GAZI UNIVERSITESI
EGITIM BILIMLERI ENSTITUSU
ISLETME EGITIMI ANABILIM DALI
ISLETME EGIiTIMI BILiM DALI

INTERNETTEKI TUKETICI YORUMLARININ TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKISI:
“ISTANBUL SULTANBEYLI’'DE GOREV YAPAN OGRETMENLER UZERINDE
BiR ARASTIRMA CALISMASI”

YUKSEK LISANS TEZI

Hazirlayan
Suat AKKAYA

Ankara
2012



T.C
GAZI UNIVERSITESI
EGITIM BILIMLERI ENSTITUSU
ISLETME EGITIMI ANABILIM DALI
ISLETME EGITIMi BiLiM DALI

INTERNETTEKI TUKETICI YORUMLARININ TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKISI:
“ISTANBUL SULTANBEYLI’'DE GOREV YAPAN OGRETMENLER UZERINDE
BIR ARASTIRMA CALISMASI”

YUKSEK LISANS TEZi

Suat AKKAYA

Danisman: Prof. Dr. irfan SUER

Ankara
2012



JURI ONAY SAYFASI

Suat AKKAYA‘nin “Internetteki Tiiketici Yorumlarmm Tiiketici Satin
Alma Davramslarina Etkisi: Istanbul Sultanbeyli’de Gérev Yapan Ogretmenler
Uzerinde Bir Arastirma Calismasi” bashkli tezi 29.06.2012 tarihinde, jiirimiz
tarafindan Isletme Egitimi Anabilim Dali, Isletme Egitimi Bilim Dalinda Yiiksek Lisans

Tezi olarak kabul edilmistir.

Adi Soyadi Imza

(Tez Danismani): Prof. Dr. irfan SUER e,

Uye : Prof. Dr. Nurettin PARILTI e,

Uye : Prof. Dr. izzet GUMUS e,



ONSOZ

Giliniimiiz tiiketicileri artik vakitlerinin ¢ogunu internette gecirmekte ve internet
lizerinden satin alma kararlarina yon vermektedirler. Bu durum internette yasanan
gelismelere bagli olarak devam etmektedir. 2000’1i yillardan sonra internet araciligiyla
web tabanli yeni bir mecra “Web2.0” internetin kullanim alanini genisletmistir. Web2.0
teknolojisi ile igerigin tiiketici tarafindan yaratildig1 alanlarda bilgi akis1 etkin ve verimli
bir sekilde islemektedir. Satin alma karar1 vermeden once tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugu, kendileri gibi tiiketici olan diger kullanicilarin deneyim ve yorumlarini takip
etmektedirler. Ayrica, Web2.0 ile birlikte sosyal medya olarak tanimlanan ve insanlar
arasinda fotograf, video, metin ve medyaya iliskin karisik olusumlar igeren bu
uygulamalar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmenin yaninda sanal iletisime yeni bir boyut
kazandirmigtir. Sonug olarak, bu ortamlarda da tiiketiciler birbirleriyle iletisime

geemekte ve satin alma kararlarini etkilemektedir.

Bu tez calismasi; Internetteki Tiiketici Yorumlarinin Tiiketici Satin Alma
Davramglarina Etkisi-Istanbul Sultanbeyli’de Gorev Yapan Ogretmenler Uzerinde Bir
Arastirma Calismasidir. Boyle bir aragtirmanin, 6gretmenler iizerinde ilk defa yapiliyor

olmasi ¢aligmanin ayr1 bir dnemini arz etmektedir.

Konu belirleme agamasindan tezin tamamlanma anina kadar her an bana ilgisini
ve yardimlarim esirgemeyen saygideger hocam Prof. Dr. Irfan SUER’e, en igten

dileklerimle tesekkiir ederim.
Bana calismamda gerektigi yerlerde yardim eden arkadagim Emin CAKIR’a ve

bu siiregte her zaman yanimda olup beni destekleyen ve bana gii¢ veren sevgili ablam

Suna AKKAYA’ya en icten dileklerimle tesekkiir ederim.

Suat AKKAYA



OZET

INTERNETTEKI TUKETICI YORUMLARININ TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi- ISTANBUL SULTANBEYLI’DE GOREV YAPAN
OGRETMENLER UZERINDE BiR ARASTIRMA CALISMASI

AKKAYA, Suat
Yiiksek Lisans, Isletme Egitimi Bilim Dali
Tez Danismant: Prof. Dr. Irfan SUER
Haziran-2012, 162 Sayfa

Giiniimiizde gelisen teknolojiyle, kisiler iirin ya da markalar hakkindaki
deneyimlerini biiyiik kitlelere aktarmaktadir. Ozellikle internet teknolojisinde yasanan
gelismeler, katilimct web seklinde de adlandirilan Web2.0 uygulamalar1 kullanicilara
icerik gelistirme, kendi yaratiklar: bir videoyu, bir miizik pargasini paylagsma gibi pek
cok Ozelligi ile kullanicilarin ¢ok daha iiretken bir pozisyona gelmelerine imkan
tanimistir. Tiim bu imkanlar giinlimiiz tiiketicisinin de markalar karsinda ¢ok daha gii¢li
bir pozisyona gelmelerine neden olurken ayni zamanda tiiketicilerin iiretim siirecine de
dahil olmalarint kolaylagtirmigtir. “Kullanic1 giidiimlii igerik” seklinde Tiirkgelestirilen
User Generated Content (UGC), tiiketiciler tarafindan iiretilen goriisleri, Onerileri,
tavsiyeleri ve friinler, markalar, sirketler hakkinda daha c¢ok kisisel deneyimlere
dayanan yorumlar: kapsamaktadir. Web2.0 ile birlikte sosyal medya araglarinin ortaya
cikmas1 yeni ortamlar1 yaratmaktadir. Bloglar, forum siteleri, sosyal ag siteleri, video
siteleri ve sanal topluluklar gibi yeni ortamlar; internet kullanicilarinin birbirleriyle
iletisim kurmalarina, fikir ve deneyimlerini paylagmalarina olanak sunmaktadir. Bu
durumlar dikkate alinarak hazirlanan bu c¢alisma, internetteki tiiketici yorumlarinin

tiikketici satin alma davranislarina etkisi ortaya koymak amaciyla hazirlanmastir.

Bu tez calismasi, Istanbul Sultanbeyli’de gorev yapan Ogretmenler iizerinde
gergeklestirilen bir arastirma ¢alismasidir. Calismanin kavramsal ¢ergevesinde; iletisim,
agizdan agiza iletisim, tiiketici davraniglar1 ve satin alma karar siireci, online agizdan
agiza iletisim, sosyal medya\sanal topluluklar kavramlarina deginilmistir. Calisma, 385
Ogretmen {lizerinde anket teknigi kullanilarak gerceklestirilmis tanimlayic1 bir

arastirmadir. Elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢in SPSS for



Windows 17.0 programi kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlar1 (Say1, Yiizde, Ortalama, Standart Sapma) kullanilmigtir. Hipotez
testleri olarak Non-Parametrik testlerden Kruskal Wallis H-Testi ve Mann Whitney U

testleri, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmastir.

Anahtar Kavramlar: Elektronik\Online Agizdan Agiza iletisim, Sosyal Medya, Sanal
Topluluklar, Kullanic1 Giidiimlii igerik, Web2.0.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF CONSUMER COMMENTS ON THE INTERNET ON THE
CONSUMER PURCHASING BEHAVIOUR — A STUDY ON THE TEACHERS OF
SULTANBEYLI DISTRICT

AKKAYA, Suat
Master’s Degree, Department of Business Administration
Thesis Advisor: Prof. Dr. Irfan SUER
June-2012, 162 Pages

In today’s world, people have the opportunity to convey their experiences
regarding products and brands to large number of people. Especially, developments in
internet technology and Web2.0, also called as participatory web, applications enable
people to be more productive with features such as content development and sharing a
video or music that they create themselves. All these developments both provide people
a stronger position against brands and also ease the inclusion of them to the production
process. User Generated Content (UGC) includes opinions, suggestions and
recommendations of the consumers and comments on products, brands and companies
based more on personal experiences. Arising of social media appliances together with
Web2.0 creates new mediums. Blogs, forum sites, social media sites and virtual
communities enable internet users to communicate with each other and share their
opinions and experiences. This study which was prepared by taking these developments
into consideration, aims to display the effects of consumer comments on the internet on

the consumer purchasing behaviour.

This thesis study is a research study that was realized on the teachers of
Sultanbeyli District. In the conceptual framework of the study; communication, word of
mouth communication, consumer behaviour and purchasing decision process, online
word of mouth communication and social media / virtual communities concepts were
mentioned. The study is a descriptive research on 385 teachers that used questionnaire
tecnique. During the evaluation of findings, SPSS for Windows 17.0 programme was
used for statistical analysis. Descriptive statistical methods ( Number, Percent, Average

and Standard Deviation ) were also used during this evaluation process. As hypothesis



test, Kruskal Wallis H-Test and Mann Whitney U test from Non-Parametric tests

together with correlation and regression analysis were conducted.

Key Words: Electronic / Online Word of Mouth Communication, Social Media, Virtual
Communities, User/Consumer Generated Content, Web2.0.

Vi
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1. GIRIS

Bu boliimde, arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirliliklar

aciklanarak arastirma ile ilgili tanimlara yer verilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Insan, dogas1 geregi konusmaya, diger insanlarla bir seyler paylasmaya ihtiyac
duymaktadir. Yasamdaki her sey hakkinda, iiriin ve hizmetler de dahil olmak {izere her
sey hakkinda konusmay1 sever. Sa¢ renginden, arabalardan, bilgisayarlardan, TV
dizilerinde konusmaya ve paylasmaya ihtiya¢c duymaktadir. Iste bu nedenle, tiiketiciler,
0zellikle de tirtin 6zellikleri hakkinda bilgileri olmadiklari zamanlarda, daha 6nce tiriinii
tecriibe etmis kisilerden bir seyler 6grenmeye oldukca yatkindirlar. Diinya capinda
milyonlarca insan, herhangi bir sey icin, tavsiyelerini paylagmaktadirlar. iliskiler,
filmler, yiyecekler hakkinda tavsiyeler hemen her giin insanlar arasinda olusmaktadir

(http://derqgiler.ankara.edu.tr/dergiler/42/1345/15582.pdf [03.11.2010] s.102).

Bilgi caginda yasiyoruz ve yogun bilgiyle bogusuyoruz. Asiri bilgiyi
ayiklayacak, arastiracak ve iizerinde diisiinecek zamanin olmamasi karar alma hizini
artirmakta ve karar verme siiresini azaltmakta oldugu savunulmaktadir. Agizdan agiza
iletisim (Word of mouth); isletmeden bagimsiz uzmanlar, aile iyeleri, arkadaslar ve
mevcut veya potansiyel misteriler gibi gruplar arasinda olumlu/olumsuz s6zlii iletisim
olarak tanimlaniyor. Yani insanlarin birbirine bir kisi ya da kurumun etkisi olmadan
urin veya hizmetle ilgili Onerilerinden olusuyor. Agizdan agiza iletisimin (Wom)
onemini George Silverman sdyle vurguluyor: Bir insan gunde 200 ile 1000 arasinda
satig iletisimine maruz kalmaktadir. Bu mesaj enflasyonu arasinda kalan tuketicilerin
etrafa karsi duyarsizlagsmasi ve giivenini kaybetmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu
ortamda kafasi karigsan ve kararsiz kalan tiiketicinin, kisisel bilgi kaynaklarindan gelen
bilgiye, kisisel olmayan (pazarlamaci kaynakli) bilgiden daha fazla glivenmesi ve satin
alma kararimi1 ona gore vermesi beklenebilir. Yani ticari bir ama¢ gutmeyen ya da
oncelikli amaci para kazanmak olmayan birinden alinan bir tavsiye, milyonlarca lira

harcanan bir tutundurma mesajindan daha etkili olabilmektedir, c¢iinkii tiiketicinin


http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/42/1345/15582.pdf

karsisinda ona {iriin veya hizmetin 6zelliklerini oldugundan farkli gdstermeye ¢alisan,

abartan ya da yalan syleyen bir satic1 yoktur (Silverman, 2006:1).

Internet, giiniimiizde en &nemli etkenlerden birisidir. Artik insanlar yasamlarimin
biiyiik bir kismim bilgisayar basinda ve internet aglarinda gecirmektedirler. Internet,
diinyanin globallesmesi ve sinirlarin ortadan kalkmasinda ¢ok etkili olmustur. Sinirlarin
ortadan kalkmasi ile degisik sehirlerde, lilkelerde ve hatta farkli kitalarda yasayan
insanlar, hizli, ekonomik ve rahat bir sekilde birbirleriyle iletisim kurmaktadirlar.
Internet sayesinde kisilerin sosyal ortamlarmin digina artik rahatlikla ¢ikabildikleri,
agizdan agiza iletisim eyleminin gerceklesmesi de ayni sekilde kolaylagmis ve
yayginlagmistir. Eskiden danisilan kisi sayisinin, bir insanin sosyal c¢evresi ile sinirh
kaldig1 da bilinmektedir. Ancak internetin genisligi sayesinde, tiiketiciler artik ¢ok daha
biiyiik kitlelere acilabilmekte, bir {irlin veya hizmet hakkinda ¢ok sayida fikre
ulasabilmektedirler. internet iizerinden yapilan agizdan agiza iletisime literatlrde,
elektronik agizdan agiza iletisim (eWom) ya da online agizdan agiza iletisim (oWom)

denilmektedir (Han, 2008: 15).

2000’11 yillarda, web'in gelismesi, web kavramina 2.0 ekinin eklenmesine sebep
olmus; web sayfalar1 sadece okunabilir sayfalar seklinden ¢ikmis, web sayfalarini
okuyan kisiler, o sayfalarda yazma imkan1 bile bulmuslardir. Kimi tanimlamalara gore,
"yeni bir teknoloji", kimi tanimlamalara gore ise "yeni bir ¢ag" olarak kabul edilen yeni
siirim web, webl.0'in basit bir sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu web normal
kullanicilara kendi istedikleri igerikleri iiretme ve kendi diislincelerini, kendi bakis
acilarii digerleri ile paylasma imkanini sunmaktadir (Zafarmand, 2010:1). Artik web
kullanicilari, web sitelerinde okuduklari, duyduklar1 veya gordiikleri karsisinda kendi
diisiincelerini yazma ve beyan etme firsatt bulmuslardir. Boylece artik firmalar ve
sitketler, kitlelerine ulagmak ve onlara mesajlar sunmak ile kalmayip, kitlelerin
begenilerinden, diistincelerinden, yorumlarindan ve mesajlarindan
yararlanabilmektedirler. S6zii edilen bu son gelismeler, kurumlar ve sirketlerin kitle ile
olan iletisiminde degisiklikleri olusturarak, onlarin hedef kitlesiyle iki yonli iletisim

kurma imkant1 olusturmuslardir.

Ozellikle sosyal medya ve sanal topluluklar olarak adlandirilan kullanim seklinin

kullanicilar ile bulugmasi ve bu mecrada yer alan internet sitelerinde tiiketicilerin



gecirdigi siireler dikkate alindiginda, isletmeler mesajlarin1 hedef kitlelerine buradan
ulastirmaya baslamistir. Sosyal medya; ¢ok basitce interneti kullanarak kisiler arasi
konusma ve iletisime olanak saglayan herhangi bir ortamdir (Breakenridge, 2008:15).
Isletmelerin siirekli degisen pazarlama anlayis1 yeni olusan bu dénemde de gelismeye
devam etmistir. Ozellikle Web2.0 ile birlikte sosyal medyanin ortaya cikmas,
pazarlama siirecindeki kontrolii tiiketiciler lehine c¢evirmistir. Bu donemde karsiliklt
diyalog ortam1 artmuis, tiiketiciler her tiirlii bilgiye kolayca ulasilabilir kilinmis ve viral
yayllma hizi artmistir. Diger bir 6nemli Ozellik ise, artik tiiketiciler triinler ile
yasadiklar1 deneyimleri paylasir olmus ve diger tiiketicilerin satin alma siireglerini
etkilemeye baslamiglardir. Artik tiiketicilerin yaygin olarak kullandigi bu mecralar
isletmeler, pazarlama hedefleri i¢cinde kullanmalidirlar. Bu yeni diinya isletmelerin
pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢cin ¢ok Onemli firsatlar sunmaktadir. Sonug¢ olarak
tiiketiciler, agizdan agiza iletisimlerini daha hizli ve kolay bir sekilde gerceklestirmek
adina  “muisteri/tiiketici/kullanict  giidiimlii  medya  ortami/icerik  paylasimi”
(consumer/user generated content-UGC/CGC) olarak tanimlanan altyapilar

olusturmaktadirlar (http://en.wikipedia.org/wiki/User_generated content. [03.02.2011]).

Olusturulan bu altyapilarin gelisim ve niteligi ise, internet gelisimi ile dogru orantilt bir

sekilde ilerlemektedir.

Bu agiklamalar 1s181inda arastirmada ele alinacak problem; “internetteki tiiketici
yorumlarinin tiiketici satin alma davraniglarina etkisi var midir?”  seklinde

belirlenmistir.

Arastirmanin konusu ise; internetteki tiiketici yorumlarinin tiiketici satin alma
davramslarma etkisi- Istanbul Sultanbeyli’de gorev yapan ogretmenler iizerinde bir
arastirma caligsmasi yapmaktir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arasgtirmanin amaci; internetteki tiiketici yorumlarinin tiiketici satin alma

davraniglarina etkisini belirlemektir.

Bu genel amaca ulagsmak i¢in asagida yer alan arastirmanin alt problemlerine

yanit aranacaktir:


http://en.wikipedia.org/wiki/User_generated_content

v' Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada internetteki
tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda cinsiyet degiskenine gore

anlaml bir fark var midir?

v' Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada internetteki
tilketici yorumlarindan etkilenme duzeyleri arasinda medeni durumu

degiskenine gore anlamli bir fark var midir?

v' Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada internetteki
tilketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda yas degiskenine gore

anlamli bir fark var midir?

v' Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada internetteki
tiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda 6grenim durumu

degiskenine gore anlamli bir fark var midir?

v’ Aragtirmaya katilan dgretmenlerin, Uriin veya hizmet satin almada internetteki
tilketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda gorev yaptigi okul

degiskenine gore anlamli bir fark var midir?

v' Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada internetteki
tilketici yorumlarindan etkilenme dlizeyleri arasinda internete haftada

harcanilan zaman degiskenine gore anlamli bir fark var midir?

Sonug¢ olarak; internet {izerinde gerceklesen agizdan agiza iletisimin,

ogretmenlerin satin alma davraniglar tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Yapilan literatiir taramast sonucunda iilkemizde bu konuyla ilgili birkac ytliksek
lisans arastirmast ve makaleye rastlanmistir. Bu arastirmalar disinda iilkemizde
internetteki agizdan agiza iletisimle (internetteki tiiketici yorumlariyla) ilgili yeterli
calismanin bulunmadigir goériilmiistiir. Bu eksikligin giderilmesi icin, internetteki

agizdan agiza iletisimin farkli agilardan incelenmesi biiyilk énem tagimaktadir. Bu



baglamda ¢alismanin internetteki tiiketici yorumlarinin (online agizdan agiza iletisimin)
tilkketicilerin satin alma davraniglarindaki etkisini belirlemeye caligilmasi acisindan

literatiire katki saglayacag: diissinilmektedir.

Arastirma sonuglariyla elde edilen verilerin internet ve sosyal medya ortamlarini
pazarlama iletisimi kapsaminda, pazarlama stratejisi ve planlara dahil etmek isteyen

firma ve kurumlar agisindan fayda saglayacag diisiiniilmektedir.

Son olarak; yapilacak olan arastirmanin, daha dnce dgretmenler iizerinde boyle
bir aragtirmanin yapilmamis olmasi nedeniyle ve gelecekte yapilacak olan caligmalara

kaynak olusturacag: diisiiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Bu ¢alismada;
v’ Arastirmanin evreni, Istanbul Sultanbeyli’de devlet okullarinda gorev yapan
Ogretmenlerle,
v’ Aragtirma, 6rneklemden elde edilen verilerle,
v' Arastirmada elde edilecek bulgular, ankette elde edilen veriler ile,
v Veriler, 2011-2012 egitim-6gretim yili ile,

siirlandirilmstir.

1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada;

v" Bu konudaki uzman ve literatiir taramasinin, aragtirmanin gegerliligi bakimindan
yeterli oldugu,

v' Segilen arastirma yonteminin, arastirmanin amacina, konusuna ve sorularin
¢Ozlimiine uygun oldugu,

v’ Ankete katilacak olan Ogretmenlerin, anket sorularina gercek durum ve
diistincelerini yansitan yanitlar verdigi,

v" Anket uygulanan 6rnek grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamli bir
sekilde temsil ettigi,

varsayilmistir.



1.6. Arastirmanin Tanimlari

Arastirmanin teorik kisminda asagidaki kavramlar sik sik kullanilmastir.

WOM(Word Of Mouth): Agizdan Agiza Iletisim

eWOM (Elektronik Word Of Mouth): Elektronik Agizdan Agiza Iletisim
oWOM(Online Word Of Mouth): Online Agizdan Agiza Iletisim
UGC/CGC(User/Consumer Generated Content): Kullanicy/Tiiketici Giidiimlii Igerik

UGM/UGC(User/Consumer Generated Media): Kullanici/Tiiketici Giidiimliit Medya



2. KAVRAMSAL CERCEVE ve ILGILI ARASTIRMALAR

Arastirmanin kavramsal cercevesi ii¢ alt boliimden olusmustur. Birinci alt
boliimde agizdan agiza iletisim kavramma ve kapsamma deginilecektir. ikinci alt
boliimde tiiketici davraniglart ve tiiketicilerin satin alma karar siirecinde agizdan agiza
iletisim yeri ve onemi agiklanacaktir. Son alt boliimde ise; internetteki agizdan agiza
iletisim kavrami ve kapsamina, ardindan web2.0 ile birlikte gelisen sosyal medya

araclar1 ve sanal topluluklar konusuna detayli olarak temas edilecektir.
2.1. iletisim ve Agizdan Agiza letisim (WOM) Kavrami ve Kapsamu

Agizdan agiza iletisimi (wom) anlamak i¢in ilk Once; iletisim kavramina,
Oonemine ve Ozelliklerine, ardindan agizdan agiza iletisimin tanimi, 6nemi, 6zellikleri ve

tiirlerine deginilecektir.

2.1.1. lletisim

Iletisim; Kisiler arasinda yer alan diisiince ve duygu alisverisini dile getiren bir
terim seklinde tanimlamaktadir. Boylece, iletisim, toplumsal varlik olan insanoglunun

yasantisinin kaginilmaz bir boyutunu olusturmaktadir (Ciiceloglu, 1991:10).

Genel olarak ele alindiginda, iletisim, bir mesaj (haber) veya bir bilginin hedef
alictya iletilmesi veya gonderilmesidir. Iletisim; kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda
karsilikli mesaj (diisiince, bilgi, haber) degisim siireci olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1, 2000:67). Iletisim, kisiler arasinda anlamli mesajlarin karsilikli olarak
yayilmasidir (Tek, 1999:711).

2.1.2. iletisimin Onemi ve Ozellikleri
Insan, var oldugundan beri birey olarak bir grubun ya da bir toplumun icinde

yasama zorunlulugu hissetmis, bu nedenle toplum kurallarin1 benimsemis ve topluma

uyum saglayan bir varlik haline gelmistir (Yiicebag, 2010:6).



Insanin biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikip sosyal bir varlik haline gelmesini
saglayan ise; var oldugu toplumun duygu, diisiince ve fikirlerini paylasarak diger
bireylerle iletisim kurmasidir. Bu nedenle de insan kendi kiiltiiriiniin 6gelerini
(6gretilerini), i¢inde bulundugu grubun diger iiyeleriyle birlikte, bir sosyal grup icinde
elde eder. Sosyallesme, belirli sosyo-kulturel normlara ve beklentilere uyma davranigini

meydana getirir (Kagit¢ibasi, 1988:266).

Iletisim, insanlarm birbirlerini anlamalar1 i¢in gerekli olan bir k&priidiir. Bu
Ozelligine dayanarak iletisimi bir kisiden baska bir kisiye mesajin aktarilmasi olarak
gormek mimkindir (Tutar ve Yilmaz, 2008:44). lletisim, bir paylasma eylemi,

karsilikli etkilesimin oldugu iki yonlii bir suregtir.

lletisimin &zellikleri ise soyledir:

v" Dinamiktir; bu &zellik, kendi kendine karisik bir diizen i¢inde meydana gelen
iletilerden ¢ok, iletisime hazir bir bireyin bilingli olarak yapmis oldugu
hareketlerden meydan gelir.

v Devamldwr; bu 6zellik, ¢ogu zaman kendi basma gegeklestirilen miinferit bir
hareketten ¢ok, devam eden bir siire¢ olusturmaya yoneliktir.

v Daireseldir; bu 6zellik, bir kisiden digerine aktarilan verilerin diiz bir ¢izgi
haline yayilma gdstermemesi anlamina gelmektedir. Aktarilan veriler basladig
noktaya geri donebilir veya daha 6nceki anlagilmamis olan boliimleriyle yeniden
kesisebilir.

v" Aynen tekrar edilemez; bu o&zellik, surekli olarak yenilenen anlamlar
dongiisiiniin yani insanlarin yaklagimlarinin stirekli olarak degismesini ifade
eder.

v' Geri alinamaz; bu 6zellik, bir kere iletilmis olan mesajin etkilerinin, alicinin
hafizasinda hi¢ gelmemis gibi algilanmasinin mimkin olmadigi anlamindadir.

v Karmagiknr; bu 0zellik ise, degisik seviyelerde degisik kisilerin, kurumsal,
bireysel, sosyal ve kiiltiirel vb. olarak iliski kurduklarini ve bu iligkilerin ¢ok

karisik bir yapida oldugunu vurgulamaktadir (Rigel, 2000:146).



2.1.3. Agizdan Agiza iletisim (Wom)

Iletisim kavrami pazarlama agisindan ele alindiginda, tiiketicilerin satin alma
stirecinde iki temel iletisim bigiminden faydalanarak karar verdikleri gorilmektedir. Bu
iletisim bi¢imleri pazarlama iletisimi ve kisiler arasi iletisim ya da bir diger ifadeyle
agizdan agiza iletisimdir (Wells ve Prensky, 1996:457). Pazarlama iletisimi, mal ya da
hizmetlerle ilgili bilgilerin isletmelerden tiiketicilere akisin1 ifade eder. Isletmeler,
tilketicilere satin alma kararlarini etkileyecegini umduklari bu bilgileri reklam,
duyurum, satis tutundurma, kisisel satis ya da dogrudan pazarlama yoluyla saglarlar.
Agizdan agiza iletisim ise isletme ile tiiketiciler arasinda gerceklesmekten ziyade,

Kisiler arasinda olusan bir iletisim bicimidir (Kiliger, 2006:39).

Satin alma, sosyal bir deneyimdir ve insan hayatinin 6nemli etkinliklerinden
birisidir. Dolayisiyla, satin alma karar siirecinde kisinin kendini cevresinden (aile,
arkadas, tamidik bildik, komsu vb.) soyutlayarak hareket etmesi zordur. Cevreyi
olusturan bu kisiler, mal ve hizmetlerle ilgili olumlu ya da olumsuz etkilerde bulunarak,
Kisinin satmn alma kararlarim etkileyebilirler. Insanlar, ginlik hayatta bu tir etkilerle
cok sik karsilasirlar. Bir tiikketici olarak kisi, belli bir Grlnin 6zelliklerini, gazetede
gordugi degerli bir kupon ya da bir perakendecide baslayan indirimli satiglarla ilgili
bilgileri cevresiyle paylasabilir. Bazi durumlarda bu bilgi paylasimi, bilgili, nazik bir
satig elemaninin hosa giden bu 6zellikler konusunda arkadasi ile yapilan bir sohbet
olabilecegi gibi, yeni bir restoran, bir magaza veya bir filme hemen gidilmesi
konusunda arkadasa yapilan bir tavsiye seklinde de olabilir. Kisiler aras1 bu etkilesimler
agizdan agiza iletisim (word of mouth communication) yoluyla gerceklesir (Peter ve
Jerry, 1999:415).

Agizdan agiza iletisimin tliketici davraniglar1 iizerindeki etkilerini inceleyen
arastirmacilardan birisi olan Arndt, 1967 yilinda yaptigi tanimda, agizdan agiza
iletisimi; bir alicinin bir marka, iirlin veya hizmet hakkinda verdigi bilgileri bir baska
alic1 ticari bir kaygi olarak algilamadigi ve aralarinda sozli, kisiler arast bir iletisim
olarak nitelendirmistir (Buttle, 1998:242). 1994 yilinda yapilan tanimda ise Stern,
agizdan agiza iletisimin smir tanimazlik yoniiyle reklamciliktan ayrildigini vurgulamis

ve “Agizdan agiza iletisim, gercek hayatta dogrudan iletisim halinde olan bir kaynak ve
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alict arasinda sozlii mesajlarin degigimini icerir.” seklinde bir tanimlama yapmigtir

(Buttle, 1998:242).

Fill’in (1999) yaptig1 tanima gore; agizdan agiza iletisim, Kisilerin diger kisilerle
bilgiyi paylasma sureci olarak ifade edilebilir. Bir diger tanima gore agizdan agza
iletisim, bir kisinin digerlerinin davranis ve tutumlarini informal bir bi¢imde etkileme
strecidir. Misteriler agizdan agiza yayilan tavsiyeleri, enformasyon saglamak ve satin
alma kararlarim1 destekleyerek kuvvetlendirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu
yaklagimin temelinde ise tavsiyeleri alinan kaynagin giivenilirligi yer almaktadir (Fill,

1999:32).

Grewal’a (2003) gore agizdan agza iletisim ¢ok onemli bir tiketici bilgi
kaynagidir. Satin alma kararlarinda ve iiriin/marka degerlendirmelerinde 6énemlidir ve
Kisiler arasi iletisimin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim,
tekrar satin alma ve/veya degistirme davramisinda etkili bir faktoérdiir (Grewal v.d.,
2003:188).

Kotler ve Armstrong’a (2004) gore agizdan agiza iletisim, bir mal veya
hizmetler hakkinda alicilar ile bilgi saglayicilar yani aile iiyeleri, arkadas, komsu, is
ortagi vb. arasinda olusan kisisel bir iletigim tiiriidiir. Bu tlr iletisim kanallari, kisinin
istegine bagli olarak meydana geldigi i¢in ve geri bildirim imkani oldugundan daha
etkili olabilmektedir (Kotler ve Amstrong, 2004:476).

Anteplioglu (2005) ve Basgoze’e (2006) gore, tlketicilerin mevcut ve/veya
potansiyel tiiketicileri, Ozellikle yakin ¢evresindeki akraba ve arkadaslarini,
kullandiklar {iriin, marka, firma hakkinda kendi yorumlari ile bilgilendirmeleri, bu iiriin
ya da firmayi tavsiye etmeleri ya da etmemeleri, kullanmalar1 ya da kullanmamalar1 i¢in

cesaretlendirmeleri ile olusan s6zli ve resmi olmayan iletisimlerdir (Simsek, 2009:26).

WOMMA’ya (Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi) gore iletisim, tlketicilerin
diger tuketiciler ile Grtinler, hizmetler kisaca markalar hakkinda bilgi paylasmasidir
(http://womma.org/main/ [09.08.2010]).
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George Silverman, Walter J. Carl ve Dave Balter’a gore agizdan agiza iletisimin
temelini olusturan, bagkalarinin tavsiyelerine gore hareket etmenin nedenlerini soyle
dile getirmislerdir
(http://www.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/Yazar_Detay.aspx?id=913
[02.11.2010]):

v’ Insanlar, sevdikleri insanlarin dediklerine inanirlar.

v' Bire bir deneyim paylasma mekanizmasi vardir; bu nedenle birinin yasadigi
deneyimi anlatmasi ile diger kisi dolayli yoldan o deneyimi elde etmis olur.

v' Hedeflenen tiiketiciye en kisisel sekilde yaklasma imkani verir.

v Deneyimlenen tiketici, yorumlarini direk olarak paylastigi i¢in diger potansiyel

tuketicilere zaman kazandirir.

2.1.4. Agizdan Agiza iletisimin Onemi ve Ozellikleri

Degismeyen tek seyin degisim oldugu diinyamizda, iletisimde de slrekli
yenilikler ve gecisler yasanmaktadir. Artik tiiketiciler, Gretici firmalar nezdinde c¢ok
daha o6nemli ve ¢ok daha giigliidiir. Bunun baslica nedenleri arasinda, tiketicinin
iletisim bombardimanindan bunalmis ve kendisine ulastirilmak istenen mesajlara karsi
bagisiklik kazanmis olmasi gosterilebilir. Kisaca tiketiciler, artik klasik mecralardan
gelen iletilere kars1 daha kapali olduklarindan, ulasilmasi gittikge daha da zorlasan bir
kitleye doniismektedirler. Her giin binlerce iletiye maruz kalan tlketiciler, savunma
kalkanlarint maksimuma ayarladiklarindan, ilgilenmedikleri Grlin veya hizmetlerle ilgili
mesajlart hi¢ bakmadan gegerler. ‘Gormedik, duymadik, bilmiyor ve bilmek de
istemiyoruz’ tavirlari, iletisim pazarlamasi calisanlarina soguk terler doktiirmektedir;
ancak hicbir tiiketici, arkadaglarinin tavsiyelerine kulaklarimi tikamaz, ¢ogu zaman
onlar1 arayarak sahip olmak istedikleri iirlin ya da hizmetler hakkinda bizzat 6neri
alirlar. Ciinkii satin alma karar1 verirken, onlan etkileyen en diiriist, en yapict ve en
samimi yorum, o Uriin ve markay1 tecriibe etmis olan aile ve dostlarindan gelmektedir.
Sonugta, insanlar igin en glvenilir kaynak, kendileri gibi diisiinen ve davranan sosyal
cevreleridir (Tom ve Fang, 2010:1210).

Tiketicinin gozinde agizdan agiza iletisim, orgiitle kisisel deneyimi olmus olan

ve Orgutten bagimsiz olan bu mesajin kaynagi, tamamen objektif bir bilgi kaynagidir.


http://www.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/Yazar_Detay.aspx?id=913
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Agizdan agiza iletisim, bir lirlin hakkinda hedef alicilar ile komsu, aile tyeleri, arkadas,
Is ortag1 vb. arasinda gergeklesen bir kisisel iletisim tlrtaddr. Bu tir kisisel iletisim
kanallari, geri bildirim imkan1 oldugundan ve Kisiye hitaben gerceklestiginden dolay1
daha etkilidir (Kotler ve Armstrong, 2004:476).

Agizdan agiza iletisim, daha onceki tanimlarda belirtildigi gibi, iki ya da daha
fazla tiiketici arasinda bir iiriin ya da hizmetle ilgili diiriist fikir aligverisidir. Bu konsept,
tlketicilerle pazarlama konseptidir, tiiketicilere pazarlama degildir. Bu kavramin
pazarlamacilar tarafindan bu kadar dnemsenmesinin pek ¢ok nedeni vardir. George
Silverman, “Bir kisinin, bir bilgiyi 25 kisiye sdylemesinin ardindan 25 kisinin yeni bir
25 kisiye séylemesi ile o bilgi 625 kisiye yayilir. Ikinci halkada bu 15 bini asar. 5’inci
halkada ABD niifusu kadar, yani 244 milyon insana, 6 'nct halkada ise 6 milyar, yani
diinya niifusu kadar insana yayilir” demektedir. Boyle hizli ve ucuz bir ydntem
giiniimiiz pazarlama sektorii i¢in bulunmaz bir firsattir. Cilinkii pazarlamada rekabet
giderek artmakta ve buna paralel olarak pazarlama ve reklam biitgeleri de biyumektedir.
Boylesi bir ortamda markanin ya da iiriiniin agizdan agiza yayilmasi: hem hizli hem de
ucuz bir yontem olarak goze ¢arpmaktadir. Ote yandan sosyal aglar, sanal topluluklar
(komiiniteler) giderek yayginlasmaktadir. insanlar evlerinde oturup diinyanin dért bir
yanindan insanlarla belli konular1 tartisabilmektedir. Pazarlamacilara olan giiven her
gecen giin azalirken bu yeni arkadaslara giliven artmaktadir. Glnlmizde internet
sayesinde insanlar, pek ¢ok blog, forum, topluluk bir riin ya da marka hakkinda fikir
aligverisine olanak tanimakta, sanal tavsiyeler reklamdan daha etkili goriinmektedir. AC
Nielsen Tiirkiye Genel Midiirii Ali Danis, “Cografi sinwrlarin hi¢chir hiikmii kalmadi,
keza hiz/zaman faktérii onemli. Bir sozciik veya goriintii 2 saniyede diinya turu
atabiliyor. Boyle bir ortamda 3 milyar dolara mal olacak bir markalasma siirecini belki
3 bin dolara basarma imkani var. Kisacasi agizdan agiza iletisimin etkisi daha once
diigtiniilemeyen boyutlara ulagt1.” ifadeleriyle agizdan agiza iletisimin ne derece 6nemli

boyutlara ulastigini ifade etmektedir (Yavuzyilmaz, 2008:21).

Mal ve hizmet agisindan agizdan agiza iletisim iliskisi ele alindiginda, agizdan
agiza iletisimin 6zellikle hangi {irlin ve hizmet siniflarinda daha etkili oldugu konusunda
yapilan c¢esitli aragtirmalar mevcuttur. Rosen’in aktardigi arastirmalarin sonuglari su
sekildedir (80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/.../buzz_marketing.doc s.11
[11.12.2011]):
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v Amerika Seyahat Endiistrisi Birligi’nin verilerine gére arkadas ve akrabalar,
ucus, otel, araba kiralama, ziyaret edilecek yerler hakkinda bilgi edinmek i¢in
basvurulan ilk bilgi kaynaklardir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yiizde 43’1
aile ve arkadaglarini bir bilgi kaynagi olarak gordiiklerini aktarmislardir.

v Maritz Pazarlama Arastirmalari tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglarina
gore sinema seyircilerinin yiizde 53’ dnceden tanidiklari birinin yorum ve
tavsiyelerine giivenmektedir. Reklam i¢in harcanan paralardan bagimsiz olarak,
bireyler hangi filme gideceklerine kendi aralarinda tartisarak karar
vermektedirler.

v Amerikalilar’m yiizde 70’i yeni bir doktora giderken bagka insanlarin
tavsiyelerine glivenmektedirler.

v' Barry L. Bayus’un, Katona ve Mueller’den aktarmis oldugu bir arastirmanin
sonuglarina gore ise, dayanikli tiiketim mallar1 satin alan tiiketicilerin yiizde
50’sinden fazlasi arkadaglarinin ve yakinlarinin tavsiyesine basvurmuslardir.
Ayni ¢alismanin bir baska sonucu, tiiketicilerin {i¢te birinden fazla bir oraninin
bir marka veya iirlinii tercih ederken baska birinin evinde gordiikleri marka veya

urinu sectikleri yonindedir.

S6zii edilen arastirmalarin sonuglarinin da gdsterdigi gibi, agizdan agiza
iletisimin iiriin ve hizmet {izerindeki etkisinden bahsederken; daha ¢ok begenmeli ya da
Ozellikli tirtinler lizerinde yogunlasilmistir. Bunun nedeni, begenmeli veya 6zellikli Griin

satin alinirken tiiketicinin daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymasidir.

George Silverman ise pazarlamacilar agisindan agizdan agiza iletisimin énemini
sOyle vurgulamaktadir: “Alisilmis pazarlamanin en iyi durumda oldugu zaman bile
insanlarin triiniiniize ilgi duymasi sagladigimi sonra insanlar, o Urin hakkinda
meslektaslariyla, dostlariyla, giivendikleri kisilerle konusuyor. Uriinleri satin almalari
icin tetigi cekecek olan sey ise agizdan agza iletisimdir. Insanlarin ilgisi zaten uyanmis
durumdaysa, alisilmis pazarlama ydntemlerine daha fazla para harcamak, israf
anlamina geliyor. Markalara, pazarlama biitcelerini agizdan agza iletisimi baslatmak
icin harcamalar yapmalisiniz. Agizdan agza iletisimin giiciinii kiiciimsemeyin. Herkes
bunun énemli oldugunu diistiniir; yine de kiiciimser. Bu yontem alisiimis/geleneksel
pazarlamadan en az 1000 kat daha giicliidiir. Insanlar, her hafta aldiklar: binlerce ilan,

reklam ve telefon ¢agrisimin ¢ok kiigiik bir béliimiiniin etkisiyle harekete gegiyor. Oysa
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aynt insanlar, dostlarindan ve giivenilir danismanlarindan aldiklar: tavsiyelerin hepsine
degilse de ¢coguna uyuyor.”
(http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020308/16645 [02.12.2010]).

Agizdan agiza iletisimin geleneksel iletisim bicimlerinden daha gicli bir

pazarlama araci olmasinin ve pazarlamadaki 6neminin artmasinin ¢esitli sebepleri su

sekilde siralanabilir (Silverman, 2007:23):

v' Agizdan agiza iletisim, pazardaki en giiclii, en etkileyici ve en ikna edici giigtiir.
Objektif ve bagimsizdir. Yani, karar veren kisi, isletmenin bakis acgisini
yansitmakla, menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade carpitilmamis
dogruyu biitiin bir sekilde ileten tigiincii kisilerden bilgi almaktadir.

v' Agizdan agiza iletisim bir deneyim paylasma teknigidir. Tiketicinin satin
alacag tiriinle ilgili o zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde
gercek hayattan wuzaktir. Oysa tiiketici {riinii kullanarak gergek hayat
deneyimlerini yasamak ve diisilk risk almak ister. Agizdan agiza iletisim
tiikketicinin bu ihtiyacini en iyi karsilayan iletisim bi¢imidir.

v' Agizdan agiza iletisim bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en diiriist iletisim
aracidir. Ciinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir igletmenin reklamini yapan ve bu
yolla kazang elde eden kisi degildir.

v' Agizdan agiza iletisim Kisiye Ozeldir ve biitiinii kapsar. Kisiye 6zeldir; ¢cinki o
anda sohbete katilanlara yoneliktir. Bir film, bir kitap veya baska bir Urln
hakkinda konusan kisi; karsisindaki kisi hi¢ tanimadigi veya ¢ok resmi birisi
olmasindan degil de, orda onu dinleyen arkadasi vs. oldugu i¢in bu deneyimi
paylasir. Yani, deneyimini paylastifi kisi kendine yakin hissettigi kisidir.
Biitiinii kapsar, ¢iinkii kaynak durumundaki kisi, karsisindakinin biitiin sorularini
cevaplar, gecistirmez.

v Agizdan agiza iletigim tiiketici yonlidiir. Ciinki tiiketici kiminle konugacagini
veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica, tiiketici,
agizdan agiza iletisimin gergeklestigi sohbetin i¢inde yer alip almamay1 kendisi
belirleyebilir.

v' Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiyiik zaman

kazandirir.
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v' Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genigletmek ucuzdur.

v' Agizdan agiza iletisimin hizi ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir
kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiylik bir hizla baskalarina ulagir. Agizdan
agiza iletisim ile smirl bilgi degil, kaynagn istedigi boyutta bilgi kars: tarafa

aktarilir.

