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0z

Bu calisma gelen pazarlamay1 tanimlayarak pazarlama cabalar1 iizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin hedefkitlesini herhangi bir iiriin ya da hizmet satin
almadan Once internet iizerinde arastirma yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma
verileri online anket araciligiyla toplanmustir. Toplanan verilerin giivenilirlikleri Cronbach
Alfa Katsayist ile gegerlilikleri ise Faktor Analizi ile test edilmistir. Olusturulan hipotezler
Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Yapilan analizler neticesinde genel olarak gelen
pazarlamanin (goriiniirlik yonetimi, aktif dinleme, topluluk olusturma ve canli iletigim)
agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Olusturulan hipotezlerden yalnizca "Bir firmanin canlt
iletisiminin  satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkisi vardir." hipotezi
desteklenememistir. Yerli literatiiriimiizde konu ile ilgili sinirh sayida ¢caligmanin bulunmasi,
yabanc literatiirde ise konunun genelde nitel olarak ele alinmis olmasi ve nicel ¢aligmalarin
az sayida olmasi caligmanin literatiir i¢in Onemini ortaya koymaktadir. Calismanin
sonuglarinin ayrica uygulayicilar agisindan bakildiginda, giiniimiiz dijital ¢agin kosullarinda
isletmelere yol gosterip olumlu geri doniisiimler kazandirmasi noktasinda 6nemli katkilar
saglayacagi diigiiniilmektedir.
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ABSTRACT

This study aims to define inbound marketing and determine its impact on marketing efforts.
The target audience of the research consisted of consumers who researched on the internet
before purchasing any product or service. Research data were collected through an online
survey. The reliability of the collected data was tested with the Cronbach Alpha Coefficient
and the validity was tested with Factor Analysis. The hypotheses created were tested with the
Structural Equation Model. As a result of the analysis, it was concluded that inbound
marketing (visibility management, active listening, community building and live
communication) had a positive effect on word of mouth, brand awareness and purchase
intention. Of the hypotheses created, only "A company's live communication has a positive
effect on purchase intention." hypothesis was not supported. The limited number of studies
on the subject in our domestic literature, the fact that the subject is generally handled
qualitatively in the foreign literature and the few quantitative studies reveal the importance of
the study. When the results of the study are also considered from the point of view of the
practitioners, it is thought that it will provide important contributions to the businesses in the
conditions of today's digital age, in terms of guiding them and providing positive feedback.
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1. Giris
Siirekli olarak degisen hayat sartlari, gelisen teknoloji ve diger kosullar beraberinde pazarlamanin da gelisimini
ve pazarlama cabalarinin degisimini mecbur birakmaktadir. Bu diizen igerisinde ayakta kalmak isteyen
isletmeler, pazarlama faaliyetlerini ¢agin gerekliliklerini karsilayacak sekilde yiiriitmek durumundadirlar.
Rakiplerinden daha kisa siirede ¢evreye tepki gosterip daha etkileyici bir pazarlama stratejisi olusturmak
isteyen isletmeler, giiniimiiz kosullarinda es zamanli olarak birden fazla platformda faaliyetlerini devam
ettirmek zorundadirlar. En kolay yoldan tiiketiciye ulasmak igin en dogru yolu bulup kullanmak isletmelerin
amaglar1 arasinda yer almaktadir.
Tiiketicilerin vakitlerinin ¢ogunu harcadiklar1 alanlar daima isletmelerin ilgi odagi olmustur. Ciinkii bu sayede
hedef kitleye daha kolay ulasma imkanina sahip olurlar. Giiniimiizde bu ifadeyi en iyi kargilayan ve akla ilk
gelen alan internet ortamuidir. Teknolojik gelismeler gergek diinyay: hizla sanal diinyaya tagimistir. Insanlar
giinliik islemlerin gogunu artik internet {izerinden gergeklestirmektedirler. 7 giin 24 saat aktif olan sanal ortam
elbette icerisinde sayisiz firsatlar barindirmaktadir.
Degisen pazarlama sartlarinda geleneksel pazarlama stratejileri artik yetersiz kalmaya baglamistir. Buna paralel
olarak elektronik ticaretin hacmi de giinden giine artmaktadir. Ticari faaliyet gosteren isletmelerin neredeyse
tamamu elektronik ticarete yonelmistir veya baska bir deyisle ayakta kalmak i¢in yonelmek zorunda kalmistir.
Yani tiiketicilerin daha ¢ok zaman gegirdigi ve tercih ettigi internet, varlik géstermek isteyen isletmeler igin
bulunulmasi zorunlu olan bir mecra haline gelmistir. Bu varligin neticesinde maliyetler diisiiriilmiis, karlilik
yiikseltilmisg, iletisim kurulmasi kolaylastirilmis, hedef kitleye ulagsma imkani saglanmis, fiziki olarak
ulasilamayacak tiiketicilere olduk¢a hizli bir sekilde ulagsma imkani elde edilmis ve zaman daha verimli
kullanilmustir.
Geleneksel pazarlama stratejilerinden olan TV, radyo, dergi ve gazetede yayinlanan tek tarafli reklamlar artik
tilketicilerin ilgisini ¢ekmemekte hatta onlar1 rahatsiz ederek canlarini sikmaktadir. Bu tiir reklamlar ile
karsilagan tiiketiciler bunlardan kaginarak uzaklagsmanin yollarii aramaktadir. Bu tiir reklamlarin
maliyetlerinin yiiksek olmasinin yam sira yeterince de verim elde edilememesi kullaniminin azalmasina yol
acmustir. Isletmeler verimsizlesen geleneksel pazarlama stratejilerinden vazgegerek caga ayak uyduran dijital
pazarlama stratejilerini tercih etmislerdir.
Dijital pazarlama stratejilerinden bir tanesi olan gelen pazarlama da bu ¢alismanin konusu olmustur. insanlarin
elinden hi¢ diismeyen akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar ve buna benzer nice elektronik cihazlar ile
internetin hayatin her alanina yayilmis olmasi gelen pazarlamanin biiyiikliigiinii ve dnemini kanitlayan
gostergeler olmaya yeterlidir. Yeni neslin bu cihazlara olan ilgi ve alakasi, olast miisteri profili hakkinda
bilgiler sunmaktadir. Geleneksel kaliplarindan siyrilarak ¢agin1 dogru yorumlayabilen isletmeler, yeni
tilketicilere hitap etme yetenegine kavusabilirler.
Insanlar herhangi bir konuda, giiniin herhangi bir zamaninda ve herhangi bir yerde akillarma bir sey
takildiginda veya bir bilgi aradiklarinda ilk bagvurduklari yer internettir. Tiiketiciler de ayni sekilde bir {iriin
veya hizmet satin alma karar1 vermeden 6nce ilk internete bagvurmaktadirlar. Iste gelen pazarlama bu asamada
devreye girmektedir. Daha bilgi arayis1 asamasinda olan tiiketicinin ilgisini ¢ekip, onu potansiyel miisteriye
dontistiirme ¢abasi igerisindedir. Satin alma karar1 asamasina kadar gerg¢eklesen biitiin agamalara etki ederek
tilketicileri ikna etme igerisindedir. Geleneksel pazarlama ile arasindaki en biiyiik fark budur. Geleneksel
pazarlama da isletme tiiketiciyi bulma arayisindayken, gelen pazarlama da isletme tiiketici tarafindan
bulunmay1 istemektedir. Geleneksel pazarlamanin yaptigi gibi genis kitleleri hedef almaz, daha ¢ok 6zele
odaklanarak bireysel diizeyde kalir. Tletisim kurmay1 basardig kisiler ile tek tarafli iletisim yerine ¢ift tarafl
iletisim kurmaya caligir.
Calismada yukarida kisaca tiiketiciler ve iireticiler icin neminden bahsedilen gelen pazarlama ele alinmustir.
Gelen pazarlamanin tanimi yapilarak giderek artan 6nemi aktarilmak istenmistir. Isletmelerin pazarlama
cabalar tizerindeki olumlu etkileri uygulamali olarak elde edilen veriler 15181nda gostermek amaglanmistir. Bu
sayede calismanin uygulayicilar i¢in fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica literatiirde konunun yeterince
yer edinemedigi anlasilmistir. Genel hatlariyla bir bitiin olarak ele alinan gelen pazarlama nitel agidan
incelenmisken, konu ile ilgili olarak yapilan nicel ¢alisma sayis1 ¢ok azdir. Caligmanin literatiire bu nedenle
katki saglayacagi tahmin edilmektedir.
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2. Kavramsal Cercgeve
2.1. Gelen Pazarlama

Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya doniisiimiin gerceklestigi donemlerde ilk defa gelen pazarlama
(Inbound Marketing) ifadesini 2006 yilinda HubSpot yazilim sirketi kurucular1 Brian Halligan ve Dharmesh
Shah giindeme getirmis ve yayginlastirmistir. O gilinden giiniimiize dijital ortamda gelen pazarlama hizla
biliyiimiistiir. Tiiketiciler ile karsilikli iliski kurarak onlari iirlinlere ve isletmeye ¢eken bir politika izlenmektedir
(HubSpot, 2020). Merkezine tiiketiciyi koyan bu yeni yap1 icerik pazarlamasi, sosyal medya araglari, arama
motoru optimizasyonu, web seminerleri ve blog sayfalar1 gibi dijital imkanlar1 kullanarak tiiketicileri isletmeye
¢cekmeyi, miisteri adaylar1 olusturmay1 ve marka bilinirligini artirmay1 amaglamaktadir (Cornen, 2018: 12).
Gelen pazarlama, isletmelerin tiiketicilere sadece tanitim yaparak ulasma yerine tiiketicilerin cesitli
yontemlerle isletmeyi bulmasina olanak taniyan yeni bir yaklagimdir (Ageeva, 2020: 1). Tiiketiciler ile birlikte
pazarlama veya birlikte deger olusturma seklinde kisaca ifade edilebilen gelen pazarlama bu sayede verimliligi
ve etkililigi artirarak biitiin halde pazarlama faaliyeti olusturur (Lusch ve Vargo, 2009: 9). Asagida gelen
pazarlama unsurlar1 detayli olarak ifade edilmistir.

2.1.1. Goriiniirliikk Yonetimi

Tiiketiciler herhangi bir konu ile ilgili arastirmalarini ilk Once arama motorlarii kullanarak
gerceklestirmektedirler. Arama motoru ile yapilan arastirmalarda ilk siralarda goriinen siteler son siralarda
kalan sitelere gore daha fazla ziyaret edilme oranlarina sahiptirler. Ayrica arama motoru sonuglari, tiiketicilerin
alternatifleri degerlendirme siireglerini de kisitlamaktadir (Kim vd., 2011: 24). Isletmeler arama sonuglarinda
st siralarda yer almak igin, Arama Motoru Optimizasyonunu (SEO-Search Engine Optimization) ve
Pazarlamasini (SEM-Search Engine Marketing) kullanmaktadirlar. Bu sayede anahtar kelimeler ve belirli bazi
terimler sayesinde internette iiriin aramasi yapan tiiketiciler tarafindan fark edilebilirler (Casas, 2015: 29).
Arama Motoru Optimizasyonun en kisa sekilde tanimi, bir web sitesinin anahtar kelimeler ile gergeklestirilen
arama sonuglarinda {ist siralarda yer almasinin saglanmasidir (Yalgin ve Kose, 2010: 488). Bu tanimdan yola
¢ikarak Arama Motoru Pazarlamasi da, arama sonuglarinda sitenin goriinilirliiglinii yiikseltmeye ugrasan
yaklagim olarak ifade edilebilir (Royo-Vela, 2016: 148; Moran ve Hunt, 2008; Ramos ve Cota, 2008).

2.1.2. Aktif Dinleme

Genel olarak sosyal destek saglayicisi ve damigmanlik olarak kabul edilen aktif dinleme, kars1 tarafa
diislincelerini anladigini1 ve onu 6nemsedigi mesajini iletir (Weger vd., 2014: 24). Dijital pazarlama da yiiz
yiize iletisimin yok denecek kadar az olmasi, konunun ¢evrimigi isletmeler i¢in ne derece énemli oldugunu
gostermektedir (Jonsdottir ve Fridriksdottir, 2020: 183). Aktif dinlemenin gelen pazarlama igerisindeki
konumu, daha 6nce dikkati ¢ekilerek siteye gelen tiiketiciler ile karsilikli iletisimin kurulmasini saglamak ve
onlarin isteklerine gore igerik olugturarak saglikli ve giiglii bir bag kurmaktir (Patrutiu-Baltes, 2016: 62). Bir
isletme i¢in tiiketici ile nerede, ne zaman ve nasil iletisim kuracagimi dogru saptamak, tiiketicinin yagsamig
oldugu deneyimi ve tiiketicinin memnuniyetini etkileyecegi i¢in dikkat edilmesi gereken bir konudur (Cornen,
2018: 23). Pazarlama i¢in dinleme yoksa tiiketici ile iletisim de yoktur. Ayrica dinleme tek yonli veya pasif
yapida da olamaz. Bunun nedeni ise mesaj1 ileten daima kars1 tarafca anlagildigini kavrayabilmek i¢in herhangi
bir isaret veya bir karsilik bekler (Kouchesfahani vd., 2019: 364; Clark ve Brennan, 1991).

2.1.3. Topluluk Olusturma

Ihtiyaci ortaya ¢ikan tiiketiciler, aradiklari iiriin ve/veya hizmet hakkinda ulasabildikleri kadar bilgiye ulasmak
isterler. Bilgi arayis1 yalnizca satin alma asamasinda olmayip, diger asamalar1 da kapsamaktadir. Isletmeler
tarafindan olusturulan reklamlardan ziyade tiiketicinin ¢evresinden 6grendikleri karar vermede daha etkilidir
(Jorgensen, 2012: 510). Bilgi arayisinin yani sira tiiketiciler kendi bilgi ve deneyimlerini diger kisilere
aktarmak, kullandiklari {irlin ve/veya hizmetin {iglincii kisilerce bilinmesini saglamak ve onlarin fikirlerini
almak isterler (Gironda ve Korgaonkar, 2014: 571). Topluluk olusturma, online olusturulan forum sayfalarini
desteklemek veya sifirdan olusturup, tiiketicileri triinlere/hizmetlere ya da markaya yonlendirmek igin
yiriitiilen faaliyetlerdir (Kozinets vd., 2010: 74). Herhangi bir topluluga dahil olan tiiketiciler; agizdan agiza
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pazarlama yaparak ve marka sadakati olusturarak firmanin basarisina katki saglar ve geri bildirim yaparak
isletme icin yar1 zamanl calisan pazarlama elemanina doniisiir (McAlexander vd., 2002: 51). Bu nedenle
isletmeler, olusan topluluklarin devamliliklarina destek olmali ve artan sayida kisiye ulasarak faaliyetlere
devam etmek igin ¢aba gostermelidir (Schau vd., 2009: 41).

