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OZET

Bu c¢aligmanin amaci, kisisel itibarin sosyal medya yoluyla agizdan agiza pazarlama
(EAAP) iizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica, elde edilen sonuglar dogrultusunda
onerilerde bulunmaktir. Nicel yontemin uygulandigr arastirma kapsaminda rastgele
orneklem yontemiyle Artvin ili Hopa ilgesinde faaliyet gosteren 200 girisimci ve isyeri
sahibinden anket yoluyla veri toplanmistir. Giivenilirlik ve gegerlilikleri saglanan verilerin
demografik dagilimi, frekans analizleri, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.
Korelasyon analizi, kisisel itibar (genel) ve eAAP (genel) arasinda, eAAP’nin goriis
verme, goriis paylasma ve goriis degerlendirme boyutlar1 arasinda olumlu ve anlaml

iligkileri oldugunu gostermistir.

Regresyon analizi sonuglari, kisisel itibarin (genel) elektronik agizdan agiza
pazarlamanin (eAAP) geneli iizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugunu gdstermistir.
Ayni zamanda, kigisel itibarin alt boyutlarindan sosyal itibar, is itibar1 ve giivenilirlik
itibarinin eAAP’nin goriis verme boyutu lizerinde, is itibar1 ve giivenilirlik itibarinin goriis
paylagsma boyutu iizerinde olumlu ve anlamli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Ancak,
sosyal itibarin goriis paylasma lizerinde ve yine sosyal itibar, is itibar1 ve gilivenilirlik
itibarmin gorlis degerlendirme boyutu {izerinde anlamli etkileri olmadigi sonucuna

ulasilmistir.

Arastirma sonuglart dogrultusunda, isletmelerin kisisel itibarin agizdan agiza
pazarlamada oynayabilecegi kilit rolii fark etmesinin ve etkili kisilerle olumlu iligkiler
gelistirmek i¢in adimlar atmasinin 6nemli oldugundan isletmelerin sosyal medyay1 etkin
kullanarak sunmus oldugu iirlin/hizmet kalitesini tanitmalar1 6nerilmistir. Kisisel itibar bir
kisinin sosyal medya profili, {lriiniiniin marka imaji1 i¢in O6nemli bir faktordiir. Bu
bakimdan, sosyal medyada paylasilan goriislerin yogunlugu ve dogru bir sekilde
yonlendirilmesi, agizdan agiza pazarlama stratejisinin etkinligini ciddi bir sekilde
etkileyecektir. Sonug olarak, isletmelerin agizdan agiza pazarlama c¢abalarini gelistirmeleri
ve olumlu is sonuglar1 elde etmeleri igin elektronik kisisel itibardan yararlanmalari

Onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel itibar, sosyal itibar, is itibari, giivenilirlik itibari,

elektronik agizdan agiza pazarlama.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the impact of personal reputation on
electronic word-of-mouth marketing (eWOMM) through social media. In addition, it is to
make suggestions in based on the results obtained. Within the scope of the research in
which the quantitative method was applied, data was collected through a survey from 200
entrepreneurs and business owners operating in Hopa district of Artvin province, using
random sampling method. Demographic distribution, frequency analysis, correlation and
regression analyses of the data, whose reliability and validity were ensured, were
performed. Correlation analysis showed that there are positive and significant relationships
between personal reputation (overall) and eWOMM (overall), as well as the opinion
giving, opinion passing and opinion evaluation dimensions of eWOMM. However, the
results revealed that there were no significant relationships between the dimensions of
personal reputation and the opinion evaluation dimension. Regression analysis results
showed that personal reputation (overall) has a positive and significant impact on
electronic word of mouth marketing (eWOMM). At the same time, social reputation, task
reputation and integrity reputation, which are the sub-dimensions of personal reputation,
have a positive and significant impact on the opinion giving dimension and integrity
reputation has positive and significant impact on the opinion passing dimension of
eWOMM. However, it has been concluded that social reputation hasn’t significant impact
on opinion sharing and also social reputation, task reputation and integrity reputation

haven’t significant impact on the opinion evaluation dimension.

Based on the research results, it is recommended that important for businesses to
realize the key role that personal reputation can play in word-of-mouth marketing and to
take steps to develop positive relationships with influential people. Therefore, businesses
should promote the products they offer by using social media effectively and promote
service quality. Personal reputation is an important factor for a person's social media
profile, their product's brand image. In this regard, the intensity and correct direction of the
opinions shared on social media will seriously affect the effectiveness of the word-of-
mouth marketing strategy. As a result, it is also recommended that businesses leverage
electronic personal reputation to improve their word-of-mouth marketing efforts and

achieve positive business results.

Key words: Personal reputation, social reputation, task reputation, integrity

reputation, electronic word of mouth marketing.
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GIRIS

Giliniimiiziin rekabetci is diinyasinda var olabilmek i¢in degisim ve doniisiim
faaliyetlerinin (Yesil, 2018: 309; Zengin ve Bekmezci, 2021: 25) yam sira kisilerin ve
isletmelerin hedef kitlesi nezdindeki olumlu itibarlar1 anahtar faktordiir (Karatepe ve Ozan,
2017; Ozcan ve Solmaz, 2019: 75; Calisir, 2020: 88). Son yillarda internet kullaniminin
yayginlagsmasi ile sosyal ag siteleri ve web tabanli uygulamalar lizerinden gergeklesen
iletisim, paylasim ve e-ticaret sosyal ve ekonomik yasamdaki bu devinim igerisinde hizla
geliserek firmalar hakkinda imajlari, algilari, diisiinceleri ve dolayisiyla itibari belirleyici

bir konuma oturmustur (Marangoz, 2012: 61-63).

Kisisel itibar, kisinin kendisi ile ilk karsilastiklari andan itibaren baskalar1 ile
etkilesim ve/veya iletisim icerisinde bulundugu zaman igerisinde onlarin kisiliklerine,
tutumlarina, davraniglarina, faaliyetlerine ve g¢evreleri ile olan diyaloglarina gore olusan
kanaat, imaj ve disilincedir. Kisisel itibar olumlu ya da olumsuz olabilir. Kisisel itibar,
kisinin bilgili olmasi, yardimseverligi ve diiriistliigii ile de artig gosterir (Carrillo-Duran
vd., 2023). Muhataplar tarafindan hos karsilanmayan veya toplumsal degerlere ters diisen
tutum ve davraniglarla ¢evresindekilere olumsuz etki ve imaj birakanlar itibarsiz olarak
gortliip, kotii olarak anilirlar. Olumlu veya olumsuz kisisel itibar kisiyi nasil etkilerse ilgili

oldugu firmay1 ve markay1 da ayni yonde etkiler (Carrillo-Duran vd., 2023).

Sosyal medya ve internet paylasimlar1 itibar yonetiminde stratejik bir Oneme
sahiptir. Sosyal medya insanlarin bir kisi, {iriin veya firma hakkindaki algilarimi ve
dolayisiyla duyduklari giiveni ya da giivensizligi ve dolayisiyla itibart etkiler (Ryan, 2016:
35). Baska bir ifade ile algilar, sadece itibar olusumunu degil ayn1 zamanda giiveni
ozellikle de tiiketici giivenini etkiler. Bu bakimdan, sosyal medya kisisel itibar ve tiiketici
giiveni agisindan onemli bir faktordiir (Wang, vd., 2020). Bilgi paylasiminin en hizl
sekilde ger¢eklesmesini saglayan sosyal ag siteleri kisiler hakkinda imaj olusturmada etkili
oldugu kadar hizli bir yayim 6zelligine sahiptir (Emelo, 2012). Internet ve sosyal medya
kullanim1 konusunda diinya capinda arastirmalar yapan Wearesocial adli sitenin
(wearesocial, 2024) ulastig1 sonuglara 2024 yil1 Nisan ay1 itibariyle 8,10 milyar niifusu
olan diinyada 5,07 milyar insan sosyal medya kullanicisidir. Arastirma sonuglarina gore

akilli telefon kullanicilarinin yiizde100’i Youtube, ylizde 83,4’li Whatsapp, ylizde 83,2’si



Facebook ve ylizde 68,0°1 ise Instagram kullanmaktadir. Bunlardan 2,50 milyar1 Youtube,
2,24 milyar1 Facebook, 1,69 milyar1 Instagram ve 1,58 milyar1 Tiktok reklamlarini
izlemektedir (wearesocial, 2024). Sosyal medya reklamlarini izleyenlerin oranlari, sosyal

medyanin reklam ve pazarlama i¢in ¢ok genis bir alan oldugunu ortaya koymustur.

Sanal bilgi paylasim sisteminde katilimcilarin bir arada bulunmadan itibar sistemini
kullanarak aligveris veya is birligi iligkisine girecegi kisi veya firma hakkinda bilingli
kararlar alabilmeleri igin kritik bilgiler saglayabilmektedir (Emelo, 2012: 38). Itibar
sistemi, sistemde bulunan katilimcilarin (saticilarin) ge¢mis davranislar1 hakkindaki geri
bildirimleri toplayan, dagitan ve bir araya getiren bir sistemdir. Sistemdeki
derecelendirmelerin, ireticilerin veya tiiketicilerin ¢ok azi birbirini tantyor olsa da bu
sistemler insanlarin kime giivenecegine karar vermesine yardimci olmakta, giivenilir
davranis1 tesvik etmekte ve yeterli diizeyde olumlu goriis toplayamayan kisilerin tercih
edilmesini caydirmaktadir (Zacharia vd., 2000; Resnick vd., 2000: 45; Yu ve Singh, 2000;
Ekstrom ve Bjornsson, 2001; Padovan vd., 2002; Jesang, ve Ismail, 2002). Sistem genis
yelpazede e-satis ag1 bulunan Amazon, Alibaba, AliExpress, eBay (Josang, ve Ismail,
2002), n11, Hepsiburada, Trendyol vd. e-satis sitelerinde saticinin puanlanmasi, dnceden
verilmig puanlar ve miisteri yorumlar1 iizerinden degerlendirme imkani sunmaktadir.
Ayrica bireyler, iirtin, kisi veya firmalar hakkinda 6grenmek istedikleri daha spesifik
konularda sosyal medya uygulamalar iizerinden olusturulan gruplar veya takipgileri ile
yaptiklar1 paylasimlar ile bilgi toplayabilmektedir. Sosyal medya lizerinden tiiketiciler,
satin aldiklar iiriin veya hizmetler ile ilgili sahip olduklar1 bilgi ve deneyimlerini ¢ok hizl
bir sekilde sadece kendi ilkesinde degil aym zamanda diinyadaki ilgililere
aktarabilmektedir. Bu da tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Giizel,
2020: 107). Sosyal medya reklam, pazarlama, halkla iliskiler ve satis kanal1 olarak da etkin
bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medyada gerceklestirilen pazarlama etkinlikleri satis
cabalarindan ¢ok daha fazlasidir (Giizel, 2020: 108).

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, bircok bilim adami ve uygulayici tarafindan
isletmeler ile potansiyel ve gercgek tiiketiciler arasindaki en etkili resmi olmayan iletisim
mekanizmast olarak kabul edilmektedir (Gharib vd., 2020: 121). Buradan hareketle,
elektronik olarak agizdan agiza pazarlama (eAAP), bireylerin bir {iriin ve/veya hizmet
hakkinda bilgi ve goriislerini paylagsmalarini saglayarak (Pai ve Tsai, 2016) satin alma
kararlarinin gekillenmesinde son derece etkili bir yontemdir (Cheung ve Leon, 2012;

Koysiiren ve Kiilter Demirgiines, 2019). eAAP, aym1 zamanda bireyler arasinda birebir



iletisimin giiciinii artirmasiyla tiiketiciler ve firmalar arasinda daha dinamik bir etkilesime
yol agmaktadir (Gharib vd., 2020: 121). Insanlarm, itibar gelistirme, baglilik duygusu ve
baskalarina yardim etme arzusu eAAP egilimini destekleyen faktorlerdir (Cheung ve Leon,
2012: 218). eAAP siirecinde bilgiye yonelik tutum ve bilginin benimsenmesi satin alma
niyetini olumlu etkileyen unsurlardir (Semsettinoglu ve Sagtas, 2021: 554-555). X (eski
adiyla Twitter) sosyal medya sitesinin etkileme ve yararlanma O6zelliklerinin (Disli
Bayraktar, 2023) ve marka imajinin (Urmak ve Dayang-Kiyat: 2021; Tiirk, 2021: 1)
eAAP’y1 olumlu etkiledigine dair sonuglar bulunmaktadir. Diger taraftan eAAP liiks
tilketimi etkilemekle birlikte bu konuda sosyal medyanin yogun kullanimi ve sosyal
medyada tnliilerin kullanimi1 eAAP’den daha fazla etkili olmaktadir (Cetin, vd. 2020).
Bazen sosyal medya pazarlamasinin ve elektronik olarak agizdan agiza iletisimin satin

alma niyetini etkilemedigi de olmaktadir (Diilek ve Aydin, 2020).

Bu alanda yapilmis 6nceki ¢aligmalar, sosyal medya sitelerinin daha ¢ok pazarlama
faaliyetleri tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Ayn1 zamanda bir yontem olarak eAAP’nin
pazarlama ve satig performanslarina etkisini de incelemislerdir. Ancak eAAP biiyiik oranda
sosyal medya lizerinden yiiriitiildiiglinden sosyal medya iizerinden pazarlama ve eAAP
kavramlar1 yakinlik gostermektedirler (Chu ve Kim, 2011: 49) ve bu iki kavramla
baglantili yapilan degerlendirmeler 6nemli bir farklilik gostermemektedir. Baz1 ¢aligmalar
ise sosyal medya sitelerinin kisi veya firma itibarina yonelik etkilerini incelemislerdir
ancak sayilar yeterli degildir. Literatiire bakildiginda Cheung ve Lee’nin (2012) itibar ile
tiikketicilerin eAAP niyetleri arasindaki iliskiyi inceleyen calismasi oldugu belirlenmis
ancak kisisel itibarin eAAP lizerindeki etkisini veya aralarindaki iligskiyi arastiran baska bir
calismaya rastlanmamistir. Bu ¢alismanin amaci, kisisel itibarin ve alt boyutlarinin eAAP
ve alt boyutlar iizerindeki etkisini arastirarak alandaki eksikligin giderilmesi ve literatiire

katki saglanmasidir.



BIRINCI BOLUM
KIiSISEL ITIBAR
1.1. itibar Kavram ve Bilesenleri
Itibar, bireylerin ve kurumlarin en degerli varliklarindan biridir. Itibar, “bir sirketin
gecmis eylemlerinin ve gelecekteki beklentilerinin, diger ©6nde gelen rakipleriyle
karsilastirildiginda firmanin tiim temel bilesenleri icin genel ¢ekiciligini tanimlayan algisal
bir temsili” olarak tanimlanmistir (Fombrun, 1996: 72). Thiessen’e gore (2013) itibar,
kisisel (dogrudan) veya dolayli (aracili) deneyimlerin bir kurulusa veya kisiye yonelik
tutumunun birikimi veya toplami olarak ifade edilmistir. Bagka bir tanimda itibar
“bagkalarinin kolektif algilarindan olusan, gbze carpan kisisel 6zelliklerin ve basarilarin,
sergilenen davraniglarin ve dogrudan gézlemlenen ve/veya ikincil kaynaklardan bildirilen
belirli bir siire boyunca sunulan amaclanan imajlarin karmasik kombinasyonunu yansitan
ve gelecekteki beklenen davraniglar hakkindaki belirsizligi azaltan algisal bir kimliktir”
(Zinko vd., 2007: 165). Genis bir perspektiften ele alindiginda itibar kazandiran birgok
faktoriin oldugu ve ayn1 zamanda bu faktorlerin bazi agilardan kisisel itibardan farklilik da

gosterebildigi goriilmektedir.
1.1.1. Statii

Ravlin ve Thomas (2005: 968) statiiyii, bir tlir siralamayla sonuglanan 'prestij ve
hiirmet farkliliklar1' olarak tanimlamistir. Benzer sekilde, Rindova vd. (2006) statiiniin
daha cok aglara ve kabul edilebilir normlara uygunluga dayandigin1 ve kisinin agdaki
yerinin genellikle bireyin sahip oldugu resmi pozisyonla iliskili oldugunu 6ne siirmiistiir.
Diger bir deyisle, sosyal giic tanimlayicisinin degerinin bir kismi (ya da tamami) sahip
olunan pozisyona (6rnegin, bir CEO ya da bir biirokrat veya 6nemli yetkilere sahip devlet
memuru) bagli olabilir (Zinko ve Rubin, 2015: 218). Bu, bireylerin nasil goriildiigiiniin bir
kisminin konumlarma bagli olmasi bakimindan itibardan farklidir. Bireylerin eylemleri,
bilindikleri rollerin beklenen normlarini ne kadar iyi takip ettiklerine dayanir. Bu agidan
statii, itibarin bir parcasi olabilir, ancak itibarin yapis statii ile esdeger kabul edilemeyecek
kadar genistir. Gergekten de bireyler resmi pozisyonlariyla hi¢ ilgisi olmayan itibarlar
kazanabilirler. Baska bir ifade ile olumlu itibar, normlardan olumlu sapmalara (bu

normlara uymay1 gerektiren statiiden farkli ancak olumlu davranislara) dayanir. Ornegin,



nispeten ¢ok sayida arastirma bursu kazanan geng bir akademisyen, resmi pozisyonu ve
dolayisiyla statiisii degismese bile olumlu bir itibar gelistirebilir (Zinko ve Rubin, 2015:
219). Ilging bir sekilde, bir roliin normlarin1 ve beklentilerini en iyi sekilde yerine
getirenler statii kazanabilir; ancak bunu yaparken aslinda normlardan sapmis olurlar ¢iinkii
sadece birkag kisi rolde bu kadar basarili olabilir. Statiiyii getiren de bu basaridir (Rindova
vd., 2006). Dolayisiyla statii, bir ¢esit itibar olarak diisiiniilebilir.

