 ve TLI: 0,932) kabul edilebilir diizeyde olmadigi goriilmektedir. Analiz

sonuglarinda en iyi sonucu elde edebilmek ve uyum indekslerinin kabul edilebilir

seviyeye yiikseltebilmek igin, Tablo 50’de goriilecegi lizere faktor yiikii 0,600’iin

altinda kalan GPGY1 sorusu analizden c¢ikarilmigtir. Daha sonra modifikasyonlar

yapilmustir. Sekil 7°de gergeklestirilen modifikasyonlar gosterilmektedir.
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Tablo 51. Arastirmada Yer Alan (")lgeklerin Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum
lyiligi Indeksleri - 2

Model Uyum Indeksi Model Uyum Degerleri
X2: Chi-Square (Ki-Kare Degeri) 1040,615
DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi) 525

P: Probability (Anlamlilik Diizeyi) ,000
X?/df 1,982
RMSA: Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasim 044
Hatalarin Ortalama Karekokii)

CFI1: Comparative Fit Index (Karsilastirmal Uyum Lyiligi Indeksi) ,958
GFI: Goodness of Fit Index (Iyilik Uyum Iyiligi Indeksi) ,894
RFI: Relative Fit Index (Goreceli Uyum Iyiligi Indeksi) ,908
NFI1: Normed Fit Index (Normlastirilmis Uyum Lyiligi Indeksi) ,919
IF1: Incremental Fit Index (Artimli Uyum Lyiligi Indeksi) ,958
TLI: Tucker-Lewis Index (Tucker-Lewis Indeksi) ,952

En iyi uyumu elde edebilmek i¢in yapilan analizler neticesinde modelin uyum
indeksi sonuglarmmin Tablo 38’de belirtildigi iizere (RMSEA:0,044, CFI:0,958,
GFI:0,894, RFI:0,908, NFI:0,919, IFI1:0,958 ve TLI: 0,952) biiyiik oranda degistigi
goriilmektedir.

Tablo 52’de faktor yiikii 0,600’tin altinda kalan GPGY1 sorusu ¢ikarildiktan

sonra elde edilen 6lcek maddelerine ait yeni faktor yiikleri gosterilmektedir.
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Tablo 52. Dogrulayici Faktor Analizi Faktor Yiikleri - 2

Bilesen Faktor Bilesen Faktor Bilesen Faktor Bilesen Faktor
Yiikii Yiikii Yiikii Yiikii
(GPGY2) ,752 (GPADY) 157 (GPTO3) 711 (GPCi1) ,763
(GPGY3) 171 (GPAD2) ,769 (GPTO4) ,832 (GPCI2) ,764
(GPGY4) ,707 (GPAD3) ,837 (GPTO5) ,801 (GPCI3) ,836
(GPAD4) ,848 (GPTO6) 142 (GPCi4) ,820
(GPADYS) , 146 (GPCI5) ,783
(GPADS) ,814
Bilesen Faktor Bilesen Faktor Bilesen Faktor
Yiikii Yiikii Yiikii
(AAP2) ,785 (MB1) ,745 (SAN1) ,766
(AAP3) ,768 (MB2) ,811 (SAN2) 739
(AAP4) , 756 (MB3) ,762 (SAN3) ,759
(AAP5) ,790 (MB4) 779 (SAN4) ,764
(AAPS6) ,735 (MB5) ,812 (SAN5) ,750
(MB6) 187 (SANG) ,785

Arastirma modelinin bu degerlerle birlikte kabul edilebilir bir uyuma sahip

oldugu soylenebilmektedir.

4.1.5.4.2. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotez Testi

Dogrulayict faktor analizi neticesinde elde edilen degerlerin ardindan arastirma
icin kurulan modelin uygunlugunun degerlendirilmesi ve arastirma hipotezlerinin test

edilmesi amaciyla yapisal esitlik modeli kurulmustur. Kurulan yapisal esitlik modeli

Sekil 8’de gosterilmektedir.
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Olusturulan bu modelin kabul veya reddedilmesinde dikkate alinan analiz

sonucu elde edilen iyilik uyum degerleri Tablo 53’te gdsterilmistir.

Tablo 53. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Iyiligi indeksleri - 1

Model Uyum Indeksi Model Uyum Degerleri
X2: Chi-Square (Ki-Kare Degeri) 1302, 243
DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi) 540

P: Probability (Anlamlilik Diizeyi) ,000
X?/df 2,412
RMSA: Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasim 053
Hatalarin Ortalama Karekokii)

CFI1: Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Lyiligi Indeksi) ,938
GFI: Goodness of Fit Index (Iyilik Uyum Iyiligi Indeksi) ,869
RFI: Relative Fit Index (Géreceli Uyum Lyiligi Indeksi) ,888
NFI1: Normed Fit Index (Normlastiriimis Uyum Lyiligi Indeksi) ,899
IF1: Incremental Fit Index (Artimli Uyum Lyiligi Indeksi) ,938
TLI: Tucker-Lewis Index (Tucker-Lewis Indeksi) ,931

Arastirmanin hipotezlerini test etmeye yonelik olusturulan yapisal esitlik modeli
sonuclarint gosteren Tablo 41 incelendiginde Sekil 1’in uyum indeksi sonuglarinin
(x2/df: 2,412, P: 0,000, RMSEA:0,053, CFI:0,938, GFI:0,869, RFI:0,888, NFI:0,899,
IFI:0,938 ve TLI: 0,931) yeterince iyi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle modele ait en
iyl uyum degerlerini elde edebilmek i¢in modifikasyon uygulanmistir. Olusan yeni

model Sekil 9°da ve elde edilen yeni uyum degerleri Tablo 54°te verilmistir.
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Sekil 9. Yapisal Esitlik Modeli — 2

Tablo 54. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Tyiligi indeksleri - 2

Model Uyum Indeksi Model Uyum Degerleri
X2: Chi-Square (Ki-Kare Degeri) 1048,801
DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi) 495

P: Probability (Anlamlilik Diizeyi) ,000
X?/df 2,119
RMSA: Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasum 047
Hatalarin Ortalama Karekokii)

CFI: Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Iyiligi Indeksi) ,953
GFI: Goodness of Fit Index (lyilik Uyum Iyiligi Indeksi) ,893
RFI: Relative Fit Index (Goreceli Uyum Iyiligi Indeksi) ,904
NFI1: Normed Fit Index (Normlastirilmis Uyum Iyiligi Indeksi) ,916
IF1: Incremental Fit Index (Artimli Uyum Lyiligi Indeksi) ,954
TLI: Tucker-Lewis Index (Tucker-Lewis Indeksi) 947

En 1yi uyum degerlerini elde etmek i¢in yapilan modifikasyon sonucunda (Sekil
3) elde edilen indeks degerleri, Tablo 54’te belirtildigi lizere (}2/df: 2,119, P: 0,000,
RMSEA:0,047, CFI:0,953, GFI:0,893, RFI:0,904, NFI:0,916, IFI:0,954 ve TLI:0,947)
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o

degistigi goriilmektedir. Arastirma modelinin bu yeni elde edilen degerlerle birlikte
yeterli diizeyde uyuma sahip oldugu séylenebilmektedir.
Yapisal esitlik modeline giren arastirma modelindeki 6lgeklere ait olusan faktor
yiikleri Tablo 55’te gosterilmektedir.
Tablo 55. Yapisal Esitlik Modeli Standart Faktor Yiikleri

Faktor Faktor Yiikii
GY2 Gelen Pazarlama Gortinurlik Yonetimi ,750
GY3 --- Gelen Pazarlama Gorunurlik Yonetimi , 769
GY4 --- Gelen Pazarlama Goruniurlik Yonetimi ,708
ADG6 Gelen Pazarlama Aktif Dinleme ,810
AD5 Gelen Pazarlama Aktif Dinleme 744
AD4 Gelen Pazarlama Aktif Dinleme ,844
AD3 Gelen Pazarlama Aktif Dinleme ,846
AD2 Gelen Pazarlama Aktif Dinleme 187
AD1 Gelen Pazarlama Aktif Dinleme , 156
TO6 Gelen Pazarlama Topluluk Olusturma 741
TO5 Gelen Pazarlama Topluluk Olusturma ,800
TO4 Gelen Pazarlama Topluluk Olusturma ,832
TO3 Gelen Pazarlama Topluluk Olusturma ,709
Cis - Gelen Pazarlama Canl1 fletisim ,783
Ci4 Gelen Pazarlama Canl1 iletisim 820
Ci3 Gelen Pazarlama Canli iletisim 835
Ci2 Gelen Pazarlama Canl1 fletisim 764
Ci1 Gelen Pazarlama Canli Iletisim 762

AAP2 --- Agizdan Agiza Pazarlama , 788

AAP3 - Agizdan Agiza Pazarlama 172

AAP4 - Agizdan Agiza Pazarlama ,759

AAPS5  --- Agizdan Agiza Pazarlama , 786

AAPG6 --- Agizdan Agiza Pazarlama , 728

SAN1  --- Satin Alma Niyeti ,765
SAN2 - Satin Alma Niyeti ,739
SAN3 - Satin Alma Niyeti ,758
SAN4 - Satin Alma Niyeti , 764
SAN5 - Satin Alma Niyeti , 749
SAN6  --- Satin Alma Niyeti , 784
MB6 --- Marka Bilinirligi ,783
MB5 Marka Bilinirligi ,803
MB4 Marka Bilinirligi ,799
MB3 --- Marka Bilinirligi JA75
MB2 --- Marka Bilinirligi ,831
MB1 Marka Bilinirligi , 746
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Model ¢oziimlemesi tamamlandiktan sonra yapilan hipotez testi sonuglar1 Tablo

56’da sunulmustur.