Buttle (1998)’e gore agizdan agiza iletisimin bes temel 6zelligi bulunmaktadir.
Bu oOzellikler deger, odak, zamanlama, istek (talep) ve katilim seklindedir (Buttle,
1998:242):

v' Deger: Pazarlama bakis agisiyla agizdan agiza iletisim olumlu ya da olumsuz
olabilir. Olumlu agizdan agiza iletisim, isletme tarafindan arzu edilen iyi
haberlerin, referanslarin, tanikliklarin dile getirilmesiyle olusur. Olumsuz
agizdan agiza iletisim ise bu durumun tam tersidir. Isletme bakis acisiyla
degersiz olan kicuk seyler, tiiketici bakis agisiyla son derece olumlu seyler

olarak gorulebilir.

v' Odak: Agizdan agiza iletisim sadece tiiketiciler arasinda gerceklesmez. Bu
nedenle agizdan agiza iletisimden faydalanmak isteyen isletmelerin odaginda
tiketicilerin yani sira, iliskisel pazarlamanin altt pazari diye ifade edilen
musteriler (nihai misteri ya da aracilar), tedarikgiler, galisanlar, etkileyiciler,
Isgoren kaynaklar1 ve yatirimcilar da olmalidir. Bu etki alanlarinin agizdan agiza

iletisimindeki pay1 biiyiiktiir.

v' Zamanlama: Agizdan agiza iletisim hem satin alma 6ncesi hem de satin alma
sonrasi degerlendirmeler esnasinda meydana gelebilir. Dolayisiyla agizdan agiza
iletisim tiiketiciler tarafindan girdi niteliginde, satin alma 6ncesi 6nemli bir bilgi
kaynagi olarak kullanilabilir. Tiiketiciler agizdan agiza iletisimi satin alma
sonras1 tlketim deneyimlerini paylasmak i¢in kullanabilirler. Bu da ¢ikti

niteligindeki agizdan agiza iletisim olarak nitelendirilir.

v Istek/Talep: Agizdan agiza iletisim tilketicinin istegiyle ya da onun istegi

olmaksizin baslayabilir. Yetkin bir bilgi arandiginda, kisi bir fikir liderinin ya da
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etkileyicinin bilgisine basvurabilir. Bazi durumlarda ise alicinin talebi
olmaksizin agizdan agiza iletisim baslatilabilir. Bu durumda agizdan agiza

iletisimi baslatan kisi deneyimlerini baskalariyla paylasmaktan hoglanabilir.

Katilim: Agizdan agiza iletisimin kendiliginden olusabilmesine ragmen, sayilari
gittikce artan isletmeler agizdan agiza iletisimin etkinligini yonetmek ve
harekete gecirmek icin aktif olarak caba gostermektedirler. Isletmeler fikir
liderlerine ulasarak, kendi fikir liderlerini yaratarak ya da internet yoluyla

agizdan agiza iletisimi yonetmektedirler.

2.1.5. Agizdan Agiza iletisimin Nitelikleri

Agizdan agiza iletisimin son derece gii¢lii ve ikna edici bir iletisim aract olmasi

aciklanirken agizdan agiza iletisimin sahip oldugu nitelikleri belirtmek faydali olacaktir.

SN NEE NN

Guvenirlik,
Deneyim aktarimi,
Miisteriye dayali olmasi,

Zamanlama ve para tasarrufu olarak dorde ayrilir.

2.1.5.1. Givenirlik

Agizdan agiza iletisimi giiclii kilan en 6nemli 6zelliklerden birisi giivenilirliktir

(Gildin, 2006:91). Uriin veya hizmet satin alma siirecinde bilgi toplayan tiiketicilerin, o

uriin ya da hizmeti daha 6nce kullanmis olan insanlara sorma egiliminde olduklari

bilinmektedir. Agizdan agiza iletisim, bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgi saglayan bir

firmadan bagimsiz olduklari anlagilan insanlarin, {iriin veya hizmetler hakkindaki

iletisimi olarak dustnllmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu iletisimi

gerceklestiren Kisilerin herhangi birini, o iiriin veya hizmeti kullanmalar1 konusunda

ikna etmelerinden ticari bir kazang beklememeleri, dolayisiyla o iirlin veya hizmetle

ilgili gercekleri ¢arpitmak gibi bir durumlarinin s6z konusu olmamasidir (Silverman,

2007:44).
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Diger taraftan, reklam, iriin ya da hizmetin saticisi tarafindan segilmis,
tasarlanmis bir mesaja dayanmaktadir ve bu mesaj, bedeli ddenen bir ortamda
verilmektedir. Bu nedenlerden dolay1 tiiketiciler, reklamlarin gilivenilir olmadigini
duslinmeye baslamislardir. Ayrica tiiketiciler agisindan agizdan agiza iletisim, satis
elemanindan da daha giivenilirdir. Ornegin, araba almak isteyen birinin dogrudan
saticiya gitmesiyle, babasinin tavsiyesi lizerine bir saticiya gitmesi farklidir. Kisi,
dogrudan herhangi bir saticiya gittiginde saticinin konusmalar1 giivenilir gelmeyebilir.
Babasi tiiketici i¢in giivenilir oldugundan, babasinin tavsiye ettigi araba saticinin

tavsiyesinden daha inandirici ve giivenilir gelmektedir (Gildin, 2006:99).

2.1.5.2. Deneyim Aktarim

Agizdan agiza iletisimin giiciiniin ikinci kaynagi deneyimin aktarilmasidir. Kisi
bir {irlinii satin alma konusunda diistinurken Grint denemek istedigi bir noktaya
ulasmaktadir. Uriinii kullanarak diisiik bir risk almak, ciddi bir deneyim yasamak ve
irlinlin gercek hayatta nasil ise yaradigini bilmek istemektedir. Deneyim sahibi olmanin
dogrudan ve dolayli olmak iizere iki yolu bulunmaktadir. Dogrudan deneyim, zaman,
para, basarisizlik veya hayal kiriklig: riski agisindan dolayli deneyimden daha maliyetli
olabilecek olan drtnd fiilen deneme islemidir. Dolayli deneyim ise, diger insanlarla
deneyimleri hakkinda konusmak, diger insanlarin deneyimlerini dinlemek ve digerlerine
yardimct olmaktir. Bu tiir faaliyetlerle, insanlar endise ve risklerini paylasmaktadirlar.
Bu noktada agizdan agiza iletisim fiiriiniin benimseme siirecini hizlandirmaktadir.
Tiketiciler deneyimi ne kadar hizli yasarlarsa, o iirlin veya hizmeti o kadar hizh

benimsemektedirler (Silverman, 2007:44).

2.1.5.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Agizdan agiza iletisim, bitln iletisim bicimleri icinde en fazla misteriye dayali
olan iletisim bicimidir. Kiminle konusacagina ve ne soracagina tiketicinin kendisi karar
vermektedir. Ayrica, agizdan agiza iletisim, canli bir iletisim bigimidir. Burada 6nemli
olan nokta sudur: Eger bir arkadas: tiiketiciye tavsiyede bulunuyorsa tuketicinin
soracagi sorular1 bir anlamda cevaplandirmis olmaktadir. Dolayisiyla bu tavsiye daha

uygun olarak algilanmakta ve tiiketicilerin dikkatini gekmektedir (Silverman, 2007:47).



18

Agizdan agiza iletisim, musterinin kendi sesi oldugu icin potansiyel misteriler
tarafindan daha giivenilir ve daha agik bulunulur ki bu da satin alma siirecini
kisaltmaktadir. Miisteriler arasinda diyalog kuruldugu zaman, marka da misterinin
icinde bulundugu toplulugun bir pargas: olmaya baslamakta ve musterileri gelecekteki
pazarlama kampanyalarinin mesajlar1 i¢in daha agik konuma getirmektedir. Eger
musteriyle olumlu bir diyalog kurulursa her olumlu yorum yapan musteri, firma icin
guvenilir ve bagimsiz birer marka elgisine dontismekte ve markanin imajim

yikseltmektedir (Ozer, 2009:63).

2.1.5.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Degisen diinya, insanlari, artik kaldiramayacaklar1 kadar agir bir reklam ve
mesaj bombardimanina tutmaktadir. Dolayist ile artik hi¢ kimse, degerli vaktini,
tammmadigt ve giivenmedigi marka iletisimlerinden bilgi alarak kaybetmek
istememektedir. Degisen diinya ile birlikte artik pazarlama da degismekte, eskiden satici
bazli olan pazarlama giiniimiizde tamamen tiiketici bazl1 olmaktadir. insanlarn bu giine
kadar yasadig1 hayal kiriklig1 ve ikinci plana atilmig olma hissi artik tamamen boyut
degistirmistir. Agizdan agiza iletisim, bu ylizden tartigmaya asla yer birakmayacak
kadar hizli, etkili ve samimi bir pazarlama metodu haline gelmistir. Eski glnlerde
neredeyse bir “savas” olarak goriilen satici tlketici iliskisi, artik misterilerin s6z sahibi

ve karar mercii oldugu bir karsilikli diyalog olarak algilanmalidir (Ozer, 2009:63).

Bir tiiketicinin hakkinda fazla bilgi sahibi olmadig1 bir iiriinii satin almak istedigi
bir durumda tiketici igin en iyi yol, s6z konusu trini daha 6nce arastirmis ve denemis
birisini bularak, Grlnle ilgili deneyimlerini 6grenmek olacaktir. Bir¢ok firma, reklam ve
tamitim igin ¢ok biiyiik biitceler olusturmakta ve ¢ok fazla para harcamaktadir. ilk
bakista ¢ok etkileyici goriinen bu durum aslinda sanildig1 gibi degildir. Dustuk maliyet
gibi ¢ok Onemli bir avantaji olan agizdan agiza iletisim, buyuk paralar harcanarak

yapilan tanitimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir (Silverman, 2007:47).
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2.1.6. Agizdan Agiza Iletisimin Tiirleri

Agizdan agiza iletisimin iiretilmesinde etkili olan bir diger faktor, bireylerin
beklentileridir. Rosen’e gore, olumlu agizdan agiza iletisimin ¢ofu, miisterilerin
beklentileri asildiginda ortaya c¢ikarken, negatif yorumlarin ¢ogu olumsuz bir olay
nedeniyle tiiketicinin  hayal kirikligina  ugramasiyla ortaya  ¢ikmaktadir
(80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/.../buzz_marketing.doc. s.11 [11.12.2011]).

Agizdan agiza iletisim {riin, hizmet performans: ve satin alma siirecindeki
tatmin veya tatminsizlikle dogrudan ilgilidir. Uriin ve hizmetten beklentileri
karsilandiginda, tiiketiciler bu iiriinii tavsiye etme egilimdedir. Ozellikle hizmet
sunumunda sosyal destek gordiigiine inanan miisterilerin bu hizmeti tavsiye etme
egilimlerinin yiliksek oranda oldugu ve bunun miisteri siiphelerinin giderilmesi ve
gururlarinin oksanmasiyla dogrudan iliskili oldugu belirtilmesi gereken bir noktadir.
Olumlu agizdan agiza iletisim nasil tatminle iliskiliyse, olumsuz agizdan agiza iletisim
da tatminsizlikle yakin iliski i¢indedir. Olumsuz agizdan agiza iletisimi, miisterilerin
sikayetlerini disavurum sekillerinden biri olarak ifade etmek (sesli dile getirme saticiya,
olumsuz agizdan agiza iletisimi baslatma ve sikayet dilekcesi gibi diger tepkiler)

mimkunddr (Buttle, 1998:248).

(-) Olumsuz Tletisim (+) Olumlu
Agizdan Yoklugu Agizdan
Agiza Iletisim Agiza Iletisim
K6ti Uriin Iyi veya Uygun Ustiin Uriin
Uriin

Sekil-2.1: Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Kaynak: Odabast, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici Davranisi. 7. Basim, Mediacat Kitaplar: Istanbul.

Olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisimin, tiiketiciler lizerinde farkli etkileri
bulunmaktadir. Her ikisinin bir arada bulundugu bir iletisime maruz kalan bireyler ise

cok celiskili davranislar gostermektedir. Buna ragmen, olumlu ve olumsuz agizdan
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agiza iletisimi birlikte iceren mesajlar, yalnizca birini igeren mesajlara gore bireyler
tarafindan gorece fazla dikkatli incelenmektedir. Bunun ana nedeni, insanlarin iki yonlii
mesajlara daha yiksek ilgi ve egilim gostermeleridir. Ayrica bir konunun hem olumlu
hem de olumsuz yanlarinin aktarildig bir kisi bilgiyi cok daha dikkatli incelemektedir
(Junsang ve Beatty, 2005:263).

2.1.6.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisimde Kisi, baskalarina iliskide bulundugu isletme ya
da magaza hakkinda bilgi verir. Isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunur.
Isletmenin niteliklerini 6ver (Brown v.d., 2005:125). Kisilerin bu tir tavsiye ve
ovgiilerde bulunmalarini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Nitekim pazarlama
alaninda bu faktorlerin belirlenmesine yonelik birgok arastirma yapilmistir.
Arastirmalarin birgogunda, satin alma sonrast duyulan memnuniyet diizeyinin olumlu
agizdan agiza iletisim U(zerinde etkili olan en onemli faktorlerden biri oldugu
belirtilmektedir. Bazi arastirmalarda memnuniyet ile olumlu agizdan agiza iletisim
arasinda dogrudan bir iligski oldugu tespit edilmis, birka¢ arastirmada ise bu iki kavram

arasindaki iligkinin dolayli oldugu belirlenmistir (Brown v.d., 2005:124).

BusinessWeek’de yayinlanan bir arastirmada, gortisulen kisilerin %69°u son bir
y1l i¢in restoran secimiyle ilgili karar verirken en az bir kere olumlu agizdan agiza
iletisimden faydalandiklarini kabul etmislerdir. Ayni arastirmada katilimeilarin %36°s1
bilgisayar yazilim ve donanimi, %24’i elektronik esya, %22’si seyahat, %18’i otomobil
ve %9’u finansal hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agiza
iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir. General Electric Co. tarafindan yapilan bir
arastirmada ise katilimeilarin %61°1 satin alma 6ncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok yararl

oldugunu belirtmislerdir (Douglas ve Vavra, 2004).

Olumlu agizdan agiza iletisim sadece isletmelerin pazarlama harcamalarinin-
azalmasina sebep olmaz. Bunun yaninda yeni miisteriler ikna edildigi ve cezp edildigi
takdirde isletmenin gelirlerinin artmasini da saglar (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 103).
Starbucks, Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson gibi isletmeler diger
pazarlama etkinliklerinde daha az caba sarf ederek olumlu agizdan agza iletisim

sayesinde 6nemli basarilara ulasmis isletmelerdir. Bu isletmeler memnun mdsterilerinin
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yardimiyla daha az reklam harcamasiyla bliyiimeye devam etmektedirler (Goodman,
2005:61).

Sundaram ve digerleri, Dichter ve Richins’in modellerine ilavede bulunarak
insanlar1 olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisime iten sebepleri ve bu sebeplerle
tiketim deneyimleri arasindaki iligkiyi ortaya koymaya c¢alismislardir. Tiiketim
deneyimi ile agizdan agiza yayilma arasinda yakin iliski olduguna aciklik getirmislerdir.

Olumlu agizdan agiza iletisime gegmeye iten sebepleri su sekilde gruplamislardir

(Yiicebas, 2010:82):

1. Alturizm: Herhangi bir karsilik beklemeden baskalar1 i¢in bir seyler yapmaya
alturizm denir. Insanlar yasadiklari tiiketim deneyimlerinin digerleri icin de
faydali, bilgilendirici olmasint isteyebilirler. Satin aldiklar1 ve tatmin olduklari
iiriin veya hizmeti bagkalarinin da kullanmasi ve onlarin da mutlu olmasi, kendi
duygusal tatminlerine katkida bulunur. Bu kisiler, yakin g¢evrelerindeki
insanlarin tatmin edici bir satin alma yasamalari i¢in yardim etme egiliminde
olurlar.

2. Uriin Ilgisi: Uriinii kullanmamn neden oldugu gerilim ya da heyecana denir.
Onem derecesi yiiksek olarak algilanan ve ilgi duyulan iiriinler heyecan
uyandirir ve olumlu duygular insanlar1 agizdan agiza iletisime YyoOnlendirir.
Uriinle ilgili riskler, iiriin icin ddenecek bedel, satin almadaki belirsizlikler
arttikca {rilin ilgisi ve agizdan agiza iletisimde bulunma ihtimali artar. Pahali,
riskli ve ylksek gorinirliliikteki tirtinler igin kisisel etki biiylik agirlik tasir.
Ornegin, otomobil alicilar1 sik sik kitle iletisim araclarmin dtesinde bilinen
kisilerin fikirlerini arastirirlar.

3. Kendini Geligtirme: Insanlar baskalarmin goziinde akilli, basarili bir aligverisci
olduklarinin takdir edilmesini isteyebilirler. Bu imajlarimi gi¢lendirmek igin
yasadiklar1 olumlu satin alma deneyimlerini agizdan agiza iletisimle baskalarina
yayarlar. Burada arzulanan, baskalarinca takdir edilmek, alisveristeki uzmanligi
sergilemek ve sonugta bununla bir stati kazanmaktir.

4. Firmaya yardim etmek: Bu etken bir tiir alturizm davranis1 olsa da, ardinda
baskalarina degil, firmaya yardimci olma istegi yattigi i¢in farkli bir kategori
olarak ele alimmistir. Kisinin miisterisi oldugu firmayla uzun donemli iliskisi,

uriin memnuniyeti ve Urine/firmaya karsi duydugu baglilik sonucu gelisen
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olumlu tavirla, kisi firmayi/liriinii methetme, daha fazla miisteriye ulasmasi i¢in
agizdan agiza iletisimle iriinii, hizmeti veya firmay1 ¢evresindeki insanlara

Oovme egilimi gosterebilir.

Sundaram ve digerleri, insanlar1 olumlu agizdan agiza iletisime gegmeye iten
etkenlerin %28,7’sinin alturizm, % 33.3’{iniin iiriin ilgisi, %20’sinin kendini gelistirme

ve %18’inin firmaya yardim etme isteginin oldugunu belirtmistir (Yiicebas, 2010:83).

Agizdan agiza iletisimi genellikle yabanci firmalar kullanmaktadir. Bunun
nedeni Tiirkiye’de bu pazarlama aracinin nasil kullanilacaginin bilinmemesinden
kaynaklanmaktadir. Ancak son zamanlarda bazi 6rnekler ortaya cikabilmektedir. Bu
agizdan agiza yayilma, siradan oldugunuzda degil, farkli oldugunuz takdirde olumlu bir
sekilde gerceklesebilmektedir. Kiiciik bir diikkaniniz olabilir, fakat gelen miisterilerin
sizin mekaninizdan mutlu ve memnun bir sekilde ayrilmalari sizin binlerce lira

harcayarak yapamayacaginiz reklami1 yapmanizi saglayabilmektedir.

Ornek olarak verebilecegimiz mekanlardan biri Bodrum’un Giindogan
beldesinde hizmet veren ve yillardir ¢izgisinden ¢ikmayan Terzi Mustafa’nin yeridir.
Burasi tinliilerin ugrak mekanlarindan birisi olabilmistir. Fakat ismini ve reklamini
herhangi bir yerde géremezsiniz. Bunun nedeni miisterisinin her daim olmasidir. Unlii
kisiler yaz gecelerinde bu salas mekanda yemek yiyebilmek i¢in giinler dncesinden
rezervasyon yaptirmaktadirlar. Bu mekandaki farklilik ise yillar 6nce nasil kurulduysa
Oylece kalabilmesidir. Yemekleri ve mezeleri evin hanimi, hizmeti evin okullari,
1zgaralar1 ise eskiden terzi olan Terzi Mustafa yapmaktadir. Aile sicaklarinin birebir
olarak yansitilmasi buraya gelen herkesin buraya begenmesini ve tavsiye etmesini
saglamaktadir. Bu mekanin dolulugunu azaltabilmek icin etraftaki butik otellerin
yapmis olduklar1 reklamlar, kampanyalar ve degisik faaliyetli gece eglenceleri Terzi

Mustafa’nin yerinin doluluk oranini diisiirememektedir (Deveci, 2010:49).

Tiirkiye’deki evlerin pek coguna agizdan agiza iletisimle giren mutfak araci,
sinbo ekmek makinesi olmustur. Sinbo ekmek makinesi son giinlerde en ¢ok konusulan
markalardan biri haline geldi. Daha sonra, Sinbo ¢esitli reklamlar kullanmis olsa da, asil
yayillmasi agizdan agiza iletisim ile olabilmistir. Ornegin www. tarcininmutfagi.com

adli bir sitede resmi bulunan Sinbo Ekmek Makinesinin altina 450’ye yakin yorum
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yapilmistir. Bu inanilmaz rakam Sinbo markasi i¢in pozitif agizdan agiza iletisim adina

cok iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Deveci, 2010:49).

2.1.6.2. Olumsuz Agizdan Agiza letisim

Tlketiciler, Grin ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik
yasadiklarinda ve bu rahatsiz edici durum igletme tarafindan telafi edilmediginde,
isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma

konusunda kendilerini daha giidilenmis hissederler.

Hemen hemen herkesin bir {iriin ya da hizmet ile ilgili yasadig1 kotii bir olay
bulunmaktadir. Insanlar genellikle bu kotii olaylari baskalarma anlatmaktan
hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu
gorusl destekler niteliktedir. Bir pazarlama arastirmasi sirketinin yaptig1 arastirmaya
gbre, memnun olmamis otomobil alicilarindan her birinin yasadigi bu olay1 22 kisiyle
paylastig1 belirlenmistir. Bankacilik sektoriinde yapilan bir diger arastirmada, memnun
olmamig bir mudinin, bankanin herhangi bir yanhsini 11 kisiye anlattigt ve bu 11
Kisinin de ortalama 5 kisiyle bu olay1 paylastig1 belirlenmistir (Wilson, 1991:22). Gida
urinlerinde olumsuz agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan bir arastirmaya gore
olumlu agizdan agiza iletisim sonucunda satiglar iki kat artarken, olumsuz agizdan agiza
iletisim sonucunda satiglar iki kattan daha fazla bir oranda dusmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 2004:503). Baska bir arastirmada ise, memnun bir tiiketicinin, hosa giden bir
olayr 3 ila 5 kisiye anlatirken, memnun olmamis bir tiiketici kendini rahatsiz eden
herhangi bir olay1 5,7,10 ya da daha fazla sayida kisiye anlattigi belirtilmektedir
(Kiliger, 2006:26).

White House of Consumer Affairs tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise,
mutsuz olan tiiketicilerin %90°1 o isletmeden bir daha aligveris yapmamaktadir. Bu
tuketicilerin her birinin sikayete sebep olan bu durumu en az 9 kisiyle paylastiklari, ayni
tiketicilerin %13’Unin ise 30°dan fazla kisiyle bu olumsuz durumu paylasmaya devam
ettikleri belirlenmistir (Kiliger, 2006:19).

Kirshenbaum (2003)’¢ gore, agizdan agiza iletisimin yayilma hizi Urin

kategorilerine gore degismektedir. Ornegin, otomobil sektorinde agizdan agiza
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iletisimin yayilma hizi ¢ok Onemlidir. Edsel, Yugo, Ford Pinto, Chevrolet Corvair,
Suzuki Sidekick gibi markalar olumsuz konusmalardan sonra toparlanamamis
markalardir. Audi 5000’deki bir eksiklik yizinden, arabanin strlcinin kontroli
disinda hizlanmasi sonucu bir grup tiiketici Audi araglarmin Birlesik Devletler
Distribiitorii Volkswagen of America’yr suglayarak dava agmistir. Bu olay: anlatan 60
minutes adli programin tek bir boliimii, nerdeyse markanin Amerika’daki varligim
ortadan kaldirmistir. Aradan 10 yi1l gectikten sonra artik otomobil {iretilmemesine ve
ticlincii taraflarin ¢aligsmalarinin otomobilde bir kusur olmadigini gostermesine ragmen,
marka hala eski sOhretine kavusamamistir. Yine saglik hizmetlerinde tuketicilerin
sikayetlerini hizmet saglayicidan ziyade diger tiiketicilere aktardiklari belirtilmektedir
(Kiliger, 2006:20).

Ulkemizde olumsuz ve olumlu agizdan agiza iletisimin etkisi ile ilgili hizmet
sektoriinde yapilan bir arastirmada, Ankara’da bulunan bes yildizli otellerde kalan
musterilerle gorUstlmustir ve tatmin olmayan mdusterilerin c¢evresindekiler soru
sormasalar dahi, hizmeti satin almamalar1 i¢in ikna ve tavsiye iletisimine girdigi
belirlenmistir (Ozer ve Anteplioglu, 2005:220). Bircok arastirma gostermektedir Ki
tiketiciler olumsuz deneyimleri baskalarina anlatma konusunda daha isteklidirler ve
olumsuz bilgi tiiketicilerin satin alma davraniglarinda olumlu bir bilgiye gore daha giiclii

bir etkiye sahiptir.

Agizdan agiza iletisimle ilgili olarak yapilan arastirmalarda, tiketicilerin
olumsuz bilgi tasiyan mesajlara olumlu bilgi tasiyan mesajlardan daha fazla 6nem
verdikleri tespit edilmistir. Ayrica, Urlin, marka ya da hizmet hakkindaki olumsuz bir
bilginin, tuketicilerin satin alma kararinda, olumlu bilgilerden daha fazla etkiye sahip
oldugu bulunmustur (Dal, 2007:11).
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Olumsuz Deneyim Olumlu Deneyim

Grafik-2.1: Olumlu ve Olumsuz Deneyim Paylasim Miktari

Kaynak: Dal, A. (2007). Kulaktan Kulaga Iletisimin Isleyisine Yonelik Betimsel Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir. 5.10

Arastirmalar, agizdan agiza iletisim bilgilerinin ti¢te birinden fazlasinin olumsuz
yargi icerdigini ortaya koymaktadir. Bir marka ya da uUrinle olumsuz deneyim
yasayanlar, yasadiklari bu deneyimi yaklagik 12 kisiye aktarirken, yasadiklari olumlu
deneyimi yaklasik 3 kisiye aktarmaktadir (Dal, 2007:10). Bu durum yukaridaki grafik-
2.1°de gosterilmektedir.

[k bakista bircok calisma iiriin tatminsizliginin olumsuz agizdan agiza iletisimle
sonuglanacagi c¢ikariminda bulunsa da, bunun disinda daha bir¢ok sebep oldugu
Sundaram ve digerleri tarafindan ortaya konmustur; sorunun ciddiyeti, sikayetin firma
tarafindan gerektigi gibi ele alinacagina dair duyulan giivensizlik, firmanin misteri
sikayetlerini karsilayacak sistemi kurmamis olmasi, sikayetleri yanitlamakta yetersiz
kalmasi, hatanin telafi edilmesinde veya iirliniin tamirinde basarisiz olunmasi gibi.
Sundaram ve digerleri, olumsuz agizdan agiza iletisimi baglatan sebepleri su sekilde

siralamiglardir (Yiicebas, 2010:84):

1. Olumsuz Alturizm: Bagkalarina yardimci olma istegi burada daha ¢ok koruma
iggiidiisiiyle, yasanilan olumsuz durumun bagkalarinin da zarar goérmesini

engellemek amaciyla kisiden kisiye aktarilmasidir. Olumsuz durumlardaki
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yardim etme istegi, olumlulardan daha fazladir. Kisi bagkalarmi uyararak
olumsuz sonuglar hakkinda bilgi vererek yardimci olmak ister.

2. Kizginligr azaltma: Olumsuzluk yasayan veya satin aldigi iriin/hizmetten
memnun kalmayan tiketici kizgilhigmi, sikintisin1 veya kaygisini azaltmak igin
bunu ¢evresindekilere anlatma ihtiyaci duyabilir.

3. Intikam (O¢ alma): Tiiketiciler olumsuz deneyimlerini baskalariyla paylasirlar.
Diger insanlarin kendilerinin memnun olmadiklari, sikayetlerinin gerektigi gibi
ele alinmadigim1 diistindiikleri, miisterilerine deger vermedigini hissettikleri
sirketin miisterisi olmamalarini saglamak i¢in agizdan agiza iletisimi kullanirlar.
Yasanan olumsuzlugun ¢ok biiyiik olmasi, tatminsizligin ¢ok yiiksek olmasi
durumunda tiiketici 6¢ almak amaciyla da agizdan agiza iletisime gegebilir.

4. Tavsiye arama: Olumsuz bir deneyim yasamasi durumunda tiiketici ne yapmasi
gerektigini bilemeyebilir ve olumsuzlugu gidermek, durumu iyilestirmek igin
tavsiye arayiginda olabilir. Bu amagla da olumsuz deneyimini anlatarak,
cevresindekilerle iletisime geg¢mis olur. Burada ama¢ olumsuz olmasa da,

sonugta olumsuz agizdan agiza iletisim gergeklesir.

Sundaram ve digerleri, insanlari olumsuz agizdan agiza iletisime gegcmeye iten
etkenlerin %23’Unln alturizm, % 25’inin kizginligi azaltma, %36’smin intikam ve
%16’sinin tavsiye arama oldugunu belirtmistir. Ayrica tiriin sorunlarini yanitlamaktaki
yetersizlik ve satin alma sonrasindaki diisuk deger algisinin olumsuz agizdan agiza

iletisimi baslatan temel sebepler oldugunu ortaya koymuslardir (Yiicebas, 2010:84).

Yukaridaki agiklamalar haricinde dikkat edilmesi gereken bir diger husus da
agizdan agiza yayilma seviyeleridir. Agizdan agiza iletisimin birbirinden oldukca farkls,
hem 6zellik hem de yogunluk olarak degisen cesitli seviyeleri bulunmaktadir. George
Silverman agizdan agiza yayilma seviyelerini “-4” ve “+4” oldugunu savunmaktadir.

Yayilma seviyeleri asagidaki tabloda gosterilmistir (Silverman, 2007:57):
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Tablo-2.1: Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

SEVIYELER OZELLIKLER
v" Uriinii kullanan insanlar iiriinden hi¢ memnun kalmamuslardir.
v’ Siirekli iiriinden sikayet ederler ve diger insanlari tiriinden vazgegirmeye
caligirlar
-4 v' Uriinle ilgili durum skandal boyutundadir.
v' S6z konusu durum, kisa siireli bir krizse hizli ve sorumlu davranildigi
takdirde rtnlin kurtulma sansi vardir.
v" S6z konusu durum, uzun dénemli bir krizse iiriiniin tek kurtulma sansi
pazarda rakibinin olmamasina yani tekellesmis olmasina baglhdir.
v' Miisteriler diger insanlara {iriinii kullanmamalarini 6giitler; fakat durum
3 skandal boyutunda degildir.
v" Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar
zordur.
v' Uriinle ilgili sorunlar vardir; fakat miisteriler iirtinii kullanmaya devam ederler
ve Uriin hakkinda sorulmadig; siirece olumsuz konugmazlar.
2 v" Urilinlin satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir; ¢iinkii miisteriler
iirtinii kotiilemeye ¢ok hevesli degildirler.
v" Bu donemde fazla reklam yapmak yangina kériikle gitmekten farksizdir.
v Uriinii kullananlar iiriinden tatmin olmamslardir; fakat Griin hakkinda kotii
-1 konusacak ve olumsuzluklar1 yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak
kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler sdyleyeceklerdir.
v Uriin kullanicilar1 iiriin hakkinda konusmaya fikirlerini sdylemeye istekli
0 degildirler. Bu seviyedeki iriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hig
konusulmaz.
v' Soruldugunda iirlin hakkinda olumlu seyler sdylenir; fakat insanlar
memnuniyetlerini kendiliginden agiklamaz.
+1 v' Bu agamada reklam gibi geleneksel pazarlama araglari kullamldig1 takdirde
Urtinlin 2 seviyesine ge¢me sansi yiiksektir.
v Misteriler iiriine bayilmaktadir. Sordugunuzda iiriniin ne kadar muhtesem
oldugunu anlatirlar.
+2 v" Bu asamadaki iiriinler i¢in geleneksel pazarlama araglarini kullanmak ¢ok
gerekli degildir.
v Miisterileri iiriinii kullanmalar1 igin diger insanlar1 ikna etmeye ¢alisir.
+3 v" Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya
heveslidir, dyle ki iiriin insanlarin giindeminde dnemli bir yer teskil eder.
v" Uriin giindem yaratmugtir. Insanlar miitemadiyen iriinii konusmakta ve
Urantin muhtesemligini anlatmaktadir.
4 v" Uriin hakkinda arzu edilen duyurunun saglandi bu safhada iiriin satislar1
patlar.
v" Bu seviyede insanlarin beklentilerini ydnetmek ¢ok énemlidir.

Kaynak: Silverman, George.(2007), Agizdan Agiza Pazarlama: Diinyanin En Giiclii Pazarlama Yonteminin 28 Surri, (Cev.)

Ender Orfanli, MediaCat Kitaplari, istanbul.s.57.
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Her seviyenin kendine 6zgii 6zelligi ve insanlar iizerinde ayr1 ayr etkisi oldugu

yukaridaki tabloda vurgulanmistir.

2.2. Tiiketici Davramslan ve Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin almasinda etkili olan faktorleri incelemeden 6nce kuskusuz
tiikketici, tiiketici davranist ve satin alma kavramlarini anlamak cok dnemlidir. Ozellikle
tiketici kavrami, pazarlama agisindan yakin gegmiste 6nem kazanmaya baslamistir.
Hatta pazarlamanin merkezine yerlestirilmistir. Zaten pazarlamanm gelisimine
baktigimizda da bunu gérmek ¢ok zor degildir. ilk baslarda, pazarlamaya Gretim ve
iirtin anlayis1 hakimken daha sonra satis anlayis1 devreye girmistir. Glnimuzde ise son
olarak tiketici yonli yaklasim s6z konusudur. Yapilan her ¢alisma, nihayetinde tiketici

tatminini saglamak adina gerceklestirilmektedir (Oner, 2009:38).

2.2.1. Tiiketici Davranis1 Tanimi ve Ozellikleri

Mal ve hizmetlerin kisi, kurum ya da kuruluslar tarafindan ihtiyaglar1 tatmin
etmek {izere kullanilmasi tiiketimdir (Cevikbas, 2007:3). Tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ya da kuruluslara da tiiketici denir

(Mucuk, 2001:64).

Tuketici, baska bir ifadeyle; kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaglari igin
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir.
Tiketici, bir Orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da red eden Kisi oldugu ve bunlarin toplami isletmenin hedef
pazarimi olusturdugu icin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008:5).

Tuketici davraniglar: pazarlamanin temel konularindan ve insan davraniglarinin
alt bolumlerindendir. Buradan hareketle tiiketici davranislar: su sekilde tarif edilebilir:
Tuketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin, kimden, nasil, ne zaman satin

alinacagin ya da alinmayacagini belirleyen karar siirecidir (Gunduz, 2009:5).
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Insanlarin bir Griin veya hizmete olan ihtiyag dereceleri, satin alma G6ncesi
yaptiklar: degerlendirmeler, tGrin ve hizmetleri edinme bigimleri, elde ettikleri triin ya
da hizmetleri kullanma sekilleri ve kullandiktan sonraki tutumlar: tiiketici davranis
olarak tanimlanabilir (http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=2373,
[13.01.2011]).

En genis anlamu ile tlketici davranisi ise, pazar yerinde tiketicinin davranisin
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabasi ve
Baris, 2007:16).

Tuketici davranis1 6zellikleri asagidaki sekilde ele alinabilir (Odabasi ve Baris,
2007:17):

v' Tiiketici davranisi bir amaci gergeklestirmek i¢in giidiilenmis davranistir.

v’ Tiiketici davranisi satin alma 6ncesi, satin alma faaliyeti ve satin alma sonrasi
seklinde birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen dinamik bir siiregtir.

v' Tiiketici davranisi bazen isteyerek ve planlayarak bazen de tesadiifi olarak
meydana gelen ¢esitli faaliyetlerden olusur.

v Uriin ¢esidine gore tiiketicilerin satin alma karari, harcadiklar1 zaman yani
tiikketici davranis1 degisiklik gosterir.

v" Satin almay1 6neren kisi, tirtinii kullanan kiginin satin alma kararini, yani tiiketici
davranigini olumlu veya olumsuz olarak etkiler.

v Tiketici davranisi kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama g¢evresi vb cevresel
faktorlere gore degisiklik gosterir.

v' Kigisel farkliliklarin dogal sonucu olarak tiiketici davranisi farkli kisiler igin,

farkliliklar gosterebilir.

2.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Karar verme insanm giinliik yasantisinin bir parcasidir. Insanlar her giin bir dolu
karar vermekle karsi karsiyadir. Bu karar, iginde yillarca yasanilacak eve karar vermek
gibi ciddi bir karar olabilecegi gibi, ne yemek yenecegine karar vermek gibi kolay bir
karar da olabilir. Bununla birlikte karar vermede en 6nemli nokta karar verilen anda
kararin sonuglarindan emin olunamayisidir. Iste karar vermeyi boylesine énemli kilan

nokta da budur (Odabas1 ve Baris, 2007:332).
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Tiiketici satin alma karar siireci 5 asamadan olugmaktadir. Bunlar sirasi ile

ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

kararinin verilmesi ve son olarak da satin alma sonrasi davranis asamalaridir. Bu

asamalar asagida kisaca aciklanmaktadir:

Satin
. 4 o
Ihtiyacin Bilai Arama Alternatiflerin Alma giﬁ?aﬁlma
Tanimlanmas1 [—» g Degerlendirilmesi | —»{ Karan >
Davranis
Verme
A A A A A A
-Ticari
Kaynaklar
-Mal veya
-Deneyimsel -Mantiksal hizmeti satin Olumlu
. Kaynaklar Degerlendirme alma yada
Igsel Digsal olumsuz
Uyarici Uyarici Kisisel -Sezgisel -Mal veya agizdan
g . . ) agiza
Kaynaklar Degerlendirme hizmeti satin O
o iletigim
(Agizdan almama
Agiza
Iletisim)

Sekil-2.2: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Kotler Philip and Gary Armstrong.(2004). Principles of Marketing. Tenth Edition. Pearson: Prentice Hall s.198

2.2.2.1. Ihtiyacin Tamimlanmasi

Siirecin ilk asamasi ihtiyacin ya da problemin tanimlanmasidir. ihtiyag, aclik,

susuzluk gibi bir ihtiya¢ ise bir i¢ uyarict tarafindan tetiklenir. Sayet ihtiyag, bir

arkadasla konusulduktan veya bir fotograf makinesi reklami gordiikten sonra, fotograf

cekmek isteme seklinde ise bu tiir bir ihtiyag digsal uyaricilar tarafindan tetiklenebilir.

Icsel ve digsal uyaricilarin etkisiyle ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra, kisi cesitli

kaynaklardan bilgi arama yoluna gider (Kiliger, 2006:15).

2.2.2.2. Bilgi arama

Bu asama karar verme siirecinin ikinci asamasidir. Tiiketici ¢esitli kaynaklardan

bilgi edinebilir. Bu kaynaklar ticari kaynaklar olabilecegi gibi (reklam, satis elemani,

ambalaj, magaza ici gosteriler), tiketici dernekleri, medya gibi kaynaklar olabilir.
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Tiiketici ayrica deneyimsel kaynaklar (eline alma, inceleme, iiriinii kullanma) yoluyla
ya da Kkisisel kaynaklardan (arkadas, aile, tanidiklar) bilgi edinebilir (Kotler ve
Armstrong, 2004:198). Agizdan agiza iletisim kaynaklari, tiketicinin bilgi arama
strecinde faydalanabilecegi Kisisel kaynaklar arasinda yer almaktadir (Kiliger,
2006:16).

2.2.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bilgi arama asamasiyla gesitli kaynaklardan bilgi edinen tlketici daha sonra
secenekleri degerlendirir ki bu karar verme sirecinin Uglincl asamasidir. Zaman
unsurunun, deneyimlerin ve ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlarin biiylik etkisinin

oldugu bu asamada segenekler degerlendirilir (Stanton, 1987:132).

2.2.2.4. Satin Alma

Tlketiciler problemlerini tanimladiktan ve bu probleme uygun alternatifleri
degerlendirdikten sonra kararini verip satin alma davranigini gergeklestirmektedir
(Temel, 2006:67). Tiiketici satin alma kararin1 gergeklestirirken beklentilerini dikkate
alarak alternatifleri degerlendirmektedir (Mcquitty v.d., 2000:7). Degerlendirme sonucu

tiketici ya ihtiyaci olan iiriinii satin alir ya da satin alma kararindan vazgeger.

2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketici eger mal ya da hizmeti satin alindiysa, satin alma sonrasi degerlendirme
gerceklesir. Bu son asamada eger tliketici satin aldigi iriinden memnun kaldiysa,
olumlu agizdan agiza iletisim yolu ile bu deneyimi ¢evresindeki insanlarla paylasabilir.
Eger iirlinden memnun kalmadiysa, deneyim olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla
paylasilabilir. Dolayisiyla bu son asamada da agizdan agiza iletisim etkisini gosterebilir
(Kiliger, 2006:16).

2.2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecinde sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler ele
alinacaktir.



32

2.2.3.1. Sosyal (Sosyo-kulturel) Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken birgok faktoriin etkisinde kalir. Sosyal
faktorler de tiiketici satin alma davranisina etki eden dnemli faktdrlerdendir. Her toplum
kendisine 6zgu sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle satin alma kararlarini vermektedir.
Dolayisiyla, sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiiketici kararlarina etkisi toplumdan topluma

farklilik gosterecektir.

Insanlarin yarattign degerler sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inan¢ gibi
sembollerin karisimia Kkiiltiir denir. Kiiltlirlin homojenliginin bozulmasiyla ortaya
cikan, bolgesel, dini, 1rk1 ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklere de alt kiiltiir
denir (Mucuk, 2001:82). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken kiiltiirel degerlerin
etkisinde kalirlar. Dolayisiyla isletmelerin pazarlama etkinlikleri hedef kitlenin kiiltiirel

degerleriyle uyum i¢inde olmalidir.

Sosyal siif ise ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle ¢ok siki iligkileri olan
ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy
aciklamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007:296). Sosyal sinif pazart boliimlendirmede
faydali olmaktadir. Zira her sosyal sinifa mensup kisilerin; davranis sekilleri, satin alma
karar siiregleri, beklentileri de farklilik gosterecektir. Tiiketiciler de davraniglarinda ve

satin alma karar1 vermelerinde sosyal sinifin etkisinde kalarak hareket ederler.

Referans gruplari ise; kisinin fikirlerini, kararlarini etkileyen insan topluluklar
olugu i¢in satin alma kararlarinda oldukc¢a etkilidir. Tiketicinin herhangi bir Grin
hakkinda bilgi sahibi olmamas1 durumunda ¢evresindeki insanlara danisarak fikir alma
yoluna gider. Bu davranis da tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde etkili olur.
Dolayisiyla sosyo-kiltiirel faktorlerin; tiketicilerin satin alma karar siirecine ve

isletmeler agisindan da pazarlama faaliyetlerinde etkin bir rol oynadigini sdyleyebiliriz.

2.2.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici ihtiyacim1 karsilarken adim adim yiriidiigl ¢0zUm asamalarinda
psikolojik faktorlerden etkilenir. Thtiyact hissetme ve onun karsilanmasi gerektigi

durtist tuketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya giidiiler. Bes duyu organiyla
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ihtiyacini ya da ihtiyacim1 karsilayacak kaynagi algilayabilir. Tiiketiciler, ihtiyaglarinin
siddetine gore mal ya da hizmetleri algilamada farklilik gosterirler. Pazarlama
faaliyetleri, tiiketicilerin bu segicilikten faydalanarak farkli tiiketiciler igin farkli
uyaricilar gondererek dikkat ¢ekmeyi amaglar. Algilanan iirliniin 6ziinde, ambalajinda,
markasinda ya da reklamlarinda tiiketicilerin kendisine iletilmek istenen mesaji bes

duyu organiyla fark etmesidir.

Birey dogdugundan itibaren siirekli olarak cevresiyle iliski kurar. Bu iligkiler
sirasinda deneyimler (tecriibeler) kazanir ve bu deneyimleri belleginde saklamasiyla
ogrenir. Ogrenen bireyin davranislarinda kalict bir degisiklik meydana gelir. Ayrica
ogrenmeyle birlikte kisilerde belli bir tutum olusur. Kisilerin belirli bir fikre, kavrama,
uriine sembole karst hissettigi pozitif veya negatif duygulara tutum adi verilmektedir.
Tiiketicilerin algilamalar1 sonucunda verecegi kararlara tutumlarit etki eder.
Tiiketicilerin iiriinlere olan tutumlari, pazarlama yonetimi acisindan 6nemlidir. Eger
genel olarak bir isletmenin kendisi veya iriinleri hakkinda tiiketicilerde olumsuz
tutumlar yerlesmisse, kurulusun piyasada uzun siire kalmasi zor olacaktir. Bunun i¢in
pazarlama yoneticileri, zaman zaman tiiketicilerin {irlinlerine olan tutumlarini dlgerler.
Bu tutum belirleme ¢alismasi yalniz {irliniin 6zelligi ile kalmaz. Fiyat, ambalaj, Urinin

reklamlari, tasarimi, markasi gibi degisik konular1 da kapsar (Aygiin, 2007:45).
2.2.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden kisisel faktorler; demografik

faktorler ve durumsal faktorlerdir.

