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INTERNET PERAKENDECILIGI VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ILiSKIiSi;
TUGLA DUVARLAR YIKILABILIiR Mi?'

|

Volkan YAKIN?

OZET

Bu ¢alisma kapsaminda, oncelikle internetin perakendecilik alanina sundugu ¢evrimigi
magazalar firsatinin geleneksel magazalara kiyasla gosterdigi farkliliklar tanimlanmistir.
Yapilan alan arastirmasiyla agizdan agiza pazarlama yonteminin ¢evrimigi aligveris siireci
tizerindeki etkilerinin tarafsiz bir bakis acisiyla degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirmada
anket yontemi uygulanmis ve 305 kisiye e-posta araciligiyla anket yapilmistir. Cevaplar
degerlendirildiginde; kadinlarin erkeklere oranla ailelerinin tavsiye ve tecriibelerinden daha
cok yararlandig1, e-magazalarin etkin bir iletisim kanali oldugu ve e-magaza miisterilerinin
memnuniyet dereceleri diistiikge agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin artti§i sonucuna
varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza pazarlama, Internet magazaciligi, Cevrimici alis
veris

RELATIONSHIP OF INTERNET RETAILING AND WORD OF MOUTH
MARKETING: CAN THE BRICK WALLS BE BROKEN DOWN?

ABSTRACT

This study primarily compares and highlights the differences between the traditional
brick-mortar stores and the online stores that created opportunities through the internet
retailing business. This project employs a field research that is aimed at evaluating the effects
of word-of-mouth marketing to gain an objective perspective.The survey has collated results
from 305 respondents, who have corresponded to the questions via e-mail. Based on the
findings, women tend to benefit more from the opinion of the family than men do; e-stores are
efficient as a communication channel, and that word-of-mouth marketing activities of
customers are increasing as e-customers satisfaction level decreases.

Key Words: Word of mouth marketing,Internet retailing,Online shoping
GIRIS

Her sektorde oldugu gibi perakende sektoriinde de, bilgi ve teknoloji ¢aginin
ivmelendirdigi asir1 bir rekabet s6z konusudur. Ancak son yillarda internet kullaniminin ve
cevrimigi alig-veriglerin artan bir trend igine girmesiyle, klasik perakende magazalara karsin

internet perakendeciliginin 6nemi sikg¢a tartisilan bir konu olmaya baslamistir. Cevrimici
magazalarin yayginlagsmasiyla beraber bazi cevrelerce, geleneksel perakende magaza ve
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zincirleri nesli tiikenen dinozorlar gibi goriilmeye baslanmistir. Cevrimi¢i magazalar hakkinda
her giin yeni satig tahminleri ve biliyiime teorileri ortaya koyulmaktadir (Stern, 1999:71). Artik
firmalar i¢in internet’te olmak bir tercih ya da teknolojiye ayak uydurmanin bir avantaji
olmaktan ¢ikmis, bir zorunluluk haline gelmistir
(http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?bWhere=true&nARTICLE i1d=4181).

Klasik perakende magazalar i¢in, konum, demografik 6zellikler, trafik akisi, park alani
gibi faktorlerin hayati 6nem tasidig1 glinlimiizde yaygin bir sekilde bilinir hale gelmistir. Peki,
fiziksel konumun Onemini azaltan, cesur, yeni ve riskli internet perakendeciligi diinyasi
hakkinda neler sdylenebilir? Miisteriler ve rakipler nasil, ne zaman ve neye gore konumlari
acisindan dagilim gostermektedir? Bir internet perakendecisinin miisteri taban1 gelisebilir mi?

Profesor David R. Bell yaptig1 arastirmalarda internet perakendeciligini tercih eden
tiiketicilerin konum olarak dagilimina odaklanmig ve tiiketicilerin harita iizerinde tesadiifi
olarak dagilmadigini, birbirine yakin halkalar halinde (6rnegin bir semt ¢evresinde, is yeri
cevresinde, okul cevresinde) konumlandiklarini gozlemlemistir. Bell ayni ¢alismasinda
agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin ¢evrimici perakende magazalar1 deneme oranini %50
arttirdig1 sonucuna varmstir (http://knowledge.wharton.upenn.edu).

(Calisma siirecinde oncelikle ikincil kaynaklarin derinlemesine incelenmesi yontemi
tercih edilmis ve elde edilen veriler uygun bir sekilde sentez edilerek yorumlanmustir.

INTERNET PERAKENDECILIGI

“Elektronik ticaret” 1980°li yillarin ikinci yarisinda ortaya c¢ikmis bir kavram
olmasina ragmen, internet lizerinden elektronik ticaretin ilk uygulamasi 1994 yilinda
yapilmistir. “Amazon.com” adl1 web sitesinde ilk kitap satis1 o yi1lda gerceklestirilmistir. 1995
yilinda arama motorlarinin Onciilerinden olan Yahoo’da ilk arama yapilmistir. Arama
motorlar1 sayesinde, insanlar1 yaptiklar1 aramaya gore yonlendirme sansi elde edilince,
elektronik ticaret sirketleri, sattiklari tirlinlerle ilgili olarak internet kullanicisinin arama
sonucunda karsisina ¢ikabilme veya kullanicinin taradigi sayfanin {istlinde veya altinda,
cikabilecek reklam verme olanagina sahip olmuslardir.

Tiirkiye’de Internet {izerinden elektronik ticaretin tam olarak hangi tarihte ve hangi
firma tarafindan baslatildig1 kesin olarak bilinmemekle birlikte, diinyadaki uygulamalardan
kisa bir siire sonra uygulanmaya bagladig1 tahmin edilmektedir. Bugiin ¢esitli web sitelerinde
elektronik aligveris yapma olanagi saglanmaktadir (Tek ve digerleri, 2006,122).

Glinlimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin yayginlagarak
hayatimiza girmesiyle birlikte bircok sektorde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de
degisimler ve gelismeler gozlenmektedir. Yeni perakendecilik pazarlama kanali olarak
nitelenen internet, tiiketicilere degisik bir aligveris ortami sunmakta, yorulmadan magaza ve
vitrin gezme sikintis1 yagsamadan, listelik karsilastirma yaparak ve degisik kisilere danisma ve
fikir alma gibi istiinliikleri de kullanarak satin alma sorununu ¢6zme imkani saglamaktadir
(Enginkaya, 2006,10). Baslangicta kendi basina bir perakende bigimi olarak goriilen internet
perakendeciligi giiniimiizde ireticilerin ve perakendecilerin ¢oklu kanal stratejilerinin bir
parcast olmaya baglamistir. Tiiketicilerin daha iyi analiz edilmesiyle firmalar ¢evrimigi
satiglar iizerinde daha etkili strateji ve taktikler gelistirebilir ve internet perakendeciligi klasik
magaza tabanli perakendecilik ile daha etkili bir sekilde biitlinlestirebilir.

