T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA BiLIM DALI

CEVRIMICI TOPLULUKLARDA TUKETICILERIN ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA ILETiSIM MOTIVASYONLARININ
BELIRLENMESI VE BIR ARASTIRMA

Yiksek Lisans Tezi

EMINE BASAK TAVMAN

Istanbul, 2016



T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA BiLIM DALI

CEVRIMICI TOPLULUKLARDA TUKETICILERIN ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA ILETiSIM MOTIVASYONLARININ
BELIRLENMESI VE BIR ARASTIRMA

Yiksek Lisans Tezi

EMINE BASAK TAVMAN

Danigman: Dr. AHMET BASCI

Istanbul,2016



T.C.
MARMARA UNIiVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGU

TEZ ONAY BELGESI

ISLETME Anabilim Dali PAZARLAMA Bilim Dali TEZLI YUKSEK LISANS
ogrencisi EMINE BASAK TAVMAN'nin CEVRIMICI TOPLULUKLARDA TUKETICILERIN
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA MOTIVASYONLARININ BELIRLENMESI VE BiR
ARASTIRMA adli tez ¢alismasi, Enstitiimiiz Yonetim Kurulunun 30.06.2016 tarih ve 2016-23/2
say1l1 karartyla olusturulan jiiri tarafindan oy birligi ile Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul
edilmistir.

Tez Savunma Tarihi 11/07/2016

Ogretim Uyesi Adi1 Soyad

Tez Danismani Ogr. Gor. Dr. AHMET BASCI

2. Jiiri Uyesi .
) Yrd. Do¢. Dr. CEYDA AYSUNA TURKYILMAZ
3. Jiri Uyesi

Yrd. Dog. Dr. DURSUN YENER



GENEL BILGILER
Adi ve Soyadi : Emine Basak TAVMAN
Anabilim Dali : Isletme
Programi : Pazarlama
Tez Danigmani : Dr. Ahmet BASCI
Tez Turl ve Tarihi : Yuksek Lisans - Temmuz 2016

Anahtar Kelimeler : Agizdan agiza iletisim, Elektronik agizdan agiza iletisim, Cevrimigi
Topluluklar, Motivasyon

OZET

CEVRIMICI TOPLULUKLARDA TUKETICILERIN ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA ILETiSIM MOTIVASYONLARININ
BELIRLENMESI VE BIR ARASTIRMA

GlUnumdizde tuketiciler kitle iletisim araglar tarafindan ¢ok sayida mesaja maruz
kalmakta ve satin alma karar verirken zorlanmaktadirlar. Bu durum tiketicileri satin alma
kararlarinda adizdan adiza iletisim gibi objektif bilgi kaynaklarina ydneltmektedir. Internetin
gelismesi tiiketicilerin diger tiiketicilerden daha hizli ve kolay sekilde bilgi elde etmelerine
olanak saglamistir. Internet kanaliyla yayinlanan tiiketici yorumlari bircok kisi icin ulasilabilir
hale gelmistir. Cevrimici topluluklarda yayinlanan tiketici yorumlar Grlin ve hizmet
secimlerinde bilyulk rol oynamaktadir. Bu noktada cevrimigi topluluklar, tiketicilerin Grin ve
hizmetler hakkinda bilgi elde etmelerine ve kendi dederlendirmelerini digerleri ile
paylasmalarini saglayan dnemli kaynaklardir. Ozellikle hizmetlerin algilanan riskinin yiiksek
olmasi ve soyutluk ézelliklerinden dolay tiiketicilerin segimleri daha da zor hale gelmektedir.
Adizdan agiza iletisim bu noktada Uriin ve hizmetleri dnceden denememis alicilar igin 6nemli
bir bilgi kaynagi haline gelmekte ve isletmeler igin etkili bir rekabet araci gorevi
Ustlenmektedir. Agizdan agiza iletisim giinimiizde giderek énemli bir tutundurma araci gorevi

gormektedir.



Tuketicilerin Grtin ve hizmetler ile ilgili deneyimlerini gevrimigi ortamlarda paylagmalari
adizdan adiza iletisim kavramini (wom), elektronik agizdan adiza iletisim (e-wom) kavrami
olarak degistirmistir. Geleneksel adizdan adiza iletisim kisiler arasinda yiiz vyize
gerceklesirken elektronik agizdan adiza iletisim tartisma forumlari, bloglar, sosyal ag siteleri
ve tuketici fikir platformlar kanallyla yayimlanmaktadir. Bu kanallar ile tiketiciler Griin ve
hizmetler ile ilgili diger tiiketicilerin yaptiklari yorum, dederlendirme ve sikayetlere kolay ve
hizli yoldan ulasabilmektedirler.

Elektronik ortamda yayilan miisteri yorum ve degerlendirmelerinin {riin ve hizmetlerin
basarisinda oldukga etkili olmasi ve elektronik agizdan adiza iletisimin hizla birgok kisiye
ulasmasindan dolay: tiiketicileri cevrimigi topluluklara yonlendiren ve bu topluluklarda bilgi

arama ve saglamaya iten motivasyonlarin belirlenmesi gerekmektedir.

Ulkemizde elektronik adizdan agiza iletisime iliskin motivasyonlar belirleyen
galismalarin siniriligi nedeniyle bu galismanin amaci katiimcilarin demografik 6zelliklerine
gore elektronik adizdan adiza iletisime iliskin motivasyon faktorlerinin belirlenmesidir.
Calismada 435 katiimcinin elektronik agizdan agiza iletisim arama ve saglama motivasyonlari
Olgulmeye calisilmistir.
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ABSTRACT

DETERMINING OF CONSUMERS' ELECTRONIC WORD OF MOUTH
MOTIVATIONS IN THE ONLINE COMMUNITIES AND A
RESEARCH

Customers have been receiving a lot of messages through mass communication. Thus
they tend to rely on word of mouth, which is one of the most objective way of receiving
information, while shopping. Improvements in the internet enables the consumers obtain

information more quickly and easily than other consumers.

Comments made by the customers have become easily accessible by the others.
Comments made by online communities play a very important role in the chosen products
and services. At this point, online communities are the significant resources that consumers
to obtain information about products and services and are providing to share with others

their own evaluation .

The choices the consumers are making are becoming more difficult due to the
services risks becoming high. At this point word of mouth becomes a very important source
for the customers who have already tried the products and services, it also becomes a very
effective way of competition for the companies. Recently word of mouth plays a role of an

important promotion tool.



Consumer’s exchanging their experiences on products and services in online areas
have transformed the concept of word of mouth into online verbal communication. While
traditional word of mouth is shared face to face, electronic word of mouth is shared (broad
casted or published) through discussion forms, blogs, social websites and customers’ idea
platforms. By means of various ways of communications, customers can reach others

comments and complaints’ easily and quickly.

Since word of mouth reaches people instantly and
Social media spread customer comments and reviews to be quite effective in the success of
products and services, to identify the motives that directs the customers to online groups

and reasons of sharing their experiences and information is very important.

Due to the limited amount of work made related to the motives of electronic word of
mouth in Turkey, this work aims at identify the motives of word of mouth according to the
demographic figures. This work tries to measure 435 participants’ motives of word of mouth

by searching and sharing.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin ivme kazanmasiyla ile birlikte
isletmeler arasindaki rekabet artmis ve isletmelerin tliketiciler tarafindan fark edilmeleri
daha da zorlasmistir. Artan rekabet ortaminda isletmelerin rakiplerine karsi rekabetgi
Ustlinlik elde edebilmek igin tlketici odakli bakis agisini benimsemeleri tiketicileri
faaliyetlerinin ana merkezi haline getirmelerine neden olmustur. Isletmelerin
tuketicilere ulasma gabalarinin artmasi ile tiketiciler glin iginde ¢ok fazla mesaja maruz
kalmaktadirlar. Tuketiciler bu durumdan kagis yolu olarak kendi cevrelerindeki

tavsiyelere 6nem vermeye baslamislardir.