Tablo 56. Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuglari
Hipotezler B1 B2 S.E. C.R. P Durum

1 | AAP| <- |GPGY| ,136 | ,135 | ,057 | 2,358 |,018™ | Kabul
> | SAN| <- |GPGY| ,130 | ,130 | ,059 | 2,211 |,0277 | Kabul
s | MB | <—- |GPGY| ,208 | ,206 | ,056 | 3,718 | ,000" | Kabul
s+ | AAP| <— |GPAD| ,351 | ,318 | ,056 | 5,661 | ,000" | Kabul
5 | SAN| <- |GPAD| ,134 | ,123 | ,060 | 2,044 |,041™ | Kabul
6 | MB | <- |GPAD| ,195 | ,178 | ,053 | 3,377 | ,000° | Kabul
7 | AAP| < |GPTO| ,347 | ,301 | ,053 | 5,652 | ,000" | Kabul
g | SAN| <- |GPTO| ,137 | ,120 | ,057 | 2,087 |,037" | Kabul
o | MB | <— |GPTO| ,157 | ,137 | ,049 | 2,797 | 005 | Kabul
10 | AAP | <-- | GPCI | ,163 | ,174 | 073 | 2,368 | ,018™ | Kabul
n | SAN | <--- | GPCi | ,007 | ,007 | 078 | ,090 | ,928 | Red

12 | MB | <-- | GPCI | 412 | ,441 | ,073 | 6,029 | ,000° | Kabul
13 |SAN | <-—-- | AAP | 214 | 216 | ,084 | 2,551 | ,0117 | Kabul
1w | AN | <—- | MB | 358 | ;359 | ,072 | 4,963 | ,000" | Kabul

B1: Standart Katsayilar, B2: Standart Olmayan Katsayilar, "p<0,01, “p<0,05

Kk

*x

Tablo 56°da goriildiigii iizere arastirma kapsaminda olusturulan Hi, H2, Hs, Ha,
Hs, He, H7, Hg Ho, H1o, H12, H1z Ve His hipotezleri kabul edilmis olup, H11 hipotezi ise
reddedilmistir. Dolayisiyla hipotezlerden:

Hi: Bir firmanmin goriiniirliik yonetiminin agizdan agiza pazarlama tizerinde
pozitif yonde etkisi vardir. (p=,136; p < 0,05 — Kabul Edildi)

Hz: Bir firmanin goriiniirliik yonetiminin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde

etkisi vardwr. (p=,130; p < 0,05 — Kabul Edildi)

Hs: Bir firmanin goriiniirliik yonetiminin marka bilinirligi iizerinde pozitif yonde
etkisi vardwr. (p=,208; p < 0,01 — Kabul Edildi)

Ha: Bir firmamin aktif dinlemesinin agizdan agiza pazarlama tizerinde pozitif
yonde etkisi vardwr. (p=,351; p < 0,01 — Kabul Edildi)
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Hs: Bir firmanin aktif dinlemesinin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisi
vardir. (p=,134; p < 0,05 — Kabul Edildi)

He: Bir firmanin aktif dinlemesinin marka bilinirligi iizerinde pozitif yonde etkisi
vardwr. (p=,195; p < 0,01 — Kabul Edildi)

H7: Bir firmamn topluluk olusturmasimin agizdan agiza pazarlama itizerinde
pozitif yonde etkisi vardir. (p=,347; p < 0,01 — Kabul Edildi)

Hs: Bir firmanin topluluk olusturmasinin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
etkisi vardwr. (B=,137; p < 0,05 — Kabul Edildi)

Ho: Bir firmanin topluluk olusturmasinin marka bilinirligi tizerinde pozitif yonde
etkisi vardw. (p=,157; p < 0,05 — Kabul Edildi)

Hio: Bir firmamn canli iletisiminin agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif
yonde etkisi vardwr. (p=,163; p < 0,05 — Kabul Edildi)

Hi1: Bir firmanin canly iletisiminin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisi
vardir. (p=,007; p > 0,10 — Reddedildi)

H12: Bir firmamin canly iletisiminin marka bilinirligi iizerinde pozitif yonde etkisi

vardir. (p=,412; p < 0,01 — Kabul Edildi)

His: Agizdan agiza pazarlamanin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkisi
vardir. (p=,214; p < 0,05 — Kabul Edildi)

Hia: Marka bilinirliginin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

(B=,358; p < 0,01 — Kabul Edildi)
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Daha rahat ve konforlu bir hayat siirdiirmek isteyen insanlik, yiizyillardir
calismakta ve sahip oldugu teknolojisini bir adim daha ileri tasimak gayesindedir. Bu
ilerleme isteginin bir sonu da bulunmamaktadir. Gegmiste hayal edilen nice teknolojik
devrim giiniimiizde gergeklesmis ve yine nice hayal de gelecekte elde edilecektir. Bu
teknolojik hayat i¢in herhangi bir yas arali@i farketmemekte, en kiigigiinden en
biiyiigiine herkes teknolojiyi bir yerinden yakalamis durumdadir. Bas dondiiriicti bir
hiza sahip bu teknolojik devrim ile hayatimizda git gide artarak yer edinen internet,
giinliik yasantinin ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Internetin hayatlarna
girmesinden dolay1r olduk¢a memnuniyet duyan insanlik eksikligini ise hayal bile
edememektedir. Evlerde, islerde ve ceplerde bu teknoloji ile yasam devam etmektedir.
Cogu zaman internet hizina yetisilemeyip arkasmdan takip edilmektedir. Dijitallesen
diinyada bir ¢ok ihtiyag ve aktivite online ortamlarda gergeklestirilmektedir. Artik
bilgiler, paylasimlar, katilimlar ve protestolar gibi daha bir¢ok etkinlik bu ortamlarda
yiritillmektedir. Kisaca ifade etmek gerekirse, gercek diinya sanal diinyaya taginmis
durumdadir. Insanlar bu dijital diinyada birden fazla kullanic1 kimlik ile ¢oktan yerini
aldilar bile. Dolayisiyla isletmelerin de bu diinyada yer almasi kaginilmaz bir gergektir
ve isletmeler i¢in bu koca diinya kacirilmamas: gereken biiylik firsatlar
barindirmaktadir.

Iletisimin ve teknolojinin ilerlemesiyle ticaretin yontemi de ilerlemektedir.
Yasamin seklini degistiren iletisim kanali olan internet, tiiketiciler igin bilgiye ulasmayi
ve paylasmay1 saglayan en hizli ve kolay bir aragtir. Ayni durum isletmeler icin de
gecerlidir. Cok diisiik maliyetle daha hizli ve daha fazla tiiketiciye bilgiyi iletme
imkanina sahiptirler. Bu gelismeler dolayisiyla e-ticaretin de gelismesine ve hacminin
genislemesine yol a¢mistir. Bu nedenle herhangi bir zaman ve mekan kisitlamasi
olmayan internet, en etkili pazarlama araglarindan birine doniismiistiir. ihtiya¢c duyulan
ve satin alinmasi diisiiniilen iirlin veya hizmet hakkinda internet kullanilmaktadir.
Ciinkii internet iizerinden bilgi toplanabilmesi, diger iriinler ile karsilastirilmasinin

yapilabilmesi, Onceki kullanicilar ile fikir alis verisinde bulunarak degerlendirme
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yapilabilmesi ve kisa siirede fazla zahmet harcamadan ayagina kadar gelen iiriin ve
hizmete sahip olunabilmesi gibi avantajlari nedeniyle internet pazarlamasi tiiketiciler
tarafindan ¢okga tercih edilmektedir. Cesitli ddeme kosullariniin mevcudiyeti ve giderek

giiven probleminin de asilmasi pazarin bliylimesine katki saglamaktadir.

Gitgide parlayan bir is kolu olan online aligveris, insanlar i¢in vazgegilmez bir
thitiya¢ baz1 durumlarda ise mecburi bir ihtiya¢ duruma gelmistir. Giderek sayis1 artan
sanal magazalar, tiiketicileri cezbetmektedir. Bu magazalarin da elde ettikleri cirolar
diisiiniildiigiinde sektordeki ilgi ile hem iiretici hemde tiiketici i¢in cazibesini anlamak
kolaydir. Sektorde mevcut olan zaman avantaji, kiyaslama yapmaya imkén tanimasi,
aranan her tiirli Uriinlin mevcut olmasi, siparis kolayligi, kargoculuk sektoriiniin
gelismesi ve hizlanmasi, duyurularin hizla yayilma imkaninin bulunmasi ve ekstralarin
(hediye, bonus, vb.) artmasi gibi avantajlar nedeniyle online aligveris giderek yiikselen

deger haline gelmistir.

