SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

LUKS TUKETIM MOTiVASYONUNUN SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSINDE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMANIN ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

HAZIRLAYAN
Biisra MEYDAN
1740201074

DOKTORA TEZi

DANISMAN
Prof. Dr. Mustafa Zihni TUNCA

ISPARTA-2023



TEZ SAVUNMA SINAV TUTANAGI



T.C.
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirlugii

YEMIN METNI

Doktora tezi olarak sundugum “Liiks Tiiketim Motivasyonunun Satin
Alma Niyetine Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii Uzerine
Bir Arastirma” adli calismanin, tezin proje safhasindan sonuglanmasina kadar ki
biitiin siireglerde bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri diisecek bir yardima
basvurulmaksizin  yazildigim1  ve yararlandigim eserlerin  Bibliyografya’da
gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve

onurumla beyan ederim.

Biisra MEYDAN
22/11/2023



T.C.

SULEYMAN DEMIREL UNiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
TEZ CALISMASI ORiJINALLIK RAPORU
BEYAN BELGESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU’NE

OGRENCI BILGILERI
Adi-SOYADI Biisra MEYDAN
Ogrenci Numarasi 1740201074
Enstitii Ana Bilim Dah Isletme
Programi -
Programin Tiirii () Tezli Yiiksek Lisans ( x ) Doktora

Dansmanimin Unvam, Adi-SOYADI | Prof. Dr. Mustafa Zihni TUNCA
Liiks Tiiketim Motivasyonunun Satin Alma Niyetine Etkisinde

Tez Bashgi Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii Uzerine Bir
Arastirma
Turnitin Odev Numarasi 2259812824

Yukarida basghigi belirtilen tez c¢alismasinin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana Boélimler ve d) Sonug
kisimlarindan olusan toplam 182 sayfalik kismina iligkin olarak, 15/12/2023 tarihinde tarafimdan Turnitin adl
intihal tespit programindan Universitemiz Lisansiistii Egitim ve Ogretim Yonergesininin 14 {incii maddesinde yer
alan filtrelemeler uygulanarak alinmis olan ve ekte sunulan rapora gore, tezin/dénem projesinin benzerlik orant;

Kaynakgalar harig, alintilar dahil, 10 kelimeden daha az 6rtiisme igeren metin kisimlari harig;

% 17+dir.

Danigman tarafindan uygun olan segenek isaretlenmelidir:

(x) Benzerlik oranlar1 belirlenen limitleri agmiyor ise;
Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporu’nun dogrulugunu onaylarim.

() Benzerlik oranlart belirlenen limitleri asiyor, ancak tez/donem projesi danigmani intihal yapilmadigi kamsinda ise;

Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporu’nun dogrulugunu onaylar ve
Uygulama Esaslari’nda 6ngoriilen yiizdelik siirlarmin asilmasina karsin, asagida belirtilen gerekge ile intihal
yapilmadigi kanisinda oldugumu beyan ederim.

Gerekce:

Benzerlik taramasi yukarida verilen dlgiitlerin 15181 altinda tarafimca yapilmustir. ilgili tezin orijinallik raporunun
uygun oldugunu beyan ederim.

15/12/2023

(imza)
Prof. Dr. Mustafa Zihni TUNCA

iii




(MEYDAN, Biisra, Liiks Tiiketim Motivasyonunun Satin Alma Niyetine
Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii Uzerine Bir Aragtirma,
Doktora Tezi, Isparta, 2023)

OZET

Insanlar temel ihtiyaclarmi karsilamanm yaminda toplumsal boyutlarda
rollerini korumak icin de tiikketim siirecinde rol oynarlar. Liiks {irlin ve hizmetlerin
tanimlanmasi1 toplumsal farkliliklara, zamana ve mekana gore degisiklik gosterebilir.
Bireyler liiks tiriinleri deneyimsel, sembolik ve duygusal anlamlar gibi nedenlerden
dolayr tiikketmektedir. Liiks tiiketim sayesinde tiiketiciler kendilerini 6zel ve
ayricalikli hissetmektedirler. Liiks tiiketim bireylerin sosyal hayattaki prestij ve
statiilerini belirlemekte bdylelikle kisilere sayginlik kazandirmaktadir.

Internet kullanimmin artmasiyla zaman ve mekan fark etmeksizin liiks
iirtinler hakkinda bilgi ve fikir arayan ve liiks tiiketime kars1 istekli olan tiiketicilerin
elektronik agizdan agiza pazarlama aracilifiyla bilgiye ulagsmasi kolaylagmistir.
Edinilen bilgiler dogrultusunda elektronik agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin yeni
bir liiks {iriin satin almadan 6nce ¢evrimi¢i ortamda bilgi ve yorumlar1 okuyarak satin
alma kararlarim sekillendirmede etkili olmaktadir. Tiketiciler satin aldiktan sonra
deneyimlerini, yorumlarin1 ve goriislerini paylasarak diger tiiketicilere faydali
olmaktadir. Sonug olarak elektronik agizdan agiza pazarlamanin tiiketici karar verme
stirecinde etkileyici rolii biiytiktiir.

Bu c¢aligmada liiks tiiketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza
pazarlamaya ve satin alma niyetine etkileri ile elektronik agizdan agiza pazarlamanin
aracilik rollinlin incelenmesi amaglanmaktadir. Calismanin O6rneklemini belirli
iPhone modellerine sahip 158 kullanici olusturmaktadir. Calismada “Liiks Tiiketim
Motivasyon Olgegi”, “Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi” ile “Satin Alma
Niyeti Olgegi” kullanilmistir. Cevrimici anket yolu ile elde edilen veriler SPSS
programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde korelasyon ve c¢oklu
dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore liks
tiikketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlama ¢evrimic¢i yonlendirme,
cevrimici fikir liderligi, cevrimic¢i fikir arayist alt boyutlar ile elektronik agizdan
agiza pazarlama toplami iizerinde kismen etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
liks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek ve fiyat alt boyutlar ile satin
alma niyeti toplami lizerinde kismen etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna ek
olarak liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks Tiiketim, Liikks Tiiketim Motivasyonu, Elektronik
Agizdan Agiza Pazarlama, Satin Alma Davranisi.



(MEYDAN, Biisra, A Research on the Role of Electronic Word of Mouth
Marketing in the Effect of Luxury Consumption Motivation on Purchasing Intention
Consumption Marketing, PhD Thesis, Isparta, 2023)

ABSTRACT

In addition to meeting their basic needs, people also play a role in the
consumption process to maintain their roles in social dimensions. The definition of
luxury products and services may vary according to social differences, time and
place. Individuals consume luxury products for reasons such as experiential,
symbolic and emotional meanings. Thanks to luxury consumption, consumers feel
special and privileged. Luxury consumption determines the prestige and status of
individuals in social life, thus giving them respect.

With the increase in Internet usage, it has become easier for consumers who
are looking for information and ideas about luxury products and who are keen on
luxury consumption, regardless of time and place, to access information thanks to
electronic word-of-mouth marketing. In line with the information obtained,
electronic word of mouth marketing is effective in shaping consumers’ purchasing
decisions by reading information and comments ¢evrimigi before purchasing a new
luxury product. Consumers benefit other consumers by sharing their experiences,
comments and opinions after purchasing. As a result, electronic word of mouth
marketing has a great influential role in the consumer decision-making process.

This study aims to examine the effects of luxury consumption motivation on
electronic word of mouth marketing and purchase intention and the mediating role of
electronic word of mouth marketing. The sample of the study consists of 158 users
with certain iPhone models. “Luxury Consumption Motivation Scale”, “Electronic
Word of Mouth Marketing Scale” and “Purchase Intention Scale” were used in the
study. The data obtained through the online survey was analyzed using the SPSS
program. Correlation and multiple linear regression analyzes were applied to analyze
the data. According to the results of the analysis, it was concluded that luxury
consumption motivation was partially effective on the sub-dimensions of electronic
word of mouth marketing, online referral, online opinion leadership, online idea
search and the total of electronic word of mouth marketing. In addition, it was
concluded that luxury consumption motivation has a partial effect on the purchase
intention, desire and price sub-dimensions and the total purchase intention. In
addition, it has been determined that electronic word of mouth marketing does not
have a mediating effect on the effect of luxury consumption motivation on purchase
intention.

Keywords: Luxury Consumption, Luxury Consumption Motivation, Electronic
Word of Mouth Marketing, Purchasing Behavior.
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GIRIS

Giliniimlizde insanlar yasamlarim1 devam ettirebilmek i¢in tiiketim
davraniginda bulunurlar. Bireylerin fizyolojik ihtiyaglarinin yani sira sosyal ve
psikolojik ihtiyaclarin karsilanmasi da tiiketim siirecinde etkili olmaktadir (Turanci
vd., 2022; 111). Kisiler benliklerini ifade etme, ait olmak istedigi sosyal kimlige
bliriinme, ¢evrelerine prestij ve statii gésterme, imajin1 yansitma, diger bireylerden
kendilerini farkli, 6zel ve ayricalikli hissetmek igin liiks tiketim siirecini
benimsemektedir. Boylelikle bireylerin sosyo-psikolojik ihtiyaglari tatmin olmaktadir
(Catry, 2003; 11).

Giin gectikge tiikketim anlayisinin degismesi bireylerin tiiketim sekillerine
yansimistir. Gegmiste belirli bir hedef kitlesi olan ve o kesimin ulagabilecegi liiks
tilkketimin giderek yayginlagmasi ve likksiin demokratiklesmesiyle uygun fiyath liiks
iirlin ve hizmetlerin satin alinmasi kolaylasmistir (Celebi ve Pirnar, 2017; 367). Bu
baglamda liiks belirli bir sosyal sinifin ulasabilecegi degil her kesimin ulasabilecegi

hale gelmistir (Dogan vd., 2018; 935).

Liiks ftriinler islevlerinin yani sira imaj degerleri ve sembolik anlamlar
nedeniyle tiiketilmekte ve kisinin kendini ifade etmesinde bir ara¢ olarak
goriilmektedir (Elliott, 1997; 286). Liiks {irlin ve hizmetlerin satin alinmasi gesitli
faktorler tarafindan motive edilmektedir. Liiks ve boyutlar1 hakkinda c¢esitli
calismalar yapilmis olup tiiketiciler likkse duygusal, fonksiyonel, deneyimsel ve
sembolik gibi farkli anlamlar yiiklemektedir (Erdagi ve Eryigit, 2020; 341).
Wiedmann vd. liksi “finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal boyutlara sahip”
olarak ifade etmektedir (Wiedmann vd., 2009; 627). Yapilan diger c¢aligmalarda
liiksiin; ender ve nadir olma, yliksek kalite, yiiksek fiyat, statii, prestij ve ayricalik
gibi boyutlar1 degiskenlik gostermektedir. Statii iiriinlerini sembol olarak kullanan
bireyler kendileriyle ilgili anlami referans gruplarma ileterek benlik kavraminin
giiclenmesini ve gelismesini saglamaktadir (Nia ve Zaichkowsky, 2000; 487).
Bireyler statiilerini ¢evrelerine kabul ettirebilmek icin liiks tiikketim egiliminde
bulunmakta ve tiiketimlerini bulunduklar1 gevreye yansitarak mesaj iletmektedir

(Vigneron ve Johnson, 2004; 489). Boylelikle liiks tirtinler tiiketicilerine prestij, statii



ve sayginlik kazandirmaktadir (Cetin, 2019; 10). Statii anlaminda tiiketilen iiriinlere
ek olarak tiiketiciler liiks tiriinleri essiz, erisilemez, farkli ve benzersiz olmasinin yani
sira kendilerini diger tiiketicilerden ayricalikli hissettikleri ve duygusal anlamlar

oldugu i¢in tiikketmektedir.

Giiniimiiz ~ sartlarinin ~ de@ismesi, kiiresellesmeyle  birlikte  Internet
teknolojilerinin gelismesi ve Internet iizerinden iletisimin yayginlasmasiyla liiks {iriin
ve hizmetler ¢evrimici ortamda herkesin ulasabilecegi bir hale gelmistir. Tiiketiciler
Internet araciligiyla {iriin ve hizmet hakkinda birbirleriyle bilgi, fikir, diisiince, goris,
deneyim aktariminda bulunmakta ve bu bilgilere kisa siirede ulasmaktadir.
Tiketicilerin ¢evrimici platformlar sayesinde tiiketimle ilgili paylasimlar1 elektronik

agizdan agiza pazarlamay1 (eAAP) olusturmaktadir.

Tiiketiciler ¢evrimici ortamda satin alma karar siirecinden Once liiks {iriin,
hizmet ve marka hakkinda bilgi arama egilimindedir (Park vd., 2007; 125).
Tiiketicilerin birbirleriyle bilgi paylasimlar1 sosyal aglar, bloglar, forumlar, e-posta
ve Uriin inceleme siteleri gibi elektronik agizdan agiza pazarlama araclariyla
yapilmaktadir. Tiiketiciler s6z konusu platformlardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda liiks iiriin ve hizmet hakkinda satin alma karar1 vermektedir. Satin
alma davranigindan sonra deneyimlerini, olumlu veya olumsuz goriislerini paylasarak
diger kullanicilarin satin alma kararlarina yardimeir olmaktadir. Yapilan pozitif
yorumlar tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemekte iken negatif

yorumlar ise diger tiliketicilerin olumsuz deneyim yasamalarinin 6niine gegmektedir.

Cevrimi¢i  platformlarin  igletmeler tarafindan giderek daha fazla
kullanilmastyla elektronik agizdan agiza pazarlama onemini artirarak faaliyetlerini
giiclendirmektedir. Liiks markalar, liiks tiiketime kars1 istekli olan tiiketicilere sosyal
medya aracilifiyla da ulasmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin beklenti ve isteklerine
karsilik vermeli ve talepler dogrultusunda pazarlama stratejileri gelistirmelidir.
Boylece tiiketici ve likks markalar arasindaki etkilesim tiiketicileri motive ederek
satin almaya yoOnlendirmekte ve elektronik agizdan agiza pazarlama isletmeler

acisindan dnem tagimaktadir.



Bu c¢alisma, likks tiiketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza
pazarlamaya ve satin alma niyetine etkisini incelemeyi amaglamigtir. Ayrica liks
tilketim motivasyonunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde elektronik agizdan
agiza pazarlamanin aracilik roliiniin de incelenmesi amag¢lanmistir. Calisma {i¢ ana
boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde liks kavram, liiks iiriin ve
liiks marka kavramlari, liiks marka sektorii ve pazari, liiks tiiketim egilimi, liiks
tilketim motivasyonlari, liiks tiiketim pazari, liiks tiiketim pazarina ait Diinya ve
Tiirkiye verilerinin yani sira liiks tiikketim ile ilgili literatiir taramasi1 yer almaktadir.
Calismanin ikinci bdliimiinde agizdan agiza pazarlama kavrami ve oOzellikleri,
elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami ve ozellikleri, elektronik agizdan agiza
pazarlama araglari, elektronik agizdan agiza pazarlamada giiven ve siiphecilik
kavramlari, elektronik agizdan agiza pazarlamada cevrimigi tiiketici yorumlari,
elektronik agizdan agiza pazarlamanin satin alma kararlarina etkileri ve elektronik
agizdan agiza pazarlama lzerine literatiir taramasma yer verilmistir. Caligmanin
ticlincli  boliimiinde ise arastirmanin amaci, Orneklemi, arastirma modeli ve
hipotezleri, arastirmanin yontemi, analiz sonuglari ve bulgularina yer verilmistir. Son
olarak aragtirma sonucunda bulgularin degerlendirmelerine yer verilmis, elde edilen

ciktilar tartisilarak gelecek calismalar i¢in Oneriler sunulmustur.



1. BOLUM

LUKS TUKETIM MOTiVASYONLARI

1. TUKETIM KAVRAMI

Tilketim; bireylerin yasadiglr topluma katilma, toplumda yer edinme ve
kendini gelistirme gibi yapilan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Cinsiyet, yas,
gelir, koken, statli, hayat tarz1 ve yasam standardi gibi farkliliklara ragmen tiim
bireyler tilketim eylemini gergeklestirmektedir. Tiiketici olarak tercih ve davranislar
farkl1 olsa bile tiim bireylerin ortak eylemleri arasinda yer alan tiiketim insan

hayatinin vazgecilmez bir eylemidir (Altunigik vd., 2014; 111).

Ihtiyacin duyulmasi veya hissedilmesiyle baslayan tiiketim, ¢esitli ihtiyaclarin
karsilanmasi amaciyla iriin ve hizmetlerin kullanilmasidir (Torlak, 2016; 27).
Tiiketimin temel 6zelligi {lirlin veya hizmetlerin bireyler tarafindan fayda saglamak
amaciyla ihtiyaglarin doyurulmasi anlamina gelmektedir (Sabuncuoglu ve Tokol,

2011; 8).

Tiiketimin ifade edilme sekilleri her gegen giin degismekle birlikte tiiketimin
sadece ihtiyaglara degil giin gectikge artan bir sekilde istek ve arzulara dayanan bir
olgu oldugu ifade edilebilir (Bocock, 2005; 13). Insanlarin ihtiyag, istek ve arzulari
tiiketimi harekete gegiren giictiir (Islamoglu ve Altunisik, 2010; 3).

Geleneksel toplumlardan postmodern toplumlara gegis yapildik¢a ihtiyaglarin
karsilanmasi ve toplum icinde kabul gérme gibi tiikketim amaclar1 degismemekle
beraber beklenti ve tiiketim tarzlarina ulasma bigimleri degisiklik gdstermistir
(Torlak vd., 2007; 8-11). Modern toplumlarda tiiketim algisi, fiziksel ihtiyaclardan
ziyade duygusal ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik olup {irlin kullanimi ve
fonksiyonelligi bakimindan imgeselligini 6ne ¢ikarmaktadir (Ozgiil, 2011; 26; Torlak
vd., 2007; 32). Bir diger ifade ile iiriin ve hizmetler asil islevlerinin 6tesinde rol
oynamaktadir. Bireyler iiriin ve hizmetleri satin alirken fonksiyonlarindan dolay1
degil icerdikleri anlamlar nedeniyle satin almaktadir (Odabas1 ve Barig, 2016; 22-
23).



Tiiketim amac¢ odakli faaliyet olup belirli bir amacin gergeklestirilmesine
yonelik yapilan planl bir davranis seklidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010; 72). Diger
bir ifade ile tiikketim fonksiyonel amagli olmasinin yaninda deneyimsel olarak yapilan
fantezi, his ve eglence gibi yonleri de igermektedir. Tiiketimin fonksiyonel
Ozelliklerine nazaran sembolik degerlerine daha fazla 6nem verilmektedir (Torlak

vd., 2007; 48-49).

Baudrillard tiikketimi daima gosterge ve sembollerin tiiketimi olarak ifade
etmistir. Baudrillard’a gore gosterge ve semboller zaten mevcut olan bir anlam dizisi
ifade etmedigi i¢in anlamlar tiiketicilerin dikkatini ¢eken gdsterge ve sembol sistemi
icinde olusmaktadir. Bu sebeple tiiketimin, tiiketicilerin aktif olarak satin alim
yaptig1, satin alma ve tiiketim amaclar1 arasinda anlam c¢ikardigi, satin aldiklar
tiriinleri sergileyerek toplumsal smif ve kimlik duygusu olusturdugu ve imaj
olusturma aract olarak kullandigi bir slire¢ olarak kavramsallastirilmasi

gerekmektedir (Bocock, 2005; 74).

Dubois ve Duquesne’e (1993) gore tiiketim, sosyal hayata katilmanin ve
baglar1 giiclendirmenin 6nemli bir faktériidiir (Unliitiirk, 2020; 3). Baudrillard’a
(2018) gore ahlak ve iletisim kavramlarini temsil eden degerler sistemidir
(Baudrillard, 2018; 91). Bocock’a (2005) gore “toplumsal olarak olusturulan ve
tarihsel olarak degisen bir siire¢ oldugu anlamina gelir. Tiiketim olgusu degismistir

ve kapitalizm gelisimini siirdlirdiigii siirece de degismeye devam edecektir” (Bocock,

2005; 53).

Tiiketim sekilleri kisiden kisiye ve toplumdan topluma degisiklik gosteren
dinamik bir yapidir. Toplumun sekillenmesinde ve toplumdan etkilenmesinde
tiketim onemli bir rol oynamaktadir (Fisenk¢i, 2020; 4-5). Aile yapisi, kiiltiirel
degerler, meslek, gelir ve egitim durumu tiikketimi etkileyen faktorler olup tiikketim;
toplumsal, ekonomik ve teknolojik kosullara ve gelismelere bagli olarak degismis ve
ihtiyaglarin karsilanmasinin tesinde arzularin tiiketimine yonelmistir (Ozkan, 2020;
4). Tiiketim, bir ihtiyac olup olmadigina bakilmaksizin eksikliklerin giderilmesi i¢in
harcanan veya harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin kullanilmasidir
(Torlak, 2016; 17). Tiketim kiiltiirii sonsuz tiiketimi sunmakla birlikte bireyler

kendilerini ¢aresiz ve mutsuz hissetmezler (Ozkan, 2020; 4).



2. LUKS KAVRAMI

Liiks i¢inde bulundugu duruma, dénemsel kosullara, zamana ve mekana baglh
olup degisiklik gosterebilir. Liiks, sosyal ve ekonomik yasam, demografik yap1 ve

yasam tarzi gibi degiskenlere gore degisiklik gostermektedir.

Liiks; ihtiyacin, siradanligin ve ucuz olmayanin zitt1 olmakla birlikte herkes
liikkse sahip olamaz ¢iinkii azinligin elindeki liikstiir. Liiks kavrami goreceli olmakla
birlikte herkese gore degisir. Liiksiin tanimlanabilmesi ve ifade edilebilmesi i¢in
kisiler arasindaki esitsizligin olmasi gerekmektedir. Herkesin ulasabildigi ve sahip
oldugu siradan olup bayagidir; ¢cogunlugun arzuladigi, azinligin sahip oldugu ve
ulasabildigi liikstiir (Durmus, 2013; 12-13). Alinan herhangi bir liiks {iriin bir tiiketici
icin olagandis1 goriiliirken diger tiiketici i¢in siradan ve normal goriilebilmektedir.
Liiks olarak goriilen bir sey zaman i¢inde liikks olarak goriilmeyebilir. Bugiin liiks

olarak kabul edilen yarin ihtiyag¢ olarak goriilebilir (Kurnaz, 2016; 10).

Liiks kavramimin kdkenine bakildiginda Ingilizce “luxury”, Fransizca “luxe”,
Italyanca “lusso”, Ispanyolca ve Portekizce “lujo” terimlerinin hepsi Latince “luxus”
kelimesinden tiiretilmistir (Dubois vd., 2005; 115). Kelime anlami olarak
bakildiginda liiks, Latince’de farklilik, ayrilis ve sapma anlamlarina gelirken TDK’da
ise, “giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris, satafat, gereksinim dis1 olan”

olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Toplumsal yapilar, donemsel kosullar ve algilarin degismesinden dolay1 liiks
kavrami i¢in bir¢cok farkli tanim bulunmaktadir (Kizilgay Yildiz, 2018; 5). Liiks
kavrami giinliik hayatta iirlin, hizmet ve yasam tarzi i¢in kullanilmasina ragmen
kesin bir tanimi bulunmamaktadir. Liiks, kisiler i¢in farkli anlamlar tasimakta ve
kisiden kisiye liikkslin tanimi degismekle birlikte tiiketicilerin ruh hali, deneyim ve
tecriibelerine baghdir (Wiedmann vd., 2009; 626). Akademisyenler ve uzmanlar

acisindan cesitli liikks tanimlarina yer verilmistir.

Dubois ve Duquesne (1993) liiksii yiiksek fiyatlar 6deyerek bagkalarini
etkileme arzusuyla zenginligin gosterisli bir sekilde sergilenmesiyle ilgili olarak
tanimlamistir (Dubois ve Duquesne, 1993; 43). Kapferer’e (1997) gore liiks

“giizelligi tanimlar; fonksiyonel ogelere uygulanan sanattir. Isik gibi, liiks de


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

aydinlaticidir. Liiks iirlinler ekstra zevk saglar ve ayni anda tiim duyular1 tatmin
eder” (Kapferer, 1997; 253). Cornell’e (2002) gore “liikks anlasilmast son derece zor
bir kavram olmakla birlikte insan eliyle yogun olarak sekillendirilmis olmasi, sinirl

iiretim ve bagkalarinca deger kabul edilmesi anahtar bilesenleridir” (Keles, 2021; 8).

Danziger’e (2005) gore liiks; hayati daha tatmin edici, daha konforlu ve daha
keyifli kilan seydir (Brun ve Castelli, 2013; 828). Okonkwo (2009) liiksii {iriin,
nesne, hizmet, kavram ve yasam tarzi olarak degil kimlik, felsefe ve kiiltiir olarak
tanimlamistir (Okonkwo, 2009; 302). Silverstein ve Fiske’e (2003) gore “liiks, marka
deneyimini vaat ediyor ve siirdiiriiyor”. Liiks; yiiksek kalite, zevk ve arzu olusturan
fakat ulasilamayacak kadar pahali olmayan iiriin ve hizmetlerdir (Brun ve Castelli,
2013; 828). Bir diger tanima gore Berthon vd. (2009) liiksiin zamana bagli olarak
degisiklik gosterdigini ifade etmistir (Berthon vd., 2009; 47).

Shukla’ya (2011) gore liks fonksiyonel fayda saglamak disinda zevk ve
konfor saglamak igin elverisli, tiiketicisine itibar ve statii kazandiran ve elde edilmesi
zor olan triinlerdir. Bu sebeple tiiketicilerin sosyo-psikolojik ihtiyaclarini islevsel

tirtinlere gore daha fazla tatmin etmektedir (Shukla, 2011; 243).

Sombart’a (2016) gore liikks temel ihtiyaglar1 asacak bigimde yapilan her tiirli
fazla harcamalardir. Ayni zamanda liksii hem nitel hem de nicel anlamda
tanimlamigtir. Nicel anlamda liikksii mallarin ‘ziyan’ edilmesi olarak tanimlarken,
nitel anlamda ise daha iyi mallarin kullanilmasi olarak tanimlamistir (Sat1 ve Kilig,

2019; 7-10).

Nueno ve Quelch’e (1998) gore ise liiks markalar, fonksiyonel faydanin fiyata
oran1 diislik manevi deger ve durumsal faydanin fiyata orami yiiksek olan
markalardir. Liiks bir marka sadece fonksiyonelligi ve ekonomik degeri i¢in degil
psikolojik degerleri (hedonik ve sembolik) ve statii sembolii igin satin alinmaktadir

(Nueno ve Quelch, 1998; 62).

Wiedmann, Hennigs ve Siebels’e (2009) gore liiks markalar gesitli fiziksel ve
psikolojik  degerleri igeren prestijli markalarin en {ist seviyesi olarak
tanimlanmaktadir. Liiks deger algis1 ise finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal

boyutlar1 olan bir yap1 olarak tanimlanmistir (Wiedmann vd., 2009; 627).



Chevalier ve Mazzalovo (2012) likks markayr secici ve ayricalikli olarak
tanimlarken tiiketici agisindan ise yaratict ve duygusal olarak tanimlamaktadir
(Chevalier ve Mazzalovo, 2012; 16). Kapferer’e gore “liikks marka, sira dist insanlar

icin siradan, siradan insanlar i¢in sira disidir” (Zeybek, 2013; 24).

Chanel markasinin kurucusu Coco Chanel’e gore “liikks; gerekliligin bittigi
yerde baglayan bir gerekliliktir” (Zeybek, 2013; 23). Tasarimct Tom Ford’a gore
“liiks; her seyden Once hayati kolaylastiran seydir” (Keles, 2021; 7). Armani
grubunun kurucusu ve sahibi Giorgio Armani’ye gore liikks “miisterilerimiz i¢in nihai
liiks, ayricalik ve kisisellestirme ile tanimlanir”. Cartier markasinin CEO’su Bernard
Nard Fornas liiksii; en kaliteli ve en seckin tiriinlerle 6zenle iiretilebilen ve tiiketici
isteklerinin karsilanmasinin 6n planda oldugu iistiin ve Oncelikli bir hizmet olarak

tanimlamaktadir (Kurnaz, 2016; 13-15).

Liiksiin bir¢ok énemli 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar su sekilde agiklanabilir

(Kapferer ve Bastien, 2009; 5-21):

e Liiks bir kiiltiir oldugundan liiks sektoriinde yer edinebilmek icin bu kiiltiiri
tanimak ve anlamak gereklidir.

e Liiks niceliksel degil, niteliksel bir olgudur.

e Liiks triinlerde fonksiyonel ve islevsel 0Ozelligin yerini hazcilik alir.
Kullanilan tiriinlerin haz vermesi konfor ve rahatliktan daha énemlidir.

e Liiks tiim duyulara hitap etmelidir. Duyularin yaninda tasarimda énemlidir.

e Liiks iirlinler estetik olmalidir.

e Liiks iirlinlerde insan katkisinin ve el yapiminin olmasi liiksiin degerini artirir.

e Liikks markalar tiiketicilerin hayal diinyasina hitap etmeye ve hayallerini
tatmin etmeye ¢aligir.

e Liiks iirlinlerde geri donmeme (nonreturneffect) bir baska ifadeyle artma
(ratcheteffect) etkisi bulunur. Liiks iirlinleri kullanmaya alisan kisilerin bu

iriinlerden vazge¢cmeleri ¢ok zor olmaktadir.

Liiks kavrami daha Onceleri yalnizca zenginler igin ayricalikli bir iiriin ve
hizmet iken ve birgok kisi tarafindan satin alinamayan iriin ve hizmetlerle

iligkilendirilirken liksiin anlaminin degismesi ve demokratiklesmesiyle yiikselen orta



smiflar i¢in ulasilabilir ve erisilebilir hale gelmistir (Yeoman ve McMahon-Beattie,
2018; 205). Boylece yeni liiksiin uygun fiyatli kavrami ortaya ¢ikmustir (Kiper, 2020;
12). Demokratiklesen liiks ile erisilemeyecek Ol¢iide pahali olmayan iiriinler genis
tiketici yelpazesine ulagmakta ve tiiketiciler acisindan duygu bazli deneyim

yasanmaktadir (Silverstein ve Fiske, 2020; 24-26).

Liks tiiketici pazarmnin genislemesiyle liikks {riinler daha fazla sayida
tilketiciye ulagsmakta ve liiks markalarin iiriin yelpazelerinin genislemesiyle daha
Onceleri miinhasir 6zellige sahip triinler daha diisik fiyath {iriinleri kapsayacak
sekilde degisiklige ugramasindan dolay: tiriin ve hizmetlerin toplumun her kesiminin
ulasabilecegi bir hale gelmesiyle liiks demokratiklesmistir. Ayrica liikks markalar
iriin ¢esitliligini kozmetik, parfim ve gozlik gibi daha uygun fiyath iriinleri
icerecek sekilde genisletmistir. Yeni liiks sayesinde liiks tiiketicisi olmayan kisiler de

artik liiks iirtinleri kullanmaya baslamislardir (Okonkwo, 2007; 237).

Liiksiin demokratiklesmesi gelismis ve gelismekte olan iilke pazarlarinda
uygun fiyath likks marka iirlinlerin orta sinif tarafindan satin alinma olgusunu ifade
etmekte ve bu da iiriinleri kullanan tiiketici sayilarinin ve tirtinlerin artmasi anlamina
gelmektedir (Sikora, 2016; 17). Yeni liiks kavrami 6ncelikle moda ve hazir giyim
sektoriinde baglayip sonrasinda diger sektorlerde bunu takip etmistir. Liiks moda
sektorli kisiye 0zel hazirlanan haute couture’dan endiistriyel olarak {iretilen hazir
giyime doniisim yasamistir (Brun ve Castelli, 2013; 831). Bu doniisiim 06zel
tiriinlerden daha ucuz ve nadir olmayan firiinlere gegisi gostermektedir (Yeoman ve

McMahon-Beattie, 2018; 205).

Liiksiin demokratiklesmesiyle markalar daha genis kitlelere hitap etmek i¢in
bir dizi daha diisiik fiyath iiriinler sunarak tiiketici tabanlarin1 genisletmistir. Liiksiin
demokratiklesmesinde ilk aracin parfim oldugu belirtilmistir (Dewey, 2009; 8).
Ozellikle parfiimler, tiiketici ve marka iliskisinde ©nemli bir rol oynamaktadir
(Okonkwo, 2007; 237). Buna tiiketicilerin Chanel elbise veya ¢anta satin almaya
giicii yetmemesine ragmen “Chanel Number 5 parfiim satin alim gili¢lerinin yetmesi
ornek olarak verilebilir (Dewey, 2009; 8). Yeni liiks kavrami ve iiriinlerin ulasilabilir

olmasiyla birlikte BMW marka otomobil satin alinamiyorsa dahi kiralayarak o keyif



siiriilerek haz yasanabilir (Ozgiingor, 2013; 22). Artik tiiketiciler liiks iiriinlere
rahat¢a ulasabilmekte ve ayni hazda deneyim yasayabilmektedir (Maden, 2014; 46).

Rolls-Royce, Tiffany, Cartier, Chanel vb. gibi ikonik liiks markalar olan eski
liiksiin aksine yeni liiks daha yeni konseptleri ve daha uygun fiyatli olanlar1 ifade
etmektedir (Danziger, 2005; 19). Yeni likks “masstige” markalari ile iliskilendirilerek
eski liiksiin altinda fiyatlandirilmis olmasiyla liikks sektor pazarinda kitle ile siif

arasinda onemli bir yer tutmaktadir (Silverstein ve Fiske, 2020; 25).

Liiks pazarindaki meydana gelen degisim kisilerin yeni liiksii deneyim veya
duygu olarak tanimlamasinin tiiketici merkezli yoludur. Yeni liikks pazari iiriin ve
hizmetleri deneyimlemek icin ihtiya¢c ve arzular tarafindan yonlendirilen bireysel
tikketiciye dayanmaktadir. Bir bagka ifade ile liiksiin tiiketici merkezli olmasi,
tilketicinin liikksii nasil hissettigi ile ilgili olup deneyim ve kisisel boyutlara
odaklanmasidir. Liiks isimle ilgiliyken, yeni liiks ise tiiketici deneyimleri ile ilgilidir.
Deneyimsel acidan bakildiginda tiiketiciler i¢in markanin 6nemi yok iken, dnemli
olan markanin tiiketiciye vaat ettigi liiks hissi ve deneyimi nasil sundugudur

(Danziger, 2005; 7-21).

Gosterise dayali eski liiksten deneyimsel likkse gegilmesiyle birlikte
tiiketicilerin liikksti tanimlama bi¢iminde degisiklikler meydana gelmistir. Stati,
ayricalik ve prestiji reddeden yeni liiks tiiketicisi demokratiklesen liiksi

benimsemekte ve deneyime odaklanmaktadir (Danziger, 2005; 7-8).

Geleneksel liiks anlayisinda liiks markalar, {iretim siirecini merkez iilkesinde
gerceklestirirken yeni liikkste ise iiretimlerini is giicliniin diisiik oldugu Asya
tilkelerine kaydirmiglardir. Bu sayede hem maliyetler azalmakta hem de yatirimcilar

icin daha cazip hale gelmektedir.

Demokratiklesen liikste tiiketicilerin 6n plana ¢ikmasiyla tiiketiciler liiks
riinlerde ¢ok hizli tiiketim siirecine girmislerdir. Bdylece tiiketicilerin
tatminsizlikleri artip beklentileri de farklilasmistir. Bu durum tiiketicilerin
tilketiminin Onemini yitirdigini degil, odak noktasim1 degistirmesi gerektirdigini

aciklamakta ve tiiketicilerin daha fazla deneyim odakli olmasina sebep olmustur.
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Sonug olarak yeni litks herkes i¢indir ama herkes i¢in farklidir (Danziger, 2005; 8-
10).

3. LUKS URUN

Arzulanan ve gereginden fazla olan her sey liiks olarak goriilmekte ve
zamana, topluma, kiiltiirel ve ekonomik kosullara gore degisiklik gdstermektedir
(Heine ve Phan, 2011; 109). Liiks tirtinler tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in
tasarlanmakta ve tiiketicilere islevsel faydalardan ¢ok daha fazlasini1 saglamaktadir.

Bu kisimda liiks iiriin ve 6zellikleri ayrica liiks tiriin siniflandirilmasi yer almaktadir.

3.1. Liiks Uriin ve Ozellikleri

Tiiketiciler benlik kavraminin ifadesi olarak topluma kendi imajin1 yansitmak
ve belirli sosyal smifi temsil etmek igin likks {irlinleri kullanmaktadir (Okonkwo,
2007; 129). Ayrica bu iiriinler prestij ve zenginlik gostergesi olan statii sembolii
araclardir. Liikks markali tirtinlerin satin alinmasi ¢esitli faktorler tarafindan motive
edilmekte ve bu faktorler psikolojik veya fiziksel {irlin 6zellikleri olabilmektedir.
Boylece tiiketicilerin duygusal, sosyal ve psikolojik ihtiyaglar1 karsilanarak tatmin
edilmektedir. Liiks triinler likks olmayan iriinlere gore; daha uzun Omiirlii, daha
dayanikli ve daha kaliteli olan, markanin kullanicisina getirdigi sayginlik ve prestij
gostergesi olarak degerlendirilen {iriinlerdir. Cartier ve Rolex saatler, Hermes
cantalar1, Gianni Versace takimlari, Mercedes-Benz otomobilleri liiks iiriinlere 6rnek

verilebilir (Nia ve Zaichkowsky, 2000; 487).

Heine ve Phan (2011) liiks triinleri “kategorisindeki diger iiriinlere kiyasla,
gorece yiiksek fiyat, kalite, estetik, nadirlik, sira disilik ve sembolik anlam igeren
gerekli ve siradan Ozelliklere sahip” olarak tanimlamaktadir (Bundgaard ve
Huulgaard, 2019; 702). Mortelmans’a (2005) gore liiks iriinler sembolik degere
sahip olan, karsilastirilabilir @irtinlere gore yiiksek kalite ve yiiksek fiyata sahip ender
bulunan firiinler olarak tanimlanmaktadir (Mortelmans, 2005; 507). Diger bir ifade
ile liks friinler bir kerede kisinin tiim hislerini etkileyen iriinler olarak
tanimlanmaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009a; 314). Fransa Isletme Fakiiltesi

Profesorii ve The Road to Luxury: The Evolution, Markets and Strategies of Luxury
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Brand Management kitab1 yazar1 olan Ashok Som liiks iiriinleri “arzu yaratan, statii
kazandiran ve bu statii sayesinde belli bir toplulukla 6zdeslesme istegi uyandiran

urtinler” olarak nitelendirmektedir (www.bbc.com).

Yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketicilere hitap eden ve yiiksek fiyata sahip
driinler liiks triin olarak adlandirilmaktadir. Liiks iriinler somut anlamda
tiikketilmeyip sembolik anlamda tiiketilmektedir. Diger bir ifade ile liikks iriinler
tirtiniin soyut degeri ve manevi imaj1 i¢in tiiketilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilere

statli ve prestij de kazandirmaktadir (Knoll ve Matthes, 2017; 56).

Liiks tiliketiciler sosyal hiyerarsi icerisinde kendi diislincelerine gore tist
kademenin goriiniir sembolii olarak liikks iriinleri kullanmaktadir (Kastanakis ve
Balabanis, 2012; 1405). Statii iiriinlerini sembol olarak kullanan bireyler kendileriyle
ilgili anlam1 referans gruplarina ileterek benlik kavraminin giiclenmesini ve
gelismesini saglar. Bu sayede kisiler degerlerinin temsil edildigine inanirlar.
Tiiketiciler bulundugu ve ulagmak istedigi sosyal siif icin satin aldiklar1 markali
tiriinlerle refah seviyesi, zenginlik gostergesi ile sosyal sinif ve giice 6nem verdigini
gosterirler ve bu tiiketiciler icin sosyal marka imaj1 6nemlidir (Nia ve Zaichkowsky,
2000; 487). Ciinkii liks iriinler tiiketicilerine sosyal statii ve sayginlik

kazandirmaktadir (Cetin, 2019; 10).

Bir {irlinlin likks {irtin olarak degerlendirilebilmesi igin alti temel kuralin

olmasi1 gerekmektedir (Heine ve Phan, 2011; 110):

e Taninan ve bilinen bir marka olmak

e Dogrudan son kullaniciya ulagsmak

e Tiiketiciye cazip gelen ve diger iiriinlerden kendisini ayiran 6zellige sahip
olmak

e Haz olusturabilmek ve hazla gelen duyulari uyarmak

e Sinirli liretim ve yiiksek satis fiyati

o Kitlesellesmemis olmak.

Okonkwo’ya (2007) gore liiks iiriinlerin gelistirilmesinde 6diin verilmeyecek

baz1 6zellikler vardir (Okonkwo, 2007; 130):
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e Yenilik¢i, yaratici ve ¢ekici lirtin tasarimlari ve paketleme
e Klasik ve zamansiz iirlinler

e Yiiksek kaliteli malzemeler

o Titiz iscilik

e Uretim hassasiyeti

e Hizli tasarim devri.

Dewey’e (2009) gore tiim liiks iriinlerin sahip olmasi gereken o6zellikler;
kalite, olaganiistii yaraticilik ve tasarim, olaganiistii malzeme ve kalite, nadir ve son
derece pahali olmasi olarak ifade edilmektedir (Dewey, 2009; 3). The Road to
Luxury: The Evolution, Markets and Strategies of Luxury Brand Management kitab1
yazar1 olan Isletme Fakiiltesi Profesdrii Ashok Som liiks iiriinlerin ayirt edici
Ozelliklerini “kaliteli, yenilik¢i, yaratici ve dayanikli diger bir ifade ile nesilden

nesile aktarilabilir” seklinde agiklamistir (www.bbc.com).

De Barnier vd. (2012) tarafindan derlenen Kapferer (1998), Vigneron ve
Johnson (1999) ve Dubois vd.’nin (2001) o6lceklerinden ortaya ¢ikan liiks iirinde
olmas1t gereken unsurlar kalite, hazcilik, fiyat, nadirlik, secici dagitim ve
kisisellestirilmis hizmetler, ayricalik ve yaraticilik olmak {izere yedi faktor olarak

belirlenmistir (De Barnier vd., 2012; 628-634).

Mortelmans’a (2005) gore liiks iirtinlerin temel 6zellikleri ekstra deger, kalite

ve enderlik olarak tanimlanmaktadir.

e FEkstra deger: Liiks iirlinler genellikle benzersiz tasarimlara ve estetik
degerlere sahiptir (Mortelmans, 2005; 506). Christian Dior’un “J’adore” ve
“Dior Addict” kokular1 gibi yaratict ve duygu uyandiran iiriin adlari;
Gucci’nin “Envy Me” parfiimii; André Ross’un “Champs Elyseés” cantasi ve
Chanel’in “La Ligne Cambon” iiriin yelpazesi ve yaraticilikta, Givenchy’nin
“Organza” parfimiiniin sise tasarimlari, Jean-Paul Gaultier’nin “Erkek” ve
“Kadin” imzali kokulari, Nina Ricci’nin “Eau de Temps” ve Paco
Robanne’nin “Ultra Voilet” parfiimleri gibi ambalaj tasarimina kadar uzanan

liikks sektoriine 6zgii iiriin 6zellikleri 6rnek verilebilir (Okonkwo, 2007; 130).
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Bazen liikks iriinlerin tasarimi {irlinlerin islevselliginin Oniline gecerek
fonksiyonelligini azaltmaktadir (Mortelmans, 2005; 506).

e Kalite: Liiks iiriinlerin satin alinmasindaki nedenlerden biri de {irlinlerin
yiiksek kaliteli olmasidir (Wiedmann vd., 2007; 6). Liiks iiriin tiiketicilerine
gore miikemmel kalite, giivenilirligi ve dayanikliligi garanti etmekte ve
dolayisiyla tiiketiciler liiks iirlinlerin iistiin performans gdstermesini
beklemektedir (Dubois vd., 2001; 9). Liiks iirtinler tiretilirken kalite kontrolii
esas olup hammaddelerin dikkatli ve 6zenli bir sekilde se¢ilmis olmasi ayrica
is¢iliklerin de hassasiyetle yapilmasi gerekmektedir (Mortelmans, 2005; 506).

e Enderlik: Liiks drilinlerin temel 06zelliklerinden biri de ender bulunur
olmalaridir. Bir iriiniin kitlesel iiretilmemesinin yaninda subjektif olarak
nadir olmasi da gerekmektedir. Uriinleri satin alan hedef kitle secici bir insan
grubuna ait olduguna inanmalidir. Bu nedenle ¢ogu likks firma dagitim

aglarmi1 siki bir sekilde korumakta ve sofistike butik agr kurmaktadir

(Mortelmans, 2005; 505).

Liiks iireten firmalarin bu 6zelliklerin hepsini ayni anda saglamasina gerek
yoktur. Bir {iriinlin liks olabilmesi i¢in 06zelliklerden bir tanesi de yeterlidir

(Mortelmans, 2005; 507).

3.2. Liiks Uriin Stmflandiriimasi

Tiiketiciler liiks iiriinlere duygusal, fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik gibi
farkli degerler yiiklerler (Erdagi ve Eryigit, 2020; 341). Kisiden kisiye liiks iirlin
kavrami degismekte olup bir tiiketiciye gore bir liriin liikks olarak kabul edilirken
diger bir tiiketiciye ayn1 Uiriin liiks gelmeyebilir. Bir kisi Chanel marka ¢antay1 liiks
olarak gérmezken bir baska kisi liikks olarak algilayabilir. Bu nedenle liiks {iriinlerde

siiflandirma yapmak oldukc¢a zordur.

Alleres (1990) liikks frinleri sosyo-ekonomik smiflarin erisilebilirlik
derecesine gore hiyerarsi igerisinde erisilemeyen liiks, orta diizey liiks ve erisilebilir

liiks olarak Sekil 1°de ti¢ sinifa ayirmistir (Vickers ve Renand, 2003; 461).
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Sosyal Sinif- Elit Erisilemeyen Liiks

Sosyal Sinif- Profesyonel Orta Diizey Liiks

Orta Simif Erisilebilir Liiks

Sekil 1. Liiks Uriinler Hiyerarsisi

Kaynak: Alleres’ten (1990) aktaran Vickers ve Renand, 2003; 462

Erisilebilirlik seviyesi sosyal sinifin seviyesini yansitir. Liiks iirlinlerin diizeyi
tilketiciler tarafindan {irlinlin erisilebilir veya erisilemez olarak algilanmasiyla
aciklanir. Erisilemeyen liiks diizeyi elit sosyo-ekonomik sinifla iligkilidir ve mutlak
iriin farklilig1 ile 6zdeslestirilir. Ayica sahibine prestij sunan ve ¢ok yiiksek fiyatl
olan {irinlerdir. Bugatti La Voiture Noire otomobil ve Rolls-Royce marka 6rnek
verilebilir. Orta diizey liikks, profesyonel sosyo-ekonomik sinifin ulasabilecegi liiks
iiriin kategorisini tanimlarken erisilebilir likks diizeyi ise orta sosyo-ekonomik sinifin
ve satin alma davraniglariyla statii elde etmeye calisan kisilerin ulasabilecegi liiks

irlinleri tanimlamaktadir (Vickers ve Renand, 2003; 463).

Liiks iirlinlere yonelik farkli agilardan c¢esitli siniflandirmalar yapilmaktadir.

Okonkwo (2007) liiks tiriinleri {i¢ farkli gruba ayirmistir (Okokwo, 2007; 237):

e Diisiik fiyath liiks tiriinler; makyaj, kozmetik, parfiim ve yazi malzemeleri

e Orta fiyath liikks iirlinler; restoranlar, seckin kuliipler, gozliikler ve bazi kol
saatleri

e Pahali liiks iirlinler; deri tirlinleri, giyim, miicevher, kol saatleri, 6zel iiretim

urinler ve oteller.
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Danziger (2005) liiks tirtinleri ii¢ temel baglik altinda incelemistir (Danziger,

2005; 52):

Ev liiksleri: Sanat eserleri, antikalar, elektronik iiriinler, duvar ve pencere
kaplamalari, mobilya ve yer kaplamalari, bah¢e ekipmanlari, mutfak geregleri

ve pisirme malzemeleri, yemek takimlari, yatak takimlar1 ve garsaflar

e Kisisel liiksler: Liiks otomobiller, kozmetik ve glizellik {iriinleri, parfiim,
giyim ve moda aksesuarlari, miicevher, takilar ve saatler
e Deneyimsel liikksler: Liiks seyahatler, kaliteli yemek, eglence
organizasyonlari, estetik cerrahi, kozmetik hizmetler, ev temizligi, bahce ve
peyzaj hizmetleri, ev dekoratorleri gibi iirlin ve hizmetleri kapsamaktadir.
Heine (2010) calismasinda liikks iiriin ve hizmetleri Tablo 1°de su sekilde
simiflandirmgtir.

Tablo 1. Liiks Uriin Kategorilerinin Siniflandirilmasi

Kisisel aksesuar (pipo, kalem vb.)

URUNLER HIZMETLER
Moda Uriinleri Deneyimler
Giyim Eglence
Aksesuar Restoranlar
Ayakkab1 Oteller
Canta ve bavul Seyahat
Kozmetik ve parfim Kuliipler
Topluluklar
Viicut Dekorasyon Mimarhk ve Tasarim Damismanhg
Miicevher
Saat

Mobil Elektronik Saghk ve Giizellik Hizmetleri

Iletisim araglar
Diziistii bilgisayar
Kameralar

Ulasim Araglarn Egitim

Bisiklet ve motosiklet

Araba

Tekne ve yat
Ozel jetler

Spor ve Bos Zaman Araglari Finansal Hizmetler

Gida ve icecek Kisisel Hizmetler

Yemekler
Sampanya, sarap, alkollii icecekler

i¢c Dizayn

Mutfak malzemeleri (porselen, giimis, kristal)
Banyo malzemeleri

Ev icin kullanilan kumaslar

Aydinlatma

Video ve ses araclari

Miizik aletleri

I¢c mekan aksesuarlari

Bahge aksesuarlari

Kaynak: Heinge, 2010; 136
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Heine (2012) liiks triinleri siniflandirirken oncelikle ti¢ boliim olusturmustur.
Bu boéliimler; liiks tiriinler, hizmetler ve gayrimenkullerdir. Liiks iirlinler ise kendi

grubunda boliimlere ayrilmistir (Heine, 2012; 52-53):

e Markali ve markasiz liiks tiriinler

e Ozel ve kamu liiks iiriinleri

e Isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden miisteriye (B2C) liiks iiriinler
e Kurucudan bagimsiz ve kurucuya bagimli liiks tirtinler

e Modern liiks tiriinler ve liiks antikalar

e Tek bolgeli ve cok bolgeli liiks tirtinler.

Bain&Company (2021) tarafindan yapilan ¢alismada genel likks pazar1 dokuz

boliimden olusmaktadir (www.bain.com):

Liiks arabalar

Kisisel liiks tiriinler

Liiks konaklama

Kaliteli saraplar ve alkollii igecekler
Gurme yiyecekler ve kaliteli yemekler
Ust diizey mobilya ve ev esyalart
Gizel sanatlar

Ozel jetler ve yatlar

© ©° N o gk~ w DN

Liiks yolculuklar

“Kendimize harcayabilecegimiz ek gelirimiz oldugunda, isteklerimizi tatmin
etmek igin aldigimiz her {iriin liiks {iriindiir” olarak ifade eden Isletme Fakiiltesi
Profesorii ve The Road to Luxury: The Evolution, Markets and Strategies of Luxury
Brand Management kitab1 yazari olan Ashok Som giinlimiizde liikks {irlinlerin
Metaverse’te bile olabilecegine dikkat cekmektedir. Uriinleri smiflandirma
konusunda Ashok Som saat, miicevher, parfiim, kozmetik ve tekne gibi {irlinlerin
yani sira giinlimiizde iPhone gibi teknolojik aletlerin, cesitli seyahat ve tatil
deneyimlerinin ve NFT (Nitelikli Fikri Tapu - ger¢ek diinyadaki nesneleri temsil
eden dijital bir varlik) gibi {riinlerin de bu smiflandirmada yer alabildigini

belirtmektedir (www.bbc.com).
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4. LUKS MARKA

Her liiks marka bir diizeyde marka liiksii icermekte ve tiim liiks markalar ayni
derecede prestijli olarak kabul edilmemekte olup temel olarak liiks markalar liiks
seviyelerinin anlamlandirilmas: i¢in ortaya atilmistir (Turunen, 2018; 35). Bu
kisimda liiks marka kavraminin yani sira liiks marka sektérii ve pazari yer

almaktadir.

4.1. Liiks Marka Kavrami

Liiks markaya yonelik bir¢ok tanim bulunmakla birlikte likks markay1 hangi
boyutlarin olusturduguna dair kars1 gelen bir tanim bulunmamaktadir (Berthon vd.,
2009; 45). Liiks markalarin somut nitelikleri miicevher, otomobil ve giyim vb. gibi
arastirmalara gore degisiklik gostermekle birlikte soyut nitelikler islevsel 6zellikler
ile tanimlanabilmektedir. Soyut niteliklere tarih ve miras, liriin kalitesi, yliksek fiyat,
kithik, trlin estetikligi, duygusallik ve duygusal cekicilik gibi 6zellikler 6rnek
verilebilir (Turunen, 2018; 33). Liiks markalarin ¢esitli tanimlarina asagida yer

verilmistir.

Aaker’e (2015) gore marka; bir kurulus miisteriye islevsel, duygusal ve
toplumsal anlamda ad ve logonun Otesinde markanin simgeledigi seyleri verme
sozlini tutar (Aaker, 2015; 9). Chevalier ve Mazzlova liiks markay1 “bir logonun
marka i¢in simgesel bir islev goriiyor olmasi, tiiketicinin ayricalikli ve prestijli bir
kuliibe ait olmasi ya da iiyeligi olmasi kavramini dile getirmemiz demektir” seklinde

ifade etmektedir (Zeybek, 2013; 76).