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek, medeni durum gibi
bireysel faktorlerdir. Tiiketiciler sahip olduklar1 bu 6zelliklere gore satin alma davranig
bicimlerini sergilerler. Tiketicinin geng veya yasl olmasi, erkek veya kadin olmasi, evli
veya bekar olmasi, egitim durumu ve sahip olduklari meslek tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyecektir ve farkli demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin satin

alma davranisinda sergileyecekleri tutumlar farkli yonlerde olabilecektir.

Durumsal faktorler ise, tiketicinin satin alma karari verirken i¢inde bulundugu

mevcut durum ve sartlardir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken iginde bulunduklari
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durumlar1 ve sartlart géz Oniinde bulundurarak karar verirler ve bu da tiiketici

davraniglarini etkiler (Aygin, 2007:45).

Bu durumda agizdan agiza iletisim, karar siirecini etkileyen sosyal faktorler
arasinda yer almaktadir. Satin alma davramigini etkileyen kigisel faktorler, Kisinin
tutumlart ¢evresinde olusan faktorlerdir. Bu faktorler, bir tuketicinin spesifik bir
markadan yana tercih kullanirken, diger tiiketicilerin neden farkli markalar1 tercih
ettiklerini belirler. Tutumlar, inanglar, algilama, kosullu ve bilissel 6grenme satin alma
kararin1 etkileyen kigisel faktorlerdir. Durumsal faktorler igerisinde fiziksel ve sosyal
cevre, zaman, satin alma nedeni ile duygusal ve finansal durum yer almaktadir. Satin
alma kararinda bazi durumlarda kisisel etkilerden daha fazla etkiye sebep olan sosyal
faktorler ise aile, sosyal statii, referans gruplari, fikir liderligi, kultar, alt kaltir ve

yukarida belirtildigi gibi agizdan agiza iletisim olarak siralanabilir (Kiliger, 2006:16).

2.2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Satin Alma Cesitleri

Tiiketici satin alma karar siirecinde satin alma karar ¢esitleri; karmasik satin
alma davranisi, pismanlik giderici satin alma davranisi, alisilagelmis satin alma

davranigi ve ¢esitlilik gosteren satin alma davranisi olarak ayrilmaktadir.

2.2.4.1. Karmasik Satin Alma Davramsi

Tiiketiciler, markalar arasinda onemli farkliliklar1 algilamada ve satin almada
yuksek derecede karmasik olduklari veya iiriiniin pahali, riskli, nadir satin alinan ve
yuksek seviyede Kisisel anlami oldugu zamanlarda, karmasik satin alma davranisini
tizerlerine alirlar. Bu satin alma davranisi , ilk olarak iiriin hakkinda inanglar gelistirdigi,
sonra tutumlarimi gelistirdigi ve daha sonra Uzerinde disinilmis satin alma kararini

verdigi bir 6grenme sirecinin icinden gecgecektir (Kotler v.d., 2005:276).

Bu tiir satin alma davranisi, tiiketicinin yiiksek ilgilenim seviyesinde oldugu ve
markalar arasinda &nemli farkliliklar bulundugu zamanlarda ortaya ¢ikar. Ornegin; yeni
bir telefon almak isteyen bir tiiketici ele alinabilir. Telefonun, yiiksek teknolojik
Ozelliklere sahip olmasini isteyen ama bu konuda yeterince bilgi sahibi olmayan bir

tlketici se¢im asamasinda bir karmasa yasayacaktir. Bu nedenle, bilgi toplama ihtiyaci
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duyan tiiketici, yukaridaki siireci izleyecek ve yeterli bilgiyi toplaylp karmasayi
sonlandirmaya calisacaktir (Basarir, 2009:75).

2.2.4.2. Pismanhk Giderici Satin Alma Davranisi

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, tiiketicilerin pahali, nadir bulunan
veya riskli, satin almanin yiiksek seviyede karisik oldugu, fakat markalar arasinda
kiiciik farkliliklar gérdiigii zamanlarda ortaya gikar. Ornegin, tiiketici yer dosemesi alma
konusunda karmasik bir kararla yiiz yiize kalabilir. Ciinkii yer dosemesi pahal1 ve kisisel
anlami olan bir {riindiir. Ama satin alicilar, ayn1 fiyat diizeyini veren bir ¢ok yer

dosemesini hesaba katabilirler (Kotler v.d., 2005:277).

Bu tiir satin alma davranisi, yine yiksek ilgilenim seviyesindedir ancak markalar
birbirine ¢ok benzer dzelliklere sahiptir. Bu davranis gesidinde marka baglilig: kendini
gostermektedir. Tuketici kendisi icin yiksek ilgilenim seviyesinde olan bir Grln(
alirken, markalar arasinda ¢ok fark olmadigr i¢in biiylik olasilikla daha once alistig

markay1 tercih edecektir (Basarir, 2009:75).

2.2.4.3. Ahsilagelmis Satin Alma Davranisi

Tiiketici tarafindan yapilan c¢ogu satin alim, daha oOnceden iiriin hakkinda
arastirma yapilmamis rutin satin alma seklinde olup, satin alma karar1 verme

asamasinda ¢ok fazla ¢aba harcanmayan satin alimlardir (Solomon, 1995:220).

Tiiketiciler i¢in en kolay ve caba harcanmadan verilen kararlarin olusturdugu
davranig ¢esidi, alisilagelmis satin alma davranigidir. Kimi zaman ¢ok az bir bilgi
ihtiyaciyla kimi zamansa higbir bilgi ihtiyaci olmaksizin alternatifler arasindan se¢im

yapilir.

Tiiketici, satin alacagi {iriinii pek ¢ok kez almistir ve {iriin hakkinda bilgi ve
deneyimi vardir. Markalar arasinda da karar verirken hizli ve kolay karar verir.
Ornegin; tuz, kibrit, sabun gibi fiyat1 diisiik ve sik satin alman iiriinleri satin alirken ¢ok

fazla ek bilgiye ihtiya¢ duyulmaz. Risk minimumdur ve zamandan tasarruf edilir. Cok
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az bir cabayla 0Onceki bilgi ve tecribelerimizle Grini satin almayi tercih ederiz
(Cevikbas, 2007:25).

2.2.4.4. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davramsi

Tiiketiciler kimi zaman satin aldiklari, kullandiklari1 markalardan memnun

olsalar da farkli markali {iriinleri kullanmaya yonelik arzu duyabilirler.

Pazardaki yeni markalar1 deneyecek potansiyel alicilarin birgogu, c¢esitlilik
gosteren satin alma davranisi gosterir (Wayne ve Deborah, 1997:219). Genellikle, Griin
hakkinda yeterli bilgiye sahip olundugunda, tereddiitte kalinmadigi, se¢imin kolay
yapildigy, iirlinler arasinda ¢ok onemli farkliliklarin olmadigi zamanlarda ortaya ¢ikar.
Ornegin, siirekli aym miizigi dinleyen ya da siirekli aym ¢ikolatay1 tiiketen kisi, farkli

bir mizik ya da ¢ikolata tercihinde bulunabilir (Cevikbas, 2007:25).

2.2.5. Agizdan Agiza lletisimin Satin Alma Karar Siirecindeki Onemi

Onceki bolumlerde de bahsedildigi gibi agizdan agiza iletisim satmn alma
oncesinde ya da satin alma sonrasinda ortaya cikabilir. Satin alma Oncesinde
gerceklesen agizdan agiza iletisimin Onemi tuketici satin alma karar sdrecinde
degerlendirme asamasinda ve yeniliklerin yayilmasinda kendini goéstermesidir. Kitle
iletisim yoluyla farkindalik yaratilir; fakat degerleme siirecinde tiiketici en fazla agizdan

agiza iletisimden etkilenir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:282).

Silverman’a gore agizdan agiza iletisim, tiiketicinin satin alima yonelik harekete
gecirerek ya da marka degistirmesine neden olarak, ya karmasikligi ortadan kaldirarak
ya da tiketici karar verme hizim1 azaltarak firmanin yeni miisteri kazanmasinda
yardimct olmasi gibi faydalar saglamaktadir. Boylece agizdan agiza iletisim tiiketici
beklenti, tutum ve davraniglarini etkilemekte ve bu etki reklam ya da kisisel satigin
etkilerinden daha biiylik olabilmektedir. Giiniimiizde isletmeler acisindan agizdan agiza
iletisim, diger iletisim faaliyetlerinden (reklam ve kisisel satis) daha etkilidir denebilir

(Simsek, 2009:27).
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Tiiketicilerin kendi tecriibbe ve deneyimlerini, algilarin1 agizdan agiza iletisim
yoluyla ¢evrelerine yaymalar tiiketici davranislarinin sekillenmesi bakimindan ¢ok
onemlidir. Iglesias vd. (2001); Reichheld ve Schefter, (2000); Ward ve Lee, (2000) ve
Ha (2004), yaptiklar1 aragtirmalar ile agizdan agza iletisimin, tiiketicilerin beklentilerini,
farkindaliklarini, algilamalarini, tutumlarini, davranis niyetlerini ve davranislarini
etkiledigi ileri siiriilmiistiir. Bu nedenle agizdan agza iletisimin, tiiketici tercihinde,
baghiliginda ve degistirme davranisinda O6nemli bir giic oldugu savunulmaktadir

(Simsek, 2009:28).

Bireyler satin alma davranislarindaki karmasik durumun iginden ¢ikabilmek ve
kendileri icin en dogru satin alim kararini verebilmek adina farkli yollara
basvurmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim, satin alim kararimi etkileyen faktorlerden
givenilirligi en yiiksek olandir. Bunun sebebi, tuketicinin cevresinden talep ettigi veya
talep edilmeden cevresinden kendisine aktarilan bilgiyi tarafsiz, ilgili marka veya

uriinden bagimsiz olarak algilamasidir.

Satin alma siirecindeki karmasanin karsisinda, tlketiciler gerceklestirdikleri
satin alimlart daha rasyonel bir bicimde yapabilmek icin dogru ve guvenilir bilgiye daha
fazla ihtiyag¢ duymaktadir. Bu noktada bireyin ¢evresindeki, ilgili marka ve/veya
urinden bagimsiz, tarafsiz olarak algilanan kaynaklardan temin etmis oldugu veya
kendisine saglanmig olan bilgi 6nemli bir pozisyona gelmektedir. Agizdan agiza
iletisim, iki veya daha fazla kisinin arasinda gergeklesen, Uriin veya markalarla ilgili
iletisim taradar (Celikkan, 2009:1).

Silverman’a gore agizdan agiza yayilma en samimi satisgidan ¢ok daha
glvenilirdir ve satin almanin tetikleyicisidir. Bunun nedeni agizdan agiza yayilmanin,
satin almadan hemen Once gerceklesiyor olmasidir. Satin almanin hemen Oncesinde
cogunlukla bir arkadas veya bir meslektasla trtin hararetle konusulur, baskidan uzak bir
sohbet gerceklesir. Guvenilir arkadaslarin, akil verenlerin veya uzmanlarin
tavsiyeleriyle insanlar biiyliik alimlar yapmaya yatkin olurlar (Silverman, 2007:42).
Ozellikle yiiksek fiyatli iiriinlerde, performansin dénemli ancak riski yiiksek iiriinlerde,
imaj unsuru iceren Urunlerde, karmasik teknik 6zellik arz eden tiriinlerde, liiks tirtinlerde
genellikle karmasik karar verme sz konusu olur (Islamoglu ve Altunisik, 2008:36). Bir

tiir sorun ¢ézme olarak ortaya cikan satin alma icin tiiketici bilgi toplamaya yonelir.
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Hangi ¢6zimlerin bulundugunun belirlenmesi igin i¢eriden ve disaridan bilgi arastirilir.
Eger mevcut bilgiler, yani tiiketicinin hafizasindaki bilgiler yetersiz bulunursa veya
givenilmezse, bu durumda i¢ bilgi kaynaginin yetersizligi tiiketiciyi dis bilgi
kaynaklaria yoneltir. Tiiketici mumkin oldugunca fazla bilgi toplayarak, mimkin olan
alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma karari vermeye caligir.
Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi toplamak hem ¢ok hizlidir, hem igerigi sinirsizdir,
hem de maliyetsizdir. Ayrica, agizdan agiza iletisim tlketici yonludir. Yani kiminle
konusulacagi, ne sorulacagi, ne kadar detay istenecegi Kisinin kendisi tarafindan

belirlenebilir (Yiicebas, 2010:91).

Agizdan agiza iletisimin ikna gucil ¢ok yuksek olup, bunun bir sonucu olarak
cok da etkili bir yoldur. Satin alma kararlarinda tiiketiciler ticari reklam
kampanyalarinin aksine informal ve Kisisel iletisim kaynaklarina daha fazla giivenirler.
Clnku, agizdan agiza iletisimdeki bilgi kaynagi genellikle alicinin davranisi sonrasinda
bir kazan¢ saglamayacaktir (Bansal ve Voyer, 2000:166). Ayrica, tiiketiciler daha
onceden hi¢ satin almadiklar1 bir iiriinii alma karar1 verirken, belirsizligi azaltmak ve
riskten kagimmmak isterler. Bunun igin agizdan agiza iletisimle saglayacaklari bilgiye
daha fazla 6nem verirler. Satin alma sonrasinda tiiketiciler, genellikle beklentileri ile
yasadiklar1 deneyimi kiyaslarlar ve satin alma sonrasi yasadiklar1 deneyimi bir

baskasina anlatma egilimi gosterirler.

2.3. Online Agizdan Agiza Iletisim (0Wom) ve Sosyal Medya\Sanal Topluluklar

Bu boliime giris olarak once internetin ne olduguna, internetin gelisimine,
kullanim oranlarina ve internetle birlikte Web2.0 kavrami agiklanmaya calisilacaktir.
Daha sonra elektronik ortamda gerceklesen agizdan agiza iletisim kavramina, 6nemine,
ozelliklerine, geleneksel agizdan agiza iletisim ile elektronik\online agizdan agiza
iletisim arasindaki farklarina, elektronik agizdan agiza iletisim kanallarina, tiiketicilerin
internette yorumlar1 okuma ve yorum yazma nedenlerine, elektronik agizdan agiza
iletisimi etkileyen faktorlere ve e-wom’un isletmeler agisindan 6nemine deginilecektir.
Son olarak web2.0’in gelismesiyle birlikte internet ortaminda olusan sosyal

medya\sanal topluluklar kavrami, ¢esitleri ve dzellikleri a¢iklanacaktir.



39

2.3.1. internet Kavram ve Kapsam

90’lh wyillarla birlikte tim dinyada oldugu gibi Turkiye’de de bilgisayar
teknolojisinde hizli gelisim yasanmistir. Bu gelisme, 90’1 yillarin sonuna dogru genis

kitleleri yeni bir iletisim ortamiyla, internetle tanistirmstir.

Internet sozciigii Tirkce’ye Ingilizce’den oldugu gibi gecmis bir birlesik

<«

sozcuktir ve bu sozciigiin parcalarindan biri olan “net” sozciigii bilgisayar agi
anlamina gelmektedir. Bilgisayar agi, sanilanin aksine karmasik bir sistemi
anlatmamaktadir (Birsen, 2005:59) iki bilgisayar arasindaki bilgi alisverisini saglamak
icin kablolar araciligiyla kurulmus bir sistem bile bir bilgisayar agidir. Bu sistemin en
basit ve en sik rastlanan 6rnegi bir ofisteki bilgisayarlarin birbirine baglanmasidir. Bu
aglar yerel ag olarak nitelenmektedir ve uluslar arasi literatiirdeki adi LAN (local area

network)dir (Koksal v.d., 1999:16-17).

Yerel aglarin yan sira ulusal aglardan, boélgesel aglardan olusan bu yap: farkh
gorunimlere biiriinebilmektedir. iste bu aglarin daha biyik bir ag olusturacak sekilde
baglanmasiyla olusan ve neredeyse tim dunyaya yayilan blylk aga internet
denilmektedir. Turkce’ye “aglar aras1 ag” olarak gevrilebilen internet terimi, “aglarin
ag1” anlamina gelmektedir, diinya ¢capinda milyonlarca bilgisayari birbirine baglayan bir

sistem olarak tanimlanabilir (Geray, 2002:24).

2.3.1.1. internet ve iletisim

Insani minasebetlerde ¢ok dnemli bir yere sahip bulunan iletisim ve onun yeni
tarzlarint mimkin kilan internet olgusu, toplumsal hayatimizin olduk¢a Onemli
gercekleri olarak karsimizda durmaktadirlar. Kaldi ki, internet olgusuna salt bir iletisim
araci olarak bakmak da miimkiin olmamaktadir. Zira s6z konusu teknolojiye ¢ok cesitli
anlamlar yiiklenmektedir (Karadal, 2009:46). internet, haberlesme ve bildirisim
olgularindan daha genis bir kapsama sahiptir ve ona, bugiine kadar higbir iletisim
aracina atfedilmedigi kadar genis anlamlar ve islevler atfedilmektedir (Karaoglu,
2000:10).
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Interneti geleneksel iletisim araglarindan ayiran en onemli ozellik, iletisim
strecinde etkilesimin gucli bir bicimde ortaya ¢ikmasidir (Karadal, 2009:47).
Geleneksel iletisim ortaminda iletisimde bulunan bireylerin alici konumunda bulunmasi
ve iletisim sUrecine muidahalesinin sinirli olmasma karsilik, internet iizerinden
etkilesimde kullanicinin iletisim siirecindeki egemenligi daha belirgin olmaktadir
(Timusi, 2003:132). Iletisimin 6nemli bir araci olan bilgisayar aglarina (internet)
yonelik yaklasimlardan biri de onun bir yer, bir ortam olma yoniine vurguda bulunan
mekansal yaklasimdir. Bu tiir yaklasimlar, interneti bazen sanal ortam, demokratik
platform, yeni bir sosyal iliski ortami, siber uzay olarak tanimlama yoluna gitmislerdir.
Yiiz yiize goriismeye olanak saglayan fiziksel bir ortamdan her zaman s6z edilemese de
gerek internet erisiminin saglandigi fiziksel mekanlar, gerekse dijital olarak birliktelik
imkani1 sunan siber alanlar bir mekan ve uzay algisin1 olusturmaya yetmektedir. Bu
gercekten hareketle kimi yazar, bilgisayar ag sisteminin, mekan olarak
kavrayabilecegimiz “bir yer” olarak algilanmasi gerektigini vurgulamaktadir (Boz,

2000:21).

Enformasyonun kiiresel ¢apta yayim olanaklarmin internet ile son derece
basitlesmesi, ucuzlamasi ve sansursiiz, ambargosuz, denetimden uzak bir bigcimde
gergeklestirilmesine bagli olarak, ortak ilgiler, diisiinceler iireten, caligmalar yapan
kisilerin ortak kiiltlirler olusturmalarin1 ve olusturulan kiiltiirtin gecikmeksizin, aninda
diger internet gezginlerine ulastirilabilmesi ile toplumsal, kiiltiirel, iletisimsel

boyutlarda biiyiik degisimler yagsanmasina neden olmustur.

Sonu¢ olarak internet, iletisimde, enformasyona ulasmada insanlara, hayal
edemeyecekleri yelpazede bir bilgi deryasi sunmaktadir. Bu ortamda dolasan,
enformasyon toplayan, yeni birseyler Ogrenmeye calisan insanlar, fiziki olgular,
davraniglar disinda yeni topluluklar, kiiltiirler, davraniglar gelistirmektedirler. Bunlar da
sanal toplum, sanal, kiiltiir, sanal arkadaslik, net-daslik, sanal aligveris, sanal ticaret,

sanal para, sanal banka, sanal market vb. tanimlarla ifade edilmektedir (Cakir, 2005:96).

2.3.1.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Internetin Gelisimi ve Kullanim Durumlari

1960’1 yillarda, eski diinya diizeninin yeni diinya diizenine armagani olan

internetin temelleri atilmaya baslandi. Amerika Birlesik Devletleri ile Sovyetler Birligi
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arasindaki soguk savas doruk noktasina ulagsmis, teknolojik iistiinliiglin savasin galibi
olduguna olan inan¢ giderek artmaya baslamisti. Soguk savas doneminin nikleer
catisma tehdidi yiiziinden savunma amagli projelere biiyiilk harcamalar yapilmaktaydi
(Boz, 2000:11). Dolayisiyla, o yillarda her iki tilke de, siirekli arastirmalar yapiyor,
teknolojik gelismelerin en ¢ok goriildiigli alanlardan bilgisayar ve bilgisayar
teknolojisine y&neliyorlardi. Iste bu ortamda ortaya cikan, baslangicta askeri amacla
kullanilmaya baslanan internet giiniimiizde bir iletisim araci olarak yerini almistir. 1971
yilinda ilk gonderilen elektronik posta ile baglamis, 1972 yilinda terminal sayis1 23’e
ulagsmig, 1976 yilinda radyo ve uydu baglantilariyla baglanilmig, 1979 yilinda ilk
bilgisayar haber gruplari ortaya ¢ikmistir. Daha sonra IBM’in internetin babasi sayilan
Bitnet sistemini yaratmis, 1983 yilina gelindiginde ise, {iniversitelerin 6grencileri ile ilk
kez elektronik posta adresi almis, 1985’te American Online’a ilk miisterinin

baglanmasiyla internetin gelisim siireci de hizlanmaya baglamistir (Teker, 2002:223).

Internet World Statistics’in (2010) son tahminlerine gére, diinya nifusu 6.8
milyar oldugu halde Internet kullanicilarinin sayis1 1.9 milyar olup, bunun en biiyiik
kismi, Asya (825 milyon), Avrupa (475 milyon) ve Kuzey Amerika’da (266 milyon)
bulunmaktadir. Kullanim yogunlugu agisindan Kuzey Amerika (% 77.4) agik farkla, 2.
ve 3. sirada yer olan Okyanusya (% 61.3) ve Avrupa’nin (% 58.4) Oniinde yer
almaktadir. Tablo- 2.2’de goruldigi tizere, 2000-2010 yillar1 arasinda kullanici artisinin
en ¢ok Afrika’da (% 2.357) oldugu goriilmiistiir.

Tablo-2.2: Diinyada Internet Kullanicilarin Bolgelere Gore Dagilima (IWS 2010)

Bolge Internet Internet

) NUfusu | Kullamer | Kullanicr Dunyada | Kullame1 Artisi
BOLGELER (Milyon) | (Milyon) | Sayis (%) Pay1 (%) 2000-2010 (%)
Afrika 1,013 110,9 % 10.9 % 5.6 2,357.3%
Asya 3,834 825 % 21.5 % 42.0 621,80%
Avrupa 813 475 % 58.4 % 24.2 352,00%
Ortadogu 212 63 % 29.8 % 3.2 1,825.3%
Kuzey Amerika 344 266 % 77.4 % 13.5 146,30%
Latin Amerika\Karayip 592 204 % 34.5 % 10.4 1,032.8%
Okyanusya\Avustralya 34 21 % 61.3 % 1.1 179,00%
DUNYA TOPLAMI 6,845, 1,966 % 28.7 % 100.0 444,80%

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm [02.02.2011]
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Internet World Statistics’in son tahminlerine gére internet kullanimi en fazla
olan 20 tilke sirasinda Tablo-2.2’de goriildiigii tizere, ilk 10 sirada, basta ¢ok acik farkla
Cin Halk Cumbhuriyeti (298 milyon) olmak tzere, ABD (227,1 milyon), Japonya (94),
Hindistan (81 milyon), Brezilya (67,5 milyon), Almanya (55,2 milyon), ingiltere (44
milyon), Fransa (41 milyon), Rusya (38 milyon) ve Giiney Kore (37 milyon)

bulunmaktadir.

Tablo-2.3: internet Kullanimi En fazla Olan 20 Ulke (IWS 2009)

Ulkeler Kullanici Kullanim Diinyada Pay1
Sayis1 (Milyon) [ Oram (%) (%)
1 Cin Halk Cumhuriyeti 298 22,4 18,7
2 A.B.D. 227,1 74,7 14,2
3 Japonya 94 73,8 59
4 Hindistan 81 7,1 51
5 Brezilya 67,5 34,4 4,2
6 Almanya 55,2 67 3,5
7  |ingiltere 44 71,8 2,7
8 Fransa 41 65,7 2,6
9 Rusya 38 27 2,4
10 | Guney Kore 37 76,1 2,3
11 Ispanya 28,5 70,5 1,8
12 |litalya 28,3 48,8 1,8
13 | Meksika 27,4 24,9 1,7
14 [ Turkiye 26,5 35 1,7
15 |Endonezya 25 10,5 1,6
16 Kanada 24 72,3 15
17 |iran 23 34,9 1,4
18 Vietnam 21 24 4 1,3
19 | Polonya 20 52 1,3
20 [Arjantin 20 49,4 1,3
Ik 20 Ulke Toplam 1.226,1 28,6 76,8
Diger Ulkerler 370 15,3 23,2
Diinya Toplam 1.596,2 23,8 100,0

Kaynak:Aslanli, V. (2009). Web Tabanl Alig-Veris ve Ticaretin Incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi,
Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul. s.13

Ik 20 iilke i¢inde Tiirkiye 14. sirada yer almaktadir. Ulke bazinda kullanim
oranlarina bakildiginda en 6nde gelen iilkeler; Guney Kore (% 76,1), ABD (% 74,7),
Japonya (% 73,80), Kanada (%72,3), Ingiltere (% 71,8 ), Ispanya (% 70,5), Almanya (%
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67,0), Fransa (% 65,7), Polonya (% 52,0), Arjantin’dir (% 49,4). Dinya genelinde

internet kullananlarin niifus orani ortalama % 23,8 iken, Tiirkiye’de bu oran % 35,0’dur.

Tiirkiye’de internet hizla gelisen ve 6nemi zamanla daha da anlagilan bir iletisim
teknolojisidir. Ozellikle son yillarda bu alanda yapilan yatirimlarin sayisi artmakta,
servis saglayicilar abone sayilarini arttirmak i¢in ¢esitli kampanyalar diizenlemektedir.
Tirkiye’nin uluslararas1 internet agma baglanmasi fikrinin olusmasi 1991 yilinin
sonlarma rastlamistir. 1990’1 yillarin basinda Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU)
tarafindan Onerilen bir proje, Tirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu
(TUBITAK) tarafindan desteklenmistir. Bu proje kapsamindaki ¢abalar sonucunda baz
yeni ag teknolojilerinin kullanimi 6ngoriilmiis ve 1992 yilindan baglayarak énemli bir
asama kaydedilerek Tirkiye’nin internet baglantis1 saglanmistir (Cagiltay, 1997:5).
Tirkiye’deki bu girisimlerle es zamanli olarak diinyada internet aglarinin hizla
yayginlastig1, akademik ve arastirma diinyasinin diginda devlet kuruluslari, uluslararasi
orglitler, ticari ve askeri kuruluslarca da yogun bi¢imde kullanilmaya baslandigi
gorilmektedir. Benzer gelismeler bir ka¢ yil iginde tiilkemizde de yasanmuistir.
Baslangigta akademik agirlikli olarak kurulan internet, kisa zamanda diger sektorlerde
de yayginlastirilmistir. 12 Nisan 1993°de uluslararasi internet baglantisinin saglanmasi
ile beraber ODTU ve TUBITAK gerekli alt yapr calismalarmi baslatarak, kendi
personel 6z kaynaklarindan TR-NET olarak adlandirilan Orgiitiin - ¢ekirdegini
olusturmuslardir. TR-NET’in 1993-1996 yillar1 arasinda yaklasik 3 yil boyunca yaptig
calismalar sonucunda, iiniversite 6grencileri ve dgretim iiyelerinin yan1 sira Tiirkiye’de
500’den fazla kurum ve kurulus internet olanaklarindan yararlandirilmistir. 1999 yili
igerisinde iilkemizdeki ticari ag yapisinda énemli degisiklikler olmus ve TURNET'in
yerini TTNet isimli yeni bir olusum almistir. Giiniimiizde de bir¢ok 6zel servis saglayici
(Superonline, Turknet, Isnet..) ile birlikte kablo net, GPRS ve ADSL olarak internete
ulasmak miimkiindiir. Bu yollarin fiyat, hiz ve kalite agisindan ¢esitli 6zelliklerine gore

tercih edildikleri gorilmektedir (Gumrikcu, 2006:49).

IAB (Interactive Advertising Bureau) Tirkiye Internet Olciimleme Arastirmasi
Tirkiye’de 24 milyon internet kullanicisi bulundugunu ortaya koyuyor. Bu
kullanicilarin yiizde 84’iine ulasan arastirmanin {irettigi sosyo-demografik veriye gore,
Tiirk internet kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunu, satin alma gucu yuksek, karar verici

kitle olusturmaktadir
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(http://www.bilgicagi.com/Yazilar/4545turkiyede_internet kullanici_sayisi_kaca_yukse
Idi.aspx [29.01.2011]).

“Jkamet eden 100 kisiden Internete erisimi olanlarin sayis1”
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Grafik-2.2: Niifus Yiizdesi Olarak internet Kullanimi

Kaynak: www.google.com/publicdata [02.01.2011]

2008 yili itibariyle dunya nifusunun internet kullanim orani %23,9 oraninda,
Turkiye’de ise bu oran %34,4 tir. Yani llkemizde 100 kisiden 35 kisi internet

kullanmaktadir. Bu oranin bu giinlerde %45’lerin {izerinde oldugu varsayilmaktadir.

TUIK’in yapmis oldugu 2010 Nisan ay1r Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore; hanelerin %41,6’s1 internet erisim imkanina
sahiptir. Bu oran 2009 yilinin ayni ayinda %30 olarak belirlenmisti. Arastirma
sonuglarina gore 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve internet kullanim
oranlari, sirasiyla, erkeklerde %53,4 ve %51,8, kadinlarda %33,2 ve %31,7’dir. Bu
oranlar onceki yilin ayni1 donemi i¢in sirasiyla, erkeklerde %50,5 ve %48,6, kadinlarda

%30,0 ve %28,0’dir. Arastirmaya gore bilgisayar kullaniminin arttig1 gérulmektedir.
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Grafik-2.3: 2010 Yihh Hanehalka Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirma Sonuglari
Kaynak: www.tuik.gov.tr [02.02.2011]
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Son g ay igerisinde (Ocak-Mart 2010) bireylerin %39,1’i bilgisayar, %37,6’s1
internet kullanmistir. Bilgisayar kullanan bireylerin %60,8’1 bilgisayari, internet
kullanan bireylerin  %59,3’0 ise interneti hemen hemen her gin kullanmistir.

(Www.tuik.gov.tr [02.02.2011]) Yani interneti kullanan her bes bireyden ti¢ii her giin

internet kullanmustir.

Bilgisayar kullanilan yerler; %70 ile ev, %31,3 ile isyeri, %17,5 ile internet kafe;
internet kullanilan yerler ise; %62,8 ile ev, %31,6 ile isyeri, %20 ile internet kafe olarak
siralanmaktadir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu
16-24 yas grubudur. Bu oranlar tiim yas gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir. Egitim
durumuna gore en yiksek bilgisayar ve internet kullanim orani yiiksekokul, fakiilte ve
Ustl mezunlardir. Bu sonuclar Turkiye’de Bilgisayar ve internet kullaniminda evlerin

ilk sirada yer aldigini gostermektedir.

TUIK’in yapmis oldugu bir baska arastirmada ise hanehalkinin internet kullanim

amaclar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo-2.4: Hanehalki Bireylerin internet Kullanma Amaclan (%) (TUIK 2010)

Amaclar Tarkiye
E-Posta gdnderme/alma 72,8
Sohbet odalarina, haber gruplarina veya gevrimigi tartigma forumlarina mesaj génderme,

anlik ileti gonderme (Facebook, Twitter, Chat, Msn, Skype vb. kullanarak bagkalari ile

gercek zamanli yazigma) 64,2
Cevrimici haber, gazete ya da dergi okuma, haber 58,8
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama (satin almay1 kapsamiyor) 55,7
Oyun, mizik, film, géruntd indirme veya oynatma 51,2
Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) 47,3
Internet {izerinden telefonla goriisme (VoIP) / video goriismesi (webcam ile) 47,1
Internet {izerinden web radyo dinleme ya da web televizyon izleme 41,1
Ogrenme amaciyla internete bagvurma 37,1
Kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir

web sitesine paylagmak iizere yiikleme 30,3
Okul, Universite, mesleki kurslar ile ilgili faaliyetler icin bilgi arama 26,4
Seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimu (otel rezervasyon, bilet satig, vb.) 22,6
Internet bankacilig 16,8
Yazilim indirme (oyun yazilimlar harig) 14,8
Is arama ya da is bagvurusu yapma 10,2
Herhangi bir konuda ¢evrimici egitim alma (yabanci dil, bilgisayar vb.) 6,3
Mal veya hizmet satisi (is ile ilgili olmayan, agik artirma ile satig vb.) 4,1

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/ [02.02.2011]
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Tablo.2-4’e gore 2010 Nisan ayinda yapilan arastirmada internet kullanan hane
halki bireylerin %73’U E-posta gonderme-alma, %64°’0 sohbet odalarina, haber
gruplarina veya ¢evrimici tartisma forumlarina mesaj gonderme, anlik ileti gonderme,

%58’i mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama amacinda oldugunu géstermektedir.

2.3.1.3. Web2.0 Kavramu ve Ozellikleri

Insanlarin zaman ve yerden bagimsiz olarak iletisim halinde olmalari, higbir
zaman gliniimiiz kadar kolay olmamustir. Bu kolaylik diinya {izerindeki iletisim i¢in tim
sinirlarin kalktigr anlamima gelmemekle birlikte, bu smirlar internetin hayatimiza
girmesiyle birlikte hizlica azalmaktadir. Internetin yeni yiizii olarak ve ikinci nesil
hizmetleri iceren teknolojiler toplulugu olarak ifade edebilecegimiz Web2.0,
kullanicilarina ¢evrimigi igbirligi ve paylasim imkanlar1 saglayarak insanlar arasindaki

iletisim olanaklarini en iist dlizeye tagimis bulunmaktadir.

Web’in icadindan 6nce global bir ag olan internet vardi. Ancak Web’in buyuk
bir etkisi oldu. Sadece sanal ortami degil, analog diinyayr da dontstiirdii. Web2.0 ile
benzer bir sigrayis ger¢eklesmektedir. Web2.0 sayesinde, web artik sadece bir belge
ortami olarak diisiiniilmemektedir. Web verileri, platform olarak web gibi kavramlar
kendilerini ¢ok daha fazla hissettirmektedir. Klasik internet anlayisinin internet
kullanicilar1 tarafindan asilmasiyla ortaya ¢ikan Web2.0 kavrami ilk kez, teknolojik
ticari sergi ve konferans iireticileri tarafindan 2004 sonbaharinda, ticari konferanslarin
bir serisi i¢in, bir isim olarak kullanilmistir. Bu yeni dalga i¢in verimli pazar, isme ve
fikre uyarlanmistir (Levy, 2009:121). Ozellikle O'Reilly Medya tarafindan 2004'de
kullanilmaya baslayan bu sozciik, ikinci nesil internet hizmetlerini toplumsal iletisim
sitelerini, wikileri, iletisim araglarini, yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve

paylasarak yarattig1 sistemi tanimlar (Erkul, 2009:2).
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Sekil-2.3.: Web2.0 Kavram
Kaynak: http://ravenyoung.spaces.live.com/blog/cns!17376FAC11A91EQE!3717.entry [03.03.2011]

Web2.0 kavrami, sekilde gosterildigi Uzere, bir uygulama platformu ve sosyal
etkilesimli olma Ozelliklerini barindirir. Cevrimig¢i hayatin baglangici ve devamini
temsil eder. Kullanicilar (oku-yaz o6zelligi ile) web’de katilimer kimlik kazanir
(Aydogmus, 2009:2). Web2.0 ortami, kullanicinin tasarim bilgisi gerektirmeyen,
kullanicinin tiim isteklerinin diisliniildiigli uygulamalarin ortaya ¢ikmasidir. Web2.0
uygulamalarinin sonucunda insanlar, web tasarimi ve teknikleri ile ugrasmak zorunda
kalmadan sahip olduklari fotograflari, anlatmak istedikleri teknik ya da sosyal icerikleri,
ziyaret ettikleri siteleri ¢cok sayida insanla rahat bir sekilde paylasir hale gelmislerdir.
Yaymlamanin yaninda bu igeriklere ihtiyaci olanlarin ve bu igerikleri arayanlarin
istediklerini bulma konusunda islerini kolaylastiran arama motorlari, portallar, kullanici
hakimiyetindeki yeni nesil web zincirine eklenen tamamlayicit halkalar arasindadir
(www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html.
[15.02.2011]).

Web2.0 kavraminin ortaya ¢ikisi web1.0 kavraminin da ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Nitekim yeni¢agin ortaya ¢ikisi, orta ¢ag veya eski ¢ag kavramlarini ortaya
cikarmigtir (Emami, 2009:92). Web2.0, internet ve web’deki evrimi anlatan bir
kavramdir. Bu kavram web ve internet kullamisindaki degisimleri ve kullanicilarin
onlardan etkilesimli bir sekilde yararlanmasi ile birlikte ortaya ¢ikmistir. Aslinda web,
en bagtan yazilabilir ve okunabilir olarak tasarlanmis; ancak mevcut teknolojiler ve salt

okunur tarayicilarla web’in bu o6zelligi goz ardi edilmistir. Web, zamanla geleneksel
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medyaya benzer bir sekilde yayinlanan salt okunur bir ortam haline gelmistir. Web2.0,
kullanicilar tarafindan tiretilen yazilimlar ve wikilerle bu durumu yeniden hatirlatmistir.
Tim kullanicilara yazma hakki vermesiyle web’i tekrar okunur ve yazilabilir hale

getirmistir (Koksal, 2008:52).

Webl.0 ile Web2.0 uygulamalar1 arasindaki farklardan bazilar1 asagidaki
tabloda gosterilmistir (Atal, 2009:1):

Tablo-2.5: Web1.0 - Web2.0 Arasindaki Farklar

Web1.0 Web2.0
Grup Kisitlanir Toplumla Paylasilir
Okuma Yazma
Bireysel Bilgi Diizeltme Isbirlikli Bilgiyi Paylasma
Ne Ogrendin? Nasil Ogrendin?
Tuketme Uretme

Bilginin Transferi

Bilginin Yapilandirilmasi

Anlama Bakma

Anlam Olusturma

Pasif Etkin

Bire-bir Coktan-Coga
Kisilerarasi Sosyal Aglar

Gizlilik Aciklik

Rekabetgi Isbirlikci
Yapilandirmaci Sosyal Yapilandirmaci
Icerik Tabanli Arag¢ Tabanh

Tek Yonlii iletisim Cok Yonlii Iletisim
Statik Sayfalar Dinamik Sayfalar

Kaynak: Atal, D.(2009). informal Ogrenme Baglaminda Ogrencilerin Teknoloji Kullanma Durumlars. Yiiksek Lisans Tezi.
Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlsu, Ankara. s.2

Web2.0, uygulamalarindan da anlasilabilecegi gibi, kisisel bilgisayar
uygulamalarini internet ortamina tasimaya c¢alismaktadir. Boylelikle internetin akisini
farkli bir yone kaydirmaktadir. Web2.0, toplumsal iletisim sistemleri amaglamigtir.
Dolayisiyla genis Kkitlelerin internet uygulamalarini kullanmasi web2.0’in  6nemli
amaclar1 arasindadir. Bunun icin klasik web yaklasimlar1 yetersiz kalmistir ve

kullanicinin katilimini amaglayan yenilik¢i ve 6zgiirliik¢ii bir anlayis tercih edilmistir.
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2.3.1.4. Internetle Degisen Tiiketici

Yeni iletisim teknolojileri ve Ozelikle internet yasam tarzimizda, haberlesme
bicimlerimizde, sosyallesme algimizda ve davranislarimizda pek cok degisikligi
beraberinde getirmistir. Bu degisimler insanoglunun iiretime basladigi glinden bugtine
kadarki suregte, ckonomik ve ticari anlamda belirleyici rolii olan alisveris
aligkanliklarinin ve tiiketici davranislarinin da bi¢im degistirmesine; ayrica tiiketici

kimliginin ve davraniglarinin bagkalagsmasina neden olmustur.

Teknolojik gelismeler; iletisim uygulamalarinda, ozellikle etkilesimli ve ¢ift
yonlii iletisim anlayisin1 getirmektedir. Tiiketici artik edilgen konumdan cikmakta,
kendini ifade edecegi, etkilesimde bulunacagi ve paylasima agik uygulamalari tercih
etmektedir (Parlak, 2010:24). Tiiketicinin ¢ok sayida segenekle karsi karsiya gelmesi,
bunlar arasinda tercihi kolaylastirmak igin iletisim ortamlarinin da ¢ok ¢esitli olmasini
zorunlu kilmaktadir. Her yerde ve her zaman tiiketiciye ulagsmay1 hedefleyen iletisim

caligmalarina teknolojik gelismeler de yardimci olmaktadir (Odabasi, 2007: 20).

Teknolojiyi kullanim bigiminin elbette tiiketici davramislari ve tercihleri
tizerindeki etkisi biiyiiktiir. Yeni teknolojilerin 6zellikle internetin etkilesime olanak
veren yapisi, tiketicilerin kendilerini ¢ok daha 6zel ve ayricalikli hissetmelerine neden
olmustur. Tiiketicinin pasif konumunun degismesine neden olan da teknolojidir.
Tiiketici bilgi talep etmeye baslamis ve bu talebi dogrultusunda teknoloji sinirsiz

bilginin kapisini tiiketicilere agmustir.

Tiiketiciler interneti, ihtiya¢ belirleme, alternatiflerin degerlendirilmesi, karar
verme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalariin her birinde gerekli
bilgilerin toplanmasi igin kullanmaktadirlar (Gllmez, 2002:19). Problemi belirleme,
bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi seklinde
siralanabilecek klasik tiiketici davranislarinda siralama acgisindan olmasa da igerik
acisindan teknolojik ilerlemeler sonucunda degisimler meydana gelmistir. Khan’a gore
problemi fark etme asamasi, bir iriinii kullanirken var olan pozisyonu ile o Urlnln
arzulanan pozisyonu arasindaki bosluk sonucu meydana gelmektedir. Bu bosluk pek
cok nedenden Otiirii olusmakta ve tiliketicinin tatminiyle ortadan kalkmaktadir. Bu

baglamda internet tiiketiciye iiriin ve servisler hakkinda ¢ok daha detayli bilgi vermekte,



50

boylelikle tiiketicinin problemin sonucuna daha rahat ulagsmasina imkan tanimaktadir.
Bilgiyi arama ve alternatifleri degerlendirme asamasina gelindiginde ise internette
arastirma yapma ve alternatifleri belirleme ¢ok daha kolaydir. Segenekler ¢cok hizli
elenebildigi gibi, pek c¢ok markanin avantajlari ve dezavantajlar1 rahatlikla
karsilastirilabilmektedir. Segenekler elendikten sonra satin alma asamasina gegen
tiiketici internet ortaminda genellikle mantiksal kararlar vermektedir. Ayrica ne zaman,
nerden, nasil satin alacagini art1 ve eksileriyle belirlemistir. Satin alma asamasindan
sonra tliketici ve marka arasindaki etkilesim internet ortaminda artmaktadir. Eger
tlketici Uriinden memnun kalmadiysa ve tatmin olmadiysa kizginligin1 anlik bir sekilde
misteri temsilcisiyle paylasabilmekte, markanin saygmligima aninda miidahalede

bulunabilmektedir (Gliney, 2010:202).

Web2.0 sayesinde artik tiliketiciler internet ortaminda friinler, hizmetler ve
markalar hakkinda gerek bilgi aramas1 gerekse diger tiiketicileri bilgilendirmeye yonelik
bir medya ve bir icerik olusturabilir. Bu medyanin literatiirdeki adi (Consumer
generated media\CGM veya Consumer generated content\ CGC) tuketici gidimli
medya yada tiiketici glidiimlii icerik olarak gegmektedir. Tiiketici tarafindan yaratilan
medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler, goriisler, yazilar, yapimlar ve
digerlerini igermektedir. Katilim toplumunun teknoloji destegi ile gii¢lendirilmesidir.
Kredibilitesi yiiksektir, hizla olusur ve yayilirlar. Kontrolii zor, etki alani dar ve
inandiriciligr yiiksektir (Akcan, 2009:11-12). Bu kavrama ilerleyen bolimlerde daha

kapsamli olarak deginilecektir.