Internet perakendeciliginin pazarlara etkilerini degerlendirirken dikkat ceken en
onemli unsurlardan biri, yagam egrilerinin daralmasidir. Bir perakende magazanin olgunluk

2



AKADEMIK BAKIS DERGISI
Sayi: 27 Kasim — Arahk 2011
Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyas1
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

seviyesine ulagmasi i¢in ortalama 12 yil siire gerekirken, ¢evrim i¢i perakendecilikte bunun 5
yil ve daha altina indigi goriilmektedir. Bunun ardinda yatan temel neden ise g¢evrimigi
magazalarin sundugu gelismis teknoloji sayesinde pazara giristeki pek ¢ok engelin diigiik
maliyetler ile asilabilmesidir (Stern, 1999,72).

Jupiter Communications’in yaptig1 bir aragtirmada 1998 yilinda ¢evrimi¢i magazalarin
satig hacimlerinin yaklasik $8 milyar oldugu gortilmiistiir. Bu $1.2 trilyon olan tiim perakende
satiglarin icinde %]1°den az bir miktara denk gelmektedir. Ancak Wharton {iniversitesinin
yaptig1 bir arastirma sonucunda bu oranin 2003 yilinda %5.4 ve 2004 yilinda %6.6 noktasina
ulastig1 goriilmektedir. Ve 2003 yilinda ¢evrimi¢i magazalarin %79’unun kar elde etmekte
oldugu gozlemlenmistir. Bunun disinda 2003 yilinin ¢evrimdisi magazalarda yapilan
satiglarinin = %23’linlinde ¢evrimi¢i magazalar tarafindan tetiklendigi, ¢alismada ortaya
koyulmustur (http://knowledge.wharton.upenn.edu).

Internet perakendeciliginin bu hizli biiyiime siirecine girmesindeki temel etkileri soyle
siralamak mimkiindiir;

. Bilgisayar ve internet kullanim oraninda ki artis,

. Cevrimici aligverisin sagladigi faydalar,

. Cevrimi¢i hizmetlerdeki giivenlik sistemlerinin gelismesi,
. Isyerlerinde bilgisayar kullanimiin yayginlasmast,

. Agizdan agiza pazarlama

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Endiistrilerin serbestlesmesi, kiiresellesme, iletisim teknolojileri ve internet gibi
gelismeler, hem tiliketicilerin hem de analistlerin karar alma siirecini karmasiklastirdi. Her
gecen giin kategoriler arasindaki sinirlar bulaniklasmakta, rekabetci teklifler, bilgi birikimi ve
medya kanali genislemeleri artmaktadir (Ozcan 2002,3). S6z konusu siire¢ iginde tiiketiciler
firmalar tarafindan sunulan iiriin ve hizmet tekliflerine karsin kendilerini sik sik gilivensiz ve
savunmasiz hissedebilmektedirler. Giiven konusunda yasanan bu sikintilar, tiiketicide bir
deneyim ihtiyact dogurmaktadir. Tiiketici satin alma karar silirecinde, karar vermesi igin
gerekli olan bilgileri icsel ve digsal arayis yoluyla iki kaynaktan elde etmektedir. I¢sel arama,
bellekte bulunan ve karar ile ilgili bilginin aranmasindan bagka bir sey degildir. Deneyimler
sonucunda elde edilen bilginin yeterli olmadigi durumlarda, tiiketici ¢evreden bilgiler elde
etme yolunu tercih eder. Bu siire¢ ise dissal arama olarak isimlendirilir. Tiiketicinin yeterli
deneyimleri varsa, digsal arama ihtiyact kendini gostermemektedir. Tiiketicinin deneyimler
sonucunda elde ettigi bilginin yeterli diizey ve icerikte olmamasi durumunda, digsal arama
baslamaktadir. Tiiketicinin bilgi kaynagi olan igsel kaynaklar her ne kadar bellege bagli ise de
sonucta bellekteki bilgiler de daha once digsal kaynaklardan elde edilmistir (Odabasi ve
digerleri,2002,359-361). Goriildigli ilizere gilinlimiiz tiiketicisi, karar silirecinde igsel
deneyimlerini kullansa dahi kokeni disardan elde etmis oldugu bilgiye dayanmaktadir. Bilgi
toplama ve bunun sonucunda deneyim elde etme siirecinde tliketiciler siklikla yakin
cevrelerinde daha Onceden ilgili siireci gecirmis olan bireylerin fikirlerine danisirlar. Cogu
zaman da her hangi bir iiriin veya hizmet konusunda olumlu veya olumsuz bir deneyim
edinmis bir tiiketici kendini ifade, sosyallesme, paylagma, aidiyet gibi c¢esitli motive
unsurlarinin etkisiyle deneyimini ¢evresi ile paylagsmak isteyebilir.
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Agizdan agiza iletisim yayilan ve merak uyandiran bir fenomendir. Calismalar genel
olarak gostermektedir ki, tiiketiciler kullandiklar1 veya satin aldiklari iirtin ve hizmetler
hakkinda olusturduklar1 algilar1 dogrultusunda negatif veya pozitif igerikli mesajlar yayma
eglimindedirler (Anderson, 1998,5). Agizdan agiza pazarlama, en basit tabiriyle insanlarin bir
iiriin veya hizmet ile ilgili yasadiklar1 deneyimleri birbirleriyle paylasmasi ve bu sayede
iireticilere ve perakendecilere yeni miisteriler kazandirmasi olarak tanimlanabilir. “En iyi satig
personeliniz memnun miisterinizdir” soziinlin ¢ok eskilere dayanmasindan da anlasilacagi
iizere, aslinda agizdan agiza pazarlamanin ge¢misi neredeyse insanlik tarihi kadar eski fakat
bilingli bir sekilde yonetilmeye calisilmasi ¢ok daha yenidir. I¢inde bulundugumuz bilgi ¢ag1
stirecinde pazarlarin yapisi tamamen degismektedir, artik tiiketiciler istemli ya da istemsiz ¢ok
daha kisa siirede ¢ok daha fazla bilgiye maruz kalmaktadir. Ornegin bugiin bireyler olusmasi
icin yiiz y1l gibi bir siire¢ gerektiren bilgilerin toplamina bir gazetenin hafta sonu ekiyle bir
giinde ulasabilmektedir. Tiiketicilere bdylesi bir bilgi yigin1 sunulurken, tiiketiciler asir
yiiklemeden dolay1 ihtiyaglarina uygun bilgiye ulasamaz hale gelmislerdir. Bu gelismelere
paralel olarak da pazarlama iletisiminde ihtiyaca uygun bilginin iletilebilmesi de en az dogru
bilginin iletilebilmesi kadar 6nem kazanmistir. Agizdan agiza pazarlama ise dogru ve uygun
bilginin tiiketiciye iletilmesinde dnemli bir rol oynar. Ilk agizdan agiza pazarlama ajans1 olan
BzzAgent’in kurucusu Dave Balter, yaptiklari arastirmalar sonucunda insanlar arasinda
gerceklesen her konugmanin %15 inin bir iiriin veya hizmet ile ilgili oldugunu belirlediklerini
ifade etmektedir (Word of mouth marketing, 2007). Agizdan agiza pazarlama anlayigina gore
pazarlama faaliyetleri yayin yapmak yerine iletisim kurmaya odaklanmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama marka, {iriin veya hizmet ile ilgili olabilecegi gibi organizasyonun
kendisi ile de ilgili olabilir. Gelinen elektronik ¢agda agizdan agiza pazarlamanin mutlaka
kisa siiren, yiiz yiize ve sdzlii bir siire¢ olmas1 gerekmemektedir. Ornegin elektronik ortamda
hazirlanan biiltenler kanaliyla yapilan sanal agizdan agiza iletisim de yiiz ylize iletisime
paralel fonksiyona sahiptir (Hagel ve digerleri, 1997,23).

