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Oz: Calismada Z kusagi (1995 yili ve sonrast dogan) tiiketicilerinin olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimlerine etki eden faktorlerin
ortaya ¢ikarilmast amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda, 318 Z kusagi tiiketicisi ile yiizytize anket formlari araciligiyla toplanan veriler SPSS 20
istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Olgeklerin gegerlilik (faktor analizi) ve giivenirlik (Cronbach Alfa) analizlerinden sonra ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri araciligiyla hipotez testleri yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucu olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletigimine etki
eden dort boyut; “teknolojik beceri ve sosyal medya”, “aile ve akran etkisi ”, “elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimi” ve “elektronik posta
iletisimi” olarak adlandirilmistir. Literatiire dayali olarak adlandwrilan bu dort boyutun olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisini
belirlemek i¢in yapilan regresyon analizinin sonucuna gére; tiiketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminlerinde aile bireyleri
ve akranlarin etkisi harig, diger ii¢ boyutun etkili oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Anahtar Sozciikler: Olumsuz Deneyim, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, Sosyal Medya, Z kusagi

Abstract: The study’s aim is to reveal the factors that affect negative electronic word of mouth marketing communications of Z generation consumers
(born in 1995 and later). For this purpose, data collected through face to face questionnaires with 318 Z generation consumers were analyzed with
SPSS 20 Statistical Package Program. After the validity (factor analysis) and reliability (Cronbach's Alpha) analyzes of the scales, hypothesis tests
were performed by means of multiple linear regression analyzes. As a result of factor analysis, four dimensions that negatively affect electronic word
of mouth marketing communication, “technological skills and social media”, “family and peer influence”, “electronic word of mouth marketing
experience” and “e-mail communication ”. According to the results of the regression analysis conducted to determine the effect of these four dimensions,
which are based on literature, on negative electronic word of mouth marketing; it was found that three other dimensions were effective in the negative
electronic word of mouth marketing communication of consumers except the family members and peers.
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1. Giris

Pazarlamaya ve pazarlama iletisiminin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda, pazarlama iletisimi ¢abalarinin her gecen
giin daha fazla 6nem kazandig1 goriilmektedir. Bu durumun baslica sebepleri arasinda iiretimin toplumsal bir nitelik
kazanip biiyiik boyutlara ulagsmasi, tiiketici sayisinin artmasi ve tiiketicilerin daha ¢ok bilinglenmesi, tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin siirekli degigmesi, ireticiler ile tiiketiciler arasindaki mesafenin siirekli artmasi, kiiresellesmeyle beraber
rekabetin biiyiimesi, tiiketicilere iiriin ve hizmetlerin ulastirilabilmesinde kullanilan aract kurumlarin gogalmasi gibi
nedenler yer almaktadir (Yurdakul, 2003, 10). Son yillarda rekabet ortaminda isletmelerin tiiketicilere ulasmasi daha zor
bir hale gelmektedir. Cok sayida isletme, fazla sayida iirlinle sinirlt sayidaki tiiketiciyi kendi miisterisi yapmak igin
ugragsmaktadir. Bu sebeple pazarda bulunan tiiketiciler, ¢ok fazla sayida pazarlama iletisimi mesajmna maruz
kalmaktadirlar. Internet gibi gelisen teknolojiler vasitastyla da bu mesajlara tiiketicilerin bulundugu her ortamda denk
gelmek miimkiindiir (Ezzatirad, 2014, 1). Ozellikle medyanin bigim degistirmesi, yeni medya ve sosyal medya ortamu,
bilgilerin gesitlenmesinde, yayginlasmasinda, bilgiye ulagilmasinda ve bilginin igsellestirilmesinde belirleyici bir etken
roliinii Ustlenmistir. Dolayisiyla miisteriler, ¢esitli medya ortamlarinda goriislerini kolaylikla dile getirebilmektedir
(Vilpponen vd., 2006; Kamiloglu ve Yurttag, 2014). Arastirmalar (Kwon vd., 2011; Nusair vd., 2013; Lee vd., 2013),
sosyal medya ve mobil teknolojinin, satin alimlardan once bilgi aligverisinde ¢ok dnemli bir kanal haline geldigini ve
¢evrimigi etkilesimlerin modern miisteri deneyiminin kilit rolii oldugunu gostermistir. Giiniimiizde tiiketiciler satin
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almada ticari kaynaklardan baska kisisel bilgi kaynaklarindan da fayda saglamaktadir. Ozellikle aile, arkadas, es, dost,
komsu gibi kisilerden olusan bu kaynaklar, iiriin ve hizmetlere iligkin satin alma karar siireclerinde olumlu veya olumsuz
etkiler yaratabilmektedirler (Ozkan ve Yildiz, 2015, 360). Psikologlar cocuklarin davramslarinin, ebeveynlik stillerine ve
aile kiiltiirlerine paralel olarak, biiyiidiikleri ortamla da yakindan iliskili oldugunu belirtmislerdir (Eckleberry-Hunt ve
Tucciarone, 2011; Mitchell vd., 2015). Internetin ve hizin kusagi olan Z kusag iiyeleri ise, tiiketimden etkilenen ve
tiketim trendlerini etkileyen bir profil olusturmaktadirlar (Altuntug, 2012, 204). Z kusag iiyeleri dogduklar1 andan
itibaren internet, sosyal medya gibi dijital teknolojilerle ve cep telefonu, bilgisayar, tablet gibi elektronik cihazlarla
yakindan ilgili olan bir kusaktir (Sonmez, 2016, 108). Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik degisimler sonucunda, Z
kusagi tiyeleri tiiketim kararlar1 ve davraniglarinda yaslarinin ¢ok ilerisinde etkilerde bulunmaktadirlar. Bu yiizden, diger
kusaklarin olusturmus oldugu pazarlama ve tiiketim davranislarini biiylik oranda degistirip gelecegin tiiketici profilini
bi¢imlendirecekleri tahmin edilmektedir (Altuntug, 2012, 206).