Ritzer’e gore de ireten tiiketicinin yayginlasmasindaki en onemli itici gl¢
web2.0’dir:

v Wikipedia’da kullanicilar igerigi tiretir; devamli olarak diizenleme, yenileme ve
yorumlamay1 kullanicilar gerceklestirir.

v" Sosyal aglarin 6tesindeki YouTube, Myspace gibi pek ¢ok sitede kullanicilar
profillerini olusturur, videolarini, fotograflarini, miiziklerini ekler ve birbirleri
ile etkilesime girer.

v' Second Life gibi popiiler olmus gevrimigi oyunlarin hepsinde kullanicilar
karakterlerini olusturur ve ger¢cekmis gibi davranir.

v eBay gibi ¢evrimici alisveris sitelerinde tiiketiciler saticidir. Ulkemizde

gittigidiyor.com 6rnegi gibi.
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v Genelde amator fotografeilar olan kullanicilar, eserlerini Flickr gibi paylagim

sitelerine yiikler ve paylasir (Glney, 2010: 227).

Ozetle, tiiketici ¢coklu medya ortaminda ¢ok daha aktif bir konuma gegerken,

ayn1 zamanda ¢ok daha giiclii ve s6z sahibi oldugu bir pozisyona gelmistir.

2.3.2. Owom Kavram ve Kapsami

Son yillarda elektronik iletisimin internet vasitasiyla giderek yayginlagsmasiyla
birlikte, agizdan agiza iletisimin gerceklesebilecegi yeni (sanal) ortamlar ortaya
cikmistir ve bu ortamlarda iletisimin yiliz yuze, agizdan agiza ve kisa vadeli olmasina
gerek yoktur. Ornegin, binlerce kilometre uzakliktaki insanlar; forumlar, e-postalar,
internet siteleri ya da telefon vb. vasitalarla birbirlerini etkileyebilir ve herhangi bir

irlin, marka veya hizmet hakkinda fikirlerini paylasabilirler.

Giliniimiizde internetteki siteleri, tartigma gruplari, forumlar vb. sayesinde
birbirlerini hi¢ gdrmemis ve aralarinda bir iligki olmayan insanlar birbirleriyle iletisime
gecebilmektedir. internet teknolojilerinin gelisimiyle beraber geleneksel agizdan agiza
iletisim, tani itibariyle degisiklige ugramistir (Fong ve Burton, 2006: 61). internet
tizerinden yapilan iletisimde, yiz yize olmaya ve iletisimin es zamanli olmasina gerek

yoktur.

Internet, ag1zdan agiza iletisimi yaymak igin giiclii ve kullanish bir ortam olarak
kisilerarasi online iletisimin Onemli bir parcast haline gelmekte ve farkli insan
gruplarina esnek bir iletisim alan1 sunmaktadir. Anlik mesajlasma, sohbet odalari, haber
biltenleri, webloglar, e-posta gibi araglarla giiclenen internette agizdan agiza iletisimler,
online(sanal) topluluklarin farkli tiirlerinin olusmasina yardimeci olmaktadir (Sun v.d.,
2006: 1104).

Tiiketicilerin, isletmelerin tiriin ve hizmetleri hakkinda olumlu veya olumsuz
deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger tiiketicilere aktarmalarina
elektronik agizdan agiza iletisim denmektedir. Elektronik posta, tiiketici sohbet odalari,
tartisma formlari, haber gruplar1 ve sanal fikir platformlar1 gibi internet araglari

tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmalarimi miimkiin kilmaktadir. Internet
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sayesinde tiiketiciler, ilgilendikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili ¢ok sayida bilgiyi, sadece
yakin arkadaglar1 ve tanidiklarindan degil elektronik agizdan agiza iletisim aracilig ile
iriin ve hizmetle ilgili deneyime sahip hi¢ tanimadigi ve bilmedigi tiiketicilerin
olusturdugu sanal agizdan agiza iletisim aglarindan elde edebilmektedirler (Avecilar,

2005: 345),

2.3.2.1. Owom Tanmimi ve Onemi

Internet, tiketiciler arasindaki baglantiy1 kolaylastirdig1 ve onlar arasindaki bilgi
aligveriginin yapildig1 bir forum 6zelligini tasidigindan, bilgi aramak ve bilgi yaymak
i¢in cok 6nemli bir ara¢ halini almaktadir (Avcilar, 2005:345). Internet kullaniminin
artmasi, geleneksel agizdan agiza iletisimin yeniden sekillenmesine yol agmaktadir.
Daha 0nce, tiiketiciler sadece yakin arkadaslar1 ve tanidiklarindan Grlnler ve hizmetlerle
ilgili tavsiyeler alirken; internet sayesinde tiiketiciler, tanimadig1 ve bilmedigi insanlarin
iriin veya hizmetlerle ilgili fikirlerine, diisiincelerine, hislerine ve deneyimlerine
ulasabilmektedirler (Schinder ve Bickart, 2002). Bu nedenle arastirmacilar tiiketicilerin
interneti yeni bilgi kaynagi olarak nasil kullandigi konusuyla ilgileniyorlar ve bu
konuda yapilan arastirmalar arttyor. Wom’un online (internet ortamindaki) karsiligi
olan bu tiir iletisim bi¢imleri tartisma forumlarinda, chat odalarinda ve haber
gruplarinda goriilebilmektedir. Tiiketiciler; artik {riinler ve hizmetler hakkindaki
fikirlerini, sikayetlerini ve tavsiyelerini internet ortaminda paylasabiliyorlar ve bu da
“online wom” (owom) ya da “elektronik wom” (ewom) olarak adlandirilmaktadir
(Frederix, 2008:13).

Hennig-Thurau vd., internette (online ya da elektronik) agizdan agiza iletisimi;
cok sayida kurum ve insana internet yoluyla saglanabilir hale getirilen, bir iiriin ya da
sirket hakkinda potansiyel, gercek ya da eski miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir

pozitif ya da negatif agiklama olarak tanimlamaktadir (Hennig-Thurau v.d., 2004:38).

Baska bir tanim olarak, internette agizdan agiza iletisim; belirli mal ve
hizmetlerin 6zellikleri veya kullanimiyla ya da onlarin saticilariyla ilgili internet tabanli
teknolojiler yoluyla tiiketicilere yoneltilen tim informal iletisimlere denir. Bu

iletigimler, iiretici ve tiiketiciler arasindaki iletisimleri oldugu kadar tiiketicilerin kendi
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aralarindaki iletisimleri de kapsar. Fare (Mouse) yoluyla iletisim (word of mouse) ya da

modem yoluyla iletisim olarak da adlandirilmaktadir (Akar, 2009:115).

Internet ortaminda alisveris yapan tiiketiciler, geleneksel perakende alisveriste
oldugu gibi tirlinlere dokunabilme ve deneyebilme olanaklara sahip olamamaktadir.
Hizli ve genis bilgi erisimine sahip bu kanali tercih eden tiiketiciler, iiriin degerlendirme
ve karar verme siireglerinde c¢esitli ¢evrimi¢i iirlin  bilgi sistemlerinden
faydalanmaktadirlar. Diger tiiketicilerin deneyimlerine dayanan g¢evrimigi tiiketici
yorumlari, e-perakendecinin satin alma, 6deme, teslimat siirecindeki hizmetlerinin yani
sira, satin alinmis ve tiiketilmis tirline dair fikirlerin, degerlendirmelerin ve tecriibelerin
goniillii olarak aktarilmasini icermektedir. Bu ozellikleri sebebiyle, tiiketici yorumlari
agizdan  agza  pazarlamanin  ¢evrimi¢i  hali  olarak da = amilmaktadir

(http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-

yorumlari/ [04.10.2010]).

Ewom, degisik agilardan tiiketiciler ig¢in O6nem arz etmektedir. Yapilan
arastirmalarda; ewom’un, normal reklamlara gore daha avantajli oldugu goriilmiistiir.
Bunun nedeni olarak ewom mesajlarinin, reklamlara gére daha igten ve giivenilir olmasi
gosterilmektedir. Aynm1i zamanda bu mesajlar1 okuyan kisilerin, kaynagin iiriin
hakkindaki deneyimlerinden bahsederken vurguladigi duygularini daha rahat anladiklar
ve bu durumdan, reklamlara oranla daha fazla etkilendikleri belirtilmistir
(Bayraktaroglu ve Aykol, 2008:69). Ayni sekilde yapilan diger arastirmalarda da bu etki
acikca goriilmiis forumlarin, kisileri internet iizerinde yapilan reklamlara gore daha
fazla etkiledigi ve bunun yaninda, kisilerin bahsedilen iirliniin kategorisine olan

ilgilerinin de arttig1 belirtilmistir (Bickart ve Schindler, 2001:31).

Bir bagka 6nem arz eden nokta ise; genellikle agizdan agiza iletisim, sozlii
bicimde iletisimi gerektirmektedir. Bir arkadas veya akrabayla yiz yiize olarak
gerceklestirilen, bir iirtin hakkinda bilginin aktarildigi durumdur. Tam tersi bi¢imde
elektronik ortamlar, kisilerin deneyimlerini ve fikirlerini yazili bir sekilde aktardiklar
bir ortamdir. Sozel iletisim ¢ok daha giiglii anlik etki yaratiyor olsa da yazili iletigimin
cesitli avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketicilere bilgiyi kendi istedikleri
bicimde temin etme sansi vermektedir. Elektronik ortamdaki bilgiye geriye donlk

olarak bakilabiliyor olmasi, tiiketiciye biiyiikk miktarda kisisel bilgiyi degerlendirme ve


http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-yorumlari/
http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-yorumlari/
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bu bilgiye sozel iletisimde oldugundan ¢ok daha detayli bir sekilde ulasma imkan1
saglamaktadir. Yazili agizdan agiza iletisimin ikinci avantaji ise; agizdan agiza iletisim
alaninda arastirma yapan akademisyenlere, kisisel bilgi aktarimimin ne kadar giiclii
oldugunun anlasilmasi yoniinde ciddi bir ortam sagliyor olmasidir (Bickart ve
Schindler, 2001:37).

2.3.2.2. Ewom Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimin 6nemli bir 6zelligi, internet ortaminda benzersiz erisim
biiylikliigli ve hizidir. Gazetenin icine konan insertlerden (ilave) veya haftalik
dergilerden bilgi toplamak yerine tlketici; yorum sitelerini ziyaret ederek, bir gun
birkag¢ saat dnce birakilmis sayisiz goriise aninda erigip okuyabilmekte ve bu yolla bilgi
toplamay1 tercih etmektedir (Duan v.d., 2008:233). Baska bir o6zelligi, bilgisayar
ekraninda okudugu yazinin tepkisini, herhangi bir materyale (kagit, kalem, zarf, telefon
vb.) ihtiya¢ duymadan, web sayfasindaki ilgili yere tiklayarak aninda iletebilmektedir.
Bu cok basit ve kolay bir sekilde kitleden yanit alabilme; internet kullanicisinin
goriiglerini, deneyimlerini, gordiiklerini aktarabilme olanagini dogurmus ve etkilesimli

bir iletisim siireci olusturmustur (Cakir ve Topgu, 2005:76).

Ewom tanimlanirken, ¢esitli karakteristik 6zelliklerinden de bahsedilmektedir.
Bunlar (Baskaya, 2010:26):

v’ Kalciligi: Internete yazil, sesli veya goriintiilii olarak konmus olan wom’un,
silinmedigi stirece, varligini siirdirmesi ve bulunabilmesi,

v' YOni: Sadece tek bir kisiye yonelik olmamasi ve birden fazla kisi tarafindan
goriiliir olmast,

v’ Secilebilirligi: Var olan bilgilerin ¢esitli olusu ve ewom arayan Kisilerin,
istedikleri bilgiyi secebilmeleri,

v' Bicimi: Ewom’un birden fazla sekilde, internette bulunabilir olmasi (forum
mesajlari, mailler, videolar vs.)

V' Rahathk: Herkesin bilgiye daha rahat ulagimi saglanirken; fikir liderleri gibi
kisilerin de, wom iletisimine daha rahat gegebilmelerini saglayan ve imkanlar

sunan bir sistem olusu.
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2.3.2.3. Geleneksel Wom ile Elektronik Wom Arasindaki Farklar

Internette agizdan agiza iletisim, geleneksel agizdan agiza iletisimden farklidir.
Geleneksel agizdan agiza iletisim, gercek zaman ve smirl alan i¢inde sozli iletisim
yoluyla karsilikli olarak yapilirken; internette agizdan agiza iletisim, alan ve zamandan
bagimsiz olarak internet lizerinden elektronik olarak gerceklestirilir. Bir baska ifade ile,
geleneksel wom’un etkisi sinirli bir sosyal ag iizerinde etkiliyken (Brown ve Reingen,
1987:350), internet yerel olandan ¢ok daha fazlasina ulasir ve insanlara fikirlerini ve
deneyimlerini dunya Gzerindeki bitun insanlarla paylagsma firsatin1 verir (Chen ve Xie,
2004). Bunun sonucunda ise, online wom araciligiyla elde edilen bilgi geleneksel wom
yardimiyla elde edilen bilgiden ¢ok daha biiylik ve hacimlidir. Dolayisiyla elektronik
agizdan agiza iletisim, ortam ve yapisi geregi iletisim icerisine girilen kisi sayisinda

siirsizlig1 beraberinde getirmistir.

Internette agizdan agiza iletisim, ¢ogunlukla online goriis ve degerlendirme
bicimindeki acik se¢ik konusmalardir. Cilinkii online iletisim kuranlar ile yiizylze
iletisim kuranlar karsilastirildiginda; daha az ¢ekingenlik gostermekte, daha az sosyal
fobi/kayg1 sergilemekte ve daha serbest hareket etmektedirler (Sun vd., 2006:106).

Elektronik referanslarin, geleneksel esdegerleriyle karsilastirildiginda dogal
olarak “elektronik” bir bi¢imde gerceklestirilmesi ve yiizylize iletisim olmamasinin
disinda farklilik tasidigr ikinci nokta; genellikle talep edilmemesidir. Bilgi, aramayan
alicilara da gonderilir (Bruyn ve Gary, 2008:151).

Bickart ve Schindler’e gore; tipik agizdan agiza iletisimin, bir arkadas ya da
akrabanin bir baskasiyla irlin bilgisini paylasirken, ylzylze durumda konugmayi
icerdigini, buna karsilik online goriismelerin ise yazili kelimelerle iletilen kisisel
deneyim ve fikirleri igerdigini ifade etmektedirler (Bickart ve Schindler, 2001:37).
Konugma; her ne kadar, daha giiclii ve cabuk etkiye sahip olsa da yazili kelimeler
stireklilige sahip olarak kendine has avantajlara sahiptir. Birincisi, yazili kelimeler
miisterilere kendisinin temposunu ayarladig1 bicimde bilgiyi elde etme yetenegi sunar.
Yazili agzindan agiza iletisimin ikinci avantaji, kisisel bilginin kendi gucli etkisinin

nasil kullanilabilecegini anlamay1 kolaylastirma potansiyeline sahip olmasidir. Burada



56

inanilirlik, uygunluk ve empati 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Bickart ve Schindler,
2001:37).

Yeni medya teknolojileri, klasik kisilerarasi iletisim bigimini (gonderici-mesaj-
alic1), yeni bir haber verici bi¢imini, sevkediciyi (forwarder) ya da yayiciyr ortaya
cikararak degistirmektedir. Geleneksel agizdan agiza iletisim ile internette agizdan agiza
iletisim karsilagtirildiginda, online agizdan agiza iletisim; hiz, rahatlik, birden ¢oga
ulagsma ve yiizyiize insan baskisi olmamasindan dolay1 daha etkilidir. Buna ek olarak
arama motorlar1 kullanilarak bir kisi yabanci birinin fikrini arayip bulabilmektedir

(Akar, 2009:123).

Online wom’a katilim genellikle anonimdir. Cogu durumda bir iiriinle ilgili fikir

aciklayan kisilerin kimligi agiklanmaz.

Online ve geleneksel wom arasinda benzerlikler de vardir. En Onemli
benzerliklerden biri, bilgi kaynaginin tarafsiz olmasidir. Internet ortaminda yapilan
yorumlar ayni geleneksel wom’da oldugu gibi genelde o organizasyonda hissesi

olmayan kisiler tarafindan yapilirlar ve bu nedenle de tarafsiz bir goriiniim arz ederler

(Frederix, 2008:12).

2.3.2.4. Ewom Kanallari

Kisilerarast iligkiler iizerinde elektronik medyanin ¢esitli tiirlerinin etkisi vardir.
Her tlr, farkli Ozelliklere sahiptir. Sekil-2.4’de interaktiflik diizeyi ve iletisimin
kapsamina gore internette agizdan agiza iletisim kanallariin tiirleri gosterilmistir
(Akar, 2009:123).
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A
Es Zamanli*Olmayan Es Zamanh Olan
Bloglar ve Haber Gruplari Coktan
Sanal Topluluklar (Google v.b.) Coga
4
Web Siteleri, . Sohbet Odalar1 Blrdven
Uriin Gortisleri ve Coga
Sikayet Siteleri
Anlik
E-Postalar Mesajlasma
Birebir
Tnteraktiflik Diizeyi >

Sekil-2.4: Internette Agizdan Agiza iletisim Kanallari

Kaynak: Akar, Erkan(2009). Geleneksel ve internette agizdan agiza iletisim. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakultesi Dergisi, Say1: 32, Ocak-Haziran s.125

Tablo-2.6’da ise, internette agizdan agiza iletisimin on kaynaginin 6zellikleri
gosterilmistir. Bu tablo (Robert M. Schindler ve Barbara Bickart)’in internette agizdan
agiza iletisimde belirttigi yedi kaynagin ozelliklerinden uyarlanarak olusturulmustur.
Schindler ve Bickart’in, yedi kaynagina ek olarak; bloglar, sanal topluluklar ve haber-
gruplar1 olmak tizere ii¢ kaynak ve 6zellikleri eklenmistir ( Akar, 2009:128).
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Tablo-2.6: Internette Agizdan Agiza iletisimin On Kaynagimin Ozellikleri

Etkilesimlerin | Cikilesimin
Bilgi Akist y Kiminle Yararlanabilirlik
Zamanlamasi .
Oldugu
Postalan Tek Yonli i i Siirekli
Elestiriler
Posta Kutulari | Cift Yonlu Gecikmeli Saticilar Surekli
FToarlzg:Z:; Cift Yonli Gecikmeli Tilketiciler Siirekli
Poiizktﬁgg'l‘;ri CiftYonli |  Gecikmel Tiketiciler Stk
E_Kp’g’sstgllar Cift Yonli Gecikmeli Tilketiciler St
Sohbet Odalar | Cift YOnlu Hemen Tuketiciler Sinirh
Mefa,;;zz,;ma Cift Yonli Hemen Tlketiciler Siirh
Bloglar Cift Yonli Gecikmeli Tuketiciler Sarekli
To ;ﬁrl‘jl'dar Cift Yonli Gecikmeli Tiiketiciler Strekli
Gt'j;’le‘;l Cift Yonli Gecikmeli Tiiketiciler Strekli

Kaynak: Akar, Erkan(2009). Geleneksel ve Internette agizdan agiza iletisim. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakultesi Dergisi, Say1: 32, Ocak-Haziran s.128

Internette agizdan agiza iletisim c¢ok sayida aktiviteden olusmaktadir. Bu

baglamda internette agizdan agiza iletisim girisimlerini, lizerinde pazarlamacinin
kontroliiniin yiiksekligi ve diisiikliigline dayali olarak 6zel kategorilere ayirmak
miimkiindiir. Pazarlamacinin kontroliiniin yiiksek derecede oldugu internette agizdan
agiza iletisim girisimleri viral pazarlama, e-referans pazarlama ve tiketici profil
hedefleme olarak iige ayrilmaktadir. Pazarlamacinin kontroliiniin diisiikk oldugu
internette agizdan agiza iletisim girisimlerini de sosyal aglar, marka topluluklar1 ve
tiikketici biiltenleri/mesaj tahtalar1 olmak iizere ii¢ kategoride ifade etmek miimkiindiir
[02.11.2011]).

Sosyal medya araglarina (blog, sosyal ag) ve sanal topluluklara ilerleyen bolimlerde

(http:/college.cengage.com/business/modules/eWOM secure.pdf,

deginilecektir.
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Silverman’a gore; internetteki agizdan agiza iletisimin gergeklestigi kanallar

(Silverman, 2001:108):

v' Internet (izerinde Kisisel web sayfas1 olusturulmasi icin alan (domain) veren
siteler (www.geocities.com, www.dreamwater.com, www.mynet.com, vb.)

v' Aym ilgi alanina sahip kisilerin alisveris yaptiklar1 siteler (eBay,
gittigidiyor.com gibi)

v' ICQ, MSN Messenger gibi sohbet programlar1 (Efe Raki, MSN kullanicilar1 i¢in

bir iletisim ifadesi olarak canli, enerjik ve komik bir sembol gelistirmistir. Bu

semboliin bir mesajdan daha hizli yayildigi belirtilmektedir)

Kullanicilarin miizik pargalarini, klipleri paylastiklari siteler

Kiigiik animasyonlarin sunuldugu siteler

Makalelerin ylklendigi siteler, haber siteleri

Sikayet siteleri (sikayetimvar.com, tiklayaz.com)

NI NEENEEN

Ayni programi kullanan kisiler tarafindan kolay bir sekilde sayisallagtirilmis

miizik dosyalarini indirmeye yarayan programlar (Winamp) seklindedir.

2.3.2.5. Tuketicilerin internetteki Yorumlari Okuma ve internete Yorumlar

Yazma Nedenleri

Ewom’un aranmasina ve okunmasina neden olan durumlar da vardir. Bunlardan
birincisi, tliketicinin satin alma Oncesi riski azaltma, yani alinacak iirtinle ilgili
belirsizlikleri ortadan kaldirmaya ¢alismasi goriilmektedir. Ikincisi, sosyal bir topluluga
ait olma duygusunu elde etmektir. Yani bazi kisilerin, diger kullanicilarin aligveris
sonrasi tecriibelerini okuyarak, kendilerini ayni1 sosyal gruba aitmis gibi hissetmeleri
buna ornektir. Ugiinciisii, wom arama siiresi ve gayretini en aza indirme yani, klasik
wom gibi yavas ve kisith bir yol degil de, ewom gibi genis kitlelere rahatlikla ve kisa
bir siirede ulasabilen bir bilgi kaynagimi kullanma istegi olarak belirtilmistir.
Ddérdincusu, trin hakkinda kullanima yonelik bilgi alma goriilmektedir. Son olarak da,
hangi yeni iriinlerin var oldugunu arastirmak ve klasik wom’daki gibi Grlnle ilgili

yasanmig bir memnuniyetsizlik duygusunu azaltma gortlmektedir (Baskaya, 2010:32).


http://www.dreamwater.com/
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Ewom arama ve okunma nedenlerini arastiran bir baska calismada ise;

Goldsmith ve Horrowitz(2006), nedenlerin bilgi arayis1 amagli fayda saglayan durumlar

olabilecegi gibi, sadece ‘“cool” oldugu i¢in yapma gibi haz saglayict nedenler

olabilecegini sdylemislerdir. Yaptiklar1 arastirmada ise kisileri bilgilere ulasirken

motive eden unsurlari boyutlara ayirmis ve bu boyutlar1 ise su sekilde siralamistir

(Baskaya, 2010:33):

v

Ekonomik boyut: Kisilerin en ucuz ve en Kkaliteli iiriinii aldigina emin olmaya
caligmalari,

Rahatlik boyutu: Bilgiye ulasmanin kolaylig1 ve evden ulasabilme gibi rahatliga
sahip olmak,

Yakinlarin etkisi: Bir aile iiyesi veya arkadastan iirlinii duyduktan sonra bilgi
aramak,

Kigisel boyut: Orijinal ve herkesten farkl bir {irlin bulma, iiriin hakkinda 6nyarg1
sahibi olmayan birinden bilgi alma istegi, tiriin hakkinda birden fazla fikir alma
istegi, liriin veya firma hakkinda fikir sahibi olmama gibi durumlar,

Pasif boyut: Kisilerin yakinlariyla internet {izerinden baska konulardan
bahsederken iiriin hakkinda bilginin, sorulmadan ortaya c¢ikmasi durumunun
yaganmasi,

Risk azaltma boyutu: Daha Once iriinii almis olanlarin tecriibelerinden
yararlanma ve alinacak {irliniin buna deger olup olmadigin1 6grenme, boyutlara
dahil olmayan diger nedenler: Reklamlardan gorerek meraklanma, iirliniin
resmini bir yerde gorme ve ilgi alan1 olan iriin hakkinda bilgi edinmenin

eglenceli gelmesidir.

Kim (2007), yukarida sayilan nedenlerin tiiketicinin satin alis davranisi, iletigim

davranisi, online aligveris davranigi ve online aligveris miktarina etkisini arastirdig

caligmasinda, eWOM okumaya motive eden nedenleri 6 ana baglik altina toplamis ve

listelemistir (Baskaya, 2010:34):



Motive Edici Faktorler

Satinalma ile ilgili bilgi toplama
Risk azaltma
Bilgi arayis siiresini azaltma

Kullanim rahatlig1

Bilgi arama ile sosyal yonelim iligkisi
Sosyal konumun belirlenmesi

Memnuniyetsizligi azaltma

Bir topluluga liye olma
Sanal bir topluluga ait olma

Hangi iirtinlerin yeni oldugunu gosterme

Bir iirliniin nasil tiiketildigini 6grenme
Uriin hakkinda kullanima y6nelik bilgi

alma

Fiyat farkindalig1
Uriin alirken fiyat konusunda en faydali

olan1 segcme

Bilingsizce

Pasif olarak ortaya ¢ikan bilgi
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Tiiketici Davranisi

Satin alma davranist
Tiiketici iletisim davranist
Online aligveris davranisi

Online alisveris miktari

Sekil-2.5. eWom Okumaya Motive Eden Faktorler

Kaynak: Baskaya, Hasan(2010). Tiiketicilerin Teknolojik Uriinlere Yonelik On-line Fikir ve degerlendirmelerin analizi. Y iiksek
Lisans Tezi. Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Bursa s.34

Aslinda tiiketicilerin okuma ve bilgi almak gibi gereksinimlerinin yani sira

deneyimlerini paylasmak, bilgi alis-verisinde bulunmak, bir seylere katki saglamak,

kendilerini bir grubun {iyesi olarak gdérmek, sosyal statii kazanmak gibi dogal

gereksinimleri vardir. Brooner ve Hong tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisime

katilim motivasyonlarini su sekilde tablolagtirmistir (Giiney, 2010:269):
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Tablo-2.7: Elektronik Agizdan Agiza iletisime Katilma Motivasyonlari

Genel Motivasyon

Spesifik Motivasyonlar

Ornekler

Kategorisi
v Kendini ifade etme : :
. - Basarili bir aligveris
¥ Kendine deger katma aptiysam bunu digerlerine
Y Stati\Gug\Prestij anlattgimda kendimni iyi
v' Disa doniiklik hisse dgrim M
Kisisel v Negatif duygularin ortadan '
lgaldlrlvlmas1 Sirket bana zarar verdi simdi
v' Oz deger kazanimi
o ben onlara zarar vermek
v" Kendini kesif istivorum
v Referans olma y '
v’ Grup baglihig Topluluk icerisinde bdyle
v Igsel baghlik insanlara iletisim kurmak
v Aidiyet hissi eglenceli.
Sosyal Faydalar v’ Arkadaslarla ve iyi insanlarla
tanigma Bu yolla insanlarla
v Grup referansi tanigiyorum.
v" Yarar Pozitif deneyimlerimle
v Diger tiiketicilere ilgi insanlarla yardimci olmak
A v Digerlerine yardimci olma istiyorum.
Sosyal Ilgi v Gelecekte bilgi paylasimi
v Beklenti: Hem tavsiye almak hem Digerlerine destek
tavsiye vermek bekliyorum.
v/ Zaman tasarrufu
v Kullamgh deger
v' Tiiketimi 6grenme Bazi seylerin nasil
Faydaci v’ Bilgi alma yapilacagini 6greniyorum.
v Problem ¢ézme Daha iyi karar verebiliyorum.
v Karar verme
v" Tiketicinin giiglenmesi/yetki almasi | Ben markay ilgilendiren bir
. . .| ¥ Hizmet dizgiinligiini teyit sey yazigimda markanin
Kalite Gvencesi | Sirket lizerinde etkili olma uysallastigini diigiiniiyorum.
v Zevk, keyif, rahatlama
v Gnls
Ekonomik Gunldk sorgmluluklardan Yorum yazdigim i¢in odiil
Tesvikler uzaklagma ihtiyact alivorum
eyvixie v Artan deneyim y :
v' Kagis
v Sirketin basarisina tegvik Egleniyorum, rahatlryorum.
Eglence v’ lyi sirketlerin desteklenmesi
gerektigi inanci
v Sirketin basarisini tegvik Merak ve riin beni tatmin
Sirkete Yardim v lyi sirketlerin desteklenmesi geregi | ettiginde markaya destek

inanci

olmak istiyorum.

Kaynak: Giiney, Z.(2010). Coklu Medya Ortaminda Tiiketici Reklamciligr. Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii. Istanbul 5.269




63

Yukaridaki tabloda ele alinan motivasyonlar ve iletisime katilimdan beklenenler
sadece agizdan agiza iletisimle ilgili olmaya, genel anlamda kullanicinin web2.0’ye
katilim motivasyonlari, igerik iiretimine dahil olma istegi, coklu medya ortaminda

kendini serimleme giidiisii ve dolayisiyla yeni bir kamusal alanin olusumuyla ilintilidir.

2.3.2.6. Ewom Etkisi ve Ewom’u Etkileyen Faktorler

Aragtirmalarin ¢ogu olumlu tiiketici yorumlarini konu edinmis olmasina ragmen,
olumlu yorumlara gore daha belirleyici ya da bilgilendirici olabilen olumsuz tiiketici
yorumlarinin, etkisini géz ardi etmemek gerekir. Ornegin, bir tiiketici okudugu olumsuz
bir yorum sonucunda ilgilendigi triinti diisiik kaliteli olarak nitelendirebilir (Park ve
Lee, 2008: 386). Olumsuz yorumlar, karar verme siireci agisindan olumlu yorumlara
gore daha etkili, degerlendirmede de daha agirlikli veya belirleyici olabilirler. Karar
verme siireci agisindan olumsuz ¢ergevelenmis (negative framing) bilgi, olumlu
cercevelenmis (positive framing) bilgiye gore daha etkilidir

(http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-

yorumlari/[03.02.2011]).

Olumsuz bilgi, olumlu bilgiden daha dikkat ¢ekicidir ve degerlendirilirken daha
dikkatle incelenir. Olum(lu/suz) tiiketici yorumlarinin birbirine orani da tiiketicilerin
satin alma kararlar1 lizerinde etkilidir. Olumlu yorum agirlikli kombinasyonlar, satin
alma kararin1 olumlu yonde etkiler. Eger iirtinle ilgili olumsuz yorumlar ¢cogunluktaysa,
irlinlin avantajlarinin yan sira dezavantajlarinin da bulundugunu degerlendiren tiiketici
yorum kaynagimi bilgilendirici bulmasina ragmen, iiriinii satin almaktan cayabilir.

Ozetle, olumsuz yorumlarin oranmin yiiksek olmasi satin alma riski algisim tetikler

(Park ve Lee, 2008: 388).

Tiiketiciler; internetteki yorumlarin (mesajlarin) giivenirliginden, kalitesinden,

tutarliligindan, skorundan ve sayisindan etkilenirler.

Ewom’u etkileyen en 6nemli unsurlardan biri, mesajin glvenilir olarak algilanip,

algilanmamasi1 durumudur. Kisiler mesajlar1 giivenilir olarak algilarlarsa, bu mesajlari


http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-yorumlari/
http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-yorumlari/
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kullanarak, satin alma davraniglarini sekillendireceklerdir; ancak eger giivenilir

bulunmazsa, mesaj higbir sekilde itibar gormeyecek ve yok sayilacaktir.

Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler, diger tiiketicilerin yorumlariyla aktardiklar
bilgi ve tecriibelerden faydalanirlar. Tiketiciler, bu genis kaynagin sundugu bilgiyi,
kalitesi, giivenilirligi ve tarafsizligi agisindan da degerlendirip dyle goz Oniine alirlar.
Aragtirmalar, kaliteli ve yogunlastirilmis bilginin miisteri tatminini arttirdigi, bunun
sonucunda da satin alma kararina olumlu etki yaptigini gostermistir. Cevrimigi tlketici
yorumlarimin kalitesi; verilen bilgi iceriginin alakali, anlasilir, yeterli ve objektif olusu
ile belirlenir. Bu tanima gére; “Uriinle ilgili sikayet edecek hichir sey bulamiyorum, ki
bu ¢ok anlamli. 8 GB'’lik hafiza pek ¢ok dosyayt tutmanizi saglvyor. (128 kbps veya daha
yiiksek bit rate de 973 adet) ve bu mevcut flash hafizali MP3 player’lara gore ¢ok ug
noktada bir kapasite; ilave olarak hafizayr bir micro SD ilave edip 2 GB daha
genisletebilirsiniz. Kullanict arayiizii ¢ok renkli ve ses muhtesem” seklindeki bir yorum,
tiriinle ilgili mantikli, ikna edici ve spesifik detaylarla desteklenmis bilgi vermesi sebebi
ile aktardig1 yiiksek kaliteli olumlu yorum olarak tamimlanir. Diger taraftan “/ki giin
once elime gecti. Renk, model ve aksesuarlar: miithis. Bu iiriinii siddetle tavsiye ederim”
yorumu bir dncekinin aksine duygusal ve sibjektif olan, teknik bilgi icermeyip, basitce
tavsiyede bulunan diisiik kaliteli olumlu bir yorumdur. Eger aktarilan degerlendirme,
yeterli sebeplerle desteklenmis, anlasilir ve objektif yorumlar igeriyorsa, belirli
sebeplere dayandirilmamis duygusal tavsiyeler igeren yorumlara nispeten daha ikna
edicidir ve tiiketicinin satin alma karar1 lizerinde daha biiytik etkileri vardir

(http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-

yorumlari/ [03.02.2011]).

Mesaj1 etkileyen diger bir faktore bakildiginda; diger yorumlarla olan uygunluk
ve tutarlilik gostermesidir. Eger kaynagin sundugu yorumdaki mesaj, kisilerin iiriinle
ilgili diger yorumlarda veya sitelerde gordiikleri yorumlara igerik olarak yakin yada
ayni yonde ise (olumlu yada olumsuz), kisilerin bu mesaji daha giivenilir olarak kabul

ettikleri gortilmistiir (Doh ve Hwang, 2009:193).

Bagka faktor ise, mesajin skorudur. Ayni mesajin kaynaginin profilinden
itibarim1  kontrol etmek gibi, bazi ewom sistemleri, kullanicilarin yorumlari

degerlendirebilmesini saglamaktadir. Burada yorumun aldig1 skor, kaynagin kazandig
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itibar gibi bir etki yaratmakta ve kisinin yorumu giivenilir yada gilivenilmez bir sekilde
algilamasina yardimci olmaktadir. Skor ne kadar diisiikse, kisiler o mesajin itibarinin o
kadar az oldugunu diisliniip, onu yok sayacaklardir. Skorlar ile benzer sekilde bazi
sistemlerde, yazilmis olan mesajin kisilere ne kadar yararli olup olmadigi sorulmakta ve
bu sekilde daha sonra bu mesajlar1 okuyacak kisilere yol gosterilmektedir. Ciinki
kisiler, bir mesaj ne kadar c¢ok insana yardimci olduysa, o mesaja o kadar cok
giiveneceklerdir. Ve bu sayede tiiketiciler bilgi arayislar1 sirasinda iyi yorumlara daha

kolay ulasabilirler (Kim v.d., 2008:812).

Mesaj1 etkileyen son faktor ise, mesaj sayisimin fazla olmasidir. Lee(2009)
arastirmasinda, ne kadar fazla ewom mesaj1 olursa, bir {iriiniin o kadar popiiler
olacagini, dolayisiyla yorumlarin da daha fazla etkili olacagini belirtmistir. Buna bir
destek de, konusulan iiriin ve {iriin kategorisi hakkinda bilgisi olmayan kisilerin “cok
fazla mesaj iiriiniin 1yi oldugunu gosteriyor” seklinde yola ¢ikarak, {iriiniin popiilerligini
belirledigini sdyleyen Park ve Kim’den(2007) gelmistir. Bu goriise bir diger destegi de
Yoon(2008), baz1 kullanicilarin sadece yorum sayisina baktigindan, ancak bazilarinin da
sadece mesajin olumlu veya olumsuz olusuna baktigindan bahsederek vermistir
(Baskaya, 2010:42). Deloitte’in yaptig1 arastirmaya gore; kullanicilar “satin almadan
once” diger kullanicilarin yorumlarmi %62 oraninda okuyor, bu yorumlart %99
oraninda giivenilir buluyorlar. Bu orandan haraketle, e-ticaret yapan sitelerin
kullanicilart yorum yazmaya tesvik edecek modelleri gelistirmeleri gerekmektedir.
Yorum sayisin1 artirmaya yonelik en bilinen model; yorum sayis1 ve igerigine gore
kullanicilara daha sonra satin alma esnasinda kullanabilecekleri puanlar kazandirmaktir.
Bu modelde dikkat edilmesi gereken husus, yorumlarin sayisindan ¢ok igeriginin Kaliteli
Olmasidir

(http://www.gurowe.com/2010/12/urun-yorumlari-ve-tuketicidavranislari [04.02.2011]).

2.3.2.7. Ewom’un Firmalar Acisindan Onemi

Internette iiriin ve hizmetlere yonelik yapilan yorumlar, isletmeler icin bir
geribildirim mekanizmasi olarak goriilmektedir. Bu sayede isletmeler, tlketicilerin
yaptiklar1 yorumlarin tiiriine gore iirtin ve hizmetlerini bunlara gore sekillendirmeye ve

gelistirmeye yonelmislerdir.


http://www.deloitte.com/
http://www.gurowe.com/2010/12/urun-yorumlari-ve-tuketicidavranislari%20%5b04.02.2011
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Online wom; potansiyel, ger¢ek ya da eski miisteriler tarafindan bir iiriin ya da
sirket hakkinda sdylenen ve bir¢ok kisi ya da sirket tarafindan internet vasitasiyla

ulagilabilen tiim olumlu ya da olumsuz sézlerdir(http://www.gurowe.com/2010/12/urun-

yorumlari-ve-tuketici-davranislari[04.02.2011]). Amazon.com tuketicilere  kendi

websitesi tizerinde tiriinler hakkinda yorum yapma olanag: veren ilk sirkettir (Chen ve
Xie :2004). Sonrasinda ise, tiiketicilere tirlinler ve hizmetler hakkinda yorum yapma,
yorumlar1 okuma, sikayetlerini ve fikirlerini seslendirme olanagi veren websitelerinin
sayis1 olduk¢a artmistir. Bu websitelerin sayisindaki artisin sonucu, tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 verirken sahip olduklari inanilmaz bilgi miktaridir. Bu durum da
gosteriyor Kki; online miisteri iletisimi, Uriin arama ve se¢cimi konusunda ¢ok énemli bir

etkiye sahip olabilmektedir.

Internette agizdan agiza iletisim giiniimiizde kurumsallasmistir. Bu sitelerden

birkag¢ina 6rnek verecek olursak;

Bu sitelerden birisi, Yelp sitesidir. Yelp genel olarak; restoran, alis-veris
noktalari, eglence mekanlari, kuafor, araba tamircisi gibi akla gelebilecek her alanda
tilkketicilerin oylamasi ile igleyen bir derecelendirme ve yorum sitesidir. Sitedeki bir
diger onemli 6zellik de, kullanicilarina yorum yapan diger tiiketicilerin ge¢miste
gerceklestirdikleri tiiketim tecriibelerini arastirarak daha objektif ve kisisel karar
vermelerini saglamasidir. Yelp’in tiiketiciler arasinda yiikselen giivenilirlik seviyesi,
Yelp iginde oylanan her bir restoran ve mekanin bu sitedeki yorum ve derecelerini
onemsemelerini saglamaktadir. Bazi1 restoranlar, Yelp’te yer alan yorum ve/veya
dereceleri miisterilerinin  gorebilece8i yerlere asarak miisteri memnuniyetini
onemsediklerini ve miisterilerini tatmin ettiklerini gostermektedirler. Elbette, site i¢inde
yer alan ve elestirilerine yer verilen isletmelerin Yelp’i 6nemseyerek deger vermesi

sitenin basarisinin birincil gostergelerindendir ( www.yelp.com [15.02.2011]).

Tirkiye’de ise en 6nemli agizdan agza iletisim sitesi fikrimihim sitesidir. Bu

site Tiirkiye’nin ilk agizdan agiza iletisim hareketidir. Sitedeki aciklamaya gore:

v' Markalar1 yonlendirme giiciinii bizzat tiiketiciye veren bir pazarlama devrimidir.
v" Giinliik hayata ve bu hayatin ayrilmaz bir pargasi olan sohbetlere yepyeni bir

anlam ve misyon yiikleyen benzersiz bir olusumdur.


http://www.gurowe.com/2010/12/urun-yorumlari-ve-tuketici-davranislari%5b04.02.2011
http://www.gurowe.com/2010/12/urun-yorumlari-ve-tuketici-davranislari%5b04.02.2011
http://www.yelp.com/
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v Tiketiciye Ureticiyi etkileme sansi veren; iiriin, hizmet ve reklamlara “ben de
varim” diye haykirma olanagi taniyan emsalsiz bir firsattir.

v’ Fikirlerinizin; gazete ve televizyonlarda gordiigiiniiz is adamlarina, yoneticilere
ve CEO’lara kadar ulagmasini ve onlar tarafindan miihimsenmesini saglayan bir
iletisim platformudur.

v' Giinliik yasamda kullandiginiz ya da tecriibe sahibi oldugunuz {iriin ve hizmetler
hakkinda yaptiginiz konugmalarin, ugup gitmek soyle dursun, markalari
yonlendirecek kadar giiclii hale geldigi bir sanal ortamdir. Seffafligi, diirtistliigi
ve interaktif iletisimi esas alan, miithim fikirli insanlarin goniilli marka
temsilciligi iizerine kurulu, renkli bir web sitesidir

http://www.fikrimuhim.com/Public/Static/WhatlsFmCom.aspx. [22.02.2011]).

Diger siteler ise; sikayetimvar.com ve tiklayaz.com siteleridir. Bu siteler,
firmalarin {irlin ve hizmetleri i¢in olumsuz agizdan agiza iletisimin yayilmasi agisindan

etkili bir platformdur.

Internet pazar giderek biiyiirken, ¢evrimici tiiketici yorumlari, bir tir yeni nesil
aligveris rehberi yaratmaktadir. Interneti pazarlama kanallarma dahil eden firmalarin
tiiketici yorumlarini akilli bir strateji ile yonetmeleri kag¢inilmaz bir gerekliliktir. Bu
stratejilerden biri, firmalarin yorumlar dikkatlice inceleyip kalitelerine gore
sniflandirmasi ve daha sonra yaymlamasidir. Ornegin; Amazon.com, katilim formunda
belirttigi gibi, kendi sistemine, diger miisterilere ve 3. sahislara zarar verecek herhangi
bir bilgiyi yayinlamama hakkina sahiptir ve kendi platformu araciligi ile sunulan
bilginin kendi sistemine olumsuz etkilerini bu tir bir smiflandirma ile
yOnetebilmektedir. Bir diger alternatif ise; kalitesi yuksek ve pozitif, iki ya da (¢
yoruma Oncelik vererek yayinlamayi igerebilir. Oncelik etkisinden dolayr ilk siray1
olumsuz yorumlara vermemek akilci bir yaklagim olacaktir. Diger bir yaklagim, 0zet
bilgi stratejisi olabilir. Tiiketicinin sunulan bilgiyi degerlendirmesini kolaylastirmak i¢in
olum(lu/suz) yorumlarin orani, toplam yorumlarin sayisi ve yildiz skor sistemine gore
{irline verilen puan gibi degerlendirmeleri igeren 6zet bilgi sunulabilir. Uriin
degerlendirmelerinin durumunu goézeten etkilesimli web yonetim sistemi ile, yiiksek
oranda olumlu yorum bulunan durumlarda, Urin bu bilgi ile web sitesinin ana
sayfasinda tanitilabilir. Ayrica, yildiz skor sistemi, iki farkli bigimde kullanilabilir.

