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OZET

Kiiresellesen diinya ve yasanan gelismelerle birlikte internet teknolojisinin kullanimi giderek daha basite
indirgenmis, bu durum tiiketimin ana faktorii olan insanlarin aligveris aliskanliklarinda da degisiklige sebep olmustur.
Giliniimiizde elektronik olarak gerceklesen ticaretin sagladigi imkanlar sayesinde tiiketiciler arasinda e-ticaretin kullanimi1
her gecen giin daha da artmaktadir. Bu degisimle birlikte agizdan agiza pazarlama anlayisi da sosyal medya, bloglar,
forum siteleri, sanal magazalar gibi ortamlarda gerceklesen kullanicit yorumlariyla birlikte elektronik agizdan agiza
pazarlama olarak evrilmistir. Satin alma siire¢lerinde geleneksel pazarlama anlayisina kiyasla tiiketicilerin kendi arasinda
gerceklesen bu iletisimin daha giivenilir ve etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Rekabetin her gecen giin giderek artis
gosterdigi giiniimiizde isletmelerin tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilemesi olduk¢a énemlidir. internet kullanimimin
giderek yayginlagsmasi ve iletisimin kolaylasmasiyla elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketici satin alma kararlarini
etkilemesi agisindan geleneksel pazarlama yontemlerinin 6niine ge¢mistir. Bu nedenle de pazarlama uygulamalari i¢inde
elektronik agizdan agiza pazarlama 6nde gelen bir yontem olarak yer edinmistir. Bu ¢alismada e-ticarette agizdan agiza
pazarlamanin satin almaya etkisi ile ilgili yapilan ¢alismalar iizerinden bir inceleme gerceklestirilerek tiiketiciler igin bir
iiriin ya da hizmet almadan 6nce elektronik agizdan agiza pazarlama yonteminin ulasilabilirligi ve mesajlarinin satin alma
kararlarinda etkisi ortaya konmustur. Biitiin bu siire¢ tiiketicileri dogru ve giivenilir bilgiye ulagtirmasi yoniinden e
ticarette agizdan agiza pazarlamanin énemini 6ne sermektedir. E-ticarette agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin satin
alma kararlarina etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alisma ii¢ bolimden olugsmaktadir. Aragtirmanin ilk boliimiinde
agizdan agiza pazarlama konusuna giris yapilmustir. ikinci boliimde elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami
tanimlanmistir, yontemleri siralanmistir, klasik yontem ile aralarindaki farkliliklar aciklanmistir ve elektronik agizdan
agiza pazarlama araclari konularma deginilmistir. Ugiincii boliimde bu konu ile ilgili daha énce yapilan ¢aligmalar
incelenmistir, ardindan calismanin sonucu sunulmustur. Ulkemizde 2015 - 2021 yillarinda elektronik agizdan agiza
pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalar arastirmanin smirlarini olusturmaktadir. Calismamizda temel amac giinlimiizde
artik hayatimizin énemli bir yerinde olan e-ticaret siireglerinde agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketicilerin satin
alma davranislarini ne yonde etkiledigini agiklamaktir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, E-ticaret, Tiiketici Davranislari, Sosyal Medya, Teknoloji ve
Inovasyon
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ABSTRACT

With the globalized world and evolutions, the use of internet technology has become increasingly simple, and this
has caused a change in people's buying habits, which are the main factors of consumption. As of today, thanks to the
opportunities provided by e-commerce, its use among consumers is increasing every day. Along with this change, the
concept of word-of-mouth marketing has also taken shape as electronic word-of-mouth marketing with user comments
on social media, blogs, forum sites, and online stores. It has been concluded that this communication between consumers
is more reliable and effective compared to the traditional marketing approach in purchasing processes. In today's world
where competition is increasing day by day, it is very important for businesses to affect consumers' purchasing decisions.
With the widespread use of the Internet and the facilitation of communication, electronic word of mouth marketing has
outstripped traditional marketing methods in terms of influencing consumer purchasing decisions. For this reason,
electronic word of mouth marketing has taken its place as a leading method among marketing practices. In this study, an
examination was carried out on the effects of word of mouth marketing on purchasing in e-commerce, and the accessibility
of the electronic word of mouth marketing method and the effect of its messages on purchasing decisions were revealed
before purchasing a product or service for consumers. This whole process highlights the importance of word of mouth
marketing in e-commerce in terms of providing consumers with accurate and reliable information. This study, which was
conducted to determine the effect of word of mouth marketing in e-commerce, on the purchasing decisions of consumers,
consists of three parts. In the first part of the research, word of mouth marketing was introduced. In the second part, the
concept of electronic word of mouth marketing is defined, its methods are listed, the differences between them and the
classical method are explained and electronic word of mouth marketing tools are mentioned. In the third chapter, previous
studies on this subject were examined, and then the result of the study was presented. The studies on electronic word of
mouth marketing in our country between 2015 and 2021 constitute the limits of the research. The main purpose of our
study is to explain how word of mouth marketing communication affects the purchasing behavior of consumers in e-
commerce processes, which are now an important part of our lives.

Keywords: E-word of mouth marketing, E-commerce, Consumer Behavior, Social Media, Technology and Innovation,
1. GIRIiS

Internet kullamminin giderek yayginlasmasiyla; iiriin ya da marka hakkinda interaktif ortamlarda
aragtirma yapan tiiketicilerin sayisinda giderek yiikselen bir artig goriilmektedir. Bu cabalar sonucunda da
agizdan agiza pazarlama (AAP) kavrami yerini elektronik agizdan agiza pazarlama kavramina birakmustir.
Kisa siirede tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli hale gelen bu kavram giin gegtikce agizdan agiza pazarlamadan
daha etkili bir iletisim araci olarak pazarlama faaliyetlerinde yerini almistir (Jeong-Shawn Jang, 2011).

Pazarlamacilar kisisel olarak tek tek ulasamayacaklar1 insanlara, paylasilan ortak degerlerle birlikte var
olan topluluklara yonelik gergeklesen topluluk pazarlamasi adi altinda yapilan ¢aligmalarla ulasma sansina
erisir. Internetle birlikte ortaya ¢ikan bu sanal topluluklarn tiiketicilerin karar siireglerinde tercihte bulunacag:
markanin se¢imi, satin alma yeri gibi konularda, arada olusan giivenle birlikte, etkililigi giderek artmaktadir.
Tiiketiciler alacagi bir iiriin ya da marka ile ilgili internet lizerinde arastirmada bulunurken bu marka ya da
irlinli daha 6nce kullanmis kisilerin diislincelerini paylastigi tiikketici siteleri vb. sayfalar sayesinde bilgi
toplamakta ve tercihlerini ona gore yapmaktadirlar (Elden-Yeygel Cakir, 2010: 14).

E-ticarette agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisini belirlemek amaciyla
yapilan bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk boliimiinde agizdan agiza pazarlama konusuna
giris yapilmustir. Ikinci boliimde elektronik agizdan agiza pazarlama kavram tanimlanmustir, yontemleri
siralanmistir, klasik yontem ile aralarindaki farkliliklar agiklanmistir ve elektronik agizdan agiza pazarlama
araclar1 konularina deginilmistir. Ugiincii bélimde bu konu ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar
incelenmistir, ardindan ¢alismanin sonucu sunulmustur.

