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OZET

Son yillarda internet ve e-ticaretteki hizli gelismelerle birlikte agizdan agiza
pazarlama, gerek internet siteleri (forum, blog) gerek sosyal medya araglari, gerekse de
internet magazasi tiiketici yorumlar1 yoluyla gercekleserek elektronik agizdan agiza
pazarlamaya donilismiistiir. Giiniimiiz diinyasinda bir {iriin ya da bu iiriine dair tiiketim
deneyimleriyle ilgili tiiketiciler arasinda bir gonillii bilgi aligveris mekanizmasi olan
agizdan agiza pazarlama iletisimi, kisilerin satin alma kararlarini etkileyebilen énemli bir
faktor haline gelmistir.

Yapilan bu calismada, tiiketicilerin satin alma slirecinde elektronik agizdan
agiza pazarlamanin araglarina ne siklikla bagvurduklari, bunlardan ne kadar etkilendikleri
ve tiiketicilerin goriis ve yorumlar1 okudugu internet platformlarina duydugu giiveni
O6lcmek amaclanmistir. Bu amaglar dogrultusunda hazirlanan anket formu, Karaman il
merkezinde kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 400 kisinin bir kismina yiiz yiize bir
kismina da online olarak uygulanmis ve arastirmanin verileri elde edilmistir. Toplanan bu
veriler frekans, yiizde, ki-kare, t-testi ve tek yonlii varyans analizi ile analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda katilimcilarda elektronik agizdan agiza
pazarlamanin ¢ok fazla etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin  biiyilik
cogunlugunun internetteki goriis ve yorumlar: inceledikleri ve satin alma siirecinde sosyal
medya paylasim platformlarindan etkilendikleri goriilmiistiir. Yine sik sik internet
ortaminda yapacaklari aligveris hakkinda veri topladiklari, her zaman sosyal medya
kullandiklar1 ancak pek fazla sosyal medya ortaminda aligveris yapmadiklari, e-ticaretten
yaptiklar aligveris hakkinda nadiren goriislerini belirttikleri, e-ticaretten aligveris yaparken
stk sik baskalarmin goriislerine bagvurduklari, ara sira satin alacaklar iirlin ve hizmetler

hakkinda karar vermek icin basgkalariyla iletisime gectikleri belirlenmistir. Katilimcilarin



bliylik cogunlugunun; elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarinin satin alma
davraniginda etkili olduguna katildigi, ilk defa satin aldigi iiriin ve hizmet hakkinda
elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarin1 Ozellikle dikkate aldigi, ayni {iriin ve
hizmetler icin baska elektronik agizdan agiza pazarlama gondericilerinin de yorumlarini
dikkate aldigi, satin alacagi iirlin hakkinda elektronik agizdan agiza pazarlamaya
ulagmanin geleneksel agizdan agiza pazarlamaya gore daha kolay buldugu, {iriin ve hizmet
satin almadan Once elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarimii dikkate aldigi
belirlenmigtir. Yine katilimcilarin ¢ogunun forum, blog ve sosyal medya araciligiyla
yapilan agizdan agiza pazarlamayr kismen giivenli olarak bulduklar1 ancak internet
magazasi alict yorumlarini giivenli bulduklar1 belirlenmistir. Tiim bu sonuglardan hareketle
e-ticaret aligverislerinde agizdan agiza pazarlamanin son derece 6nemli oldugu sonucuna
ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Tiiketici Satin Alma Siireci, Elektronik Agizdan

Agiza Pazarlama



ABSTRACT

With the rapid developments in the internet and e-commerce in recent years,
word of mouth marketing has been transformed into electronic word-of-mouth marketing
through websites (forums, blogs), social media tools and internet store consumer
comments. In today's world, word of mouth marketing communication, which is a
mechanism of voluntary information exchange between consumers about a product or their
consumption experiences, has become an important factor that can affect people's
purchasing decisions.

This study aims to measure how often consumers use electronic word of mouth
marketing tools during the purchasing process, how much they are affected by them, and
how consumers trust internet platforms from which they read opinions and comments. The
questionnaire form prepared in line with these purposes was applied face to face to some of
400 people selected by convenience sampling method in the city center of Karaman and to
some online, and the data of the research were obtained. The collected data were analyzed
by frequency, percentage, chi-square, t-test and one-way analysis of variance.

As a result of the analysis, it has been determined that the majority of the
participants use the internet and e-commerce method, and electronic word of mouth
marketing has a great effect while using it. It has been observed that the majority of the
participants examined opinions and comments on the internet, and been affected by social
media sharing platforms during the purchasing process. It has been determined that they
frequently collect data about shopping on the internet, always use social media but do not
shop so much on social media, rarely express their opinions about e-commerce shopping,
frequently consult other people's opinions while shopping on e-commerce, and

occasionally communicate with others to make decisions about products and services they



will buy. It has also been observed that the vast majority of the participants agree that
electronic word of mouth marketing messages are effective in purchasing behavior, pay
particular attention to electronic word of mouth marketing messages about the product and
service purchased for the first time, consider the comments of other electronic words of
mouth marketing senders for the same products and services, find it easier to reach
electronic word of mouth marketing about the product to be purchased than the traditional
word of mouth marketing, and take the electronic word of mouth marketing messages into
account before purchasing products and services. Likewise, it has been determined that
most of the participants think that word-of-mouth marketing through forums, blogs and
social media is partially safe, but they find online store buyer comments trustworthy.
Based on all these results, it has been concluded that word of mouth marketing is
extremely important in e-commerce exchanges.

Keywords: E-Commerce, Consumer Purchasing Process, Electronic Word of

Mouth Marketing
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IP: Internet Protokolii.
MSI : (Marketing Science Institute) Pazarlama Bilim Enstitiisti.
NSF: (National Science Foundation) Ulusal Bilim Vakfi.
ODTU: Orta Dogu Teknik Universitesi.
SET : (Secure Electronic Transaction) Giivenli elektronik islem.
SM: Sosyal Medya
SSL : (Secure Socket Layer) Bilginin Internet Uzerinden Sifrelenmis Olarak Transfer

Edilmesini Saglayan Sifreleme Teknolojileri.
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TCP/IP : (transmission control protocol / internet protocol) internetin Calismasini Saglayan
Bir Iletisim Protokolleri Biitiiniidiir. Internet Protokol Takimi Veya Tcp/Ip Protokol
Takimi Olarak Adlandirilir.

TELNET: Telnet, internet Ag1 Uzerindeki Cok Kullanicili Bir Makineye Uzaktaki Baska
Bir Makineden Baglanmak i¢in Gelistirilen Bir Tcp/Ip Protokolii ve Bu Isi Yapan
Programlara Verilen Genel Isimdir.

TUBITAK: Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu.

WOM : (Word of Mouth) Agizdan Agiza Pazarlama.

WTO : (World Trade Organization) Diinya Ticaret Orgiitii.

WWW : (World Wide Web) Diinya Capinda Ag - internet Teknolojisi.



GIRIS

Son yillarda bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, elektronik ticaretin
de gelismesi kaginilmaz bir gercektir. Globallesen diinyanin en 6nemli aktorlerinden
internet ve beraberinde gelen elektronik ticaret, gegmis yillardaki olusumuna katki yapmis
ve son yillarda devasa derecede biiyiikliik kazanmistir. Dolayisiyla tiiketiciler, eski ticaret
yontemlerine gore ¢ok daha giincel, hizli ve karsilastirmali iriinleri bulabilmekte ve
herhangi bir magazaya gitmeden, olduklar1 yerden, istedikleri {irlinlin siparigini
verebilmektedir. Yani ¢ok daha az ¢aba sarf ederek aligveris islemlerini elektronik ticaret
yontemiyle yapabilmektedirler. Elektronik ticaret pazardaki yerini gittikce biiyiiterek
tiikketicilere {iriiniin alternatiflerinin bulunmasi, {iriinlerin kolay karsilastirilmasi ve kolaylik
ile fiyat avantaj1 kazandirmistir.

Tiiketim, kisilerin yasamlarinin olmazsa olmaz bir olgusudur. Tiiketiciler
ihtiyaglarin1 gidermek, deneyim elde etmek gibi farkli amagclar nedeniyle tiiketim
davranigini gergeklestirirler. Tiikketim davranisini gerceklestirmek icin de bir iirlin veya
hizmet satin almaktadirlar. Satin alma yaparken ¢evrelerindeki kisilerden bagimsiz hareket
etmektense, diistincelerine ve bilgilerine giivendikleri kisilerle iletisim kurarak alacaklar
riski azaltmak istemektedirler.

Bir iirlin ya da hizmet satin alan tiiketicilerin, bu satin almanin ardindan tatmin
olup olmamasi neticesinde yasadiklari tecriibeleri diger kisilerle paylagma istegi o {iriin ya
da hizmet hakkinda agizdan agiza bilgi yayilmasimi saglamaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin
kendileri hakkinda konustugu ve diger kisilere bahsettigi Olclide satiglarin1  ve
bilinirliklerini arttiracaklardir.

Bireylerin internet aracilifiyla marka, liriin ve hizmetler hakkindaki bilgi ve

tecriibelerini  birbiriyle paylasmasi elektronik agizdan agiza pazarlama olarak



adlandirilmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlamada kullanilan aracilar gesitlilik
gostermekte olup misterilerin biiyiik bir kismi e-ticaret sitelerindeki miisteri yorumlarina
daha ¢ok glivenmektedir. Miisteri yorumlariin kullanicilara ulagsmasi ve kullanicilarin da
bu yorumlari belirli faktorlere gore degerlendirmeleri s6z konusudur. Ciinkii birgok kisiye
ulasan aym bilgi, farkli misterilerin degerlendirme siizgecinden ge¢mekte ve farklh
sekillerde yorumlanmaktadir.

E-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini
belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alisma dort bolimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk
boliimiinde e-ticaret tanitilmaktadir. Ikinci boliimde tiiketici satm alma siireci ile ilgili
bilgiler verilmektedir. Ugiincii boliimde dijital platformlarda agizdan agiza pazarlama
konusu ele alinmaktadir. Dordiincii boliimde ise e-ticaret kullanicilar lizerine bir arastirma

yapilmis ve vyapilan bu arastirmanin analizi ve degerlendirmesi sunulmustur.



BOLUM 1
ELEKTRONIK TICARET
Teknolojinin hizli bir bi¢imde gelismesi ve ilerlemesi, ticarette olagan
sistemlerden, farkli ve yeni bir sistem olarak elektronik ticaretin meydana gelmesine zemin
hazirlamistir (Karaduman, 2005:3). Bu bdliimde, dile getirilen yeni ticaret yontemiyle
beraber var olan yeni kavramlar, 6deme sekilleri, kullanilan araglar ve ticaret sekilleri

agiklanmustir.

1.1. Elektronik Ticaret Kavram

E-ticaret olarak da adlandirilan elektronik ticaret, ticari faaliyetlerin meydana
gelebilmesi icin halihazirda bilgilerin saticilar, alicilar ve diger kurumlar arasinda
elektronik ortamda paylasilmasi islemidir (Yumusak, 2001: 2-3).

Elektronik ticaret finans ve ekonomiyi, mal ve hizmet dongiilerini, degerleri ve
davranislari, arz ve talepleri biiyiik dlgiide degistirmektedir (isler, 2008: 281). Elektronik
ticaret, yedi giin yirmi dort saat durmaksizin tiim diinya iilkelerince siparisler verilebilmesi
ve aligveris yapilabilmesine imkan saglayarak, kayit dis1 ekonomiyi azaltip, verimliligi ve
rekabet giiclinii maksimuma ¢ikartirken isletmeler acisindan daha ¢ok miisteriye
ulagilmasini saglamaktadir (Gilingor, 2002: 178-184).

Elektronik ticarette maliyetlerin geleneksel ticarete gore diisiik olmasi, direk
trlinlerin fiyatlar1 distiriilerek ¢ok daha fazla miisterinin alanina girmesine imkan
tanimaktadir. Uriinlerin reklam ve tamtiminin daha basit ve daha diisiik maliyetlere
yapilmastyla firmalarin uluslararasi ticaret olanagini artirmasi, nihai alicilarin yeniliklerden
hemen haberdar edilebilmesi elektronik ticaretin arti yonleri olarak dikkat cekmektedir

(Bagslar, 2013: 3-4).



Tiiketici agisindan e-ticaretin art1 yonlerini; zamandan tasarruf etmek, hizmet
veya lriin hakkinda ¢ok daha detayli bilgiye ¢ok daha kisa siirede ulagsmak ve diger
kullanicilarin  hakkindaki olumlu veya olumsuz yorumlarin1 degerlendirmek, ayni
Ozelliklere sahip degisik marka/modelleri kiyaslama imkani1 yakalamak, avantajli fiyatlar
yakalamak vb. seklinde siralamak miimkiindiir (Bamfield, 2013: 9). Internetten alisverise
yeni baglayan alicilar marka ve tamimirliga daha ¢ok Onem verirken, uzun siiredir
internetten aligveris yapan alicilar giivenilirlik ve daha kolay ulagim gibi niteliklere daha
cok Onem atfetmektedirler (Paylou, 2003: 73). Bazi alicilar tasarimi iyi olan internet
sitelerinden aligveris yaparken bazi alicilarsa giivenli 6deme yontemi, kargo {icreti
alinmayan, ayni zamanda da {riinlerin ¢cok ve detayli oldugu sitelerden aligveris

yapmaktadirlar (Nisar ve Prabhakar, 2017: 4-5).

1.2. Elektronik Ticarette Kullanilan Araclar

E-ticaret kavramu icinde alt1 farkli temel ara¢ vardir. Bunlar; telefon, faks,
televizyon, internet, intranet ve extranettir. Fakat e-ticaret tanimi, genellikle internet
araciligiyla yapilan aligveris bi¢imi i¢in kullanilmaktadir . E-ticaretle ilgili temel araglar
asagida kisaca tanmitilmistir.

Telefon, e-ticaretin  kullanilmaya baslanmasinda internetin  kullanilmadig
zamanlarda da ticari islemlerde en yaygin ara¢ olarak dikkat ¢ekmektedir (Dogan ve
Hamsioglu, 2002: 887).

Faks, yazili etkilesimlerde 6nceki donemlere gore zaman problemlerine son vermek
amaciyla meydana gelmis ve gilincellenmis bir ara¢ olarak dikkat c¢ekmektedir. Bilgi
aktarimim1 basit hale getirmesi, e-ticaretin bir aract olarak kullanilmasmma zemin

hazirlamistir (Dogan ve Hamsioglu, 2002: 887).



Televizyon, hem gorsel hem de isitsel bilgi aktarimina olanak saglamasi, bireyler
istinde daha fazla etki olusturulmasina imkan saglamaktadir. Biitiin diinyada
yayginlagmasi, e-ticaret sistemlerinde oldukca iyi bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmistir (Dogan
ve Hamsioglu, 2002: 887).

Internet, barmdirdig1 bilgilerin sinirsiz olmasi dzelligiyle kullanildik¢a daha da
bliyiik bir hale gelen bir sistem olmustur. “Bilgi Otobani1” diye de isimlendirilen internet,
bugiin bilgi aktariminin en kolay ve en hizli yolunu olusturmaktadir. Boylece de elektronik
ticaretin en 6nemli arac1 olmustur (huk.gov.tr).

Intranet, internetin farkli bir boyutu olarak ortaya cikan ve “IntraNetwork”
kelimesinin kisaltilmis bi¢imi olan Intranet, sistem dahilindeki gelismis bilgisayar aglarinin
modeli niteligindedir. Intranet, internetin kullandig1 altyapiyla ¢ok uyustugu icin “Yavru
Internet” diye de adlandiriimaktadir (Clinton ve Gore, 2000: 69).

Extranet, belirli bir firmay1, ortak amac ve hedefleri ayn1 olan diger isletmelerle bir
araya getiren, bunu uygularken de interneti kullanan ve is birligine agik bir ortak ag olarak
degerlendirilebilir (Tokat ve Oncel, 2001: 4). Extranet, internetle intranet sistemleri

arasinda koprii niteligindedir (Dolanbay, 2000: 16).

1.3. Elektronik Ticarette Odeme Yontemleri

Internet iizerinden yapilan alisverislerde siparis ve anmnda &deme islemi
yapilabilmesi sebebiyle, aligveris sirasinda direkt fiziki yonden bir aktarim olmamaktadir.
Miisteri, hosuna giden ve almaya karar verdigi iriin, mal veya hizmetin iicretini,
ongordiigii sistem iizerinden, internet araciligiyla &deyebilmektedir. Internet iizerinde

0deme sistemlerinde dikkat edilecek en 6nemli konu giivendir (Yenipinar ve Golcii, 2003:



79). Internet iizerinden ddeme yapilirken kullanilan birgok ydntem vardir. Bunlar asagida
kisaca agiklanmuistir.

Kredi Karti, ilk olarak 1960 yilinda piyasaya girmeye baslamis ve zamanla hem
teknolojik agidan hem de yayginhigi agisindan onemli ilerlemeler kaydetmistir. ilk
kullanilmaya baslanan kredi kartlar1 sadece kagittan ya da kartondan yapilmis kartlar iken
zamanla teknolojinin de gelismesiyle plastik kartlar kullanilmaya baslanmistir. Bankalar ve
yetkili kuruluslarin miisterilerine belirli limitler dahilinde agtiklar1 kredilerle, nakit
kullanmadan mal ve hizmet alimi, nakit kredi ¢ekme imkani saglamak icin verdikleri
O6deme aracidir (Kaymakei, 2007:284).

Aligveris esnasinda kredi karti bilgilerinin niyeti diizglin olmayan ti¢iincii sahislarca
kotiiye kullanilmasinin  6nlenmesi i¢in bu Onemli kart bilgilerin sifrelenmesi ve
korunmasini 6ngoren SSL ve SET (Secure Electronic Transastions) protokolleri yaygin
olarak kullanilmakta, boylece aligveris giivenligi kesin ve kolay bir yoOntemle
saglanmaktadir (eticaret.garanti.com.tr).

Elektronik Fon Transferi I¢in Satis Noktas1 Terminalleri (EFT), ATM’ler ve dijital
bankacilik araciligiyla fon aktarimini barindiran sistemlerden biri de elektronik fon
transferidir. EFT yonteminde satis yerlerinde gergeklestirilen 6demelerde, kart ya da hesap
araciligiyla calisan sistemlerin kullanimi yoniinden miisterilerin sahsi banka hesaplarindan
satic1 banka hesaplarina fon aktarilmasi islemidir (Yenipinar ve Golcii, 2003: 83).

Elektronik Cek, sistem olarak kagit ¢ek sistemiyle neredeyse ayni 6zelliklere
sahiptir. Elektronik c¢ek sisteminde, 6demeler kredi kartt olmadan banka hesab1 bilgileri
olanlarin elektronik ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapilir. Baska bir deyisle kullanici
ticaret sitesine ¢ek keserek 6deme yapmis olur. Bankadaki sistemler yapilan transferleri her

giin kontrol ederek bahsi gegen hesaptan aligverisin tamamlanmasi igin gerekli sartlarin



yeterli olup olmadigini kontrol ederler ve bu durumdan elektronik ticaret sitesini sifreli
kanallarla haberdar ederler (Erdem, 2007:11).

Smart Kart, elektronik ticarette kullanilabilen farkli bir 6deme yontemi de, akilli
kart’ tir. Bu kart, kredi kartlarinda olan manyetik 6zellikli kartlar yerine 6zel bir mikro ¢ipi
barindiran karttir. Bu kartlarin genellikle kapali devre sistemlerdeki aligveris islemleri i¢in

kullanilmas1 uygundur (basarm.com.tr).

1.4. Elektronik Ticaretin Kapsami
Ticaretin gilinlimiizde ulastig1 son nokta olarak dikkatleri ¢eken “Elektronik

Ticaret”, kar amaci giiden veya gilitmeyen kurum ve kuruluslar1 kapsamaktadir. Ticari
sonuclar meydana getiren veya ticari islemleri destekleyecek tanitim ve reklam gibi
hedefler dogrultusunda elektronik sistemlerde yapilan islemler de e-ticaret kapsaminda
birlesmektedir (Bucakli, 2007:46).

Internet {izerinden elektronik veri degisimi (EDI) ya da elektronik fon transferi
(EFT) ve tamamen kredi karti iizerinden gerceklestirilen finansal ve ticari faaliyetlerin
tamamin1 kapsamaktadir. Ticari sonuglar doguran ya da ticari faaliyetleri destekleyecek
egitim, kamuoyunu bilgilendirme, tanitim-reklam vb. amagclar i¢in elektronik ortamlarda
yapilan islemler de elektronik ticaret kapsamina girmektedir (Kii¢iikyilmazlar, 2006:13).

Yukarida yer alan agiklamalara istinaden elektronik ticaretin kapsadig: etkinlikler
su sekilde siralanabilir (Kaya, 2002:56):
e Mal ve hizmetlerin elektronik aligverisi,
e Uretim planlamas1 yapma ve iiretim zinciri olusturma,
e Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

e Siparis verme,



e Anlagma yapma,

e Elektronik banka islemleri ve fon transferleri,

e Elektronik konsimento génderme,

e Gumriikleme,

o Elektronik ortamda kamu alimlari,

e Elektronik posta ile ilgili islemler,

e Elektronik hisse aligverisi ve borsa,

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

e Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

e Sayisal imza, elektronik noter vb,

e Sayisal igerigin aninda dagitima,

e Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

e Elektronik ortamda vergilendirme,

o Fikri milkiyet haklarimnin transferi,

e Elektronik ortamda iiretim izleme,

e Elektronik ortamda sevkiyat izleme,

e Ortak tasarim gelistirme ve miihendislik.

Bir bagka ifade ile yalniz biiyiik 6l¢ekli isletme ve firmalar degil, kiigiik 6l¢ekli

mal ve hizmet iiretici ve tiiketicilerinin de bolgesel, iilkesel ve hatta diinya 6l¢eginde islem

yapabilmeleri saglanmaktadir (Kaya, 2002:56).

1.5. Elektronik Ticaretin Tiirleri
Farkli {riin ve hizmetlerin aligverisi ve pazarlama islemlerinin internet

araciligiyla bilgisayar networkleri yardimiyla slirdiiriilmesi, sunulan hizmetler



cercevesinde geri doniitlerin hizli bir sekilde ulagmasi internet araciligiyla olmaktadir
(Simsek, 2012:19).

Tiketici ve isletme denildiginde -elektronik ticaretin iki tarafi dikkat
cekmektedir. Fakat birden c¢ok tarafi olan elektronik ticaretin sivil toplum kuruluslar1 ve
devlet kurumlar1 gibi yonleri de vardir (Bozkurt, 2000:61).

Elektronik ticaretin bircok yontemi vardir. Bunlar; devletten devlete e-ticaret
(G2G), devletten isletmeye e-ticaret (G2B), devletten tiiketiciye e-ticaret (G2C),
isletmeden devlete e-ticaret (B2G), tiiketiciden devlete e-ticaret (C2G), tiiketiciden
isletmeye e-ticaret (C2B), isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C), isletmeden isletmeye e-
ticaret (B2B) ve tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C)’tir. Bunlardan en d6nemlileri ise
isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C), isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B) ve tiiketiciden

tiiketiciye e-ticaret (C2C)’tir ve asagida aciklanmigtir (Bucakli, 2007:46).

1.5.1. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Internetin ve mobil alanmn gelismesi gercevesinde meydana gelen isletmeden
tiketiciye (B2C) elektronik ticaret modeli, ¢ok fazla kullanilan e-ticaret modellerinden
birisidir. Siirekli ticaret ile isletmeler {irlin veya hizmetlerini dogrudan aliciya satma imkani
dogmustur (Baydar, 2010:79).

Bu ydntemin merkezinde nihai alicilar vardir. Uriin ya da hizmetlerin satis
islemi ayn1 anda dogru miisteri kitlesine ulagsma imkanimi da amaglamaktadir (Becker,

2008:12).
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1.5.2. Isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B)

Isletmeden isletmeye e-ticaret tiirii olan modelde, saticilar siparislerini internet
tizerinden iiretici isletmeye yonlendirmekte ve olusan bu siparisleri alan iiretici isletme de
triinleri hazirlamaktadir. Daha sonra da satisa hazir hale getirilen mal ve {riinlerin
ticretlerinin 6denmesinin akabinde {iretici isletme {iriinlerin alic1 isletmeye sevk edilmesini
hedeflemektedir. Burada islem sayisi minimum hale gelse bile islem kapasitesi

maksimumdur (Bal, 2003:72).

1.5.3.Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret modeli ise; lirlin veya hizmetlerin kisilerin
kendi aralarinda yapmis olduklar1 aligveris islemidir. Bu tiirle satilan {iriin farkli araci
isletmelerle veya kisisel internet sayfalar1 araciligiyla yapilmaktadir. Tiirkiye’de bu tiire
ornek teskil eden elektronik ticaret siteleri; gittigidiyor.com ve sahibinden.com gibi

internet adresleridir (Simsek, 2012:20).

1.6. Bilisim Teknolojileri
Bu baslik altinda diinyada internetin gelisiminden ve Tiirkiye’de internetin

gelisiminden bahsedilecektir.

1.6.1.Diinyada Internetin Gelisimi

1957 yilinda SSCB’nin Sputnik I uydusunu uzaya gondermesi, silahlanma
yolunda yeniden teknolojik {istiinliigli ele alma yolunda Amerikan Bagkani Eisenhower’1
harekete gecirmis, bu ilerleme internetin altyapisinin ilk olarak hazirlandig1 projeye kadar

varan ilerlemelerin baslangic noktasi ARPA ajansinin olusturulmasina neden olmustur.
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ABD Savunma Bakanli§i’na bagli ARPA Ajansi, ilk olarak uzaya uydu gondermis
Sovyetler Birligi’nden gonderilebilecek olas1 niikleer bir saldirtya karst Amerika’y1
savunmak, tehditleri 6nlemek ve ileri seviyede teknolojik buluslar i¢in kurulmustur
(livinginternet.com).

Teknoloji yarisi ve niikleer savas endisesiyle baslayan internetin dogusu,
bilgisayar lizerine arastirma yapan bilim insanlarinin 1960’11 yillarin yarisindan sonra ele
aldiklar1 paket anahtarlama sistemine dayanmaktadir (Briggs ve Burke, 2002:307).

Farkli tema ve farkli lisanlarda calisan bilgisayarlarin, ortak tema ileti
islemcileri vasitasiyla bilgi aktariminin miimkiin olabilecegi diisiincesiyle ilk paket bilgi,
1969 yilinda California Universitesi’ne ulagsmistir (Briggs ve Burke, 2002:308).

Soguk savag yillariin bir riinii ve ilk baglarda c¢ok smirli bir ag olan
ARPANET (Amerikan Savunma Bakanligi Arastirma Projesi), savunma kaynaklarinm
cogaltarak askeri sirlarin tutulmasi ve olasi bir tehditle karsi karsiya kalma durumunda
komple sistemi engelleyecek-onleyecek tedbir mekanizmasi olarak insa edilmistir (igel,
1998:407).
1990’da NSF (National Science Foundation - Ulusal Bilim Vakfi) ile bagimsiz sirketlerin
birlikte isletmesi olarak baglayan ozellestirme girisimi, 1995°de Ulusal Bilim Vakfi
(NSF)’nin oturmus internet isletmeciliginden tiimiiyle uzaklagsmasi ile sonuglanmistir. FNC
(Federal Networking Council - Federal Ag Konseyi) tarafindan, 1995 yilinda yayimlanan
bildiri ile isimlendirilen “internet”, hiikiimet kontrollii imajindan arinmas, ticari rekabete ve
0zel sirketlerin kontroliine aktarilmistir (Saatgi, 2005: 5-6).

Ozetle birkag bilgisayarm ortak hareketiyle temelleri olusturulan sisteme
giinlimiizde milyarlarca bilgisayar dahil olmus internet kullanimi1 akla hayale gelmeyecek

sekilde yayginlasmistir (internetworldstats.com).
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1.6.2.Tiirkiye’de Internetin Gelisimi

12 Nisan 1993’te TUBITAK-ODTU isbirligi i¢cinde DPT projesi kapsaminda
Tirkiye uluslararasi internete baglanmistir. Saniyede 64 kbit hizindaki bu internet hatti,
ODTU’den uzunca bir siire iilkenin ana ¢ikis noktas: olmus ve sonrasinda farkli farkli
tiniversitelerce kullanilmaya baglanmistir.

Tirk Telekom’un 1995 senesinde ag¢tigi bir ihaleyle bir konsorsiyumca
meydana gelen TURKNET, 1996 yilinda hayata ge¢mistir. Bunun yani sira yine 1996
yilinda TUBITAK cergevesinde ULAKBIM ismiyle yepyeni bir merkez insa edilmistir.