Konuyla ilgili olarak benzer galigmalar (Drennan ve McColl-Kennedy, 2003; Mattila ve Mount, 2003; Cheung vd.,
2008; Vermeulen ve Seegers, 2009; Boo ve Kim, 2013; Zhang vd., 2015; Toros Dapiapis, 2016; Goktas ve Tarakg1, 2018;
Luo vd., 2018; Philp vd., 2018; Weitzl vd., 2018; Chung ve Lee, 2019) genel olarak agizdan agiza pazarlamanin 6nemine,
tiketicilerin tercihlerine olan etkilerine, ¢evrimigi platformlarda yer alan olumsuz durum ve yorumlarin tiiketici
davraniglarini, tutum ve niyetlerini etkilediklerine dayanmaktadir.

Olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimine etki eden faktorler ile ilgili Z kusagi tiiketicilerinin
goriislerini belirlemeye yonelik gerceklestirilen bu ¢alisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde konuya iliskin
yazin taramasi yer alirken, ikinci boliimiide ise ¢calismanin metodolojisi ile sonug ve Oneriler yer almaktadir.

2. Liretatiir Taramasi
2.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavramlari

Agizdan agiza pazarlama kavrami (AAP), diinya pazarlama stratejilerinde kisa siirede iin kazanan ve pazarlama
boliimiinde yer alan kisi ve kuruluslarin giin gegtikge daha c¢ok yogunlastiklari bir kavram niteligine sahiptir
(Yavuzyilmaz, 2015, 431). Agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin davranislari tizerindeki etkisini inceleyen en eski
aragtirmacilardan biri olan Buttle (1988, 242), agizdan agiza pazarlamay: iiriin, marka veya hizmet iizerinde ticari
amaglardan bagimsiz kisiler arast sozel iletisim ile yaratilmis olan algilar olarak karakterize etmistir. AAP farkindalik,
beklentiler, algilar, tutumlar, davranigsal niyetler ve davraniglart etkileyen bir unsur oldugu ve iriinii denemek i¢in bir
karar vermede reklam vermekten daha 6nemli oldugu sonucuna varmistir. Agizdan agiza pazarlamada 6neride bulunan
bir tiiketici beklenti igerisinde degildir, bu yiizden o {irlin ya da hizmetle alakali hatali bilgi vermek gibi bir durum s6z
konusu olmamaktadir. Bu da agizdan agiza pazarlamanin diger pazarlama tiirlerinden daha giivenilir oldugunu
gostermektedir (Uyar ve Kiligaslan, 2016, 390). Elektronik agizdan agiza pazarlama ise mevcut veya potansiyel tiikketiciler
arasinda internete dayal yazil iletisim yollart ile tiiketicilerin birbirleriyle etkilesimleri olarak tanimlanmusg olup tiiketici
karar alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (You vd., 2015, 19). Elektronik agizdan agiza pazarlama platformlarinin
tiirlerine 6rnek olarak {irlin inceleme web siteleri, perakendecilerin ve markalarin web siteleri, sosyal paylagim siteleri,
kigisel bloglar, mesaj panolar1 vb. verilebilir (Lee ve Youn, 2009: 474).

Tiiketiciler, hayal kirikligina ugradiklari ve beklentilerinin kargilanmadig: tiriinlerden daha ¢ok s6z edebilmektedir.
Amag, tiiketicileri yakin ¢evreyi satin almada bilingli hale getirerek yanlig karar verilmesinin 6niine gegerek uyarmaktir.
Tiketimle ilgili ¢evrimigi topluluklar aslinda bir iiriin kategorisine ilgi duyan bireylerin satin alma 6nerileri, diger benzer
kisilerle baglant1 kurmak veya sikayet veya iltifat etkilesimlerine katilmak i¢in bilgi aligverisinde bulundugu AAP aglarini
temsil etmektedir. Bu ¢evrimigi topluluklar iginde devam eden AAP iletisimiyle topluluklar hem uzmanlagsmis hem de
genis tabanli iligkilerde bilgi ve sosyal destek saglamakta ve sosyal ve tiikketim davraniglarinda 6nemli bir tamamlayici
haline gelmektedir (Brown vd., 2007, 3). Olumsuz deneyimler agizdan agiza pazarlamanin olugsmasindaki en etkili motive
sekilleridir. Bu dogrultuda pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken konu olumsuz agizdan agiza pazarlamanin tiiketici
tutum ve davranislarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugudur (Giiven, 2014, 87).

Olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama, iyi gerceklesmemis bir satin alma sonrasi tiiketicide olugan
memnuniyetsizlikten kaynaklanan tiiketici sikAyet davramigimin bir tiiriidiir. Internet araciligiyla cografi smirlarin
kisitlanmasi gibi bir durum s6z konusu olmadigindan, farkli 6zelliklere sahip birgok kisi tarafindan tiiketici sikayetleri
hizla yayilmaktadir. Olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlamanin yaratilmasmin, internetin hizli bir sekilde
yayilmasindan dolay1 dolagimi pek kontrol edilememekle birlikte 6nemi gozden kagirilmamalhidir (Chen, 2015,1). Arndt
(1967), calismasinda agizdan agiza pazarlamanin hem olumlu hem de olumsuz etkilere sahip oldugunu, ancak olumsuz
agizdan agiza pazarlamanin olumlu agizdan agiza pazarlamaya oranla daha c¢ok etki alanina sahip oldugunu ortaya
koymustur. Oyle ki Desatnick (1987)’in Beyaz Saray tiiketici iliskilerinden (White House Office of Consumer Affairs)
yaptig1 alint1 dogrultusunda koétii deneyimlere sahip tliketicilerin %90°nin yeniden almaya egilimi olmadigi her tiikketicinin
en az dokuz ayrn tiiketiciye deneyimlerini aktardigi ve bu tiiketicilerin %13 liniin ise 20’den fazla tiiketiciye ulastigi
gozlemlenmistir. Olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama sadece sikayet ile sinirli degildir. Tiiketicilerin biiyiik bir
kismi, sosyal medyay1 kullanarak (%80) markalarin miisteri hizmetleriyle iletisime gegmekte ve bunlarin bir kismi (%20)
sikayet etmektedir (Morrison, 2016). Bu nedenle, yalnizca sikayet davranisindan ziyade olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama, markalarin sikayetlerden daha fazlasimi aktif olarak izlemesini saglayan ve miisteri bagliliginin genel bir
gostergesidir (Van Doorn vd., 2010, 254).
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2.2. Kusak Kavrami ve Z Kusagi

Yillar boyunca meydana gelen savaslar, kesifler, siyaset, inang ve popiiler kiiltiir gibi farkli bir dizi olaylar kusaklar
tanimlamaya ve siniflandirmaya yardimc1 olmustur (Meier ve Crocker, 2010, 68). insanlik tarihinin baslangicindan
giiniimiize kadar olan siirecte, yaklagik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, sikintilarini paylagmis, benzer
sorumluluklarla yiikiimlii olmus kisiler topluluguna kusak (jenerasyon) denilmektedir (Kaplan ve Carikg1, 2018, 4). Tiirk
Dil Kurumuna gore kusak; “Hemen hemen ayn1 senelerde dogmus, ayni ¢cagin kosullarini ve dolayisiyla ayni sikintilara
yasamig, birbirine benzer kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” anlamina gelmektedir
(www.tdk.gov.tr, 28.05.2017). Genel kabul gérmiis kusak tiirleri ise; Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi (Baby Boomers), X
kusagi, Y kusagi ve Z kusagi seklindedir. Oblinger ve Oblinger (2005)’ e gore;

- Sessiz kusak; 1946 ve oncesi

- Bebek Patlamasi; 1947 — 1964

- X kusagt; 1965 — 1980

-Y kusagt; 1981 — 1994

- Z kusagi; 1995 ve sonrasi yillarda dogan kisileri kapsamaktadir.

Her kusagin kendine 6zgii birtakim 6zellikleri, degerleri, algilari, diislinceleri, bakis acilari, yargilari, tutum ve
davranislari, zayif ve giiglii yanlar1 bulunmaktadir (Adigiizel vd., 2014, 171). Bu ¢alismanin da 6rneklemini olusturan Z
kusaginda yer alan kisiler, ¢ocukluk ve ilk genc¢lik donemlerinde; kiiresel ekonomik kriz, terér olaylar1 ve gevre
problemleri gibi olumsuz birtakim olaylara sahit olmuslardir ve bu durumlardan dogrudan ya da dolayli olarak
etkilenmiglerdir. Olumsuz gelismelerin yani sira, dijital teknolojilerin ve elektronik cihazlarin gelismesi ve yaygin
kullanilmasit gibi gelismelere de tanik olmuslardir (Sonmez, 2016, 108). Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik
degisimler sonucunda Z kusagi iiyeleri, tiiketim kararlart ve davranislarinda yaglarmin g¢ok ilerisinde etkilerde
bulunmaktadirlar. Bu yiizden, diger kugsaklarin olusturmus oldugu pazarlama ve tiiketim davranislarini biiyiik oranda
degistirip gelecegin tiiketici profilini bi¢imlendirecekleri tahmin edilmektedir (Altuntug, 2012, 206).