INTERNET PERAKENDECILIGI VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

“Internet World Stats” verilerine gore 1995 yilinda tiim diinyada 16 milyon internet
kullanicis1t mevcutken 2008 yilinda bu rakam yalnizca Tiirkiye’de bulunan internet kullanicist
sayisini  gostermektedir. 2010 yili itibariyle tim diinya niifusunun %28.7’si internet
kullanicisidir ve bu oran biiyiik bir hizla artmaya devam etmektedir. Tiirkiye, internetin en
fazla kullanildig1 ilk 20 iilke arasinda yer almaktadir. Tablo 1’den de goriilecegi iizere
Tiirkiye’de internet kullanim orani her gecen yil biiyiik bir hizla artmistir ve bu artig 2000—
2010  yillart  arasinda %1650  gibi  bir oranda  gelisme  gdstermistir
(www.internetworldstats.com).

Siirekli olarak artan internet kullanim oranina karsin Tirkiyede internet
perakendecilerinin ne oranda tercih edildigine yonelik gilivenilir ve giincel sonuclar veren
aragtirma sayisi sinirlidir. Bu konuda IBS’nin 2000 yilinda 1187 internet kullanicisi iizerinde
gerceklestirdigi bir arastirmanin sonuglarina gore yiizde 42,5’lik bir dilimin e-aligveristen
habersiz oldugu belirlenmistir. Yine ayni arastirmanin sonuglarina gore yiizde 36,4’liik bir
dilimin e-aligveris yapmadigi, yiizde 17,7’lik bir boliimiin potansiyel e-aligverisci oldugu ve
yiizde 3,4’lik kismin ise e-aligveris yaptigi tespit edilmistir (www.ntvmsnbc.com). Son
birkag yildir “Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)” diizenli olarak her y1l “Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullamm Arastirmasi™ni1 yiiriitmektedir. TUIK’in arastirmalarinin sonucunda,
2010 y1li Ocak-Mart doneminde internet kullanan hane halki bireylerinin % 85’inin internet
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izerinden hi¢ mal veya hizmet siparisi vermedigi belirlenmistir (www.tuik.gov.tr). Bu
oranlardan da agikc¢a goriildiigii tizere 35 milyon internet kullanicisinin hala ¢ok biiyiik bir
boliimii igin e-perakendecilik oldukca yeni bir hizmet konumundadir.

Bir {iriin veya hizmetin ilk kullanicilarinin agizdan agiza kanalinda aktif olduklari
sorgulanamaz bir gergek olarak goriilmektedir (James ve digerleri,1969,15). Bu agidan
degerlendirildiginde e-perakendelerin ilk kullanicilarinin, heniiz bir¢ok internet kullanicisi
tarafindan yeni olarak algilanan bu hizmetin agizdan agiza tanitilmasina ve kullanim oraninin
artmasina katkilar1 ¢ok fazla olacaktir. Bu nedenledir ki agizdan agiza yayilmanin kontrollii
bir sekilde yonetilmesi, diger bir deyisle agizdan agiza pazarlama, e-perakendecilik icin
bliylik 6nem arz etmektedir.

Internetin son 10 yilda oldukca gelistigi aciktir, 6zellikle Web 2.0 yazilimlariin
gelistirilmesi ile internet ortamu ile tiiketici arasindaki interaktif iligkiler de gelistirilmistir
(http://www.netratings.com). BizReport’un yapmis oldugu arastirmaya gore yaklasik 66
milyon yetigkin internet ortaminda diisiincelerini paylagmaktadir
(http://www.bizreport.com/2007/07/offline_as important _as_online_ wom_efforts.html). Yine
Internet World Stat 2010 yil1 verilerine gore kullanimi en yaygin sosyal paylasim ag1 olan
Facebook’un  tiim  diinya  genelinde 517,760,460  kullanicis1i  bulunmaktadir
(www.internetworldstats.com).

Internet perakendeciligi kisisel temas konusunda, cevrimdisi magazalara kiyasla
dezavantajlidir. Tugla duvarli (¢evrimdis1) bir magazaya aligveris amaciyla gelen tiiketiciler
satig personeli ile birebir iliski icine girerek iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi alabilirler ve
satig personeli cesitli deneyimleri tiiketiciye aktarabilir
(http://www.searchmarketinggurus.com/search_marketing gurus/2006/08/engaging_your c.h
tml). Ancak sanal ortamda faaliyet gosteren internet perakendecileri insani karakteristiklerden
uzak bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Bu durumun yarattig1 temel avantaj ve dezavantajlar
olabilir, ancak wvurgulanmak istenilen nokta miisteri geri doniisiimiinii saglayacak olan
iletisimde kopukluk yasanabilecegidir. Internet perakendeciliginin tugla duvarlar ile
kiyaslandiginda s6z konusu edilen dezavantaji, agizdan agiza pazarlama ¢alismalari ile biiytik
Olciide giderilebilir. Miisterilerinin alis veris deneyimlerini aktarabilmeleri ve yorumlarini
paylasilabilmeleri i¢in ¢ogu internet magazasinin kendi sitelerinde iletisim zeminleri
olusturmasi1 bu yaklasimin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Boylece geleneksel
perakende magazalarindan farkli olarak internet perakende magazalari kendi baslarina, 6nceki
kullanicilarin potansiyel yeni miisterilerle dogrudan iletisime gegebildigi, birer iletisim kanali
gorevi de gorebilmektedirler.