Uriine yorum yapan tiiketiciler bir skor verebilirler ve web sitesinde iiriiniin aldig


http://www.fikrimuhim.com/Public/Static/WhatIsFmCom.aspx

68

ortalama skor ve yorum sayist gosterilebilir. Alternatif olarak yapilan yorumlarin, yildiz
skor sistemi ile degerlendirilmesi sonucu, yorumun kalitesi ve giivenirligi hakkinda
tiiketicilerin yildiz miktarina bakarak fikir edinmesi saglanabilir. Bu sekilde, tiiketiciler

bilgi arayislar1 sirasinda iyi yorumlara daha kolay ulasabilir (Park ve Kim, 2008:399).

Arastirmalar; ilgi derecesi yiiksek tiliketicilerin arama, ilgi derecesi diisiik
tiiketicilerin tarama davraniglarina yoneldigini gostermektedir. Firmalar, kesif maksadi
ile plansiz ve belirli bir sebep olmaksizin yapilan tarama ziyaretleri ile hedefe odakli,
ozellikli bilgi arayisi ile yapilan arama ziyaretlerini farkli ele almalidir. Tiiketicinin
ilgililik derecesine gore sundugu bilgi akisini diizenleyen firmalarin, o sirada ele alinan

aligveris kararin1 olumlu yonde etkilemesi miimkiindur (Park ve Kim, 2008:400).

Cevrimici tiiketici yorumlar stratejik deger tasir. Dogru yoOnetilmemeleri
durumunda firmalara zarar verebilirler. Ornegin; PowerReviews’in anketi, tiketicilerin
%65°nin aligveris karar1 vermeden Once c¢evrimi¢i yorumlart okudugunu, bu
tiketicilerin de %86’sinin okuduklar1 yorumlar1 faydali bulduklarini raporlamistir.
Sonug olarak, web tabanli tiiketici yorum platformlarinin diger formdaki yorumlara gore
operasyonunun daha kolay olmasi ve daha az internet okur-yazarligi gerektirmesi,
kullaninminin daha da yayginlasip firmalarin yiikselen degeri haline gelmesini
saglamaktadir (http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-
tuketici-yorumlari/[03.02.2011]).

2.3.2.8. Viral Pazarlama

Viral terimi Tiirkce sozliikte viriisle ilgili olan, viriislerin neden oldugu, viriisten

kaynaklanan anlamlarnda  kullanilmaktadir  (http://www.tdkterim.gov.tr/bts/?

kategori=verilst&kelime=viral&ayn=tam[02.03.2011]). Gunimiz pazarlama ve reklam

literatiiriinde ise viral; viriis gibi yayilan, dagilan anlamina gelmektedir. Bu baglamda
cok genel bir tanimlama ile viral pazarlama; bir Grlnln, o Urind Greten firmadan
bagimsiz bireyler tarafindan tavsiye ile tanitilmasia verilen addir. Bu bigimde bir
tanitima viral pazarlama denmesinin sebebi ise, Urlin tavsiyesinin bir viris gibi hizli bir
sekilde yayilmasidir (Baruh ve Kirgiz, 2009:119).


http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-yorumlari/
http://www.businews.eu/2010/08/e-perakendeciliginin-yukselen-degeri-tuketici-yorumlari/
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Viral pazarlama agizdan agiza iletisimle esit degildir; ama en Onemli
kategorilerinden birisidir. En temel fark, viral pazarlamanin sonunda bir aksiyon olmasi
ve bu aksiyonun olusabilmesi igin gerekli olan yayilma ortaminin (medyum) da
pazarlamaci tarafindan hazirlanmasi gerektigidir. Burada pazarlamaci, isletmenin
tirtinleri ile ilgili verilmesini istedikleri mesajlari toplum 6nderlerini (Fikir Liderlerini)
kullanarak, onlardan gidebilecek mesajlarin giivenilir olarak algilanabilecegine
inanarak, yaymaya caligirlar. Olumlu mesajlarin kaynagi giivenilir oldugunda daha
etkili olabilmektedir. Bu tiir mesajlar bir zincir, halka olusturularak genis bir kitleye
ulastirilmaya c¢alisilir. Ancak bu tiir platformlarda sunulan ya da yayilan mesajlar her
zaman olumlu olmayabilir. Bazen de urin veya hizmetle ilgili olumsuzluklar da bu
sekilde yayilabilir. Ayrica burada sadece fiziksel iriinler degil, hizmet ve fikirler

hakkinda da olumlu veya olumsuz diisiinceler yayilabilir.

Viral pazarlamanin yiikselen pazarlama degeri olmasmin en 6nemli nedeni;
pazarlama ortamlarmin yliksek maliyetleri bulmasi ve karliliklarin bu ticari ortamda,

geleneksel pazarlama maliyetlerini karsilayamamasidir (Helm, 2000:128).

Giiniimiizde en ¢ok kullanan medyum, yaygmlig1 ve yiiksek gorsel multimedya
secenegi ile internettir. Hemen hemen her markanin, Grindn bir web sitesinin, blogunun
oldugu giiniimiizde, "arkadasini getir", "arkadasini haberdar et" tarzi viral
uygulamalarin sayist tiim viral pazarlama c¢alismalarimin biiyiikk bir yiizdesini

olusturmaktadr.

Viral pazarlama stratejisini uygulamaya calisan pazarlamacilar hangi pazarlama
elemanlarim1 uygulayacaklarima karar vermek durumundadirlar. Viral pazarlama
stratejileri temelde alt1 elemandan olusur. Tablo-2.8" de bu elemanlarin uygulamadaki
kullanim bigimleri gosterilmektedir. Baz1 viral pazarlama stratejileri bu elemanlarin
timind icermeyebilir. Sonucta etkili bir strateji uygulamak isteyen pazarlamacilar bu

elemanlar1 g6z 6niinde bulundurarak karar vermek durumundadir (Argan, 2006:236).
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Arnek 1 2 3 4 5 6
Ucretsiz Transfer Yayilim Guduler Aglar Kaynak
Amazon.com .
Uye Web siteleri HTML Giiclii veri taban Sirt:rlzts Iitferi Ortak web
Uizerinde 300.000 | Evet Kodlu eﬁlﬁi‘lfivi "1 Gelir vey ¢ sitesi ve
baglantiya sahip kopyalama g & o-magazin e-posta
ortak program g
Geocities Biiviik
Ucretsiz web Web site sun}lljcu(server) Yaraticilik Aile ve Civelerin
sitesi olugturma | Evet kurma . gururu, aile | arkadaslara Y
- . - ve disk alani - e-postasi
hizmeti sihirbazi g baglari e-posta
gerekliligi
eGroups
Uyelerin
tartisma, ¢alisma
yapmalarina ve
arkadaglar bu Grup Buyuk Is Aile, is ve
grubun bir Evet Olusturma sunucu(server) verimliligi, akademik
pargasit olmak sihirbazi gerekliligi aile baglari iligkiler
Uzere davet
etmeye imkan
veren hizmet
sitesi
Kendi
IcQ Buyik sevai, Rullanmak
Uyelerinin Evet Kolay sunucu(server) iligkinin Aile ve is iizere
mesajlagsmalarina kurulum e devamliligt iligkileri
- . gerekliligi arkadaslar
imkan veren site Ve sohbet
1 davet
etme
Blue Mountain
Arts
Arkadaslara .
tebrik kart: gﬁfr‘ﬂ:;' Biiyik Sfll’a %;; | Kisisel
gobnderme ve bu | Evet L sunucu(server) SHK arkadaslar
hizmet icin genis gerekliligi sempatl, ve aile
secenek baglilik
arkadaslarini
davet etme firsati
sunan servis
The Succes Kolay
Doctor yukleme, Geligim, \Web sitesi Web sitesi
Ucretsiz makale | Evet HTML Kolay yayilim memnuniyet sivaretcileri kullanicila
kullanimi1 beceri arzusu yaretg 11
gerekliligi
GoLinQ.com A
Ticari birlikler e
araciligiyla Kurulum Blyuk Uyelere Yerel i eleneksel
perakendeci ve Evet o sunucu(server) hizmet y 13 gelen
TR sihirbaz1 e tyeleri iletisgim
distributorlere gerekliligi arzusu Kanallarmi
Ucretsiz e-ticaret
kullanma

hizmeti

Kaynak: Metin Argan, Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cerceve Pamukkale
Universitesi Il1. Bilgi Teknolojileri Kongresi, (7-9 Ekim 2004), s. 237
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Yukaridaki tabloda Ornek olarak gosterilen firmalarin, viral pazarlama
stratejilerini uygulama bigimlerini gosterilmektedir. Bu firmalarin uyguladiklar

stratejiler su sekilde 6zetlenebilir (Argan, 2006:236-239):

v Ucretsiz mal veya hizmet gondermek: “Ucretsiz”, kelimesi pazarlama
dagarciginin en gugli kelimelerinden biridir. Cogu viral pazarlama programi
dikkat cekebilecek mal ve hizmetleri gonderir. Bu pazarlama programlari
ucretsiz elektronik postalama, dcretsiz bilgi ve yazilim programi gibi hizmetler
sunar. “Ucuz” veya “pahali olmama” olgusu bir ilgi dalgas1 yayabilirken,
“licretsiz” olmasi ise genellikle daha hizli yayilir. Viral pazarlamacilar 6dul
sistemini de yaygin bi¢imde uygular. Viral pazarlamacilar licretsiz olarak
sunduklar1 mal ve hizmetlerden dolay1 belki baslangicta kar elde etmeyebilirler;
fakat yakin veya ileri bir zamanda kar elde edebilmektedir. Ucretsiz uriinler
tiketicinin dikkatini cekerken ve bu asamada sunulan diger Ucretli Grlnlerin
farkindalig1 artirilmis olur. Sitenin dikkat cekici konumda olmasi elektronik
ticarette satis firsatlar1 ve reklam gelirlerini ortaya ¢ikarir. Bu durumda, viral
pazarlama siirecinde bazi iriinler Ucretsiz olarak sunulurken, (cretsiz triinden
dolayr siteyi ziyaret edenlerin sayisinda meydana gelecek artig sayesinde, Ucretli
olarak sunulan bazi iiriinlerin satisinin da artacagi tahmin edilmektedir.

V' Baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak: Pazarlama mesajlarinin
gonderilmesinde e-posta, web sitesi, grafik ve bilgisayar talimatlarinin yeniden
gonderilmesi igin transferin kolay olmas1 gerekir. Tiiketicilerin bir mesaj1 kolay
ve rahat bir sekilde gonderebilmesi bu mesajin daha etkin bir sekilde
yayilmasina katki saglayacaktir. Viriisler sadece bulasmasi kolay oldugu zaman
yayilir. Kisaca, hazirlanan viral mesajin rahat bigimde yayilmasini saglamak igin
bu mesajin tiiketiciler tarafindan rahat gonderilmesine imkan saglayacak sekilde
hazirlanmis olmas1 gerekir.

v’ Kiiciik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayilmak: \Viral pazarlama stratejisini
kullanarak tirininii yaymak isteyen bir firmanin oncelikle hedef kitlesinde
bulunan kisilere hizmeti kolay bir sekilde sunmasi gerekir. Uriinii kullanacak ve
daha sonra tavsiye edecek kisilerin de bu hizmeti alabilmesi icin gonderilen
iriinii diisiik bir ¢caba ve maliyetle bilgisayarma indirmesi gerekir. Ayrica bir
programa gerck kalmaksizin farenin tiklanmasiyla hizmete ulasilmalidir.

Ornegin; www.indir.com sitesinde yer alan MP3 paylasim programina,
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kullanicilar bir tiklamayla ve bir siire programin bilgisayara inmesini bekleyerek
ulasabilirler.

v Genel giidii ve davraniglart kullanmak: Viral pazarlama her ne kadar elektronik
ortamda islev gorse de; belki de tiim teknolojik gelismelerde oldugu gibi insan
giidii ve davranislarindan hareket eder. Yani, agizdan agiza veya “fareden
fareye” iletisimin olabilmesi icin tiiketicileri veya kullanicilari bu konuda
dogrudan veya dolayli bigimde ikna etmesi gerekir. Diger bir deyisle, ilgi
cekmeyen ve avantaj saglamayan bir mesajin yayilmasi son derece guctdr.
Basaril1 viral pazarlamacilar da genel insan giidii ve davraniglarindan hareket
eder. Kisinin elektronik ortamda kendisine gelen mesaji okumasi, her seyden
once mesajin ilgi ¢ekmesine baglhidir. Tuketicilerin renk konusundaki
duyarhiliklari, hareketli nesnelerin daha ilgi g¢ekici olmasi, bir sey kazanma
beklentisi gibi davranis ve giidiiler alinan mesajin aktarilmasinda etkilidir. Insan
giidii ve davranislarindan hareketle tasarlanan bir pazarlama Stratejisinin basarili
olma ihtimali yiiksektir. Bu bakimdan, milyonlarca mesajin veya web sitesinin
oldugu bir ortamda 6n plana ¢ikmak 6nemli bir kosuldur.

v' Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Insanlarin gogunun sosyal oldugunu
sOylemek mumkindir. Her birey ailesi, is arkadaslar1 ve g¢evresinden olusan
farkli gruplar ile siirekli iletisim icindedir. Toplumdaki pozisyonuna bagl
olarak, bir kisinin internet ortaminda ylizlerce veya binlerce kisi olabilir.
Tuketicinin viral pazarlama surecindeki ag etkisi, “i¢ deger” ve “ag degeri”
olmak Uzere iki boyutta ele alinmaktadir. Ag etkisinin glcl
degerlendirildiginde; bir tiketicinin sadece i¢ degerini (iiriin satin alma olasilig
olarak deger) degil, ayn1 zamanda ag degerini de (diger tiiketicilerin iiriin satin
alma kararlar1 tizerindeki etkisini) goz oniinde bulundurmak gerekir. Eger bir
tlketici diger insanlarin {irin satin alma kararlari iizerinde pozitif bir etkiye
sahipse, bu tuketicinin ag degeri yuksek olarak degerlendirilir. Bir tlketicinin
dogrudan pazarlama etkisi negatif olmasina karsin arkadaslari tizerindeki etkisi
ve arkadaslarimin da diger insanlar Uzerindeki etkisi yiksek ise toplam etkisi
pozitif olacaktir. Diger bir agidan degerlendirildiginde; tek basina i¢ deger
olarak ele alinan bir tiiketici, pazardaki diger insanlar Uzerinde bir etkiye sahip
olmadigindan aslinda pazarlama bakimindan degerli olmayabilir. Ag degerini

g6z ard1 etmek, Ozellikle gii¢lii ag etkisinin hakim oldugu pazarlarda yanlis
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pazarlama kararlarina neden olabilir. Bu agidan pazarlamacilarin dikkat etmesi
ve hedef tliketici iyi belirlemesi gerekir.

v Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak: Birgok yaratici viral pazarlama
plan1, diger kaynaklardan yararlanmay1 saglar. Ornegin, ortak programlar
sayesinde web siteleri zerine grafik linkleri veya metinler yerlestirilir. Web
sitesini ziyaret eden bir tiiketici, bu site Gzerinden diger kaynaklara da rahat bir
sekilde ulasabiliyorsa, iriiniin yayilmasi daha hizli bir sekilde gerceklesir.
Ucretsiz makalelerini dagitmak isteyen yazarlar diger web sitelerinde
makalelerini bulundurmaya ¢aligirlar. Bir haber bulteni yiizlerce periyodik
dergide toplanabilir ve bu sayede binlerce okuyucuya ulasabilir. Glvenilir bir
siteye yerlestirilen iiriin, pazarlama mesajina olan giiveni gibi prestijli bir
medyada yer alma, nasil reklam veren markaya prestij katabiliyorsa, viral
pazarlamada da yararlanilan mevcut kaynaklarin igerigi ve hedef kitlesi gibi

unsurlar da mesaja benzer 6zellikler katar.

Bir viral pazarlama kurgusu dizenlemek icin 3 temel elemana ihtiyac
duyulmaktadir. Bunlardan birisi dahi eksik/zayif olusursa, kampanyanin basarist da

zorlasacaktir.

Bu elemanlar
(80.251.40.59/politics.ankara...tr/.../Pazarlama.../Viral_Pazarlama.doc s.3 [03.01.2011]):

1. Yayma motivatori
2. Alma motivatori

3. Yayilma ortami (Medyum)
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@ vayici ——— Yayma motivatéru
@ Alic ——— Alma motivatéru
@ Yayillma ortami

Sekil-2.6: Viral Pazarlama-Bilginin Yayilma Sekli

Kaynak: 80.251.40.59/politics.ankara...tr/.../Pazarlama.../Viral_Pazarlama.doc s.3 [03.01.20011]

1. Yayma motivatori

Isletmenin viral kurgusunun asil amaci olan iletmek istedigi mesaji, secilen
yayincilarin yaymasi ic¢in olusacak neden olarak tanimlanabilir. Bu, isletme ve
pazarlamacilar i¢in oldukea kritik bir nokta olarak ifade edilmektedir. Ciinkii mesajin
giiclii ya da faydali olmasi, yayilmasi i¢in etkili bir neden olusturmayabilir. Bu nedenle
pazarlamacilarin, tiiketicilerin sormas1 muhtemel “Neden yayayim ki?” sorusuna iyi bir
cevap bulmalar1 gerekmektedir. Burada en etkin motivasyon teorilerinden “self esteem”
(kisisel itibar) kullanilarak, kisinin en temel motivasyonlari giiglendirilebilir. Kisiye bir
konuda ilk bilen oldugunu, bu nedenle baskalar1 tarafindan takdir kazanacagini

hissettirmek, birey i¢in 6nemli bir motivasyon araci olmaktadir.

2. Alma motivatori

Alma motivatorii viral kurgularin bir diger elemanidir. Yayict mesaj1 iletmek
igin ikna edildikten sonra alicilarin bu mesaji almalart i¢in en 6nemli motivatdr s6z
konusu mesajin giicii olacaktir. Mesaj, acik ve etkili olmalidir. Ciinkii, mesajin
yayilmasi siirecinde alicilar asil pazarlama hedef kitlesini olusturmaktadirlar. Onlarin da

yayicl olmasi, Once alict olmasiyla gergeklesecektir. Dolayisiyla onlara once alma
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motivasyonunu saglayip daha sonra yayma motivasyonu sunulmalidir. Alma
motivasyonlarina en basarilt 6rnekleri genellikle {iriin veya servisin sundugu maddi
nedenlerdir. Ornegin; G-mail 3GB e-mail alani, hizla tiikkenen hotmail hesaplari,

gercekten ¢ok komik YouTube videolari, birer “alma motivarori” dir.

3. Yayllma ortamm (Medyum)

Uclincii ve ¢ok kritik bir eleman ise medyum, yani yayilma ortamidir. Ortamla
ilgili dikkat edilmesi gereken en 6nemli 6zellikler; hizli yaymaya elverisli olmasi, genis
kitlelere temas edebiliyor olmas1 ve mesajlar1 ¢ok iyi ve anlasilir sekilde tasiyabilecek

kapasitede (gorsel ve igerik olarak) olmasidir. Internet bu 3 6zelligi de tasimaktadir.

Alternatif olarak mobil telefonlar (yayginligii daha fazla olmasindan G&tiirii)
gorilmekle beraber, onlarin da tasima kapasitelerinin (ekran boyutu, SMS karakter

sinir1 vs.) diisiikligli sebebiyle hala internet en giiclii medyumdur.

Bu ¢ elemanin bir araya basariyla geldigi durumlarda, viral pazarlama kurgulari
geleneksel pazarlama kurgularina oranla ¢ok daha yiiksek geri doniislii ve ¢ok daha
diisiik maliyetli olmaktadir. Unutmamak gerekir ki; miisterinin dilinden en 1yi miisteri
anlar ve o dili en iyi misteri kullanir

(http://www.jamesbrownmarketing.com/what-is-viral-marketing.html. [04.03.2011]).

Giliniimiizde 1 milyara yaklasan kullanici sayisiyla internet, vazgecilmez bir
iletisim araci olmustur. Bilinen en eski, etkili viral pazarlama 6rnegi ¢ogumuzun bildigi
zamaninda severek oynadigi Moonhunh (Moorhuhnjagd-Tavuk avlamak) oyunu, bir
Alman firmasi tarafindan Johnnie Walker Whisky’ lerinin yemek sektoriinde daha fazla
taninmasi i¢in tasarlanmistir. Bu oyun internette bedava indirilmeye baslandiginda
bliylik bir sansasyon yaratmistir. Bazi ¢alisanlar isyerlerinde bu oyuna kendilerini o
kadar kaptirirlar ki, Almanya’da is ortami i¢in en biiyiik tehlike olarak gosterilmistir.
Daha sonra birden fazla versiyonla bizlerle bulugsmustur. Hemen ardindan 1999 yilinda
Blair Witch Project (Blair Cadis1) de iilkemizde ve diinyada unutulmayacak bir basariya
imza atmistir. Film ¢esitli kaynaklarda farkli olarak verilse de 60 bin $’lik bir yatirimla
240 milyon $’a yakin bir gelir elde etmistir. Film yapimcilarin yaptigi tek bir sey vardir:

filmin reklamini; internette her ortamda, e-mail yoluyla, forumlarda yapmaktir. Bu
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onlara paha bi¢ilmez bir geri doniistimiin yolunu agan basarimin formiilii olmustur

(Yavuzyilmaz, 2008:52).

Robert & Horst ajansi tarafindan yapilan bir arastirmada; Viral Marketing,
Guarilla Marketing, Affiliate Marketing, Keyword Advertesing, Sms Marketing,
Ambient Marketing, Ranking Marketing gibi trendler birbiriyle karsilastirilmigtir. 242
pazarlama yoneticisine reklam kampanyalarinda hangi pazarlama yontemlerini
kullaniyorsunuz sorusu yoneltilmistir. Bu c¢alisma ilk olarak 2003 yilinda yapilmis ve
daha sonra 2005 yilinda tekrarlanmistir. Arastirmada 2003 ve 2005 yillar1 arasindaki
pazarlama trendlerinin birbirine karsi gosterdikleri ivme incelenmistir. Arastirmanin
sonucunda ise; Viral Marketing uygulamalarinin etkinligi ve basaris1 miikemmeldir

(Yavuzyilmaz, 2008:52).

2.3.3. Sosyal Medya/Sanal (Online) Topluluklar Kavrami ve Kapsam

Bilgi toplumu ile birlikte ortaya atilan kavramlardan bir tanesi de yeni medyadir.
Giliniimiizde giderek giindelik yasamin her alaninda yaygin kullanim pratikleri bulunan,
toplumsal yasamin birtakim gerekleri nedeniyle kullanim yogunlugu giderek artan
bilgisayar, internet, cep telefonlari, oyun konsollari, Ipod veya avugi¢i veri bankasi
kayitlayicilar1 gibi teknolojik tiriinleri, diger bir deyisle; tiim bu dijital teknolojiler, yeni

medya baglig1 altinda toplanmaktadir (Binark, 2007:21).

Yeni medya 1970’ler sonrasinda 6zellikle bilgisayar ve bilgi islem alaninda
kaydedilen gelismelerin iletisim alanina uyarlanmasiyla bi¢imlenmeye baslamistir. Bu
nedenle; yeni medya Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (BIT veya ICT- Information and
Communication Technologies) veya Bilisim Teknolojileri (BT, Informatics) olarak da
adlandirilmaktadir (Torenli, 2005:88). Yeni medya; kitle izleyicisini bireysel kullanici
olarak da kapsayabilen, kullanicilarin igerige veya uygulamalara farkli zaman
dilimlerinde ve etkilesim i¢inde erigebildikleri sistemler olarak tanimlanabilir (Geray,
2003:20). Teknik anlamda yeni medyanin en belirgin Ozellikleri ise; Everett M.
Rogers’in ¢izdigi ger¢eve i¢inde degerlendirilebilir (Celebi, 2009:8):
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v’ Etkilesim: Iletisim siirecinde etkilesimin varhig: gereklidir.

V' Kitlesizlestirme (demassification): Biiyiik bir kullanic1 grubu i¢inde her bireyle
0zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilir.

v' Eszamansiz (asenkron) olabilme: Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun
bir zamanda mesaj gonderme veya alma yeteneklerine sahiptirler. Ayni andalik

gerekliligini ortadan kaldirirlar.

2.3.3.1. Sosyal Medya/Sanal (Online) Topluluklarin Tanim ve Onemi

Web’in gelismesi ve bu gelismelerden ortaya c¢ikan hiz ve anilik; ayrica
iligkilerin iki yonliliige dogru gidisi, internet ortaminda sosyal ¢ergevede sosyal medya

adl1 yeni bir medyanin ortaya ¢ikmasina yol agmuistir.

Sosyal medya; c¢ok basitce, interneti kullanarak kisiler arast konusma ve

iletisime olanak saglayan herhangi bir ortamdir (http://www.briansolis.com/

2007/06/future-of-communications-manifestofor,[22.01.2011]). Bu ortamda diger

medyalardan farkli olarak igerik iiretenler 6zel kisiler degil, internet kullanicilarinin
kendisidir. Internet ve web'e dayanan teknolojilerden yararlanarak, kullanilan bu alan
medya monolugunu, sosyal medyada iki yonlii konusmaya donistirmektedir (Solis ve
Breakenridge, 2009:180).

Bir baska tanima gore; Web2.0 adiyla da kullanilan sosyal mecralar, insanlarin
gorislerini, deneyimlerini ve perspektiflerini birbiriyle paylastigi online teknolojileri ile
uygulamalar ifade etmektedir. Sosyal mecralar; metin, ses ve video gibi farkli i¢erikteki
mesajlarin  yayinlandigi  ortamlardir  (http://en.wikipedia.org/wiki/Social-_media
[02.02.2011]).

Sosyal medya; yeni is bigimlerini, sosyal yapilar1 ve teknoloji sunumlarini tesvik
eden, bunun yaninda igerik ve veri arasindaki verimli etkilesimi kolaylastiran teknoloji
ve uygulamalar dizenidir. Sosyal medyanin, web2.0 anlaminda da zaman zaman
kullanildig1  gortilmektedir. Oysaki, web2.0 ile doniisiimiin teknolojik boyutu
vurgulanmakta; sosyal medya ile sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak
tamimlanmaktadir (Akar, 2010:17).


http://www.briansolis.com/%202007/06/future-of-communications-manifestofor
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Sosyal medya, web2.0 teknolojisinin Granadr.
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Sekil-2.7: Sosyal Medya Araclari

Kaynak: Hiiseyinoglu, Beyza(2009). Tiiketiciler Tarafindan Yaratilan Medya Ortaminda Agizdan Agiza Pazarlama. Y iksek
Lisans Tezi, Yildiz Teknik Univetrsitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul 5.108

Sosyal medya konusunda calisan aktif isimlerden Michael Fruchter, sosyal
medyay1 5C ile tanimlamaktadir. Fruchter’e gore sosyal medya; Conversation (sohbet,
iletisim), community (topluluk), commenting (yorumlamak), collaboration (uyum,
isbirligi) ve Contribution (katki)’dan olusur. Bu tanimlari asagidaki bigimde
acgiklamaktadir (http://www.michaelfruchter.com/blog/2009/02/marketing-on-the-
social-web-a-few-key-ingredients [03.01.2011]):

v’ Sohbet, iletisim (Conversation): Sosyal medyanin temelinde karsilikli iletisim
vardir. Ortak 1ilgi alanlarina sahip oldugunuz kisiler ile farkli alanlarda

yapacaginiz paylasimlar, sosyal medyadaki varliginizdir.

v Yorumlamak (Commenting): Sosyal medya paylasimlarinin temel 6gelerinden
biri yorumlamaktir. Diger insanlarin, firmalarin ve gruplarin paylagimlarina
yorumlariniz ile yapacagmiz katki hem sosyal medyanin, hem de sizin sosyal

cevrenizin gelismesinde 6nemli bir noktadir.


http://www.michaelfruchter.com/blog/2009/02/marketing-on-the-social-web-a-few-key-ingredients
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v Topluluk (Community): Aym gergek hayattaki gibi, yukaridaki iki maddenin
sonucu olarak belirli alanlar {izerinde olusan topluluklar, sosyal medyanin sosyal

kismini olusturur.

v Uyum, isbirligi (Collaboration): Sosyal yasamin da temelinde olan igbirligi
kavrami, sosyal medyanin gelisimini saglayan onemli bir aragtir. Sosyal

medyanin sosyal topluluklari, kisiler arasi uyum ve isbirligi sonucu olusur.

v’ Katkt (Contribution): Sosyal medyada var olmanin gerektirdigi temel 6ge;
“Hayatin higbir alaninda vermeden alamayiz” ayni sekilde “sosyal medyada

sagladigimiz katki oraninda yer aliriz, karsilik buluruz.”

Sosyal medya igerisinde olusmus diger bir kavram ise, sanal topluluklardir.
Sanal topluluk, internet Gzerindeki sanal mekandan kastedilen fiziksel ya da fiziken
olmayan bir mekandir. Bu mekan tizerindeki topluluklara sanal topluluk adini ilk olarak
Rheingold kullanmistir. Rheingold, sanal toplumlarin farkini soyle belirtmektedir:
Modern toplumlarda fiziki iletisim olmazsa olmaz kosul iken, sanal topluluklarda fiziki
iletisim yerini bilgisayar aglarina ve sanal bireylere birakmistir (Rheingold, 1993:28).
Sanal toplum igin fiziki mekan yoktur, mekanin yerini siber uzay denilen diinyanin her
tarafin1 kaplayan dijital mekan almistir. Sanal toplumlarda haberlesme ve bilgi aligverisi

son derece hizli ve kayipsizdir (Boz, 2000:28).

Bir baska tanima gore sanal topluluk; ortak bir ilgi alanin1 paylasan ve internet
Uzerinden bilgisayarlar araciligi ile bilgi ve goriis alisverisinde bulunan insan
topluluklara verilen isimdir. Bu noktada ortak ilgileri paylasma, iletisim kurma,
iligkileri siirdiirme gibi O6zellikler, bu tlir olusumlar1 sanal da olsa topluluk olarak
adlandirma sonucunu dogurmustur. Ornek olarak; “bilgiguvenligi@yahoogroups.com”
verilebilir
(http://www.emo.org.tr/ekler/laed24aa9e22bcd_ek.pdf?dergi=493 [02.03.2011]).

Bu topluluklarda asagidaki durum ve duygular s6z konusudur:
v Bir grubun pargasi olma duygusu,

v" Pargasi olunan grubun norm ve kuralaria uygun davranma durumu,


http://www.emo.org.tr/ekler/1aed24aa9e22bcd_ek.pdf?dergi=493
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v" Pargasi olunan grubun rollerini istlenme durumudur.

Tanimlardan da anlasilacagi gibi sanal topluluklar, sosyal medya icerisinde
olusmus topluluklara verilen adlardir. Bu topluluklar sosyal medya ara¢lar1 kullanilarak

olusturulmaktadir.

Sanal topluluklar gunimiz dinyasinda blyik ve evrensel bir olgu olarak
kendini gostermekte ve pazarlama cabalarinda tiketicilerin kararlari Uzerindeki etkileri
ile de pazarlamacilar agisindan 6nemli bir ilgi alan1 haline gelmektedirler (Yeygel,
2006:200). Isletme literatiiriinde, sosyal dijital aglarin tiiketiciler —arasindaki
etkilesimleri kolaylastirdig1 kadar pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri
de kolaylastirdigina iliskin online topluluklarla ilgili caligmalar artmaktadir. Ciinki
online topluluk, tyenin hayatinda etkili bir role sahip olabilecegi gibi, topluluk
katilimeilar ig¢in dnemli bir “referans grubu” hizmeti de gérmektedir. Bu noktada online
topluluklarin tiiketici davraniglarim1 nasil kolaylastirdig1r anlasilmaya calisilmaktadir.
Tuketici sanal (online) topluluklariyla ilgili ilk arastirmalarda, online topluluklarin
roliinlin mal ve hizmetleri tiketme, satin alma ve fikirleri bicimlendirme olarak
yonlendirdigi seklindedir (Kim v.d., 2008:812). Ornegin; sanal topluluklar belli bir
marka, Uriin ya da hizmete iliskin deneyimlerini yigin bilgi olarak depolamak yerine,
topluluk Uyelerinin s6z konusu tuketim bicimi, tiketilen Griin ya da marka ile ilgili
deneyimleri ve yorumlar1 kategorize edilerek kolay kullanilabilir bilgi depolari haline
getirilmekte ve boylece internetin sinirsiz bilgi denizi iginde kullanima hazir olarak
sunulmaktadir. Dolayisiyla bir Grin ile ilgili deneyimlere ulasmak, sadece bir arama
motoruna girilecek bir-iki anahtar kelimeyle birkag saniye icinde elde edilebilecek kadar
kolay bir hale gelmistir. Spesifik ilgi alanlari etrafinda bir araya gelen sanal topluluklar,
belli Urin ya da hizmetlerin bizzat Uretiminin gerceklesmesi ve bu hizmetlerin
gelistirilmesi konusunda calismalar da yapmaktadirlar. Uretimlerinde etkileri olan
urinleri aymt zamanda tiiketirken, karsilastiklar: eksikliklere ve ortaya c¢ikan yeni
ihtiyaclara gore, topluluk icindeki bilgi alis-verisi baglaminda hizmet ya da driinlere
yeni degerler eklemekte, sonugta postmodern pazarlama anlayisinda sadece tretim degil
tiketimle de degerin ortaya ¢ikarilmasi s6z konusu olmaktadir.
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2.3.3.2. Sosyal Medya/ Sanal(Online) Topluluklarin Ozellikleri

Sosyal medya; siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal

paylasima olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini

gdstermektedir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, bu diisiinceler

lizerine tartigabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler. Ayrica, kisisel

bilgilerinin yaninda ¢esitli fotograflar ve videolar paylasabilmekte; is arayabilmekte ve

hatta bulabilmekte; sikilmadan gergek diinyay1 sanal ortamda yasayabilmektedirler. Bu

durum guin gegtikce tim dikkatlerin bu alana yonelmesine sebep olmakta ve yenilenen

sanal diinyaya yeni bir kavramsal cerceve gizmektedir.

Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin gergeklestigi, yeni medyanin bir

tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir ve asagidaki o6zellikleri igerir

(http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What is Social Media iCrossi

ng_ebook.pdf [02.03.2011]):

v

v

Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilart cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

Actklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar.
Bunlar, ¢cok nadir ulasima yonelik engeller koyarlar.

Konusma: Geleneksel medya, yayimna iligkin iken (icerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulasimi); sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi
bakimindan daha iyidir.

Toplum: Sosyal medya, topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlari
gibi ilgili olduklar1 seyleri paylasirlar.

Baglantihilik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gerceklestirir; diger
siteler, aragtirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link

verilmesine olanak tanir.

Sosyal medyanin bu 6zellikler ¢cercevesinde geleneksel medyadan farki ise soyle

siralanmaktadir (Vural ve Mikail, 2010:3352):


http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf
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v Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin
genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanir.

v’ Erisilebilirlik: Geleneksel medya i¢in liretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin
ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglar1 genel olarak herkes
tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilabilir.

v’ Kullamilirlik: Geleneksel medya tiretimi, gogunlukla uzmanlagmis yetenekler ve
egitim gerektirmektedir. Bunlarin ¢ogu, sosyal medya i¢in gegerli degildir, yani
herkes uretimde bulunabilir.

v" Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman fark: (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda
uzun olabilmektedir. (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar karar verir).
Geleneksel medya da sosyal medya araclarina adapte olmaktadir.

v Kalicilik: Gelencksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde degisiklik
yapilamaz); oysa sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda

degistirilebilir.

Yukarida yazilan 6zellikler 15181nda, sanal topluluklarin 6zel karakteristiklerine

bakildiginda bes adet 6zellik goriillmektedir (Baskaya, 2010:45):

v" Her toplulugun belirli bir seye odakli olmasidir. Her sanal topluluk insanlari bir
araya getiren bir odak noktasina sahiptir. Bu, ayn1 ilgi alanina sahip olma yada

ayni amag dogrultusunda hareket etme olabilir.

v' Ikinci 6zellik sanal topluluklarin paylastig1 bilgi hakkindadir. Sanal topluluklar,
genel olarak isletme tarafindan ya da degisik kaynaklardan alinmis bilgilerin
yaninda, ana odak noktasi olarak kullanicilar1 tarafindan saglanan bilgi ile
yiriimektedir. Topluluga {iye kisilerin paylastiklar1 tecriibeler ve topluluga bu
yonde yaptiklar1 katilimlar, toplulugu sekillendirmekte ve diger kisilerin de bu
iletisime katilmalarin1 saglamaktadir. Bu durum da sanal topluluklarin 6ziinii

olusturup, diger bilgi kaynaklarindan farkini ortaya koymaktadir.
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v" Uclinct 6zellik, katilmcilarm géniillii olarak katilim saglamalar1 ve bu sayede
ayni fikir yapisina sahip kisilerle iletisime ge¢me istekleridir. Buna bagli olarak

da dordiincii 6zellik ortaya ¢ikmaktadir.

v Dordinct 6zellik, topluluklarin genelde homojen bir yapiya sahip oluslaridir.
Grup i¢indeki kisiler, kendilerine ne kadar yakin kisilerle iletisime gecerlerse,
topluluga bagliliklar1 da o derece artacak ve topluluk bu sayede giiclenecektir.
Burada yakinlik, ger¢cek hayatta oldugu gibi yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik yapi
gibi etmenler degil, kisilerin grup i¢indeki fikirleri ile ifade edilmektedir. Yani
kisiler, bir toplulukta ilgi alanlarina ne kadar yakin fikirler bulurlarsa, o
topluluga o kadar baglanmaya baglamaktadirlar. Ayn1 zamanda bu ilgi
alanlarinin, spesifik konular iizerinde duran topluluklarda degil de, bir cok
konuyla ilgilenen topluluklarda daha fazla bulunabilecegi belirtilmis ve
insanlarin yakinlik duygusunu bu topluluklarda daha fazla yasadigi da
kanitlanmigtir. Sonug¢ olarak, topluluk iiyesi kisiler birbirlerine ne kadar
yakinlarsa, o kadar Dbirbirlerine yardimc1i olacak ve  birbirlerini
destekleyeceklerdir. Ayrica bu yakinliklar sayesinde, topluluklar i¢inde kiigliik
gruplar da olugmaktadir. Bu gruplar, birbirlerinin fikirlerini yakin bulan
kisilerin, diger topluluk {iyelerinden ziyade birbirlerine daha yakin olmasi
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu gruplarin iiyeleri birbirlerine zayif baglarla
baghdirlar. Teknoloji odakli bir sanal topluluktaki kisilerin, cesitli markalar

destekleyerek gruplagmalari buna 6rnek gosterilebilir.

v Son olarak, her toplulugun belirli kurallar1 oldugu, belirli bir dil yapisina sahip
oldugu ve topluluk i¢indeki kisilerin, toplulugun hedeflerine goére hareket

etmeleri gerekliligi de belirtilen 6zelliklerden birkagidir.

Sanal topluluklardaki bu karakteristik Ozellikler sayesinde gercek hayattaki
topluluklardan farkli olan, sanal topluluklarin yapisiyla ilgili olarak Brown ve
digerleri(2007); yakinlik ve iletisimin akisina deginerek, kisilerin sanal topluluklarda
nasil diger kisilerle degil de, web sayfasina olan baglarinin daha giiglii oldugunu

belirtmisler ve bunu asagidaki sekille ifade etmislerdir (Baskaya, 2010:46).
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Sanal Topluluklar Icindeki Baglar

Sekil-2.8: Topluluk I¢indeki Kisiler Arasi Baglar

Kaynak: Baskaya, Hasan(2010). Tilketicilerin Teknolojik Urtinlere Yonelik On-line Fikir ve degerlendirmelerin analizi. Y uksek
Lisans Tezi. Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti. Bursa s. 46

Sekil-2.8’de goriildiigli gibi; ger¢ek hayattaki topluluk igerisindeki kisilerin
birbirleri ile yakin ve giiglii baglarinin olmasinin yaninda, topluluktaki sinirli sayida
bilgi kaynagi ayrica diger topluluklardaki kisilerle baglarin ve iletisimin zayiflig
belirtilmistir. Ornegin; A kisisinin igerisinde bulundugu toplulukta B ile C kisileri ile
arasindaki bagin ve iletisim giiclii olmasi; ancak E kisisi ve E kisisinin igerisinde
bulundugu topluluk ile baglarin zayif olmasini gostermistir. Sanal topluluklar ise,
insanlar1 bir araya getiren bir odak noktasina sahiptir. Ayn1 6zelliklere (yas, cinsiyet,
egitim dilizeyi v.s.) ve aym ilgi diizeylerine sahip kisileri bir araya getiren sanal
topluluklarin, kisiler aras1 bag kurmalarina gerek kalmadan sadece odak noktasi olan

sanal topluluga tliye olmasi ve topluluk ile gii¢clii baglar kurmasidir.

2.3.3.3. Tuketici Gudumli Medya (Consumer Generated Media)

Web2.0 ortamu i¢in kullanilan bir baska kavram da kullanic1 giidiimlii igeriktir
(user generated content). Tiiketici giidiimlii medya olarak da bilinen kullanici giidiimli

icerik, son kullanicilar (profesyonel yazarlar, yayincilar, gazeteciler, lisansli yayincilar
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ve prodiiksiyon sirketleri olan geleneksel medya iireticilerine karsin) tarafindan tiretilen
cesitli medya igerigini ifade etmektedir. Kavram, 2005 yilinda web yayimnciliginin ve
genel anlamda halkin kullanabilecegi, erisimi kolay ve tiicretsiz sosyal mecra igeriginin
liretiminin artisiyla ortaya c¢ikmustir. Dijital video, bloglar (ag giinliigii), podcasting
(muzik ve video yayini ve paylasim ortamlar1), mobil telefon goriintiilerini ve wikileri
(sozliik ve ansiklopedi) kapsayan medya, acik kaynaklari, {icretsiz yazilimi, esnek
lisanslamay1 saglarken; yetenek gelistirme, kesif ve isbirligi onlndeki engelleri
kaldirmaktadir (http://en.wikipedia.org/wiki/User_generated_content. [03.02.2011]).

Bir bagka tanima gore; tiiketiciler tarafindan iretilen gortsleri, Onerileri,
tavsiyeleri ve friinler, markalar, sirketler hakkinda daha c¢ok kisisel deneyimlere
dayanan yorumlar1 kapsamaktadir; tartisma gruplari, forumlar, kisisel giinliiklerde
gerceklesmekte ve metin, imajlar, videolar ve daha pek ¢ok formunda uretilmektedir
(Sandeep ve Wenvu, 2008:1).

Sonug olarak tlketiciler, agizdan agiza iletisimlerini daha kolay bir sekilde

gerceklestirmektedir.

Pratt’e gore sosyal medya giinlimiizde igerik liretimi ve paylasiminda énemli bir
platform haline gelmistir ve bugiin kullanici giidiimlii igerik; markalar1 ve kiiltiir
kurumlarmi yakindan ilgilendiren bir konu haline gelmistir. Kullanic1 glidiimlii igerigin
onemli bir konu olmasinin ardinda yatan temel neden tiiketicilerin beklentilerinin bu
yonde gelismesidir. Tiiketiciler markalarin kendileri ile birebir iletisime ge¢melerini
beklerlerken, ayn1 zamanda kendi fikirlerinin sorulmasini da istemektedirler. Eger bir
marka bunu tam anlamiyla basaramiyorsa, tiiketiciler iyi veya kotii goriislerini
paylasacaklar1 bir platformu kolayca bulabilmektedirler. Bu nedenle kullanici giidiimlii
icerigin markalar tarafindan desteklenmesi tiiketicileri ile kurduklari diyalogun
stirekliligi ac¢isindan hayati bir 6neme sahiptir; ¢iinkii bu tarz bir diyalogun gelistirilmesi
daha derin ve glivene dayali bir iligkinin kurulmasinda bir gerekliliktir

( wwwe.artsandbusiness.org.uk [09.01. 2011]).

Clever ve digerlerine gore ise; kullanici giidiimlii igerik birbirinden farkli medya
formatlarinin amatorler tarafindan yaratilmasi ve yayilanmasidir. OECD, bu baglamda

kullanici giidiimlii igerigin ii¢ temel 6zelligini belirlemistir


http://en.wikipedia.org/wiki/User_generated_content
http://www.artsandbusiness.org.uk/
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(http://www.wi.unimuenster.de/wi/studieren/io/ws0809/essay%5CIEessay%20user-
generated%?20content.pdf [10.01 2011]):

v’ Yaywn gereksinimleri: Web sitesi veya sosyal paylasim sitesi,

v' Yaratici ¢aba: Ureticilerin yaratict yaklasimlarmin yapilan iste bulunmasi,
isin degerinin artmast,

v’ Profesyonel rutin ve uygulamalarin disinda yaratictik: Odil veya herhangi

bir karsilik beklemeden yaratma.