Teknolojinin ilerlemesi ve buna paralel olarak teknolojik cihazlarin da geligsmesi
sosyal medya kullanim oranlarini yiikseltmistir. Giiniiniin belirli saatlerini sosyal
medyada gegiren tiiketicileri online aligveris oldukga ilgilendirmektedir. Kitlerler ile
iletisimi amaglayan isletmeler igin ise hergiin binlerce kisinin kullandigi bu sosyal
medya platformlar1 bulunmaz bir firsat olusturmaktadir. Sosyal medya sayesinde
isletmeler tamitim, reklam ve marka bilinirligini artirma gibi  faaliyetler
gerceklestirebilirler. Ayrica gift tarafli iletisim saglayarak tiiketicilerden gelen istek ve
sikayetleri dinleyebilir ve bunlara karsilik verebilirler. Uretilen icerige ilgi ¢ekici bir
etiketleme yapmak, tiiketicileri isletmenize ¢ekmeyi miimkiin kilabilir. Soyal medya
sahibinin ilgi alanlar1 ve demografik bilgilerine ulasma imkanina sahip olan isletmeler

bu sayede hedef kitlesine daha 6zel pazarlama teklifleri sunabilirler.

Isletmelerin devamliliklari1 ve karliliklarin1  siirdiirebilmesi igin internet
pazarlamasi vaz ge¢ilmez bir unsur olmustur. Sanal diinya yeni is imkanlar1 ve yeni is
kollar1 gelistirerek yeni firsatlar meydana getirmistir. Bu koca deryadaki firsatlar
yakalamak elbetteki sadece bir site acmak ile miimkiin olmamaktadir. Uriin veya
hizmetlerin internet {izerinden tiiketicilere satilabilmesi icin bircok emek, ¢aba ve ugras
gerektirmektedir. Klasik pazarlama tekniklerinden olduk¢a farklilasan bu ortamda

isletmeler tiiketicilere ulasabilmek ic¢in yeni yoOntemleri kullanmak zorundadirlar.
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Isletmeler her ne kadar sosyal medyanin etkisinin farkinda olsalar da basariy1 her zaman
yakalayamayabilirler. Ciinkii dogru hazirlanmamis stratejiler isletmeyi hedeflerine
ulastiramaz. Gelen pazarlama da isletmeler i¢in potansiyel miisterilere ulasma, elde

tutma ve sonug¢ alma i¢in uygulanmasi gereken bir pazarlama teknigidir.

Bu calismada gelen pazarlamanin isletmelerin pazarlama ¢abalarinin tizerindeki
etkileri arastirilmis ve olusturulan model ile agiklanmaya calisilmistir. Oncelikle gelen
pazarlamay1 olusturan goriintirliik yonetimi, topluluk olusturma, aktif dinleme ve canli
iletisimin agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti lizerindeki
etkileri Dbelirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma kapsaminda ayrica agizdan agiza
pazarlama ile marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkileri de incelenmistir.
Yapilan bu arastirmanin temelini olusturan gelen pazarlama modelinin elektronik
ortamda arastirma yapan tiiketiciler lizerinde test edilmesi gerekmektedir. Amag
dogrultusunda analiz yapilabilmesi i¢in Oncelikle 6n anket hazirlanmis ve elde edilen
veriler dogrultusunda anket formunda diizeltmeler yapilmistir. Arastirmanin hedef
kitlesini olusturan, internet lizerinden arastirma yapan tiiketicilere ulasabilmek icin
anket formuna ilk 6nce eleme sorusu konulmustur. “Herhangi bir iiriin veya hizmet satin
almadan Once internet lizerinden arastirma yapiyor musunuz?”’ seklindeki soruya

“Hayir” cevabi veren katilimcilarin anketi sonlandirilmistir.

Arastirmanin 6rnek biiylikliiglinii, uygulanan online anket sonucunda geri doniis
yapan 557 adet formdan hatali yanit veren veya eksik dolduran 13 anketin elenmesi
sonucu 544 anket elde kalmistir. Anket formunun ilk kisminda yer alan filtre soruya da
45 kiginin “Hayir” cevabi vermesi neticesinde 499 anket analize tabi tutularak
arastirmanin Orneklemini olusturmustur. Kullanilan anket formunun ilk kismini
olusturan sorular arastirma Olgeklerini O6lgmeye yonelik hazirlanmis faktorlerin
sorulardir. Bu faktorler; goriiniirlik yonetimi, topluluk olusturma, aktif dinleme, canli
iletisim, agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyetidir. 5’1i Likert
Olgegine gore hazirlanmus sorular 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Katilip katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum ve 5: Tamamen katiliyorum seklindedir.
Anketin diger kismin1 olusturan sorular ise ¢alismaya katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik hazirlanmis sorulardan olusmaktadir. Bunlar: cinsiyet,
yas, medeni durum, gelir diizeyi, egitim durumu ve meslegi belirlemeye yonelik

hazirlanmis sorulardir.
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Katilimcilara ankette hayali bir senaryo verilmistir. Olusturulan senaryo bes
boliimden olusmaktadir ve sirayla par¢a par¢a katilimcilarla paylagilmistir. Her bir
boliim sonunda o boliime ait sorular yer almis, bu sorularin cevaplandirlmasi sonrasi

olusturulan senaryonun devami ve diger sorulara gegilmistir.

- Birinci béliimde, yeni tasmacaklari evleri i¢in mobilya almayr diisiindiikleri ve
bu nedenle internet iizerinden arastirma yaptiklarini diisiinmeleri istenmistir. Internet
lizerinde yaptiklar1 arama sonucunda karsilarina ¢ikan ekran goriintiisii gorsel olarak
ankette verilmistir. Bu gorselde hayali olusturulan “VYZ Mobilya” firmasinin sitesinin
ikinci sirada yer aldigi gosterilmistir. Bu noktada gelen pazarlamayr olusturan
goriintirliik yonetimi ile ilgili hazirlanmis olan sorulara, senaryoya gore ve gecmis
deneyimlerine dayanarak katilimcilardan cevaplamalar1 istenmistir. Cevaplarin
verilmesinin ardindan ikinci boliime gegilmistir.

- Ikinci béliimde, katilimcilarin “VYZ Mobilya” firmasmin sitesinin dikkatlerini
cektigini ve firmanin sitesine girdiklerini diisiinmeleri istenmistir. Firmanin sitesinde
dolasirken geg¢mis tiiketicilerin firmaya ilettikleri sorular ve firmanin verdigi cevaplari
gormiislerdir. Bu soru cevap kismi da gorsel olarak ankete konulmustur. Daha sonra
gelen pazarlamayi olusturan aktif dinleme ile ilgili hazirlanmis olan sorulara, senaryoya
gore ve gee¢mis deneyimlerine dayanarak cevaplamalari istenmistir. Cevaplarin
verilmesinin ardindan ti¢iincii boliime gegilmistir.

- Uciincii béliimde, katilmeilardan “VYZ Mobilya™ firmasinin sitesinde dolasmaya
devam ederken diger tiiketiciler ve firma ile rahatlikla iletisime gecebilecekleri firmaya
ait sosyal medya hesaplarini fark ettiklerini diisiinmeleri istenmistir. Firmaya ait sosyal
medya hesaplar1 gorsel olarak ankette gosterilmistir. Gelen pazarlamayi olusturan
topluluk olusturma ile ilgili hazirlanmis olan sorulara, senaryoya gore ve gecmis
deneyimlerine dayanarak cevaplamalar1 istenmistir. Cevaplarin verilmesinin ardindan
dordiincii boliime gegilmistir.

- Dordiincii béliimde, katilimcilart “VYZ Mobilya” firmsinin sitesinde canli
iletisim faaliyetlerinin mevcut oldugunu ge¢miste yapilan gorlismelerin kayitlarinin ve
gelecekte yapilacak goriismelerin planlarint gordiiklerini diisiinmeleri istenmistir. Canli
iletisim gorselleri ankette yer almistir. Gelen pazarlamay1 olusturan canli iletisim ile
ilgili hazirlanmis olan sorulara, senaryoya gore ve gecmis deneyimlerine dayanarak

cevaplamalar1 istenmistir. Cevaplarin verilmesinin ardindan besinci boliime gecilmistir.
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- Besinci boliimde ise katilimcilardan “VYZ Mobilya” firmasinin sitesi ile ilgili
diger dort boliimdeki gozlemleri diisiinerek ve gegmis deneyimlerine dayanarak agizdan
agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti ile alakali hazirlanmis olan

sorular1 cevaplandirmalari istenmistir.

Uyguluama sonucu elde edilen verilerin analiz sonuglari daha detayli bigimde
ilgili boliimde aciklanmistir. Bu bdliimde ise, elde edilen sonuglarin 6zet halinde

verilmesi degerlendirme agisindan daha uygun olacaktir.