Rekabetin her gecen giin giderck artis gosterdigi giiniimiizde isletmelerin tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkilemesi olduk¢a onemlidir. Internet kullanmmmin giderek yayginlasmasi ve iletisimin
kolaylasmasiyla elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketici satin alma kararlarini etkilemesi a¢isindan
geleneksel pazarlama yontemlerinin 6niine gegmistir. Bu nedenle de pazarlama uygulamalari i¢inde elektronik
agizdan agiza pazarlama o6nde gelen bir yontem olarak yer edinmistir.
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Bu calismada da amag giiniimiizde artik hayatimizin 6nemli bir yerinde olan e-ticaret siireglerinde
agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ne yonde etkiledigini agiklamaktir.
Ulkemizde 2015 — 2021 yillarinda elektronik agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan calismalar arastirmanin
sinirlarini olusturmaktadir.

2. E-TICARETTE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Kisilerarasi iletisim, tiikketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarina temel olusturmaktadir (Grewal,
2003). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda kendi aralarindaki iletisimin en etkili tutundurma araci oldugu ileri
stiriilebilir. Agizdan agiza iletisim olarak da adlandirilan bu iletisim tiirinde tiikketicilerin bir {iriin ya da hizmete
istinaden deneyim, Oneri ve tiiketicilerin kendi arasindaki iligkileri konu alir (Argan, 2012).

Agizdan agiza iletisimin satin alma karalarim1 6nemli diizeyde etkilemesi agizdan agiza pazarlama
teorisinin dogmasina yol agmistir. Agizdan agiza pazarlama; insanlarin aldiklar iiriin veya hizmetler ile ilgili
iletisim kurmaya tesvik eden, destekleyen ve onlara duygu ve diislincelerini aktarmalari igin bir sebep yaratip
iletisime ge¢melerini kolaylastiran, pazarlamana yontemlerini kapsayan bir siirectir (Carl, 2006).

Agizdan agiza pazarlamayla ilgili genel bir ¢ikarim yapmak gerektiginde, tiiketicilerin bir isletme ya da
iiriin hakkinda konusmasi, bilgi ve deneyimlerini diger kisilerle paylagmasi olarak 6zetleyebiliriz. Agizdan
agiza pazarlama, tiiketicilerin triinle ilgili konusmasi i¢in olumlu bir deneyim yasatmak ve bu deneyimi farklh
kisilere aktarmasi i¢in uygun veriler saglamaktir (Yiiksekbilgili, 2008).

2.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanmin Tanim ve Ozellikleri

Internet kullamminin giderek yayginlasmasiyla; iiriin ya da marka hakkinda interaktif ortamlarda
arastirma yapan tiiketicilerin sayisinda giderek yiikselen bir artis goriilmektedir. Bu ¢abalar sonucunda da
agizdan agiza pazarlama kavrami yerini elektronik agizdan agiza pazarlama kavramina birakmistir. Kisa
stirede tiiketiciler i¢in olduk¢a dnemli hale gelen bu kavram giin gectikce agizdan agiza pazarlamadan daha
etkili bir iletigim arac1 olarak pazarlama faaliyetlerinde yerini almistir (Jeong-Shawn Jang, 2011).

Internet ortaminda iletisimin herhangi bir iicret 6demeden hizli ve basit sekilde gergeklesiyor olmasi
bireylerin kullaniminda artigsa sebep olurken satin alma dncesi web platformlarinda sadece iirline iligkin degil,
markayla da ilgili gerekli diizeyde bilgiye ulasabilmesine imkan saglamistir. Tiim bu siirec ise elektronik
agizdan agiza pazarlama kavramim kargimiza ¢ikarmistir (Hiiseyinoglu, 2009).

Elektronik agizdan agiza pazarlama, sirketlerin miisterileriyle arasinda gerg¢eklesen bir iletisim olmasi
disinda, sahip oldugu miisterilerin de kendi arasinda karsilikli yiriittigii bir faaliyet olabilmektedir. Bundan
dolay1 onceleri kullanilan geleneksel tutundurma araglarmin 6nemini yitirmesiyle birlikte elektronik agizdan
agiza pazarlama faaliyetleri i¢in pazarlamacilar yeni arayislara girmistir (Goldsmith-Horowitz, 2006).

Geleneksel AAP siirecinde bulunulan faaliyetlerin sonuglarina ulasmak pazarlama siirecini yiiriiten
isletmeler i¢in oldukga zor olacaktir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak internet sayesinde bu ortamlarda
yapilan yorumlarin yazili olarak kaydinin var olmas1 yorumlarin 6lciilebilirligini saglamaktadir. Ornek olarak;
Amazon’da tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlarm goriinebilirligi pazarlama biriminin inisiyatifinde
oldugundan elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir yontemi olan tiiketiciyi etkilemenin geleneksel olarak
nitelendirdigimiz pazarlamadan daha stratejik olarak uygulandig1 sonucuna varilmistir (Park-Kim, 2008).

Elektronik agizdan agiza pazarlama, fikir liderleri ve bilgi arayanlarin bir araya gelmesiyle olusmustur.
Fikir liderleri, bilgiye ulagmak isteyen kisilerin aragtirdiklar1 konu hakkinda deneyim ve bilgisi olan ve bunlar1
cesitli platformlardan ulastiran bireyler olarak ifade edilirken bilgi arayanlar, herhangi bir satin alma
siirecinden Once farkli kisilerin bu konuda ki deneyimlerine ihtiya¢ duyan tiiketicilerdir. Yerine gore fikir
liderleri de bilgi arayanlar grubuna dahil olabilmektedir (Sun, 2006).
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Agizdan agiza pazarlamanin bir alt dali olarak ortaya cikan elektronik agizdan agiza pazarlama onunla
benzer 6zelliklere sahip olsa da kendinde 6n plana ¢ikan baz1 6zellikleri vardir. Bunlar;

- Gorsel ipuglar: Uriin veya hizmeti deneyimleyen tiiketicinin yorum yazarken kullandigi resim,
fotograf ve gorsel unsurlari ifade eder.

- Deger: Mesajmin yapisini lger.

- Hacim: Uriin ya da isletme hakkinda yapilan yorumlart istatistiki olarak dlgiimler.

- Yorumecu tipi: Yapilan online yorumlarin olumsuz ya da olumlu deneyime sahip bireyler tarafindan
yapilmasini siniflandirilmasi durumudur.

- Kolayhk: Uriin ya da isletmeyle ilgili yapilan yorumlara potansiyel miisterilerin kolayca
erisebilmesidir.

- Siireklilik: Online ortamda gergeklesen biitiin yorumlarin silinmedigini siire¢ igerisinde varligini
stirdiirebilmesini ifade eder.

- Sec¢im cesitliligi: Herhangi bir iiriin ya da hizmetle ilgili yorumlarin ¢cok genis olmasi arastirma
icindeki potansiyel miisterilerin aralarindan istedigini se¢gmesi durumudur.

2.2. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Daha onceleri agizdan agiza pazarlamanin uygulanabilmesi iletisim siirecinde ki taraflarin ayn1 ortamda
bulunmasi gerekliydi. Fakat giiniimiizde yasanan teknolojik yeniliklerle birlikte bu durumun bir zorunluluk
olmasinin 6niine gegilmistir. Internetin giderek yayginlasmast ile bilgi aligverisi bir ivme kazanmig ayrica
ekonomi bakimindan daha cazip bir hal almistir. Bu teknolojiyle birlikte bir verinin tiim diinyaya aktarilmasi
ortalama iki saniye siirerken tiim bunlar i¢in gerekli tek ihtiyag¢ internet baglantisidir. Bu baglanti i¢in de
Odenen iicreti hesaplandigimizda agizdan agiza pazarlamanin ne kadar énemli oldugu ortaya koymus oluruz.