Kullanic1 giidiimlii icerik olusturulurken bu igerigi olusturanlarin beklentileri
elbette bir markanin web sitesinin igerik olusumundan ve/veya markalarin sosyal
medyay1 kullanim bi¢imlerinden ve motivasyonlarindan farklidir. Kullanici giidiimli
icerik, temelde bireysel bir iiretim bi¢imidir ve bu iiretimdeki motivasyonlar su sekilde
siralanabilir(http://www.wi.unimuenster.de/wi/studieren/io/ws0809/essay%5CIEessay%
20user-generated%20content.pdf [10.01 2011]):

v" Yaratict olmaktan ve digerlerini eglendirmekten keyif alma,

v" Kendini anlatma, deneyimleri paylasma, hayati belgeleme arzusu,

v Bir toplulugun veya isbirligi gerektiren bir projenin pargasi olma, boylelikle yeni
dostluklar edinme ve eskilerle baglantiy1 koparmama,

v’ Igerik iiretiminin ucuz ve maliyetsiz olmasidir.

Haeven’a gore ise; kullanici giidiimlii igerigin artan 6nemini ve etkisini kesfeden
sirketler tliketicilere kendi iceriklerini markanin web sitesinde olusturmalari i¢in ¢agrida
bulunmaktadirlar. Bu baglamda iki farkli kullanici giidiimlii igerikten bahsedilebilir.
Bunlardan ilki harici sitelerdir; bu sitelere YouTube, Myspace gibi siteler 6rnek
gosterilebilir, bireyler markanin kontroliiniin disinda o marka ile ilgili Uretimde
bulunmaktadirlar. Ikincisi ise; marka destekli siteler olup, bu siteler genellikle sirketin
kontrolii altindadir; ancak kullanicilar etkilesimli bir sekilde bu site ilizerinden
yorumlarmi  yaparak igerige katkida bulunmaktadirlar. Gazetelerin internet
sayfalarindaki haber yorumlama ozelligi bu tiir igerige Ornek olarak verilebilir.
Krishnamurty, kullanict giidiimlii igerigin 6zelliklerini su sekilde tablolastirmaktadir
(Glney, 2010:269):


http://www.wi.unimuenster.de/wi/studieren/io/ws08
http://www.wi.unimuenster.de/wi/studieren/io/ws08
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Tablo-2.9: Kullanic1 Giidiimlii icerik Cesitleri

Kullanier Giidiimlii i¢erik Uretiminde Psikolojik Motivasyonlar
Rasyonel Duygusal
o Konu Odakh - o e

Bilgi Paylasim Topluluklar Sosyal Baglanti Kendini Ifade
g | G Vikiler Konu Odaklt | o i ouynjar | Sanal Varolma
£ P (wikipedia) Topluluklar “ oy (Secondlife)
=
]
=
< .
3 Tiiketici Sosyal Ag Tiketiciler
E Birey | Uzman Bloglar Elestirileri Siteleri(Facebook, | Tarafindan Ortaya
= g Myspce) Konan Yenilikler

Kaynak: Gliney, Z.(2010). Coklu Medya Ortanminda Tiiketici Reklamcuigr. Yayinlannms Doktora Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul. $.269

Tablo-2.9°da 6zet bir bicimde kullanici giidiimlii igerik ele alinmaktadir. Ancak
kullanic1 kaynakli igerigi kullanicilarin etkilesim icerisinde bulunduklar1 web siteleri
baglaminda diistinmek, kavramin bugiin geldigi boyutu eksik degerlendirmektir.
Gilintimiizde kullanici kaynakli icerik en basit tanimlama ile bir web sitesinin iceriginin
profesyonel olmayanlar tarafindan iiretilmesidir. Bu iiretim bi¢iminde maddi kazang
beklentisi bulunmamaktadir. Kullanic1 kaynakli igerik bu ¢ercevede yeni bir kamusal
alan olusturmakta ve bireye s6z sOyleme, yaraticiligimi gosterme, kendini ifade etme

imkan1 sunmaktadir.

Internet kullanicilarinin internet ortaminda daha cok hangi aktivitelerde icerik

yarattig1 asagida grafik-2.4’te gosterilmistir.

Internet kullanicilarinin igerik yaratma aktiviteleri, 11 ana baslikta toplanmistir.
Bu bagliklar; aylik olarak harcanan ortalama zamana gore siralandiginda, Urdn
degerlendirme %31 ile ilk sirada yer almaktadir. Bireylerin, bir iiriin veya markayla
ilgili gorislerini agiklamaya harcadiklari zamanin, tim aktiviteler igerisinde birinci
sirada yer almasi, elektronik agizdan agiza iletisimin giiniimiizde kazandigi onemi
ortaya cikarmaktadir. Ikinci sirada %25 ile foruma yazi yazmak aktivitesi yer
almaktadir. Bu aktivitede, kullanicilarin Urlinler veya hizmetler hakkinda ilgili

deneyimlerini, tavsiyelerini ve olumsuz yorumlarini forumlara yazdig: goriilmektedir.
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350 B Uriin Degerlendirme
B Foruma Yaz1 Yazmak
30%
O Kisisel Sayfa Yaymlamak
2504 +— O Fikir Beyan Etmek
B Makale Yaymlamak
20%
O Agda Dosya Paylagmak
15% 1 B Web Sitesi Yaymlamak
O Elektronik Kutliphaneye
10% 1 Yazmak
B Miizik Dosyas1 Yaratmak
Paylagsmak
5% .
B Video Dosya yaratmak
Paylagmak
0% O Podcast Yaratmak
Paylasmak

Grafik-2.4: Internet Kullanicilar: Icerik Yaratma Aktiviteleri

Kaynak: Riegner, Cate (2007), Word of Mouth on the Web: The Impact of Web 2.0 on Consumer Purchase Decisions, Journal of
Advertising Research, C. 47, No: 4, 5.439

Ucgiincii sirada ise %135 ile kisisel sayfa yayimlamak ve fikir beyan etmek olarak
iki aktivite yer almaktadir. Bu aktivitelerde; kullanicilarin kendini anlatma, deneyimleri
paylasma, hayat1 belgeleme arzusu oldugu goriilmektedir. Icerik yaratma aktivitelerinde
sirastyla; %14 makale yaymlamak, %9 agda dosya paylasmak, %8 web sitesi
yayinlamak, %4 elektronik kiitiiphaneye yazmak, %4 miizik dosyasi yaratmak\
paylasmak, %4 video dosyasi yaratmak\paylagsmak, %2 podcast yaratmak\paylasmak
seklinde olmaktadir.

eMarketer’e gore 2007 yilinda 69.6 milyon insan igerik yaratmistir. Ve yine
2007 yil1 i¢inde tahmini 75.2 milyon tiiketici, tiiketici tarafindan yaratilan bu igerikleri
kullanmis ya da goriintilemistir. Bu rakamlarin Tablo-2.10° daki gibi artacag
ongoriilmektedir (Hiiseyinoglu, 2009:86).
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Tablo-2.10: 2008-2011 Yillar1 Arasinda Ongériilen I¢erik Yaraticisi ve

Kullanici Sayisi

Yil Yaratiaa Kullanica
2008 75.6 Milyon 81.4 Milyon
2009 82.7 Milyon 88.0 Milyon
2010 88.7 Milyon 94.9 Milyon
2011 95.1 Milyon 101.4 Milyon

Kaynak: Hiiseyinoglu, B. (2009). Tiiketiciler Tarafindan Yaratilan Medya Ortanminda Agizdan Agiza Pazarlama. Yiksek Lisans
Tezi, Yildiz Teknik Univetrsitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul 5.86

State of the Media Democracy’e gore, Deloitte & Touche tarafindan 2007
Aralik’ta basilan kaynakta, tiiketicilerin %69’u tiiketici tarafindan yaratilan medyay1

goriintliilemekte, bu rakam bir 6nceki yila gore %52 artis gostermektedir.

Yine eMarketer’a gore, tliketici tarafindan yaratilan medyada reklam

harcalamalar1 agagidaki gibi olmustur ve 6ngdriilmektedir:

Tablo-2-11: Tiiketici Giidiimlii Medya Ortaminda

Harcanan Medya Harcamalan

2007 $162 Milyon
2008 $278 Milyon
2009 $391 Milyon
2010 $519 Milyon
2011 $657 Milyon
2012 $824 Milyon

Kaynak: Hiiseyinoglu, B.2009). Tiiketiciler Tarafindan Yaratilan Medya Ortaminda
Agizdan Agiza Pazarlama. Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi.
Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul s.87

Tiiketici tarafindan olusturulan medya ortamlarinda, icerigin zenginlesmesi ve
kullanict sayisinin artmasi ile birlikte bu alanda gerceklesen reklam harcamalarinda da

bir gelisme yasanmaktadir. Tiiketici tarafindan olusturulan medya ortamlarinda

gerceklesen ve 6ngoriilen medya harcamalar1 Tablo-2-11"de gosterilmektedir.
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2.3.3.4. Sosyal Medya/Sanal(Online) Topluluk Cesitleri

Internet {izerinde yaygin olarak kullanilan cesitli sosyal medya araglar1 vardir.
Bunlar: bloglar, microbloglar, arkadas siteleri olarak da nitelendirilen sosyal aglar,
paylasim topluluklari, ansiklopedi ve sozliikk olarak nitelendirilen web siteleri vikiler
(wikis), miizik ve ses paylasimini saglayan icerik paylasim siteleri (podcasting) ve

forumlardir.

Sanal topluluklarin ortaya ¢ikis nedenlerini; insanlarin 6zel ilgi alanlarmin ve
zevklerinin olmasi, bagkalariyla iliski kuran sosyal varliklar olmalar1 ve fiziksel ortamda
yiiriitiilen degisime dayali islemlerin, sanal ortamda da gergeklestirilmesi gerekliligi
seklinde Ozetlemek yerinde olacaktir. Bu ihtiyaglardan hareketle olusturulan sanal

topluluklar1 bes grupta toplamak mimkindiir (Uzkurt ve Ozmen, 2006:27):

1. Degisim Topluluklar

Belirli bir degisim islemini gergeklestirmek amaci ile bir araya gelen insanlarin
olusturdugu sanal topluluklardir. Degisimin konusu, fiziki bir {iriin olabilecegi gibi;
bilgi, miizik, yazilim vb. seklinde fiziki olmayabilir. Bir degisim toplulugunun, bir satici
tarafindan organize edilmesi sart degildir. Satici ve alicilardan olusan kitlenin belirli
degisim olaylarinin gerceklesmesini kolaylastirmak amaciyla bir araya gelmeleri

yeterlidir (Hagel ve Amstrong, 1996:134).

2. Ilgi Topluluklart

Belirli bir konuya ilgi duyan insanlarin, bir araya gelmeleri ile olusturduklar
topluluklardir. Ilgi topluluklart hobi, spor, miizik gibi amatér konularda olabilecegi gibi
herhangi bir meslegin profesyonel ¢alisanlarinin bir araya gelmesi ile de olusabilir. Tlgi
topluluklarinin en 6nemli 6zelligi, bilginin ¢ok yogun olarak topluluk tiyeleri arasinda
paylasilmasidir (http://tantalos.blogcu.com/pazarlamada-sanal-topluluklarin onemi/ 429
0146 [02.02.2011].
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3. Fantezi Topluluklar

Fantezi topluluklar1 (communities of fantasy); yeni ortamlarin, kisiliklerin ya da
hikayelerin olusturuldugu topluluklardir. Katilimeilar bu topluluklarin ¢ogunda gercek
kimliklerini kullanmak zorunda degildirler. Onemli olan, diger katilimcilarla
gerceklestirilecek etkilesimlerdir. Fantezi topluluklarina verilebilecek en giizel 6rnek
cevrimi¢i FRP (fantasy role playing) oyunlaridir. Zaman ve mekan bagimsiz olarak
oynanan ve ger¢cek hayatla ilintisi asgaride bulunan bu oyunlar, hem oynayanlarin

orgiitlenebilmesini hem de gerceklikten kopmalarini saglamaktadir (Uzkurt ve Ozmen,
2006:28).

4. Iliski Topluluklart

Insanin 6nemli &zelliklerinden birisi de iliski kurma gereksinimidir. insanlarmn
bu gereksinimlerinin giderilmesi amaci ile olusturulmus sanal topluluklara da “liski
Topluluklar1” (communities of relationship) denilir. Bu topluluklar insanlara yer ve
zaman kisitlamasi olmaksizin bir araya gelme imkami saglarlar. iliski topluluklarina
verilebilecek en canli 6rnek, gilinlimiiziin en popiiler web sitelerinden birisi olarak
gosterilen Facebook’tur. Insanlar Facebook aracilign ile eski arkadaslarina
ulasabildikleri gibi, sitede yine topluluk tiyelerince belirli amaclar ve konular iizerine
olusturulan gruplara da dahil olabilmektedirler (http://tantalos.blogcu.com/pazarlamada-
sanal-topluluklarin-onemi/4290146 [02.02.2011]).

5. Tartisma Topluluklar:

Tartisma topluluklari, pek ¢ok farkli konunun iiyeler arasinda tartigilmasina
olanak saglayan topluluklardir. Bu toplulugun iiyeleri iki grupta toplanabilir. Birinci
gruptaki aktif Gyeler, bu topluluklarda fikirlerini alenen beyan ederlerken; ikinci
gruptaki pasif Uyeler, sadece tartismalar1 takip ederek katilim gosterirler. Amerika’da
1697 sanal topluluk iiyesi lizerinde yapilan bir arastirmada, tiyelerin %33 ’iiniin 11 Eyliil
saldirilarinin  arkasindan tartigma gruplarinda konu ile ilgili olarak yazilanlari
okuduklar1 veya yorumlari ile konuya dahil olduklar tespit edilmistir. Bu da gosteriyor
ki tartisma topluluklari, gercek diinyada yasanan olaylardan bagimsiz olarak

diistiniilemez ve bu topluluklardaki aktivitenin artmasinda gercek hayattaki olaylarin
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ciddi etkisi vardir. Yine ayn1 ¢alismanin bir diger bulgusu ise; internet kullanicilarinin
%84’ linlin 0yle veya boyle bir tartisma grubu ile iligkisi oldugu seklindedir. Bu da
konunun ciddiyetini gostermektedir (Horrigan, 2001:2).

Simdi sanal topluluklarin olusmasina yardimci olan, sosyal medya araglarini

inceleyelim:

2.3.3.4.1. Bloglar

Blog; kullanict i¢in herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden, kullanicisinin
istedigi seyi, istedigi sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliige benzeyen web
siteleridir. Bloglar1 olusturmak ve bloglar1 giincellemek kolay oldugu i¢in internet
kullanicilarinin her hangi bir program diline ya da iistlin bir teknik ayrintilar1 bilmeye
gerek duyulmamaktadir. Blog, ingilizce “weblog” kelimesinin kisa ve yayginlagmig
ismidir. Tiirk¢ede "acgikgiinliik", "ag giinliigi", "e-gilinlik" gibi baz1 isimler 6nerilse de,
kelimenin yaygin kabul gormiis bir karsilig1 heniiz bulunmamaktadir. Tiirk Dil Kurumu
da heniiz bir Kkarsiik &nermemistir. 'Internet giinliigii /e-gunlilk' olarak ifade
edilebilecek, teknik bilgi ve donanim gerektirmeyen, kullanimi ve yonetimi kolay,
zengin fonksiyonlu kisisel web alanlar1 olan bloglar, sahiplerinin hem yazili hem gorsel

uretimlerini internet ortaminda tiim diinyaya ulastirmalarina olanak saglamaktadir
(Alikilig ve Onat, 2007:904).

Bloglarin, kisiye 6zel mecra olgusunun doniim noktasi oldugu diisiintilmektedir.
Stirekli giincellemesi yapilan ve kisilerin giinliilk kullanma aligkanliginin internete
yansimasi olarak da kabul edilebilir bir durum olan ag guncesine blog denilmektedir.
Unlii halkla iliskiler danisman1 Ceyda Aydede, Blog Cagi isimli kitabinda bloglara
“Sanal Ortam Giinliigli” adin1 vermektedir (Alikili¢ ve Onat, 2007:904).

Baska tanima gore blog; bir bireyin kisisel ilgi alanina giren materyalleri, bilgi
ve makale yoluyla bir araya getirdigi ve cesitli kaynaklardan topladigi bilgiyi siraya
koyarak derledigi kisisel bir web sitesidir. Blog, online kisisel giinliik igeren bir web
sitesidir ve genellikle tepkiler, yorumlar ve linkler barindirir. Yorumlar, blog kiiltiiriiniin
cok onemli bir dinamigidir; bu sayede yazar ve okuyucular arasinda iletisim saglanir

(Sevimli, 2007:33). Bloglar, siirekli degistirilerek giincellenen ve gonderilerin ters
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kronolojik sirayla (yeni kaydedilen dosyadan eski kaydedilene dogru) diizenlendigi web
sitelerdir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 905).

Blog hizmeti veren Technorati firmasinin kayitlarina gore blog tanimi daha
farkl1 bir bakis agisiyla giiniimiiz fenomeni haline gelmistir. Technorati, tim diinyada en
bilinen ve yetkili weblog (blog) servis sunucusu olmasinin yani sira, online dl¢iimleme
yaparak da firmalara ve kisilere istedigi zaman ve ortamda hizmet verebilmektedir. The
Live Web isimli sistemde, dinamik ve siirekli giincelleme yapilan, i¢inde arastirma
motoru olan, igerikleri kendi biinyesinde depo eden, bloglar1 organize eden, bagimsiz ve
literatlirde “kullanici giidiimlii igerik” denilen (user-generated content) ve kullanicinin
kendi zevkine ve ilgi alanlarina gore sectigi fotograf, video, oy verme gibi pek cok
faaliyete yer vermektedirler (Alikilig¢ ve Onat, 2007:905). Ozellikle, blog makaleleri ve
yorumlar gibi agizdan agiza bilgi aligverisinin gozde avantajlari tiiketici giidiimlii
medya gelisimini 6nemli 6l¢iide desteklemektedir. Ayrica bloglar; firmalar agisindan,
miisterilerden geri bildirim almanin iyi bir yoludur. Firmalar arama motorlarinin
listelerinde g6ze carpan ve anahtar kelime agisindan zengin olan baglantilar yoluyla
kendi  sitelerine  yonlendirme  yapmak  i¢in  bloglarin1  kullanabilirler

(http://www.igeme.org.tr/bilkay/assets/ydisietic.pdf. [05.03.2011]).

2.3.3.4.2. Sosyal Aglar

Kullanicilarin arkadaslariyla siirekli bir iletisim i¢inde kalmasina ve metin,
fotograf, video ve miizik gibi igeriklerini paylasmalarina izin veren sosyal aglar;
glinlimiiz genclerinin en 6nemli sosyallesme araglarindan birini olusturmaktadir. Bu
sosyal aglarin en 6nemli 6zelliklerinden biri ise, artik ¢evrimdis1 hayatimizin da 6nemli
bir pargasi haline gelmeleri ve internet disindaki hayatimizda da etkinliklerimizin

onemli bir kismini online sosyal aglar tizerinden yonetmemizdir (Askeroglu, 2010:48).

Sosyal ag siteleri; kullanicilarin benzer ilgi alanlari, arkadaglar veya mesleki
gruplar gibi ortak bir payda etrafinda birbirleriyle baglanti kurmalarini saglayan
sitelerdir. Ornek olarak; Facebook, Linkedin. MySpace gosterilebilir (Askeroglu,
2010:48).


http://www.igeme.org.tr/bilkay/assets/ydisietic.pdf
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Sosyal aglar bagka agidan vurgulandiginda ise; kisisel verilerin internet iizerinde
paylasilabilir oldugu ortam igerisinde, sosyallesmenin onemi biiyiiktiir. Sosyal aglar;
kisisel verilerin saklanmasinda, iliskilendirilmesinde, kategorilestirilmesinde énemli bir
rol oynamaktadir. Sosyal aglar, bir topluluk icerisindeki iliskilerin ziyaretgiler

tarafindan olusturuldugu aglardir (http://ab.org.tr/ab10/bildiri/155.doc [03.01.2011]).

Geleneksel olarak yiizyiize meydana gelen etkilesimler, online sosyal aglarda;
web konferanslarinin, ger¢ek zamanl igbirligi teknolojilerinin, anlik mesajlasmanin,
paylasilan online is alanimnin ve internet yoluyla yapilan interaktif yazigmalarin,

yakinlagtirma sinerjisini kullanarak online bir sekilde yiiriitiilmesidir.

Sekil-2.8’de sosyal bir agin yapist ile birlikte, geleneksel ve bilgisayar aracili
sosyal ag yapilar1 gosterilmistir. Sekilde goriilebilecegi gibi sosyal bir ag, bireyler
etrafinda dairelerle gosterilen dogrudan ve dolayli sosyal iliskilerden olusan iki daire

arasindaki ¢izgilerle gosterilen bir ag olarak diistintlebilir (Akar, 2010:112).

™ ~_ X //
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A) Bir Sosyal Ag [liskiler Agidwr B) Gelenekse! Sosyal Ag
g,

C) Bilgisayar Aracili Sosyal Aglar

Sekil-2.9: Sosyal Bir Ag Yapisi Ile Geleneksel ve Bilgisayar Aracih Sosyal Aglar Bicimi

Kaynak: Akar, E. (2010).Sanal Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri. Anadolu Universites Sosyal Bilimler Enstitiisti
Dergisi, Cilt:10 Sayi:1 5.112
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Sosyal ag sitelerinin yeni olmadigina iliskin cesitli goriisler vardir. Internetin ilk

zamanlarinda sosyal ag sitesiyle kullanicilarin giiniimiizde yaptiklarini yapan bir¢ok

uygulamadan bahsetmek miimkiindiir. Ornegin; kisisel web sayfalar1 olusturarak, sohbet

odalar1, internet forumlari, elektronik tartisma gruplari, web topluluklar1 ve bloglar gibi

arayiizler kullanilarak bagkalariyla iletisim kurulabilmektedir. Giiniimiizin sosyal ag

siteleri 1990’11 yillarin sonlarinda ortaya ¢ikmaya baglamistir. Diinyada ¢ogu insan,

2002’de faaliyete gecen Friendster’r ilk ciddi etki yaratan site olarak gormektedir.

Friendster’den sonra birgok site faaliyete gegmistir. Sekil-2.9’da 2002-2008 yillari

arasinda One ¢ikan sosyal ag siteleri gosterilmistir (Akar, 2010:113).

2004 2005
2002 | Linkedin, | S| Bebo. | 2006 | s | o
: »| _Piczo, | Facebook | Facebook :
Friendster Myspace, | Facebook (Okul | (Herkese) Sagazone | Twitter
HI5 (Sadece | Aglar)
Harvard)
2002 2008

>

Sekil-2.10: 2002-2008 Yillar1 Arasinda One Cikan Sosyal Ag Siteleri

Kaynak: Akar, E. (2010).Sanal Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri. Anadolu Universites Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Cilt:10 Sayi:1 5.113

Alexa verilere gore 2010 yil1 sonlarina gére Diinya ve Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret

edilen siteler soyledir (http://www.patakute.com/yazi/2010-sonunda-en-cok-ziyaret-
edilen-web-siteleri [03.02.2011]):
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Tablo-2.12: 2010 Yihinda En Cok Ziyaret Edilen Web Siteleri

Dunya Top 20 Turkiye Top 20
1- Google 1- Facebook
2- Facebook 2- Google Tirkiye
3- Youtube 3- Google.com
4- Yahoo! 4- Windows Live
5- Windows Live 5- Youtube
6- Baidu.com 6- Mynet.com
7- Blogger.com 7- Sahibinden.com
8- Wikipedia 8- Milliyet.com.tr
9- QQ.COM 9- Hirriyet
10- Twitter 10- Blogger.com
11- Msn 11- Msn

12- Yahoo.co.jp

12- Gittigidiyor.com

13- Amazon.com

13- Ekolay.net

14- Taobao.com

14- Haberturk.com

15- Google India

15- R10.net

16- Sina.com.cn

16- Wikipedia

17- Google.de

17- MEB.gov.tr

18- Google.com.hk

18- Dailymotion

19- WordPress.com

19- Blogcu

20- eBay

20- Twitter

Kaynak: http://www.patakute.com/yazi/2010-sonunda-en-cok-ziyaret-edilen-web-siteleri [03.02.2011]

Tablo-2.12’de goriildiigii gibi listenin basinda olan sosyal ag sitesi, Tiirkiye’de

Facebook bunu takip eden arama motoru Google ve besinci sirada olan YouTube’dur.

Sosyal aglar, tipk1 sanal(online) topluluklar ve forumlar gibi gii¢lii agizdan agiza
iletisim yerleridir. Bu yerlerde siirekli olarak, iirlin ve hizmetler ile ilgili konusmalar
baglar, yayilir ve siirdiiriiliir. Dolayisiyla sosyal ag sitelerinin veya sosyal topluluklarin
kullanic1 gidiimli igerik iiretimi prensibiyle olusturduklarini sdylemek miimkiindiir.
Sosyal aglar, ihtiyaciniz olan seyi 6grenmede gii¢lii bir aractir. Sosyal aglar ve sosyal
medya siteleri kadar potansiyel olarak olcekli ve ulasilan agizdan agiza iletisim araci
yoktur. Uriin ve hizmetlerle ilgili giinliik konusmalarin ¢ogu, bu yerlerde

gerceklesmekte ve yayilmaktadir (Sernovitz, 2009:142-143).


http://www.patakute.com/yazi/2010-sonunda-en-cok-ziyaret-edilen-web-siteleri
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Tuketicilerin, mal ve hizmet satin almay1 diisiindiigiinde baskalarinin fikirlerini
defalarca arastirdig1 goriilmektedir. Aslinda, global tiiketicilerin %78°1 mal ve hizmetler
icin bagka bir ortama gore diger insanlarin 6nerilerine inanir ve giivenirler. Digerlerinin
fikirleri, sirketlerin kendi pazarlama mesajlarindan daha fazla objektif olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler, digerlerinin fikirlerini bulmak i¢in sosyal aglar1 iceren
online kaynaklart kullanirlar. Sosyal aglarin Uyeleri iki gorevi yerine getirir. Bunlar
icerik saglamak ve igerik tiiketmektir. Igerigin yaraticilari, etkinin sonucu olarak tipik
bir sekilde tiiketicilere son derece baghdir. Eger dogru etkileyicilere bir mesajla
ulasilirsa (bu viral olabilir) degerli olarak algilanir. Buradan elde edilen marka, {iriin ya
da sirketle ilgili fikir ve elestiriler gibi ¢iktilar, tiiketiciler i¢in referans; isletmeler i¢in

geri bildirim saglamaktadir (Akar, 2010:115).

2.3.3.4.3. Icerik Paylasim Siteleri (Podcasting)

2000’li yillar ile beraber sadece internet teknolojileri degil, bunun disinda kalan
bircok teknolojik alanda onemli degisimler yasandi. Bilgisayarlar, dijital kameralar ve
fotograf makineleri gibi cihazlarin hemen hemen herkesin elinde bulunmasi sonucunda
internet kullanicilari, bol miktarda fotograf, video ve benzeri igerikler biriktirme
imkanina sahip oldu. Internet kullanicilari, icerik paylasim siteleri ile kendi iirettikleri
veya bagka web siteleri kapsaminda begendikleri fotograf ve video’lar1 paylasabilir,
diger fotograf ve videolar1 oylayabilir, yorum yazabilir ve takip edebilir bir konuma

geldiler (Askeroglu, 2010:50).

Bu alanda Flickr ve YouTube meshur olan siteler arasindadir. Flickr ve
YouTube gibi sitelerin biiyiik basarilari, bagka fotograf ve video paylasim sitelerinin de
onlinii acti. Bu sitelerin bircogu lokalizasyon {izerine giderek, foto montaj, gezi

fotografciligi vb. daha profesyonel alanlara gecti (Askeroglu, 2010:50).

Youtube, Flickr gibi siteler kullanic1 giidiimlii bir igeriktir, agizdan agiza iletisim
yaratarak viral ortamlar saglayabilir. Tiiketiciler begendigi {irlin ve markanin
fotografini, videosunu arkadaslarina gonderebilir veya begenmedigi iiriin markalar
hakkinda olumsuz agizdan agiza iletisim yaparak bir igerik olusturabilir. Ayrica
isletmelerde iirtin ve hizmetlerini pazarlamak ve sunumlariyla ilgili mesajlari

paylasmak, yaymak i¢in videolar1 kullanmaktadir (Akar, 2010:94).
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2.3.3.4.4. Forumlar

Online tartisma alanlaridir. Tartisilan konular ve basliklar belirli bir ilgi alam
dahilindedir. Forum, konum itibariyle sosyal medyadan ¢ok daha dnce internet tizerinde
yerini almis, ¢ok giiclii ve popiilerdir. Fakat kullanicilarin dosya, igerik, bilgi ve fikir
paylasimini siirekli olarak, belirli konu bagliklar1 altinda ger¢eklestirmelerinden 6tiiri,
gunUmiizde bir mecra olarak sosyal medya igerisinde yerini almistir

(http://www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-epazarlama-ile-likisi [02.03.2011]).

Internette yer alan forum ortamindan saglanan bilginin, sirket kaynakli bilgiden
ayrildigr 3 boyut bulunmaktadir. Bunlardan ilki, internet forumlarinda bulunan iiriin
degerlendirmelerinin, sirket kaynakli bilgiye gore ¢ok daha giivenilir olmasidir. Kisisel
urtin veya marka deneyimleri hakkindaki degerlendirmeler ve agiklamalar; okuyucunun
iiriinle veya markayla ilgi diisiincelerini degistirme gibi bir amaci olmadigindan,
yazarinin okuyucuyla arkadas gibi algilanan tiiketiciler olmasindan ve bir iiriin veya
markayla ilgili hi¢gbir dayatilmis bilgi icermedigi algisinin olmasindan dolay1 ¢cok daha
giivenilir goriilmektedir. Forumlarin, sirket kaynakli mesajlardan ayrildigi ikinci
boyutu, internet forumlarinda yer alan bilgilerin tiiketiciler i¢in merak edilen konuyla
cok daha ilgili olmasidir. Forumlarin sagladigi bilgilerin tipik olarak iiriin performansini
aktarmas1 beklenmektedir. Belki de iirlinii gercek hayatta hi¢ kullanmamis kisiler
tarafindan hazirlanmig sirket kaynakli bilgiye kiyasla, tiiketicinin elektronik agizdan
agiza iletisim ile temin ettigi bilgi, birey icin daha ilgili olacaktir. Ugiincii boyut ise,
forumlarin okuyucularda ciddi bir empati yaratma yeteneginin bulunmasidir. Satin alma
veya Uriiniin kullanimiyla ilgili deneyimlerin anlatildigi hikayeler, okuyucularin
forumlarda en ¢ok karsilastiklar1 yazilardir. Yazarlarin, yazilarimi hazirlarken
okuyucular i¢in {iriiniin tiim yanlarini, objektif bir bicimde degerlendirmesinden otiirti,
bu tiir hikayelerle saglanan empati duygusunun tiiketici davranislarini etkileme imkani

bulunmaktadir (Celikkan, 2009:20).

Forumlar web sitesinin bir boliimii olarak olusturabilmekte veya kendi baglarina
bir website olabilmektedir. Forumlar genelde bir moderatér araciligiyla yonetilmektedir.
Bu moderatoriin gorevi, o forum igin uygun olmayan ve spam olan postalar1 ortadan
kaldirmaktir. Moderatér konusmalar1 yonlendirmek veya liderlik yapmak gibi amaglar

gutmemelidir.
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Bloglar ve forumlar arasindaki en 6nemli farklardan birisi, bloglarin belirli bir
sahibi bulunmaktayken; forumlara belirli ve 6zel bir kisi sahip degildir. Forumlar eger

diizgiin ve dogru sekilde yonetilirlerse degerli bilgi kaynagina doniismektedir.

Forum arama motoru BoardTracker’e gore; yaklasik 61 milyon konusma 40.000
adet forum ortaminda yapilmaktadir. Bu da forumlarin ne kadar etki oldugunu

gostermektedir (Zafarmand, 2010: 31).

Forum siteleri, 0Ozellikle nis bir alanda bilgi eksikligi c¢eken tiiketicilerin
kullandig1 bir online aragtir. Cevrelerinde, is veya arkadas ortaminda belirli bir konu
hakkinda yeterli ve gilivenilir bilgi elde edemeyen tiiketici, forumlar yardimi ile s6z
konusu konuda bilgi ve ilgi sahibi diger tiiketicilerle fikir aligverisinde
bulunabilmektedirler. Ozellikle, sadece bir konu ve alan iizerinde yogunlasan forumlar
(6rnegin hukuk, ¢ocuk bakimi ya da yurtdis1 egitim konular1 hakkinda), hizli ve giincel
bilgi akis1i saglamakta ya da ge¢mis konusmalarin 1si8inda siiregle ilgili fikir

vermektedir.

Forumlarda bir konu hakkinda bilgi almak isteyen kullanicilar sorular sorarak
tartismalara ve bilgi paylasim stireglerine katilirlar. Agizdan agiza iletisimin etkin olan,
bilgi kaynagimin igletmeden ve markadan bagimsiz aktif ya da potansiyel
kullanicilardan gelmesi durumu forumlarda da gerceklesmektedir. Online forumlar,
tartismalarin uzun periyodlarda sanal ortamda kalmasina olanak taniyan online
ortamlardir. Kullanicilarin ayni anda online olmasma gerek yoktur. Katilimcilar,
herhangi bir postay1 cevaplamadan 6nce diger postalar1 okuyabilmekte, daha fazla bilgi
icin aragtirma yapabilmektedirler. Gonderilen postalar, tartisma tahtasi denilen online

ortamda moderatoriin istedigi siire kalabilmektedir (Hiiseyinoglu, 2009:141).

2.3.3.4.5. Wikipedia (Viki)

Wikiler, kullanicilara icerik ekleme ve diizenleme imkani veren is birlikli web
siteleridir. Wiki kelimesi, Hawaii dilinde hizl1 anlamina gelmektedir. 1994 yilinda Ward
Cunningham tarafindan ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmis ve 1995 yilinda

internette mevcut hale gelmistir. Basitge wiki, herkesin diizenleme yapabilecegi web
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sayfalarinin toplami demektir (Parlak, 2010:38). Bir wiki kolayca yaratilabilen,
diizenlenebilen ve goriilebilen web sayfalar sistemidir. Tiirkiye’de ise wikipedia yani
sira, bilinen online sozliik ornegi eksi sozlik gosterilebilir. Wikiler; grup is birligi,
paylasimi ve online igerik yaratimina yardimci olmak igin tasarlanmistir. Wiki

dokiimanlari, tiim iiyelerin her zaman yorumlama ve diizenleme yapmasina uygundur

(Akar, 2010:67).

Wikipeda’ daki tanima gore; igerigi diinyanin her kosesinden goniillii insanlar
tarafindan ortaklasa hazirlanan agik kodlu, 6zgiir, kar amaci glitmeyen Ucretsiz bir
ansiklopedidir. Bu site, wiki teknolojisini kullanir, yani diinya iizerinde internete bagl
bilgisayar1 olan herhangi bir kisi, tiim sayfalarda (hatta bu sayfada bile) ekleme,
cikartma, diizenleme yapabilir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi_nedir). Web2.0’in

Oonemli uygulamalarindan biri olan Vikipedi’nin (Wikipedia) temelidir.

Vikipedi de kullanici giiddiimlii bir igeriktir, kisiler i¢erige katkida bulunulabilir.
Tiiketici agisindan vikipedi’nin faydasi; ihtiya¢ duyduklar1 bilgiyi arama fonksiyonunu
kullanarak kolayca ulagabilmeleridir. Ayrica, viki ve bloglarin bir¢ok ortak yani vardir;
fakat blog ziyaretgileri, yazar tarafindan yazilan yazilara sadece yorum ekleyebilirken,
vikiler ziyaretcilerinin direkt olarak icerigi degistirmesine olanak saglamaktadir. Viki
yazarlar1 kolaylikla yazi, resim, tablo ekleyebilir veya baska birisi tarafindan eklenen

icerigi degistirebilir.

2.3.3.5. Turkiye Sosyal Medya Haritasi

Sosyal medyanin giindemde olmasi nedeniyle ne kadar etkin, ne kadar biliniyor,
ne kadar hedef kitlesi var gibi sorular, konu hakkinda ¢esitli arastirmalar yapilmasina
oncli olmustur. Yapilan bir ¢aligmayla “Basit Tiirk¢e ile Sosyal Medya” baglikli
Tirkiye’nin Sosyal Medya Haritas1 ¢ikarilmistir. Harita internette aktif olan tiim sosyal
iletisim platformlarimi kapsamamakla birlikte, icerik olarak tamamen Tiirk internet
kullanicilarinin yogun olarak bulunduklari platformlar1 baz almistir. Forumlar, bash
basina ayr1 bir baglik oldugu ve kendi icinde sektorlere gore dagilim gosterdigi igin
haritada gosterilmemektedir. Burada sosyal medya ekosistemini olusturan olusumlari
ana bagliklarla bolimlenmektedir  (http://www.gennaration.com.tr/internet/turkiye-
sosyal-medya-ekosistemi/ [03.03.2011]).



http://tr.wikipedia.org/wiki/Wiki
http://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi_nedir
http://www.gennaration.com.tr/internet/turkiye-sosyal-medya-ekosistemi/
http://www.gennaration.com.tr/internet/turkiye-sosyal-medya-ekosistemi/
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Kaynak: http://www.gennaration.com.tr/internet/turkiye-sosyal-medya-ekosistemi/ [03.03.2011]

“Yayinla” bashigin1 olusturan obek, Blogger, WordPress, Tumblr, Soup ve
Wikipedia gibi sosyal medya diye tabir ettiimiz bu yeni ortamin ¢ikis ve belkemigini

olusturan blog ve bilgi yayimlama aracglarini kapsamaktadir.

“Paylag” bolimiinde Youtube, Slideshare, Delicious, Vimeo, Flickr, Last-fm,
Izlesene, Alkislarla Yasiyorum, Deviantart, Dailymotion, Ide-shot, Bobiler ve Eksi
Sozlik gibi, bazilarmin islevleri birbiriyle ilgisiz goriinse de basliginin da 6nerdigi gibi
resim, ¢izim, video, miizik, yer imi, sunum ve kisa metinlerden olusan 6zgiin iiretimler
ya da baskasmin trettigi ancak kullanici tarafindan begenilen igerigin paylasildigi

sistemlere yer verilmistir.

“Konus” baghig1 altinda siralanan sistemlere Tiirkiye’deki internet kullanicisi,
yabanci degildir. IRC ile hayatimiza giren ‘chat’ kavraminin giiniimiizdeki amiral

gemileri olan Msn, Google Talk, Yahoo Messenger, Skype gibi aninda mesajlasma ve


http://www.gennaration.com.tr/internet/turkiye-sosyal-medya-ekosistemi/
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konusma sistemleridir. Semada Google’in en yeni servislerinden biri olan Buzz’in da bu

kapsama alindig1 dikkat ¢cekmektedir.

“Cevre Yap” bashiginda ise ‘social networking’ diye tabir edilen platformlara,
yani; Facebook, Linkedin, Hi5, Xing, Myspace, Ning gibi formel veya informel sosyal
paylasim ve toplu iletisim aglarina yer verilmistir. Facebook ve diger sistemler sosyal
cevre edinmek, mevcut sosyal c¢evresini genisletmek isteyenlerin kullandigi
sistemlerdir. Xing ve Linkedin sistemleri ise, basit anlamda is ve kariyer odakli yeni

cevre edinme ve mevcut ¢evreyi paylagsma sistemleri olarak bilinmektedir.

“Soyle” bolimii kapsaminda; Twitter, Twitpic, Plurk ve jaiku sistemleri vardir.
“An1 paylasmak” mantiginda yer alan bu “mikrobloglar’dan Twitter, diinyanin en
yaygin sistemi ve Tiirkiye geleneksel medya iinliilerinin en ¢ok ragbet gosterdigi durum

veya kisa fikir paylasim ortamidir.

“Hayatint Paylas” baslig1 altindaki sistemlerden Friendfeed, yine Tiirkiye’de en
cok ragbet goren sistemlerden biridir. ‘Lifestreaming’ terimini internet liigatina katan
Friendfeed’de metin, resim, video ve miizik paylasmak miimkiindiir. Sosyal medya
haritasinda yer verilmis ¢ogu sistemden farkli olarak yazi ve bilgi akisinin canli olarak

izlenebildigi diger bir sistem olan Foursquare ise lokasyon bazli servislerdendir.

“Izle” bashgi, barindirdig1 sistemleri en rahat tarif eden baslktir. Bu bashk
altindaki; Televidyon, Etohum.tv, Webrazzi, Uzman.tv ve Gelistrend sistemlerinin
tamami Tiirkiye’dendir. SoOylesi, egitim ve tamitim g¢ekimlerinden aktarilmis video
gorlntiileri, bu baghk altinda bulunan sistemlerin sundugu servislerdir. Bu video
servislerinden bazilarinda eglence unsuruna da yer veriliyor. Tek yonlii yayin yapan ve
sosyal medya glicund, altina eklenen yorum ve goriislerden alan bu sistemler, Youtube,
Dailymotion ve Vimeo gibi servislerle karistirilmamali, zira bu yayinlar ‘podcast’ diye
adlandirilan, bagimsiz ve belirli konular {istiine kendi trettikleri igerik yaymini yapan

kanallar seklinde diistinllebilir.

“Sanal Yasa” bashig altinda bulunan Second Life, Yogurtistan ve Sanalika

sistemlerini, internet {istlinde ger¢ek zamanli bir hayat siirebildiginiz, meshur ‘The
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Sims’ oyununun internet istiinden c¢oklu katilim ile gerceklestirilen varyasyonu gibi

diistintilebilir,

“Kugtik Oyna” bashgindaki Farmville ve Mafia Wars, Facebook sayesinde
yayginlasmis oyunlardandir. Ozellikleri ise; biiyiik katilimlarm gergeklestigi ancak
MMO’larin  aksine, kisilerin digerlerine bagli olsa da bireysel oynadiklari

platformlardir.

“Blyuk Oyna”, MMO (massive multiplayer online) diye tabir edilen; internet
istlinden biiyiik kitlelerin birlikte oynadig1 yeni kusak bilgisayar oyunlari; Warcraft,

Metin2, Warhammer’dir.

Tiim bu sistemlerin kullandig1 alt yapilar1 ve sunduklar1 6zellikler gbz Oniine
alindiginda, islevleri birbiriyle kesisen ve gegisen dzellikler de bulunmaktadir. Ornegin
bu sistemlerin ¢ogunda “durum mesaji” girebildiginiz alanlar yer almakta ve temel
olarak hepsinde kullanicilar bir seyler paylasmaktadir. Tiirkiye Sosyal Medya Haritasi,
paylasilan seyleri konularina ve amaglarina gore ayirarak bir bakista anlagilmasi daha

kolay, gorsel bir 6zet sunmaktadir.

Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak, Tirkiye’de internet kullananlarin, hangi
sosyal medya araglarim1 kullandiklari ve burada gergeklestirdikleri faaliyetleri
anlamamiza yardime1 olacaktir. Ayrica bu harita sayesinde; tiiketicilerin daha ¢ok hangi
sosyal medya araglarindan ve sanal topluluklardan, iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi

aldiklar ¢ikarilabilir.
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3. YONTEM

Arastirmada, kullanilacak bilimsel modele, bu modele bagli olarak belirlenecek
evren ve drnekleme yer verilmektedir. Orneklem segildikten sonra verilerin toplanmasi
ve toplanan bu verilerin analizinde kullanilan yontemler ve bulgularin degerlendirilmesi

konular1 da ayr1 bagliklar halinde agiklanmustir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu calisma, tarama modelinde betimsel bir arastirma olarak desenlenecektir.
Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyi amaclayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya
da nesne, kendi kosullar1 i¢cinde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilir. Onlar1 herhangi

bir sekilde degistirme, etkileme ¢abasi gosterilmez (Karasar, 2005:110-111).