Aragtirmaya  katillm  saglayan tiiketicilerin  demografik  6zelliklerine
baktigimizda, katilimcilarin %50,9°u erkek, %49,1°1 ise kadindir. %2,4°1 17 yas ve alti,
%42,3’1 18 — 28 yas araliginda, %33,5’1 29 — 39 yas araliginda, %13,8’1 40 — 50 yas
araliginda, %6°s1 51 — 61 yas araliginda ve %2’si ise 62 yas ve lizeri olan katilimcilarin
%152,5 evli iken %47,5” bekardir. %35,9’u 2,500 TL ve alt1, %25,5’1 2,501 TL ile 5,000
TL arasi, %27,1°1 5,001 TL ile 7,500 TL aras1, %9,8’1 7,5001 TL ile 10,000 TL aras1 ve
%1,8’1 10,001 TL ve iizeri gelire sahip olan katilimcilardan %2,2’si ilkokul, %3,2’si
ortaokul, %21,2°si lise, %13’0 oOnlisans, %49,7°si lisans ve %10,6’s1 lisansiisti
mezunudur. Son olarak katilimcilarin %29,7’si memur, %7,2’si is¢i, %2’si emekli,
%14°1 o6zel sektor galisani, %32,1°1 6grenci, %10,2°si ev hanim1 ve %4,8’1 ise diger

meslek mensubu ¢alisanlardir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin glivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir.
Yapilan bu analizler neticesinde Olceklerde yer alan bazi ifadeler almis olduklari
degerler nedeniyle ¢ikarilmistir. Glivenilirlik analizinde en ¢ok kullanilan i¢ tutarlilik
analiz yontemi olan Cronbach Alfa Katsayisi tercih edilmistir. Giivenilirlik analizinden
gecirelen Olgekler daha gecerlilik analizine tabi tutulmustur. Gegerlilik analizi i¢in
Faktor Analizi kullanilmistir. Yapilan analiz neticesinde degiskenlerin ilgili faktorlerle
korelasyon 1iligkisini gosteren faktor yiiklerine, her bir faktdriin toplam agiklanan

varyans ylizdesine ve faktorlerin 6z degerlerine bakilmistir.

Calismada yer alan biitiin 6l¢eklerin (goriiniirliikk yonetimi, topluluk olusturma,
aktif dinleme, canl iletisim, agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma
niyeti) giivenilirlik analizi sonucu elde edilen degerleri asagida gosterilmistir. Her bir
Olgege ayri ayri ait alti (6) degiskenle, gelen pazarlama igin toplam yirmi dort (24)
degisken, biitiin 6lgeklerin toplaminda ise kirk iki (42) degisken analiz edilmistir.
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Analiz sonuglara bakildiginda biitiin 6lgeklerin; goriiniirlik yonetimi (0,833), aktif
dinleme (0,918), topluluk olusturma (0,886), canli iletisim (0,897), agizdan agiza
pazarlama (0,898), marka bilinirligi (0,911) ve satin alma niyeti (0,892) ayr1 ayri
0,800’1in tizerinde degere sahip oldugu goériilmektedir. Dort alt boyuttan olusan gelen
pazarlamanin genel degeri 0,951 olarak bulunmustur. Son olarak analiz edilen biitiin
Olceklerin genel giivenilirlik degeri 0,973 olarak bulunmustur. Bu sonuglara

bakildiginda ¢alismanin oldukga yiiksek diizeyde giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Giivenilirlik analizi sonrasinda 6lgeklere gegerlilik analizi yapilmistir. Yapilan
gecerlilik analizi sonuglarinda literatiirde belirtildigi sekilde en iyi sonuglari elde
edebilmek igin faktor yiikii 0,600’in altinda kalan (GY5, GY6, TO1, TOZ2, Ci6) ve iki
Olgekte birden yer alan (AAP1) degiskenler, olgeklerden ¢ikarilmistir. Bu sayede
aciklanan varyans degeri ile diger degiskenlerin faktor yiiklerinin yikseldigi
goriilmustiir. Elde edilen gecerlilik analizi sonuglarina gore ol¢ekler ayri; goriintirlik
yonetimi  (KMO:0,778, Aciklanan Varyans:61,028), aktif dinleme (KMO:0,903,
Aciklanan  Varyans:71,028),  topluluk  olusturma  (KMO:0,809, Aciklanan
Varyans:69,396), canli iletisim (KMO:0,881, Agiklanan Varyans:69,804), agizdan agiza
pazarlama (KMO:0,858, Aciklanan Varyans:69,550), marka bilinirligi (KMO:0,914,
Aciklanan Varyans:69,287) ve satin alma niyeti (KMO:0,891, Aciklanan
Varyans:65,088) degerleri elde etmistir. Dort alt boyuttan olusan gelen pazarlamanin
genel degeri (KMO:0,946, Aciklanan Varyans:68,835) olarak bulunmustur.

Olgeklerden gegerlilik analizi sonucunda ¢ikarillan degiskenler asagida

belirtilmistir:
GY5: VYZ Mobilya internet iizerindeki gortintirliigi tercihimde etkilidir.
GY6: VYZ Mobilya internet tizerindeki goriiniirliigii firmanin degerini etkiler.
TO1: VYZ Mobilya miisterileriyle baglanti kurmada iyidir.
TO2: VYZ Mobilya miisterileri arasindaki iletisimi tesvik eder.
Ci6: VYZ Mobilya canli iletisiminden sonra fikirlerim degisebilir.

AAP1: VYZ Mobilya firmasi ile alakali diisiincelerimi ¢evrem ile paylasirim.

141



Giivenilirlik ve gecerlilik analizinden sonra arastirma hipotezlerinin testi
asamasina gecilmistir. Aragtirma hipotezleri Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir.
Yapisal esitlik modelinin kurulmasinin 6ncesinde uygunlugunu test etmek amaciyla ilk
once Dogrulayict Faktor Analizi kullanilmistir. Analiz sonucu elde edilen degerler

asagida verilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen ilk uyum iyiligi degerleri; Ki-kare
(x?): 1345,424, Serbestlik Derecesi (df): 573, Anlamlilik Diizeyi (p): 0,000, x?/df:
2,348, Yaklagim Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSA): 0,052, Karsilastirmali Uyum
Iyiligi Indeksi (CFI): 0,938, lyilik Uyum lyiligi Indeksi (GFI): 0,867, Goreceli Uyum
Iyiligi indeksi (RFI): 0,887, Normlastirilmis Uyum lyiligi Indeksi (NFI): 0,897, Artimli
Uyum lyiligi indeksi (IFI): 0,938 ve Tucker-Lewis Indeksi (TLI): 0,932 olarak
bulunmustur. Analiz sonucu elde edilen bir diger sonu¢ olan faktdr yiiklerine
bakildiginda 0,600’tin altinda kalan “GY1: VYZ Mobilya internet sitesinin ilk siralarda

2

goriinmesi basarilidir.” Degiskeni en 1yi sonucu elde edebilmek i¢in analizden
cikarilmistir. Elde edilen uyum degerlerini kabul edilebilir seviyeye ¢ikarabilmek icin

modifakyonlar gergeklestirilmistir.

Yapilan modifikasyon ve degisken cikarimi sonucu elde dilen dogrulayici faktor
analizi yeni uyum degerleri: Ki-kare (x?): 1040,615, Serbestlik Derecesi (df): 525,
Anlamhilik Diizeyi (p): 0,000, x?/df: 1,982, Yaklasim Hatalarin Ortalama Karekokii
(RMSA): 0,044, Karsilastirmali Uyum Iyiligi Indeksi (CFI): 0,958, Iyilik Uyum Iyiligi
Indeksi (GFI): 0,894, Géreceli Uyum lyiligi indeksi (RFI): 0,908, Normlastiriimis
Uyum lyiligi Indeksi (NFI): 0,919, Artimli Uyum lyiligi Indeksi (IFT): 0,958 ve Tucker-
Lewis Indeksi (TLI): 0,952 olarak bulunmustur.

Dogrulayict faktor analizi sonucu elde edilen yeni sonuglar ile ilk sonuglar
karsilagtirildiginda, biitlin degerlerin ytikseldigi ve kabul edilebilir diizeye sahip oldugu
goriilmektedir. Arastirma modelinin bu degerleri ile kabul edilebilir uyuma sahip
oldugu soOylenebilir. Bu asamadan sonra hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik

modeli kurulabilir.

Yapisal esitlik modeli analizi sonucu elde edilen ilk uyum 1yiligi degerleri: Ki-
kare (x?): 1302,243, Serbestlik Derecesi (df): 540, Anlamlilik Diizeyi (p): 0,000, x?/df:
2,412, Yaklagim Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSA): 0,053, Karsilastirmali Uyum
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Iyiligi Indeksi (CFI): 0,938, lyilik Uyum lyiligi Indeksi (GFI): 0,869, Goreceli Uyum
Iyiligi indeksi (RFI): 0,888, Normlastirilmis Uyum lyiligi Indeksi (NFI): 0,899, Artimlt
Uyum lyiligi indeksi (IFI): 0,938 ve Tucker-Lewis Indeksi (TLI): 0,931 olarak
bulunmustur. Elde edilen degerleri ey yiiksek seviyeye c¢ekebilmek icin modifikasyon

uygulanmigtir.