Gegmisten bugiine yasanan teknolojik gelismelerle dogru orantili olarak ¢esitlilik kazanan agizdan agiza
pazarlama, benzer amaglarin farkli sekillerde nasil uygulandigini ortaya gikaran bir iletisim unsurudur. Bundan
yola cikarak farkli kaynaklarda yapilan arastirmalar sonucunda agizdan agiza pazarlamay1 yontemlerine gore
asagidaki bagliklar altinda gruplandirabiliriz.

2.2.1. Fisilt1 pazarlamasi (Buzz marketing)

Son yillarda ortaya ¢ikan ve giderek yayginlasan fisilt1 pazarlamasi, sdylenti ya da dedikodu pazarlamasi
olarak da ifade edilmektedir. Satin almay1 gergeklestiren kisi tarafindan bizzat goniillii olarak yapilan bir
eylemdir. Bundan yola ¢ikarak bu pazarlama c¢esidinin en Onemli &zelliklerinden biri, goniillii olarak
gerceklesmesi denebilir. Ingilizce terminolojide "buzz marketing" olarak ge¢mektedir

Bu pazarlama tiirliniin bir baska 6zelligi de mesaji1 gonderen kaynagin gizli kalabilmesidir. Etik ac¢idan
dogrulugu ayrica tartigilirken, maliyetinin daha diisiik ve etkili bir yontem olusu kullaniminmn giderek
artmasina sebep olmustur. Bu faaliyette ilk adimi atan isletme olmasina karsin arag, iiriin ya da hizmetle ilgili
tecriibe sahibi kisiler olmaktadir. Bir markanin tanitiminin bizzat deneyimleyen miisterisi tarafindan yapilmis
olmasi, {inlii birinin kullanimindan daha etkili sonuglar dogurabilmektedir (Ozdemir Umutlu-Ozer Sari, 2014).

2.2.2.  Viral pazarlama ( Viral marketing)

Internet kullanimmin giderek artmasiyla birlikte, bilginin aktarimi basit ve daha hizli gergeklesir hale
gelmistir. Internet, giiniimiiziin pazarlama faaliyetlerinde etkisi yadsinamaz bir role sahiptir. Gelistirilen fikir
ne kadar iyi olsa da bu fikri duyurmak zorlu bir siirecti. Eldeki kisith imkanlar, fikirlerin gerekli etkiyi
gosteremeden kaybolmasina sebep oluyordu. Internetin yayginlasmasiyla fikirlerin daha biiyiik tiiketici
kitlelerine ulastirilmasi basite indirgenmistir. Bir fikir begenildigi zaman internet aracigiyla hizli bigimde
yayilmaktadir ki bunun oniine gegmek ¢ogu zaman olduk¢a zordur. Ayrica iicretsiz olarak ger¢eklesen bu
faaliyet markalara paha bicilemez bir deger katmaktadir (Ozata, 2010).
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Teknolojik gelismelerle etkinligini arttiran viral pazarlama, bir kartopu gibi isleyis gostermektedir. Bilgi
bir kullanicidan diger kullaniciya aktarilirken, bilgiye ulasan kullanici sayisinda da stirekli artis goriillmektedir.
Satin almay1 gergeklestirmis kisi liriin ya da hizmetin tanitimini istedigi sekilde ve istedigi kisiye, internet
araciligryla kolayca gergeklestirebilecektir (Argan-Argan, 2006).

Ag odakli agizdan agiza iletisim olarak tanimlanan bu pazarlama tiirii ilk olarak 1997 yilinda
kullamlmigtir. Hotmail bu ydntemi kullanan ilk isletme olarak tarihte yerini almustir. “Ucretsiz e-posta
adresine sahip olun: www.hotmail.com” mesaji iletilen e-postalar aracilifiyla Hotmail 500.000 kullaniciya
sahipken 1 yil igerisinde kullanici sayisini 12 milyona ulastirmistir (Godin, 2004).

Teknoloji sayesinde viral pazarlama hem tiiketiciler hem de isletmeler bakimindan 6nemli avantaja
sahiptir. Daha az maliyetle ¢ok daha genis kitlelere ulasabilmektedir. Tiketiciler ise tiim bilgi siireglerine
licretsiz olarak dahil olabilmektedir (Jurvetson, 2000).

Viral pazarlamanin baglica 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Silverman, 2007).

- Bilgi paylasimini kolaylagtirir.

- Ayni davranis siireglerini 6ne ¢ikartir.

- Mevcut iletisim araclarini kullanr.

- Caligmalarinin sonucu kisa siire igerinde ortaya ¢ikar.
- Ilgi cekici ve yaratic1 ¢aligmalardir.

- Insanlarin merak duygusunu harekete gegirir.

- Taklit calismalar olmamalidir.

- Acik ve anlagilir olmalidir.

2.2.3. Goniillii pazarlama (Evangelist marketing)

Savunucular yoluyla pazarlama ya da goniillii pazarlama olarak Tiirkceye cevrilen bu pazarlama
stratejisinde tiiketicilerin {irline ve ya markaya baglig1 o kadar yliksektir ki diger tiiketicileri de o iiriin ya da
markay1 kullanmaya yoneltmek i¢in goniillii olarak ¢aba sarf eder. Goniillillerin bu pazarlama tiiriinden
herhangi bir maddi kazanci yoktur. Bu pazarlama tiirlinii en iyi uygulayan marka olarak Apple’t 6rnek
gosterebiliriz.

2.2.4. Marka blogu (Brand blogging)

Bloglar bir ¢esit web sitesidir. Ancak aym1 zamanda bloglar1 web sitelerinden ayiran bir¢cok 6zellik
vardir. Akla gelebilecek her konu iizerinde goriisii igeren internet gazeteleri gibi diisiiniilebilir (Ozata, 2010).
Bloglar; iiriine ve hizmete ilgi ¢ekme, tiiketiciyi harekete gegirme ve satisa yoneltme, iyi niyet esasi yaratma,
miisterilerle ve ¢alisanlarla diyalog kurma noktalarinda oldukga etkili bir yontemdir.

Internet araciliryla belli amaglarla belli kitlelere ulagmak isteyen kisi ya da kurumlar kendilerine ait bir
internet sayfas1 kurmaktadirlar. Bu sitelerin kurulumu maliyetli ve bilgi gerektiren bir istir. Her isletmenin ya
da her bireyin internet sitesi kurulumu i¢in gerekli biit¢esi ve ya uzmanligi olmayabilir. Bunun aksine bloglar
az da olsa internet ve bilgisayar kullanabilen kisilerin kolaylikla agabilecegi platformlardir. Blog sayfalarinda
verilmek istenen mesajlar kisitlama olmaksizin yazabilmektedir, ayrica bu durum sitenin giincel kalmasina da
olanak saglamaktadir (Kircova, 2010).
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2.2.5. Niifuzlu kisilerle pazarlama (Influencer marketing)

Niifuzlu pazarlama, Ingilizce ifadesi influencer marketing olan bu yaklasim yeni yeni ortaya ¢ikmis ve
faaliyetlerine baslamistir. Potansiyel miisterilerin kullandigi en aktif satig hareketlerini inceler ve karar
asamasinda miisterilerin ilgi duydugu kisiler ile anlagsma saglar. Tiiketicilerin ilgisini kazanan bu kisilere

‘niifuzlu’ olarak hitap edilmektedir. Satis siireci igerisinde bu kisiler en az isletmenin kazanacagi
miigteriler kadar 6nem arz etmektedir (Brown-Hayes, 2008).