Internetteki tiiketici yorumlarmnin tiiketici satin alma davranislarina etkisi-
Istanbul Sultanbeyli'de gérev yapan Ogretmenler iizerinde bir arastirma calismasi
yapilacaktir; bu arastirmada da, var olan durum yansitilmaya c¢alisilacagindan, aragtirma

tarama modelinde betimsel bir arastirma olarak desenlenecektir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bazi durumlarda arastirma evreninin tamamina ulasilabilir. Herhangi bir
kurumda bakilan kimsesiz ¢ocuklar, bir fabrikada c¢alisan is¢iler lizerinde secilmis bir
aragtirma teknigi, tiim birimlere uygulanabilir. Bunlar, sayilar1 sinirh kiiglik ¢aph
evrenlerdir. Ancak bazi durumlarda evrenler biiyiiktiir. Evrendeki biitliin elemanlar
ayrintilartyla incelemek, gerek zaman, gerekse maddi kosullar agisindan olanaksizdir.
Diger bir ifadeyle, tiim ayrintilarin incelenmesi sonucunda elde edilecek bilgi yiginlarini
¢Oziimlemek hem zaman hem de emek kaybina yol agar. Sinirli sayida bilgilerin yeterli
oldugu durumlarda bilgi yiginlariyla ugrasmak anlamsizdir (Gokge, 1988:76). Belli bir
zaman, emek, para vb. harcanarak en ¢ok bilgi getiren arastirma, en iyi arastirmadir.
Gereginden fazla bilgi toplanmasi ekonomik yonden israfa yol agtig1 gibi, gereginden az

bilgi toplanmas1 da amaca ulasamama tehlikesine yol acar (Ozgelik, 1981:74).
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Orneklem, belli kurallara gére, belli bir evrenden segilmis ve secildigi evreni
temsil yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir. Arastirmalar ¢cogunlukla 6rneklem kiimeler
tizerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir (Karasar, 2005:110-
111). Orneklem evrenin bir parcasi olup hem arastirma hem de istatistiksel bakimdan

biiyiik 6nem tasir. Orneklemin en énemli 6zelligi yansiz ve temsili olmasidir (Kaptan,

1983:135).

Bu arastirmanin evreni, Istanbul Sultanbeyli’de gérev yapan Ogretmenleri
kapsayacaktir. Evrenin Sultanbeyli’de gorev yapan 6gretmenleri kapsamasi: Bu ilcede
yeni atanan ve gen¢ Ogretmenlerin sayisinin oldukg¢a fazla olmasi, yaslariyla orantili
olarak, bilgisayar ve internet kullanimlarinin oranlarinin yiiksek olmasi, diger
ilgelerdeki Ogretmenlere nazaran arastirmaya daha fazla ilgi duyulacagi; ayrica

arastirmanin geneline 151k tutacak verilerin olacag diisiiniildiigii icin belirlenmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Tarama tiirii aragtirmalar ilgilenilen Orneklem grubundan dogrudan bilgi
toplamay1 icermektedir. Bu tiir bilgiler kisilerin ya da kurumlarin bilgi diizeylerini,
kisilik ozelliklerini ve Oncelikli tercihlerini vb. igerir. Anketler, bu tlr bilgileri
toplamada oldukca yaygin olarak kullanilmaktadir. Uygun bir sekilde tasarlanan
anketler, ¢cok sayidaki insandan ayni yolla, ayni tiir bilgilerin elde edilmesine ve elde
edilen verilerin sistematik bir sekilde nicel olarak analiz edilmesine olanak saglar
(Leung, 2001:187). Anket, kalem kagit yoluyla bireyin ya da grubun kendisi hakkinda

istenilen sorulara cevap vermesidir (Kaptan, 1998:138).

Arastirmada, oncelikle konuyla ilgili olarak daha genis bir literatiir taramasi
yapilmustir. Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen bilgilerin yonlendirmesiyle birlikte
ogretmenlere uygulanmak iizere EK:5’de bir 6rnegi bulunan 41 sorudan olusan bir anket
formu gelistirilmistir. Verilerin kolay ve ekonomik bir sekilde elde edilmesi amactyla

veri toplama araci olarak anket yontemi uygulanmastir.

Istanbul Sultanbeyli ilgesi Milli Egitim Miidiirliigii’nden alinan bilgilere gore
2011-2012 Egitim-Ogretim Y1l itibariyle gorev yapan dgretmenlerin sayis1 2132’dir.

Evrenin hepsine ulagsmada zaman ve maliyet sorunu ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica,
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anketlerin geri doniisiim orani, eksik/hatali donmesi ve dgretmenlerin anketlere cevap
vermeme ihtimalleri g6z 6nune bulundurarak 500 adet anket evreni temsil oranina gore
ogretmenlere tesadufi (random) orneklem yoluyla dagitilmistir.  Bu anketlerin 400
tanesi geri donmis, eksik ve hatali olan 15 anket elenerek 385 tanesi analiz igin
kullanilmistir. Arastirmadaki veriler, Ekim 2011 ile Kasim 2011 tarihleri arasinda

toplanmustir.

Anketteki maddeler arasindaki i¢ tutarliligi belirlemek amaciyla gilivenirlik
katsayis1 hesaplanmistir. Glivenirlik katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan Kriterler

su sekilde siralanabilir (Ozdamar,1999:512):

0.00 < o <0.40 ise olgek giivenilir degildir.
0.40< a <0.60 ise dlcek duslk glvenirliktedir.
0.60 < a <0.80 ise dlcek oldukga guvenilirdir.

<N X X

0.80 < « <1.00 ise Olcek yuksek derecede guvenilir bir 6lgektir.

Tablo- 3.1: Arastirmada Bulunan Olceklerin Giivenirlik Katsayilari

Guvenirlik
katsayisi
Bilgi arama ve ilgi dizeyleri 0,893
Guvenme duzeyleri 0,894
Etkilenme diizeyleri 0,876
Satin alma kararlan diizeyleri 0,925

v' Bilgi arama ve ilgi diizeyleri 6l¢eginin i¢ tutarliligi incelendiginde 0=0,893,
v' Glivenme diizeyleri 6lgeginin i¢ tutarliligi incelendiginde 0=0,894,
v Etkilenme diizeyleri dlgeginin i¢ tutarliligi incelendiginde a=0,876,

v' Satin alma kararlar1 diizeyleri 6lgeginin i¢ tutarliligi incelendiginde 0=0,925

olarak yiiksek bir deger elde edilmistir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Genel olarak hipotez, karsilasilan 6zel duruma iliskin bir 6nermedir. Istatistiksel

hipotez, bir arastirmada ilgilenilen bir ya da daha fazla parametrenin degeri hakkinda
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ileri siirtilen ve dogrulugu, gecerliligi bu parametre hakkinda bilgi Ureten istatistiklerden
ve bu istatistiklerin drnekleme dagilimiyla ilgili bilgilerden yararlanarak arastirilabilen
Onermelerdir. Yorumsal istatistikte geleneksel karar alma igslemi olarak hipotez testi,
orneklem bilgilerinden yararlanarak bu 6rneklemin ¢ekildigi ana kiitlenin bir ya da daha
fazla parametresi hakkinda yorum yapma konularin igerir. Burada, drneklem gozlem
degerleri kullanilarak hesaplanan istatistigin degeriyle, bu istatistigin bilgi irettigi
parametrenin 6nceden belirlenmis, bilinen degeri arasindaki farkliliklarin, istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigi belirlenir. Farklilik varsa, bu farkliliklarin 6neminin, sifir
hipotezini reddetmek i¢in yeterli olup olmadigina karar verilir. Eger s6z konusu farklilik
anlaml bir farkliliksa sifir hipotezi reddedilir, tersi durumda kabul edilir

(http://web.sakarya.edu.tr/~adurmus/statistik/acikogretim/unite09.pdfs.213[02.11.2011).

Hipotez, ortaya ¢ikmis ve gikacak belirli davranislar, olgular ve olaylar hakkinda
varsayim olarak yapilan ac¢iklamalardir. Hipotez aragtirmacinin arastirma problemindeki
degiskenler arasinda ne tiir iligkilerin olduguna dair beklentileri ifade eder (Altunisik
vd., 2002:18). Sunulan bilgilerin sinanmasi hipotez testleri ile yapilmaktadir. Sifir (Ho)
hipotezine karst mutlaka bir alternatif hipotez (H;) olusturulmali ve hipotez testi
siirecinin baginda olusturulmasi gerekmektedir. Hipotez kurulduktan sonra s6z konusu
hipotezi test etmeye olanak verecek uygun bir test tekniginin segilmesi gerekir

(Altunisik vd.,2002:150).

Aragtirmada kullanilan hipotezler ve aralarindaki iliski asagidaki tabloda
gosterilmisgtir:

Tablo-3.2: Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlari

HiPOTEZLER

Ho: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin iirlin veya
hizmet  satin  almada  internetteki tiiketici v
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.



http://web.sakarya.edu.tr/~adurmus/statistik/acikogretim/unite09.pdf
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H;: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin {riin veya
hizmet satin  almada  internetteki  tiiketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Ho: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin {iriin veya
hizmet satin almada internetteki tilketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda medeni
durumu degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

H;: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin {riin veya
hizmet satin almada internetteki tilketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda medeni
durumu degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Ho: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin {iriin veya
hizmet satin almada internetteki tilketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda yas
degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

Hi: Arastirmaya katilan ogretmenlerin iirlin veya
hizmet  satin  almada  internetteki tiiketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda yas
degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Ho: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin {iriin veya
hizmet satin almada internetteki tilketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda 6grenim
durumu degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

Hi: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin iirlin veya
hizmet  satin  almada  internetteki tiiketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda 6grenim
durumu degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Ho: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin {iriin veya
hizmet satin almada internetteki tilketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda gorev
yaptigi okul degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

Hi: Arastirmaya katilan ogretmenlerin iirlin veya
hizmet  satin  almada  internetteki tiiketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda gorev
yaptigi okul degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Ho: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin {iriin veya
hizmet satin almada internetteki tilketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda internete
haftada harcanilan zaman degiskenine gore anlamli
bir fark yoktur.




109

H;: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin {riin veya
hizmet satin almada internetteki tilketici
yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda internete v
haftada harcanilan zaman degiskenine gore anlamli
bir fark vardir.

3.5. Verilerin Analizi ve C6ziimlenmesi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler igin
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 17.0 programi
kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlari
(Say1, Yizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Hipotez testleri olarak Non-
Parametrik testlerden Kruskal Wallis H-Testi ve Mann Whitney U testleri, korelasyon

ve regresyon analizleri yapilmaistir.
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4. BULGULAR ve YORUMLAR

Aragtirmanin bu boliimiinde, toplanan veriler uygun istatistik teknikleri
kullanilarak analiz edilmis, bu analizler amaglara bagl tablolastirilarak yorumlanmastir.
4.1.Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo-4.1: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Cinsiyetlerine
Gore Dagilim

Frekans | Yuzde (%)
Erkek 201 52,2
Kadin 184 47.8
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, cinsiyetlerine gore dagilimi

Tablo-4.1'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6gretmenlerin 201'i

(% 52,2) erkek, 184" (% 47,8) kadindir.

Kadin

48%
m Erkek

W Kadin

Erkek

52%

Grafik-4.1: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Cinsiyetlerine
Gore Dagilim

Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Medeni Durumlarina

Tablo-4.2:
Gore Dagilim

Frekans | Yuzde (%)
Bekar 148 38,7
Evli 234 61,3
Toplam 382 100,0

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, medeni durumlarina gére dagilimi

Tablo-4.2'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6gretmenlerin 148'i

(% 38,7) bekar, 234'0 (% 61,3) evlidir.



111

Bekar
39%

M Bekar

M Evli

Evli
61%

Grafik-4.2: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Medeni Durumlarina Gore
Dagilim

Tablo-4.3: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Yaslarina Gére Dagilim

Frekans | Yuzde (%)

20-25 yas 62 16,1
26-30 yas 151 39,2
31-35 yas 92 23,9
36-40 yas 41 10,6
41-45 yas 18 47

46 yas ve lizeri 21 55

Toplam 385 100,0

Arastirmaya katillan Ogretmenlerin, yaslarmma gore dagilimi Tablo-4.3'de
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin 62'si (% 16,1) 20-25 yas, 151'1 (%
39,2) 26-30 yas, 92'si (% 23,9) 31-35 yas, 41'1 (% 10,6) 36-40 yas, 18" (% 4,7) 41-45
yas, 21'1 (% 5,5) 46 yas ve lizeri yas araligindadir.

46 yasve Uzeri

41-45yas 5%

5% 20-25vyas
36-40vyas 16% m20-25yas
11% W 26-30vas
W 31-35vas
W 36-40vas
m41-45vyas

W 46 yas ve Uzeri
3123450 /;/ag 26_339[;235

Grafik-4.3: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Yaslarina Gore Dagilimi
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Tablo-4.4: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Ogrenim Durumlarina Gore

Dagilim
Frekans | Ylzde
(%)
Lisans ve alt1 (4 yillik egitim fakiiltesi ve dort yillik yiliksek okulu) 335 87,0
Lisans Ustl (Yiksek Lisans, Doktora) 50 13,0
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, 6grenim durumlarina gore dagilimi Tablo-
4.4'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin 335'inin (% 87,0) Lisans ve alti
(4 yillik egitim fakiiltesi ve dort yillik yiiksek okulu), 50'sinin (% 13,0) Lisans Ustu
(Yiksek Lisans, Doktora) egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Lisans Ustl
(Yiksek Lisans,
Doktora)
13%

W Lisansve alti (4 yillik egitim
faktltesi ve dort yillik
ylksek okulu)

M Lisans Gstl (Yiksek Lisans,
Doktora)

Lisansve alti (4
yillik egitim
fakiltesi ve dort
yillik ylksek okulu)
87%

Grafik-4.4: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Ogrenim Durumlarina Gore
Dagilim

Tablo-4.5: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Gorev Yaptig
Okula Gore Dagilimi

Frekans | Yuzde (%)
[kogretim 201 52,2
Duz lise 36 9,4
Anadolu lisesi 35 9,1
Meslek lisesi 53 13,8
Diger 60 15,6

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, gorev yaptigr okula gore dagilimi Tablo-

4.5.'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6gretmenlerin 201’inin (% 52,2)
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ilkdgretim, 36’sinin (% 9,4) diiz lise, 35’inin (% 9,1) Anadolu lisesi, 53’iiniin (% 13,8)
meslek lisesi, 60’ 1n1in (% 15,6) diger okullarda gérev yaptig1 goriilmektedir.

Diger
16%

Meslek lisesi
14%

W ilkdgretim

m Dizlise
Anadolulisesi

B Meslek lisesi

m Diger

Anadolulisesi

9% )

Ilkdgretim

52%

Diz lise
9%

Grafik-4.5: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Gorev Yaptign Okula Gore
Dagilim

Tablo-4.6: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Internette Uriinler veya
Hizmetler Hakkinda Yapilan Tiiketici Yorumlarim Daha Once Okuyup
Okumama Durumuna Gére Dagilim

Frekans | Yuzde (%)
Evet 287 74,5
Hayir 98 25,5
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, internette iiriinler veya hizmetler hakkinda
yapilan tiiketici yorumlarin1 daha once okuyup okumama durumuna gore dagilimi
Tablo-4.6'da incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan dgretmenlerin 287'sinin (%
74,5) internette Grlnler veya hizmetler hakkinda yapilan tiiketici yorumlarini daha 6nce
okudugu, 98'inin (% 25,5) internette {iriinler veya hizmetler hakkinda yapilan tiiketici
yorumlarin1 daha 6nce okumadigr goriilmektedir.

Hawyir
25%

m Evet

M Hayir

Evet
75%

Grafik-4.6: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, internette Uriinler veya
Hizmetler Hakkinda Yapilan Tiiketici Yorumlarini Daha Once Okuyup
Okumama Durumuna Goére Dagilinm



114

Tablo-4.7: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, internette Haftada Harcadig

Zamana Gore Dagilim
Frekans | Yizde (%)
Hi¢ zaman harcamiyorum 98 25,5
Haftada 10 saatten az 136 35,3
10-19 saat arasi 90 23,4
20-29 saat arasi 34 8,8
30-39 saat arasi 12 3,1
40 saatten fazla 15 3,9
Toplam 385 100,0

Aragtirmaya katilan &gretmenlerin, internette haftada harcadigi zamana gore
dagilimi Tablo-4.7.'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin 98’inin (%
25,5) hi¢ zaman harcamadigi, 136’smin (% 35,3) haftada 10 saatten az, 90’ 1nin (% 23,4)
10-19 saat arasi, 34’0n0n (% 8,8) 20-29 saat arasi, 12°sinin (% 3,1) 30-39 saat arasi,

15’inin (% 3,9) 40 saatten fazla sire internette zaman harcadigi goriillmektedir.

30-39saat arasi 40 saatten fazla
3% 4%
Higzaman
20-29 sa;ataram harcamiyorum
9% 26%

B Hiczaman
harcamiyorum
B Haftada 10 saatten az

10-19 saat arasi

B 10-19 saat aras!
23%

Haftada 10 W 20-29 saat arasi

saatten az
35%

Grafik-4.7: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Internette Haftada Harcadig
Sureye Gore Dagilimi
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4.2. Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Sosyal Medya Araclarina Haftada

Harcadigi Ortalama Zaman Siiresinin Dagihimlarinin incelenmesi

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, sosyal medya araglarinda haftada ortalama

kag saat harcadiklarini asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo-4.8: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Sosyal Medya Araglaria
Haftada Harcadigi Ortalama Zaman Siiresinin Dagilimlarinin Incelenmesi

Tablolar Degiskenler Frekans | Yizde (%)
E- Mail
Hic 22 5,7
Haftada 1 saatten az 159 41,3
Haftada 1-4 saat arasi 80 20,8
Haftada 5-8 saat arasi 14 3,6
Haftada 9-12 saat arasi 4 1,0
16 saatten fazla 2 0,5
Cevapsiz 104 27,0
Genel Toplam 385 100,0
Video Siteleri (YouTube v.s.)
Hic 63 16,4
Haftada 1 saatten az 101 26,2
Haftada 1-4 saat arasi 80 20,8
Haftada 5-8 saat arasi 22 5,7
Haftada 9-12 saat arasi 4 1,0
Haftada 13-16 saat arasi 3 0,8
16 saatten fazla 2 0,5
Cevapsiz 110 28,6
Genel Toplam 385 100,0
Sosyal Ag Siteleri (Facebook v.s)
Hic 37 9,6
Haftada 1 saatten az 65 16,9
Haftada 1-4 saat arasi 100 26,0
Haftada 5-8 saat arasi 50 13,0
Haftada 9-12 saat arasi 13 3,4
Haftada 13-16 saat arasi 8 2,1
16 saatten fazla 5 1,3
Cevapsiz 107 27,8
Genel Toplam 385 100,0
Bloglar
Hic 130 33,8
Haftada 1 saatten az 82 21,3
Haftada 1-4 saat arasi 42 10,9
Haftada 5-8 saat arasi 9 2,3
Haftada 9-12 saat arasi 2 0,5
Haftada 13-16 saat arasi 1 0,3
16 saatten fazla 1 0,3
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Cevapsiz 118 30,6
Genel Toplam 385 100,0
Forumlar
Hig 62 16,1
Haftada 1 saatten az 122 31,7
Haftada 1-4 saat arasi 61 15,8
Haftada 5-8 saat arasi 17 4.4
Haftada 9-12 saat arasi 10 2,6
Haftada 13-16 saat arasi 3 0,8
16 saatten fazla 1 0,3
Cevapsiz 109 28,3
Genel Toplam 385 100,0

Aragtirmaya katilan Ogretmenlerin, sosyal medya araglarindan “e-mail” igin
harcadig1 haftalik ortalama zaman siiresi incelendiginde, 6gretmenlerin 22’sinin (% 5,7)
Hi¢ zaman harcamadigi, 159’unun (% 41,3) Haftada 1 saatten az, 80’inin (% 20,8)
Haftada 1-4 saat arasi, 14’iiniin (% 3,6) Haftada 5-8 saat arasi, 4’iiniin (% 1,0) Haftada
9-12 saat arasi, 2’sinin (% 0,5) 16 saatten fazla siire “e-mail” i¢in zaman harcadigi

gorilmektedir. Arastirmada bu soruya 104 kisinin cevap vermedigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, sosyal medya araglarindan “Video Siteleri
icin harcadigi haftalik ortalama zaman stiresi incelendiginde, 6gretmenlerin 63’tintin (%
16,4) Hi¢ zaman harcamadigi, 101’inin (% 26,2) Haftada 1 saatten az, 80’inin (% 20,8)
Haftada 1-4 saat arasi, 22’sinin (% 5,7) Haftada 5-8 saat arasi, 4’{inlin (% 1,0) Haftada
9-12 saat arast, 3 liniin (% 0,8) Haftada 13-16 saat arasi, 2’sinin (% 0,5) 16 saatten fazla
stire “Video Siteleri” i¢in zaman harcadig goriilmektedir. Arastirmada bu soruya 110

kisinin cevap vermedigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, sosyal medya araglarindan “Sosyal Ag
Siteleri” i¢in harcadigi haftalik ortalama zaman siiresi incelendiginde, 6gretmenlerin
37’sinin (% 9,6) Hi¢c zaman harcamadigi, 65’inin (% 16,9) Haftada 1 saatten az,
100’min (% 26,0) Haftada 1-4 saat arasi, 50’sinin (% 13,0) Haftada 5-8 saat arasi,
13’tnun (% 3,4) Haftada 9-12 saat arasi, 8’inin (% 2,1) Haftada 13-16 saat arasi, 5’inin
(% 1,3) 16 saatten fazla siire “Sosyal Ag Siteleri ” igin zaman harcadig1 gériilmektedir.

Arastirmada bu soruya 107 kiginin cevap vermedigi goriilmektedir.
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Aragtirmaya katilan &gretmenlerin, sosyal medya araglarindan “Bloglar” igin
harcadig1 haftalik ortalama zaman siiresi incelendiginde, dgretmenlerin 130’unun (%
33,8) Hi¢ zaman harcamadigi, 82’sinin (% 21,3) Haftada 1 saatten az, 42’sinin (% 10,9)
Haftada 1-4 saat arasi, 9’unun (% 2,3) Haftada 5-8 saat arasi, 2’sinin (% 0,5) Haftada 9-
12 saat arasi, 1’inin (% 0,3) Haftada 13-16 saat arasi, 1’inin (% 0,3) 16 saatten fazla
stire “Bloglar” i¢in zaman harcadig1 goriilmektedir. Arastirmada bu soruya 118 kisinin

cevap vermedigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, sosyal medya araglarindan “Forumlar” igin
harcadig1 haftalik ortalama zaman siiresi incelendiginde, 6gretmenlerin 62’sinin (%
16,1) Hi¢ zaman harcamadigi, 122’sinin (% 31,7) Haftada 1 saatten az, 61’inin (% 15,8)
Haftada 1-4 saat arasi, 17’sinin (% 4,4) Haftada 5-8 saat arasi, 10’unun (% 2,6) Haftada
9-12 saat arasi, 3’linilin (% 0,8) Haftada 13-16 saat arasi, 1’inin (% 0,3) 16 saatten fazla
stire “Forumlar” i¢in zaman harcadigi goriilmektedir. Arastirmada bu soruya 109

kisinin cevap vermedigi goriilmektedir.

4.3. Aragtirmaya Katilan Ogretmenlerin, Uriin veya Hizmet Satin Almada

Internetteki Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeyi Puanlarinin Ortalamalar

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, iirlin veya hizmet satin almada internetteki
tlketici yorumlarindan etkilenme diizeylerinin puanlarinin ortalamasini asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo-4.9: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Uriin veya Hizmet Satin
Almada Internetteki Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeyi Puanlarimin

Ortalamalan
N Min. Max. Ort. Ss
Bilgi arama ve ilgi duzeyleri 287 | 1,000 | 4,909 | 3,580 | 0,747
Guvenme dizeyleri 285 | 1,000 | 5,000 | 3,392 | 0,700
Etkilenme duzeyleri 286 | 1,000 | 5,000 | 3,476 | 0,832
Satin alma kararlar1 diizeyleri 285 | 1,000 | 5,000 | 3,297 | 1,198

Tablo-4.9’da goriildiigl iizere, arastirmaya katilan 6gretmenlerin, hizmet veya
iirtin satin almada tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri puanlarinin ortalamalari
incelendiginde, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanlarinin ortalamasinin en yiiksek, satin

alma kararlar diizeyleri puanlarinin ortalamasinin en diisiik oldugu goriilmektedir.
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3,297
Satin alma kararlari diizeyleri :
3,47
Etkilenme dlzeyleri :
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31392 B Max.
Glvenme dizeyleri :
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Bilgi arama ve ilgi diizeyleri 4909
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Grafik-4.8: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Ur(in veya Hizmet Satin Almada
Internetteki Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeyi Puanlarinin Ortalamalar

4.4. Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Sosyal Medya Araclarinda Yapilan

Tuketici Yorumlarma Olan Gilven ve Etkilenme Duizeyi Puanlarinin Ortalamalar:

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, sosyal medya araglarinda yapilan yorumlara

givenme ve etkilenme diizeyi puanlarinin ortalamasi asagidaki tabloda gésterilmistir.

Tablo-4.10: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Sosyal Medya Araglarinda
Yapilan Tiiketici Yorumlarma Olan Guven ve Etkilenme Duzeyi Puanlarimin

Ortalamalan
N Ort+Ss Min. Max.
E-Mail 285 2,260+1,553 1,000 5,000
Videolar 283 2,848+1,332 1,000 5,000
Forumlar 283 3,753+1,346 1,000 5,000
Bloglar 282 3,096+1,136 1,000 5,000
Sosyal ag siteleri 282 3,050+1,276 1,000 5,000
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E-Mail ortalamas1 2,260 + 1,553; Videolar ortalamasi 2,848 + 1,332; Forumlar
ortalamast 3,753 + 1,346; Bloglar ortalamasi1 3,096 + 1,136; Sosyal ag siteleri
ortalamasi 3,050 £+ 1,276; olarak bulunmustur.

Sosyal Aglar
Bloglar
m Ort.
Forumlar
m Max.

Videolar

E-Mail

0 1 2 3 4 5
Grafik-4.9: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Sosyal Medya Araclarinda
Yapilan Tiiketici Yorumlarma Olan Guven ve Etkilenme Diuzeyi Puanlarimin
Ortalamalar
Sekil-4.9°da goriildiigii gibi arastirmaya katilan 6gretmenlere gore; sosyal medya
araglar igerisinde en ¢ok guven duyulanin ve etkilenme dizeyi en ylksek olanin
forumlar, en az glven duyulanin ve etkilenme diizeyi en diisiik olanin ise e-mailler

oldugu gorulmektedir.

45. Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Uriin veya Hizmet Satin Almada
Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore

Farklhilasmasi

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, iiriin veya hizmet satin almada tiiketici
yorumlarindan etkilenme diizeylerinin demografik o6zelliklere gore farklilasmasi

durumu asagidaki tablolarda gosterilmistir.
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Tablo-4.11: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Hizmet veya Uriin Satin Almada
Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore

Farkhilasmasi
Grup | N Ort Ss MW p

Bilgi arama ve ilgi dlzeyleri Erkek | 145 | 3,513 | 0,772 | 9268,000 | 0,143
Kadm | 142 | 3,649 | 0,716

Guvenme dizeyleri Erkek | 145 | 3,366 | 0,743 | 9733,500 | 0,549
Kadin | 140 | 3,419 | 0,654

Etkilenme duzeyleri Erkek | 144 | 3,403 | 0,848 | 9181,500 | 0,135
Kadin | 142 | 3,550 | 0,813

Satin alma kararlar1 diizeyleri Erkek | 143 | 3,282 | 1,266 | 10058,500 | 0,890
Kadin | 142 | 3,312 | 1,129

Aragtirmaya katilan Ogretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=9268,000;
p=0,143>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, giivenme diizeyleri puanlar1 ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=9733,500; p=0,549>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, etkilenme diizeyleri puanlar1 ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=9181,500; p=0,135>0,05).

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, satin alma kararlar1 diizeyleri puanlari
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney

U=10058,500; p=0,890>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, iirlin veya hizmet satin almada internetteki
tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda cinsiyet degiskenine gore anlamli

bir fark var midir? sorusu dogrultusunda kurulan hipotezler:
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v' Hp: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

v' Hj: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Test sonuglarina gore, Hp hipotezi kabul edilmis, H; hipotezi ise red edilmistir.
Buna gore; “Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, Urin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda cinsiyet degiskenine

gore anlamli bir fark yoktur.” denilebilir.

Tablo-4.12: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Uriin veya Hizmet Satin Almada
Internetteki Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Dizeylerinin Medeni Durumu
Degiskenine Gore Farkhilasmasi

Grup | N Ort Ss MW p
Bilgi arama ve ilgi dlzeyleri Bekar | 125 | 3,548 | 0,740 | 9573,500 | 0,428
Evli 162 | 3,605 | 0,754

Guvenme dizeyleri Bekar | 123 | 3,291 | 0,716 | 8631,000 | 0,053
Evli 162 | 3,470 | 0,679
Etkilenme duzeyleri Bekar | 125 | 3,464 | 0,792 | 9846,500 | 0,755

Evli 161 | 3,485 | 0,865
Satin alma kararlar diizeyleri | Bekar | 125 | 3,179 | 1,188 | 8905,500 | 0,106
Evli 160 | 3,390 | 1,201

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, bilgi arama ve ilgi dizeyleri puanlart
ortalamalarinin  medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney

U=9573,500; p=0,428>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, giivenme diizeyleri puanlar1 ortalamalarinin
medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=8631,000;
p=0,053>0,05).
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Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, etkilenme diizeyleri puanlar1 ortalamalarinin
medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=9846,500;
p=0,755>0,05).

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puanlari
ortalamalarinin  medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney

U=8905,500; p=0,106>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, iirlin veya hizmet satin almada internetteki
tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda medeni durumu degiskenine gore

anlamli bir fark var midir? Sorusu dogrultusunda kurulan hipotezler:

v Ho: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiikketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda medeni

durumu degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

v H;: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, iriin veya hizmet satin almada
internetteki tlketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda medeni

durumu degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Test sonuglarina gore, Hp hipotezi kabul edilmis, H; hipotezi ise red edilmistir.
Buna gore; “Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiikketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda medeni durumu

degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.” denilebilir.
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Tablo-4.13: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Hizmet veya Uriin Satin
Almada Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeylerinin Yas Degiskenine Gore

Farklhilasmasi
Grup N Ort Ss KW p

Bilgi arama ve ilgi 20-25 yas 55 | 3,772 | 0,649 | 13,366 | 0,020
duzeyleri 26-30 yas 128 | 3,594 | 0,727

31-35 yas 64 | 3,534 | 0,769

36-40 yas 22 | 3,512 | 0,791

41-45 yas 8 |3,727 | 0,319

46 yas ve lizeri 10 | 2,683 | 0,950
Guvenme dizeyleri 20-25 yas 54 | 3,380 | 0,622 | 3,753 | 0,585

26-30 yas 127 | 3,409 | 0,729

31-35 yas 64 | 3,418 | 0,705

36-40 yas 22 | 3,302 | 0,719

41-45 yas 8 | 3,625 | 0,518

46 yas ve lizeri 10 | 3,102 | 0,804
Etkilenme duzeyleri 20-25 yas 55 | 3,449 | 0,800 | 2,890 | 0,717

26-30 yas 128 | 3,559 | 0,798

31-35 yas 64 | 3,421 | 0,872

36-40 yas 22 | 3,279 | 1,000

41-45 yas 8 |3,479 0,982

46 yas ve lizeri 9 |3,333|0,722
Satin alma kararlari 20-25 yas 55 |3,321 | 1,210 | 2,243 | 0,815
dizeyleri 26-30 yas 128 | 3,365 | 1,144

31-35 yas 63 | 3,238 | 1,301

36-40 yas 22 | 3,348 | 1,166

41-45 yas 8 |3,042 1,214

46 yas ve lizeri 9 | 2,704 | 1,306

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani
ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=13,366; p=0,020<0,05). Farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini belirlemek ilizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna
gore; 20-25 yas araligindaki 6gretmenlerin bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani, 46 ve
lizeri yas aralifindaki 6gretmenlerin bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir
(Mann Whitney U=96,000; p=0,001<0,05). 26-30 yas araligindaki 6gretmenlerin bilgi
arama ve ilgi diizeyleri puani, 46 ve lizeri yas araligindaki 6gretmenlerin bilgi arama ve
ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=277,500; p=0,003<0,05). 31-35
yas araligindaki Ogretmenlerin bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani, 46 ve lizeri yas

araligindaki Ogretmenlerin bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir (Mann
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Whitney U=145,500; p=0,006<0,05). 36-40 yas araligindaki 6gretmenlerin bilgi arama
ve ilgi diizeyleri puani, 46 ve Uzeri yas araligindaki 6gretmenlerin bilgi arama ve ilgi
diizeyleri puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=50,000; p=0,015<0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, glivenme diizeyleri puani ortalamalarinin yas
degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark

anlamli bulunmamistir (KW=3,753; p=0,585>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, etkilenme diizeyleri puani ortalamalarinin
yas degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki

fark anlamli bulunmamistir (KW=2,890; p=0,717>0,05).

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puam
ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=2,243; p=0,815>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, iirlin veya hizmet satin almada internetteki
tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda yas durumu degiskenine gore

anlamli bir fark var midir? Sorusu dogrultusunda kurulan hipotezler:

v Ho: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiikketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda yas durumu

degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

v H;: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, iriin veya hizmet satin almada
internetteki tlketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda yas durumu

degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Test sonuglarina gore, Ho hipotezi red edilmis, Hy hipotezi ise kabul edilmistir.
Buna gore; “Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {liriin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda yas degiskenine gore

anlaml bir fark vardir.” denilebilir.
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Tablo-4.14: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Uriin veya Hizmet Satin
Almada Internetteki Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeylerinin Ogrenim
Durumu Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N | Ort Ss MW p

Bilgi arama Lisans ve alt1 (Dort yillik 249 | 3,568 | 0,738 | 4251,500 | 0,314
ve ilgi egitim fakiiltesi ve dort yillik
duzeyleri yiksek okulu)

Lisans Ustd (Yuksek Lisans, | 38 | 3,663 | 0,809

Doktora)
Guvenme Lisans ve alt1 (Dort yillik 247 | 3,382 | 0,713 | 4506,000 | 0,692
dizeyleri egitim fakiiltesi ve dort yillik

yuksek okulu)
Lisans ustt (Yuksek Lisans, | 38 | 3,458 | 0,606

Doktora)
Etkilenme Lisans ve alt1 (Dort yillik 248 | 3,465 | 0,838 | 4476,500 | 0,619
dizeyleri egitim fakiiltesi ve dort yillik

yiksek okulu)
Lisans ust (Yuksek Lisans, | 38 | 3,548 | 0,803

Doktora)
Satin alma Lisans ve alt1 (Dort yillik 248 | 3,257 | 1,201 | 3816,500 | 0,093
kararlart egitim fakiiltesi ve dort yillik
dizeyleri yuksek okulu)

Lisans ust (Yuksek Lisans, | 37 | 3,568 | 1,154

Doktora)

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanlar
ortalamalarinin  68renim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney

U=4251,500; p=0,314>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, giivenme diizeyleri puanlar1 ortalamalarinin
O0grenim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=4506,000;
p=0,692>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, etkilenme diizeyleri puanlar1 ortalamalarinin
o0grenim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilhik gosterip gdstermedigini

belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
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arasindaki fark istatistiksel agcidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=4476,500;
p=0,619>0,05).

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puanlari
ortalamalarinin  68renim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney

U=3816,500; p=0,093>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, {irlin veya hizmet satin almada internetteki
tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda 6grenim durumu degiskenine gore

anlaml bir fark var midir? sorusu dogrultusunda kurulan hipotezler:

v' Hp: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda 6grenim

durumu degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

v' Hj: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda 6grenim

durumu degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Test sonuglarina gore, Ho hipotezi kabul edilmis, Hy hipotezi ise red edilmistir.
Buna gore; “Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda 6grenim durumu

degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.” denilebilir.

Tablo-4.15: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Hizmet veya Uriin Satin Almada
Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeylerinin Gorev Yaptigi Okul Tiirii
Degiskenine Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort SS KW p
Bilgi arama ve ilgi [kogretim 170 | 3,557 | 0,734 | 17,610 | 0,001
duzeyleri Dz lise 32 | 3,598 | 0,526

Anadolu lisesi | 23 | 3,372 | 0,995
Meslek lisesi 39 | 3,930 | 0,684
Diger 23 | 3,347 | 0,770
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Guvenme dizeyleri [kogretim 169 | 3,345 | 0,701 | 6,641 | 0,156
Dz lise 31 | 3,344 | 0,550
Anadolu lisesi | 23 | 3,301 | 0,982
Meslek lisesi 39 | 3,640 | 0,632

Diger 23 | 3,478 | 0,591
Etkilenme duzeyleri [kdgretim 170 | 3,436 | 0,816 | 7,549 | 0,110
Diiz lise 32 | 3,464 | 0,817

Anadolu lisesi | 23 | 3,290 | 1,153
Meslek lisesi 39 | 3,774 | 0,744

Diger 22 | 3,470 | 0,666
Satin alma kararlari Hkégretim 170 | 3,243 | 1,226 | 6,365 | 0,173
duzeyleri Duz lise 32 | 3,427 | 1,003

Anadolu lisesi | 22 | 2,939 | 1,279
Meslek lisesi 39 | 3,573 | 1,240
Diger 22 | 3,394 | 1,032

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, bilgi arama ve ilgi duzeyleri puani
ortalamalarinin gorev yaptig1 okul tiirli degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=17,610; p=0,001<0,05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek ilizere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; gorev yaptigi okul tiirii Meslek lisesi olan &gretmenlerin,
bilgi arama ve ilgi diizeyleri puam, gorev yaptigi okul tiirii Ilkdgretim olan
ogretmenlerin bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir (Mann Whitney
U=2176,000; p=0,001<0,05). Gorev yaptigi okul tiirii Meslek lisesi olan 6gretmenlerin,
bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani, gorev yaptig1 okul tiirii DUz lise olan dgretmenlerin
bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=355,500;
p=0,002<0,05). Gorev yaptigi okul tiirii Meslek lisesi olan 6gretmenlerin, bilgi arama ve
ilgi diizeyleri puani, gérev yaptigi okul tiirii Anadolu lisesi olan 6gretmenlerin bilgi
arama ve ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=268,500;
p=0,009<0,05). Gorev yaptigi okul tiirii Meslek lisesi olan 6gretmenlerin, bilgi arama ve
ilgi diizeyleri puani, gérev yaptig1 okul tiirii Diger olan 6gretmenlerin, bilgi arama ve
ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir (Mann Whitney U=186,500; p=0,000<0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, glivenme diizeyleri puani ortalamalarinin
gorev yaptigr okul tiirii degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=6,641; p=0,156>0,05).
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Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, etkilenme diizeyleri puani ortalamalarinin
gorev yaptigt okul tiirii degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gdsterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=7,549; p=0,110>0,05).

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puam
ortalamalarinin gorev yaptig1 okul tiirli degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=6,365; p=0,173>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, {irlin veya hizmet satin almada internetteki
tilketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda gorev yaptigi okul tiirii

degiskenine gore anlamli bir fark var midir? Sorusu dogrultusunda kurulan hipotezler:

v' Hp: Arastirmaya katilan o6gretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada
internetteki tliketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda gorev yaptigi

okul tiri degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

v' Hj: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda gorev yaptigi

okul tiru degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Test sonuglarina gore, Ho hipotezi red edilmis, H; hipotezi ise kabul edilmistir.
Buna gore; “Arastirmaya katilan &gretmenlerin, Urln veya hizmet satin almada
internetteki tliketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda gorev yaptigi okul

turu degiskenine gore anlamli bir fark vardir.” denilebilir.

Tablo-4.16: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Hizmet veya Uriin Satin Almada
Tuketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeylerinin Internette Haftada Harcanilan
Zaman Degiskenine Gore Farkhilagsmasi

Grup N | Ort Ss KW p
Bilgi arama ve ilgi Haftada 10 saatten az | 136 | 3,421 | 0,809 | 12,091 | 0,017
duzeyleri 10-19 saat arasi 90 | 3,683 | 0,647
20-29 saat arasi 34 | 3,813 | 0,593
30-39 saat arasi 12 | 3,735 | 0,842
40 saatten fazla 15 | 3,753 | 0,733
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Guvenme dizeyleri | Haftada 10 saatten az | 135 | 3,284 | 0,734 | 8,265 | 0,082
10-19 saat arasi1 90 | 3,456 | 0,560
20-29 saat arasi 34 | 3,630 | 0,589
30-39 saat arasi 11 | 3,500 | 0,796
40 saatten fazla 15 | 3,372 | 1,109
Etkilenme duzeyleri | Haftada 10 saattenaz | 135 | 3,423 | 0,906 | 1,478 | 0,831
10-19 saat arasi1 90 | 3,481 0,772
20-29 saat arasi 34 | 3,657 | 0,574
30-39 saat arasi1 12 | 3,614 | 0,696
40 saatten fazla 15 | 3,396 | 1,080
Satin alma kararlar1 | Haftada 10 saattenaz | 135 | 3,049 | 1,182 | 13,759 | 0,008
duzeyleri 10-19 saat aras1 89 | 3,528 | 1,093
20-29 saat arasi 34 | 3,500 | 1,267
30-39 saat arasi 12 | 3,667 | 1,181
40 saatten fazla 15 | 3,400 | 1,481

Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani
ortalamalarinin internette haftada harcanilan zaman degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=12,091;
p=0,017<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tiizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; internette haftada 10-19 saat arasi zaman
ayiran O0gretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani, internette haftada 10 saatten
az zaman ayiran Ogretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir
(Mann Whitney U=4934,500; p=0,014<0,05). internette haftada 20-29 saat aras1 zaman
ayiran 0gretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani, internette haftada 10 saatten
az zaman ayiran Ogretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanindan yiiksektir

(Mann Whitney U=1687,000; p=0,015<0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, glivenme diizeyleri puani ortalamalarinin
internette haftada harcanilan zaman degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=8,265; p=0,082>0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, etkilenme diizeyleri puani ortalamalarinin
internette haftada harcanilan zaman degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=1,478; p=0,831>0,05).
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Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puam
ortalamalarinin internette haftada harcanilan zaman degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglaria gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=13,759;
p=0,008<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tiizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; internette haftada 10-19 saat arasi zaman
ayiran 6gretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puani, internette haftada 10 saatten
az zaman ayiran Ogretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puanindan yiiksektir
(Mann Whitney U=4533,000; p=0,002<0,05). internette haftada 20-29 saat aras1 zaman
ayiran o6gretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puani, internette haftada 10 saatten
az zaman ayiran Ogretmenlerin, Satin alma kararlar1 diizeyleri puanindan yiiksektir

(Mann Whitney U=1711,500; p=0,020<0,05).

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, {irlin veya hizmet satin almada internetteki
tilketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda internette haftada harcamilan
zaman degiskenine gore anlamh bir fark var midir? Sorusu dogrultusunda kurulan

hipotezler:

v' Hp: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {iriin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda internette

haftada harcamilan zaman degiskenine gore anlamli bir fark yoktur.

v' Hj: Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, Urlin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda internette

haftada harcamlan zaman degiskenine gore anlamli bir fark vardir.

Test sonuglarina gore, Ho hipotezi red edilmis, H; hipotezi ise kabul edilmistir.
Buna gore; “Arastirmaya katilan Ogretmenlerin, {irlin veya hizmet satin almada
internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda internette haftada

harcanilan zaman degiskenine gore anlamli bir fark vardir.” denilebilir.
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4.6. Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Uriin veya Hizmet Satin Almada
Internetteki Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Diizeylerinin Aralarindaki

Iliskinin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Aragtirmaya katilan dgretmenlerin, iiriin veya hizmet satin almada Internetteki
tiikketici yorumlarindan etkilenme diizeylerinin aralarindaki iligkinin korelasyon analizi

ile incelenmesini asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo-4.17: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Uriin veya Hizmet Satin Almada
Tiiketici Yorumlarindan Etkilenme Boyutlar1 Arasindaki iliskinin Korelasyon
Analizi ile Incelenmesi

Boyutlar Boyut N r p

Guvenme dizeyleri Bilgi arama ve ilgi diizeyleri | 285 | 0,711 | 0,000
Etkilenme duzeyleri Bilgi arama ve ilgi diizeyleri | 286 | 0,713 | 0,000
Satin alma kararlar1 diizeyleri Bilgi arama ve ilgi duzeyleri | 285 | 0,611 | 0,000
Etkilenme duzeyleri Guvenme diizeyleri 284 | 0,796 | 0,000
Satin alma kararlar1 diizeyleri Guvenme duzeyleri 283 | 0,668 | 0,000
Satin alma kararlar1 diizeyleri Etkilenme duzeyleri 285 | 0,635 | 0,000

Tablo-4.17‘den anlasilacag: tizere, giivenme diizeyleri ile bilgi arama ve ilgi
diizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda,
puanlar arasinda %71,1 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur. (r=0,711;
p=0,000<0,05). Buna goére giivenme diizeyleri puani arttik¢a bilgi arama ve ilgi

diizeyleri puani da artmaktadir.