Liiks markalar; marka giicii, farklilasma, miinhasirlik, yenilik, yiiksek fiyat ve
kalite gibi Ozellikleriyle tiiketicilerin bilingaltinda biraktiklar: iz ile kendisi veya
bagkalar1 i¢in sembolik deger tastyarak statii sembolii olarak goriilmektedir (Som ve
Blanckaert, 2015; 22; Turunen, 2018; 90). Liiks markalar kisilerin gercek veya ideal
benliklerini, statiilerini ve grup tiyeligini géstermek ve ifade etmek i¢in kullanilan
sosyal araglardir (Turunen ve Laaksonen, 2011; 469). Liiks markalar ekonomik veya
fizyolojik fayda saglamaktan ¢ok statii yiikseltme araci olarak goriilmekte ve
kullanilmaktadir (Sat1 ve Kilig, 2019; 51). Liiks markalar varlikli bireylerin zenginlik

seviyelerini gostermek i¢in tiiketiciler tarafindan daha yiiksek fiyata satin alinir.
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Boylece toplumdaki prestijini artirabilmek adina zenginliklerini sergilemis olurlar
(Bagwell ve Bernheim, 1996; 351). Prestij ile anlamlandirilan liiks marka tasarim,
kalite, statii ve moda ile boyutlandirilarak soyut degere ve pozitif marka imajina

sahiptir (Miller ve Mills, 2012; 1471).

Vigneron ve Johnson (1999) ve (2004) ¢alismalarinda liikks markayi ist sinif,
premium sinif ve liiks sinif olarak {i¢ kategoriye ayirmistir. Liiksiin boyutlarini ise
gorkemli olma, gbéze carpma, essiz olma, kalite, hedonizm ve genisletilmis benlik
olarak degerlendirmistir. Phau ve Prendergast’a (2000) gore liiks marka ayricalikli,
iyl bilinen marka kimligi, ylksek marka bilinirligi, algilanan kalite ve satis

seviyelerini koruma ve sadakat ile memnun olunan bir kavramdir (Ulas, 2019; 46).

Liiks markalarin 6zelliklerini diger markalarla kiyaslamak ve karsilastirmak
dogru degildir. Ciinkii liikks marka 6teki siradan markalardan farklidir. Kapferer liiks
markalarin ayricaligim1 asagidaki maddelerle ifade etmektedir (Zeybek, 2013; 133-
135):

e Markanin algilanan benzersizligi

e Mirasmin ebedi olusu

e  Uriin icerigi ve isciliginin nadir olmas1

e Uriin kalitesinin miikemmel olabilmesi i¢in harcanan emek ve zamanin fazla
olmast1

e Uriin ve hizmetlerde faydacil boyutlarin arka plana atilip sanatsal ve saygin
boyutlarin 6ne ge¢mesi

e Hedef kitleyle birebir iligki kurulmasi

e Tiiketicinin markaya sahip oldugundaki statii hissi.

Liiks markalarin siradan markalara gére amaglar1 sadece satis yapmak degil
tiketicilerle iletisime gecerek kisilerin markaya karsi istek ve arzularim 6grenerek
hayal kurmalarim1 saglamak ve markanin degerini artirmaktir (Ramchandani ve
Coste-Maniere, 2012; 89). Ayrica tiiketicilerle iletisimlerini gii¢lendirerek markaya
kars1 sadakat olusturmaya calisirlar. Lilks markalarin miisterilerine sundugu
algilanan degerler siradan markalardan farkini olusturmaktadir (Denecli vd., 2022;

768).
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Literatiire gore liikks markalarin tanimlanmasi ve incelenmesi i¢in ekonomik,

psikolojik ve pazarlama gibi ii¢ temel bakis agis1 ortaya konulmustur (De Barnier
vd., 2006; 4):

Giliniimiizde ekonomi agisindan liiks; markalarin fiyatlandirma stratejileri
liks markalarin miinhasirligi {izerine olup yiiksek veya 0Ozel fiyatla
iliskilendirilmektedir. Fiyat ve miinhasirlik iligkisine dayanarak Groth ve
McDaniel (1993) “miinhasir deger ilkesini” gelistirmislerdir. Buna gore
irlinlin fiyat1 faydaci degeri ile 6zel degerinin toplamidir. Bu degerleri ise
tirtin kalitesi, estetik, hizmet kusursuzlugu, reklam ve tanitim kampanyalar1
gibi unsurlar kapsamaktadir (De Barnier vd., 2006; 4). Liiks markalarin
ayricalikli ve 6zel fiyatlandirma stratejilerinden dolay: herkes liiks markalara

erisememektedir (Sat1 ve Kilig, 2019; 7).

Psikoloji agisindan liikks; diger bireylerin goriisleri, etkileri, onaylamalari,
bagkalartyla etkilesimleri ve liikks tiiketimi tesvik eden duygular ve hisler gibi
kisisel veya kisisel olmayan faktorlere dayali motivasyonlardan
tanimlanmaktadir. Liiks {iriinler sosyal taninma, statii, olumlu izlenim ve

hazzi yasamak i¢in tiikketilmektedir (De Barnier vd., 2006; 4).

Pazarlama ac¢isindan liikks; marka ekonomi ve psikoloji teorilerini temel
almaktadir. Aragtirmalarda liiks markalar1 liiks olmayanlardan ayirt etmeye
yarayan birgok ozellik tammlanmaktadir (De Barnier vd., 2006; 4). Ornek
olarak Dubois vd. (2001) tarafindan tiiketici liiks algilarin1 kiiltlirleraras
diizeyde tanmimlamaya yonelik kalitatif ve kantitatif olarak {ilkeler arasi
yapilan ¢aligmada liikksiin fiyat, kalite, benzersizlik, estetik ve duygusallik,
atalardan kalma miras ve kisisel tarih ve gereksizlik olmak iizere alt1 boyutu

tanimlanmastir.

Kapferer, tiiketici segmentleri tarafindan algilanan Ozelliklere gore liiks

markalar1 dort grupta smiflandirmistir. Birinci segmentteki markalarin  6nemli

faktorleri nesnenin giizelligi, {riin miilkemmelligi ve benzersizlik olarak

siralanmaktadir ve buna Rolls-Royce, Cartier ve Hermés gibi markalar 6rnek

verilebilir. ikinci segment yaraticilik ve iiriin duygusalligina daha fazla 6nem
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verirken benzersizlik, iiriin miikemmelligi ve giizelligine daha az énem vermektedir.
Bu gruptaki markalara Gucci ve Boss drnek verilebilir. Ugiincii segment iiriiniin
giizelligi ve biiyiisii sayesinde klasik olarak kalmasina ve zamansiz modaya sahip
olmasina 6nem vermektedir. Bu gruba Louis Vuitton ve Dunhill gibi markalar
dahildir. Dordiincii segmentin en onemli faktorii tirtinlerin miinhasirhigidir. Marka
tirtinlerine sahip olan ve olabilecek kisiler sinirli sayida ve miinhasir imajin1 yansitan
tiiketiciler olmalidir. Bu segmente 6rnek olarak Mercedes-Benz verilebilir (Phau ve
Prendergast, 2000; 124).

Geleneksel liikks markalar tarihsel ge¢misleriyle birlikte su ozellikleri tasirlar

(Nueno ve Quelch, 1998; 62-63):

e En ucuzundan en pahalisina kadar tiim iriinlerde istiin kalitenin 6diin
vermeden saglanmasi

e Genellikle orijinal tasarimcidan gelen zanaatkarlik mirast (Ornegin
Tiffany’ninki 186 yasinda)

o Uriinlerde tanmabilir bir stil veya tasarim (Tiiketicinin etikete bakmadan
markay1 tanimasi)

e Miinhasirlig1 saglamak ve muhtemelen miisteri bekleme listesi olusturmak
i¢in tirlinlerin sinirl tiretimi

e Smirl dagitim ag1 ve premium fiyatlandirma vasitastyla duygusal g¢ekiciligi
iiriin mitkemmelligi ile birlestiren ve pazar konumunu destekleyen pazarlama
stratejileri

e Kiiresel bir itibar

e Miikemmel iiriin ile ilgili gii¢lii ine sahip mensei tilke iligkisi

e Her iirlin i¢in essizlik unsuru

e Tasarimcinin kisiligi ve deger algilar

4.2. Liiks Marka Sektoriu ve Pazar

Liiksiin demokratiklesmesi ile liiks iiriin ve markalar ulagilabilir hale
gelmistir. Tuketicilerin marka iirlinlere ilgi ve algilar1 liiks marka pazarinda

degisiklikler meydana getirerek marka sektor pazarmin genislemesini saglamistir.
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Ayrica yasam maliyetlerindeki artig, Diinya’da yasanan ekonomik belirsizliklere

ragmen liiks tiiketimin olumsuz etkilenmedigi goriilmiigtiir.

Tablo 2. En Degerli 10 Liiks ve Segkin Marka

2023 2022 ) 2023 Marka Marka 202])2elg/::i;’ka
Marka Ulke Degeri Degeri :
Siralamas1 | Siralamasi (Milyar Dolar) Degisimi (Mllyar
Dolar)
1 1 Porsche Almanya | 36,759 +9% 33,713
2 2 Louis Vuitton | Fransa 26,290 +12% 23,426
3 4 Chanel Fransa 19,386 +27% 15,260
4 3 Gucci Italya 17,839 -1% 18,110
5 5 Hermeés Fransa 14,165 +5% 13,499
6 7 Dior Fransa 13,152 +46% 9,027
7 6 Cartier Fransa 12,538 +1% 12,419
8 8 Rolex Isvigre 10,711 +28% 8,350
9 11 Tiffany&Co | ABD 7,433 +10% 6,743
10 9 Ferrari Italya 7,424 -8% 8,047

Kaynak: Brand Finance, 2023

Tablo 2’de en degerli liiks ve seckin markalara iligkin Haziran 2023’te
yaymlanan Brand Finance yillik raporun sonuglarma gore; en degerli markalar
siralamasinda Alman otomobil iireticisi Porsche 36,759 milyar dolar ile liderligini
koruyarak ilk sirada yer almistir. Louis Vuitton 2022 siralamasini koruyarak 26,290
milyar dolar ile ikinci sirada yer almaktadir. Chanel 19,386 milyar dolar ile ti¢lincii

siraya yiikselmistir.

Ukrayna’daki savasin etkilerine, Covid-19 pandemisinin zorluklarina ve
kiiresel tedarik zincirindeki aksakliklara ragmen Porsche 2022 yilinda ara¢ satigini
2021 yilina gore %2.6 artirmigtir. Net nakit akisint 3,7 milyar eurodan 3,9 milyar

euroya ¢ikarmistir (Brand Finance, 2023).

Chanel, 2022 yil1 igin bir dnceki yila kiyasla %17 artigla 17,22 milyar dolar
gelir ve %5.8 artigla 5,78 milyar dolar kar elde etmistir. Chanel son yillarda 6zellikle
Suudi Arabistan, Malezya ve italya’da %72 yiiksek bilinirlik oranin1 korumaktadir.
Ayrica Brand Finance’in yillik pazar arastirmasina gore likks giyim markalart

arasinda %51 ile en yiiksek degerlendirme oranlarindan birine sahiptir (Brand

Finance, 2023).

Brand Finance raporunda, 2022 yilina gore %123’liikk bir artisla 4,1 milyar

dolara ulasan Lamborghini, 2023 yilinda en hizli biiyiiyen liikks ve seckin markalar
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siralamasinda ilk sirada yer almistir. En gii¢lii likks ve seckin markalar siralamasinda
ise Diinya’nin en taninmis markalarindan biri olan Ferrari’'nin marka degeri %3
artigla 7,2 milyar euroya yiikselerek 90.7/100 marka giicii endeksi ve AAA+ derecesi
ile ilk siradaki yerini korumaktadir. Brand Finance’in Ferrari’nin marka bilinirligine
iliskin arastirmasi, Ferrari’nin itibariin ve algilanan kalitesinin yani sira kiiresel
diizeyde c¢ok yiiksek bir seviyede kalmaya devam ettigini gostermektedir.
Lamborghini 88.0 marka giicii endeksi ve AAA derecesi ile en giiclii ikinci marka
olmustur. Brand Finance’in 16 {ilkede yiiksek gelirli kisiler arasinda yaptigi
arastirmaya gore Lamborghini’nin, marka bilinirligini 6énemli 6l¢iide artirdigi Asya
Pasifik ve Kuzey Amerika’da, marka degeri acisindan markanin biiylimesini ve
gelismesini dogrulamaktadir. Rolex 87.8 marka giicii endeksi ve AAA derecesi ile
ticlincii sirada yer almistir. En giliclii markalar siralamasinda ilk ona giren markalar
Porsche, Dior, Louis Vuitton, Gucci, Lancome, Bentley ve Rolls-Royce seklinde

devam etmektedir (Brand Finance, 2023).

Tablo 3. Sektorlere Gore Marka Degeri

Sektor Marka Degeri (Milyar Toplam Yiizde Marka Sayisi
Dolar)
Giyim 187,388 % 70 33
Otomobil 55,697 % 21 7
Kozmetik 20,522 % 8 8
Otel 3,319 %1 2
TOPLAM 266,926 %100 50

Kaynak: Brand Finance, 2023

Covid-19 pandemisi sonrasi toparlanma marka degerinde %20 oraninda
biiylime ile tiim liiks sektorleri i¢cin devam etmektedir. Tablo 3’te giyim sektorii %70
oran ile sektére hakim konumda olup giyim sektoriinii temsil eden 33 markanin
toplam degeri 187,388 milyar dolardir. %30 oran ise otomobil, kozmetik ve otel
sektorleri arasinda dagilmaktadir. Otomobil sektorii %21 ile ikinci sirada, kozmetik
sektorii %8 ile ticlincii sirada ve otel sektorli %1 ile dordiincii sirada yer almaktadir.
Liiks tirtin ve hizmet sektoriindeki en degerli 50 markanin toplam marka degeri

266,926 milyar dolardir.
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Tablo 4. Ulkelere Gore Marka Degeri

Ulke Marka Degeri (Milyar Toplam Yiizde Marka Sayis1
Dolar)
Fransa 105,503 % 40 12
Italya 57,431 % 22 15
Almanya 36,759 % 14 1
ABD 23,025 %9 5
Isvigre 21,289 %8 6
Ingiltere (Birlesik Krallik) | 11,917 %4 5
Diger 11,002 %4 6
TOPLAM 266,926 %100 50

Kaynak: Brand Finance, 2023

Tablo 4’te en degerli 50 likks ve seckin markalarin iilkelere gore dagiliminda
Fransa %40 ile 12 marka, italya %22 ile 15 marka ve Almanya %14 oran 1 marka ile
ilk {i¢c siray1 olusturmaktadir. Fransa, italya ve Almanya’nin %76 oran ile marka

sektor pazarinda liiks tiiketime yon verdigi goriilmektedir.

Kantar BrandZ tarafindan yapilan 2023 en degerli kiiresel markalar
arastirmasinda Apple 880,455 milyar dolar ile 2022 yilinda oldugu gibi ilk siradaki
yerini korumustur. Apple donanim, yazilim ve hizmet portfoyilinde yiiksek diizeyde

farklilagsma ve ¢esitliligiyle 6ne ¢ikmaktadir (Kantar BrandZ, 2023).

Kantar BrandZ’in liks sektorii en degerli kiiresel markalar 2023

arastirmasindaki bulgular1 Tablo 5’te su sekildedir:

Tablo 5. Liiks Sektorii En Degerli Kiiresel Markalar

2023 Siralamasi Marka 2023 Marka Degeri 2022 Marka Degeri
(Milyar Dolar) (Milyar Dolar)

1 Louis Vuitton 124,822 124,273

2 Hermes 76,299 80,323

3 Chanel 55,939 53,021

4 Gucci 26,306 37,887

5 Dior 11,442 10,534

6 Cartier 9,725 10,110

7 Rolex 7,899 9,042

8 Tiffany&Co 6,124 6,718

9 Saint-Laurent/YSL 6,023 6,805

10 Prada 4,921 5,642

Kaynak: Kantar Brandz, 2023

Tablo 5’te Louis Vuitton 124,822 milyar dolar marka degeriyle en degerli
liks marka olarak lider konumdadir. 2023 liiks kategorisi 2022 yilina gore -4%
azalmakla birlikte 10 likks markanin toplam marka degeri 329,500 milyar dolar

olmustur. Kantar BrandZ Baskani1 Martin Guerrieria, en degerli kiiresel markalar

24




2023 raporuna iliskin “Bu yilki sonuglar, mevcut makroekonomik ortamda dahi
tilkketicilerle giiclii baglar kurmaya ve siirdiirmeye odakli dogru stratejiyle, herhangi
bir kategori ya da bolgede biiyiime saglamanin miimkiin oldugunu agikca gosteriyor”

degerlendirmesinde bulunmustur (Kantar Brandz, 2023).

5. LUKS TUKETIM MOTiVASYONLARI

Liiks tiiketim pazarinin genislemesi, liiks para harcamay1 seven geng niifusun
artisi, kolay zengin olabilme imkanlarmin ¢ogalmasi, statii kavraminin 6neminin
artmasi, ulagilabilir likks smiflarin olugmasi, degisen kiiltiirel yapi, dijital iletisim
kolaylig1 ve cevrimici satiglar, lilks pazarlarin yeni firsatlar sunmasi ve hane halki
gelirlerinin yiikselmesi gibi etmenler liikks tiiketimin artmasina ve yayginlasmasina

sebep olan faktorlerdir (Anlagan, 2015; 9-10).

Tiiketiciler tiiketimleri arttikga daha fazla refah diizeyine ulasabileceklerini
diistiinmektedir ve zamanla liiks tiikketime zemin hazirlamaktadir (Odabas1 ve Baris,
2016; 8). Liiks tliketim; satin alma motivasyonlarini, liiks iiriin ve markalarin nasil
satin alindigini, nasil kullanildigin1 ve nasil tiiketildigini ifade etmektedir (Sat1 ve

Kilig, 2019; 63).

Liiks tiiketim, ihtiyag¢lar1 degil arzular1 gidermektedir. Kisiler ihtiyaclarini net
bir sekilde belirlerken arzularini ise net bir sekilde ifade etmede kararsiz kalmaktadir
(Zeybek, 2013; 69). Tiiketicinin kisisel 6zellikleri, degerleri, yasam tarzi ve ruh hali
ihtiyaclar1 {lizerinde etkili olmakta bdylece liiks tiiketim motivasyonlar: {izerinde

belirleyici olmaktadir (Karakasoglu, 2020; 98).

Liiks tiiketimde kisiler kendilerini 6zel hissedip tatmin duygusu yasarken
ihtiyaglar1 gidermek igin yapilan tiikketimde ise tatmin duygusu hissedilmemektedir.
Liiks tiiketimde sosyal sinifa ait liriinleri géstermek ve daha alt statiideki sosyal sinifa
istiin oldugunu gostermek liiksiin 6nemli motivasyonlarindandir (Kizilgay Yildiz,

2018; 17).

Bireylerin ihtiyaglar1 disginda yapilan tim harcamalar liks tiiketimi
kapsamaktadir. Kisiler diger bireyleri etkileme, prestij, statii gosterme, demografik,

sosyo-ekonomik yada kiiltiirel acidan bagli oldugu grubu temsil etme amaciyla liiks
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tilketim davranisinda bulunurlar (Gtileg, 2015; 70). Kisiler satin alarak sosyal sinifa
ait oldugu {iriinlerle sadece tiiketen degil ayn1 zamanda ¢evresine mesajlar1 yansitan

konumundadir (Hallumoglu, 2018; 45).

Gelir seviyesinin artis1 liiks {iriin ve hizmet satin alimiyla orantilt olup liiks
tilkketiminde artmasini1 saglar. Liiks tiiketimin ger¢eklesmesi yalnmizca ekonomik
faktorlere bagli olmayip sosyal, sembolik ve kiiltiirel degerlerin de 6nemli bir etkisi
vardir. Tiiketiciler iiriinleri somut faydalarinin haricinde sunulan yagam tarzlar1 veya

ait olduklari sosyal sinifi yansitarak tiiketirler (Cetin, 2019; 21).

5.1. Liiks Tiiketim Egilimi

Ekonomi bakis agisina gore, gelir seviyesi arttik¢a liiks iirlinlere olan satin
alma talebi diger iirlinlere gore orantisal olarak artmaktadir. Liiks {riinler yiiksek
gelir bandinda olduklarindan bireyler zenginlestikge daha c¢ok liiks {iriin alma
egiliminde olurlar ve liiks tiikketim egilimleri de ayn1 oranda artmaktadir. Bireylerin
gelir diizeyleri azaldik¢a liiks iiriinlere olan talepte azalmaktadir (Dikmen Oymen,
2008; 53).

Thomas J. Stanley’e gore liikks pazarlamanin ana fikrini yiiksek geliri olan
bireylerin yiiksek getirisi olan Uriinler satin aldig1 olusturmaktadir. Burada yiiksek
getiri olarak ifade edilen yalnizca iirlinlerden saglanan somut faydalar degildir. Bu
bakis acisindaki kisiler i¢cin sosyal esaslara dayanan soyut getiriler en az somut

faydalar kadar 6nemlidir (Giinay, 2010; 76).

Bireyler sosyal siniflarda bir iist sinifa gegmek, daha iist siniflarda bulunmak
ve onlarin hayat standartlarini sayginlik olarak algilayarak ona ulagsma egiliminde
bulunurlar (Veblen, 2015; 70-76). Bu durum, kisilerin ¢evresi tarafindan saygin,
prestij ve statii sahibi olma istekleri ile liiks tiiketim egilimini olusturur (Elliott, 1997,

287-290).

Thorstein Bunde Veblen’e gore likks tiiketim egiliminde kendi sosyal
grubundaki imajin1 grubundaki diger iiyelere yansitma ve kendilerini ait olmadig alt
gruplardaki bireylerden farkli gérme olmak iizere iki etmenden bahsedilebilir (T1gh

ve Aylan¢ Akyazgan, 2003; 22). Veblen’in yaklasiminda goriildiigii gibi liiks {iriin ve

26



hizmetlerin satin alinmas1 sadece ekonomik degerlere bagli olmay1p iiriin tiikketimine
yiiklenen sembolik ve sosyal degerlerde kiiltiiriin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir
(Dubois ve Duquesne, 1993; 37). Bu anlamda liiks tiiketim egiliminin sosyal toplum
ve kiiltiirden soyutlanmasit séz konusu degildir (Ozgiingor, 2013; 41). Tiiketiciler
irlinleri sadece maddi yararlari igin tiikketmezken, artik bu iirlinleri imaj degerleri ve

sembolik anlamlari i¢in tiikketme egilimindedirler (Elliott, 1997; 286).

Liiks tiiketim egiliminin genellikle ekonomik giicle alakali oldugu
sOylenebilir ancak tiiketim egiliminin sadece gelir ile agiklanmasi yeterli degildir
(Veblen, 2015; 95-98). Liiks iirlinlerin tiiketimi incelendiginde gelir faktoriiniin yani
sira kalite, prestij ve statii, fiyat, nadirlik, estetik ve sembolik anlam gibi faktorlerin
de etkisi bulunmaktadir (Heine ve Phan, 2011; 108). Calismanin liikks tiikketim
motivasyonlart konusunu olusturan ve Olgekte yer alan alt boyutlar kisaca

acgiklanmaktadir.

Farkindalik: Liiks iirlinlerde farkindalik agisindan estetigin biiyilik bir 6nemi
vardir. Liiks tirlinlerde estetik genellikle sik, zarif tasarim ve modaya uygun olarak
nitelendirilmektedir. Kisiler kullandiklar1 estetik ve liiks {iriinler sayesinde baskalar
tarafindan da zarif ve sik olarak algilanmakta, Fransiz sik ve zarif tasarimlariyla
bilinen Hermés ¢antasini kullanan kisinin bu sayede farkindaligi fark edilmektedir
(Ehbauer ve Gresel, 2013; 340).

Likks tdriin ve hizmetleri kullanan kisiler belirli triin ve hizmetlere
odaklandigindan  ve  tiim  duyulara  hitap eden haz  duygusundan
vazgecemediklerinden bu hazzin liiks tirtinler alarak devam etmesini beklemektedir.
Bu nedenle tiiketicinin davranislar1 diger tiiketiciler arasinda farklilik ve farkindalik
meydana getirmektedir (Dubois vd., 2001; 21). Diger bir agidan liikks iriin ve
markalar1 kullanan kisiler bu sayede toplum ig¢indeki sosyal statiisiinii belirleyerek

kendi farkindaliklarini hissetmekte ve yasamaktadir (Wiedmann vd., 2007; 8).

Dikkat Cekme: Liiks {iriin tiiketicileri genellikle baskalari etkilemeye
calisarak kisiler iizerinde biraktiklar1 izlenimle ilgilenmektedir. Liiks {iriin ve
markalarin tiikketimi tiiketicilerin temsil etmek istedigi sosyal sinif i¢in Onem

tasimaktadir (Vigneron ve Johnson, 2004; 489). Tiiketiciler statii iirlinlerini isaret ve
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semboller olarak kullanarak kendileriyle ilgili anlamlar1 referans gruplarina
iletmektedir (Husic ve Cicic, 2009; 234). Liiks {irlin ve markalar ¢gogunlukla prestij
degeri tasidigindan sosyal sinif ve kendilerini temsil etmeleri agisindan énemli ve
belirleyicidir (Wiedmann vd., 2009; 632). Kisiler diger bireyler iizerinde énemli bir
izlenim birakmak ve dikkat ¢ekmek i¢in yiiksek fiyat 6deyerek prestijli {iriin satin

alarak bagskalarini etkileme arzusuyla motive olmaktadir (Husic ve Cicic, 2009; 242).

Tiiketiciler diger bir bakis agisiyla likksiin ulasilamaz ve yasam tarzinin
disinda olacagim diisiindiikleri, liiksii tiiketen kesime ait hissetmeyecekleri ve genel
olarak dikkat ¢ekecegini hissettikleri zaman kendilerini huzursuz hissetmektedir.
Ayrica tiiketiciler liiks iiriin ve hizmetleri satin almadig1 veya tiikketmedigi ve satin
dahi alamayacagi i¢in likks diinyasindan kendilerini ayr1 hissederek huzursuz ve

mutsuz olmaktadir (Dubois vd., 2001; 19).

Yararsizhk: Liiks triinlerde fazlalik, yararsizlik anlamina gelmektedir.
Islevsel ozelliklere gére iiriin aliminda en az bir birim ve sinirli say1 makul seviyede
yeterli olurken sayica fazla iirlin alindiginda liiks ortaya ¢ikmakta ve alinan {riinler

ithtiyag fazlasi goriilerek yararsiz olmaktadir (Dubois vd., 2001; 16).

Tiiketiciler liikks tirtinleri islevsel olmayan, farkli 6zellikteki faydalarina gore
tercih ettikleri i¢in bazi tiiketiciler ve arastirmacilar bu sebeplerden dolayr liiksii
yararsiz bulmakta ve liiksiin gerekliliklerine kars1 ¢ikmaktadir. Ciinkii liiks tirtinlerin
hayatta kalmak igin gerekli oldugu diisiiniilmemektedir (Dubois vd., 2001; 15). Diger
bir ifade ile islevsellik bakis acisindan malzeme bollugu, {iriinlerin iiretilme ve
paketlenme sekilleri, satig sunumlar1 liiks iiriinlerin yararsiz ve gereksiz olusunu
aciklamaktadir. Cogu arastirmacilar liikks iiriinlerin satin alinmasinin ¢ogunlukla

islevi olmadig1 konusunda ortak kaniya sahiptirler (Ehbauer ve Gresel, 2013; 340).

Yaygin goriislin aksine liiks {iziicli, kirillgan, glivenilmez ve paraya degmez
olarak nitelendirilmekte ve bu goriis liikksiin kalite ve gilivenilirlik iliskisiyle
celismektedir. Dolayisiyla tiliketicilerde yararsizlik algist hakim olmaktadir.
Yararsizligin diger bir yonii ise liikksiin eski moda olarak tanimlanmasidir. Bakis
acilarina gore zaman iligkisi agisindan olumlu ve olumsuz farkliliklar olsa da
cogunlukla olumsuz olarak goriilmektedir. Kimi bakis acgisina gore ata yadigari ve

geleneklerin sembolii olarak goriiliirken kimi bakis agisindan eski zamanlardan
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kalma bir nesne olarak degerlendirilmekte ve yararsiz goriilmektedir (Dubois vd.,

2001; 18-19).

Ender ve nadir olma: Bir nesnenin liiks olarak algilanmasi i¢in sadece az
sayida olmasi1 yeterli olmadigindan az sayida bulunan nesneye sahip olmak isteyen
¢ok sayida kisinin de olmasi gerekmektedir (Coskun Orlandi, 2009; 16). Liiks
tiriinler ¢cok sayida tiiketicinin ulagsamadigi, siipermarket gibi her yerde satilmayan,
siirli diretim ve smirli dagitim agma sahip, se¢kin ve az sayidaki magazalarda
bulunan tiriinlerdir (Maden, 2014; 29). Liiks iiriinler kitlesellesmeyen seri tiretimden

uzak olan trtinler olarak da ifade edilmektedir (Coskun Orlandi, 2009; 16).

Liiks markalarin erisilemezlikleri ne kadar biiyiik olursa tiiketicilerin arzular
da o kadar biiyiik olmaktadir. Tiiketiciler liiks tiriinlere sahip olabilmek igin triinii
bekleme ve 6zleme gibi harcanan zaman faktorii, magazalari bulma ve kullanacaklari
tirlinli her acidan nasil takdir edeceklerini ve nasil tiikketeceklerini bilme gibi kiiltiirel

engellerden sonra liiksiin hazzini1 yagamaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009; 67).

Ender ve nadir olma 6zelliginde talep arttigi zaman {iretimin artirilmamasi
gereklidir ve bu da talebe hakim olmak icin bilingli yapilan direnme stratejisidir.
Miisteri iiriiniin ender oldugunu anladig1 ve iirlinii beklemeye hazir oldugu siirece
liiks trilinlerin enderlik degeri artmaktadir. Talebin arzin {istiinde olmasiyla liiks
tiriinlere sahip olabilmek i¢in uzun siireler beklenilmek durumunda kalinabilir

(Kapferer ve Bastien, 2009; 66).
Catry (2003) enderligi bes diizeyde ele almistir (Catry, 2003; 11-14):

e Dogal enderlik: Ham madde, bilesen gibi iiretimde kullanilan malzeme
enderligi

e Teknik enderlik: Uriin yapimindaki teknolojik ve teknik malzeme enderligi

e Smurli iiretim: Uretimin nadirligi ve kisisel siparisler

e Dagitima dayali enderlik: Dagitimin nadir olmast ve c¢ok sayida satis
noktasinda ulasilamamasi

e Bilgiye dayali enderlik: Markalarn gizli kalarak soylenti yoluyla ya da
tinliiler araciligryla enderligi hakkinda iletilen mesajlar.
Miinhasirlik liiks triinlerin genel kithgini ifade etmektedir. Bu enderligin

kaynag1 elmas ve egzotik deriler gibi ham madde noksanlig1 ve bu kaynaklar1 nadir
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bir {irline doniistiirebilecek kalifiye usta sayisinin sinirlt olmast gibi dogal yonlerden
olurken iireticilerin kasithi olarak iiretimlerini sinirlamalar1 gibi yapay yonden de

olmaktadir (Ehbauer ve Gresel, 2013; 340).

Tiiketiciler tarafindan siirli bir lirliniin miinhasirlik degerinin algilanmasiyla
markaya yonelik arzular ve tercihler artmakta ve marka daha pahali olarak
algilandig1 zaman miinhasirlik degeri daha da artmaktadir. Diger bir ifade ile bir
marka benzersiz olarak kabul edilir ve standartlara gore ne kadar pahali olursa {iriin
ve marka o kadar degerli olmaktadir (Wiedmann vd., 2007; 7). Liiks iiriin ve
hizmetleri benimseyen bireyler kendilerini diger bireylerden ayricalikli ve ozel
hissetmektedir (Dubois vd., 2001; 9). Ender ve nadir iiriin ve hizmetler segkin ve elit
tiketiciler tarafindan kullanildiginda miinhasirlik duygulart giiclenerek tatmin
duygusu yasanmaktadir (Wiedmann vd., 2007; 7). Sinirh sayida iiretim yapan Ferrari
ve Lamborghini gibi markalar1 kullanan tiiketiciler miinhasirlik duygusunu

yasamaktadir.

Pek cok tinlii marka kitlik algisini kullanarak sinirl sayida iiretilen {riinler
icin  tlketicilerde heyecan duygusu olusturarak satin alma niyetini
yogunlastirmaktadir. Louis Vuitton ve Hermeés gibi lilks markalarin sinirl sayida
tirettikleri ¢antalara sahip olabilmek adina kadinlar bekleme listesine girmek igin
biiylik caba gostermektedir. Bu pazarlama stratejileri sayesinde iriinlerin kitlig
vurgulanirken tiiketicilerin {iriinlere sahip olma arzusu yogunlasmakta ve tiiketiciler

satin almaya motive olmaktadir (Wu vd., 2012; 263).

Versace’nin 100 adet ile piyasaya siirdiigii Gianni Versace Couture ozel
parfiimii, Burberry ve Gucci gibi markalarin sinirli sayidaki ve yliksek fiyatl el
cantalar1 trlinlerin ender ve nadir bulunurlugunu gii¢lendirmekte ve miinhasirligini
saglamaktadir (Wu vd., 2015; 157). Haute couture ile kisiye 6zel begeni ilizerine
tasarlanan ve hazirlanan triinler ile en u¢ noktada enderlik boyutu essizlik boyutuna

tasinmaktadir.

Calismanin lilks tiiketim motivasyonlart konusunda satin alma niyetini
olusturan ve temel ol¢ekte yer alan istek ve fiyat alt boyutlari ise asagida

agiklanmaktadir.
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Istek: Markanin asir1 yayilmasi ve imitasyon riskleri gibi liiks marka
anlayisinin dogasinda var olan ciddi zorluklarin yani sira biitiinlestirici liiks marka
anlayis1 ve bir bireyin liiks tiikketim yoluyla aradigi ¢ok yonlii isteklilik duygulari,
liikks marka satin alma niyetinde kilit faktordiir (Hennigs vd., 2016; 294). Yeterli satin
alma giicline sahip olmayan bireyler yine de liiks bir iiriin ve markay1
arzulayabilirler. Ancak bu isteklilik iirline gergekten sahip olacak satin alma giiciine

erisemedikce satin alma niyetine esitlenemez (Hung vd., 2011; 464).

Yiiksek fiyat: Liiks {iriin; el yapimi olan, geleneklerin korunmasi ve nesilden
nesile aktarilmasi ve yiiksek fiyatli olmasi gereken iirlinler olarak tanimlanmaktadir
(Kapferer ve Michaut, 2015; 5). Literatiirde liikks triinleri degerlendirmek igin
objektif ve en kolay dlgiilebilen kriter yiiksek fiyat olarak ifade edilmektedir (Heine,
2012; 73).

Liikks triinlerde yiiksek fiyat ve yiiksek kalite birlikte diisiiniilmektedir
(Shukla vd., 2015; 270). Yiksek fiyatl {iriinleri satin alirken {iriin kalitesi olmast
gereken bir 6zellik olarak kabul edilmektedir (Becker vd., 2018; 53). Liiks trtinler
hazza hitap ettigi ve her seyin en miikemmelini igerdigi i¢in temel iiriinlere gore
pahali oldugu bilinmektedir (Dubois ve Duquesne, 1993; 36). Liiks iirlinlerin ender
ve nadir olusu yiiksek fiyat1 ve kisitli dagitim agina sahip olmasi nedeniyle diger
triinlere gore glclii bir hale gelmektedir (Ko vd., 2019; 408). Bu nedenle ayni

islevsel 6zellige sahip iiriinler i¢in daha fazla fiyat 6denmektedir.

Fiyat arttik¢a kalitenin artacagini algilayan tiiketiciler genellikle yiiksek fiyati
liksiin gostergesi olarak algilamaktadir (Vigneron ve Johnson, 2004; 491).
Tiiketiciler kaliteyi degerlendirmek i¢in fiyati prestij gostergesi olarak kullanma
egiliminde olurlar. Prestij fiyatlandirmasi tiiketicilerde yiiksek kalite ve/veya yiiksek
statii algis1 biraktig1 i¢in liiks {iriin ve hizmetler cazip hale gelebilir (Wiedmann vd.,
2009; 629). Tiiketiciler sosyal sinif diizeyinin karsilanmasi igin statlii ve prestij
saglayan liikks {irtin ve hizmet satin almak isterler (Eastman ve Eastman, 2011; 11).
Boylece tiiketiciler zenginlik gostergesi olarak statiiyii arzularlar (Becker vd., 2018;
54). Ayrica cevrelerini etkilemek i¢in liiks iirlin ve markalara yliksek fiyat 6demeye
istekli olurlar (Dogan vd., 2018; 937). Uriinii satin alan tiiketiciler kendilerini
digerlerinden lstiin hissederler (Shukla vd., 2015; 270).
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Bir iriiniin liks olmasi1 yalnizca pahali ve yiiksek fiyati nedeniyle degil
duygusal degerleriyle de (ata yadigar1 ve kisisel gecmise sahip vb.) likks kabul
edilebilir. Diger bir ifade ile iirlinlerin duygusal degerleri fiyat etiketlerinin yerine
gecmektedir (Wiedmann vd., 2009; 629; Kapferer ve Bastien, 2009a; 314). Yiiksek
fiyat icin genel kanilarin aksine farkl goriislerde mevcuttur. Disiik fiyat ve liiks
iligkisi i¢in de goriislerde bulunulmustur. Fiyat1 yiiksek olan her iirlin liiks
sayllmadig icin prestijli bir imaj olusturmaz. Diisiik fiyath {irtinler de nadiren liiks
smifina girmektedir. Bu sebeple fiyat ve likks arasinda zorunlu bir beklenti
olusmustur (Becker vd., 2018; 54). Yiiksek fiyat, daha az varlikli kesimler i¢in liiks
trlinlerin satin alinmasini zorlastirirken varlikli kesimlerde ise liikks tirlinlerin satin

alimmasini ve tiiketilmesini saglamaktadir (Ehbauer ve Gresel, 2013; 339-340).

5.2. Liiks Tiiketim Motivasyonlari

Bireyler gruplara kabul edilmek, bu gruplara ait olmak ve cevrelerine kendi
prestij ve statiilerini gostermek igin liiks tiiketime yonelmektedir. Tiketicileri liikks
tilketime yonelten ve tiiketimi tesvik eden belirli motivasyonlar bulunmaktadir. Bu
motivasyonlar Veblen’in gosteris¢i tiiketim etkisi, Snob ve Bandwagon etkisi,

Vigneron ve Johnson motivasyonlari olarak ifade edilmektedir.

5.2.1. Veblen’in Gosterisci Tiiketim Etkisi

Liiks tiiketim motivasyonlart ile ilgili ¢esitli ¢alismalar yapilmis olup
Leibenstein, 1950 yilinda yaptig1 ¢alismasinda tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere olan
isteklerini Veblen, Snob ve Bandwagon etkisi ile siniflandirarak tiiketicilerin

taleplerini ii¢ unsurun etkiledigini belirtmistir (Sat1 ve Kilig, 2019; 63).

Gosterigci tiikketim satin alinan veya tiiketilen Triinler i¢in tercihlerin
sekillenmesinde onemli bir rol oynamakta ve kisilerin ¢evresine giic, statii ve prestij
gostermek igin yapilmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999; 7; Phau ve Prendergast,
2000; 124). Veblen 1899 yilinda yayimladigi “The Theory of the Leisure Class
(Aylak Smifin Teorisi)” adli kitabinda tiiketicilerin tiiketimlerini gdsteris amaciyla

yaptigini ifade etmektedir.
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Thorstein B. Veblen Avrupa’daki iist siniflarin yagsam tarzlarini taklit etmeye
calisan baska bir ifade ile zenginlerin ¢aligmadan tembellik yaparak veya liiks
tirtinler tiiketerek gosterigei tiiketim yapmasini saglayan “yeni bir bos zaman™ sinifi
tanimlamistir (Miles, 1998; 19). Aylak sinif olarak adlandirilan bu aristokrat sinifi
zamani liretken olarak kullanmamakta ve gosteris amaciyla tiiketilen pahali iriinlerin
diger kisiler tarafindan goriilmesiyle tatmin olmaktadir (Veblen, 2015; 45). Zaman,
aylak bir hayati karsilayabilecek maddi giiclin delili olarak kullanilirken ayni
zamanda tliretken olmayan bir sekilde de tiiketilmektedir (Veblen, 2006; 21).

Veblen’in gosterisci tiiketim kavraminda fayda; tiiketim ve fiyat {izerinden
degil, tiikketim ve statii izerinden agiklanmaktadir (Bagwell ve Bernheim, 1996; 350).
Dolayistyla tiiketim ihtiyaclarin karsilanmasindan ¢ok bireylerin toplumsal statiisiinii
gostermek tlizere iirlin ve hizmetlerin gosteris amaciyla kullanilmasidir (Hiirmerig ve
Baban, 2012; 88). Veblen’e gore varlikl bireylerin liiks tiiketim yapmalarinin amaci,
zenginliklerini reklam amaciyla kullanarak sosyal statiilerini yiikseltme
calismalaridir. Bununla birlikte fiyatin dnemi statiiye ge¢gmektedir (Dikmen Oymen,

2008; 54).

Veblen’in kuraminda israf 6nem tasimaktadir. Israfa ornek olarak bir usak
yettigi halde yiiz usak tutmak veya puroyu yakmak icin {i¢ kibrit ¢Opiinii birden
tutusturmak verilebilir (Sombart, 2013; 117). Bir diger ifade ile tiiketicilerin benzer
Ozellige sahip bir {iriine daha fazla fiyat Odeme yapmasi israf olarak
tamimlanmaktadir. Uriiniin fiyatinin sagladign fonksiyonel faydadan fazla olmasi

gosterisci tikketimin bir gostergesidir (Tigh ve Aylang Akyazgan, 2003; 22).

Veblen gosterisci tiiketimin  iki motivasyonu oldugunu savunmustur.
Birincisi, kendi i¢inde ve iist siniflara ait olduklart imajin1 yansitmaya c¢aligmalarini
diger bir ifade ile maddi rekabeti ifade etmektedir. Alt sinifta yer alan bireyler daha
iist smifta algilanmak i¢in goniilli olarak yapmis oldugu gosterigei tiiketim
maliyetlerine katlanmaktadir. Ikincisi ise kendilerini alt simiflardaki bireylerden
farklilagtirmasini bir diger anlatimla kiskanglik davranisini ifade etmektedir (Phau ve
Prendergast, 2000; 125; Bagwell ve Bernheim, 1996; 350). Bireyler daha {ist statiide
yer aldigini belli eden iiriinler satin alarak gergeklestirmektedir (Giileg, 2015; 63).
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Veblen’in teorisine gore gosterisgi tikketimde tek olan bagka bir anlatimla seri
iiretim olmayan ve el yapimi olan iriinlerin satin alinmasi tiiketiciler tarafindan
hedeflenmektedir. Bunun nedeni seri iiretimin degersiz olup el yapiminin pahali

olmasidir (Zeybek, 2013; 49).

Veblen etkisi gosteris¢i tiiketimin bir olgusudur ve bir iiriinlin daha distik
fiyata gore daha yiiksek fiyatli olmasi nedeniyle talebin artmasidir. Diger bir ifade ile
tirlinlin fiyat artigindan dolay1 yasanan talepte artmaktadir (Leibenstein, 1950; 189).
Fiyatin yiiksek olmasi tiiketicilerin prestij ve statiileri i¢cin 6nemli olup diger kisileri

etkileyecek en 6nemli faktordiir (Sat1 ve Kilig, 2019; 65).

Veblen’in gosteris¢i tiiketim teorisine gore, kisiler liks iiriin ve hizmetleri
tiikkettiginde diger kisilere toplumdaki statiileri ile ilgili mesajlar iletir (Allison, 2008;
24). Veblen’e gore gosterisci tiiketimin amaci fiyati prestij gostergesi olarak kabul
edip baskalarmi etkilemektir (Uzgoéren ve Giiney, 2012; 630). Ayni zamanda
zenginlik, statii ve maddi giiclin sergilenmesi i¢in pahali {irlinlerin satin alinmasi
gosterisci tikketimle yakindan iligkilidir (Yeoman ve McMahon-Beattie, 2018; 205).
Sonug olarak fiyat1 yiiksek olan her sey tiiketicilere likks gelmektedir (Sat1 ve Kilig,
2019; 65).

5.2.2. Snob ve Bandwagon Etkisi

Leibenstein’e (1950) gore snob etkisinde kisiler prestij marka ve {irlinleri
islevsel ozelliklerine bakilmaksizin duygusal anlamda satin alirken veya tiiketirken
diger bireylerin davraniglarindan etkilenmekte ayni zamanda onlar1 da etkilemektedir
(Mason, 1992; 89). Snob etkisi iki durumda ortaya ¢ikabilir; birinci durumda yeni bir
prestijli {irlin piyasaya siiriildiigiinde snob tiiketiciler sinirli sayidaki tiiketicilerden
olabilmek i¢in {iriinii hemen benimsemekte ve kabul etmekte ikinci durumda ise
statliye duyarli tiiketiciler {riinlerin diger insanlar tarafindan tiiketildigini

gordiiklerinde iirlinleri almay1 reddetmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999; 8).

Snob etkisindeki bireyler statli ve kimligini dogru bir sekilde tanimlayacak
tiriinleri satin alarak ve daha fazla para harcayarak zenginlik ve statli eksikligini
gidermeye calismaktadir (Uzgoren ve Giiney, 2012; 632). Kisiler diger bireylerden
kendilerini farkli ve ayricalikli gormek istemektedir (Sat1 ve Kilig, 2019; 64).
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Snob etkisinde tiiketiciler fiyati ayricalik olarak gormekte ve lirliniin tek
tilkketicisi olmay1 istedikleri i¢cin popiiler markalar1 kullanmaktan kaginmaktadir. Bu
tilketicilere gore fiyat, sadece kalite kanit1 islevi gormekte ve kendi tiiketim
diisiincelerine gore satin almayi1 gergeklestirmektedir (Uzgdren ve Giiney, 2012;
630). Ozetle snob etkisindeki tiiketiciler ¢ikan iiriinleri hemen almakta, liiks iiriinler
kitleye yayildiginda bu friinleri satin almaktan kagmmakta ve diger kisilerin ayni

tiriinleri tiikketmesinden dolay1 talep azalmaktadir (Sat1 ve Kilig, 2019; 64).

Bandwagon etkisi kisilerin ayni iiriin ve hizmetleri tiilketmesi sonucunda {iriin
ve hizmetlere olan talep artisidir. Bu davranisin altinda tiiketicilerin iliskide oldugu
kisilere uyma, onlar gibi goriinme, modaya uyma ve diger tiiketicilerin gerisinde
kalmama gibi giidiiler vardir. Diger tiiketicilerin {iriine olan talepleri dogrultusunda
bandwagon etkisiyle hareket eden tiiketicilerin de talepleri artmakta ve azalmaktadir

(Leibenstein, 1950; 189).

Bandwagon etkisinde diger kisiler ayn1 liriinii satin aliyorsa tiiketici de satin
alma egilimindedir. Snob etkisinde ise baskalari ayni iirlinii satin aliyorsa tiiketici
tirlinii satin almama egilimi gostermektedir. Snob ve bandwagon etkisi birbirinin tam
tersidir (Dubois vd., 2001; 5). Snob etkisinde baskalarinin ayni iirtinleri tiiketmesi ve
tilketimlerin artmasi iriinlere olan talebi azaltmaktadir. Bandwagon etkisinde ise
baskalarinin ayn iiriinleri tiiketmesi {iirlinlere olan talebi artirmaktadir (Leibenstein,
1950; 189). Bu iki etki fakirle degil zenginle 6zdeslesme arzusuna karsilik
gelmektedir. Snob ve bandwagon etkileri piyasa talep diizeyinde Veblen etkisi ile
sonuglanabilir. Diger bir ifade ile fiyat artisina bagl olarak talep artigidir (Dubois
vd., 2001; 5). Snob etkisi baskalarmin tiiketiminin bir islevi iken Veblen etkisi ise
fiyatin bir islevidir (Leibenstein, 1950; 189).

Snob ve bandwagon tiiketicilerinin farkli tiiketim anlayislar1 olmasina ragmen
satin alma motivasyonlar1 aslinda aymdir. iki gruba ait tiiketiciler de farklilasma

veya grup uyeligi yoluyla benliklerini tatmin etmektedir (Khabiri vd., 2012; 12673).

Snob ve bandwagon etkisi liiks tiiketim agisindan degerlendirilip bir piramite
benzetilirse piramidin tist kismindaki tiiketiciler snob etkisiyle, alt tarafta yer alan

tiikketiciler ise bandwagon etkisiyle hareket etmektedir. Uriinler moda haline gelip
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popliler oldugunda snob tiiketicileri kendilerini ayricalikli hale getirecek yeni
arayiglara girerken bandwagon tiiketiciler ise moday1 yakalama cabasi igerisinde
bulunurlar ve belirli sosyal gruba dahil olmak isterler (Maden, 2014; 99). Snob
tilketiciler farkli ve ayricalikli hissetme arzusuyla nadir ve miinhasir olan iriinleri
aramaya ve tiiketmeye c¢alismakta, bandwagon tiiketiciler ise sosyal gruplarla

0zdeslesmek i¢in liriin ve hizmet satin almaktadir (Mason, 1992; 91).

Snob tiiketicileri, iiriinler baskalar: tarafindan kullanildik¢a ve popiiler hale
geldikce o driinleri satin almaktan kaginmaktadir. Bandwagon tiiketiciler snob
tiikketicilere gore prestij gostergesi olarak fiyata daha az onem vermekte ancak
prestijli markalar1 tiiketirken sosyal g¢evrede biraktiklar1 etkiye daha fazla 6nem
vermektedir (Husic ve Cicic, 2009; 232).

Veblen, snob ve bandwagon etkilerinde tiiketiciler i¢in fiyat dnemli olmakta
olup tiiketiciler i¢in yiiksek fiyat yiiksek prestij anlamina gelmektedir. Veblen’e gore
snob ve bandwagon tiiketiciler fiyat1 en 6nemli faktor olarak algilamakta, ender ve
nadir bulunan iiriinleri satin alarak prestij diizeylerini olusturmaktadir (Uzgéren ve

Giiney, 2012; 630).

5.2.3. Vigneron ve Johnson Liiks Tiiketim Motivasyonlar1 Modeli

Vigneron ve Johnson’un (1999) galismalarinda kisileri liikks tiiketime tesvik
eden, yonelten veya liiks tiiketimi motive eden faktorler arasinda Veblen etkisi
(algilanan gosteris degeri), Snob etkisi (algilanan benzersizlik/essizlik degeri),
Bandwagon etkisi (algilanan sosyal deger), hedonik etki (algilanan duygusal deger)
ve miikemmeliyetgilik etkisi (algilanan kalite degeri) sayilabilmektedir. Veblen,
Snob ve Bandwagon etkiler tiiketimi kisiler arasi etkilerken hedonik ve
mitkemmeliyetcilik etkisi tliketimi kisisel olarak etkilemektedir (Vigneron ve

Johnson, 1999; 4).

5.2.3.1. Statii Motivasyonu

Liiks tliketim araciligiyla statii arayisi toplumlarda zaman ve kiiltiirler
boyunca etkili olmaktadir. Bireylerin statii arayislari toplumun ve kiiltiiriin de

etkisiyle liiks tirlinlerin satin alinmasi ve kullanilmasiyla iligkilendirilmektedir. Statii
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arzusunun tiiketici davranislarinda ve tiiketicileri liiks tiiketim motivasyonlarina

yoneltmede onemli bir katkisinin oldugu diisiiniilmektedir (Allison, 2008; 23).

Tiiketimi, sosyal bir olgu olarak géren Weberci kurama gore sosyal statii “bir
grubun digerinden farkli bir yasam tarzini, yeme, giyinme, eglenme, kisaca tiiketme
modellerini ifade eder” ve tiiketime sosyolojik yaklasarak oOnemli bir boyut
kazandirmistir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012; 88). Statii; atama, basar1 ve tiikketime gore
tic farkli sekilde elde edilebilmektedir (Eastman vd., 1999; 42). Kilsheimer (1993)
statli tliketimini, bireyler ve ayni zamanda ¢evresindeki kisiler i¢in statii veren ve
simgeleyen {irlinleri gosteris¢i tiiketim yoluyla bireylerin sosyal konumlarini

gelistirmeye c¢alistiklart motivasyon siireci olarak tanimlamaktadir (Kilsheimer,
1993; 34).

Belirli liiks iirlin veya markalara sahip olma ve bunlarin 6zel tiiketim
bicimleri statlii gostergesi olarak kabul edilmektedir. Statii iirlinleri ve markalarin
tilketimlerine yonelik algilanan prestijleri daha yiiksek olup likks algilar1 daha
fazladir (O’Cass ve Frost, 2002; 69). Bireyler toplumsal statiilerini ¢evrelerine kabul
ettirebilmek igin liiks tiiketim egiliminde bulunmakta ve yapilan liikks tiiketimleri
bulunduklar1 ¢evreye yansitarak mesaj iletmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004,
489).

Statli arzusu, bireyleri kendileri ve g¢evresindeki kisiler i¢in statiiyii temsil
eden iriinler almaya yoneltmektedir. Bireyler diger bireyleri etkilemek, ayricalikli
hissetmek ve dikkat ¢gekmek igin statii amagl tiikketim gergeklestirmektedir (Vigneron
ve Johnson, 1999; 4-8). Bu iriinlerin satin almmmasi ve kullanilmasi kisilerin 6z
saygilarinin artmasina ve sosyal onay almalarina yardimci olmaktadir (Eastman vd.,

1999: 43).