En basarili agizdan agiza pazarlama kampanyalar1 bir bireyden diger bir bireye, gruba
veya ¢evrimic¢i ortama bilgi veya tavsiye aktarimi ile gergeklesmektedir. Bilgi ve tavsiye
aktarimi insanlarin dogas1 geregi yasanilacak bir siirecse de, agizdan agiza pazarlama bundan
farkli olarak bir marka, iiriin veya hizmeti desteklemek i¢in planli bir stratejidir.
Boldmouth’un gercgeklestirmis oldugu bir calismada katilimcilarin %92.7’sinin iiriin ve
hizmetler hakkindaki diisiincelerini ¢evreleri ile paylastiklar1 goriilmiistiir. Aragtirmanin
bulgusu etkin bir sekilde yiiriitiilen agizdan agiza pazarlama calismasinin ulasabilecegi
potansiyel genigligi ortaya koymaktadir
(http://www.boldmouth.com/studies/word of mouth marketing research boldmouth.pdf).

Internet perakendeciliginin karsilastigi en onemli dezavantajlardan biri de giiven
eksikligidir. S6z konusu dezavantajin temelinde ise giinlimiizde artan kredi karti giivenligi
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endisesi ve kisisel bilgilerin gizliligi hakkindaki endiseler yatmaktadir (Stern, 1999,77).
Internet ortaminda aligveris siireci ic¢in olusturulan giivenlik yazihmlart ve gizlilik
anlagmalariin her gecen giin gelistirilip yayginlastirilmasina karsin, konu ile ilgili pek ¢ok
kimse halen endise duymaktadir. Dr. Cheol Park’in “Cevrimicgi Alisveris Istegi ile Tiiketici
Karakteristikleri ve Uriin Tipleri Uzerine Bir Model” c¢alismasinda gerceklestirdigi
arastirmanin bir sonucuna gore de bir tiiketici web sitesine daha fazla giiven duydugu zaman
¢evrimigci aligveris yapma istegi de artmaktadir
(http://ausweb.scu.edu.au/aw02/papers/refereed/park2/paper.html). Agizdan agiza
pazarlamanin temelinde ise giiven 0Ogesi yatmaktadir, diger pazarlama yontemleriyle
kiyaslandiginda agizdan agiza pazarlamada tiiketicide gliven olusturmak yalnizca nihai bir
amag¢ degil ayn1 zamanda yontemin uygulanmasinda kullanilan etkili bir aragtir. Agizdan
agiza pazarlama yapan kisilerin bu eylemlerinin ardinda maddi degil manevi ¢ikarlari 6n
planda olmaktadir. Bir iiriin veya hizmeti kendisinden 6nce denemis ve deneyimlerinden
memnun kalmig yakinlarinin veya diger tiiketicilerin, izlenimlerini, yasadiklar1 tecriibeleri ve
tavsiyeleri onlardan dinleyen potansiyel tiiketiciler, satin alma sonucunda herhangi olumsuz
bir durumla karsilagmayacaklarindan emin olduklarinda ya da asagi yukar1 kendilerini neyin
bekledigini 6grendiklerinde kararsizliktan kurtulup satin alma egilimleri artabilir.

Bell tarafindan yapilan c¢alisma internet perakendecilerinin miisterilerinin bu
savunulanlar1 destekler nitelikte bir dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir Arastirma
bulgularina gore miisteriler bir harita {izerinde tesadiifi noktalarda dagilim gostermemekte,
adeta su i¢ine atilan bir tasin yarattigi halkalar seklinde genisleyerek yayildigini ortaya
koymaktadir (http://knowledge.wharton.upenn.edu). Silverman, agizdan agiza yayilmanin
etkisini vurgulamak amaciyla bir model olusturmustur. Bu modele gore yakin ¢evresinde 25
kisi bulunan ortalama bir ABD vatandasinin, yine ortalama birey olarak kabul edilebilecek
s0z konusu 25 kisiye herhangi bir {iriin veya hizmet hakkinda mesaj yayma yolu ile iletisime
gectigi Ongoriilmektedir. Mesaji alan her bireyin de bu mesaji tekrar kendi g¢evrelerine
gondermesiyle bir dalgalanmanin ilk halkalar1 olusmus olacaktir. Model, dalgalanmalarin
devam etmesi halinde sadece altinct dalgalanmada yaklagik tiim diinya niifusuna
ulasilabilecegini ortaya koymaktadir. Silverman arastirma bulgularini degerlendirirken
agizdan agiza yayilan mesajlarin hizinin adeta niikleer patlama ile esdeger olduguna dikkat
cekmektedir. Silverman, biitiin diinyanin google’1 yalnizca bir ay kadar kisa bir siire i¢inde
tanimig olmasin1 bu modelin isleyisine bir drnek olarak gostermektedir. Ayn1 zamanda ¢ok
daha yakin ge¢miste Tiirkiye’de ve tiim diinyada iiye sayist son derece hizla artan
facebook’un benzer sekilde yayginlasmasinin altinda agizdan agiza pazarlamanin etkisi
yatmaktadir (Silverman,2007,Word of Mouth Marketing, istanbul) . Agi1zdan agiza pazarlama
hakkinda tiim ¢evrelerce kabul goren bir terminoloji olusturmaya ¢alisan WOMMA (Word Of
Mouth Marketing Association) ise mesajlarin yayilma hizina ve boyutlarina dikkat ¢ekerek,
gelismis iletisim teknolojilerini elinde bulunduran giiniimiiz tiiketicisine yaklasirken savas
stratejilerinden esinlenmekten vazgeg¢ip tiiketicilerin piyasalarda sahip oldugu yeni role uygun
modeller gelistirilmesi gerektigini savunmaktadir.