1.1.2. Imaj

Itibar gibi imaj da sosyal olarak insa edilen bir goriiniimdiir (Zinko vd., 2010).
Roberts (2005) imajin, izleyicilerin bizi algilamasindan ziyade bizim kendimizi
degerlendirmemize dayandigini 6ne siirmiistiir; bu da bireylerin itibarlarinin imajlarindan
tamamen farkli olabilecegi anlamina gelmektedir. Esasen, imajimiz itibarimiza iliskin
kendi algimizdir. Sosyal zekési diisiik olan bireyler, imajlarini itibarlarindan tamamen
farkli bir sey olarak algilayabilirler. Ancak Hochwarter vd. (2007) tarafindan yapilan son
calisma, bireylerin kendi itibarlarini nasil gordiikleri ile baskalarinin bunu nasil gordigi
arasinda onemli bir iliski olduguna dair kanitlar sunmustur. Bu nedenle, imaj ve itibar

zaman zaman birbirine yaklasabilir ve oldukca benzer olarak degerlendirilebilir.
1.1.3. Un

Un hem sohret hem de itibarla ilgilidir. Zinko vd. (2007) sdhretin, itibarmn
ongoriilebilirligini saglamamasi diginda itibar gibi davrandigini1 6ne siirmiistiir. S6hret ya
bir ag aracilifiyla (yani itibar gibi) ya da medya araciligiyla (yani sohret gibi) elde
edilebilir. Her iki durumda da s6hret belirli bir olay aracilifiyla kazanilir. Eger olay sadece
bir kez gerceklesmisse, digerleri bireyi bu eyleminden dolay1 tanisa da, tahmin igin
kullanilacak tekrarlana bilirlikten yoksundur (Johnson vd., 2002). Ancak, bir birey bu
eylemi zaman iginde tekrar tekrar gergeklestirirse, digerleri bireyin gelecekte de ayni
sekilde davranmasini bekleyecegi icin (yani, tutarli ge¢mis kanitlara dayanarak) itibar
olarak kabul edilebilir. Bu nedenle, tek bir olay sohret getirebilir, ancak itibar getiremez
(Zinko vd., 2007). Bununla birlikte, sohret olarak baslayan sey itibara dontisebilir. Kisiyi
iinlii yapan olay yeterince sik tekrarlanirsa, gelecek icin belirsizligi azaltacak ve digerleri
belirli kosullar altinda kisinin davranisini tahmin edebilecektir (Zinko ve Rubin, 2015:

219).

Rindova vd., (2006: 51) sohreti 'kamuoyunun yiiksek diizeyde ilgisini ¢eken ve

paydas kitlelerden olumlu duygusal tepkiler yaratan' seyler olarak tanimlamigtir. S6hret



(genellikle) genis bir kitlenin bir kurulusun eylemlerini bir bireye atfetmesinden
kaynaklanir (Rindova vd., 2006). Hem s6hret hem de itibar baskalarinin bir birey (ya da
grup) hakkindaki algilarina dayansa da, sohreti olusturan ag ya satin alinir (6rnegin halkla
iliskiler firmalar1) ya da yaratilir. Itibar ve sohret unsurlar1 arasindaki en dnemli farklardan
biri, s6z konusu bireyin itibarini1 kabul etmesiyle ilgilidir. S6hret s6z konusu oldugunda,
bireyler neyle tanindiklarini umursamayabilirler. Bu nedenle, her zaman insanlarin

beklentileriyle tutarli bir sekilde hareket etmeyebilirler (Zinko ve Rubin, 2015: 219).
1.1.4. Soyluluk

Sosyal gii¢ tanimlayicisinin degerinin bir kisminin (veya tamaminin) sahip olunan
pozisyona bagli olabildigi statiiye benzer sekilde, soyagaci tamamen bireyin disindaki bir
varliga bagldir, ancak yine de bireyin itibarin1 dogrudan etkiler. Tiirk Dil Kurumu (TDK)
Tiirk¢ce sozliiglinde soyluluk kavrami; soylu olma durumu, asillik, asilzadelik, beyzadelik,
zadeganlik, asalet, asaletlilik, kerem, olarak tanimlanmis (TDK, 2024) soyagacinin,
genellikle elit bir akraba grubu iligkilendirildiginde kisisel itibar1 etkiledigi goriilmektedir.
Bu kavrami asalet olarak aldigimizda ise Tiirk Dil Kurumu (TDK) Tiirkge sozliiglinde
“saygt uyandiracak bigimde davranma” seklinde tanimlanmistir (TDK, 2024). Bdyle bir
iligki normlardan saptig1 i¢in bireyin taninmasinin bir kismi bundan kaynaklantyor olabilir.
Eger bireyin itibar1 kismen de olsa benzer baglantilar iizerinden sekilleniyor ise bu

baglantilar ¢ogunlukla bireyin giivenilirligini etkiler (Vedder ve Wachbroit, 2003).
1.1.5. Mesruiyet

Rindova vd. (2006), mesruiyetin Oncelikle daha yiliksek bir otorite tarafindan
onaylanmaya dayandigin1 ve bunun da bireyin Onerilen deger ve normlara iyl uyum
sagladiginda ortaya ¢ikma egiliminde oldugunu One siirmiistiir. Rao (1994) mesruiyetin
kurumsal taninma ve ddiiller yoluyla geldigini 6ne slirmiistiir. Hem mesruiyet hem de
itibar bagkalar1 tarafindan yaratilir. Yani mesruiyet iist otorite ve kurum tarafindan, itibar
ise izleyiciler tarafindan olsturulur. Ancak itibar daha proaktif olabilir. Bireyler kendileri
icin itibar yaratabilirken (Ferris vd., 2003), ayrimcilik bazi bireylerin eylemlerinden

bagimsiz olarak mesruiyet kazanmalarini engelleyebilir (Bojorquez ve Kleiner, 2005).
1.1.6. Giivenilirlik

Giivenilirlik, 'bir varligin belirli bir zamandaki niyetine dair inangtir' (Herbig ve
Milewicz, 1993: 19). itibarla ilgili olarak ortaya cikan isaretleri yorumlayabilmek igin

oncelikle giivenilirligin tesis edilmesi gerekir. Bu nedenle itibara iliskin bu teori,



gbzlemlenen eylemlerin atiflarinin degerlendirilmesini igerir (Zinko vd., 2007). Eger bir
izleyici bireyin eylemlerinin gercek olmadigini hissederse, ortaya cikan itibar 6znenin
amacladigindan tamamen farkli olabilir. Bu nedenle itibara iliskin mevcut teori sunlar1
icermektedir gozlemlenen eylemlerin atiflarinin bir degerlendirmesidir (Zinko vd., 2007).
Eger bir izleyici bir bireyin eylemlerinin gercek olmamasi durumunda, ortaya ¢ikan itibar

tamamen 6zne tarafindan amaclanandan farklidir.
1.1.7. Markalasma

Markalasma itibar gelistirmeye ¢ok benzer ¢iinkii her ikisi de kisisel kazang veya
odiiller elde etmek icin ¢evremizdekileri basarili bir sekilde etkileme girisimidir (Shepherd,
2005; Zinko vd., 2007). Markalasma kisisel de olsa organizasyonel markalagmaya
yansidig1 ve ii¢ asamayi takip ettigi soylenmektedir. Ik olarak, kisisel marka gelistirenler
temel Ozelliklerini belirlerler. Daha sonra, bu 6zellik seti etrafinda ikna edici bir 'kisisel
marka beyan1' olugtururlar. Son olarak da markayr dis diinyaya goriiniir kilmak i¢in bir
strateji olustururlar (Roffer, 2002). Bu, itibarin tesvik edilmesine ¢ok benzer, ancak
markalagmanin aksine, itibar niyetten bagimsiz olarak ortaya cikabilir. Gergekten de

insanlar genellikle kasitli olmayan olumsuz itibarlara sahiptir.
1.1.8. izlenim y6netimi

Izlenim yonetimi, ‘kisilerin diger insanlar tarafindan kendileri hakkinda
olusturduklar1 izlenimleri kontrol etmeye c¢alistiklar1 siireci” ifade eder (Leary ve
Kowalski, 1990: 34). Bircok makale izlenim yonetimini itibarla iligkilendirmis olsa da
(Stephens ve Greer, 1995; Montagliani ve Giacalone, 1998), Bromley'in (1993) calismast
belki de bugiine kadarki en kapsamli calismadir (Ferris vd., 2003). Genellikle bireylerin
izlenimlerini yonetmek icin kullanabilecekleri farkli 'etkileme taktikleri' ile birlikte ele
alindiginda, bagkalarini yonetmeye calisanlarin genellikle performans derecelendirmelerini
tyilestirmek gibi belirli bir hedefi vardir (Dulebohn ve Ferris, 1999). Buna karsin, itibar
genellikle birden fazla sonucun arzu edildigi uzun vadeli bir yatirim olarak goriiliir
(Barney, 1991; Rao, 1994). Ayrica itibar, sosyal giiciin algisal yansimasidir ve somut,
dogrulanabilir ge¢gmis eylemleri de igerir. Buna ek olarak, izlenim yonetiminin aksine,
itibarin hedefleri genellikle bireyle dogrudan temas halinde olmayan kisilerdir (Zinko vd.,
2007, 2012b).



1.2. Kisisel Itibarin Tanimi ve Onemi

Kisisel itibar, bir kisi hakkindaki goriislerin (¢evresinde biraktigi bir imajin agik
ifadesinin) paydas veya ¢ikar grubu i¢inde dagilimi olarak tanimlanmistir (Bromley, 2001:
317). Is diinyasinda kisilikler dzel ve tiizel olarak ikiye ayrilir. Kisisel itibar oldugu gibi
kurumsal itibar da vardir. Kurumsal itibar ise bir organizasyonun bir dis paydasin veya
¢ikar grubunun lyeleri arasinda bir kurulusun niteliklerine iligkin ortak fikrin kapsami

seklinde tanimlanmistir (Bromley, 2001: 321).

Pazarlama psikolojisi, strateji, sosyal psikoloji ve orgiitsel davranig gibi alanlardan
yararlanan bu inceleme, kisisel itibarin bireysel ve orgiitsel temellerini, 6zellikle de farkli
temellerin  birbirleriyle nasil etkilesime girerek bireyin oOrgiit igindeki itibarini
olusturdugunu arastirmaktadir. Bireylerin kisisel itibarlarini, olumlu benlik saygisi
ihtiyaclarini tatmin etmek ve orgiitlerdeki aidiyet duygularini gilivence altina almak icin
kullandiklar1 one siirtilmektedir. Ayrica itibar, bireylere 6zerklik, gli¢ ve kariyer basarisi
gibi odiiller elde etme ve kilit bilgileri izleyicilere aktarma firsat1 verir. Benzer sekilde,
kuruluglar da iiyelerinin davranislarin1 tahmin etmek, kurulusun bir parcasi olanlari
baskalarina pazarlamak, kendi kurumsal itibarlarini insa etmek ve tiiketicilere ve rakiplere

bilgi sinyali vermek i¢in kisisel itibardan yararlanirlar (Zinko ve Rubin, 2015: 217).

Son yillarda, bireylerin ve kuruluslarin olumlu itibar yaratmak istemelerini
inceleyen pek cok calisma olmustur (Laird vd., 2008; Hall vd., 2009; Zinko vd., 2012b;
Laird vd., 2013; Zinko, 2013). Arastirmalar, olumlu bir itibara sahip olmanin sonuglarinin
o kadar degerli faydalar1 oldugunu ortaya koymustur ki hem kuruluglar hem de bireyler
genellikle bu konuya 6nemli miktarda kaynak ayirmaktadir (Gray ve Balmer, 1998; Ferris
vd., 2003). Gergekten de kurumsal diizeyde, olumlu itibar gelistiren sirketler genellikle
hisse senedi fiyatlarinin yiikselmesinden, yetenekli ¢alisanlarin ilgisini ¢ekmekten ve
miisteri sayisinda artigtan yararlanirlar (Roberts ve Dowling, 2002). Bunun yan 1sira,
bireysel olarak, kisisel itibarin gii¢, kariyer ilerlemesi, ozerklik ve diger bazi olumlu
sonuglarla baglantili oldugu gosterilmistir (Zinko vd., 2012a). Kisisel itibart yiiksek

bireylerin sosyal ortamlarda etkileri ytiksektir.
1.2.1. Kisisel itibarin Boyutlar

Kisisel itibar, Zinko vd. (2016: 636-637) tarafindan sosyal itibar, is itibar1 ve

giivenilirlik itibar1 olarak ii¢ boyutta ele alinmastir.



1.2.1.1. Is itibar

Is itibari, belli bir konuyu goriisenlerin goriismelerde basar1 diizeylerine gore
itibarlarii da gelistirebilirler (Zinko vd., 2012a). Bu ifade, organizasyonlarda bir bireyin
"taninan biri" olabilmesinde en etkili unsur gorevleri yerine getirme becerisine bagh
oldugunu gostermektedir (Ferris vd., 2014, 2003; Tsui, 1984; Gyekye vd., 2015). Benzer
sekilde, Bartol ve Martin (1990) itibar1 uzmanlikla ve finansal ddiillerle iliskilendirmistir.
Bir goérevde uzman oldugu bilinen kisilere genellikle daha ¢ok itibar edilir ve ayni
zamanda sozleri daha etkili ve ikna edicidir (Zinko vd., 2012a). Bunun nedeni,
uzmanliklar1 sayesinde gecmiste istikrarlt bir sekilde iyi performans gostermis olmalari
(yani bu sekilde bir itibar gelistirmeleri) ve gelecekte de ayni sekilde hareket edecekleri
beklentisidir. Bireyler genellikle bir gorevdeki uzmanlik diizeyine dayali olarak iyi bir
olarak itibar insa ederler (Bromley, 1993). Emler’e gore (1984) itibar, bireyin bir alanda
beceri veya uzmanlik sahibi olarak taninmasidir. Eger bir kisi zaman i¢inde olagandist bir
yeterlilik gosterirse, uzman olarak kabul edilebilir (Littlepage vd., 1997) ve bu sekilde
kolayca taniabilir (Laughlin vd., 1991).

1.2.1.2. Sosyal itibar

Yaratilig itibariyle insanlar sosyal varliklardir. Ortak deger olarak kabul edilen
hedeflere yonelik birlikte ¢alisan (Brewer, 2001) ve diger grup iyeleriyle tekrarlanan
bicimde birbirine bagl etkilesimlere giren (Kurzban ve Neuberg, 2005) koordineli bir
sekilde sosyal yapilar olusturma egilimindedirler. Orgiitler “sosyal alanlar” olarak
degerlendirildikge, bireyin sosyal yoniine iligkin itibarlar1 da gelisecektir (Ferris vd., 2003).
Sosyal itibar, mutlaka kisinin bir gbrevi yerine getirme becerisine dayanmayabilir, bunun
yerine kisinin etrafindakilerle olan etkilesimlerine ya da bu yetenegin yokluguna dayali
olabilir. itibar, normlardan ayrigmalara baska bir ifade ile siradanlhiktan uzaklasmaya
dayandigindan (Ornegin, bir gorevde uzmanlagsmak), bireyler bir grubun sosyal
normlarindan saptiginda bu davranislarla taninir hale gelecektir (Haviland, 1977). Bu ayni1
zamanda, karizmatik liderligin ilkelerinden biridir (Klein ve House, 1995). Karizmatik
liderlerin en bilinen ozelligi, teknik bir goérevi yerine getirme yetenegi degil, sosyal
alandaki davraniglaridir. Sosyal manevralar yoluyla bagkalarina ilham verme (yani
genellikle ortak bir hedefe yonelik) yetenekleri, "siradan" bireylerin yeteneklerinin
otesindedir (Kirkpatrick ve Locke, 1996) ve bu nedenle lider, bu sosyal ayrismayla ve fark

yaratmakla taninir.



1.2.1.3. Giivenilirlik itibar

Itibar, diger insanlarin kisiyi nasil algiladigidir. Giivenilirlik ise kisinin kendisini
nasil algiladigidir. Zinko vd. (2012b), giivenilirlik (diiriistliik) kisisel itibar1 biitiinleyen
onemli bilesendir. Sosyal itibar kavramini (yani karakter/diiriistliik boyutu) tartisirken
Ferris vd. (2014, s. 44) bu boyutun “biraz daha genis goriindiigiini ve muhtemelen
gecmiste gosterilen bir dizi farkli davranis tiirii tarafindan yonlendirildigini” belirtmistir.
Ferris vd. (2014: 42), kisisel itibarin, toplum yanlis1 davranis veya vatandaglik davranisi
olarak adlandirilmasinin yani sira "digerkamciligi/6zgeciligi" yansitan davranmiglart da

iceren bir yonii oldugunu ileri stirmiislerdir.

itibar, gdzlemlenebilir eylemlere dayandigindan ve genellikle bu eylemler,
organizasyonlarda daha genis bir izleyici kitlesine durumu gozlemleyen biri tarafindan
aktarilmasiyla kisisel itibara yansitilacak ve izleyici s6z konusu duruma iliskin kendi
degerlendirmesini yapacaktir (Emler, 1984). Bu degerlendirme, bu eylemlerin Kkisi
hakkinda sahip oldugu mevcut bilgilerle nasil iliskili oldugunu "anlamlandirmaya" (Weick,
1995) yonelik bir girisim olacaktir. Dinleyiciler bildirilen davramisin  ardindaki
motivasyonlari anlamaya c¢alisacaktir. Bunu basarmak i¢in bireyin karakterinin (yani
biitiinliigiiniin) dikkate almmas1 gerekir (Zinko vd., 2007). Itibar, baskalarinin
davraniglarina ve kararlarina etkide bulunma potansiyeline sahip oldugu icin (Ranft vd.
2006) giivenilirlik gerekli bir bilesendir. Ornegin, uzmani oldugu belirli bir gérevde iyi
olma itibar1 bagka bir ifade ile is itibari, o bireyin mutlaka diger gorevleri de iyi bir sekilde
yerine getirebilecegi anlamina gelmez, ancak giivenilir bir insan olma itibari, izleyiciyi her
durumda bireyin karar verme siire¢lerinde ona giliven verir. Gergekten de yiiksek diizeyde
diirtistliige sahip olarak goriilen kisilere genellikle daha yiiksek 6zerklik verilir ve daha
fazla giiven duyulur (Gagné ve Deci, 2005). Bu durum giivenilir olmanin bir 6diil olarak

algilanmasini saglar ve bu yonde pekistirici motivasyon olusturur (Braun ve Daigle, 1973).
1.3. Kisisel Itibarin Olusumunda Motivasyon

Bununla birlikte kisisel itibarin olusturulmasi ve gelistirilmesi bir takim bireysel
motivasyon faktorlerinin saglanmasi yoluyla gerceklesmektedir. S6z konus motivasyon
faktorleri arasinda Maslow’un Ihtiyaclar hiyerarsisi (Maslow, 1943) icerisinde yer alan 6z
saygi ihtiyaci, ait olma ihtiyaci gibi ihtiyaclar ve 6diil arzusu (Vroom, 1964; Thorndike,
1933) ve diger motive edici faktorler (Barclay, 2012; Zinko ve Rubin, 2015: 225;
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Brewster, 2021; Pal ve Hilbe, 2022) yer almaktadir. Kisisel itibarin olusumu siireci ve

yansimasi Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1: Kuruluslar icinde Kisisel itibara iliskin Etkilesimci Bir Model

Bireylerin

Orgiitsel

Davraniglarinin

Gozlemlenen Normdan

(?Z Saygi

Pozitif Olma
Ihtiyaci Kisisel

. Stratejik Oz
Ait Olma E—

Ongoriileb Yansiyan

|

Onemli olmak

zaferin tadini

Kaynak: Zinko ve Rubin (2015: 225)

1.4. Kisisel Itibarin Yararlar

Kisisel itibar olusturmanin bireye sagladigi yararlar incelendiginde birgok alanda
kisiye onemli yararlar saglamaktadir. Tsui (1984) itibarin pazarlama bakimindan islevini
yerine getirdigini ve bu sayede bireylerin niyetlerini bir kitleye ilettigini one siirmiistiir.
Ayrica bireylerin birden fazla itibara sahip olabilecegini ve bu itibarlarin zaman iginde
gelistigini gostermistir. Itibara orgiitler baglaminda bakildiginda, bir bireyin diger
baglamlarda sahip olabileceginden farkli bir itibar gelistirmek i¢in motive olabilecegi
diistintilebilir. Nitekim Ferris vd. (2003) ve Zinko vd. (2007), bireylerin siyasi beceri gibi
yeteneklerini, yalnizca bireyin ait oldugu her bir kurulus i¢in hangi itibarin uygun
olabilecegini degerlendirmek icin degil, aym1 zamanda bireyin bu itibar1 nasil
gelistirebilecegini degerlendirmek ic¢in de kullanabilecegini one silirmiislerdir. Ferris vd.
calismast (2003), sosyal olarak insa edilen itibarin dogasi1 geregi son derece Oznel

oldugunu gostermistir.
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Kisisel itibar kisisel sayginlik olarak da kabul edildiginden bir toplumda yasayan
her bireyin itibarinin zarar gdrmemesi veya itibarini artirmast baglaminda davraniglarinda
dikkatli olma sorumlulugu olmakla beraber itibar kisilere gii¢, firsat ve ayricalik
sunmaktadir. Pfeffer'in (1992) kisisel itibar ve gii¢ arasinda kurdugu baglant1 bazi ipuglari
verir. Pfeffer’e gore, (1992) giiclii olarak taninan bireylerin itibarlar1 yayildik¢a daha da
fazla gii¢ kazanirlar. Pfeffer (1992), giiclii olarak taninan bir kisinin gorevlerini yerine
getirmeye calisirken daha az direngle karsilasacagini ve bu sonuglar gozlemlenebilir
oldugu icin izleyicilerin bu kisinin gorevlerini ne kadar kolaylikla yerine getirdigini
gorecegini ve ona daha fazla gii¢ atfedecegini 6ne siirmiistiir. Dolayisiyla, kisinin kurumun
yararina olabilecek kaynaklari talep ederek ve alarak giic ve itibar kazanabilecegi
diisiiniilebilir. Buradan da itibar sahibi kisi itibar1 iizerinden devsirdigi giicii kullanarak pek

cok olas1 engeli asabilecektir.