Tiiketiciler statiiye ne kadar dnem verirse statiilerinin artmasina yardimci olan
statii sembollerinin tiiketim davraniginda daha fazla bulunmaktadir (Eastman vd.,
1999; 43). Statiiye duyarh tiiketiciler toplumun her kesiminin ulasabilecegi {iriinleri

degil ulasilmasi zor olan iirtinleri tercih etmektedir (Kapferer, 1997; 254).

Bireyler sosyal smiflarda grup iiyesi olarak kabul edilebilmek i¢in diger

tiyeleri taklit etmekte ve caba gostermektedir. Ayrica tiiketiciler statii kazandiran
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tirtinler satin alarak harcamada bulunmaktadir (Eastman vd., 1999; 42; Allison, 2008;
24). Liiks iirlinler, ekonomik fayda saglamaktan Gte sosyal statiiyii artirma araci

gorevi lstlenmekte ve bu amag icin tiikketilmektedir (Tiglt ve Aylang Akyazgan,
2003; 23).

Ev esyalar1 ve i¢ camasirlart  gibi  liks  {riinlerin  tiketimi
gozlemlenemediginde kisiler statli motivasyonlarini kendilerine belirtme ihtiyaci
hissetmektedir. Gosterisgi tiiketimde kisiler statiilerini bagkalarina belirttigi igin statii
motivasyonunun tam ziddidir. Bu sebeple statii tiiketimi hem gosterisgi tiikketime hem
de kisinin kendi statiisiine atifta bulunmasi ic¢in bir ara¢ olarak hizmet eden ¢ok

boyutlu kavramdir (Allison, 2008; 25).

Liiks tiikketim triinleri somut anlamda bir diger anlatim ile fizyolojik ve
ekonomik yarar ile tiiketilmeyip sembolik anlami ve {irlinlin sundugu manevi
doyumu i¢in tiiketilmektedir. Tiiketiciler liikks tiiketim {iirlinlerini sosyal statiilerini
yiikseltme araci olarak gormekte ve kendilerini tatmin etmenin yollarin1 aramaktadir
(T1gh ve Aylang Akyazgan, 2003; 23). Bu iirlinler sayesinde tiiketiciler kendilerinin
ist sinifta olma arzularini tatmin etmeye ¢alismaktadir. Kisiler birbirlerini nesneler
vasitasiyla anlamlandirarak tiiketim yoluyla iliski kurmakta ve israfa dayali liretim-

tilketim etkinliginde bulunmaktadirlar (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012; 89-92).

5.2.3.2. Hedonik Motivasyon

Hedonizm kisaca tiiketim deneyiminin haz boyutundan zevk almak olarak
tanimlanabilir. Tiiketim deneyimlerinde duyusal roliin 6nemi biiyiiktiir ve duyular

araciligtyla hazzi artirmak temel amagtir (Odabasi, 2006; 113).

Hedonik tiiketim; estetik, gilizellik, zevk, uyarilma, fantezi ve duygusal
ozellikleriyle iligkili olan faktorleri belirtmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999; 12).
Ayrica hedonik tiiketim iiriinlerin kullanilmasinda heyecanlandirici, fantezi ve ¢oklu
duyusal yonlere iligkin tiiketici davranislarini ifade etmektedir. Hirschman ve
Holbrook’a gore; tliketici satin aldig1 iiriinlerden sadece somut yarar saglamak icin
aligveris yapmamakta, aligverisi zevk olarak gérmekte ve bu zevkin tatmini i¢in

aligveris yapmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982; 92-96).
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Hedonik tiiketimde, iirlinler nesnel semboller olarak degil 6znel semboller
olarak tanimlanir ve iiriiniin ne oldugu degil tasidig1 imaj dnemlidir (Odabasi, 2006;
116). Bireyler iiriin ve hizmetleri temel islevlerinden ziyade igerdikleri anlam,
duygusal ve sembolik degerleri i¢in tiiketmektedir. Hedonik motivasyonda duygusal
hazlar ve duygusal tepkiler 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler duygulariyla daha fazla
ilgilenip hazza 6nem verdikleri igin fiyata daha az onem vermektedir (Husic ve
Cicic, 2009; 232). Ornegin, herhangi bir kiyafet ihtiyaci karsilarken likks markalardan
daha fazla iicret O6denerek kiyafet alinmasinda hedonik tiiketim ve hedonik

motivasyonlar one ¢ikmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008; 267).

Liiks tiiketimde hedonizm s6z konusu oldugunda hazcilik fonksiyonellikten
once gelmekte ve bu durum lilks markalar ile seckin markalar arasindaki farki
gostermektedir. Hedonik tliketim duyulara hitap etmeli ve deneyimsel olmalidir.
Ornegin Porsche’nin sadece goriiniimiiniin yaninda sesi, parfiim kokusunun yaninda
sisesinin giizelligi de duyulara hitap etmesiyle 6ne ¢ikmaktadir (Kapferer ve Bastien,

2009a; 315).

Tiiketicilerin hedonik motivasyona yonelmesinde {irlinlerin islevsel 6zellikleri
degil duygusal faydalar1 ve duygusal etkileri s6z konusudur (Vigneron ve Johnson,
2004; 491). Hedonik {iriinler duygulara odaklanirken, faydacil iirlinler ise akilcil
amaclara hizmet etmektedir. Sonug¢ olarak hedonik motivasyon, liikks bir markanin
tiriinlerinin satin alinmasinda ve tiiketilmesinde elde edilen algilanan fayda ayrica
haz duyulan duygular ve duygusal durumlar olarak tanimlanmaktadir (Wiedmann
vd., 2009; 631).

5.2.3.3. Essizlik Motivasyonu

Liks iriinlerin ilk ortaya ¢ikisindan itibaren tiliketiciler arasinda
benzersizlik/essizlik 6zelligi 6nem kazanmustir (Shukla ve Purani, 2012; 1419).
Bireyler i¢in essizlik bir ihtiyagtir. Prestijli markalar ender bulunan ve essiz olan
tirlinleri liks tiiketicilerin kullanimina sunduklarindan bireylerin essizlik ihtiyacini
tatmin etme 6zelligine sahiptir (Vigneron ve Johnson; 2004; 490). Kisilerin benzersiz

olma ihtiyaci, diger kisilerden farkli ve ayricalikli olma istegi liikks markalarin
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tiriinlerinin kullanim1 veya tiiketimi sadece belirli ve seckin tiiketicilere verildigi

zaman karsilanabilmektedir (Wiedmann vd., 2009; 631).

Essizlik motivasyonu bireylerin benzersizliklerini ve miinhasirliklarini,
kendileri ve g¢evresindeki kisiler tarafindan ayricalik olarak algilanan liikks tiiketim
triinlerini tiiketim yoluyla ¢evreye gosterme arzusu olarak tanimlanmaktadir
(Allison, 2008; 26). Liiks tliketim iiriinlerinin essiz ve ender olmasi yaygin bir
algidir. Liiks tliketim iirlinlerinin artis1 liiks tiikketim {riinlerindeki miinhasirlig
azaltacagindan dolay1 iiriinlerin liiks algisin1 asindirabilecegi diisiiniilmektedir
(Catry, 2003; 17). Essizlik motivasyonu Kkisilerin kendilerini diger bireylerden
farklilagtirma firsati sagladigindan statii motivasyonuna benzemektedir. Liiks
tirlinlerin essiz olmasi tiiketicileri liikks tiiketime tesvik eden ve tiiketici davranislarini
motive eden bir motivasyon c¢esididir (Leibenstein, 1950; 184-198). Tiiketiciler i¢in
benzersiz olma istegi ender ve nadir bulunan iirlinlere sahip olarak kendilerini

ayricalikli ve farkli hissetmelerini saglamaktadir (Allison, 2008; 26-27).

Miinhasirlik ve enderlik algilart markaya yonelik arzulari artirmakta, marka
ayni zamanda pahali olarak algilandiginda degerli hale gelmekte ve arzu edilirligi de
daha fazla artmaktadir. Ender bulunan ve sinirli sayida iiretilen {irlinler tiiketicilerin
lirine ve markaya yonelik tercihlerini artirmaktadir (Wiedmann vd., 2009; 630).
Solomon’a gore smirli sayida {iretilen triinler daha ¢ok arzulanirken sayica fazla
bulunan triinler daha az arzulanmakta, nadir ve essiz Uriinler saygi ve prestij
gerektirmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999; 8-9). Buna 6rnek olarak elde edilmesi
zor olan Louis Vuitton el cantalarmin yani sira sinirhi sayida iretilen Bugatti,
Lamborghini gibi markalar benzersizlige duyulan ihtiyaci ifade etmekte ve daha

degerli goriilmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004; 490).

5.2.3.4. Kalite Motivasyonu

Yiiksek fiyath liiks iirtinler yiiksek kalitede algilandiklar i¢in algilarindan
dolay1 tiiketiciler liiks tirlinlere ilgi duymaktadir. Liiks iriinlerin kaliteli olmasi
tilketiciler agisindan markalarin  prestij seviyelerini  degerlendirmek igin
kullanilabilmektedir. Yiiksek fiyatlar belirli {irin ve hizmetleri daha cazip hale

getirebilmekte ve bireyler daha yiiksek fiyatlar1 daha yiiksek kalite olarak
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algilamaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999; 12-13). Liiks tiiketim iriinlerinde
kalitenin tiiketicileri motive etme 6zelligi vardir ve tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetlerinde 6nemli bir katkis1 bulunmaktadir. Tiiketiciler tarafindan markanin diisiik
kalite seviyesi prestij algis1 lizerinde olumsuz rol oynarken yiiksek kalite seviyesi

prestij algisi lizerinde olumlu bir rol oynamaktadir (Allison, 2008; 30).

Liiks veya seckin markalarin daha da yiiksek kalitede, iistiin 6zelliklerde ve
performansta olmasi beklenmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999; 12-13). Quelch’e
gore kalitenin islevi “miikemmel kalite olmazsa olmazdir ve premium
pazarlamacinin kalite liderligini siirdiirmesi ve gelistirmesi dénemlidir”. Uriinlerin
kaliteli olmasi yiiksek fiyati, dayanikli olmasi uzun kullanimi ve beraberinde prestiji
de getirmektedir. Liikks driinler dstiin kaliteli olup ve yillar boyunca
kullanilabilmektedir (Quelch, 1987; 39). Ornek olarak diinyanin en likks bavullarim
tasarlayan Louis Vuitton bavul yapiminda en iyi malzemeleri kullanarak trtinlerinin
kalitesini diinyaya yaymustir. Boylece tliketiciler tarafindan kaliteli olarak

algilanmasina neden olmustur (Berthon vd., 2009; 47).

Bireyler liiks tiriinleri diger tiriinlere gore islevsel olarak daha iyi algiladiklart
icin tiiketmektedir. Liiks triinler esas olarak sosyal ve sembolik degerleri igin
tilketilirken islevsel faydalar1 da diisiiniilmektedir. Rolex saat zamani miikemmel
gostermesinin yaninda kullanicisi i¢in sosyal degere de sahiptir. Bir Lamborghini
veya Maserati siiriiciisiinii istedigi noktaya ulastirma gibi islevsel 6zelligi yaparken
stiriciisiiniin daha ucuz arabalara gore sosyal deger algis1 daha fazladir (Allison,
2008; 29). Liiks iiriinlerde kalite art1 bir 6zellik degil olmas1 gereken bir 6zelliktir
(Maden, 2014; 103). Ayrica otomobil markast BMW’nin eski CEO’su W. Reitzle
iirlin ve kalite arasindaki iliski hakkinda kaliteli {iriin i¢in ucuz fiyat belirlenirse
iriiniin kalite algisinin degisecegini ifade etmistir (Kapferer ve Bastien, 2009; 95-

97).

5.2.3.5. Uyum Saglama Motivasyonu

Uyum saglama motivasyonu kisilerin ait olduklar1 sosyal gruplarin algilanan

beklenti ve yasam tarzlarina uygun olarak algilanan liks tiiketim {iriinlerinin
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tilketilme arzusudur. Bu arzu ile birlikte bireyler gruba ait olma ve kabul edilme
cabasi igindedir (Allison, 2008; 28).

Bireylerin diger kisilere kim oldugunu gosteren bir sembol olarak liiks
tiriinler kullanilabilmektedir. Sembol sayesinde kisilerin ait oldugu sosyal gruba
mesaj iletilmekte ve kullanilan iriinlerin dogru se¢imi tiiketicinin o gruba uyum
saglamasina yardimci olmaktadir (Allison, 2008; 28). Ayn1 grupta yer alan bireylerin
iriin ve marka tiiketimlerinin ayni olmaya benzemesi bireylerin benzer grupta

olduklarimi temsil etmektedir (Dhar ve Wertenbroch, 2000; 61-62).

Kisiler gruptaki diger iiyelerin gorlintiglerine gore uyum saglamaktadir.
Kisiler profesyonel konumuna uygun olarak hafta i¢i prestijli bir marka
kullanabilirken hafta sonu ise sosyal hayatinda profesyonel konumunun disinda daha
miitevazi bir marka kullanabilmektedir. Liiks marka ve iiriinler prestijli deger
icerdiginden kisinin liiks tliketiminde belirleyici olmaktadir. Kisilerin liikks markalara
sahip olma istek ve arzusu grup lyeliginin bir gostergesidir. Grubun beklenti ve
yasam tarzina uyma istegi bireylerin tiiketici davramisini etkilemektedir. Satin
aldiklar liiks marka ve iiriinler ile ait olduklar1 grubun beklenti ve yasam tarzlarina

uyum saglamaktadir (Wiedmann vd., 2009; 632-633).

6. LUKS TUKETIM PAZARI

Liiks tiiketim iirtinleri 6zelliklerinden dolay1 yiiksek fiyatl, kaliteli ve sinirh
dagitim agina sahip iriinlerdir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2011; 230). Giiniimiizde
tikketici davraniglarinin ve liiks anlayisinin degismesi liiks iiriinlere olan talebi
artirmaktadir (Durkaya ve Ozdemir, 2018; 277). Orta ve diisiik smifin liiks iiriin satin
almas1 liiks tiiketim pazarmin biiylimesini saglayan unsurlardan biridir (Kurnaz,
2016; 44). Bir diger unsur da harcanabilir gelirin artmasiyla liiks iirlin satiglar1 artmis
dolayistyla liiks {iriin kullanan tiiketici sayisinda da artis meydana gelmistir. Bu artis
liks firmalarin, triinlerin sayilarini ve cesitliligini artirmalarina neden olmustur.

Boylelikle liiks iirtinler ulasilabilir hale gelmistir (Gao vd., 2009; 515).

Liiks tiiketim pazari giderek artan bir sekilde bir yayilma gostermekte ve

pazarin biiyiime nedenleri su sekilde siralanabilmektedir (Anlagan, 2015; 9-10):
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e Her gelir diizeyindeki bireyleri dahil etmek adina liiks tiiketici pazarinin
genislemesi

e Hayata yeni atilan, yiiksek maagli, modern, miisrif ve harcamay1 seven geng
niifusun ¢ogalmasi

e Zengin olma firsatinin artmasi

e Kiiresel moda markalarinin rekabeti

o Kitle tiikketimi

e Liiks kavraminin yeniden yorumlanarak liiksiin demokratiklesmesi

e (in, Rusya ve Hindistan gibi liiks pazarlarin yeni firsatlar sunmasi

e Kiiresellesme

e Ulasilabilir liikks segmentinin ortaya ¢ikmasi

e Dijital iletisimin kolaylig1 ve ¢evrimigi satiglar

e Havayolu ulasiminin ucuzlamasi, seyahat kolayligi

e Hane halki gelir artig1

e Gelisen pazarlardaki geng niifusun artisi.

6.1. Diinya’da Liiks Tiiketim Pazar:

2023 yili kiiresel liiks pazari igin Covid-19 pandemisi Oncesine gore
seviyeleri asan rekor bir yil olmustur. Uluslararas1 makroekonomik belirsizlik ve
dalgalanma (ylikselen enflasyon, yliksek faiz oranlari, jeopolitik gerilimler, fiyat
artiglar1 ve orta-list diizey tiiketicilerin alim giiclindeki diisiis) 2024 yil1 i¢in 1liml bir

pazar biliylimesine isaret etmektedir (Altagamma, 2023).

Asya pazarindaki eski ve yeni liikks cazibe merkezlerinde bir degisiklik
yasanmaktadir. Hong Kong ve Makao, Cin turizminin ana destinasyonlar1 olarak
ivme kaydetmis ve hiikiimet politikalarindan kaynaklanan ilave etkilerin de
eklenmesiyle 2022 yilinda yaklasik 5 milyar euro piyasa degerine ulasmistir.
Glineydogu Asya; Rus turistlerin harcamalari, Cinli tiiketicilerin ilk gelisleri ve
miicevher ve saatlere yonelik artan talep sayesinde biiyiime ivmesini 2022 yilinda
yaklasik 12 milyar euro piyasa degeri ile devam ettirmektedir. Giiney Kore ise
Glineydogu Asya’dan gelenler ve su ana kadar sinirli sayida Cinlinin gelmesine

ragmen (2022’de yaklasik 21 milyar euro piyasa degeri), yerel halkin yurt disi
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aligveris harcamalarinin yeniden dengelenmesi ve seyahat perakendeciliginin artmasi
ile yavagladigi goriilmektedir. Japonya’da yerel miisterilerin harcamalarin
stirdliirmesi ve Cin’den gelen turistler de dahil olmak iizere en ¢ok satan aksesuarlara
olan talep sayesinde 2022’de yaklasik 24 milyar euro piyasa degeri ile pazar
bliylimeye devam etmektedir. 2030 yilinda Cinli miisterilerin kisisel liiks iiriin
pazarinin  %35-40’m1 olusturmasi, Avrupali ve Amerikali miisterilerin birlikte

pazarin %40’ 1n1 temsil etmesi beklenmektedir (Bai&Co-Altagamma, 2023).

Bain&Company ortagi, kiiresel likks tiiketim ve moda sektor lideri ve
arastirmanin  basyazari Claudia D’Arpizio, “Liiks sektdrii pandemi sonrasi
bliylimesinin ardindan, kazananlari ve kaybedenleri belirleyen yenilenmis
dayaniklilik faktorleri ile bir agsama yasiyor”. “Basarili olmak isteyen markalarin
tilketicilere biitlinsel olarak odaklanmasi; farkli cografyalarda maruziyetlerini
dengelemeleri; yiiksek giris miisteriligi ve deneyimsellik ile yiiksek bir deger
Onermesi sunmasi, ikonik, zamansiz ve ¢arpict parcalara odaklanmasi gerekiyor”

ifadelerini kullanmustir.

Italyan liiks tiiketim {ireticilerinin sektdrel birligi Altagamma Konsensus’u
2024 yihi kisisel liiks tirlinlerin kiiresel tiiketimine iligkin pazar, miisteri, dagitim

kanal1 ve tirlin tahminleri Tablo 6-7-8 ve 9°da yer almaktadir.

Tablo 6. Pazar Tahminleri

Pazarlar 2024 Tahminleri
Avrupa +4%

Kuzey Amerika +2.5%

Latin Amerika +3%

Japonya +6%

Asya +8%

Orta Dogu +7%

Diinya’nin Geri Kalani (ROW) +4.5%

Kaynak: Altagamma, 2023
Tablo 6’ya gore,
e Avrupa’da uluslararasi turistlerin, zayiflayan ic¢ talebi telafi etmesi ve %4
bliyimesi beklenen pazar1 desteklemeye yardimci olacagi tahmin

edilmektedir. Vize kisitlamalarinin kaldirilmast ve seyahatin yeniden

glindeme gelmesi ile Cinli turistler Avrupa sehirlerine geri donmektedir.
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ABD’de biiyiimenin enflasyon etkileri ve alisilagelmis secim yili
belirsizlikleri nedeniyle +%2.5’e azalmast Ongoriilmektedir. Latin
Amerika’da ise Meksika’nin elverisli doviz kuru sayesinde ihracattan
faydalanmasiyla %3’liikk daha iyi bir biiylime tahmin edilmektedir.

Yerel talep ve Cinli ziyaretciler sayesinde pozitif biiyiime devam etmektedir
(+%6). Onde gelen liikks bir pazar olan Japonya’nin turizmdeki artistan
faydalanmasi1 beklenmektedir.

Harcamalarinda daha temkinli olan {ist-orta siniftan gelen diisiik talep ve
“daigou” tehdidi, diger bir ifade ile liiks mallarin dis pazarlardan satin
aliarak i¢ pazarda daha diisiik fiyatlarla yeniden satilmasi nedeniyle %8’lik
bir biiyiime tahmin edilmektedir. Cinlilerin yeniden seyahat etmeye baglamasi
ile birlikte bu seyahatlerin yilin ikinci yarisinda belirleyici olabilecegi
ongoriilmektedir.

Bolgedeki gerginliklere ve siyasi istikrarsizlifa ragmen %7’lik bir biiyiime
beklenmektedir. Korfez bolgesi ve ozellikle Suudi Arabistan, yeni alanlar
acan siirekli ve biiyiik gayrimenkul yatirimlar sayesinde 6nemli bir pazar

olmaya devam etmektedir.

Kiiresel makroekonomik durumun, niifusun daha varlikli ve daha az varlikli

kesimleri arasindaki kutuplasmay1 artirmasi beklenmektedir. Diinya genelinde orta
smiflarin alim giicliniin diismesiyle tiiketiciler fiziksel {iriinler yerine deneyimleri
tercih etmektedir. Z Kusag1 ve Y Kusagi UHNWI (Ultra Yiiksek Net Degere Sahip
Bireyler), giderek daha geng yaslarda liikks tiiketimi tesvik etmektedir (Altagamma,

2023).

Tablo 7. Miisteri Tahminleri

Miisteriler 2024 Tahminleri
Cin +10%

Japonya +5%

Avrupa +0%

Kuzey Amerika +3%

Asya Pasifik (Avustralya ve Co) +7%

Diinya’nin Geri Kalan1 (ROW) +5.5%

Kaynak: Altagamma, 2023
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Tablo 7’ye gore,

Cinlilerin, Covid-19 pandemisi oncesi yillara kiyasla daha diisiik seviyelerde
olsa da +%10 ile en 1iyi performans goOsteren tiliketiciler olmasi
beklenmektedir. Cinli tiiketicilerin yeniden seyahat etmeye baglamasi ile
birlikte tiiketiciler yurtdisindan satin almay1 tercih etmektedir. Ust-orta smif
harcama konusunda daha temkinli davranirken daha varlikli kesim liiks {iriin
alimlarin1 azaltmamaktadir.

Asyal1 ve Japon tiiketicilerin sirastyla %7 ve %5’lik bir artis gosterecegi
beklenmektedir. Japonlarin kiiresel makroekonomik durumdan daha az
etkilenecegi tahmin edilmektedir.

Olumsuz ekonomik durum ve artan enflasyon nedeniyle Amerikali tiiketici
harcamalarinin %3 artmas1 beklenmektedir. Jeopolitik gerilimler ayni
zamanda seyahati de yavaglatabilmektedir.

Makroekonomik baglamda yiiksek faiz oranlari, enflasyon, resesyon etkileri
ve komsu bolgelerdeki savag nedeniyle en cok Avrupali tiiketicilerin
etkilenecegi ongoriilmektedir. Avrupali tiiketiciler i¢in 2024 yilinda biiylime

(%0) beklenmemektedir.

Kisisel liiks iirtinler i¢in hem fiziksel hem de dijital perakende kanali

bliylimeye devam etmekte ve tercih edilen kanal konumundadir. Tiiketicilerle

dogrudan iliski, tiim temas noktalarinin kontrolii ve her yonlii satin alma deneyiminin

sunulmas: tiiketici sadakatini artirmak igin temel teskil etmektedir (Altagamma,

2023).

Tablo 8. Dagitim Kanallar1 Tahminleri

Dagitim Kanallar 2024 Tahminleri
Fiziksel Perakende +7.5%

Dijital Perakende +4.5%

Fiziksel Toptan Satig +0%

Dijital Toptan Satig -1%

Kaynak: Altagamma, 2023

Tablo 8’e gore,

Giderek kisisellesen ve tiiketici katilimini artiran dijital yaklagimlar sayesinde

fiziksel perakende kanalimin %7.5 biiyiime ile stratejik bir kanal olmaya
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devam etmesi beklenmektedir. Yiiksek harcama yapan tiiketicilere yonelik
Ozel teklifler, 6zel showroomlar, 6zel satis yontemleri, restoranlar gibi
eglence ve deneyim alanlar tiiketicinin daha fazla dahil olmasin1 saglayarak
sadakatini artirmaktadir.

2023 yilina gore +%8 olan dijital perakende tahmininin giiclinii yitirerek
2024 yilinda %4.5 biiyiime beklentisi tahmin edilmektedir.

Satin alma egiliminin diisiikk olmasi ve 2023 yilindaki yiiksek stoklar
toptancilarin gelecek sezonlar icin siparisleri azaltmasina yol agacaktir.
Dolayistyla 2024 yilinda hem fiziksel hem de dijital toptan satis i¢in biiyiime
beklenmemektedir.

2023 yilinda liiks {irtinlerin fiyatlarindaki 6nemli artiglar nedeniyle satiglarda

ozellikle deger bazinda bir biiylime goriilmiistiir. 2024 yilinda ise satislardaki artisin

agirlikli olarak hacim bazinda olmasi beklenmektedir (Altagamma, 2023).

Tablo 9. Kisisel Liiks Uriin Kategori Tahminleri

Uriinler 2024 Tahminleri
Giyim +4%

Deri Uriinleri +6.5%

Ayakkabi +5%

Miicevher +5.5%

Saat +3.5%

Kozmetik +5%

Kaynak: Altagamma, 2023

Tablo 9’a gore,

Giyim %4, deri tirinlerinde %6.5 ve ayakkabida %5 artis beklenmektedir.
Gtivenli bir liman ve yatirim varlig1 olmaya devam eden miicevherlerde %5.5
biiyime beklenmektedir. Miicevher gibi bulunmasi zor olan ikonik saatler
yatirnm olarak algilanmaktadir. Saat kategorisinin %3.5 biiylimesi
beklenmektedir.

Ozellikle ABD’deki cilt bakimi, makyaj ve nis parfiimlerin etkisiyle
kozmetik sektoriinde %35 biiylime beklenmektedir. Kozmetik sektorii i¢in en

fazla potansiyele sahip pazarlar arasinda Hindistan yer almaktadir.

47




"19-30F '22E-30F P~
CAGR CAGR 2 ’ Sx

2020 LUXURY MARKET
@ 540-580

360-380

353
290
2021 2022E 2023F

Sekil 2. Kisisel Liiks Uriin Pazarinin Gelisimi
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Sekil 2’ye gore Kisisel liiks {irlin pazar1 2022°de 353 milyar euroya ulagmustir.

Kaynak: Bain&Company-Altagamma, 2022

Bain&Company ve Altagamma’nin gergeklestirdigi “2023 ilkbahar Kiiresel Liiks
Tiliketim Arastirmasi” raporuna gore kisisel liiks tirtinler pazarinin 2022 yilinda rekor
diizeylere ulasmasimin ardindan ekonomik belirsizliklere ragmen 2023’te %5-12
oraninda biiyiime gosterecegi ongoriilmektedir. Bu ivme 2023’iin ilk ¢eyreginde de
devam etmis ve 2022 yilina gore %9-11 oraninda bir artis gostermistir. Liiks {iriin
pazarinin 2023 yilinda 360-380 milyar euroya erigsmesi tahmin edilmektedir. Kisisel
liks {riin pazar biiyilikliigiiniin 2030 yilina kadar 2020 yilindaki biiytlikliigiiniin
yaklastk 2.5 katina c¢ikarak 540-580 milyar euroya ulasmasi beklenmektedir
(Bain&Company-Altagamma, 2022; 2023).

Bain&Company-Altagamma raporuna gore Y ve Z kusaklari 2022’de liiks
tikketim pazarinin biiytimesine Onciililk etmistir. Ayrica Z ve Alfa kusagi tarafindan
yapilan harcamalarin, 2030 yilina kadar onceki nesillere gore yaklasik ii¢ kat daha
hizli artarak pazarin {icte birini olusturmasi beklenmektedir. Z kusagi (15 yasinda
iken), Y kusagia (18-20 yas) gore 3 ile 5 y1l dnce liiks {iriin satin almaya baslamakta
ve Alfa kusagi da benzer davramiglar sergilemektedir. Dolayisiyla liiks tiiketime
erken yaslarda baslayarak liiks tiiketim pazarinda itici giic olusturmaktadirlar. 2030
yilina kadar Z kusaginin liiks pazarindaki satin alimlarin %25-30’unu, Y kusaginin

ise %50-55"ini olusturmasi beklenmektedir (Bain&Company-Altagamma, 2023).
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Sekil 3. Diinya’da Kisisel Liiks Uriin Pazari

Kaynak: Bain&Company-Altagamma, 2023
Sekil 3°te 2023 yili kisisel likks iirlin pazarmin 2022-2023’de cari doviz

kurunda %4, sabit doviz kurunda %8 artarak 362 milyar euroya ulagmasi

beklenmektedir.
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Sekil 4. Kisisel Liiks Uriin Pazar1

Kaynak: Bain&Company-Altagamma, 2022
Sekil 4’te Covid-19 pandemisinin oldugu 2019-2020 déneminde liiks iiriin

pazart %10 biiyiirken, Covid pandemi Krizi ve toparlanmanin oldugu 2019-2021

doneminde %40 biiyiime ve 2021-2022 déneminde ise %95 biiylime saglamistir.

Bain&Company-Altagamma 2022 raporuna gore, tiiketici farkindaligi Covid-

19 pandemisi oncesi donemden giinlimiize kadar artarak devam etmektedir.
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Tiiketicilerin diisiinmeleri, fikir sahibi olmalar1 Covid boyunca Covid 6ncesi duruma
gbre artmig olup giiniimiizde az da olsa azalma oldugu goriilmiistiir. Tiiketici satin
alimlar1 Covid boyunca pandemi 6ncesi duruma gore az artmis olup giiniimiizde ise
markaya bagli olarak se¢cim yapmakta ve secimlerine gore satin alim yapilmakta veya
yapilmamaktadir. Tiiketici sadakati Covid 6ncesinde ve Covid boyunca sabit olup
giiniimiizde ise sadakatin azaldigi goriilmiistiir. Savunuculuk Covid Oncesinden
Covid boyunca gecen siire zarfinda artmis olup gilinlimiizde ise azalmistir. Sonug
olarak liikks miisteriler giderek daha bilgili, daha diisiinceli, daha az gilivenilir hale

gelmistir (Bain&Company-Altagamma, 2022).
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Sekil 5. Dagitim Kanallarina Gére Kisisel Liiks Uriin Pazari
Kaynak: Bain&Company-Altagamma, 2022

Sekil 5’teki verilere gore 2022°de %21 olan ¢evrimigi satiglarin 2030 yilinda
%32-34 olmasi beklenirken outlet satislarin  %12’den  %8-10’a azalmasi
beklenmektedir. Magaza satiglarinin %15°den %11-13’¢ azalmasi, seyahatler
araciligryla yapilan tiiketimlerin ise %3’den %4-6’ya yiikselmesi beklenmektedir.
Ayrica 2022 yilinda %50’1lik esit paylara sahip olan perakende ve toptan satis
oranlarinin ise 2030 yilinda perakendenin %55-60 oranlara yiikselecegi toptan
satigin ise  %40-45 oranlarina diisecegi beklenmektedir. Ayni raporun 2023
tahminine gore kanallar agisindan deneyimsellik ve seyahat perakendeciligi liiks
bolgelere girerek yeniden ivme kazanma egilimindedir. Seyahat perakendeciligi,

Giineydogu ve Uzakdogu Asya’daki hareketlenme sayesinde uzun siiredir beklenen
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toparlanma sinyalleri gdstermektedir. Dogrudan perakende kanallari da liikks iiriin
pazarinin biliylimesine teknoloji destekli c¢oziimler saglarken, c¢oklu kanal
deneyimleriyle de devamlilik yaratmistir. Cevrimi¢i ve tek markali kanallarin ise

2030 yilina kadar tiim pazarin ligte ikisini olusturmasi beklenmektedir.
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Sekil 6. Deneyimsel ve Kisisel Liiks Uriin Pazari
Kaynak: Boston Consulting Group (BCG), 2023

Sekil 6’da kisisel liiks olarak adlandirilan grup deri tiriinleri, aksesuar, giyim,
ayakkabi, saat, miicevher, parfiim ve kozmetik sektorlerinden olusurken deneyimsel
liks ise mobilya, yeme-igme, kaliteli yemek-otel ve ozel tatil kategorilerinden
olugsmaktadir. 2020 yilindan itibaren artmakta olan ve 2022’de %55 olan deneyimsel
likkstin 2026 yilinda artisini siirdiirerek %58’e yiikselmesi beklenmektedir. 2022
yilinda %45 olan kisisel liiks kategorisinin ise 2026’da %42 oranina sahip olmasi
beklenmektedir (BCG, 2023).
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Top 10 global luxury fashion goods market by sales
2019 (pre-pandemic) and 2024 (post-pandemic), $ billion
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Sekil 7. Satislara Gore Kiiresel Liiks Moda Uriinleri Pazari
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Kaynak: Colliers, 2022

Sekil 7°de Amerika 2019 yilinda 64,5 milyar dolarlik likks harcamasi yaparak
birinci siradadir. 2024 yilinda da 68,3 milyar dolar ile en biiyiik liiks pazar olmaya
devam edecegi tahmin edilmektedir. Cin ise 2025 yilina kadar Diinya’nin en biiyiik

liiks pazar1 olma yolunda ilerleyerek biiytimede 6ncii konumdadir.

2023 Bain&Company-Altagamma son raporuna gore; ABD’de tiiketicilerin
ekonomik belirsizlik ve potansiyel resesyona karsi tedbirli olmasi nedeniyle liikks
iirlin pazarinin azalmasi beklenmektedir. Avrupa’nin ise turizm sayesinde liiks tirlin

pazarinda ylkseliste oldugu ongoriilmektedir.

Rapora gore miisterilerin “daha az ama daha iyi” satin alma davranigina
yoneldigi ayrica diger kategorilere gére saat ve miicevher kategorilerinin daha fazla
tercih edildigi belirtilmistir. Tkonik ¢antalarin giderek daha degerli varliklar olarak
algilanmas: ile tiiketici harcamalar1 artmaya devam etmektedir (Bain&Company-
Altagamma, 2023).

Arastirma, 2023 yilmin ilk ¢eyregindeki biiyiimeyi; hiperenflasyonun
kademeli olarak azalmasi, Avrupa’daki yerel tiiketicilerin giiveninin yeniden
kazanilmasi, Cin’in yeniden ag¢ilmasi, Cin Yeni Yili aligveriglerinden once sifir

Covid-19 pandemisi politikalarina bagl kisitlamalarmin kaldirilmasi buna ek olarak
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Japonya ve Giineydogu Asya’da bdlge ici turizminde desteklenmesi gibi bir¢cok

faktorle agiklamaktadir (Bain&Company-Altagamma, 2023).

Liiks tliketim pazarinin gelecekteki biiylimesi i¢in firsatlar su sekilde

siralanabilir (Bain&Company, 2022):

Sanal diinyada liiks markalar: Liiks Uriinlerin sagladigi biliylimeye ek
olarak, dijital varliklarin ve sanal diinyanin (Metaverse, sosyal medya ve
oyun) lilks markalarin deger Onermelerinde giderek daha etkin olacagi
diisiiniilmektedir. 2030 yilinin sonunda, dijital varliklar ve Metaverse’in, liiks
pazarin %5-10’unu olusturacagr beklenmektedir. Liiks markalarin sanal
diinyalar1 sekillendirmede kilit bir rol oynama firsatina sahip oldugu

distiniilmektedir.

Birgok lilks marka Metaverse ve gelisen teknolojileri takip etmektedir.

Milano merkezli liiks moda evi Dolce&Gabbana, 2021°de yaklasik 25 milyar dolara

ulasan NFT satislariyla, dokuz pargalik bir NFT koleksiyonunu 5,7 milyon dolara

satarak rekor kirmis ve bunlarn “yeryliziinde pek bulunamayan miicevherler” olarak

pazarlamistir (Colliers, 2022).

Dogrudan tiiketiciye yonelik kanallarin artan o6nemi: Teknolojik
olumsuzluklar yeni ve gelismis temas noktalarindan yararlanarak miisterilerle
yeni bir yakinlik kuran liiks markalar1 desteklemektedir.

Siirdiiriilebilirlik cagrisina yanit vermek: Siirdiiriilebilirlik standartlarinin
net olmamasi, tiikketicilerin siirdiiriilebilir {irlinlere olan talebinin artmasi ve
gelisen stirdiiriilebilirlik konular1 ile birlestiginde, liikks markalarin rekabet
avantaji olusturabilmek i¢in siirdiiriilebilirlik konusunda yenilik yapmasi
gerekmektedir.

Ozellikle genc nesiller icin yeni bir calisma gelecegi ortaya cikiyor: Liiks
markalarin  c¢alisanlarinin  deger Onermelerini  genisletmesi, cesitliligi
benimsemesi, yetenek alicisi yerine yetenek yaraticist olmasi ve otomasyon

ve teknolojik imkanlardan yararlanmalar1 gerekmektedir.
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6.2. Tiirkiye’de Liiks Tiiketim Pazari

Tiirkiye’de liikks tiiketim pazarmin biliylimesine dijital gelismeler, yeni
teknolojiler, dalgali doviz kurlari, degisen pazarlama stratejileri, liikks iirliin satin
alabilmek i¢in e-ticaret sitelerinin popiilerliginin artmasi katki saglamaktadir. Covid-
19 pandemisi sonrasi liiks tiiketim pazarma Ozellikle Y ve Z kusaklarinin talep
gostermesi beklenmektedir. Ayrica liikks iiriin iireticileri yeni bir tiiketici sinifi olan
“Henliz Zengin Olmayan Yiiksek Gelirliler” (HENRY) sinifinin 6niimiizdeki yillarda
daha da fazla 6nem kazanmasini tahmin ederek ve yeni tiiketici sinifina odaklanarak

liiks pazarin biiylimesi igin strateji gelistirmektedirler (www.techsciresearch.com).

Liks idrlnler; e-ticaret, 0zel magazalar ve c¢ok markali magazalar,
havaalanlar1 gibi dagitim kanallar1 vasitasiyla tiiketicilere ulagsmaktadir. Artan
sehirlesme, artan harcanabilir gelir ve markali veya liiks iirlinlere iligkin artan
tiketici farkindaligi Tiirkiye’de liiks iiriin pazarmin biiylimesini saglayan temel

faktorlerdendir (www.techsciresearch.com).

Cevre bilinci, bilingli tiikketim ve artan fiyatlar tiiketicilerin liikks {iriin ve
markalara yonelik algisint her gegen giin degistirmektedir. Sadece ekonomik
nedenlerle degil bilingli tiiketim ve ¢evre bilinci gibi nedenlerle 6zellikle Z kusagi
likks {irtinlere bakis acisini degistirmistir. En biiyiik liikks tiikketim pazarlarindan biri
olan Cin’de ikinci el liiks satiglar1 hizla yayginlasmaktadir. Diinya’da da ikinci el
trtin kullaniminin artmaya baslamasinin ardindan Tiirkiye’de de hizla yayilmaya

baslamis ve bu artigin her yil devam etmesi beklenmektedir (expatguideturkey.com).
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Sekil 8. Liiks Uriin Kategorilerinin Geliri
Kaynak: Statista, 2022

Sekil 8’e gore pandemi Oncesi liikks tiiketim harcamalari 1,41 milyar dolar
iken Covid-19 pandemisi ile liiks iiriin harcamalari azalmistir. 2022°de kisitlamalarin
kalkmas1 ile birlikte ekonomik dalgalanmalarin ve Rusya-Ukrayna savasinin
golgesinde liiks tiikketim harcamalar1 toparlanmaya baslamis olup 2022 yilinda 0,81
milyar dolar iken 2024 yilinda 0,94 milyar dolar olmas1 beklenmektedir. Tablo 10°da

liiks {irtin kategorilerinin yillara gore kiyaslamasi yer almaktadir.

Tablo 10. Liiks Uriin Kategorilerinin Yillara Gore Kiyaslamasi

Kategori 2022 (Milyar Dolar) | 2024 (Milyar Dolar) | 2026 (Milyar Dolar)
Gozlik 0,06 0,07 0,07
Moda 0,28 0,33 0,33
Deri Uriinleri 0,16 0,19 0,19
Saat-Miicevher 0,09 0,10 0,09
Kozmetik-Parfim | 0,22 0,27 0,27
Toplam 0,81 0,94 0,95

Kaynak: Statista, 2022

Tablo 10’da 2022 yilinda liikks iriin kategorileri arasinda en ¢ok harcama
moda sektoriinde yapilirken en az harcama ise gozliikk sektoriinde yapilmistir. 2024
yilinda en fazla gelir elde edilmesi beklenen sektoriin ayni sekilde moda sektorii
olmas1 tahmin edilmektedir. Liiks iiriin kategorileri harcamalarinin 2026 yilinda da

artmasi ongoriillmektedir.
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Statista verilerine gore liikks Uriinlerin pazar dagilimi, 2021 yilinda LVMH
grubu %15, Estée Lauder %10, Chanel, Kering ve PVH markalar1 %5 orana sahip
iken diger markalar ise %60°lik paya sahiptir. Lilks moda kategorisinin 2021 pazar
dagiliminda ise Chanel ve PVH %15, LVMH %10, Hugo Boss, Kering ve Ralph
Lauren %35’lik oranlara sahip iken diger markalar pazarin %45’ini olusturmaktadir.
Liiks saat-miicevher kategorisinin pazar dagilimini sirasiyla Rolex, Swatch Group,
Richemont, LVMH, Fossil Group ve diger markalar, liiks deri tirlinleri kategorisinin
LVMH, Kering, Hermes, Capri Holdings ve digerleri, liiks gozlik kategorisini
EssilorLuxottica, Marcolin, Safilo ve De Rigo, likks kozmetik ve parfiim kategorisini
Estée Lauder, LVMH, Coty, L’Oréal ve digerleri olusturmaktadir (Statista, 2022).
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Sekil 9. Liiks Giyim-Ayakkab1 Harcamasi
Kaynak: Statista, 2022

2022 yilinda liks giyim kategorisi 212,50 milyon dolar ve liiks ayakkabi
kategorisi ise 70,66 milyon dolardir. 2023 yilinda giyim kategorisinin 242,30 milyon
dolar ve ayakkabi kategorisinin ise 80,91 milyon dolar olmasi beklenmektedir. Liiks
moda kategorisine harcanan toplam tutar 2022 yilinda 283,16 milyon dolar iken 2023
yilinda 323,21 milyon dolar olmasit Ongoriilmektedir. Diger liikks iriinleri
kategorilerinden deri iirtinleri kategori harcamasinin 2023 yilinda 183,60 milyon
dolar, gozliikk segmentinin 66,24 milyon dolar, saat ve miicevher segmentinin 99,96
milyon dolar, kozmetik ve parfiim segmentinin 260,90 milyon dolar olmasi

beklenmektedir.
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Liiks {irlinler pazarinda pandeminin etkisiyle ¢evrimigi satiglar her gecen giin
artmakta olup 2019’daki toplam gelirin %S5.1 ¢evrimici satiglardan elde edilirken
2022 yilinda %9.3 olan oranin 2023 yilinda %10.8 ve 2025 yilinda %14.6 olmasi
beklenmektedir (Statista, 2022).

7. LUKS TUKETIM iLE iLGILIi LITERATUR TARAMASI

Liiks tiiketim 1ile ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Giincel

calismalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Roux vd. (2017) tarafindan liiks marka tiiketimine yonelik alg1 ve giidiilerde
cinsiyetin roliinii arastirdiklar1 ¢alismanin sonuglarina gore; kadinlarin zarafet ve
incelige, erkeklerin ise miinhasirlia ve elitizme daha fazla O6nem verdigi
goriilmektedir. Buna karsilik olarak benzersizlik ve statii tiiketimi ig¢in tiiketici
ithtiyaci, kadinlardan ziyade erkekler i¢cin miinhasirlik ve elitizm {izerinde giiglii bir

pozitif etki gostermektedir.

Yildirirm (2017) kolayda, begenmeli ve liiks triinlerin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesinin degerler ve yasam tarzina gore degisiklik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla ¢alisma yapmistir. Yapilan ¢aligmada liiks iiriin tercih ederken
hazci, empatik ve kendini gergeklestirme degerlerine sahip tiiketicilerin en ¢ok
tirtinde faydaci ve zevk-eglence ozelliklerine dikkat ettigi goriiliirken en az tiriiniin

sosyal Ozelliklerine dikkat ettigi goriilmiistiir.

Hwang ve Lyu (2018) tarafindan ABD’deki birinci sinif yolculardan toplanan
ve birinci siif ucuslar baglaminda likks degerin 6nemini ve birinci sinif yolcularin
demografik oOzelliklerine dayali olarak liiks degerdeki Onemli farkliliklar:
arastirdiklar1 ¢alismanin bulgularina gore; likks degerin islevsel, bireysel ve sosyal
boyutunun birinci sinif baglanma {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Bunun da hem fiyat primi 6deme istegini hem de agizdan agza iletisimi
olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi ve meslek

gibi demografik 6zelliklere gore liikks degerde anlamli farkliliklar bulunmustur.

Dogan vd.’nin (2018) liiks tiikketim egiliminin kavramsallastirilarak {iretilen

liks tiiketim egilimi Olgegi i¢in yapilan g¢aligmalarinda liikks tiikketim egiliminin
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gosterisei tiiketim ve statii tiiketimi ile pozitif yonde iliskili oldugu bulunmustur.

Ayrica, yorum diizeyi arttikca liiks tiiketim egiliminin de arttig1 goriilmiistiir.

Hallumoglu’nun (2018) bireylerin tiiketimlerine yon veren degerlerin,
gosterigei tilketim egilimi ve satin alma niyetine etkisini arastirdigi c¢aligmanin
bulgularina gore; tiiketim degerleri (fonksiyonel, duygusal, sosyal ve parasal deger),
gosterisei tikketim egilimi ve gelirin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif
yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Sosyal ve parasal deger ile cinsiyet ve
gelirin gosterisei tikketim egilimi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmus iken duygusal,
fonksiyonel deger ile yas degiskeninin gosteris¢i tiikketim egilimi {izerindeki etkisi
anlamsiz bulunmustur. Ayni sekilde, cinsiyet ve yas degiskenlerinin satin alma niyeti

tizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmamustir.

Yazic1 (2018) Y Kusagi bireylerinin liikks {iriin ve hizmet satin alma
kararindaki en etkili faktorlerin kalite, tasarim ve ustalik oldugu sonucuna ulasmistir.
Y Kusagi bireylerinin sayginlik, statii sahibi olma ve diger insanlar1 etkileme
davranislarinin aksine liikks tirtin ve hizmetlerin hissettirdiklerine ve deneyimlenen

duygulara odaklandiklarini tespit etmistir.

Dal vd. (2018) tarafindan materyalizm ve sosyal uyumun gosteris tiiketimine
yonelik satin alma niyetine etkisi ve liiks markalarla ilgili tutumlarin 6l¢iildiigii
calismada; likks markalara yonelik sosyal uyum islevinin kadin katilimcilara gore
erkek katilimcilarda fazla oldugu, materyalizm tutumlarinin liiks markalar1 satin
alma niyetini etkiledigi ve anlamli oldugu bulunmustur. Katar’da uluslararasi liiks
markalarin tiiketimini etkileyen faktorlerin incelendigi Mousa (2019) tarafindan
yapilan c¢alismanin sonuglarmma gore benzersizlik ihtiyacinin lilks markalarin
tikketilmesinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriiliirken materyalizmin liiks
markalar1 satin almaya yonelik tiiketici satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etki gostermedigi bulunmustur.

Oztas ve Bozyigit’in (2019) tiiketicilerin gosteris¢i tilketim egilimleri ve
marka farkindaliklarinin kiiresel marka tercihleri iizerindeki etkisinin ortaya
¢ikarilmasinin amaglandigi calismalarinda, kiiresel markalar1 tercih etme marka

farkindaligin1i ve gosteris¢i tiiketimin pahalilik boyutunu olumlu etkiledigi ve
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pahalilik boyutunun kiiresel marka tercihini olumlu etkilemesine ragmen kiiresel
markalar1 tercih etmemeyi olumsuz olarak etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica essizlik

boyutunun kiiresel markalar1 tercih etmemeyi olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.

Habiboglu ve Uslu’'nun (2019) marka itibar1 ve algilanan liiks marka
degerinin premium fiyat 6deme istekliligi ilizerindeki etkisinin incelendigi ¢alisma
sonuglarina gore, marka itibarinin algilanan marka degerine ve premium fiyat 6deme
istekliligine anlamli bir etkisinin oldugu bulunmustur. Ayrica fonksiyonel ve
deneyimsel degerin premium fiyat 6deme istekliligi {izerinde anlamli bir etkisinin

oldugu elde edilmistir.

Pino vd. (2019) tarafindan incelikli bir marka stratejisi kullanimi1 ve statii
tikketiminin gelismekte olan ve olgun pazarlarda tiiketicilerin liiks iirlinleri satin alma
niyetini nasil etkiledigine dair Hindistan (gelismekte olan pazar) ve Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki (olgun pazar) tiiketicilerle yaptiklari ¢alismanin sonuglarma gore
daha yiiksek statiilii tiiketim egilimine sahip Hintli (ABD’li olmayan) tiiketicilerin,
gbze carpan markal liikks Uriinleri, ince markali olanlardan daha fazla satin almaya
istekli oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan daha diisiik statiilii tiikketim egilimine sahip
ABD’li (Hintli olmayan) tiiketicilerin, goze c¢arpan markalara gore incelikle

markalanmusg liiks iirlinleri satin almaya daha istekli oldugu bulunmustur.

Martin-Consuegra vd.’nin (2019) arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin
faydaci/hazc1 motivasyonlarmin marka etkilesimi ve davranigsal niyet iizerinde
pozitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Faydaci ve hedonik motivasyonlarin
sosyal medyadaki katilimi, tliketici-marka etkilesimini ve davranigsal niyet
iliskilerini farkli sekilde etkiledigi ve oOzellikle hedonik degerlerin dahil olma,
tiikketici-marka etkilesimi ve davranigsal niyet acisindan tiiketiciler ile liiks bir marka

arasindaki iliskiyi beslemede en etkili oldugu bulunmustur.

Koo ve Im (2019) ¢alismalarinda kendilerini giigsiiz hisseden bireyler ile liikks
tiketim ve statii arasindaki etkilerini incelemistir. Calismanin sonuclarina gore,
diisiik giicteki bireylerin likks kiyafetleri ve el ¢antalarin1 daha biiyiik boyutlarda géze

carpan marka logosu ve statiiyle iligkili liikks markalar1 tercih ettigini bulmustur.
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Nabi vd. (2019) calismalarinda, statii tliketiminin kisiler arasi etkiye
duyarlilik ve benzersiz olma ihtiyacindan olumlu ydnde etkilendigini bulmustur.
Ayrica, kisiler arasi etkiye yatkinlik ile statii tiiketimi arasindaki iligskiye, tiiketme
motivasyonunun kismen aracilik ettigini ve benzersiz olma ihtiyaci ile statii tiiketimi

arasindaki iligkiye tiiketme motivasyonunun aracilik etmedigini tespit etmistir.

Cetin vd. (2020) tarafindan sosyal medyada iinlii kullanim1 ve sosyal medya
kullanim yogunlugunun liiks tiiketim egilimi arasindaki iliskide elektronik agizdan
agiza iletisim etkisinin incelendigi ¢aligmada, liiks tiiketim {izerinde sosyal medya
kullanim yogunlugu ve sosyal medyada iinlii kullanimi1 etkisinin elektronik agizdan
agiza pazarlamanin liiks tiiketim egilimi ilizerindeki etkisinden daha fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica sosyal medyada iinlii kullanim1 ve sosyal medyanin
kullanim yogunlugunun liiks tiikketim egilimi iizerindeki etkisinde elektronik agizdan

agiza pazarlamanin araci role sahip oldugu goriilmiistiir.

Tokgoz (2020) liiks iirtinde mutluluk arama motivasyonu ile liiks iiriin satin
alma niyeti arasindaki iligkide tiiketicinin sosyal uyumu ve cinsiyetin diizenleyici
roliinlin belirlenmesi i¢in g¢alisma yapmustir. Calismanin bulgularina gore; liiks
tiriinde mutluluk arama motivasyonunun liiks iiriin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin sosyal uyumu yiiksek olan kadin tiiketicilerde daha fazla etkili ve giiclii

oldugu bulunmustur.

Kiper (2020) tarafindan tiiketicilerin liikks iirlin satin alma niyetlerine etki
eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan c¢alismada marka bilinci ve
materyalizmin liikks iirlin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Sosyal karsilagtirma, moda yenilikgiligi, essiz olma ihtiyacit ve materyalizmin marka
bilincini olumlu yonde etkiledigi, deger bilincinin ise marka bilinci tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig1 tespit edilmistir. Ayrica gelirin
materyalizm ve liiks iirlin satin alma niyeti arasindaki iliskide pozitif yonde araci rolii

oldugu belirlenmistir.

Park vd. (2020) tarafindan marka ve tiiketici etkilesiminin liikks moda
markalarinin  deger algilar1 {izerindeki etkisinin sosyal medya pazarlamasi

baglaminda incelenmesi amaglanmistir. Calismanin sonuglarina gore sosyal medyada
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yiiksek diizeyde marka-tiiketici etkilesiminin liikks markalarin algilarina zarar
verebilecegi bulunmustur. Aracilik analizi ile bu etkinin kismen lilks markalarin
psikolojik mesafelerinin azalmasindan kaynaklandig: tespit edilmistir. Liiks moda
markalarinin, markalarin deger algilarin1 korumak ic¢in sosyal medyada psikolojik

mesafeyi korumalar1 gerektigi bulunmustur.