2.1.3. Canh iletisim

Isletmelerin tiiketicilerin dikkatini gekip sitelerini ziyaret ettirmeleri, sonug elde etmek icin tek basina yeterli
degildir. Isletme siteye ¢ektigi ziyaretcisini, agilis sayfasinin kalitesi ve sundugu cezbedici teklifler ile iliskisini
derinlestirmeli ve satin alma karar1 6ncesi tiiketiciyi etkilemelidir (Caragher, 2013: 9). Tiiketicileri etkilemenin
ve satin alma niyetlerine etki etmenin bir yolu da canli iletisimdir. Bu platform fiziksel olarak isletmede
bulunmayan ¢evrimigi tiiketiciye lirlinleri tanima, bilgi saglama ve deneme imkani sunarken, pazarlamaciya da
es zamanli danismanlhik yapma imkani tanimaktadir (Zhang vd., 2020: 657). Internet kullanicilarin dikkatini
duragan resimlerden ziyade hareketli videolar daha ¢ok ¢ekmektedir. Bunun nedeni ise, videonun gergek
zamanl etkilesime daha ¢ok olanak tanimasidir. Bu sayede satin alma karari daha fazla etkilenir. Canlt
videolar, isletmeyi yerellikten kurtararak smirlarini agmasimi ve fiziksel olarak ulasamayacag: tiiketicilere
erisim imkani1 saglar (Kapp ve Wingate, 2012: 21).

2.2. Gelen Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Pazarlamada kullanilan yontemler teknolojik gelismelerden tabii olarak etkilenerek degisikliklere ugramistir.
Tiiketicilere gonderilen mesajlar geleneksel pazarlama da tek yonli iletisime dayali TV ve radyo gibi araglar
ile iletilmektedir. Bu tiir mesajlarda tiiketicilerin kafalarinin karigsmasi, tiikketicinin mesaja dikkat géstermemesi
ve tiliketicilerin bu tiir mesajlardan sikilarak ortadan kaldirabilmesi geleneksel pazarlamanin zayiflamasina
neden olmustur (Opreana ve Vinerean, 2015: 30). Tiiketicileri alakali i¢erikler ile dikkatlerini ¢gekmeye ¢aligan
gelen pazarlama, bununla da kalmay1p satin alma yolunda olan tiiketiciye her asamada arkadaslik eder. Sosyal
medyayla, blog sayfalariyla, arama motorlariyla ulasmaya calistig: tiiketicileri, ihtiyaglarina ve isteklerine
uygun olarak igerik iireterek elde tutmaya ve bu sirada ¢ift yonlii iletisim ile gliven inga ederek satin alma
kararini etkilemeye c¢alisir (Halligan, 2019). Geleneksel pazarlama da igletmenin sahip oldugu strateji ile tiriin
On plana ¢ikarken, gelen pazarlama da tiiketiciler iiriinlerin 6niinde yer almaktadir (Patrutiu-Baltes, 2016: 61).
Kisa vadede hizli bir sekilde sonu¢ almaya odaklanan geleneksel pazarlamanin aksine gelen pazarlama uzun
vadede tiiketiciler ile saglam baglar kurarak sonuca ulasmak ister (Bleoju vd., 2016: 5525). Iki pazarlama
stratejileri arasindaki en belirgin farklardan bir tanesi de tiiketicilere ulasma seklidir. Gelen pazarlama ile
miigteriler igletmeye ¢ekilmek istenir. Bagka bir deyisle miisteriler tarafindan bulunmak istenir. Geleneksel
pazarlama ise tam tersi istikamette yol alir. Tiiketiciler tarafindan bulunmaktan ziyade tiiketicileri bulmaya
odaklanir (Zilincan, 2015: 506).

2.3. Agizdan Agiza Pazarlama

Piyasalarda mevcut veya piyasalara yeni sunulmus olan {iriin/hizmet hakkinda tiiketiciler arasinda fikir
aligverisinin en eski yontemlerinden bir tanesi agizdan agiza pazarlamadir (Goyette vd., 2010: 6). Silverman
(2011) agizdan agiza pazarlamay1 genel olarak, {iriin ve hizmetler hakkinda {ireticisinden bagimsiz sekilde
tilketiciler arasinda yapilan resmi olmayan degerlendirme ve bilgi aligverisi olarak tanimlamigtir. Agizdan
agiza pazarlama isletmeler i¢in degerli bir kaynaktir. Tiiketicileri giivendikleri ¢evreleri kadar etkileyebilecek
farkli bir pazarlama stratejisi bulmak oldukca zordur. Bilginin yakin dosttan gelmesi tiiketicinin bilgiyi dogru
olarak kabul etmesinde ve ikna olmasinda ¢ogu zaman yeterli olabilmektedir (Palmer vd., 2011: 61). Teknoloji
ile birlikte agizdan agiza pazarlama sosyal mecralarda kendine fazlaca yer edinmistir. Cevrimigi topluluklar
sosyal medyada gecmis deneyimleri ile alakali rahatlikla bilgi paylasiminda bulunurken gereksinim duyduklari
bilgileri de yine ayn1 yerden edinebilmektedirler (Hennig-Thurau vd., 2010: 317).

Agizdan agiza pazarlama olumlu ve olumsuz olmak lizere iki tiirde yapilmaktadir. Tiiketicilerin {irlin veya
hizmeti daha 6nce deneyimlemis ve siire¢ sonucunda olumlu ifadeler kullanan diger tiiketicilerin disiinceleri
ile giiven duygular yiikselir. Olusan bu gliven ortamu tiiketicilerde pozitif duygularin gelismesine yardimet
olur (Kuo vd., 2013: 182). Kendilerini markaya yakin hisseden, marka ile uyumlu oldugunu diisiinen ve
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zihinlerinde olumlu bir marka imajma sahip olan tiiketiciler, tutkunu olduklart {iriin veya hizmet hakkinda
cevrelerine diislincelerini goniillii olarak paylasir ve olumlu agizdan agiza pazarlamaci olarak isletmeye hizmet
ederler (Maisam ve Mahsa, 2016: 34). Tiiketiciler arasinda {iriin ve hizmet hakkinda dolagan negatif diisiinceler
olarak ifade edilen ve iiriini kétiilemeyi, tiriin ile alakali sikayeti dile getirmeyi ve siire¢ sonucu olusan
tatminsizligi dile getirme olarak tanimlanan olumsuz agizdan agiza pazarlama, isletmelere zarar verici bir
durumdur. Isletmenin imajina ve karliligina negatif etkisi bulunmaktadir (Dalzotto vd., 2016: 418). Isletmeler
icin etkileri olduk¢a fazla olan olumsuz agizdan agiza pazarlamanin Oniine gegmek igin, ilgili kisilerin
sikayetleri iyi analiz edilmeli ve dncelikle bu tarz iletisime neden olan seyin kaynaginin tespit edilmesi gerekir
(Cheng vd., 2006: 109).

2.4, Marka Bilinirligi

Hatirlatict olmasinin yani sira taninirlign da artiran bilinirlik, rakiplerden markay: farklilagtiran basarili bir
pazarlama stratejisidir (Alhaddad, 2015: 73). Aaker (1991) marka bilinirligini, markanin sahip oldugu
degerden once yer aldigin1 ve markanin tiiketici zihnindeki algisi olarak tanimlarken, Keller (2008) marka
bilinirligini, tiiketicilerin markay: hatirlamasi veya hatirlamamasi, markayi bilmesi veya bilmemesi seklinde
tamimlamugtir. Tiketiciler bazi durumlarda iiriin ve/veya hizmet hakkinda yeteri derecede bilgi toplama
imkanina sahip olamayabilirler. Bu noktada bilinir olan markalar satin alma niyeti iizerinde 6nemli etkiye sahip
olmaktadir (Homburg vd., 2010: 204). Yiiksek seviyelerde satin alma oranina sahip olmak isteyen isletmeler,
markalarinin giivenilir ve bilinir oldugunu temin altina almak zorundadirlar. Bilinirlik algilanan riski
azaltmaktadir, bu nedenle marka bilinirligi tesis etmek isletmelerin pazarlama amaglarindan bir tanesidir
(Wang ve Yang, 2010: 185). Giiniimiiz kosullarinda isletmeler yeni iiriinlerini piyasalara sitirdiiklerinde
tiiketicilere kendilerini gosterebilmek i¢in sosyal medya platformlarini tercih etmektedirler. Sosyal medya iiriin
hakkinda farkindalik olusturmak icin destek olusturmaktadir (Tritama ve Tarigan, 2016: 13).