ULAKBIM’in temel esaslarmdan biri de giincel teknolojilerden faydalanarak
iilke i¢indeki tiim arastirma kurum ve kuruluslarini etkilesime sokacak ULAKNET ismiyle
hizl1 bir iletisim ag1 olusturmak, ayrica bu agla birlikte bilgi hizmetlerini en iyi sekilde
vermektir (www.ulakbim.gov.tr).

Telekom’un internet altyapist konusunda da tekel olmasi kanunla belirtilmistir.
Buna ek, altyapmin farkli alt sistemlerinin sahipligi Tirk Telekom harici kurum ve
kuruluslara ait olabilecektir. Internetin yeni kullanim alanlar1 olusturmas: kendisine olan

istek ve talebi de stirekli olarak arttirmaktadir.
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Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2020.

Sekil 1: Bilgisayar ve Internet Kullanim Oranlari

TUIK tarafindan yapilan arastirmaya gore; 2020 yili Agustos ayinda Internet
kullanan bireylerin oran1 %79,0 oldu internet kullanim orami 2020 yilinda 16-74 yas
grubundaki bireylerde %79,0 oldu. Bu oran, bir énceki yil %75,3'tii. Internet kullanim
orani cinsiyete gore incelendiginde; bu oranin erkeklerde %84,7, kadinlarda %73,3 oldugu
goriildii. Evden Internete erisim imkani %90,7'ye ulasti Hanelerin %90,7'sinin evden
Internete erisim imkanina sahip oldugu gézlendi. Bu oran bir dnceki yilda %88,3 idi.

(TUIK, Hanehalki: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2020).

1.7. Kiiresellesme

Bilgi teknolojilerindeki son derece hizli gelismeler, iilkeler arasindaki
cizgilerin tamamiyla yok olmasina ve globallesme adi verilen bir kavramin dogmasina
neden olmustur. Kiiresellesme, aligverigin, likiditenin, teknoloji ve {irlin pazarlarinin
iilkeler aras1 bir nitelik kazanmasi islevidir. Globallesme diger bir ifadeyle kiiresellesme,

esas olarak diinya dl¢egine uygun olmay1 belirtir. Ekonomik agidan globallesme, ekonomik
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baglamda iligkileri etkileyen ve bunlara yon verici kurallarin uluslararasi alanda {iriinlerin
veya hizmetlerin uluslararas1 boyutta rahat bir bigimde dolasimi olarak nitelendirilir
(Aydogus, 2000:78-79).

Globallesme kavramiyla beraber ilerleyen teknolojik yenilikler, Neo-liberal
piyasalarindaki etkisiyle, aktarilmasi olduk¢a ivme kazanmistir. Pazarlama yoniinden,
uluslararasi iliskilerin tersine bireyler arasinda meydana gelen ¢ok ve olumlu baglantilara
olanak saglamistir. Bu yenilik¢i hareket, alicilarin satin alma davranislarinda da
degismeleri beraberinde getirmistir. Artik alicilar herhangi bir araci kurumdan yardim
almadan kendi evinden veya herhangi bir yerden rahatlikla istedigi {irtinii istedigi tilkeden

satin alabilmekte ve getirtebilmektedir (Ozgiile, 2002:32).

1.8. Diinyada Elektronik Ticaretin Gelisimi ve Giincel Durum

E-ticaretin olugmasinda 6nemli katki saglayan internet, 1980’li yillardan
itibaren, kisisel bilgisayarlarin fazlaca kullanilmasiyla birlikte, ekonomide kokli
degisiklikler yasanmasima sebep olmustur. Ozellikle 1990’1 baslarindan itibaren internet
teknolojisi muazzam bir ¢ikis yakalayarak ekonomik hayatta vazgegilmez hale gelmistir
(Halis, 2012: 3-5). Gelisen teknolojiyle beraber elektronik ticaret, sadece gelismis iilkelerin
degil, gelismemis ve gelismekte olan lilkelerin de faydalanacagi ¢ok biliyiik firsatlarin
oldugu genis bir alan haline gelmistir.

Diinya capinda elektronik ticaret hacmi; internet kullanici sayisinin gozle
goriiliir derecede artmasi, ihtiyaglarin degismesi ve finansman yapilar ile dogru orantilidir.
E-ticaret giinden giline artig goOsterirken, bu artisin en 6nemli sebeplerinden biri sosyal
mecralardir. E-ticaretle ugrasan isletmeler, bahsi ge¢en sosyal aglar {izerinden reklamlarini

yapmakta ve avantajlarin1 miisterilerine sunmaktadirlar (statista.com).
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Sekil 2:Diinyada Toplam Perakende Satiglar 2014-2020 (Milyar Dolar)

Sekil 2’de goriildigi tizere 2020 yilinda diinyada toplam perakende satislari
yaklagik 4000 milyar dolara ¢ok yaklasmis bulunmaktadir. Yani 2019 yilina gore yaklasik

%20 oraninda artis gostermektedir (statista.com).

1.9. Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Gelisimi ve Giincel Durum

Diinya tizerinde elektronik ticaretin diinyada giderek artan kullanimina bagh
olarak Tirkiye’de de kullanimimin artmis oldugu, fakat Obiir iilkelerle kiyaslandiginda
biliylimenin agik ara gerisinde kalindig1 agik¢a gozlemlenmektedir. 1980 yilinin basindan
beri gelisimin hizli yasandigi AB iilkeleri ve Amerika’ya kiyasla Tiirkiye’de elektronik
ticaretin olugmasi yillar sonra meydana gelmistir. Fakat Tirkiye’de yapilan elektronik
ticaret hacimsel olarak son yillarda artis gostermektedir. Ulkemizde 2020 yil1 itibari ile
yaklagik kirk altt milyona yakin internet kullanicis1 vardir ve diinyada en ¢ok interneti

kullanan iilkeler arasinda on yedinci iilke konumunda bulunmaktadir. Ulkemizde interneti
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en fazla kullanan grup ise %68’lik paya sahip 18-24 yas aralifindaki tiniversite okuyan
ogrenciler olarak goze ¢arpmaktadir. Sonrasinda %59 ile 25-34 yas araligindaki bireyler
izlemektedir. 35 yasindan sonra ise internet kullaniminin azaldigi belirtilmektedir
(tiik.gov.tr).
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Kaynak: tiiik.gov.tr.

Sekil 3: Tiirkiye’nin Yas Gruplarina Gére internet Kullanim Oranlari

Ulkemizde elektronik ticaretin onemli aktorlerinden hepsiburada.com 1998
senesinde ve gittigidiyor.com 2000 senesinde calisma hayatina girmistir. Elektronik
ticarette en onemli biiylime ise 2008’den sonra, tekstil ve hazir giyim alanindaki aligveris
sitelerinin de meydana gelmesiyle gerceklesmistir. Markafoni ve Trendyol gibi aligveris
sitelerinin meydana gelmesiyle kadin bireylerin de elektronik ticarete ilgi duymasi,

elektronik ticaretin gelismesini olumlu yonde etkilemistir (Ttsiad, 2017).


http://www.tüik.gov.tr/
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Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2020.

Sekil 4: Tiirkiye’de E-Ticaret Kullanim Oranlar1 (2009-2020)

Tiirkiye’de e-ticaretin kullanim oran1 giderek artmaktadir. Sekil 4°te goriildigi
gibi 2009 yilinda %4,5 iken 2020 yilina yani sadece 11 yi1l sonraya gelindiginde yaklasik 8
kat biiyiiyerek %36,5 oranina ulasmustir. Internet erisim imkani olan haneler ve bireylerde
internet kullanimu ile dogru orantili olarak e-ticaret kullanimi da artmaktadir (TUIK,

Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2020).
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BOLUM 2
TUKETICI SATIN ALMA SURECI
2.1. Tiiketici Kavrami

Tirk Dil Kurumu tiiketici kavramini; “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin
alip kullanan, tiiketen kimse” olarak tanimlamistir (tdk.gov.tr, 2018). 28.11.2013 tarihinde
Resmi Gazete’ de yaymlanan 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
(TKHK) ise 3’iincii maddesinin (k) bendinde tiiketiciyi; “ticari veya mesleki olmayan
amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kigi” seklinde ifade etmistir (Tung, 2015: 72).
Tiiketici kavraminin anlagilabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicinin taniminin iyi anlagilmasi
gerekmektedir. Tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan
tim kisi, kurum ve kuruluslardir. Boylece tiliketicinin tanimi; kisi, aile, iiretici-satici
isletmeler ve tiim kurumlar1 icermektedir (Tung, 2015: 72). Bir diger tanima gore tiiketici;
istek veya ihtiyaglarini karsilamak icin bir mal veya hizmet alan ya da tiiketen kisilerdir
(Velioglu, 2013: 4). Bu tanimlara gore tiiketici olarak kabul edilebilmenin tek sarti, ticari
veya mesleki bir amagla hareket edilmemesidir. Tiiketen tarafin ger¢ek ya da tiizel kisi
olmasinin  tiikketici  kapsaminda  degerlendirilmesinde  herhangi  bir  farklilig
bulunmamaktadir.

Tiiketici kavramiyla ilgili birgok tanim olsa da tanimlamalarin hepsinin ortak
noktas1 tiiketicilerin ihtiyaglarindan dolay1 tiiketimi gerceklestirdikleri goriisiidiir.
Gilintimiizde hedef pazarin belirlenmesinden pazarlamayi1 olusturan faktorlerin gelismesine
kadar alanlarin hepsinde tiiketici izini gormek miimkiindiir. Tiiketici davraniglarini
biitiiniiyle anlamak pazarlama stratejilerinin olusmasini1 saglayacaktir. Isletmelerin hedef
Kitlesinin belirlenmesi, bu kitlenin isteklerine uygun yenilenmenin ve degistirilmenin

yapilmas1 pazarlama stratejileri ile miimkiin olacaktir. Tiiketiciler satin alma 6ncesi, satin
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alma ve satin alma sonrasinda farkli davraniglar sergilemektedirler. Bundan dolay1
isletmeler tiikketiciye yonelik pazarlama stratejilerini gelistirerek onlar1 etkileyecek mal ve

hizmetlerin sunulmasi i¢in ¢alismaktadirlar (Valiyeva, 2015: 6).

2.2. Tiiketici Davrams1 ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, kisilerin ¢evreleriyle girdikleri etkilesim siireci olarak ifade
edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2012: 29). Tiiketici davranisi, tiriin veya hizmetin satildig
yerde satin alan birey ya da bireylerin tutumlarini ele alan ve bu tutumlarin nedenlerini
inceleyen bilim dalidir (Tanriverdi, 2014: 52).

Tiiketici davranislary; tiiketicilerin ihtiyaclarinin, arzularimin, isteklerinin,
algilamalarinin, motivasyonlarinin ve tutumlarinin bir araya gelmesiyle meydana geldigi
gibi kisinin igerisinde oldugu toplumun (sosyal siif, kiiltiir, aile ve referans grubu gibi
sosyo-kiiltiirel etkenlerin) bilesimiyle de ortaya ¢ikar (Kaptan, 2012:121).

Tiiketici davranisi, arzu ve ihtiyaclart gidermek amaciyla {iriin veya hizmetlerin
belirlenmesi, satin alinmas ve tiiketilmesiyle olusur (Oztrak, 2012:41). Tiiketici davranist,
kisilerin ya da topluluklarin diisiinceleri, fikirleri, hizmetleri, {iriinleri, ya da tecriibeleri
secmesi, tedarik etmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra onu elden ¢ikarmasiyla ilgili
stiregleri ve bu siireglere etki eden faktorleri incelemektedir (Yener, 2014:52). Tiiketici
davranig1 bugiin, yalnizca iiriin veya hizmetlerin alinmasi degil, alinan {iriin ve hizmetlerin
tiikketiciye ulastiktan sonraki faktorleri de dikkate almaktadir (Kog, 2015:29).

Isletme yoneticileri ile tiiketiciler arasindaki bag, isletmelerin kurumsallasmasi
ile ortadan kalkmistir. Bundan dolayi tiiketici davranisiyla ilgili arastirmalarin yapilmasi,
deneyimsel ve sistemsel alanlarin olusturulmasi ihtiyact dogmustur. Ote yandan, hem

tilketici sayisinin ve tiiketimin hizla artmasi hem de tiiketicilerin bilingli ve kontrollii bir
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hal almasiyla, pazarlamada meydana gelen gelisimlerin bilimsel bir alt yapi iizerinde
olmasina ve tiiketici davranislarinda yapilan ¢calismalarin da daha genis yelpazede olmasina
ithtiya¢ duyulmustur (Dogan, 2009:50).

Tiiketici davranislarina ait 6zellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Bamyacioglu, 2018:40; Dogan, 2009:52-54; Asanbekova, 2007:7-10):

[ Tuketici davranis1 zamana gore farklilik gosterir ve karmasik bir yapiya
sahiptir.

[ Tiiketici davranisi tiiketicilere ait farkli 6zelliklerden meydana gelmektedir.
Her tiiketicinin kendine has diistinceleri, fikirleri, duygulari, tecriibeleri ve tercihleri vardir.

[1 Tiiketici davramiglar1 belirli bir amaca yonelik giidiilenmistir. Tiketici
davraniglarinin amaci istek, arzu ve ihtiyaca ulasamayinca dogacak olan gerginligi
azaltmaktir.

[ Ttketici davranist kisilere gore farklilik gosterir.

[1 Tiiketici davranigi dinamik bir yapiya sahiptir. Buna bagl olarak gelisim ve
degisim gostermektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu diisiinceleri, fikirleri, eylemleri,
duygular siirekli degisim ve gelisim igerisindedir.

[ Tiketici davranigi ¢evresel faktorlerden etkilenir. Diger bir ifadeyle tiiketici
davranigi, ¢evresel faktorlere uyum saglayabilir ve bu siiregte kendini yenileyip

degistirebilir.

2.3.Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler
Tiiketici  davranisi, kendi  karakteristik  ozellikleriyle  davramslarini
degerlendirerek, tiiketicinin ihtiyaclarin1 ve isteklerini anlamak olarak amilir. Tiiketici

davranig1 alaninda se¢im, satin alma veya kullanim bulunmaktadir. Bu nedenle, insanlarin
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pazarlama sistemi ile nasil etkilestiklerini anlamak sarttir (Solomon, 2004:78). Nihai
mallarin tiiketimi ekonomik faaliyetlerin sonucudur. Bunun nedeni, bireylerin nihayetinde
kendi ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak i¢in bu tirtinleri kullanmalaridir. EKonomistler
bu memnuniyeti “fayda” olarak adlandirirlar. Tiiketicinin mal veya hizmet satin alimlari,
Sekil 5'te gosterildigi gibi sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerden biiyiik olgiide
etkilenmektedir. Her ne kadar bu faktorleri kontrol altinda tutmak miimkiin olmasa da
pazarlamaci bu faktorleri g6z 6niinde bulundurmalidir (Kotler ve Armstrong., 2012:130).

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen faktorleri asagidaki Sekil 5’teki gibi 06zetlemek

miimkiindiir.
. N (e R N . . R
SOSYAL FAKTORLER KISISEL FAKTORLER PSIKOLOJIK FAKTORLER
J J J

-Aile -Yas -Motivasyon ve Giidiilenme
-Referans Gruplari -Cinsiyet -Algilama
-Rol ve Statii -Meslek -Ogrenme

-Gelir -Tutum

-Medeni Durum

-Kisilik

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012:135.

Sekil 5: Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler
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2.3.1. Sosyal Faktorler
2.3.1.1. Aile

Aile, iki veya daha fazla kisinin kan bagi, evlilik veya evlat edinme yoluyla bir
araya geldigi toplumsal bir birliktir (Durmaz, 2011, 47). Aile tiyeleri, tiikketici davranisini
etkileyen en Onemli referans grubudur. Bir ailede, bir ¢ocugun 6grenmesi gereken tiim
adetler, degerler ve gelenekler, daha sonra yasamin bir parcast haline gelmekte ve farkli
seyler hakkinda ¢esitli davranis ve tutum modelleri olusturmaktadir (Khan, 2006:30). Aile
iyeleri, bireysel tiiketicilerin satin alma davranisimi etkileyebilir. Aile, bir bireyin deger
kazanmasi, kisilik gelistirmesi ve sekillendirmesi igin ¢evreyi olusturur. Bu cevre, sosyal
iligkiler, toplum ve politika gibi ¢esitli konulara yonelik tutum ve goriis gelistirme imkan
sunar. Bir aile, markalar veya tirlinler ve tiiketici aliskanliklar1 hakkinda ilk algilar1 yaratir
(Khan, 2006:68). Aile iginde satin alma davranislari hem bireysel hem de ortak ihtiyaglar
dogrultusunda yapilir. Ailenin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisi ise aile tipi (genis
veya cekirdek) veya kadmin c¢alisip ¢alismamasi gibi faktorlere bagli olarak degisim
gosterebilir (Mucuk, 2014,78).

Genis aile tipinden ¢ekirdek aile tipine gecis veya kadiin ¢alisma hayatina
katilmasi ile ekonomik Ozgiirliigiine kavusmasi satin alma kararlarinda aile i¢i rollerin
degismesine neden olmustur. Bu degisimle eskiden erkek egemen verilen satin alma
kararlar1 bugiin aile iiyeleri arasinda paylasilir duruma gelmistir. Ailedeki eslerin satin
alma kararlarina etkisini arastiran bir ¢alismada gida, giyim ve mobilya satin alimlarinda
kadinin, otomobil ve beyaz esya satin alimlarinda ise erkegin baskin oldugu, ev ve tatil
satin alimlarinda ise ortak satin alma karari verildigi gézlemlenmistir. Bu durum aile
tiyelerinin her birinin kendi alanlarinda daha bilgili ve etkin olmasiyla aciklanmistir.

Ornegin giyim konusundaki satin alimlarda kadinlarin erkeklerden baskin olmasi
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kadinlarin erkeklere kiyasla daha titiz daha zevkli ve estetik bakis acisina sahip olmalariyla
aciklanmisken, otomobil konusunda erkeklerin kadinlardan daha baskin olmasi ise

erkeklerin bu konuda daha takintili ve bilgili olmas1 gibi nedenlerle agiklanmistir (Cengiz,

2009, 226).

2.3.1.2.Referans (Danisma) Gruplari

Referans gruplari, kisinin diisiincelerini, deger yargilarmi ve davramislarini
etkileme giiciine sahip insan gruplaridir. Bu insan gruplar aile ve yakin ¢evre (arkadaslar,
komsular, is arkadaslari, kurum ve kuruluslar gibi) ile dogrudan iligski halinde olunmayan
kisilerden (sanatgilar, sarkicilar, sporcular gibi) olusur. Referans gruplarinin tiiketici
davranislari iizerinde ti¢ 6nemli etkisi bulunmaktadir. Bu etkiler su sekilde agiklanmaktadir
(Odabasi, Baris, 2012, 236-238) :

+ Bilgilendirici Etki: Kisinin grup iiyeleriyle olan giinliik konugmalarindan ve
iligkilerinden c¢esitli bilgiler edinmesi sonucu olusan etki c¢esididir. Hangi {iriinlerin
secilecegi, hangi markalarin iyi1 veya kotii olduguyla ilgili bilgilerin edinilmesi satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir.

% Normlandirict Etki: Grup iiyelerinin kisiden grubun kabul ettigi normlara
uygun davraniglar gostermesini bekledigi etki ¢esididir. Hayvan severler dernegine liye
olan birisinden hayvanlar iizerinde test edilen iiriinleri satin almamasinin beklenmesi bu
etkiye ornek verilebilir.

+ Kimliklendirici Etki: Kisinin sosyal benligini olusturmak ve gelistirmek
amacli grup tiyeleriyle iliski kurmasi sonucu olusan etki ¢esididir. Clinkii benlik kavrami,
kisinin sadece kendini nasil gordiigiiyle alakali olmayip toplumun kisiyi nasil gordigii ve

toplum icinde kisinin nasil roller iistlendigiyle alakali bir kavramdir. Bu nedenle gruplar
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sosyal benligi yansitic1 (kimliklendirici) ortamlar olarak goriiliir. Ornegin belli bir parfim
markasi onlar1 kullanan gruplara iliskin 6zenilen bir anlam ve kimlik katiyorsa, kendini bu
cercevede gormek isteyen kisiler bu diirtiiyle satin alma davranisinda bulunabilir.
Tiketicilerin ihtiya¢ duyduklar iiriin veya markalar hakkinda yeterli bilgi birikimine sahip
olmadig1 durumlarda s6z konusu {iriinleri daha 6nce kullanip deneyimleyen aile, arkadas
veya diger referans gruplarinin fikirlerine basvurma ve etkilenme dereceleri yiiksek

olacaktir (Odabas1 ve Baris, 2012, 236-238).

2.3.1.3.Rol ve Statii

Bireyin toplum i¢indeki yeri veya konumu statii, bireyin statiisiine uygun
olarak toplumda gostermesi beklenen davranmislar ise rol kavramlariyla agiklanmaktadir.
Bireyin toplumdaki statiisii servet, soy, gelir seviyesi, meslek, egitim, din ve cinsiyet gibi

Olciitler dikkate alinarak belirlenir (Kotler ve Armstrong, 2012:138).

2.3.2. Kisisel Faktorler
Tiiketici davranislarini olusturan kisisel faktorler, medeni durum, yas, cinsiyet,
meslek, gelir diizeyi, medeni durum ve kisilik gibi demografik 6zelliklerden meydana

gelmektedir.

2.3.2.1.Yas

Tiketicinin satin alma davranmis1 lizerinde yas cok etkili bir faktordiir.
Tiiketicinin yaginin etkisiyle beklenti, ihtiyag ve istekleri degismektedir. Buna bagli olarak
da tercihleri belirlenmektedir. Tiiketicilerin yaslarina bagl olarak psikolojik yapilari,

kisilikleri ve sosyo-ekonomik durumlari da farklilik gosterebilir (Cakmak, 2004).



25

2.3.2.2.Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici davraniglarinda farklilasmalara sebebiyet veren bir diger
faktordiir. Tiiketicilerin cinsiyeti marka ve tiriin se¢iminde de 6nemli bir rol alir. Kimi
tirtinlerin satin alinmasinda s6z sahibi olan erkeklerken kimisinde kadinlardir (Peterson,

2005).

2.3.2.3.Meslek

Tiiketicilerin sahip olduklari meslek gruplar1 ve isleri de satin alma tutumlarini
belirler ve farkli tirlinlere duyulan istegi ve ihtiyaci dogrudan etkiler. Bazi mesleklerin
cesitli gereksinimleri vardir. Ornegin, bir avukat icin ciibbe, hemsire icin onliik olmazsa
olmaz gereksinimlerdendir. Tiiketicinin sahip oldugu isi basta gelirini ve buna bagli olarak
da satin alma giiciinii belirlediginden farkli ise sahip olan bireyler birbirinden farkli satin
alma davranig1 sergilerler. Meslek, zenginlik, gelir, egitim, gii¢ ve saygmlik vb. gibi
Ozellikleri benzer olan insanlar, kendilerine 0zgli bir satin alma davranisi
olusturmaktadirlar. Benzer o6zelliklere sahip gruplarda yer alan insanlar, ayn1 degerleri
paylasmakta ve benzer iirlin veya hizmetleri satin almaktadirlar (Khan, 2006:29). Bu tiir
siniflar1 temsil edenler, giyim, e§lence, otomobil endiistrisi gibi benzer marka ve {riinleri

satin almay1 tercih etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012:139).

2.3.2.4.Gelir Diizeyi

Bireylerin gelir diizeyleri de marka ve iiriin se¢ciminde ¢ok fazla bir 6neme
sahiptir. Tiiketicilerin kazanglarina bakilarak yiiksek, orta ve diisiik olarak farkli gruplara
ayrilmasi, satin alma faktorlerinin belirlenmesinde fazlaca bir etkiye sahip olup yapacaklar

harcamalarla dogru orantili olarak iiriin ve marka tercihlerini de belirler. Kisisel gelir, satin
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alma davranmisin1 6nemli Olc¢lide degistirmektedir; bdylece pazarlamacilar, kisisel gelir,
tasarruf ve faiz oranlarinin degisen demografik 6zellikleri tizerinde durmaktalar (Kotler ve

dig., 2005:265).

2.3.2.5.Medeni durum
Evli kisiler daha ¢ok ev ve ailesel harcamalar yaparken, bekar olan bireyler

gelirlerini daha ¢ok kisisel ihtiyaglar1 ve istekleri i¢in kullanirlar (Odabasi ve Baris, 2012).

2.3.2.6.Kisilik

Insanlar1 birbirinden ayiran &zellikleri bulunmaktadir. Ornegin, davranis
tarzlari, algilamalari, olaylara bakis acilari1 ve aligkanliklar1 kisiliklere gore
farklilasmaktadir. Tiiketiciler kendi istek ve arzularina yani kisiliklerine uygun marka ve
trtinleri inceleyip satin alma tutumunu sergilerler. Tiketicilerin kisilikleri, kendi istek ve
arzularma yani hedeflerine uygun iirlin ve hizmeti tedarik etmekle beraber, bir tiikketiciyi

digerinden ayiran en temel 6zelliginden biridir (Karalar, 2009).

2.3.3. Psikolojik Faktorler
Tiiketici davraniglarint  olusturan psikolojik faktorler, motivasyon ve

giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum, kiiltiir gibi alt basliklardan meydana gelmektedir.

2.3.3.1. Motivasyon ve Giidiilenme
Motivasyon ve giidiilenmeyi incelerken istek, ihtiya¢ ve giidiilerin farkl
anlamlar ifade ettigini bilmenin &nemi biiyiiktiir. Ihtiyac, insanda bir eksikligin yerini

doldurma istegidir ve bu temel itici giictiir. Istek ise kisinin yasamsal faaliyetine etkisi
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olmayip tatmin amaci giider. Ortaya ¢ikan gereksinimleri karsilamak i¢in i¢sel ve dissal
etmenli giice de giidii ad1 verilir (Odabasi, 1996, s. 47 ve 51).

Tiketicinin harekete gecmesinin sonucunda ancak tiiketici davranisi ortaya
cikar. Tiiketicinin davranisim1 ortaya g¢ikarmak icin gerekli olan ilham giidiilenmedir.
Giidiilenme insan1 harekete sevk eder. Her hareketin altinda o hareketi yapmaya sevk eden
en az bir gidi bulunmaktadir. Bunlarin en temelinde bulunan ise gereksinimlerdir.
Gereksinimlere fizyolojik veya psikolojik yoksunluklar sebep olmaktadir. Insanin temel
gereksinimleri olan ve fizyolojik yapiy1 olusturan besinler ve psikolojik yapiy1 olusturan
sevgi, ait hissetme gibi etmenlerin yoklugunun hissedilmemesine hemostatik denge adi
verilir. Bahsi gegen her durumun kavranabilmesi tiiketici hareketlerinin sebeplerinin
bilinmesi i¢in gereklidir (Kog, 2015, s. 244).

Gidi, insan igsel diirtiilerle hareketlere karsi tepkiye iten, bu tepkilere ¢esitli
sekillerde yon veren gozlemlenemeyen bir gligtiir. Diger bir tanimla hareketlerin yer, yon,
sira ve gliciinii belirleyen giictiir. Cagimizda bu durum farkli bir boyut kazanmis olup
cevrimi¢i zeminlerinde tiiketim giidiisiinii ortaya ¢ikarmistir. Ornegin; giiniimiizde
neredeyse erisimi olan herkes tarafindan kullanilan sosyal medya platformlarinda kisiler
idol aldiklar1 Uinlii kisi ve kisilerin hayatlarini, yasam tarzlarini, anlik hareketlerini takip
edebilmektedir. Bu durum takip edilen kisilerin kullandig1 ara¢ ve gereclerin reklami
isteyerek veya istemeyerek yapar hale getirmis olup kendisini takip eden kisilerin de o
tiriinlere yonelmesine sebep olmaktadir. Bu durum da insanlarin tiiketim giidiilerine etki

etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 84).
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2.3.3.2.Algilama

Algilama, ¢evreden gelen uyaricilarin  ayristirilmasi,  kavranmasi,
yorumlanmasi, eksikliklerin giderilmesi veya gormezden gelinmesi siirecidir. Yani i¢ ve
dis diinyadan haberdar olma durumuna algilama denir. Algilama igin her ne kadar duyu
organlarimiz1 kullaniyor olsak da bu bagl basina yeterli degildir. Algilamanin tamam
olabilmesi i¢in asil 6énemli olan ¢evreden gelen ve bes duyu organiyla algilanan ¢evresel
uyaricilarin yorumlanip anlamlandirilmas: gereklidir (Kog, 2015, 105-109). Cevresel bir
uyaricinin saf haliyle bes duyu organiyla algilanmasi durumu duyumken, algilanan
uyaricilarin ge¢mis yasantilar ve tecriibelerden etkilenen kisiden kisiye degisen bir siire¢
algilamadir (Odabasi, 1996, s. 63).