Internet perakendeciligi karsilastigi iletisim sikintilarim ve giiven sorununu agizdan
agiza pazarlama araciligi ile asabilir. Nitekim gilinimiizde hemen hemen tiim c¢evrimigi
magazalar {riinlerini sunduklar1 web sayfalarinda tiiketicilerin {irtinler hakkinda 6zgiirce
yorumlarini paylagabilecekleri ortamlar sunmakta, puanlama sistemi ile tirlinlere puan verme
imkani tanimaktadirlar. S6z konusu gelismeler sayesinde satin alim karari siirecinde tiiketici
ihtiya¢ duydugu dissal deneyimi belirli dlgiide karsilayabilmektedir. Internet ortami disinda
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ise daha oOnceden herhangi bir internet perakendecisinin hizmetlerinden yararlanan ve
memnun kalan tiiketiciler g¢evrelerine yayacaklari olumlu mesajlar sonucunda, internet
perakendecisinin potansiyel miisteri tabanini genisletebilir.

E-MAGAZACILIK SEKT(")RI?NDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Arastirma Amaci

Farkli iilkelerde yapilan arastirma sonuglarina gore, sahip oldugu nitelikler nedeniyle,
calisma sistemleri agisindan geleneksel magazalardan ayrisan internet magazalarinin
yayginlasmasinda da farkli faktorlerin rol aldigir goriilmiistiir. Bu faktorlerden biri de son
yillarda yiikselen bir egilim gosteren agizdan agiza pazarlamadir. E-magazalardan yapilan
aligverisler i¢in gerceklestirilen agizdan agiza pazarlama faaliyetinin hangi faktorlerden
etkilendigi ve ¢evrimici alis verisler tizerindeki bilinen etkisinin giiclinii belirlemek amaciyla
bir alan aragtirmasi yapilmistir.

Arastirma Hipotezleri

Arastirma hipotezlerinin olusturulmasinda, konuyla ilgili lilkemizde ve yurt disinda
daha once yapilmis tam olarak benzer bir ¢aligma olmamasi nedeniyle, konuyla kismen
benzesen sinirli sayidaki aragtirma arasindan; (Youl Ha, 2004:331) memnuniyet durumunun,
(Bansal ve digerleri, 2000:168) kisilerin yakinligmmin agizdan agiza pazarlama {izerindeki
etkilerine yonelik olarak yaptiklar1 arastirmalardan yararlamilmistir ve yapilan diger
arastirmalar sonucunda hipotezler su sekilde olusturulmustur.

H1: Demografik faktorler ile e-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasinin etkileri arasinda
anlaml farkliliklar vardir.

HI i¢in alt hipotezler

Hla : Cinsiyet faktoriiyle e-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasinin etkisi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.(E-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasinin erkek ve kadinlar
iizerinde farkl etkisi vardir ).

Hl1b: Gelir faktoriiyle e-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasinin etkisi arasinda
anlamli bir farklibk vardir. (E-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasiin farkli gelir
grubunda olanlara farkli etkisi vardir).

Hlc: Egitim faktoriiyle e-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasinin etkisi arasinda
anlamli bir farklilbik vardir. ( E-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasinin farkli egitim
diizeyindekiler iizerinde farkli etkisi vardir).

H2: Odeme esnasinda kredi kart1 kullanimu ile e-magazalardan aligveris etmede es-dost etkisi
arasinda dogrusal bir iligki vardir.

H3: E-magazalardan aligveris etme konusunda etkilenilen kaynak ile agizdan agiza pazarlama
arasinda bir iligki vardir.

H4: Internet magazalarinda bulunan énceki miisteri yorumlar1 sonraki miisteriler {izerinde
etkilidir.

HS5: E- magaza miisterilerinin memnuniyet durumlar1 agizdan agiza pazarlama yapmalarinda
etkilidir.
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Arastirma Yontemi

Internet magazalarinin agizdan agiza pazarlamayla iliskisi tanimlayici arastirma ile
belirlenmis ve arastirma igin gerekli verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmustir.
Arastirmanin evreni e-magazalardan en az bir kez aligveris yapan ve en az 20 yasinda olan e-
magaza miisterilerinden olusturulmustur. Bu nedenle anketin giris kisminda anketin e-
magazalardan en az bir kez aligveris yapanlar tarafindan doldurulmasi istenmistir ayrica 20
yasin altinda oldugunu belirten kisilere anket uygulanmamustir. Anketler, lizerinde arastirma
yapilacak olan e-magaza misteri grubu, zaman ve maliyet kisitlar1 da g6z Oniinde
bulunduruldugundan internet iizerinden e-posta yoluyla yapilmistir. E-magazalardan alig-veris
yapan e- magaza misterileri ile ilgili 6rnekleme ¢ergevesi olmadigi i¢in arastirmaya katilan
orneklerin seciminde ; olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi uygulanmistir (Barutgu S.,2007:242). Anketler Tiirkiye’nin ilk
profesyonel agizdan agiza pazarlama olusumu olan www.fikrimiihim.com ‘un arastirmaya
destek vermesiyle s6z konusu web sitesinin bir kisim iiyesi tizerinde uygulanmustir.

Anket sorular ilgili literatiiriin arastirilmast sonucunda olusturulmustur. Anket formu
toplam 22 soru ve 3 bdliimden olusmaktadir. Ilk bolimde e-magaza miisterilerinin
demografik Ozelliklerinin, ikinci boliimde satin alma davranislari ve e-magazalari tercih
etmelerindeki faktorleri son bdoliimde katilimcilarin  agizdan agza pazarlamadan
etkilenmelerinin internetten aligveris yapmalarina etkisi ve e-magaza memnuniyet diizeyleri
ile agizdan agza pazarlama eylemleri arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik sorular
sorulmustur. Anket verilerinin analizi i¢in SPSS For Windows 11,0 paket programindan
yararlanilmigtir. Verilerin analizinde sayisal 6l¢ekte hazirlanan sorular i¢in frekans dagilimi
ve ylizdeleri hesaplanmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugunu ve homojen olup
olmadiklarmi belirlemek i¢in sirasiyla One-Sample K-S ve Oneway ANOVA testleri
uygulanmis ve testlerin sonucunda verilerin parametrik olmadigi belirlenmistir. Bu nedenle
diger demografik faktorler ile e-magaza miisterilerinin davranislarina yonelik analizler igin
parametrik olmayan verilerin analizinde kullamlan Ikili Bagimsiz Orneklem (Mann Whitney
U) ve ikiden fazla gruplarin analizi igin de Coklu Bagimsiz Orneklem (Kruskal-Wallis)
testleri ve davraniglarin birbiriyle iligkilerinin analizinde ise Korelasyon (Spearman) testi
uygulanarak sonuglar tanimlayicr istatistikle ¢apraz tablolarla da gdsterilmistir. Aragtirmanin
giivenilirligi i¢in likert dlgekte elde edilen verilere uygulanan Cronbach’s Alpha giivenilirlik
testi sonucunda ise alpha katsayis1 0, 7875 olarak bulunmustur. Bu oran ¢alismanin yiiksek
giivenilirlikte oldugunu gdstermektedir. Istatistiki yorumlamada anlamlilik diizeyi 0,05 olarak
alinmistir.