Laird vd. (2012) de kisinin amiriyle olan iligkisinin kisisel itibar tizerindeki
etkilerini aragtirmistir. S6z konusu ¢alismada, kaynak taleplerini degil, politik beceri ve
kisisel itibar arasindaki iliskiyle baglantili olarak lider liye degisimi ve orgiitsel vatandaslik
davraniglarint incelemislerdir. Bulgular1 hem lider iliye degisiminin hem de orgiitsel
vatandaslik davranislarinin politik beceri ile kisisel itibar arasindaki iligkiye kismen
aracilik ettigini gostermistir. Zinko vd. (2007) de ¢alismalarinda politik becerinin kisisel
itibarin Onciilii oldugunu belirlemislerdir. Laird vd. (2012) tarafindan elde edilen bulgular
Ferris vd (2003) hem eylemlerin (6rgiitsel vatandaslik davraniglar1) hem de iliskilerin (lider
tiye degisimi) kisisel itibarin gelisiminde rol oynadigi fikrini desteklemistir. Bu sonuglara
dayal1 olarak kisisel itibarin olumlu artis1 yoniinde ¢aba gostermek isteyen bireyin daha
sorumlu, saygili olacagi ve kendini gelistirmeye yonelik caba igerisinde olacagi

sOylenebilir.
1.5. Kisisel itibarin Sosyal Medyada Etkili Oldugu Alanlar

Sosyal medya giiniimiizde en 6nemli iletisim ve sosyal ag olusturma kanalidir. Hem
yliz yiize goriismeler hem de sosyal medya paylasimlart yoluyla kisisel iliskiler
gelistirebilmekte ve aynm1 zamanda paylastiklar1 iceriklere gore de kisisel itibar
olusturmaktadirlar. Kisisel itibarin etkili oldugu alanlar ¢ok genis olsa da en genel ifade ile
baz1 sektorler daha yogun kullanmaktadirlar. Bunlardan en onemlileri is, politika, eglence,

spor, egitim vb. gibi alanlar olmaktadir (Giizel, 2020: 93).
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Is: Kisinin sayginligi, islerinde ve calistiklar1 alanda onemli bir etkiye sahiptir.
Olumlu incelemeler ve olumlu geri bildirimler sonucunda daha fazla miisteri kazanmaya
ve satiglarda atmalar meydana gelmektedir. Ayrica olumlu bir itibar miisterileri elde
tutmaya ve miisteri sadakati olusturmaya da yardimci olabilmektedir. Bu yiizden is

diinyasinda kisisel itibar 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Giimiis vd., 2023: 117).

Politika: itibar, segmenlerin, giivenini kazanmalarina yardimeci olabilecegi icin
politikacilarin bulundugu, konumlarda kritik oneme sahip olmaktadir. Ayni zamanda
sosyal medyanin siyasi kampanyalar, lizerinde biiylik bir etkisi vardir denilebilir (Wrasai

ve Swank, 2007).

Eglence: Bu endiistride kisinin itibari, bagarisinda 6nemli rol oynamaktadir. Burada
sosyal medya yolu ile hos vakit ge¢irme seklinde tasarlanmis bazi etkinlikler igerisinde
bulunma (sanat, magazin, oyun, yarisma vb.) ve bu etkinliklerde basarili olarak fark
yaratmis oldugundan {in kazanmis kisilerin hayranlariyla baglanti kurma ve olumlu bir

itibar olusturma firsati sunmaktadir (Bourse ve Yiicel, 2017: 208-209).

Spor: lyi bir iine ve itibara sahip olan sporcular taninmis markalardan kazangl
sponsor destekleri alabilmekte ve yiiksek reklam geliri elde edebilmektedir. Sosyal medya,
sporcularin basarilarini, paylasarak olumlu bir itibar olusturmaya yardimeci olmaktadir

(Akkaya, 2016: 811).

Egitim: Sosyal medya egitimcilerin, itibarlarin1 artirmalart ve uzmanliklarin
tanitmalar1 i¢in degerli bir platform olusturmaktadir. Bireyler bilgilerini paylagarak
sinavlara hazirlananlarla, 6grencilerle ve akranlariyla iletisim kurarak bilinirlik
kazanmalarina yardimci olmakta ve kariyer gelistirme firsati sunmaktadir (Konuk ve

Glintas, 2019: 21).

Ozetle hayatin gesitli alanlarin da ki basarilar1 bir kisinin itibar1 iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Sosyal medya bu itibar1 sergilemek ve gelistirmek icin etkili bir alan

sunmaktadir.
1.6. Sosyal Medya

Sosyal medyanin bir¢ok tanimi yapilmis olmakla birlikte kesin bir tanim1 yoktur.
Sosyal medya, Giizel (2020: 95) tarafindan, internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢evrimigi
etkilesim kurmalarina yardimci olan, paylagimlar, kisisel yorumlar gibi aktivitelere dayali
sosyal ag siteleri seklinde tanimlanmistir. Yapilan bir tanimda ise sosyal medya kavramsal

olarak, bireylerin enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasimina olanak saglayan, iletisim

13



ortam1 yaratan ¢evrimigi araclar ve web sitelerini ifade etmek i¢in kullanilan bir terim
olarak ifade edilmistir (Ozdemir vd., 2014: 59). Tanimlardan sosyal medyanin insanlarin
birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini saglayan, bilgi ve diisiincelerini paylasip aktarmaya

firsat veren ¢ok yonlii bir iletisim araci oldugu anlasilmaktadir.

Glinlimiizde internet teknolojinin hizla gelismesi ile gerceklesen internet kullanimi
yaygin hale gelmis ve sosyal medya insanlarin birbirleri ile iletisim ve etkilesimlerinde
vazgecilmez denebilecek diizeyde yogun kullanilmaktadir. Ayni1 zamanda sosyal medya
uygulamalar1 son yillarda kisilerin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte
kisilerin kendi hayatlarindaki olaylari, yaptiklari, ettikleri, duygu ve disiincelerini,
giindelik yasantisini, aliskanliklarini, yasamis olduklari olaylari, kisa zaman igerisinde
zaman ve mekandan bagimsiz olarak Ozgiirce paylasip doniit aldiklari bir alan haline
gelerek insanlarin gilindelik hayatinin merkezine oturmustur (Babur, 2010; Aydin, 2016;

Babacan, 2016).
1.7. Sosyal Medya ve Agizdan Agiza Pazarlama

Sosyal aglar da dahil olmak {izere ¢evrimici sosyal medyay: ortaya ¢ikaran Web 2.0
teknolojilerinin tanitimi (6rn. Facebook), mikro bloglar (6rn. Twitter), fotograf paylasimi
(6rn. Instagram) ve video paylasimi (6rn, YouTube), hayatlarimizi yasama seklimizi
degistirmistir (Thoumrungroje, 2014: 7). Bireylerin sosyal medya yolu ile birbirleriyle
iletisime gecerek sosyallesme alani olmakla beraber insanlarin kolayca aligveris yaptiklari,
icerik lretebildikleri, tirettikleri icerikleri genis kitlelere ulastirma ve pazarlama agisindan
en ekonomik, en hizli ve en yaygin sekilde faaliyet gdstermek icin vazgecilmez alan
olmustur (Baslar, 2013; Bas, 2015; Bacaksiz, 2016). Sosyal medya en yiiksek diizeyde
bilgi ve paylasimin gerceklestigi, isletmelere paydaslarla kolayca ve maliyet odakli
ulagilabilirlik saglayan iiriin, fikir ve yeniliklerin paylasildigi cok yonlii iliskilerin
kuruldugu 6nemli bir iletisim platformudur (Akar, 2010; Akyliz, 2013; Akgiin ve Ergiin,
2017; Chen ve Lin, 2019; Abuca ve Ekici, 2021; Acar ve Torlak, 2022). eAAP sosyal
medya ve mobil teknolojiler gibi ¢agdas iletisim araglarinda 6zellikle 6nemli bir 6zelliktir.
Bunun 6nemini bilen kurumsallagsmis oncii sirketler sosyal medyadaki varliklarini artirarak
ve miisteri yorum ve Onerilerini tesvik ederek eAAP pazarlama kampanyalarina yatirim

yapmislardir (Chua ve Banerjee, 2013; Zhang vd., 2017a: 734).

Yeni bir eAAP platformu olan sosyal medya siteleri, kullanicilarin mevcut aglariyla

iletisim kurmalarin1 saglayarak eAAP'a yeni bir boyut kazandirmistir (Erkan ve Evans,
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2016: 47). Kismen de olsa sorumluluk gerektiren paylasim alanlar1 sayesinde azaltilmig
anonimlik, eAAP bilgilerini daha gilivenilir kilma potansiyeline sahiptir (Chu ve Choi,
2011; Wallace vd., 2009; Huete-Alcocer, 2017). 'eAAP bilgisi' terimi, bir liriin veya hizmet
hakkinda internet tabanl platformlarda birden fazla kisi tarafindan kolayca erisilebilen her
tirli geri bildirim veya goriisii ifade eder (Gvili ve Levy, 2018). Nitekim sosyal
medyadaki konusmalar siklikla markalara atifta bulundugundan (Wolny ve Mueller, 2013),

dogal olarak tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde etkili olmaktadir (Wang vd., 2012).

Sosyal medya web siteleri eAAP i¢in uygun platformlar olarak kabul edilmektedir
(Canhoto ve Clark, 2013; Erkan ve Evans, 2014; Kim vd., 2014; Erkan ve Evans, 2018).
Sosyal medya, miisteriler arasindaki giinliik konusmalara ek olarak, bu web siteleri fikir
liderlerinin markalarin iiriin ve hizmetleriyle ilgili profiller olusturmasma ve bunlar
tamitmasina da olanak tanimaktadir (Sezgin ve Duman, 2023). Gorsel olarak
zenginlestirilmis icerikler eAAP"1 daha eglenceli ve cekici hale getirmektedir. Ayrica,
sosyal medya siteleri eAAP bilgilerinin ¢ok sayida insan arasinda yayilmasini
kolaylagtirmakta (Sohn, 2014) ve kullanicilar sadece katildiklar1 gonderileri ileterek
diisiincelerini paylasabilmektedir (Chu ve Kim, 2011). Bu nedenlerle, tiiketiciler markalar
hakkinda bilgi edinmek i¢in giderek daha fazla sosyal medyaya bagvurmaktadir (Baird ve
Parasnis, 2011; Barreda vd., 2015; Naylor vd., 2012). Sosyal medyada eAAP bilgisi birkag
farkli sekilde ortaya ¢ikabilir. Kullanicilar kasitli olarak markalar ve onlarin iiriin ya da
hizmetleri hakkinda paylasimda bulunabilirler. Ayrica, kullanicilar markalarin hayram
olmak, begenme ve yorum yapma yoluyla markalarin génderileriyle etkilesime girmek ya
da herhangi bir reklam amac1 olmaksizin markanin dahil oldugu bir igerigi paylasmak gibi
tercihlerini istemeden de aglarina gosterebilirler. Son olarak, pazarlamacilar da sosyal
medya sitelerindeki resmi hesaplar1 araciligiyla bilgi paylasabilmektedir (Albogami vd.,
2015). Albogami vd. (2015) bazi igeriklerin viral hale gelerek daha genis bir kitleye
ulastigini, bazilarinin ise yalnizca vasat tepkiler aldigini ortaya koymustur. Bu durum, ayn
icerik farkli alicilar arasinda farkli algilar uyandirabildiginden, bilginin bireyler tizerindeki
etkisinin degiskenligini gostermektedir (Erkan ve Evans, 2018). Erkan ve Evans (2016),
sosyal medyada eAAP ile karsilagan bireylerin satin alma kararlarinda giivenmeden 6nce
bilgiyi i1yice degerlendirmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Bu riskin farkinda olan
tiikketiciler iirtin se¢imi konusunda karar verirken, sosyal ag sitelerindeki kisiler gibi giiclii
baglar1 olan kisilerin goriislerine biiyiikk deger vermekte ve diger iiyelerden olumlu geri

bildirim almalarin1 saglayacagma inandiklar1 bilgileri paylasirken daha dikkatli
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davranmaktadirlar. Buna dayali olarak, tiiketim tercihlerinin biiyiilk Olclide yakin
aglarindaki diger kisilerin goriislerine ve ¢evrimigi sosyal medyaya aktif katilimlarina bagh

oldugu goriilmiistiir (Thoumrungroje, 2014: 13).
1.7.1. Cevrimici Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, bir bireyin bir iirlinii satin alma diisiincesini gosterir (Spears ve
Singh, 2004) ve ger¢ek davranisin ana belirleyicisi olarak kabul edilir (Pefia-Garcia vd.,
2020). Bu durum, satin alma niyetinin anlasilmasinin tiiketici satin alma davraniginin
ongoriilmesinde ¢ok 6nemli oldugu anlamina gelmektedir. Giiniimiizde, giderek artan
sayida tiiketici goriislerini sosyal medyada ifade etmekte ve eAAP tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerinde 6nemli bir etki kazanmaktadir (Cham vd., 2021). Ayrica, Bronner ve De
Hoog (2011) eAAP'n bireylerin bilingli satin alma kararlar1 vermelerine yardimci
oldugunu gostermektedir. Arastirma bulgulari, eAAP bilgilerinin satin alma niyetini
dogrudan etkiledigini dogrulamaktadir (Bronner ve De Hoog, 2011). Bu nedenle,
miisterilerin sosyal medya platformlarinda satin alma karar siireglerini etkileyen eAAP

bilgilerinin belirli 6zelliklerini veya niteliklerini tanimlamak 6nemlidir.
1.7.2. Sosyal Medyada En Etkin Kusak: Z Kusagi

'Z Kusagi', Priporas vd. (2017) tarafindan tanimlandigi tizere 1995 ile 2010 yillar1
arasinda dogan bireyleri ifade etmektedir. Bu grup, modern teknolojiye yogun
maruziyetleri ve aile anlayis1 nedeniyle oOnceki nesillerden farklidir. Yenilikleri
kucaklamaya yonelik egilimleri ve sosyal medya platformlariyla yogun etkilesimleri (Sun
vd., 2022) onlara yeni fikirleri benimseme konusunda Ovgiiye deger bir yetenek
kazandirmaktadir. Egitimli ve sofistike olmalariyla taninan Z kusagi, dijital araglarla ve
cesitli sosyal topluluklarla aktif olarak etkilesim halinde olan, dijital olarak en baglantil
kusaktir (Kunja ve Gvrk, 2020).