Septianto vd. (2021) tarafindan siirdiirilebilir liiks markalarin sosyal
medyada nasil etkili bir sekilde tanitilabilecegine dair yeni bir bakis agis1 gelistirmek
icin evrimsel psikoloji, duygusal cekicilikler ve viral reklamcilik {izerine
arastirmalarin sentezlendigi ¢alismanin sonuglarina gore gurur ve siikran minnettarlik
¢ekiciliginin siirdiiriilebilir liks markalarin liks boyutunu yiikselterek elektronik
agizdan agiza pazarlama yayma niyetini artirdigi bulunmustur. Ayrica gurur
cekiciligi, statii elde etme giidiisii araciligiyla tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
pazarlama yayma niyetini artirirken siikran g¢ekiciligi, yakin iligki arama giidiisii
araciligryla elektronik agizdan agiza pazarlamanin yayilmamasini diger bir ifade ile

daraltilmasi niyetini artirdig1 tespit edilmistir.

Lee vd.’nin (2021) sosyal ag sitelerindeki elektronik agizdan agiza
pazarlamanin liiks otellerde rezervasyon yaparken Y kusaginin satin alma niyetlerini
nasil etkilediginin ortaya ¢ikarilmasinin amaglandigr calismalarinda sosyal ag
sitelerinde elektronik agizdan agiza pazarlama kullaniminin yalnizca potansiyel Y
kusag1 miisterilerinin uygun liiks otelleri se¢gmesine yardimci oldugu ayni zamanda
liiks otelcilerin bu biiyiiyen pazar segmentine daha iyi hitap etmelerine de olanak
tamdigr gortilmiistiir. Keles (2021) calismasinda 1981-2000 arasi dogan tiiketici
grubunda olan Y kusaginin liikks deger algilar1 ve satin alma niyetleri arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigin1 ortaya koymayir amacglamistir. Arastirmanin
sonuclarina gore liikks deger algisinin finansal boyutu, kisisel boyutu ve sosyal boyutu
ile satin alma niyeti arasinda anlamli iliski elde edilirken liks deger algisinin

fonksiyonel boyutu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir.

Memisoglu ve Kirgiz (2021) tarafindan liiks otomotiv sektoriinde tiiketicilerin
satin alma kararlarinmi etkileyen faktorlerin incelendigi ¢alismada, tiiketicilerin liiks
otomobil tercihlerinde bagta statii ve benzersizlik olmak {izere giivenlik ve konfor

gibi kriterlerin de rol oynadig1 goriilmiistiir. Fiyat, benzersizlik, iiriin ve hizmet
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kalitesi ile satin alma arasinda anlamli farkliligin olmadigi, prestij ve statii ile satin

alma arasinda anlamli farkliligin oldugu bulunmustur.

Wongsawan ve Nuangjamnong (2021) Bangkok’taki ilk ii¢ likks el ¢antasi
markasinin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla ¢aligma
yapmistir. Calismada Sosyal deger, algilanan liikks deger, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve marka sadakati faktorlerinin Bangkok’ta liikks ¢anta satin alma niyeti
tizerinde dnemli etkileri oldugunu ve giiven degiskeninin satin alma niyeti iizerinde

anlaml1 bir etkisi olmadigin1 bulmustur.

Yilmaz Uz (2022) ¢aligmasinda sosyal etki, kibir, gosterisci tilketim ve marka
bilincinin liiks marka satin alma niyeti {lizerine etkisinin olup olmadigini ortaya
koymay1 amacglamistir. Arastirmanin sonuglarina gore sosyal etkinin liiks marka satin
alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu ve kibir duygusunun alt boyutlariyla beraber
liks marka satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.
Gosterisci tilketim ve marka bilincinin de liiks marka satin alma niyeti iizerinde

pozitif bir etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Denecli vd. (2022) tarafindan tiiketicilerin liikks marka parfiimlerine yonelik
deger algilarinin marka sadakati olusumundaki etkisinin ortaya cikarilmasi igin
yapilan calismanm bulgularina gore, deger algisi boyutlarindan fonksiyonel ve
deneyimsel deger boyutlarinin tiiketicinin liikks marka parfiimlerine yonelik sadakat
diizeyi tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu gorilmistir. Xi vd. (2022)
tarafindan yapilan bir diger calismada liikks tiiketici algilanan degerinin markanin
sosyal kimligi ve kisisel kimligi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriiliirken
marka bilgi kalitesinin, liiks tiiketicinin algiladigi deger ile markanin sosyal kimligi

arasindaki iliskiyi olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Shaari vd. (2022) tarafindan Y kusaginin liikks markalara yonelik tutumlari ve
liiks moda markalarin1 satin alma niyeti tizerindeki elektronik agizdan agiza iletisim
ve mensei llke imaj1 arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla yapilan ¢alismaya
gore, mengei lilke imajinin lilks moda markalarin1 satin alma niyeti ilizerinde
dogrudan ve dolayli etkileri oldugu goriilmiistiir. Ayrica elektronik agizdan agiza

pazarlamanin liiks markalara yonelik tutumun aracilik etkisiyle satin alma niyeti
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tizerinde anlamli bir iliskiye sahip oldugu ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin

satin alma niyetini agiklamada anlamsiz bulundugu tespit edilmistir.

Shimul ve Phau (2022) tarafindan liiks marka bagliligi iizerine yapilan
calisma sonuclarma gore tiiketicilerin algilanan gercek ve ideal benlik uyumunun
liiks marka baglilig1 lizerinde 6nemli pozitif etkisinin oldugu goriilmiistiir. Aym
zamanda sosyal kayginin benlik uyumu ve lilks marka baglilig1 arasindaki iliskiyi
etkilemedigi bulunmustur. Ayrica liikks marka bagliligi modeli sayesinde liiksiin
yoneticileri, likks tiiketicileri segmentlere ayirma ve baglilik seviyelerine gore

segmentleri belirlemeye yardimci olmaktadir.

Goujot ve Florence (2022) ¢alismalarinda sosyal ve bireysel faktorlerin iiriin
tasarim degeri algisimi etkiledigini ve lilks marka sevgisinin fiyat primi 6deme
istegini gii¢lendirdigini bulmustur. Ayni1 zamanda {iriin tasarim degeri algisinin liiks

marka sevgisini dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Jain’in (2022) liiks tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davraniglarini etkileyen
faktorleri inceledigi c¢aligmasinda, cevrimic¢i satin almanin algilanan fayda ve
algilanan kolayliginin, ekonomik faydanin ve web magazasi kalitesinin, ¢evrimigi
liks satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Algilanan deneyimsel ve fonksiyonel degerlerin ¢evrimigi likks satin alma niyeti
tizerinde aracilik ettigi ve liiks tiiketim davranisinin algilanan islevsel degerler ile

cevrimi¢i satin alma niyeti arasindaki iliskiyi diizenledigi bulunmustur.
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2. BOLUM

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI

Agizdan agiza pazarlama insan hayatinin ayrilmaz bir pargasidir ve siirekli
devam etmektedir. Agizdan agiza pazarlama ile tiiketiciye ulasacak bilgi tliketici ve

firma agisindan ¢ok onemlidir.

Agizdan agiza pazarlama (AAP) diger bir ifade ile WOMM (Word of Mouth
Marketing) kavrami, diinya pazarlama stratejilerinde ¢ok kisa siirede popiiler olan ve
pazarlama alaninda bulunan kisi ve kuruluslarin giin gectikce daha c¢ok
yogunlastiklar1 bir kavram oOzelligine sahiptir. Agizdan agiza pazarlamanin
Tiirkiye’de bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaya baslamasiyla birlikte

“kulaktan kulaga pazarlama” kavrami olarak da ifade edilmektedir (Yavuzyilmaz,

2015; 431).

Agizdan agiza pazarlama {irlinleri satmak icin tercih edilen bir yontemdir ve
pazarlamanin merkezidir. Agizdan agiza pazarlamanin 6zii; strateji olarak iirlinleri
satmak icin tiiketiciler arasi iletisimi saglamakla satiglar1 artirmanin en 1iyi

yollarindan biridir (Silverman, 2001; 6).

Agizdan agiza pazarlama ilk olarak Arndt (1967) tarafindan ele alinmigtir.
Buttle’e gore agizdan agiza pazarlama; marka, iirlin veya hizmet hakkinda ticari
olmayan kaynak ve alic1 arasindaki kisiler arast sozlii iletisim olarak
nitelendirilmistir (Buttle, 1998; 242-243). Westbrook’a gore ise agizdan agiza
pazarlama, iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri, kullanimi veya {iriin ve hizmetlere sahip
olunmasina yonelik tiiketiciler arasinda formal olmayan iletisim seklidir (Westbrook,
1987; 261). Westbrook formal olmayan iletisimi tarif ederken, iireticilerden
tiikketicilere iletilen iirtin bilgilerinin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yapilmasinin

aksine kisiler arasi iletisim olarak belirtmistir (Litvin, 2008; 459).

Stern (1994) ise agizdan agiza pazarlamayr smir tanimamazlik yoniiyle

reklamdan ayirarak kaynak ve alici arasinda {iriin ve hizmet hakkinda sozli iletisim
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olarak tanimlamistir. Bir diger ifade ile agizdan agiza pazarlama, bir kisinin
digerlerinin davranmis ve tutumlarini informal bir sekilde etkileme siirecidir. Bu
siirecin en Onemli Ozelligi; iki ya da daha fazla kisi arasinda ticari kazang elde

edilmemesi ve informal olarak ger¢eklesmesidir (Taskin, 2011; 151).

En basit sekilde agizdan agiza pazarlama; kisiler arasinda iiriin, marka, firma,
hizmet, bilgi ve deneyimlerin pozitif veya negatif yonde bilgi aktarimi olarak
tanimlanmaktadir. Bu iletisimler tek yonlii, sohbet, telefon, e-posta veya kitle iletisim
aracglar1 vasitasiyla olabilmektedir. Buradaki esas unsur bu kisilerin baska birini {iriin
kullanmada ikna ya da tavsiye etmede ticari amag giitmemeleridir (Silverman, 2001;

25).

Agizdan agiza pazarlama, tliketiciler arasindaki {iriin ve hizmetlerin kullanimi1
ve isletmelerin 6zellikleri hakkindaki her tiirlii bilgi aligverisini icermektedir (Taskin,
2011; 152). Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet satin alirken esas amaci, tiiketicilerin
iriin veya hizmet hakkinda digerleriyle konugmalarin1 saglamak ve bu sebeple iiriin

ve hizmet kullanimini artirmaktir (Alire, 2007; 546).

Agizdan agiza pazarlama bir baska ifade ile tiikketimin kitle iletisim aracglar1 ya
da satis personelinden ziyade diger tiiketicilerden elde edilmesinden dolay1 objektif
bir bilgi kaynagidir. Satin alma insan hayatinda yer alan etkinliklerden biridir ve
tiikketicinin marka, {iriin veya hizmet satin alirken kisinin ¢evresinden (aile, arkadas
vb.) etkilendigi bir siirectir. Bu nedenle bireyler satin almay1 gerceklestirmeden 6nce
aile tyeleri ya da arkadaglarina danisarak bu sekilde elde edilen bilginin daha

giivenilir oldugunu disiiniirler (Karaca, 2010; 3-4).

Agizdan agiza pazarlama sayesinde kisiler deneyim ve tecriibelerini diger
bireylere aktararak ve onlarin tecriibelerinden faydalanarak ileride olusacak olan
satin alma davraniglarii dolayli yoldan etkilemektedir. Olumlu agizdan agiza
iletisim satin alma olasiligini artirirken olumsuz yorumlara maruz kalma ise satin

alma olasiligini azaltmaktadir (Arndt, 1967; 295).

Silverman’a (2001) gore ise agizdan agiza pazarlama; firmalarin tiiketicilere
sagladiklar1 {iriin veya hizmetlerin firmadan bagimsiz kisiler arasinda ve bagimsiz

ortamda gerceklesen olumlu ya da olumsuz iletisimleridir (Silverman, 2001; 25).
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Agizdan agiza pazarlama yoluyla aktarilan bilgilerin olumlu ya da olumsuz olmasi
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Olumlu olmas1 marka bilinirliginin
ve miisteri sayilarinin artmasina yararken olumsuz olmasi ise iiriin ve hizmetlerden

vazgecmeye, miisteri sayilarinin azalmasina sebep olmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, diisiise gegcmis olan geleneksel pazarlama
medyasin1 diger bir ifade ile TV, dergi, brosiir, billboard, internet reklamlar1 e-posta,
telefonla pazarlama gibi birgok pazarlama araglarini golgede birakmaktadir
(Silverman, 2011; 10). Agizdan agiza pazarlama reklam ve tanitim faaliyetlerinde
kitlesel medya araglarinin etkisini kaybetmesiyle olusan etkili bir pazarlama
stratejisidir. Agizdan agiza pazarlama diger iletisim kaynaklarma gore daha fazla
giivenilir olup tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olmaktadir. Godes ve
Mayzlin (2004) iiriiniin benimsenmesi, se¢imi ve satin alma karar siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkileyici ve etkilenen bir gii¢ oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla
agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin marka tercihleri ve se¢imlerinden dolayi {iriin

basaris1 lizerinde 6nemli bir faktordiir (Godes ve Mayzlin, 2004; 545).

Agizdan agiza pazarlama, geleneksel pazarlamadan daha giicliidiir. Bunun
nedeni agizdan agza pazarlamanin temelde geleneksel/cevrimdist pazarlama
metotlarint kullanarak insanlarin tarafsiz bir gekilde {iriin ve hizmet hakkinda olumlu
veya olumsuz konusmasini saglamasidir. Satiglar1 artirmanin en iyi yolu olumlu {iriin
kararlarin1 hizlandirmak, satin alinacak {iriin kararlarin1  kolaylastirmak ve
giivenilirligi diistik olan satis gorevlisi ya da reklam gibi araglar yerine agizdan agiza

pazarlamayi saglamaktir (Silverman, 2001; 21-22).

Agizdan agiza pazarlamanin giliglii olmasinin nedenleri su sekilde

Ozetlenebilir (Silverman, 2001; 37):

e Agizdan agiza pazarlama piyasadaki en giiclii, en etkili ve ikna edici giictiir.

e Agizdan agiza pazarlama teriibe paylasma bigimidir.

e Agizdan agiza pazarlama bagimsiz olmasindan dolay1 giivenilirdir.

e Agizdan agiza pazarlama kisiye 6zeldir ve kisinin sorulari noksansiz olarak
yanitlanir.

e Agizdan agiza pazarlama kisiler arasinda biiyiiyerek artar.
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e Agizdan agiza pazarlama hizli ve kapsami sinirsizdir.

e Agizdan agiza pazarlama bir veya daha az kaynaktan gelebilir.

e Agizdan agiza pazarlama sayesinde bilgiye ulagsma kisiye zaman kazandirir.

e Agizdan agiza pazarlama olumlu veya olumsuz sekilde olabilir.

e Agizdan agiza pazarlamay1 kisiler arasinda tesvik etmek, biiyiitmek ve

surdirmek ucuzdur.

2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN OZELLIKLERIi

Kisiler arasinda iirlin ve hizmetler hakkindaki iletisim olarak ifade edilen
agizdan agiza pazarlama tiiketiciler i¢in en etkili pazarlama araglarindan biridir.
Etkili olmasinin sebebi ise tiiketicilerin genellikle gevrelerine, reklam verenlere ve
pazarlamacilara gore daha fazla giivenmeleridir (Lee ve Youn, 2009; 473). Eskiden
tiikketicilerin marka tercihleri az ve kisith iken gilinlimiizde bu alternatiflerin
sayilarinin artmasiyla beraber tiiketicilerin tercih yapmasi giderek zorlagmaktadir.
Tercihlerinde zorlanan bireylerin giivendigi kisilerin (akraba, arkadas, sosyal
ortamdaki ¢evresi, is arkadasi vb.) Onerilerine yonelmesi dogaldir. Bunun sonucunda
agizdan agiza pazarlama stratejisi giindeme gelip iirlin ve marka kullananlarin
memnuniyetini agizdan agiza aktarimi sayesinde rakip marka ve firmalara gore
{istiinliik saglanirken satiglarin artisi  hedeflenmektedir. Uriin degerliyse iiriin
hakkinda konusulmasi c¢ok hizli bir sekilde yayilirken ¢ok biiyiikk kitlelere
ulagilmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerine gore agizdan agiza pazarlama
reklam biitcesi agisindan masrafsiz, daha hizli ve ucuz bir yontemdir (Yavuzyilmaz,
2015; 432-433). Agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlama araglarindan en
Oonemli Ustiinliigl tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerini kendi aralarinda yapmalari,
daha az maliyetli olmasi ve firmalarin ekstra finansman yiikiine girmemeleridir

(Caylak ve Tolon, 2013; 5).

Agizdan agiza pazarlamanin temelinde ticari bilgilerden daha Onyargisiz,
eksiksiz, tiiketici odakli, daha ilgili ve daha giivenilir oldugu yatmaktadir (Silverman,
2011; 51). Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama giivenilirlik, deneyim aktarimi,

miisteri merkezli olmasi, zaman ve para tasarrufu gibi 6zelliklere sahiptir.
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Giivenilirlik: Agizdan agiza pazarlamay1 pazarda etkili ve etkin yapan
ozelliklerden biridir. Tiiketiciler bir iirlin veya hizmet satin almay1 diislindiiklerinde
aragtirma yapmakta ve bu aragtirmay1 yapmanin en giivenilir yolu iiriin veya hizmet
hakkinda daha onceden bilgi sahibi olanlara sorma egiliminde olduklar

bilinmektedir (Ezzatirad, 2014; 13).

Agizdan agiza pazarlamanin gii¢lii kilinmasinin nedenlerinden biri ticari
kazang saglayan kisilere nazaran tarafsiz, objektif olan ve ticari amag giitmeyen aile
tiyeleri, arkadaslardan olusmasidir (Derbaix ve Vanhamme, 2003; 99-100).
Tiketiciler satin alma isleminden Once satis personeli veya reklamlara degil aile
tiyeleri, arkadas vb. kisilerden bilgi alma egiliminde olduklarindan tavsiyelerine
inanmaktadir. Satig personelinin tavsiyeleri, reklamlar ve diger pazarlama yontemleri
ticari kaygi tasidigindan dolayr giivenilir bulunmazken tanidik kisiler tarafsiz
oldugundan ve ticari kaygi tasimadigindan daha giivenilir bulunmaktadir
(Abdullazade, 2018; 11).

Agizdan agiza pazarlamanin gilivenilirliginin farkina varmis tiiketiciler
reklama olan giivenlerini her gegen giin kaybetmektedir. Ornegin, bilgisayar almak
isteyen birinin satig personelinin tavsiyesi yerine bilgisayardan anlayan bir
arkadasinin tavsiyesi lizerine bilgisayar almas1 farklidir. Tiiketici arkadagini glivenilir
buldugundan bilgisayar 1iyi olmasa dahi arkadasinin tavsiyesine uyacaktir

(Yavuzyilmaz, 2015; 437).

Agizdan agiza pazarlama giivenilirliginden dolay1 olumlu bir gii¢ olabilirken
olumsuzlugu nedeniyle de yikici giice sahip olabilmektedir. Kisilerin olumlu
deneyimlerden bahsetme olasiligi ii¢ kisi ile sinirlt kalirken olumsuz deneyimleri on

bir kisiye aktaracag arastirmalardan goriilmiistiir (Silverman, 2011; 69).

Deneyim aktarimi: Silverman’a (2001) gore, agizdan agiza pazarlamanin bu
kadar giiclii olmasinin nedenlerinden biri de deneyim aktarimidir (Silverman, 2001;
17). Tiiketiciler iirlin veya hizmet satin almadan once o {iriin ya da hizmet hakkinda
bilgi toplayip daha once kullanan kisilere sorma ihtiyact duymaktadir (Uzunal ve

Uydaci, 2010; 88). Kisiler iriin hakkinda konusarak yeni kisilere, onlar da
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digerlerine aktararak triinlerin konusulmasini ve deneyimlenmesini saglamaktadir

(Gildin, 2003; 100).

Agizdan agiza pazarlamayr giicli kilan Ozelliklerden olan deneyim
aktariminda deneyimler diger bireylere ne kadar hizli aktarilirsa bireyler {iriin veya
hizmetleri o kadar hizli benimsemekte ve kendilerini o kadar rahat hissetmektedir
(Gildin, 2003; 100). Benimseyen ve ikna olan tiiketiciler ise satin alma islemini daha
kisa siirede gergeklestirmektedir. Deneyimlerini aktaran bireyler ise tavsiye ve
deneyimlerini aktardigi igin kendilerini uzman gibi goriip tatmin duygusunu da
yasamaktadir (Keskin ve Cepni, 2012; 100).

Tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin almaya karar vermesinden ziyade
tiketiciler trtin-hizmetleri deneyimlemeyi isterler ve tiriinleri kullanirken az riskli
olumlu veya olumsuz deneyim elde ederler (Gildin, 2003; 100). Tiiketicilerin elde
ettikleri deneyim iiriin ve hizmetler icin risk giderici olarak kabul edilmektedir
(Derbaix ve Vanhamme, 2003; 100).

Insanlar ne kadar kisa siirede tecriibe kazanirsa iirtinleri o kadar kisa siirede
benimsemektedir. Agizdan agiza pazarlama deneyim toplama hizini artirmakta ve

tirtinlerin benimsenmesini kolaylastirmaktadir (Silverman, 2011; 73).

Deneyim kazanmanin dogrudan ve dolayli olmak iizere iki yolu vardir.
Dogrudan deneyim; zaman kaybi, para, basarisizlik ve hayal kiriklig1 gibi riskler
nedeniyle dolayli deneyime gore daha maliyetli olarak iirlinleri deneme islemidir.
Dolayli deneyimde; tiiketiciler deneyimleri hakkinda diger bireylerle iletisime
gecerek ve deneyimlerini paylasarak diger tiiketicilere risk veya endiseleri
konusunda yardimci olmaktadir (Gildin, 2003; 100). Birgok insan ¢ogu durumda
yeni lirlin ve hizmetleri denemek i¢in yeterli kaynaklara sahip olmadigindan dolayl

deneyimi tercih etmektedir (Silverman, 2011; 70).

Miisteri merkezli olmasi: Gegmiste tiiketicilerin almak istedigi iiriin ¢esitleri
kisith iken giliniimiizde iirlin cesitliliginin artmasi ile tiiketicilerin se¢enekler
arasindan tercih yapmasi bir hayli zorlasmuistir. Uriin ve hizmet gesitliliginin
artmasiyla beraber tiiketicilerin se¢imleri ve karar vermeleri giliglesmistir

(Yavuzyilmaz, 2015; 431-432).
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Miisteriye dayali olmast bakimindan agizdan agiza pazarlama diger
pazarlama araclarina gore istiinliige sahip olup en fazla miisteriye dayali olan
pazarlama stratejisidir. Iletisim siirecini miisteri yonetmekte ve kendisi karar
vermektedir (Karaca, 2010; 11). Agizdan agiza pazarlama “canli”dir diger bir ifade
ile kisilerin begenecegi diisiliniilen iirlinlerin kisiye 0zel olarak uyarlanmasidir.
Tiiketicilerin sorduklar1 sorulara eksiksiz yanit alabilmesi tiiketicinin memnuniyetini
artirmakta, dikkatini ¢gekmekte ve tatmin olmasini saglamaktadir (Silverman, 2011;
73). Agizdan agiza pazarlamada, tiiketiciler birbirleriyle kolayca iletisime
gecebildikleri, Uiriin ve hizmet hakkinda daha kolay bilgi sahibi olabildikleri ve
tiikketici odakli olduklari i¢in diger kitle iletisim araglarina gore miisterileri daha fazla

tatmin etmektedir (Ozkan Pir, 2019; 6).

Agizdan agiza pazarlamanin miisteri odakli olmasindaki temel faktor
deneyimli tiiketicinin deneyim ve tecriibelerini bagka tiiketicilere aktarmasi ve
tiikketiciyi yoOnlendirmesidir. Tiiketiciler satis personelinin bilgisi yerine yakin
cevrelerinde olan kisilerin bilgi ve tavsiyelerine giivenip satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Tiketiciler kendi arastirmalarinin yani sira yakin gevrelerinin
goriislerine damigsmaktadir. Cevresindeki bireyler kisinin beklenti ve isteklerine gore
konusarak kisiyi daha fazla tatmin etmektedir. Kisi memnun oldugu zaman diger
kisilere aktarmakta bdylece miisteriler arasi iletisimden dolayr agizdan agiza
pazarlamadan s6z edilebilmektedir (Kurt, 2013; 8). Tiiketiciler aldiklari iiriin ve
hizmet ile deneyimlerini artirmakta ve diger tiiketicilere aktararak agizdan agiza
pazarlamanin gelismesine katkida bulunmaktadir (Uzunal ve Uydaci, 2010; 88-89).
Miisterilerin olumlu geri doniislerine gore tiiketici, isletme icin marka el¢isi olarak

isletmelerin kar oraninin artmasini saglamaktadir (Gokmen, 2014; 73).

Zaman ve para tasarrufu: Agizdan agiza pazarlamanin bir baska 6zelligi de
zaman ve para tasarrufu sagladigindan son derece verimli olmasidir. Hakkinda yeterli
bilgi olmayan iiriin satin alinmak isteniyorsa en iy1 ve giivenilir yol iirlinii arastiran

ve deneyimleyen kisilerden tecriibelerini 6grenmektir (Silverman, 2001; 34).

Gecmiste alicilarin secim sansinin daha az olmasi ve iirlin yetersizliginden
tilkketiciler se¢cim yapmakta zorlanmazken gilinlimiizde ise {iriin ¢esitliligi, se¢cim

sansinin artmasi tiiketicilerin se¢im yapmasini ve karar vermesini zorlastirmaktadir.
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Tiiketiciler is hayat1 ve giinliik hayatin yogunlugundan dolay1 {iriin hakkinda zaman
bulamayip yeterli arastirma yapamamaktadir. Bu sebeple tiiketiciler daha 6nce iiriin
ve hizmetleri deneyimlemis kisilerden ve yakin c¢evrelerinden deneyimlerini
ogrenmektedir. Boylece bilgi edinme siirecini kisaltarak bilgiye daha hizli ulasma
imkan1 saglanmaktadir. Diger bireylerin olumlu ve olumsuz deneyimlerine gore
kisilerin satin alma siireci sekillenmektedir. Tanitim ve reklamlara gore daha az
maliyetli olan agizdan agiza pazarlama iirlin ve hizmet tanitiminda daha etkili
olabilmekte ve bilgiye daha kolay, daha hizli erisim saglanabilmektedir (Uzunal ve
Uydaci, 2010; 89; Karaca, 2010; 11).

Agizdan agiza pazarlama en uygun {riin ve hizmetin nerede olduguna
ulasarak kisiye zaman ve para tasarrufu saglamaktadir. Boylece tiiketici istedigi {iriin
ve hizmeti en kisa zaman iginde en uygun fiyata nereden satin alacagini tespit

etmekte ve satin alma islemini ger¢eklestirmektedir (Silverman, 2001; 35).

3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE
OZELLIKLERI

21. yiizyilda teknolojide yasanan degisim ve gelisim sayesinde Kkisilerin
bilgiye ulasmasi daha kolay, daha hizli ve daha ucuz hale gelmistir. Cevrimigi
iletisim teknolojileri tliketiciler ve isletmeler arasindaki iliskiyi Onemli oOlgiide
degistirmistir. Internet iizerinden yapilan iletisim kanaliyla kisiler {iriin, hizmet,
marka ve isletme hakkinda detayli olarak karsilastirma ve arastirma yaparak sinirsiz

bilgi edinilmesini saglamaktadir (Ozkan Pir, 2019; 21).

Giiniimiiz sartlarmin degismesi ve Internet’in gelismesiyle ¢evrimici ortamda
bilgi arayan tiiketici sayis1 artmustir. Tiiketicilerin {irlin veya firma hakkinda bilgi
edinmek igin Internet’i kullanmasiyla AAP yeni bir hale doniiserek elektronik

agizdan agiza pazarlama (eAAP) seklinde ortaya ¢ikmustir (Avcilar, 2005; 343).

Internet ortaminda pazarlamanin artmasiyla geleneksel yontemlere gore
Internet ortaminin daha hizli olmasi, siirekli gelismesi ve pazarlama alanindaki
degismeyle beraber agizdan agiza pazarlama da yeni bir boyut kazanmis olup alic1 ve
satict arasinda daha fazla kar meydana getiren bir pazarlama araci olarak

goriilmektedir (Kircova, 2008; 29).
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Internet, gecmiste yalmzca bir iletisim araci iken giiniimiizde teknolojinin
gelismesiyle beraber hayatimizin bir parcasi olup kendine 6zgii bir yer edinmistir
(Kotler vd., 2006; 686). Internet iizerinden iletisimin yaygin hale gelmesiyle
bireylerin birbirleriyle paylasimlari artmakta olup goriisme imkani bulamayan kisiler
Internet sayesinde zaman ve mekan gdzetmeksizin istedikleri zaman diyalog
kurabilme imkan1 bulabilmektedir (Karaca, 2010; 111). internet’in yayginlasmasi ile
elektronik agizdan agiza pazarlama sayesinde tarafsiz bilgi ve deneyim aktarim
saglanirken tiiketiciler tiiketimleri ile ilgili tavsiyelerini sunmakta ve bdylece zaman

ve maliyet agisindan tasarruf edilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004; 39).

Gegmiste agizdan agiza pazarlama aracilifiyla deneyim, goriis ve bilgi
aligverisi birebir goriismelerle gerceklesirken elektronik agizdan agiza pazarlamada
ise Internet araciligiyla ¢evrimici ortamda yapilabilmektedir (Jalilvand vd., 2011; 43;
Godes ve Mayzlin, 2004; 546). Internet sayesinde insanlarin birbirleriyle iletisim
kurma sekilleri degiserek goriis, diisiince ve deneyimlerini paylagsmalar1 daha kolay
hale gelmistir (Erkan ve Evans, 2014; 10). internet’in gelismesi ve yayginlasmasiyla
beraber firmalar da geleneksel yontemleri geride birakarak Internet sayesinde
pazarlama faaliyetlerini degistirerek pazarlamadaki giiclinii artirmiglardir (Karaca,

2010; 111).

Elektronik agizdan agiza pazarlama; kisi ve kurumun kullanimina sunulan
eski miisteriler ve yeni olusabilecek miisteriler tarafindan {iriin, hizmet ya da igletme
hakkinda Internet aracihigiyla kisiler arasinda olusturulan olumlu veya olumsuz
yorumlar olarak tanimlanabilmektedir (Jeong ve Jang, 2011; 357; Cheng ve Zhou,
2010; 1). Kisiler arasindaki bagimsiz ve objektif bilgi paylasimindan dolay1

miisteriler i¢in de 6nemli bir konu haline gelmektedir.

Stauss (2000) elektronik agizdan agiza pazarlamayr “Internet miisteri
iletisimi”, “miisteriler Internet’te tiiketimle ilgili durumlar hakkinda rapor
verdiginde/etkilesim kurdugunda” ifadeleriyle tanimlamaktadir (Stauss, 2000; 243).
Bickart ve Schindler’e (2001) gore agizdan agiza pazarlama aile, arkadas ve yakin
cevre vb. gibi kisilerle yapilirken elektronik agizdan agiza pazarlama ise yazili
ortamda aktarilan deneyim, tecriibe, fikir ve diigiinceleri icermektedir (Bickart ve
Schindler, 2001; 33).
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Bir diger tanima gore elektronik agizdan agiza pazarlama; kullanicilar
tarafindan ¢evrimigi ortamda iiriin ve hizmet hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz
ifadeleri igermektedir (Jalilvand vd., 2011; 43). Diger bir ifade ile kullanicilarin iiriin
ve hizmet hakkindaki goriislerini, deneyimlerini ¢evrimi¢i ortamda diger
kullanicilara aktarmasi elektronik agizdan agiza pazarlama olarak ifade edilmektedir
(Bronner ve Hoog, 2010; 232).

Heyne’e (2009) gore elektronik agizdan agiza pazarlama, kullanicilar arasi
siirsiz diyalog kurma imkani tanimakta ve cevrimi¢i ortamda tiiketiciler arasi
iletisim olarak ifade edilmektedir (Heyne, 2009; 19). Diger bir tanima gore
elektronik agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin diger kullanicilara aktardig iiriin ve
hizmet kalitesi, iirlin ve hizmet deneyimleri ve performansi hakkindaki yorumlari
icermektedir (Arroyo ve Pandey, 2010; 1230). Litvin; elektronik agizdan agiza
pazarlamay1 agizdan agiza pazarlamadan gelistirerek {irlin ve hizmetlerin 6zellikleri
ve kullanimiyla ilgili internet araciligiyla tiiketicilere yonelik informal olan iletisim

olarak tanimlamistir (Litvin vd., 2008; 461).

Elektronik agizdan agiza pazarlama {iriin degerlendirmesinde 6nemli bir role
sahip olup Internet ortaminda paylasimlara firsat saglayarak mevcut ve potansiyel
miisteriler iiriin veya hizmet satin almadan once Internet’te arastirma yapip diger
miisterilerin deneyimlerini inceleyerek bilgi sahibi olmaktadir (Doh ve Hwang, 2009;
193; Zhang vd., 2010; 695). Hoffman ve Novak’a (1996) gore elektronik agizdan
agiza pazarlama kisilerin ¢evrimic¢i ortamda birbirleriyle iletisim kurmalarini, iiriin,
hizmet ve deneyim hakkinda birbirleriyle fikir aligverisinde bulunmalarimi ve risk
almadan satin alma karar1 vermesine yardimci olan pazarlama yontemidir (Hoffman

ve Novak, 1996; 51).

Elektronik agizdan agiza pazarlama, kisi ve kullanicilarla ilgili bilgilerin
zaman ve mekan kisit1 olmaksizin ¢evrimigi ortamda verimli ve etkin bir sekilde
kullanilmasidir (Akar ve Kayahan, 2007; 43). Kisiler Internet ortaminda {iriin, hizmet
ve markalarla ilgili siirsiz bilgi edinmekte ve edinilen bilgi dogrultusunda kisiler
ihtiyaglarma gore satin alim yapmaktadir (Heyne, 2009; 19). Uriin ve hizmet
hakkinda ¢evrimici ortamda yapilan satin alma Oncesi ve sonrasi bilgi akisi

elektronik agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Ozkebapg1, 2017; 31).
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Diger bir ifade ile elektronik agizdan agiza pazarlama bireylerin iirlin ve hizmeti
satin alirken ve satin alma karar1 verirken miisterilerin tatmin olmasini saglamak
amaciyla ¢evrimi¢i ortamda miisteri iligkileri yonetme siirecidir (Varinli ve Cati,

2008; 205).

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisinin her gegen giin artmasiyla
kisiler ve kuruluslar az bir maliyetle fikir ve diisiincelerini diger kullanicilara
aktarabilir ve erisebilir hale getirerek elektronik agizdan agiza pazarlamanin hacmini
artirmaktadir. Cevrimici ortamda yapilan yorumlar miisterilerin satin alma kararlarinm
etkilemekle birlikte olumlu yorumlar firmalarin itibarlarinin giiclinii artirarak
pazardaki konumlarini ve karliliklarini artirmaktadir (Dellarocas, 2003; 1407-1410).
Tiiketicilerin ¢evrimici ortamda iirlin uzmanhgmna sahip diger kullanicilart bulma
olasiligr yiiksek olup ayni zamanda fikir arayanlar icin de bilgi aramayi
kolaylastirmaktadir (Lee ve Youn, 2009; 474). Kisilerin elektronik ortamda aradigi
bilgiler kendi kontroliinde olup zaman ve biligsel kisitlamalarla sinirli kalmaktadir

(Chatterjee, 2001; 130).

Web’in kigisellestirme oOzellikleri ve miisteri odakli olmasindan dolay1
miisteri iliskileri olusturulmasinda ve tiiketicilere uyarlanmasinda Internet’in rolii
¢ok biiytik olup elektronik agizdan agiza pazarlama sadece firma ile tiikketici arasinda
degil tiiketici ve tiiketici arasinda da yapilabilmektedir. Isletmeler pazarlama
stratejilerine uyum saglamak igin yeni yontemler gelistirmek zorunda kalmaktadir.
Sonug¢ olarak firma ve kisiler i¢cin karli bir strateji olmaktadir (Goldsmith ve

Horowitz, 2006; 3; Godes ve Mayzlin, 2004; 547).

Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminin gerceklesebilmesi igin bir
takim 6n kosullar su sekilde siralanabilir (Phelps vd., 2004; 334):

e Sosyal ag: Cevrimi¢i ortamda baglantilar1 fazla olan kisiler daha ¢ok agizdan
agiza iletisime yatkindir. Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminde
arkadaglar, aile tiyeleri gibi kisilerden elde edilen bilgiler kisilerin pasif
olarak zayif baglanti kuracagi kisilerden daha etkili olmaktadir (Sun vd.,
2006; 1110).
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e Yenilik¢ilik: Yeniliklere agik ve yenilige uyum saglayan kisiler daha ¢ok
agizdan agiza etkilesimde bulunmaktadir.

e Internet kullanimi: Cevrimigi ortamdaki sosyal medya araclarmi diger
kullanicilara gore daha fazla kullananlar daha sik agizdan agiza etkilesimde
bulunarak agizdan agiza iletisimden etkilenme ve etkileme ihtimali
artmaktadir (Phelps vd., 2004; 334). Internet kullanimi arttikca kisilerin
elektronik agizdan agiza pazarlamaya katilma orani artmakta ve tecriibelerini
diger bireylere aktarmaktadirlar (Sun vd., 2006; 1109-1110).

e llgi: Ortak bir konuda ilgiye sahip olan kisiler sosyal medya araglari
vasitasityla bir araya gelerek iletisime gecmektedir. Benzer ilgi alanlaria
sahip olan bireyler ¢evrimigi ortamda daha ¢ok kalarak ve bilgi arayarak bilgi

arayanlar toplulugunu gii¢lendirmektedir (Sun vd., 2006; 1118).

Elektronik agizdan agiza pazarlama tanimi yapilirken cesitli 6zelliklerinden

de bahsedilmektedir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Abdulmanafov, 2018; 47):

e Kolaylik: Cevrimic¢i ortamda iirlin, hizmet ve marka hakkinda yapilan
yorumlara kisilerin kolayca ulasabilmesi.

e Kalicilik: Cevrimigi ortama yiiklenen yazili, gorsel ifadelerin ve yorumlarin
silinmedigi silirece bulunabilmesi.

o C(Cesitlilik ve secilebilirlik: Cevrimici ortamdaki bilgilerin ¢esitli olmasi ve
bilgi arayan kisilerin istedigi bilgiyi segebilmesi.

e Yonii: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin kisilere 6zel olarak
tasarlanmayi1p sayisiz kisi tarafindan goriilebilmesi.

e Sekil: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin sosyal ag, forum ve blog vb.

gibi sosyal medya araglariyla ¢cevrimi¢i ortamda bulunabilmesi.

4. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA PAZARLAMA ARASINDAKI FARKLAR

Agizdan agiza pazarlama bilgi aktariminda en etkili ve verimli kaynaklardan
biri olarak kabul edilmektedir. Agizdan agiza pazarlama sadece sinirl sosyal gevrede
iken Internet ortaminin ve bilgi teknolojilerinin gelismesiyle pazarlama stratejileri ve

bilgilerin iletilme sekli degismistir (Ozkan Pir, 2019; 20). Geleneksel ve elektronik
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agizdan agiza pazarlama, bireyler arasinda gerceklesen cok yonlii, etkilesimli ve
ticari olmayan bir pazarlama yontemidir. Agizdan agiza ve elektronik agizdan agiza

pazarlama arasinda;

e Kisiler arasi iletisim,
e Etkilesimli,
e Tiiketici davranisini etkileme ve

e Cift yonlii gibi benzerlikler bulunmaktadir (Kasap, 2018; 23).

Agizdan agiza pazarlamadan farkli olarak elektronik agizdan agiza
pazarlamaya Internet teknolojileri aracilik etmektedir. Agizdan agiza pazarlamada
kaynak ve alic1 arasindaki iliski dogrudan, iki tarafli ve es zamanli iken elektronik
agizdan agiza pazarlamada kaynak ve alict arasindaki iliski dogrudan ve iki tarafh

degildir. Bu durum Sekil 10°da gosterilmektedir (Lopez ve Sicilia, 2014; 29-30).

Agizdan Agiza Pazarlama

KAYNAK ALICI

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

KAYNAK | iINTERNET — ALICI

<-- WEB -———

Sekil 10. Agizdan Agiza Pazarlama ile Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim
Gergeklestirme Sekilleri

Kaynak: Lopez ve Sicilia, 2014; 30

Geleneksel ve elektronik agizdan agiza pazarlama arasindaki en belirgin fark
ise iletisimin ger¢eklesme sekli olmakla birlikte, iletisimin baglami, yayilma hizi,

erisilebilirligi gibi yonlerden birbirinden ayrismaktadir (Ozkan Pir, 2019; 30).

Elektronik agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin uzantisi

olmakla beraber agizdan agiza pazarlama ile elektronik agizdan agiza pazarlama
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arasinda amag¢ bakimindan benzerliklerin yaninda farkliliklar da bulunmaktadir. Bu

farkliliklar Tablo 11°de gdsterilmistir.

Tablo 11. Agizdan Agiza Pazarlama ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Arasindaki Farkliliklar

Agizdan Agiza Pazarlama Elektronik Agi1zdan Agiza Pazarlama
Kisisel/ Yiiz yiize iletigim Kisisel olmayan/ Cevrimigi iletisim
Birebir Coktan ¢oga

Ikili iletisim Tek tarafl1 veya iki tarafli iletisim
Sozlii iletisim Yazili iletisim

Cografi sinirlamalar var Cografi sinirlama yok

Sosyal sinirlar var Sosyal sinirlar yok

Tanimlanabilir Anonim ve tanimlanabilir

Dolayl gézlem Dogrudan gozlem

Olgiilemez Olgiilebilir

Kisa omiirli Zamansiz, zaman sinir1 yok

Dogal, kendiliginden Planli ve zahmetsiz

Kaynak: Ferris-Costa, 2011; 21; Huang vd., 2011; 1281

Geleneksel ya da ¢evrimi¢i agizdan agiza pazarlama; kisiler bilgi, diislince ve
fikirlerini digerleriyle paylastiginda ortaya ¢ikmaktadir (Sun vd., 2006; 1109).
Agizdan agiza pazarlamada iletisim yliz yiize, sozli ve iki tarafli olarak
gerceklesirken elektronik agizdan agiza pazarlamada yazili, tek tarafli veya iki tarafli
olarak  gerceklesmektedir.  Geleneksel agizdan agizdan pazarlama ile
karsilagtirildiginda elektronik agizda agiza pazarlama hiz, rahatlik, birden coga
erisim ve yiiz yilize insan baskisi olmamasindan dolay1 daha etkilidir (Phelps vd.,
2004; 334). Elektronik agizdan agiza pazarlamada kullanicilar agizdan agiza
pazarlamaya gore daha az sosyal kaygi giitmekte ve daha az c¢ekingen

davranmaktadir (Sun vd, 2006; 1106).

Internet, elektronik agizdan agiza pazarlama igin hem firsat hem de zorluk
meydana getirmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama, iirlin-hizmetlerle ilgili bilgi
ve deneyimleri sadece tamidiklarindan degil cografi acidan farkli bolgelerdeki
kisilerden de almalarma firsat tanimaktadir (Jalilvand vd., 2011; 44). icerik paylasan

kullanicilar anonim olabilmekle beraber kullanicilar tanimadiklari kisilerin
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iceriklerine, yorumlarina ve goriislerine ulasabilmektedir (Chatterjee, 2001; 129).
Geleneksel agizdan agiza pazarlamada bilgiler tanidik kisilerden toplanirken
elektronik agizdan agiza pazarlamada ise Kimlikleri bilinmeyen Kkisilerden
toplanmaktadir (Ozkan Pir, 2019; 30). Elektronik agizdan agiza pazarlamada
anonimlikten dolay1 kullanicilar kimliklerini agiga c¢ikarmadan bilgilerini ve
fikirlerini daha diirlist ve acik sozlii olarak aktarabilmektedir (Lee ve Youn, 2009;
474).

Elektronik agizdan agiza pazarlamada gerceklesen yazili iletisim sayesinde
kisiler istedikleri zaman ve istedikleri yerde aradiklar1 bilgileri bulabilmekte ayrica
bilgiler daha saglam seckilde iletilebilmekte ve bilgilerin daha resmi goériinmesi
saglanabilmektedir (Ferris-Costa, 2011; 20). Cevrimici ortamdaki bilgiler geleneksel
yolla elde edilen bilgilerden daha ¢ok hacimlidir ve birden ¢ok kaynaktan olumlu ya
da olumsuz bilgi edinilebilmektedir (Chatterjee, 2001; 132). Cografi sinirlamalar
olmaksizin kullanicilar istedikleri bilgi ve igeriklere istedikleri yer ve zamanda

ulasabilmektedir.

Agizdan agiza pazarlamada bilgiler kisisel kaynaklardan temin edildigi i¢in
kitle iletisim araglar1 veya pazarlama kaynaklarindan edinilen bilgilere gore daha
giivenilirdir. Kigisel kaynaklardan elde edilen bilgiler ticari amag giitmedigi igin

giivenilirlige katki saglamaktadir (Sun vd., 2006; 1108).

Elektronik agizdan agiza pazarlama yazili bilgi tabanli olup iletisim ¢oktan
coga seklinde olmakla birlikte katilimcilar arasindaki etkilesim ger¢ek zamanh
olarak gerceklesmez ve ¢evrimigi etkilesimin kapsami 6nemli 6l¢iide genisleyerek
dalgalanmalar1 artirabilir. Cevrimici yazili bilgileri diizenlemek, kopyalamak vb.
sOzli iletisime gore daha kolay oldugu i¢in ¢evrimigi ortamda yeniden gonderenlerin
davraniglarini ve dalgalanma etkisinin incelenmesi miimkiin olup oOl¢iilebilir ve

hesaplanabilirdir (Huang vd., 2011; 1282).

Agizdan agiza pazarlama, ilgili iki veya daha fazla kii¢iik grup arasinda bilgi
paylasimi iceren, bilgi arama ve verme agisindan aninda geri bildirim saglayan anlik

ve gegici kigisel goriismeler olup diger taraftan elektronik agizdan agiza pazarlama
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kalic1 ve eszamansizdir. Elektronik agizdan agiza pazarlama Internet’in cift yonlii

iletisimi ve sinirsiz erisiminden yararlanmaktadir (Ferris-Costa, 2011; 19).

5. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ARACLARI

Internet’in  yayginlagmasi ile birlikte elektronik ortamda goriis ve
deneyimlerini paylasan tiiketici sayilarinda da artis olmustur. Elektronik agizdan
agiza pazarlama araglar1 kullanicilarin {iriin, hizmet seciminde belirleyici olmakla
beraber kullanicilarin deneyim ve tecriibelerini birbirleriyle paylastiklari yorumlari
icermektedir. Geleneksel agizdan agizda pazarlamada oldugu gibi elektronik agizdan
agiza pazarlamada da kullanicilarin deneyimlerini aktardigi iiriin-hizmetler diger
kullanicilar ve iiyeler lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmakla birlikte ikna etme ve

satin alma karari tizerinde de etkiye sahiptir (Richins ve Root-Shaffer, 1988; 33).

Geleneksel agizdan agiza pazarlamanin elektronik ortama gegisi ile kolaylik
ve zorluklar beraberinde gelmistir. Cevrimi¢i geri bildirim aglari, firmalarin
tilketicilere daha kolay ulagsmasini saglamakta ayni zamanda tiiketici goriislerini,
tepkilerini ve geri bildirim yorumlarinin yayilmasini hizlandirmaktadir (Dellarocas,

2003; 1409).
Dellarocas’a (2003) gore;

1. Cevrimici geri bildirim aglar1 maliyetinin diisiik olmasi, reklamciligin etkin
kullanilmasi ile pazarda potansiyel ve yeni miisteriler kazanmak ve elde
tutmak i¢in pazarda yeni olusumlar meydana getirebilmektedir.

2. Cevrimici geri bildirim aglar1 iiriin, hizmet ve marka hakkinda tiiketici
olumsuz  gorlislerin  anlagilmasina  yardimc1  olurken  yayilmasini
hizlandirmaktadir.

3. Agizdan agiza pazarlamanin dijitallesmesi sayesinde ¢evrimigi geri bildirim
aglar1 teknoloji, iletisim ve pazarlama stratejileri tlizerinde etkin rol
oynamaktadir. Medyanin diisiik maliyetli ve kapsaminin genis olmasi
sebebiyle daha fazla sayida tiiketicinin kanaat Onderlerinin tavsiyelerine

bagvurmasini kolaylastirmaktadir (Dellarocas, 2003; 1409).
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Sekil 11°de elektronik ortamda iletisimi saglayan aracilarin, iletisim alani ve

etkilesim diizeylerine gore siniflandirilmis halleri yer almaktadir.

iletisim Alan1
Bloglar ve Sanal
Birgok Kisiden Birgok Kisiye Topluluklar Haber Gruplart
Web Siteleri, Uriin
) ) o Inceleme ve Sikayet
Birden Bir¢ok Kisiye Siteleri Sohbet Odalar1
Anlik
E-posta i
Bir Kisiden Bir Kisiye P Mesailasma
Senkronize Olmayan Senkronize Etkilesim Diizeyi

Sekil 11. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kanallarmin Tipolojisi
Kaynak: Litvin vd., 2008; 462

Sosyal medya araclarinin her birinin etkilesim diizeyleri ve iletisim alanlar1
farklilik gostermekle birlikte paylasilan igeriklerden, yontemlerden ve kullanim
amaclarindan dolayr platformlarda degiskenlik gostermektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015; 41). Bloglar ve sanal topluluklar kullanicilarin farkli zamanlarda
ulastigi eszamansiz kanallar iken haber gruplar1 ve sohbet odalari eszamanl

kanallara 6rnek verilebilmektedir (Litvin vd., 2008; 463-464).

Agizdan agiza pazarlama, gelencksel veya gevrimici ortamda dahi olsa
iletisimin odak noktasi kisilerin {liriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin, goriislerin ve
deneyimlerin paylasilmasini saglamaktadir. Agizdan agiza pazarlama ve elektronik
agizdan agiza pazarlama arasinda temel benzerliklere ragmen, 6nemli farkliliklarda
mevecuttur. Iletisim kurulan elektronik ortamlarin gesitli ve fazla olmasindan dolay1
tiiketicilerin nasil ve ne sekilde iletisimde bulunacagi sekillenmektedir. iletisim es
zamanl araglarla olabilecegi gibi es zamanli olmayan araglarla da
saglanabilmektedir. Sohbet odalar1 ve anlik mesajlasma kisilerin es zamanl
iletisimini saglarken; e-posta ve bloglar es zamanli olmayan iletisimi kapsamaktadir.

Etkilesim alanma gore kisiler iletilerini bir kisiye gonderebildigi gibi birden ¢ok
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kisiye de gonderebilmekte ve iletmek istenilen mesaj birden c¢ok kisiyle

paylasilabilmektedir (Steffes ve Burgee, 2009; 43; Hoffman ve Novak, 1996; 50).

Agizdan agiza pazarlama iletisiminde kullanilmayan aracilar elektronik
agizdan agiza pazarlama iletisiminde kullanilmaya baslanmistir. Dolayisiyla
geleneksel agizdan agiza pazarlamanin dijitallesmesiyle e-posta, bloglar, sosyal
medya siteleri ve c¢evrimigi aligveris sitelerindeki miisteri yorumlar1 elektronik
agizdan agiza pazarlamanin olusumunu meydana getirmistir (Hennig-Thurau vd.,
2010; 312; Brown vd., 2007; 4). Elektronik agizdan agiza pazarlama araglari
ozelliklerine ve kullanim alanlarina gore farklilik gostermekte ve tiiketiciler de bu
araglar ¢esitli bigimlerde kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010; 63). Elektronik
agizdan agiza pazarlama iletisimi web tabanl fikir platformlar, tartisma forumlar ve
haber gruplari gibi bir¢ok sekilde gerceklesebilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004;
39). Tiiketiciler tlriin ve hizmet hakkindaki goriis, yorum ve deneyimlerini web
sitelerinde, bloglarda ve sanal topluluklarda farkli alanlarda zaman ve mekan

kisitlamasi olmaksizin paylagmaktadir (Litvin vd., 2008; 462).

Sosyal medyanin yiikselisi, tiiketicilerin sosyal iletisim ve etkilesimini
kolaylagtirmistir. Tiiketiciler fikir aligverisinde bulunma ve deneyimlerini paylasmak
i¢in ¢evrimigi sosyal platformlar: kullanmaktadir (Cheung vd., 2014; 50). Literatiirde
cesitli simiflandirmalar yapilmakla beraber ICrossing (2008) c¢alismasinda sosyal
medya arac¢larini sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastler, forumlar, mikrobloglar ve
icerik topluluklar1 olarak smiflandirirken Weinberg (2009) ise sosyal medya
araglarini sosyal haber siteleri, sosyal isaretleme siteleri, sosyal aglar ve diger icerik

paylasim siteleri olarak siiflandirmaktadir.