Duyum saf bir madenken, algilama bu madenin kullanilabilmesi i¢in islenmesi
olarak degerlendirilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 108). Bir baska deyisle duyum
cevreden gelen uyaricilarin en saf ve nesnel haliyken, bu saf uyaricinin kiside anlamli bir
hale gelebilmesi i¢in kisinin uyaricilari ayristirip, organize edip anlamlandirarak 6znel bir
hal alma stireci kisacasi “Etrafimizdaki diinyayr nasil gordiiglimiiz?” algilama olarak
degerlendirilebilir. Oznel bir hal alan bu siire¢ bireyin gereksinimlerine, degerlerine ve
isteklerine gore sekil alir (Schiffman ve Kanuk, 2007,s. 152).

Durmaz’a gore algilamay1 etkileyen etmenlerden bazilar1 algilayan birey, duyu
organlarina hitap eden nesne ve algilamanin meydana geldigi ortamdir. Bireysel unsurlarin
algilamada olduk¢a 6nemli bir yeri vardir. Diinyay1 algilama bi¢imimiz digsal uyaricilar
nasil ve ne sekilde yorumladigimiz 6znelligin bir gostergesidir. Algilamaya etki eden diger
unsur da nesne ile ilgili olandir. Nesnenin ve bireyin birbirine karst uzakligi, bir veya her
ikisinin hareketinin yaninda renk, ses ve boyut algilamaya etki etmektedir. Pazarlama

iletisimcileri ve reklamcilar bu nedenleri goz oOniinde bulundurarak bu noktalara 6énem
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vermektedirler. Algilamada 6nemli olan bir diger unsur da algilamaya etki etmekte oldukca
oneme sahip olan durum faktoriidiir. Bir iletinin nerede, ne zaman, nasil ve hangi
durumdayken soylendigi karsiya iletilmek istenen iletinin algilanmasinda farkliliga sebep
olabilmektedir. Bu sebeple algilamada hem kendimizin hem de karsimizdaki kisi veya

nesnenin i¢inde bulundugu durum 6nem arz etmektedir (Durmaz, 2011, s. 67-70).

2.3.3.3.0grenme

Insan1 diinya iizerindeki diger yasayan varliklardan ayiran temel 6zelligi akil ve
kendinin farkinda olmasidir. Bu nedenle insan, hayati boyunca yeni yasantilar ve yeni
bilgiler sayesinde kendini siirekli gelistirip bu kazanimlarimi karakteriyle birlestirerek
davranis sergileyebilmektedir. Yasantilarinin sonucunda insan 6grenmeyi gerceklestirir ve
bu 6grenmeler kisiligin olusumunda biiyiik énem tagimaktadir. insan yasamini devam
ettirdigi her an dgrenmeye de devam etmektedir. Internet; 6grenme siirecini oldukca basite
indirgemis ve sinir1 olmayan bir ortama kaynak saglamistir. Bu sayede kullanicilar internet
ortaminda ortaya koyduklar1 igeriklerle de bilgi aligverisinde bulunabilmektedirler.
Ornegin bir iiriin alinmadan 6nce internetten daha dnceki kullanict yorumlarina bakarak
tirtin hakkinda bir bilgi sahibi olmus olunur. Ayni zamanda alinmig bulunulan bir {iriiniin
kullanimin1 6grenmek i¢in de yine internetten faydalanilabilmektedir. Bu durum da
tiiketicilerin davramslarina etki etmektedir. Ornegin; ilk anneligini yasayacak olan acemi
bir insana bu konuda tecriibe sahibi veya bilgi sahibi bagka insanlarin yonlendirmeleri,
acemi anneye bilmediklerini 6gretebilmekte ayn1 zamanda edindigi bilgiler 1s18inda gerekli
olan materyalleri satin almasina tesvikte bulunabilmektedir (Solomon ve Russell Bennett,

2012, 74).



30

2.3.3.4. Tutum

Tutumun birgok kisi tarafindan farkli tanimlar1 yapilmistir. Yapilan tanimlarin
bazilar1 su sekildedir; Tutum, kisinin olaylara, insanlara ya da canli ve ya cansiz nesnelere
kars1 iyi ya da kotii degerlendirmelerinin biitiiniidiir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 151).
Tutumlarin ¢esitli yasantilar yoluyla sonradan 6grenildigi genel kabul gérmiistiir. Bir bagka
ifadeyle tutumlar 6grenilmis ve benimsenmis becerilerdir. Benimsenildigi i¢in kaliciliga
sahip olup ve bazi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2007, 238-239).
Tutum, insanin bir nesne veya fikre karsi devamli olarak sahip oldugu duygulari,
degerlendirmeleri ve egilimleridir. Tutumlar insanin varolusuyla birlikte gelmeyen, hayati
boyunca meydana gelen yasanmisliklardan elde edilmis davranmislardir ve siireklilik arz
eder (Kilig ve Goksel, 2004: 62). Tutum, ¢evrimi¢i diinyada da tiiketici davranislari
konusunda da oldukea etkili bir konuma sahiptir. internet kullanan her bireyin bulundugu
cevrimici ortamlarda hem kendi tutumlarmi sergilerler hem de diger kullanicilarin

paylasmis oldugu igerikler i¢in de tutum sergilerler.

2.3.3.5.Kiiltiir

Kiiltir, tiiketicinin satin alma kararinda en 6nemli etkenlerdendir. Ailenin ve
onemli kurumlarin isteklerini, gézlemlerini, tutum ve degerlerini icermektedir. Diinyanin
her tlkesinin farkli kiiltiirleri vardir ve tiiketici satin alma karar tizerindeki etkileri bir
iilkeden digerine gore farklilik gosterebilmektedir. Pazarlamacilar, yanlis uygulamalardan
kacinmak ic¢in pazarlama kampanyalarin1 diinyanin belirli bir bdlgesindeki kiiltiirel

diizenlemelere gore ayarlama konusunda c¢ok dikkatli olmalidir (Kotler ve Armstrong,

2012:136).
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2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Giliniimiizde sosyal medya neredeyse tim yas gruplarinin oldukca sik zaman
gecirdigi bir mecra haline gelmis bulunmaktadir. Sosyal medya sayesinde insanlarin yani
sira kurum ve kuruluglarin da birbirleriyle iletisim kurdugu, bilgi paylasiminin yapildigi
hemen hemen her konuda fikirlerin sunulabilindigi bir ortam haline gelmistir. Giinliik
hayatta bu kadar etkin olan sosyal medya, insanlar1 bir¢ok alanda etkiledigi gibi satin alma
kararlarinda da etkiler hale gelmistir. Satin almacak {irtin hakkinda bilgi almak igin
basvurulan alanlardan biri olan sosyal medyada, iiriin hakkindaki yorumlar, elestiriler, bilgi
videolar1 veya gorseller tliketicilerin kararlarinda etkili olmaktadir (Yildiz vd., 2013:14).

Sosyal medya kullanicilar1 kendi yasantilari, kullandigi {riinler ve aldigi
hizmetler hakkinda paylasimlarda bulundugu gibi g¢evresi, arkadaslar1 gibi birgok farkli
konular hakkinda da paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bunlarin biiyiikk bir kismini
kullandigr  {irlinler, aldig1t hizmetler veya markalar hakkindaki paylasimlari
olusturmaktadir. Bu durum da sosyal medya kullanicilarinin tiiketici kimlikleriyle bu
mecralarda yer aldiginin gostergesidir. Buradan ¢ikarimda bulunulacak olunursa, sosyal
medyanin genis kitleler tarafindan benimsenerek {irlin veya hizmet satin almadaki
kararlarinda oldukga etkin bir hale geldigi sonucuna ulasmak miimkiin olacaktir (islek,
2012:98).

Literatiirde geleneksel tiiketicilerin karar stiregleri Kara Kutu Modeli altinda
ele alinmaktadir (Sekil 6). Bu modelde tiiketici davranislarina etki eden iki 6nemli faktor
yer almaktadir (Sekilde A ve B olarak gosterilmektedir). Bunlardan ilki olan isletmenin
kontrolii altindaki geleneksel pazarlama karmasi faktoriidiir(A). Diger faktor de isletmenin
kontrolii altindaki demografik, kisisel, kiiltiirel vb. uyaranlardan olusmaktadir(B). Internet

ve sosyal medya ise bu siireci iki 6nemli girdiyle etkilemektedir (Sekilde C ve D olarak
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gosterilmektedir). Bunlardan ilki, isletmelerin kendi kontrolleri altinda tiiketici kesime
yasattiklart web tecriibelerinden olusmaktadir (C). Diger onemli girdi ise isletmelerin
tamamen kontrolleri disinda gelisen, sosyal medya sayesinde ortaya ¢ikan tiiketici
deneyimlerinden olusmaktadir(D). Giinlimiizde sosyal medya platformu ve tiiketicilerin
sosyal medya kullanimlarindaki aligkanliklar degisip gelistikge, geleneksel medya
araciligiyla tiiketicileri etkilemek her ne kadar gecerliligini korusa da tek basina yeterli
gelmemektedir. Ciinkii icinde bulundugumuz donemde tliketici kesim, sadece reklam
bilgileriyle veya isletmelerin sundugu iceriklerle yetinmeyip, sosyal medya araciligiyla
bagka tiiketicilerin tecriibelerinden faydalanmak i¢in bilgi edinme haznesini
genisletmektedir. Sekil 6’da tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin alma karar siirecinde
sosyal medyanin ve tiiketiciler tarafindan saglanan icerigin nasil etkin bir rol oynadigi

gosterilmektedir (Ozata, 2013:30-31).

A. Kontrol edilebilen uyaranlar: B. Kontrol edilemeyen uyaranlar:

Geleneksel Pazarlama Karmasi  Demografik, kisisel, kiiltiirel,
tutumsal, algisal, sosyolojik, ekonomik,
yasal, cevresel vb.

E% l;lﬁﬁ:amk::fézi Tiiketici karari
Tlketici

-Uriin

-Marka secimi
-Perakendeci segimi
-Satin alma zamani

C. Web Deneyimi: D. Web 2. 0 Deneyimi:

Kontrol Edilebilen Online Kontrol Edilemeyen Online <— TUKETICI GERI BILDIRIM| —
Pazarlama Faktérleri Pazarlama Faktorleri

Web sitesinin kullanisligl, Bloglar, Sosyal Aglar, Podcast,

etkilesim, giiven, estetik, Topluluklar, Etiketleme, Forumlar
online pazarlama karmasi yp,

Kaynak: Ozata, 2013:31.

Sekil 6:Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Medyanin Etkileri
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Bir iirlin ya da hizmetle karsilasan tiiketici, karsilastig1 iiriin ya da hizmeti 6nce
her yoniiyle degerlendirmekte daha sonrasinda alma ya da almamaya karar vermektedir.
Isletmelerin de daha ¢ok iizerinde durdugu pazarlama aktivitelerini yogunlastirdiklart
kisim, tiriin ya da hizmetin farkina varma ve satin alma kismudir. Fakat isletmeler kendi
kontrolii altindaki bu alana ne kadar 6nem verseler de tiiketiciler degerlendirme yaparken,
isletmelerin kontroliinde olmayan sosyal medyay1 tercih etmektedir. Buradan {iriin ya da
hizmeti kullanan diger tiiketicilerin aligveris ve kullanim sonrasi goriislerinden
faydalanarak daha dogru kararlar verme egilimindedirler. Tiiketiciler sosyal medya
sayesinde iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi oldugu gibi kendisinin karsilastig
durumlan1 da paylasarak bagkalarinin degerlendirme ve karar vermelerinde etkin rol
oynayabilmektedir (Ozata, 2013:31).

Tiiketiciyi karar alma siirecinde etkileyen geleneksel medyanin, isletmelerin
pazarlama calismalarinin ve sosyal medyada tiiketicilerin olusturdugu etkin iletisimin
sonugclarini, sosyal geribildirim dongiisii sunmaktadir. Tiiketicilerin olusturdugu igerikleri
icinde barindiran sosyal medya, agizdan agiza iletisim sayesinde degerlendirme ve karar
asamasinda tiiketiciler icin oldukca onem arz etmektedir (Ozata, 2013:32). Satin alinan
herhangi bir tirtin hakkinda kullanicilar, 1yi ya da kotii gortislerini, kullanim bi¢imlerini ve
deneyimlerini sosyal paylasim siteleri ve e-ticaret siteleri yorum kismi sayesinde
paylasabilmektedir. Diger tiiketiciler de sosyal paylasim sitelerini kullanarak, satin almak
istedigi Uriin ya da hizmetler hakkinda, tecriibe sahibi kullanicilar sayesinde gerekli
bilgilere ulasabilmekte ve kararini1 verebilmektedir (Haciefendioglu, 2014:61).

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin Sekil 7’de gosterildigi gibi bes
kademeden olustugu genel olarak kabul géormiistiir. Bunlar, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi

toplanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
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davranig olarak siralanabilmektedir. Satin alma siireci sadece alim asamasiyla smirl
kalmayip, satin almadan uzun siire Once baglar ve satin almadan sonra da bir siire
devamliligini stirdiiriir. Pazarlamacilarin da bunu géz 6niinde bulundurarak sadece satin
alma kararma yogunlagmak yerine tiim satin alma siirecini kapsayacak sekilde caligmalar

yapmalar1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:152).

ihtiyacin Satin Satin AlIma
Bilgi Alternatiflerin
Ortaya |—» —> — Alma — Sonrasi
Toplanmasi Degerlendirilmesi
Cikmasi Karari Davranis

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012:152.

Sekil 7: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Bu siire¢ satin alinacak her {iriin i¢in uygulanmamaktadir. Baz1 iiriinleri satin
alirken, satin alma karar siirecinin tiim kademeleri uygulanirken, bazi {iriinler i¢in bir ya da
bir kag1 uygulanmaktadir. Ornegin; tiiketicinin giinliik tiiketilen siradan iiriinleri veya temel
ithtiyac olan ekmegi alirken izledigi yol ile ev veya araba satin alirken izledigi yol oldukca
farklilik sergilemektedir (Akkaya, 2013:91).

Satin alma karar siirecinde tiiketiciler interneti bu siirecin her kademesinde
kullanabilmektedir. Internetin tiiketiciler i¢in sagladigi avantajlara bir {iriin ya da hizmetin
fiyat, performans, kalite vb. bircok o0zelligin karsilastirilabilmesi, iirtin hakkinda
uzmanhigin1 kanitlamis kisilerden fikir alisinda bulunulabilmesi veya {iiriin hakkinda
saticilardan her tiirlii konuda bilgi istenebilmesi gibi ornekler verilebilir. Ayrica hem
tiikketici hem satict mesajlarin daha agik ve anlasilir olmasini saglayabilmek i¢in internet
sayesinde multimedya araclara basvurabilmektedir. Internet ortaminda iiriin ya da hizmeti

satin alma potansiyeli olan miisteriler segilerek, bu miisterilere iletilmek istenen mesajlar
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kolaylikla ve etkin bigcimde iletilmektedir. Tiiketicinin kendi tasarimini yapip Uriini
bireysellestirebilmesi de yine internetin sagladigi1 avantajlardan biridir. Tiiketici, kendisinin
tasarlayip kendine 0zgii olusturdugu {iriinii internet {izerinden siparis edebilmesi bu
avantajin en 6énemli yanidir. internet {izerinden yapilan iiriin arastirmalar1 kisiye magazaya
gitmeden ¢ok daha kisa siirede incelemede bulunma imkani saglamakta ve tiiketici satin
alma karar silireci asamalarinin  hepsini uygulayarak daha genis arastirmalar
yapilabilmektedir. Talep edilecek daha c¢ok saticinin bulundugu internet ortaminda {iriin

fiyatlarinin ve dolayli olarak satin alma maliyetlerinin diigmesi de ayrica 6nemli bir avantaj

saglamaktadir (Ozcan, 2010:32).

2.4.1. ihtiyacin Duyulmasi ve Sorunun Belirlenmesi

Bir problemin olusumunda reel durum ile zihinde canlandirilan durumun
aralarinda farkliliklar olmas1 gerekmektedir. Tiiketiciler ihtiyaglarini dis uyaran etkiler,
zihinsel etkiler ve fiziksel etkiler ile anlarlar. Olusan bu problemin giderilmesi ise bilisgsel
bir yapidadir. Sorunlart ¢ozen ve karari veren de yine tiiketicilerdir. Gereksinimler kimi
zaman birincil ihtiyaglardan olan yeme, igme, barinma gibi {iriin gruplarindan, kimi zaman
da ikincil ihtiyaglardan olan sevme, sevilme, kendini gelistirme gibi kisisel ve/veya sosyal
ihtiyaclardan meydana gelebilir.  Tiiketicinin daha Onceden tatmin edilmemis bir
thtiyacinin kiside yarattigi gerilim satin alma karar siirecini baglatir. Tiim bu ihtiyaglar
kisinin kendi i¢ diinyasindan ortaya g¢ikabilecegi gibi bir takim dis etkenlerden de ortaya
cikabilir. Ornek olarak bir {iriin katalogunda bulunan kampanyalarla tiiketicinin ihtiyaglari
uyarilarak satin alma karar siireci baslatilmis olabilir. Ortaya ¢ikan ihtiyag ile birlikte

tiikketici kendini mutlu edebilecek secenekleri arastirir (Yiikselen, 2013: 136).
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2.4.2. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi siirecinde var olan alternatifler hakkinda bilgi
toplama s6z konusudur. Bu asamada degerlendirilen alternatif {iriinlerin markalari,
tiikketiciye saglayacaklar1 faydalar1 gibi baz1 dlgiitler de dikkate alinmalidir. Uriinlere gére
karar verme siirecinde iirlinlerin tiirli, sayis1 gibi degerlendirme kriterleri de farklilik
gosterecektir. Tiketiciler giindelik olarak ihtiyag duyduklar1 {iriinlerin satin alma
kararlarim siirli kriterlere gore verirler. Ornegin ekmek veya su alirken tiiketicilerin
kriterleri ¢ok azdir. Fakat araba, buzdolabi, ev gibi uzun 6miirlii iiriinlerin satin alma karar
asamasinda daha ¢ok kriter goz 6niinde bulundurulmaktadir (Parlak, 2010:73).

Tiiketiciler degerlendirme yaparken birden fazla kriteri gbz Oniinde
bulundururlar. Bunlardan 6nemli olanlar su sekilde agiklanabilir (Arikan ve Odabasi,
1996:108-109) :

» Markanin Imaji: Ismi biiyiik ¢apta duyulmus, tanmmis markalar tiiketicilerin goziinde
giivenilir olduklari i¢in riski azaltmaktadirlar.

* Fiyat: Birey i¢in her zaman fiyat ile kalite arasindaki baglanti onemlidir. Yiiksek fiyatla
satilan iriin veya hizmetlerin her zaman kaliteli olacagin1 diisiinmeleri bireylerin beklenti
icine girmelerine sebep olmaktadir. Bu iliski her kosulda dogru olmasa da bir¢ok durum
i¢in gecerli olabilmektedir. Ozellikle toplumda sayginlik uyandiran giiglii iiriinlerde fiyatin
Oonemi artabilmektedir. Bununla birlikte, alternatiflerin fazla oldugu iriinlerde ise fiyatin
Onemi azalma egiliminde olmaktadir.

« Ambalaj: Satin alma 6lgiitlerinden birisi de ambalajdir. Ambalaj, tiikketicide iiriin kalitesi

ile ilgili olarak fikir vermeye de yaramaktadir.
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2.4.3. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Farkli versiyon ve alternatifleri inceleyen, degerlendiren tiiketici, hangi
Ozellikleri tastyan {iriinii ve markayi tercih edecegine karar verir ve satin alma davranisini
gerceklestirir (Yiikselen, 2013:136). Uriinii satin alacag: yere kolay gidebilmesi, aracini
kolayca park edebilme imkani, kaliteli, giiler yiizlii ve hizli hizmet alma vb. faktorler
tiikketicinin iirlinii nereden alacagia karar vermesini etkileyen 6nemli faktorlerdir (Kog,
2015:461).

Tiiketici satin alma davranisi bazen bilingli olmayarak da gerceklesebilir. S6z
konusu satin almada plansiz satin alma davranisindan bahsedilir. Plansiz satin alma, olas1
bir satin alma planina dayanmadan genellikle bir diirtiiniin aniden gelismesinin sonucunda
ortaya ¢ikan iriin veya hizmet satin alimlardir (Odabas1 ve Baris, 2012:377). Bahsi gegen
olayda karar siirecinin evrelerinin bazilar1 veya tamami es gegilerek hizli karar vererek
satin alinacak {irlin veya hizmetin satildig1 yerde dogmakta ve gergeklestirilmektedir. Cok
dogaldir ki {irlin veya hizmetlerin ¢esitleri de satin alma davraniginin planli ya da plansiz
meydana gelmesiyle birebir ilgilidir. Boyle driinlerin birgogu, disiik alaka ve ilgi
gerektiren ve tekrarl olarak satin alinmayan {iriin veya hizmetlerdir.

Tiiketicinin kararin1 degistirmesi, ertelemesi, tamamen iriin veya hizmetin
satin alimindan vazgec¢mesi tliketicinin algiladig1 risk oramna da baglidir. Tiiketici
tarafindan algilanan risk, alternatifler belirlenirken ve incelenirken ¢ok da dikkat
edilmeyen ancak satin alim sirasinda olumsuzluga sebebiyet verebilecegi diisiiniilen
etkenlerdir. Eger satin alma islemini gergeklestirecek olan tiiketici, elde ettigi ve sahip
oldugu bilgiler yeterli gelmezse, yine en basa giderek tekrar yeni bilgi arayisina
gitmektedir. Satin alma kararinin verilebilmesi ve meydana gelmesi i¢in degerlendirilen

ihtimallerden birinin digerine gore agik bir stiinligiiniin olmasi gerekir. Diger yandan
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satin alma istegi ve niyeti ile satin alma karar1 birbirinden farkli islemlerdir. Tiiketicinin
satin alma niyeti, bir iiriin veya hizmeti satin alma egilimi olarak nitelendirilebilir. Farkli
bir séylemle tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti sonraki donemlerde satin almasina yonelik
istekliligidir (Mutlu vd., 2011:55).

Tiiketicinin her satin alma niyeti kesin satin alma kararina doniismez. Bazi
etkenlerin dogmasiyla tiiketicinin satin alma kararindan dénmesi her zaman olas1 bir

ihtimaldir (Karafakioglu, 2005:106).

2.4.4. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Tiiketici satin alma siirecinin son asamasi, degerleme asamasidir. Bulunan
durum ile olmas1 gereken durum arasindaki fark ile baslayan ve satin almayla sonuglanan
slirecin son agamasi olan bu asamada yine baslangictaki gibi yeni mevcut durum ile olmasi
gereken durum kiyaslamasi yapilir. Bu kiyaslamada mevcut durum ile olmasi gereken
durum arasindaki fark ne kadar az olursa tiiketicideki memnuniyet ve tatmin de o kadar
yiiksek olacaktir. Aradaki fark ne kadar fazla olursa tatminsizlik de o kadar artacaktir
(Paksoy ve Kara, 2014:57).

Tiiketici, satin alma sonrasindaki kiyaslamasi neticesinde ii¢ ihtimalden biriyle
karsilagsmasi olagandir (Odabas1 ve Barig, 2012:387);

[J Tatmin olmamustir (Sikayet¢i bir tutum sergiler),

[1 Kismen tatmin olmustur (Celigki i¢indedir) veya

[J Tatmin olmustur (Tekrar ayni Uiriinii ya da satin alinan markayi tercih etme
thtimali oldukga fazladir).

Istek ve ihtiyaglarin1 eksiksiz olarak gideren bir tiiketici siklikla, ihtiyag

dogdugu anda ayni iriinii tekrar satin alir ve hatta baska tiiketicilere de tavsiye eder.
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Tiiketicilerin memnun olmamasi halinde eyleme ge¢memesi isletme ve tireticiler igin
pozitif degil, negatif bir durumdur. Yasanilacak boyle bir olayda hem miisteri kaybedilecek
hem de memnuniyetsizlikten isletmelerin ve treticilerin haberi olmayacaktir. E-ticaret
ortaminda olan {iretici ve isletmeler i¢in bdyle bir durum ¢ok daha 6énem arz etmektedir.
Elektronik ticaretin karsilikli giiglii etkilesim saglayan yapisi tiiketiciye, bircok yerde
oldugu gibi satis sonrasi destek saglamada da ¢ok Onemli faydalar ve kolayliklar
saglamaktadir. Memnun olmayan bir tiiketici hizli ve ticretsiz bir sekilde isletme ile
internet tizerinden baglant1 kurarak sorunun ¢oziilmesini isteyebilmektedir. Hatta tiiketici,
isletmenin sorunu ¢ézmede yetersiz oldugunu hissederse sosyal medya araglar1 araciligiyla
birgok farkli platformda memnuniyetsizligini agik¢a ifade edebilmektedir. Boyle bir durum
da, tretici veya isletme hakkinda olumsuz bir agizdan agiza pazarlama anlamina
gelebilmektedir. Boylece de iiretici veya isletme bu nedenle itibar ve marka degeri

kaybedebilmektedir (Ozcan, 2010:38).
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BOLUM 3
DIJITAL PLATFORMLARDA AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
3.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Agizdan agiza pazarlama (AAP), oncelikle tiiketicilerin birbirlerine isletme ve
isletmenin {irtinleri hakkinda olumlu veya olumsuz elestirilerini iletisim kanallar1 ile
aktarmalarini saglayan, isletme marka imajiin giiclendirilmesini ve satiglarin artirilmasin,
tiikketicilerinse liriin ve marka hakkinda olumlu ya da olumsuz tutumunu belirli bir kitleye
aktarmay1 amaglayan bir iletisim ve pazarlama stratejisidir. Altmish yillarda dile gelen ve
bugiin de gecerliligini koruyan insanlar aras1 iletisim ve iliski, insanlarin davranis ve tutum
degistirmeleri iizerinde en etkili faktdr niteligindedir, goriisii lizerine agizdan agiza
pazarlama (AAP) son derece 6nemli bir rol oynamaktadir (Brooks, 1957:155). Agizdan
agiza pazarlamanin etkili olmasinin temel nedenlerinden biri Oncelikle 70’li yillarda
yazilan ticari olmayan, alic1 ile mesaj1 ileten arasinda bir iirline iliskin olarak yiiz yiize
gercgeklestirilen bir iletisim bigimi olmasindandir (Arndt, 1967:291).

Insanlara, pozitif ve dogru bir sekilde markadan ve iiriiniinden dogru insanlarla
bahsettirmek bir pazarlamacinin yapabilecegi en 6nemli stratejilerden biridir ve bu agizdan
agiza pazarlamanin temelidir. Agizdan agiza pazarlama, pazarlama evreninin merkezi
durumundadir (Silverman, 2007:22).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler arasinda iiriin ya da hizmetin dogru ve
diirtist fikir aligverisinin saglanmasiyla meydana gelmektedir. Bu durum tiiketicilere
pazarlama degil pazarlama konseptinin tiiketicilerle olusturulmasidir (Giizelay, 2007:14).

Word of Mouth Marketing Assocation (WOMMA) ise agizdan agiza
pazarlamay1 su sekilde tanimlamaktadir; Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin birbirlerine

bilgilerini aktarmalar1 iken agizdan agiza pazarlama (AAP), bilgi aligverisi icin Uriinlerin
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niteligi ve niceligi hakkinda insanlara bir sebep gostererek, firma ve markanin giindeme
gelmesini veya giindemde kalmasini1 saglamaktir (Taylor, 2005:12).

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri, satin alma silirecinde satin alinacak iiriin
ya da hizmet hakkinda 6nemli bir bilgi kaynag olmaktadir. Bu faaliyetler, satin alinmadan
once ise “Girdi AAP” olarak, satin alma sonras1 agizdan agiza pazarlama faaliyetleriyse
“Cikt1 AAP” olarak ifade edilmektedir (Buttle,1998:243).

Agizdan agiza pazarlama, insanlar arasindaki resmiyet kazanmamis nitelikte
olup iirline yonelik bilgi aktarimini ifade etmektedir ve iki 6nemli 6zellige sahiptir (Liu,
2006: 74) ;

1- Agizdan agiza pazarlama genel olarak daha fazla kabul gormiis ve ¢ok giivenilirdir,
2- Ayrica giiniimilizde ‘internet sayfalar1 ve sosyal aglar’ aracilig1 ile daha fazla kitleye
daha kolay sekilde ulasilabilmektedir.

Agizdan  agiza  pazarlama, iriin @ ve  hizmetlerin  yan1  sira
kampanyalarin/organizasyonun kendisiyle de ilgili olabilir. Gelinen bilgi ¢caginda agizdan
ag1za pazarlama yiiz yiize gergeklestirilen kisa bir siire¢ olmasi gerekmemektedir. Ornegin;
sanal ortamda agizdan agiza iletisim de yiiz ylize iletisime yakin islevlere sahip
durumdadir (Yakin, 2009:103). Giinlimiizde dijital ortamda Ozellikle izinli maillerle
yapilmas1 durumunda agizdan agiza pazarlama kampanyalari, internette viriis gibi hizli bir
sekilde yayilarak iirlin ve hizmet tamtimlarinda olduk¢ca 6nemli ve etkili bir tutum
sergilemektedir (De Bruyn ve Lilien, 2008:151).