3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirmamin Amact ve Onemi

Olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlamaya etki eden faktorler, hem potansiyel misterilerin satin alma karar
stireclerinde hem de isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmelerinde 6nemli bir yere sahiptir. Olumsuz elektronik agizdan
agiza pazarlama ile miisteriler satin alma niyetindeki bir {iriinii ya da hizmeti almaktan vazgegebilecekleri gibi isletmeler
de tirettikleri triinii bu olumsuz paylasimlardan dolay1 satamama sorununu yasayabilmektedirler. Genel olarak, olumsuz
elektronik agizdan agiza pazarlama, modern tiiketicilerin ¢evrimigi {iriin veya hizmetlerden memnuniyetsizliklerini ifade
ederken tercih ettikleri hizli ve 6nemli yollardan biri iken, pozitif elektronik agizdan agiza pazarlama konusunda diger
kullanicilari (miisterileri) da farkl sekilde etkileyebilmektedir. Bu caligmada olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama
iletisimine etki eden faktorler ile ilgili Z kusag tiiketicilerinin goriislerini belirlemesi amaglanmugtir.  Oblinger ve
Oblinger (2005) ile Térocsik vd., (2014)’nin ortak goriisiine gore, Z kusaginda yer alan kigiler 1995 yil1 ve {izeri dogumlu
olanlar1 kapsamaktadir. Z kusag: tiiketicileri dogum yillart itibariyle degerlendirildiklerinde yasadiklar1 ortamin biiyiik
etkisiyle daha teknolojik bir alt yapiya sahiptirler. Bu yilizden diger kusaklarin olusturmus oldugu pazarlama ve tiiketim
davranislarini biiyiikk oranda degistirip gelecegin tiiketici profilini bigimlendirecekleri tahmin edilmektedir. Dolayisiyla
bu kusak, pazarlamacilarin gozde kusaklart arasinda yer almaktadir.

3.2. Arastirmamin Modeli, Evreni ve Orneklemi

Tanimlayici bir arastirma olarak tasarlanan bu ¢alismada, olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etki eden boyutlardan
Teknolojik Beceri, Akran Etkisi, Aile etkisi ve Sosyal Medya boyutlarinin ifadeleri Zhang vd., (2015)’nin ¢alismasindan
alinirken, Elektronik Posta iletisimi Tercihi, Kendine Giiven, Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Deneyimi dl¢eklerinde yer alan ifadeler ise Boo ve Kim (2013)’den alinmustir.
Aragtirmanin evreni Mersin’deki bir vakif tiniversitesinin 2016-2017 akademik yilinda kayitli olan ve 1995 ve isti
dogumlu olan (2076 kisi) 6grencilerdir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen 330 kisiden anket formu araciligiyla
veriler toplanmistir. Besli Likert 6l¢eginde hazirlanan anket formunun oncelikle 20 kisi ile 6n testi yapilarak gerekli
diizeltmelerle anket formu son halini almistir. Toplanan 330 anket formundan eksik bilgi bulanan ve gecersiz sayilan
anketler ¢ikarilarak toplamda 318 anket formu ile veri analizler gergeklestirilmistir.

4. Analiz ve Bulgular

SPSS 20 paket programi araciligiyla gerceklestirilen verilerin analizinde tanimlayici istatistiki analizler, gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri ve ¢oklu dogrusal regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Analiz sonucu demografik ve
tanmimlayici ozellikler incelendiginde; 6rneklemi olusturan, bir vakif tiniversitesinde 2016-2017 akademik yilinda egitim
goren Z kusag1 6grencilerinin ¢ogunluk olarak %59 unun kadin, %38’inin 1998 dogumlu oldugu ve diger boliimlere
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kiyasla gogunlugunun (%38) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde egitim aldig1 ve %15’inin aylik hane gelir

diizeylerinin 4500-6000 TL oldugu goriilmiistiir.