Tuketicilerin ~ deneyimledikleri ~ Urin  ve  hizmetlerle ilgili  fikir ve
degerlendirmelerini  birbirleri ile paylastiklari bilinmektedir. Tiketiciler arasinda
gergeklesen bu iletisim agizdan agiza iletisim olarak dilimize gevrilmistir.

Agdizdan adiza iletisim kavraminin tiiketici davraniglarina etkisinin arastirilmaya
baslanmasi ikinci diinya savasindan sonradir (Arndt, 1967, s. 291). Adizdan adiza
iletisim kavramina dair arastirmalar 2000i vyillardan itibaren artis gdstermeye
baslamistir. Glinimiizde adizdan adiza iletisime dayali calisan ajanslarin artmasi ile

birlikte agizdan agiza iletisim kavrami 6n plana gikmistir.

Literatlirdeki calismalar tiketicilerin satin alma kararlarinda reklamlardan gok
kendi aralarindaki tavsiyelerden etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Bu noktada
agizdan adiza iletisimin ticari kaygilardan uzak, givenilir ve objektif bir bilgi kaynadi
olarak gorllmesinin 6nemi blyiktir. Yapilan arastirmalar géz ©niine alindiginda
tiketicilerin genellikle hizmet isletmelerinin Grlnlerini kullanmadan 6nce agizdan agza

iletisime bagvurduklar gorilmektedir.

Internetin gelismesi ile birlikte, adizdan adiza iletisim kavrami elektronik
platformlara tasinmistir. Geleneksel iletisimin aksine, tiiketiciler elektronik agizdan agiza
iletisim ile daha hizh ve kolay yoldan bilgi edinmeye basglamig, kullandiklar Griin ve
hizmetlerle ilgili gorlis ve dederlendirmelerini baskalari ile paylasmaya baslamislardir.
Elektronik agizdan adiza iletisim kanallari olan sosyal ag siteleri, bloglar, tartisma



forumlan ve sanal tlketici fikir platformlari isletmeler icin son derece 6nemli hale
gelmeye baslamistir. Bu noktada tiketicileri bu platformlarda yorum yazma ve bilgi
aramaya iten motivasyonlarin belirlenmesi isletmelerin tiketicileri anlamalari igin énem

tagimaktadir.

Cevrimigi  topluluklarda tiiketicilerin  elektronik adizdan adiza iletisim
motivasyonlari (izerinde etkili olan faktorlerinin incelendigi bu tez calismasi (g
boélimden olugmaktadir. Birinci bélimde pazarlama iletisimi kavrami, unsurlari ve
ozellikleri incelenmistir. Ikinci bolimde ise adizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan
adiza iletisim kavramlar, 0Ozellikleri, cevrimici topluluklar ve tiiketicilerin bu
topluluklarda bilgi arama ve saglama motivasyonlari incelenmeye calisiimistir. Tezin son
bélimiinde ise tiketicilerin gevrimigi topluluklarda elektronik agizdan adiza iletisim
motivasyonlarinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen bu galigmanin verileri online

anket yontemi ile 435 katilimcr Gzerinde gergeklestirilmistir.



1. BOLUM: PAZARLAMA ILETISIMI VE PAZARLAMA
ILETISIM UNSURLARINA ILISKIN TEORIK CERGEVE

1.1. ILETISIM KAVRAMI

Iletisim kavrami Latince’de genel, yaygin anlamlarina gelen communis kelimesinden
tiiremistir (Shimp, 1993, s. 35). Iletisim kavrami farkl sekillerde tanimlanabilmektedir.
Iletisim, en yalin ifadeyle, bir bilginin veya mesajin hedef aliciya iletimesi veya
gonderilmesidir (Mucuk, 2012, s. 179). Daha kapsamli bir tanima gore iletisim; kisiler,
gruplar ve orgltler arasinda karsilikli mesaj ( dislince, bilgi, haber) aligverisidir
(Odabagi & Oyman, 2002, s. 15). Iletisimden s6z edebilmek icin (Odabasi & Oyman,
2002, s. 15):

1. Gonderen ( kaynak) ve alici olarak iki taraf olmalidir.
2. Gonderici ve alicl arasinda disiince birligi kurulmasi amaglanmalidir.
3. Iletisim, siirec olarak benimsenmelidir.

Birey ve topluluklarin birbirlerini anlayabilmeleri igin iletisime ihtiyac vardir.
Insanlar birbirleriyle iletisime gecerek bag kurup, cevreye uyum saglamaktadirlar. Fikir
paylasimlarinda bulunmak, baskalarinin fikirlerinden yararlanmak, baskalarina yardimci

olmak iletisim sayesinde gergeklesmektedir.
1.2. ILETiSIM SURECI

Iletisim siireci gdonderen (kaynak), mesaj, kanal, alici, geri besleme ve giriilti
unsurlarindan olusmaktadir. Siireci olusturan unsurlar digerlerini de etkilemektedir.
Iletisim siirecinin sagdlikli islemesi icin hem kaynagin hem de alicinin aktif rolde olmasi
gerekmektedir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 16).

Iletisim siirecini daha iyi anlayabilmek igin iletisim siireci modelinin incelenmesi

gerekir.



Gonderici Kodlama Kod Cozme Alici
- > Mesaj —> C —>
A
Medya
c Gurdltd —_
Geribildirim | Tepki «—

Sekil 1: Iletisim Siireci Modeli

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong, Principles of Marketing. 13th Edition

USA: Prentice Hall, 2009, s. 432

Sekil 1'deki iletisim slreci modelini, pazarlama agisindan ele alip, * pazarlama

iletisim sureci” olarak inceleyecek olursak; gdnderici, pazarlama yo6netimi; godnderilen

mesaj ise, reklam gibi tutundurma usulleriyle iletilen mesajdir. Mesajin alicisi, hedef

pazari olusturan kisi veya kurumlar iken, medya, mesajin hangi arag ve yollardan nasil

gonderilecegdini ifade etmektedir (Mucuk, 2012, s. 179).

1.2.1. Kaynak

Iletisim siireci; géndericinin (kaynak) diisiincesini, alicininanlayabilecedi sekilde

kodlamasiyla baslar. Mesajin gdndericisi bir kisi ya da kurum olabilir (Mucuk, 2012,

5.179).




1.2.2, Mesaj

Mesaj gondericinin aliclya géndermek istedigi sembolik ifadeler bdtiiniddr.
Gondericinin gorevi, mesajin alici tarafindan dogru sekilde algilanmasini saglamaktir.
Gonderilmek istenen mesaj, alicinin asina oldugu kelimeler veya semboller igermelidir.
Iletisim siirecinin basarili olabilmesi icin génderici, hedef kitlenin ne istedidini ve mesaja

nasil cevap verecegini bilmelidir.

Mesajin anlam tasiyabilmesi alicinin yani hedef kitlenin kod ¢dzme slirecini
yonetmesine badlidir. Mesajin yanlis anlasiimaya yol acmayacak bigimde iletiimesi
gerekir.

Iletisimin basarisi, hedef kitlenin &zelliklerine uygun mesajlarin hazirlanmasina
baghdir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 17).

1.2.3. Kanal

Kanal, mesajin gondericiden aliclya dogru gittigi yol veya kitle iletisim ya da
kisileraras! iletisim araclandir. Mesaj; tv, radyo, gazete, dergi vb. Kkitle iletisim
araclaryla iletilirse kitle iletisimi s6z konusu olur. Gonderici ve alicinin ylzylize mesaj
gonderiminde bulundugu durumlarda ise kisiler arasi iletisim s6z konusudur. Mesajin,
gondericiden aliciya diizgiin ve dodru bicimde gidebilmesi icin kanal giriiltiiden
arindinlmis olmalidir aksi halde iletisim olumlu bicimde gerceklesememektedir (Odabasi
& Oyman, 2002, s. 18).