Yapilan modifikasyon neticesinde elde edilen yapisal esitlik modeli uyum yeni
iyiligi degerleri: Ki-kare (x?): 1048,801, Serbestlik Derecesi (df): 495, Anlamlilik
Diizeyi (p): 0,000, x%df: 2,119, Yaklasim Hatalarin Ortalama Karekdkii (RMSA):
0,047, Karsilastirmali Uyum lyiligi Indeksi (CFI): 0,953, lyilik Uyum lyiligi indeksi
(GFI): 0,893, Goreceli Uyum lyiligi Indeksi (RFI): 0,904, Normlastirilmis Uyum lyiligi
Indeksi (NFI): 0,916, Artimli Uyum lyiligi indeksi (IFI): 0,954 ve Tucker-Lewis
Indeksi (TLI): 0,947 olarak bulunmustur. Bu yeni degerlerin ardindan modelin iyi
derecede uyumu sahip olmasi nedeniyle hipotez testi yapilmis ve elde edilen sonuglar

asagida belirtilmistir.

Gelen pazarlama uygulamalarindan goriiniirliik yonteminin agizdan agiza
pazarlama tizerinde (B=,136; p < 0,05), satin alma niyeti iizerinde (p=,130; p < 0,05)
ve marka bilinirligi lizerinde (f= ,208; p < 0,01) etkili oldugu sonucu ¢ikmistir.
Dolayisiyla arastirma kapsaminda kurulan Hi, Hz, ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Bu
sonugtan yola c¢ikarak isletmelerin web sitelerinin arama motoru sonuclarinda ve diger
platformlarda goriiniirliigiiniin yliksek olmasinin tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama
faaliyeteri lizerinde, satin alma niyetleri iizerinde ve firmalarin marka bilinirliginin
tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu soyleyebilir. Elde edilen bu sonuglar (Kim ve
digerleri, 2004; Chang ve Chen, 2008; Sam ve Tahir, 2009; Yal¢in ve Kdse, 2010;
Berman ve Katona, 2013; Kim ve Lennon; 2013; Lin ve Yazdanifard 2014; Wang ve
Vaughan, 2014; Casas, 2015; Zilincan, 2015; Toksar1 ve Miiriitsoy, 2017,
Kouchesfahani ve digerleri, 2019) literatirde yer alan c¢alismalar ile benzerlik

gostermektedir.

Gelen pazarlama uygulamalarindan aktif dinlemenin agizdan agiza pazarlama
tizerinde (B= ,351; p < 0,01), satin alma niyeti lizerinde (p= ,134; p < 0,05) ve marka
bilinirligi tizerinde (p= ,195; p < 0,01) etkili oldugu sonucu ¢ikmistir. Dolayisiyla

arastirma kapsaminda kurulan Hs, Hs, ve He hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonugtan
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yola ¢ikarak isletmelerin web sitelerinde bulunan tiiketici istek, sikayet ve yorumlari
takip ederek zamaninda ve tatmin edici cevaplar vermesinin tiiketicilerin agizdan agiza
pazarlama faaliyeteri iizerinde, satin alma niyetleri ilizerinde ve firmalarin marka
bilinirligi tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu soyleyebilir. Elde edilen bu sonuglar
(Kriplean ve digerleri, 2007; Figl ve Bauer, 2008; Killian, 2011; Weger Jr ve digerleri,
2014; Casas, 2015; Toksar1 ve Miiriitsoy, 2017; Kouchesfahani ve digerleri, 2019)

literatiirde yer alan ¢alismalar ile benzerlik gostermektedir.

Gelen pazarlama uygulamalarindan topluluk olusturmanin agizdan agiza
pazarlama iizerinde (p= ,347; p < 0,01), satin alma niyeti tizerinde (B=,137; p < 0,05)
ve marka bilinirligi tizerinde (B= ,157; p < 0,05) etkili oldugu sonucu ¢ikmistir.
Dolayisiyla arastirma kapsaminda kurulan H7, Hs, ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. Bu
sonugtan yola ¢ikarak isletmelerin web sitelerinden sosyal medya platformlarina
yonlendip topluluk olusturarak, tiiketicilerin hem birbirleriyle hemde isletmeyle daha
rahat iletisim kurabilme imkani saglamasinin tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama
faaliyeteri lizerinde, satin alma niyetleri iizerinde ve firmalarin marka bilinirligi
tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu soyleyebilir. Elde edilen bu sonuglar (Blanchard
ve Markus, 2002; McAlexander, 2002; Kruckeberg ve Starck, 2004; Kozinets ve
digerleri, 2010; Kietzmann ve digerleri, 2011; Gironda ve Korgaonkar, 2014; Bija ve
Balas, 2014; Casas, 2015; Son, 2015; Barreda ve digerleri, 2015; Islam ve Rahman,
2016; Tritama ve Tarigan, 2016; Toksar1 ve Miirilitsoy, 2017; Kouchesfahani ve

digerleri, 2019) literatiirde yer alan ¢alismalar ile benzerlik gostermektedir.

Gelen pazarlama uygulamalarindan canli iletisimin agizdan agiza pazarlama
tizerinde (B= ,163; p < 0,05) ve marka bilinirligi tizerinde (B= ,412; p < 0,01) etkili
oldugu sonucuna ulagilmisken satin alma niyeti {izerinde (f= ,007; p > 0,10) etkili
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda kurulan Hio ve Hiz
kabul edilirken Hi: reddedilmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak isletmelerin web
sitelerinden canli iletisim faaliyetlerinin agizdan agiza pazarlama faaliyeteri ile marka
bilinirligini pozitif yonde etkiledigi ancak satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi
sOylenebilir. Hip ve Hio ile elde edilen sonuglar (Kapp ve Wingate, 2012; King ve
digerleri, 2016; Topor ve Budson, 2020; Zhang ve digerleri, 2020) literatiirde yer alan
caligmalar ile benzerlik gostermektedir. Ancak Hi: ile elde edilen sonug literatiirdeki

bazi ¢alismalar ile celissede benzer sonuglar1 ifade eden ¢alismalarda mevcuttur. Hall
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(2017) ve Popova (2019) calismalarinda canli iletisimin sadece marka bilinirligini
artirdigin1 ve bilgi vermek amacli kullanilabilecegini belirtmislerdir. Hsu ve Wang
(2008) ile Harrison (2014), internet baglantisinda yasanabilecek herhangi bir problemin
varliginin, diigiik bir hiza sahip internetin veya katilim oraninin diisiik olmasinin canl
iletisimin satin alma niyeti gibi {izerinde etkili olmasi beklenilen bazi degiskenler

tizerinde etkisini gostermeyecegini ifade etmislerdir.

Yukarida bahsedilen arastirma sonucu elde edilen tiim bu sonuglar gdz Oniine
alindiginda; katilimcilarin gelen pazarlama algilari, modelde yer alan agizdan agiza
pazarlama, marka bilinrligi ve satin alma niyeti faktorlerini etkilemektedir. Gelen
pazarlamay1 bir biitiin alarak inceleyen literatiir (Goldstein ve Lee, 2005; Belz ve
digerleri, 2009; Lusch ve Vargo, 2009; Shanks ve Bekmamedova, 2012; Caragher,
2013; Talola, 2013; Holliman ve Rowley, 2014; Rancati ve digerleri, 2015; Bezhovski,
2015; Opreana ve Vinerean, 2015; Royo-Vela ve Hiinermund, 2016; Todor, 2016;
Patrutiu-Baltes, 2016; Bleoju ve digerleri, 2016; Corrales ve digerleri, 2017; Soegoto ve
Simbolon, 2018; Cornen, 2018; Méienpad, 2018; Raatikainen, 2018; Dakouan ve
digerleri, 2019; Vieira ve digerleri, 2019; Ageeva, 2020) calismamiz ile paralel

sonuglari belirtmistir ve ¢alismamiz desteklenmistir.

Arastirma kapsaminda kurulan diger hipotezlerden agizdan agiza pazarlama ile
marka bilinirliginin satin alma niyeti lizerindeki etkilkerine baktigimizda, hem agizdan
agiza pazarlamanim (= ,214; p < 0,05) hem de marka bilinirliginin (p= ,358; p < 0,01)
satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Dolayisiyla arastirma
kapsaminda kurulan His ve His hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuctan yola ¢ikarak
agizdan agiza pazarlama ile marka bilinirliginin, satin alma niyetleri iizerinde pozitif
yonde etkisi oldugunu soyleyebilir. Elde edilen bu sonuglar (Cheung ve digerleri, 2009;
Trusov ve digerleri, 2009; Chi ve digerleri, 2009; Zamil, 2011; Jalilvand ve digerleri,
2011; Lo, 2012; Podnar ve Javernik, 2012; Jalilvand ve Samiei, 2012; Malik ve
digerleri, 2013; Ahmad ve digerleri, 2014; Khan ve digerleri; 2015; Yildiz, 2017)

literatiirde yer alan ¢alismalar ile benzerlik gostermektedir.