Ticari bir amacimin olmayis1 ve hizli etkilesim 6zelligi tasimasi agizdan agiza
pazarlamanin, tiiketicilerin {iriin ya da hizmet satin alma siire¢lerinde karar verme
konusunda en etkili unsurlardan biri olmasini saglayan baglica faktorleri olusturur (East ve

Hammond 2007:175). Agizdan agiza pazarlamanin oOncelikli kaynaklarini, kanaat



42

Onderleri, referans gruplari, yenilik¢iler ve diger kaynak gruplar1 olusturmaktadir (Cop,

2009:474).

3.1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Alani ve Onemi

WOM (AAP, Agizdan Agiza Pazarlama), agizdan agiza pazarlamanin
tiiketiciler arasinda bir iiriin ya da hizmetle ilgili diizgiin ve dogru sekilde gergeklestirilen
bir fikir aligverisidir ve bu ydntem tiiketiciler ilizerine pazarlama degildir, tiiketicilerin
kendi aralarinda yapmis oldugu pazarlama g¢esididir. Yani tiiketicilerle pazarlama
yontemidir. Bu kavramin sirketler ve pazarlamacilar tarafindan bu kadar benimsenmesinin
cok fazla nedeni vardir. Varsayilir ki bir kisinin bir bilgiyi yirmi bes kisiye aktarmasiyla
etkilesim baslar, ardindan bu yirmi bes kisinin her birinin yeni bir yirmi bes kisiye
sdylemesiyle bu bilgi alt1 yiiz yirmi bes kisiye yayilmis olur. Ikinci halkada ise bu on bes
bin kisiyi asar. Besinci halkaya gelindiginde Amerika Birlesik Devletleri niifusu kadar yani
iki yliz kirk dort milyon insana ulagmistir ve son halkada yani altinci halkadaysa alti milyar
kadar insana, yani diinya niifusu kadar insana yayilmis olacaktir (Silverman, 2007).

Boylesine ucuz ve hizli gergeklestirilen bir pazarlama yontemi giiniimiiz
pazarlamasi i¢in bulunmaz bir nimettir. Bilakis pazarlamada yaris giderek artmakta ve
buna bagli olarak reklam ve pazarlama paylari da biiylimektedir. Boyle kiyasiya bir rekabet
ortaminda markanin veya {irliniin ag1zdan agiza iletisim yoluyla yayilmasi ucuz ve hizli bir
yol olarak nitelendirilmektedir. Diger taraftan internet, sosyal aglar ve sanal mecralar
hayatimizin bir pargasi olmustur. Durum bdyle olunca insanlar yer zaman fark etmeksizin
belli konular1 degerlendirmede diinyanin her yerinden insanlarla iletisim kurabilmektedir.
Pazarlamacilara duyulan inang ve giiven gittikce deger kaybederken bu yeni sosyal

arkadaslara duyulan inan¢ ve giiven deger kazanmaktadir. Binlerce hatta on binlerce blog
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ve forum sayfalar1 bir marka ya da triinle ilgili fikir aligverisine imkan saglamakta, hatta
sanal ortamlardaki &neri ve tavsiyeler reklamdan daha etkili kabul edilmektedir. Ozetle
WOMM etkisi daha 6nce akla hayale gelmeyecek boyutlara ¢ikmistir (Silverman, 2007).
Degisimin kagmilmaz oldugu giiniimiiz diinyasinda iletisimde de gecis ve
farkliliklar yasanmaktadir. Artik nihai tiiketiciler, iiretici firmalar agisindan ¢ok daha
kiymetli ve giicliidiir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri de nihai tiiketicinin iletigim
bombardimanina tutulmaktan sikilmig, ona ulastirilmaya ¢alisilan iletilere karsi direng
gbostermeye baslamis olmasidir. Ozetle tiiketiciler, geleneksel platformlardan gelen
mesajlara kars1 artik daha kapali olduklarindan onlara ulasilmasi git gide giiclesen bir
gruba doniismektedirler. Her giin her saat belki her an ylizlerce belki binlerce mesaja
maruz kalan tiiketiciler savunma kalkanlarini devreye soktuklarindan 6nemli gérmedikleri
iriin veya hizmetler hakkinda gonderilen iletilere hi¢ bakmadan ge¢mektedirler.
‘Gormedik, duymadik, bilmiyoruz hatta ve hatta bilmek de istemiyoruz’ durumu iletisim
pazarlamasi departmanina ekstra isler ¢ikarmaktadir. Fakat higbir tiiketici, arkadaglarinin
onerilerine kulaklarim tikamaz ve ¢ogu zaman elde etmek istedikleri iiriin ya da hizmetler
hakkinda oneri almak i¢in bizzat iletisim kurma isteginde bulunmaktadirlar. Ciinkii satin
alma stirecinde, onlar1 etkileyen en dogru, en olgun ve en icten yorum, o iiriin veya
markay1 tecriibe etmis olan arkadaslarindan ve referans gruplarindan gelmektedir. Sonug
olarak, insanlar i¢in en giivenli kaynak, kendileri gibi diisiinen ve uygulayan sosyal

gruplaridir (Lin ve Cheng-Hsi, 2006:1210).

3.1.2. Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri
AAP, tiiketicilerin satin aldiklari {iriin veya hizmetten tatmin olma durumlarina

gore olumsuz veya olumlu agizdan agiza pazarlama olarak nitelendirilmektedir. Diger bir
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ifadeyle, mutluluk ve tatminin agizdan agiza pazarlamayi olumlu yonde etkileyecegi
kanisina inanilmaktadir. Beklentiler ve tatmin arasindaki memnuniyetsizliginse olumsuz

agizdan agiza pazarlamaya neden oldugu ifade edilmektedir (Buttle, 1998:247).

3.1.2.1. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza iletisim sirasinda her zaman olumlu igerikli mesajlar
iletilmeyebilir. Bir diger ifade ile kisiler arasindaki iletisim bazen olumsuz igerikli
gerceklesmis olabilir. Tiiketiciler, satin aldiklart mal veya hizmet dogrultusunda memnun
kalmadiklarinda, bekledikleri performansi alamadiklarinda ve karsilastiklar1 sorunlar
isletmeler tarafindan giderilmediginde isletmeyi cezalandirma diisiincesiyle olumsuz
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar (East ve Hammond, 2007:180).

Kisiler siklikla kotii tecriibelerini baskalarina aktarmayr sevmektedirler.
Yapilan bir arastirma incelendiginde tatmin olmayan otomobil tiiketicilerinin her biri
yasadig1 bu tecriibeyi ¢evresindeki yirmi iki kisiyle, tatmin olmamis bir banka miisterisinin
ise bunu on bir kisiyle paylastig1 belirlenmistir. Gida sektoriindeyse olumlu agizdan agiza
yayilmalarda satislar iki kat biiylirken, olumsuz iletilen mesajla satiglar iki kattan daha
fazla diismektedir (Shiffman ve Leslie, 2004:503).

Yapilan aragtirma verilerine gore; yaptigi alisveristen sonra mutlu olmayan
tiikketicilerin %90°1 ayn1 yerden bir daha kesinlikle aligveris yapmamakta ve olumsuz fikre
sahip her bir tiiketici bu diislincesini en az dokuz kisiye aktarmaktadir (Solomon,
2006:2014).

Finans sektoriinde yapilan bir arastirma sonucuna gore ortalama memnun bir

miisteri bu memnuniyetini en az yedi kisiye aktarmaktadir. Ortalama memnuniyetsiz bir
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miisteriyse memnuniyetsizligini dokuz kisiye aktarmaktayken yine bu miisterilerin %13’i
memnuniyetsizligini yirmiden fazla kisiye aktarmaktadir (Money, 2006:77).

Bu sonuglar da gostermektedir Ki tiiketicilerin satin aldiklar {irtinle ilgili sahip
olduklar1 tutum ve tavirlar, onlarin bu {irtinle ilgili iletecekleri mesajlar1 da dogrudan
etkileyecektir. Uriinle ilgili olumsuz tecriibe sahibi olan tiiketiciler, bu iiriinle ilgili
olumsuz mesaj aktarmaktan ¢ekinmeyeceklerdir (Laczniak veThomas, 2001:59).

Agizdan agiza yayilan iletilerin olumsuz olmasi halinde tiiketiciler; ilgili
iriiniin ve markanin reklam c¢alismalarina tepki koyacak, gereken ilgi ve alakayr da
gostermeyeceklerdir. Uriinle ilgili ulasilan negatif tecriibeler diger tiiketicilere iletilirken,
ilgili iiriin hakkinda heniiz yeterince bilgi edinmemis diger tiiketicilerin de tutumlarin
etkileyecek, iriine ve markaya karsi davranislarini ve tutumlarimi olumsuz yonde

sergilemelerine sebebiyet verecektir (Smith ve Christine, 1995:141).

3.1.2.2. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamada iletisimin ortaya ¢ikmasi siklikla miisterilerin bir
irtin veya hizmetle ilgili pozitif tecriibeler edinilmesinin sonucunda ortaya ¢iktigi
ongoriilmektedir. Miisterilerin tatmininin, miisterilerin gereksinimi ve beklentileri
karsilandiginda gergeklestigi, boylelikle olumlu agizdan agiza iletilerinin yayilabilmesi
icin misterinin birer goniillii pazarlamaci olmasi yadsinamaz bir gercektir (Odabasi ve
Giilfidan, 2003:273-274).

Memnuniyetin ve tatmin olmanin agizdan agiza pazarlamay1 olumlu bir sekilde
etkiledigi dile getirilmektedir. Isteklerle olumsuz doniit arasindaki memnuniyetsizlik nasil
ki olumsuz agizdan agiza pazarlamaya sebebiyet veriyorsa, memnuniyet ve isteklere cevap

alinmasi da olumlu agizdan agiza pazarlamay1 meydana getirmektedir (Buttle, 1998:253).
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AAP, miisterilerin kalite ve deger algilariyla birebir iliskilidir. Deger ve kalite
yiiksek olursa agizdan agiza pazarlamanin olumlu yonde olmasi o derece fazla olur ve bu
iki bagintidan daha giiclii olan1 verilen degerdir. Hizmet verme siireci ne kadar degerli
olursa, tavsiye edilmesi o denli fazla olacaktir (Hartline ve Jones, 1996:208).

Birgok insan satin aldiklar iiriin ve hizmetle ilgili iletisime gegmekten, yeni
edindikleri tirin ve hizmeti baskalarina tavsiyede bulunmaktan, yasanilan mutlulugu bir
baskasiyla paylasmaktan zevk alirlar. Bu paylasim sonucunda olusan olumlu agizdan agiza
iletisim kisilerin iirlin satin alma kararlarin1 etkileyecektir. Yapilan bir arastirma
sonuglarina gore, insanlarin %69’u son bir yi1l i¢erisinde restoran ve lokanta se¢imiyle ilgili
kararlarinda en az bir kere olumlu agizdan agiza pazarlamadan yararlandiklarint dile
getirmiglerdir. Aragtirmaya katilanlarin %36°s1 bilisim teknolojileri, %24t elektronik ev
esyalari, %22’si tatil ve seyahat, %18’1 otomobil ve %9’u ise finansal hizmetler ile ilgili
satin alma siireglerinde olumlu agizdan agiza pazarlamadan yardim aldiklarimi dile
getirmislerdir (Pruden ve Tery, 2004:28).

Agizdan agiza pazarlamayr en basarili uygulayanlar; Starbucks, Harley
Davidson, Gloria Jean’s Coffes diger pazarlama stratejilerinde daha az enerji harcayarak
olumlu agizdan agiza pazarlama etkisiyle ¢ok 6nemli basarilara ulasmis sirketlerdir. Bu
sirketler memnun ayrilan miisterilerin katkilariyla daha kiiciik reklam biitgeleriyle
bliylimeye devam etmektedirler. Starbucks Coffe firmasi, 1971 yilinda ilk {riintini
tanitmaya basladiginda bu yolu tercih etmistir. ilk olarak Seattle’da agilan ve kiigiik bir
kahve saticist olan Strabucks, o donemde diikkanmnin oniinden gegen insanlara iicretsiz
kahve ikraminda bulunmustur. Agizdan agiza yayilan olumlu mesajlarla, agizdan agiza

pazarlama kampanyasini baglatmistir (Aydin, 2009: 39).
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3.2. Agizdan Agiza Pazarlamada Internet’in Rolii

Diinya genelinde internet kullaniminin hizli bir sekilde artmasi ile birlikte
aligveriglerin internet yoluyla yapilmasi da hizla yayginlagmistir. Satin alma islevlerini bu
ortamda gercgeklestirmeseler dahi, internet iizerinde hicbir cografi smirin bulunmamasi
tiikketicilerin ortak ilgi alanlarma gore sosyal aglarda, forum sitelerinde ve tiiketici
degerlendirme yerlerinde daha aktif olmalarina olanak saglamistir. Mayzlin, internet
ortami ile geleneksel pazar ortamlar1 arasinda siki bir iliskinin varligmi agik¢a beyan
etmektedir. Internetin hizla gelisen pazar giicii, isletmeleri de bu ortamda daha aktif
pazarlama stratejileri gelistirmeye ve uygulamaya itmektedir. Isletmeler, tiiketici yorum ve
degerlendirmelerinden olduk¢a 6nemli bilgilere ulasirken, bununla birlikte aktif sekilde bu
platformlarda olumlu veya olumsuz yani yonlendirici goriisler iletebilmektedirler. Ancak
bu stratejinin en Onemli riski tiiketicilerde siiphe uyandirma olacaktir. Pazarlamayla
ilgilenen akademisyenler agisindan ise agizdan agiza pazarlamanin tekrardan
yiikselmesinin en Onemli gostergesi, agizdan agiza pazarlama hakkindaki yaynlarin
ozellikle 2000’11 yillardan bagslayan ve artarak devam eden artis gostermesidir (Cubukcu,
2018: 142-156)

Pazarlama Bilim Enstitiisii’niin (Marketing Science Institute, MSI) konuya
verdigi deger de yadsinamaz derecededir. Enstitiiniin farkli tesvik ve fonlar ile destekledigi
“dncelikli arastirma temalar” ig¢inde “2006-2008 Arastirma Oncelikleri” raporunun
bashigi, “baglantili miisteri” (theconnected customer) olarak duyurulmus ve pazarlama
arastirmalarinin  bu yonde yapilmast Ongoriilmiistiir. Bu baglamda, agizdan agiza
pazarlama kavraminin yeni olugsmadigi fakat internetin hayatimizdaki roliiniin artmasiyla
birlikte arastirilabilirligi ve eyleme gecirilebilirliginin 6nceki donemlere gore daha fazla

oldugu agikca ifade edilmistir (Atilgan 2012:195).
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3.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Dijitallesmesi Sonucunda Ortaya Cikan Kavramlar
Agizdan agiza pazarlamanin dijitallesmesi sonucunda ortaya ¢ikan kavramlar;
fisilt1 pazarlama, vizilti pazarlama, topluluk pazarlamasi ve {liriin yerlestirme yoluyla

pazarlamadir ve asagida bahsedilmektir.

3.3.1. Fisilt1 Pazarlama (Buzz Marketing)

Agizdan agiza iletisim iki veya daha fazla bireyler arasinda gerceklesir ve
bireyler herhangi bir konuyla ilgili ticari ¢ikar1 olmadan ve kaygi giitmeksizin birbirini
etkiler. Agizdan agiza iletisim g¢ogunlukla yiiz ylize olmakta iken, ancak giiniimiizde
teknolojinin  gelismesiyle telefon, mesaj, mail gibi pek c¢ok farkli yollarla
gerceklesmektedir. Agizdan agiza iletisimin bu denli 6nemli olmasinin baslica nedenlert;
mesaj1 verenin mesajini iletirken ticari kazang beklentisinin olmamasi, kaygi giitmemesi ve
giivenli olmasidir.

Buzz marketing yani fisilti pazarlama, formal ve informal olarak gonilli
bireyleri giinliik hayat tecriibe ve deneyimlerini diger bireylere aktarmak amaciyla bir
araya getirerek iletisim i¢in olanak saglamaktir. Bu goniillii uzmanlar; giiclii iletisime sahip
bireyler ve {inlii bireylerden olugmaktadir. Fisilt1 pazarlama, bir araya gelen goniilliilerin,
konusulan markaya veya iriine, tiiketicilerin ve medyanin dikkatini ¢ekmek olacaktir.
Dikkatleri iizerine ¢ekmek i¢in kullanilacak eglenceli, heyecan verici, zekice ve farkli
mesajlar sayesinde agizdan agiza konusularak yayilmaya baslayacaktir. Fisilti pazarlama,
iriin veya hizmetleri denemis, kullanmis yani tecriibesi olan gonilli bireylerin,
miisterilerle giinliik yasamda bir araya gelmelerini saglayarak, miisterilerle edinilen
tecriibelerini birbirlerine aktarabilecekleri muhabbetler kurmalaridir. Fisilti  yoluyla

pazarlama kodlanmadan, tiiketiciler mesaj yaymalari i¢in zorlanmadan yani kolay ve dogal
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bir sekilde yapildiginda ¢ok daha etkili ve doniitlerin daha iyi oldugu gozlenmektedir
(Aydin, 2009: 39).

Sekil 8’de de goriilebilecegi gibi bir fikir 6nce fikir virlisii olup kanyonu asar ve
sivrilir. Tim misteriler sanki isiniz i¢in kosturmakta fikirlerinizi yaymaya ¢alismaktadir.

Bu asamadan sonra basariy1 bekleyebilirsiniz (Simsek, 2009: 64).

Kaynak: Simsek, 2009: 64

Sekil 8: Fisilt1 Yoluyla Pazarlama Modeli

3.3.2. Vizilt1 Pazarlama (Viral Marketing)

Sanal platformlarda geleneksel satis yontemleri, dijital ortamda interaktif
kurulan iliskilerle birlikte hizl1 bir artis gdstermektedir. Interaktif kelimesi tasidig1 anlami
ile ortaya yeni ¢ikan bir kelime degildir. Internetin getirdigi firsatlar, iletisimin igindeki
alict ve ileti arasindaki bagin da farklilasmasina neden olmustur. S6z konusu olan bu

degisim nedeniyle alic1 olarak isimlendirilen tiiketicilerin iletisim siirecindeki aktifligi
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fazlasiyla artmis, karsiliklt ve geri doniisiim saglanan bir iletisim silirecine donlismiistiir
(Deighton, 1995:396-397). Bu sebeple, gorevlerini satis elamani gibi yapan tiiketicilerin
tecriibeleri, liriin ve satin alimlar ile ilgili ilettikleri mesajlar daha énemli bir hal almistir.
Internet ortaminda agizdan agiza iletisimi baslatma girisimi pazarlama literatiiriine “viral
pazarlama” kavrami olarak dahil edilmistir. Viral pazarlamanin karsiligi olarak virlitik
pazarlama, bulasic1 pazarlama, vizilti pazarlamasi ve viriisle pazarlama gibi ifadelerin
kullanildig1 gériilmektedir. Viral pazarlama, iriiniin tanitimi igin tiiketici kitle iletisim
aglarini isletme c¢aligmalarinin yiiriitiilmesi maksadiyla kullanilmaktadir. Viral pazarlama,
dijital platformlarda mesajlarin iletilmesiyle ortaya ¢ikmustir. Elektronik ticaret, gruplar,
topluluklar ve mesaj; isletmelerin tutundurma faaliyetlerini daha {ist noktaya ¢ikarmak i¢in
kullandiklar1 araglardandir (Helm, 2000: 158-161).

Bir aragtirmaci olan D.F. Jurvetson, 1997 senesinde elektronik aglarda mesajin
yayilmasini biyolojik viriisiin yayilmasina benzeterek arasindaki ortak yonlere dikkat cekip
“viral pazarlama” kelimesini kullanmistir (Deal ve Abel, 2001: 38). Viral pazarlama, etkili
ve yoOnlendirici mesajlarla artis potansiyeli meydana getirerek, bir pazarlama mesajini
baska insanlara gondermek icin tesvik etme yontemidir (Odabas1 ve Oyman, 2001).

Fisiltt Pazarlama (Buzz Marketing) ile aralarindaki en 6nemli farki viral
pazarlamada satisin gerceklesmesi i¢in hareketin olusmasi ve bunun olusabilmesi igin
gereken yayilma ortaminin satis1 stlenen, pazarlayan kisi tarafindan hazirlanmasi

gerektigidir (Simsek, 2009: 61).



o1

@® vayic
@ Alici

@ Yayilma ortami

Yayma motivatora
Alma motivatéra

Kaynak: Simsek, 2009: 61.

Sekil 9: Viral Pazarlamanin Yayilma Sekli

Agizdan agiza pazarlamanin bir alt kategorisi olan viral pazarlama ismini
viriislerin yayilma seklinden almaktadir. Agizdan agiza iletisime esit olmamakla birlikte en
onemli kategorilerinden biridir. En 6nemli fark: viral pazarlamada satisin gerceklesmesi
icin hareketin olugsmasi ve bunun olusabilmesi i¢in gereken yayillma ortaminin satisi

tistlenen, pazarlayan kisi tarafindan hazirlanmasi gerektigidir (Simsek, 2009: 61).

3.3.3. Topluluk Pazarlamasi1 (Community Marketing)

Topluluk pazarlamasi, tiiketicilerin isletmeye olan ilgilerini birbirlerine
aktarabilecegi kiigiik topluluklar olusturarak veya hali hazirdaki gruplara destek olarak, bu
gruplara bilgi ve iletiler saglayan pazarlama yontemidir. Bu yontemin temel gorevi,
mevcut miisterilerin ihtiyaclarina ve isteklerine odaklanarak eksiklikleri gidermektir.
Isletmeler, bu eksiklerin giderilmesi, miisteri sadakatinin arttirilmasi, tiiketici tatmin
seviyesinin yiiksek olmasi ve hali hazirda miisterilerle yeni olmasi beklenen miisteriler

arasinda iliski kurulmasi1 gibi konulara fazlasiyla 6nem vermektedirler. Topluluk



52

pazarlamasinda topluluklar kendiliginden olusabilecekleri gibi firmalar tarafindan da
olusturulabilirler. Ancak giinlimiizdeki sinirsiz bilgi ve ileti, giivensizlik gibi nedenlerle
tiikketicileri firmalar tarafindan olusturulmus olan topluluklara katilmakta ¢ekimser bir hale
getirmistir. Bu nedenle kendiliginden olusan topluluk yapilanmalarinda basari oran1 ¢ok
ama ¢ok daha yiliksek olmaktadir. Bu sathada sirketlere diisen en biiyiik gorev ise bu
topluluk yapilanmalarinin  olusmasit i¢in tesvik edici pazarlama kampanyalari

diizenlemektir (Yiicetin, 2011: 73).

3.3.4. Uriin Yerlestirme Yoluyla Pazarlama (Product Seeding)

“Product seeding” kelimesinin Tiitkce ’de tam net bir denkligi
bulunmamaktadir. Seeding kelimesi Ingilizceden gevrilirken tohumlama anlamina karsilik
gelmektedir ve tam gevirisi tirlin tohumlama olarak yapilmaktadir. Ancak product seeding
kelimesi iiriin tohumlama ifadesinin anlasilamamasina bagli olarak dilimizde “iiriin
yerlestirme” olarak kullanilmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008:1112). Giiniimiizde aktorler,
sanatcilar, sosyal medya fenomenleri kisaca taninmis kisilere {iriin hakkinda bilgi ve iirlin
orneklerini dogru zamanda ve dogru yollarla ulastiriimasidir (Ozaslan ve Uygur, 2014:75).
Taninmis kisilerinse kullandiklar1 tirtinler hakkinda sosyal medya aracilii ile bizlere
tecriibelerini  aktardiklart mesajlar, {riin  yerlestirmenin dijital boyutu olarak

nitelendirilmektedir.
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3.4. Literatiir Taramasi

Genel olarak e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza

pazarlama ile ilgili yapilan literatiir arastirmasi sonucunda asagida sunulan caligmalara

ulasilmustir;

YAZARLAR

Yazarlarin E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde

Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Cahsmalan

Zorlu ve

Uzgoren, 2020

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini ve bu etkinin
belirleyicilerini ortaya koymaktir. Bu amagla, Kiitahya Dumlupinar
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nin farkli béliimlerinde
O0grenim goren Ogrenciler ilizerinde bir anket calismasi gerceklestirilmis
ve tliketicilerin satin alma davraniglan lizerinde, elektronik agizdan agiza
iletisimin etkisini belirleyen faktdrler arastirilmustir. Ilgili literatiirden
elde edilen bilgiler dogrultusunda, bu etkinin belirleyicileri olarak yorum
sayisi, yorum yapana duyulan giiven, yorum kalitesi ve yoruma duyulan
giiven faktorlerinin bagimsiz degisken olarak ele alindig: bir aragtirma
modeli olusturulmus ve modelin gegerliligi regresyon analiziyle
incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, tiiketicilerin
satin alma davraniglari iizerinde, yorum sayisinin, yorum yapana duyulan
giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma duyulan giivenin pozitif ve anlaml

bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
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YAZARLAR .
Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Calismalar
Bu arastirmada, tiiketicilerin online yorum ve degerlendirme
puanlarima yonelik tutumlarinin online aligveris kararlarina etkisinin
Karaca ve incelenmesi amacglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda online ortamda elde
Giimiis, 2020 | edilen 340 anket analiz edilmistir. Arastirma sonucunda online yorum ve

degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarin  online satin alma

davranisina etkisinin oldukga fazla oldugu tespit edilmistir.

Terzioglu ve

Es, 2020

Bu c¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
tilketici satin alma davranislar1 lizerindeki etkisinin incelenmesidir.
Calismada veriler, anket yontemi ile toplanmistir. 421 katilimciya
ulagilan calismada anketler online ortamda yapilmistir. Calismanin
sonucunda katilimcilarin sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici
satin alma davraniglar1 bakimindan yas, egitim durumu ve gelir durumu
gibi demografik Ozelliklere gore istatiksel olarak anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica analiz sonucunda sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislar iizerinde pozitif

yonlii ve istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmustir.

Biger ve

Ercis, 2020

Bu calismada, 6rneklem yontemi olarak daha once ifade edilen
kisitlardan 6tiirii Tesadiifi Olmayan Ornekleme tiirlerinden olan “Kartopu
Orneklemesi” tercih edilmistir. Toplam 632 &rnek birimine uygulanan
cevrimigi anket, elektronik ortamda cevaplandiktan sonra veriler veri
tabanina otomatik olarak kaydedilmistir. Sosyal aglarda viral pazarlama

iletisimine katilim ile tiiketicilerin satin alim niyetleri lizerine etkili olan
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boyutlar ve bu boyutlar1 etkileyen faktorler degerlendirilmeye
calisilmistir. Arastirmanin sonucunda, tliketicilerin firmalara yonelik
bagliik diizeylerinin, firma facebook sayfalarindan algiladiklari
Ozelliklerden, yine viral pazarlama iletisimine katilim niyetlerinin,
duygusal baglhlik ve tiiketicinin cevre ile etkilesimi faktdrlerinden,
iriinlerin satin alma niyetlerinin ise; biligsel baglilik ve viral olarak

yayma niyeti faktorlerinden etkilendigi bulgulari elde edilmistir.

Yorganci,

2020

Bu calisma, kisileraras1 ¢evrimigi etkinliginin, yiyecek igecek
pazarlamasi ic¢in potansiyel olarak diisiik maliyetli bir ara¢ olarak
tanimlamakta ve pazarlamacilarin yeni ortaya g¢ikan e-WOM
teknolojilerinden yararlanirken davranissal niyet yorumunun satin alma
niyeti iizerinde etkili olup olmadigi, ¢ekirdek Kapadokya olarak da
bilinen Nevsehir ili ve dahilindeki turistlerin en ¢ok ziyaret ettikleri
kasaba ve ilcelerde (Goreme, Urgiip, Uchisar, Kaymakli, Derinkuyu)
gerceklestirilmistir. Arastirmada yerli ve yabanci olmak iizere 402 turist
ile yiiz yiize yapilan anket c¢aligmast uygulanmistir. Arastirmanin
sonucunda e-wom’un satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonlii

etkiledigi goriilmiistiir.