1.2.4. Alic

Alici; gondericinin mesaji iletmek istedigi, kod agma eylemi ile sembolleri

yeniden dlsuinceye dodnustiren kisi ya da kurumlardir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 18).
1.2.5. Kodlama ve Kod Acma

Mesajin iletilme sirecindeki en 6nemli faktorler; kodlama ve kod agmadir.
Kodlama, gdndericinin distlincelerini sembollere donlistlirme slirecidir. Kod acma ise,

sembollerin alicilar tarafindan anlasilip, gdndericiye geri kodlanma sirecidir. Mesajin



etkili olabilmesi igin gdndericinin kodlama streci, alicinin kod agma sireci ile uyumlu

olmalidir.
1.2.6. Girilti

Iletisim siirecinin saglikhi bir bicimde gerceklesmesini etkileyen her tiirlii faktdre
gurdiltd denir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 18). Gurdltli, gdndericinin yolladigi mesajin
alici tarafindan yanlis veya farkl algilanmasina yol acar.

1.2.7. Tepki ve Geri Bildirim

Tepki; alicinin mesaja maruz kalmasindan sonra gosterdigi karsiliktir. Alicidan,
godndericiye geri giden tiim tepkiler ise geri bildirimdir. Kaynak, alicinin mesaji nasil
yorumladigini ve mesaja nasil tepki verdigini geri bildirim sayesinde 6grenir (Kotler &
Armstrong, 2009, s. 433).

Dogru ve diizglin bir iletisim gerceklestirebilmek icin, mesajin alici tarafindan
kolay anlasilabilecek sekilde olusturulmasi gerekir. Alici, gdnderilen mesajlari dnceki
deneyimleri, tercih ve tutumlar ile anlamaya galisir. Kaynak, distincesini bu unsurlari

g6z 6ndne alarak kodlamalidir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 18).
1.3. PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi ilk olarak Harvard Universitesi Profesérii Neil H. Borden tarafindan
ortaya atilmis ve 12 bilesenden (mamul planlama, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim
kanallari, kisisel satis, reklam, tanitma, ambalajlama, sergileme, hizmetler, fiziksel
islemler, veri toplama ve inceleme) olustugu ifade edilmistir (Mucuk, 2012, s. 31). Bu
bilesenler zamanla sadeleserek, giinimizde McCarthy tarafindan yayginlastiriimis olan
dort bilesene (mamul, fiyat, tutundurma, dagitim) doénlsmdistiir(McCarthy, 1975, s.
75). Bu dort bilesen Ingilizce'deki ilk harflerinden dolay! (product, price, promotion,

place) pazarlamanin 4P’si olarak bilinmektedir.

4P modeli, pazarlama biliminde cok bliylik bir cevre tarafindan kabul edilse de,
bazi uzmanlar ve akademisyenler 4P'nin is diinyasinda meydana gelen degisim ve

gelismelere cevap veremedigi hususunda birlesmislerdir. Bundan dolayr 4P'nin



gelistirilip literatiirde eksikliklerinin giderilerek yeniden tanimlanmasi gerektigine dikkat
cekmektedirler.

Ornegin, hizmet olmadan 4P'nin ilk bileseni olan driiniin yeterli olmayacadi
distinilmektedir. Bir baska endise ise gegerliliktir. 4P konsepti, alicinin degil saticinin
pazarlamaya olan bakis acgisini yansitmaktadir. Glnimiz mdisteri odakli pazarlama
anlayisinda, alicinin bakig agisina yonelik geleneksel 4P anlayigi yerini 4C'ye birakmigtir
(Kotler & Armstrong, 2009, s. 77):

4p 4C

Uriin Coziim, deger
Fiyat Maliyet

Yer Uygunluk, rahatlik
Tanitim Iletisim

Sekil 2: 4P ve 4C

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong, Principles of Marketing. 13th
Edition USA: Prentice Hall, 2009, s. 77

Yukarida anlatilan unsurlar, saticilarin bakis acisiyla alicilar etkilemek icin
kullanilan araglari géstermektedir. Misteri odakli iletisimin 6nem kazandigi giinimiizde,
bu araglar musteri ve tiketicilere faydalar sunmak tzere diizenlenmistir. Bu yaklagimla,
4P'nin glinimiizde 4Cye ( misteriye sadlanan deder/c6ziim, Uriinin musteriye

maliyeti, kolaylik/rahatlik ve iletisim) dontstiigl sdylenebilir.

Pazarlamacilar kendilerini Grlin satan Kkisiler olarak gorseler de, musteriler
kendilerini Uriin degdil deder alan ya da problemleri igin ¢oziim alan kisiler gibi
gormektedirler. Misteriler, sadece fiyatla degil daha fazlasiyla; Uriini elde etmenin,
kullanmanin ve elden cikarmanin maliyetiyle de ilgilenirler ayrica Urline ve hizmete en

elverisli sekilde ulasmak isterler. Pazarlamacilar yukarida anlatilan musteri isteklerini



gergeklestirebilmek igin dnce 4C'yi dislinip, sonra 4P’i insa etmelidirler (Kotler &
Armstrong, 2009, s. 77).

Konu hizmet pazarlamasi oldujunda geleneksel 4P’ye ek olarak calisanlar-
insanlar (Personnel-People), fiziksel olanaklar (Physical facilities) ve slre¢ yonetimi
(Process management) eklenerek 7P olusturulmaktadir (Gilbert, 1999, s. 99).

Insan bileseni sirket personellerini ve miisterileri kapsamaktadir. Calisanlarin
sirkete baglihdi, gorinimi, editimi, misterilerin ilgilenim diizeyleri ve davraniglari bu
kapsamda yer almaktadir. Fiziksel kanit ise ortamin kokusu, goéruntisu, atmosferi gibi
cevresel faktorlerdir. Son olarak siireg bileseni prosediir ve politikalari kapsamaktadir.
Asadida 4P icerisinde yer alan pazarlama karmasi bilesenleri kisaca aciklanmaktadir:

1.3.1. Uriin

Uriin, firmalarin hedef pazara sunduklari mal ve hizmet kombinasyonudur(Kotler &
Armstrong, 2009, s. 76). Uriin ya da hizmet unsuru ile ilgili olarak pazarlama
yOnetiminin ana godrevi, pazarlanabilir Grin veya hizmeti planlamaktir. Yeni Grlnler
gelistirmek, Uretilecek Urunlerin gesidi, kalitesi, ambalaji, garantisi, mevcut Griin

degisiklikleri pazarlama yodnetimi igin blyik dnem tagimaktadir (Mucuk, 2012, s. 32).
1.3.2. Fiyat

Fiyat, musterilerin Grind elde edebilmek icin 6demek zorunda olduklan para
miktaridir (Kotler & Armstrong, 2009, s. 76). Fiyat, tlketicilere Grtnle ilgili ipucu
vermektedir bu ylzden pazarlama ydneticileri, sunacaklari Griin ya da hizmetler icin en
uygun fiyati belirlemelidir. Dogru fiyat stratejisini, indirimlerini, 6deme sartlarini ve
kredileri belirlemek, pazarlamanin basarisi acisindan son derece kritik rol oynamaktadir
(Odabasi & Oyman, 2002, s. 280).

1.3.3. Dagitim

Dagitim, Urinin hedef Kkitleler tarafindan bulunabilirligini saglayan sirket
faaliyetleridir (Kotler & Armstrong, 2009, s. 76). Dagitim ile genellikle anlatiimak
istenen, Urlinlin perakende diizeyinde bulunabilirligidir. Yoneticilerin gorevi, isletmelerin

Urettikleri Grlinleri icin en uygun dagitim kanalini segmektir. Dagitim kanallarinda,



toptanci ve perakendeci gibi, hem tiketiciler hem de Ureticiler igin gesitli faydalar
sadlayan kanal Uyeleri yer almaktadir. Kanal Uyelerinin gorevleri, irlinlerin istenilen yer
ve zamanda bulunmalarini saglamaktir. En uygun dagitim kanalini segerek en uygun
zamanda, en uygun pazara ulastirmak, basarili bir dagitim siteminin olusmasindaki
temel faktordir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 253-254).