Z Kusag1 gelismeye devam ettikce, pazarlamacilar iletisim stratejilerini bu kusagin
stirekli degisen satin alma aliskanliklarina gore uyarlama konusunda yeni zorluklarla
karsilasacaktir (Ismail vd., 2021). eAAP iizerine yapilan Onceki arastirmalar, agirlikl
olarak belirli yas gruplar1 veya nesillerden ziyade genel tiiketiciye odaklanmistir (Tien vd.,
2019). Sonug olarak, sosyal medyada eAAP"n belirli bir nesil tizerindeki etkisi géz ardi
edilmistir. Bu nedenle, bu arastirma sosyal medyada eAAP'!n Z kusaginin satin alma

niyetleri lizerindeki etkisini kesfetmeyi amaglamaktadir.
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1.7.3. Bilgi Benimseme Modeli (BBM)

Bilgi Benimseme Modeli (BBM), dort unsurdan olugmaktadir: Bilgi Yararlilig
(BY), Bilgi Benimseme (BB), kaynak giivenilirligi (¢evresel yolu temsil eder) ve argliiman
kalitesi (merkezi yolu temsil eder). Bu model, bireylerin bilgisayar tabanl iletisim
aracilifiyla niyet ve davraniglarini etkileyen bilgiyi nasil benimsediklerini agiklamaktadir.
Bu model Detaylandirma Olasilik Modeli (DOM) ve Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
kavramlarimi biitiinlestirir (Sussman ve Siegal, 2003). BBM modeli 6zellikle elektronik
agizdan agiza iletisim (eAAP) calismalart i¢in uygundur ¢iinkii bilgisayar aracili iletisim
platformlar1 hakkinda i¢gorii saglar (Erkan ve Evans, 2016). Cok sayida ¢alisma, BBM
modelini kullanarak eAAP'In satin alma niyeti {izerindeki etkisini kapsamli bir sekilde
degerlendirmistir (Erkan ve Evans, 2016; Leong vd., 2021; Yones ve Muthaiyah, 2022).
Modelin akis1 Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2: Bilgi Benimseme Model

Arglimanin
Kalitesi \
Bilginin Bilginin
Yararlilig Benimsenmesi
Kaynagin
Gtivenilirligi

Kaynak: Sussman ve Siegal, (2003).
1.7.4. Bilgi Kabul Modeli (BKM)

Bilginin etkisini tam olarak kesfetmek i¢in, 6zelliklerinin Gtesine gegmek ve ona
yonelik tiiketici davranisini da incelemek gerekir. Bu baglamda Erkan ve Evans (2016),
bilgi ile ilgili tiikketici davraniglarini dikkate alan BBM modelinin bir uzantis1 olarak Bilgi
Kabul Modelini (BKM) gelistirmistir. BKM modeli, eAAP bilgisine yonelik tiiketici
davraniginin, eAAP bilgisinin niteliklerine ek olarak sosyal medyadaki eAAP'1 da
etkiledigini 6ne siirmektedir. Daha spesifik olarak, BKM, eAAP bilgilerinin analizine
Bilgiye Olan Ihtiyact (BOT) ve Bilgiye Yonelik Tutum (BYT) gibi tiiketici davranis
bilesenlerini dahil etmektedir. Abedi vd. (2020) gore, gelecekte yapilacak Bilgi
Benimseme c¢aligmalari, bilginin miktar1 da dahil olmak {izere c¢evresel yoOnlerini
arastirmalidir. Benzer sekilde, Yones ve Muthaiyah (2022) argiiman miktarini ¢evresel

ipuclariin 6nemli bir yonii olarak gormektedir. Bilgi Kabul Modeli Sekil 3’te verilmistir.
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Sekil 3: Bilgi Kabul Modeli

Bilgi
Kalitesi

Bilginin

Giivenilirli -
- Online
Satin Alma

Niveti

Bilginin
Yararlilig:

Bilginin
Benimsenme

Bilgiye

olan Ihtiyag

Bilgiye
Yonelik
Tutum

Kaynak: Erkan ve Evans (2016).
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IKiNCi BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

2.1. Pazarlama Kavrami, Tanimi, Kavramlar ve Siire¢

Mal ve hizmet aligverisi, insanlarin diger insanlarla iligki kurdugu en eski
faaliyetlerden biridir. Bu faaliyet ¢ok basit bir sekilde, yiyecek aligverisi ile baglamistir,
ancak zaman i¢inde hem onu nasil anladigimiz hem de nasil yapildigi konusunda biiyiik
Ol¢iide degismistir. Pazarlama, ticari bir iliskiyi yiiriitmenin belirli bir yoludur ve talebin
belirlenmesi, yaratilmasi, gelistirilmesi ve karsilanmasindan olugmakta ve miisteri
yaratmaya ve elde tutmaya yonelik organize bir siirectir. Pazarlama ilk olarak 20. yiizyilin
baslarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde kitlesel pazar iiriinleri tireten sirketler
tarafindan kullanilmis, giderek yayilmis ve bugiin birgok farkli alanda (hizmetler, kar

amac1 giitmeyen kuruluslar, siyasi, sosyal ve kamu kurumlar1 vb.) yiiriitiilen bir faaliyettir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) 2004 yilinda yapmis oldugu tanimda
pazarlamayi, “misterilere deger yaratmaya, iletmeye ve sunmaya ve miisteri iliskilerini
kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde yonetmeye yonelik bir organizasyonel
islev ve siiregler biitiinii” olarak tanimlamistir (Wilkie ve Moore, 2007: 269). Yapilan
tanim1 2007 yilinda tekrar giincelleyen AMA’nin tanimina gore “pazarlama, kuruluslar ve
bireyler tarafindan yliriitiilen, miisteriler, danisanlar, pazarlamacilar ve genel olarak toplum
icin degeri olan pazar arzlarinin olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degis tokus
edilmesi i¢in bir dizi kurum ve siire¢ araciligryla igleyen faaliyettir” (Gundlach, ve Wilkie,
2009: 260). Pazarlamanmn tanimini 1935 yilindan beri siirekli gilincelleyen AMA,
tanimlarinda seffaflik, genis katilim ve siireklilik gibi {i¢ Oonemli kriteri saglamay1
amaglamistir (Ringold ve Weitz, 2007: 254). Tanimda yer alan bir dizi kurum ifadesi ile
tireticiler, toptancilar, perakendeciler, pazarlama arastirma firmalar1 ve pazarlamanin diger

onemli bilesenleri anlatilmak istenmistir (Wilkie ve Moore, 2007: 275).

Kotler ve Keller’in (2006: 6) yapmis oldugu tanimda “pazarlama, bireylerin ve
gruplarin ihtiya¢ duyduklar1 ve istedikleri seyleri, deger tasiyan iiriin ve hizmetleri
yaratarak, sunarak ve baskalariyla serbestce degis tokus ederek elde ettikleri toplumsal bir
stirectir”. Pazarlama, Pride ve Ferrell’in (2006: 4) taniminda “dinamik bir ortamda

miisterilerle tatmin edici degisim iligkilerini kolaylagtirmak i¢in mallarin, hizmetlerin ve
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fikirlerin yaratilmasi, dagitilmasi, tanitilmasi ve fiyatlandirilmasi siireci” seklinde ifade
edilmistir. Tanimlardan anlagilacag1 iizere pazarlama genel anlamda {i¢ temel prensibe
dayanmaktadir. Bunlar, pazarlamanin pazarlamacilarin yaptiklar1 bir yonetsel aktivite
oldugu, pazarlama lizerine ¢alisan organizasyonlar icin bir felsefe oldugu ve ayni1 zamanda

bir ¢aligma alan1 ve disiplin oldugudur (Wilkie ve Moore, 2007: 274).
2.1.1. Pazarlama Yonetimi

Bir sirketin veya kurumun ticari faaliyetlerinin yonetilmesi, pazarlama ilkelerinin
uygulanmasi1 durumu pazarlama yonetimi olarak adlandirilir. Kotler (2006: 6) pazarlama
yonetimini “hedef pazarlar1 segcme ve miisteri yaratma, sunma ve biiylitme yoluyla
miisterileri elde etme, tutma ve biiyilitme sanati ve bilimi {istliin miisteri degerinin
iletilmesi” olarak tanimlamistir. Pazarlama yonetimi, bireysel ve kurumsal hedefleri
karsilayan degisimler yaratmak amaciyla fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin yaratilmasi,
fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasi siirecidir. Pazarlama yOnetiminin amaci,
misterilerle istikrarli iligkiler yoneterek onlarin ihtiyaglarini belirlemek ve tatmin etmektir
ve temel gorevi bu amaci miimkiin oldugunca etkili bir sekilde karsilamaktir (Adams,
2022:1). Pazarlama yonetimi, durum analizi (pazar, rekabet, ¢cevre, vb.), firmanin ulagmay1
umdugu hedefleri planlamak ve bu hedeflere ulasmak igin stratejiler gelistirmek,
gelistirilen stratejileri hayata gecirmek, eylemleri gerceklestirmek i¢in mevcut insan ve
malzeme kaynaklarii organize etmek, sonuglar izlemek ve gerekirse rota diizeltmeleri

yapmak gibi temel siireglerin yonetimini gerektirir.
2.1.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasit Neil Borden tarafindan gelistirilmis bir teoridir. Pazarlama
karmasinin 12 unsuru bulunmakta ve bu unsurlar {irlin planlama, fiyatlandirma,
markalastirma, dagitim kanali olusturma, kisisel satis, reklam, tanitimlar, ambalaj, gdsteri,

hizmet sunma, insan kaynag ve analizdir (Oztiirk, 1998:19).

Pazarlama karmasinda temel olarak dort faktor yer almaktadir. Bunlar, {iriin, yer,
fiyat ve promosyondur. Bu faktorlerin Ingilizce karsiliklart olan product, place, price,
promotion sozciiklerinin bas harfleri simgesel olarak kullanilip pazarlama karmasi “4P”

(Kotler, 1998:92) seklinde sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987:23).

Pazarlama, son yillarda yeni teknolojilerin gelisiyle devrim yaratmistir. Gelisen
teknoloji pek ¢ok alanda dijitallesmeyi getirdiginden pazarlamada dijitallesmistir.

Teknoloji, geleneksel araclarin artik yenileriyle (internet, sosyal aglar, mobil uygulamalar,
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veri analizi vb.) desteklendigi daha yenilik¢i, katilimer ve baglantili bir pazarlama tiirliniin

onuni agmistir.

2.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamaya Yonelim

Giliniimiizde olusan rekabet ortamiyla birlikte dinamik piyasa kosullari, tiiketicileri
kritik bir konuma getirmistir. Yasanan bu gelismelerin uygulanan stratejilere de yansidigi
bir gergektir. Satin alma kararlarin1 hizlandiran bir unsur olarak agizdan agiza iletisim
pazarlama alaninda kullanilan bir yontem olarak biiyiik 6nem tasimaktadir. Agizdan agiza
iletisimin ana unsur oldugu eAAP, giincel bir pazarlama stratejisi olarak yogun kabul
gdrmiistiir. Internetin gelismesiyle birlikte kurulan bu iletisim elektronik ortama da
yansimis ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eAAP) (Electronic Word of Mouth
Marketing-e-WOMM) kavrami ortaya ¢ikmistir (Senbabaoglu Danaci, 2023: 198).
Pazarlama yoneticileri, artik mevcut ve potansiyel miisterilerinin dncekinden daha giiclii ve
siipheci olduguna inanmakta; tiiketici-tiikketici etkisinin bazen reklam, halkla iliskiler,
promosyon, dogrudan pazarlama ve kigisel satis gibi isletmeden tiiketiciye pazarlama
araglartyla sekillenen ilgili unsurlardan daha agir bastigin1 kabul etmektedir (Kimmel ve
Kitchen, 2014: 5). Bu noktada agizdan agiza iletisimin, arkadasla, aileyle, dostla yiiz yiize
paylasimin dijital etkiyle elektronik agizdan agiza iletisime doniismesiyle birlikte

tiiketicilerin beklenti ve motivasyonlar1 degigmistir.
2.3. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim Arndt (1967: 3) tarafindan bir marka, iiriin veya hizmetle
ilgilenen iki veya daha fazla tliketici arasinda ticari olmayan bir sekilde gerceklesen sozlii
iletisim bigimi olarak tanimlanmistir. Agizdan agiza iletisimin (AAI) bir dizi taninm
yapilmistir. Tanimlarin temel vurgular: birbirlerine yakin olgulardir. Yapilan tanimlardan

bazilar1 sunlardir:

e “Agizdan agiza iletisimden kastim, iriin, hizmet ve fikirlerin, bu tavsiyeyi
yapmakta higbir ticari ¢ikar1 olmayan kisilerin kisisel iletisimi yoluyla olumlu
veya olumsuz olarak iletilmesidir" (Silverman, 2005: 193)

e “Agizdan agiza iletisim (AAI), bir kurulusun {iriinleri veya hizmetleri hakkinda
veya kurulusun kendisi, {iriin performansi, hizmet kalitesi hakkindaki yorumlari
igerir, bir kisiden digerine aktarilir” (Charlett vd., 1995)

e “Satin alma sonras1 baglamda, tiiketicilerin agizdan agiza iletisimleri, belirli mal

ve hizmetlerin ve/veya bunlarin saticilarinin sahipligi, kullanimi veya 6zellikleri

21



hakkinda diger tiiketicilere yonelik gayri resmi iletisimlerden olusur”
(Westbrook, 1987: 261)

e “Goze garpan deneyimlerle motive edilen konugmalarin bilgi yayilliminin 6nemli
bir pargasi olmast muhtemeldir” (Higie vd., 1987: 263)

e “Agizdan agiza iletisim, mal ve hizmetlerin degerlendirilmesiyle ilgili olarak
Ozel taraflar arasindaki gayri resmi iletisimi ifade eder” (Anderson, 1998: 6)

e “Agizdan agiza iletisim, iki veya daha fazla birey arasinda kisiler arasi
iletisimdir, 6rnegin bir referans grubunun iiyeleri veya bir miisteri ve bir satis

eleman gibi...” (Kim vd., 2001: 276).

Mevcut tanimlara ek olarak daha kapsamli bir tanima gore agizdan agiza iletisim,
gercek veya potansiyel bir miisteri ile mal veya hizmet saglayici, bagimsiz uzmanlar, aile
ve arkadaslar gibi diger kisiler arasindaki sozlii aligverisleri ifade etmektedir (Napawut vd.,
2022: 3). Ancak bu iletisimler olumlu ya da olumsuz olabilir (Andrian, 2022: 2313).
Elektronik agizdan agiza iletisim (eAAl), fiziksel veya yiiz yiize iletisimden internetin
sagladig1 elektronik agizdan agiza iletisime evrilen bir iletisim tiiriini ifade eder
(Hidayanto et al., 2017). eAAI’nin rolii, tiiketicilerin deneyimlerini ve sahip olduklari
enformasyonu paylagmaya yonlendirmektir (Sosanuy vd., 2021). Agizdan agiza iletisim,
kisiler arast iletisimdir. Bir toplum veya topluluk grubunun iiyeleri veya bir miisteri ile bir
satig eleman1 gibi iki veya daha fazla kisi arasindaki etkilesim olarak da kabul edilir (Kim
vd., 2001). Agizdan agiza iletisim ile ticari ¢ikar1 olmayan kisilerin kisisel iletisimi yoluyla
mal, hizmet ve fikirlerin olumlu ya da olumsuz iletisimi kastedilmektedir (Silverman,
2005: 193). Agizdan agiza iletisim, satin alma sonrasi diger tiliketicilerle yapilan gayri
resmi iletisim, belirli mal veya hizmetlerin miilkiyeti veya kullanimi c¢ercevesinde
gerceklesmektedir (Westbrook, 1987). Huang vd. (2011) agizdan agiza iletisimi insanlar
arasinda sosyal konular, mallar ve hizmetler hakkinda gayri resmi tavsiyeler olarak
tanimlamiglardir. Silverman (2011) ise bu durumu, isletme calisanlarinin ya da diger
miisterilerin kisisel deneyimleri, mal ya da hizmetleri hakkinda diger insanlarla etkilesim
yoluyla edindikleri bilgiler olan AAP oldugunu 6ne silirmiistiir. Pazarlamacilarin konuya
yakin ilgisi ile yeni bir boyut kazanan tiim kisileraras1 iletisimler yakindan takip edilmeye
ve yonlendirilmeye baslanmistir (Akar, 2009). Tiiketicilerin geleneksel medyaya olan
giiveninde hizli bir diisiisle kars1 karsiya kalan reklamcilik nedeniyle isletmeler {irtinlerini
tanitmak icin farkli yollar aramalarmin sonucunda agizdan agiza iletisim agizdan agiza

pazarlamanin ilham kaynag1 olmustur (Huang vd., 2011). eAAI, elektronik agizdan agiza
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pazarlamanin (eAAP)temelini olusturur. Yapilan arastirmalar, eAAP’1n tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde, anlamli ve olumlu etkisi oldugunu gostermistir (Yusuf vd., 2018;
Nurhasanah vd., 2020). eAAP'!n Y kusaginin da satin alma niyeti ilizerinde 6nemli bir
etkisi oldugu (Rahmawati vd., 2022: 218) ve ayn1 zamanda, eAAP reklamlarmin
misterilerin elektronik magazalardaki duygular1 ve se¢imlerinde etkisi oldugu goriilmiistiir
(Napawut vd., 2022). Ancak, kurumsallagamamis ve deneyimsiz firmalar tiiketicilerin
sikdyetlerini gormezden gelirken bu konuda daha deneyimli az sayida firma eAAP’1n
olumsuz etkilerinden kac¢inmak i¢in miisterilerin elestirilerini kabul etmeye dayali
politikalar uygulamaktadirlar. Bu kapsamda firmalar, miisterilerin talep ve sikayetlerini
kargiladiktan sonra olumsuz yorumlart kaldirmalarin1 veya silmelerini isteyip, olumlu
yorum eklemeye davet etmektedirler (Park ve Lee, 2009: 221). AAP, bilgi ve normlar
araciligiyla benzer miisterilerin satin alma niyetlerini ve degerlendirmelerini etkilemektedir
(Bone, 1995). Goyette vd. (2010) gore, AAP tiiketici davranislarin1 yonlendirmede dnemli
bir role sahiptir. AAP, miisterilerin tercihleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Gruen
vd., 2006). Pazarlama baglaminda ise agizdan agiza iletisim, bir bakima isletmedeki satis
elemanlarinin tiiketicileri ikna etmek ya da onlara satis yapmak yerine birbirleriyle is ve
isletmenin iiriinleri hakkinda konusmalar1 olarak diisiiniilmektedir (Giilmez, 2010). Oyle
de olsa, AAP gii¢lii bir tanitim araci haline gelmistir ve miisterilerin tutumlarint ve
davramiglarini etkileyen ©nemli bir bilgi kaynagidir. Ozellikle hizmet sektoriinde,
miisterilerin inandiklar1 sekilde se¢im yapmalari durumunda da AAP'in etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Somut olmayan iirlinlerin tiiketim Oncesinde degerlendirilmesi zor
olacagindan hizmet sektoriinde de AAP'in yeri olduk¢a dnemlidir (Yasvari vd., 2012).
Yine kisileraras1 etkilesim literatiiriinde isletmelerin yeni miisteriler edinmesinde AAP’1n
onemi On plana ¢ikmaktadir (Bansal ve Voyer, 2000). Satin alma karar1 asamasinda AAP
tiiketiciler igin en 6nemli bilgi kaynagidir. Internet sayesinde birbirlerine dogrudan bagl
olan (online) kullanicilar, herhangi bir konuda bilgi aligverisinde bulunarak birbirleriyle
etkilesime gegmektedir. Herkese acik forumlarda satin alinan iirlinler hakkinda yapilan

yorumlar, kisilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Cakir vd., 2017).
2.4. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Geleneksel pazarlama iletisiminin denenmis ve dogru yontemlerinden bazilari,
tiikketicilerin geleneksel ve geleneksel olmayan medyayla etkilesim kurma bigimlerindeki
temel farkliliklara dayali bazi gerekli degisikliklerle birlikte, elektronik agizdan agiza

pazarlama (eAAP) cabalar1 ve sosyal medya katilimi i¢in Onerilen en iyi uygulamalarla
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ilgili olmaya devam etmektedir. Markalarin X (Twitter) gibi mikroblog baglamlarinda
tinliilerin onaylar1 (yani tweet atma) yoluyla katilimcilarla nasil etkili bir sekilde baglanti
kurabilecegine dair fikir vermektedir, ancak geleneksel medyada oldugu gibi, bu
yaklasimin faydalar1 tanidik olmayan markalara dikkat ¢ekmekte sinirli goriinmektedir
(Kimmel ve Kitchen, 2014: 16). Kullanici tarafindan olusturulan elektronik agizdan agiza
iletisim (eAAI) icerigi, yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi nedeniyle sosyal medyanin en
onemli unsuru haline gelmistir (Chopra vd., 2022; Gandhi ve Kar, 2022; Martin ve
Fernandez, 2022). Bu yeni dijital teknolojiler, Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn,
Pinterest gibi yerlesik sosyal ag sitelerinde (SNS'ler) paylasilan sosyal medya
gonderilerinin, metinlerin, dijital gorlintiilerin, mikro-vloglarin ve genel yorumlarin
(Husain vd., 2022; Grover vd., 2022) gelistirilmesine kaynaklik etmektedir (Erkan ve
Evans, 2018; Maziriri vd., 2022; Nyagadza, 2023). Ge¢mis donemlerde tiiketiciler,
pazarlamacilar tarafindan paylasilan bilgilere erismek icin kisitli olan geleneksel iletisim
yollar1 iizerinden bilgi alabilmekteydi (Chopra vd., 2022) ve bu da onlar1 daha pasif
pazarlama mesajlar1 alicilar1 haline getiriyordu (Jolly, 2021; Gandhi vd., 2022; Gkikas vd.,
2022; Martinez vd., 2022). Giiniimiizde sirketler artik miisterilere ulasmak (Buechel ve
Berger, 2018: 40) ve satin almak istedikleri iriinlerle ilgili goriislerini ¢evrimigi ve
cevrimdis1 platformlarda etkilemek igin sosyal medya uygulamalarmi ve diger eAAI’i
kullanmaktadir (Ruggeri ve Samoggia, 2018; Grover vd., 2022; Gkikas vd., 2022). Sosyal
medya iizerinden saglanan eAAl bilgileri, ok etkili bir pazarlama araci olma konusunda
uzun bir gecmise sahiptir (Erkan ve Evans, 2016a; Erkan ve Evans, 2016b; Bickart ve
Schindler, 2001; Kumar ve Benbasat, 2006; Zhang vd., 2010; Nyagadza vd., 2023).