Etkilenme diizeyleri ile bilgi arama ve ilgi diizeyleri arasindaki iligkiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda 9%71,3
diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur. (r=0,713; p=0,000<0,05). Buna
gore etkilenme diizeyleri puani arttikga bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani da

artmaktadir.

Satin alma kararlar1 diizeyleri ile bilgi arama ve ilgi diizeyleri arasindaki iliskiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %61,1

diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur. (r=0,611; p=0,000<0,05). Buna
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gore satin alma kararlar1 diizeyleri puani arttik¢a bilgi arama ve ilgi diizeyleri puani da

artmaktadir.

Etkilenme dizeyleri ile glivenme diizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek tizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %79,6 diizeyinde pozitif yonde
anlamli iliski bulunmustur. (r=0,796; p=0,000<0,05). Buna gore etkilenme diizeyleri

puani arttik¢a giivenme diizeyleri puani da artmaktadir.

Satin alma kararlar1 diizeyleri ile giivenme diizeyleri arasindaki iligkiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %66,8
diizeyinde pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur. (r=0,668; p=0,000<0,05). Buna
gore satin alma kararlar1 diizeyleri puani arttikga glivenme diizeyleri puan1 da

artmaktadir.

Satin alma kararlar1 diizeyleri ile etkilenme diizeyleri arasindaki iliskiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %63,5
duzeyinde pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur. (r=0,635; p=0,000<0,05). Buna
gore satin alma kararlar1 diizeyleri puanmi arttikga etkilenme diizeyleri puani da

artmaktadir.

4.7. Aragtirmaya Katilan Ogretmenlerin, Sosyal Medya Araclarina Harcadig
Zaman ile Sosyal Medya Araclarina Olan Gilven ve Etkilenme Duzeyleri

Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, sosyal medya araglarina harcadigi zaman ile
sosyal medya araclarina olan giiven ve etkilenme diizeyleri arasindaki iligkinin

korelasyon analizi ile incelenmesi asagidaki tablolarda gésterilmistir.

Tablo-4.18: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, E-Maillere Harcadi1 Zaman ile
E-Maillere Olan Guven ve Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Iliskinin Korelasyon
Analizi ile Incelenmesi

Boyutlar Boyut N r p

(Glvenirlik ve
Etkilenme Dlzeyi) 279 0,121 0,044
“E-Mail”

Zaman
“E-Mail”
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Tablo-4.18’de anlasilacagi iizere; e-maillerde harcanilan zaman ile e-maillere
olan glven ve etkilenme dizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %12,1 diizeyinde pozitif yonde anlamli
iliski bulunmustur. (r=0,121; p=0,044<0,05). Buna gore e-maillerde harcanilan zaman

arttikca e- maile olan giivenirlik ve etkilenme diizeyi artmaktadir.

Tablo-4.19: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Video Sitelere Harcadigi Zaman
ile Video Sitelere Olan Glven ve Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Iliskinin
Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Boyutlar Boyut N r p
Zaman (Glvenirlik ve
. . ., | Etkilenme Diizeyi) 271 0,155 0,011
Video Siteleri i .
Video Siteleri

Tablo-4.19’dan anlasilacag iizere; video sitelerinde harcanilan zaman ile video
sitelerine olan guven ve etkilenme diizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %15,5 diizeyinde pozitif yonde
anlamli iliski bulunmustur. (r=0,155; p=0,011<0,05). Buna gore video sitelerinde
harcanilan zaman arttikga video sitelerine olan guvenirlik ve etkilenme dizeyleri

artmaktadir.

Tablo-4.20: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Sosyal Ag Sitelere Harcadig
Zaman ile Sosyal Ag Sitelere Olan Guven ve Etkilenme Duzeyleri Arasindaki
Iliskinin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Boyutlar Boyut N r p
Zaman (Glvenirlik ve
“Sosyal Ag Etkilenme Diizeyi) 274 0,106 0,079
Siteleri” “Sosyal Ag Siteleri”

Tablo-4.20’den anlasilacag iizere, sosyal ag siteleri harcanilan zaman ile sosyal
ag sitelere olan giiven ve etkilenme diizeyleri arasindaki iligkiyi belirlemek iizere

yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki



134

bulunamamagstir. (r=0,106; p=0,079>0,05). Yani, sosyal ag sitelerine harcanilan zaman
arttikga, sosyal ag sitelerine olan giivenirlik ve etkilenme diizeylerinde artis

gorilmemektedir.

Tablo-4.21: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Bloglarda Harcadigi Zaman ile
Bloglara Olan Guven ve Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Iliskinin Korelasyon
Analizi ile Incelenmesi

Boyutlar Boyut N ) .
Zaman (Guvenirlik ve
“ " Etkilenme Duzeyi) 274 0,017 0.783
Bloglar > .
Bloglar

Tablo-4.21’den anlasilacagi tizere, bloglarda harcanilan zaman ile bloglara olan
gliven ve etkilenme dulzeyleri arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agcidan anlamli iliski bulunamamastir.
(r=0,017; p=0,783>0,05). Yani, bloglara harcanilan zaman arttik¢a, bloglara olan

guvenirlik ve etkilenme diizeylerinde artis gérilmemektedir.

Tablo-4.22: Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin, Forumlarda Harcadig1 Zaman
ile Forumlara Olan Guven ve Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Iliskinin
Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Boyutlar Boyut N ) .
Zaman (Glvenirlik ve
" - Etkilenme Diizeyi) 274 0,064 0,295
Forumlar " z
Forumlar

Tablo-4.22’den anlasilacag: tizere, forumlarda harcanilan zaman ile forumlara
olan giiven ve etkilenme duzeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunamamustir. (r=0,064; p=0,295>0,05). Yani forumlara harcanilan zaman arttikga,

forumlar olan guvenirlik ve etkilenme diizeylerinde artis gosterilmemektedir.
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4.8. Satin Alma Kararlan Diizeylerinin Orgiitsel Giiven Ol¢egi Boyutlarindan

Etkilenip Etkilenmeme Durumunun Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Satin alma kararlar1 diizeylerinin orgiitsel giiven dlgegi boyutlarindan etkilenip
etkilenmeme durumunun regresyon analizi ile incelenmesi asagidaki tablolarda

gosterilmistir.

Tablo-4.23: Giivenme Diizeylerinin Bilgi Arama ve Ilgi Diizeylerinden Etkilenip
Etkilenmeme Durumunun Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Bagimh Bagimsiz R t p F Model | R?
Degisken Degisken (p)
Guvenme Sabit 1,013 | 7,098 | 0,000 | 290,068 | 0,000 | 0,504
duzeyleri Bilgi arama ve ilgi | 0,665 | 17,031 | 0,000
dizeyleri

Guvenme dizeylerinin, bilgi arama ve ilgi duzeylerinden etkilenme durumunu

test etmek i¢in yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=290,068;

p=0,000<0,05).

Bilgi arama ve ilgi dlzeyleri bir birim arttiginda giivenme diizeyleri 0,665 birim
artmaktadir. (3=0,665; t=17,031; p=0,000<0,05).

Guvenme dizeylerini, bilgi arama ve ilgi dizeyleri 0,504 oraninda
aciklamaktadir (R2=0,504).

Tablo-4.24: Etkilenme Duzeylerinin Glvenme Duzeylerinden Etkilenip
Etkilenmeme Durumunun Regresyon Analizi ile incelenmesi

Bagimh Bagimsiz R t p F Model | R?
Degisken Degisken (p)
Etkilenme Sabit 0,247 | 1,658 | 0,098 | 489,194 | 0,000 | 0,633
dizeyleri Guvenme 0,953 | 22,118 | 0,000

duzeyleri

Etkilenme dizeylerinin, Guvenme dlzeylerinden etkilenme durumunu test

etmek icin yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamhdir (F=489,194;

p=0,000<0,05).
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Guvenme duzeyleri bir birim arttiginda etkilenme diizeyleri 0,953 birim
artmaktadir.(8=0,953; t=22,118; p=0,000<0,05).

Etkilenme duzeylerini, giivenme diizeyleri 0,633 oraninda agiklamaktadir
(R2=0,633).

Tablo-4.25: Satin Alma Kararlar1 Dizeylerinin Etkilenme DUzeylerinden
Etkilenip Etkilenmeme Durumunun Regresyon Analizi ile incelenmesi

Bagimh Degisken | Bagimsiz R t p F Model | R?
Degisken (p)
Satin alma Sabit 0,126 | 0,533 | 0,595 | 191,175 | 0,000 | 0,401
kararlar diizeyleri | Etkilenme 0,912 | 13,827 | 0,000
duzeyleri

Satin alma kararlar1 diizeyleri, Etkilenme dizeylerinden etkilenme durumunu
test etmek i¢in yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=191,175;

p=0,000<0,05).

Etkilenme dlzeyleri bir birim arttiginda satin alma kararlar1 diizeyleri 0,912
birim artmaktadir.(8=0,912; t=13,827; p=0,000<0,05).

Satin alma kararlar1 diizeylerini, etkilenme diizeyleri 0,401 oraninda

aciklamaktadir(R2=0,401).

Tablo-4.26: Satin Alma Kararlan Diizeylerinin Orgiitsel Giiven Ol¢egi
Boyutlarindan Etkilenip Etkilenmeme Durumunun Regresyon Analizi ile

Incelenmesi

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken (p)
Satin alma Sabit -0,947 | -3,501 | 0,001 | 89,960 | 0,000 | 0,486
kararlari Bilgi arama ve 0,311 | 2,840 | 0,005
dizeyleri ilgi dlizeyleri

Guvenme 0,592 | 4,440 | 0,000

dizeyleri

Etkilenme 0,322 | 3,042 | 0,003

dizeyleri
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Satin alma kararlart diizeyinin; bilgi arama ve ilgi, glivenme ve etkilenme
duzeylerinden etkilenme durumunu test etmek igin yapilan regresyon modeli

istatistiksel olarak anlamlhidir (F=89,960; p=0,000<0,05).

Bilgi arama ve ilgi diizeyi bir birim arttiginda satin alma kararlar1 diizeyi 0,311
birim artmaktadir. (3=0,311; t=2,840; p=0,005<0,05).

Giuvenme duzeyi bir birim arttiginda satin alma kararlar1 diizeyi 0,592 birim
artmaktadir.(3=0,592; t=4,440; p=0,000<0,05).

Etkilenme dizeyi bir birim arttiginda satin alma kararlar1 diizeyi 0,322 birim
artmaktadir.(8=0,322; t=3,042; p=0,003<0,05).

Satin alma kararlar diizeyini etkileyen faktorler igerisinde bilgi arama ve ilgi,
giivenme, etkilenme diizeyleri satin alma kararlar1 diizeyini 0,486 oraninda

aciklamaktadir(R2=0,486).
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5. SONUC ve ONERILER

Bu boliimde, arastirmada ulasilan bulgular dogrultusunda sonuglar ve Oneriler

sunulmustur.

5.1. Sonug

GunlUmuizde, internet fenomeni en 6nemli etkenlerden birisidir. Artik insanlar
yasamlarinin  biiylik bir kismin1  bilgisayar basinda ve internet aglarinda
gecirmektedirler. Internet, diinyanin globallesmesi ve smirlarin ortadan kalkmasinda
cok etkili olmustur. Sinirlarin ortadan kalkmasi ile degisik sehirlerde, iilkelerde ve hatta
farkli kitalarda yasayan insanlar, hizli, ekonomik ve rahat bir sekilde birbirleriyle
iletisim kurmaktadirlar. Internet ortaminda tiiketiciyi aktif pozisyona getiren en énemli
Ozeliklerden biri de etkilesim icerisinde olmalilardir. Aktif konumda olmalarinda en

onemli nedenlerden biri Web2.0’in etkilesim olanagi sunmasidir.

Katilimcr web seklinde de adlandirilan Web2.0 uygulamalari kullanicilara igerik
gelistirme, kendi yaratiklart bir videoyu, bir mizik pargasim paylasma gibi pek ¢ok
ozelligi ile kullanicilarin ¢ok daha Uretken bir pozisyona gelmelerine imkan tanimistir.
Tim bu imkanlar giiniimiiz tiiketicisinin de markalar karsinda ¢ok daha giiclii bir
pozisyona gelmelerine neden olurken ayni zamanda tlketicilerin Gretim sirecine de
dahil olmalarini kolaylastirmistir. “Kullanici giidiimlii igerik” seklinde Tiirkgelestirilen
User Generated Content (UGC), tlketiciler tarafindan diretilen goriisleri, Onerileri,
tavsiyeleri ve {riinler, markalar, sirketler hakkinda daha c¢ok kisisel deneyimlere
dayanan yorumlart kapsamaktadir; daha cok tartisma gruplari, forumlar, Kkisisel
giinliiklerde gergeklesmekte ve metin, imajlar, videolar ve daha pek cok formunda

Uretilmektedir.

Kullanici giidiimlii igerigin 6nemli bir konu olmasinin ardinda yatan temel neden
tiiketicilerin beklentilerinin bu yonde gelismesidir. Tiiketiciler markalarin kendileri ile
birebir iletisime gegmelerini beklerlerken ayn1 zamanda kendi fikirlerinin sorulmasini
da istemektedirler. Gunimuzde kullanici gididmlii icerik en basit tanimlama ile bir web
sitesinin igeriginin profesyonel olmayanlar tarafindan Gretilmesidir. Bu dretim

biciminde maddi kazang¢ beklentisi bulunmamaktadir. Kullanici gudimli igerik bu
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cercevede yeni bir kamusal alan olusturmakta ve bireye soz sdyleme, yaraticiligin

gosterme, kendini ifade etme imkani1 sunmaktadir.

Bu baglamda da giliniimiiz tiiketicisi artik ¢ok daha aktif ve s6z soyler bir
konuma gelmistir ve eskiye oranla ¢ok daha giiglii bir pozisyondadir. Bu yeni donemde
pek cok reklam ajansi ve reklam veren yeni teknolojilere adapte olmaya calisirken
tiikketici de bu yeni teknolojiyi kullanmaya baslayip marka ve/veya liriinle etkilesime
girmenin, sikayetlerini belirtmenin, kendini ifade etmenin yepyeni yollarini kesfetmistir.
Ve tuketici kendisine sunulani kabul eden pasif aktér konumundan kendisine sunulanin
disindakileri talep eden, triinii sekillendiren, reklam mesajina midahale eden,

yaraticiligini ortaya koyan aktif katilimci pozisyonuna hizla yiikselmistir.

Internetin genisligi sayesinde, tiiketiciler artik ¢ok daha biiyiik Kkitlelere
acilabilmekte, bir iiriin veya hizmet hakkinda ¢ok sayida fikre ulagabilmektedirler. Tabi
ki bu fikir fazlahginin getirdigi dezavantajlar da bulunmaktadir. Internet’te okunan her
fikrin dogru olmayis1 ve gilivenilirliklerinin sorgulanmasi gerekmesi, kisiler i¢in bir
dezavantaj olusturmaktadir. Ancak bunun 6niine gegmek i¢in puanlama sistemleri gibi
cesitli giivenilirlik 6l¢ekleri de bulunmakta ve tiiketicilere bu gibi konularda kolaylik
saglanmaktadir. Kisiler ayrica internette, her iiriin veya hizmet kategorisine yonelik
cesitli topluluklar da bulabilmekte, adeta ger¢ek hayatlarindaki gibi bir sosyal ortama
katilabilmektedirler. Bu ortamlar, sanal topluluklar olarak adlandirilmakta ve kisiye
gercek hayatta oldugu gibi, bir sosyal topluluga ait olma duygusunu da

saglamaktadirlar.

Yukarida bahsedilen tanimlamalar, nedenler ve sonuclar dogrultusundan yola
cikarak bu calismada, internetteki tliketici yorumlarinin tiikketici satin alma
davramiglarina etkisi incelenmistir. Calisma, Istanbul Sultanbeyli’de gdrev yapan
ogretmelerin, internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenip etkilenmedigi ortaya koymak

amaciyla hazirlanmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgular ise s6yle dzetlenebilir:

v’ Aragtirmaya 385 Ogretmen katilmis bunlarin 201°i erkek 184’1 bayandir. Bu
ogretmenlerden 287’sinin internetteki yorumlart okudugu, 98’inin internetteki

yorumlar1 daha 6nce hi¢ okumadigi tespit edilmistir. Yaglara gore dagilimda ise,
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en fazla katilm 9%39,2 pay ile 26-30 aralifindaki genc¢ Ogretmenlerin,

internetteki yorumlara daha ¢ok ilgisinin olduguna dikkati ¢ekmektedir.

Arastirmaya katilanlarin 6gretmenlerin, internette haftada harcadigi zamana gore
dagilimina bakildiginda ise, %60,8’lik kism1 10 saatten az zaman harcadiklar
goriilmektedir. Sosyal medya araglarinda haftada ortalama harcadigi zamana
bakildiginda, arastirmaya katilan Ogretmenlerin yarisindan fazlasinin e-mail,
video siteleri, sosyal ag siteleri ve forumlarda 1-4 saat arasinda, bloglarda ise 1

saatten az zaman harcadiklar tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan 6gretmenlerin, iirlin veya hizmet satin almada internetteki
tilketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda; cinsiyet, 6grenim durumu

ve medeni durumu degiskenlerine gére anlamli bir fark olmadigina varilmistir.

Aragtirmaya katilan 6gretmenlerin, iirlin veya hizmet satin almada internetteki
tikketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda yas degiskenine gore
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Ozellikle, 26-30 yas araligindaki
ogretmenlerin diger yas araligindaki 6gretmenlere gore yorumlardan etkilenme

diizeyi yiiksek oldugu ¢ikarilmistir.

Aragtirmaya katilan 6gretmenlerin, iiriin veya hizmet satin almada, internetteki
tilkketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda gorev yaptigi okul tiirii
degiskenine gore anlamli bir fark olduguna varilmaktadir. Gérev yaptigr okul
tlrd meslek lisesi olan 6gretmenlerin, diger okul tiirleri arasinda gérev yapan
Ogretmenlere gore yorumlardan etkilenme diizeyinin yiiksek oldugu

anlagilmistir.

Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, iiriin veya hizmet satin almada, internetteki
tilketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri arasinda internette haftada
harcanilan zaman degiskenine gore anlamli bir fark olduguna varilmaktadir.
Internette haftada 20-29 saat arasi zaman ayiran Ogretmenlerin satin alma
kararlar1 diizeyleri puani, internette haftada 10 saatten az zaman ayiran

ogretmenlerin satin alma kararlar1 diizeyleri puanindan yiiksektir. Internette
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gecirilen zaman arttikga 0gretmenlerin, bilgi arama ve ilgi diizeyleri, giivenme

diizeyleri, etkilenme diizeyleri ve satin alma kararlar1 diizeyleri artmaktadir.

Aragtirma sonucunda diizeyler arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmistir.
Yapilan korelasyon analizinde bilgi arama ve ilgi diizeyi puani arttikea,
giivenme, etkilenme ve satin alma kararlar1 diizeyleri puanlari; glivenme
diizeyleri puanmi arttikga, etkilenme ve satin alma karar diizeyleri puanlari;
etkilenme dlzeyleri puani arttikga da satin alma kararlar1 diizeyleri puani
artmaktadir.

Aragtirmaya katilan 6gretmenlerin, iirlin veya hizmet satin almada internetteki
tilketici  yorumlarindan  etkilenme diizeyleri puanlarinin  ortalamalari
incelendiginde; bilgi arama ve ilgi diizeyleri puanlarinin ortalamasinin en
yiiksek, satin alma kararlar diizeyleri puanlarinin ortalamasinin en diisiik oldugu

gortlmektedir.

Arastirmaya katilan 6gretmenlere gore, sosyal medya araclari igerisinde en ¢ok
giiven duyulanin ve etkilenme diizeyi en yiiksek olanin forumlar, en az guven
duyulanin ve etkilenme diizeyi en diisik olanin ise e-mailler oldugu
gorilmektedir. Ayrica sosyal medya araglarina harcadigi zaman ile sosyal
medya araglarina olan giiven ve etkilenme diizeyleri arasindaki iligkinin
korelasyon analizi inceledigimizde; e-maillerde, video sitelerinde harcanilan
zaman arttikca giivenirlik ve etkilenme diizeyi artmaktadir. Sosyal ag siteleri,
bloglarda ve forumlarda harcanilan zaman ile giivenirlik ve etkilenme diizeyi

arasinda anlamli bir iliski kurulamamuistir.

Satin alma kararlar1 diizeyinin; bilgi arama ve ilgi, guivenme ve etkilenme
diizeylerinden etkilenme durumunu test etmek icin yapilan regresyon modelinde
su sonuclar dikkati cekmektedir:
0 Bilgi arama ve ilgi diizeyi bir birim arttifinda satin alma kararlar diizeyi
0,311 birim,
0 Gilivenme diizeyi bir birim arttiginda satin alma kararlar diizeyi 0,592

birim,
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o0 Etkilenme diizeyi bir birim arttiginda satin alma kararlar1 diizeyi 0,322
birim artmaktadir.

0 Satin alma kararlar1 diizeyini etkileyen faktorler igerisinde bilgi arama ve
ilgi, giivenme, etkilenme diizeyleri satin alma kararlar1 diizeyini 0,486

oraninda agiklamaktadir.

Sonug¢ olarak, arastirmada elde ettigimiz biitiin veriler dogrultusunda,
internetteki tiiketici yorumlarmin, tiikketici satin alma davraniglarina etkisinin oldugunu
gostermektedir. Arastirmaya katilan 6gretmenlerin, internetteki tiiketici yorumlarindan

etkilendigi sonucuna varilabilmektedir.

5.2. Oneriler

5.2.1. Pazarlama Yéneticileri ve Firmalar Icin Oneriler

Isletmelerin siirekli degisen pazarlama anlayisi, yeni olusan bu dénemde de
gelismeye devam etmistir. Ozellikle Web2.0’ye gecis ve Web2.0 ile birlikte sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi, pazarlama siirecindeki kontrolii tiiketiciler lehine ¢evirmistir.
Bu donemde karsilikli diyalog ortami artmis, tiiketiciler her tiirlii bilgiye kolayca
ulasilabilir kilinmig ve viral yayilma hizi artmistir. Diger bir onemli 6zellik ise,
tiiketiciler tirtinler ile yasadiklar1 deneyimleri paylasir olmus ve diger tiiketicilerin satin
alma stireclerini etkilemeye baslamiglardir. Artik tiiketicilerin yaygin olarak kullandig:
bu mecralar1 isletmeler, pazarlama hedefleri iginde kullanmalidirlar. Bu yeni diinya,
isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in ¢ok 6nemli firsatlar sunmaktadir. Buna
gore; pazarlamacilar etkili stratejiler olusturmalidir. Ayrica Web2.0 ile birlikte sosyal
medya araglariyla olusan ortamlarda, tlketicilerin paylasimlari ve harcadiklar1 zaman
giderek ¢ogalmaktadir. Bu amagla, isletmeler popiilaritesi her gegen glin artan sosyal
medyanin olanaklarini akilci bir bigimde kullanarak, hedef kitlelerin sanal ortamda nasil
bir araya geldiklerini ve hangi bilgileri paylastiklarin1 kesfetmeli ve tiketicilerin de

katilimryla gelistirecekleri iletisim stratejileriyle onlarin memnuniyetini saglamalidirlar.

Internetteki tiiketici yorumlari, e-perakendeciligin yiikselen degeri olma
konumundadir. Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler, diger tiiketicilerin yorumlariyla

aktardiklar1 bilgi ve tecriibelerden faydalanirlar. internet pazar giderek biiyiirken,
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cevrimici tliketici yorumlar bir tiir yeni nesil alisveris rehberi yaratiyor. Interneti
pazarlama kanallarina dahil eden firmalarin, tiiketici yorumlarmi akilli bir strateji ile
yonetmeleri gerekmektedir. Bu stratejilerden biri, firmalarin yorumlar1 dikkatlice
inceleyip Kalitelerine gore siniflandirmasi ve daha sonra yaymlamasi olabilir. Ornegin,
Amazon.com katilim formunda belirttigi gibi kendi sistemine, diger miisterilere ve 3.
sahislara zarar verecek herhangi bir bilgiyi yayinlamama hakkina sahip, kendi platformu
araciligi ile sunulan bilginin kendi sistemine olumsuz etkilerini bu tiir bir siniflandirma
ile yonetebilir. Bir diger alternatif, kalitesi yiiksek ve pozitif iki ya da ii¢ yoruma
oncelik vererek yaymlamay igerebilir. Oncelik etkisinden dolay: ilk sirayr olumsuz
yorumlara vermemek akile1 bir yaklasim olacaktir. Diger bir yaklasim oOzet bilgi
stratejisi olabilir. Tiiketicinin sunulan bilgiyi degerlendirmesini kolaylastirmak ig¢in
olum(lu/suz) yorumlarin orani, toplam yorumlarin sayis1 ve yildiz skor sistemine gore
irine verilen puan gibi degerlendirmeleri iceren &zet bilgi sunulabilir. Uriin
degerlendirmelerinin durumunu goézeten etkilesimli web yonetim sistemi ile, yliksek
oranda olumlu yorum bulunan durumlarda, Urin bu bilgi ile web sitesinin ana
sayfasinda tamitilabilir. Ayrica, yildiz skor sistemi iki farkli bi¢cimde kullanilabilir.
Uriine yorum yapan tiiketiciler bir skor verebilirler ve web sitesinde iiriiniin aldig
ortalama skor ve yorum sayis1 gosterilebilir. Alternatif olarak yapilan yorumlarin yildiz
skor sistemi ile degerlendirilmesiyle, yorumun Kkalitesi ve gilivenirligi hakkinda
tiikketicilerin y1ldiz miktarina bakarak fikir edinmesi saglanabilir. Bu sekilde, tiiketiciler

bilgi arayislar1 sirasinda iyi yorumlara daha kolay ulasabilir.

Firmalar tliketicilerin yukarida belirtilen aktivitelerinden yararlanarak etkilesimli
uygulamalarini arttirmali ve pazarlama iletisiminde yeni olanaklara sahip olmalidir.
Ancak c¢esitli nedenlerle sosyal medyayr aktif olarak kullanmayan, dolayisiyla
geleneksel medya ile iletisim halinde bulunan tiiketici gruplarinin da Uretici tiketici

iligkileri acisindan ihmal edilmemesi gerekmektedir.

Sonug olarak, pazarlama yoneticileri, hedef pazarlara ulasmak i¢in online bilgi
kaynaklarin1 da geleneksel bilgi kaynaklarina tamamlayici kaynaklar olarak

degerlendirmeli ve biitiinlesik pazarlama iletisim planlarinda bunu dikkate almalidirlar.
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5.2.2. Gelecekteki Akademik Cahsmalar Icin Oneriler

Calisma Istanbul Sultanbeyli’de gérev yapan dgretmenler iizerinde yapilmistir.
Zaman ve maliyet gibi faktorler nedeniyle arastirmanin evreni; Istanbul’un Sultanbeyli
ilgesinde gorev yapan Ogretmenlerle sinirlandirilmistir. Bagka arastirmalarda Tiirkiye

geneli veya diger illerde ve ilgelerdeki 6gretmenler iizerinde bir ¢aligma yapilabilir.

Arastirma Ogretmenler {izerinde yapilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda
degisik meslek dallar1 {izerinde ya da tiiketicilerin demografik Ozellikleri dikkate

alinarak daha spesifik aragtirmayla incelenecek sekilde ¢alisma yapilabilir.

Bu c¢alismada, iriin veya hizmet smirlamasi yapilmadan genel anlamda
tiketicilerin internetteki yorumlardan etkilenme diizeyleri incelemistir. Bundan sonraki
caligmalarda, Urlin veya hizmet bazinda internetteki tiiketici yorumlarindan etkilenme

duzeyleri incelenebilir.

Anket formunda yer alan sorularin gelistirilerek ¢esitlendirilmesi ve bu konunun

detaylandirilmasi bagka bir akademik calismada gergeklestirilebilir.

Bu ¢alismada internetteki tiiketici yorumlarinin tiiketici satin alma davraniglarina
etkisi incelenmistir. Internetteki tiiketici yorumlarmdan faydalanmak isteyen
isletmelerin  odaginda tiiketicilerin yani1 sira; aracilar, tedarikgiler, c¢alisanlar,
etkileyiciler, isgoren kaynaklar1 ve yatirnmcilar da olmalidir. Bu etki alanlarinin
internetteki yorumlarda payi biiyiiktiir. Bu bakimdan gelecekteki arastirmalarda bu

kaynaklarin internetteki yorumlar Uzerindeki etkileri incelenebilir.
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Ek-1: Enstitiden Onay Alma Dilekcesi

i i it
GAZI UNIVERSITE
Egitim Bilimleri Enstitiisit Miadiirliigiine

Enstitiintizin Isletme Egitimi Anabilim Dah 098116110 numarali Tezli Yiksek
Lisans programu  égrencisiyvim. Tez  calismanun konusu;  “Internetteki  Tiiketici
Yorumlarimm Tiiketiei Satin Alma Davramislarina Etkisi- istanbul Sultanbeyli’de Girev
Yapan Ogretmenler Uzerinde Bir Arastirma Cahsmasi”™ dir. Tez calismam ile ileili
bulgulart toplamam i¢in uygulanmasi gereken anket ¢alismas: dizenlenmis ve ekie

verilmistir, Anket ¢ahsmas1 Istanbul Sultanbeyli'de gérev vapan Garetmenler iizerinde

uyvgulanacaktir. Anket; Ekim 2011 - Subat 2012 tarihleri arasinda. Istanbul Sultanbevli {lce

Milli Egitim Midiligi'ne bagh okullarda uygulamaya koyulmasi voniinde enstitiiniin onas
verilmesini ralep edivorum.

Gereginin saygilarimla arz ederim,

16.09.2011
Sui RO AY A

Ek:
4 Sayfalik Anket Calismast.

Adres: Selanik Cad. No:8/7 Batmazlar Apl.
Cevzili*Karal\stanbul

Telefon: 0538 813 69 62
0216 399 85 38

E-Posta: suat.akkaval 985/ hotmail.com

T.C. Kimlil: No: 37922050042

TEZ DANISMANI:

ADI SOYADI: Prof. Dr. Irfan SUER
b
IMEASE T —a———



Ek-2: Enstitii izin Alma Dilekgesi

T
GAZI UNIVERSITESI o
EGITIM BILIMLERI ENSTITUSU

SAYI :B.30.2.GUN.0.44.72.00/ 8142 ANKARA
KONU : Izin 16.09.2011

_ ISTANBUL VALILIGI
11 Milli Egitim Miidiirliigiine
Enstitimiiz Isletme Egitimi Anabilim Dali, Tezli Yiiksek Lisans &@rencisi Swuat
AKKAYA, Prof. Dr. Irfan SUER’in  damismanhiginda virittttigti “fnternetteki Tiiketici
Yorumlarinmn Tiiketici Satin alma Davramislaring Etkisi Istanbul Sultanbeyli de Girev Yapan
Ogretmenler Uzerinde Bir Arastrma Calismasi” konulu tezi ile ilgili Istanbul Iline bagh

Sultanbeyli ilgesinde bulunan okullarda uygulama yapmak istemektedir.

Ilgili 8grenciye izninin verilmesini saygilarimla arz/rica ederim.

EKLER
1-Dilekce
2- Anket

sitesi Merkez Kampiis Girigi Milas Sokak Na:13 06300 Teknikoky

TS 2202 3772 Faks:0.312 2023787 Internet Adresi : www.egthil.gaziedutr  E-Posta Adresi; egl

156




157

Ek-3: Valilik Izni Dilekgesi

T
ISTANBUL VALILIGI
i1 Milli Egitim Miidiirliigii

Sayi : B.08.4.MEM.0.34.24.01-020-/ 1212 3 4. OR./#6/2011
Konu : Anket (Suat AKKAYA)

VALILIK MAKAMINA

flgi : a) Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiist Muidiirliigtinin 16/09/2011 tarihli ve
8142 sayili yazisi.
b) Milli Egitim Bakanlifina Bagl Okul ve Kurumlarda Yapilacak Arastirma ve
Aragtirma Destegine Yonelik [zin ve Uygulama Yonergesi.
¢) Milli Egitim Bakanlhgi Egitim Aragtirma Geligtirme Dairesi Bagkanhginm
11/04/2007 tarih ve 1950 sayili emri.
d) Milli Egitim Komisyonunun 23/09/2011 tarihli tutanagu.

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii isletme Egitimi Anabilim Dal,
Tezli Yiksek Lisans ¢grencisi Suat AKKAYA’nn “Internetteki Tiiketici Yorumlarinn
Tiiketici Satin Alma Davramslarma Etkisi” konulu tezine iligkin Sultanbeyli ilgesinde
bulunan okullarda arastirma yapmak istefii haklkndaki ilgi (a) vazi ve ekleri Mudiirligiimiizee
incelenmistir.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Suat AKKAYA’nin s8z konusu talebi; bilimsel amag disinda
kullam!mamasi kosuluyla, okul idarelerinin denetim, gézetim ve sorumlulugunda ilgi (c)
Bakanhik emri esaslari dahilinde uygulanmasi, sonugtan Miidiirligiimiize rapor halinde (CD
formatinda) bilgi verilmesi kaydiyla Miidirltigiimiizee uygun miitalaa edilmektedir.

Makamlarmizea da uygun goriildiigi takdirde Olurlarmiza arz ederim.

OLU
2% /05
;JunKA A /)

Vali Yardlmcm

NOI Verlleccl{ cevapta tarih, numara ve dosya numarasinin yazilmasi rica olunur.
STRATEJI GELISTIRME BOLUMU E-Posta: seb3d@meb.gov.tr,

ADRES: 1| Milli Egitim Mudurlugi 1) Blok Bab-1 Ali Cad. No:13 Cagaloglu
Telefon: Snt.212 455 04 00 Dahili; 243, Faks: 212 520 05 64 Sb.Md.: 212 511 16 65
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Ek-4: ilge Milli Egitim Miidiirliigii Dilekgesi

T
SULTANBEYLI KAYMAKAMLIGI
Ilge Milli Egitim Miidiirligi

Sayr  :B.08.4.MEM.4,34.24.01.042/ 12.10.2011
Konu :Anket (Suat AKKAYA )

.................................................... MUDURLUGUNE

figi  :Valilik Makamumn 03.10.2011 tarih ve 121274 sayili onayu.

Gazi Universitesi Egitim Birimleri Enstitiisii isletme Lgitimi Ana Bilim Dali Tezli
Yiiksek Lisans dgrencisi Suat AKKAYA'nm “Internetteki Tiiketici Yorumlanmmn Tiiketici
Satin Alma Davramslarma Etkisi™ konulu tezine iliskin llgemiz okullarinda Ogretmenler
lizerinde bir “arastirma ve anket calismas1” yapmas uygun gorilmistiir,

Bilgilerinize rica ederim.

Tiirat CRM {'(\\
Miidiir a.
Sube Mildiirii
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Ek-5: Anket Formu

Degerli Meslektasim;

Bu anket; “Internetteki Tuketici Yorumlarinm, Tiketici Satn Alma Davraniglarina Etkisi: Istanbul
Sultanbeyli’de Gorev Yapan Opretmenler Uzerinde Bir Arastrma” caligmasina veri saglamak amaciyla
hazirlanmigtir Caligma, bir yitksek lisans tez ¢alimasidir. Veriler baska bir amag icin kullamimayacaktir.
Sorulara vereceginiz samimi yamitlar cahgmaya 11k tutacaktir, Ilginiz igin tesekkiir ederim.

Saygilarmmla

Suat AKKAYA
Damisman Gazi Universitesi
Prof. Dr. irfan SUER Egitim Bilimleri Enstitusi

Isletme Egitimi Y. Lisans Ogrencisi

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyetiniz :
Erkek( ) Kadm( )

2. Medeni Durumunuz:

Bekar( ) Evli ()

3. Yaginiz:

20-25( ) 26-30( ) 31-35 () 36-40( ) 41-45( )
46-50 () 51-55( ) 56 ve Uzeri ( )

4. Ogrenim Durumunuz:

( )11k Ozretmen Okulu (Kay Enstitiileri vb.)

() Onlisans (iki yillik efitim enstitiisii veya efitim yiiksek okulu)
( ) Lisans (dort yillik egitim fakltesi ve dort yilhk yitksek okulu)
() Lisans Gistii (Yuksek Lisans, Doktora)

Diger (Liitfen yazamiz. ..., )

5. Girey Yapuginiz Okul:

kdgretim ( )

Diiz Lise ( )

Anadolu Lisesi( )

Meslek Lisesi ()

Diger (Liitfen yazimz....................cocooiiieeenl )

6. internette iiriinler veya hizmetler hakkinda yapilan tilketici yorumlarini daha nce hi¢ okudunuz mu?

Evet () Hayir( ) “Cevabimiz Havir ise anketi sonlandirimiz.”

B. INTERNET KULLANIMI T
7. internette hafiada ne kadar zaman harctyorsunuz?
Haftada 10 saatten az ( ) g .
10-19 saat aras () ; o ; ~{; 7
20-29 saat arasi () ! ' e &
30-39 saat aras) ) . ‘ /
() )
)

40-49 saat arasi
50 saatten fazla

L{; pd.70 i . Al‘ﬂf" ?pf-\l"“" a&b\,c(; F{“Q?'-Wi:f}‘mb\
mer.iq)&,.&“u‘ee 0(@7&”“‘,&&;“‘
U& gu.ﬁ:l.u.r- Liitfen Arka Sayfaya Geginif/..

- =e— Lat ALATT
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8- Asagidaki sosyal medya araglarinda her birinde haftada ortalama ne kadar zaman harctyorsunuz? Liitfen

“X” Isareti ile belirtiniz.

E- Mail Video Siteleri | Sosyal Ag Siteleri | Bloglar

Forumlar

Hig

Haflada 1 saatten az

Haftada 1-4 saat aras

Haftada 5-8 saat aras:

Hafiada 9-12 saat aras:

Haftada 13-16 saal arasi

16 saatten fazla

C)BILGI ARAMA ve iLGI DUZEYLERI

9. | Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi “X” isareti ile belirtiniz.
g g

Kesinlikle
Katihyorum

Katilivorum

Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

Internette en cok konusulan iiriinler veya hizmetler ilgimi geker.

internetteki tiketicilerin driinler veya hizmetler haklinda neler konugtugn ve
9.2, | hangi markalari satin aldigini takip ederim.

Herhangi bir iriin veya hizmet ahrken internette tuketicilerin fikirlerini ve
9.3. | yorumlarini arama egilimim vardr.

Internetleki tiiketici yorumlari vasitastyla driin veya hizmel markalar hakkinda
9.4 | daha fazla bilgi edindim.

Internetteki tiketici yorumlan bir markaya kargi olan inang ve bagligmm
9.5 | giiclendirmeme yardim eder.

Satn almaya karar vermeden Gnce internet Uzerinde bir Grim veya hizmet
9.6 | hakkimda yapmilmis olan olumlu yorumlari aramayi severim,

Satm almaya karar vermeden ©nce inlernet lzerinde bir irin ve hizmet
9.7. | hakkinda yapilmig olan olumsuz yorumlari aramays severim.

Uranler veya hizmetler hakkinda tiketicilerin olusturdugu sosyal topluluklarda

98 |~ . . -
ve sosyal aplarda gezmeyi severim.

Uriinler veva hizmetler hakkinda internette tiiketiciler tarafindan yavinlanan
9.9. | videolar ilgimi geker.

Bir tirin veya hizmet satm almadan énce endiselerimi gidermek igin forumlarda
9.10. | ve bloglarda yazlan yorumlar okumay severim.

Genellikle tamdifim insanlardan driinler veya hizmetler hakkinda aldigim

Latfen Devim Ediniz...

| mailleri okumayi severim.
H
; U

2



D. GUVENME DUZEYLERI
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, sE|E|e|§ ek
10. Li'lgf'e_n'agagldaki ifadelere ne derece katildiimzi “X” igareti ile %g i g S 7;_2
belirtiniz. gz | = £ E E E
g = El z
2 2| 2| 3|73
101 Internetteki titketici yorumlarma giiveniyorum.
Satin almam gereken bir iriind veya hizmeti secerken internet {izerinde
10.2 tiketicilere damgma egilimim vardir.
103 Tiketicilerin ilgili forumlarda ve bloglarda vazdiklan deneyimlerine
' glivenirim,
internetieki tiketici yorumlanim okurken, vorumlarm difer yorumlarla
10.4 uyumlu ve tutarh olmasina dikkat ederim.
Internetteki titketici yorumlarim okurken, vorumlarin savisma ve skoruna
10.5 dikkat ederim.
Bir Griin veya hizmet hakkinda internetteki yorumlarda genel kanaat neyse
10.6 ben de o kanaate uyarim.
internet tizerinde tiketicilerin fikirlerini aldigimda kendimi daha rahat
10.7 hissederim.
Bir iiriin veya hizmet satin almadan &nce internette giivendigim titketicilere
10.8 danisinim.
109 Genellikle tamdizim insanlardan Grnler veya hizmetler hakkinda aldigim
’ maillerin igerigine giivenirim.
10.10 Bilinmeyen kigilerden iiriinler veya hizmetler hakkinda aldiim mailleri
’ spam{viriis) olarak griiriim.
Urtinler veya hizmetler hakkinda internette tilketiciler tarafindan yayinlanan
10.11 | videolara giivenirim.
o1 Uriinler  veya hizmetler hakkinda tiketicilerin  olusturdugu  sosyal
L' topluluklarda ve sosyal aglarda yapilan yorumlara giivenirim.
E. ETKILENME DUZEYLERI
E E
1. Liitfen asafidaki ifadelere ne derece katildifimzm  “X” igareti ile | = 2 g n z | E E
belirtiniz. 2 | B £l =135
233|953
Uriinler veya hizmetler hakkinda tiiketicilerin  olugturdugu  sosyal
11.1 -
topluluklarda ve sosyal aglarda yapilan yorumlardan etkilenirim.
112 | Urtinler veya hizmetler hakkinda tiketiciler tarafindan  yayinlanan

‘\{iideolardan etkilenirim.

1 %

Liitfen Arka Sayfuya Geginiz...

W

(S
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113 | Uriimler veya hizmetler hakkinda forumlarda ve bloglarda yapilan
yorumlardan etkilenirim.

114
Qlumlu yorumlara nazaran olumsuz yorumlardan daha fazla etkilenirim.

11.5 . . - : 5
Genellikle tamdifpim insanlardan trinler veya hizmetler hakkinda aldigim
maillerinden etkilenirim.

116 | Urtinler veya hizmetler hakkinda intemette uzman kisilerin  yaptif

yorumlardan etkilenirim,

F. SATIN ALMA KARARLARI

E £
w E £ £ = &5
Litfen asafidaki ifadelere ne derece katddigmz “X” isareti ile| <2 | £ | § | 5 % 5
& £ £ 2EZ
12. belirtiniz. - £ | E|ZE
%2 | 2| 2| 5 |¥E
4 o > v
Internetteki ilgimi ceken tiiketici yorumlan sonucunda gergekie bir iriin veya
121 | hizmet satin aldigim oldu.
122 ] : . :
Internetteki tiketici yorumlarina giivenerek percekte bir {iriin ya da hizmet
satn aldigim oldu.
123

Uriinler veya hizmetler hakkimda internette yapilan yorumlardan etkilenerek
gergekte bir iiriin ve hizmet satin aldigim oldu.

13. Asagidaki sosyal medya araglarinda yapilan tifketici yorumlarim giivenilirlik ve etkilenme diizeyleri agisindan nasit
siralarsiniz?

Not: 1”in en az giivenilir ve 5 ‘in en ¢ok giivenilir oldufunu gz oniinde bulundurarak litfen 1°den $’e kadar sralaymiz.

E-mail

()
Videolar ()
Forumlar ()
Bloglar ()

)
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161=170"den faydamlmigtir.

Anker Bitmigtir....
Cevaplarimsz igin Tesekkiir Ederin....
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