Sosyal medya araglar1 kullanim amaclarina gore farklilik géstermekle birlikte
bir¢ok kaynakta benzer sekilde siniflandirilmaktadir. Bu simiflandirmaya gore baglica
sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretlemeler,
forograf ve video paylagim siteleri, podcastler, wikiler ve forumlardir. Her gegen giin
kullanicilarin beklentileri degistik¢e bu beklentilerini karsilamak iizere cesitli sosyal

medya araglari olusturulmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 41).
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Bloglar, wikiler, sosyal yer imleri, c¢evrimi¢i tartismalar, sosyal aglar,
kullanict yorumu siteleri gibi diger c¢evrimici sosyal medya araclari tiiketicilerin
iirtin, hizmet ve marka hakkindaki fikir ve goriislerini 6grenmek, firma ve miisteri
arasindaki iliskiyi giiclendirmek i¢in kullanilmaktadir (Ryan, 2017; 200). Aym
zamanda diger kullanicilarla ¢evrimigi ortamda bir araya gelip fikir aligverisi
yapilmasini, deneyim ve goriislerin paylasilmasini, iletisim kurulmasimi ve sosyal

etkilesime girilmesini saglamaktadir (Ryan, 2017; 201; Cheung vd., 2014; 50).

Firmalar, zaman ve mekan kisitt olmaksizin tiiketicilerle etkilesim
kurabilmekte, mevcut ve potansiyel miisterilere ulasmak, giiven vermek, itibar
olusturmak ve siirdiirmek ig¢in giderek artan oranda elektronik agizdan agiza
pazarlama araglarimi kullanmaktadir (Mills, 2012; 162). Sosyal medya araglar
sayesinde firma ve tiiketici arasinda etkilesim kurulmakta, firmalar kendileri ile ilgili
bilgileri dogrudan tiiketicilere ulastirmakta ve bu sayede hedef kitlede marka
bilinirligi meydana getirme, marka kimligini tanitma, marka imaj ve itibarini artirma,
yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme, iiriin ve hizmetlere miisteri ilgisini
¢ekme ve iriin satislarin1 artirma gibi katki saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya,
2015; 42; Akar, 2010; 34). internet’te iiriin ve hizmet hakkinda bilgi alisverisinde
bulunmay1 saglayan sosyal medya platformlar1 hem miisteri acisindan hem de

isletmeler agisindan geribildirim mekanizmasi saglamaktadir (Chen vd., 2003; 6).

5.1. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin web tabanl servisler lizerinden herkese acik
veya yar1 agik profil olusturmalarina, listesindeki diger kullanicilarin paylasimlarini
takip etmesine izin veren ve olusturduklari profillerin diger kullanicilar tarafindan
goriintiilenecegine karar verdikleri internet tabanli uygulama platformudur. Sosyal ag
sitelerinde olusturulan baglantilar yapisina ve Ozelliklerine goére farkliliklar
gosterebilmektedir (Boyd ve Ellison, 2007; 211; Kaplan ve Haenlein, 2010; 61). Bu
siteler iletisim gorevi goriirken, kullanicilarin diger kullanicilara satin alma kararimi
etkileyen iirlin bilgileri hakkinda oneride bulunma, fikir paylasma ve bilgi arama
islevi de gormektedir (Akar, 2010a; 115). Kullanicilar kendi goriisleri ile ilgili

paylasimlar olusturabilirken ayni iiriin ve hizmetler hakkinda da benzer fikirlere
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sahip kullanicilarla kendi topluluklarini bile kurabilmektedir (Erkan ve Evans, 2014;
11).

Sosyal aglar, ortak ilgi ve fikirlerin paylasilmasi, yeni arkadagliklar edinmek
icin kisileri bir araya getiren c¢evrimici insan topluluklaridir (Akar, 2010; 124).
Sosyal aglardaki bag giicii tiiketiciler arasindaki sosyal iliskinin yogunluguna bagl
olarak degismektedir. Tiiketiciler yakin arkadaglari, aile iiyeleri gibi kisilerle giiclii
ve birincil baglar kurarken, tanimadig1 diger kisilerle de yakin olmayan zayif baglar
kurmaktadir (Steffes ve Burgee, 2009; 45).

Sosyal aglarda igerikler kullanicilar tarafindan olusturulmakta boylelikle
kendi kisisel aglarinin gelismesine yardimer olmaktadir. Bireyler diger kullanicilarla
iletisim ve etkilesim kurabilmekte, sohbet edebilmekte, miizik, video ve fotograf
paylasabilmektedir. Bu nedenle sosyal aglar elektronik agizdan agiza pazarlama
iletisim platformunu saglamakta, gili¢lendirmekte ve her gecen giin kullanimini
artirmaktadir. Tiketicilerin tliketimle ilgili bilgi aligverisinde bulunmalarini,
trlinlerin tanitimiin yapilmasini, marka farkindaligini, marka bilinirligini, marka
imajim1 ve {iriin satismin artmasmi kolaylastirmaktadir. Uriin ve hizmet hakkinda
uzman gorilisiine sahip bireyler tarafindan satin alma karar1 etkilenmekte olup
tilkketiciler olumlu veya olumsuz yorumlar1 okuyarak satin alma karar1 vermektedir
(Labsomboonsiri, 2012; 18). Kisiler satin aldiklar1 iirlin, hizmet ve deneyimleri diger

kullanicilarla paylasarak onlarin satin alma kararlarini da etkileyebilmektedir.

Sosyal aglarin popiiler ve ¢esitli olmasi isletmeler i¢in 6nemli avantajlar
olusturmakla birlikte isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileriyle iletisim
kurulmasini saglamaktadir (Scott, 2015; 59). Sosyal aglar sayesinde tiiketiciler ile
yakin iligkiler kurulmakta ayrica isletmelerin pazarlama mesajlarini iletme ve
dagitma, yeni misteriler kazanmak i¢in iligkiler kurma ve mevcut miisterilerin satin
alimlarmin artmasi saglanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 87). Memnun olan
misteriler ise firmalarin sosyal aglardaki gruplarina katilarak isletmelere yeni ve

potansiyel miisteriler kazandirabilmektedir (Labsomboonsiri, 2012; 18).

Isletmeler hedef Kkitlelerine dogrudan yapilan reklamlarla kolayca

ulasabilmektedir. Uriin ve marka tanitim1 yapan isletmeler, platformlarda sayfalar
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olusturarak potansiyel ve yeni miisterilere ulasabilmekte, miisterilerin goriislerini
alarak iirlin ve markalarin1 etkin bir sekilde yonetebilmektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015; 52). Firmalar sosyal aglar sayesinde tiiketicilerin olumsuz disiince
ve beklentilerini 6grenerek kisilerin 6zel hissetmesini saglayacak {iriin-hizmet
sunmaya ¢alismaktadir (Chatterjee, 2001; 132-134).

Isletmeler sosyal aglari iiriinlerinin reklamini yapma, miisterilerin fikirlerini
ve geri doniiglerini alabilme, yenilik¢i fikirler elde etme ve marka toplulugu
olusturma i¢in kullanmaktadir. Kullanicilarin olusturdugu icerikler pazarlama ve
isletmeler i¢in 6nemli veri tabanlar1 olusturmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015;

87-88).

Facebook kisilerin aile tyeleri, arkadaslar1 ve ¢evresiyle etkili bir sekilde
iletisim kurmasini saglayan bir sosyal agdir. Facebook kisilere ve isletmelere
uygulamalarin1 gelistirme, kendi topluluklarini kurabilmeleri i¢in uygun altyapi
saglamaktadir. Dolayisiyla kullanicilar yeni aglar kurabilmekte, baglantilarim
genisletebilmekte ve diger kullanicilarla iletisim kurabilmektedir (Kircova ve

Enginkaya, 2015; 51-52).

Facebook’un kullanicilara ait bilgileri reklam verenlerle paylagsmasi sayesinde
firmalar hedef kitleye etkili reklam yapabilme imkéni saglamaktadir. Facebook,
yiiksek maliyet gerektiren geleneksel reklam kampanyalari karsisinda genis kitlelere

ulagsmada oldukca avantajli bir duruma sahiptir (Chan, 2011; 367).

Isletmelerin tiiketicilerle marka etkilesimleri diger mecralara gore avantajh
hale sahip olup isletmeler hedef kitlelerine cinsiyet, yas, meslek, gelir ve egitim
seviyesi gibi demografik bilgilerle ilgi alanlarina gore hedefli reklamlarla da
ulagabilmektedir. Her gecen giin artan kullanici sayisiyla Facebook ticari bir

platforma doniismektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 98).

Instagram, kullanicilarin fotograf ve video c¢ekmesini ve onlar1 sosyal ag
sitelerinde paylagsmasini saglayan sosyal medya aracidir. Gorsellik 6zelliginden
dolay1 takipgileri etkilemekte ve pazarlama c¢ok daha kolay yapilabilmektedir
(Kircova ve Enginkaya, 2015; 62).
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Kullanilan fotograf ve videolarin farkindalik olusturmasindan dolay1
isletmeler ve markalar i¢in 6nemli araclardandir ve bircok fayda saglamaktadir.
Marka ve tirlinleri gorsel sunma imkani oldugundan dolay1 her zaman i¢in daha ¢ok
tesir meydana getirmekte, takipgilerin daima iiriin ve marka ile karsilasmasindan
dolay1 hafizalarda yer etmekte, isletmenin tanminirligmin kaliciligini artirmakta,
takip¢i sayisinin artmasiyla birlikte isletme karliligi ve miisteri potansiyelini de

artirmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 61-63).

Twitter kullanicilarin birbirleriyle kisa metin tabanli mesajlar1 kullanarak
iletisim kurmasini, bilgi arama ve bilgi paylasimi yapmasimi saglayan {icretsiz
mikroblogging hizmetidir (Weinberg, 2009; 125). Twitter siirekli devam eden bilgi
ve fikir akisini eszamanli olarak bircok kisiye ulastirma potansiyeline sahiptir.
Twitter kullanicilartyla dogrudan, acik veya yart acik sekilde iletisim kurulmasini

saglayan bir platformdur (Kircova ve Enginkaya, 2015; 53-57).

Isletmeler ve markalar acisindan Twitter iletisim ve etkilesim araci olarak,
marka bilinirligini artirma, markay1 yayma, marka imaj ve itibarin1 artirma gibi
katkilarin yaninda {riin ve hizmetlerin tanitimi, triin ve hizmetlerde yapilan
degisikliklerin duyurulmasi, reklam kampanyalar1 ve tiiketici fikirlerinin toplanmasi
gibi ¢aligmalarla 6nemli katkilar saglamaktadir. Giiniimiizde markalarin olusturmaya
calistiklar1 marka topluluklar1 i¢in de Twitter 6nemli bir platformdur (Kircova ve

Enginkaya, 2015; 104-105).

Isletmeler cevrimi¢i ya da c¢evrimdisi ag kurma imkani yakalayarak
misterilerle iligki kurmak ve kisisel kazan¢ saglamak amaciyla Twitter’
kullanmaktadir (Weinberg, 2009; 126-127). Ayrica miisterileri, ortaklari, diger
paydaslar1 ve hedef kitleleriyle iliski kurma, isletme amaclarini gergeklestirme ve
ticari kazang elde etmek i¢in de kullanmaktadir (Akar, 2010; 63). Twitter sayesinde
isletmeler, {riinleri hakkinda miisterilerin diislincelerini 6grenmekte, miisteri
isteklerine cevap vermekte ve yaratici reklamlar sayesinde ticari kazang elde

etmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 54).

Twitter sayesinde isletmeler miisteri hizmetleri memnuniyetini ylikseltmeye

yonelik iletisim kurulmasini saglayarak tiiketicilerin sikayetlerini telafi ederek marka
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itibarin1 ve degerini koruyabilmeyi saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 57).
Hizl1 ve kaliteli miisteri hizmeti sunarak isletme ve miisteriler icin zaman ve para
tasarrufu saglamaktadir (Lacy, 2011; 45). Twitter kendisini itibar yOnetim araci
olarak kanitlamasinin yaninda kisileri ve firmalari kisisel amaglar dahilinde bir araya

getirme giiciine de sahiptir (Weinberg, 2009; 126-127).

5.2. Miizik/Video Paylasim Siteleri

Icerik paylasim sitelerinden olan YouTube, kullanicilara video paylasim
ortam1 sunan ve kullanici sayisi her gegen giin artan sosyal bir platformdur. Video
yayimlama maliyetli olmadig1 ve iicretsiz video dagitim kanali oldugu i¢in kullanimi
yaygin oldugundan isletmeler ve pazarlama agisindan etkili olan sosyal medya
araclarindandir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 74-75). YouTube, isletmeler igin
Internet aracihifiyla video paylasan, reklam yayinlayan, gelen yorum ve goriisleri
yanitlayarak tiikketici memnuniyet ve sadakati saglayan bu hizmetleri iicretsiz olarak

sunan bir medya aracidir (Sin vd., 2012; 328).

YouTube’un kullanicilar tarafindan tercih edilmesinin nedenleri arasinda
paylasimlarla ilgili yorumlarin herkese acik olmasi, kullanicilarin kendi paylasim
sayfalarin1 olusturabilmeleri ve istatistik bilgilerin verilmesi gibi 6zellikler
sayilabilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 75). Ayrica YouTube, marka
bilinirliginin artirilmasi, yeni tiriinlerin kisa zaman icinde genis kitlelere tanitilmasi
ve olusan firsatlarin tiiketicilere iletilmesi gibi konularda basarili bir medya aracidir

(Yavuz ve Haseki, 2012; 130).

YouTube {izerinde paylasilan videolar ve {retilen igerikler diger sosyal
medya platformlarinda da paylasilabildiginden ¢ok hizli bir sekilde yayilmakta ve
etkili olmakta olup dolayistyla yeni is modellerinin ve reklam firsatlarinin meydana
gelmesine neden olmaktadir. Isletmeler YouTube’ u iiriin ve hizmet tanitimlari, iiriin
ve hizmetlere yapilan reklam destekleri, marka farkindaligi olusturma, satiglari
artirmay1r amaglama g@ibi faaliyetlerde kullanmaktadir. Bu nedenle isletmeler
pazarlama stratejileri i¢in video paylasim sitelerini ve diger sosyal medya araglarini

kullanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015; 75-76).
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Spotify, kullanicilara miizik, podcast ve video hizmeti sunan dijital bir sosyal
medya aracidir. Kullanicilar goérsel ve radyo tarzindaki reklamlarla desteklenen
licretsiz bir hesap olusturabilmekte istenilirse abonelik satin alarak gelistirilmis ses

kalitesi, reklamsiz ve ¢evrimdisi dinleme gibi hizmetlerden faydalanabilmektedir.

5.3. Bloglar

Blog; kisilerin iiriin, hizmet ve deneyimleriyle ilgili belirli konular hakkinda
goriis ve fikirlerini yayinlayabildigi, ziyaretcilerin yorum birakabildigi ve
yaymcilarla etkilesime girilmesini saglayan bir web sitesidir. Bloglar genellikle son
cikan sektor trendleri, teknolojik gelismeler, arastirma sonuglart ve pazarlama
ipuglar1 hakkinda goriis ve bilgi paylasmak i¢in kullanilmaktadir (Schmallegger ve
Carson, 2008; 102).

Web giinliikleri (bloglar), kisilerin fikir ve ilgi alanlarma gére her konuda
teknik bilgi gerekmeksizin kisi ya da gruplar tarafindan olusturulan, kendi istedigi
sekilde bilgi, yorum ve diisiinceleri i¢eren bir web sitesidir. Bloglarin fotograf, video
ve ses dosyalar1 sayesinde igerigi zenginlestirilebilmektedir (Kircova ve Enginkaya,

2015; 43-44).

Bloglar okuyucularin yorum birakmasina izin verirken ayni zamanda
uzmanlara seslerini web tabanli fikir pazarinda duyurmalar1 igin bir firsat
tanimaktadir (Scott, 2015; 81-86). Kullanicilar zaman zaman f{iriin inceleme

bilgilerini, deneyimlerini ve goriislerini yaymlamaktadir (Lee ve Youn, 2009; 479).

Bloglar giinliik ve yorum yazmak icin kisisel anlamda kullanilirken is amaglh
olarak da dahili anlamda isletme iletisimi ve kiiltiirinli gelistirme, harici anlamda ise
pazarlama, marka bilinci olusturma gibi amaglar i¢in kullanilmaktadir (Lin vd., 2012;
10). Bloglar, markalarin hedef kitlelerine ulasmasinda, iiriin ve hizmetler hakkinda
misteri diislincelerinin ve goriislerinin 6grenilmesinde etkili olmakta ayrica
pazarlamacilarin satig amaglarindan bagimsiz oldugu igin tiiketicilerin satin alma
karar1 lizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Lee ve Youn, 2009; 479). Miisteri
memnuniyeti seviyelerini gosteren bloglar {icretsiz ve tarafsiz bir pencere

sunmaktadir (Litvin vd., 2008; 464).
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Bloglar, elektronik agizdan agiza pazarlama igin etkili kanallardan biri olup
tilkketiciler ve pazarlamacilar acisindan avantajhdir. Tiiketiciler agisindan satin alma
kararmi kolaylastirmada yardimeci olmaktadir. Pazarlama agisindan ise firmalarin
irlin gelistirme, marka tanitma ve itibarint koruma, giivenilir igerik olusturma ve
miisterilerle siirekli iletisimini kolaylastirmaktadir (Schmallegger ve Carson, 2008;
102).

5.4. Wikiler

Wikiler kullanicilarin igerik eklemesine, gilincellemesine ve diizenlemesine
izin veren gevrimigi igerik iiretmek igin tasarlanan, serbestce genisleyebilen ve
bilginin depolandig1 birbirleriyle baglantili web siteleridir (Scott, 2015; 73). Wikiler
isbirlik¢i 6zellige sahip olmasindan dolay1 toplu halde yazi yazma ve diizeltmeye
imkan taniyan medya platformlar1 arasinda yer almaktadir (Safko, 2010; 161). Biitiin
kullanicilarin igerikleri ve sayfalar1 serbestce diizenleyebilmesi ayrica igerikleri

girerken kolay ve girilebilir olmas1 wikilerin 6zelliklerindendir (Akar, 2010; 67).

Wikiler e-mail gonderilerini azaltmakta, hizli ve kapsamli iletisim
saglamakta, coklu kullanicilar i¢in esnek bir ortam olusturmakta ve kolay erigim
imkan1 saglamaktadir (Akar, 2010; 75). Kullanicilarin bilgi iletme siirecinde
giivenilir ve dogru bilgiler sunmasi ve sunulan bilgilerin de giivenilir olduguna

inanilmasi wikilerin etkinligini ve giivenilirligini artirmaktadir.

Bir diger ifade ile wikiler bireylerin farkli konularla ilgili istek ve talepleri
dogrultusunda web sayfalar1 iizerinde diizenleme yapilmasina imkan veren ¢evrimici
sitelerdir. Sayfalar arasi baglantt ve bigimleme sistem tarafindan otomatik
yapildigindan bilgileri belgeleme ve bilgilere erisme kolay olmaktadir (Ozkan Pir,
2019; 24).

5.5. Forumlar

Forumlar herhangi bir konuda bilgi almayi, tartismay1 ve deneyimlerden
yararlanmay1 isteyen kullanicilarin tercih ettigi bir sosyal paylasim aracidir (Pitta ve
Fowler, 2005; 266). Forumlar tiiketici goriis ve diisiincelerini ¢evrimi¢i ortamda

paylagsmalarina imkan saglamaktadir (Cheung vd., 2009; 11). Forumlar, genellikle
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bir tartisma i¢in konu baslig1 olan igerikler sayesinde toplulugun bilgi aligverisinde
bulundugu platformlardir. Forumlar herhangi bir konuda olabildigi gibi spesifik
belirli ilgi alanlarinda da olabilir (Labsomboonsiri, 2012; 20). Bu platformlarda
yoneltilen sorulara konunun uzmanlar1 veya deneyim sahibi olan kisiler Onerilerde
bulunarak verilen bilgiler yazilan yorumlarla tartisilmaktadir (Kircova ve Enginkaya,

2015; 84).

Forumlarda kisiler farkli goriisleri kolaylikla karsilagtirabilmektedir. Yazar ile
ayni gorisleri destekleyen mesajlarin ¢oklugu bir¢ok kisinin benzer disiincelere
sahip oldugunu gostermekle birlikte mesajlarda giivenilir olarak algilanmaktadir

(Chang ve Wu, 2014; 209).

Forumlar sohbet odasi temelinde isleyis gostermektedir. Forumlarin
cevrimigi Sohbetten farki; ¢evrimici sohbette soru-cevap ve yorumlar eszamanli
gerceklesirken forumda ise soru ve cevaplar daha sonra diger bir ifade ile eszamansiz
olarak gerceklesmektedir. Cevrimig¢i forumlar ¢evrimdigi ortamlara gore sosyal
etkilesim i¢in 1y1 bir platform olmakla birlikte pazarlama bilgilerini yonetmek i¢in 1yi

bir firsattir (Huang vd., 2011; 1282).

Forumlarda paylasilan bilgi ve belgelerin arsivlenebilme 6zelliginden dolay1
kullanicilar ve bilgi arayan kisiler belgelere ihtiyag duyduklar1 zaman
erisebilmektedir. Tiiketiciler tarafindan bilgilerin gilivenilir oldugu diisiiniiliirse
tiiketiciler foruma giivenmeye ve katki saglamaya baslarlar (Pitta ve Fowler, 2005;
266).

Forumlarda sunulan bilgiler kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve ticari
amag gilitmedigi i¢in pazarlamacilar tarafindan olusturulan bilgilere gore daha ¢ok
giivenilirlige ve tiiketici davranisi tlizerinde daha biliyiik bir etkiye sahip
olabilmektedir. Forum iiyeleri tarafindan gonderilen iiriin performasiyla ile ilgili
bilgiler iirlinii deneyimlememis pazarlamacilar tarafindan olusturulan bilgilere gore

tiiketicilere daha ¢ok yol gostermektedir (Bickart ve Schindler, 2001; 32).

Pazarlama agisindan ise dogrudan ve yiiksek diizeyde etkilesim oldugundan
kisisel iliskiler kurulabilmekte ve katilimcilarda iiye olma duygusu

belirginlesmektedir. Forumlarin pazarlamacilara sagladigi faydalar arasinda;
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hedeflenen farkli topluluklarda hizmet veya iirlinle ilgili memnuniyet durumu, farklh
topluluklarla marka sadakati ve fiyat duyarlilig1 hakkindaki veriler, farkli {iriinler i¢in
algilanan rakiplere iligskin veriler ve zaman i¢inde degisen tiiketici tutumlart gibi

tiiketici pazarlama verileri sayilabilmektedir (Pitta ve Fowler, 2005; 266).

6. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMADA GUVEN VE
SUPHECILIK

Calismanin bu kisminda elektronik agizdan agiza pazarlamada giiven,
elektronik agizdan agiza pazarlamada siliphecilik ve elektronik agizdan agiza

pazarlamada ¢evrimigi tiikketici yorumlari agiklanmaktadir.

6.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamada Giiven

Internet’in sundugu imkanlar sayesinde tiiketiciler elektronik agizdan agiza
pazarlamay1 daha ¢ok kullanmakta, iiriin ve hizmet hakkinda bilgi edinme igin
gilivenilir bir bilgi kaynagi olarak gormektedir. Giiven, sosyal belirsizligi azaltma
mekanizmalarindan biridir (Pavlou ve Gefen, 2004; 45). Glivenilirlik ise, tiiketiciler
tarafindan mesaj iceriginin inanirhigim ifade etmekte olup giivenilirlik ve inanirlik

birbirini tamamlayan kavramlardir (Lin vd., 2012; 11).

Giivenilirlik, bir icerigin dogru ve gegerli olarak algilanmasini ifade
etmektedir (Qiu vd., 2012; 634). Bir diger ifade ile giivenilirlik, tiiketicilerin iletisim
kaynagini nasil algiladiklarina dayanmakta ve gilivenilir olarak algilanan kaynak
genellikle giivenilebilecek bir kaynak olarak algilanmaktadir (Filieri vd., 2018; 959;
Park vd., 2011; 334).

Bilgi giivenilirligi tiiketicilerin siiphe duygusunu azaltarak elektronik agizdan
agiza pazarlama mesajinin benimsenmesini artirabilmektedir (Chang ve Wu, 2014,
211). Bir diger ifade ile bilgi giivenilirligi kullanicinin bilgiyi dogru ve inandirici

olarak algilama diizeyidir (Filieri, 2015; 1263).

Tiiketiciler goriis alisverisi yaptiklarinda, ¢evrimigi bilgilerin giivenilirligine
cevrimdigt bilgilerden daha fazla dikkat etmekte ve sadece giivenilir oldugunu
diistindiikleri bilgileri dikkate almaktadir (Chang ve Wu, 2014; 209). Tiketiciler
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cevrimici bilgileri ikna edici buluyorsa tiiketicilerin bilgilere inanma olasilig1 daha
fazladir. Uriinii tavsiye eden tiiketici sayis1 fazlaysa diger tiiketicilerin &nerilere
inanmalar1 ve iiriine kars1 olumlu tutum sergilemeleri olasidir (Park vd., 2007; 127).
Tiketiciler kendileriyle ilgili siiphelerine ragmen satin alma kararlar i¢in ¢evrimigi
incelemelere giivenmektedir. Cevrimi¢i paylasimlarin daha giivenilir incelenmesi

satin alma niyetini daha fazla artirmaktadir (Ahmad ve Guzman, 2021; 587-589).

Bilgi kaynaginin giivenilirligi bilgi gilivenilirligi ile pozitif yonde iliskilidir.
Tiiketiciler, iriinlerin giliglii ve zayif yonleri hakkinda kullanici yoniinden daha
diirtist degerlendirmeler yapmaktadir. Tiiketici tarafindan olusturulan bilgiler satici
tarafindan olusturulan bilgilere gore daha c¢ok tiiketici odakli olma egilimindedir.
Satic1 tarafindan olusturulan bilgiler {irlin odakli olup iriin &zelliklerine
odaklanirken, tiiketiciler agisindan ise liriiniin kullanim durumlar1 tanimlanmaktadir.
Satici tarafindan olusturulan bilgiler objektif iken tiiketicilerin bilgileri subjektif veya
objektif olabilmektedir. Cevrimici igerikleri olusturanlarin kimligi bilinmediginden
tiiketicilerin ailesi veya arkadaglarina gore gelen bilgilere daha az gilivenilmektedir.
Bu nedenle, ¢evrimigi tiiketici incelemelerine satici tarafindan olusturulan bilgilerden

daha fazla inanilmaktadir (Park vd., 2007; 127).

Sosyallesme ve deneyim yoluyla satict topluluguna duyulan giiven genel
giivenilirligin bir yansimasi olup ¢evrimigi giiveni de artirmaktadir (Pavlou ve Gefen,
2004; 46). Cevrimigi bilgiler giivenilir degilse tiiketiciler tarafindan dikkate alinmaz
ve ikna edici bulunmaz. Ayrica kaynagin giivenilirligi yiiksek oldugunda davranigsal
etkileri diger bir ifade ile satin alma karar verme davranislart diisiik kaynak
giivenilirligine gore daha yiiksek olmaktadir (Brown vd., 2007; 7). Giivenilir bilgiler
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyerek kisiler bilgilerin giivenilir oldugunu
diistindiiklerinde, elektronik agizdan agiza pazarlama yorumlarin1 benimseyerek satin

alma karar1 vermede daha kolay karar verebilmektedir (Park vd., 2011; 334).

Kaynak uzmanligi, kaynagin algilanan yeterliligini ifade etmekle birlikte
tiketicilerin belirli bir konuda kaynagin bilgi, donanim ve yeterlilige iliskin
algilarindan tretilip kaynagin konuya hakim olmasini ifade etmektedir (Filieri vd.,
2018; 959-960). Bir kaynak yeterli donanima sahip ve daha az Onyargiya egilimli

oldugunda daha giivenilir olarak algilanmaktadir (Brown vd., 2007; 6). Cevrimigi
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incelemelerde yer alan igeriklere olan giiven kaynak uzmanhgmi ve giivenini de
etkilemektedir (Filieri, 2015; 1263).

Tiiketiciler {irtin ve hizmetlerin kalite ve performans degerlendirmesinde
uzman kaynaklara daha fazla glivenmektedir. Kaynagin tiiketiciler tarafindan bilgili
oldugu diisiiniiliirse kaynagin daha faydali bilgiler verebilece§ine inanmaktadirlar.
Uzman kaynaklardan gelen bilgiler dogrultusunda kullanicilar incelemelere daha
fazla giivenmektedir. Tiiketicilerin, kaynak uzmanlar1 tarafindan davranislarinin
etkilenme olasilig1 yiiksek oldugundan satin alma kararlarini etkilemektedir (Filieri
vd., 2018; 960). Ayrica kaynak uzmanlig1 yiiksek olan kisiler tiiketiciler arasi
etkilesime daha az duyarli olup satin alma kararlar1 i¢cin kendi deneyimlerine

inanmaktadir (Cheung vd., 2014; 53).

Kaynak giivenilirligi, kaynagin dogru ve giivenilir olarak algilanmasi iizerine
olup karar vermede 6nemli bir rol oynamaktadir (Chang ve Wu, 2014; 210). Bir
baska ifade ile kisinin bilgiyi kendisi islemeden icerikler hakkinda kaniya varmasina

yardimei1 olan ¢evresel ipuglarini géstermektedir (Cheung ve Thadani, 2012; 468).

Tiketiciler kaynak giivenilirliginde iletisim kaynaginin giivenilir ve diiriist
oldugunu algilamakla birlikte elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminde bilgi
paylasanin kimligi, yasam tarzi vb. gibi verilen bilgiler kaynagin giivenilirligi olarak
degerlendirilebilmektedir (Filieri vd., 2018; 959). Elektronik ortamdaki bilgileri
paylasanlarin tliketiciler olmasi iiriinden herhangi bir ticari ¢ikarimin ve diger
kullanicilar1 manipiile etme niyetinin olmamasi algist sebebiyle igeriklerin giivenilir
kaynaklardan geldigi disiiniilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001; 32). Kaynak
giivenilirligi olmadigi zaman kullanicilar bilgi ve igerikleri dikkate almayarak
kaynag1 yanli olarak degerlendirdigi igin bilgiler ikna edici olarak algilanmamaktadir

(Filieri vd., 2018; 959).

Kaynagin bag giicii, tiiketiciler arasindaki sosyal iliskilerin yogunlugu olarak
ifade edilmektedir (Brown vd., 2007; 4). Tiketiciler bilgi arayisinda elektronik
platformlarda aile iiyeleri ve yakin arkadaglar1 gibi ¢cevresinde bulunan gii¢lii birincil

baglardan, sadece tanidiklari ile iletisimde kalan zayif ikincil baglara ve tamamen
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tanimadig1 kisilerle iletisimi saglayan sosyal baglara sahiptir (Steffes ve Burgee,

2009; 45-47).

Kisiler arasindaki bag giicii bilgi aligverisini etkilemektedir. Giiglii baglara
sahip bireyler, zayif ikincil baglara sahip kisilere gore daha fazla etkilesime girip
bilgi aligverisinde bulunarak elektronik agizdan agiza iletisim ile yonlendirmeye
yardimci olup daha fazla katki saglamaktadir (Brown ve Reingen, 1987; 352-353).
Giiglii baglantili kaynaklar zayif baglantili kaynaklara gore kisiler iizerinde daha
giivenilir ve satin alma kararlarinda daha etkili olarak algilanmaktadir (Steffes ve

Burgee, 2009; 47).

Kaynagin bag giicii ile iliskili olan bir diger kavram olan homofili; grup
tiyelerinin yas, cinsiyet, egitim ve yasam tarzi gibi Ozelliklerin benzerlikleridir.
Homofili kisiler arasindaki benzerliklere atif yaparken, bag giicii ise kisiler
arasindaki iligkinin giiciinii ifade etmektedir. Kisiler kendilerine benzeyen diger
bireylerle etkilesime girerek “benim gibi” diisiincesi kisiler arasindaki bag giiciinii
artirmaktadir. Bireylerin benzerligi kisiler arasi ¢ekim ve giiveni ¢ogaltmaktadir.
Boylece bireyler benzer paydaslara sahip olan diger kisilerle iliski kurma

egilimindedir (Steffes ve Burgee, 2009; 47-48; Brown vd., 2007; 5).

6.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamada Siiphecilik

Genel olarak siiphecilik inanmama egilimi olarak tanimlanmaktadir
(Obermiller ve Spangenberg, 1998; 160). Internet araciligiyla kolayca erisilebilen
iriin, hizmet ve deneyim hakkindaki bilgiler tiiketici  siipheciligini
besleyebilmektedir. Tiiketici siipheciligi, bir tiiketicinin pazar inancini yansitmakta
olup tiiketicinin pazar hakkindaki goriislerini yansitan ve genellestirilebilen bir
inangtir (Sher ve Lee, 2009; 139). Siiphe olarak tiiketici zihninde yer alan isletme ve
markaya yonelik diislincelerin inang haline gelmesi isletme ve marka icin potansiyel

tehlike olarak degerlendirilebilmektedir.

Elektronik ortamda {iriin ve hizmetle ilgili paylasilan bilgi, yorum ve
paylagimlar genellikle kimligi belli olmayan diger bir ifade ile anonim Kkisiler
tarafindan yapildig1 icin ve karsisinda gercek anlamda tiiketici ile muhatap olacak

satig eleman1 bulunmadigindan tiiketicide olusan kaygi seviyesi artmakla beraber
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inanmama ve giiven sorunu da ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler iirlin veya
hizmet ile ilgili yorum ve paylasimlarin dogrulugu konusunda endise yasamaktadir

(Aksoy ve Sever, 2012; 155; Ozkan Pir, 2019; 30).

Paylasim yapan herkesin uzmanligt ve giivenilirligi yeterli olmayabilir
(Chang ve Wu, 2014; 208). Uriin hakkinda incelemeyi yapan uzman kisilerin
gorisleri {irtin i¢in yeterli ve giivenilir degilse tiiketiciler agisindan uzman kisilere
daha az giiven duyulacaktir. Olumsuz bir incelemede performansi iyi olan bir iirliniin
kullanim amacina uygun olarak kullanilmamasi ve kasitli olarak kotiilenmesi veya
olumlu incelemede iirlin eksikliklerinin belirlenememesi durumunda uzman kisiye

olan gilivenilirlik azalarak stiphecilik artmaktadir (Qiu vd., 2012; 634).

Cevrimigi ortamdaki kaynak giivenilirligi yliksek oldugunda tiiketicilerin
icerik sayesinde daha kolay ikna edilebilecegi, diisiik oldugunda da tiiketicilerin
icerik  hakkinda siiphelerinin olacagi ifade edilmektedir. Mesaj kaynagi
giivenilirligine baglh olarak marka tutumu ve imaj1 iizerinde olumlu etki olurken
giivenilirligin diisiik olmas1 durumunda ise olumsuz etki olmaktadir (Wu ve Wang,

2011; 453-456).

Stiphe diizeyi yiiksek tiiketiciler elektronik ortamdaki {iiriin bilgilerinin
giivenilirligi, {Urlin kalitesi ve yorumlar ne olursa olsun inanmamaya ve siiphe
duymaya yatkin olabilirler. Baska bir ifade ile, bu tiiketicileri herhangi bir bilgiye
inanmayacaklar1 i¢in ikna etmek imkansiz olabilir. Tiiketiciler satin alma dncesi {iriin
ve hizmetler hakkindaki bilgilere ve satin alma sonrasi islemlerde pazarlama

mesajlarina siipheyle yaklasabilmektedir (Sher ve Lee, 2009; 139)

Cevrimi¢i incelemelerdeki siiphecilik giiveni azalttigindan dolay: satin alma
kararii olumsuz yonde etkilemektedir (Ahmad ve Guzmén, 2021; 589). Cevrimici
incelemelere yonelik tiiketici siipheciligi, sunulan bilginin icerigine, asiriligina ve
degerliligine bagh olup tiiketiciler incelemelere siipheci yaklasiyorlarsa satin alma

karar verme ihtimalleri daha diisiiktiir (Filieri, 2016; 48).

Tiiketiciler agisindan olumlu ve olumsuz bilgilerin genellenebilirligi,
Onerilerde bulunan kullanicilar hakkinda bilgi eksikligi ve elektronik platformlarin

ticari c¢ikarlarinin olmasi sebebiyle tiiketicilerin gilivenilirlik algis1 siiphelidir
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(Chatterjee, 2001; 10). Tiiketicilerin {iirlin, hizmet ve marka ile ilgili yasadigi
olumsuz deneyimler tiiketicide giiven kaybina yol agmakta dolayisiyla tiiketicide
siipheci davraniglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Siiphecilik olumsuz
beklentileri artirarak satin alma niyeti ve karar1 tiizerinde olumsuz bir etki
birakmaktadir (Pavlou ve Gefen, 2004; 46). Ayrica tiiketicilerin sirkete ve
amaglarina yonelik siipheci yaklasimlari, sirkete yonelik tiiketici tutum ve satin alma
niyetini olumsuz etkilemektedir (Elving, 2013; 280-288). Sonug¢ olarak siiphe ve

giivensizlik durumlari birbirlerini tamamlamaktadir.

6.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamada Cevrimici Tiiketici

Yorumlar:

Internet, yer ve zamana baghi kalmaksizin kullamicilarin fikir, goriis ve
deneyimlerini c¢evrimi¢i paylasmalarma olanak saglayarak kisilerin fikir ve
diisiincelerini paylagmalar1 i¢in yeni platformlarin olusmasina neden olmustur (Ran
vd., 2021; 267). Platformlarin ortaya ¢ikmasiyla pazarlama énemli dlgiide etkilenmis
ve pazarlama stratejileri degismistir. Isletmeler ¢evrimici platformlar sayesinde
miisterilerle dogrudan iletisim kurabilmekte bdylece begeni, tiklama ve yorumlar
yoluyla aninda geribildirim alabilmektedir. Tiiketiciler satin aldiklari {iriin ve hizmet
hakkindaki diisiince, goriis ve fikirlerini sosyal medya platformlarinda ifade ederek
ve begenilerini derecelendirerek diger kullanicilara sunmaktadir. Miisterilerin iiriin
ve hizmet hakkinda sunmus oldugu geribildirim, begeni ve yorumlar elektronik

agizdan agiza pazarlamanin bir pargasi haline gelmistir (Donthu vd., 2021; 758).

Cevrimigi tiiketici incelemeleri iirlin, hizmet ve igeriklerin fiyat, islev,
kullanim deneyimi ve iiriin Ozelliklerinin diger kullanicilar tarafindan yapilan
degerlendirmeleridir (Zheng, 2021; 226). Cevrimigi tiiketici yorumlari, tirtin-hizmet
hakkinda isletmeler ve tiiketiciler i¢in bir bilgi kaynagi haline gelmistir (Chevalier ve
Mayzlin, 2006; 345). Diger bir ifade ile ¢evrimici tiiketici yorumlar1 deneyimleri,
degerlendirmeleri ve goriisleri icermektedir (Park vd., 2007; 125). Cevrimigi ortamda
yapilan tiiketici yorumlart herkes tarafindan paylasilabilen ve isletmelerinde
ulasabildigi olumlu veya olumsuz degerlendirmelerdir (Stauss, 2000; 240). Cevrimigi
bilgiler, ¢evrimdis1 bilgilere gore ¢ok daha hacimli ve kapsamlidir. Ayni anda birden

fazla kaynaktan sunulan bilgi birikimini igermektedir. Cevrimigi incelemeler
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tilkketicilere iirlin ve hizmet hakkinda bilgi saglamanin yaninda 6neri ve yonlendirme

islevi de gérmektedir (Chatterjee, 2001; 131; Zhang vd., 2010; 695).

Yorumlar kullanicilar agisindan oldukga etkili olup internet sayesinde genis
topluluklara ulasabilmektedir (Lee vd., 2008; 343). Tiiketiciler ¢evrimigi
incelemeleri daha fazla kullanarak iirtin alternatiflerini degerlendirirken diger
tiketicilerden gelen yiizlerce iiriin incelemesine erisebilmektedir (Wang vd., 2019;
258; Mudambi ve Schuff, 2010; 185). Bu bilgiler sayesinde bireyler iiriin ve
hizmetlerin nasil daha iyi kullanilacagini diger kullanicilardan 6grenmektedir (King

vd., 2014; 171).

Elektronik agizdan agiza pazarlama kisiler arasinda agizdan agiza
pazarlamaya gore daha yliksek gilivenilirlige sahiptir (Donthu vd., 2021; 758).
Bagimsiz bir iirlin bilgi kaynagi olarak bilgi paylasiminda bulunmay1 ve bilgi almay1
saglayarak c¢evrimici incelemelerin popiilerligi artmaktadir (Cheung vd., 2009; 11).
Ayrica elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisi ve kapsami da giin gectikge

artmaktadir (Ran vd., 2021; 270).

Elektronik agizdan agiza pazarlama platformlarinda yapilan ¢evrimigi
incelemeler tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in faydalidir (Labsomboonsiri, 2012; 17,
Bickart ve Schindler, 2001; 32). Elektronik agizdan agiza pazarlama tiiketicilere iki
tiir Uirlin bilgisi saglamaktadir. Bilgiler satici ve tiiketici tarafindan olusturulmaktadir
(Park vd., 2007; 125). Satic1 tarafindan olusturulan bilgiler {iriin odakli olup {iriiniin
teknik 6zellikleri ve iiriin performansini teknik a¢idan tanimlarken tiiketici tarafindan
olusturulan bilgiler ise kullanici odakli olup iiriin 6zellikleri ve iiriin performansini

kullanic1 agisindan agiklamaktadir (Chen ve Xie, 2008; 479).

Tiiketiciler satin alma Oncesi lirlin ve hizmet bilgilerini toplarken ve satin
alma niyetlerini olustururken c¢evrimici {iriin incelemelerine ve yorumlarina
basvurmaktadir (Donthu vd., 2021; 758). Cevrimici tiiketici yorumlar1 bilgi
paylasimi yapmanin yaninda ayni zamanda satin alma kararlar1 i¢in g¢evrimigi
tavsiyeleri kullanmay1 diisiinen bireyleri etkileme giiciine sahiptir. Cevrimigi tiiketici
tavsiyeleri bireylerin iirlin ve hizmetlere yoOnelik diislince ve tutumlarinm

etkileyebilmektedir. Boylece satin alma niyet ve davraniglarini etkileyerek satiglarin
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artmasini veya azalmasini saglamaktadir. Genel olarak elektronik agizdan agiza
pazarlama Kkisiler i¢in ¢evrimi¢i ortamda iletisim saglamanin yaninda pazarlama

platformu i¢in bilylik bir dneme sahiptir (Cheung vd., 2009; 11-12).

Tiiketiciler tarafindan olusturulan c¢evrimigi bilgiler tiiketicilere dolayl
deneyim sagladig i¢in satin alma kararlarina yardimci olmaktadir. Yorumlarin bilgi
veren Ve tavsiye veren olmak tizere iki islevi vardir. Bilgi kaynagi olarak ek kullanici
odakl1 bilgiler saglarken tavsiye veren olarak, iiriin popiilerligine iliskin olumlu veya
olumsuz goriis sunmaktadir (Jalilvand vd., 2011; 43; Park vd., 2007; 126-127).

Tiiketiciler tarafindan olusturulan ¢evrimi¢i platformlar sayesinde bireyler
diisiince ve deneyimlerini kolaylikla paylasabilmektedir (Akdogan ve Akyol, 2016;
118). Tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu tavsiye kaynaklarindan olan ¢evrimi¢i yorumlara
katki saglayanlar genellikle anonim kisilerden olusmaktadir (Lee, 2009; 578).
Paylasilan bilgiler ticari bir nitelik tagimadigi icin tiiketiciler tarafindan daha
giivenilir olarak algilanmakta, satin alma kararinda etkili olmakta ve etkin bir rol

oynamaktadir (Akdogan ve Akyol, 2016; 118).

Cevrimigi platformlarda bilgi talebinde bulunmak veya yorum yazmak
yalnizca anonim olarak yorumlar1 okuyan tiiketicilere gore daha fazla kazanim ve
faydali geribildirim alinmasini saglamaktadir. Yapilan g¢evrimi¢i yorumlar iiriin
hakkinda genel ve teknik Ozellikler gibi detayli bilgileri kapsamaktadir (Hennig-
Thurau vd., 2004; 42-43).

Kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar ve tavsiye niteligindeki bilgiler satici
ve pazarlamacilara gore tiiketiciler acisindan daha etkili olmaktadir. Kisiler iirtinii
kullanan ve kendisi kullanmadigi halde herhangi birisinden duymus kisilerin
deneyim paylastig1 igeriklere daha ¢ok glivenmektedir (Bickart ve Schindler, 2001;
33).

Cevrimi¢i incelemelerde iiriin hakkinda tiiketiciler deneyimlerini paylastig
icin bilgiler daha anlagilir ve giivenilirdir (Labsomboonsiri, 2012; 17). Cevrimici
tikketici yorumlarinin saticit tarafindan saglanan iceriklerin aksine tiiketiciler
tarafindan  olusturulmasi1 tiliketiciler i¢cin daha Onemli olup deneyimleri,

degerlendirmeleri ve goriisleri icerdiginden tiiketicilerin daha cok ilgisini ¢cekmekte
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ve tliketici bakis acisina sahip olmakla beraber anlasilir, inandirici tavsiyelerde

bulunarak potansiyel miisterilerin satin alma karar1 vermelerine yardimci olmaktadir

(Lee vd., 2008; 343; Park vd., 2007; 126).

Cevrimi¢i yorumlar bireyler tarafindan kisisel deneyimlere dayali olarak
yaymlanmakta ve incelemeler kisilerin tercih ve zevklerinden etkilenebilmektedir
(Chen ve Xie, 2008; 478-480). Tiketiciler gilivenilir ve gercek¢i ¢evrimigi
incelemeleri, 6znel duygular ve duygusal yorumlardan daha ikna edici bulup olumlu
tutum sergilemektedir (Lee, 2009; 578). Cevrimigi platformlardaki igerikler diger
kullanicilart ilgilendiren iriin ve hizmetler hakkindaki yorum ve incelemeleri
igcermektedir (Hennig-Thurau vd., 2004; 42). Elektronik agizdan agiza pazarlama bir
paylasim ortami oldugu i¢in iirlin, hizmet, marka ve isletmeye iliskin yorumlar
olumlu ya da olumsuz igerik tasiyabilmekte ve aralarinda farkliliklar bulunmaktadir
(Sachse ve Mangold, 2011; 38).

Tiiketiciler yapilan yorumlara gore markalar ve isletmeler hakkinda bir
tutuma sahiptir. Pazarlamacilar yorumlar sayesinde miisteri diisiincelerini 6grenme,
geribildirimleri takip etme ve hizmet politikasini iyilestirme firsati bulmaktadir
(Bektas, 2019; 54). Isletmeler tiiketicilerin degerlendirmelerine gore kisilerin
tercihlerini, rakip firma ve iriinleri hakkindaki diislincelerini &grenerek isletme
acisindan avantaja doniistiirebilmektedir. Ayrica isletmeler tiiketicilerin iiriin veya
hizmet hakkindaki yorumlarini degerlendirerek eksiklerini goriip hatalarini
giderebilmektedir. Isletmeler iiriin gelistirme, marka olusturma ve yeni miisteriler

kazanmak i¢in ¢evrimi¢i yorumlardan faydalanmaktadir (Chen vd., 2003; 5).

Cevrimigi iriin incelemeleri, tiiketicilerin {iriin ve hizmet hakkindaki
goriislerini gercek zamanl olarak izlemek ve pazarlama stratejilerine yon vermek
i¢in kullanilabileceginden dolay1 saticilar i¢in 6nemlidir (Yu vd., 2012; 722). Mevcut
ve potansiyel miisteriler i¢in tiiketici yorumlarinin 6nemini anlayan pazarlamacilar
cevrimigi sitelerde iirlin ve hizmet hakkinda fikir ve goriislerin yaymlanmasina katki

saglamaktadir (Sen ve Lerman, 2007; 77).

Cevrimi¢i olumlu yorumlarin ve elektronik agizdan agiza pazarlama

hacminin sayesinde pazarlamacilar satiglarin1 artirmak ve pazarlama stratejilerini
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gelistirmek icin elektronik agizdan agiza pazarlama platformlarin1 kullanmaktadir.
Ayrica tiiketici yorumlari incelenerek isletmenin iriin ve hizmet kalitesi
iyilestirebilmektedir (Labsomboonsiri, 2012; 17-18). Cevrimigi incelemelerin miktari
irlin popiilerligini belirlemek i¢in kullanilmakta ve iirlinleri satin alan miisteri sayisi
ile {irtin hakkinda yapilan yorum sayisi birbiriyle iligkilendirilerek ve satin alma
niyetini etkileyerek pazar paymni etkiledigi diisliniilmektedir (Lee, 2009; 578; Park
vd., 2007; 126).

Olumlu yorumlar iiriin veya hizmet ile ilgili giizel deneyim ve satin alma
tavsiyelerini igerirken olumsuz yorumlar hayal kirikligima ugramis deneyimlerden
olusmaktadir. Kisiler olumsuz deneyim ve tecriibelerini olumlu deneyimlere gore
daha fazla paylasma egiliminde olmaktadir. Olumsuz yorumlar olumlu yorumlara
gore daha bilgilendirici ve daha ikna edici 6zelliktedir (Sachse ve Mangold, 2011;
38).

Kullanicilar tarafindan yapilan olumlu yorumlar miisterilerin kararlarim
etkileyerek satin almaya yonlendirirken olumsuz yorumlar ise miisterilerin satin alma
diisiincesini olumsuz etkileyip yanlis bir karar vermesinin Oniine ge¢mektedir
(Bektas, 2019; 53-54). Ayrica tiiketicilerin yorumlara siipheyle yaklasmasi satin alma
niyetlerini olumsuz etkilemektedir (Elving, 2013; 280). Olumsuz yorumlar tiiketici
davranmisin1 sekillendirmede, satin alma niyetlerini etkilemede ve karar vermede

olumlu yorumlardan daha etkili olmaktadir (Sen ve Lerman, 2007; 77).

Platformlardaki elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimleri kullanicilara
satin alma kararinda yardimci olma ve diger tiiketicileri olumsuz deneyimlerden
kurtarma arzusu ile digerlerine fayda saglar (Hennig-Thurau vd., 2004; 42).
Dolayisiyla satin alma karar1 verilmemis olur (Bektas, 2019; 53). Kullanicilar
cevrimici platformlardan {irlin, hizmet ve marka ile ilgili deneyim saglamis
tiiketicilerin yorumlar1 sayesinde bilgi toplamakta, {liriin ve hizmetlere olan giiven

etkilenerek satin alma kararlari etkilenmektedir (Yu vd., 2012; 724).

Cevrimi¢i tiiketici yorumlar1 paylasim yapmanin yaninda c¢evrimigi
tavsiyeleri kullanmayr diisiinen bireylerde satin alma kararlarimi etkileme

potansiyeline sahiptir. Cevrimigi tavsiyeler sayesinde kisilerin iiriinlere yonelik
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tutumlar1  sekillenmekle birlikte satin  alma niyetleri ve davraniglar1 da

etkilenebilmektedir (Cheung vd., 2009; 11-12).

Kisiler yorumlarin kalitesini ve giivenilirligini degerlendirebilmekte ve
Olciimleme yapabilmektedir. Yapilan degerlendirme sonuglari tiiketicilerin karar
verme siirecini etkileyebilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004; 52). Cevrimigi
platformlarda tiiketiciler yapilan inceleme ve yorumlari okudugunda iirtinler
hakkinda bilgi sahibi olup satin almaya yoOnlenebilmekte ve satin alma eylemi
gerceklestiginde tiiketiciler de yorum yapmaya daha ¢ok motive ve istekli olmaktadir
(Hennig-Thurau vd., 2004; 42-43). Cevrimigi tiiketici yorumlar tiiketici faaliyetlerini
etkileyerek triinlerin satislarini artirabilmekte veya azaltabilmekte dolayisiyla genel

satiglar etkilenmektedir (Cheung vd., 2009; 12).

7. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN SATIN
ALMA KARARLARINA ETKILERi

Internet’in ortaya ¢ikisindan dnce tiiketiciler goriislerini geleneksel yollarla
yazili bir bigimde paylasamadiklarindan elektronik agizdan agiza pazarlama ile
birlikte dijital ortama gecilmesiyle tiiketicilere biiyiik firsatlar sunulmaktadir
(Pollach, 2008; 284). Geleneksel yollarla bilgi arama kaynaklarinin kisitli olmas1 ve
satin alma karar siirecinde segeneklerin fazla olmasi sebebiyle tiiketiciler ¢evrimigi
bilgi arama kaynaklarina yonelmislerdir. Satin alma karar siirecinde tiiketiciler
belirsizligi ve riskleri azaltmak i¢in elektronik agizdan agiza pazarlamay1 kullanma
egilimindedir (O’Connor, 2010; 759). Tiiketiciler satin alacaklari iirtin hakkinda bilgi
aramanin yaninda diger kisilerin olumlu veya olumsuz deneyimlerinden
faydalanmakta ve kendi deneyimlerini de paylasmaktadir (Sarusik ve Ozbay, 2012;
6). Elektronik agizdan agiza pazarlama misterilere iriin ve hizmetler ile ilgili
giivenilir bilgiler sunarak tiiketici tercihlerinde etkili bir rol oynamaktadir. Boylece
edinilen bilgi arastirmasi Sonucunda sonradan olusabilecek risk ve olumsuzluklardan
kacinilmaktadir (Park vd., 2011; 334). Bilgi ve igeriklerin olumlu veya olumsuz
olmas1 miisterilerin satin alma kararlarin1 etkilemekte ve elde edilen bilgiler satin
alma karar siirecine yardimci olmaktadir. Bilgilerin cogunlugu ayni dogrultuda ise

elektronik agizdan agiza pazarlamanin giicii artmaktadir (Ozkan Pir, 2019; 32-33).