Elektronik agizdan agiza pazarlama (eAAP) temel olarak bilgi iletisim kanali ve
tilkketiciler arasindaki iliskide bir anonimlik unsurunun 6ne ¢ikmasi yoniinden agizdan
agiza iletisimden daha farklidir (Boo ve Kim, 2013: 28). Carl (2006) elektronik agizdan
agiza iletisimi, iki ya da daha fazla kisinin bir marka, mal ya da hizmetin 6zelliklerine
iligkin deger yargilarini internet lizerinden gayri resmi olarak yaymasi olarak tanimlamigtir.
Napawut vd. (2022) ise eAAP" fiziksel ya da yiiz yilize iletisimden internetin sagladigi
elektronik agizdan agiza iletisime doniisen bir iletisim tiirli olarak tanimlamislardir.
“Agizdan agiza iletisim, bir tiiketicinin pazarlama ile ilgili bilgi yaratmasi ve/veya baska
bir tiiketiciye dagitmasidir” (WOMMA, 2006). internet ¢agindan once tiiketiciler iiriin
deneyimlerini birbirleriyle sadece geleneksel AAP yontemiyle paylasmaktaydilar

(Sundaram vd., 1998). internetin kiiresel yayilimi nedeniyle birbirini hi¢ tanimayan
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tiiketiciler arasinda bir eAAP ortami olusmustur (Gruen vd., 2006). internet iizerinden
yogun bir sekilde kullanima giren yeni dijital teknolojiler, Twitter, Facebook, Instagram,
LinkedIn, Pinterest gibi yerlesik sosyal ag sitelerinde (SNS'ler) paylasilan sosyal medya
mesajlarin, metinlerin, dijital goriintiilerin, mikro-vloglarin ve genel yorumlarin (Husain
vd., 2022; Grover vd., 2022) gelistirilmesine kaynaklik etmektedir (Erkan ve Evans,
2016a; Maziriri vd., 2022; Nyagadza, 2021). Cevrimdis1 ortamlarla karsilastirildiginda,
cevrimigi tartisma forumlar1 yalnizca sosyal etkilesim i¢in daha iyi bir ortam saglamakla
kalmayip, ayn1 zamanda pazarlamacilara agizdan agiza iletisim bilgilerini yonetmek igin
daha iyi bir firsat sunmaktadir (Huang vd., 2011). Eren ve Eren (2020) agizdan agiza
iletisimi bibliyometrik analiz ile incelemis ve elektronik agizdan agiza iletisimin pazarlama
disindaki alanlarda da konu oldugunu tespit etmistir. 2000'li yillarin basindan itibaren
internetin yayginlagsmasi ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte elektronik agizdan
agiza iletisimin aragtirma konusu haline geldigini belirtmislerdir. Godes ve Mayzlin (2004)
eAAP’1 web sitelerinde herhangi bir iiriin i¢in yazilan yorumlar ile dlgiilebilir bir iletigim
araci olarak tanimlamistir. Tiiketiciler eAAP siirecine web siteleri, bloglar, sohbet odalar
veya e-posta yoluyla katilabilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004). Elektronik ticaret
ortamina dahil olan magaza sayisinin artmasi nedeniyle rekabet ortami da artmakta, bu
durum arama maliyetlerini diisiirmekte ve boylece miisterilere internet lizerinden giic
kazanma firsati vermektedir. Online isletme yoneticilerinin ana hedefleri olumlu izlenim
veren eAAP gelistirmektir (Casalo vd., 2008). Online miisteriler satin alma karar1 verirken
bes duyularinin tamamini kullanamadiklarindan mal veya hizmetlerin fotograflar1 ve web
sitesindeki aciklamalarla ve diger satin almis miisterilerin yorumlarina bakarak satin
almaya karar vermektedirler. Dolayisiyla miisteriler online satin alma karar1 verirken daha
1yl tasarlanmis web sayfalar ve tiklanma sayis1 gibi daha giiclii web 6zelliklerine ve AAP
sistemine bakarak etkilenmektedir (Koufaris, 2002). Dolayisiyla AAP elektronik ortamda
daha da onem kazanmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin dijitallesmesi pazarlamacilar
icin yeni olanaklar sunarken ayni zamanda zorluklar1 da beraberinde getirmektedir (Litvin
vd., 2008). Aciklandig1 tiizere, eAAP geleneksel AAP’mn bir ¢esididir. Pazarlama
baglaminda, geleneksel agizdan agiza iletisim kaynaklarina internet kaynaklar1 (e-posta
listeleri, haber gruplari, web siteleri, sohbet odalari, bloglar vb. yliz ylize olmayip internet
tizerinden bilgisayar tabanli araglar aracilifiyla gerceklestirilir. Burada AAP acgisindan
onemli bir sorun, anonimliktir ve bu durum bir giivenilirlik sorunu yaratmaktadir. Agizdan
agiza iletisim internet ortaminda oldugundan yorum, elestiri veya goriisiin kim tarafindan

ifade edildigi onemlidir (Akar, 2009). internet ortaminda hizla yayillan miisteri
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yorumlarmin mal ve hizmetlerin basarisinda ¢ok etkili oldugu ve agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin birgok reklam faaliyetinden daha etkili oldugu ac¢ik bir durumdur. Bu
nedenle isletmelerin elektronik agizdan agiza pazarlama dinamiklerine daha fazla 6nem
vermeleri gerekir. eAAP’1in kiiresel Olgekte olmasi ve daha fazla kisiye ulagsma
potansiyeline sahip olmasi nedeniyle bireyleri elektronik agizdan agiza pazarlamaya
yonlendiren giidiilerin ortaya ¢ikarilmasi daha da dnemli hale gelmistir (Leblebicioglu ve

Unsalan, 2015).

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin

Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Pazarlama uzmanlart ve uygulayicilar, sosyal medya ve mobil teknoloji gibi
gelismis iletisim araglarinin bir¢cok insanin deneyimlerini paylasma ve eAAP silirecine
katilma yontemlerinde devrim yarattigini kabul etmislerdir (Kim vd., 2015; Lee vd., 2013;
Muskat vd., 2013; Mo Kwon vd., 2013). Buna ek olarak, teknoloji uzmanlari, sosyal aglari
ve mobil teknolojileri coskuyla benimsedikleri bilinen (Muskat vd., 2013), teknolojik
acidan sofistike genclerin kisisel deneyimlerini (olumlu veya olumsuz) ¢evrimigi olarak
paylagma egilimlerinin yaygin oldugu konusunda genel olarak hemfikirdirler. Bu gruba
cogu geligsmis ililkede Y Kusagi da dahildir (Zhang vd., 2017a: 734-735). Glinlimiiziin
yogun rekabet ortaminda miisteriler satin alma davraniglarinda birgok bilgi kaynagindan
etkilenmektedir (Senbabaoglu Danaci, 2023). Bilgi kaynaklarinin katkilar1  ve
yonlendirmelerine bagli olarak eAAP negatif veya pozitif olabilir (Ozaslan ve Uygur,
2014; Andrian, 2022: 2313) ve her iki durumda da ozellikle eAAP hizla yayilma
Ozelliginin yam sira firmalarin performanst ve tiiketicilerle iligkileri {izerinde biiyiik bir
etkiye sahiptir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Boo ve Kim, 2013: 40). Miisteriler diger
miisterilerin goriislerine sirketin kendi reklamlarindan daha fazla giivendiginden, olumsuz
eWOM bir firmanin itibarin1 ve miisteriler i¢in ¢ekiciligini dnemli dlgiide etkilemektedir
(Kim vd., 2015). Sosyal medya eAAT’i, miisterilerin bilingli kararlar almasim saglamakta
(Zhang vd., 2017b), ilgili paydaslarla iliskileri giliclendirmekte (Blevins ve Ragozzino,
2019; Youn ve Jin, 2017) ve kuruluslarin satiglarini, miisteri kazanimini, kurumsal itibarini
artirmasini saglamaktadir (Huang vd., 2015; Kumar vd., 2017; Meire vd., 2017; Ancillai
vd., 2019; Cui vd., 2018; Dolan vd., 2019; Viera vd., 2019; Grover vd., 2022). Bununla
birlikte, sosyal medya eAAI’nin yanlis kullanimi ve yanlis yonetimi, bir kurulusun ilgili
taraflarinin (misteriler gibi birincil paydaglar) goziinde olumsuz itibar etkilerine neden

olabilir (Benthaus vd., 2016; Martinez vd., 2021). Olumsuz etkilenmeler, sikayetler ve
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yasanan deneyimlerden memnuniyetsizlik nedeniyle ortaya ¢ikarken, olumlu etkilenmeler
yasanan deneyimlerden memnun kalindiktan sonra ortaya c¢ikmaktadir (Anderson, 1998;
Boo ve Kim, 2013: 28; Nurhasanah vd., 2021; Rahmawati vd., 2022: 229). Olumsuz
agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisimden c¢ok daha yaygin oldugu
pazarlama literatiiriinde yaygin bir goristiir (Kimmel ve Kitchen, 2014). Bunun nedeni ise
beklentileri karsilanmayan miisterinin sikayetci davranislar sergilemesi, bir sonraki satin
almada farkli bir {liriin veya hizmet se¢cmesi ve olumsuz AAP sergiledikleri goriliir
(Zeelenberg ve Pieters, 2004). Pazarlamacilar, bazi tiiketicileri memnun etmenin
digerlerinden daha zor oldugunun farkindadir. Tipik olarak memnuniyetsiz tiiketiciler, mal
ve hizmetlerle ilgili gorlislerini baskalarmma aktarirken memnun edilmesi daha kolay ve
genellikle daha memnun olan tiiketicilere gore daha elestirel olma egilimindedir (Kimmel
ve Kitchen, 2014). Sjodin'e gore (2007), satin aldigr hizmetten memnun kalan miisterinin
olumlu deneyimlerini c¢evresindeki potansiyel miisterilerle paylagsma olasiligi, ayni
stirecten memnun kalmayan misterinin olumsuz deneyimlerini g¢evresindekilerle paylasma
olasiligindan daha distiktiir. Ayni ¢aligmada ve baska calismalarda da memnun olmayan
miisterinin olumsuz yargisim1 abartarak cevresindeki kisilerle paylastigi belirlenmistir
(Mizerski, 1982; Herr vd., 1991; Solomon vd., 2006; Boo ve Kim, 2013: 41). Buna bagh
olarak da olumsuz AAP olumlu AAP’ye gore daha fazla ortaya ¢ikmaktadir (Sjodin, 2007,
Park ve Lee, 2009). Miisterilerin satin aldiklari mal veya hizmetten memnun kalmadiklar
takdirde, olumsuz diisiincelerini dogrudan mal ve hizmetin kaynagina sikdyet etmek
yerine, sikdyette bulunarak, marka aliskanliklarin1 degistirerek veya olumsuz agizdan agiza
iletisim yoluyla arkadaslarina anlatarak markayi, firmay1 ve saticiyr cezalandirdiklarim
diisiinmeleridir (Kutluk ve Arpaci, 2016). Ozaslan ve Uygur (2014), isletmelerin hayatta
kalabilmek i¢in miisterileriyle olan iletisim bagimi giliclendirmesi ve miisteri
memnuniyetini dikkate alarak islem odakli iletisim yerine iliski odakli iletisim kurmalar
gereklidir. Ayrica, isletmeyle ilgili olumlu-olumsuz mesajlart siki bir sekilde takip
etmelidir. Tiketiciler tarafindan forumlarda ve internet sayfalarinda yazilan olumlu
eylemleri tekrarlayip olumsuz mesajlarda belirtilen eylemlerden kacinilmalidir. Aslinda,
olumsuz mesaj1 yazan tiiketiciye ¢dzlim Onerisi iceren bir mesaj gonderilmeli ve sorunun
¢Oziimiine odaklanmalidir. Bu 6neriler varsa isletmenin olumsuz imajinin olumlu bir imaja

dontistiiriilmesine 6nemli bir katki saglayacak ve olumlu imajin1 pekistirecektir.
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UCUNCU BOLUM
HIPOTEZ, YONTEM VE BULGULAR

3.1. Kisisel Itibarin Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Uzerindeki Etkisi

Calisma kapsaminda arastirilmak istenen kisisel itibarin elektronik olarak agizdan
agiza pazarlama iizerindeki etkisi, literatiirde yer alan Onceki ¢alismalarin bulgularim
dikkate alarak gelistirilen hipotezlerle sinanacaktir. S6z konusu hipotezlere temel

olusturacak bulgulara yer verilecektir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 agizdan agiza iletisim bilgilerine gilivenle
baglantilidir. Bir ¢calismada (Marangoz, 2007: 407) Tiirkiye’de Canakkale Onsekiz Mart,
Ege ve Aksaray tiniversitelerinde 6grenim gore 699 Ogrencinin cep telefonu alirken
kararlarinin eAAP’den etkilendigi belirlenmistir. Gharib vd. (2020) tarafindan online
goriisme topluluklarindan 189 iiye iizerinde yiiriitiilen anket ¢alismasinda analiz sonuglari
giiven ve gorlls arastirmanin goriis verme ve fikir beyan etme iizerinde direkt etkisi
oldugunu ve gilivenin goriis arastirma lizerinde de anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugunu
gostermistir. Mladenovic vd. (2022) Cek Cumhuriyeti, Sirbistan ve Kosova’da sosyal ag
sitelerinde 831 katilimc1 ile yaptiklari arastirmalarinda sosyal baglarin, glivenin ve
kisileraras1 etkileme g¢abalarinin elektronik agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu
etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Urmak ve Dayang-Kiyat’in (2021) Tiirkiye’deki 434
notebook kullanicist lizerinde, Tirk’iin de (2021: 1) zincir magazalar1 olan bir markanin
Mugla ve civarinda hazir giyim markalr mallar1 kullanan 525 tiiketici iizerinde yaptiklar
aragtirmanin sonuglar1 marka imajimin elektronik agizdan agiza pazarlamanin geneli ve alt
boyutlar tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Tiirk’tin (2021)
aragtirmasinda ayrica marka sadakati ve algilanan kalite ile pozitif agizdan agiza pazarlama
arasinda anlamli bir iliski oldugu, ayn1 zamanda marka sadakati ve algilanan kalitenin
ag1zdan agiza pazarlama iizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmistir. Urdiin’{in baskenti
Amman’da ¢ocuk sahibi 370 kadin iizerinde yapilan arastirmada (Al-Dmour vd., 2022:
376), eAAP’nin kadinlarin satin alma niyetleri ve pazarlama unsurlar1 arasinda kismi etkisi

oldugu belirlenmistir.

Carillo-Duran’in (2023) 1984-2022 yillar1 arasinda bu konuda yayimlanmis 91

makaleyi kapsayan igerik analizi, kisisel itibarin psikoloji, ekonomi, yonetim, pazarlama ve
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iletisim ¢ercevesinde sekillendigini ortaya koymustur. Hong Kong merkezli olarak faaliyet
gosteren OpenRice.com adli siteden aksam yemegi deneyimi olan bir Facebook grubundan
203 miisteri ile online olarak yapilan anket ¢alismasinda itibar kazanma, baglilik duygusu
ve bagka tiiketicilere yardimci olma duygusu ile miisterinin eAAP niyeti arasinda anlaml
bir iliski oldugu goriilmiistir (Cheung ve Lee, 2012: 223). Ingiltere’de 45 yerlesik sosyal
medya kullanicist {izerinde sosyal medya paylagimlart ile kisisel itibar iligkisini nitel
yontemle arastirip degerlendiren Ryan (2016: 35) sosyal medyanin kisisel itibar1 etkileyen
bir unsur oldugunu bulgulamistir. Cin’de 7183 doktordan veri alinarak yapilan bir
aragtirmada hastalarin, hizmet tutumu ve tibbi kalitesi iyi olanlarla online itibar1 iyi olan
hastanelerde ¢alisan doktorlar1 sosyal medya sitelerinde paylastiklart belirlenmistir (Wang,
vd., 2020). Sosyal medyada birbirlerini tanimadiklar1 halde ortak bir portal da aldiklar
iiriin veya hizmet ile ilgili edindikleri bilgi ve deneyimi paylagimi yoluyla olumlu yorum
alanlar i¢in pozitif itibar olusturmakta ve buna bagl olarak da tercih veya caydirma nedeni
oldugu yapilan arastirmalarla belirlenmistir (Zacharia vd., 2000; Resnick vd., 2000: 45; Yu
ve Singh, 2000; Ekstrom ve Bjornsson, 2001; Padovan vd., 2002; Jesang, ve Ismail, 2002;
Giizel, 2020: 107; Pai ve Tsai, 2016: 45; Nadarajan, vd., 2017: 395). Kirsehir’de e-satis
sitelerinden iirlin/hizmet satin alan 400 kisi lizerinde yapilan bir aragtirmanin (Koysiiren ve
Kiilter Demirgiines, 2019) sonuglari, tiiketicilerin en fazla sosyal medya paylasimlarindan
etkilendikleri, ayrica hedonik ve pragmatik giidiileme faktorlerinin eAAP ve satin alma
niyeti iizerinde etkili olduklarmi gostermistir. Tiiketicilerin satin alma kararlarint eAAP
siirecinde eristikleri bilgiye yonelik tutumlar1 ve bilgiyt benimseme diizeyleri
etkilemektedir (Semsettinoglu ve Sagtas, 2021: 554-555). Lopez ve Sicilia (2014: 28)
tarafindan yas1 16 ve lizerinde olan ve bagka turistlerin gezintileri ile ilgili goriislerini
online olarak arastiran 176 turist lizerinde yapilan arastirmada bilgi kaynagmin
giivenilirliginin, itibarin, eAAP’den elde edilen bilginin hacminin ve internet deneyimi
olan tiiketicilerin aralarindaki iligkide giivenin eAAP {izerindeki etkisinin pozitif oldugu

bulgusuna ulagilmistir.