Pazarlama kampanyalarinda {inlii isimlerin kullanim fikri gegmisten bugiine uygulanan yontemlerden
biri olmustur. Geleneksel medya olarak niteledigimiz radyo tv, gazete ve dergi gibi kanallar araciligiyla yapilan
pazarlama calismalarinda {inlii kullanimi ile tiiketicide diret bir etki yaratilmaktadir. Bu yontem web
teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte yerini interaktif ortamlara birakmistir. Sosyal medyada belli takipg¢i
sayismna ulasmis kisilerin liderliginde markalar iiriin ya da hizmetlerinin tanitim kampanyasini
ylriitebilmektedir (Yener Liitfii, 2018). Influencer olarak ifade edilen bu kisiler {inliilerin aksine herhangi biri
de olabilmektedir. Takip edenlerin sorularimi cevaplayan kendi alanlarinda en ¢ok begenilen paylasimlari
yapan kisiler bu pazarlama yonteminin 6ne ¢ikan unsurudur.

Isletmeler sosyal medyay1 sadece sagladiklari hizmetle ilgili bilgileri miisterileriyle paylasmak icin
degil, tiim satin alma Oncesi ve sonrasi tecriibeleriyle ilgili tiikketiciler arasinda kurulan iletisim i¢in 6nemli bir
ara¢ olarak gormektedir. Basarili bir influencer pazarlama kampanyasi i¢in oncelikle hedef kitlenin agik
sekilde belirlenmesi, hedeflerin ortaya konmasi, en dogru influencer'larin secilmesi, influencer'lar ile kurulan
iliskinin temelinde giivenin saglanmasi ve kampanyanin ne derece etkin oldugunun Slgiilmesi gerekir. Ek
olarak ¢ekilis diizenlemek, igeriklere indirim kuponlar1 eklemek ve 6ne ¢ikan markalarin onayini almak
isletmelerin kullanabilecegi stratejiler arasinda yer almaktadir (Gedik, 2020 ).

2.3. Agizdan Agiza Pazarlama ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Arasindaki Farklihklar

Teknolojik ilerlemelerin hiz kazanmasi1 ve agizdan agiza pazarlamanin seklinin degismesiyle ortaya
¢ikan elektronik agizdan agiza pazarlama ayr bir pazarlama ydntemi olarak faaliyet gostermektedir. iki
yontemde de kisilerin diislince ve tecriibelerini paylasmalariyla ortaya ¢ikmasi gibi ortak 6zellikler goriiliirken
birbirinden ayrildigi bir¢ok nokta da bulunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamada bilgi aktarimi dogrudan sozlii olarak yapilirken elektronik ortamda bilgi
paylasimi blog, sosyal medya, forum gibi web tabanli ortamlar iizerinden yiiriitiilmektedir. Bir diger ayrildig1
konu ise elektronik agizdan agiza pazarlamada insanlar bilgiye bir kisit olmadan, istedikleri an ulasim
saglayabilmektedir (Kamtarin, 2012). Elektronik ortamda iletisim yazil olarak yiiriitiildiigii i¢in bilgiler uzun
siireler bu platformlarda yer alabilmekte ve tiliketiciler tarafindan her an kullanilmaya agik sekildedir
(Andreassen-Streukens, 2009).

Geleneksel pazarlamada bilgiler, kisinin kendi sosyal gevresi ile kisitliyken elektronik pazarlamada
internet araciligiyla ulasabilecegi kisilerde bir smirlama yapilamamaktadir (Ellison-Fudenberg, 1995). Buna
bagl olarak sanal ortamlarda elde edilen bulgular ¢cok daha genis kapsamlidir. Ayrica hem sanal ortamda
iicretsiz olarak gerceklesir, hem de mevcuttaki bilgilerin hacmi ve kalitesi elektronik agizdan agiza
pazarlamada kolaylikla kontrol edilebilmektedir.

2.4. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Araglar

Yaganan teknolojik gelismelerle birlikte agizdan agiza pazarlama iletisim kanallarinda da degisim
kacinilmaz olusmustur. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin gergeklesme araglari asagidaki sekilde
siralanabilir.
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- Sosyal Medya

- Video / Miizik Paylagim
- Blog Sayfalar

- Wikiler

- Forumlar

2.4.1. Sosyal medya

Kisilerin sinirli bir sistemde kendilerine bir profil olusturmasina, baglant1 sagladigi diger kullanicilara
listesini acik olarak gostermesine ve aralarinda gezmesine izin veren web alt yapili hizmetlerin biitiinii Sosyal
Ag olarak adlandirilmaktadir. Bu aglarda kullanicilar tamimadigi kisilerle baglanti kurmaktan ¢ok mevcuttaki
sosyal cevreleri ile iletisimde bulundugu gézlemlenmektedir (Biiyliksener, 2009).

Sixdegrees.com bugiin bildigimiz anlamda olusturulmus ilk sosyal ag platformudur. 1997 yilinda
olusturulan site kullanicilara profil olusturma, ekli olan kisileri listeleme ve bu listelerde dolasma imkani sunar.
Ozelliklerin ¢ogu, farkli sanal topluluklarda var olmasina karsin Sixdegrees.com tiim bunlari iizerinde toplayan
ilk site unvanini alir. Ilk sosyal ag sayfas1 Sixdegrees milyonlarca kullaniciy: biinyesinde toplamasina ragmen
2000 yilinda faaliyetlerine son vermistir (Boyd-Ellison, 2007).

Tiiketiciler ve isletmeler bakimindan bir¢ok avantaji bulunan sosyal aglar iizerinden tiiketiciler marka,
iirlin ya da sunulan hizmet hakkinda farkli kisilerin yorumlarimi degerlendirerek kendisi i¢in en uygun satin
alma karar1 alabilmektedirler. Isletmeler acisindan avantajini belirtirsek sosyal aglar isletmelere markasi ve
iiriiniinii basit ve daha diisiik maliyette tanitabilme firsat1 sunmaktadir (Labsomboonsiri, 2012).

Insanlarin sosyallesmek, birbirleri ile etkilesimde kalmak amac1 disinda farkli amaglarla kurulan sosyal
aglar da bulunmaktadir. Bu ylizden sosyal aglar1 amaglarina gore 3 ayr baslikta inceleyebiliriz.

- Genel sosyal: Facebook, Instagram gibi geneli hedefleyen aglardir.

- Profesyonel ag: Calisan bireylerin is iligkileri ilerlettikleri sosyal aglardir

- Nis sosyal ag: Bu tiir sosyal ag siteleri daha ¢ok smmirli ve belli bir ilgi alam olan kitleleri
hedeflemektedir (Islek, 2012).

Kullanicilarin aktif olarak en ¢ok kullandig1 sosyal aglar, facebook, instagram ve twitter’dir.
2.4.1.1. Facebook

Facebook, kisilerin farkl kisilerle iletisim kurup aralarinda bilgi aligverisi yapmasina imkan taniyan
bir sosyal agdir. 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
ilk basta Harvard 6grencileri i¢in kurulmustu. 11 Eylil 2006 tarihinden itibaren ise herkesin kullanimina
acilmistir. Giinlimiizde ise diinyada en c¢ok ziyaret edilen web sitelerinden biri haline gelmistir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook, 2021).