4.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

SPSS 20 paket programu araciligryla veriler giivenilirlik ve gecerlilik analizine tabi tutulmustur. Faktorler arasinda
tutarlilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alfa (CA) katsayisi esas alinarak giivenilirlik analizleri
yapilmigtir. Tamimlayic1 arastirmalarda bazi arastirmacilara (Kalayci, 2009; Islamoglu ve Alniacik, 2016) gore
giivenilirlik katsayis1 0,60’dan biiyiik ise dlgek oldukea giivenilir olarak kabul edilirken, baz1 arastirmacilar (Giirbiiz ve
Sahin, 2016; Kurtulus, 2010) ise 0,70’den biiyiik alfa degerini uygun gérmektedir. Bu ¢alismada 0,60 iistii deger giivenilir
kabul edilmistir. Genel dlgekte yer alan 30 ifadenin CA degeri 0.89’dir. Ancak “Kendine Giiven” boyutunun giivenilirligi
(0,58) diisiik ¢iktigr i¢in modelden g¢ikarilmistir. Giivenilirlik analizinden sonra Slgeklerin yapisal gegerliligi test etmek

amaciyla faktor analizi yapilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Faktér Analizi Sonuglari

FAKTORLER F a'l.ct(.).r
Yiikii
Faktor 1: Teknolojik Beceri ve Sosyal Medya (TESO)
Ozdeger: 6,652 Aciklanan Varyans(%): 26,610 Cronbach Alpha: ,91
SM1: Sosyal ag sitelerini ¢cok sik ziyaret ederim. ,590
SM3: Sosyal ag siteleri araciligiyla baskalariyla etkilesim i¢inde olmay1 ve iletisim kurmayi severim. 512
TBS: Diziistii bilgisayarlar, akili telefon, iPad, AndroidPad gibi mobil aygitlarini sik sik kullanirim. 723
TB6: Mobil aygitlar: kullanma konusunda kendimi iyi sayarim. ,708
SM2: Sosyal ag sitelerini genellikle kullanirim. ,743
TB4: Kendimi mobil uygulamalari sik kullanan biri olarak goriiriim. 811
TB2: Mobil uygulamalari siklikla kullanirim. , 784
TB1: Akilli telefon, iPad, AndoridPad gibi dijital araglar1 kullanma konusunda kendime giivenirim. ,783
TB7: Kendimi mobil araglari sik sik kullanan biri olarak goriiriim. , 798
TB3: Mobil uygulamalari kullanma konusunda kendime giivenirim. ,753
Faktor2: Akran ve Aile Etkisi (AILEAKRANETK)
Ozdeger: 3,036 Aciklanan Varyans(%): 12,143 Cronbach Alpha: ,83
AKE1:Aligveris konusunda karar vermeme yardim etmeleri i¢in genellikle arkadaglarimin/ akranlarimin 615
fikrini sorarim. '
AE1: Aligveris yaparken karar vermemde yardimci olmalari i¢in genelde ailemin fikrini sorarim. ,749
AKE3: Karar verme siirecinde arkadaslarim / akranlarim beni ¢ok etkiler. 137
AE3: Karar alma siirecimde ailem beni ¢ok etkiler. , 786
AKE4: Arkadaglarimin / akranlarimin segimlerine — tercihlerine katilirim. ,617
AKE2: Arkadaglarimin / akranlarimin fikrine ¢gok 6nem veririm. 717
AE4: Ailemin dogru oldugunu disiindiigii seyleri daha ¢ok yaparim. ,513
Faktor 3: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Deneyimi (EDEN)
Ozdeger: 2,183 Agiklanan Varyans(%): 8,730 Cronbach Alpha: ,69
ED3: Internette tartigma forumlarina katilmay1 severim. ,695
ED1:Tiiketici goriislerinin belirtildigi bir site veya blog iizerinden fikrimi genellikle belirtirim.
778
ED2: Genellikle e-posta araciligiyla sikayette bulunurum. ,658
Faktor 4: Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (EAAP)
Ozdeger: 1,647 Agiklanan Varyans(%): 6,589 Cronbach Alpha: ,74
EAL1: Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji araciligiyla kotii hizmet sunan bu restoranin bilgilerini gevrimigi 564
(online) olarak paylasirim. '
EAZ2: Sosyal ag siteleri ve mobil teknoloji lizerinden olumsuz hizmet deneyimimle ilgili yasadigim hayal 838
kirikligimi arkadaglarimla paylagirim. '
FIA3 Sosyal ag ve mobil teknoloji araciligiyla kotii hizmet sunan bu kurumun bilgilerini arkadaslarima 829
iletirim. ‘
Faktor 5: Elektronik Posta Iletisimini Tercih (EPOST)
Ozdeger: 1,297 Aciklanan Varyans(%): 5,187 Cronbach Alpha: ,64
EP1:Daha ¢ok sirketin e-mail yoluyla miisteri sikayetlerini ele almasi gerektigini diigiiniityorum. 77
EP2: E-mail sirketlerin misterilerle iletisim kurmasi i¢in iyi bir yoldur. ,805
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(*) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi, Ozdeger> 1, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: 0,85, Bartlett Testi,
Yaklasik Ki-Kare degeri: 3135,930, Sig.: 0.00, p<0,05, Faktor Yiikleri > 0,50, A¢iklanan Toplam Varyans: %59,259.