1.3.4. Tutundurma

Tutundurma, mdugsteriler ile iletisim kurarak onlari Griind almaya ikna etmeye
yarayan aktiviteler buttnddur (Kotler & Armstrong, 2009, s. 76). Tutundurma yani
pazarlama iletisimi, hedef pazara yonelik isletmenin Urinleriyle ilgili tlketicilere yeterli
bilgi vermeli ve ikna yoluyla satin alma gergeklestirecek bicimde faaliyetlerini
surdurmelidir. Pazarlama iletisimi kavrami galismanin geri kalaninda detayli sekilde
tekrar aciklanacaktir.

1.4. PAZARLAMA ILETISIMI KAVRAMI

Pazarlama iletisimi; tiketiciler icin yaratilan degerin, rakiplerden daha Ustiin
sekilde hedef Kkitlelere duyurulmasi adina vyapilan faaliyet sireglerinin  timanu
kapsamaktadir (Varnal, 2013, s. 27). Alicl ve saticl arasinda iletisimi kurarak, karsilikh
bilgi akisini saglayip, pazarlama kararlari vermelerine yardimci olur (Yalgin & Sezer, s.
166).

Bir diger tanima gore pazarlama iletisimi; Griintin teklifini hem tiiketicilerin hem
de kurulusun amaglarina yaklastiracak bigimde, tiketicilerle paylasmaktir (Odabagi &
Oyman, 2002, s. 36).

Pazarlama iletisimi ile Griinlin tiketiciler tarafindan fark edilmesi ve satin alma

kararlarinin degistiriimesi amaglanmaktadir.

Pazarlama karmasi 6gelerine bakildiginda tutundurmanin, ‘inandiric’’ ve ‘ikna
edici’ olma o&zelligi, onu dider pazarlama faaliyetlerinden (iriin, fiyat ve dagitim)
ayirmaktadir. Bu acidan etkili tutundurma, etkili iletisim demektir. Etkili iletisim, sadece
bilgi vermekle yeterli olmaz, ayni zamanda tiketicinin mevcut tutum ve davraniglan
istenen tarafta ise bunu giiglendirmek dedilse istenen tarafa dogru degistirmek
gerekmektedir (Mucuk, 2012, s. 178).
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1.4.1. Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri
Pazarlama iletisimi kavraminin 6zellikleri sunlardir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 38-39):

- Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanmakta ve tiim iletisim
ogelerini (kaynak, mesaj, kanal, alici) kapsamaktadir.

- Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiketiciye yeni bir tutum
kazandirmasi veya mevcut tutumunu degistirerek, gelecekteki satin alma kararini
etkilemesi amaglanmaktadir.

- Pazarlama iletisimi yOneticilerinin, tlketicilerin deneyimlerini ok iyi
inceleyerek, uygun mesajlar olusturmalari gerekmektedir.

- Pazarlama iletisimi ile cift tarafli bilgi ve deneyim aligverisi
gerceklestiriimektedir.

- Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda karsilikli uyumlu mesajlar

olmalidir.

Pazarlama iletisimi etkinliklerinin bilgi saglama &zelliginin yani sira hedef kitleyi
inandirmak ya da mevcut tutumlarini degistirmek igin ikna edici olma 6zelligi de oldukgca
onemlidir. Tkna edici olma 6zelligi ile anlatiimak istenen, pazarlama iletisimi faaliyetleri
ile tlketicilerin inang ve tutumlarindaki degisimlerdir. Pazarlama iletisiminde aliciya
gonderilen mesaj ile bir tutum olusturmak, mevcut tutumlari sagdlamlastirmak,
tiketicilerin zihninde bir fikir yaratmak ya da inang olusturmak igin caba sarf edilir
(Odabasl & Oyman, 2002, s. 39).

Pazarlama iletisimi cgercevesindeki en yaygin calismalan tutundurma
olusturmaktadir. Fiyat, dagitim veya rin ile ilgili kararlarin kisa donemde
degistiriimesinin imkansiz olmasi ve rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesinden
dolayl, pazarlama yoneticileri, kararlarinda rekabetgi Ustiinlik saglamak igin
tutundurma cgabalarina yonelmektedirler (Odabasi & Oyman, 2002, s. 81).

Tutundurma, bir Urliniin veya hizmetin satisinin arttirlmasi basta olmak Uzere,
cesitli pazarlama amaglarinin gergeklesmesi icin dogrudan veya dolayl ydntemlerle,
aliclarla iletisim gelistirme ve alicilardan pazarlama cabalarini gelistirici bilgi toplanmasi
faaliyetleridir (Tek, 1990, s. 464).
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Tutundurmayi, diger pazarlama iletisimi ( fiyat, dagitim ve (riin) unsurlarindan
ayiran en onemli ozelligi, tiiketicilere ulasmak igin 6zel medyalardan yararlanmasidir.
Ancak, pazarlama iletisiminin basarili olabilmesi igin tutundurmanin dider pazarlama
iletisimi unsurlar ile birlikte uygulanmasi gerekmektedir. Uriin, fiyat ve dagitim cabalari
tutundurma ile birlikte pazarlama stratejisinin ana unsurunu olusturur (Odabasi &
Oyman, 2002, s. 82).

Tutundurma faaliyetlerinin etkili olabilmesi icin bunun pazarlama yoneticileri
tarafindan planlanmasi, uygulamaya konmasi ve kontrol edilmesi gerekmektedir.
Pazarlama iletisimi, pazar birimlerinin davraniglarini ve faaliyetlerini kapsayan her tarlu
iletisimdir. Iletisimin saglikli olabilmesi icin yapilmasi gereken ilk sey, tutundurma
yapilacak cevreyi ve alicinin neden, hangi bilgiler dogrultusunda mali aldigini bilmektir.
Aksi halde basarili bir iletisim kurmak mimkin degildir (Cemalcilar, 1987, s. 297).

1.5. PAZARLAMA ILETiSIMI KARMASI

Isletmeler tarihsel olarak, pazarlama iletisimi yontemleri iginde ilk olarak kisisel
satistan, sonra reklamlardan daha sonra da, halkla iliskilerden yararlanmiglardir. Bu
yontemlere zaman igerisinde ek olarak satig gelistirme usulleri eklenmistir. Son
tutundurma cesidi olarak dodgrudan pazarlama, tutundurma karmasina katilmistir
(Mucuk, 2012, s. 181).

Yukarida anlatildigi (izere pazarlama iletisimi karmasi uygulamalari:

- Kisisel satig

- Reklam

- Halkla iligkiler
- Satis gelistirme

- Dogrudan pazarlama olmak lizere bes unsurdan olusmaktadir.
1.5.1. Kisisel Satis

Kisisel satig, bilinen en eski satis cabasi seklidir. Kisisel satis, pazarlama 6rgitiinin
satiscisi ile mevcut ya da hedef alicilar arasinda gergeklesen dogrudan ya da s6zli satis
cabasidir (Cemalcilar, 1987, s. 298).
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Bir bagka ifadeyle kigisel satig; bir veya birden fazla potansiyel aliciyla satig
yapmak amaciyla goriismek ve konusmaktir. Bu yoniyle isletmenin dagitim kanallarinin
bir yanini olusturan kisisel satisi diger iletisim unsurlarindan ayiran 6zellikler sunlardir
(Mucuk, 2012, s. 184):

1- Satisqi ile alici arasinda iliski kurulmasini saglar. Karsilikli istek ve ihtiyaglari

yakindan izleme olanadi yaratir.

2- Al ile karsihkh dostluk iligkileri gelistirerek, taraflar arasinda surekli aligveris

ortami yaratir.

3- Reklamin aksine, cift yonli iletisim sadlar; alici, mali almasa bile satisginin

sunusunu nezaketen dinleme geregini duyar.

4- Satiscl firma, satiscilarin yardimiyla tiketicilerin istek ve ihtiyaglar hakkinda
kolayca bilgi sahibi olabilir.

Kisisel satis, diger iletisim calismalarinin kitle iletisimini kullanmalarinin aksine,
kisisel iletisim modeline dayanmaktadir. Bu 6zelliginden dolayi diger iletisim unsurlarinin
tersine pahall bir uygulamadir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 167). Kisisel satisin pahali
bir uygulama olmasi, pazarlama yodneticilerinin karar vermeden énce uygulamanin
guclu ve zayif yonlerini analiz etmelerini gerektirmektedir. Kigisel satisin glgli yonleri
sunlardir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 170-171):

1- Kisisel iletisim modeline dayandidi igin tepkiyi belirlemek kolaydir.