Yapilan bagka aragtirmalarda da sosyal medyanin etkileyici yonii ve ilgilenilen
tirtin/hizmet hakkinda detaya iliskin yararl bilgiler saglamasinin (Disli Bayraktar, 2023) ve
marka imajimnin (Urmak ve Dayang-Kiyat: 2021; Tiirk, 2021: 1), memnuniyet ve yliksek
fedakarlik igceren bagliligin (Anastasiei ve Dospinescu, 2019), sosyal sermayenin giiclii
baglar ve giiven boyutlariin (Hossain vd., 2019), 6zgeci (digerkam) kisiligin (Yang, 2017:
135; Hu ve Kim, 2018: 35), bilgi aldig1 web sitesinin yararli oldugu algisinin (Yang, 2017:
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135), web sitesinin kalitesinin (Yang, 2015), arglimanin kalitesinin ve bilgi kaynaginin
giivenilirliginin (Cheung vd., 2008: 233), sosyal medya sitesinin etkilesimli olmasinin ve
giivenilirliginin (Zeng ve Seock, 2019: 205) eAAP’yi olumlu etkiledigi sonuglarina

ulasilmustir.

Diger taraftan sosyal medya pazarlamasinin ve elektronik olarak agizdan agiza
iletisimin satin alma niyetini etkilemedigi (Kim vd., 2016: 146; Diilek ve Aydin, 2020),
itibarin (Hossain vd., 2019) ve ekonomik olarak ¢ikarct kisiligin (Hu ve Kim, 2018: 35)

eAAP’yi etkilemedigi sonucuna ulasan ¢alismalar da olmustur.

Bu alanda yapilmis 6nceki ¢alismalarin sonucglarina dayali olarak bu ¢alismada da
kisisel itibarin ve alt boyutlarinin (is itibari, sosyal itibar ve giivenilirlik itibar1) eAAP ve
alt boyutlarinin (goriis verme, goriis paylasma ve goriis degerlendirme) tizerinde etkisinin

olup olmadigini test etmek iizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
H1. Kisisel itibarin (genel) eAAP iizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir.

H2. Sosyal itibarin eAAP’nin gorlis verme boyutu iizerinde olumlu ve anlaml

etkisi vardir.

H3. Sosyal itibarin eAAP’nin goriis paylasma boyutu iizerinde olumlu ve anlaml

etkisi vardir.

H4. Sosyal itibarin eAAP’nin gorlis degerlendirme boyutu iizerinde olumlu ve

anlamli etkisi vardir.

HS5. Is itibarinin eAAP’nin goriis verme boyutu iizerinde olumlu ve anlamli etkisi

vardir.

H6. Is Itibarinin eAAP nin goriis paylasma boyutu iizerinde olumlu ve anlamli

etkisi vardir.

H7. Is Itibarmimn eAAP’nin goriis degerlendirme boyutu iizerinde olumlu ve anlamli

etkisi vardir.

HS8. Giivenilirlik itibarmin eAAP’nin goriis verme boyutu iizerinde olumlu ve

anlamli etkisi vardir.

H9. Giivenilirlik Itibarinin eAAP’nin goriis paylasma boyutu iizerinde olumlu ve

anlaml etkisi vardir.
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H10. Giivenilirlik itibarinin eAAP’nin goriis degerlendirme boyutu iizerinde

olumlu ve anlaml: etkisi vardir.
Sekil 4: Arastirmanin Modeli
Kisisel

itibar H1 eAAP
(Genel) (Genel)

Sosyal
itibar H2
H3
H4
HS G Ry
Is Itibar orus
; H6 Paylasma
H7

H8

HY
Giivenilirlik /

H10

Goriis
Degerlendir-
me

Itibar1

3.2. Yontem

Bu boliimde kisisel itibarin elektronik agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisinin
arastirilmas1 amaciyla hazirlanan anketlerin katilimcilara dagitilmasi yoluyla elde edilen
verilerin analiz edilerek belirlenmesine calisilmistir. Boliim igerisinde arastirmanin

orneklemi, aragtirmada kullanilan dlgekler ve analiz yontemleri agiklanmistir.
3.2.1. Orneklem

Orneklemin belirlenmesinde kolayda &rneklem yontemi benimsenmistir.
Calismanin ana kiitlesini Artvin ili Hopa ilgesinde faaliyet gdsteren girisimciler ve igyeri
sahipleri olusturmaktadir. Calisma kapsaminda belirlenen isletme sahibi 500 girisimciye
anket dagitilmistir. Ankete katilan girisimei sayist 200 olup geri doniis oranmi yiizde 40
olarak gerceklesmistir. Katilimcilar arastirma hakkinda bilgilendirilip goniillik esasina

gore katilim yapilmasi gergeklestirilmistir.
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3.2.2. Olcekler

Calisma kapsaminda katilimcilarin kisisel itibar algilarin1 6lgmek i¢cin Hochwarter
vd. (2007) tarafindan gelistirilen ve Gok (2022) tarafindan da modifiye edilerek Tiirk¢eye
cevrilen ve tek boyutlu ve 12 maddeden olusan “Kisisel itibar Olgegi>> kullanilmistir.
Ankette elektronik agizdan agiza pazarlama 6l¢egi olarak Chu ve Kim (2011) ile Sun vd.,
(2006) tarafindan gelistirilmis, Wang vd., (2016) tarafindan modifiye edilmis ve Urmak
vd. (2021) tarafindan Tiirk¢eye c¢evrilmis olan "Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Olgegi" kullanilmustir. Olgek 16 sorudan ve ii¢ boyuttan olusmaktadir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin verileri toplamak i¢in cinsiyet, yas,
haftalik c¢alisma saati, toplam is deneyimi, 6grenim durumu, sosyal medyada bir giinde
gecirdigi siire, ticari olarak bulundugu sektdr, calisma saatlerinde cogunlukla kimlerle
iletisim halinde oldugu, pazarlama i¢in en ¢ok hangi sosyal medya uygulamasini kullandig:
sorulart yoneltilmistir. Kisisel itibar ve elektronik agizdan agiza pazarlama oSlgekleri 5°1i
Likert tarzinda olup; 1-Kesinlikle katilmiyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum araliginda

derecelendirilmistir.

3.3. Bulgular

Bu boliimde calisma siirecinde elde edilen verilerin ve kullanilan o6lg¢eklerin
gecerlilik ve giivenilirlikleri, degiskenler arasindaki iliskiyi gérmek amaciyla korelasyon

ve regresyon analizleri yapilmigtir.
3.3.1. Demografik Bulgular

Arastirma i¢in hazirlanan ankete katilanlarin demografik 6zelliklerinin belirlemek
tizere frekans analizi yapilmistir. Yapilan aragtirmada, 56 kadin (%28) ve 144 erkek
(%72,0) olan katilimcilarin yas araliklar1 ve oranlarinin (30,5) 18-25 (%19), 26-30
(%21,5), 31-35 yas ve (30,5) 36-40 (%16.5) ve 41 ve lizeri yaslarda olanlarin orani ise
%12,5 oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin haftalik calisma saatleri 20-30 arasi1 olanlarin
oranm1 11,1, 31-35 saat arasi olanlar %12,1, 36-40 arasi olanlar %17,7, 41-45 saat arasi
olanlar 15,2, 46-50 saat aras1 12,6 iken 51 saat ve daha fazla ¢alisanlarin orani ise %31,3

olarak saptanmistir.

Is deneyimi bakimindan 3 yila kadar is deneyimi olanlarin sayis1 ve yiizdelik oran
31 (%15.7), 4-5 yil is deneyimi olan 28 (%15.2), 6-8 yil is deneyimi olanlar 37 kisi
yiizdelik oran1 (%18.8), 9-10 yil ig deneyimi olan 32 (16.2), 11-15 yil is deneyimi olan 29
(%14.7), 16 y1l ve daha fazla is deneyimi olanlarin sayis1 27 olup orant %:20,3 tiir.
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Katilimcilar egitim diizeyi olarak 20 kisi ilkokul-ortaokul (%10,1) mezunu, 77 kisi lise
mezunu (%38,7), lisans mezunu 41 kisi (%20,6), yliksek lisans 53 kisi (%26,6) olup
doktora diizeyinde egitimi olan katilimer sayist 8 kisi ve oran1 %4’tiir. Sosyal medyada
gecirilen zaman olarak arastirmaya katilanlardan 35 kisinin (%17.6) 30 dakika ile 1 saat
arasi, 44 kisinin (22.1) 1-2 saat arasi, 59 kisinin (%29.6) 2-3 saat arast, 29 kisinin (%29.1)
4-5 saat aras1 ve 12 kisinin (%6) 5 saat veya daha fazla siireyle sosyal medyada zaman
gecirdikleri saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin faaliyet gosterdikleri ticari sektdr olarak
43’liniin (%22.3) gida, 39’unun (%20.2) giyim, 26’sinin (%13.5) lojistik-nakliye, 23’{iniin
(%11.9) dayanikli tikketim mallari, 61’inin (%31.6) ise diger sektorlerde oldugu
goriilmistiir. Katilimeilarin ¢alisma saatlerinde 108 kisi (%54.3) miisterilerle, 22 kisinin
(%]11.1) tedarikgilerle ve 59 kisinin (%29,6) is arkadaslariyla iletisimde bulunduklar1 ancak

8 kisinin (%4) kimse ile iletisim kurmadig1 belirlenmistir.

Katilimcilarin pazarlama igin en ¢ok Kullandiklar1 sosyal medya uygulamasina
gore sirastyla 80 (%40,2) Instagram, 51 kisinin (%25.6) Whatsapp, 45 kisinin (22.6)
Facebook, 15 kisinin (%7,5) Twitter, ve 7 kisinin (%3.5) ise diger sosyal medya
uygulamalarini kullandiklar1 goriilmiistiir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de

gosterilmistir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Bay 144 72.0
Bayan 56 28.0
18-25 38 19
26-30 43 21,5
Yas 31-35 61 30,5
36-40 33 16,5
41+ 25 12,5
20-30 22 11,1
31-35 24 12,1
36-40 35 17,7
Haftalik Caligma Saati 41-45 30 15,2
46-50 25 12,6
51-55 14 7,1
55+ 48 242
0-3 31 15,7
4-5 28 15,2
6-8 37 18,8
Is Deneyimi (Y1l) 9-10 32 16,2
11-15 29 14,7
16-20 13 6,6
20+ 27 13,7
Ilkokul - Ortaokul 20 10,01
. Lise 77 38,7
Egitim Durumu Lisans 41 20.6
Lisans Ustii 53 26,6
Doktora 8 4.0
30 dk - 1 saat 35 17,6
1 saat - 2 saat 44 22,1
S;’sﬁlle?gii’jda 2 saat - 3 saat 59 29,6
4 saat - 5 saat 29 14,6
5 saatten fazla 12 6
Gida 43 223
) 5 Giyim 39 20,2
%‘j:r{:t;eeﬁglr‘i‘indugu Lojistik - Nakliye 26 13,5
Dayanikli Tiiketim Mallart 23 11,9
Diger 61 31,6
Miisterilerle 108 54,3
En Cok Iletisimde Tedarikgilerle 22 11,1
Bulunulan Kisiler Is Arkadaslarimla 59 29,6
Yalnizim iletisim Kurmuyorum 8 4
Facebook 45 22,6
Pazarlama i¢in en Cok | Whatsapp 51 25,6
Kullanilan Sosyal Instagram 80 40,2
Medya Uygulamas: Twitter 15 7,5
Diger 7 3,5
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3.3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmamizda kullandigimiz 6lgeklerle birlikte toplanan verilerin gegerliliklerini
6lmek amaciyla faktdr analizi yapilmistir. Olgegin faktdr yapi ve yiiklerini belirlemek igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik (Bartlett’s test of sphericity) testi
yapilmistir. Kaiser-Meyer-Okin (KMO) degerinin 0,50 ve {lizerinde bulunmasi 6rneklemin
faktor analizi i¢in uygun olacagini gostermektedir (Hair vd., 2009: 95-104). Bartlett’s
kiiresellik test sonucunun anlamli kabul edilmesi i¢in (p<0,05) degiskenler arasi iliskinin
anlamli ve faktér analizine uygun olmasi gerekmektedir. Faktor yiiklerinin genellikle
0,32’nin iizerinde olmasi tavsiye edilmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2018: 319-320).
Kullanilan 6lgeklerin gilivenilirlik analizlerinde Cronbach’s Alpha degerinin 0,7 veya

izerinde olanlar analize dahil edilmistir (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 333).
3.3.2.1. Kisisel itibarin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Kisisel Itibarin yapisal olarak gecerliligi faktor analizi genel ve alt boyutlar halinde
ayr1 ayr yapilarak test edilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, Kisisel Itibar-Genel
Olcegin Kaiser-Meyer Olkin (KMO) degeri 0,845 ve Bartlett’s kiiresellik testinin (p<0,05)
diizeyinde anlamli oldugu ve aym zamanda Cronbach’s Alpha degeri 0,776 oldugu
goriilmiistiir. Olgegin alt boyutlar1 olan sosyal itibar (0,758), Is itibar1 (0,661) ve
Giivenilirlik itibar1 (0,841) boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerlerinin yeterli oldugu
anlagilmustir. Is Itibar1 boyutunun Cronbach’s Alpha degerinin 0,7’den diisiik olmasina
karsin (0,661) maddelerin faktor yiikleri 0,40’tan biiyiik olduklari i¢in s6z konusu deger
giivenilirlik i¢in yeterli kabul edilmistir (van Griethuijsen vd., 2014: 588). Bu bakimdan
olgeklerin tamaminin gegerlilik ve giivenilirlik degerleri yeterlidir. Olgeklerin giivenilirlik
testleri sonucunda is itibar1 boyutuna ait bir madde (Bu kisi is yerinde isten anlayan biri
olarak bilinir) giivenilirlik diizeyinin diisiik olmas1 nedeniyle 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Kisisel

itibarin gegerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

35



Tablo 2: Kisisel itibar Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Olgek C;f;‘l?:zz)s KMO | YaklLx** | df Vaf,/yoa“s P
Kisisel itibar — Genel 0,776 0,845 752,23 0,55 | 84,297 0,000
1. Sosyal itibar 0,758 0,718 196,171 6 58,047 0,000
2. s itiban 0,661 0,589 71,027 3 56,009 0,000
3. Giivenilik Itibar1 0,841 0,783 347,858 6 68,439 0,000
Kisisel itibar Olcegi Maddeleri Faktor Yiikleri
- - .. Sosyal e Giivenilirlik
Urtin satin aldigim kisi; i tib);r Is Itiban itibar:
1. Herkesin kendisiyle iyi vakit gecirdigi kigidir. 0,741
2. Insanlarin sosyal aktivitelerinde ¢evresinde gérmek istedigi
S 0,774
kisidir.
3. Bagkalarmin da begendigi bir kisidir. 0,803
4. Cok taninmig biridir. 0,727
5. Bu kisi alaninda uzman birisi olarak bilinir. 0,819
6. Bu kisi, is konusunda siklikla tavsiye alinan biridir. 0,600
7. Insanlarm teknik konularda is diistiigiinde kendisine 0.806
basvururlar. ’
8. Bu kisi piyasa da ¢ok saglam biri olarak ilinir. 0,852
9. Bu kisi diiriist birisi olarak taninir. 0,883
10. Insanlar bu kisiye giiven duyar. 0,854
11. Bu kisinin ahlaki karakteri ¢ok yiiksektir. 0,708

3.3.2.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizi

Elektronik agizdan agiza pazarlama oOlgeginin yapisal olarak gecerliligi faktor
analizi yapilarak test edilmistir. Olgek kapsaminda goriis verme, goriis alma, goriis
degerlendirme ve goriis paylagsma olmak iizere 4 boyut analize tabi tutulmustur. Analiz
sonucunda goriis alma boyutu maddelerinin faktor yiikleri kabul edilebilir diizeyin
tizerinde olmasina karsin boyutun Cronbach’s Alpha degerinin diisiik olmasi nedeniyle
analizden ¢ikarilmistir (0=0,208). Analiz 3 boyut ile siirdiiriilmiistiir. Goriis verme boyutu
bu ¢alismada yapilan faktor analizinde 4 madde olarak olusmustur. Goriis degerlendirme
boyutu 2 maddeden olusmustur. Goriis paylasma boyutu 6 maddeden olusmakla birlikte 1
madde faktor yiikii diisik oldugundan ve 2 madde de giivenilirlik diizeyleri diisiik
oldugundan analizden c¢ikarilmislardir. Boylece goriis verme boyutu 4 madde, goriis
degerlendirme boyutu 2 madde ve goriis paylasma boyutu 3 madde olarak belirlenmistir.
Kesfedici faktor analizi olarak yapilan bu faktoér analizi sonucunda olceklerin Kaiser-
Meyer Olkin (KMO) degerlerinin yeterli kabul edilen 0,500 ve iizeri oldugu ve Bartlett’s
kiiresellik testlerinin (p<0,05) anlaml1 oldugu goriilmiistiir. Olceklerin giivenilirlik testleri

sonucunda Cronbach’s Alpha degerlerinin kabul edilebilir olduklar1 goriilmiistiir.
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Elektronik agizdan agiza pazarlama Olceginin genel ve boyutlar halinde gecerlilik ve

giivenilirlik analizinden elde edilen sonuglar Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Yalmzhk Gecerlilik ve Giivenilirlik

Analizi

Cronbach’s

Olgek Alpha ()

KMO

Yakl. x**

Varyans %

P

eAAP — Genel 0,647 0,615

1605,856

77,095

0,000

Goriis Alma 0,208 0,544

9,424 3

41,809

0,24

Goriis Verme 0,858 0,807

341,585 6

69,692

0,000

Goriis Degerlendirme 0,763 0,500

105,304 1

82329

0,000

0,715 0,679

Goriis Paylagsma

111,504 3

63.769

0,000

eAAP Olcegi Maddeleri

Faktor Yiikleri

Goriis
Alma

Goriis
Verme

Degerlendirme

Goriis

Goriis
Paylasma

1. Sosyal aglarimdaki kisiler, alacaklar1 tirtinleri onlara
sOylediklerim arasindan segerler.

0,856

2. Sosyal aglarda cogunlukla kisileri tercih edecegi iiriinleri
ile ilgili fikirlerini etkilerim.

0,862

3. Sosyal aglarimdaki kisileri ¢ogunlukla sevdigim tirtinleri
satin almalari i¢in ikna ederim.

0,806

4. Arkadaslarim sosyal aglardaki iiriinlerle ilgili fikirlerime
bagvurur.

0,813

5. Yeni iiriinler satin almadan 6nce, sosyal aglardan
alacagim triinle ilgili goriis alirim.

0,555

6. Yeni iiriinler satin almay1 diisiindiigiimde, sosyal aglardan
alacagim triinlerle ilgili tavsiyelerden yararlanirim.

0,660

7. Uriinleri tercih ederken sosyal aglarimdaki kisilerin
fikirlerini aldigimda daha rahat hissederim.

0,907

8. Irtibat halinde oldugum kisilerin tercih ettikleri {iriinleri
hakkinda olumlu goriisleri diger diger kisilere aktaririm.

0,804

9. Irtibat halinde oldugum kisilerin tercih ettikleri iiriinleri
hakkinda olumsuz goriisleri diger diger kisilere aktaririm.