Facebook’un genis kitlelere ulasmasi isletmeler ig¢in de yeni bir reklam araci olmasina yol agmustir.
Kurumlar kendi markalar1 adina iiriin ya da hizmetlerini paylasabilecegi bir sayfa olusturarak potansiyel
miisterileriyle giiclii iligkiler kurabilir ya da hali hazirda sahip oldugu miisterileriyle de bu yolla baglarini
giiclendirebilir (Turgut, vd. 2016).

Isletmeler markalar1 adma olusturduklari bu profili ektili sekilde yénetir, kullanicilarm ilgisini
toplayacak kampanyalar olustursa, tiikketicilerin olumlu déniisleri de bununla dogru orantida artis gosterecektir
(Zenelaj, 2014). Facebook’un 2021 yil iginde aktif kullanici sayist agiklanan verilere gore 2,85 milyardir
(https://www.statista.com/statistics/2648 1 0/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/, 2021).
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2.4.1.2. Instagram

Fotograf ve video igerik paylasimlari yapilmasi haricinde akilli telefon aracigiyla fotograflara filtreler
uyguladiktan sonra bu igerikleri kullanicilarin paylasimina olanak saglayan sosyal ag sitelerinden biridir.
Uygulama ismini anlik anlamina gelen ingilizce “instant” kelimesiyle telgraf anlamim tasiyan “telegram”
sozciiklerinin birlesmesinden almistir (Tufan Yenicikti, 2016).

2020 yilinda gelistirdigi yeniliklerle dikkatleri ¢eken Instagram, kullanici sayisinda 4 milyon artig
saglayarak toplam 50 milyon kullaniciya ulasmistir. Ayni yil igerisinde Tiirkiye’de toplam 38 milyon
kullanicis1 varken, pandemi ile baslayan yiikselisi, 2021 yil1 itibariyle aym siiratle devam etmistir (Yildiz,
2021).

2.4.1.3. Twitter

Mikrobloglar, gorsel ve metinlerle icerik paylasiimasim saglayan yeni bir iletisim seklidir. Glinlimiizde
en yaygin kullanilan mikrobloglardan biri de Twitter’dir Kullanicilarina iginde bulundugu aktiviteleri,
diisiincelerini veya ruh hallerini kisa ve basit sekilde paylasma imkan1 saglamaktadir (Kipgak, 2016).

Faaliyetlerine 2006 yilinda baslayan twitter, 2013 yilinda diinya {izerinde en ¢ok ziyaret edilen siteler
arasinda ilk 10’a girmeyi basarmistir. Twitter isim anlamina baktigimizda “tweet” sdzciigiinden tiiremis ve
logosunda da bir kusu yansitmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter, 2021).

Twitter’in en etkili 6zelliklerinden biri ise gerg¢ek diinya ve internet arasinda es zamanli bir baglanti
kurabilmesidir. Twitter herhangi bir durum ya da olayla ilgili icerikleri kullanicilarina paylagma olanagi sunar.
Buna 6rnek olarak 2009° Iran devlet baskanlig1 se¢imlerinde yasanan hile iddialar1 ve muhalefete uygulanan
baski diinyada twitter sayesinde ses getirmistir (Antli, 2015).

2.4.2. Miizik / video paylasim siteleri (Podcastlar)

Podcast uygulamasi ilk olarak Apple’in 2001 yilinda sundugu iPod sayesinde ¢ikmistir. Podcastlarin,
radyo yayinlariyla cesitli benzerlikleri olsa da, aralarinda belli farklar bulunmaktadir. Radyo yayinlarinda
stildyo ortamina ve gonderecek bir vericiye ihtiya¢ duyulurken, podcast’te daha 6nceden kaydi yapilmis
icerikler internet aracilifiyla aktarilmaktadir. Bu kayitlara herhangi bir yerden bir internet baglantisiyla
kolaylikla erisim saglanabilmektedir (Ili, 2013). Diinya genelinde en yaygin podcastlerden biri Youtube’dur.

2.4.3. Bloglar

Web ve log kelimelerinin birlesimiyle ifade edilen bloglar, bir alanda bilgi gerekmeksizin, istenilen
konuda, istenilen sekilde olusturabilen, bir anlamda sanal giinliik olarak nitelendirebilecegimiz web
platformlaridir (Seving, 2015). Blog kullanicilari, bu platformu genel anlamda her seyi paylastiklar1 ve
kendilerini 6zgiirce ifade edebilecekleri biitliniiyle kendilerine ait bir alan olarak gérmektedirler (Kahraman,
2013).

Bloglari kullanim alanlarina gore alt1 baslikta inceleyebiliriz (Atikkan & Tung, 2011).

- Kisisel Bloglar: Insanlarin kisisel begeni ve deneyimlerine gore olusturdugu giinliige benzeyen
bloglardur.

- Topluluk Bloglari: Herhangi bir kisinin bir baglanti iizerinden katki saglayip yorumda bulunabilecegi
topluluklar tarafindan kullanilan bloglari ifade eder. Bu blog tiirlinde amag insanlar arasindaki sinirlari
kaldirarak karsilikli olarak iletisimde kalmalarini saglamaktir.

- Gazete Bloglari: Giiniimiizde artik birgok gazete, online haberleri giinliik olarak kendi blog
sayfalarinda paylagmaktadir. Haber bloglarinin ¢ogu, gonderilen makalelerle ilgili okuyucu
yorumlarini arttirmak i¢in bloga katilim i¢in kurallar belirlemistir.
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- Proje Yonetiminde Bloglar: Tiim {iiyelerinin projeyle ilgili bilgilendirilmesini, fikir aligveriginde
bulunulmasini gibi tiim proje siireci ve igerigiyle ilgili yapilan etkinlikler biitiintiniin oldugu alanlardir.

- Kiitiiphane Bloglar1: Okurlar i¢in farkl igeriklerin ve yeni kitaplarin paylasildigi alanlardir.

- TIsletme Bloglar1 (Kurumsal Bloglar): Kurumsal bloglar, satislar1 gelistirmeyi hedefleyen, bu hedef
dogrultusunda bir topluluk olusturan, marka ya da iiriinle alakali olarak fisilti yayan ve kargilikli
etkilesim kurulan bir blog tiiriidiir. Bu tiir bloglarda kendi arasinda igsel ve digsal olarak iki baglikta
ele alinir. Igsel bloglar, kurumlarin kendi internet ag1 iizerinden ya da kurumun web sayfasinda
paylasilan baglanti ile erisebilinen c¢aligsanlarin i¢in diizenlemis alanlardir. Digsal bloglar ise mesajin
internet aracigiyla herkese ulagsmasini saglamak amaciyla diizenlenmistir. (Karcioglu-Kurt, 2009).

Ulkemizde bu alanda yapilan ¢alismalardan érnek vermek gerekirse en ¢ok ziyaret edilen 3 blogu
asagidaki gibi siralayabiliriz.

a. Webrazzi: 2006 yilinda faaliyetlerine baslayan Webrazzi, teknoloji ve internet alanlarinda yasanan
gelismeleri takip ederek inceleme yapan alaninda ki 6nemli kuruluslardan biridir. 2014 yilinda
Ingilizce versiyonunu da yaymna alarak giiniimiizde de gelisimine devam etmektedir
(https://webrazzi.com/hakkimizda/, 2022).

b. Shiftdelete: Hakki Alkan tarafindan 2005 yilinda kurulan bu blog, bilgisayar, telefon, fotograf
makineleri, oyun konsollar1 gibi {irtinleri inceleyerek takipgilerine tanitimini yapmaktadir. Gliniimiiz
itibariyle aylik ortalama 8 milyonu gecen ziyaretgi say1s1 vardir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/ShiftDelete, 2022).

c¢. Webtekno: 2013 yilinda kurulan bu blog, diinyada ve tiirkiye’de giindem olan teknoloji ve oyun
haberlerini, herkesin anlayacagi yalin bir anlatim ile kullanicilarmma ulastirmaktadir. Video
incelemeleri yapilan bu platformda, kullanicilara ihtiyaci olan bilgiler verilerek onlari teknolojik
gelismelerle ilgili bilinglendirmeyi hedefler (https://www.webtekno.com/hakkimizda, 2022).