Arastirma Sonuglari

www.fikrimiihim.com sitesinin 1500 iiyesine e-posta ile gonderilen anketten yalnizca
305" cevaplandirilmistir. Cevaplanan anketlerin de 46 tanesinin eksik ve hatali dolduruldugu
gozlemlendiginden analize dahil edilmemistir. Sonug itibariyle 259 anket analiz edilmistir.
Analiz sonuclarina gore; anketleri cevaplayanlarin %63,7’sinin kadin , %53,3"liniin evli,
%22,8'inin yillik geliri 0-10.000YTL ve 10.000-15.000 YTL arasinda ve %59,8’inin 20-30
yas grubunda oldugu belirlenmistir (Tablo2).

E-magazadan aligveris yapanlarin internet kullanma sikliklarina bakildiginda
%48,6'sinin 1-5 saat arasinda internet kullandigi ve %60,6’sinin e-magazalardan yaptiklari
aligverisin 6demesini kredi kartiyla yaptigin1 ve e-magazalari tercih ederken %51'nin es-dost
tavsiyesinden etkilendigi belirlenmistir.
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E-magazalardan aligveris yapanlarin agizdan agiza pazarlamadan etkilenmeleri ile
demografik 6zellikleri arasindaki farklar incelendiginde kadinlar ile erkeklerin agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme sekilleri ve oranlar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmistir. Analiz sonucunda kadinlarin ailelerinden, erkeklere oranla daha fazla
etkilendigi goriilmiistiir bu sonug, kadinlarin e-magazalar tercih ederken erkeklere oranla
eslerinin tecriibelerinden daha fazla faydalanmalar1 nedeniyle ortaya ¢ikmis olabilir.

Ancak diger demografik bulgular ile agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir. Dolayisiyla H1 e ait alt hipotezlerden “E-magazalarin agzidan agiza
pazarlanmasinin erkek ve kadinlar iizerinde farkli etkisi vardir” hipotezi (Hla) kabul
edilmistir. “E-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasinin farkli gelir grubunda olanlara farkli
etkisi vardir” ve “E-magazalarin agizdan agiza pazarlanmasinin farkl egitim diizeyindekiler
iizerinde farkli etkisi vardir” hipotezleri (H1b ve Hlc) ise reddedilmistir. Demografik
ozellikler ile agizdan agza pazarlamadan etkilenme arasindaki farklar tablo-3’de, Cinsiyet ve
agizdan agza pazarlama kaynagina gore olusturulmus capraz tablolar ise tablo4 ve tablo 5’de
goriilmektedir.

Cevaplayicilardan aligveris yapmak i¢in e-magazalari tercih ederken es-dost
tavsiyelerinden etkilenenler ile yaptiklar1 aligverislerin 6demesini kredi kartiyla yapanlar
arasinda ise pozitif yonde bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu sonug, e-magaza tercihinde es
dost tavsiyelerinden etkilenenlerin siteye olan gilivenlerinin bir gostergesi olarak
yorumlanabilir. Sonug olarak “Odeme esnasinda kredi karti kullanimi ile e-magazalardan
aligveris etmede es-dost etkisi arasinda dogrusal bir iligki vardir.” hipotezi (H2) kabul
edilmigtir. Bu analizin sonuglar1 Tablo 6 ve Tablo 7°de goriilmektedir.

Cevaplayicilardan e-magazalari tercih etmelerinde es-dost tavsiyesinin etkisi oldugunu
sOyleyenler ile e-magazalar ilk olarak dostlarindan duyduklarini ve e-magazalardan alis veris
yapmalarinda dostlarinin tecriibelerini gézlemlemis olmanin tesvik edici oldugunu
sOyleyenler arasinda da pozitif yonde bir iliski tespit edilmistir. Bu sonu¢ cevaplayanlarin
cevaplarindaki tutarhiligin bir gostergesi olarak goriilebilir. Bu nedenle “E-magazalardan
aligveris etme konusunda etkilenilen kaynak ile agizdan agiza pazarlama arasinda dogrusal bir
iliski vardir” hipotezi de (H3) dogrulannustir. Ilgili analizin sonuglar1 tablo 8, 9,10 ve 11'de
sunulmustur.

Ankete katilanlarin %781 e-magazalarin web sitelerinde bulunan 6nceki miisterilerin
alis veris tecriibelerini ve e-magaza hakkindaki yorumlarin1 dikkate aldigini belirtmislerdir.
Bu sonug, 6nceki e-magaza miisterilerinin potansiyel ve yeni miisteriler ile iletisime gegmede
etkin bir mecra oldugunu gostermektedir. Sonugta “Internet magazalarinda bulunan &nceki
miisteri yorumlar1 diger miisteriler lizerinde etkilidir” hipotezi (H4) de kabul edilmistir.
Analizin sonucu Tablo 12’de gosterilmistir.

E-magaza miisterilerinin e-magazadan yaptiklar1 aligveristen memnun kalip kalmamalarinin
agizdan agza pazarlama yapmalarinin lizerinde etkili olup olmadigini anlamak i¢in yapilan
test sonucuna gore aligveris yaptiklari e-magazadan memnun kalanlar ile memnun
kalmayanlarin agizdan agza pazarlama davraniglart arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur
bu nedenle son hipotezimiz olan “ E- magaza miisterilerinin memnuniyet durumlari ile
agizdan agiza pazarlama davramiglar1 arasinda iliski vardir .” hipotezi (HS5) de kabul
edilmistir. Bu sonuca gore tipki geleneksel magazalarda ve diger bir¢ok mal ve hizmet
tiiketimine yonelik tecriibelerde oldugu gibi herhangi bir e-magazadan memnun kalmayan
miisterilerin memnun kalan miisterilere oranla daha fazla agizdan agiza pazarlama yaptiklari
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goriilmiistiir.  Ozellikle alisveris  tecriibesinden memnun kalmayan miisterilerden
“cevremdekileri o0 magazadan aligveris yapmamalar i¢in kesinlikle ikna ederim” diyenlerin
orant memnun miisterilerden “cevremdekileri o0 magazadan aligveris yapmalari i¢in kesinlikle
ikna ederim” diyenlerin oranindan neredeyse iki kat daha fazla oldugu goriilmiistiir. Analizin
sonuclari tablo 13 ve tablo 14’de sunulmustur.