100



Elektronik agizdan agiza pazarlama genel olarak tiiketici tutum ve
davraniglarini etkileme ve sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Sachse ve
Mangold, 2011; 38). Elektronik agizdan agiza pazarlama tiiketiciler ve kullanicilar
tarafindan faydali bir bilgi kaynagi olarak algilanmakta olup satin alma karar verme
stirecini etkileme potansiyeline sahiptir (Xie vd., 2011; 178). Elektronik agizdan
agiza pazarlamanin tiiketici karar verme siirecinde etkileyici rolii biiytiktiir (Sarusik

ve Ozbay, 2012; 5).

Tiiketiciler iirlin ve hizmetleri satin almadan 6nce g¢evrimdist ve ¢evrimigi
ortamlarda gerekli aragtirmalar1 yapmakta ve bilgi aramaktadir (Chang ve Wu, 2014;
211). Tiiketiciler satin alma isleminden 6nce g¢evrimici ortamda iletisime gecerek
iriin ve hizmet hakkindaki bilgi ve deneyimleri birbirlerine aktararak ve diger
kisilerin goriiglerine onem vererek satin alma karar siirecine yardimeci olmaktadir
(Pollach, 2008; 284; Steffes ve Burgee, 2009; 56). Cevrimici ortamda bilgi verme ve
bilgi alma davranisi kisiler arasi sosyal baglar1 artirarak elektronik agizdan agiza
pazarlamaya katki saglamaktadir (Park ve Lee, 2008; 386). Bir diger ifade ile
bireyler elektronik agizdan agiza iletisim ile bilgilere kolayca ulasabilmekte,
diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilmekte, olusturdugu iceriklerin ne kadar detayli ve
kapsamli olmas1 gerektigine kendisi karar verebilmekte wve bilgileri diger

kullanicilarla paylasarak satin alma siirecine katkida bulunmaktadir.

Onceden satin alinan veya deneyimlenen iiriin ve hizmet hakkinda yapilan
goriis belirtme davranisi tiiketiciler igin bilgi kaynagi anlamina gelerek satin alma
niyetine katki saglamaktadir. Tiketicilerin {irlin ve hizmet hakkinda elde ettigi
bilgileri diger kisilere pozitif yonde aktarmasi bilgilerin faydali, kullanish oldugu
anlamima gelmekte ve tiiketicinin satin alma kararlarina yonelmesini saglamaktadir
(Topal ve Nart, 2017; 141-142). Bilgi aktariminin satin alma kararlarina etkisi olup
kaynak uzmanligi ve satin alma karar1 arasinda aracilik etmektedir (Ahmad ve

Guzman, 2021; 589).

Cevrimigi kullanicilardan gelen tavsiye ve deneyimler tliketici davranislari
tizerinde etkili olmakla beraber elektronik agizdan agiza pazarlama tiiketiciler igin

satin alma kararinda kritik bir kaynak olarak kabul edilir. Edinilen bilgiler sayesinde
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iiriin veya hizmet satin alirken olusabilecek risk ve belirsizlik azaltilabilir boylece

tiiketicilerin satin alma niyeti ve karar vermeleri etkilenebilir (Lin vd., 2013; 32).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekteki iirlin ve hizmet hakkinda
gerceklesebilecek satin alma kararina iligkin beklenen davranisi ifade etmektedir
(Hodza vd., 2012; 19). Cevrimi¢i ortamdaki iiriin ve hizmet hakkindaki bilgiler,
goriisler, deneyim ve yorumlar tlketicilerin satin alma sirasinda algiladiklar
fonksiyonel, finansal ve sosyal riskleri azaltmakta olup diger bir ifade ile satin alma
niyeti karar verme silirecinin tamamlandigi ancak satin alma eyleminin
gerceklesmedigi bir asamadir ve kisilerin davranisini etkileyerek satin alma karar
stirecine yardimci olmaktadir (Topal ve Nart, 2016; 79; Khammash ve Griffiths,
2011; 83).

Firma ve tiiketici tarafindan olusturulan yorumlarin tiiketici satin alma
niyetinde 6nemli bir etkisi vardir (Topal ve Nart, 2016; 80). Satin alma niyeti ne
kadar giiclii olursa satin alma davranisinin gergeklestirilme olasiligi da o kadar

yuksek olmaktadir (Koker vd., 2018; 148).

Cevrimigi yorumlar ve degerlendirmeler deneyim aktarma, bilgi aligverisinde
bulunma gibi yonlerden fikir arayanlar ve fikir verenler i¢in kullanilan aracilardandir.
Cevrimici ortamlarda sosyal baski ve kisitlamalarin olmamasi fikir arayanlar ve fikir
verenler i¢in igerik paylasimi ve yonlendirme konusunda kendilerini daha rahat
hissetmelerini saglamaktadir. Benzer ilgi alanlarina ve ortak yonlere sahip
topluluklarda fikir arayanlar diger kullanicilara bilgi saglayarak fikir verme
egiliminde olmaktadir (Sun vd., 2006; 1111). Fikir verenler ¢evrimig¢i ortamda {iriin,

hizmet, marka ve satic1 hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadir (Lee vd., 2008; 342).

Fikir arayan tiiketiciler satin alma karari vermeden Once fikir ve tavsiye
arama egilimindedir. Fikir veren tiiketiciler ise diger kullanicilarin tutum ve
davranislar tizerinde etki edebilmektedir. Fikir liderligi fikir arayanlarin tutum ve
davranislarini etkileme siireci olup fikir liderligi ve fikir arama elektronik agizdan
agiza pazarlamanin ayrilmaz bir parcasidir ve fikir aktarma davranisi elektronik
agizdan agiza pazarlamada Onemli bir rol oynamaktadir. Fikir verenler diger

tiikketicilere diisiince ve goriislerini aktarirken fikir arayanlarin ise bilgi edinmesini
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kolaylastirarak satin alma kararinin sekillenmesini saglamaktadir (Chu ve Kim,
2011; 50-51; Sun vd., 2006; 1107). Tiketicinin dikkatinin c¢ekildigi ve algida
seciciligin olustugu goriis arama davranist satin alma niyetine etki eden
davraniglardan olup bunun nedeni olarak sosyal platformlardan ve kisilerin tanidig:
cevreden edindigi bilgilere glivenmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir (Topal ve
Nart, 2017; 141). Kullanicilar elektronik agizdan agiza pazarlama aracilifiyla fikir
liderlerinin paylagimlarin1 ve tliketim davraniglarini takip ederek satin alma

kararlarimi etkilemektedir (Cetin, 2019; 73).

Genel anlamda tiiketiciler satin alma karar1 vermeden Once baskalarinin
goriislerini almay1 onemli bulmaktadir. Kullanicilar yakin g¢evreleriyle, tanimadigi
kisilerle ve referans gruplariyla iletisim kurarak ve etkilesime gecerek satin alma

karar siirecinde etkili olmaktadir (Park vd., 2011; 334).

Tiiketiciler bir tirlinii satin almadan 6nce belirsizligi ve riski azaltmak ve iiriin
hakkinda bilgi edinmek ig¢in ihtiyag duydugu tavsiyeleri c¢evrimici ortamdan
karsilayabilmektedir (Park ve Lee, 2008; 386). Ayrica tiiketiciler satin alma sonrasi
deneyimledigi hayal kiriklig1 ve beklentileri karsilayamama gibi durumlarda da

tavsiye aramaktadir (Abdullazade, 2018; 28).

Sekil 12°de gosterildigi tizere elektronik agizdan agiza pazarlama satin alma
karar siirecindeki her asama (farkindalik, diisiinme, tercih, hareket ve sadakat)

tiketicilerin kararlarini etkilemektedir.

e O |
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Sekil 12. Pazarlama Hunisinde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Kaynak: Heyne, 2009; 46
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Pazarlama hunisinin her asamasi tiiketici davramislarinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Tiiketicilerin elektronik ortamda satin alma karar1 vermesi pazarlama
hunisinin orta kisminda gerceklesmektedir. Tiiketiciler pazarlama hunisinin orta
kisminda iletisime gegerek satin alma ya da satin almama kararlarini vermektedir.
Dogru karar alabilmek igin bilgi kaynagi olarak cevrimigi platformlardaki blog,
forum ve sosyal aglardaki yorumlar1 okur ve tartisirlar (Heyne, 2009; 46). Kisiler
cevrimigi ortamda iirlin ve hizmet hakkinda yapilan yorumlar1 okuyarak satin alma

karar1 vermektedir.

Isletmeler sektorlerine ve biiyiikliiklerine bakilmaksizin Internet sayesinde
genis kullanict kitlelerine ulasarak ve rakipleriyle yarisarak pazarlarda kendilerine
yer edinmislerdir (Varinli ve Cati, 2008; 195). Isletmeler rakiplerinden iistiin
olabilmek ve basarili pazarlama stratejileri gelistirebilmek icin tiliketicilerin
niyetlerine, tutum ve davranislarina gore hareket etmektedir (Tiimer Kabaday1 vd.,
2019; 239). Elektronik agizdan agiza pazarlama sayesinde isletmeler her gegen giin
kullanici aglarini genisleterek ve miisteri kazanmaya devam ederek biiyiik karlar elde

etmektedir (Varinli ve Cat1, 2008; 195).

8. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA UZERINE
LITERATUR TARAMASI

Elektronik agizdan agiza pazarlama ile ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢alisma

bulunmaktadir. Giincel ¢alismalardan bazilar1 asagida yer almaktadir.

Bozbay vd.’nin (2017) calismalarina gore elektronik giliven, elektronik
baglilik ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda anlamh iligkiler oldugu tespit
edilmistir. Buna ek olarak, sosyal medya kullanicilarinin sosyo-demografik
ozelliklerine gore elektronik giliven, elektronik baglilik ve elektronik agizdan agiza

iletigimlerinin farklilik gosterdigi ortaya koyulmustur.

Cakir vd. (2017) tarafindan tiiketicilerin tatil tercihinde satin alma Oncesi
okuduklar1 ¢evrimi¢i goriiglerin satin alma kararina etkisini 6lgmek icin yapilan
arastirmanin sonuglarina gore tiiketici goriislerinin satin alma niyetini etkiledigi,
ozellikle pozitif goriislerin satin alma kararin1 olumlu yonde etkiledigi ve satin

alimlar1 artirdig1 sonucuna ulagilmstir.
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Hong vd. (2017) arastirmalarinda inceleme derinliginin, inceleme yasinin,
incelemeci bilgilerinin ifsa edilmesinin ve inceleme uzmani uzmanliginin inceleme
yararlilig1 iizerinde olumlu etkilerinin oldugunu ayrica inceleme okunabilirligi ve
inceleme puaninin, inceleme yararliligi tizerinde 6nemli bir etkisinin olmadigim
tespit etmislerdir. Bir diger calismada Teng vd. (2017) inceleme kalitesi, degeri,
giivenilirligi ve miktar1 gibi elektronik agizdan agiza pazarlamanin c¢evrimici
inceleme Onciillerinin tliketicilerin {riinlere yonelik tutumlar1 {izerinde etkili

oldugunu ortaya koymustur.

Yetkin Ozbiik vd. (2017) arastirmalarinda bir ¢evrimici yorumun olumsuz
igerikte uzun ve giincel olmasi ile yorumcunun uzmanligi, yorumun faydali oy alma
ihtimalini artirdig1; bir yorumun olumlu olmasi ve Internet sitesinde uzun siire
yaymlanmasi ile yorumcunun uzmanliginin az olmasi, o yorumun aldigi faydali oy
sayisini artirdig: tespit edilmistir. Ayrica, bir yorumun aldigi faydali oy sayisi i¢in
yorum ve yorumcunun inandiriciliginin da onemli bir etken oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Filieri vd. (2018) arastirmalarina gore iki tarafli incelemelerin algilanan bilgi
yardimseverligi iizerinde Onemli bir etkisi olmasina ragmen, satin alma niyeti
tizerindeki etkilerine dolayli olarak bilgi yardimseverliginin aracilik ettigi
bulunmustur. Bilgi yardimseverliginin, satin alma niyetini tahmin ettigi ve popiilerlik
sinyalleri, kaynak homofili, kaynak uzmanlig1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye

kismen aracilik ettigi goriilmiistiir.

Erkan ve Evans (2018) tarafindan ¢evrimi¢i satin alma niyeti baglaminda,
sosyal medyadaki arkadas tavsiyelerinin ve aligveris sitelerindeki anonim
incelemelerin etkilerinin incelendigi ¢calismanin sonuglarina gore; bilgi kalitesi, bilgi
giivenilirligi, bilgi kullanisliligt ve bilgi benimseme olarak 6diing alinan bilgi
benimseme bilesenleri bakimindan anonim incelemelerin, tiiketicilerin ¢evrimigi
satin alma niyetleri {izerinde sosyal medyadaki arkadaslarin tavsiyelerinden daha
etkili oldugu bulunmustur. Ayrica bilgi miktari, bilgi hazirligi, ayrintili bilgi ve 6zel
bilgiler, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisi acisindan aligveris sitelerini sosyal

medyadan tistiin kilan faktorler oldugu da tespit edilmistir.
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Poturak ve Tiirkyilmaz (2018) sosyal medyada elektronik agizdan agiza
pazarlamanin ne kadar etkili oldugunu gostermekle beraber farkli milletlerin sosyal
medyada okuduklart yorumlara farkli 6nem verdigini de gostermistir. Bir diger
calismada Michelle (2018) elektronik agizdan agiza iletisim faktorlerinin tiiketici
satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koyarken tiiketici
incelemelerinin, tiiketici satin alma niyetini etkileyen en baskin faktdr oldugunu

saptamuistir.

Ozanne vd. (2019) calismalarinda ¢ekici bir yorumcu tarafindan yazilan
olumlu yorumlarin marka degerlendirmelerini artirdigin1 saptarken olumsuz
yorumlarin etki olusturmadigini tespit etmislerdir. Koker vd. (2019) tarafindan
yapilan bir diger ¢alismanin bulgularina gore, tiiketicilerin sosyal aglarda markalar
ile kurduklart bagin elektronik agizdan agiza iletisim mesajlarina inanma, bu
mesajlardan etkilenme diizeyleri ve bu mesajlara yonelik gosterdikleri tutumlar

tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Sahin vd.’nin (2019) calisma sonuglarina gore sosyal medyada mali fayda
odakli markalar1 takip etme davranisi, Internet’te markayla iliskili iceriklerinden
duyulan memnuniyet, sosyal medya tabanli giiven ve marka bagliligi olumlu
elektronik agizdan agiza iletisime yol acan 6nemli degiskenlerdir. Buna karsilik,
arkadagslar tarafindan paylasilan promosyon iletilerinin, indirim kuponlarinin ve ¢ok
sayida takipgisi bulunan sosyal medya kullanicilarinin tiiketiciyi markanin iiriin ve
hizmetlerini satin almaya tesvik eden tavsiyelerinin olumlu elektronik agizdan agiza

iletisim yaratmada sanildig1 kadar etkili olmadig1 ortaya koyulmustur.

Uslu vd. (2019) sonuglaria gore ¢evrimigi platformlardaki goriis, yorum ve
degerlendirmeler ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu ve
satin alma kararmin verilmesinde 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir. Thomas
vd. (2019) galismalarinda ise ¢evrimigi incelemelerin dogrulugu, biitiinliigii, miktart,
inceleyen uzmanligi, lirtin ve hizmet derecelendirmesi ve web sitesi sayginligt gibi
faktorlerin, ¢evrimi¢i inceleme giivenilirligini 6nemli Gl¢iide etkiledigi ve bunun da

tiikketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
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Baskol ve Kiranoglu’nun (2020) sonuglarina gore tiiketicilerin satin alma
niyetinin sosyal medya yorumlarindan pozitif yonde etkilendigi ifade edilmistir. Bir
bagka calismada Demirag (2020), elektronik agizdan agiza pazarlama niyetinin ve
davranisa yonelik tutumun satin almayr olumlu etkiledigi sonucuna ulagmustir.
Ismagilova vd. (2020) ise calismalarinda elektronik agizdan agiza pazarlama

degerinin tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigini ifade etmislerdir.

Yilmaz ve Abdulmanafov’a (2020) gore tiiketicilerin bilgi paylasma tutumu
ve bilgi arama egiliminin elektronik esya satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir.
Sosyal fayda ve algilanan risk degiskenlerinin elektronik esya satin alma niyetine

etkisinin olmadig1 bulunmustur.

Mehyar vd. (2020) arastirmalarinda elektronik agizdan agiza pazarlama
kalitesi ve elektronik agizdan agiza pazarlama miktarinin satin alma niyeti lizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu ancak elektronik agizdan agiza pazarlama
giivenilirliginin satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagmiglardir. Bir diger ¢alismada Zhao vd. (2020) bilgi kalitesinin, sosyal psikolojik
mesafe ve giiven ile pozitif iliskili oldugunu, sosyal psikolojik mesafenin giiven ile
pozitif iligkili oldugunu, sosyal psikolojik mesafenin bilgi kalitesi ve giiven
arasindaki iliskiye aracilik ettigini ve gilivenin satin alma niyetiyle pozitif iliskili

oldugunu tespit etmistir.

Zorlu ve Uzgoren (2020) tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerinde
elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini 6lgmek amaciyla arastirma yapmustir.
Calismalarinda; tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde yorum sayisinin, yorum
yapana duyulan giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma duyulan giivenin pozitif ve

anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Karaca ve Giimiis’iin (2020) arastirmalarinda g¢evrimi¢i yorum ve
degerlendirme puanlarinin tiiketici ¢evrimigi satin alma davranisi lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin ¢evrimigi aligveris

kararlarinda olumlu yorumlarin daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

MajlesiRad ve Shoushtari’nin (2020) arastirmalarinin sonucuna gore sosyal

ag siteleri pazarlamasinin liikks marka egilimi iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu
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belirlenmigtir. Liiks bir markanin sosyal ag sitelerinde {inlii takip¢i veya hayran
sayist ile miisterinin o liikks markaya olan egilimi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

oldugu tespit edilmistir.

Mustafaoglu ve Boztepe Taskiran (2020) calismalarinda sosyal medyadaki
elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin katilimcilarin destinasyon markasi
tercihine ve imajina etki edebilen bir faktér olduguna isaret etmistir. Ayrica
tiiketicilerin diger kullanicilarin destinasyon markalara yonelik sosyal medyada

belirttigi goriis, Oneri ve yorumlara giivenme egilimine sahip oldugunu gostermistir.

Ahmad ve Guzman (2021) calismalarinda yiiksek inceleme 6z yeterliligi olan
katilimcilarin, diisiik inceleme 6z yeterliligi olan katilimcilardan daha fazla ¢evrimici
incelemelere giivenme egiliminde oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica promosyon
odakl tiiketicilerin, 6nleme odakl tiiketicilere gore ¢evrimigi incelemelere giivenme

olasiliklarinin daha ytiksek oldugu tespit edilmistir.

Liao vd. (2021) ¢alismalarinda elektronik agizdan agiza iletisimin algilanan
risk ile ¢evrimici satin alma niyeti arasinda tam araci bir rol oynadigini bulmustur.
Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla algilanan ¢evrimici satin alma niyeti
riskinin, Tayvan’in ¢evrimigi tiiketicileri i¢in diisiik ¢evrimici katilim derecelerinde,

yiiksek ¢evrimigi katilim derecelerine gore daha giiclii oldugunu da bulmustur.

Semsettinoglu ve Sagtas (2021) elektronik agizdan agiza pazarlama bilgi
kalitesi, bilgi giivenilirligi ve bilgi ihtiyaclarinin elektronik agizdan agiza pazarlama
bilgi yararlilig1 iizerinde dogrudan olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Bilgilerin benimsenmesi ve bilgilere yonelik tutumun, tiiketici satin alma niyeti

tizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Urmak ve Dayan¢ Kiyat’a (2021) gére marka imajinin, elektronik agizdan
agiza pazarlama {izerinde orta dereceli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Ayrica isletmelerin marka imaji gelistirme cabalarinin elektronik
agizdan agiza pazarlamanin etkisini artirmada dogrudan bir etkisinin oldugu

goriilmiistiir.
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Plidtookpai ve Yoopetch (2021) Bangkok’taki orta sinif (3 yildizl) ile liiks (5
yildizli) otellerin sosyal medyasi baglaminda tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyen faktorleri incelemeyi amaglamistir. Caligma sonuglari otel markasi
farkindaliginin, 6znel normlarin, elektronik agizdan agiza pazarlama gilivenilirliginin
ve otel marka imajiin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Ayrica otel markasi farkindaliginin satin alma niyetini etkilemede
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, marka imaj1 ve elektronik agizdan
agiza pazarlama giivenilirligi degiskenlerine gore daha gii¢li diizeyde etkiledigini

gostermistir.

Ran vd.’nin (2021) c¢alisma sonuglarina gore, elektronik agizdan agiza
pazarlama faydaci islev ile elektronik agizdan agiza pazarlama giivenilirligi arasinda
gicli bir iliski oldugu goriilmekte elektronik agizdan agiza pazarlama
gilivenilirliginin destinasyon imaj1 lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica algilanan davranigsal kontrol wve turistlerin tutumlarinin,

destinasyon imajinin seyahat niyeti tizerindeki etkisine aracilik ettigi tespit edilmistir.

Zhang vd. (2021) arastirmalarinda kisiler aras1 yakinligin ve sosyal statiiniin
satin alma niyetini olumlu etkileyebilecegini ayrica gozden gecirme degerliligi kisiler
arasi iligkilerin ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin benimsenmesinin satin
alma niyeti tlizerindeki etkilerini hafiflettigini bulmustur. Buna ek olarak sonuglarin
kisiler aras1 yakinhigin algilanan homofili ve dolayisiyla elektronik agizdan agiza
pazarlamay1 benimsemeyi, sosyal statii ise algilanan sosyal sermayeyi ve dolayisiyla

elektronik agizdan agiza pazarlamay1 benimsemeyi etkiledigini gostermektedir.

Oral vd. (2022) tarafindan yapilan caligmaya gore gosterisci tiiketim ve
elektronik agizdan agiza iletisim olgularinin birlikte deneyimsel marka algisi
tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bir diger calismada Erdogan’in (2022)
elektronik hizmet kalitesinin sadakati pozitif yonde etkiledigi diger taraftan sozlii
agizdan agiza iletisimin siddetini negatif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica sadakatin tiim agizdan agiza degiskenlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna

varilmstir.
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Demirag vd.’nin (2022) arastirma sonuglarina gore elektronik agizdan agiza
iletisimin bir destinasyona yonelik ziyarete iliskin tutumlar, siibjektif normlar,
algilanan davranigsal kontrol ve seyahat etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan bir destinasyonu ziyaret etmeye yonelik
tutumlarin, subjektif normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin seyahat etme

niyeti lizerinde anlamli etkisinin oldugu da belirlenmistir.

Cabeza-Ramirez vd. (2022) galismalarinda mesajin algilanan 6zgiinliigiiniin,
tutum tiizerinde en yiliksek olumlu etkiyi yaptigi ve kullanici tarafindan algilanan
riskin onemli bir hafifleticisi olarak belirlendigi sonucuna ulasmislardir. Aym
zamanda iirtin katiliminin, hem mesajin algilanan 6zgiinliigii hem de tutum tizerinde

onemli bir etkisi oldugu gorilmiistiir.

Godekmerdan Onder’in (2022) sonuglarina gére elektronik agizdan agiza
pazarlama bilgi kalitesi, glivenilirligi, bilgi ihtiyact ve bilgiye yonelik tutum bilgi
kullanighiligin1 pozitif yonde etkilemektedir. Sosyal medyada yer alan elektronik
agizdan agiza pazarlama bilgilerinin kullanighiligi ise bilginin benimsenmesini
etkilemektedir. Ayrica bilginin benimsenmesinin ve bilgiye yonelik tutumun satin

alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Halim vd. (2022) yaptiklar ¢calismalarda negatif agizdan agiza pazarlamanin
olumsuz miisteri tutumlarini tesvik ettigini ve 6znel normlari, davranig kontroliinii ve
satin alma niyetini azalttigim1 bulmustur. Ayrica ¢alismalart uyumlu (iiriin
stirdiiriilebilirlik iddialarinin satin alma niyetleri tizerinde uyumsuz iddialardan farkl

bir etkiye sahip oldugunu da dogrulamaktadir.

Puriwat ve Tripopsakul’un (2022) calismalarinda dijital sosyal sorumlulugun
tiiketicilerin tutumlar1 ve elektronik agizdan agiza pazarlama iizerinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda firmalarin tiiketicilerin olumlu tutum gelistirmek ve
firma hakkinda olumlu s6zler yaymak icin dijital sosyal sorumluluk girisimlerini

tesvik etmesi gerektigi bulunmustur.

Youn ve Cho (2022) liiks markaya yonelik algilanan psikolojik mesafenin ve
firma sosyal sorumlulugu reklam igeriginin yorumlanma diizeyinin, geng

tilketicilerin sosyal sorumluluk reklamina yonelik algilart iizerindeki etkilesim
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etkilerini ve reklam-marka giiveninin sosyal medyadaki elektronik agizdan agza
iletisim niyeti lizerindeki aracilik etkilerini incelemistir. Calismaya gore, psikolojik
uzaklik ve yorumlama diizeyi arasindaki etkilesimin, reklam markas1 uyumlulugunu
onemli Olgiide etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica reklam-marka uyumu ve firma
sosyal sorumlulugu giliveninin sosyal medyadaki elektronik agizdan agiza iletisim

niyeti lizerinde seri aracilik ettigi goriilmiistiir.

Saydan ve Diilek’in (2022) aragtirmalarinda marka imajimin agizdan agiza
iletisim ve tiiketicilerin ¢evrimig¢i satin alma niyeti lizerinde olumlu yonde etkili
oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan agizdan agiza iletisimin ¢evrimigi satin alma

niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gézlenmistir.

Saraswati ve Giantari (2022) tarafindan yapilan c¢alismada iriin kalitesi ve
elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka imaj1 araciligiyla dogrudan veya
dolayli olarak tiiketici satin alma kararlarini etkiledigi goriilmustiir. Bir diger
calisgmada Lukiyana ve Rosiva (2022) elektronik agizdan agiza pazarlama, iriin
kalitesi ve gilivenin alici kararlari iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu, elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisi lizerindeki giivenin, alici
kararlar1 iizerinde herhangi bir etkisi olmadigini ve {iriin kalitesinin etkisi tizerindeki

giivenin alic1 kararlari {izerinde etkisi olmadigin1 gostermistir.

Ezzat ve El Salam’in (2022) Misir’daki yabanci turistler i¢in elektronik
agizdan agiza pazarlamanin turistik destinasyonlarin ve konaklama isletmelerinin
satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemeyi, elektronik agizdan agiza pazarlama
ve satin alma niyeti iligkisinde marka imaji ve marka giiveninin araci rollerini
arastirmayr amacladiklar1 ¢alismanin sonuclarina gore, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin satin alma niyeti, marka imaji ve marka giiveni tizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica marka imaji ve marka giiveninin
Misir’daki turistik destinasyonlarin ve konaklama hizmetlerinin elektronik agizdan
agiza pazarlama ile satin alma niyeti arasinda énemli bir aracilik etkisi oynadigi

gorilmiistiir.

Farzin vd. (2022) tarafindan sosyal medya pazarlamanin ve elektronik

agizdan agza pazarlamanin, marka degeri ve marka kimliginin araci rolii nedeniyle
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tilkketicilerin prim 6deme istekliligi {izerindeki etkisini arastirdiklar1 g¢aligmanin
bulgularina goére, sosyal medya pazarlamasim1 ve elektronik agizdan agza
pazarlamay1 prim O0demeye istekli olmaya doniistiiren siireci ortaya c¢ikarmistir.
Ayrica bulgular, elektronik agizdan agza iletisimin marka degeri ve marka kimligi
yoluyla tiiketici davranigsal tepkilerini dolayli olarak etkileyebilecegini ve ayrica
prim ddemeye isteklilik gibi tiiketici kararlart lizerinde dogrudan bir etkiye sahip

oldugunu gostermistir.
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3. BOLUM

LUKS TUKETIM MOTiVASYONUNUN SATIN ALMA
NIYETINE ETKIiSINDE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMANIN ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Arastirmanin yer aldig1 uygulama boliimiinde arastirmanin amaci, 6rneklemi,

kisitlari, yontemi, modeli ve hipotezleri hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica

arastirmada kullanilan analiz yontemleri incelenecektir. Elde edilen veriler analiz

edilerek aragtirma bulgular1 ve sonuclar1 degerlendirilecektir.

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci liikks tiikketim motivasyonunun elektronik

agizdan agiza pazarlama ve satin alma niyeti lizerindeki etkileri ile liiks tiikketim

motivasyonunun satin alma niyeti tlizerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza

pazarlamanin aracilik roliiniin incelenmesidir.

S6z konusu temel amag dogrultusunda su alt amaglar belirlenmistir:

Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik, dikkat c¢ekme, yararsizlik,
ender ve nadir olma alt boyutlarinin elektronik agizdan agiza
pazarlama gevrimigi yonlendirme, ¢evrimigi fikir liderligi, ¢evrimigi
fikir arayis1 alt boyutlar1 ile elektronik agizdan agiza pazarlama
toplamu tizerindeki etkilerinin belirlenmesi,

Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik, dikkat c¢ekme, yararsizlik,
ender ve nadir olma alt boyutlarinin satin alma niyeti istek, fiyat alt
boyutlar1 ile satin alma niyeti toplami iizerindeki etkilerinin
belirlenmesi,

Liikks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek, fiyat alt
boyutlar ile satin alma niyeti toplami iizerindeki etkisinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisinin  belirlenmesi
amaclanmaktadir. Ayrica kullanicilarin = sahip oldugu iPhone

modelleri, iPhone telefonlarini hangi siklikta degistirdikleri ve iPhone

113



telefonlarim1  ne zaman aldiklarni  gibi  sorularla  Olclilmesi

hedeflenmistir.

2. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Bu arasgtirma i¢in 111/7 sayili ve 21.09.2021 tarihli Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu onay1 alinmustir. Arastirma Eyliil
2021-Mart 2022 tarihleri arasinda c¢evrimi¢i anket yontemiyle yapilmistir.
Arastirmanin orneklemini iPhone 11 Pro Max, iPhone 12, iPhone 12 Mini, iPhone 12
Pro, iPhone 12 Pro Max, iPhone 13, iPhone 13 Mini, iPhone 13 Pro ve iPhone 13 Pro
Max telefon sahibi kullanicilar olusturmaktadir. Ankete 300 katilimci katilmis olup
ifade edilen iPhone modellerine sahip olmayan kullanicilarin ankete devam etmemesi
saglanmistir. Bu telefonlara sahip 173 katilimci olup hatali veya eksik olan anketler
calismadan c¢ikarildiktan sonra 158 6rneklem {izerinden arastirma gerceklestirilmistir.

Orneklem belirlenirken arastirmalarda olduk¢a yaygin kullanilan, zaman ve
maliyet acisindan tasarruf saglamasi sebebiyle tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Liiks tiiketim driinlerinden belirli model iPhone mobil cihazi kullananlarin
hem liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliinii, hem de liiks tiiketim motivasyonunun
elektronik agizdan agiza pazarlama ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerini tespit
etme tlizerine arastirma kapsami olusturulmustur. Arastirma kapsaminda yukarida

modelleri agik¢a ifade edilen iPhone kullanicilart ¢aligmaya dahil edilmistir.

3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Liks tiiketime yonelik gerceklestirilen bu ¢alisma tim tiiketicileri
kapsamayip sadece belirli iPhone modellerine sahip tiiketicileri kapsadigindan
arastirma i¢in kisit olusturmaktadir. Buna ek olarak doviz kurundaki ve
maliyetlerdeki artig, Tiirk lirasinin deger kaybetmesiyle {iriin fiyatlarinin yiikselmesi,
kurdaki degerlemeye bagli olarak Apple Tiirkiye nin iriin satisini durdurmasi ve
yeni modellerin tanitilmasiyla eski modellerin fiyatlarinin artmasi gibi kisitlar

aragtirmanin bir diger kisiti olarak kabul edilebilir. Ayrica ¢evrimi¢i anket yontemi
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kullanildigindan anketlere doniis yapilmamasi, calismanin bir diger kisitini
olusturmaktadir.

Daha biiyiik 6rneklem kullanilmasi, veri toplama zamaninin genisletilmesi ve
belirli modellere sahip daha fazla sayida kullaniciya ulagilmasi sayesinde galismanin
kapsamu genisletilerek ¢alisma revize edilebilir. Kisitlara ragmen ileride yapilacak
olan caligmalara yol gosterecek bilgiler sunarak c¢aligmanin katki saglamasi

amaglanmstir.

4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Yapilan bu arasgtirma kapsaminda liiks tiiketim motivasyonunun elektronik
agizdan agiza pazarlamaya ve satin alma niyetine etkisinin incelenmesinin yani sira
elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolii ele alinmistir. Bu amag

kapsaminda asagida yer alan arastirma modeli ve hipotezler olusturulmustur.

ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA
Cevrimigi Yonlendirme
LUKS TUKETIM
MOTIVASYONU Gevrimigi Fikir Liderligi
Farkindalik Cevrimigi Fikir Arayist
Dikkat Cekme
Yararsizlik
Ender ve Nadir Olma

SATIN ALMA
NIYETI

Istek

Fiyat

Sekil 13. Arastirma Modeli
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Hla: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama ¢evrimigi yonlendirme boyutu iizerinde etkisi vardir.

H1b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama gevrimi¢i yonlendirme boyutu tizerinde etkisi vardir.

Hlc: Liiks tikketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama ¢evrimici yonlendirme boyutu iizerinde etkisi vardir.

H1d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan
agiza pazarlama ¢evrimic¢i yonlendirme boyutu lizerinde etkisi vardir.

H2a: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama ¢evrimigi fikir liderligi boyutu iizerinde etkisi vardir.

H2b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama ¢evrimigi fikir liderligi boyutu tizerinde etkisi vardir.

H2c: Liiks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama ¢evrimigi fikir liderligi boyutu iizerinde etkisi vardir.

H2d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan
agiza pazarlama ¢evrimigi fikir liderligi boyutu lizerinde etkisi vardir.

H3a: Liiks tiikketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama ¢evrimigi fikir arayigi boyutu tizerinde etkisi vardir.

H3b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama gevrimigi fikir arayis1 boyutu tizerinde etkisi vardir.

H3c: Liiks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama ¢evrimigi fikir arayisi boyutu tizerinde etkisi vardir.

H3d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan
agiza pazarlama ¢evrimigi fikir arayis1 boyutu tizerinde etkisi vardir.

H4a: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama toplami iizerinde etkisi vardir.

H4b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama toplami iizerinde etkisi vardir.

H4c: Liiks tiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama toplami iizerinde etkisi vardir.

H4d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan

agiza pazarlama toplamu iizerinde etkisi vardir.
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Hb5a: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti istek boyutu
tizerinde etkisi vardir.

H5b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun satin alma niyeti istek
boyutu iizerinde etkisi vardir.

H5c: Liiks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti istek boyutu
tizerinde etkisi vardir.

H5d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma niyeti
istek boyutu iizerinde etkisi vardir.

H6a: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti fiyat boyutu
tizerinde etkisi vardir.

H6b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun satin alma niyeti fiyat
boyutu iizerinde etkisi vardir.

H6c: Liiks tiikketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti fiyat boyutu
tizerinde etkisi vardir.

H6d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma niyeti
fiyat boyutu tlizerinde etkisi vardir.

H7a: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti toplami
tizerinde etkisi vardir.

H7b: Liiks tiikketim motivasyonu dikkat ¢gekme boyutunun satin alma niyeti toplami
tizerinde etkisi vardir.

H7c: Liiks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti toplami
tizerinde etkisi vardir.

H7d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma niyeti
toplami tizerinde etkisi vardir.

H8a: Liiks tiikketim motivasyonunun satin alma niyeti istek boyutu tizerindeki
etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.

H8b: Liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti fiyat boyutu {izerindeki
etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.

H8c: Liiks tiikketim motivasyonunun satin alma niyeti toplami {izerindeki etkisinde

elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.
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5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada veri toplama yoOntemi olarak anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Literatiir taramasi yapilarak anket sorulart hazirlanmistir.
Arastirmada kullanilan liks tiiketim motivasyonu o6lgegi Dubois vd. (2005)
calismasindan, elektronik agizdan agiza pazarlama Olgegi Sun vd. (2006)
calismasindan ve satin alma niyeti Olgegi ise Dodds vd. (1991) calismasindan
almarak Tiirk¢e’ye gevrilmistir. Ceviri siirecinde (Brislin, 1976; Hansen, 1987) geri
ceviri yontemi kullanilmistir. Bu yontem; Olgegin kullanilacagi dile ilk c¢eviri,
yapilan ilk ¢evirinin degerlendirilmesi, kaynak dile geri ceviri yapilmasi, geri
cevirinin tekrar degerlendirilmesi ve uzman goriisiine basvurulmasi asamalarindan
olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadelere ceviri yapildiktan sonra alaninda uzman
ogretim elemanlar1 tarafindan kontrol edilerek diizeltmeler yapilmistir. Sonrasinda
ifadeler  tekrar Ingilizce’ye  cevrilerek  ifadelerin  uygunluk  acisindan
degerlendirmeleri yapilmistir. Son asama olarak alaninda uzman 6gretim elemanlari
tarafindan degerlendirme yapilarak ceviri siireci tamamlanmaistir.

Anket ¢alismas1 Google Formlar araciligiyla ¢evrimi¢i ortamda yiiriitilmistiir
(EK-1). Anket sorularinda 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir. Katilimeilardan sirasiyla
I’den 5’e¢ dogru derecelendirme yaparak (1: Hi¢ Katilmiyorum ... 5: Tamamen
Katiliyorum) segeneklerinden birini se¢gmesi istenmistir.

Anket formlarinin tamamlanmasindan sonra 50 kisiyle pilot calisma
gerceklestirilmistir. Pilot calisma neticesinde sorularin anlagilir olup olmamasi,
sorularin igerigi ve katilimcilarin diislince ve goriislerine gore anket sorular1 tekrar
gbzden gegirilmis ve son halini almistir.

Anket formu, demografik sorularla beraber 74 soru ve 6 bdliimden
olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilar belirtilen iPhone modellerini
kullanmiyorlarsa ankete devam ettirilmeyerek anketin sonlanmasi saglanmustir.
Belirtilen iPhone modellerine sahip ve iPhone’lart kullanan katilimcilarin anketin
diger boliimlerini tamamlanmas: saglanmistir. Ikinci boliimde demografik 6zellikler
ile ilgili ifadelerin yan1 sira kullanilan iPhone modeli gibi acik ve kapali uglu sorular
yer almaktadir. Demografik bilgilerden gelir, meslek ve yas gibi sorular ve kullanilan
iPhone modeli sorusu agik uglu sorular olup sonrasinda gruplandirilmustir. Ugiincii

boliimde satin alma niyetine yonelik 5 ifade, dordiincii boliimde liiks tiiketim
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motivasyonlarina yonelik 33 ifade, besinci boliimde elektronik agizdan agiza
pazarlamaya yonelik 27 ifade yer almaktadir. Altinci boliimde ise katilimcilarin
kendilerini liiks tiiketici olarak goriip gdrmemesine yonelik, kullanmakta olduklari
1Phone modellerini ne zaman satin aldiklar1 ve iPhone modellerini hangi siklikta
degistirdiklerine ait sorulara yer verilmistir.

Arastirma kapsamindaki Ol¢ek puanlari arasindaki iliskinin incelenmesinde
Pearson Korelasyon analizi uygulanmistir. Arastirma modelinin analizinde ise Coklu
Dogrusal Regresyon ve Hiyerarsik Regresyon analizi uygulanmistir. Birden fazla
bagimsiz degiskenin bir bagimli degisken tizerindeki etkisinin incelenmesinde ¢oklu
dogrusal regresyon analizi kullanilmaktadir. Bir bagimsiz degiskenin bir bagiml
degisken iizerindeki etkisi incelenirken, ikinci bir bagimsiz degiskenin de modele
dahil edilmesi durumunda bagimli degisken iizerindeki etkinin incelenmesinde
hiyerarsik regresyon analizi kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016; 280).

Arastirmada kullanilan verilerden elde edilen degiskenler normal dagilim
gosterdigi icin Pearson Korelasyon kullanilmistir. Pearson Korelasyon katsayisi
aralikli Olgek veya oran Olgeginde Olgiilmiis degiskenler i¢in kullanilir. Pearson
Korelasyon katsayisi hem degiskenler arasindaki iliskinin boyutunu gostermekte,
hem de degiskenleraras: iliskinin durumunu (pozitif veya negatif (-1) ile (+1)
arasinda degisen degerlerde) ifade eder (Gegez, 2010; 279). Ozetle iliskinin y&niinii
“r"nin isareti, derecesini iSe Katsaymin biylkligi gosterir. Eksi degerler bir
degisken artarken digerinin azaldiginin, arti degerler ise her iki degiskenin aldig
degerlerin birlikte artis ve azalis gosterdiginin kanitidir (Bas, 2013; 165). Korelasyon
katsayisinin 0< r <0,3 zayif diizeyde bir iliskiyi, 0,3< r <0,7 orta diizeyde bir iligkiyi,
0,7<r <1 kuvvetli diizeyde bir iliskiyi gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016; 264).

Coklu regresyon analizinde bagimli degiskenle birden fazla bagimsiz
degisken arasindaki iliskiler arastirilmaktadir. Coklu regresyon analizinin amaci, bir
bagimli degisken iizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin etkisini incelemektir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016; 275). Coklu dogrusal regresyon modeli;

Y =bo+ (biXy) + (b2X2) + ... + (bnXn) + € seklindedir.

Modeldeki bo sabit deger olarak tanimlanir ve X degiskeninin degeri sifir
iken, Y degiskeninin alacagi degeri gosterir. b’ler ise kismi regresyon katsayilari

olarak X bagimsiz degiskenlerdeki artisa gore, Y bagimli degiskenin artis oranini
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gostermektedir. ¢ tesadiifi hata terimi ise bagimli degiskene iliskin tahmin edilen
deger ile gdzlenen deger arasindaki farki ifade etmektedir (Islamoglu ve Almagik,
2016; 370).

Ikili ~ degiskenler sosyal bilimler arastirmalarinda yaygin  olarak
kullanilmasindan dolay1, hiyerarsik regresyonu olduk¢a faydali kilmaktadir.
Hiyerarsik regresyon, diger degiskenler kontrol edildikten sonra bagimsiz bir
degiskenin etkisini analiz etmek i¢in kullanilan daha gelismis yontemlerden biridir.
Bu “kontrol” analizin her adiminda diizeltilmis R?’deki degisimin hesaplanmasiyla
elde edilir, boylece her degisken (veya degisken grubu) regresyon modeline
girildikten sonra varyanstaki artig hesaba katilir (Lewis, 2007; 10).

Hiyerarsik regresyon, bagimsiz degiskenlerin bloklar halinde girdigi bir
regresyon modeli tiiriidiir. Her blok bir modeli temsil eder. Bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni ne derece ctkiledigi veya bagimsiz degiskenle bagimli degisken
arasindaki aracilik etkisinin modele katkis1 incelenmektedir. Bu nedenle bagimsiz
degiskenin modele dahil olma sirasina yonelik hangi blokta yer alacagina her zaman
teoriye dayali olarak arastirmaci tarafindan karar verilir (Fein vd., 2022; 43). Bagimli
degiskene ait daha fazla varyansi aciklayan bagimsiz degisken daha 6nemli olarak
kabul edilir. Bu islem bagimsiz degisken ya da degiskenlerin denkleme bloklar
halinde dahil edilmesiyle gergeklestirilir (Bas, 2013; 163). Hiyerarsik regresyon
analizi, daha ¢ok bir takim bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
etkisini kontrol etmek amaciyla kullamlir. Ozellikle hangi bagimsiz degiskenin
bagiml degisken iizerindeki etkisinin daha fazla oldugu veya bagimli degiskenle
olan iligkisinde Onceligi olan bagimsiz degiskenler bilinmiyorsa ¢oklu regresyon
analizi 6nerilir. Ote yandan arastirmaci bazi bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerinde etkisi oldugunu ongdriiyorsa ve kuramsal modeli bu sekilde gelistirmisse o
halde hiyerarsik regresyon analizi modele daha ¢ok katki saglar. Hiyerarsik
regresyon analizinde bagimsiz degiskenler kisim kisim regresyon modeline islenir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016; 280).

6. ARASTIRMANIN ANALIZi VE BULGULAR

Aragtirmada toplanan verilerin analiz islemlerinde SPSS programi

kullanilmistir. Veri analiz yontemleri olarak agiklayici faktor analizi, giivenilirlik
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analizi, frekans analizi, korelasyon ve c¢oklu dogrusal regresyon analizleri

uygulanmistir.

Calismanin bu kisminda analize yonelik ilk olarak katilimcilarin demografik
bilgilerini elde etmeye iligkin bulgular incelenmistir. Bu baglamda arastirmaya
katilanlarin cinsiyet, yas, e8itim durumu, meslek, aylik gelir durumu, kullanilan
iPhone modeli, tiiketicilik algisi, satin alma zamani1 ve yenileme siiresine yonelik
analizler ve sonuglar ele alinmistir. Bu arastirmada yer alan katilimcilarin

demografik bilgilerine yonelik tanimlayici istatistikler Tablo 12’de yer almaktadir.
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Tablo 12. Katilmcilarin Demografik Bilgilerine Gore Frekans ve Yiizdelik

Dagilimlar
Degisken f %
Cinsiyet
Kadin 60 38,0
Erkek 98 62,0
Yas Grubu
17-27 35 22,2
28-38 69 43,7
39-49 35 22,2
50-60 12 7,6
61 ve lzeri 7 4.4
Egitim Durumu
Tlkokul 2 1,3
Ortaokul 9 57
Lise 12 7,6
Onlisans 14 8,9
Lisans 62 39,2
Lisansiistii 59 37,3
Meslek
Ozel sektor 29 18,4
Miihendis 21 13,3
Doktor 5 3,2
Akademisyen 21 13,3
Kamu ¢aligani 15 9,5
Serbest meslek 67 42,4
Aylik Gelir Durumu
0-7.500 64 40,5
7.501-15.000 56 35,4
15.001-22.500 17 10,8
22.501-30.000 11 7,0
30.001 ve lizeri 10 6,3
Kullanmilan iPhone Modeli
iPhone 11 Pro Max 20 12,7
iPhone 12 108 68,4
iPhone 12 Mini 4 2,5
iPhone 12 Pro 4 2,5
iPhone 12 Pro Max 6 3,8
iPhone 13 7 4,4
iPhone 13 Pro 6 3,8
iPhone 13 Pro Max 3 1,9
Tiiketicilik Algis1
Evet 57 36,1
Hayir 51 32,3
Kararsizim 50 31,6
Satin Alma Zamani
Son 1 ay igerisinde 21 13,3
Son 3 ay igerisinde 38 24,1
Son 6 ay igerisinde 33 20,9
Son 1 yil igerisinde 45 28,5
Son 2 yil igerisinde 15 9,5
2 yildan 6nce 1 0,6
Yenileme Siiresi
Her y1l 15 9,5
iki yilda bir 39 24,7
Ug yilda bir 43 27,2
Diger 61 38,6
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Tablo 12’ye gore arastirmaya katilanlarin %38’i kadin, %62’si erkeklerden
olugmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %22,2’si 17-27 yas grubunda, %43,7’si 28-38
yas grubunda, %22,2’si 39-49 yas grubunda, %7,6’s1 50-60 yas grubunda, %4,4’i 61
ve lizeri yas grubundadir. Arastirmaya katilanlarin %1,3’1 ilkokul mezunu, %5,7’si
ortaokul mezunu, %7,6’s1 lise mezunu, %8,9’u Onlisans mezunu, %39,2’si lisans
mezunu, %37,3’1 lisansiistii egitim mezunudur. Arastirmaya katilanlarin %18,4’1
0zel sektor calisani, %13,3’1i miihendis, %3,2’si doktor, %13,3’li akademisyen,
%9,5’1 kamu ¢alisani, %42,4’li serbest meslek mensubudur. Arastirmaya katilanlarin
%40,5’1 0-7.500 TL arasinda aylik gelire sahipken, %35,4’ti 7.501-15.000 TL
arasinda, %10,8’1 15.001-22.500 TL arasinda, %7’si 22.501-30.000 TL arasinda,
%6,3’1 30.001 TL ve iizerinde gelire sahiptir. Arastirmaya katilanlarin %12,7’si
iPhone 11 Pro Max, %68,4’1i iPhone 12, %2,5’i iPhone 12 Mini, %2,5’1 iPhone 12
Pro, %3,8’1 iPhone 12 Pro Max, %4,4’ti iPhone 13, %3,8’1 iPhone 13 Pro, %1,9’u
iPhone 13 Pro Max sahibidir. Arastirmaya katilanlarin %36,1’i kendisini liiks
tiikketici olarak tanimlarken, %32,3 1 kendisini liiks tiiketici olarak tanimlamamakta,
%31,6’s1 ise kararsiz oldugunu belirtmektedir. Arastirmaya katilanlarin %13,3’i
telefonunu son 1 ay iginde, %24,1’i son 3 ay i¢inde, %20,9’u son 6 ay ig¢inde,
%28,5’1 son 1 yil i¢inde, %9,5’1 son 2 yil iginde, %0,6’s1 2 yildan O6nce almstir.
Arastirmaya katilanlarin %9,5°1 her yil telefonunu degistirirken, %24,7’si iki yilda
bir kez, %27,2’si li¢ yilda bir kez, %38,6’s1 diger sikliklarla telefonunu
degistirmektedir.

6.1. Verilerin Dagihimi ve Giivenilirlikleri

Aragtirma kapsamindaki hazirlanmis olan 6lgeklere iligkin normal dagilimin

incelenmesi icin ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 13°te incelenmistir.
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Tablo 13. Olgek Puanlarina iliskin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olcek Alt Boyut Carpikhik Basiklik
Farkindalik 0,119 -0,704
Liiks Tiiketim Dikkat ¢cekme 0,696 -0,093
Motivasyon Yararsizlik 1,127 0,508
Olgegi Ender ve nadir olma 0,414 -0,731
Toplam puan 0,283 0,155
. Cevrimig¢i yonlendirme 0,290 -1,035
AgEllsz;OEgza Cevrimici fikir liderligi 0,640 -0,748
Pazarlama Olcegi Cevrimigi fikir arayisi -0,709 -0,309
Toplam puan 0,176 0,871
.. Istek -0,458 -0,516
Satn Aima Niyet Fiyat 0,326 0,890
sedl Toplam puan -0,080 -0,399

Verilerin normallik dagilim kuramindaki ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
hangi aralikta olmas1 gerektigi iizerine ¢esitli yaklagimlar yer almaktadir. Verilerin
normallik kurami i¢in g¢arpiklik ve basiklik degerlerinin “+1” ile “-1” (Hair vd.,
2014; 34), “+1.5” ile “-1.5” (Tabachnick ve Fidell, 2013; 81), “+2” ile “-2” (George
ve Mallery, 2010; 115) araliklarindan birinde olmasi gerekmektedir. Normallik
dagilimi analizi sonucunda ise liiks tiiketim motivasyonu, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve satin alma niyeti dl¢geklerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri “+1.5” ile
“-1.5” degerleri arasinda yer almakta, bu sonuc¢lar Tabachnick ve Fidell’in (2013)
degerleriyle uyum gostermektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde,
degerlerin normal dagilim i¢in uygun kabul edilen degerler arasinda yer aldig1 ve

6l¢ek verilerinin normal dagilima uygun oldugu goriilmektedir.

Gegerlilik, bir 6lgme aracinin lgmeyi amagladigr 6zellikleri karistirmadan
dogru olarak 6l¢gme seviyesini ifade etmektedir. Bu nedenle 6l¢ekte yer alan sorular
ile gercekte oOlgiilmek istenen ozelliklerin &lgiilmesi hedeflenmektedir. Ozetle,
gecerlilik elde edilen verilerin elde edilmesi gereken verileri temsil edebilme
derecesine dayanmaktadir (Balci, 2009; 110). Gergek anlamda gegerlilige sahip bir
Olclim i¢in sistematik hata ve tesadiifi hata sifir olmak zorundadir (Altunisik vd.,
2012; 123). Nitekim sistematik hata veya tesadiifi hatalardan sakinmak igin
gelistirilmis bircok degisik gecerlilik testinin géz Oniinde bulundurulmasi tavsiye
edilmektedir. Bu baglamda calismada gegerlilik tiirlerinden icerik gecerliligi ve yap1

gecerliligi goz oniinde bulundurulmustur.
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Icerik gecerliligi, bir 6lgme aracini olusturan sorularin igeriginin Slciilmesi
amaclanan davraniglara yonelik optimum 6zellikleri temsil edip etmediginin
kararlastirilmasi durumudur. Bunun igin de test i¢eriginin 6lgiilmesi istenen teori ve
davraniglarla karsilastirilmast yapilir. Diger bir ifade ile dlgme aracinin igeriginin
hangi evrenden nasil bir 6rneklemle segildigine iliskin test edilmesinin ispatidir. Yapi1
gegerliligi ise Olgme aracinin Olctiigii teorik yapimin ispatlanmasini igermektedir
Olgegin hangi kavram veya ozellikleri lgtiigiiniin saptanmasinda yap1 gegerliligi

tercih edilmektedir (Balci, 2009; 112).