2- Satis gorevlileri, kisisel olarak mudsterinin beklenti ve ihtiyaclarina cevap

verebilecek sekilde mesajlarini degistirebilmekte esnektir.

3- Satis godrevlileri, musterilerin beklenti ve ihtiyaclarina gdre alternatif ¢éziimler

yaratabilmektedir.
4- Mugterilerin dikkatlerini yliksek tutabilmek olanakhdir.

5- Reklamlarla karsilastirildiginda, aliciyr daha cok etkilemektedir ve ikna etme

olasilig fazladir.
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Gugclu yonlerinin yani sira bazi zayif yoénleri de vardir:

1- Dider iletisim unsurlarina gore belirli bir siire igerisinde daha az sayida
mugsteri ile iligki kurulabilmektedir.

2- Musterilerin her biri ile iliski kurulmasinin maliyeti ytksektir.

3- Uzun vadeli ve surekli olma durumu vardir. Planli bir uygulama olmak

zorundadir.

Kisisel satisin amaglari, dider iletisim uygulamalar ve pazarlama amaglari ile
beraber uyum igerisinde olmak zorundadir. Kisisel satisin genel amagclari
sunlardir(Odabagl & Oyman, 2002, s. 170-171):

1- Mugsteriyi ikna ederek satigi gerceklestirmek

2- Isletmeye pazardaki rakipler ve miisteriler hakkinda dogru ve zamaninda bilgi
ulastirmak

3- Musterilerilerinprofiline uygun hizmetlerin gitmesini saglamak
4- Migsteri tatmini yaratmak
1.5.2. Reklam

Pazarlama tutundurma faaliyetlerinden biri olan reklam, belirli bir Gcret karsiiginda,
drtnlerin, hizmetlerin veya fikirlerin kitlelere duyurulmasi amaciyla, kisisel olmayan bir
bicimde aktariimasidir (Mucuk, 2012, s. 184).

Reklam, kisisel satistan farkli olarak zorlayiciida sahip dedildir. Reklami izleyen
kitleler, reklama dikkat etmek veya karsilik vermek zorunda hissetmezler. Reklam, tek
tarafli oldugu icin karsilikli konusma yoktur bu ylizden diger iletisim tiirlerine gore daha
az esnektir (Cemalcilar, 1987, s. 299).

Reklamlarin amaclari(islamoglu, Candan, Aydin, & Haciefendioglu, 2014, s.
252):

- Bilgilendirme,
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- ikna etme,

- Hatirlatma,

- Destekleme ve

- Degder katmaktir

Yukaridan da anlasildi§i (izere, genel olarak reklamlarin amaci, firmalarin
sundugu drinler hakkinda potansiyel tiketicilere bilgiler verip, onlarin istek ve
ihtiyaclarini degistirmeye calisma ve tercihlerini firmanin sundugu drinleri alacak

sekilde yon vermektir (Yalcin & Sezer, s. 184).
Reklamin &zellikleri sunlardir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 98):

1- Reklam belirli bir {icret karsiliginda yapilmaktadir. Reklam veren reklam igin
bir bedel 6der bu ylzden reklam Uzerinde denetim hakkina sahiptir. Reklam, bu
yonuyle halkla iligkilerden ayriimaktadir.

2- Reklam kisisel bir sunus degildir, kisisel olmayan bir satis cabasidir. Reklam
verenin, mesajl potansiyel tuketicilere ulastirmak icin gesitli iletisim araglarinin
kullanildidi bir kitle iletisimidir.

3- Reklam mesajlarinda urlnler, hizmetler ya da fikirler yer alabilir.
4- Reklami yapan kaynak ( kisi ya da kurulus) bellidir.

Icerigi bakimindan iki tiirlii reklam vardir:

-Mal reklami

-Kurumsal reklam

Mal reklamlarinda, Grinin cesitli 6zellikleri Gzerinde durulur ve satis miktari
arttinlmaya calisilir. Kurumsal reklamlarda ise, isletmenin sundugu sosyal hizmetler, ya

da sosyal amacli derneklerin hizmetleri tanitilir (Yiikselen, 1998, s. 216).

Kurumsal reklam ve mal reklaminin temel &zellikleri sunlardir (Mucuk, 2012, s.
185):

1. Genis kitlelere ydneliktir. Kigisel satisin tersi dzelliktedir.
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2. Kolayca tekrarlanip, genis kitlelere ulasabilir ve karsilastirma olanadi sunar.

3.Renk, ses ve farkli sanatsal 6zelliklerden faydalanilarak anlamh ve etkili bir
bicimde sunulabilir.

4. Kisisel olmayip kitlelere yonelmesinden dolay! zorlayici yapiya sahip degildir.
Tek yonli bir iletisim oldudu igin kisiler dikkat edip, tepki verme zorunlulugu hissetmez.

Reklam, yalnizca Urunin teknik ve fiziksel faydalarini sunan bir iletisim sekli
olmaktan gok, ayni zamanda psikolojik ve sosyal ddeleri iceren, yasam tarzi ve iligkilere
de vurgu yapan bir iletisim sekline donlismustir. Bu anlamda hazcligi 6n plana
gikarmistir. Bir reklam cabasina girilmeden &nce ilk yapilmasi gereken, pazarlamaya ait
sorunlarin belirlenmesi ve bununla ilgili stratejilerin gelistirilmesidir. Reklamin basarili
olabilmesi icin planlar dogru ve gergekci stratejiler Uzerine kurulmalidir. Dogru ve
gercekci bir strateji icin hedef pazar ve tlketicilerle ilgili bilgilerin toplanarak etkili
bicimde kullanilmasi gerekmektedir (Karakgor & Ceran, 2012, s. 50).

Reklamin kitleleri tek bir mesajla, ayni anda etkileme potansiyeli vardir.
Reklamin ikinci etkisi ise tlketiciler arasindaki kisisel iletisimidir. Bu, iki asamali iletisim
modeli olarak bilinmektedir. Ilk basamakta, iletisim medyadan fikir liderlerine ( fikirleri
ve davraniglar diderlerini de etkileyen kisiler) ikinci basamakta ise; fikir liderlerinden

agizdan adiza iletisim yoluyla takipgilere gitmektedir (Gilbert, 1999, s. 124).
1.5.3. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, isletme ve cevresi arasinda saglikl iliskiler gelistirilmesi ve siirdirilmesi
hareketidir (Mucuk, 2012, s. 185).

Bir bagka tanima go6re ‘halkla iligkiler’; halkin tutum ve davraniglarini
degerlendiren, halki ilgilendiren bir kisinin veya kurulusun halk tarafindan kabulini
saglamaya yonelik yontemlerini belirleyen bir iletisim faaliyetidir. Basit bir ifadeyle, kisi
veya Urind pazarlayan kurum lehine olumlu imaj yaratiimasini saglayan tutundurma
fonksiyonudur (Tek, 1990, s. 507).

Halkla iliskiler satiscilardan ve reklamlardan hoslanmayan potansiyel alicilara da
ulasir bu yilzden reklamlarla kiyaslandiginda daha inandiricc  bulunmaktadir.
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Reklamlarda iletilmek istenen mesajlar, satisa yonelik iletisimden gok, haber &zelligi
tasimaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri diger tutundurma karmasi Ogeleri ile birlikte
kullanilirsa etkili sonuglar vermektedir (Mucuk, 2012, s. 185).