SONUC

Son on yil icinde Ozellikle iletisim teknolojileri alaninda yasanan ilerlemeler
sonucunda pazarlar giderek daha kiiresel bir yapiya biirlinmiistiir. Kiiresel pazarlar i¢inde
rekabet etmek isteyen perakendecilerin ise kisa siirede internetin 6nemine vararak bu alanda
faaliyet gostermeye basladiklar1 soOylenebilir. Teknolojide yasanan biiyiikk ve siirekli
degisimler, piyasalar1 da ayni dogrultuda etkilemis ve internet perakendeciligi hizla
yayginlagsmistir. Ancak ilk uygulamalar sirasinda gesitli ¢evrelerce, ¢evrimdist magazalarin
tamamen yerine gececegi diisiiniilen internet perakendeciligi, adeta tugla duvarlar1 yikacak bir
balyoz etkisi olarak tanimlanmistir. Zaman i¢inde gelisimine bakildiginda ise hem Tiirkiye’de
hem de kiiresel pazarlarda internet perakendeciligi c¢ogunlukla biitiinlesik bir kanal
stratejisinin i¢inde ele alinmustir.

Tiirkiye’de diinyadaki gelisime paralel olarak hizla gelisen internet perakendeciligine
karsin bazi tiiketici kesimlerince 6zellikle giivenlik, gizlilik ve deneyim eksikligi konusunda
olumsuz izlenimler oldugu sdylenebilir. Bu calisma kapsaminda yapilan arastirmanin da
ortaya koydugu gibi agizdan agiza pazarlama e-magazalarin tercih edilmesinde diger
mecralara oranla daha etkili bir kanaldir. Ayrica ayni arastirma sonucunda bulunan e-
magazalari tercih edenler ile 6demelerinde kredi kartin1 kullananlar arasindaki dogrusal iligki
de bize e-magaza miisterilerinin bu kanali daha giivenilir bulduguna isaret eden bir diger
gosterge olmustur. Bu sebeple, internet perakendecileri bahsi gegen olumsuzluklar1 gidermek
adina agizdan agiza pazarlama yontemini, pazarlama stratejileri i¢inde ele alabilir ve miisteri
tabanin1 belirli 6l¢lide genisletebilir. Firmalar hemen hemen her sektorde farklilasma arayist
icindedirler. Agizdan agiza pazarlama ise giinlimiiz piyasalarinda rolii degisen tiiketiciye
uygun yapist ile firmalara bu arayislarinda yeni agilimlar sunmaktadir. Yine caligma
kapsaminda ve benzer ¢alismalarda yapilan arastirma sonuglarina gore, e-magaza miisterileri
olumlu ya da olumsuz, her sekilde edindikleri tecriibeleri digerleri ile paylasma egilimi
gostermektedirler ancak e-magazadan yaptig1 aligveris tecriibesinden memnun kalmayanlarin
negatif agzidan agiza pazarlama faaliyetlerinde daha aktif oldugu belirlenmistir. Agizdan
agiza pazarlama siirecinde olumlu deneyim yasayan tiiketiciler, s6z konusu edinimlerini
igsellestirecek ve gesitli sosyal giidiiler sonucunda deneyimlerini ¢evrelerine aktarirken {iriin,
hizmet, marka veya organizasyonun goniillii temsilcileri gorevini iistleneceklerdir. Yapilan
diger calismalarda olumsuz deneyim yasayanlarin sikayetleri dikkate alindiginda firmalar igin
olugsmas1 muhtemel zararlarin oniine gecilebildigi ya da minimize edilebildigi goriilmiistiir.
Bu agidan negatif yonlii agizdan agiza pazarlama ilk etapta firmalarin aleyhine de isleyen bir
faktor olarak algilanabilse de miisteriye aligveris tecriibesini paylasabilecegi iletisim zeminini
olusturan e-perakendeciler, olumsuz mesajlar1 yayanlarla iletisime gegme sansini elde ederek
bu durumu avantaja ¢evirebilirler.
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0
YIL KULLANICI NUFUS NI/JOF

2000 2.000.000,70.140.900] 2.9 % ITU

2004 5.500.000(73.556.173| 7.5 % ITU

2006 10.220.000(74.709.412| 13.9%|Comp.Ind. Almanac

2010 35.000.000(77.804.122| 45.0%|Comp.Ind. Almanac

Kaynak : www.internetworldstats.com (Aralik 2010)

Ek-2
Tablo 2. Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri

Cinsiyet N % Ogrenim

(mezuniyet)
Erkek 94 36,3

ilkokul 1 4
Kadin 165 | 63,7

Ortaokul 4 1,5
Medeni Durum

Lise 43 16,6
Evli 121 | 46,7

Universite 154 59,5
Bekar 138 | 533

Master/Doktora 57 22
Gelir (yilhik)

Yas
0-10.000 59 22,8

20-30 155 59,8
10.000-15.000 59 22,8

3140 84 32,4
15.000-20.000 47 18,1

41-50 6 6,2
20.000-25.000 28 10,81

51 ve tlizeri 4 1,5
25.000-30.000 13 5
30.000 ve tizeri 53 20,5
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Ek-3
Tablo 3. Demografik ozellikler (Cinsiyet) ve Agizdan agiza pazarlamanin etkisi
E-Magazalari(duydum)/ E-Aileden |Arkadaslardan|Aile IArkadas
Magazalari Duydum Duydum Tecriibesi (Tecriibesi
Kullanmay1 (tesvik etti) Tesvik Etti Tesvik Etti
Mann-Whitney U 6666,000 [7752,500 5519,000 [7118,500
Wilcoxon W 11131,000 |12217,500  9984,000  [11583,500
V4 -2,218 -,004 -4,040 -1,168
IAsymp. Sig. (2-tailed) ,027 ,996 ,000 ,243
Ek-4
Tablo 4. E-magazalar ailelerinden duydugunu belirtenlerin cinsiyetlerine gore dagilin
AILEDEN DUYDUM Toplam
Kesinlikle Katilmiyor | Kararsiz [Katiliyor[Kesinlikle
Katilmiyor Katiliyor
Erkek (67 17 3 7 04
o % 71,3% 18,1% 3,2% 7,4% 100,0%