2.5. Satin Alma Niyeti

Herhangi bir {iriin veya hizmet satin alim1 agamalarinda harcanan zaman, ¢aba ve para satin almanin tiiketici
igin 6nemini ortaya koymaktadir (Saleem vd., 2015: 22). Keller (2001) satin alma niyeti ile ilgili olarak,
tilketicilerin iirlin veya hizmeti tercih etme sekli tanimimni kullanmistir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin
degerlendirme sonrasi iiriinii satin alip almama durumudur. Satin alma karar1 agamasinda tiiketiciler; gevreden,
gecmis deneyimlerden, saglik kosullarindan ve edindikleri bilgilerden etkilenmektedirler (Rana ve Paul, 2017:
162).

Giliniimiizde hakim olan sanal ortamlarda ise tiiketiciler satin alma karart vermeden 6nce diger tiiketici
yorumlarindan ve blog yazarlarinin degerlendirmelerinden etkilenmektedirler (Huang vd., 2010: 519). Satin
alma niyetini ¢evrimigi ortamda etkileyen etkenler kullanicinin bekledigi performans ve gostermis oldugu
cabadir. Bilgi teknolojileri ile aginalik diizeyi ve kullanma orani yiiksek olan tiiketicilerin ¢evrimici satin alma
niyeti orant da o derece yiiksek olmaktadir (Martin ve Herrero, 2012: 347).

3. Literatiir ve Hipotezler

Bu béliimde makalenin amacina yonelik gegmis yillarda yapilan ¢alismalar incelenmis ve bu ¢alismalardan
yola ¢ikilarak olusturulan hipotezlerden bahsedilmistir. Yapilan taramada gelen pazarlamanin iilkemiz
literatiirlinde yeterince yer alamadig1 goriilmiistiir.

Goriintirlik yonetimi ile ilgili olarak; Kim ve digerleri (2004), Yal¢in ve Kose (2010), Berman ve Katona
(2013), Wang ve Vaughan (2014), Casas (2015), Zilincan (2015), Toksar1 ve Miiriitsoy (2017), Kouchesfahani
vd. (2019) calismalarinda goriiniirlik yonetiminin; satin alma iizerinde etkisinin oldugunu, arama motoru
optimizasyonu sayesinde igletmelerin web sitelerinin daha kolayca ve daha hizli bulunabilir oldugunu, miisteri
memnuniyetini artirdigini, isletmenin degerini ve verimliligini artirdigini, agizdan agiza pazarlama ve marka
bilinirligi {izerinde pozitif etkisinin oldugunu, arama motoru optimizasyonunun odaklandig1i anahtar
kelimelerin %95’inin ilk sayfada ¢iktigini ifade etmistirler. Agiklanan literatiirden yola ¢ikarak asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

Hai: Bir firmanin goriiniirliik yonetiminin agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif yonde etkisi vardur.

Hz: Bir firmanin goriiniirliik yonetiminin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
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Has: Bir firmanin gériiniirliik yonetiminin marka bilinirligi tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Aktif dinleme ile ilgili olarak; Kriplean ve digerleri (2007), Figl ve Bauer (2008), Killian (2011), Weger Jr vd.
(2014), Casas (2015), Toksar1 ve Miiriitsoy (2017), Kouchesfahani vd. (2019), Jonsdottir ve Fridriksdottir
(2020) galigmalarinda aktif dinlemenin; kurulan iletisimi olumlu y6nde etkiledigini, mesaji alma ve alinan
mesaj1 isleme sayesinde tiiketiciler ile daha fazla iletigim kurabilme imkani sagladigini, cevap alan tiiketicilerin
diger tiiketicilerle kargilagtirildiginda isletmeler tarafindan istek ve taleplerinin daha fazla anlagildigini, agizdan
agiza pazarlama ve marka bilinirligi iizerinde pozitif etkisinin oldugunu, isletmelerin orgiitsel faydalar
sagladigin1 ve tiiketiciler arasinda saygi olusturdugunu belirtmistirler. Agiklanan literatiirden yola ¢ikarak
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ha: Bir firmanin aktif dinlemesinin agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif yonde etkisi vardr.

Hs: Bir firmamn aktif dinlemesinin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

He: Bir firmanmin aktif dinlemesinin marka bilinirligi iizerinde pozitif yonde etkisi vardur.

Topluluk olusturma ile ilgili olarak; Blanchard ve Markus (2002), McAlexander vd. (2002), Kozinets vd.
(2010), Kietzmann vd. (2011), Casas (2015), Son (2015), Islam ve Rahman (2016), Toksar1 ve Miiriitsoy
(2017), Kouchesfahani vd. (2019) ¢alismalarinda topluluk olusturmanin; karar verme asamasinda etkili
oldugunu, giiven duygusunu olumlu yonde gelistirdigini, marka ile tiiketiciler arasinda iletisimi saglama gorevi
iistlendigini, isletmelerin yararlanmasi gereken bir olusum oldugunu, tiiketiciler ile birebir iletisim kurmanin
miimkiin olmadig1 durumlarda kullanilabilir oldugunu, agizdan agiza pazarlama ve marka bilinirligi iizerinde
pozitif etkisinin oldugunu, markalarin iletisim kurabildigini, marka giliveni iizerinde etkili oldugunu
belirtmistirler. Ag¢iklanan literatiirden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

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

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

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

Canli iletigim ile ilgili olarak, Kapp ve Wingate (2012), Harrison (2014), Topor ve Budson (2020), Zhang vd.
(2020) galismalarinda, canli iletisimin isletmenin fiziki sinirlarini agmasina yardimei oldugunu, es zamanlt
tilketiciler ile iletisime gegmeye olanak tanidigini, isletmeler icin bilgi aktariminda etkili oldugunu,
tiiketicilerin ¢evrimicgi satin alma niyetleri lizerinde etkili oldugunu, tiiketiciler ile mesafelerin kapanmasini
sagladiginy, tiiketicilerin yasadiklar1 belirsizlikleri giderilmesine destek oldugunu ifade etmislerdir. Agiklanan
literatiirden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Haio: Bir firmanin canly iletisiminin agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hu1: Bir firmanin canli iletisiminin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

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

Agizdan agiza pazarlama ile ilgili olarak; Cheung vd. (2009), Trusov (2009), Uen vd. (2011), Zamil (2011),
Lo (2012), Podnar ve Javernik (2012), Jalilvand ve Samiei (2012), Ahmad vd. (2014), Khan vd. (2015)
caligmalarinda, agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti ve giiven duygusu iizerindeki etkilerini
incelemistir. Agizdan agiza pazarlamanin iiriine karst tutumu ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
bu nedenle isletmelere katki sagladigini ifade etmiglerdir. Agiklanan literatiirden yola ¢gikarak asagidaki hipotez
olusturulmustur.