Yukarida ifade edilen tim bu sonuglardan yola c¢ikarak genel olarak
degerlendirme yapildiginda, olusturulan modelin tiiketiciler {iizerinde test edilmesi

sonucunda, modelin gecerliliginin saglandig1 ve ulasilan bulgular ile destenlendigi
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sOylenebilir. Dolayisiyla, ele alina gelen pazarlama uygulamalar (goriiniirlik yonetimi,
topluluk olusturma, aktif dinleme ve canli iletisim) iizerindeki etkileri arastirilan
agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti degiskenleri ile dikkate
alinmasi gereken faktorlerdir. Ayrica arastirma sonucunda, satin alma niyeti lizerinde
etkili oldugu sonucuna ulasilan agizdan agiza pazarlama ve marka bilinirligi de dikkat

edilmesi gereken ayr1 bir noktadir.

Goriintirliik yonetiminin varsayildigi gibi agizdan agiza pazarlama, marka
bilinirligi ve satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucu bulunmustur. Pazar
tekliflerini arama sonuglarinda daha belirgin bir sekilde listeleyebilen bir isletmenin,
tirlinlerini ve/veya hizmetlerini satin almak isteyen tiiketicilere ulagsma ve markasini
tanitma sans1 daha yiiksek olacaktir. Arama motoru sonuclarinda ilk siralarda ¢ikan
firmalarin kaliteli olacag: algisi, tiiketicileri motive ederek sosyal iletisim kurarak
ticiincii kisiler ile goriislerini paylasmasina ve dolayistyla bilinirligin artmasina yardimci
olur. Isletmeler, hem arama yapan hem de sadece gdz atan tiiketicilere, pazar
tekliflerinin online ortamda olduk¢a goriiniir olmasimi saglamak igin stratejiler
gelistirmeli ve uygulamalidirlar. Arama motoru optimizasyonu, bloglarin kullanimi ve

sunulan reklamlar goriiniir olabilmek i¢in gergeklestirilebilecek uygulamalardir.

Aktif dinlemenin varsayildig1 gibi agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucu bulunmustur. Tiiketiciler,
sorularinin, endiselerinin veya yorumlarinin dinlendigini ve yanitlandigini algilarsa, bir
tirin ve/veya hizmeti satin almak istemeye ve fikirlerini paylagsmaya daha yatkin
olacaktir. Bu bulgunun uygulayicilar i¢in 6nemi, tiiketicinin agizdan agiza pazarlama
niyetinin ve marka bilinirliginin artmasinin, bir sirketin aktif dinlemesinin tiiketici satin

alma niyeti tizerindeki etkisinin her zaman 6nemli oldugu gergegiyle vurgulanmaktadir.

Topluluk olusturmanin varsayildigi gibi agizdan agiza pazarlama, marka
bilinirligi ve satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi oldugu sonucu bulunmustur. Bir
isletmenin sosyal medyada aktif oldugunu algilayan ve online topluluklari taniyan
tilketicilerin, trlinleri veya hizmetleri satin alma niyeti de artis gosterecektir.
Olusturulan bu sosyal medya dolayisiyla agizdan agiza pazarlamayr ve marka

bilinirligini olumlu yonde etkileyecektir. Isletmeler, digerlerinin yami sira Twitter,
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Facebook, Instagram ve bloglar gibi kaynaklarla online topluluklar olusturup besleyerek

amaglarina ulasabilirler.

Canl iletisimin varsayildig1 gibi agizdan agiza pazarlama ve marka bilinirligi
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucu bulunmustur. Ancak satin alma niyeti iizerinde
olumlu etkisi oldugu sonucu bulunamamistir. Yukarida bahsedildigi gibi canli iletisim
esnasinda yasanabilecek olumsuzluklar bu etkinin olusmasina engel olabilmektedir. Bir
isletmeyi canli olarak karsisinda goren tiiketiciler merak ettikleri herseyi aninda ¢oziime
kavusturma olanagina sahip olacaktir. Elde edilen bu sonucun uygulayicilar i¢in dnemi,
merag1 giderilen tiiketicinin markanin goniillii sézciisii olup, pazarlama maliyetlerinin
azalmasina ve  Dbilinirligin az bir c¢aba ile artmasina neden olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Calismada agizdan agiza pazarlamanim ve marka bilinirliginin satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu ve goriiniirlik yonetimi, aktif dinleme, topluluk
olusturma ve canli iletisimden de pozitif yonde etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Elde
edilen bu bulgu, pazarlama uygulayicilar igin son derece onemlidir, ¢ilinkii potansiyel
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemenin en iyi yollarindan birinin agizdan agiza

pazarlama ve marka bilinirligi oldugunu gostermektedir.

Online ticaret yapan veya yapmay1 planlayan isletmeler, tiiketicilere en etkili ve
kisa yoldan ulasma hedefleri i¢in dncelikle gelen pazarlama ile ilgili yeterince bilgi
edinmeli ve uygulamalarin1 kendi stratejilerine monte ederek etkili bir web siteye sahip
olmalar1 gerekir. Sadece bu ¢alisma igin olusturan anket formunun eleme sorusuna
verilen yanit orani bile dikkate alindiginda, gelen pazarlamanin ne derece 6neme sahip
oldugunu anlamak yeterli olur. Herhangi bir {iriin veya hizmet satin almadan internet
lizerinden aragtirma yaparmisiniz sorusuna katilimcilarin %91,9’unun “Evet” yaniti
vermesi, tiiketicilerin nerelerde bulundugunu ve isletmelerin onlar1 nerede
yakalayabilecegini ispatlamaktadir. Geleneksel pazarlama veya giden pazarlama
uygulamalarimin artik tiiketicileri kacirdigi bu ortamda tiiketicileri yakalamak ve
cekmek i¢in gelen pazarlama uygulamalar: tercih edilmelidir. Daha ilk asamada olan
tiiketicileri yani arastirma yapan heniiz bir karar1 olmayan tiiketicileri yakalayabilmek,
dikkatlerini ¢ekebilmek ve onlara isletmeyi gosterebilmek ydneticiler i¢in bir adimdir.

Daha sonra yakalanan bu tiiketicileri rakiplere kaptirmamak ve daha derinlemesine bir
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bag kurabilmek icin onlarin istek ve sikdyetlerini dinlemek diger adimdir.
Tiiketicilerden gelen talepleri samimi bir sekilde yaniltmadan ve hizlica
cevaplandirmaktir. Ortak diisiinceleri, arayislari ve niyetleri bir araya getirip hem
birbirleriyle iletisimlerine olanak tanimak hem de isletmeyle daha kolay bir iletisim ag1
olusturmak atilmasi gereken diger adimdir. Bu sayede tiiketiciler kendi aralarinda
rahatga bilgi alis verisinde bulunabilecek ve isletmeye daha rahat ulagsma imkanina
sahip olacaktir. Yine ilgisini ¢ekmeyi becerdikleri tiiketicilere markanin bilinirligini ve
bu tiiketicilerinde diger tiiketicilere aktaracaklari bilgileri etkilemek icin canli iletisim
firsatlarindan yararlanarak fiziksel olarak ulasilamayacak tiiketicilere ulasmak bir diger

adimi1 olugturmaktadir. Tiim adimlar1 atmak isletmelere biiyiik avantajlar saglayacaktir.

Gelen pazarlama uygulamalarinin ayrica agizdan agiza pazarlama ve marka
bilinirligini pozitif yonde etkiledigi disiiniildiiginde bu amaca sahip olan
uygulayicilarin gelen pazarlamaya daha fazla 6nem vermeleri gerektigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu sayede markalarinin bilinirlik diizeylerini artiracak, daha fazla
tilketiciye ulagsma imkanina sahip olacak ve dolayisiyla rekabette avantaj saglayarak
karliliklarin1 yiikselteceklerdir. Giderek sanal diinyaya kayan piyasalar géz Oniine
alindiginda, bu piyasada basarili olmak isteyen yoneticiler i¢in firsatlar sunan bu

uygulamalar, dikkat edilmesi gereken hatta giderek mecbur kalinacak uygulamalardir.