Sener ve

Yiicel, 2020

Bu c¢alismanin amact Y kusag tiiketicilerinin satin alma
kararlar1 iizerinde sosyal medyanin etkisine dair Tiirkiye’de yapilan

calismalar1 inceleyerek, literatiire katki saglanmasidir. Calisma
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kapsaminda, Oncelikle uygun veri kaynaklar1 kullanilarak sosyal
medyanin satin alma/tiiketici davraniglarina olan etkisi ile ilgili
literatiirde yer alan arastirmalar tespit edilmistir. Google Akademik
(Google Scholar) veri tabaninda yer alan 33 adet makale ve YOK Ulusal
Tez Merkezi’nde yer alan 24 adet lisansiistii tez Onceden belirlenen
kriterler baglaminda incelenerek konunun genel goriiniimii ortaya
konmaya c¢alisilmistir. Elde edilen sonuglara gore; geng tiiketicilerin
sosyal medya kullaniminin satin alma karar siirecinde etkili oldugu ve
markalarla sosyal medya iizerinden iliski kurmaya olumlu baktiklar
goriilmiistiir. 'Y kusag tiiketicilerin sosyal medyada karsilastiklar:
reklamlardan ve reklamlarda kullanilan giivenilir, ¢ekici, alaninda uzman
Kisilerden, tinliilerden belirli dlgiilerde etkilendigi, bir iiriin veya hizmeti
satin almadan once sosyal medyada arastirma yaparak bilgi topladiklar
ulagilan diger sonuglardir. Ayrica geng tiiketicilerin pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin zaman zaman rahatsiz edici bulduklar1 ve reklamlara
giiven duymadiklari; satin alma sonras: tiiketicilerin memnuniyetlerini az
olmakla beraber, memnuniyetsizliklerini yogun sekilde sosyal medya
ortamlarinda paylastiklar1 ve sosyal medya iizerinden talep ve sikayetlere
doniis yapan firmalara olan giliven algisinin daha ¢ok oldugu

goriilmektedir.
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Baskol ve
Kiranoglu,

2020

Bu calismada ilk olarak sosyal medya ve sosyal medyanin
tikketici satin alma siirecine etkisi kavramsal olarak agiklanmaya
calistlmistir. Daha sonra ise Bartin ilinde yasayan ve sosyal medya
kullanan 401 kisiye yapilan anket sonucunda ortaya g¢ikan veriler SPSS
ve Amos programlar1 yardimiyla Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
analiz edilmistir. Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin satin alma
niyetinin sosyal medya yorumlarindan pozitif yonde etkilendigi ortaya

cikmustir.

Biztatar,
Ozeltiirkay ve
Yalcintas,

2019

Bu calismada Z kusagt (1995 yili ve sonrasi dogan)
tilkketicilerinin olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimlerine
etki eden faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir. Bu amag
dogrultusunda, 318 Z kusag1 tiiketicisi ile yiizyiize anket formlar
araciliiyla toplanan veriler SPSS programui ile analiz edilmistir. Yapilan
aragtirma sonucunda olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama
iletisimine etki eden dort boyut; “teknolojik beceri ve sosyal medya”,
“aile ve akran etkisi”, “elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimi” ve
“elektronik posta iletisimi” olarak adlandirilmistir. Literatiire dayali
olarak adlandirilan bu doért boyutun olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama {izerindeki etkisini belirlemek icin yapilan regresyon
analizinin sonucuna gore; tiiketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza

pazarlama iletisimlerinde aile bireyleri ve akranlarin etkisi harig, diger li¢

boyutun etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Ozden ve

Uner, 2019

Bu calismada, internet ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin
etkilesim diizeylerinin demografik o6zellikleri ile iligkisini arastirmak
amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda internet ortaminda aligveris yapan
tiikketicilere ulasilmistir. Verilerin varyans analizine uygunlugu agisindan
tutarlt olup olmadig1 Kaiser Meyer Olkin testi ile kontrol edilmistir. Elde
edilen sonuglara gore tiiketici etkilesimi ile tiiketicilerin cinsiyet ve
medeni durumlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Ayrica tliketicilerin gelir durumlari, egitim diizeyleri ve
yaslar ile tiiketici etkilesimi arasinda istatistiki olarak anlaml bir iliski

olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Ozcan
ve
Akincl,

2017

Bu c¢alismada, sosyal medyanin satin alma Oncesi ve sonrasi
tiiketici davranislarma etkisini belirlemek amaciyla Akdeniz Universitesi
Turizm Fakiiltesi Konaklama Isletmeciligi ve Seyahat Isletmeciligi
Boliimii 6grencilerinden 250 kisiye anket teknigi uygulanmis ve elde
edilen veriler degerlendirilmistir. Bu c¢alismada yapilan anketlerin
sonuglarinin degerlendirilmesinde nicel arastirma yontemlerinden faktor
analizi, korelasyon analizi, t-testi ve regresyon analizi kullanilmistir.
Yapilan calismada, 6grencilerin yiiksek diizeyde sosyal medya araglarini
kullandiklar1 saptanmistir. Sosyal medya kullaniminda 6grencilerin satin
alma Oncesinde ¢ogunlukla satin almak istedikleri iiriinii aragtirdiklar1 ve

ilgili tiriin hakkinda tavsiyeleri dikkate aldiklari, satin alma sonrasinda ise
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daha cok satin alinan iirlinden memnun kalmadiklari zaman sikayet ve

onermeme ile ilgili paylasimda bulunduklar1 belirlenmistir.

Uyar, 2016

Yapilan ¢alismada, hazir giyim ve beyaz esya triinleri kullanan
tiikketiciler sergiledikleri negatif agizdan agiza pazarlama derecesine gore
karsilastirilmistir.  Ayrica agizdan agiza pazarlama yapmak igin
tilkketicileri etkileyen unsurlar, olumsuz diisiincenin yayildig1 kanallar da
calismaya dahil edilmistir. Boylece negatif agizdan agiza pazarlamanin
kullanilan iirtinle iliskisi incelenmistir. Bu amagla 400 tiiketici {izerine bir
anket caligmasi uygulanmistir. Cikan sonuclara gore kullanilan {iriinle
negatif agizdan agiza pazarlama arasinda bir iliski bulunmus, tiiketicileri

negatif agizdan agiza pazarlamaya iten sebepler tespit edilmistir.

Ozaslan, 2014

Bu c¢alismanin amaci, yiyecek igecek isletmelerinden hizmet
alip, memnun kalmayan tiiketicilerin, ¢evresindeki insanlara yasadiklar
problemleri anlatip anlatmama davranislar1 ile yasadiklar1 problemleri
internet ortaminda da  paylasip paylasmama  davranislarinin
arastirtlmasidir. Calisma kapsaminda veri toplama yontemi olarak anket
kullanilmistir. Anketler Yalova ilinde 18 yasindan biiyiik 269 kisi ile yiiz
yiize goriisiilerek doldurulmustur. Elde edilen veriler SPSS programina
girilerek, aragtirma amacina uygun c¢esitli istatistik yontemlerle analiz
edilmistir. Yapilan bu ¢alisma sonucunda, yiyecek icecek isletmelerinin
hizmetlerinden memnun kalmayan tiiketicinin negatif agizdan agiza

iletisime meyilli oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica memnun kalmayan
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tiikketicilerin memnuniyetsizliklerini internet ortami yerine daha ¢ok yiiz
yiize iletisimle c¢evresindeki insanlara aktardiklar1 ve c¢evresindeki
insanlarin da bu tiir olumsuz deneyimlerle karsilasmamalar i¢in agizdan

agiza iletisime bagvurduklar1 sonucuna ulasilmstir.

Ozaltin, 2014

Bu calisma, satin alma karar siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisinin belirlenmesi ve agizdan agiza pazarlamanin
etkisini azaltan ya da arttiran unsurlarin ortaya ¢ikarilmasinm
amagclamaktadir. Bu baglamda, Mugla Ilinin Ortaca ilgesi arastirma
evreni olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda ilgede yasayan 642
katilimciya anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Sonug¢ olarak agizdan
agiza pazarlamanin satin alma karar siirecinde 6nemli etkiye sahip oldugu
sonucuna varilmistir. Ayrica, agizdan agiza pazarlamanin etkinlik diizeyi;
kaynagin yakinlik derecesi, kaynagin iiriine iliskin uzmanlik diizeyi ve

algilanan risk diizeyi gibi faktorlere gore farklilik gostermektedir.

Caylak ve

Tolon, 2013

Bu ¢alismada, Ankara’da yasayan 414 goniillii tiiketiciye 13
sorudan olusan bir anket uygulanmis, elde edilen veriler SPSS programi
kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan arastirma ile tiiketiciler arasinda
gerceklesen agizdan agza iletisim davraniglari ve satin alma siirecindeki
etkisi incelenmistir. Arastirmada, tiiketicilerin satin alma siirecinde gerek
bilgi paylasimi gerekse tavsiye alma ve vermede bu iletisimin etkili bir

ara¢ oldugu sonucuna ulagilmstir.
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BOLUM 4
E-TICARET KULLANICILARI UZERINE KARAMAN ILINDE BIR
ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan bu caligmanin amaci; tiiketici satin alma kararlarina etki eden
pazarlama faaliyetlerinden olan agizdan agiza pazarlamanin, elektronik ticaret ortaminda
tiiketici lizerindeki etkilerini 6lgmektir.

Tiiketici davranislarinin ve elektronik ticaretin 6nem kazandigi ve rekabetin
her gecen giin daha da arttig1 gliniimiizde tiiketici satin alma kararlarini etkilemek firmalar
acisindan oldukca biiylik 6nem tagimaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketici
satin alma Kkararlarin1 etkileme agisindan yeni bir ¢igir agmis, geleneksel pazarlama
yollarimi geride birakmistir. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama, artik vazgecilmez bir

pazarlama yontemi olarak pazarlama diinyasinda yer edinmistir.

4.2. Arastirmanin Kisitlar

Yapilan bu c¢alismada e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini 6lgmek icin anket toplama yontemi kullanilmistir. Anketlerin bir
kism1 Karaman ilinde uygulanmis ancak Pandemi nedeniyle devami getirilememis ve kalan
kismi internet iizerinden uygulanmak zorunda kalinmistir. Dolayisiyla internet erigim
imkani olmayanlarin ankete katilimlar1 saglanamamistir. Ayrica anket sadece Karaman

ilinde yapildig1 i¢in sonuglarin tiim Tiirkiye’ye genellenmesi miimkiin olmayacaktir.
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4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Biiyiik gruplar hakkinda bilgi toplamak gerektiginde grubun elemanlarindan bir
kismini aragtirmak, grubun genelini yansitacak bilgiler toplamak miimkiindiir. Uygun
yontemler kullanilarak elde edilen ornek kiitle sayesinde, evren hakkinda genellemeler
yapilabilecek verilere ulagsmak miimkiindiir. Buradan hareketle bu calismanin evreni,
Karaman ilinde elektronik ticaret ortaminda aligveris yapan tiim bireyleri kapsamaktadir.
Bu kiitleyi temsil edebilecek 6rneklemi olusturabilmek i¢in kolayda 6rnekleme yontemi ile
once yaklasik 100 kisi ile yiiz yiize anket yapilmis ancak pandemi nedeniyle yiiz yiize
goriigmelerin sakincali hale gelmesinden dolay1 online anket yontemine gegilmis ve
toplamda 435 katilimciya anket yapilmistir. Anketlerden 35 tanesinin uygun sekilde
isaretlenmedigi tespit edilmis ve bu anketler gecersiz kabul edilmistir. Bdylece arastirma

400 kisilik bir 6rneklem grubu ile gerceklestirilmistir.

4.4, Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Ol¢ek

Aragtirmanin verilerinin bir kismi geleneksel anket yontemi olan yiiz yiize bir
kismi da online anket yontemi ile elde edilmistir. Olusturulan anket formunda yer alan
sorularin katilimeilar tarafindan anlasilip anlagilmadiginin belirlenmesi amaciyla 12 kisi
tizerinde bir pilot ¢alisma yapilmstir. Pilot ¢alisma neticesinde anlagilmayan ifadeler ile
ilgili gerekli diizenleme yapilmis ve katilimcilara uygulanmistir.

Arastirmada yer alacak ifadelerin belirlenmesi igin detayli bir literatiir taramasi
yapilmistir. Yapilan tarama sonucunda hazirlanan anket formu 36 ifadeden olugmaktadir.
Anket formunun 6rnegi Ek’de, anket formunun hazirlanmasinda faydalanilan kaynaklar ise

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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IFADELER

KAYNAKCA

Satin almak istediginiz iirtinle ilgili internet ortamindaki

1] .. . . Abdullazade, 2018:119
gorilis ve yorumlari inceler misiniz?

5 Satin alma surecmde. sosyal I.n.ed.ya paylasim Bicer, 2015:253
platformlarindan etkilenir misiniz?

3 | Internet kullanma Kurt, 2013:142

4 |internet ortaminda alisveris yapma Ersen, 2019:236

5 Internet ortaminda yapacagim alisveris hakkinda veri Ersen, 2019:236
toplama

6 |Sosyal medya kullanma Kurt, 2013:142

7 |Sosyal medya ortaminda aligveris yapma Ersen, 2019:236

8 E-Tlcaretten yaptigim aligveris hakkinda goriislerimi Kurt, 2013:142
belirtme

9 E-Ticaretten alisveris yaparken bagkalarinin goriislerine Kurt, 2013:142
basvurma

10 .Sz.ltm alacagim u@n Ve hizmetler hakkinda karar vermek Kurt, 2013:142
icin bagkalariyla iletisime gegme

11 Elektronik aglzdzfn. agiza pazarlama mesajlar1 satin alma Giiven, 2014:313
davranisimda etkilidir,
Ik defa satin aldigim iiriin ve hizmet hakkinda elektronik

12 | agizdan agiza pazarlama mesajlarin 6zellikle dikkate Gtiven, 2014:313
alirm.

13 Ayni urtin V? hizn.le.tler' ig?in baska elektronik' agizdan agiza Giiven, 2014:313
pazarlama gondericilerinin de yorumlarini dikkate alirim.
Satin alacagim triin hakkinda elektronik agizdan agiza

14 | pazarlamaya ulagmam geleneksel agizdan agiza Gtiven, 2014:313
pazarlamaya gore daha kolaydir.

15 Uriin ve hizmet §at1n alr.nadan once elektronik agizdan agi1zal Giiven, 2014:313
pazarlama mesajlarini dikkate alirim.

16 O'Fudl%g.um elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarina Giiven, 2014:313
glivenirim.
Cogu elektronik agizdan agiza pazarlama mesajinda {irlin ve| ..

17 2014:313
hizmetler hakkinda gergek bilgileri bulabilirim. Gven,

18 Enlekt'ro‘mk aglzqan agiza pazarla{lia @esajlarlnln Giiven, 2014:313
tilkketicilere bilgi vermeye yaradigina inaniyorum.

19 S}e“nel ola.rak elekt':ronik agizdan .agflza pazarlama mesajlari Giiven, 2014:313
iirlin ve hizmetlerin ger¢ek resmini ortaya koyar.

20 Covgu el.ekt.roml? 'flgl'zvc‘ian‘ aglza pagarlama mesajint okurken Giiven, 2014:313
dogru bilgilendirildigimi hissederim.

21 | Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarina kuskuyla | Gtiven, 2014:313




64

yaklagirim.

29 Elektronik agizdan agiza payzarlama mesajlart satin alma Giiven, 2014:313
karar1 almamda kolaylik saglar.

93 Elektronik aglz‘dan' aglzavpazarlama mesajlar1 satin alma Ulu, 2014:97
kararimda pratik bilgi saglar.

24 Elektronik a_gl_zc_lan agiza pazarlama mesajlarii okumak Ulu, 2014:97
heyecan vericidir.

o5 E}ektron.lk. agizdan agiza pazarlama mesajlarin1 okumak Ulu, 2014:97
eglencelidir.

26 l?lekt‘ro‘mk agizdan agl%a paz‘arl'zir‘na rpesaﬂarmm bagimsiz Ulu, 2014:97
tiikketiciler tarafindan goénderildigine inaniyorum.

27 |Forum Abdullazade, 2018:119

28 |Blog Biger, 2015:253

29 | Sosyal Medya Biger, 2015:253

30 | Internet Magazas1 Alic1 Yorumlari Abdullazade, 2018:119

Anketin birinci kismindaki ilk 6 ifade de katilimcilarin demografik 6zellikleri
(Cinsiyet, Yas, Medeni Durum, Cocuk Sayisi, Egitim Durumu ve Aylik Ortalama Gelir)
yer alirken izleyen 3 ifadede katilimcilarin internetle olan baglart sorgulanmustir.

Ikinci béliimde ii¢ kisim likert tipi ifade grubu yer almaktadir. Birimci kisimda
yer alan 8 ifadeyle, katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlama ile alakali olarak verilen ifadelere ne siklikla bagvurduklarmi belirlenmek
hedeflenmistir. Bu kisimdaki cevaplar; “Higbir Zaman, Nadiren, Ara Sira, Sik Sik ve Her
Zaman” seklinde olusturulmustur. Ikinci kisimda, e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde
agizdan agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yonelik olarak verilen 16 ifade yer
almaktadir. Bu kisimdaki cevaplar; “Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Karasizim,
Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum” seklinde olusturulmustur. Uciincii kisimda ise
katilimeilarin bir {iriin satin almadan once tliketicilerin goriis ve yorumlarim1 okudugu
internet platformlarina duydugu giiveni 6lgmeyi hedefleyen 4 soru yer almaktadir. Bu
kismin cevaplar1 da; “Cok Giivensiz, Giivensiz, Ne Giivenli Ne Giivensiz, Giivenli, Cok

Giivenli” seklinde olusturulmustur.
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4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada, degiskenler arasindaki iligkileri incelemek tizere farkli hipotezler

olusturulmustur. Bu hipotezler;

Hi: Katilimeilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme

Ha:

Ha:

He:

Hs:

Ho:

durumlari cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
Katilimcilarin satin almak istedikleri iirtinle ilgili internet ortamindaki goriis ve
yorumlari inceleme durumlar1 medeni hallerine gore farklilik géstermektedir.
Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile

ilgili ifadelere katilim durumlari cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin

etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilim durumlart cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

: Katilimcilarin bir {irlin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarin1 okudugu

internet platformlarina duydugu giivene yonelik verilen ifadelere katilim durumlar
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile

ilgili ifadelere katilim durumlar1 medeni hallerine gore farklilik géstermektedir.

: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin

etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilim durumlar1 medeni hallerine gore farklilik
gostermektedir.
Katilimcilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarin1 okudugu
internet platformlarina duydugu giivene yonelik verilen ifadelere katilim durumlari
medeni hallerine gore farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin e-ticaretteki tiikketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile



Haio:

Haii:

Hao:

Haa:

Haia:

His:

Haise:
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ilgili ifadelere katilim durumlar1 satin almak istedigi {iriinle ilgili internet
ortamindaki goriis ve yorumlari inceleme durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin
etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilim durumlar1 satin almak istedigi iriinle ilgili
internet ortamindaki goriis ve yorumlart inceleme durumlarma gore farklilik
gostermektedir.

Katilimcilarin bir {iriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarmi okudugu
internet platformlarima duydugu giivene yonelik ifadelere katilim durumlar1 satin
almak istedigi triinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlart inceleme
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile
ilgili ifadelere katilma durumlar1 yaslarina gore farklilik géstermektedir.
Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin
etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilma durumlari yaslarma gore farklilik
gostermektedir.

Katilimcilarin bir {iriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarii okudugu
internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlar: yaslarina
gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma silirecinde agizdan agiza pazarlama ile
ilgili ifadelere katilma durumlar1 cocuk sayilarina gore farklilik gostermektedir.
Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin
etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilma durumlar1 ¢ocuk sayilarma gore farklilik

gostermektedir.

. Katilimeilarin bir iirlin satin almadan 6nce tiiketici goriis ve yorumlarin1 okudugu



Has:

Haig:

H2o:

Hoa:

Hoo:

Ha2s:

Hoa:

Hos:
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internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlar ¢ocuk
sayilaria gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma silirecinde agizdan agiza pazarlama ile
ilgili ifadelere katilma durumlari egitim durumlarina gore farklilik géstermektedir.
Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin
etkisini Olgmeye yoOnelik ifadelere katilma durumlar egitim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin bir iiriin satin almadan 6nce tiiketici goriis ve yorumlarini okudugu
internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlari egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma silirecinde agizdan agiza pazarlama ile
ilgili ifadelere katilma durumlart aylik gelir durumlarina goére farklilik
gostermektedir.

Katilimeilarin e-ticaretteki tliketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin
etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilma durumlar1 aylik gelir durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin bir {iriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarimi okudugu
internet platformlarma duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlarn aylik
gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile
ilgili ifadelere katilma durumlar satin alma siirecinde sosyal medya paylasim
platformlarindan etkilenme durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin e-ticaretteki tiliketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin
etkisini 6lcmeye yonelik ifadelere katilma durumlart satin alma siirecinde sosyal

medya paylasim platformlarindan  etkilenme durumlarina goére farklilik
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gostermektedir.

Hze: Katilimcilarin bir {iriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarin1 okudugu
internet platformlarima duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlar1 satin
alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme durumlarina gore

farklilik gostermektedir.

4.6. Giivenilirlik Analizi

Bu kisimda kullanilan 6l¢egin giivenirliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s
Alpha katsayisi hesaplanmigtir. Cronbach’s Alpha katsayisinin 0-1 arasinda degistigi,
degerlendirme kriterlerine gore; “0,00-0,40 arasinda ise Ol¢ek giivenilir degil, 0,40-0,60
arasinda ise Olcek diisiik glivenilirlikte, 0,60-0,80 arasinda ise olduk¢a giivenilir ve 0,80-

1,00 arasinda ise Olgek yiliksek derecede giivenilir” olarak degerlendirilebilecegi ifade

edilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005:435-436).
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Tablo 2. Glivenilirlik Analizi

ifade Sayisi Cronbach’s Alpha

“E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma
Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama 8 0,797
ile Ilgili Verilen Ifadeler”

“E-Ticaretteki Tiketici Satin Alma
Stirecinde Agizdan Agiza

Pazarlamanin  Etkisini ~ Olgmeye
Yénelik Verilen ifadeler”

16 0,944

“Bir Uriin Satin Almadan Once
Tiketici  Goriis ve  Yorumlarinin
Okundugu Internet Platformlarina 4 0,582
Duyulan Giiveni Olgmeye Yénelik
Verilen Ifadeler”

Tablo 2’ye gore; ikinci kisimdaki (8 ifadeden olusan) “E-Ticaretteki Tiiketici
Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Verilen Ifadeler” i¢in Cronbach’s
Alpha Katsayis1 0,797 olarak bulunmustur. “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde
Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik Verilen ifadeler”in oldugu (16
ifadelik) kisim igin Cronbach’s Alpha Kkatsayis1 0,944 olarak bulunmustur. “Bir Uriin Satin
Almadan Once Tiiketici Goriis Ve Yorumlarinim Okundugu Internet Platformlarma
Duyulan Giiveni Olgmeye Yonelik Verilen Ifadeler”in oldugu (4 ifadelik) kisim igin
Cronbach’s Alpha katsayis1 0,582 olarak bulunmustur. Buna gore, “E-Ticaretteki Tiiketici
Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Verilen Ifadeler” 6lgeginin
giivenilirligi oldukga giivenilir, “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan
Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik Verilen ifadeler” dlgeginin giivenilirligi
yiikksek derecede giivenilir, “Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis Ve
Yorumlarmin Okundugu Internet Platformlarina Duyulan Giiveni Olgmeye Yonelik

Verilen Ifadeler” 6lgeginin giivenilirligi ise diisiik giivenilirlikte olarak bulunmustur.
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4.7. ifadelere Verilen Cevaplarin Normal Dagilima Uygunluk Testleri

Bu kisimda ifadelere yonelik analiz tekniginin belirlenebilmesi igin verilerin
dagilimi incelenmistir. Verilerin normal dagilima uygun olup olmadiklarin1 belirlemek
amaciyla carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri hesaplanmistir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin -2 ve +2 arasinda olmasi normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir

(Ozgiiner, 2019: 169).

Tablo 3. ifadelere Verilen Cevaplarin Normal Dagilima Uygunluk Testleri

ifade Carpikhk | Basikhk
Sayisi (Skewness) | (Kurtosis)

“E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde
Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Verilen 8 0,091 0,125
[fadeler”

“E-Ticaretteki Tiketici Satin Alma Siirecinde
Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye 16 -0,602 0,152
Yonelik Verilen ifadeler”

“Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis
ve Yorumlarmin Okundugu Internet

Platformlarina Duyulan Giiveni Olgmeye
Yonelik Verilen Ifadeler”

4 -0,386 0,747

Tablo 3’e gore anketin ikinci bolimiinin birinci  kismint  olusturan
katilimcilarin “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama” ile
ilgili verilen ifadelere yonelik algilarini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgegin ¢arpiklik
degeri (0,091), basiklik degeri ise (0,125) olarak bulunmustur. ikinci kismi olusturan ve
katilimcilarin “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanin
Etkisini” 6lgmeye yonelik verilen ifadelere katilma durumunu degerlendirmeye yonelik

dlgegin carpiklik degeri (-0,602), basiklik degeri ise (0,152) olarak bulunmustur. Ugiincii
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kismi1 olusturan ve katilimcilarin “Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis ve
Yorumlarini Okudugu Internet Platformlarina Duydugu Giivene” yénelik verilen ifadelere
katilma durumunu degerlendirmeye yonelik Ol¢egin carpiklik degeri (-0,386), basiklik
degeri ise (0,747) olarak bulunmustur. Verilere iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
istenilen araliklarda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, yaklasik normal dagilima sahip olan

bu verilerde parametrik analiz tekniklerinin uygulanabilecegi sonucuna ulagilmistir.

4.8. Bulgular
Bu kisimda aragtirmada anket yontemiyle elde edilen ve SPSS programi ile

analizleri yapilan veriler tablolar halinde sunularak yorumlamalari yapilmustir.

4.8.1. Frekans ve Yiizde Analizleri
Calismanin bu kisminda yapilan anket calismasindan elde edilen verilerin

frekans ve yiizde tablolar1 verilerek her bir degisken bazinda analizler yapilip sonuglari

yorumlanmustir.
Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 190 47,5
Erkek 210 52,5
Toplam 400 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 4’te verilmistir.

Tablodan da goriildiigi iizere katilimcilarin %47,5°1 kadin, %52,5°1 ise erkektir.




Tablo 5. Katilimcilarin Yas Dagilimi
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Yas Frekans Yiizde
18-23 81 20,3
24-29 220 55,0
30-35 33 8,3
36-41 38 9,5
42-47 17 4,3
48 ve Uzeri 11 2,8
Toplam 400 100,0

Tablo 5'te yer alan katilimeilarin yas dagilimima bakildiginda; %20,3"liniin 18-

23, %55’inin 24-29, %8,3’iniin 30-35, %9,5’inin 36-41, %4,3iniin 42-47, %2,8’inin 48

ve iizeri yas grubunda oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimeilarin ¢ogunlugunun 24-29

yas araliginda oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Medeni Durumuna Goére Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 144 36,0
Bekar 256 64,0
Toplam 400 100,0

Tablo 6'da yer

bakildiginda; %36’sinin evli, %64 iiniin ise bekar oldugu goériilmektedir.

alan katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimina




Tablo 7. Katilimcilarin Cocuk Sayisina Gore Dagilimi
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Cocuk Sayisi Frekans Yiizde
Yok 301 75,3
1 31 7,8
2 44 11,0
3 18 4,5
4 ve Ustii 6 1,5
Toplam 400 100,0

Tablo 7°de yer alan katilimcilarin ¢ocuk sayisina gore dagilimina bakildiginda;

%75,3’1iniin ¢cocugunun olmadigi, %7,8’inin 1 ¢ocugu oldugu, %11’inin 2 ¢ocugu oldugu,

%4,5’inin 3 ¢ocugu oldugu, %1,5’inin 4 ve lizeri ¢ocugu oldugu goriilmektedir. Buna gore

katilimcilarin ¢ogunlugunun ¢ocugunun olmadigi anlagilmaktadir. Bu durum bir dnceki

medeni durum degerleri ile uyumludur.

Tablo 8. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Tlkokul 2 0,5
Ortaokul 5 1.3
Lise 41 10,3
On Lisans 42 10,5
Lisans 238 59,5
Yiiksek Lisans 60 15,0
Doktora 12 3,0
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin egitim durumunun verildigi Tablo 8 incelendiginde; %0,5'inin

ilkokul, %1,3"iniin ortaokul, %10,3"liniin lise, %10,5'inin 6n lisans, %759,5’inin lisans,

%15’inin yiiksek lisans ve %3’liniin de doktora egitimi aldiklar1 goriilmektedir.
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Katilimcilar arasinda ilkokul egitim diizeyinin en az, lisans diizeyininse en fazla oldugu

gorilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Aylik (Ortalama) Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Aylik (Ort.) Gelir Frekans Yiizde
1000 TL ve Alt1 96 24,0
1001-2000 TL 50 12,5
2001-3000 TL 72 18,0
3001-4000 TL 47 11,8
4001-5000 TL 41 10,3
5001 TL ve Ustii 94 235
Toplam 400 100,0

Tablo 9°da katilimcilarin gelir dagilimina gore durumlari verilmistir. Buna gore

katilimcilarin %23,5°1 5001 TL ve daha fazla bir gelir seviyesi ile en ¢ok paya sahip olan

grubu olusturmaktayken %10,3 ile 4001-5000 TL arasi grubun en az paya sahip oldugu

gorilmektedir.