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

Marka bilinirligi ile ilgili olarak; Chi vd. (2009), Jalilvand vd. (2011), Malik vd. (2013), Yildiz (2017)
caligmalarinda, marka bilinirliginin satin alma niyetini lizerindeki etkilerini aragtirmiglar ve pozitif yonde
etkileri oldugunu belirtmislerdir. A¢iklanan literatiirden yola ¢ikarak asagidaki hipotez olusturulmustur.

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

4. Yontem ve Bulgular
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada gelen pazarlamanin; marka bilinirligi, agizdan agiza pazarlama ile satin alma niyeti tizerindeki
etkisini gostererek, igletmelerin performanslari tizerindeki etkileri kanitlanmak istenmistir. Gelen pazarlama
iizerine yapilan ¢alismalar yabanci literatiirde kendisine yer edinmis olsa da yerli literatiirimiizde heniiz
yeterince yer edinememis olmast, ¢alismanin literatiire katkisini ortaya koymaktadir. Ayrica gliniimiizde ticari
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hayatin ¢evrimigi platformlara taginmis olmasi, ¢alismanin hem isletmeler ig¢in hem de tiiketiciler i¢in 6nemli
bir noktada oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Calismanin modeli, Casas (2015)’1n gelen pazarlama {izerine yapmis oldugu arastirmasinda literatiire sundugu
gelen pazarlama modeli lizerine kurulmus ve mevcut model gelistirilmigtir. Model, literatiirde yer alan (Chi
vd., 2009; Jalilvand vd., 2011; Kapp ve Wingate, 2012; Caragher, 2013; Talola, 2013; Hutter vd., 2013;
Harrison, 2014; Bezhovski, 2015; Opreana ve Vinerean, 2015; Patrutiu-Baltes, 2016; Bleoju vd., 2016; Cornen,
2018; Mienpad, 2018; Raatikainen, 2018; Popova, 2019; Topor ve Budson, 2020; Ageeva, 2020; Zhang vd.,
2020) calismalardan yola ¢ikarak “canli iletisim” ve “marka bilinirligi” degiskenleri ilave edilerek
gelistirilmistir. Sonug olarak olusturulan model Sekil 1°de gosterilmistir.

Agizdan Agiza
Pazarlama

Goriintirlik Yonetimi

His
h 4

Satin Alma
Niyeti

7y
His
1

Marka
Bilinirligi

Aktif Dinleme

Topluluk Olusturma

GELEN PAZARLAMA

Canli fletisim

Sekil 1. Arastirma Modeli

4.3. Arastirmanin On Calismasi

Calismanin Arastirma ve Yaym Etigine uygunlugu ile ilgili olarak, Giimiishane Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun 06.01.2021 tarih ve 2020/12 sayili karart ile etik kurul izin belgesi
alinmustir. Veri toplamasina baslamadan Once literatiir taramasi yapilmis ve yapilan ¢alismalardan yola
cikilarak model gelistirilmistir. Incelenen ¢aligmalarda canli iletisim ile marka bilinirliginin de gelen pazarlama
ile yakindan alakali oldugu goriilmiistiir. Gergek veri toplama agsamasindan dnce sorularin anlagilirligini ve
giivenilirligini test etmek amactyla 30 tiiketici lizerinde 6n test uygulanmustir. Yapilan diizenlemelerin ardindan
¢evrimigi anket formu paylagima agilmistir.

4.4. Arastirmanin Kapsami ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin kapsamini herhangi bir iiriin ve/veya hizmet satin almadan dnce internet lizerinden arastirma
yapan tiiketiciler olugturmaktadir. Hedef kitlenin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet a¢isindan imkansiz
olmasi sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Veriler SPSS 21.0 ve AMOS 21.0 istatistiki paket programlar ile analiz edilmistir.

Ornek biiyiikliigii ankete katilan 557 tiiketiciden, hatali yanit verenler ile anketin eleme sorusuna “Hayir”
cevabi verenlerin elenmesi sonucu 499 tiiketici olusturmustur. Anket formunun birinci boliimiinde hedef
kitleye ulasabilmek igin konulan eleme sorusu yer almaktadir. Tkinci boliimde arastirma hipotezlerini test
etmek amactyla mobilya sektériine yonelik hazirlanmis degiskenlere ait dlgek sorulari yer almaktadir. Olgek
sorularindan goriiniirliik yonetimi; Wang ve Vaughan (2014), Casas (2015) ile So vd. (2017) tarafindan, aktif
dinleme; Killian (2011) ve Casas (2015) tarafindan, topluluk olusturma; Son (2015) ve Casas (2015) tarafindan,
canli iletisim; Harrison (2014) ile Zhang vd. (2020) tarafindan, agizdan agiza pazarlama; Alexandrov vd.
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(2013), Ahmad vd. (2014) ile Islam ve Rahman (2016) tarafindan, marka bilinirligi; Jalilvand vd. (2011),
Hutter vd. (2013), Sasmita ve Suki (2015) ile Langaro vd. (2018) tarafindan, satin alma niyeti; Jalilvand ve
Samiei (2012), Kim ve Lennon (2013), Bataineh (2015) ile King vd. (2016) tarafindan hazirlanan ¢aligmalardan
alinmistir. Sorular 5°1i Likert dlgegine gore hazirlanmistir. Son boliimiinde ise, katilimeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik hazirlanmis sorular yer almaktadir.

4.5. Veri Analizi ve Bulgular

Hedef kitleye ulagmak ve verilerin giivenilirligini yiikseltmek icin katilimcilara yonelik hazirlanan “Herhangi
bir {irlin veya hizmeti satin almadan 6nce internet {izerinde (Google, sosyal medya araglar1 vb.) arastirma yapar
misiniz? Cevabimiz “Evet” ise ankete devam ediniz, “Hayir” ise anketi sonlandirimiz.” sorusuna 512 katilimet
(%91,9) “Evet”, 45 katilime1 (%38,1) ise “Hayir” cevabi vermistir.

Katilimeilarin demografik ozellikleri ile ilgili analiz sonuglarma bakildiginda cogunlugu; (%50,9) erkek,
(%52,5) evli, (%35,9) 2.500 TL ve alt1 gelire sahip, (%49,7) lisans mezunu, (%42,3) 18 - 28 yas araliginda yer
alan (%32,1) 6grenciler olusturdugu gértlmektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Frekans  Yiizde Frekans  Yiizde
Kadin 245 49,1 Bekar 237 475
Cinsiyet  Erkek 254 50,9 Medeni Durum Evli 262 52,5
Toplam 499 100 Toplam 499 100
2500 TL ve alt1 179 35,9 Ilkokul 11 2,2
2501 TL-5000 TL 127 255 Ortaokul 16 3,2
Gelir 5001 TL-7500 TL 135 27,1 ) I:ise 106 21,2
7501 TL-10000 TL 49 9,8 Ogrenim Durumu Onlisans 65 13,0
10001 TL ve tizeri 9 1,8 Lisans 248 49,7
Toplam 499 100 Lisansiistii 53 10,6
Memur 148 29,7 Toplam 499 100
Isci 36 7.2 17 ve alt1 12 2,4
Emekli 10 2,0 18-28 arasi 211 42,3
Ozel Sektor 70 14,0 29-39 arasi 167 335
Meslek o )
Ogrenci 160 32,1 Yas 40-50 arasi 69 13,8
Ev Hanim1 51 10,2 51-61 aras1 30 6,0
Diger 24 4.8 62 ve lizeri 10 2,0
Toplam 499 100 Toplam 499 100

Kullanilan &lgeklerin giivenilirlikleri Cronbach Alpha Katsayisi ile dlgiilmiistiir. Katsayinin 0,81-1,00 arast
degere sahip olmasi 6lgegin yiiksek giivenilir oldugunu, 0,61-0,80 aras1 degere sahip olmasi dlgegin giivenilir
oldugunu, 0,41-0,60 aras1 degere sahip olmas1 6l¢egin diisiik giivenilir oldugunu ve 0,00-0,40 aras1 degere
sahip olmasi 6lgegin giivenilir olmadig anlamima gelmektedir (Tablo ; Ozdamar, 2002).