0,792

10. Satin almaya karar vermeden 6nce, sosyal aglardaki
iiriinler hakkinda olumsuz yorumlart géz 6niinde
bulundururum.

0,907

11. Yeni iiriinler satin alirken hangisini tercih edecegime
iligkin bagkalarinin sosyal aglardaki goriislerini alirim.

0,800

3.3.3. Frekans Analizi

Arastirma da yer alan Olgeklerde yer alan ifadelere goére katilimcilarin vermis

oldugu cevaplarm yonii ve frekans dagilimi olarak incelenmistir. ilk olarak kisisel itibar

Olceginde yer alan ifadelere katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin frekans dagilimina

yer verilmistir. Kisisel itibar Ol¢ceginde en yliksek katilim diizeyi “Bu kisi, isyerinde isten

anlayan biridir” ifadesinde (M=4,61), en diisiik katilim diizeyi ise “Herkesin kendisiyle

vakit gecirdigi kisidir” (M=3,26) ifadesinde goriilmiistiir. Kisisel itibar dlgeginin frekans

dagilimi Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4: Kisisel itibara Iliskin Frekans Analizi

Degiskenler

Sira No
Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Ortalama
Std. Sapma

Ifadelere verilen cevaplarin sayisal (n) ve
ylizdelik (%) oranlar1

=}
~
X

n/% |n/%| n/% | n/%

22/ 36/ | 48/ 56/ 38/

1 |Herkesin kendisiyle vakit gecirdigi kisidir. 326 | 1,27 11.0 18.0 | 24.0 | 280 | 19,0

) Insanlarin sosyal aktivitelerinde gevresinde 356 | 1.15 10/ 29/ | 47/ 66/ 47/
gormek istedigi kisidir. ’ ’ 5,0 14,6 | 23,6 | 33,2 | 23,6

o gemiqe it 12/ 25/ | 50/ 64/ 48/

3 |Baskalarinin da begendigi bir kisidir. 3,56 | 1,16 6.0 12,6 | 251 | 322 | 241
4 |Cok taninmisg biridir. 349 | 1,24 2o/ e 1 45/

10,0 11,5 | 20,5 | 35,5 | 22,5

10/ 11/ | 32/ 97/ 49/
5,0 55 | 16,1 | 48,7 | 24,6

5 |Bukisi alaninda uzman birisi olarak bilinir. 3,82 | 1,03

6 Bu kisi, is konusunda siklikla tavsiye alinan 411 | 243 5/ 11/ | 36/ 80/ 63/
biridir. ’ F 2,6 5,6 | 18,4 | 40,8 | 32,1

7 Insanlarin teknik konularda isi diistiigiinde 380 | 111 8/ 19/ | 42/ 67/ 64/
kendisine bagvururlar. ’ 4 4,0 9,5 | 21,0 | 33,5 | 32,0

.. . . AP 3/ 15/ | 21/ 77/ 81/

8 |Bu kisi, igyerinde isten anlayan biridir. 4,61 | 5,13 15 7.5 | 106 | 387 | 40.7
9 Bu kisi piyasa da ¢ok saglam biri olarak 412 | 1.04 6/ 13/ | 21/ 70/ 89/
bilinir. ’ ’ 3,0 6,5 | 10,6 | 35,2 | 44,7
B, 6/ 10/ | 21/ 82/ 81/

10 |Bu kisi diiriist birisi olarak taninir. 4,11 | 0,99 3.0 50 | 105 | 41,0 | 405
. . . 6/ 8/ 26/ 74/ 84/

11 |Insanlar bu kisiye giiven duyar. 4,12 | 0,99 3.0 40 | 131 | 374 | 424
12 |Bu kisinin ahlaki karakteri ¢ok yiiksektir. 4,13 | 1,07 o/ 16/ 19/ 65/ 94/

30 | 80| 95 | 325|470

9,5/ | 18,0/ | 34,5/ | 72,5/ | 65,5/
4,75 9,0 | 17,25 36,25 | 32,75

Ortalama| 3,83 1,08

Agizdan agiza pazarlama Olgeginde en yiiksek katilm diizeyi “Uriinleri tercih
ederken sosyal aglarimdaki kisilerin fikirlerini aldigimda daha rahat hissederim” ifadesinde
(M=4,52), en diisiik katilim diizeyi ise “Sosyal aglarimdaki kisileri ¢ogunlukla sevdigim
tirtinleri satin almalart i¢in ikna ederim” (M=3,61) ifadesinde goriilmiistiir. Agizdan agiza

pazarlama Sl¢eginin frekans dagilimi Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5: Agizdan Agiza Elektronik Pazarlamaya iliskin Frekans Analizi

| £ £
z < | E|e2E| 5| 8| E |2k
& |Degiskenler E | 2|2z E 7 S | £§
3 S| 2| ZE| E| 5| 2|82
S|l 8|S 5| 5| § | &%
C|lw | Xx2| X . M| M X
Ifadelere verilen cevaplarin sayisal (n) ve yiizdelik (%) n/ n/ n/ n/ n/
oranlart % % % % %
1 Sosyal aglarimdaki kisiler, alacaklari {irinleri 364 1.12 13/ 16/ 46/ 78/ | 46/
onlara soylediklerim arasindan segerler. ’ ’ 6,5 8,0 23,1 | 39,2 | 23,1
) Sosyal aglarda ¢ogunlukla kisileri tercih edecegi 375 1.08 13/ 13/ 30/ 97/ 46/
iiriinleri ile ilgili fikirlerini etkilerim. ’ ’ 6,5 6,5 15,1 | 48,7 | 23,1
3 Sosyal aglarimdaki kisileri gogunlukla sevdigim 361 1.16 10/ 29/ 38/ 72/ | 49/
iiriinleri satin almalar1 i¢in ikna ederim. ’ ’ 5,1 14,6 | 19,2 | 36,4 | 24,7
4 Arkadaslarim sosyal aglardaki iiriinlerle ilgili 380l 1.10 10/ 16/ 36/ 80/ 58/
fikirlerime basvurur. ’ ’ 5,0 8,0 18,0 | 40,0 | 29,0
5 Yeni tiriinler satin almadan once, sosyal aglardan 426 3.03 8/ 13/ 13/ 87/ 75/
alacagim tiriinle ilgili goriis alirim. ’ ¥ 4,1 6,6 6,6 | 44,2 | 38,1
6 laghndan slacagum arimierl il taviyelerden. | 421] 378 O | 10/ | 290 | 82 | 67
2 ’ 4,5 5,1 14,6 | 41,4 | 33,8
yararlanirim.
7 Uriinleri tercih ederken sosyal aglarimdaki kisile- 45| 5.16 9/ 6/ 26/ 88/ 67/

4,5 3,0 | 13,1 | 444 | 33,8

11/ 11/ 26/ 93/ 56/
5,6 5,6 | 13,1 | 47,0 | 283

rin fikirlerini aldigimda daha rahat hissederim.
Satin alacagim tirinleri tercih etmemde bana
8 |yardimct olmak iizere sosyal aglardaki insanlarin | 4,08| 3,04
goriislerini alirim.
Irtibat halinde oldugum kisilerin tercih ettikleri
9 |irtinleri hakkinda olumlu goriisleri diger diger 3,88| 1,10
kisilere aktaririm.
Tercih ettigim tiriinler hakkinda ilging bilgileri
10 |sosyal aglardaki arkadaslarima aktarmaktan 4,32| 4,81
hoslanirim.
Irtibat halinde oldugum kisilerin tercih ettikleri
11 [iriinleri hakkinda olumsuz goriisleri diger diger | 3,88| 1,14
kisilere aktaririm.
Bir arkadasimdan tercih edecegim iiriin ile ilgili
12 |bilgiyi aldlsglmda bunu sosyal fglarlmdaki ¢ 4,04 3,80 8/ 22/ 33/ 76/ o8/
) ’ ’ 40 | 11,1 | 16,7 | 38,4 | 29,3
insanlara aktaririm.
Satin almaya karar vermeden once, sosyal
13 |aglardaki irinler hakkinda olumsuz yorumlari 4,21| 3,77
g6z Oniinde bulundururum.
Yeni iirtinler satin alirken hangisini tercih
14 |edecegime iliskin baskalarinin sosyal aglardaki 4,00| 1,02
goriislerini alirim.
Sosyal aglarda hangi {iriinleri almam gerektigi 441| 375 6/ 7/ 25/ 71/ 87/
konusunda arkadaglarimin tavsiyelerini alirim. ’ ’ 3,0 3,6 12,7 | 36,0 | 44,2
9,13 15 29,2 | 83,06 | 63,46
Ortalama) 3.91) 139 456 | 75 | 146 | 4153|3173

10/ 15/ 28/ 81/ 62/
5,1 7,6 | 14,1 | 40,9 | 32,3

8/ 21/ 24/ 84/ 60/
4,0 | 10,6 | 12,1 | 42,2 | 30,2

8/ 25/ 21/ 76/ 70/
4,0 | 12,5 | 10,5 | 38,0 | 35,0

7/ 15/ 26/ 82/ 68/
3,5 7,5 13,1 | 41,2 | 34,2

7/ 9/ 35/ 76/ 73/
3,5 4,5 17,5 | 38,0 | 36,5

15

3.3.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin aralarinda yeterli ve anlamli bir iligki olup
olmadigini test edebilmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizinde

en ylksek ve anlaml iligki kisisel itibarin (genel) ve alt boyutlar1 olan sosyal itibar (r =
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0,766; p<0,01), is itibar1 (» = 0,743; p<0,01) ve giivenilirlik itibart (» = 0,771; p<0,01)
arasinda goriilmiistiir. Kisisel itibar (genel) ve eAAP (genel) arasinda (r = 0,476; p<0,01),
kisisel itibar (genel) ve eAAP’nin alt boyutu goriis verme boyutu arasinda (» = 0,580;
p<0,01) ve yine goriis degerlendirme boyutu arasinda (» = 0,391; p<0,01) orta diizeyde bir
korelasyon, kisisel itibar (genel) ve eAAP’nin alt boyutu goriis degerlendirme arasinda ise

(r = 0,156; p<0,05) diisiik diizeyde bir korelasyon ortaya ¢ikmistir.

Kisisel itibarin sosyal itibar boyutu ve eAAP (genel) arasinda (» = 0,382; p<0,01),
eAAP’nin goriis verme boyutu arasinda (r = 0,454; p<0,01), ayrica goriis degerlendirme
boyutu arasinda (r = 0,291; p<0,01) anlaml1 bir iligski oldugu belirlenmistir. Kisisel itibarin
is itibar1 boyutu ve eAAP (Genel) arasinda (» = 0,411; p<0,01), goriis verme boyutu
arasinda (r = 0,536; p<0,01) orta diizeyde ve goriis degerlendirme boyutu arasinda (r =
0,344; p<0,01) diisiik diizeyde iliski oldugu saptanmistir. Kisisel itibarin giivenilirlik itibari
boyutu ile eAAP (Genel) arasinda (» = 0,386; p<0,01), goriis verme boyutu arasinda (» =
0,453; p<0,01) orta diizeyde ve goriis degerlendirme boyutu arasinda (r = 0,342; p<0,01)
diisiik diizeyde iliski oldugu saptanmistir. Ancak kisisel itibarin alt boyutlar1 olan sosyal
itibar, is itibar1 ve giivenilirlik itibar1 ile eAAP’nin goriis degerlendirme boyutu arasinda
anlamli bir iliski olmadig1 goriilmistiir. Arastirmanin Olg¢eklerini olusturan boyutlarin
ortalama ve standart sapma degerleri ile birlikte korelasyon analizine iliskin sonuglar Tablo

6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Korelasyon Analizi

Degiskenler Ort. SS| 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Kisisel itibar (Genel) 3,8193 | 0,74866 1

2. Sosyal itibar 3,4629 | 0,91941 766" 1

3.1s itibari 3,8100 | 0,92503 743" 462" 1

4. Giivenilirlik itibari 4,1171 | 0,84552 J717| 3477 5357 1

5.eAAP (Genel)' 3,9808 | 1,17259 | 476 | ,3827| 4117 ;386" 1

6. Goriis Verme 3,7013 | 0,93094 | ,5807| 4547 ;5367 ,4537| 575" 1

7. Gériig Paylasma 40338 | 136933 | 3917 ;2917 ,3447| 342"| 4997| 3747 1

8. Goriis Degerlendirme | 43575 | 4,04695 | -156| 0,133| 0,113| 0,126/ ,686 | 0,137| 0,116 1
**: Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

*: Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

" Elektronik Agi1zdan Agiza Pazarlama
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3.3.5. Regresyon Analizi

Arastirma modeli dort asamali analizlerden olugmaktadir. Kisisel itibarin (genel)
eAAP (genel) iizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigina iliskin arastirmanin birinci
hipotezini (H1) test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucu, kisisel itibarin
(genel) eAAP (genel) iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,476; p<0,001) ve
eAAP’nin (genel) ylizde 22,7’sinin kisisel itibar (genel) tarafindan agiklandigini
gdstermistir (R*=0,370; p<0,001). Analiz sonugclar1 Tablo 7a ve 7b’de gdsterilmistir.

Tablo 7a. Basit Regresyon Sonuclari

ANOVA®
Model Karelerin Toplami df Ortalamanin Karesi F Sig.(p)
1 Regresyon 61,982 1 61,982 57,989 .000°
Artik 211,636 198 1,069
Toplam 273,618 199
a. Bagimli Degisken: eAAP (Genel)

Tablo 7b. Kisisel itibarin Alt Boyutlarinin eAAP (Genel Uzerindeki Etkisine fliskin
Regresyon Sonuclar:

Degigkenler B Std. hata p t p (Sig.)
Sabit 1,134 ,381 2,976 .003
Kisisel Itibar (Genel) ,745 ,098 ,476 7,615 .000

R2=0,227; Diizelitmis R=0,223
a.Bagimli degisken : eAAP (Genel)

Analizin devaminda yapilan regresyon analizinde degiskenler olan kisisel itibarin
alt boyutlar1; giivenilirlik itibari, sosyal itibar ve is itibarinin bagimli degiskenler olarak ele
aliman EAAP’nin alt boyutlarinin her biri iizerinde etkisinin olup olmadigi incelenmis ve
sonuclar1 Tablo 8a, Tablo 8b, Tablo 9a, Tablo 9b, Tablo 10a ve Tablo 10b’de verilmistir.

Arastirmada yer alan model ii¢ asamada test edilmistir.

Sonuglara bakildiginda modelde yer alan kisisel itibarin alt boyutlarinin EAAP nin
alt boyutlarindan goriis verme iizerinde tiimiiyle istatistiksel olarak her diizeyde anlamli
oldugu (F=38,302; p< ,000) goriilmistiir. Tablo 8a ve Tablo 8b’deki sonucglardan goriis
verme bagimli degiskeninin %36,0’inin bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandig
anlagilmistir. Baska bir ifade ile goriis vermedeki degismenin %36,0’s1 goriis vermenin

olumlu ve anlamh etkileyen kisisel itibarin alt boyutlarindan is itibarindaki (p= ,321; p<
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,000), sosyal itibarindaki (B=,240; p< ,000) ve giivenilirlik itibarindaki (p=,220; p<,004)

degismeler tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 8b’deki Durbin-Watson testi degerinin 1,802 olmasi1 modelde otokorelasyon
olmadigmi gosterir. Arastirma modelinin ikinci asamasinda birinci asamadaki bagimsiz
degiskenlere (sosyal itibar, is itibar1 ve giivenilirlik itibar1) goriis verme boyutu da
eklenerek bagimli degisken c¢alisanin elektronik agizdan agiza pazarlama davranisi
tizerinde etkisinin olup olmadigini incelemek ve gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla
coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Tablo 8a’daki sonuglardan Modelin
tiimiiyle istatistiksel olarak her diizeyde anlamli oldugu (F=38,302; p< ,000) anlagilmis ve

regresyon sonuclar1 Tablo 8a ve Tablo 8b’de verilmistir.

Tablo 8a: Goriis Verme Coklu Regresyon Sonuglari

ANOVA*
Model Karelerin Toplami df Ortalamanin Karesi F Sig.(p)
1 Regresyon 63.739 3 21.246 38.302 .000°
Artik 108.723 196 .555
Toplam 172.462 196

a. Bagimli Degisken: Goriis verme

b. Bagimsiz Degiskenler: Kisisel itibarin Alt Boyutlari(Giivenilirlik itibari, Sosyal Itibar, Is itibarr)

Tablo 8b: Kisisel itibarin Alt Boyutlarinin Goriis Verme Uzerindeki Etkisine iliskin
Regresyon Sonuclari

Degiskenler B Std. hata B t p (Sig.) Durbin-Watson
Sabit 738 293 2.519 .013 1.802
Sosyal Itibar .240 .065 237 3.678 .000

Is Itibar 321 072 319 4457 .000

Giivenilirlik Itibar 220 .075 .200 2.953 .004

R2=0,370; Diizelitmis R=0,360 a. Bagimli degisken: Gorlis Verme

Tablo 9a ve 9b’deki sonuglardan goriis degerlendirme bagimli degiskeninin
bagimsiz degiskenler tarafindan anlamli bir sekilde agiklanmadigi anlagilmistir. Bagimsiz
degiskenlerden sosyal itibarin (B=,410; p<,247), glivenilirlik itibarin (= ,380; p<,347) ve
1§ itibarmin (= ,121; p<,756) degerleri bu sonucu ortaya koymustur. Kisisel itibarin alt
boyutlan ile goriis degerlendirme bagimli degiskeni arasinda olumlu ve anlamli bir etki
bulunamadig1 saptanmistir. Tablo 9b’daki Durbin-Watson testi degerinin 2.024 olmasi
modelde otokorelasyon olmadigint gosterir. Arastirma modelinin ikinci agsamasinda birinci

asamadaki bagimsiz degiskenlere (sosyal itibar, is itibar1 ve gilivenilirlik itibar1) goriis
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verme boyutu da eklenerek bagimli degisken calisanin elektronik agizdan agiza pazarlama
davranis iizerinde etkisinin olup olmadigini incelemek ve gelistirilen hipotezleri test etmek
amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Analizler ile ulasilan sonuglardan
Modelin tiimiiyle istatistiksel olarak her diizeyde anlamli olmadig (F=1,717; p< ,165)

anlasilmis ve model ile ilgili regresyon sonuglari verilmistir.