Verilerin normalliklerinin ve giivenilirliklerinin belirlenmesi i¢in arastirma
modeli analizlerinden 6nce Olgeklerin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
aragtirmada yer alan Olgeklerin tutarli Ol¢iim yapip yapmadigi ya da olgek
maddelerinin arasinda tutarlilik bulunup bulunmadigina yonelik esgiidiimlii olarak
incelemesini i¢eren giivenilirlik analizi bu kapsamda yaygin olarak kullanilmaktadir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016; 323). Olgege ait toplam skorun dlgekteki her bir soruya ait
puanlarin toplanmasiyla elde edilen Ol¢eklerden, sorularin benzerligini ya da
yakinligim1 ortaya koyan Cronbach’s Alpha (o) katsayisi en fazla kullanilan
giivenilirlik analizi yontemidir (Kayis, 2010; 405). Cronbach’s Alpha (a) katsayisi
icin kabul edilebilir deger 0,70 ve iizeri olmakla birlikte kesifsel ¢calismalarda 0,60 ve
tizeri kabul gormektedir (Hair vd., 2014; 125). Yapilan bu caligmada giivenilirlik
analizlerinde Cronbach’s Alpha degerinin 0,60’dan yiiksek olmasi 6lgegin giivenilir
oldugunu; 0,80’den yiiksek olmasi ise Olcegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu
referans almaktadir (Ozdamar, 2013a; 555).

Calismada yer alan oOlgekler incelendiginde liiks tiiketim motivasyon
Olceginde farkindalik, dikkat cekme alt boyutlarinin ve dlgek toplaminin yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu (o>0,80), yararsizlik ile ender ve nadir olma alt
boyutlarinin glivenilir oldugu (a>0,60), elektronik agizdan agiza pazarlama 6lgeginin
cevrimi¢i yonlendirme, g¢evrimigi fikir liderligi, ¢evrimigi fikir arayist ve Olgek
toplaminin yiiksek diizeyde gilivenilir oldugu (a>0,80), satin alma niyeti dlgeginin
istek ve fiyat alt boyutlar1 ile 6lgek toplaminin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu
(>0,80) tespit edilmistir. Gergeklestirilen giivenilirlik analizleri sonucunda en

yiiksek Cronbach’s Alpha (i¢ tutarlilik) katsayisina sahip dl¢egin elektronik agizdan
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agiza pazarlama toplami (¢=0,965) oldugu saptanmistir. En diisiik Cronbach’s Alpha
(i¢ tutarlilik) katsayisina ise liikks tliketim motivasyonu Olceginde yer alan ender ve

nadir olma alt boyutu (0=0,710) oldugu ortaya ¢ikmistir.

6.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirma modelinden elde edilen veriler dogrultusunda boyutlarin ortaya
cikarilmasi, giivenilirlik ve gecerlilik calismalarini yapabilmek amaciyla aciklayici
faktor analizi, boyutlar arasindaki iligkinin giiciinii belirlemek amaciyla da

korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi uygulanmustir.

Igbaria ve livari (1995) gore, Olgek gecerliliklerinin sinanmasi amaciyla
faktor analizi yapilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin gecerliliklerinin saglanmasi
Olgegin genel gegerliliginin yeterli oldugu goriisiine dayanmaktadir. Ankette yer alan
her bir maddenin ait oldugu faktorlerle ilgili tek bir boyutu dlgmesi istenmektedir. Bu
nedenle faktorler ile ait olduklari degiskenler arasindaki korelasyon iligkilerinin
olabildigince yiiksek, anlamli ve bu faktorlerin ait olmadiklari degiskenlerle olan
korelasyon iligkilerinin yiiksek olmasi gecerlilik gostergesidir (Igbaria ve Iivari,

1995; 596).

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkileri baz alarak birden fazla
degiskeni daha az sayida degiskene gruplandirabilen c¢ok degiskenli bir analiz
metodudur (Islamoglu ve Alniagik, 2016; 415). Faktdr analizinin genel amaci, birden
fazla farkli degiskenden elde edilen bilgiyi 6zetleyerek, minimum bilgi kaybiyla,
yeni ve homojen bir “daha az sayida boyutlar veya faktorler seti” olusturmaktir
(Gegez, 2010; 316).

Faktor yiikleri bir maddenin ya da gozlenen degiskenin ilgili faktor ile olan
korelasyonudur. Bir bagka deyisle degiskenlerin her bir faktdre ait 6zii veya gizli
degiskeni agiklama oranidir. Faktor igindeki bir maddenin faktor yiikiiniin karesi,
ilgili faktordeki varyansin ne kadarinin agiklandigini gostermektedir. Bir maddenin
faktor yiik degerinin diisiik olmasi demek o maddenin ilgili faktorii aciklamada
yetersiz oldugu anlamina gelmektedir. Faktor yiik degeri 0,5 olan bir madde, ilgili
faktoriin varyansin (0,52=0,25) %25’ini a¢ikliyor demektir. Faktor yiiklerinin genel
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olarak en az 0,30’un iizerinde olmasi Onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013;
620).

Faktor analizinde “Temel Bilesenler” ve “Varimax Faktor Rotasyonu”
yontemleri  kullanilmigtir.  Varimax yontemi analizinde matriste yer alan
yuklemelerin degiskenin faktor tarafindan agiklanmasinda varyans miktarini
gostermektedir (Gegez, 2010; 317). Dondiirme islemi sonucunda o6zdegerleri

(eigenvalues) 1 ve iizerindeki yapilar faktor analizine dahil edilmistir.

Aciklayic1 (agimlayici, kesfedici) faktor analizi; ¢ok sayidaki degiskenleri
niteleyici dizinler olusturarak belirli gruplara ayirarak; her bir dizin i¢inde yer alan
degiskenler arasindaki iliskiyi en fazla, gruplar arasindaki iligkiyi ise en az yaparak
dizinleri yeni degiskenler haline doniistiren analiz olarak ifade edilmektedir
(Karagoz, 2019; 951). Bu analiz 6lgek gelistirirken veya daha once gelistirilmis olan
odlgegi uygularken kullanilabilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016; 225).

Olgek  gelistirme islemlerinde  Agiklayici  Faktér Analizi  (AFA)
kullanilmaktadir. Calismada agiklayici faktor analizi (AFA) araciligiyla 6lgeklerdeki
gozlenen degiskenlerin birbirinden bagimsiz bir sekilde gelistirdikleri faktorler yer
almaktadir. Bu analizin amaci faktdér yapisinin uygun olup olmadiginin
belirlenmesidir. AFA uygulandiginda analiz sonucunda incelenmesi gereken degerler
bulunmaktadir. Bu degerlere gore oOlgegin bir yapiyr Olclip 6lgmedigine karar
verilebilmektedir. Bu degerlerin kullanim amaglar1 ve referans araliklar1 asagidaki

testlerle detayli olarak yer almaktadir.

Modele ait degiskenler igin faktor analizinin elverigliligi, Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterlilik testi ve Bartlett’in Kiiresellik Testi sonuglariyla belirlenmektedir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 6rneklem biiyiikliigiinin AFA igin yeterli olup
olmadigina karar vermek amaciyla kullanilmaktadir. Bu degerin 0,700 iizerinde
olmas1 6rneklemin yeterli biiyiikliige sahip oldugu anlamima gelmektedir (Aksu vd.,

2017; 9; Altunisik vd., 2007; 226).

Bartlett’s test degeri Olcegin faktdr analizi i¢in uygunlugunu belirlemek
amactyla kullanilmaktadir. Bu testin degerinin anlamli olmasi durumunda Slgegin
birden fazla faktore boliinebilecegi sonucuna ulagilmaktadir (Aksu vd., 2017; 10;

Altunisik vd., 2007; 230).
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Yamag egim grafigi ile 6lgegin uygun faktor sayisinin belirlenmesi i¢in bir
Oongorlii olugmaktadir. Yamag¢ egim grafigi dikey olarak asagiya inen bir c¢izgi
seklindedir ve ¢izgi bir noktadan itibaren dogrusal duruma gelmeye baslar. Bu
baslangic noktasi Olgegin uygun faktor sayist olarak kabul edilebilmektedir
(Ozdamar, 2013b; 221; Altumsik vd., 2007; 222; Cokluk vd., 2012; 193).

Faktor yiikii ile bir 6lgek maddesinin bir faktérde yer alip alamayacagi
belirlenebilmektedir. AFA uygulamasinda 6l¢ek maddelerinin ayni1 anda birden fazla
faktorde yer almasi durumunda yer aldigi faktorlerdeki faktor yiiklerinin arasinda
0,100’den daha az fark bulunuyorsa ilgili madde binisik madde olarak ifade
edilmekte ve olgekten ¢ikarilmalidir. Ayrica bir maddenin 6lgekteki faktorde yer
alabilmesi i¢in en az 0,300 faktdr yiikiine sahip olmasi gerekmektedir (Altunisik vd.,
2007; 226, Cokluk vd., 2012; 194).

6.2.1. Liiks Tiiketim Motivasyon Olcegine Iliskin Aciklayicr Faktor

Analizi
Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegine uygulanan AFA sonuglar1 asagida yer

alan grafik ve tablolar ile detayli olarak incelenmistir.

Tablo 14. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegine iliskin Agiklayict Faktdr Analizi
KMO ve Bartlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,831

x? 1490,017
Bartlett’s Test df 210
p ,000

Tablo 14 incelendiginde Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegine iliskin KMO
degeri ,831°dir. Bu degere gore Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi icin 6rneklem
biiylikliigiiniin yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett’s test degerinin p<0,05
diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,05) ve bu deger Liiks Tiiketim

Motivasyon Olgeginin faktor analizi icin uygun oldugu anlamia gelmektedir.
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Sekil 14. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegine Iliskin Agiklayici Faktdr Analizi
Yama¢ Egim Grafigi

Sekil 14 incelendiginde yamag¢ egim grafigine gore grafigin 4-5 numarali

noktalardan itibaren grafik egim ¢izgisinde dogrusal bir yapinin olustugu

goriilmektedir. Bu nedenle Liiks Tiiketim Motivasyon Olgeginde uygun faktér sayist

4 olarak belirlenmistir.
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Tablo 15. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi Agiklayici Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Olcek Maddeleri

Farkindalhik
Dikkat
Cekme

Yararsizhik

Ender ve
Nadir Olma
Acikladig
Varyans
(o

20. Liiks tiriinler hayat1 daha giizel kilar ,830
19. Liiks tiiketim hayallerimi siisler ,809
17. Her zaman tercihim liiks tiiketimden yanadir , 764
10. Bana gore liiks hostur , 726
21. Saatlerce liikks hakkinda konusabilirim ,720 2185 877

16. Bana gore likks zevktir ,676

28. Satin aldigimiz liiks tiriinler, az gok kim
oldugumuzu gosterir

18. Liiksle ilgilenmiyorum* ,505

,543

15. Bence liiks gosterislidir ,487

30. Bu iirtinleri satin alan insanlar zenginleri taklit
etmeye calisirlar

31. Bu iirlinleri satin alan insanlar kendilerini
digerlerinden farklilagtirmaya g¢alisirlar

27. Liiks {irtinleri tercih etmek i¢in diger insanlara
yiiksekten bakan biri olmak gerekir

32. Liiks tiiketim {irlinleri satin alan insanlar daha
sec¢kin insanlardir

23. Liiks bir seyler giydigimde kendimi ben bile
tantyyamam

,840
,769
,725 1495 816
,676

,522
14. Bence liksiin modas1 gegmistir ,855

12. Bence liiks gergekten ise yaramaz ,848 12,88 797

13. Bir {iriiniin liiks bir {irlin olmas1 igin biraz

yararsiz olmasi gerekir 763

8. Stipermarkette liikks bir iiriin satilamaz , 754

7. Gergekten liiks mallar seri liretilemez ,716

11,08 ,710
6. Cok az insan gercekten liiks bir tirline sahiptir ,713

9. Gergek bir liikks marka, {irtinlerinin reklamini
yapmaz

TOPLAM 60,78 ,853

,563

*Ters puanlanan maddeler

Liiks Tiiketim Motivasyon Olgeginde AFA uygulamasinda Varimax
dondiirme yontemi uygulanmistir. Analiz isleminin ilk asamasinda 6l¢egin 7 faktorli
bir yapiya sahip olmasina karsin, glivenilirlik diizeyi diisiik olan maddeler ile faktor

yiikii kabul edilebilir degerin altinda kalan maddeler (“1. Liiks diinya hakkinda pek
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bir sey bilmiyorum”, “2. Genel olarak liiks tirlinler daha kaliteli tirtinlerdir”, “3. Liiks
bir markanin giizel bir kopyast da ayn1 derecede iyidir”, “4. Liiks iirlinler kaginilmaz
olarak ¢ok pahalidir”, “5. Bana gore liikks tliketim f{iriinleri oldugundan ¢ok daha
pahalidir”, “11. Liiks iriinleri takdir etmek icin biraz egitime ihtiyag vardir”, “22.
Liiks bir diikkanda kendimi rahat hissetmem”, “24. Neredeyse hi¢ liiks tiriinler satin
almam”, “25. Kisi liiks mallar1 oncelikle kendi keyfi i¢in satin alir”, “26. Liiks
tilketim drtinleri genellikle hediye olarak sunulur”, “29. Giiniimiizde herkes liiks
mallara erisebilmeli”, “33. Liiks tiiketim friinleri daha yiiksek vergiye tabi
tutulmalidir”) 6l¢ekten ¢ikarildiktan sonra 6lgek 21 madde ve 4 faktorlii yapiya sahip
olmustur. Arastirmada Dubois vd. (2001) c¢aligmasindan alinan liiks tiiketim
motivasyonu estetik, derin ilgi ve zevk, kisisel ge¢mis/yetkinlik, katilim: isaret
degeri, kisisel mesafe ve huzursuzluk, zihinsel ¢ekinceler/farkindalik, fazlalik/bolluk,
kithk, yiliksek fiyat, asir1 kalite boyutlarma sahip iken Dubois vd. (2005)
calismasindan yararlanilarak yapilan bu caligmada yer alan benzer sorular ve
sonuclar gruplandirilarak farkindalik, dikkat ¢ekme, yararsizlik, ender ve nadir olma
motivasyon boyutlart olusturulmustur. Tablo 15’°e¢ gore Liiks Tiiketim Motivasyon
Olgeginde AFA sonucunda 6lgegin agikladigi toplam varyansin %60,78 oldugu tespit
edilmistir. Farkindalik alt boyutu varyansin %21,85’ini agiklarken, dikkat cekme alt
boyutu varyansin 9%14,95’ini agiklamakta, yararsizlik alt boyutu varyansin
%12,88’ini agiklamakta, ender ve nadir olma alt boyutu varyansin %11,08ini
aciklamaktadir. Liiks tiilketim motivasyon Ol¢eginde farkindalik, dikkat ¢ekme alt
boyutlarmin ve Ol¢ek toplaminin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu (a>0,80),
yararsizlik ile ender ve nadir olma alt boyutlarinin giivenilir oldugu (o>0,60)

goriilmektedir.
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Tablo 16. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi Farkindalik Alt Boyut Puanlarma iliskin
Frekans, Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama Puanlar

' S g 5 E E = E
= 2 X o S N = = &
So cz Z 4 > = X
o2 ‘n E £ s = 5=
g ¢z £ § I &%
s s

v v M e e
10. Bana gore liiks hostur 0;] é’ Aé) % % 2‘;48 2:;68 35229 3,63
15. Bence liiks gosterislidir (yfo 1:;90 é 03 23;52 ;;32 35213 3,61
16. Bana gore liiks zevktir (yfo 368 597 1?558 2219 4277 4,10
17. Her zaman tercihim liiks tiiketimden yanadir f 32 35 56 17 18 2,71

% 203 222 354 108 114

18. Liiksle ilgilenmiyorum % 44 8.9 259 297 310 3,74
f 28 34 37 27 32

19. Liiks tiiketim hayallerimi siisler % 177 215 234 171 203 3,01
o T . f 19 23 36 45 35
20. Liiks tirtinler hayat1 daha giizel kilar % 120 146 228 285 222 3,34
ky " f 70 32 26 13 17
21. Saatlerce liikks hakkinda konusabilirim % 443 203 165 8.2 108 2,21
28. Satin aldigimiz liiks tirtinler, az ¢ok kim f 40 29 45 17 27 276
oldugumuzu gosterir % 253 184 285 10,8 171 '
Farkindahk 3,23

Tablo 16 incelendiginde, farkindalik alt boyutunda en yiiksek ortalamaya
(X=4,10) “16. Bana gore liiks zevktir’” maddesinin sahip oldugu, en diisiik ortalamaya
(X=2,21) “21. Saatlerce liiks hakkinda konusabilirim” maddesinin sahip oldugu,

farkindalik alt boyut ortalamasinin (X=3,23) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 17. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi Dikkat Cekme Alt Boyut Puanlarina
[liskin Frekans, Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama Puanlar

E «5 £ = B &
o 2 X35 5 S £ XxE
o D = 3 > 7 e = o _
=0 £ =z = = 2 g2z X
O 8 g£ E £ £ g3
= Y £ = 5 Vv &
s 2 < ¢ o
23. Liiks bir seyler giydigimde kendimi ben bile f 69 37 26 15 11 213
taniyamam % 43,7 234 16,5 9,5 7,0 '
27. Liiks trtinleri tercih etmek i¢in diger f 108 22 15 6 7 162
insanlara yiiksekten bakan biri olmak gerekir % 684 139 9,5 3,8 4.4 !
30. Bu iirtinleri satin alan insanlar zenginleri f 54 34 33 17 20 246
taklit etmeye caligirlar % 34,2 215 209 10,8 12,7 !
31. Bu diriinleri satin alan insanlar kendilerini f 38 29 33 30 28 288
digerlerinden farklilagtirmaya g¢alisirlar % 241 184 209 190 17,7 !
32. Liiks tiiketim tirlinleri satin alan insanlar f 53 35 27 25 18 249
daha segkin insanlardir % 335 222 171 158 114 !
Dikkat Cekme 2,32

Tablo 17 incelendiginde, dikkat cekme alt boyutunda en yiiksek ortalamaya

(X=2,88) “31. Bu diriinleri satin alan insanlar kendilerini digerlerinden

farklilastirmaya ¢alisirlar” maddesinin sahip oldugu, en diisiik ortalamaya (X=1,62)
“27. Liiks iriinleri tercih etmek icin diger insanlara yiiksekten bakan biri olmak
gerekir’ maddesinin sahip oldugu, dikkat cekme alt boyut ortalamasinin (X=2,32)
oldugu goriilmektedir.

Tablo 18. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi Yararsizlik Alt Boyut Puanlarma Iliskin
Frekans, Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama Puanlar

sf E oz f of
23 = & § 5 =5
25 S £ & z £z X
©g &z £ 5 3 &%
= <
S 3 < Y N
. . f 72 46 26 11
12. Bence liiks gercekten ise yaramaz % 456 291 165 70 19 1,91
13. Bir tiriiniin liiks bir {irlin olmasi igin biraz f 102 31 16 9 0 157
yararsiz olmasi gerekir % 64,6 196 10,1 57 0,0 !
I L f 90 37 16 13 2
14. Bence liiksiin modasi gegmistir % 570 234 101 8.2 13 1,73
Yararsizhk 1,74

Tablo 18 incelendiginde, yararsizlik alt boyutunda en yiiksek ortalamaya
(X=1,91) “12. Bence liiks gercekten ise yaramaz” maddesinin sahip oldugu, en diisiik

ortalamaya (X=1,57) “13. Bir iiriiniin liks bir {iriin olmas1 i¢in biraz yararsiz olmasi

133



gerekir” maddesinin sahip oldugu, yararsizlik alt boyut ortalamasmin (X=1,74)

oldugu goriilmektedir.

Tablo 19. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi Ender ve Nadir Olma Alt Boyut

Puanlarina Iliskin Frekans, Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama Puanlar

'z L) E E = 5 L) E
o 2 x 3 s S = X O
L D —_ > > »n = = o —
=3 £ g s = 2 £z X
03 g £ £ Z 3%
= Y e = = v =
I 5 2 2 ¥
. e e f 14 15 50 34 45
8. Siipermarkette liiks bir iiriin satilamaz % 89 95 316 215 285 3,51
.. e f 35 31 40 18 34
7. Gergekten liiks mallar seri liretilemez % 222 196 253 114 215 2,91
. e e i 30 41 26 20 41
6. Cok az insan gercekten liiks bir iirline sahiptir % 100 259 165 127 259 3,01
9. Gergek bir liiks marka, iiriinlerinin reklamini f 53 29 27 16 33 266
yapmaz % 335 184 171 101 209 '
Ender ve Nadir Olma 3,02

Tablo 19 incelendiginde, ender ve nadir olma alt boyutunda en yiiksek

ortalamaya (X=3,51) “8. Stipermarkette liiks bir tiriin satilamaz” maddesinin sahip

oldugu, en diisik ortalamaya (X=2,66) “9. Gergek bir liiks marka, iriinlerinin

reklamimi yapmaz” maddesinin sahip oldugu, ender ve nadir olma alt boyut

ortalamasinin (X=3,02) oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi Puanlarma iliskin Tanimlayici

Istatistikler
Alt Boyut X SS
Farkindalik 3,23 0,91
Dikkat ¢ekme 2,32 1,00
Yararsizlik 1,74 0,83
Ender ve nadir olma 3,02 1,04

Tablo 20 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin farkindalik ile ender ve

nadir olma motivasyon diizeylerinin orta seviyede oldugu, dikkat c¢ekme ile

yararsizlik diizeylerinin ise orta seviyenin altinda oldugu goriilmektedir.
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6.2.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olcegine iliskin Aciklayici

Faktor Analizi

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegine uygulanan AFA sonuglari

asagida yer alan grafik ve tablolar ile detayli olarak incelenmistir.

Tablo 21. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegine Iliskin Aciklayici Faktor
Analizi KMO ve Bartlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,932

x? 3655,561
Bartlett’s Test df 276
p ,000

Tablo 21 incelendiginde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegine
iliskin KMO degeri ,932°dir. Bu degere gore Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Olgegi igin &rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett’s test
degerinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,05) ve bu deger
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin faktdr analizi icin uygun oldugu

anlamina gelmektedir.

Scree Plot

12,5

10,0

Eigenvalue

2,5

0,0

1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Component Number

Sekil 15. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegine Iliskin Agiklayict Faktor
Analizi Yamag¢ Egim Grafigi

Sekil 15 incelendiginde yamag¢ egim grafigine gore grafigin 3-4 numaral

noktalardan itibaren grafik egim ¢izgisinde dogrusal bir yapinin olustugu

goriilmektedir. Bu nedenle Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginde uygun

faktor sayisi 3 olarak belirlenmistir.
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Tablo 22. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi A¢iklayici Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Olcek Maddeleri

Cevrimici
Yonlendirme

Cevrimici Fikir
Liderligi

Cevrimici Fikir
Arayisi

Acikladigy
Varyans

22. Arkadaslarimin iPhone modelleri ile ilgili olumsuz
degerlendirmelerini diger kullanicilarla paylagirim

21. Arkadaglarimin iPhone modelleri ile ilgili olumlu degerlendirmelerini
diger kullanicilarla paylasirim

20. Bana bir arkadas grubundan gelen iPhone modelleri ile ilging
paylagimlar1 bende diger arkadag gruplarima yonlendiririm

19. Bir arkadasimin en sevdigi iPhone modeli ile ilgili bana gelen
paylasimlari bende o arkadagima yonlendiririm

24. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone’un en sevdigim modeli
hakkinda deneyimlerimi paylasmaktan hoslanirim

23. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone modeli ile ilgili deneyimlerimi
paylagmaktan hoslanirim

18. Arkadaslarimin, ilgilendigim iPhone modeli ile ilgili bilgi ve
goriislerini igeren paylagimlarini bende baskalarina aktaririm

17. Bir web sitesinde iPhone modelleri hakkinda ilging bilgiler
buldugumda, o bilgileri web sitesindeki “Bu sayfay1 arkadasima gonder”
baglantisindan paylasirim

25. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone modelleri ile ilgili goriislerimi
sorarlar

26. Sosyal aglarda sohbet ederken, diger kullanicilar1 iPhone modellerini
tercih etmeye ikna edebilirim

2. Yeni iPhone modeli edinme konusunda arkadaslarim beni iyi bir
cevrimigi bilgi kaynag1 olarak goriir

6. Arkadaglarim sosyal aglarda iPhone hakkinda tavsiyelerimi sormaya
meyillidir

4. Arkadas ¢evremle kiyaslandiginda, bana sosyal aglarda iPhone ile ilgili
soru gelme olasilig1 daha yiiksektir

1. Sosyal aglarda iPhone ile ilgili deneyimlerini paylasan ilk kisilerden
biriyim; bu nedenle birgok insan beni bu alanda 6ncii olarak goriir

8. Sosyal aglarda, baskalarinin iPhone modellerine yonelik goriislerini
etkilemeyi severim

7. Sosyal aglardaki paylagimlarimla arkadaglarimin satin almay: tercih
edecegi iPhone modelinin se¢imini etkilemekten hoslanirim

3. Gegtigimiz alt1 ay boyunca sosyal aglarda arkadaglarima kullandigim
iPhone modelinden bahsettim

15. Almadan 6nce web sitelerinde yer alan iPhone modeli hakkindaki
olumsuz yorumlari arastiririm

16. Almadan 6nce web sitelerinde yer alan iPhone modeli hakkindaki
olumlu yorumlari arastiririm

10. iPhone satin almadan nce onunla ilgili Internet’te yer alan en yeni
bilgileri arastiririm

13. iPhone satin alirken bagkalarmin fikirlerinden yararlandigimda
kendimi daha rahat hissederim

12. Hangi iPhone modelini segecegime karar verirken, e-posta, sohbet
uygulamalar1 veya web sitelerinde yer alan yorumlardan tavsiyeler alirrm
9. Almay1 planladigim iPhone modeline iligkin bagkalarinin goériis veya
yorumlarini Internet’te aramaya meyilliyim

11. Sosyal aglarda hangi iPhone modelini almam gerektigi konusunda
arkadaglarimdan tavsiye alirim

TOPLAM

,829
,800
778
729
,696
,653

,628

,815
791
,786
, 742
,720
,705

,646

27,69

22,05

21,16

70,91

,957

,922

,910

,965
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Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginde AFA uygulamasinda
Varimax dondiirme yontemi uygulanmistir. Analiz isleminin ilk agamasinda faktor
yiikii kabul edilebilir degerin altinda kalan maddeler (“5. Arkadaslarimin beni iPhone
hakkinda 1y1 bir ¢evrimi¢i tavsiye kaynagi olarak gordiiklerini hissediyorum”, “14.
Satin alacagim iPhone modelini segmeme yardimci olmalari i¢in sosyal aglarda diger
kullanicilara danigirim”, “27. Sosyal aglarda sohbet ederken, bagkalarmi bir iPhone
modeli satin almaya ikna edebilirim”) Glgekten ¢ikarildiktan sonra 6lgek 24 madde
ve 3 faktorlii yapiya sahip olmustur. Arastirmada Sun vd. (2006) calismasindan
alinan elektronik agizdan agiza pazarlama o6lgegi ¢evrimici yonlendirme, ¢evrimigi
sohbet, c¢evrimigi fikir liderligi ve ¢evrimigi fikir arayisi boyutlarna sahip iken
yapilan bu ¢aligmada yer alan benzer sorular ve sonuglar gruplandirilarak ¢evrimigi
yonlendirme, c¢evrimigi fikir liderligi, c¢evrimi¢i fikir arayis1 boyutlar
olusturulmustur. Tablo 22’ye gére Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginde
AFA sonucunda 6l¢egin acikladigi toplam varyansin %70,91 oldugu tespit edilmistir.
Cevrimi¢i yonlendirme alt boyutu varyansin %27,69’unu agiklarken, ¢evrimigi fikir
liderligi alt boyutu varyansin %22,05’ini agiklamakta, ¢evrimigi fikir arayisi alt
boyutu varyansin %21,16’sin1 agiklamaktadir. Olgegin temel alindigi Sun vd. (2006)
calismasindaki alt boyutlarin Cronbach’s Alpha (o) degerleri 0,89-0,94 araliklarinda
yer almaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama 6l¢eginin ¢evrimigi yonlendirme,
cevrimigi fikir liderligi, ¢cevrimici fikir arayis1 ve 6l¢ek toplaminin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugu (o>0,80) goriilmektedir.

137



Tablo 23. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Cevrimici Yonlendirme Alt
Boyut Puanlarina iliskin Frekans, Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama

Puanlar

=
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17. Bir web sitesinde iPhone modelleri hakkinda 62 17 32 22 25
ilging bilgiler buldugumda, o bilgileri web 256
sitesindeki “Bu sayfay1 arkadagima gonder” % 39,2 10,8 20,3 139 158 !
baglantisindan paylasirim
18. Arkadaglarimin, ilgilendigim iPhone modeli f 46 20 36 25 31
ile ilgili bilgi ve goriislerini iceren paylasimlarmi 2,84
bende bagkalarina aktaririm % 291 127 228 158 196
19. Bir arkadagimin en sevdigi iPhone modeliile  f 40 29 32 29 28
ilgili bana gelen paylagimlar1 bende o 0 2,85
arkadasima yonlendiririm % S50 152403 184 147
20. Bana bir arkadas grubundan gelen iPhone f 53 21 31 29 24
modelleri ile ilging paylasimlari bende diger % 335 133 196 184 152 2,68
arkadas gruplarima yonlendiririm 0 ' ' ' ' '
21. Arkadaslarimin iPhone modelleri ile ilgili f 46 20 35 26 31
g;l;?zlglircll;gerlendlrmelerlm diger kullanicilarla % 201 127 222 165 19,6 2,85
22. Arkadaglarimin iPhone modelleri ile ilgili f 49 21 30 24 34
gill;rlr;s;rzlr(rllegerlendlrmelerml diger kullanicilarla % 310 133 190 152 215 2,83
23. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone f 60 26 27 23 22
hmoos(lizllll1 rlllf;l ilgili deneyimlerimi paylasmaktan % 380 165 171 146 139 2,50
24. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone’unen  f 61 22 28 20 27
sevdigim modeli hakkinda deneyimlerimi % 386 139 177 127 171 2,56
paylasmaktan hoslanirim ' ' ' ' '
25. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone f 58 29 24 20 27 2 55
modelleri ile ilgili goriislerimi sorarlar % 36,7 184 152 12,7 171 !
26. Sosyal aglarda sohbet ederken, diger f 53 31 29 23 22
%(élrigagé(:é?lrilrilr};hone modellerini tercih etmeye % 335 1906 184 146 139 2,56
Cevrimigi Yonlendirme 2,68

Tablo 23 incelendiginde, c¢evrimigi yonlendirme alt boyutunda en yiiksek

ortalamaya (X=2,85) “19. Bir arkadasimm en sevdigi iPhone modeli ile ilgili bana

gelen paylagimlart bende o arkadasima yonlendiririm” maddesinin ve “21.

Arkadaslarimin iPhone modelleri ile ilgili olumlu degerlendirmelerini diger

kullanicilarla paylasirim” maddesinin sahip oldugu, en diisiik ortalamaya (X=2,50)

“23. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone modeli ile ilgili deneyimlerimi
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paylagmaktan hoslanirim” maddesinin sahip oldugu, ¢evrimi¢i yonlendirme alt boyut

ortalamasinin (X=2,68) oldugu goriilmektedir.

Tablo 24. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Cevrimigi Fikir Liderligi Alt
Boyut Puanlarmna Iliskin Frekans, Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama

Puanlar

=

=] Xs 3 S 5 X5

g =z z z S 2 X

= g £ £ 2 33

A Y g = v :2 4 ;2
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Q
1. Sosyal aglarda iPhone ile ilgili deneyimlerini f 91 21 22 14 10
p?tylasa.n ilk k1sll.erden b1r1y1fn; Pu nedenl§' - % 576 133 139 89 6.3 1,93
birgok insan beni bu alanda dncii olarak goriir
2. Yeni iPhone modeli edinme konusunda f 54 27 34 21 22
arkadasl.z.lrim beni iyi bir ¢evrimigi bilgi kaynagi % 342 171 215 133 139 2,56
olarak goriir
3. Gegtigimiz alt1 ay boyunca sosyal aglarda f 90 27 16 14 11
arkadas_larlma kullandigim iPhone modelinden % 570 171 101 8.9 7.0 1,92
bahsettim
4. Arkadas ¢evremle kiyaslandiginda, bana f 58 26 22 30 22
sosyal aglarda iPhone ile ilgili soru gelme 2,57

- . . % 36,7 165 139 190 139
olasilig1 daha yiiksektir
6. Arkadaglarim sosyal aglarda iPhone hakkinda f 58 29 23 26 22 253
tavsiyelerimi sormaya meyillidir % 36,7 184 146 165 139 '
7. Sosyal aglardaki paylasimlarimla f 68 28 19 25 18
arkadaslarimin satin almay1 tercih edecegi 235
iPhone modelinin se¢imini etkilemekten % 430 17,7 120 158 114 '
hoslanirim
8. Sosyal aglarda, bagkalarinin iPhone f 73 28 24 14 19
modellerine yonelik goriislerini etkilemeyi 2,23
. % 46,2 17,7 152 89 120

severim
Cevrimici Fikir Liderligi 2,30

Tablo 24 incelendiginde, ¢evrimigi fikir liderligi alt boyutunda en yiiksek

ortalamaya (X=2,57) “4. Arkadas cevremle kiyaslandiginda, bana sosyal aglarda

iPhone ile ilgili soru gelme olasilig1 daha yiiksektir” maddesinin sahip oldugu, en

diisiik ortalamaya (X=1,92) “3. Gegtigimiz alti ay boyunca sosyal aglarda

arkadaglarima kullandigim iPhone modelinden bahsettim” maddesinin sahip oldugu,

¢evrimigi fikir liderligi alt boyut ortalamasmin (X=2,30) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 25. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Cevrimigi Fikir Arayis1 Alt
Boyut Puanlarina iliskin Frekans, Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama

Puanlar
-
3 25 F g B of
8 Xs s § 5§ XE&
g £ Z & E ZE X
o = = = = 8F
S X = = ¥ g XY ‘g
3 M X
9. Almay1 planladigim iPhone modeline f 32 19 27 36 44
iligkin b’askalarmln gortis veya yorumlarini % 203 120 171 228 27.8 3,26
Internet’te aramaya meyilliyim
10. iPhone satin almadan dnce onunla ilgili ~ f 9 14 24 39 72
Internet’te yer alan en yeni bilgileri % 57 89 152 247 456 3,96
arastiririm
11. Sosyal aglarda hangi iPhone modelini f 34 14 33 35 42
almam gerektigi konqsunda % 215 89 209 222 266 3,23
arkadaslarimdan tavsiye alirim
12. Hangi iPhone modelini segecegime f 31 12 31 35 49
karar verirken, e-posta, sohbet 337
uygulamalari veya web sitelerinde yeralan % 196 76 196 222 310 ™
yorumlardan tavsiyeler alirim
13. iPhone satin alirken bagkalarinin f 24 10 38 41 45
ﬁklrlerlnden_ yararlzfmdlglmda kendimi % 152 63 241 259 285 3,46
daha rahat hissederim
15. Almadan once web sitelerinde yer alan ~ f 19 10 28 45 56
iPhone modeli hakkindaki olumsuz % 120 63 177 285 354 3,69
yorumlari aragtiririm
16. Almadan 6nce web sitelerinde yer alan 17 9 23 47 62
iPhone modeli hakkindaki olumlu % 108 57 146 297 392 3,81
yorumlari aragtiririm
Cevrimigi Fikir Arayisi 3,54

Tablo 25 incelendiginde, g¢evrimigi fikir arayisi alt boyutunda en yiiksek
ortalamaya (X=3,96) “10. iPhone satin almadan énce onunla ilgili internet’te yer alan

en yeni bilgileri arastiririm” maddesinin sahip oldugu, en diisiik ortalamaya (X=3,23)
“l11. Sosyal aglarda hangi iPhone modelini almam gerektigi konusunda

arkadaslarimdan tavsiye alirrm” maddesinin sahip oldugu, ¢evrimigci fikir arayist alt

boyut ortalamasinin (X=3,54) oldugu gériilmektedir.
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Tablo 26. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Puanlarmna Iliskin
Tanmmlayici Istatistikler

Alt Boyut X SS
Cevrimig¢i yonlendirme 2,68 1,26
Cevrimigi fikir liderligi 2,30 1,16
Cevrimigi fikir arayist 3,54 1,12

Toplam puan 2,82 1,03

Tablo 26 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin ¢evrimigi fikir arayis
diizeylerinin orta seviyenin iizerinde oldugu, cevrimi¢i yoOnlendirme ve toplam
elektronik agizdan agiza pazarlama diizeyinin orta seviyede oldugu, ¢evrimigi fikir

liderligi diizeyinin ise orta seviyenin altinda oldugu goriilmektedir.

6.2.3. Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Satin Alma Niyeti Olgegine uygulanan AFA sonugclar1 asagida yer alan grafik

ve tablolar ile detayli olarak incelenmistir.

Tablo 27. Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi KMO ve
Bartlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,701
X2 508,977
Bartlett’s Test df 10
p ,000

Tablo 27 incelendiginde Satin Alma Niyeti Olgegine iliskin KMO degeri
,701°dir. Bu degere gore Satin Alma Niyeti Olgegi icin rneklem biiyiikliigiiniin
yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett’s test degerinin p<0,05 diizeyinde anlaml
oldugu tespit edilmistir (p<0,05) ve bu deger Satin Alma Niyeti Olgeginin faktdr

analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir.
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Scree Plot

Eigenvalue
L

1 2 3 4 5
Component Number

Sekil 16. Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Agiklayic1 Faktdr Analizi Yamag Egim
Grafigi

Sekil 16 incelendiginde yamac¢ egim grafigine gore grafigin 2-3 numarali

noktalardan itibaren grafik egim c¢izgisinde dogrusal bir yapinin olustugu

goriilmektedir. Bu nedenle Satin Alma Niyeti Olgeginde uygun faktdr sayis1 2 olarak

belirlenmistir.

Tablo 28. Satin Alma Niyeti Olgegi Agiklayici Faktdr Analizi

Faktor Yiikleri
&) o

.. = ® T3

Olcek Maddeleri 2 S
4. Liiks tirlinleri satin almay diisiinme olasihigim yiiksektir ,919
5. Liiks tiriinleri satin alma istegim yiiksektir ,910 46,89 ,917
1. Liiks iiriinleri satin alma olasiligim yiiksektir ,759
2. Eger liiks iirtinleri satin alacak olursam, etiket fiyati 940
iizerinden satin almay1 tercih ederim 3871 875
3. Liiks iiriinleri etiket fiyat: iizerinden satin alirim ,926
TOPLAM 85,60 ,850
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Satin Alma Niyeti Olgeginde AFA uygulamasinda Varimax dondiirme
yontemi uygulanmistir. Olgekteki tiim maddelerin faktor yiikii kabul edilebilir
degerin iizerinde oldugundan dolay1 Ol¢cekten madde c¢ikarilmamistir. Arastirmada
satin alma niyeti 6lgegi sorulart Dodds vd. (1991) calismasindan alinarak satin alma
niyeti Olgegi kullanilmis ve yapilan bu c¢alismada istek ve fiyat boyutlar
olusturulmustur. Tablo 28’¢ gdére Satin Alma Niyeti Olgeginde AFA sonucunda
dlgegin acikladig: toplam varyansin %85,60 oldugu tespit edilmistir. Istek alt boyutu
varyansin  %46,89’unu aciklarken, fiyat alt boyutu varyansin %38,71’ini
aciklamaktadir. Olgegin temel alindign Dodds vd. (1991) calismasindaki alt
boyutlarin Cronbach’s Alpha (o) degerleri 0,96-0,97 olarak yer almaktadir. Satin
alma niyeti 6l¢eginin istek ve fiyat alt boyutlar1 ile 6l¢ek toplaminin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugu (a>0,80) goriilmektedir.

Tablo 29. Satin Alma Niyeti Olgegi Istek Alt Boyut Puanlarna Iliskin Frekans,
Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama Puanlar

R X 5 5 S g x £
L D = > > 7] = = o —
s £ g = = 2 £z X
3 gE £ £ € g%
= Y g = 5 Vv &
S 2 X % s
4. Liiks trtinleri satin almay1 diigiinme olasihgim 16 24 38 46 34 337
yiiksektir % 10,1 152 241 291 215 '
e T . f 20 16 37 43 42
5. Liiks tiriinleri satin alma istegim yiiksektir % 127 101 234 272 266 3,45
I N . . f 10 19 57 43 29
1. Liiks iiriinleri satin alma olasiligim yiiksektir % 63 120 361 272 184 3,39
Istek 3,40

Tablo 29 incelendiginde, istek alt boyutunda en yiiksek ortalamaya (X=3,45)

“5. Liiks triinleri satin alma istegim yiiksektir” maddesinin sahip oldugu, en diisiik
ortalamaya (X=3,37) “4. Liiks iiriinleri satin almay1 diisiinme olasilhigim yiiksektir”

maddesinin sahip oldugu, istek alt boyut ortalamasimin (X=3,40) oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 30. Satin Alma Niyeti Olgegi Fiyat Alt Boyut Puanlarina Iliskin Frekans,
Yiizdelik Dagilimlar ve Ortalama Puanlar

g 2 X s s § £ x &
L D = 3 s, . ) = o _
=23 £ = = = = c =z X
S 8 £ E £ 2 g3
= Y 5 -1 s Y S
S 3 < v N
2. Eger liiks triinleri satin alacak olursam, etiket f 43 38 40 22 15 254
fiyati lizerinden satin almayi tercih ederim % 27,2 241 253 139 9,5 !
3. Liiks iiriinleri etiket fiyati {izerinden satin f 35 33 45 26 19 275
alirim % 222 209 285 165 120 '
Fiyat 2,65

Tablo 30 incelendiginde, fiyat alt boyutunda en yiiksek ortalamaya (X=2,75)

“3. Liiks tirtinleri etiket fiyat1 lizerinden satin alirim” maddesinin sahip oldugu, en

diisiik ortalamaya (X=2,54) “2. Eger liiks tiriinleri satin alacak olursam, etiket fiyati

tizerinden satin almay1 tercih ederim” maddesinin sahip oldugu, fiyat alt boyut

ortalamasinin (X=2,65) oldugu goriilmektedir.

Tablo 31. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Puanlarina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Alt Boyut X SS
Istek 3,40 1,10
Fiyat 2,65 1,24

Toplam puan 3,10 0,99

Tablo 31 incelendiginde, aragtirmaya katilanlarin satin alma niyeti istek
diizeylerinin orta seviyenin lizerinde oldugu, fiyat ve toplam satin alma niyeti

diizeyinin orta seviyede oldugu goriilmektedir.

7. DEGISKENLER ARASI KORELASYON

Korelasyon analizi 6l¢ek puanlari arasindaki iligskinin incelenmesine yonelik
bir yandan degiskenler arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin iki ve daha
cok degisken ile olan iliskisini test etmek, diger yandan varsa bu iliskinin seviyesini
ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir. Teorik olarak ifade edildigi gibi herhangi bir
faktor analizine, korelasyon maddesindeki tiim degiskenler arasindaki ig iligkiler
incelenerek siirdiiriilmektedir (Sungur, 2010; 115). Bu ¢alismada elde edilen verilere
gore parametrik test varsayimlarini karsiladigi igin Pearson Korelasyon tercih

edilmistir (Altunigik vd., 2012; 228). Degiskenler arasi 6l¢ek puanlari arasindaki
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iliskinin incelenmesinde Pearson Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 32’de yer

almaktadir.

Tablo 32. Olgek Puanlart Arasindaki Iliskinin Incelenmesine Yonelik Pearson
Korelasyon Analizi Sonuclari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1. Farkindalik -

2. Dikkat ¢ekme |,451""| -

3. Yararsizlik -,118 | ,155 -

4. Ender ve nadir
olma
5. Cevrimigi
yonlendirme
6. Cevrimigi fikir
liderligi
7. Cevrimigi fikir
arayisl
8. Elektronik
agizdan agiza |,4127"|,322"™"| ,049 | ,203" |,944™"|,856™"|,800™" -
pazarlama toplam

9. Istek ,639™"| ,113 | -,166" | ,150 |,320™"|,400"" |,294""" |,382""" -

356|446 | 075 | -

,355""|,272""| ,010 | ,170" -

4047 3617 | 177" | 187" |,744 -

,3317" (222" | -,042 | ,182" |,645™" | 511" -

10. Fiyat ,272"*| ,087 | ,092 | ,103 | ,150 |,253""| ,070 | ,179" |,462"" -

11. Satin alma
niyeti toplam

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05

561" | ,119 | -,065 | ,151 |,288™"|,393™"|,231""|,344™"|,897""|,807" | -

Tablo 32 incelendiginde liiks tiiketim motivasyonuna iligskin farkindalik
diizeyi ile elektronik agizdan agiza pazarlamaya yonelik ¢evrimici yonlendirme
(r=,355), cevrimigi fikir liderligi (r=,404), ¢cevrimigi fikir arayis1 (r=,331) ve toplam
elektronik agizdan agiza pazarlama (r=,412) arasinda pozitif ve orta diizeyde anlaml
iligki bulunmaktadir (p<0,05). Liiks tiiketim motivasyonuna iliskin dikkat ¢ekme
diizeyi ile elektronik agizdan agiza pazarlamaya yonelik cevrimici fikir liderligi
(r=,361) ve toplam elektronik agizdan agiza pazarlama (r=,322) arasinda pozitif ve
orta diizeyde, ¢evrimi¢i yonlendirme (r=,272) ve cevrimigi fikir arayist (r=,222)
arasinda pozitif ve diisiik diizeyde anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Liiks
tiketim motivasyonuna iligkin yararsizlik diizeyi ile elektronik agizdan agiza
pazarlamaya yonelik ¢evrimigi fikir liderligi (r=,177) arasinda pozitif ve disiik
diizeyde anlaml iligski bulunurken (p<0,05), ¢evrimi¢i yonlendirme, ¢evrimici fikir

arayisi ve toplam elektronik agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli iligki
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bulunmamaktadir (p>0,05). Liiks tliketim motivasyonuna iligkin ender ve nadir olma
diizeyi ile elektronik agizdan agiza pazarlamaya yonelik ¢evrimig¢i yonlendirme
(r=,170), ¢evrimici fikir liderligi (r=,187), ¢evrimigi fikir arayist (r=,182) ve toplam
elektronik agizdan agiza pazarlama (r=,203) arasinda pozitif ve diisiik diizeyde

anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05).

Liiks tiiketim motivasyonuna iligkin farkindalik diizeyi ile satin alma niyetine
yonelik istek (r=,639) ve toplam satin alma niyeti arasinda (r=,561) pozitif ve orta
diizeyde, fiyat arasinda (r=,272) pozitif ve disiik dizeyde anlamli iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Liiks tiiketim motivasyonuna iligkin dikkat ¢ekme diizeyi
ile satin alma niyetine yonelik istek, fiyat ve satin alma niyeti toplami arasinda
anlamli iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Liiks tiikketim motivasyonuna iliskin
yararsizlik diizeyi ile satin alma niyetine yonelik istek (r=-,166) arasinda negatif ve
diisiik diizeyde anlaml iliski bulunurken (p<0,05), fiyat ve satin alma niyeti toplami
arasinda anlamli iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Liiks tiikketim motivasyonuna
iliskin ender ve nadir olma diizeyi ile satin alma niyetine yonelik istek, fiyat ve satin

alma niyeti toplam1 arasinda anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Elektronik agizdan agiza pazarlamaya iliskin ¢evrimici yonlendirme diizeyi
ile satin alma niyetine yonelik istek (r=,320) arasinda pozitif ve orta diizeyde anlamli
iligki bulunurken, ¢evrimi¢i yonlendirme diizeyi ile toplam satin alma niyeti (r=,288)
arasinda pozitif ve diisiik diizeyde anlamli iliski bulunmakta (p<0,05), fiyat arasinda
anlamli iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Elektronik agizdan agiza pazarlamaya
iliskin ¢evrimigi fikir liderligi diizeyi ile satin alma niyetine yonelik istek (r=,400) ve
toplam satin alma niyeti (r=,393) arasinda pozitif ve orta diizeyde, fiyat arasinda
(r=,253) pozitif ve diisiik diizeyde anlamli iligski bulunmaktadir (p<0,05). Elektronik
agizdan agiza pazarlamaya iliskin ¢evrimigi fikir arayis1 diizeyi ile satin alma
niyetine yonelik istek (r=,294) ve toplam satin alma niyeti (r=,231) arasinda pozitif
ve diisiik diizeyde anlamli iligki bulunurken (p<0,05), fiyat arasinda anlamli iliski
bulunmamaktadir (p>0,05). Elektronik agizdan agiza pazarlamaya iliskin toplam
elektronik agizdan agiza pazarlama diizeyi ile satin alma niyetine yonelik istek
(r=,382) ve toplam satin alma niyeti (r=,344) arasinda pozitif ve orta diizeyde, fiyat

arasinda (r=,179) pozitif ve diislik diizeyde anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05).
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8. HIPOTEZ TESTLERI

Literatiirde elde edilen g¢aligmalarda genellikle elektronik agizdan agiza
pazarlamanm litks tiiketim motivasyonu iizerindeki etkileri incelenirken, bu
calismada oOncelikle liiks tliketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza
pazarlama tizerindeki etkisiyle birlikte tiiketicilerin satin alma niyetine etkileri ele
alindigindan ¢oklu dogrusal regresyon analizine bagvurulmustur. Ayrica ¢alismanin
temel yapisini olusturan bir diger yaklasim kapsaminda elektronik agizdan agiza
pazarlamanin aracilik roliinii 6l¢mek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon modellerinden

hiyerarsik regresyon modeli kullanilmustir.

Hiyerarsik regresyon analizi ile bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisinde modele ikinci olarak dahil edilen bagimsiz degiskenin araci
etkisi tahmin edilebilmektedir. Arastirmanin birinci hipotezine iliskin aragtirma
bulgulari Tablo 33’te yer alan ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile

degerlendirilmistir.

Tablo 33. Liikks Tiiketim Motivasyonunun Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Cevrimigi Yonlendirme Alt Boyutu Uzerinde Etkisine Yonelik Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,120)

Degiskenler B SE B
Sabit ,878 ,445 -
Farkindalik 413 122 297"
Dikkat ¢ekme , 167 115 ,132
Yararsizlik ,037 ,118 ,024
Ender ve nadir olma ,005 ,103 ,004
*p<0,01

Tablo 33 incelendiginde, liiks tiikketim motivasyonunun elektronik agizdan
agiza pazarlama g¢evrimi¢i yonlendirme iizerinde %12 diizeyinde anlamli etkisi
oldugu (r’=0,120), alt boyutlar bazinda sadece farkindalik alt boyutunun etkisinin
anlamli oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Bu bulguya gére H1a hipotezi kabul edilmis
olup; H1b, Hlc, H1d hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezine iliskin arastirma bulgular1 Tablo 34°te yer alan

coklu dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmistir.
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Tablo 34. Liikks Tiiketim Motivasyonunun Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Cevrimici Fikir Liderligi Alt Boyutu Uzerinde Etkisine Yonelik Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,218)

Degiskenler B SE B
Sabit -,016 ,386 -
Farkindalik ,454 ,106 ,355™"
Dikkat ¢ekme ,218 ,100 188"
Yararsizlik ,269 ,102 193"
Ender ve nadir olma -,042 ,089 -,038

~*p<0,001; ~p<0,01; p<0,05

Tablo 34 incelendiginde, liikks tiiketim motivasyonunun elektronik agizdan
agiza pazarlama cevrimici fikir liderligi iizerinde %21,8 diizeyinde anlamli etkisi
oldugu (r?=0,218), alt boyutlar bazinda farkindalik, dikkat cekme ve yararsizlik alt
boyutlarinin etkisinin anlamli oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Bu bulguya gore H2a,
H2b, H2c hipotezleri kabul edilmis olup; H2d hipotezi reddedilmistir.

Aragtirmanin {i¢iincli hipotezine iliskin arastirma bulgular1 Tablo 35°te yer

alan ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmistir.

Tablo 35. Liikks Tiiketim Motivasyonunun Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Cevrimici Fikir Arayisi Alt Boyutu Uzerinde Etkisine Yonelik Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,096)

Degiskenler B SE B
Sabit 2,140 ,399 -
Farkindalik ,337 ,109 274"
Dikkat ¢cekme ,089 ,103 ,079
Yararsizlik -,034 ,106 -.026
Ender ve nadir olma ,055 ,092 ,051
*p<0,01

Tablo 35 incelendiginde, liikks tiiketim motivasyonunun elektronik agizdan
agiza pazarlama c¢evrimi¢i fikir arayisi lizerinde %9,6 diizeyinde anlamli etkisi
oldugu (r’=0,096), alt boyutlar bazinda farkindalik alt boyutunun etkisinin anlaml
oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Bu bulguya gore H3a hipotezi kabul edilmis olup;
H3b, H3c, H3d hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmanin dordiincii hipotezine iliskin arastirma bulgular1 Tablo 36’da yer

alan ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmistir.
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Tablo 36. Liiks Tiiketim Motivasyonunun Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Toplami Uzerinde Etkisine Yonelik Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,176)

Degiskenler B SE B
Sabit ,985 ,357 -
Farkindalik ,403 ,098 349"
Dikkat ¢cekme ,159 ,092 ,152
Yararsizlik ,084 ,095 ,066
Ender ve nadir olma ,006 ,083 ,006
*n<0,001

Tablo 36 incelendiginde, liiks tiikketim motivasyonunun toplam elektronik
agizdan agiza pazarlama iizerinde %17,6 diizeyinde anlamli etkisi oldugu (r?=0,176),
alt boyutlar bazinda farkindalik alt boyutunun etkisinin anlamli oldugu (p<0,05)
goriilmektedir. Bu bulguya gére H4a hipotezi kabul edilmis olup; H4b, H4c, H4d

hipotezleri reddedilmistir.
Arastirmanin besinci hipotezine iliskin arastirma bulgular1 Tablo 37’de yer

alan ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmistir.