Orneklemin faktor analizi icin yeterliligini 6lgmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=,85) degeri ile Barlett kiiresellik
test (p<0,05; p=0.000) degerlerine bakilmistir. Bu degerlere gore 6rneklem yeterli olarak kabul edilmektedir (Nakip, 2013,
518; Islamoglu ve Almagik, 2016, 416). Ilk dlgekte ayr1 olarak yer alan Teknolojik Beceri ve Sosyal Medya boyutlari tek
bir boyut olarak birlesmistir. Benzer sekilde Aile Etkisi ve Akran Etkisi boyutlari da tek bir faktére doniismiistiir. Ayrica
ti¢ ifadeyle olgiilen Kendine Giiven boyutunun CA degeri kabul edilen araliktan diisiik ¢iktigi (0,58) i¢in bu boyut
olgekten cikarilmustir. Olgekte yer alan iki ifade (AE2 ve EP3) ise 0,50 faktor yiikiiniin altinda bir deger aldig: igin
Olgekten ¢ikarilmistir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansin %59,25°1 agiklanmis olup bu deger sosyal bilimlerde
yeterli olarak kabul edilmektedir (Siidas, 2012, 15). Boylelikle faktor analizi sonrasinda 30 ifade 25 ifadeye indirgenerek
bes boyut altinda toplanmustir. Arastirmada analizler sonrasi revize edilen ve gelistirilen arastirma modeli Sekil 1°dedir.

Teknolojik Beceri ve
Sosyal Medya

Aile ve Akran Etkisi Olumsuz Elektronik

Elektronik Agizdan AT e
A5 Pazarlama
g1za Pazarlama
Deneyimi

E-posta iletisim

Sekil 1. Revize Edilmis Arastirma Modeli

Zhang vd., (2015) Boo ve Kim (2013)’in ¢aligmalarina dayanarak olugturulan ana arastirma modeli, gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri sonrasinda Sekil 1’deki halini almis olup, revize edilmis aragtirma modeli dogrultusunda
olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hai: Aktif sosyal medya kullanicist olan ve teknolojik beceriye sahip Z kusag: tiiketicileri olumsuz bir deneyim
yasadiktan sonra olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapma egilimindedirler.

Hz: Aile ve akranlarindan etkilenen Z kusag: tiiketicileri olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapma
egilimindedirler.

Hs: Daha onceden elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimine sahip olan ve memnun olmamis Z kusagi
tiiketicileri, daha fazla olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama yapma niyetindedirler.

Ha: Elektronik posta araciligiyla iletisimi tercih eden memnun olmamis Z kusag: tiiketicileri, daha fazla olumsuz
elektronik agizdan agiza pazarlama yapma egilimindedirler.

4.2. Hipotez Testleri

Hipotezlerin test edilmesinde SPSS programi iizerinden regresyon analizi uygunlanmistir. Regresyon analizi, iki
degisken arasinda iliskinin oldugu ve degiskenlerin biri {izerinde yapilan degisikliklerin (bagimsiz degisken) digeri
iizerinde (bagimli degisken) degisim yarattifi durumlarda kullanilarak bu etkinin tanimlanmasini amaglamaktadir
(Kurtulug, 2010, 186). Bir bagimli degisken ile birden fazla bagimsiz degiskenin arasindaki iliskinin aranmasi ¢oklu
regresyon analizi ile saglanir (Nakip, 2013, 413). Yapilan bu ¢alismada bir bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken
olmasi sebebiyle ¢oklu regresyon analizi yapilmisg olup analiz sonuglart Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlasmamis Standart g . ... .| Durbin-

Model et et t Sig. Dogrusallik Istatistikleri Watson
B Std. Hata Beta (®) Tolerans VIF

(sabit terim) 1,473 ,338 4,354 1,919
EPOST ,230 ,058 215 3,959 | ,004 ,893 1,120
AILEAKRANETK ,013 ,067 ,011 ,198 | ,843 ,889 1,125
TESO ,204 ,070 ,158 2,898 | ,000 ,884 1,131
EDEN ,210 ,049 ,234 4,299 | ,000 ,892 1,120
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a. Bagiml Degisken: Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

b.Bagumsiz Degiskenler: Elcktronik Posta Iletisimi Tercihi (EPOST), Aile ve Akran Etkisi (AILEAKRANETK), Teknolojik
Beceri ve Sosyal Medya (TESO), Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Deneyimi(EDEN)