Gelen pazarlama ile ilgili yerli literatiiriimiizde yok denecek kadar az ¢alismanin
yapilmig olmasi ve yabanci literatiirde de gelen pazarlama uygulamalari {izerine birkag
tane ¢aligmanin mevcut olmasi, sadece genel anlamda konunun ele alinmis olmasi
calismanin literatlire katkisini ve Onemini ortaya koymaktadir. Caligmanin literatiire
katki sagladig: diisiiniilen bir diger konu ise, az sayida ayrintili olarak ele alinan gelen
pazarlamaya bu calisma ile canli iletisim uygulamalar1 ilk defa eklenmis olmasidir.
Daha onceki ¢aligmalarda gelen pazarlama teknikleri arasinda sayilan canli iletisim ilk
defa bu kadar detayl ele alinmigtir. Ayrica yine az sayidaki Onceki ¢aligmalar gelen
pazarlamanin agizdan agiza pazarlama ve satin alma niyeti {lizerindeki etkisini
incelemisir. Marka bilinirligi {izerindeki etkisi ise ilk defa bu g¢alisma ile bu kadar
detayli incelenmistir. Bu nedenle elde edilen bulgular literatiire 6zgiin katkilar

sunmaktadir.
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Aragtirmanin kapsami ve kisitlar1 dikkate alindiginda gelecek ¢alismalar
orneklem sayisini artirarak sonuglarin daha ¢ok genellenmesine olanak taniyabilir. Bu
calismada hayali bir senaryo fiiretilmis ve bu senaryo lizerinden cevaplar alinmstir.
Gelecek caligmalar gercek bir durumu katilimcilara yansitarak veri toplayabilir.
Mobilya sektorii bu g¢alismada tiizerinde durulan sektdr olmustur. Yine gelecek
calismalar farkli bir sektor {izerinde calisma yapabilir. Calismada gelen pazarlama
uygulamalarina canli iletisim faktorii eklenmistir. Gelecek ¢alismalar gelen pazarlamaya
farkli bir faktor ekleyerek yeni bir bakis agis1 getirebilir. Yine marka bilinirligi gelen
pazarlama tarafindan etkilenecegi diisliniilen bir faktor oldugu gorildigi i¢in bu
calismaya eklenmistir. Gelecek caligmalarin gelen pazarlamanin etkileyebilecegini

diisiiniilen farkli bir faktorii inceleyerek literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EK 1. Anket Formu
Degerli Katilmel,

Bu calisma gelen pazarlama ve tiiketici davranisi ile ilgilidir. Vereceginiz
bilgiler doktora tez ¢alismasinda kullanilacak olup, amaca ulasilabilmesi i¢in dogrulugu
cok Onemlidir. Ankette hayali bir senaryo olusturulmustur. Bu senaryoda
gordiiklerinizle ve gecmis deneyimlerinize dayanarak belirtilen durum iizerine nasil
davranacaginizla ilgili baz1 sorulari yanitlamaniz istenecektir. Anketimiz toplam 48
sorudan olusmaktadir ve yaklasik olarak 10-15 dakikaniz1 alacaktir.

Herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almadan once internet iizerinde
(Google, sosyal medya aracglari vb.) arastirma yapar misimz? Cevabimz “Evet” ise
ankete devam edebilirsiniz, “Hayir” ise anketi sonlandiriniz.

() Evet () Hayrr

Senaryo: Yeni tasinacaginiz eviniz i¢in mobilya almak istiyorsunuz fakat heniiz nihai
karar vermediniz ve internet {izerinden arama yapiyorsunuz. Favori arama
motorunuza en giizel mobilya modelleri yazdiginizda karsiniza asagidaki
sonuglar ¢ikt1. Karsiniza ¢ikan bu ekranda “VYZ Mobilya” firmas: dikkatinizi
cekti ve firmanin sitesini ziyaret ettiniz.

En giizel mobilya modelleri

- XXX Mobilya

o  Adres, Telefon, Caligma Saatleri
- VYZ Mobilya

o  Adres, Telefon, Caliyma Saatleri
- XXX Mobilya

o  Adres, Telefon, Caligma Saatleri
- XXX Mobilya

o Adres, Telefon, Caligma Saatleri
- XXX Mobilya

o  Adres, Telefon, Calisma Saatleri
Yapmis oldugunuz arama motoru sonuglarina gére, VYZ Mobilya’nin siralamasini géz éniine alarak

asagidaki yargilara ne derece katildigimizi belirtiniz.

( 1) Kesinlikle katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Katilip katilmama oranim esit
(4) Katiliyorum (5 ) Tamamen katiliyorum

S.1. VYZ Mobilya internet sitesinin ilk siralarda gériinmesi bagarilidir. 112|3|4]|5
S.2. VYZ Mobilya internet tizerindeki goriintirliiglinii saglamada basarilidir. 112|3|4]|5
S.3. VYZ Mobilyanin potansiyel miisterilere ulasabilecegini diisiiniiyorum. 112|3|4]|5
S.4. VYZ Mobilya internet tizerinden bulunabilme agisindan yeterlidir. 112|3|4|5
S.5. VYZ Mobilya internet iizerindeki goriiniirliigii tercihimde etkilidir. 1(2|3|4]5
S.6. VYZ Mobilya internet iizerindeki goriiniirliigii firmanin degerini etkiler. 1(2|3|4]5
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Senaryo: VYZ Mobilya Firmast’nin baglantisini tikladiginizda, miisterilerin soru ve
yorum gonderdigi bir sayfaya gz attiniz. Liitfen miisteri mesajlarint ve

firmanin yanitlarin1 okumak i¢in bir dakikanizi ayirin.

Mesaj1: Siteniz lizerinden nasil siparis
verebilirim?
vyz :Begendiginiz Urund, "Sepete
Ekle” butonuna tiklayarak Urlini sepetinize
atabilir ve 0©6deme asamasina gegerek
siparisinizi tamamlayabilirsiniz. Ayrica sizi
magazamizda da gormekten mutluluk

duyariz.

Mesaj 2 : Uriinleriniz cok glizel!
Mobilyalarinizi ¢cok begeniyorum.

VvYZ : Tesekkdrler. Sizleri memnun etmek

bizim icin mutluluk verici.
Mesaj 3 : Aradigim (riinii sitenizde nasil
bulabilirim?
vyz : Sitemizde bulunan binlerce Uriin arasindan
istediginiz Grinl sag Ust kosede bulunan
— arama kismina Uriin adini veya kodunu
girerek bulabilirsiniz. Ayrica bizi arayabilir
veya bize mail atabilirsiniz.
Mesaj4 :  Siparislerimiz ~ kusurlu  geldi.
Hizmetinizden memnun degilim.
vyz : Bunu duydugumuza ¢ok uzildik. En kisa
zamanda sizinle iletisime gecgip hatamizi
telafi edecegiz.

i
-

B

T MW AT

Yukarida goriinen miisterilerin yapmis oldugu yorumlar ve sorular ile firmanin

kendilerine verdigi cevaplara gore, liitfen asagidaki sorular cevaplaymiz.

( 1) Kesinlikle katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Katilip katilmama oranim esit
(4) Katiliyorum (5) Tamamen katiliyorum

S.7. VYZ Mobilya miisterilerine cevap vermede istekli ve hazirdir. 112 |3 |4]5
S.8. VYZ Mobilya miisterilerinin sorunlarini ¢6zme konusunda samimidir. 112 |3 ] 4 5

S.9. VYZ Mobilya miisterilerinin sorularini hizla ¢dziime kavusturacagini

diistinliyorum.

S.10. VYZ Mobilya miisterilerinin sorunlarini ¢6zme konusunda net ve 11213124 5
anlagilirdir.

S.11. VYZ Mobilya miisterileri ile ortak nokta bulmaya ¢aligir. 112 |3 4 5
S.12. VYZ Mobilya miisterilerini anlamak i¢in ¢aba sarf eder. 112 |3 | 4 5
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Senaryo: VYZ Mobilya Firmasi’nin sitesinde gezinmeye devam ederken sizinle

baglant1 kurabilmek i¢in sosyal medya hesaplarini paylastiklarini goérdiiniiz.

n VYZ Mobilya Facebook sayfasina tiye olun.

y Twitter da bizi takip edin.

r@Favori resimlerinizi Instegramda paylasin.

Lm0 (5XX) XXX XX XX Iletisim numaramiz

Yukarida VYZ Mobilya’nmin ziyaretcileri ile baglanti kurabilmek amaciyla sosyal

medya hesaplarina davet ettigini gordiiniiz. Asagidaki sorular1 bu duruma gore

cevaplayimiz.

( 1) Kesinlikle katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Katilip katilmama oranim esit
(4) Katiliyorum (5) Tamamen katiliyorum

S.13. VYZ Mobilya miisterileriyle baglanti1 kurmada iyidir. 1 2 3 4 5
S.14. VYZ Mobilya miisterileri arasindaki iletisimi tesvik eder. 1 2 3 4 5

S.15. VYZ Mobilya bu sayede miisterileri ile arasinda sosyal medya
gruplari olusturabilir.

S.16. VYZ Mobilya gruplarinda fikir aligverislerinde bulunabilirim. 1 2 3 4 5
S.17. VYZ Mobilya gruplarindan destek alabilirim. 1 2 3 4 5
S.18. VYZ Mobilya gruplar1 satin alma kararinda etkili olur. 1 2 3 4 5

Senaryo: VYZ Mobilya Firmasi’nin sitesinde canli iletisim (Canli veya dnceden kaydi
yapilmis sanal toplantidir. Interaktif katilim, soru sorma, bilgi toplama gibi avantajlari

vardir) faaliyetleri ile karsilagiyorsunuz.
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Asagidaki sorulari canl iletisim faaliyetlerini dikkate alarak cevaplayimiz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Katilip katilmama Oranim esit
(4) Katiliyorum (5) Tamamen katiliyorum

S.19. VYZ Mobilya miisterilerine yonelik canli iletisim faaliyetleri basarilidir. 1 2| 311415

S.20. VYZ Mobilya miisterilerine yonelik canli iletisim faaliyetleri ikna
edicidir.