Tablo 37. Liiks Tiiketim Motivasyonunun Satin Alma Niyeti Istek Alt Boyutu
Uzerinde Etkisine Y&nelik Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,435)

Degiskenler B SE B
Sabit 1,210 312 -
Farkindalik ,888 ,085 731
Dikkat ¢ekme -,223 ,081 -,202™"
Yararsizlik -,063 ,083 -,047
Ender ve nadir olma -,017 ,072 -,016

“™p<0,001; "p<0,01

Tablo 37 incelendiginde, liiks tiikketim motivasyonunun satin alma niyeti istek
lizerinde %43,5 diizeyinde anlamli etkisi oldugu (r?=0,435), alt boyutlar bazinda
farkindalik ve dikkat ¢ekme alt boyutlarinin etkisinin anlamli oldugu (p<0,05)
goriilmektedir. Bu bulguya gore H5a, H5b hipotezleri kabul edilmis olup; H5c, H5d

hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmanin altinct hipotezine iliskin arastirma bulgular1 Tablo 38’de yer

alan ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmistir.
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Tablo 38. Liiks Tiiketim Motivasyonunun Satin Alma Niyeti Fiyat Alt Boyutu
Uzerinde Etkisine Yonelik Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,071)

Degiskenler B SE B
Sabit 1,046 ,450 -
Farkindalik 441 123 323"
Dikkat ¢ekme -,109 ,116 -,087
Yararsizlik 212 ,119 ,142
Ender ve nadir olma ,019 ,104 ,016
*n<0,001

Tablo 38 incelendiginde, liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti fiyat
iizerinde %7,1 diizeyinde anlamli etkisi oldugu (r?=0,071), alt boyutlar bazinda
farkindalik alt boyutunun etkisinin anlamli oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Bu
bulguya gore H6a hipotezi kabul edilmis olup; H6b, H6c, H6d hipotezleri
reddedilmistir.

Arastirmanin yedinci hipotezine iliskin arastirma bulgular1 Tablo 39’da yer

alan ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmistir.

Tablo 39. Liiks Tiiketim Motivasyonunun Satin Alma Niyeti Toplam: Uzerinde
Etkisine Yonelik Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,322)

Degiskenler B SE B
Sabit 1,144 ,308 -
Farkindalik , 709 ,084 647"
Dikkat ¢cekme -, 177 ,080 -,178"
Yararsizlik ,047 ,082 ,040
Ender ve nadir olma -,003 ,071 -,003

“p<0,001; "p<0,05

Tablo 39 incelendiginde, liiks tiikketim motivasyonunun satin alma niyeti
toplamu {izerinde %32,2 diizeyinde anlamli etkisi oldugu (r?=0,322), alt boyutlar
bazinda farkindalik ve dikkat ¢ekme alt boyutlarinin etkisinin anlamli oldugu
(p<0,05) goriilmektedir. Bu bulguya gore H7a, H7b hipotezleri kabul edilmis olup;
H7c, H7d hipotezleri reddedilmistir.

Yapilan calismanin bu kisminda liiks tliketim motivasyonunun satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolii

incelendiginden dolay1 hiyerarsik regresyon analizi bulgulari degerlendirilmistir.
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Aragtirmanin sekizinci hipotezine iliskin arastirma bulgular1 Tablo 40-41-42°de yer

alan hiyerarsik regresyon analizi ile degerlendirilmistir.

Tablo 40. Liiks Tiiketim Motivasyonunun Satin Alma Niyeti Istek Alt Boyutu
Uzerindeki Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Aracilik
Roliine Yonelik Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model 1 (R*=0,435) Model 2 (R*=0,475)
Degiskenler B SE B B SE B
Sabit 1,210 ,312 - 1,197 334 -
Farkindalik ,888 ,085 7317 779 ,088 6417
Dikkat ¢ekme -,223 ,081 -,202" -,275 ,079 -,249™
Yararsizlik -,063 ,083 -,047 -,132 ,083 -,100
Ender ve nadir olma -,017 ,072 -,016 -,007 ,070 -,007
Cevrimigi 063 086 -,073
yonlendirme ; ' '
e vrimiCigler 272 089 286"
liderligi
Cevrimigi fikir 034 076 034
arayisi

“p<0,001; "p<0,01

Tablo 40 incelendiginde, liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek
alt boyutu iizerinde %43,5 diizeyinde anlamli etkisi oldugu (r?=0,435), modele
elektronik agizdan agiza pazarlama dahil edilince bu etkinin %47,5’e yiikseldigi
(r’=0,475) goriilmektedir. Liiks tiiketim motivasyonunda farkindalik ve dikkat ¢cekme
diizeyinin etkisi anlamli durumdayken, modele elektronik agizdan agiza pazarlama
eklenince anlamlilik diizeyinde onemli bir degisiklik meydana gelmemistir. Bu
nedenle likks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek alt boyutu tizerindeki
etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci bir etkisi oldugu sdylenemez.

Bu bulguya gore H8a hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 41. Liks Tiketim Motivasyonunun Satin Alma Niyeti Fiyat Alt Boyutu
Uzerindeki Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanm Aracilik
Roliine Yonelik Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,071) Model 2 (R?=0,084)
Degiskenler B SE B B SE B
Sabit 1,046 ,450 - 1,305 497 -
Farkindalik 441 123 3237 375 ,130 2747
Dikkat ¢ekme -,109 ,116 -,087 -,149 117 -,120
Yararsizlik ,212 ,119 ,142 ,141 ,123 ,094
Ender ve nadir olma ,019 ,104 ,016 ,036 ,104 ,030
Cevrimigi -,039 128 -040
yoOnlendirme ' ' '
Gevrimici fikir 257 132 240
liderligi
Cevrimigi fikir -103 113 -093
arayisi

~*p<0,001; “*p<0,01

Tablo 41 incelendiginde, liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti fiyat
alt boyutu iizerinde %7,1 diizeyinde anlamli etkisi oldugu (r’=0,071), modele
elektronik agizdan agiza pazarlama dahil edilince bu etkinin %8,4’e yiikseldigi
(r>=0,084) goriilmektedir. Liiks tiiketim motivasyonunda farkindalik diizeyinin etkisi
anlamli durumdayken, modele elektronik agizdan agiza pazarlama eklenince
anlamlilik diizeyinde 6nemli bir degisiklik meydana gelmemistir. Bu nedenle liiks
tiketim motivasyonunun satin alma niyeti fiyat alt boyutu itizerindeki etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanmn araci bir etkisi oldugu sdylenemez. Bu

bulguya gore H8b hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 42. Liiks Tiiketim Motivasyonunun Satin Alma Niyeti Toplam Uzerindeki
Etkisinde FElektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Aracilik Roliine
Yonelik Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model 1 (R?=0,322) Model 2 (R?=0,361)
Degiskenler B SE B B SE B
Sabit 1,144 ,308 - 1,240 ,332 -
Farkindalik ,709 ,084 647 ,617 ,087 564"
Dikkat ¢ekme - 177 ,080 -,178" -,224 ,079 -,226"
Yararsizlik ,047 ,082 ,040 -,023 ,082 -,019
Ender ve nadir olma -,003 ,071 -,003 ,010 ,069 ,010
Cevrimigi 054 085  -068
yoOnlendirme ' ' '
Gevrimici fikir 266 089 3117
liderligi
Cevrimigi fikir
arayisi -,021 ,075 -,023

“™p<0,001; "p<0,01; "p<0,05

Tablo 42 incelendiginde, likks tiketim motivasyonunun toplam satin alma
niyeti iizerinde %32,2 diizeyinde anlaml etkisi oldugu (r?=0,322), modele elektronik
agizdan agiza pazarlama dahil edilince bu etkinin %36,1’e yiikseldigi (r?=0,361)
goriilmektedir. Liiks tiilketim motivasyonunda farkindalik ve dikkat ¢ekme diizeyinin
etkisi anlamli durumdayken, modele elektronik agizdan agiza pazarlama eklenince
anlamlilik diizeyinde 6nemli bir degisiklik meydana gelmemistir. Bu nedenle liiks
tiketim motivasyonun satin alma niyeti toplami {izerindeki etkisinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin araci bir etkisi oldugu sdylenemez. Bu bulguya gére H8c

hipotezi reddedilmistir.
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9. HIPOTEZLERIN KABUL VEYA RET EDILME DURUMLARI

Tablo 43. Arastirma Hipotezlerinin Kabul veya Ret Edilme Durumlari

Hipotez Kabul / Ret

H1la: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan

- P : Lo . Kabul
agiza pazarlama ¢evrimigi yonlendirme boyutu tizerinde etkisi vardir.
H1b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun elektronik agizdan Ret
agiza pazarlama ¢evrimici yonlendirme boyutu iizerinde etkisi vardir.
H1lc: Liiks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan Ret
agiza pazarlama c¢evrimi¢i yonlendirme boyutu iizerinde etkisi vardir.
H1d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik
agizdan agiza pazarlama c¢evrimi¢i yoOnlendirme boyutu iizerinde etkisi Ret
vardir.
H2a: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan

- U N .. Kabul
agiza pazarlama ¢evrimigi fikir liderligi boyutu iizerinde etkisi vardir.
H2b: Liiks tiikketim motivasyonu dikkat ¢cekme boyutunun elektronik agizdan

g L . . Kabul
agiza pazarlama cevrimigi fikir liderligi boyutu lizerinde etkisi vardir.
H2c: Liiks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan

- AR AT N . Kabul
agiza pazarlama ¢evrimigi fikir liderligi boyutu iizerinde etkisi vardir.
H2d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik
agizdan agiza pazarlama cevrimici fikir liderligi boyutu iizerinde etkisi Ret
vardir.
H3a: Liiks tiikketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan

- .. A .. - Kabul
agiza pazarlama cevrimigi fikir arayist boyutu iizerinde etkisi vardir.
H3b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun elektronik agizdan Ret
agiza pazarlama ¢evrimigi fikir arayis1 boyutu iizerinde etkisi vardir.
H3c: Liks tiikketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan Ret
ag1za pazarlama cevrimigi fikir arayist boyutu iizerinde etkisi vardir.
H3d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik

< < N Lo, . Ret
agizdan agiza pazarlama ¢evrimigi fikir arayist boyutu iizerinde etkisi vardir.
H4a: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan

- . . Kabul
agiza pazarlama toplami tizerinde etkisi vardir.
H4b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun elektronik agizdan Ret
agiza pazarlama toplamu {izerinde etkisi vardir.
H4c: Liks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun elektronik agizdan Ret
agiza pazarlama toplami tizerinde etkisi vardir.
H4d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun elektronik Ret
agizdan agiza pazarlama toplami {izerinde etkisi vardir.
Hb5a: Liiks tiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti
. . . Kabul
istek boyutu {izerinde etkisi vardir.
H5b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun satin alma niyeti
. . . Kabul
istek boyutu {lizerinde etkisi vardir.
H5c: Liiks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti istek Ret
boyutu tizerinde etkisi vardir.
H5d: Liiks tiiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma

L . .. Ret
niyeti istek boyutu tizerinde etkisi vardir.
Hb6a: Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti

. . Kabul

fiyat boyutu iizerinde etkisi vardir.
H6b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢cekme boyutunun satin alma niyeti Ret

fiyat boyutu lizerinde etkisi vardir.
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H6c: Liiks tiiketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti fiyat
boyutu iizerinde etkisi vardir.

H6d: Liiks tiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma Ret
niyeti fiyat boyutu lizerinde etkisi vardir.

H7a: Liks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti
toplamu iizerinde etkisi vardir.

H7b: Liiks tiiketim motivasyonu dikkat ¢ekme boyutunun satin alma niyeti Kabul
toplamu tizerinde etkisi vardir.

H7c: Liiks tiikketim motivasyonu yararsizlik boyutunun satin alma niyeti

Ret

Kabul

toplamu iizerinde etkisi vardir. Ret
H7d: Liiks tiketim motivasyonu ender ve nadir olma boyutunun satin alma Ret
niyeti toplami iizerinde etkisi vardir.
H8a: Liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek boyutu iizerindeki

. o g L Ret
etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.
H8b: Liiks tiikketim motivasyonunun satin alma niyeti fiyat boyutu tizerindeki Ret
etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.
H8c: Liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti toplami iizerindeki Ret

etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi vardir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan 31 hipotezin 11’1 kabul edilmis, 20’si

reddedilmistir.
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TARTISMA

Yapilan literatiir ¢alismalarinda incelenen liiks kavraminin kalite, prestij,
statii, enderlik, ayricalik, essizlik/benzersizlik, moda, zaman, estetik, fazlalik/bolluk,
ilgi, sinirl dagitim agi, bireysel deger, fonksiyonel deger, finansal deger ve sosyal
deger gibi gesitli motivasyonlar ile iliskilendirildigi goriilmiistiir. Onceki ¢alismalara
gore liikkstin boyutlar1 degerlendirilmis, calismada benzer sorular ve sonuclar
gruplandirilarak boyutlar yeniden adlandirilmistir. Arastirmada Dubois vd. (2001)
calismasindan alinan liiks tiiketim motivasyonu estetik, derin ilgi ve zevk, kisisel
geemis/yetkinlik, katilim: isaret degeri, kisisel mesafe ve huzursuzluk, zihinsel
cekinceler/farkindalik, fazlalik/bolluk, kitlik, yiiksek fiyat, asir1 kalite boyutlarina
sahip iken Dubois vd. (2005) c¢alismasindan yararlanilarak yapilan bu c¢alismada
motivasyon boyutlar farkindalik, dikkat ¢ekme, yararsizlik, ender ve nadir olma
olarak adlandirilmis ve Liiks Tiiketim Motivasyon Olgegi olusturulmustur. Benzer
sekilde elektronik agizdan agiza pazarlama Olgeginde de ¢esitli boyutlar
kullanilmakla birlikte ¢alismanin temel alindigi 6lgek Sun vd. (2006) ¢evrimigi
yonlendirme, ¢evrimici sohbet, ¢evrimigi fikir liderligi ve cevrimigi fikir arayisi
boyutlarina sahip iken Yyapilan calismada yer alan benzer sorular ve sonuglar
gruplandirilarak, kullanilan boyutlar (¢evrimi¢i yonlendirme, ¢evrimigi fikir liderligi,
cevrimici fikir arayisi) yeniden sekillendirilmis ve Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlama Olgegi olusturulmustur. Satin alma niyeti dlgegi sorular1 ise Dodds vd.

(1991) calismasindan alinarak Satin Alma Niyeti Olgegi kullanilmistir.

Bu ¢aligma, liiks tiilketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlama
ve satin alma niyetine etkisini aynt zamanda liiks tiiketim motivasyonunun satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliiniin
incelenmesini amaglamaktadir. Bu genel ama¢ dogrultusunda, liiks tiiketim
motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlama ¢evrimici ydnlendirme,
cevrimigi fikir liderligi, cevrimigi fikir arayisi alt boyutlar1 ve elektronik agizdan
agiza pazarlama toplami iizerindeki etkisi, liiks tiiketim motivasyonunun satin alma
niyeti istek, fiyat alt boyutlar1 ile satin alma niyeti toplami tizerindeki etkisi ayrica
liiks tliketim motivasyonunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde elektronik

agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.
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Literatlirde yer alan ¢alismalarda degiskenler farklilik gostermesine ragmen
degiskenler arasindaki iliskilere ait elde edilen bulgular, benzer arastirmalardan yola
cikilarak tartistlmistir. Bulgularin tartisilmast degiskenlerin bagimsiz olarak ele

alindig1 calismalardan yararlanilarak gerceklestirilmistir.

Yapilan bu arastirmada liikks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun
elektronik agizdan agiza pazarlama g¢evrimici yonlendirme boyutu iizerinde etkisi
oldugu; dikkat ¢ekme, yararsizlik, ender ve nadir olma boyutlarinin g¢evrimigi
yonlendirme boyutu iizerinde etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Buna gore Hla
hipotezi kabul edilirken H1b, Hlc ve H1d hipotezleri reddedilmistir. Dolayisiyla
elektronik agizdan agiza pazarlamada c¢evrimig¢i yonlendirme i¢in tliketicilerin liiks
tilketim yaklasimlarinda farkindalik etkisi gdzlenmistir. Liiks tiiketim farkindalik
motivasyonuna sahip tiiketiciler ¢evrimici platformlarda iPhone marka akilli cihazin
kullanict deneyimleri agisindan diger bireyleri yonlendirme konusunda 6ne ¢ikan
Ozelliklerini yansitmaktadir. Ancak iPhone marka akilli cihazin ilging, essiz ve
olumsuz degerlendirmeleri kullanicilar a¢isindan ¢evrimigi  platformlarda

yonlendirmeye sahip degildir.

Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik, dikkat c¢ekme ve yararsizlik
boyutlarinin elektronik agizdan agiza pazarlama g¢evrimigi fikir liderligi boyutu
tizerinde etkisi oldugu, ender ve nadir olma boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama c¢evrimigi fikir liderligi boyutu tiizerinde etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Buna gore H2a, H2b, H2c hipotezleri kabul edilirken H2d hipotezi
reddedilmistir. Bu ¢alismanin analiz olarak alt boyutlar arasi iliskide 6l¢gek modelini
aciklayan en oOne cikan ciktilarindan biri de siiphesiz ¢evrimici fikir liderligi
olmustur. Giinlimiizde liikks tiiketim baglaminda 6ne ¢ikan markalardan biri olan
iPhone akilli cihazlar1 kullanan tiiketiciler g¢evrimig¢i ortamlarda fikir liderligi
acisindan dikkat cekmektedir. Nitekim, iPhone marka akilli cihazlar kapsaminda yeni
deneyimler, goriisler, secimler ve hatta olumsuz yorumlar agisindan kullanici
deneyimleri fikir liderligi ¢evrimigi platformlarda 6n planda yer almaktadir. Bu
yaklagimlar1 giiniimiizde gevrimigi platformlarda fenomenler ile teknoloji yayincilar
tarafindan sohbet odalari, icerik gelistirme ve bir¢ok farkli teknolojik bilesenlerle

aktarilmaktadir.

157



Liiks tiikketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama ¢evrimigi fikir arayisi boyutu lizerinde etkisi bulunurken; dikkat ¢ekme,
yararsizlik, ender ve nadir olma boyutlarinin elektronik agizdan agiza pazarlama
cevrimigi fikir arayisi boyutu lizerinde etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Buna
gore H3a hipotezi kabul edilirken H3b, H3c, H3d hipotezleri reddedilmistir. Calisma
sonugclar ile kismen benzer olarak Zhang vd.’nin (2021) ¢alismalarinda kisiler arasi
yakinligin elektronik agizdan agiza pazarlamayi, sosyal statiiniin ise elektronik
agizdan agiza pazarlamay1 benimsemeyi etkiledigi goriilmiistiir. Bir diger ¢caligmada
Deniz (2021), katilimcilarin ¢evrimigi aligverisleri i¢in goriis ve yorumlari
incelediklerini, diger kisilerin goriislerine bagvurduklarin1 ve iletisime gectiklerini,
elektronik agizdan agiza pazarlama uygulayicilarimin fikir ve goriislerini dikkate
aldiklarim1 dolayisiyla ¢evrimigi aligverislerde agizdan agiza pazarlamanin 6neminin
yadsinamaz oldugunu Dbelirlemistir. Liiks tiiketimi benimseyen tiiketicilerde
farkindalik motivasyonunun g¢evrimigi ortamda ¢evrimigi fikir arayisinin etkisi tespit
edilmigtir. Tiketiciler farkindalik adina liikks tiiketim icin ¢evrimigci bilgi edinmenin

yoluna basvurabilirler.

Liiks tiikketim motivasyonu farkindalik boyutunun elektronik agizdan agiza
pazarlama toplami iizerinde etkisi bulunurken; dikkat ¢ekme, yararsizlik, ender ve
nadir olma boyutlarinin elektronik agizdan agiza pazarlama toplami {izerinde
etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Buna gore H4a hipotezi kabul edilirken H4b,
H4c, H4d hipotezleri reddedilmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama yaklasimi
baglaminda farkindalik motivasyonuna sahip tiiketicilerin liikks {iriinleri tercih
ederken yasam tarzi, hayalleri, likks tiiketim unsurlari, liikks zevkleri, sinifsal

degerleri, ilgiye gore sekillenmektedir.

Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik ve dikkat ¢ekme boyutlarinin satin
alma niyeti istek boyutu iizerinde etkisi bulunurken yararsizlik ile ender ve nadir
olma boyutlarinin satin alma niyeti istek boyutu iizerinde etkisinin bulunmadig:
tespit edilmistir. Buna gore H5a, H5b hipotezleri kabul edilirken H5c, H5d
hipotezleri reddedilmistir. Koo ve Im (2019) liiks tiiketim motivasyonlarindan olan
statli tiikketimi ve satin alma niyeti arasindaki etkilerini inceledigi ¢alismada, diisiik

statiideki bireylerin biiyiik boyutlarda ve marka logolarinin goze ¢arpan sekildeki
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likks triinleri satin almaya daha istekli olduklarini tespit etmistir. Diisiik statiideki
bireylerin statii farkin1 kapatabilmek adina géze ¢arpan iriinler tercih ettikleri
distintilebilinir. Bir diger ¢alismada ise Pino vd. (2019) gelismekte olan (Hindistan)
ve olgun pazardaki (ABD) tiiketicilerin liikks {iriin ile satn alma niyeti arasindaki
caligmasinda yiiksek statiilii tiiketim egilimine sahip Hintli tiiketicilerin gbéze ¢arpan
liks triinleri ince markali olanlardan daha fazla satin almaya istekli, diisiik statiilii
tiketim egilimine sahip ABD’li tiiketicilerin incelikle markalanmis liikks triinleri
satin almaya daha istekli oldugunu tespit etmislerdir. Bireylerin liikks algilarindaki
farkliliklardan dolay1 tercih ettikleri tirtinler milliyetlere gore degisiklik gosterebilir.
Bu calismada ise liiks tiiketim agisindan farkindalik ve dikkat ¢ekme boyutu satin
alma istegini ortaya koymaktadir. Diger taraftan liiks tiilketim agisindan yararsizlik ile

ender ve nadir olma satin alma istegi uyandirmaz.

Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik boyutunun satin alma niyeti fiyat
boyutu iizerinde etkisi bulunurken; dikkat ¢cekme, yararsizlik, ender ve nadir olma
boyutlariin satin alma niyeti fiyat boyutu iizerinde etkisinin bulunmadigi tespit
edilmistir. Buna goére H6a hipotezi kabul edilirken H6b, H6c, H6d hipotezleri
reddedilmistir. Habiboglu ve Uslu (2019), Goujot ve Florence (2022) yapmis
olduklar1 ¢aligmalarinda liiks marka degerinin ve sevgisinin fiyat 6deme isteginde
anlaml etkisi oldugunu bulmuslardir. Bunun yani sira liikks deger boyutlarindan
fonksiyonel ve deneyimsel degerin fiyat 6deme istekliligi iizerinde anlamli etkisinin
oldugu sonucuna ulasmiglardir. Liiks tiiketim ile fiyat arasindaki iliskide tiiketicilerin
fiyat gozetmeksizin satin alim yaptiklar1 ifade edilebilir. O halde etiket fiyati ne
olursa olsun farkindalik motivasyonuna sahip tiiketiciler satin alma niyetini

gerceklestirirler.

Liiks tiiketim motivasyonu farkindalik ve dikkat ¢ekme boyutlarinin satin
alma niyeti toplami tizerinde etkisi bulunurken, yararsizlik ile ender ve nadir olma
boyutlarinin satin alma niyeti toplami iizerinde etkisinin bulunmadigi tespit
edilmistir. Buna goére H7a, H7b hipotezleri kabul edilirken H7c, H7d hipotezleri
reddedilmistir. Kiper (2020) tiiketicilerin liikks iirlin satin alma niyetlerine etki eden
faktorlerin  belirlenmesi amaciyla yaptigt c¢alismasinda, marka bilinci ve

materyalizmin liikks {irlin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
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ulagmigtir. Diger bir ¢alismada Zhang vd. (2021) liiks tiiketim boyutlarindan kisiler
arast yakinligin ve sosyal statliniin satin alma niyetini olumlu etkiledigini
belirlemistir. Liiks tiiketim boyutlar1 ¢aligmalar arasi farkliliklar (Dubois vd., 2001;
Dubois vd., 2005; Wiedmann vd., 2009; Vigneron ve Johnson, 1999, 2004)
gostermekle birlikte literatiirdeki ¢esitli benzer ¢alismalarla (Hallumoglu, 2018; Dal
vd., 2018; Hwang ve Lyu, 2018; Yazici, 2018; Mousa, 2019; Kiper, 2020; Keles,
2021; Memisoglu ve Kirgiz, 2021; Wongsawan ve Nuangjamnong, 2021; Yilmaz
Uz, 2022; Saraswati ve Giantari, 2022) liikks tiiketim motivasyonlar1 ve satin alma
niyeti arasinda bir iliskinin bulundugu desteklenmistir. Tiiketicilerin satin alma
niyetleri toplaminda farkindalik ve dikkat cekme boyutlar1 6n planda yer almaktadir.
Bu sebeple liiks tiikketimi benimseyen tiiketicilerin liiks tiiketime yonelik algilama ve
tutumlarina ait farkindalik ve dikkat ¢ekme boyutlarinda satin alma niyetine etkisi
goriilmektedir. Tiketicilerin liks tiiketim motivasyonunda ender ve nadir olma
ozelligi ile modas1 gegmis veya ise yaramaz nitelige sahip liiks iiriinler tiiketicilerin
satin alma niyetinde herhangi bir izlenim barindirmaz. Ozetle tiiketicilerin satin alma

niyetlerinde liiks tilketim motivasyonu kismen 6nemli rol oynamaktadir.

Liiks tiiketim motivasyonunun satin alma niyeti istek ve fiyat boyutlar ile
satin alma niyeti toplami iizerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin
aracilik etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Buna gére H8a, H8b, H8c hipotezleri
reddedilmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisinin incelendigi
caligmalarda; Shaari vd.’nin (2022) Y kusaginin liikks markalara yonelik tutumlar1 ve
liiks moda markalarini satin alma niyeti lizerindeki elektronik agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskiyi inceledigi caligmaya gore, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
liiks markalara yonelik tutumun aracilik etkisiyle satin alma niyeti ilizerinde anlaml
bir iliskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica Liao vd. (2021) yaptig1 ¢alismalarinda
elektronik agizdan agiza iletisimin algilanan risk ile ¢evrimici satin alma niyeti
arasinda araci bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Urmak (2021) marka imajinin
marka tercihi iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yaptig1 ¢aligmada elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliiniin oldugunu belirlemistir. Cetin vd. (2020)
tarafindan yapilan bir diger c¢alismada sosyal medyada iinlii kullanimi ve sosyal
medyanin kullanim yogunlugunun liikks tiiketim egilimi {iizerindeki etkisinde

elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci role sahip oldugunu belirtmistir. Yapilan
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calismalarda elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci role sahip oldugu
goriiliirken bu calismada ise elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci role sahip
olmadigr goriilmiistiir. Calismanin temel o6l¢eginde aracilik rolii bulunmamasi
orneklemde yer alan tiiketicilerin hem demografik yapilarindan hem de sosyo-
kiiltiirel yapilarindan kaynaklanabilir. Liiks tiiketim olgusu antropolojik, psikolojik
ve sosyolojik degiskenlerin devreye girmesiyle satin alma niyetinde elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolii etkili olmamistir. Ayrica farkli yontem ve
yaklagimlarla benzer veri setiyle degisik uygulama alanlarinda kiyaslama yapilarak
farkli sonuglar alinabilir. Bu da ¢alismanin 6zgiinliigii agisindan literatiire 6nemli bir

katk1 saglamaktadir.

Arastirmanin hipotezlere dayali genel sonuclarindan biri de tiiketicilerin liiks
iiriin algisinda farkindalik boyutunun 6n plana ¢ikmasidir. Nitekim, liks tiiketim
motivasyonunda farkindalik baglaminda tiiketici hayal kurma, hayati daha giizel
kilma, liiks tiiketim, liikksii konusma, liiks zevk, liiksiin hosuna gitmesi, liikkslin kisiyi
tanimlamasi, liikse ilgisi ve liiksiin gosterisi agisindan hareket ederek hem elektronik
agizdan agiza pazarlamada hem de satin alma niyetinde onemli etkileri ortaya
cikmistir. Calismada genel sonuglardan digeri de alt boyutlarda elektronik agizdan
agiza pazarlamanin c¢evrimi¢i fikir liderligi dikkat c¢ekmektedir. Cevrimici
platformlar bireylerin sosyal hayatini yansittigindan iPhone kullanicilar1 iyi bir
tavsiye kaynagi, bilgi kaynagi, sorularla karsi karsiya kalma olasiligi, deneyim
paylasmada oOncii olma, goriisleri ve iPhone model secimini etkileme agisindan
cevrimigi fikir lideri olarak lanse edilmektedir. Bu ¢alismanin demografik yapisinda
gelir durumuna gore liiks tiiketim iliskisi ele alindiginda ortaya ¢ikan tabloda diisiik
gelir grubuna sahip bireylerin sadece elektronik ortamda agizdan agiza
gbzetmeksizin daha cok liiks tiiketim egilimi gozlenmistir. Ozellikle iilkemizde
diisiik gelir grubuna sahip kullanicilar agisindan liiks tiiketim baglaminda diger
marka tdriinlere kiyasla iPhone marka akilli cihazlarin daha ¢ok ilgi gordiigi
soylenebilir. Toplum iginde likks tiiketim motivasyonunu etkileyen iPhone markasi
liiks tirtin kullanic1 simifinin 6tesinde bir gosteris araci olarak bireyi tamamlayict bir

unsur gibi tanimlanmaktadir.
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Liiks, onceleri belirli bir kesimin ulasabilecegi iirlin ve hizmetler iken liiksiin
anlaminin degismesi, liiks tiiketimin giderek yayginlagsmasi ve liiks markalarin {iriin
cesitliligini genisletmesiyle liiks tiikketim ulasilabilir hale gelmistir. Boylelikle liiks
tiikketicisi olmayan kisiler de liiks iiriin kullanmaya baslamislardir. Cevrimigi ortamda
zaman, mekan tanimimin olmamasi, istenildigi zaman bilgiye ulasmanin miimkiin
olmas1 sebebiyle kullanicilarin bilgiye erisimi kolaylasmistir. Tiiketiciler liks iiriin
ve hizmet satin almadan Once bilgi aramakta ve satin aldiktan sonra goriis, diisiince
ve deneyimlerini ¢evrimi¢i ortamda elektronik agizdan agiza iletisim ile diger
kullanicilara sunmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama araclari ile edinilen
bilgilere gore kullanicilar liikks iiriin ve hizmetleri satin alim yapmakta veya

yapmamaktadir.

Liiks tiiketim motivasyonunun elektronik agizdan agiza pazarlamaya ve satin
alma niyetine dogrudan etkilerine ek olarak liiks tiikketim motivasyonunun satin alma
niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliiniin
incelenmesi i¢in bu arastirma gergeklestirilmistir. Bu amacla yapilan arastirmalar
sonucunda liiks tiiketim, elektronik agizdan agiza pazarlama ve satin alma niyeti ile
ilgili ¢aligmalar bulunmasina ragmen degiskenlerin hepsinin bir arada incelendigi
calismaya rastlanmamugtir. Literatiirde yer alan bu boslugun giderilmesi amaciyla

arastirma yapilmis ve literatiire katki saglanmasi amaglanmustir.

Calismanin verileri SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle
frekans testi uygulanarak demografik ve davranigsal sorulardan elde edilen veriler
degerlendirilmistir. Sonrasinda aciklayict faktor analizi, giivenilirlik analizi,
korelasyon ve hiyerarsik regresyon analizi gerceklestirilmigtir. Arastirma
kapsaminda literatiirde bulunan calismalardaki Ol¢eklere agiklayici faktor analizi
sonrasinda gilivenilirlik analizi uygulanmis olup, normal dagilimin incelenmesi i¢in
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Cronbach’s Alpha katsayisina goére her
bir degiskenin giivenilir ve yiiksek diizeyde giivenilir oldugu gériilmiistiir. Olgeklere
ait farkindalik, dikkat ¢ekme boyutlari, likks tiiketim motivasyonu 6lgek toplami,

¢evrimigi yonlendirme, ¢evrimigi fikir liderligi, ¢evrimi¢i fikir arayisi boyutlari,
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elektronik agizdan agiza pazarlama 6lcek toplamu, istek, fiyat boyutlar1 ve satin alma
niyeti 6l¢ek toplami yiiksek diizeyde giivenilir iken yararsizlik ile ender ve nadir
olma boyutlariin giivenilir oldugu belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik sonuglarina
gore Oleek degerlerinin normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Aciklayict faktor
yukleri belirlenmis, diizenlenmis madde ve boyutlar elde edilmistir. Analiz isleminin
ilk asamasinda liiks tiikketim motivasyon Olceginin 7 faktorlii bir yapiya sahip
olmasina karsin, giivenilirlik diizeyi diisiik olan maddeler ile faktor yiikii kabul
edilebilir degerin altinda kalan maddeler 6l¢ekten c¢ikarildiktan sonra 6lgek 21 madde
ve 4 faktorli (farkindalik, dikkat ¢cekme, yararsizlik, ender ve nadir olma) yapiya
sahip olmugstur. Elektronik agizdan agiza pazarlama 6l¢eginde ise faktor yiikii kabul
edilebilir degerin altinda kalan maddeler 6lgekten ¢ikarildiktan sonra 6l¢ek 24 madde
ve 3 faktorlii (¢evrimi¢i yonlendirme, ¢evrimigi fikir liderligi, ¢evrimigi fikir arayisi)
yapiya sahip olmustur. Satin alma niyeti 6l¢egindeki tiim maddelerin faktor yiikii
(istek, fiyat) kabul edilebilir degerin iizerinde oldugundan dolay1 6l¢ekten madde

¢ikarilmamustir.

Aragtirma Eyliil 2021-Mart 2022 tarihleri arasinda iPhone 11 Pro Max,
iPhone 12, iPhone 12 Mini, iPhone 12 Pro, iPhone 12 Pro Max, iPhone 13, iPhone 13
Mini, iPhone 13 Pro ve iPhone 13 Pro Max modellerine sahip kullanicilara
uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen demografik bulgulara gore; katilimcilarin
cogunlukla erkek, yas gruplarina gore 28-38 yas araligi, egitim durumlarina gore
lisans ve lisansiistii, mesleklere gore ise serbest meslek olduklar1 gériilmiistiir. Gelir
durumlarina gére incelendiginde ise katilimcilarin ¢ogunlukla 0-7.500 TL ve 7.501-
15.000 TL arast gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica arastirmanin yapildigi
zaman araliginda katilimcilarin  biiyiikk bir oranini  iPhone 12 kullanicilar
olustururken en diisiik katilimi ise iPhone 13 Pro Max kullanicilar1 olusturmaktadir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu kendilerini liiks tiiketici olarak tanimlamaktadir. Buna ek
olarak katilimcilarin kullandiklar1 iPhone modelini son bir yil igerisinde satin
aldiklar1 belirlenmis ve katilimcilarin ¢ogunlugunun dort yil ve iizeri siklikta

telefonlarini degistirdikleri goriilmistiir.

Yapilan bu arastirmada katilimcilarin liikks tiiketim motivasyonlar1 olgegi

puanlarinda farkindalik ile ender ve nadir olma motivasyon diizeylerinin orta
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seviyede oldugu, dikkat ¢cekme ile yararsizlik diizeylerinin ise orta seviyenin altinda
oldugu tespit edilmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama Olgeginde ise
katilimcilarin ¢evrimigi fikir arayisi diizeyinin orta seviyenin iizerinde, ¢evrimici
yonlendirme ve elektronik agizdan agiza pazarlama toplami diizeyinin orta seviyede,
cevrimigi fikir liderligi diizeyinin ise orta seviyenin altinda oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin satin alma niyeti 6lgegi puanlarinda ise istek diizeyinin orta seviyenin
tizerinde oldugu, fiyat ve toplam satin alma niyeti diizeylerinin orta seviyede oldugu

tespit edilmistir.

Liiks tiiketim motivasyonuna iliskin farkindalik diizeyi ile satin alma niyetine
yonelik istek ve toplam satin alma niyeti arasinda pozitif ve orta diizeyde iliski tespit
edilirken fiyat arasinda pozitif ve diisiik diizeyde anlaml1 bir iligki bulunmustur.

Liiks tiiketim motivasyonuna iliskin dikkat ¢cekme, ender ve nadir olma
diizeyi ile satin alma niyetine yonelik istek, fiyat ve satin alma niyeti toplamu
arasinda anlamli bir iliski bulunmamastir.

Liiks tiiketim motivasyonuna iliskin yararsizlik diizeyi ile satin alma niyetine
yonelik istek arasinda negatif ve diisiik diizeyde anlaml iliski bulunurken, fiyat ve
satin alma niyeti toplami1 arasinda anlaml1 iliski bulunmamaistir.

Liiks tiiketim motivasyonuna iliskin farkindalik, dikkat ¢ekme, ender ve nadir
olma diizeyi ile elektronik agizdan agiza pazarlamaya yonelik ¢evrimici
yonlendirme, ¢evrimigi fikir liderligi, ¢evrimigi fikir arayist ve toplam elektronik
agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif orta ve diisiikk diizeyde anlamli bir iligki
bulunmustur.

Liiks tiiketim motivasyonuna iliskin yararsizlik diizeyi ile elektronik agizdan
agiza pazarlamaya yonelik ¢evrimigi fikir liderligi arasinda pozitif ve diisiik diizeyde
anlamli iligki bulunurken ¢evrimi¢i yonlendirme, ¢evrimigi fikir arayisi ve toplam
elektronik agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir.

Elektronik agizdan agiza pazarlamaya iliskin c¢evrimici yoOnlendirme,
cevrimigi fikir liderligi, ¢evrimigi fikir arayist ve toplam elektronik agizdan agiza
pazarlama diizeyi ile satin alma niyetine yonelik istek ve toplam satin alma niyeti
arasinda pozitif orta ve diisiik diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Elektronik
agizdan agiza pazarlamaya iliskin ¢evrimi¢i yonlendirme ve ¢evrimigi fikir arayist

diizeyi ile satin alma niyetine yonelik fiyat arasinda anlamli iligki bulunmazken
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cevrimici fikir liderligi, toplam elektronik agizdan agiza pazarlama diizeyi ile fiyat

arasinda pozitif ve diisiik diizeyde anlaml1 iliski bulunmustur.

Yapilan calismanin kisitlarindan biri likks tiliketicilere ulasamama kisitidir.
Liiks tiiketicilere erisim zorlugundan dolay1 veri toplama konusunda zorlanilmistir.
Buna ek olarak calisilan konu belirli iPhone modellerine yonelik oldugundan liiks
tiikketicilere ulasmak daha da giliclesmis dolayisiyla belirli sayida iPhone kullanan
katilimcilara ulagilmigtir. Liiks tiiketicilere ulagmay1 amaglayan bu calismada yiiksek
gelir dilizeyine sahip kullanicilar azinlikta kalmistir. Katilimcilarin biiytik bir
cogunlugunu asgari lcretle calisanlar ve diisiik gelir diizeyine sahip kullanicilar
olusturmaktadir. Calisma liiks tiiketime yonelik oldugu i¢in bu noktada kisit
olusturmaktadir. Calismanin bir diger kisitin1 arasgtirmanin yapildig:r zaman diliminde
Diinya’da salgin olan Covid-19 pandemisinin olmasi, artan fiyatlar, ekonominin
duraganlasmasi, Tiirkiye’deki ekonomik istikrarsizlik ve doviz kurlarindaki
dalgalanmalar olusturmaktadir.

Arastirma  sonuglart  degerlendirildiginde  ileride  yapilacak  olan
arastirmacilara ve sektore yonelik asagidaki Oneriler sunulmaktadir. Arastirmanin
kisitlar1 kisminda bahsedilen ¢esitli kisitlardan da yola ¢ikilarak bu modellere ve son
¢ikan iPhone modellerine sahip daha fazla sayida kullaniciya ulasilarak daha biiyiik
ve farklilastirilmig bir 6rneklem ile ¢alisma yinelenebilir. Ayrica farkli liiks iiriin
kategorileri veya sektorleri icin c¢alismalar gergeklestirilip farklt sonuglar elde
edilerek arastirma cesitlendirilebilir. Liiks tiiketime yonelik yapilan bu arastirma
sonuclarina gore yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilerin azinlikta kaldig: tespit
edilmistir. Bu baglamda gelir seviyesi diisiik olan kullanicilarin, gelir seviyesi
yiiksek olan kullanicilara gore belirtilen iPhone modellerine daha fazla sahip
olmasmmin altinda yatan nedenlerin incelenecegi ¢alismalarin  yapilmasi
onerilmektedir. Ayrica ¢alismada kullanilan anket yontemi yerine nitel arastirma
tekniklerinden olan derinlemesine miilakat tekniklerine basvurulabilir. Farkli 6lcek,
farkli arastirma modelleri ve farkli boyutlar ile ¢alisma revize edilebilir. Gelecekte
yapilacak calismalar i¢in tiiketicilerin zaman igerisinde farklilasan motivasyonlari,
davranislari, istek ve beklentilerinin de g6z oniine alinmasi gerekmektedir. Covid-19
pandemisi gibi Diinya’y1 etkileyen salgin hastaliklarin olmasi, Rusya-Ukrayna

arasindaki ilkeler arasi savaslar gibi etmenlerde g6z Oniine alinarak farklh

165



degiskenler de eklenerek liiks tiikketim, elektronik agizdan agiza pazarlama ve satin
alma niyetini kapsayan konularda calismalar yapilabilir. Oneriler dogrultusunda
ileride yapilacak ¢aligmalar igin karsilastirilmalarda bulunabilinir. Bu nedenle
gelecekte yapilacak olan caligsmalar agisindan géz Oniinde bulundurulmasi tavsiye

edilmektedir.

Isletmeler tiiketicilere iistiin kaliteli, benzersiz ve nadir {iriinler sunarak
tiiketicilerin kendilerini 6zel, degerli ve ayricalikli hissetmelerini saglayacak adimlar
atmalidirlar. Isletmeler degisen pazarlama stratejileri sayesinde hali hazirdaki liiks
tilketicilere ve potansiyel liiks tiiketicilere elektronik agizdan agiza pazarlama
araciligiyla ulasabilmelidir. Isletmeler, liiks iiriin tiiketicilerinin kullanimi i¢in {iriin
yelpazelerini genisleterek ve cesitlendirerek yeni iirlinlerini ¢evrimi¢i ortamda
tiiketicilere sunarak satis ve karliliklarimin artirilmasini saglayabilirler. Liiks iirtin
tiikketicileri ile ¢evrimigi ortamda bire bir iletisime gecerek kisiye 6zel liikks tiikketim
motivasyonlara yonelik istek ve beklentilerine cevap vererek satiglarin artmasina
katkida bulunabilirler. Ayrica likks markalar teknolojinin gelismesi sayesinde
elektronik ortamda degisen pazarlama stratejileri ile birlikte liikks iiriin/marka
ozelliklerini gézeterek marka kimligi ve marka 6ziinden uzaklagsmadan farkli hedef

gruplar i¢in pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilir ve karliliklarini artirabilirler.

Isletmeler elektronik ortamda agizdan agiza pazarlama yontemi ile liiks
tilketim yaklasimlarimi dikkate almak zorundadir. Bu c¢alismadan elde edilen
sonuclara gore isletmeler ve markalar liiks tiketime yonelik pazarlama
caligmalarinda elektronik ortamda agizdan agiza pazarlama yontemine agirlik
vermelidir. Nitekim, liiks tiiketimin Internet ortaminda pazarlama araciligiyla
tilkketicilerin satin alma niyeti etkilerine yonelik motivasyonu degerlendirilmistir.
Buna gore isletmeler ve markalar liikks tiiketim motivasyonlarinda ¢evrimigi fikir
liderligi boyutu agisindan elektronik ortamda agizdan agiza pazarlama yontemlerine
agirhk vermelidir. Tiiketiciler her ne kadar liikks tiiketim motivasyonlarina sahip
olsalar bile farkindalik haricinde fiyat tizerindeki etkilerini dikkate almazlar. Akilli
cihaz pazarinda liikks tiiketim motivasyonunun satin alma niyetleri {izerinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisi bulunmadigi igin sektdrel olarak liiks

tikketime yonelik farkli yaklagimlar veya stratejiler gelistirilmelidir.
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Liiks tiiketim motivasyonu sektorel anlamda demografik ozellikler baz
alinarak sosyolojik agidan incelenebilir. Nitekim {ilkemizde liikks tiiketim egilimini
Oone cikaran motivasyonlar ve elektronik ortamda agizdan agiza pazarlamanin
etkilerinin farkli sosyolojik bilesenlerle ortaya ¢ikarilmasi gelecekteki tiiketim
olgusunu sekillendirecektir. Bu baglamda sektorel olarak birbirinden bagimsiz liiks
tiketim iceren markalar, satin alma niyeti lizerinde elektronik agizdan agiza
pazarlama ve diger pazarlama stratejilerini igeren liiks tiiketim agisindan bir

projeksiyon belirleyebilirler.
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EKLER

Ek-1 ANKET

Degerli Katilimei,

Bu ¢alisma iPhone 11 Pro Max, iPhone 12 ve gesitleri, iPhone 13 ve ¢esitleri
kullanicilarina yonelik olup, liikks tiiketim motivasyonunda elektronik agizdan agiza
pazarlamanin etkisini Olgmek amaciyla Prof. Dr. Mustafa Zihni TUNCA
damgmanhiginda Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1 Doktora 6grencisi Biisra MEYDAN tarafindan yiiriitiilen tez ¢aligmasi
kapsaminda ger¢eklestirilmektedir. Bu anketlerden elde edilecek bilgiler kesinlikle
gizli tutulacaktir ve sadece akademik amagla kullanilacaktir. Katkilarinizdan dolay1

tesekkiir ederiz.

1. Kisim

iPhone 11 Pro Max, iPhone 12 veya iPhone 13 kullantyor musunuz?

Evet
Hayir
2. Kisim
1.Cinsiyetiniz 2. Yasiniz 3. Egitim 4. Mesleginiz 5. Aylik 6. Kullandiginiz
Durumunuz Geliriniz iPhone Modeli
Kadn | ................ Iikokul | |
Erkek Ortaokul
Lise
Onlisans
Lisans
Lisansiistii

194




3. Kisim

Litfen asagidaki ifadeleri 1- Kesinlikle Katilmiyorum 5- Kesinlikle
Katiltyorum’a dogru derecelendirerek cevaplandiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

1. Liiks diriinleri satin alma olasihigim yiiksektir

2. Eger liiks tirtinleri satin alacak olursam, etiket fiyat1 {izerinden
satin almayi tercih ederim

3. Liiks irtinleri etiket fiyat1 {izerinden satin alirim

4. Liks {riinleri satin almayi diisiinme olasiligim yiiksektir

5.  Liiks irtinleri satin alma istegim yiiksektir

4. Kisim

Litfen asagidaki ifadeleri 1- Kesinlikle Katilmiyorum 5- Kesinlikle

Katiltyorum’a dogru derecelendirerek cevaplandiriniz.

Katliyorum

Kesinlikle

Kesiinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiltyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Liks diinya hakkinda pek bir sey bilmiyorum

2. Genel olarak liiks tiriinler daha kaliteli tiriinlerdir

3. Liiks bir markanin giizel bir kopyasi da ayni derecede iyidir

4.  Liiks riinler kagimilmaz olarak ¢ok pahalidir

5. Bana gore liiks tiiketim {rilinleri oldugundan ¢ok daha pahalidir

6. Cok az insan gergekten liiks bir {irline sahiptir

7.  Gergekten liiks mallar seri iiretilemez

8.  Siipermarkette liiks bir {irlin satilamaz

9.  Gergek bir lilks marka, iiriinlerinin reklamini yapmaz

10. Bana gore likks hostur

11. Liks iiriinleri takdir etmek i¢in biraz egitime ihtiyag¢ vardir
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12.

Bence liiks gergekten ige yaramaz

13.

Bir iirtiniin liiks bir {irlin olmasi i¢in biraz yararsiz olmasi gerekir

14.

Bence liiksiin modas1 gegmistir

15.

Bence liikks gosterislidir

16.

Bana gore liiks zevktir

17.

Her zaman tercihim liiks tiiketimden yanadir

18.

Liiksle ilgilenmiyorum

19.

Liiks tiiketim hayallerimi siisler

20.

Liiks iirtinler hayati daha giizel kilar

21.

Saatlerce liiks hakkinda konusabilirim

22.

Liiks bir diikkanda kendimi rahat hissetmem

23.

Liiks bir seyler giydigimde kendimi ben bile tantyamam

24,

Neredeyse hig liiks iirinler satin almam

25.

Kisi lilks mallar1 dncelikle kendi keyfi i¢in satin alir

26.

Liiks tiiketim tirtinleri genellikle hediye olarak sunulur

217.

Liiks iirtinleri tercih etmek i¢in diger insanlara yiiksekten bakan
biri olmak gerekir

28.

Satin aldigimiz liiks {irtinler, az ¢ok kim oldugumuzu gosterir

29.

Gliniimiizde herkes lilks mallara erigebilmeli

30.

Bu iiriinleri satin alan insanlar zenginleri taklit etmeye caligirlar

31

Bu iiriinleri satin alan insanlar kendilerini digerlerinden
farklilagtirmaya ¢alisirlar

32.

Liiks tiiketim tiriinleri satin alan insanlar daha segkin insanlardir

33.

Liiks tiiketim tiriinleri daha yiiksek vergiye tabi tutulmalidir
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5. Kisim

Litfen asagidaki ifadeleri 1- Kesinlikle Katilmiyorum 5- Kesinlikle

Katiliyorum’a dogru derecelendirerek cevaplandiriniz.

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiltyorum

Kesinlike

1. Sosyal aglarda iPhone ile ilgili deneyimlerini paylasan ilk
kisilerden biriyim; bu nedenle bir¢ok insan beni bu alanda 6ncii
olarak goriir

2. Yeni iPhone modeli edinme konusunda arkadaslarim beni iyi bir
cevrimici bilgi kaynagi olarak goriir

3. Gegtigimiz alt1 ay boyunca sosyal aglarda arkadaslarima
kullandigim iPhone modelinden bahsettim

4.  Arkadas ¢cevremle kiyaslandiginda, bana sosyal aglarda iPhone ile
ilgili soru gelme olasilig1 daha yiiksektir

5. Arkadaslarimin beni iPhone hakkinda iyi bir ¢evrimigi tavsiye
kaynag olarak gordiiklerini hissediyorum

6. Arkadaslarim sosyal aglarda iPhone hakkinda tavsiyelerimi
sormaya meyillidir

7. Sosyal aglardaki paylasimlarimla arkadaslarimin satin almay:1
tercih edecegi iPhone modelinin se¢imini etkilemekten hoslanirim

8. Sosyal aglarda, baskalarinin iPhone modellerine yonelik
goriislerini etkilemeyi severim

9. Almay1 planladigim iPhone modeline iliskin baskalarinin goriis
veya yorumlarini Internet’te aramaya meyilliyim

10. iPhone satin almadan énce onunla ilgili Internet’te yer alan en yeni
bilgileri arastiririm

11. Sosyal aglarda hangi iPhone modelini almam gerektigi konusunda
arkadaslarimdan tavsiye alirim

12. Hangi iPhone modelini segecegime karar verirken, e-posta, sohbet
uygulamalari veya web sitelerinde yer alan yorumlardan tavsiyeler
alirmm

13. iPhone satin alirken baskalarinin fikirlerinden yararlandigimda
kendimi daha rahat hissederim

14. Satin alacagim iPhone modelini segmeme yardimei olmalari i¢in
sosyal aglarda diger kullanicilara danigirim

15. Almadan 6nce web sitelerinde yer alan iPhone modeli hakkindaki
olumsuz yorumlar aragtiririm

16. Almadan dnce web sitelerinde yer alan iPhone modeli hakkindaki
olumlu yorumlarn aragtiririm

17. Bir web sitesinde iPhone modelleri hakkinda ilging bilgiler
buldugumda, o bilgileri web sitesindeki “Bu sayfay1 arkadagima
gonder” baglantisindan paylagirim

18. Arkadaglarimin, ilgilendigim iPhone modeli ile ilgili bilgi ve
goriislerini iceren paylagimlarini bende baskalarma aktaririm

19. Bir arkadasimin en sevdigi iPhone modeli ile ilgili bana gelen
paylasimlari bende o arkadagima yonlendiririm

20. Bana bir arkadas grubundan gelen iPhone modelleri ile ilgili ilging
paylagimlari ben de diger arkadas gruplarima yonlendiririm

21. Arkadaslarimin iPhone modelleri ile ilgili olumlu
degerlendirmelerini diger kullanicilarla paylasirim

22. Arkadaglarimin iPhone modelleri ile ilgili olumsuz
degerlendirmelerini diger kullanicilarla paylagirim
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23. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone modeli ile ilgili
deneyimlerimi paylagsmaktan hoslanirim

24. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone’un en sevdigim modeli
hakkinda deneyimlerimi paylagsmaktan hoslanirim

25. Sosyal aglarda sohbet ederken, iPhone modelleri ile ilgili
goriislerimi sorarlar

26. Sosyal aglarda sohbet ederken, diger kullanicilart iPhone
modellerini tercih etmeye ikna edebilirim

27. Sosyal aglarda sohbet ederken, baskalarini bir iPhone modeli satin
almaya ikna edebilirim

6. Kisim

Liitfen asagidaki sorular1 cevaplandiriniz.

1. Kendimi liiks tiiketici olara goriilyorum

Evet

Hay1r

Kararsizim

2. Su an kullanmakta oldugunuz iPhone modelini ne zaman satin aldiniz?

Son 1 ay igerisinde

Son 3 ay icerisinde

Son 6 ay igerisinde

Son 1 y1l igerisinde

Son 2 yil igerisinde

Daha once

Hatirlamiyorum-Emin degilim

3. iPhone modellerinizi hangi siklikta yeniliyorsunuz?

Her yil

iki yilda bir

Ug yilda bir

Diger
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