Tablo 2. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgekler Degisken Sayist Olgegin Katsayist
Gelen Pazarlama 24 0,951
Gorinirlik Yonetimi 6 0,833
Aktif Dinleme 6 0,918
Topluluk Olusturma 6 0,886
Canli Iletisim 6 0,897
Agizdan Agiza Pazarlama 6 0,898
Marka Bilinirligi 6 0,911
Satin Alma Niyeti 6 0,892
Biitiin Olgekler 42 0,973
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Tabloda gorildiigii lizere gelen pazarlama 24 degisken ile 6l¢iilmiis olup, giivenilirlik katsayisi 0,951
bulunmustur. Arastirmada kullanilan biitiin Slgeklerin giivenilir diizeyde degere sahip oldugu tablodan
anlagilmaktadir.

Gegerlilik igin yapilan agiklayict faktor analizi sonucu elde edilen veriler tabloda verilmistir. Tabloda
Olgeklerin degisken sayisi, KMO degerleri ve varyanslar1 gésterilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Olgeklerin Faktor Analizi Sonuglart

Olgek Madde Faktor Yiikii Ozdegeri Varyans Yiizdesi =~ KMO Bartlett’s Test
GY1 0,676
GY2 0,694
Goriiniirliik '
Y 6netimi GY3 0,693 1,173 4,886
GY) GY4 0,666
GY5 0,591
GY6 0,568
AD1 0,622
. AD2 0,731
Aktif '
Dinleme AD3 0,730 11,473 47,806
(AD) AD4 0,771
AD5 0,759
AD6 0,756 7572,084
' 0,954 !
TO1 0,590 ' p: 0,000
TO2 0,572
Topluluk '
Olusturma Tos 0,641 1,281 5,338
(TO) TO4 0,784
TO5 0,680
TO6 0,745
Cll1 0,652
Ci2 0,622
Canhi ; ’
A Ci3 0,739
H?tclsil)m Cis 0,744 1,612 6,717
CIs 0,729
cié6 0,597
AAP1 0,534
Agizdan AAP2 0,691
Agiza AAP3 0,774
Pazarlama AAP4 0,758 1,083 6,015
(AAP) AAP5 0,704
AAP6 0,666
MB1 0,661
MB2 0,765
Marka '
e ans MB3 0,782 6083,843
Blé;\l’/lllg)lgl MB4 0,790 9,897 24,358 0,959 0: 0,000
MB5 0,620
MB6 0,631
SAN1 0,745
Satin SAN2 0,700
Alma SAN3 0,738
Niyeti SAN4 0,779 1,220 6,777
(SAN) SAN5 0,623
SAN6 0,625

Biiytikoztiirk (2002), faktor analizinde ¢ikan faktor yiiklerinin olabildigince yiiksek ¢ikmasinin istenilen bir
durum oldugunu ifade etmistir. Aldiklar1 isaretlere bakilmaksizin 0,60 ve iizerindeki degerlerin yiiksek
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olduguna, 0,30-0,59 arasindaki degerlerin ise orta diizey oldugunu belirtmistir. Aynmi sekilde Kline (1994),
faktor yiiklerinin 0,30’dan biiyiik olmas1 gerektigini ve 0,30-0,60 arasindaki degerleri orta, 0,60’1n iizerindeki
degerleri de yiiksek olarak kabul etmistir. Faktor analizine uygunlugunda KMO ve Bartlett testi sonuglarina
bakilmaktadir. KMO sonugta 0 ile 1 arasinda bir deger alir. 1’e ne kadar yakinsa gegerlilik o kadar yiiksek olur
(Yaslioglu, 2017: 75).

Elde edilen degerlerden yola ¢ikarak en iyi sonucu elde edebilmek i¢in faktor yiikleri 0,600’tin altinda kalan
(GY5-0,591, GY6 - 0,568, TO1 - 0,590, TO2 - 0,572, CI6 - 0,597, AAP1 - 0,534) baz1 degiskenler dlgeklerden
¢ikarilmigtir. Cikarilan degiskenler neticesinde modelin istenilen sonuglara yiiksek diizeyde varmast
amaclanmigstir. Cikarilan degiskenler sonrasinda dlgeklere ayri ayr1 yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen
veriler tabloda gosterilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Olgeklerin Gegerlilik Analizi Sonuglart

.. Degisken Aciklanan Cikarilan
Olgekler Sayisi KMO Varyans Degiskenler
Gelen Pazarlama 19 0,946 68,835 GY3, GY6, TO1, TO2, Ci6
Gortiniirlik Yo6netimi 4 0,778 61,028 GY5, GY6
Aktif Dinleme 6 0,903 71,028
Topluluk Olusturma 4 0,809 69,396 TO1, TO2
Canli fletisim 5 0,881 69,804 cie
Agizdan Agiza Pazarlama 5 0,858 69,550 AAP1
Marka Bilinirligi 6 0,914 69,287
Satin Alma Niyeti 6 0,891 65,078

4.6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Kurulan hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik modeli kullanilmigtir. Yapisal esitlik modelini test etmek
amactyla modele ilk 6nce dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi yapisal esitlik
modeli veya kovaryans yapi analizi seklinde adlandirilan daha kapsamli modeller i¢in 6nemli bir gostergedir
(Thompson, 2004: 109).

Analiz sonucu istenilen diizeyde uyum degerlerinin ¢itkmamasi nedeniyle faktor yiikii 0,600’in altinda kalan
GY1 degiskeni ¢ikarilmis ve modifikasyonlar yapilmistir. Yapilan iyilestirmeler sonucu elde edilen yeni uyum
degerleri tabloda verilmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Degerleri

. . Model Uyum

Model Uyum indeksi Model U}:lm ?ndeksn indeksi

(Itk Analiz) (ikinci Analiz)
X2: Chi-Square (Ki-Kare Degeri) 1345,424 1040,615
DF: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi) 573 525
P: Probability (Anlamlilik Diizeyi) ,000 ,000
X2/df 2,348 1,982
RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasim 052 044
Hatalarin Ortalama Karekokii) ' '
CFI: Comparative Fit Index (Karsilastirmal Uyum Iyiligi Indeksi) ,938 ,958
GFI1: Goodness of Fit Index (Zyilik Uyum Iyiligi Indeksi) ,867 ,894
RFI: Relative Fit Index (Goreceli Uyum Iyiligi Indeksi) ,887 ,908
NFI: Normed Fit Index (Normlastirilmis Uyum Iyiligi Indeksi) ,897 ,919
IFI: Incremental Fit Index (Artzmli Uyum Lyiligi Indeksi) ,938 ,958
TLI: Tucker-Lewis Index (Tucker-Lewis Indeksi) ,932 ,952

Cengiz (2007), dogrulayici faktor analizi uyum degerleri ile alakali olarak modelin gelismekte olan bir alant
kapsamasi durumlarinda 0,90 olmasi gereken uyum degerlerinde 0,85’inde kabul edilebilecegini belirtmistir.
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[k analizde elde edilen degerler (y2/df: 2,348, P: 0,000, RMSEA:0,052, CFI: 0,938, GFI: 0,867, RFI: 0,887,
NFI: 0,897, IFI: 0,938 ve TLI: 0,932) seviyesindedir. En iyi uyumu elde edebilmek i¢in yapilan analizler
neticesinde yeni degerler (RMSEA:0,044, CFI:0,958, GF1.0,894, RF1:0,908, NF1.0,919, IF1:0,958 ve TLI:
0,952) tabloda da goriilebilecegi iizere kabul edilebilir diizeydedir.