Tablo 10. Katilimeilarin Satin Almak Istenilen Uriinle Tlgili Internet Ortamindaki Gériis ve

Yorumlar inceleme Durumuna Gére Dagilimi

Internet Ortamindaki Goriis

ve Yorumlari inceleme Frekans Yiizde
Evet 384 360
Hayir 16 20
Toplam 400 100,0

Tablo 10'da yer alan katilimcilarin satin almak istenilen {irlinle ilgili internet

ortamindaki goriis ve yorumlar inceleme durumuna gore dagilimina bakildiginda; %96
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gibi biiyiikk bir cogunlugunun gorlis ve yorumlart inceledigi, %4’iiniin ise goriis ve

yorumlari incelemedigi anlasilmaktadir.

Tablo 11. Katilimcilarin Satin Alma Siirecinde Sosyal Medya Paylagim Platformlarindan

Etkilenme Durumuna Gore Dagilimi

Satin Alma Siirecinde Sosyal Medya

Paylasim Platformlarindan Etkilenme Frekans Yiizde
Evet 154 385
Kismen 203 50,7
Hayir 3 08
Toplam 200 1000

Tablo 11'de yer alan katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim

platformlarindan etkilenme durumuna gére dagilimina bakildiginda; %50,7°sinin kismen

etkilendigi, %38,5inin etkilendigi, %10,8’inin ise etkilenmedigi goriilmektedir.
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Tablo 12. Katilimeilarin E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza

Pazarlama Ile Tlgili Verilen ifadelere Basvurma Durumuna Gére Dagilimi

ifadeler

Hicbir Zaman
Nadiren
Ara Sira

Sik Sik
Her Zaman

Internet Kullanma 6 15|34 |85 | 78 | 195 | 163 | 40,8 | 119 | 29,8

Internet Ortaminda
2 05 | 67 |16,8 150 | 375 |146|36,5| 35 | 8,8
Aligveris Yapma

Internet Ortaminda

Yapacagim Alisveris 14 | 35| 49 |12,3 111|278 | 151|378 | 75 | 18,8
Hakkinda Veri Toplama
Sosyal Medya Kullanma 21 |53 |58 [145| 87 | 21,8 |113|28,2|121 (30,3
Sosyal Medya Ortaminda

124 | 31,0124 | 31,0| 88 | 22,0 | 40 [ 10,0| 24 | 6,0
Aligveris Yapma

E-Ticaretten yaptigim
aligveris hakkinda 96 (24,0137 |34,3| 98 | 245 | 41 |10,3| 28 | 7,0

goriislerimi belirtme

E-Ticaretten aligveris
yaparken bagkalarinin 17 43 | 60 |150|119| 29,8 | 154 (38,5 | 50 | 12,5

goriislerine bagvurma

Satin alacagim iiriin ve

hizmetler hakkinda karar
41 |10,3| 96 |24,0|123| 30,8 | 100 | 25,0 | 40 | 10,0
vermek i¢in bagkalariyla

iletisime gegme

Tablo 12’de Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili verilen ifadelere basvurma sikligina gore verdikleri cevaplarin
dagilimi yer almaktadir. Buna gére; “Internet kullanma” ifadesine katilim sikligina; higbir

zaman cevabi verenlerin oran1 %1,5, nadiren cevab1 verenlerin oram1 %38,5, ara sira cevabi
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verenlerin oran1 %19,5’dur. Sik sik cevabi verenlerin oran1 %42,8 olup, her zaman cevabi
verenlerin orani ise %29,8’dir.

“Internet ortaminda alisveris yapma” ifadesine katilim sikligina; hi¢bir zaman
cevab1r verenlerin oram1 %0,5, nadiren cevabi verenlerin oram1 %16,8, ara sira cevabi
verenlerin oran1 %37,5’tir. Sik sik cevabi verenlerin oran1 %36,5 olup, her zaman cevabi
verenlerin orani ise %8,8’dir.

“Internet ortaminda yapacagim alisveris hakkinda veri toplama” ifadesine
katilim sikligina; higbir zaman cevabi verenlerin orant %3,5, nadiren cevabi verenlerin
oranm1 %12,3, ara sira cevabi verenlerin oram1 %27,8’dir. Sik sik cevabi verenlerin orani
%37,8 olup, her zaman cevabi verenlerin orani ise %18,8’dir.

“Sosyal medya kullanma” ifadesine katilim sikligina; hi¢bir zaman cevabi
verenlerin oran1 %35,3, nadiren cevabi verenlerin oran1 %14,5, ara sira cevabi verenlerin
oran1 %21,8°dir. Sik sik cevab1 verenlerin oran1 %28,2 olup, her zaman cevabi verenlerin
orani ise %30,3’tir.

“Sosyal medya ortaminda aligveris yapma” ifadesine katilim sikligina; higbir
zaman cevabi verenlerin oran1 %31, nadiren cevabi verenlerin oran1 %31, ara sira cevabi
verenlerin oranm %22’dir. Sik sik cevabi verenlerin orant %10 olup, her zaman cevabi
verenlerin orani ise %6°dir.

“E-Ticaretten yaptigim aligveris hakkinda goriislerimi belirtme” ifadesine
katilim sikligina; higbir zaman cevabi verenlerin oran1 %24, nadiren cevabi verenlerin
orant %34,3, ara sira cevabi verenlerin orant %24,5°tir. Sik sik cevabi verenlerin orani
%10,3 olup, her zaman cevabi verenlerin orani ise %7’dir.

“E-Ticaretten aligveris yaparken bagkalarinin goriislerine bagvurma” ifadesine

katilim sikligina; higbir zaman cevabi verenlerin oran1 %4,8, nadiren cevab1 verenlerin
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oran1 %15, ara sira cevabi verenlerin oran1 %29,8’dir. Sik sik cevabi verenlerin orani
%38,5 olup, her zaman cevabi verenlerin orani ise %12,5°tir.

“Satin alacagim iirtin ve hizmetler hakkinda karar vermek i¢in baskalariyla
iletisime ge¢me” ifadesine katilim sikligina; higbir zaman cevabi verenlerin oran1 %10,3,
nadiren cevabi verenlerin oran1 %24, ara sira cevabi verenlerin oran1t %30,8°dir. Sik sik

cevabi verenlerin oran1 %25 olup, her zaman cevabi verenlerin orani ise %10°dur.
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Tablo 13. Katilimeilarin E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza

Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik Verilen Ifadelere Katilma Durumuna Gore

Dagilimi1

ifadeler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katihyorum

Kesinlikle

=]

| Katilmiyorum

%

%

%

5

¥ | Katihyorum

Elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlari satin alma

davranisimda etkilidir.

52

13,0

84

21,0

70

17,5

164

41,0

30

7,5

Ik defa satin aldigim
iirlin ve hizmet
hakkinda elektronik
agizdan agiza

pazarlama mesajlarini

Ozellikle dikkate alirim.

39

9,8

74

18,5

48

12,0

185

46,3

54

13,5

Ayni liriin ve hizmetler
icin baska elektronik
agizdan agiza
pazarlama
gondericilerinin de
yorumlarini dikkate

alirim.

27

6,8

65

16,3

56

14,0

192

48,0

60

15,0

Satin alacagim {iriin
hakkinda elektronik
agizdan agiza
pazarlamaya ulasmam

geleneksel agizdan

26

6,5

65

16,3

85

21,3

162

40,5

62

15,5
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agiza pazarlamaya gore
daha kolaydir.

Uriin ve hizmet satin
almadan 6nce
elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlarini dikkate

alirim.

31

7,8

73

18,3

56

14,0

191

47,8

49

12,3

Okudugum elektronik
agizdan agiza
pazarlama mesajlarina

giivenirim.

46

115

111

27,8

107

26,8

120

30,0

16

4,0

Cogu elektronik
agizdan agiza
pazarlama mesajinda
iiriin ve hizmetler
hakkinda gercek

bilgileri bulabilirim.

29

7,2

85

21,3

108

27,0

158

39,5

20

5,0

Elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlarinin tiiketicilere
bilgi vermeye

yaradigina inantyorum.

36

9,0

58

14,5

76

19,0

186

46,5

44

11,0

Genel olarak elektronik
agizdan agiza
pazarlama mesajlar1
tirtin ve hizmetlerin
gercek resmini ortaya

koyar.

46

11,5

89

22,3

105

26,3

136

34,0

24

6,0

Cogu elektronik
agizdan agiza

pazarlama mesajini

40

10,0

106

26,5

101

25,3

134

33,5

19

4,8
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okurken dogru
bilgilendirildigimi

hissederim.

Elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlarina kuskuyla

yaklagirim.

39

9,8

97

24,3

96

24,0

127

31,8

41

10,3

Elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlari satin alma
karar1 almamda

kolaylik saglar.

41

10,3

83

20,8

81

20,3

166

41,5

29

7,2

Elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlar1 satin alma
kararimda pratik bilgi

saglar.

42

10,5

69

17,3

68

17,0

189

47,3

32

8,0

Elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlarin1 okumak

heyecan vericidir.

94

23,5

109

27,3

97

24,3

72

18,0

28

7,0

Elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlarin1 okumak

eglencelidir.

81

20,3

103

25,8

92

23,0

97

24,3

27

6,8

Elektronik agizdan
agiza pazarlama
mesajlarinin bagimsiz
tiiketiciler tarafindan
gonderildigine

inaniyorum.

60

15,0

97

24,3

133

33,3

93

23,3

17

4,3
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Tablo 13’de E-Ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik verilen ifadelere katilma durumuna gore dagilimi
yer almaktadir. Buna gore; “Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlar1 satin alma
davranisimda etkilidir” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orami %13,
katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %21, fikri olmayanlarin oran1 %17,5 tir. Katiliyorum
cevabir verenlerin orant %41 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise
%?7,5°tir.

“llk defa satmn aldigim iiriin ve hizmet hakkinda elektronik agizdan agiza
pazarlama mesajlarin1 6zellikle dikkate alirim™ ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin orant %9,8, katilmiyorum cevabi verenlerin orant %18,5, fikri olmayanlarin
orant %12’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %46,3 olup, kesinlikle katiliyorum
cevabi verenlerin orani ise %13,5°tir.

“Ayni ilriin ve hizmetler i¢in baska elektronik agizdan agiza pazarlama
gondericilerinin de yorumlarin1 dikkate alirim” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin orant %6,8, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %16,3, fikri olmayanlarin
orani %14’tiir. Katiliyorum cevab1 verenlerin orant %48 olup, kesinlikle katiliyorum
cevabi verenlerin orani ise %15°tir.

“Satin alacagim triin hakkinda elektronik agizdan agiza pazarlamaya ulasmam
geleneksel agizdan agiza pazarlamaya gore daha kolaydir” ifadesine; kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenlerin orant %6,5, katilmiyorum cevabi verenlerin oram %16,3,
fikri olmayanlarin oran1 %21,3’tiir. Katiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %40,5 olup,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %15,5°tir.

“Uriin ve hizmet satin almadan 6nce elektronik agizdan agiza pazarlama

mesajlarim1 dikkate alinm” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani
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%7,8, katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %18,3, fikri olmayanlarin oran1 %14 diir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %47,8 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %12,3’tiir.

“Okudugum elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarina glivenirim”
ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %11,5, katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %27,8, fikri olmayanlarin oran1 %26,8’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin
orani %30 olup, kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin orani ise %4 tiir.

“Cogu elektronik agizdan agiza pazarlama mesajinda {riin ve hizmetler
hakkinda gergek bilgileri bulabilirim” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %7,2, katilmiyorum cevabi verenlerin orani %21,3, fikri olmayanlarin oran1 %27’dir.
Katiliyorum cevabi verenlerin orani %39,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %5°tir.

“Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlariin tiiketicilere bilgi vermeye
yaradigina inantyorum” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant %9,
katilmiyorum cevab1 verenlerin orant %14,5, fikri olmayanlarin oram1 %19°dur.
Katiliyorum cevabi verenlerin orant %46,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %11°dir.

“Genel olarak elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlart {irlin ve
hizmetlerin ger¢ek resmini ortaya koyar” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %11,5, katilmiyorum cevab1 verenlerin oran1 %22,3, fikri olmayanlarin
oran1 %26,3’tiir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %34 olup, kesinlikle katiliyorum
cevabi verenlerin orant ise %6°dir.

“Cogu elektronik agizdan agiza pazarlama mesajint  okurken dogru

bilgilendirildigimi hissederim” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani
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%10, katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %26,5 fikri olmayanlarin orani %25,3tir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %33,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %4,8’dir.

“Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarina kuskuyla yaklasirim”
ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %9,8, katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %24,3, fikri olmayanlarin oran1 %24’tiir. Katiliyorum cevabi verenlerin
orani %31,8 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %10,3tiir.

“Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlar1 satin alma karar1 almamda
kolaylik saglar” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant %10,3,
katilmiyorum cevabi verenlerin orami %20,8, fikri olmayanlarin oran1 %Z20,3’tir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %41,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %7,2’dir.

“Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlar1 satin alma kararimda pratik
bilgi saglar” ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevab1 verenlerin orani %10,5,
katilmiyorum cevabi verenlerin oranm1 %17,3, fikri olmayanlarin oranm1 %17°dir.
Katiliyorum cevabi verenlerin orant %47,3 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %8’dir.

“Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlari1 okumak heyecan vericidir”
ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant %23,5, katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %27,3, fikri olmayanlarin oran1 %24,3’tiir. Katiliyorum cevab1 verenlerin
orani %18 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %7 dir.

“Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarim1 okumak eglencelidir”

ifadesine; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %20,3, katilmiyorum cevabi
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verenlerin oran1 %25,8, fikri olmayanlarin oran1 %23’tiir. Katiliyorum cevabi verenlerin
oran1 %24,3 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %6,8’dir.

“Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarinin bagimsiz tiiketiciler
tarafindan gonderildigine inaniyorum” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %15, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %24,3,
fikri olmayanlarin oran1 %33,3’tlir. Katiliyorum cevabi verenlerin orant %23,3 olup,

kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %4,3 tiir.

Tablo 14. Katilimeilarm Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis ve Yorumlarmin
Okundugu Internet Platformlarina Duyulan Giivene Yonelik Verilen Ifadelere Katilma

Durumuna Goére Dagilimi

X
7 N —_
. 5 = % 5
Internet Platformlar S N § § - Z
= 7 > > —_ =
@) 5 H— | E @)
2 2 P z 2
o &) zZ Z &) o
nji% | n % n % n % n | %
Forum 9 123|50 |125|194| 485 | 133 | 33,3 | 14 | 35
Blog 7118 64 | 16,0 | 204 | 51,0 | 115 28,7 | 10 | 2,5
Sosyal Medya 3383|107 | 26,8 |185| 46,3 | 67 | 16,8 | 8 | 2,0
Internet Magazasi Ahci
711824 | 6,0 |110| 275|204 | 51,0 | 55 | 13,8
Yorumlari

Tablo 14’te katilimcilarin bir {irlin satin almadan Once tiiketici goriis ve
yorumlarinin okundugu internet platformlarina duyulan giivene yonelik verilen ifadelere
katilma durumuna gore dagilimi yer almaktadir. Buna gore;

“Forum” platformuna ¢ok giivensiz cevabi verenlerin orant %2,3, giivensiz

cevabi verenlerin oran1 %12,5, ne giivenli ne giivensiz cevabi verenlerin oran1 %48,5tir.
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Gilivenli cevabi verenlerin orant %33,3 olup, ¢ok giivenli cevab1 verenlerin orami ise
%3,5°tir.

“Blog” platformuna ¢ok giivensiz cevabi verenlerin oram1 %]1,8, giivensiz
cevab1 verenlerin orant %16, ne gilivenli ne giivensiz cevabi verenlerin oran1 %51 dir.
Gilivenli cevabi verenlerin orant %28,7 olup, ¢ok giivenli cevab1 verenlerin oranmi ise
%2,5°tir.

“Sosyal Medya” platformuna cok giivensiz cevabi verenlerin orani %8,3,
giivensiz cevabi verenlerin oran1 %26,8, ne giivenli ne giivensiz cevabi verenlerin orani
%46,3’tiir. Giivenli cevab1 verenlerin oran1 %16,8 olup, cok giivenli cevabi verenlerin
orani ise %2’dir.

“Internet Magazas1 Alict Yorumlar” platformuna c¢ok giivensiz cevabi
verenlerin orani %1,8, gilivensiz cevabi verenlerin oran1 %6, ne giivenli ne gilivensiz cevabi
verenlerin oran1 %27,5tir. Gilivenli cevabi verenlerin oran1 %51 olup, ¢ok giivenli cevabi
verenlerin orani ise %13,8°dir.

Tablo 15. Katilimcilarin E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza

Pazarlama {le Ilgili Verilen Ifadelere Verdikleri Cevaplar

Ifadeler X S.5apma

Internet kullanma 3,89 0,978
[nternet ortaminda alisveris yapma 3,36 0,879
Internet ortaminda yapacagim alisveris hakkinda veri toplama 3,56 1,039
Sosyal medya kullanma 3,64 1,202
Sosyal medya ortaminda aligveris yapma 2,29 1,179
E-Ticaretten yaptigim aligveris hakkinda goriislerimi belirtme 2,42 1,163
E-Ticaretten aligveris yaparken baskalarinin goriislerine bagvurma 3,40 1,024
Satin alacagim iiriin ve hizmetler hakkinda karar vermek i¢in

baskalariyla iletisime gegme 301 114z
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Tablo 15’te katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili verilen ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamasi verilmistir.
Cevaplayicilarin ifadelere katilma durumlarimin genel olarak “ara sira” ile “sik sik”
arasinda oldugu goriilmektedir. Ozellikle “Internet kullanma” ve “Sosyal medya kullanma”

ifadelerinde “sik sik” se¢enegine yakin ortalamalar elde edilmistir.

Tablo 16. Katilimeilarin E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza

Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik Verilen Ifadelere Verdikleri Cevaplar

Ifadeler X | S.Sapma
Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlar1 satin alma
3,09 1,198
davranisimda etkilidir.
[k defa satin aldigim iiriin ve hizmet hakkinda elektronik agizdan
‘ . ‘ 3,35 1,207
agiza pazarlama mesajlarini 6zellikle dikkate alirim.
IAyni1 liriin ve hizmetler igin bagka elektronik agizdan agiza
g D . ¢ : 3,48 1,133
pazarlama gondericilerinin de yorumlarini dikkate alirim.
Satin alacagim tirlin hakkinda elektronik agizdan agiza
pazarlamaya ulagmam geleneksel agizdan agiza pazarlamaya gore| 3,42 1,128
daha kolaydir.
Uriin ve hizmet satin almadan 6nce elektronik agizdan agiza
. ) 3,39 1,147
pazarlama mesajlarini dikkate alirim.
Okudugum elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarina
=t s srab ! 2,87 1,088
giivenirim.
Cogu clektronik agizdan agiza pazarlama mesajinda iiriin ve
.g s g‘ p ‘ ! 3,14 1,040
hizmetler hakkinda gergek bilgileri bulabilirim.
Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarinin tiiketicilere bilgi
. 3,36 1,133
vermeye yaradigina inantyorum.
Genel olarak elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlari {iriin
. . . 3,01 1,125
ve hizmetlerin ger¢ek resmini ortaya koyar.
ogu elektronik agizdan agiza pazarlama mesajin1 okurken dogru
Cog g gizap ! & 97 | 1002
bilgilendirildigimi hissederim.




Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarina kuskuyla

tiiketiciler tarafindan gonderildigine inantyorum.

3,08 1,165
yaklasirim.
Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlar1 satin alma karar1

3,15 1,142
almamda kolaylik saglar.
Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlari satin alma

3,25 1,151
kararimda pratik bilgi saglar.
Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarini okumak heyecan

- 2,58 1,224

vericidir.
Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarint okumak

2,72 1,226
eglencelidir.
Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarinin bagimsiz

2,78 1,094
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Tablo 16°da katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan

agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik verilen ifadelere ortalama katilma durumlari

yer almaktadir. Buna gore cevaplayicilarin ifadelere katilma durumlari genel olarak

“fikrim yok” ile “katiliyorum” arasinda goziikmektedir. Ozellikle “Ayn iriin ve hizmetler

icin bagka elektronik agizdan agiza pazarlama gondericilerinin de yorumlarimi dikkate

alirrm” ve “Satin alacagim {iriin hakkinda elektronik agizdan agiza pazarlamaya ulasmam

geleneksel agizdan agiza pazarlamaya gore daha kolaydir” ifadelerinde ‘katiliyorum”

segenegine yakin ortalamalar elde edilmistir.
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Tablo 17. Katilimeilarm Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis ve Yorumlarmin

Okundugu Internet Platformlarina Duyulan Giivene Yonelik Verilen Ifadelere Verdikleri

Cevaplar
Internet Platformlar: X S.Sapma
Forum 3,23 0,797
Blog 3,14 0,774
Sosyal Medya 2,77 0,892
Internet Magazasi Alic1 Yorumlari 3,69 0,846

Tablo 17’de katilimcilarin bir diriin satin almadan Once tiiketici goriis ve
yorumlarmin okundugu internet platformlarina duyulan giivene yonelik verilen ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamasi verilmistir. Cevaplayicilarin ifadelere katilma durumlar
genel olarak “ne giivenli ne giivensiz” ile “giivenli” arasinda goziikmektedir. Ozellikle
“Internet Magazas1 Alic1 Yorumlar1” ve “Forum” ifadelerinde daha ¢ok giivenli secenegine

yakin ortalamalar elde edilmistir.

4.8.2. Ki-Kare Analizleri

Bu kisimda katilimcilarin demografik o6zellikleri ile diger sorulara verdikleri
cevaplar arasindaki capraz iligkiler Ki-Kare testi yardimiyla degerlendirilmistir. Ayrica
daha once verilen ve Ki-Kare ile test edilebilecek hipotezlerin (1-4 arasindaki hipotezler)

testleri ve yorumlamalar1 yapilmuistir.
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Hi: Katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan

etkilenme durumlar: cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 18. Katilimcilarin Satin Alma Siirecinde Sosyal Medya Paylagim Platformlarindan

Etkilenme Durumlari ile Cinsiyetleri Arasinda Capraz Eslestirme Tablosu

Cinsiyet Evet Kismen Hayir Toplam
n 92 91 7 190
Kadin
% 48,4 47,9 20,4 100,0
n 62 112 36 210
Erkek
% 29,5 53,3 17,1 100,0
n 154 203 43 400
Toplam
% 38,5 50,7 10,8 100,0

v? = 26,641; P=0,000<0,05

Tablo 18’de katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylagim
platformlarindan  etkilenme durumlarinin  cinsiyetlerine gore farklilik — gdsterip
gostermedigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan Ki-Kare testi
sonucunda, satin alma silirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme
durumunun cinsiyete gore farklihk gosterdigi bulunmustur (y2 =26,641; P=0,000<0,05).
Dolayistyla Hi hipotezi kabul edilmistir. Buna gore; kadmlarin satm alma siirecinde sosyal
medya paylasim platformlarindan etkilenme orani (%48,4) erkeklerin satin alma siirecinde
sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme oranindan (%29,5) daha ytiksektir.
Dolayisiyla kadinlar satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan daha

¢ok etkilenmektedirler.
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Ho: Katilmcilarin satin almak istedikleri iiriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve

yorumlart inceleme durumlart medeni hallerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 19. Katilimeilarin Satin Almak Istedikleri Uriinle Tlgili Internet Ortamindaki Gériis

ve Yorumlar1 inceleme Durumlari ile Medeni Halleri Arasinda Capraz Eslestirme Tablosu

Medeni Durum Evet Hayir Toplam
) n 140 4 144
Evli
% 97,2 2,8 100,0
n 244 12 256
Bekar
% 95,3 4,7 100,0
n 384 16 400
Toplam
% 96,0 4,0 100,0
v?=0,875; P=0,349>0,05

Tablo 19’da Katilimeilarin satin  almak istedigi {iriinle ilgili internet
ortamindaki gorlis ve yorumlart inceleme durumlarinin medeni hallerine gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan Ki-Kare
testi sonucunda, satin almak istenen triinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlari
inceleme durumunun medeni hale gére farklilik gdstermedigi belirlenmistir (x2 =0,875;
P=0,349>0,05). Dolayisiyla Hz hipotezi kabul edilmemistir. Hem evli hem de bekar

katilimcilar internet ortamindaki goriis ve yorumlari incelemektedirler.
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Tablo 20. Katilimcilarin Satin Alma Siirecinde Sosyal Medya Paylagim Platformlarindan

Etkilenme Durumlar1 ile Egitim Durumlar1 Arasinda Capraz Eslestirme Tablosu

Egitim Durumu Evet Kismen Hayir Toplam

. n 1 0 1 2
Ilkokul

% 50,0 0 50,0 100,0

n 1 4 0 5
Ortaokul

% 20,0 80,0 0,0 100,0

n 17 15 9 41
Lise

% 41,5 36,6 22,0 100,0
. n 23 18 1 42
On Lisans

% 54,8 429 2,4 100,0

) n 85 128 25 238

Lisans

% 35,7 53,8 10,5 100,0

n 23 30 7 70
Yiiksek Lisans

% 38,3 50,0 11,7 100,0

n 4 8 0,0 12
Doktora

% 33,3 66,7 0 100,0

n 154 203 43 400
Toplam

% 38,5 50,7 10,8 100,0

v?=21,362; P=0,045<0,05

Tablo 20°de katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim

platformlarindan

etkilenmelerinin

egitim  durumlarina

gore

farklilik  gdsterip

gostermedigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmak istenmistir. Ancak beklenen
degeri besten kiiglik olan hiicre orani, %20’den fazla (%47,6) oldugu i¢in kategori
birlestirilmesi yapilmistir. Kategori birlestirilmesine ragmen yine de uygun sonug elde
dilemedigi i¢in Ki-Kare testi yapilamamis yalnizca ¢apraz tablo iizerinden degerlendirme
yapilmistir. Buna gore ilkokul diizeyinde egitim gormiis katilimcilarin satin alma siirecinde

sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme durumlart oram1 %350, ortaokul
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diizeyinde egitim gormiis katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim
platformlarindan etkilenme durumlar1 oran1 %20, lise diizeyinde egitim goérmiis
katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme
durumlar1 oran1 %41,5, 6n lisans diizeyinde egitim gormiis katilimcilarin satin alma
siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme durumlari orani %54.,8,
lisans diizeyinde egitim gérmiis katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim
platformlarindan etkilenme durumlart oran1 %35,7, yiiksek lisans diizeyinde egitim gérmiis
katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme
durumlart oranit %38,3 ve doktora diizeyinde egitim gormils katilimecilarin satin alma
stirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme durumlari orani %33,3

oldugu goriilmiistiir.
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4.8.3. t-Testi

E-Ticaret kullanicilarinin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlama ile ilgili ifadelere katilim diizeylerinin demografik ve bazi diger o6zellikleri
agisindan farklilik gosterip gostermediklerini incelemek amaciyla “Bagimsiz Orneklemler t

Testi” yapilmis ve sonuglar1 agagida verilmistir.