CINSIYET

Kadin (102 19 7 24 13 165

% 61,8% 11,5% 4,2% 14,5% [7,9% 100,0%
Ek-5

Tablo 5. E-magazalardan aligveris yapmalarinda ailelerinin tecriibelerinin tesvik edici
oldugunu belirtenlerin cinsiyetlerine gore dagilimi

AILE TECRUBESI TESVIK ETTI Toplam
Kesinlikle Katilmiy Kararsiz ~ [KatiliyorKesinlikle
Katilmiyorjor Katiliyor
Erkek 53 15 2 16 8 94
o % 56,4% 16,0% [2,1% 17,0% 8,5% 100,0%
CINSIYET
Kadin 54 20 16 42 33 165
% 32,7% 12,1% 9,7% 25,5% 20,0% 100,0%
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Ek-6

Tablo 6 Odeme sekli ile e-magazalardan aligveris etme konusunda etkilenilen kaynak
arasindaki korelasyon

ODEME SEKLI [ETKEN

Spearman's rho Correlation Coefficient 1,000 ,136

Sig. (2-tailed) 028

* Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).
Ek-7

Tablo 7 Katilimcilarin e-magazadan aligveris etme tercihindeki etken ve odeme sekillerinin
dagilim

ODEME SEKLI Toplam
ETKEN Kredikarti  |Sanal Posta/HavaleKapida
Kredikarti
Internet reklami IN 65 20 6 3 04
% 69,1% 21,3% 6,4% 3,2% 100,0%
Es/dost tavsiyesi [N 72 34 4 22 132
% 54,5% 25,8% 3,0% 16,7%  |100,0%
Tv-Radyo reklam1 [N 11 3 1 3 18
% 61,1% 16,7% 5,6% 16,7%  |100,0%
Gazete/dergireklami|N 9 2 1 3 15
% 60,0% 13,3% 6,7% 20,0%  |100,0%

Ek-8

Tablo 8. E-magazalardan aligveris etme konusunda etkilenilen kaynak ile e-magazalarin
dosttan duyulmas: arasindaki korelasyon

ETKEN [DOSTTAN DUYDUM

Spearman's rho Correlation Coefficient 1,000 248
Sig. (2-tailed) , ,000
IN 259 259
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Ek-9

Tablo 9. E-magazalardan aligveris etme konusunda e-magazamn dosttan duyulma
oranlarimin etkilenilen kaynaklara gore dagilimi

DOSTTAN DUYDUM Toplam
ETKEN Kesinlikle Katilmiyor [Kararsiz[Katiliyor [Kesinlikle
Katilmiyor katiliyor
internet reklami N 33 17 6 26 12 04
% B5,1% 18,1% 6,4% 27,7% [12,8%  {100,0%
Es/dost tavsiye N 120 15 4 40 53 132
% |15,2% 11,4% 3,0% 30,3%  #40,2%  {100,0%
Tv-Radyo reklami N 4 3 1 7 3 18
%% 122,2% 16,7% 5,6% 38,9%  [16,7%  {100,0%
Gazete/dergi N |1 1 2 9 2 15
reklami
%  16,7% 6,7% 13,3% 160,0%  (13,3%  |100,0%
Ek-10

Tablo 10. E-magazalardan alisveris etme konusunda etkilenilen kaynak ile e-magazalardan
aligveriste dost tecriibesinin etkili olmas: arasindaki korelasyon

ETKEN DOST TESVIKIi

Spearman's rho Correlation Coefficient 1,000 ,122
Sig. (2-tailed) , ,049
IN 259 259
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Ek-11

Tablo 11. E-magazalardan alisveris etme konusunda dost tegviki oranlarinin etkilenilen
kaynaklara gore dagilimi

DOST TESVIKIi Toplam
ETKEN KesinlikleKatilmiyoKararsiz |[Katiliyor [Kesinlikle]
Katilmiyofr katiliyor
r
internet reklami IN 16 7 6 43 22 04
% 17,0%  [7,4% 6,4% 45,7%  23,4%  [100,0%
Es/dost tavsiye N 0 8 2 49 64 132
% 6,8% 6,1% 1,5% 37,1%  48,5%  (100,0%
Tv-Radyo reklam1 [N 4 3 3 3 S 18
% 22,2%  |16,7%  [16,7% |16,7% 27,8% |100,0%
Gazete/dergi IN 1 1 10 3 15
reklami
% 6,7% 6,7% 66,7%  20,0%  [100,0%
Ek-12
Tablo 12. Katilimcilarin e-magazalarda bulunan miisteri yorumlarini dikkate alma oranlart
YORUM DIKKATE ALIRIM N %
Kesinlikle katilmiyor 17 6,6
katilmiyor 18 6,9
Kararsiz 22 8,5
Katiliyor 82 31,7
Kesinlikle katiliyor 120 46,3
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Ek-13

Tablo 13. E- magaza miisterilerinin memnuniyet durumlar: ile agizdan agiza pazarlama
davranmglar: arasindaki farklilhik

Memnun/Memnun Value (df Asymp. Sig. (2-

Degil sided)

memnun Pearson Chi-Square 108,220 8 ,000
Likelihood Ratio 115,3958 ,000
Linear-by-Linear 271 1 ,603
/Association
N of Valid Cases 777

memnun degil Pearson Chi-Square 51,245 8 ,000
Likelihood Ratio 53,800 8 ,000
Linear-by-Linear ,405 1 524
/Association
N of Valid Cases 777

Ek-14

Tablo 14. E-Magazalarin agizdan agiza pazarlanma davranmislarinin  miisterilerin
memnuniyet durumuna gore dagilimi

E-MAGAZADAN DAVRANIS [DAGILIM
MEMNUN / MEMNUN
DEGIL KesinliklKatilmry [Kararsiz [Katiliyor|Kesinlikl
e or e
katilmiy katiliyor
or
Olumlu N |19 28 54 74 84
yorum

lyazarim % (7,3%  |10,8% 20,8% 28,6% [32,4%

MEMNUN Oneririm N 9 9 10 68 163

% B3,5%  3,5% B,9%  [26,3% 162,9%

Baskalarim1 [N |14 35 49 07 64
ikna ederim

% 5,4%  |13,5% [18,9% [37,5% 24,7%
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Olumsuz N (14 15 25 75 130
yorum
% 15,4% 5,8% 9,7% 29,0% [50,2%
lyazarim
MEMNUN DEGIL
Onermem N (12 8 8 44 187
% 14,6% 3,1% 3,1% 17,0% [72,2%
Baskalarim1 [N |10 19 30 85 115
ikna ederim
% 13,9% 7,3% 11,6% [32,8% 144,4%
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