Dogrulayict faktér analizi sonrasi olusturulan hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Asagida
olusturulan yapisal esitlik modeli gosterilmektedir (Sekil 2).

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Model ¢oziimlemesinin ardindan yapilan hipotez testi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler p1 B2 S.E. C.R. P Durum

1 AAP <--- GPGY ,136 ,135 ,057 2,358 ,018™ Kabul
2 SAN <--- GPGY ,130 ,130 ,059 2,211 027" Kabul
3 MB <--- GPGY ,208 ,206 ,056 3,718 ,000 Kabul
4 AAP <--- GPAD ,351 ,318 ,056 5,661 ,000" Kabul
5 SAN <--- GPAD 134 ,123 ,060 2,044 ,041™ Kabul
6 MB <--- GPAD ,195 ,178 ,053 3,377 ,000 Kabul
7 AAP <--- GPTO ,347 ,301 ,053 5,652 ,000 Kabul
8 SAN <--- GPTO ,137 ,120 ,057 2,087 ,037™ Kabul
9 MB <--- GPTO ,157 ,137 ,049 2,797 ,005™ Kabul
10 AAP <--- GPCI ,163 174 ,073 2,368 ,018™ Kabul
1 SAN <--- GPCI ,007 ,007 ,078 ,090 ,928 Red

12 MB <--- GPCI 412 441 ,073 6,029 ,000 Kabul
13 SAN <--- AAP 214 216 ,084 2,551 ,011™ Kabul
14 SAN <--- MB ,358 ,359 ,072 4,963 ,000 Kabul

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

Hipotez test sonuglarina bakildiginda; Hi goriiniirliik yonetiminin agizdan agiza pazarlama (f=,136; p <0,05),
H> satin alma niyeti (B=,130; p < 0,05) ve Hz marka bilinirligi (B=,208; p <0,01) lizerinde pozitif yonde etkisi
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oldugu ¢ikmigtir. Hs aktif dinlemesinin agizdan agiza pazarlama (f=,351; p < 0,01), Hs satin alma niyeti (=
,134; p < 0,05) ve Hg marka bilinirligi (B=,195; p < 0,01) iizerinde pozitif yonde etkisi ortaya ¢ikmustir. Hz
topluluk olusturmanin agizdan agiza pazarlama (= ,347; p <0,01), Hg satin alma niyeti (B=,137; p <0,05) ve
Ho bilinirligi (B=,157; p < 0,05) iizerinde pozitif yonde etkisi ortaya ¢ikmustir. Hio canli iletisiminin agizdan
agiza pazarlama (B=,163; p < 0,05) ve Hi» marka bilinirligi (8= ,412; p < 0,01) iizerinde pozitif yonde etkisi
c¢iksa da, His satin alma niyeti (B=,007; p > 0,10) iizerinde pozitif yonde etkisi vardir sonucuna ulasilmamaistir.
Aragtirmanin diger hipotezlerinde ise; His agizdan agiza pazarlamanm (= ,214; p < 0,05) ve His marka
bilinirliginin (B=,358; p < 0,01) satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde etkisi vardir sonucu elde edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Herhangi bir iiriin ve/veya hizmet satin alma karar1 vermeden dnce tiiketicilerin ¢ogu, internet izerinden arama
yapmakta ve aligverislerini tamamlamaktadirlar. Bu durumun nedeni, fazla bir ¢aba sarf etmeden bilgiye
erisimin kolay ve maliyetsiz olmasi, ikame iriinler ile karsilagtirma firsatinin bulunmasi, énceki kullanicilar
ile fikir aligverisinde bulunmanin miimkiin olmasi, alinan {irinlerin kisa zaman zarfinda tiiketicinin ayagina
kadar gelmesi gibi avantajlar sayilabilir. Ayrica giivenlik 6nlemlerinin de giderek artmasi tiiketicilerin internet
aligverisine yonelten diger bir dnemli etmen olmustur. Avantajlar elbette isletmeler icin de mevzubahistir.
Fiziksel sinirlarin kalktigi bu diinya, beraberinde isletmeler igin sayisiz firsatlar sunmaktadir. Tiiketicilerin
sanal ortamlarda ki mevcudiyetleri isletmelerin dikkatini cekmekte ve sanal igletmelerin sayisi giin gectikge
artmaktadir. Diigiitk maliyetlerle diinyanin diger ucundaki tiiketicilere zaman kisitlamasi olmadan hizlica
ulagma imkanina sahiptirler. Bu imkanlar dolayisiyla e-ticaretin biiylimesine ve hacminin genislemesine katki
saglamistir.

Bu pazarda var olmak ve varligint devam ettirmek elbette ki yalnizca bir site agmakla miimkiin olmayacaktir.
Uriin ve/veya hizmetleri tiiketicilere ulastirmak birgok caba, ugras ve emek istemektedir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin yetersiz kaldigi sanal pazarlarda, isletmeler tiiketicilere ulagsmak i¢in farkli yeni yontemler
uygulamak mecburiyetindedirler. Pazar ne kadar biiyiik olsa da, dogru bir strateji ile yol almayan isletmeler
basarisiz sonuglar alacaktir. Bu nokta devreye ¢alismanin da konusu olan gelen pazarlama girmektedir. Gelen
pazarlama igletmelerin yeni kosullara ayak uydurmasini ve kazang elde etmesini saglayan, teknoloji ile uyumlu
bir pazarlama teknigidir.

Gelen pazarlamanin isletmelerin uyguladig1 pazarlama cabalari iizerindeki etkileri ¢alismada arastirilmis ve
kurulan model ile agiklanmistir. Gelen pazarlama; goriiniirlik yonetimi, aktif dinleme, topluluk olusturma ve
canli iletisim olmak iizere dort alt baslikta ele aliarak tammlanmustir. Isletmeler i¢in dnemi gostermek igin ise
agizdan agiza pazarlama, marka bilinirligi ve satin alma niyeti lizerindeki etkileri ortaya konmugtur. Gelen
pazarlamanin etkinliginin ¢evrimi¢i pazarlarda daha fazla olmasi nedeniyle dogru hedef kitleye ulasabilmek
i¢in aragtirmada kullanilan anket formunun basina eleme sorusu konmustur. Bu soru ile herhangi bir iiriin
ve/veya hizmet satin almadan 6nce internetten arastirma yapan tiiketicilere ulasmak amaglanmustir.
Goriiniirlik yonetiminin; agizdan agiza pazarlama iizerinde (f=,136; p < 0,05), marka bilinirligi (= ,208; p <
0,01) ile satin alma niyeti iizerinde (p=,130; p < 0,05) etkili oldugu sonucuna ulagilmis ve Hy, Ho, ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Elde edilen sonuca gore arama motoru sonuglarinda ve diger ¢evrimi¢i mecralarda
goriinlir olmak isletmeler igin pozitif etkiye sahip olacaktir diyebiliriz. Konu ile ilgili literatiirde bulunan
sonuclar (Kim vd., 2004; Chang ve Chen, 2008; Sam ve Tahir, 2009; Yal¢in ve Kose, 2010; Berman ve Katona,
2013; Kim ve Lennon; 2013; Lin ve Yazdanifard 2014; Wang ve Vaughan, 2014; Casas, 2015; Zilincan, 2015;
Toksar1 ve Miiriitsoy, 2017; Kouchesfahani vd., 2019) ¢alismamiz ile paralellik gdstermektedir.