S.21. VYZ Mobilya canli iletisiminin satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiye
sahip olacagini diigiiniiyorum.

S.22. VYZ Mobilya canli iletisimin marka bilinirligi {izerinde olumlu etkiye
sahip olacagini diiiiniiyorum.

S.23. VYZ Mobilya canli iletisimi iiriinlerin tanitilmasinda ve satisinda

destekleyicidir. 1 2|3 (4|5

S.24. VYZ Mobilya canli iletisiminden sonra fikirlerim degisebilir. 1 2| 31415

Anketimizin bu boéliimiinde VYZ Mobilya firmas: ile ilgili yapmis oldugumuz
incelemeleri goz oniinde tutarak (arama motoru sonuclari, miisteri soru ve
yorumlarmna firmanin verdigi cevaplar, firmanin baglanti kurma yollar1 ve canh
iletisim yontemleri) olayin gercek bir durum oldugunu hayal edin ve asagidaki
sorulari ona gore cevaplandiriniz.

( 1) Kesinlikle katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3 ) Katilip katilmama oranim egit

(4) Katiliyorum (5) Tamamen katiliyorum

S.25. VYZ Mobilya firmasi ile alakali diistincelerimi ¢evrem ile paylasirim. 1 2 |3 4 5
S.26. VYZ Mobilya firmasint ¢cevremdeki kisilere tavsiye ederim. 1 2 |3 4 5
S.27. VYZ Mobilya firmasindan iiriin satin almak i¢in ¢evremdekileri tesvik ederim. 1 2 |3 4 5
S.28. VYZ Mobilya firmasi ile duydugum gururu baskalari ile paylasirim. 1 2 |3 4 5
S.29. VYZ Mobilya firmasinin islem giivenligi ile ilgili diigiincelerimi paylasirim. 1 2 |3 4 5

S.30. VYZ Mobilya firmasi ile alakali ¢oziim ve ilgi hakkindaki diisiincelerimi

paylasirim.

S.31. VYZ Mobilya firmasini artik tantyorum. 1 2 |3| 4 5
S.32. VYZ Mobilya firmasini rakip markalar arasinda tantyabilirim. 1 2 |3 4 5
S.33. VYZ Mobilya firmasini hatirlamakta zorluk ¢cekmem. 1 2 |3| 4 5
S.34. VYZ Mobilya firmasinin bazi 6zellikleri aklima gelir. 1 2 |3| 4 5
S.35. VYZ Mobilya firmasi bu {iriin grubunda sik sik ilk aklima gelen firma olur. 1 2 |3| 4 5
S.36. VYZ Mobilya firmasinin iriinlerine kars1 kendimi asina hissediyorum. 1 2 |3 4 5
S.37. VYZ Mobilya firmasini diger firmalara tercih ederim. 1 2 |3| 4 5
S.38. VYZ Mobilya firmasmin magazasina gitme niyetindeyim. 1 2 |3 4 5
S.39. VYZ Mobilya firmasinin internet sitesinden dolayi iiriin/hizmet satin alma 1 > 13l a]s
niyetindeyim.

S.40. VYZ Mobilya firmasinin internet sitesinden dolay1 daha fazla sitede kalma 1 >3l als
niyetindeyim.

S.41. VYZ Mobilya firmasi tekrar satin alma niyetimde ilk aklima gelecek firmalardan 1 2 13| a 5
biridir.

S.42. VYZ Mobilya firmasinin internet sitesini tekrar kullanmay: diisiintiriim. 1 2 (3] 4 5
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S.43. Cinsiyetiniz? S.44. Yasimz? S.45. Egitim

() Erkek ()17 yas ve alt1 Durumunuz?

( ) Kadin ()18 —28 yas aras1 () Ilkokul
()29 -39 yas arasi () Ortaokul

S.46. Medeni Durumunuz? | () 40 — 50 yas arasi () Lise

( )Evli ( )51-61 yas arasi () Onlisans

() Bekar ()62 yas ve lizeri () Lisans

() Lisansiistii

S.47. Mesleginiz? S.48. Gelir Durumunuz?

() Memur (' )2.500 TL ve alt1

() Isci () 2.501-5.000 TL aras1

() Emekli ( )5.001-7.500 TL aras1

() Ozel Sektor () 7.501—-10.000 TL aras1

() Ogrenci () 10.001 TL ve tizeri

() Ev Hanimu

( )Diger..............
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GUMUSHANE
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Rector’s Office

UNIVERSITESI
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GUMUSHANE UNIVERSITESi BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

(Proje Onay Formu)
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Yiritiicisiiniin | Ahmet KIRMIZIBIBER
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Arastirmanin
Amaci:

Calismanin amaci gelen pazarlamanin isletme performansi Gzerindeki
etkisinin incelenmesidir. Gelen pazarlama goérindrlik yonetimi, aktif dinleme,
grup olusturma ve canli iletisim ile 6l¢lilecekken pazarlama performansi agizdan
agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti ile Olgllecektir. Tezin
sonuglarinda gelen pazarlamanin degiskenler Gzerindeki pozitif etkilerine
ulasilmaya c¢alisilacaktir. Konu ile ilgili Ulkemizde yeterince c¢alismanin
yapilmamis olmasi, tezin literatiirdeki boslugu gidermede onemli rol
oynayacagini gostermektedir.

Arastirmanin
Gerekgesi:

Tiketiciler arasinda internet ortaminda arama motorlarinin ve sosyal
medya kullaniminin yayginlasmasinin giderek artmasi nedeniyle isletmeler artik
geleneksel pazarlama yontemleri ile tek yonli mesaj gdnderme yerine gevirim
ici gorlinen, dikkat ceken ve arama yapan tiiketicilere karsi daha duyarli olmaya
odaklanmislardir. isletmeler dogru zamanda dogru yerde bulunarak musterilere
yardimci olmak amaciyla ilgilerini ¢ekmeye c¢alisirlar. Bu nedenle gelen
pazarlama rekabet ortaminin yogun yasandigl piyasada isletmeler icin avantaj
saglamaktadir. Gelen pazarlama glinimiizde giderek 6nem kazanan bir konu
haline gelmistir. Daha c¢ok yabanci literatiirde kendine yer bulan gelen
pazarlama ile ilgili olarak lilkemizde yeterince calisma bulunmamaktadir. Bu
nedenle bizde literatiirden yola cikarak tlkemizde de gelen pazarlamanin
tuketiciler Gzerindeki etkilerini belirleyerek 6neminin daha iyi anlasiimasini
saglamayi amacladik.

Aragtirmanin
Yéntemi:

Calismanin ana katlesini Grin veya hizmet satin almadan 6nce arama
motorlarindan veya sosyal medya araclarindan arastirma yapan tiketiciler
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlamalari nedeniyle ana kitlenin
tamamina ulagsmak mimkiin olmadigindan 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi
olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme  yontemi
kullanilacaktir. Arastirma kapsaminda veriler online anket yontemi kullanilarak
toplanacaktir. Calisma icin vyaklastk 700 adet anket uygulanmasi
distnilmektedir. Arastirma formu igin kesin anket formu hazirlanip veri
toplamasina gegilmeden ©nce ankette kullanilan o6lgeklerin anlasilir olup
olmadigini belirlemek ve eksiklikleri gidermek igin 40 kisiye 6n anket
uygulanarak anket ile ilgili elestiriler ve Oneriler alinacaktir. Bu oneriler ve
gorisler dogrultusunda anket formu yeniden diizenlenecektir. Anket formunda
katilimcilarin arama motorlarindan veya sosyal medya araglarindan arastirma
yapip yapmadiklarini belirlemeye yonelik soru olacaktir. Arastirma yapmayan
tuketicilerden anketi sonlandirmalari istenecektir. Arastirma yapan tiiketicilere
yonelik olarak ise gelen pazarlama ve diger degiskenlerle ile ilgili dlislincelerini
tespit etmek amaciyla hazirlanmis sorular bulunacaktir. Anket formunda 5'li
Likert Olcegi kullanilacaktir. Olgek; ( 1 ) Kesinlikle Katilmiyorum, ( 2 )
Katilmiyorum, ( 3 ) Kararsizim, ( 4 ) Katiliyorum, ( 5 ) Tamamen Katiliyorum
ifadelerinden olusacaktir. Anket formunu son kisminda da katilimcilarin
demografik Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer alacaktir. Verilerin
analizinde de SPSS 20.0 istatistik programi ve AMOS 20 programinin
kullanilmasi diisiinilmektedir.
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Kullanilacak
biyolojik,
psikolojik  ve
teknik vb. tim
yontemleri
aciklayan etik
ile ilgili 6zet:

Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali doktora égrencisi Sayin Ahmet
KIRMIZIBIBER'in "Gelen Pazarlamanin Adizdan AJiza Pazarlama, Marka Bilinirligi ve Satin Alma
Niyetine Etkisi' adli projesi degerlendirilmistir.

Proje etik acisinda uygun bulunmustur. M/
Projenin etik agisindan geligtiriimesi gerekmektedir. l:l
Proje etik agisinda uygun bulunmamistir. L——-_l

S
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