2.4.4. Wikiler

Wikiler, katki saglamak isteyen goniillii kullanicilarin katilimlariyla olusan bir ¢esit ansiklopedi tiirtidiir.
Bu siteler aracigiyla kisiler bilgilerin kolaylikla bir dokiimantasyon haline gelmesini saglayabilir (Ozkiitiik,
2007).

Wikilerde kullanicilar sayfalardaki igerikleri istedikleri sekilde olusturabilir ya da var olan bir igerigi
istedigi sekilde degistirebilir. Diinyada en ¢ok bilinen ve kullanilan wiki  6rnegine Wikipedia.org’u
gosterebiliriz. Wikipedia 12 milyon konu bashigi ve 262 dil se¢enegi ile paylasima agik en biiyiik bilgi kaynagi
olarak gosterilebilir (Kahraman, 2013). Tiirkiye’de ise Eksisozliik ve incisdzliik aktif kullamlan wikilerdir
(Iyiler, 2009).

2.4.5. Forum siteleri

Forumlar bir konuyla ilgili internet kullanicilarinin online olarak paylasimda bulunduklari tartismaya
dayali ortamlarin biitiiniine denir. Fikir aligverisi yapmak, baska kisilerin tavsiyelerine ve deneyimlerine
bagvurmak i¢in kullanilmaktadir (Safko-Brake, 2010). Forumlarda paylasimda bulunmak i¢in iyelik sarti
vardir. Buna ek olarak forumlarin yoneticiler tarafindan belirlenmis bazi kurallari bulunmaktadir. Kisilerin de
iiye olduklarinda bu platformlardaki kurallar1 gz dniine alarak hareket etmesi beklenir (islek, 2012).

Forumlar, blog ve wikilerle baz1 noktalarda benzerlik gosterse de ayrildigi ince yerler vardir.
Forumlarin, bloglardan ayrildig1 bir nokta konugmalar iiyeler tarafindan da baslatilabilir. Wikilerden ayrildig:
en Onemli nokta ise forumlarda belli kurallar ve bu kurallarin etkinliginin kontrolii i¢in belirlenmis
yoneticilerin olmasidir.
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3. 2015-2021 Yillar: Arasi Derleme Calismasi

E-ticaret siireclerinde agizdan agiza pazarlama iletisimi yonteminin tiiketicilerin satin alma kararina
etkisi iizerine yapilan ¢aligmalar asagida sunulmustur. Tablo 1°de 2015 ve 2021 yillan arasinda bu konuda
yapilan tiim literatiir taranarak elde edilen sonuglar gdsterilmistir.

Tablo 1: E Ticarette agizdan agiza pazarlamanin satin almaya etkisi ile ilgili ¢aligmalar

Konu (Kategori) Arastiricilar
e Elektronik agizdan agiza e  Deniz, 2021
pazarlama e  Eren, 2021
o  Kilig, Cakar6z ve Civek, 2020
e  Goktas ve Erdogan Tarakg1, 2018
e  Sibel Ulusoy, 2018

e  Tiiketici davranisi, davrams Fatma Demirag, 2020
teorileri e Arslan ve Kogum, 2020
Ahmet Uyar, 2018

e  Sosyal medya Sener ve Yiicel, 2020

Canberk Cetin, 2019

Miiftiioglu, Babiir Tosun, ve Ulker, 2018

Seda Irdiren, 2016

Topal Ve Nart, 2017

e Olumsuz agizdan agiza e Yalcntas, Ozeltiirkay ve Biztatar, 2019
pazarlama

Deniz (2021)‘ in yaptig1 caligmada tiiketicilerin satin alma karar asamasinda elektronik agizdan agiza
pazarlama yontemlerine basvurma sikliklari, farkli kisilerin internet aracilifiyla yaptigi yorum ve
degerlendirmeleri ne kadar giivenilir buldugu ve bu yorumlarin satin alma kararlarina etkisini 6lgmek
amaglanmistir. Bu amactan hareketle Karaman ilinde bir gruba yiiz yiize diger bir gruba online olmak tizere
400 kisiye uygulanan anket analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda ise ankete dahil olan katilimcilarin biiytik
¢ogunlugu satin alma karar asamasinda tiiketici yorumlarini okudugu, elektronik agizdan agiza pazarlama
mesajlarinin satin alma davranislarinda etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Eren (2021) ‘in yaptigi calismanin amaci elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminin turizm
sektoriinde tiiketici davramglarina olan etkileri ortaya koymaktir. Bu dogrultuda satin alma niyetini etkileyen
unsurlara odaklanarak Antalya’ya tatile gelen Rus ve Alman turistlerden anket verileri toplanmistir. Toplanan
640 anket sonucunda risk, kullamishilik, giiven duygusu ve popiilarite gibi degiskenler analiz edilerek
elektronik agizdan agiza pazarlamanin turizm sektoriinde de satin alma karari iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir.

Demirag (2020) tarafindan yapilan calismada tiiketici davranislarina yon veren agizdan agiza
pazarlamanin planli davranis teorisi cerg¢evesinde kisilerin satin alma hareketlerine etkisini 6lgmek
amaglanmigtir. Veri toplama yontemi olarak anket kullanilan bu ¢aligmada internette aracililigiyla olusturulan
link iizerinden kolayda 6rneklem yoluyla kadin tiiketicilerden toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirmadan
elde edilen sonuglara gore ise tutumun niyeti; niyetin ise satin almay1 olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

18



EUROASIA JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES & HUMANITIES ] ISSN: 2651-5261

Arrival Date: 17.01.2022 | Published Date: 01.07.2022 | Vol: 9, Issue: 26 | pp: 9-25| Doi Number:
http://dx.doi.org/10.5281/zenodo.6788482

Arslan ve Kogum (2020) ‘un yaptig1 bu ¢alisma ile elektronik pazarlama olarak adlandirilan, internet
ortaminda {irlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitma asamalarinda tiiketicinin
satin alma, memnuniyet duyma, tavsiye etme ve tekrar satin almasini saglayacak olan pazarlama faaliyetlerini
aciklamay1 hedeflemistir. Bu arastirma kapsaminda internette gerceklesen oyunlar, reklamlar, marka
topluluklar1 ve sosyal medya platformlarinin her birini ayr ayri ele almis, bunlarin satin alma siireglerinde
pazarlamacilar i¢in yararlan one stiriilmistiir.

Kilig, Cakar6z ve Civek (2020) tarafindan ortaya konulan bu calisgmanin ana amaci tiiketicilerin
¢evrimi¢i satin alma karar siireglerinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisinin belirlenmesidir.
Caligma verileri sosyal medyada uygulanan anket ile toplanmis, kullanilan Olgeklerin giivenilirlikleri
“’Cronbach Alfa’’ metoduyla test edilmistir. Her iki 6lgekte de “Yiiksek Giivenilirlik” sonucuna ulagilmistir.
Biitiin bu verilerin analizi sonucu tiiketicilerin internetten aligveris yapma aligkanliklarinin cinsiyet, yas,
medeni hal, gelir durumu, egitim diizeyine gore degisiklik gosterdigi ve ¢evrimigi satin alma kararinda

elektronik agizdan agiza pazarlamanin alt basliklarindan olan “satmn alma ile ilgili bilgi edinme” ve
“bilgi yoluyla sosyal oryantasyon” un etkilerinin oldugu tespit edilmistir.