Halkla iligkiler potansiyel kétl olaylar baskilamak agisindan da énemlidir. Basin
ile iligkileri iyi olan sirketler, sirkete zarar verebilecek olumsuz haberleri durdurabilir ya
da etkisini hafifletebilirler. Bunlara ek olarak, halkla iliskiler sayesinde sirketler,
imajlarini guglendirip, olumlu imaj yaratabilirler. Bu ylzden hizmet odakl sirketlerde
halkla iligkilerin faaliyetlerinin dnemi blyuktir (Gilbert, 1999, s. 135).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin firmalar igin bir diger artisi da, miisterilerde firmaya
karsi duygusal badliik yaratabilmesidir. EJer bu basarilabilirse, firmalar rakipler
karsisinda  (stiin  duruma gecebilmektedirler(Islamoglu, Candan, Aydin, &
Haciefendioglu, 2014, s. 258).

Halkla iligkilerin baglica gorevleri sunlardir(Ylkselen, 1998, s. 235):

- Medya ile iyi iliskiler kurarak firma, Grin ve hizmetleri hakkinda haber
dederi olan bilgilere dikkat gekilip, yayinlanmasini saglar.

- Firmalarin Uriin ve hizmetlerini halka bildirmek igin duyurumdan
yararlanir.

- Yayin organlari yardimi ile hem firma igi hem de firma digi iletisim ile
kurumun halk tarafindan anlagiimasina yardimci olur.

- Lobicilik, kanun koyucularla ve yiksek burokratlarla iliski kurup yasal
dizenlemeleri 6zendirir veya engeller.

- Kamuyu ilgilendiren hususlarla ilgili olarak yonetime danismanlik eder.

Etkili bir halkla iligkiler calismasi 6ncelikle kurumun iginden baslamalidir. Kurum,
kendi calisanlari ile saglkli bir iletisim kuramazsa, disa donik halkla iliskiler
faaliyetlerinin basarili olmasi séz konusu olamaz (Islamoglu, Candan, Aydin, &
Haciefendioglu, 2014, s. 258).
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1.5.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme (satis promosyonu), kisisel satig, reklam ve tanitim disarisinda kalan,
devamliigi olmayan satis cabalaridir (Mucuk, 2012, s. 185).

Dider bir ifadeyle; Urinlerin veya hizmetlerin alim ve satimini tesvik etmek igin

faydalanilan kisa suregli araglardir (Tek, 1990, s. 465).
Satis gelistirme faaliyetlerinin genel amaglari:

- Bilgi istemeye tegvik etme,

- Uriin denemelerini arttirma,

- Yeniden satin almayi tesvik etme,

- Magaza trafigini arttirma,

- Stoklarin olusturulmasinin tesvik etme,

- Dadrticllari, Girlin satisi konusunda yardimci olmaya tesvik etmektir.

Fuarlara katilma, sergiler ve teshirler, satis gelistirme faaliyetlerinin
orneklerindendir. Satis gelistirme cabalan heterojen faaliyetler olduklari igin
siniflandirimalari guictiir ancak hitap ettikleri kitleye gore; tiketicilere yonelik,
aracilara yonelik ve satisgilara ydnelik olmak Uzere lge ayrilir (Mucuk, 2012, s.
185).
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Satis Tutundurma Etkinlikleri

Tuketicilere Aracilara Satis
Yénelik Yénelik Orgiitiine
Calismalar Calismalar Yénelik

= — Galismalar
-Ornek Urln -Satig noktasi
dagitimi malzemeleri -Satis

_ _ yarigmalari ve

-Para iadeleri -Yarismalar toplantilari
-Yarismalar -Hediyeler -Kataloglar ve
-Cekiligler brogurler
-Siireklilik -Satig el
programiari kitaplari
-Paketleme

Sekil 3: Satis Tutundurma Cabalarinin Siniflandiriimasi

Kaynak: ODABASI, Yavuz ve Mine Oyman. Pazarlama Iletisimi Yonetimi,
Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2007, s.203

Piyasaya yeni sunulan bir {irlin s6z konusu oldugu zaman tiketicilere yonelik
yapilan satis tutundurma calismalari etkili sonuglar dogurmaktadir. Esantiyon ve kupon
verme, para iadeleri, yarisma ve cekiligler tiiketicilere yonelik yapilan calismalardir.
Tliketiciye yonelik yapilan bu uygulamalar sayesinde, triiniin denenmesinde, satin alma
karar asamasindaki kararsizigin ortadan kaldirnimasinda ve Griinin daha fazla

alinmasinda etkili sonuglar alinmaktadir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 204).

Pazarlama kanali bir biitlin olarak diistiniildigiinde ortak hedeflere ulasmak igin
aracl kuruluglarin ve dretici firmalarin birlikte galismalari zorunludur. Aracilara yonelik

calismalarin amaci da yukarida belirtildigi (izere, aracilara kazang ve avantaj saglatarak,
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onlari birlikte galismaya ydnlendirmektir. Yarismalar, hediyeler ve bayii toplantilar,
aracilara yonelik calismalardandir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 214).

Satig 6rguttine yonelik calismalarin, satis elemanlarinin daha gok calismalarini ve
islerinde daha basarili olmalarini saglama olmak (izere iki temel amaci vardir. Bu
amaclara yonelik calismalar, satis elemanlarini 6zendirmeye ydnelik programlari
icermektedir. Satis yarismalari ve toplantilar, kataloglar ve broslrler, sirket logolu
hediyeler, satis 6rgutine yonelik calismalardandir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 217).

1.5.5. Dogrudan Pazarlama

Tutundurma karmasinin son 6desi olan dogrudan pazarlama; hedef olarak
secilmis tiiketicilerle, cabuk sonug almak icin telefon, faks, e-posta veya diger yollarla
direkt olarak iletisime gecilmesidir (Mucuk, 2012, s. 186).

Dogrudan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore: * Dogruda pazarlama, herhangi
bir mekanda Jlctlebilir bir tepkiyi ve/ veya bir ticari islemi etkilemek igin, bir ya da
birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir.” Dogrudan
pazarlama, etkilesimli bir pazarlama sistemidir, musteriler ile isletmeler arasinda
karsilikli bir iletisim vardir. Bu etkilesim sayesinde, hedef kitlenin dogrudan pazarlama
cabasina tepki vermesi kolaylastirilir. Dogrudan pazarlama, herhangi bir ortamda,
herhangi bir reklam medyasi ile gergeklesebilmektedir. Kisacasi, miisterilerin magaza
veya satis ortaminda bulunmalarina gerek yoktur. Ek olarak, dogrudan pazarlama
cabalarina faaliyetleri ile nelerin amaglandigi ve sonucunda nelerin elde edildigi, hizlica

Olclilebilmektedir.
Dogrudan pazarlamanin dort temel amaci (Yiikselen, 1998, s. 236):

- Mevcut musterileri tutmak

- Uriinii denemeyi ya da marka degistirmeyi 6zendirmek
- Dogrudan tepki reklami ile satis gergeklestirmek

- Marka kullanimini artirmaktir.

Cok sayida dogrudan pazarlama tirl olmasina ragmen, (dogrudan e-posta
gobnderimi, kataloglar, tele pazarlama, online pazarlama ve digerleri) hepsinin dort ayirt
edici 6zelligi vardir (Kotler & Armstrong, 2009, s. 442):
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- Herkese yonelik degildir, belirli kisileri kapsar.

- Hizli ve dolaysizdir.

- Kisisellestirilir, belirli kisiler igin uygun hale getirilir.

- Interaktiftir, satici ile alic arasinda diyalog kurulmasina izin verir,

mesajlar tiiketicilerintepkisine gore degistirilebilir.

Yukaridaki 6zelliklerinden dolay1 dogrudan pazarlama, spesifik olarak hedeflenen
kitleler icin pazarlama cabalarina oldukga uygundur ve birebir misteri iligkilerinin

gelistiriimesine yardimci olur.