F =17,541, p < 0,001, R? = 0,186, Diizeltilmis R?>=,175

Elde edilen bulgulara gore “Aile ve Akran Etkisi” degiskeninin olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlamayla
iliskisinde p>0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki bulunamamustir. Dolayistyla H> desteklenmemistir. Z
kusag tiiketicilerinin elektronik posta iletisimi tercihleri (B=,215; p<0,05), teknolojik beceri ve sosyal medya (f=,158;
p<0,05) ve elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimi (=,234; p<0,05) boyutlar1 olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlamay1 etkilemektedir. Dolayistyla Hy, Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Modelde R? degerine bakildiginda
olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlamanin %18’inin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini géstermektedir.
Coklu es dogrusallik degerleri incelendiginde ise eger Tolerans degeri kritik degerden (1-R?) kiigiikse ¢oklu es dogrusallik
sorununun oldugunu gosterir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, 279). Kritik deger, 1-0,186=0,814’tiir. Tablodaki Tolerans
degerlerine bakildiginda degerlerin tiimiiniin kritik 0,814 ten biiyiik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla ¢oklu es dogrusallik
sorunu yoktur. Variance Inflation Factor (VIF) degerinin 2’den biiyiik olmasi genellikle sorunlu bir durum oldugunu
gosterir (Islamoglu ve Alniacik, 2016, 379). Tabloda yer alan VIF degerlerinin hepsinin 2’den diisiik olmas1 problemli
bir durumun olmadigini gostermistir. Modelde yer alan Durbin-Watson degeri ise 1,5-2,5 arasinda ise modele dahil edilen
bagimsiz degiskenlerin arasinda otokorelasyon olmadigim géstermektedir (Boymul ve Yasa Ozeltiirkay, 2017, 99). Bu
degerin 1,919 olmasi anlamli oldugunu gdstermektedir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Hizla gelisen ve degisen teknolojiyle birlikte 6zellikle internetin yayginlasmasiyla tiiketiciler satin alma siireglerinin her
asamasinda agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini aktif bir sekilde kullanmaktadir. Boylelikle tiiketiciler satin alma
stireclerinde edindikleri olumlu ve olumsuz deneyimleri her ortamda bilingli veya bilingsiz bir sekilde dile
getirebilmektedirler. Tiiketicilerin bu davramisi diger kisilerin de satin alma kararlarini, iiriin veya hizmet ile ilgili
diisiincelerini etkilemektedir. Nitekim pek ¢ok tiiketici reklamlardan ve tanitimlardan daha ¢ok, yakin g¢evrelerinde
bulunan insanlarin {iriin ya da hizmet ile ilgili diisiincelerine dnem vermektedir. Ve insanlar hayal kirikligina ugraginda,
iriin/hizmetten bekledigi deneyimi elde edemediginde genellikle olumsuz agizdan agiza pazarlamaya yonelebilirler.
Teknolojide gerceklesen gelismeler ile birlikte hayatimiza giren 6nemli bir unsur olan sosyal medya, dzellikle Z kusag:
iiyelerinin glinliik yasaminin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Bunun nedeni ise, Z kusag tiyelerinin dogduklari
andan itibaren dijital teknolojilerin (internet, sosyal medya vb.) ve elektronik cihazlarin (bilgisayar, cep telefonu, tablet
vb.) gelismesine tanik olmalaridir.