Sener ve Yiicel (2020) yaptig1 ¢aligmada Y kusagmin satin alma karar siireclerinde sosyal medya
araglarinin etkisini ortaya koymay1 hedeflemistir. Caligma kapsaminda bu konu {izerine literatiirde yer alan
arastirmalar tespit edilmistir. 33 adet makale 24 adet lisansiistli tez daha Onceden belirlenen kriterler
baglaminda incelenerek konunun genel goriiniimii ortaya konmustur. Yapilan incelemeler sonucunda y kusagi
olarak nitelendirdigimiz geng tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin satin alma kararlarina yon verdigi ve
markalarla sosyal medya {izerinden iliski kurmaya olumlu yaklastiklar1 goériilmiistiir. Bu grupta yer alan
tilketiciler sosyal medya mecralarinda denk geldigi reklamlardan ve reklamlarda kullanilan giivenilir, bilir
kisilerden ya da iinliilerden belirli 6lgiilerle etkilendigi bir {irlin ya da hizmeti satin almadan 6nce sosyal aglarda
yapilan yoruma basvurdugu diger ¢ikan sonuglardir. Ayrica yine bu tiiketicilerin pazarlama ve reklam
faaliyetlerini bazi zamanlar rahatsiz edici boyutta bulduklar1 ve bu reklamlara giiven duymadiklar yine ¢alisma
sonucu ulasilan kistaslardan biridir.

Cetin (2019) yaptig1 calismada sosyal medya kullanim siklig1 ile sosyal medya {inliisii olarak ifade edilen
influencer kavramlarinin liiks tiikketim ile arasindaki iliskiyi ve elektronik agizdan agiza pazarlama yonteminin
bu duruma olan etkisini incelemistir. Eskisehir Osmangazi Universitesi dgrencileri ile yapilan anketler
araciligiyla veri toplanan bu arastirmada toplam 368 adet veri elde edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilen bulgular sonucunda sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal medya tinliilerinin
liks tiiketim {izerinde elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminin Onemli bir etkisi oldugu
gbzlemlenmistir. Yogun sosyal medya kullanimiyla sosyal medya iinliilerinin; elektronik agizdan agiza
pazarlama ve liikks tiiketim ilizerinde pozitif yonlii etki ettigi ancak elektronik agizdan agiza pazarlama
kavraminin liikks tiiketimde negatif etki gosterirken araci olarak kullamildiginda pozitif etki gosterdigi
kanitlanmugtr.

Yalgintas, Ozeltiirkay ve Biztatar (2019) yaptig1 calisma Z kusag: tiiketicilerinin negatif elektronik
agizdan agiza pazarlama iletisimini etkileyen unsurlarin ortaya ¢ikarilmasini hedeflemistir. Bu dogrultuda, 318
Z kusag tiiketicisi ile yiizyiize olarak gerceklesen anket aracilifiyla toplanan veriler SPSS 20 istatistik
programi ile analiz edilmistir. Olgeklerin gecerlilik ve giivenirlik analizlerinden sonra ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri araciligiyla hipotez testleri gergeklesmistir. Yapilan faktér analizi sonucu olumsuz

PR3

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. 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 {i¢ boyutun etkili oldugu sonucuna varilmgtir.

Ulusoy (2018) yaptigi calismada elektronik agizdan agiza pazarlamanin tiniversite 6grencilerini ne
derece etkiledigini ve tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmet satin almadan 6nce hangi faktorlerden etkilendigi, dil
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kursu seciminde ¢evrimigi ortamlarda gergeklesen yorumlara mi ya da yakin ¢evresinden aldig1 tavsiyelere mi
daha ¢ok giiven duydugunu belirlenmeye odaklanmistir. Arastirma kapsaminda yapilan odak goriismelerinden
elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine daha egilimli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Herhangi bir iiriin ya da hizmet ile ilgili yogun olarak yakin g¢evresiyle paylasimda
bulundugu 6ne serilmis, bundan yola ¢ikarak kisilerin gevrimici ortamlarda yapilan degerlendirmeleri
okuduklar1 ve karar siireglerinde dikkate aldiklar1 ancak satin alma kararini net olarak yakin ¢evresinin
goriislerini alarak verdigi tespit edilmistir.

Miiftiioglu, Babiir Tosun, ve Ulker (2018) tarafindan yapilan ¢alismada YouTube videolarmin iiniversite
dgrencilerinin satin alma niyetlerine etkisini incelemeyi hedeflemektedir. Universite dgrencilerinin Y outube’ta
yaymlanan vlog diye tabir edilen videolar izlemeye yonelik tutumlari, hangi tiir vloglari, ne siklikla ve neden
takip ettikleri, vlogger tavsiyelerini samimi bulup bulmadiklar1 ve bu tavsiyelerden etkilenme derecelerinin
reklamda kullanilan iinlii kisi ya da arkadas tavsiyesi ile karsilagtirmasi ilizerinde durulmustur. Arastirma
kapsaminda bir devlet ve bir vakif tiniversitesinde egitim gdéren dgrenciler ile iki odak grup goriismesi yapilmisg
ve karsilagtirmali bulgular {izerinden ortaya konan sonugta her iki iiniversitenin 6grencilerinin de en az bir viog

takip ettigi, satin alma kararlarinda ve marka tercihlerinde vloggerlarin tavsiyelerini dikkate aldiklarini
ortaya konmustur. Genel olarak ulasilan veriler, marka imaj1 gelistirmede ve tiiketicinin satin alma niyeti
gostermesinde YouTube'un kullanimini destekleyen boyuttadir.

Uyar (2018) yaptig1 ¢alismada toplum igerisinde fikir lideri olarak goriilen bireylerin agizdan agiza
pazarlama yoluyla tiiketicilerin satin alma siireclerine olan etkisini agiklamay1 amaglamistir. Bu amagtan
hareketle fikir lideri ve agizdan agiza pazarlama kavramlar1 lizerinde durulmus, ayrica konuyla ilgili akill
telefon kullanicilari lizerine bir anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. 388 kisiye uygulanan anketten elde edilen
verilerin frekans ve ylizde dagilimlar1 hesaplanmis, karsilastirmali analizler icin t-testi ve varyans analizinden
yararlanilmis, agizdan agiza pazarlama iletisimi ve fikir lideri arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in korelasyon
analizi yapilmistir. Calisma sonucunda edinilen bulgular fikir liderinin tiiketici satin alma karar siirecinde
onemli bir etkisi oldugu ve agizdan agiza pazarlamayla fikir liderinden etkilenme arasinda anlamli bir iligkinin
olduguna ulasilmstir.

Goktas ve Erdogan Tarakei (2018) tarafindan yiiriitiilmiis bu arastirma ile agizdan agiza pazarlamanin
diger pazarlama araclarina gore etki derecesini 6lgmek icin ve tliketicilerin satin alma davranislarini nasil
etkiledigi, diisiincelerini nasil sekillendirdigine dair bir 6rnek uygulama ortaya koymak istenmistir. Yontem
olarak ise; bir anket olusturulmus ve bu anket iizerinden tiiketicilerin diisiinceleri 6l¢iilmeye calisilmistir.
Anket uygulamasinda “kolayda 6rnekleme yontemi” kullanilmistir. S6z konusu anket ¢evrim igi ortamda
uygulanmigtir. Arastirma sonucu veriler incelendiginde tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama eylemlerinden
oldukca etkilendigi goriilmektedir. Bu nedenle de isletmelerin yapmasi gereken iiriin ve markalar ile ilgili
ortamlarda olumlu degerlendirmede bulunacak miisteri kitlesini olusturmaktir.