GlUnumdizde tlketiciler, cesitli kaynaklar tarafindan ticari mesaj bombardimanina
maruz kalmakta ve bu mesaj kaynaklarini birbirlerinden ayiramamaktadirlar. Farkl
medya kanallarindan gelen mesajlar ve tutundurma cabalari, tliketicilerin zihninde,
firma hakkinda tek bir mesaj olarak yer etmektedir. Cesitli kaynaklardan gelen
mesajlarin birbiriyle gelismesi sonucu, tiketicilerde, sirket imaji, marka pozisyonu ve
musteri iligkileri hakkinda soru isaretleri olusmustur. Bazi durumlarda da, firmalar gesitli
iletisim kanallarini entegre etmede sorun yasamaktadirlar. Ornegin, reklamlar bir sey
soyllyorken, satis gelistirme farkl bir sinyal verebilmekte ya da Grinin etiketi farkh bir
mesaj iletebilmektedir. Farkli kanallardan gelen iletisimler sonucunda tiketicilerin
marka algilari bulaniklagsmaktadir. Yukarida anlatilan sorunlar vylziinden firmalar

butinlesik pazarlama iletisimini benimsemislerdir (Kotler & Armstrong, 2009, s. 429).
1.6. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Bitilinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimi faaliyetlerini ve tim
pazarlama karmasi 6delerini ayri ayr kullanip tiketicilerin zihnini karistirmak yerine,
bunlari birbiriyle baglantili olarak kullanip, birbirlerini destekleyecek sekilde, uyumlu

mesajlar verip, tutundurmayi giclendirmektir (Mucuk, 2012, s. 181).

Baska bir deyisle, bitilinlesik pazarlama iletisimi; reklam, halkla iligkiler, satis
tutundurma gibi ayri goriinen tutundurma fonksiyonlarinin bir bitin olarak ele
alinmasidir. Sadece tutundurma karmasi 6gelerinin birbirleriyle bitlnlestiriimesi yeterli

olmadidindan, bu &gdelerin pazarlama kavraminin diger unsurlari olan Uriin, fiyat ve
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dagitim ile bdtinlestiriimesi, pazarlama iletisimi agisindan son derece Onemlidir
(Odabag! & Oyman, 2002, s. 62).

Bitlinlesik pazarlama iletisimini geleneksel pazarlama bigimlerinden ayiran
Ozellikler sunlardir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 65):

Tim iletisim araglarinin pazarlama karmasi 6geleri ile biitiinlesmesi
Teknolojinin tam anlamiyla kullaniimasi

Tlketici ve mugsteri odakli olmasi

Olgiilebilir olmasi

Gift yonll ve karsilikh bir iletisim olmasi

Veri tabanlarindan yaralanmasi

Stratejik kararlarda pazar ve tiketici agiriginin olmasi

Yukarida anlatilanlardan da anlasilacagi lizere, biitiinlesik pazarlama iletisiminin asil

amaci, tiketicilerin, isletmenin kendisi, Uriinleri veya markalari ile karsilagabilecegi

temas noktalarinda tlketiciler tarafindan taninmak ve zihinlerde tek bir mesaj olarak

algilanmaktir.
Uriiniin Iletisim Yonleri
Uriin
" I Bitlnlesik
Fiyatin Iletisim Yonleri
Gonderici Fiyat Y 3 Pazarlama
a.JansIar, Tletigimi
firmalar y . o
Dagitim Dagitimin Iletisim Yonleri
Reklam / / l l \\
Tutundurma ——
Satig Hedef Kitleler
Tutundurma
Kisisel Satis
Hakla iligkiler
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Sekil 4: Pazarlama Karmasi Unsurlari ve iletisim Etkileri

Kaynak: ODABASI, Yavuz ve Oyman, Mine. Pazarlama Iletisimi Yonetimi,
Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2007, s.63

1.7. PAZARLAMA ILETiSIMININ DIJITALLESMESI

GUnumuzde pazarlama iletisiminin dijitallesmesinden dolayi, isletmeler
tlketicilerle daha etkin sekilde iletisime gecebilmek icin geleneksel iletisim kanallari

yerine dijital iletisim araclarini kullanmaya baslamislardir.

Internet teknolojilerinin gelisimiyle ortaya cikan sosyal medya, pazarlama
iletisimi icerisinde yeni bir kavramdir. 19901 yillarin sonlarina dogru teknolojik
gelismelerle birlikte internet bir pazarlama iletisimi arac olarak kullaniimaya
baslanmistir. Dolayisiyla da yeni dijital platformlar ve iletisim teknikleri olusturulmustur.
Hizla gelisen teknoloji, hem geleneksel iletisim kanallarini hem de mesajin icerigini ve
mesajl gdnderenle mesajin alicilarinin bulundugu iletisim ortamlarini degistirmistir. Web
2.0 ortaminin en 6nemli bileseni olan sosyal aglar, yeni reklam ve halkla iligkiler

mecrasl yerine gegmistir.

Internet (zerindeki iletisimler ve ad tabanli bilgisayarlar biyiik bir sosyal
degisime sebep olmaktadir. Daha once hic olmadigi kadar insana yetki vererek,
cografya ve zaman kisitlarini yok ederek gesitli sayida kdltlirel ve alt kiiltiirel ilgi
alanlarini ve sosyal iligkileri esas alip gruplar bir araya getirmistir. Internetin global
erisimi ile bireyler, daha 6nce tanimadiklari ama ortak ilgi alanlari olan kisilerle sanal

iliskiler kurmaya baslamislardir (Pursiainen, 2010, s. 8).
1.8. WEB 2.0

Web 2.0; igeridin internet ortaminda teknik bir altyapi gerektirmeden herkes
tarafindan kolay yoldan yiiklemesine imkan saglayan ve bu igerigin internet sayfalari
arasinda rahatca dolasabilmesini ve toplanabilmesini saglayan teknoloji bitiiniidur.
Web 2.0 uygulamalan sayesinde, tliketiciler markalar karsisinda belirgin bir sekilde
guclenmiglerdir. Sosyal paylasim siteleri, bloglar, sozlikler, forumlar ve wikiler

glndmuziin web 2.0 uygulamalarindan bazilandir.
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Web 2.0 uygulamalari, bitiin elektronik mecra kullanicilarinin, igerige katki
sadlayabilmelerine firsat verecek sekilde tasarlanmistir. Bu sayede bireyler, fikir ve
deneyimlerini dider kullanicilar ile paylasabilir hale gelmistir (Varnal, 2013, s. 60).
Internet, baslarda geleneksel iletisim yontemlerinin kullanilacadi tek tarafli bir iletisim
iken, web 2.0 ile kullanicilarin, diger kullanicilar ile karsilikli iletisim kurmasina olanak
saglamistir. We 2.0 ile hem internet mecrasi hem de kullanim alanlari degismistir
(Blyiksener, 2009, s. 19).

Ornegin, sosyal medya turistlerin arastirma, okuma ve giiven duyma yollarini,
ayni zamanda turizm tedarikgileri ve destinasyonlari hakkinda da ortak sekilde bilgi
Uretmelerini temelde degistirmistir. Kullanicllar tarafindan  olusturulan igerikler
sayesinde kisiler sosyal medya kanallari ile seyahat ve turizme katkida bulunabilir hale
gelmiglerdir (Matos & Rossi Vargas, 2008, s. 104).

Web 2.0 kategorisindeki sitelerin genel 06zellikleri, cesitli kaynaklardan
kullanilabilir bilgiler toplayarak tek bir site altinda toplanmis olmalaridir. Bu siteler gok
fazla teknik bilgi gerektirmeden kullanilabilen, kullanicilarin  tim ihtiyaglarinin
dustnlildugu sitelerdir. Bu sayede kullanicilar, igeriklerini bagkalariyla paylasabilir, icerik
arayanlar da arama motorlari ve portallar sayesinde aradiklar Dbilgileri
bulabilmektedirler (Alikiic & Onat, 2007, s. 902-903). Web 2.0 sayesinde, firmalar
iletisim ve pazarlama amagl mesajlarini yeni kitle iletisim araglariyla gdndermekte, geri
bildirim de bir baska icerik olusumuyla yine ayni kanallar yoluyla hedef kitleye
ulagmaktadir (Onat & Asman Alikilig, 2008, s. 1113).

1.9. SOSYAL MEDYA

Pazarlama yoneticilerinin tutundurma faaliyetleri igerisinde en ©nem verdikleri
konulardan birisi potansiyel musterileri ile yer ve zaman kisitlari olmadan iletisim
kurabilmek ve bu sayede marka bilinirligini artirmaktir. Bu hedefleri gergeklestirmede
en etkin kullanilabilecek araglardan biri de sosyal medyadir (Barutcu & Tomas, 2013, s.
7).