Tablo 9a: Goriis Degerlendirme Coklu Regresyon Sonuclari

ANOQVA®
Model Karelerin Toplam df Ortalamanin Karesi F Sig.(p)
1 Regresyon 83.457 3 27.819 1.717 ,165°
Artik 3.175.731 196 16.203
Toplam 3.259.188 199
a. Bagimli Degisken: Goriis degerlendirme
b. Bagimsiz Degiskenler: Kisisel itibarin Alt Boyutlari(Giivenilirlik itibari, Sosyal itibar, Is itibar1)

Tablo 9b: Kisisel itibarin Alt Boyutlarimin Goriis Degerlendirme Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Sonuclar:

Degigkenler B Std. hata B t p (Sig.) Durbin-Watson
Sabit 912 1.583 .576 .565 2.024
Sosyal Itibar 410 353 .093 1.162 247
Is itibar 121 390 .028 311 756
Giivenilirlik itibar 380 403 .079 .942 347
R?=0,260; Diizelitmis R*=0,110 a. Bagimli degisken: Goriis degerlendirme
Tablo 10a: Goriis Paylasma Coklu Regresyon Sonuclari
ANOVA?*
Model Karelerin Toplam df Ortalamanin Karesi F Sig.(p)
1 Regresyon 63.000 3 21.000 13.272 ,000°
Artik 310.139 196 1.582
Toplam 373.140 196
a. Bagimli Degisken: Gorlis paylasma
b. Bagimsiz Degiskenler: Kisisel Itibarin Alt Boyutlari(Giivenilirlik itibar1, Sosyal Itibar, Is itibar1

Yapilan analizlerin sonuclarindan goriis degerlendirme bagimli degiskeninin
%15,6’s1inin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi anlasilmistir. Bagka bir ifade ile
goriis degerlendirmedeki degismenin %15,6’s1 goriis degerlendirmenin olumlu ve anlamli
etkileyen kisisel itibarin alt boyutlarindan giivenilirlik itibarindaki (B= ,325; p< ,011), is
itibarindaki (B= ,253; p< ,039) ve sosyal itibarindaki (B= ,212; p< ,056) degismeler
tarafindan agiklanmaktadir. Tablo 10b’deki Durbin-Watson testi degerinin 1.900 olmasi

43



modelde otokorelasyon olmadigini gosterir. Arastirma modelinin ikinci agamasinda birinci
asamadaki bagimsiz degiskenlere (sosyal itibar, is itibar1 ve giivenilirlik itibar1) goriis
verme boyutu da eklenerek bagimli degisken ¢alisanin elektronik agizdan agiza pazarlama
davranigi iizerinde etkisinin olup olmadigini incelemek ve gelistirilen hipotezleri test etmek
amactyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglardan Modelin
tiimiiyle istatistiksel olarak her diizeyde anlamli oldugu (F=13,272; p<,000) anlasilmis ve
modelin ikinci asamasi ile ilgili regresyon sonuglar1 Tablo 10a ve Tablo 10b’de verilmistir.

Tablo 10b: Kisisel itibarin Alt Boyutlarimn Goriis Paylasma Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Sonuclar

Degiskenler B Std. hata B t p (Sig.) Durbin-Watson
Sabit 997 495 2.015 .045 1.900
Sosyal Itibar 212 110 142 1.921 .056

Is itibar 253 122 171 2.081 .039

Giivenilirlik itibar 325 126 201 2.579 011

R?=0,169; Diizelitmis R>=0,156 a. Bagimli degisken: Goriis paylagsma

Yapilan regresyon analizleri sonucunda elde edilen sonuclar dogrultusunda
arastirma kapsaminda incelenen degiskenlerin etkilesimine iliskin olusturulan model Sekil

5’te verilmistir.
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Sekil 5: Arastirmanin Sonu¢ Modeli

Kisisel
Itibar

(Genel)

Sosyal
Itibar
H4
. H3 Goris
Is Itibar1 H6 Paylagma

R*>=0,169
H7

HS8

H9
f Goriis
Guvenilirlik / 5-0.079" Degerlendir-
[tibari H10 : me
R*=0,026
. p< 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed). " p< 0,05 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

NS, Non-significant (Anlaml bir iliski yoktur).
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SONUC

Calisma kapsaminda toplanan verilerin gegerlilik ve giivenilirlikleri belirlendikten
sonra korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Analizlerde kisisel itibar (genel) ve alt
boyutlarinin eAAP (genel) ve alt boyutlar1 lizerinde etkisinin olup olmadig: arastirilmis ve

verilerle yapilan analiz sonuglar1 incelenmistir.

Ik olarak kisisel itibarin (genel) eAAP (genel) iizerinde anlamli bir etkisinin olup
olmadigi test edilmis ve arastirmanin birinci hipotezi (H1: Kisisel itibarin (genel) eAAP
tizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir.) dogrulanmistir. Bu sonug, kisisel itibarin (genel)
eAAP (genel) lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugunu ($=0,476; p<0,001) ve
eAAP’nin (genel) yiizde 37’sinin kisisel itibar (genel) tarafindan aciklandigini ortaya
koymustur. S6z konusu etkilesimde elde edilen Beta degeri (#=0,476), kisisel itibardaki bir
birimlik degisim eAAP’de 0,476 oraninda degisim yarattigin1 gostermistir. Bu sonu¢ ayni
zamanda, kismen direkt kismen de dolayl bir sekilde dnceki ¢aligmalarla (Zacharia vd.,
2000; Resnick vd., 2000: 45; Yu ve Singh, 2000; Wang, vd., 2020; Ekstrom ve Bjornsson,
2001; Padovan vd., 2002; Jgsang, ve Ismail, 2002; Carrillo-Duran vd., 2023) tutarlilik

gostermistir.

Ikinci olarak kisisel itibarin alt boyutlarindan sosyal itibarin eAAP nin goriis verme
alt boyutu tlizerindeki etkisini sinamak tlizere (H2. Sosyal itibarin eAAP’nin goriis verme
boyutu iizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir.), goriis paylasma alt boyutu lizerindeki
etkisini sinamak tizere (H3. Sosyal itibarin eAAP’nin goriis paylasma boyutu {izerinde
olumlu ve anlaml etkisi vardir.) ve goriis degerlendirme alt boyutu iizerindeki etkisini
sinamak iizere (H4. Sosyal itibarin eAAP’nin goriis degerlendirme boyutu lizerinde olumlu
ve anlaml etkisi vardir.) hipotezleri gelistirilmistir. Hipotezlerin sinanmasi i¢in yapilan
coklu regresyon analizi sonuglari, arastirmanin ikinci hipotezini dogrulamistir ancak
iclincli ve dordiincli hipotezlerini dogrulamamistir. Bu sonuca gore kisisel itibarin alt
boyutlarindan sosyal itibarin eAAP’nin goriis verme alt boyutu lizerinde olumlu ve anlamli
bir etkisi oldugu ($=0,237; p<0,001), ancak goriis paylasma ve goriis degerlendirme alt
boyutlart iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi kabul edilmistir. Aragtirmanin sonucu,
Mladenovic vd. (2022) ve Kdysiiren ve Kiilter Demirgilines ’in (2019) daha 6nce ulasmis

olduklar1 sonuglar1 desteklemistir.
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Uciincii asamada, kisisel itibarin alt boyutlarindan is itibarinin eAAP nin goriis
verme alt boyutu iizerindeki etkisini test etmek iizere (HS. Is itibarmm eAAP nin goriis
verme boyutu iizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir.), goriis paylasma alt boyutu
iizerindeki etkisini test etmek iizere (H6. Is itibarmin eAAP’nin gériis paylasma boyutu
tizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir.) ve goriis degerlendirme alt boyutu iizerindeki
etkisini test etmek iizere (H7. Is itibarinin eAAP nin gériis degerlendirme boyutu iizerinde
olumlu ve anlaml etkisi vardir.) hipotezleri kurgulanmistir. Hipotezlerin test edilmesi i¢in
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucglari dogrultusunda, arastirmanin besinci ve altinci
hipotezleri kabul edilmis ancak yedinci hipotezi reddedilmistir. Bu sonuca gore kisisel
itibarin alt boyutlarindan is itibarinin eAAP nin goriis verme (5=0,319; p<0,01) ve goriis
paylagma ($=0,171; p<0,05) alt boyutu iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu, ancak
is itibarmin goriis degerlendirme alt boyutlar iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 kabul
edilmistir. Bu ¢alismada ulasilan bulgularla 6nceki ¢aligmalarin (Cheung vd., 2008: 233;
Yang, 2015; Wang, vd., 2020) bulgulart ile tutarli bulunmustur.

Son olarak, kisisel itibarin alt boyutlarindan giivenilirlik itibarinin eAAP’nin goriis
verme alt boyutu tizerinde etkisi olup olmadigini incelemek iizere (H8. Giivenilirlik
itibarinin eAAP’nin goriis verme boyutu {lizerinde olumlu ve anlaml etkisi vardir.), goriis
paylagsma alt boyutu iizerinde etkisi olup olmadigini incelemek iizere (H9. Giivenilirlik
itibarinin eAAP’nin goriis paylasma boyutu iizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir.) ve
goriis degerlendirme alt boyutu {izerinde etkisi olup olmadigini incelemek tizere (H10.
Giivenilirlik itibarinin eAAP’nin goriis degerlendirme boyutu iizerinde olumlu ve anlamh
etkisi vardir.) hipotezleri olusturulmustur. Hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan c¢oklu
regresyon analizi sonuclarindan aragtirmanin sekizinci ve dokuzuncu hipotezleri kabul
edilmis ancak onuncu hipotezi reddedilmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle kisisel
itibarin alt boyutlarindan giivenilirlik itibarinin eAAP’nin goriis verme (6=0,200; p<0,01)
ve gorlis paylasma ($=0,201; p<0,01) alt boyutu iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi
oldugu, ancak giivenilirlik itibariin goriis degerlendirme alt boyutlar1 tizerinde anlamli bir
etkisi olmadigi anlagilmistir. Bu caligmanin sonucu bu alanda yapilmig olan diger
caligmalarin sonucunu (Marangoz, 2007: 407; Hossain vd., 2019; Zeng ve Seock, 2019:
205; Gharib vd., 2020; Mladenovic vd., 2022) desteklemistir. Diger taraftan Hossain vd.
(2019) yaptiklar1 ¢aligmada itibarin eAAP’yi etkilemedigi goriilmiis ve bu calismanin
sonucuyla farklilik gostermistir. Genel itibariyle arastirma sonuglari, kisisel itibarin alt
boyutlarinin eAAP’nin alt boyutlarindan goriis degerlendirme iizerinde ve sosyal itibarin

gorlis paylasma iizerinde etkisi etkisinin olmadigini ortaya koymustur.
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Tiiketiciler iiriin alirken siklikla internet lizerinde ayni iiriinii almig olan diger
tiikketicilerin yorumlarina bakarak karar vermektedirler. Bu ¢alisma, kisisel itibarin agizdan
agiza pazarlama tlizerindeki etkisine dair degerli bilgiler saglamistir. Bulgular, insanlarin
olumlu ve pozitif bir line sahip bireylerin, tavsiyelerine giivenme ve bunlara gore hareket
etme aligkanliklarinin daha yiiksek oldugunu, bunda da o6zellikle sosyal medya
uygulamalar iizerinde yapilan paylasimlarin belirgin etkisi oldugunu gostermistir. Ayrica
kisisel itibarin, tavsiye edilen {iriin veya hizmetin kaliteyi destekleyici bir etkiye sahip

olabilecegi seklinde yorumlanmustir.

Aragtirma bulgularindan yola ¢ikarak bazi dnerilerde bulunulacaktir. Bu baglamda,
isletmelerin kisisel itibarin agizdan agiza pazarlamada oynayabilecegi kilit rolii fark
etmesinin ve etkili kisilerle olumlu iligkiler gelistirmek i¢in adimlar atmasinin Snemli
oldugundan isletmelerin sosyal medyay1 etkin kullanarak, sosyal medyada bireylerle
etkilesim kurarak ve miisteri geri bildirimlerini tesvik ederek olumlu iliskiler gelistirmeleri
ve sunmus oldugu iirlin/hizmet kalitesini tanitmalart Onerilmektedir. Bununla birlikte,
yoneticiler siirekli olarak miisterilerle ¢evrimici iliskileri giiclendiren faaliyetlere yatirim
yapmal1 ve imajlarini gelistirmek icin eAAP"1n faydalarindan yararlanmalidir. Bunun igin,
teknolojinin gelisim seyrine cevap verecek yeni web tabanli miisteri iliskileri yonetimi
stratejileri gelistirilmelidir. Ayn1 zamanda Oneriler kapsaminda, igletmelerin agizdan agiza
pazarlama cabalarii gelistirmeleri ve olumlu is sonuclar1 elde etmeleri, kisisel itibardan
yararlanmalari i¢in faydali olacagi one stirlilmiistiir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin
en onemli kanali elektronik agizdan agiza iletisimdir. Elektronik agizdan agiza iletisimin
tek kanali olan sosyal medya, insanlarin bir kisi, firma, {iriin veya hizmetler iizerindeki
diisiincelerini ve goriliglerini hizli ve kolay bir sekilde paylagsmalarina olanak
saglamaktadir. Boylece, markalarin hedef kitlesine, diger miisterilerin ¢evrimigi
paylasimlari aracilifiyla dogrudan ve dolayl bir sekilde ulasmas1 miimkiindiir. Bu nedenle,
kisisel itibar bir kisinin sosyal medya profili, liriinliniin marka imaj1 ve en 6nemlisi i¢in
onemli bir faktordiir. Bu bakimdan, sosyal medyada paylasilan goriislerin yogunlugu ve
dogru bir sekilde yonlendirilmesi, agizdan agiza pazarlama stratejisinin etkinligini ciddi bir
sekilde etkileyecektir.

Gelecekteki arastirmalar kisisel itibarin farkli kiiltiirler ve endiistrilerde agizdan
agiza pazarlamayi nasil etkiledigini arastirarak ve isletmelerin sosyal medya baglaminda

kisisel itibart nasil etkili bir sekilde kullanabilecegi ve yonetebilecegini inceleyerek bu

caligsma iizerine insa edebilirler.
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Ek- 1: Anket Formu

Anketteki sorulara vereceginiz cevaplar, akademik amagla kullanilacak ve verilen bilgiler

kesinlikle gizli tutulacaktir. Sorulara vereceginiz sizin i¢in dogru olan cevaplar gelecekteki

arastirmalara ve uygulamalara 1s1k tutmasit bakimindan biiyilkk Onem tasimaktadir.

Arastirmaya katkilariniz igin tesekkiir eder, islerinizde basarilar dilerim.

Miicahit CAKIR
Avrasya Universitesi Isletme

Yiiksek Lisans Ogrencisi

I. BOLUM: Bu béliimde size iliskin sorular yer almaktadir.

3. 4. Toplam
1. 2. Haftalk s . 6. Sosyal medyada
Cinsiyetiniz Yasiniz calisma deneyiminiz S. Ogrenim _blr, ?_‘“}de,_
iz (Y1) Durumunuz gecirdiginiz siire
Erkek 1825 20-30 0-3 (saat)
Kadin 26-30 31-35 4-5 Ilkokul/Ortaokul 30 dk.-1 saat aras1
31-35 36-40 6-8 Lise 1 - 2 saat aras1
36-40 41-45 9-10 On lisans 2 - 3 saat arasi
41+ 46-50 11-15 Lisans 3 - 4 saat aras1
51-55 16-20 Yiiksek Lisans 4 - 5 saat arasi
55+ 20+ Doktora 5 saatten fazla

8. Calisma saatlerinde . . .
. - o o e 9. Pazarlama icin en ¢ok hangi
7. Ticari olarak bulundugunuz cogunlukla iletisim
.. . - sosyal medya uygulamasim
sektor halinde oldugunuz
.. kullanirsiniz
kisiler
Gida
Giyim Miisterilerle Facebook
Lojistik, nakliye Tedarikgilerle Whatsapp
Dayanikli tiiketim mallar Is arkadaslarimla Instagram
. Yalnizim,
Diger(Yaziniz)............c.ccooeeenn. iletigim Twitter
................ kurmuyorum
Diger(Yaziniz)....................
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II. BOLUM: Bu béliimde kisisel itibara iliskin 6nermeler yer almaktadir. Liitfen her bir

ifadeyi iiriin veya hizmet satin aldigimiz kisileri buna gore degerlendiriniz. Bu dnermelere

ne Ol¢iide katildiginiz1 asagida verilen 6lgegi kullanarak belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum.

Herkesin kendisiyle vakit gecirdigi kisidir.

Insanlarin sosyal aktivitelerinde ¢evresinde gérmek istedigi kisidir.

Baskalarinin da begendigi bir kisidir.

Cok taninmus biridir.

Bu kisi alaninda uzman birisi olarak bilinir.

Bu kisi, is konusunda siklikla tavsiye alinan biridir.

Insanlarin teknik konularda isi diistiigiinde kendisine bagvururlar.

Bu kisi, isyerinde isten anlayan biridir.

NelNe NIEN B No NNV, RSN ROUST N O 3

Bu kisi piyasa da ¢ok saglam biri olarak bilinir.

10

Bu kisi diiriist birisi olarak taninir.

—
—

Insanlar bu kisiye giiven duyar.

12

Bu kisinin ahlaki karakteri ¢cok yiiksektir.

[SE VN RN [ S S i S— [ — U G, — —y

NN (RN

W W[ W[W|W|W [ W|[W|W|W|W|Ww

N NN R R E N E IR NE N EED

VRV, BRV, ARV, ERV, RV, B RV, ERV, R RV, RV, R RV, R RV,
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III. BOLUM: Bu béliimde agizdan agiza elektronik pazarlamaya iliskin 6nermeler yer
almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi kendinize gore degerlendiriniz. Bu 6nermelere ne dlgiide

katildiginiz1 asagida verilen 6l¢egi kullanarak belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum.

Sosyal aglarimdaki kisiler, alacaklari iriinleri onlara sdylediklerim
arasindan segerler.

Sosyal aglarda ¢cogunlukla kisileri tercih edecegi tiriinleri ile ilgili
fikirlerini etkilerim.

Sosyal aglarimdaki kisileri cogunlukla sevdigim iiriinleri satin almalar1
icin ikna ederim.

4 | Arkadaslarim sosyal aglardaki tiriinlerle ilgili fikirlerime bagvurur. 11234

Yeni iiriinler satin almadan 6nce, sosyal aglardan alacagim iiriinle ilgili
goriis alirim.

Yeni iiriinler satin almay1 diisiindiigiimde, sosyal aglardan alacagim
iiriinlerle ilgili tavsiyelerden yararlanirim.

Uriinleri tercih ederken sosyal aglarimdaki kisilerin fikirlerini aldigimda
daha rahat hissederim.

Satin alacagim {irtinleri tercih etmemde bana yardimci olmak iizere sosyal
aglardaki insanlarin goriislerini alirim.

Irtibat halinde oldugum kisilerin tercih ettikleri iiriinleri hakkinda olumlu
goriisleri diger diger kisilere aktaririm.

Tercih ettigim tirtinler hakkinda ilging bilgileri sosyal aglardaki

10 arkadaslarima aktarmaktan hoslanirim.

Irtibat halinde oldugum kisilerin tercih ettikleri iiriinleri hakkinda olumsuz

1 goriisleri diger diger kisilere aktaririm.

Bir arkadasimdan tercih edecegim {iriin ile ilgili bilgiyi aldigimda bunu

12 sosyal aglarimdaki insanlara aktaririm.

Satin almaya karar vermeden once, sosyal aglardaki tiriinler hakkinda

13 olumsuz yorumlar1 g6z oniinde bulundururum.

Yeni lirlinler satin alirken hangisini tercih edecegime iligskin bagkalarinin

14 sosyal aglardaki goriislerini alirim.

Sosyal aglarda hangi iirlinleri almam gerektigi konusunda arkadaslarimin

15 . .
tavsiyelerini alirim.
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