Bu ¢alismada Boo ve Kim (2013) ve Zhang vd. (2015)’nin ¢alismalar1 derlenerek, besli Likert 6l¢egi ile olusturulan
30 ifadeli bir 6lgek araciliiyla Z kusagi tiikketicilerinin olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimine etki eden
faktorlerin belirlemesi amaglanmigtir. Caligma kapsaminda goriigleri alinan Z kusagi bireylerinin teknolojiyi ve sosyal
medyay1 kullanma becerileri, elekronik posta araciligr ile iletisim kurabilmeleri (sikayette bulunabilme), ¢evrimigi
platformlarda goriis ve sikayetlerini kolaylikla dile getirmeleri gibi faktorlerin olumsuz agizdan agiza pazarlama
davranisini etkiledigi ortaya konmustur. Ayrica, katilimcilarin gogunlugunun aile ve akranlarindan etkilenmeden olumsuz
elektronik agizdan agiza pazarlama yaptiklar: sonucuna ulasilmistir. Benzer ¢aligmalarla (Drennan ve McColl-Kennedy,
2003; Mattila ve Mount, 2003; Cheung vd., 2008; Vermeulen ve Seegers, 2009; Boo ve Kim, 2013; Zhang vd., 2015; Luo
vd., 2018; Philp vd., 2018; Weitzl vd., 2018; Chung ve Lee, 2019) karsilastirildiginda da genel olarak cevrimigci
platformlarda yer alan olumsuz durum ve yorumlarin tiiketici davranislarini, tutum ve niyetlerini etkiledikleri sdylenebilir.
Nitekim; Drennan ve McColl-Kennedy (2003), internetin, miisterilere ulagmak i¢in e-posta kullanimi ve miisteri geri
bildirimi gibi belirli islevlerinin, kiigiik perakende sirketleri i¢in firma performansiyla pozitif iligkili oldugunu ortaya
koyarak; firma performansinin, miisterilerin memnuniyet diizeyini etkiledigini ve onlarin elektronik agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerine katilimlarini sagladigini ifade etmistir. Mattila ve Mount (2003), memnun olmayan miisterilerin
kotii deneyimlerini internet sikayetleriyle veya inceleme siteleri araciligiyla ¢ok sayida baska miisteriyle aninda
paylasabildiklerini belirterek olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir otel sirketinin itibarina kartopu etkisi
yapabilecegini ifade etmistir. Cheung vd. (2008) calismasinda, restoranlar hakkindaki bilgilerin kullanigliliginin, bir
miisterinin ¢evrimici topluluklar tarafindan saglanan bilgileri kabul etme kararmi etkiledigini ortaya koymustur.
Miisterilerin elektronik agizdan agiza pazarlamalarinin daha fazla bilginin benimsenmesine yol agtigin1 ve bu sayede bir
restorant ziyaret eden daha fazla miisteriye yol actigini belirtmistir. Vermeulen ve Seegers (2009) ise ¢evrimigi otel
incelemelerinin etkisine iliskin deneysel caligmalarinda, otellerde ¢evrimigi incelemelere maruz kalmanin tiiketici
bilincini 6nemli 6l¢iide artirdigini ortaya koymuslardir. Boo ve Kim (2013)’in ¢calismasinda da elektronik agizdan agiza
pazarlama deneyiminin ve elektronik posta iletisimi tercihinin olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisi oldugu
belirlenmistir. Zhang vd. (2015)’nin Y kusagi iizerinde uygulamis olduklar1 calismada sosyal medya ve teknolojik beceri
ile aile etkisi ve akran etkisi ayr1 boyutlar altinda olup olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama iizerinde etkiye
sahiptir. Luo vd. (2018), olumsuz ¢evrimigi agizdan iletigimcinin alic1 ile olan iliskisinde, tiiketicinin {irline ilgisi ve giiven
egilimlerinin satin alma niyetini etkiledigini; miktar, kalite ve olumsuz ¢evrimici agizdan agiza bilgi yogunlugunun ise
alicilarin agizdan agiza duydugu giivenini olumlu ydnde etkileyerek satin alma niyetlerini daha da etkiledigi sonucuna
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ulasmustir. Philp vd. (2018) ise tiiketicilerin kendini sevme ve kendi kendine yeterlilik boyutlar1 agisindan yaptiklari
incelemede bu boyutlarin olumsuz agizdan agiza paylasim iizerinde ters etki yaratacagini one siirmiigtiir. Ayrica kendi
kendine yeterliligi yiiksek olan kisilerin, agizdan agiza paylasim konusunda daha az istekli olduklarini ortaya
koymuslardir. Weitzl vd. (2018) cevrimigi bir sikayete yanit olarak gonderilen mesajlarin sikayetgilerin basarisizlik
nitelikleri ve agizdan agiza s6zleri nasil hafiflettigi {izerine deneysel olarak gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda bu yanit
mesajlariin sikayetcilerin olumsuz basarisizlik niteliklerini (konum, kontrol edilebilirlik ve kararlilik) azaltabilecegini
savunmuslardir. Chung ve Lee (2019) ise ¢aligmasinda kurumsal sosyal sorumluluk ile olumsuz agizdan agiza pazarlama
iligkisini arastirmustir. Sonug olarak kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyetini olumlu ydnde etkileyecegini,
dolayisiyla tiiketicilerin sirkete karsi tutumlarini pozitif yonde etkileyerek olumsuz agizdan agiza pazarlamayi negatif
yonde etkileyecegini belirtmislerdir. Benzer g¢alismalardaki sonuglar karsilastirildiginda bazi farkliliklarin oldugu
gbzlemlenmistir. Olgeklerin farkli kiiltiirlerde gergeklestirilmesi sonucunda 6lgeklerin farkli faktorler altinda toplanmasi
ve farkli sonuglar ¢ikabilmesi 6nceki ¢alismalarda da rastlanabilen bir durumdur.

Z kusagindaki sosyal medyay1 ve mobil uygulamalar1 aktif kullanan ve aligveriste karar alma siirecinde aile ve
akranlarindan etkilenmeyen bu grup i¢in isletmeler, bu kusagin siklikla kullandiklar1 sosyal aglar1 ve mobil uygulamalari
daha yakindan takip ederek olumsuz goriislerini bildiren Z kusag tiiketicileriyle etkilesimde bulunup sorunu en kisa
stirede gidermeleri Onerilebilir. Z kusagindaki bu grup icinde elektronik agizdan agiza pazarlama deneyiminin olumsuz
elektronik agizdan agiza pazarlama tizerinde etkisi oldugu gorilmiistiir. Elektronik agizdan agiza pazarlama deneyimine
onem veren bu grup i¢in isletmeler, forum ve sikayet sitelerindeki goriisleri dikkate alarak tiiketiciye hemen geri doniis
yapmalar1 Onerilebilir. Z kusagi genelde sosyal medya araglari tizerinden sikayetlerini dile getirirken ayn1 zamanda e-
postayla da sikayet etmeyi tercih edebilirler. Bu agidan isletmelerin miisteri sikayetlerinin ele almasi ve miisterilerle e-
posta iizerinden iletisim kurmasi Z kusagindaki bu grup i¢in uygun ve etkili olabilir. Arastirmanin sonuglarina dayanarak
¢aligmanin sadece bir gruba uygulanmasi nedeniyle sonuglar ve neriler genellenemez.
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