Hs: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile

ilgili ifadelere katilim durumlari cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 21. Katilimcilarin Cinsiyetleri Itibariyle E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma

Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili ifadelere Katilim Diizeylerinin

Karsilastirilmasi

Cinsiyet| n X S.Sapma| t P
E-Ticaretteki Tiiketici Satin

Kadin 190 3,27 0,679
Alma Siirecinde Agizdan Agiza

. . 2,082| 0,038

Pazarlama ile Ilgili Ifadelere

Erkek 210 3,13 0,703
Katilim Durumlari

Tablo 21°de katilimcilarin cinsiyetlerine gore “E-Ticaretteki Tiiketici Satin
Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama” ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini tespit etmek icin t testi yapilmistir.
Yapilan t testi sonucunda, Katilimcilarin “E-Ticaretteki Tiketici Satin Alma Siirecinde
Agizdan Agiza Pazarlama” ile ilgili ifadelere katilim diizeylerinin cinsiyete gore anlamli
bir farkliik gosterdigi belirlenmistir (t=2,082; P=0,038<0,05). Dolayisiyla Hs hipotezi
kabul edilmistir. Diger bir ifade ile verilen bu ifadelere kadinlarin (X=3,27) erkeklerde
(X=3,12) daha fazla katildign gdzlemlenmistir. Bu durum kadinlarin sosyallesmeyi ve

arastirmayi erkeklerden daha fazla sevdiginden kaynaklaniyor olabilir.
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Has: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin

etkisini olgmeye yonelik ifadelere katihm durumlart cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 22. Katilimeilarin Cinsiyetleri itibariyle E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma

Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yénelik ifadelere Katilim

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Cinsiyet| n X S.Sapma | t P
E-Ticaretteki Tiiketici Satin Kadm 190 324 0781
Alma Siirecinde Agizdan Agiza
} 3,090 | 0,002
Pazarlamanin Etkisini Olgmeye
' Erkek 210 2,98 0,881
Y Onelik Ifadeler

Tablo 22°de katilimecilarin cinsiyetlerine gore “E-Ticaretteki Tiketici Satin

Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Y&nelik™ ifadelere katilim

diizeyleri ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in t testi

yapilmistir. Yapilan t testi sonucunda, Katilimeilarin “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma

Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanm Etkisini Olgmeye Yonelik” ifadelere katilim

diizeylerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (t=3,090; P=0,002

< 0,05). Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile verilen bu ifadelere

kadimnlarin (X=3,23) erkeklerden (X=2,98) daha fazla katildig1 gozlemlenmistir.
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Hs: Katilimcilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarint okudugu
internet platformlarina duydugu giivene yonelik verilen ifadelere katilim

durumlanr: cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 23. Katilimeilarin Cinsiyetleri itibariyle Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici
Goriis ve Yorumlarin1 Okudugu Internet Platformlarina Duydugu Giivene Yonelik

Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Cinsiyet| n X S.Sapma| t P
Bir Uriin Satin Almadan Once Kadm 190 3.27 0,539
Tiketici Goriis ve Yorumlarini
Fudusu 1 latforml 1,976 | 0,049
Okudugu Internet Platformlaria Erkek 210 3,16 0,560
Duyulan Giiven

Tablo 23’te kKatilimcilarin cinsiyetlerine gore “Bir Uriin Satin Almadan Once
Tiiketici Goriis ve Yorumlarmi Okudugu Internet Platformlarina Duydugu Giivene
Yonelik” ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini
tespit etmek igin t testi yapilmistir. Yapilan t testi sonucunda, Katilhimeilarin “Bir Uriin
Satin Almadan Once Tiiketici Goriis ve Yorumlarimi Okudugu Internet Platformlarina
Duydugu Giivene Yonelik” ifadelere katilim diizeylerinin cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gosterdigi belirlenmistir (t=1,976; P=0,049<0,05). Dolayisiyla Hs hipotezi kabul
edilmistir. Diger bir ifade ile verilen bu ifadelere kadmlar(X=3,27) erkeklerden(X=3,16) daha

fazla katilmistir.
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He: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile

ilgili ifadelere katilim durumlar:i medeni hallerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 24. Katilimcilarin Medeni Durumlari itibariyle E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma

Siirecinde Ag1zdan Agiza Pazarlama ile ilgili ifadelere Katilim Diizeylerinin

Karsilastirilmasi
Medeni _
n X S.Sapma| t P
Durum
E-Ticaretteki Tiiketici Satin )
Evli 144 3,10 0,758
Alma Siirecinde Agizdan Agiza
. . -2,050 | 0,041
Pazarlama ile Ilgili Ifadelere
Bekar 256 3,25 0,653

Katilim Durumlari

Tablo 24’te katilimcilarin medeni durumlarina gore “E-Ticaretteki Tiiketici

Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama” ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri

ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigin tespit etmek i¢in t testi yapilmigtir.

Yapilan t testi sonucunda, katilimcilarin “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde

Agizdan Agiza Pazarlama” ile ilgili ifadelere katilim diizeylerinin medeni durumlarina

gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (t=-2,050; P=0,041<0,05). Dolayisiyla

He hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile verilen bu ifadelere bekarlar (X=3,25)

evlilerden (X=3,10) daha fazla katilmustr.
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H7: Katillimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin

etkisini olgmeye yonelik ifadelere katilim durumlari medeni hallerine gore farklhilik

gostermektedir.

Tablo 25. Katilimcilarin Medeni Durumlari itibariyle E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma

Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanm Etkisini Olgmeye Yonelik Ifadelere Katilim

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Yonelik Ifadeler

Medeni _
n X S.Sapma| t P

Durum
E-Ticaretteki Tiiketici Satin
Alma Siirecinde Agizdan Agiza Evii 144 3,21 0,845

) 1,959 | 0,051
Pazarlamanin Etkisini Olgmeye
Bekar 256 3,04 0,838

Tablo 25’te katilimcilarin medeni durumlarma gore “E-Ticaretteki Tiiketici

Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanm Etkisini Olgmeye Yonelik” ifadelere

katilim diizeyleri ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini tespit etmek igin t

testi yapilmistir. Yapilan t testi sonucunda, katilimcilarin “E-Ticaretteki Tiiketici Satin

Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik” ifadelere katilim

diizeylerinin medeni duruma goére anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir

(t=1,959; P=0,051>0,05). Dolayistyla H7 hipotezi kabul edilmemistir. Diger bir ifade ile

evli ve bekarlarin verilen bu ifadelere katilim diizeyleri benzerdir denilebilir.
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Hs: Katilimcilarin bir iiriin satn almadan once tiiketici goriis ve yorumlarint okudugu
internet platformlarina duydugu giivene yonelik verilen ifadelere katilim

durumlart medeni hallerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 26. Katilimcilarin Medeni Durumlar itibariyle Bir Uriin Satin Almadan Once
Tiiketici Gériis ve Yorumlarini Okudugu Internet Platformlara Duydugu Giivene Y&nelik

Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Medeni _
n X S.Sapma| t P
Durum
Bir Uriin Satin Almadan Once
Tiiketici Goriis ve Yorumlarini Evli 144 321 0,570
. 0,049 | 0,961
Okudugu Internet Platformlarina
Duyulan Giiven Bekar | 256 3,21 0,543

Tablo 26’da katilimcilarin medeni durumlarma gére “Bir Uriin Satin Almadan
Once Tiiketici Goriis ve Yorumlarmi Okudugu Internet Platformlarina Duydugu Giivene
Yonelik” ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadiginm
tespit etmek igin t testi yapilmistir. Yapilan t testi sonucunda, Katilimcilarm “Bir Uriin
Satin Almadan Once Tiiketici Goriis ve Yorumlarimi Okudugu Internet Platformlarina
Duydugu Giivene Yonelik” ifadelere katilim diizeylerinin medeni durumlarina gore
anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir (t=0,049; P=0,961>0,05). Dolayisiyla Hs
hipotezi kabul edilmemistir. Diger bir ifade ile evli ve bekarlarin verilen bu ifadelere katilim

diizeyleri benzerdir denilebilir.
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Ho: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile
ilgili ifadelere katihm durumlart satin almak istedigi iiriinle ilgili internet
ortamindaki  goriis ve yorumlart inceleme durumlarina gore farklhihik

gostermektedir.

Tablo 27. Katilimeilarin Satin Almak Istedigi Uriinle Ilgili Internet Ortamindaki Goriis ve
Yorumlari inceleme Durumlari itibariyle E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde

Ag1zdan Agiza Pazarlama ile Ilgili ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Satin Almak Istedigi
Uriinle ilgili internet _
n X S.Sapma| t P
Ortamindaki Goriis ve

Yorumlari inceleme
E-Ticaretteki
Tiketici Satm  Eyet 384 | 322 | 0,683
IAlma Siirecinde
Agizdan Agiza 3,013 | 0,003
Pazarlama ile
fgili ifadelere  HAYIF 16 | 269 | 0813
Katilim Durumlari

Tablo 27’de katilimecilarin satin almak istedigi {iriinle ilgili internet ortamindaki
gorilis ve yorumlar: inceleme durumuna goére “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde
Agizdan Agiza Pazarlama” ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasindaki
farkin anlamli olup olmadigini tespit etmek icin t testi yapilmistir. Yapilan t testi
sonucunda, katilimcilarin “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza
Pazarlama” ile ilgili ifadelere katilim diizeylerinin Satin almak istedigi {iriinle ilgili internet
ortamindaki goriis ve yorumlar1 inceleme durumuna gore anlamli bir farklilik gosterdigi

belirlenmistir (t=3,013; P=0,003<0,05). Dolayisiyla Ho hipotezi kabul edilmistir. Diger bir
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deyisle verilen bu ifadelere, satin almak istedigi tiriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve
yorumlar1 inceleyenler (X=3,22), incelemeyenlere (X=2,69) gore daha fazla katilmistir.
Satin almak istedigi iriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlar1 inceleyenler
internette ve sosyal medyada daha fazla zaman gegirdiginden dolayr satin almak istedigi
tiriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlar1 incelemeyenlere gore bu ifadelere

katilimlarinin daha fazla olmasi muhtemeldir.

Hio: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini ol¢meye yonelik ifadelere katilim durumlart satin almak
istedigi iiriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlart inceleme

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 28. Katilimcilarin Satin Almak Istedigi Uriinle Ilgili Internet Ortamindaki Gériis ve
Yorumlari Inceleme Durumlari Itibariyle E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde

Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik ifadelere Katilim Diizeylerinin

Karsilagtirilmasi
Satin Almak Istedigi Uriinle
flgili internet Ortamindaki _
n X S. Sapma t P
Goriis ve Yorumlanr
inceleme
E-Ticaretteki
Tiiketici Satin Alma|Eyet 384 3,12 0,844
Stirecinde Agizdan
2,376 | 0,018

Agiza Pazarlamanin
Etkisini Olgmeye  [Hayir 16 | 261 0,700
Yénelik Ifadeler

Tablo 28’de katilimcilarin satin almak istedigi {iriinle ilgili internet ortamindaki
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gorilis ve yorumlar: inceleme durumuna goére “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde
Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik” ifadelere katilim diizeyleri
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigin tespit etmek icin t testi yapilmistir.
Yapilan t testi sonucunda, katilimcilarin “E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde
Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik” ifadelere katilim diizeylerinin
satin almak istedigi tirtinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlarr inceleme
durumuna goére anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (t=2,376; P=0,018<0,05).
Dolayisiyla Hio hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle verilen bu ifadelere, satin almak
istedigi trtinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlari inceleyenler (X=3,12),

incelemeyenlere (X=2,61) gore daha fazla katilmistir.
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Hi1: Katilmcilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarint okudugu
internet platformlarina duydugu giivene yonelik ifadelere katitlim durumlart satin
almak istedigi iiriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlart inceleme

durumlarina gore farklillk gostermektedir.

Tablo 29. Katilimeilarin Satin Almak Istedigi Uriinle Ilgili Internet Ortamindaki Gériis ve
Yorumlari inceleme Durumlari itibariyle Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis ve
Yorumlarin1 Okudugu Internet Platformlarina Duydugu Giivene Yonelik Ifadelere Katilim

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Satin Almak Istedigi
Uriinle Tlgili internet )
n X S.Sapma| t P
Ortamindaki Goriis ve

Yorumlari inceleme
Bir Uriin Satin
Almadan Once  |Evet 384 | 3,22 0,542
Tiketici Goriis ve
'Y orumlarini 1,875| 0,079
Okudugu Internet

Hayir 16 | 2,89 0,701

Platformlarina
Duyulan Giiven

Tablo 29’da katilimcilarin satin almak istedigi iriinle ilgili internet ortamindaki
gorlis ve yorumlari inceleme durumuna gore “Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici
Goriis ve Yorumlarini Okudugu Internet Platformlarina Duydugu Giivene Y&nelik”
ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini tespit
etmek igin t testi yapilmistir. Yapilan t testi sonucunda, katiimcilarin “Bir Uriin Satin
Almadan Once Tiiketici Gériis ve Yorumlarini Okudugu internet Platformlarma Duydugu

Giivene Yonelik” ifadelere katilim diizeylerinin satin almak istedigi tiriinle ilgili internet
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ortamindaki goriis ve yorumlar: inceleme durumuna gore anlamli bir farklilik gostermedigi
belirlenmistir (t=1,875; P=0,079>0,05). Dolayisiyla Hi1 hipotezi kabul edilmemistir. Diger
bir deyisle satin almak istedigi {iirlinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlari
inceleyenler ve incelemeyenlerin verilen bu ifadelere katilim diizeyleri benzerdir

denilebilir.
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4.8.4. Tek Yonlii Varyans Analizi
Bu kisimda katilimcilarin likert tipi ifadelere verdikleri cevaplarin ii¢ veya
daha fazla sikli demografik 6zellikler agisindan farklilik gosterip gostermedikleri tek yonli

varyans analizi yardimiyla analiz edilmistir.

Hio: Katillimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama

ile ilgili ifadelere katilma durumlari yaslarina gore farklilik géstermektedir.

Tablo 30. Katilimcilarin Yaslarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde

Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastiriimasi

Yas n X S.Sapma| F P
18-23 81 3,24 0,6183
24-29 220 3,27 0,6935
E-Ticaretteki Tiiketici Satin
. 30-35 33 3,24 0,6920
Alma Siirecinde Agizdan Agiza 3,748 | 0,003
e 36-41 38 2,85 0,5943
Pazarlama ile Ilgili Ifadeler
42-47 17 2,95 0,8807
A8> 11 3,20 0,6949
Levene Istatistigi= 0,827; P=0,531>0,05
Yas Gruplarina Gore E- Post Hoc Testi (Scheffe Ortalamalar 5
Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Sonuclari) Arasi Fark
Siirecinde Agizdan Agiza
Pazarlama ile Tlgili Ifadelerdeki 24-29 36-41 0,42291° |0,031
Farkliliklar

Tablo 30°da katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin yas degiskenine gore
farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA testi sonuclar1 yer almaktadir. ANOVA

testi sonuglarina gore, e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama
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ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin yas degiskenine gore farklilik gdsterdigi
belirlenmistir (F=3,748; P=0,003<0,05). Dolayisiyla Hi> hipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandigmi tespit etmek
amaciyla oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu (P=0,531>0,05)
sonucuna varilmis ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir. Scheffe testi,
Levene testi ile esit varyansa sahip oldugu belirlenen gruplarda kullanilabilen Post Hoc
testlerinden biridir (Kayri, 2009:56). Bu test sonucuna gore; 24-29 yas arasi grubun

ifadelere katilim durumlari, 36-41 yas arasina gore daha fazladir (P=0,031<0,05).

His: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini olcmeye yonelik ifadelere katilma durumlar: yaslarina gore

Sfarklhilhik gostermektedir.

Tablo 31. Katilimcilarin Yaslarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde

Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik Ifadelere Katilim Diizeylerinin

Karsilagtirilmasi
Yas n X |[S.Sapma| F P
18-23 81 3,02 0,7099
E-Ticaretteki Tiiketici Satin 24-29 220 3,11 0,9161
Alma Siirecinde Agizdan Agiza [30-35 33 3,22 0,8885
Pazarlamanin Etkisini Olgmeye [36-41 38 3,11 0,6990 D442 1 0819
Yonelik ifadeler 42-47 17 3,16 0,9046
48> 11 2,90 0,4342

Tablo 31°de katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelerle ilgili verilen ifadelere katilim

diizeylerinin yas degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA testi
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sonuglar1 yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore, e-ticaretteki tiiketici satin alma
sirecinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini O6lgmeye yonelik ifadelere katilim
diizeylerinin yas degiskenine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (F=0,442;

P=0,819>0,05). Dolayisiyla H13 hipotezi kabul edilmemistir.

H14: Katilimcilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarint okudugu
internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlari

yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 32. Katilimeilarin Yaslarma Gore Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis ve
Yorumlarin1 Okudugu Internet Platformlarina Duyulan Giivenle ilgili Ifadelere Katilim

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Yas n X |[S.Sapma| F P
18-23 81 3,20 0,5748
Bir Uriin Satin Almadan Once  [24-29 220 3,26 0,5502
Tiiketici Goriis ve Yorumlarim1  30-35 33 3,20 0,4395
. 1,869 | 0,099
Okudugu Internet Platformlara [36-41 38 3,10 0,5561
Duyulan Giiven 42-47 17 3,04 0,5018
48> 11 2,86 0,6554

Tablo 32’de katilimcilarin bir iiriin satin almadan Once tiiketici goriis ve
yorumlarint okudugu internet platformlarmma duyulan giivenle ilgili verilen ifadelere
katihm diizeylerinin yas degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin
ANOVA testi sonuglart yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore, bir iiriin satin
almadan Once tiiketici gorlis ve yorumlarinin okundugu internet platformlarina duyulan

giiven ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin yas degiskenine gore farklilik



108

gostermedigi belirlenmistir (F=1,869; P=0,099>0,05). Dolayisiyla His hipotezi kabul

edilmemistir.

His: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici sann alma siirecinde agizdan agiza pazarlama

ile ilgili ifadelere katilma durumlar: ¢cocuk sayilarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 33. Katilimcilarin Cocuk Sayilarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma

Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili ifadelere Katilim Diizeylerinin

Karsilastirilmasi
Cocuk _
Sayist n X S.Sapma| F P
Yok 301 3,26 0,6733
E-Ticaretteki Tiiketici Satin 1 31 3,32 0,5957
Alma Siirecinde Agizdan Agiza 2 44 2,82 0,6954 | 5,923 | 0,000
Pazarlama ile Tlgili ifadeler 3 18 2,86 0,8301
4 ve Ustii 6 2,83 0,7231
Levene Istatistigi= 0,457; P=0,767>0,05
Cocuk Sayis1 Durumuna Gore E- Post Hoc Testi (Scheffe Ortalamalar 5
Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Sonuclari) Arasi Fark
Stirecinde Agizdan Agiza Yok 9 0,44268" 0,003
Pazarlama ile Ilgili Ifadelerdeki
Farkliliklar 1 2 0,50559" | 0,040

Tablo 33’de katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan

agiza pazarlama ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin ¢ocuk sayis1 degiskenine

gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir.

ANOVA testi sonuglarina gore, e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza

pazarlama ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin (F=5,923; P=0,000<0,05) ¢ocuk

sayist degiskenine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Dolayistyla His hipotezi kabul

edilmistir.
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S6z konusu farkliligin hangi ¢ocuk sayisi grubundan kaynaklandigini tespit
etmek amaciyla Oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu
(P=0,767>0,05) sonucuna varilmis ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir.
Bu test sonucuna gore; e-ticaretteki tliketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama
ile ilgili ifadelere 1 ¢ocuk sahibi grubun katilim durumu, 2 ¢ocuk sahibi gruba gore daha
fazladir (P=0,040<0,05). Cocuk sahibi olmayan grubun katilim durumu ise, 2 ¢ocuk sahibi

gruba gore daha fazladir (P=0,003<0,05).

Hie: Katilmcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini ol¢cmeye yonelik ifadelere katilma durumlart c¢ocuk

sayilarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 34. Katilimcilarin Cocuk Sayilarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma
Siirecinde Ag1zdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik ifadelere Katilim

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Cocuk Sayis1i n X |S.SSapma| F P
Yok 301 | 3,09 | 0,8746
E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma
1 31 3,31 | 0,6203
Stirecinde Agizdan Agiza
] 2 44 2,96 | 0,8370 | 1,202 | 0,309
Pazarlamanin Etkisini Olgmeye
. 18 3,30 | 0,7293
'Yonelik Ifadeler _
4 ve Ustii 6 2,86 | 0,2889

Tablo 34’te katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelerle ilgili verilen ifadelere katilim
diizeylerinin ¢ocuk sayisi degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin

ANOVA testi sonucglart yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore, e-ticaretteki
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tiikketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini 6l¢gmeye yonelik ifadelere
katilim diizeylerinin ¢ocuk sayisina gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (F=1,202;

P=0,309>0,05). Dolayisiyla Hie hipotezi kabul edilmemistir.

Hi7: Katilmcilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarint okudugu
internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlari cocuk

sayilarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 35. Katilimcilarin Cocuk Sayilarma Gore Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici
Goriis ve Yorumlarim Okudugu Internet Platformlarina Duyulan Giivenle Ilgili ifadelere

Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Cocuk _
n X S.Sapma| F P
Sayis1
Yok 301 3,24 0,5473

Bir Uriin Satin Almadan Once

31 3,28 0,5505
44 3,04 0,4998 | 2,328 | 0,056
3 18 3,04 0,4557
4 ve Ustii 6 2,92 1,0448

Tiiketici Goriis ve Yorumlarini

Okudugu Internet Platformlarina

Duyulan Giiven

Tablo 35°te katilimcilarin bir iirlin satin almadan Once tiiketici goriis ve
yorumlarint okudugu internet platformlarma duyulan giivenle ilgili verilen ifadelere
katilim diizeylerinin ¢ocuk sayist degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin
ANOVA testi sonuglart yer almaktadir. ANOVA testi sonucglarma gore, bir iiriin satin
almadan Once tiiketici goriis ve yorumlarini okudugu internet platformlarina duyulan giiven
ile ilgili verilen ifadelere katilm diizeylerinin (F=2,328; P=0,056>0,05) ¢ocuk sayisi
degiskenine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Dolayisiyla Hiz hipotezi kabul

edilmemistir.
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Hig: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama

ile ilgili

gostermektedir.

ifadelere katilma durumlar

egitim durumlarina gore farklhilhk

Tablo 36. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma

Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili ifadelere Katilim Diizeylerinin

Karsilastirilmasi
Egitim _
n X S.Sapma| F P
Durumu

[lkogretim 7 2,04 0,4064

Lise 41| 3,08 0,6948
E-Ticaretteki Tiiketici Satin _

) On Lisans 42 3,20 0,7034
Alma Siirecinde Agizdan Agiza 6,896 | 0,000
. Lisans 238 3,18 0,6619

Pazarlama ile Ilgili Ifadeler

Yiiksek Lisans| 60 | 3,34 0,6790

Doktora 12| 3,19 0,6949

Levene Istatistigi= 0,450; P=0,813>0,05
Post Hoc Testi (Scheffe Ortalamalar | P

Egitim Durumuna Gore E- Lise ilkﬁgretim 1,04051" 0,014
Ticaretteki Tiiketici Satin Alma |y Lisans fikogretim 1,16071" 0,003
Sirecinde Afizdan Agiza Lisans ilkogretim 1,14811"  [0,002
Pazarlama ile llgili Ifadelerdeki  \jjjsek Lisans [[Ikogretim 1,30179° {0,000
Farkhlrklar Doktora ilkogretim 1,75595" | 0,000

Tablo 36°da katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan

agiza pazarlama ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin egitim durumu degiskenine

gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir.

ANOVA testi sonuclarina gore, e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza

pazarlama ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin (F=6,896; P=0,000<0,05) egitim
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durumlarina gore farklililk gosterdigi belirlenmistir. Dolayisiyla Hig hipotezi kabul
edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi egitim grubundan kaynaklandigini tespit etmek
amaciyla oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu (P=0,813>0,05)
sonucuna varilmis ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir. Bu test
sonucuna gore; e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile ilgili
ifadelere lise egitim diizeyine sahip grubun katilim durumu, ilkégretim egitim diizeyine
sahip gruba gére daha fazladir (P=0,014<0,05). On lisans egitim diizeyine sahip grubun
katilim durumu, ilkogretim egitim diizeyine sahip gruba gore daha fazladir
(P=0,003<0,05). Lisans egitim diizeyine sahip grubun katilim durumu, ilkégretim egitim
diizeyine sahip gruba gore daha fazladir (P=0,002<0,05). Yiiksek lisans egitim diizeyine
sahip grubun katilim durumu, ilkégretim egitim diizeyine sahip gruba gére daha fazladir
(P=0,000<0,05). Doktora egitim diizeyine sahip grubun katilim durumu, ilkogretim egitim
diizeyine sahip gruba goére daha fazladir (P=0,000<0,05). Bu durum egitim diizeyi diisiik

olanlarin teknolojik gelismeleri yeteri kadar takip edememelerinden kaynaklaniyor olabilir.
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satin alma siirecinde agizdan agiza

pazarlamanin etkisini ol¢gmeye yonelik ifadelere katilma durumlar egitim

durumlarina gore farklillk gostermektedir.

Tablo 37. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma

Siirecinde Ag1zdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik Ifadelere Katilim

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Egitim _
n X SSapma| F P
Durumu
ilkﬁgretim 7 3,08 1,03249
E-Ticaretteki Tiketici Satin |Lise 41 2,91 0,9600
Alma Siirecinde Agizdan On Lisans 42 2,99 0,9236
1,654 | 0,145
Agiza Pazarlamanin Etkisini |Lisans 238 3,11 0,8384
Olg¢meye Yonelik ifadeler  |yiiksek Lisans| 60 3,15 | 0,6640
Doktora 12 3,65 0,7992

Tablo 37°de katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan

agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelerle ilgili verilen ifadelere katilim

diizeylerinin egitim durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin

ANOVA testi sonuglari yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore, e-ticaretteki

tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere

katilm diizeylerinin egitim durumlarma gore farklihk gostermedigi belirlenmigtir

(F=1,654; P=0,145>0,05). Dolayisiyla H1g hipotezi kabul edilmemistir.
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Hoo: Katilmcilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarint okudugu

internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlar egitim

durumlarina gore farklillk gostermektedir.

Tablo 38. Katilimcilarin Egitim Durumlarma Gére Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici

Goriis ve Yorumlarin1 Okudugu Internet Platformlarina Duyulan Giivenle Ilgili ifadelere

Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Egitim )
n X S.Sapma| F P
Durumu

ilkﬁgretim 7 2,85 0,6268
Bir Uriin Satin Almadan Once  |Lise 41| 3,25 | 0,6937
Tiiketici Goriis ve Yorumlarin1  |On Lisans 42| 3,20 0,5007

. 0,940 | 0,455

Okudugu Internet Platformlarma |Lisans 238| 3,23 0,5410
Duyulan Giiven Yiiksek Lisans| 60 | 3,13 | 0,5455

Doktora 12 3,20 0,3343

Tablo 38’de katilimcilarin bir iiriin satin almadan Once tiiketici goriis ve

yorumlarini okudugu internet platformlarina duyulan giivenle ilgili verilen ifadelere

katilim diizeylerinin egitim durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigine

iliskin ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore, bir iirlin

satin almadan Once tiiketici goriis ve yorumlarini okudugu internet platformlarina duydugu

giiven ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin (F=0,940; P=0,455>0,05) egitim

durumlarma gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Dolayisiyla Hzo hipotezi kabul

edilmemistir.
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H21: Katillimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama
ile ilgili ifadelere katilma durumlart aylhik gelir durumlarina gore farklhihik

gostermektedir.

Tablo 39. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma
Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili ifadelere Katilim Diizeylerinin

Karsilastirilmasi

Aylik Gelir n X |S.Sapma| F P

1000 TL ve Als | 96 | 3,19 | 0,6937
E-Ticaretteki Tiiketici Satin | 1001-2000 TL 50 3,33 | 0,6599
Alma Siirecinde Agizdan 2001-3000 TL 12 3,13 | 0,7703
Agiza Pazarlama ile Tlgili 3001-4000 TL | 47 | 3,19 | 0,6394
[fadeler 4001-5000 TL | 41 | 3,15 | 0,6736
5001 TL ve Ustii| 94 | 3,20 | 0,6976

0,535 | 0,750

Tablo 39°da katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin aylik gelir durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA testi sonuclar1 yer almaktadir. ANOVA
testi sonuclarina gore, e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama
ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin (F=0,535; P=0,750>0,05) aylik gelir
durumlarina gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Dolayisiyla Hz1 hipotezi kabul

edilmemistir.
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H2:  Katimcilarin  e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini olgmeye yonelik ifadelere katilma durumlart aylik gelir

durumlarina gore farklillk gostermektedir.

Tablo 40. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma
Siirecinde Ag1zdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Yonelik Ifadelere Katilim

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Aylik Gelir n X |S.Sapma| F P

1000 TL ve Al | 96 | 3,18 | 0,7166
E-Ticaretteki Tiiketici Satin | 1001-2000 TL 50 3,06 | 0,8244
Alma Siirecinde Agizdan 2001-3000 TL 12 3,06 | 0,9813
Agiza Pazarlamanin Etkisini | 3001-4000 TL 47 3,08 | 0,8873
Olgmeye Yonelik Ifadeler | 4001-5000 TL | 41 | 3,19 | 0,8886
5001 TL ve Ustii | 94 | 3,05 | 0,8321

0,385 | 0,859

Tablo 40’da katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelerle ilgili verilen ifadelere katilim
diizeylerinin aylik gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA
testi sonuglart yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore, e-ticaretteki tiiketici satin
alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilim
diizeylerinin (F=0,385; P=0,859>0,05) aylik gelir durumlarina gére farklilik gostermedigi

belirlenmistir. Dolayisiyla Hz2 hipotezi kabul edilmemistir.
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H23: Katilmcilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarint okudugu

internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlar: aylik

gelir durumlarina gore farklihik gostermektedir.