Topal ve Nart, (2017) 1 yaptig1 bu ¢aligma elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimin farkh goriis
arama, bu goriisleri iletme ve belirtme olarak {i¢ ayr1 baslikta satin alma niyeti ilizerine etkisini incelemistir.
Tiirkiye’de sosyal medyanin en yogun kullanilan ve en bilinen platformu olan Facebook {izerinde yapilan bu
calismada bulgular, Facebook kullanan ¢evrimigi anket araciligi ile ulagilan 33 yas alt1 512 kisiden elde
edilmistir. Tanimlayici istatistikler ile sektdre 151k tutacak sonuglara ulasilmis, faktoér ve regresyon analizi
uygulanmugtir. Veriler, goriis arama ve goriisii iletme boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde olumlu yénde bir
etkisi oldugunu, goriis belirtmenin ise etkisinin olmadig1 sonucunu ortaya koymaktadir.

Irdiren (2016) galigmasinda kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici davranisini, satin alma
stirecinde nasil etkiledigi ile ilgili goriisleri belirlemeyi amaglamistir. Nicel verilere dayali tarama modelinde
gergeklesen bu arastirmada kozmetik alaninda sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiikketici davranisi,
sosyal medya araglarinin kozmetik iiriinii satin alma siirecine etkisini bu kistaslarda dikkate alinarak 233 anket
formu elde edilmis ve analiz edilmistir. Bu analizden sonra kozmetik alaninda sosyal medya araglarinin tiiketici
davranisinin satin alma siirecinde etki algis1 dlgeginin gegerlik ve giivenilirlik analizleri yapilmustir.
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Sonucunda ise genel olarak sosyal medya araglarinin satin alma 6ncesi ve sonrasinda kismen etkili olduguna
ulagilmustir.

Leblebicioglu ve Unsalan (2015) bu ¢alismasinda 406 {iniversite dgrencisinin demografik dzellikleri
bakimmdan elektronik agizdan agiza pazarlamaya iliskin motivasyon faktorlerini saptayarak, elektronik
agizdan agiza pazarlama siirecinde nasil etkilendiklerini ortaya koymayi amaglamistir. Bu baglamda
hazirlanan anketler Marmara Universitesi ve Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi dgrencilerine hem online
hem de yiiz yiize olarak uygulanmigtir. Anket sonucunda ise hedef pazar icerisinde demografik degiskenlerin
elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi kaynaklar1 okuma giidiisiine etkisinin farklilik gdstermedigine
ulagilmustir.

SONUC VE ONERILER

Internet teknolojisindeki ilerleme tiiketiciler igin cesitli firsatlar yarattid1 kadar, isletmeler icin de
onemli firsatlar yaratmistir. Ornegin tiiketiciler arasinda internet ortaminda alisverisin hizla yayginlasmasi
ayn1 zamanda gerek satin almay1 diisiindiikleri mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak, gerekse satin
aldiklar1 mal ve hizmetler hakkinda tatmin ya da tatminsizliklerini belirtmek amaciyla birbirleriyle kolayca

iletisi kurma imkam yaratmstir. Isletmeler agisindan degerlendirildiginde, tutundurma biitcesinin
yetersizligi nedeniyle genis kitlelere ulasamayan Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler de (KOBI) artik internet
araciligiyla biiylik isletmeler gibi genis kitlelere mesajlarini ulagtirma imkani elde etmislerdir.

Bu durum, elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda yapilan
bu ¢alismada e-ticarette tiiketici satin alma siireglerinde agizdan agiza pazarlamanin tiiketici kararina etkisi
aciklanmustir.

Calisma kapsaminda 2015 ve 2021 tarihleri arasinda e ticaret siireclerinde agizdan agiza pazarlama
iletisiminin etkisini anlamaya yonelik yapilmis makale ve tez ¢alismalan derlenmistir. Bu dogrultuda yapilan
incelemeler sonucu gostermektedir ki internetin kullanimimin yayginlagmasi, akilli telefon, tablet gibi
cihazlarla her an her yerden iletisim kurabilme ve eskiye oranla fiziksel olarak gerceklestirdigimiz ¢ogu
uygulamanin saniyelik islemlerle basite indirgenmis olmasi pazarlama faaliyetlerini de olumlu yonde
etkilemistir.

Bu siirecte pazarlamacilar tiiketiciler arasinda ger¢eklesen agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine yon
verebilirse ve bunu da isletme lehine bir duruma cevirebilirse olumsuz bir agizdan agiza pazarlamanm yol
acacag1 durumlarin oniine gegebilir. Bu sekilde de olumsuz agizdan agiza pazarlamanin yol agtig1 imaj, itibar
ve para kaybini da engelleyecek boylece markay1 agizdan agiza pazarlama ile rekabette avantajli bir konuma
tagiyacaktir. Daha Onceleri tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde agizdan agza pazarlama faaliyetleri
cevresiyle kisitli oldugundan reklam gibi geleneksel pazarlama olarak adlandirdigimiz yontemlerin etkisi
tiiketicilerin kararlarim1 daha fazla etkilemekteydi. Bireyler daha 6nce deneyimlemese bile reklamdan kulak
asinaligi kazandigi marka ya da iiriine yonelme i¢giidiisii tasiyordu. Ancak elektronik agizdan agiza pazarlama
yonteminin gliniimiizde diger pazarlama yontemlerinin 6niine gegtigini sOyleyebiliriz.

Calisma dogrultusunda incelersek son 2 yilda pandemi siirecinin de etkisiyle e ticaret kullaniminda ¢ok
biiylik bir artig gézlenmistir. Bu artigla birlikte o donem yapilan ¢alismalarda gostermektedir ki tiiketiciler bir
iirlin ya da hizmet almadan 6nce mutlaka daha 6nce deneyimlemis kullanicilarin yorumlarin okuyarak karar
vermektedirler. Bu anlamda elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi bireylerin biiylik ¢ogunlugunun satin
alma kararlarinda pozitif yonlii etki géstermektedir.

Bu sonugtan hareketle isletmeler potansiyel miisterilerinin aktif kullandigi internet ortamlarini
belirleyerek tiiketici profillerine ulagsmalidir. Boylece tiliketicilerin sorunlarina, istek ve memnun olmadigi
durumlara kolaylikla ulasabilir, memnun ayrilmayan tiiketicilerin de memnuniyetsizliklerini giderebilirler.
Ayrica tiiketicilerin isletmeden beklentilerini 6grenerek, ihtiyag ve isteklerine yonelik daha iyi bir hizmet
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sunarak satig sonrasit miigteri tatminini saglayabilirler. Bu sayede sadik miisteri profili olusturduklarindan
olumlu yonde reklamlarinin yapilmasina da dolayli yolla katki saglamis olurlar. Ancak burada isletmelerin
dikkat etmesi gereken en 6nemli husus hedefledigi tiiketici profilleridir. Yapilan her ¢alisma her tiiketici
grubunu hedef almayabilir. Bu nedenle burada isletmelerin elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi
araclarini dikkatli kullanmas1 gerekmektedir.
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