Aktif dinlemenin; agizdan agiza pazarlama iizerinde (f=,351; p < 0,01), marka bilinirligi (B=,195; p <0,01)
ile satin alma niyeti tizerinde (B=,134; p <0,05) etkili oldugu sonucuna ulasilmis ve Ha, Hs, ve Hg hipotezleri
kabul edilmistir. Elde edilen sonuca gore tiiketici istek, sikdyet ve Onerilerini dikkate alip onlara karsilik
vermek, isletmelerin performansi iizerinde pozitif etkiye sahip olacaktir diyebiliriz. Konu ile ilgili literatiirde
bulunan sonuglar (Kriplean vd., 2007; Figl ve Bauer, 2008; Killian, 2011; Weger Jr vd., 2014; Casas, 2015;
Toksar1 ve Miiriitsoy, 2017; Kouchesfahani vd., 2019) calismamiz ile paralellik gdstermektedir.

Topluluk olusturmanin; agizdan agiza pazarlama (= ,347; p < 0,01), marka bilinirligi (B=,157; p <0,05) ile
satin alma niyeti (B=,137; p < 0,05) lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmis ve H7, Hg, ve Hg hipotezleri
kabul edilmistir. Elde edilen sonuca gore isletme veya tiiketiciler tarafindan olusturulan topluluklarin iletigimi
ve bilgi aligverigini kolaylagtirdigi i¢in, isletmelerin performansi iizerinde pozitif etkisi vardir diyebiliriz. Konu
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ile ilgili literatiirde bulunan sonuglar (Blanchard ve Markus, 2002; McAlexander, 2002; Kruckeberg ve Starck,
2004; Kozinets vd., 2010; Kietzmann vd., 2011; Gironda ve Korgaonkar, 2014; Bija ve Balas, 2014; Casas,
2015; Son, 2015; Islam ve Rahman, 2016; Tritama ve Tarigan, 2016; Toksar1 ve Miiriitsoy, 2017;
Kouchesfahani vd., 2019) ¢alismamiz ile paralellik gdstermektedir.

Canl1 iletisimin agizdan agiza pazarlama (f=,163; p < 0,05) ve marka bilinirligi (B=,412; p <0,01) iizerinde
etkili oldugu sonucuna ulasilmisken satin alma niyeti (= ,007; p > 0,10) tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilamamustir ve Hao, ile Hi, hipotezleri kabul edilirken, Hi1 hipotezi reddedilmistir. Elde edilen sonuca gore
canlt iletisim faaliyetlerinin, igletmelerin performansi {izerinde pozitif etkisi oldugunu diyebiliriz. Konu ile
ilgili literatiirde bulunan (Kapp ve Wingate, 2012; King vd., 2016; Topor ve Budson, 2020; Zhang vd., 2020)
calismalar elde edilen sonuglar ile paralellik gostermektedir. Ayrica elde edilen sonugtan yola ¢ikarak canli
iletisimin her zaman satin alma kararimi etkileyebilecegini iddia edemeyiz. internette yasanabilecek problemler
veya tiiketicilerin internet erisiminin olmamasi veya katilim oraninin diisiik olmasi yapilan faaliyetin etkisinin
diistik olmasina yol agmaktadir. Bulunan sonug literatiirde yapilan bazi ¢aligmalar ile destek bulmasa da, baz1
calismalar ile desteklenmektedir. Hall (2017) ve Popova (2019) ¢aligmalarinda canli iletisimin sadece marka
bilinirligini artirdigin1 ve bilgi vermek amagli oldugunu ifade etmistir. Hsu ve Wang (2008) ile Harrison (2014)
ise, internet baglantisinda yasanabilecek herhangi bir problemin varliginin, canli iletigimin satin alma niyeti
gibi iizerinde etkili olmas1 beklenilen bazi degiskenlerde etkisini gdstermeyecegini belirtmistir.

Arastirmada incelenen diger iki hipotez sonuglarina bakildiginda hem agizdan agiza pazarlamanin (f=,214; p
< 0,05) hem de marka bilinirliginin (3= ,358; p < 0,01) satin alma niyeti {izerinde pozitif etkilerinin oldugu
sonucuna ulasilmig ve Hiz ve His kabul edilmistir. Konu ile literatiirde bulunan (Cheung vd., 2009; Trusov vd.,
2009; Chi vd., 2009; Zamil, 2011; Jalilvand vd., 2011; Lo, 2012; Podnar ve Javernik, 2012; Jalilvand ve Samiei,
2012; Malik vd., 2013; Ahmad vd., 2014; Khan vd., 2015; Yildiz, 2017) ¢alismalar elde edilen sonuglar ile
paralellik gostermektedir.

Elde edilen tiim bu bulgulardan yola ¢ikarak, kurulan modelin giivenilir, gegerli ve literatiir tarafindan
desteklendigini soylemek miimkiindiir. Genel olarak gelen pazarlamanin isletmelerin performansina pozitif
yonde etki ettigini ifade edilebilir. Anket formunun basinda sordugumuz “Bir {iriin satin almadan 6nce internet
iizerinde arastirma yapar misiniz?” sorusuna verilen %91,9 oraninda ki “Evet” cevabi aslinda konunun dnemini
anlatmaya tek basina yeterlidir.

Arastirma sonuglarinin isletmelere fayda saglayacag: diisiiniilmektedir. Calisma, ¢evrimigi faaliyet gosteren
veya gosterme plani olan igletmelerin gelen pazarlamanin daha fazla farkina varmasina ve uygulamalarmdan
daha fazla yararlanabilmelerine olanak saglayabilecegi tahmin edilmektedir. Bilgi arayisi i¢indeki tiiketicilerin
dikkatini gekmeyi basarip, faydal igerik sunarak satin alma niyetlerinin etkilenebilecegi ve isletmeler igin elde
edilebilecek pozitif sonuglar calismamizda ortaya konmustur.

Ele aldigimiz konunun yerli literatiiriimiizde yalnizda birka¢ defa islenmis olmasi, yabanci literatiirde ise daha
¢ok nitel olarak tizerinde durulmus olmasi ¢alismamizin literatiire yapmuis oldugu katkiyr gostermektedir.
Ayrica ¢aligmamizin literatlire katmig oldugu diger bir konu ise gelen pazarlamaya canli iletisim degiskenin
detayl1 olarak eklenmis olmasidir. Ayrica marka bilinirligi de gelen pazarlama uygulamalarindan etkilenecegi
diisiiniilerek modele eklenmis olmasi da bir diger katki olarak diisiiniilebilir. Bu nedenle calisma sonucu
erisilen sonuglar, literatiire 6zgiin katkilar sunmaktadir.

Son olarak yaptigimiz ¢aligmanin bir takim kisitlart mevcuttur. Gelecekte yapilacak ¢aligmalar da arastirmaya
katilan kisilerin sayis1 artirilarak sonuglarin genellemesi daha fazla olabilir. Calismamizda katilimeilar igin
hayali bir senaryo verilmistir, gelecek caligmalar gergek bir olay iizerine kurulabilir. Mobilya sektori
calismamizda kullanilmistir. Sonraki ¢aligmalar farkli bir sektor {izerine yapilabilir ve sonuglar ¢alismamiz ile
karsilagtirilabilir. Bu ¢calismada gelen pazarlamaya canli iletisim degiskeni ve etkilenmesi muhtemel diisiiniilen
marka bilinirligi eklenmistir. Gelecek ¢alismalarda farkl degiskenler diistiniilebilir.
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