Tablo 41. Katilimeilarm Aylik Gelir Durumlarina Gore Bir Uriin Satin Almadan Once

Tiiketici Gériis ve Yorumlarint Okudugu Internet Platformlarma Duyulan Giivenle Ilgili

Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Aylik Gelir n X |S.Sapma| F P
. 1000 TL ve Alt1 | 96 3,21 | 0,5277
Bir Urtin Satin Almadan
. 1001-2000 TL 50 3,18 | 0,5643
Once Tiiketici Gorlis ve
2001-3000 TL 72 3,29 | 0,5733
'Y orumlarint Okudugu 1,243 | 0,288
. 3001-4000 TL a7 3,31 | 0,5862
Internet Platformlarina
. 4001-5000 TL 41 3,21 | 0,5522
Duyulan Giiven )
5001 TL ve Ustii | 94 3,11 | 0,5308

Tablo 41’de katilimcilarin bir {irlin satin almadan Once tiiketici goriis ve

yorumlarint okudugu internet platformlarma duyulan giivenle ilgili verilen ifadelere

katilim diizeylerinin aylik gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin

ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore, bir iirlin satin

almadan Once tiiketici goriis ve yorumlarimi okudugu internet platformlarina duydugu

giiven ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin (F=1,243; P=0,288>0,05) aylik gelir

durumlarina gore farklilik gostermedigi belirlenmistir. Dolayisiyla Hes hipotezi kabul

edilmemistir.
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Ho4: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama
ile ilgili ifadelere katilma durumlar: satin alma siirecinde sosyal medya paylasim

platformlarindan etkilenme durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 42. Katilimcilarin Satin Alma Siirecinde Sosyal Medya Paylagim Platformlarindan
Etkilenme Durumlarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza

Pazarlama ile Ilgili ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Satin Alma
Siirecinde Sosyal
Medya Paylasim| n X [S.Sapma] F P
Platformlarindan|
Etkilenme
E-Ticaretteki Tiiketici Satin Evet 154 | 3,41 | 0,7445
Alma Siirecinde Agizdan Agiza |[Kismen 203 | 3,13 | 0,6108 | 20,684 | 0,000
IPazarlama ile ilgili [fadeler Hayir 43 | 2,71 | 0,5840
Levene Istatistigi= 3,122; P=0,055>0,05
Satin Alma Siirecinde Sosyal ) Ortalamalar
Medya Paylasim Post Hoc Testi (Scheffe Sonuglar) Arast Fark P
Platformlarindan Etkilenme Evet Kismen 0,28423° |0.000

Durumuna Gore E-Ticaretteki

Tiiketici Satin Alma Siirecinde |[Evet Hayir 0,69966" 0,000

Ag1zdan Agiza Pazarlama ile

ilgili ifadelerdeki Farkliliklar ~ [K1Smen Hayir 041543 0,001

Tablo 42’de katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili verilen ifadelere katilim diizeylerinin satin alma siirecinde sosyal
medya paylasim platformlarindan etkilenme durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigine iliskin ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina

gore, e-ticaretteki tliketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile ilgili verilen
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ifadelere katilm diizeylerinin (F=20,684; P=0,000>0,05) satin alma siirecinde sosyal
medya paylasim platformlarindan etkilenme durumlarmna gore anlamli bir farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Dolayisiyla Ho4 hipotezleri kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi ifadelere katilim grubundan kaynaklandigini tespit
etmek amaciyla Oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu
(P=0,055>0,05) sonucuna varilmis ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir.
Bu test sonucuna gore; E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza
Pazarlama ile Ilgili Ifadelere satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlaridan
etkilenen grubun katilim durumu, etkilenmeyen gruba goére daha fazladir (P=0,000<0,05).
Satin alma siirecinde sosyal medya paylagim platformlarindan etkilenen grubun ifadelere
katilim durumu, kismen etkilenen gruba gore daha fazladir (P=0,000<0,05). Satin alma
siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan kismen etkilenen grubun katilim

durumu, etkilenmeyen gruba gére daha fazladir (P=0,001<0,05).
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120

satin alma siirecinde agizdan agiza

pazarlamanin etkisini ol¢gmeye yonelik ifadelere katilma durumlart satin alma

siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme durumlarina gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 43. Katilimcilarin Satin Alma Siirecinde Sosyal Medya Paylagim Platformlarindan

Etkilenme Durumlarina Gore E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza

Pazarlamanin Etkisini Ol¢gmeye Yonelik Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Satin Alma

Siirecinde Sosyal

Medya Paylasim| n X |S.Sapma] F P

Platformlarindan|

Etkilenme
E-Ticaretteki Tiiketici Satin Evet 154 3’33 0,7815
Alma Siirecinde Agizdan Agiza 13.861 | 0.000
Pazarlamanin Etkisini Olgmeye Kismen 203 | 3,03 | 0,8226 ’ ’
Yonelik Ifadeler Hayir 43 | 2,64 | 0,9179
Levene Istatistigi= 1,288; P=0,277>0,05

Satin Alma Siirecinde Sosyal ) Ortalamalar

Post Hoc Testi (Scheffe Sonuglari) P
Medya Paylagim Arasi Fark
Platformlarindan Etkilenme N

Evet Kismen 0,30459 0,003
Durumuna Gore E-Ticaretteki
Tiketici Satin Alma Siirecinde .

Evet Hayir 0,69414 0,000
Ag1zdan Agiza Pazarlamanin
Etkisini Olgmeye Yonelik X
. ] Kismen Hayir 0,38954 0,019
Ifadelerdeki Farkliliklar

Tablo 43’de katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan

agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelerle ilgili verilen ifadelere katilim

diizeylerinin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme

durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA testi sonuglar1 yer



121

almaktadir. ANOVA testi sonuglarima gore, e-ticaretteki tliketici satin alma siirecinde
agizdan agiza pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilim diizeylerinin
(F=13,861;P=0,000<0,05) satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan
etkilenme durumlarina gére anlamh bir farklilik gésterdigi belirlenmistir. Dolayisiyla Hos
hipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi ifadelere katilim grubundan kaynaklandigini tespit
etmek amaciyla Oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu
(P=0,277>0,05) sonucuna varilmis ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir.
Bu test sonucuna gore; e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere satin alma siirecinde sosyal medya
paylasim platformlarindan etkilenen grubun katilim durumu, etkilenmeyen gruba goére daha
fazladir (P=0,000<0,05). Satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan
etkilenen grubun katilim durumu, kismen etkilenen gruba gore daha fazladir
(P=0,003<0,05). Satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan kismen

etkilenen grubun katilim durumu, etkilenmeyen gruba gore daha fazladir (P=0,019<0,05).
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Hoe: Katilimcilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarint okudugu

internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlar: satin

alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 44. Katilimcilarin Satin Alma Siirecinde Sosyal Medya Paylagim Platformlarindan

Etkilenme Durumlarina Gore Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis ve

Yorumlarin1 Okudugu Internet Platformlarina Duyulan Giivenle Ilgili Ifadelere Katilim

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Giivenle Ilgili ifadelerdeki
Farkliliklar

Satin Alma
Siirecinde Sosyal
Medya Paylasim| n X |[S.Sapma] F P
Platformlarindan|
Etkilenme
Bir Uriin Satin Almadan Once  |g, ot 154 | 3.33 | 0,5307
Tiiketici Goriis ve Yorumlarini
Okudugu Internet Platformlarina Kismen 203 | 3,21 | 0,5163 16,554)0,000
Duyulan Giiven Hayir 43 | 2,80 | 0,6015
Levene Istatistigi= 1,176; P=0,310>0,05
Satin Alma Siirecinde Sosyal ] Ortalamalar
Post Hoc Testi (Scheffe Sonuglari) P
Medya Paylagim Arasi Fark
Platformlarindan Etkilenme
Durumuna Gore Bir Uriin Satin  [Evet Hayir 0,52722° 0,000
Almadan Once Tiiketici Goriis
ve Yorumlarini Okudugu
Internet Platformlarina Duyulan .
Kismen Hayir 0,40334 0,000

Tablo 44’de katilimcilarin bir iiriin satin almadan Once tiiketici goriis ve
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yorumlarmi okudugu internet platformlarina duyulan giivenle ilgili verilen ifadelere
katilim diizeylerinin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan
etkilenme durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA testi sonuglari
yer almaktadir. ANOVA testi sonuglarina gore, bir iiriin satin almadan 6nce tiiketici goriis
ve yorumlarini okudugu internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili verilen ifadelere
katilim diizeylerinin (F=16,554; P=0,000<0,05) satin alma siirecinde sosyal medya
paylasim platformlarindan etkilenme durumlarina goére anlamli bir farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Dolayistyla Hzg hipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi ifadelere katilim grubundan kaynaklandigini tespit
etmek amaciyla Oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu
(P=0,310>0,05) sonucuna varilmis ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir.
Bu test sonucuna gore; bir {iriin satin almadan 6nce tiiketici gorlis ve yorumlarinit okudugu
internet platformlarina duydugu giivene yonelik ifadelere satin alma siirecinde sosyal
medya paylagim platformlarindan etkilenen grubun katilim durumu, etkilenmeyen gruba
gore daha fazladir (P=0,000<0,05). Satin alma siirecinde sosyal medya paylasim
platformlarindan kismen etkilenen grubun katilim durumu, etkilenmeyen gruba goére daha

fazladir (P=0,000<0,05).
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Hipotezler

Kabul/Red
Durumu

Hi: Katilimecilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim
platformlarindan etkilenme durumlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

KABUL

Hz: Katilimcilarin satin  almak istedikleri {iriinle 1ilgili internet
ortamindaki goriis ve yorumlar1 inceleme durumlari medeni hallerine

gore farklilik gdstermektedir.

RED

Hs: Katilimeilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili ifadelere katilim durumlari cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

KABUL

Ha: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilim

durumlari cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

KABUL

Hs: Katilimcilarin bir {iriin satin almadan Once tiiketici goriis ve
yorumlarmi okudugu internet platformlarina duydugu giivene yonelik
verilen ifadelere katilim durumlart cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

KABUL

He: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili ifadelere katilim durumlar1 medeni hallerine

gore farklilik gostermektedir.

KABUL

H7: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilim

durumlar1 medeni hallerine gore farklilik gostermektedir.

RED
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Hs: Katilimcilarin bir {iriin satin almadan once tliketici goriis ve
yorumlarimi okudugu internet platformlarina duydugu giivene yonelik
verilen ifadelere katilim durumlar1 medeni hallerine gore farklilik

gostermektedir.

RED

Ho: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili ifadelere katilim durumlar1 satin almak
istedigi triinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlar1 inceleme

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

KABUL

Hio: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma stirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilim
durumlarn satin almak istedigi iirlinle ilgili internet ortamindaki goriis

ve yorumlar1 inceleme durumlarina gore farklilik géstermektedir.

KABUL

Hi1: Katilimeilarin bir {irlin satin almadan once tiiketici goriis ve
yorumlarini okudugu internet platformlarina duydugu giivene yonelik
ifadelere katilim durumlar satin almak istedigi {irlinle ilgili internet
ortamindaki goriis ve yorumlar: inceleme durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

RED

Hai2: Katilimeilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili ifadelere katilma durumlar yaslarina gore

farklilik gostermektedir.

KABUL

His: Katilimeilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yoOnelik ifadelere katilma

durumlar yaslarina gore farklilik gostermektedir.

RED
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Hia: Katilimeilarin bir {irtin satin almadan once tiiketici goriis ve
yorumlarini okudugu internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili

ifadelere katilma durumlari yaslarina gore farklilik gostermektedir.

RED

His: Katilimceilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma stirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili ifadelere katilma durumlar ¢ocuk sayilarina

gore farklilik gostermektedir.

KABUL

Hie: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilma

durumlari ¢ocuk sayilarina gore farklilik gdstermektedir.

RED

Hi7: Katilmecilarin bir {irtin satin almadan once tiiketici gorlis ve
yorumlarimi okudugu internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili
ifadelere katilma durumlart ¢ocuk sayilarina gore farklilik

gostermektedir.

RED

His: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma stirecinde agizdan
agiza pazarlama ile 1ilgili ifadelere katilma durumlar egitim

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

KABUL

Haig: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilma

durumlari egitim durumlaria gore farklilik gostermektedir.

RED

Hz2o: Katilimeilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve
yorumlarini okudugu internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili
ifadelere katilma durumlart egitim durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

RED
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H21: Katilimeilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma stirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili ifadelere katilma durumlar aylik gelir

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

RED

Ha22: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma stirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilma

durumlart aylik gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.

RED

Hzs: Katilimcilarin bir iiriin satin almadan Once tiliketici goriis ve
yorumlarini okudugu internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili
ifadelere katilma durumlar1 aylik gelir durumlarina goére farklilik

gostermektedir.

RED

H24: Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma stirecinde agizdan
agiza pazarlama ile ilgili ifadelere katilma durumlar satin alma
sirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

KABUL

Has: Katilimeilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan
agiza pazarlamanin etkisini Olgmeye yonelik ifadelere katilma
durumlart  satin  alma siirecinde sosyal medya paylasim

platformlarindan etkilenme durumlarina gore farklilik gdstermektedir.

KABUL

Hze: Katilimcilarin bir iiriin satin almadan Once tiliketici gorlis ve
yorumlarimi okudugu internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili
ifadelere katilma durumlar1 satin alma siirecinde sosyal medya
paylasim platformlarindan etkilenme durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

KABUL




128

SONUC VE ONERILER

E-ticaret kavrami, giliniimiiz ticaretinin artik vazgeg¢ilmez bir parcast haline
gelmistir. Bugiin pek c¢ok tiiketici internet alisverisi yapmaktadir. Internetten alisveris
yapan tiiketiciler de internet araciligiyla site, iiriin ve teslimat gibi konularda bilgi aligverisi
yapmakta, diger tiiketici ve iireticilerle iletisime ge¢mektedirler. Bu durum da elektronik
agizdan agza pazarlama iletisimini giindeme getirmektedir. Buradan hareketle yapilan bu
arastirmada da e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin etkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma icin toplanan verilerin analizleri sonucunda elde edilen
bulgular izleyen kisimda degerlendirilmistir.

Yapilan frekans ve yiizde analizleri sonuglarina gore; katilimecilarin biiytik
cogunlugunun internetteki goriis ve yorumlar: inceledikleri ve satin alma siirecinde sosyal
medya paylasim platformlarindan etkilendikleri goriilmiistiir. Yine sik sik internet
ortaminda yapacaklar1 aligveris hakkinda veri topladiklari, her zaman sosyal medya
kullandiklar1 ancak pek fazla sosyal medya ortaminda alisveris yapmadiklari, e-ticaretten
yaptiklar1 aligveris hakkinda nadiren goriislerini belirttikleri, e-ticaretten aligveris yaparken
sik sik baskalarinin goriislerine bagvurduklari, ara sira satin alacaklar iiriin ve hizmetler
hakkinda karar vermek i¢in baskalariyla iletisime gegtikleri belirlenmistir. Katilimcilarin
bliylik cogunlugunun; elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarinin satin alma
davraniginda etkili olduguna katildigi, ilk defa satin aldigi iiriin ve hizmet hakkinda
elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarin 6zellikle dikkate aldigi, ayni {riin ve
hizmetler icin bagka elektronik agizdan agiza pazarlama gondericilerinin de yorumlarini
dikkate aldigi, satin alacagi iirlin hakkinda elektronik agizdan agiza pazarlamaya
ulagmanin geleneksel agizdan agiza pazarlamaya gore daha kolay buldugu, {iriin ve hizmet

satin almadan Once elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlariini dikkate aldig:
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belirlenmistir. Yine Katilimcilarin biiylik gogunlugunun; okudugu elektronik agizdan agiza
pazarlama mesajlarina giivendigi, cogu elektronik agizdan agiza pazarlama mesajinda {iriin
ve hizmetler hakkinda gercek bilgileri bulabildikleri, elektronik agizdan agiza pazarlama
mesajlarmin tiiketicilere bilgi vermeye yaradigma inandiklari, genel olarak elektronik
agizdan agiza pazarlama mesajlarinin {iriin ve hizmetlerin ger¢ek resmini ortaya
koyduguna inandiklari, cogu elektronik agizdan agiza pazarlama mesajin1 okurken dogru
bilgilendirildiklerini hissettikleri, elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarinin satin
alma karar1 alirken kolaylik sagladigina inandiklari, elektronik agizdan agiza pazarlama
mesajlarinin satin alma kararinda pratik bilgi sagladigina katildiklari, elektronik agizdan
agiza pazarlama mesajlarini1 okumanin heyecan verici olduguna katildiklari, elektronik
agizdan agiza pazarlama mesajlarin1 okumay1 eglenceli bulduklari, elektronik agizdan
agiza pazarlama mesajlarinin kismen bagimsiz tiiketiciler tarafindan gonderildigine
inandiklar1 goriilmiistiir. Katilimeilarin yaklasik yarisinin forum, blog ve sosyal medya
platformlarin1 ne giivenli ne giivensiz olarak bulduklar1 sonucuna ulagilirken internet
magazasi alic1 yorumlari platformuna giivendikleri sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada yapilan hipotez testleri sonug¢larindan elde edilen bulgularin ifade
ettigi anlamlar 6zetle soyledir;

e Katilimcilarin satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan
etkilenme durumlar1 cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi, kadinlarin sosyal medya
paylasim platformlarindan erkeklere gére daha fazla etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

e Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilim durumlari cinsiyetlerine gore
farklilik gosterdigi, ifadelere kadinlarin erkeklerden daha fazla katildigi sonucuna

ulasiimistir. Ulasilan yukaridaki iki sonu¢ da, Akyiiz (2013), Ozden ve Uner (2019)’in
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calismalarinda elde ettikleri “kadin tiiketicilerin tiiketici etkilesiminin erkek tiketicilere
gore daha fazla oldugu” sonucu ile uyugmaktadir.

e Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlama ile ilgili ifadelere katilim durumlari medeni hallerine gore farklilik gosterdigi,
ifadelere bekarlar evlilerden daha fazla katildigi sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu
sonug, Akyiiz (2013), Ozden ve Uner (2019)’in ¢alismalarinda elde ettikleri “bekar
tiiketicilerin tiiketici etkilesiminin evli tiikketicilere gore daha fazla oldugu” sonucu ile
ortigsmektedir.

o Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma silirecinde agizdan agiza
pazarlama ile ilgili ifadelere katilim durumlar1 satin almak istedigi iirlinle ilgili internet
ortamindaki goriis ve yorumlart inceleme durumlarina gore farklilik gostermektedir.
[fadelere, satin almak istedigi iiriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlar
inceleyenlerin, incelemeyenlere gore daha fazla katildigi sonucuna ulagilmistir.

e Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma slirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilim durumlar satin almak istedigi
iriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlari inceleme durumlarina gore farklilik
gostermektedir. ifadelere, satin almak istedigi liriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve
yorumlari inceleyenlerin, incelemeyenlere gore daha fazla katildigi sonucuna ulasilmustir.

e Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlama ile ilgili ifadelere katilma durumlan yaslarina gore farklilik gostermektedir.
[fadelere 24-29, 30-35 ve 18-23 yas arasi grubun, digerlerinden daha fazla katildig:
sonucuna ulasilmistir. Ulasilan bu sonug, Ozden ve Uner (2019)’in elde ettigi, “18-25 yas
grubunun diger yas gruplarina gore internet aligverislerinde tiiketici etkilesiminin daha

fazla oldugu ve buna ragmen tiim yas gruplarinda benzer dagilimlar oldugu” sonucu ile



131

kismen uyusmaktadir.

e Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlama ile ilgili ifadelere katilma durumlari ¢ocuk sayilarina goére farklilik
gostermektedir. Ifadelere 1 gocuk sahibi grubun katilim durumunun digerlerinden daha
fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Katilimcilarin e-ticaretteki tliketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlama ile ilgili ifadelere katilma durumlar1 egitim durumlarma gore farklilik
gostermektedir. Katilimcilarin egitim diizeyleri ylikseldikce ifadelere katilim diizeylerinin
de yiikseldigi sonucuna ulasilmistir. Ulasilan bu sonug, Terzioglu ve Es (2020)’in elde
ettigi, “tiiketicilerin sosyal medya aktivitelerinin degerlendirilmesi, begenilmesi ve satin
alma kararim etkilemesi bakimindan egitim diizeyi gruplarina gére herhangi bir farklilik
bulunmadig1” sonucu ile uyusmamaktadir.

e Katilimcilarin bir {iriin satin almadan 6nce tiiketici goriis ve yorumlarini
okudugu internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlari
egitim durumlarina gore farklilik géstermemektedir. Ulasilan bu sonug, Vural (2015)’1n
elde ettigi “lisansiisti egitim diizeyine sahip katilimcilar, diger egitim seviyesine sahip
katilhimcilara gore giivenirligi daha fazla 6nemli gordiikleri” sonucu ile uyusmamaktadir.

e Katilimcilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlama ile ilgili ifadelere katilma durumlar1 satin alma siirecinde sosyal medya
paylagim platformlarindan etkilenme durumlarina gore farklilik gostermektedir. ifadelere,
e-ticaretteki tliketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama ile ilgili ifadelere satin
alma siirecinde sosyal medya paylagim platformlarindan etkilenen grubun katilim
durumu, digerlerinden daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

eKatilimeilarin e-ticaretteki tiiketici satin alma silirecinde agizdan agiza
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pazarlamanin etkisini 6lgmeye yonelik ifadelere katilma durumlar1 satin alma siirecinde
sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenme durumlarima gore farklilik
gostermektedir. Ifadelere, e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini O0lgmeye yonelik ifadelere satin alma siirecinde sosyal medya
paylasim platformlarindan etkilenen grubun katilim durumu, digerlerinden daha fazla
oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Katilimeilarin bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve yorumlarini
okudugu internet platformlarina duydugu giiven ile ilgili ifadelere katilma durumlari satin
alma siirecinde sosyal medya paylagim platformlarindan etkilenme durumlarina gore
farklilk gostermektedir. Ifadelere, bir iiriin satin almadan once tiiketici goriis ve
yorumlarini okudugu internet platformlarina duydugu giivene yonelik ifadelere satin alma
stirecinde sosyal medya paylagim platformlarindan etkilenen grubun katilim durumu,
digerlerinden daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu sonuglardan hareketle; firmalarin kurumsal internet sitelerinin driin ve
hizmetleri hakkinda bilgi verirken hedef kitlelerinin 6zelliklerini de dikkate almalari, gerek
site gerekse de iriinlere iliskin yorum yapmaya imkan vermeleri son derece onem arz
etmektedir. Internet sitelerinde daha zengin yorum ve insanlarin birbiriyle iletisime
gecebilecegi 6zellikler yer almalidir. Tiiketicilerinin kendi gruplari iginde ve disinda sosyal
etkilesim ve paylasimlarina zemin olusturmalidirlar. Katilimeilarin ¢ogu forum, blog ve
sosyal medya aracilifiyla yapilan agizdan agiza pazarlamayr kismen giivenli olarak
goriirlerken, internet magazasi alict yorumlarini giivenli goérmektedirler. Bu da internet
magazasi alict yorumlarina daha ¢ok giivendiklerini gostermektedir. Bu gercegin bilincinde
olan giiniimiiz diinyasinin firmalari, internet sitelerini bu durumu géz 6niinde bulundurarak

olusturmalidirlar. Dijital diinyada internet kullanan ve sosyal aglarda sosyallesen
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tiketiciler icin elektronik agizdan agiza iletisim en az geleneksel agizdan agiza iletisim
kadar onemlidir.

Son olarak, isletmeler ve gelecek arastirmalar agisindan artik gliniimiizde
yasamin bir biitlinli olan internet ve akabinde e-ticaretin biiyiiyerek devam edeceginin,
devaminda da e-ticaretteki agizdan agiza pazarlamanin ne derece 6nemli oldugunun
unutulmamasi gerekmektedir. Isletmelerin bu pazarlama ydntemini dikkate almalar1 ve
gelecek arastirmalarin agizdan agiza pazarlamanin dijitallesmesi sonucu ortaya ¢ikan

kavramlar lizerinde durmasinin faydali olacagi 6ngoriilmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

ANKET FORMU
Bu anket, e-ticaretteki tiiketici satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini aragtirmak amaci ile
hazirlanmustir. Vereceginiz bilgiler tamamen gizli olup, sadece akademik ¢aligmalar igin kullanilacaktir. Bu nedenle
vereceginiz cevaplar bizim icin biiyiik énem tasimaktadir. Anketi cevaplama siiresi yaklasik 5 dakikadir. ilginiz icin
tesekkiir ederiz.
Prof. Dr. Osman CEVIK (Danisman) Harun DENIZ (Y. Lisans Ogrencisi)

1. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

2. Yasmiz: 1823 () 24-29() 30-35() 36-41() 42-47() 48veUstii()

3. Medeni Durumunuz: Evli( ) Bekar( )

4. Cocuk Saymiz: Yok() 1() 2() 3() 4veUsti()

5. Egitim Durumunuz: ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise( ) On Lisans/Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )

6. Aylik (Ortalama) Geliriniz: 1000 TL ve Alt: ( )  1001-2000 TL () 2001-3000 TL ( ) 3001-4000 TL ( )
4001-5000 TL () 5001 TL ve Ustii ( )

7. Satin almak istediginiz iiriinle ilgili internet ortamindaki goriis ve yorumlari inceler misiniz? Evet ( ) Hayir ( )

8. Satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenir misiniz? Evet ( ) Kismen ( ) Hayir ()

E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili
No | Asagida Verilen ifadelere Basvurma Durumunuza Uygun Olan Kutucuga X isareti

Koyunuz

Hig¢bir Zaman
Nadiren

Ara Sira

Sik Sik

Her Zaman

1 | Internet kullanma

Internet ortaminda alisveris yapma

Internet ortaminda yapacagim aligveris hakkinda veri toplama

Sosyal medya kullanma

Sosyal medya ortaminda aligveris yapma

E-Ticaretten yaptigim aligveris hakkinda goriislerimi belirtme

E-Ticaretten aligveris yaparken baskalarinin goriislerine bagvurma

O Nl o Oof | W N

Satin alacagim iiriin ve hizmetler hakkinda karar vermek i¢in bagkalariyla iletisime gegme
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: g
S =
E-Ticaretteki Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlamamn Etkisini = 2.
No Olgmeye Yonelik Asagida Verilen ifadelere Katilma Durumunuza Uygun Kutucuga X E s g ;;
. z X
Isareti Koyunuz e~ el 2| £ ]
= g S =
=S| E| E| 2| E
2 = c | =B £
g 5| X| 3 g
= - | -
1 | Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlar1 satin alma davranigimda etkilidir.
) Tlk defa satin aldigim iiriin ve hizmet hakkinda elektronik agizdan agiza pazarlama
mesajlarimi 6zellikle dikkate alirim.
3 Aynt iiriin ve hizmetler i¢in baska elektronik agizdan agiza pazarlama gondericilerinin de
yorumlarini dikkate alirim.
4 Satin alacagim {iriin hakkinda elektronik agizdan agiza pazarlamaya ulasmam geleneksel
agizdan agiza pazarlamaya gore daha kolaydir.
5 Uriin ve hizmet satin almadan &nce elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarin1 dikkate
alinm.
6 | Okudugum elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarina giivenirim.
; Cogu elektronik agizdan agiza pazarlama mesajinda iiriin ve hizmetler hakkinda gergek
bilgileri bulabilirim.
8 Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarinin tiiketicilere bilgi vermeye yaradigina
inantyorum.
9 Genel olarak elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlari {iriin ve hizmetlerin gergek
resmini ortaya koyar.
10 Cogu elektronik agizdan agiza pazarlama mesajini okurken dogru bilgilendirildigimi
hissederim.
11 | Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarina kuskuyla yaklagirim.
12 | Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlari satin alma karar1 almamda kolaylik saglar.
13 | Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlar1 satin alma kararimda pratik bilgi saglar.
14 | Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarin1 okumak heyecan vericidir.
15 | Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarini okumak eglencelidir.
1% Elektronik agizdan agiza pazarlama mesajlarinin bagimsiz tiiketiciler tarafindan
gonderildigine inantyorum.
|
g
£
B
N Bir Uriin Satin Almadan Once Tiiketici Goriis Ve Yorumlarim Okudugunuz Asagida Verilen N %
0 . . . = z =
Internet Platformlarina Duydugunuz Giiveni Ifade Eden Kutucuga X Isareti Koyunuz § = E
=
:; E 2| = :;
Ol 5| = | 5| ©
x| 2| O 2| x=
S| B o | = S
Ol O Z| Q| ©
1 | Forum
2 | Blog
3 | Sosyal Medya

Internet Magazasi Alict Yorumlari