Sosyal medyanin herkes tarafindan kabul gérmus evrensel bir tanimi yoktur. Xiang ve
Gretzel'e gore (2008, s.180), sosyal medya; tiketiciler tarafindan uretilen, sanal

paylasimlari kapsayan ve diger tiiketiciler Ulzerinde etki yaratan, internet tabanli
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uygulamalardir. Bu uygulamalar teknik olarak internet (izerinden tiiketicilere yorum ve

blog yazma ve bagkalarini etiketleme gibi faaliyetlere izin verir.

Sosyal medya zaman ve mekan kisiti olmadan Kkisilerin Griin veya hizmetler ile
ilgili tartisip paylasimda bulunabildikleri ve birbirleri ile etkilesime gecebildikleri bir
iletisim seklidir (Vural Akinci & Bat, 2010, s. 3351).

Bir bagka tanima g6re sosyal medya; tuketiciler ile iletisime gegmek igin
kullanilan arag ve stratejiler icin ortaya ¢ikan mdisteri odaklh medyadir (Mangold &
Faulds, 2009, s. 357).

Topluluk olusturup sosyal iletisim yaratmak icin firsat yaratan Web 2.0 temelli
siteler sosyal medyayl olusturmaktadir. Sosyal medyada web icerigi kullanicilar
tarafindan yaratiimaktadir. Kullanicilar sosyal medya yardimi ile bilgi ve deneyimlerini
hizll ve etkin bir sekilde paylasirlar bu sayede pazarlamacilar da Uriin ve hizmetlerle
ilgili geri bildirim elde edebilmektedirler. Sosyal medyada tiketiciler kontrol sahibidirler.
Sosyal ag siteleri, bloglar, forumlar, ilan tahtalar ve igerik topluluklarn sosyal medya
cesitlerindendir. Sosyal medya siteleri kisilerle iliski kurulmasini kolaylastirip, yeni
insanlar ve badlantilar yaratma firsati sunar (Kdseoglu, 2013, s. 75). Sosyal aglarin en
gucli yonu Uye sayilar sayesinde global dlgekte bir platform haline gelmis olmasidir.
Pazarlama perspektifine gore sosyal medya icerigi tiiketiciler tarafindan olusturulan,
tlketicileri Grdnler, markalar ve hizmetler hakkinda bilgilendiren kaynaklar ifade
etmektedir (Késeoglu, 2013, s. 76).

Sosyal medya herkese, okuma, yazma ya da igerik Ureterek bunu sanal ortamda
yayma olanadi yaratir. Bu icerik daha sonra Facebook'taki ‘arkadaslar’, Twitter'daki
‘takipciler’ ya da LinkedIn'deki ‘kontaklar’ kisimlarinda oldudgu gibi sosyal aglar
Uzerinden iletilebilir. Sosyal medyanin en 6nemli faydalarindan birisi, en eski iletisim
formlarindan olan adizdan adiza iletisimi kullanip, internetin ve son cikan mobil
teknolojilerin yardimiyla insanlarin  hizh sekilde bir araya gelmesini sadlayip
birlestirmesidir. Daha fazla insanin sosyal medya lizerinden iletisime gegmesinden beri,
diinyanin her yerinden insanlar ile iletisim kurabilmek édnemli bir sosyal fenomen haline
gelmistir (Matos & Rossi Vargas, 2008, s. 106).
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Web 2.0 akimi ile yayginlasan sosyal medya, iletisimi Ust dlizeye gikardidi igin
potansiyel glic teskil etmektedir. Literatliire de sosyal medya pazarlamasi adiyla
girmistir. Sosyal medya ve sosyal aglarin bireysel olarak kattigi degerler disinda, bu
sosyal adlari kullanan sirketler de yiiksek degerde katki saglamiglardir. Bu yilizden
sosyal aglar kurumsal olarak da ciddi bir yiikselis icindedir (Bliyliksener, 2009, s. 19).

Sosyal adlar, birbirleriyle etkilesim halinde olan kisilerin olusturduklari aglardir.
Sosyal adlarda mesajlarin kaynaklarinin belirlenmesi, hedef kitlelere gore mesaj
gonderilmesi halkla iliskiler tarafindan ©nemle dederlendiriimelidir(Onat & Asman
Alikilig, 2008, s. 1116).

Sosyal adlarla pazarlama iletisimi calismalarinin temel hedefi, potansiyel ve
mevcut miisterileri kullanarak etki cemberi yaratmaktir. Isletmeler etki cemberini dogru
sekilde yaratarak halkla iligkiler ve reklam amaclarini yirutip, kurumsal imajlarini
basarili bir sekilde yapilandirabilmektedirler (Onat & Asman Alikilig, 2008, s. 1130).

Sosyal aglar farkli acilardan degerlendirildiginde kurumsal iletisim yoniinden iki
ayri 6nemi vardir (Onat & Asman Alikilig, 2008, s. 1132):

1. Kurumun Griin ve hizmetlerini duyurmak ve kamuoyu yaratmak icin sosyal ag

siteleri 6nemli mecralardir.

2. Kurum ve marka itibarina ters disecek olumsuz yayin ve haberler ¢cok hizli bir

sekilde yayabildigi icin sosyal ag siteleri dikkat edilmesi gereken sosyal mecralardir.

Dijital medyanin pazarlama alaninda yaptigi en onemli katki, marka ile
tiiketiciler arasinda aktif ve karsilikli iletisimi saglamis olmasidir. Pazarlama iletisiminin,
hedef kitleye tek tarafli mesajlar génderilmesinden ibaret olmamasina karsin, mevcut
araglarin sundugu imkanlar yiziinden, marka iletisimi kampanyalan bu sekilde
uygulanmasina neden olmustur. Dijital kanallar sayesinde tlketicilerin  geri
bildirimlerinin tam zamanl toplanmasi ve tiketici istek ve ihtiyaclarina goére adapte
edilmesi saglanmistir. Markalar ve tiiketiciler arasindaki bu cift yonli iletisim, dijital
mecralar sayesinde, daha hizli, kolay ve maliyetsiz hale gelmistir (Varnali, 2013, s. 59).

Klasik pazarlama iletisimi ydntemleri hala gecerli olmakla birlikte, isletmeler
hedef Kkitleleri icin fayda saglama amagh stratejiler gelistirmenin 6nemini fark
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etmislerdir. Isletmeler bu siteler sayesinde hedef kitlelerini genisleterek daha cok
insana ulasabilmektedir bu ylizden sosyal ag pazarlamasi isletmeler icin bliylik faydalar
saglamaktadir (Haciefendioglu, 2011, s. 108).

Son vyillarda, sosyal paylagim siteleri reklam ortami olarak isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir. Tuketiciler, satin aldiklari UrGin ve hizmetlerle ilgili fikirlerini bu
sitelerde paylasabilmekte, bu sitelerden elde ettikleri bilgilere gore Urtin ve hizmetlerle
ilgili satin alma kararlari verilebilmekte ve marka tercihlerini degistirebilmektedirler.

Sosyal medyanin 6nem kazanmasiyla birlikte sirketler, bu platformlar igin yeni
iletisim ydntemleri gelistirmek durumunda kalmislardir. Reklam ajanslari, geleneksel
reklamlarin yani sira dijital platformlar icin yapilandirmaya gitmistir. Sosyal medyada
etkilesimli reklam gibi cogu uygulama bu sayede hayata gecmistir. Isletmeler, sosyal ag
calismalarinda, hem iletisimde hem de sosyal aglarda deneyimli ekiplerle calismaya
baslamiglardir. Sosyal adlarda yapilan iletisim, kurumun iletisim stratejileri ile uyumlu
olacak sekilde uzun doénemli planlamaldir. Planlama 6ncesi, kurumun ve markanin
sosyal aglarda nerede durdugunun belirlenmesi basariyi artiracaktir. Diger bir 6nemli
konu ise; kurum ve markanin sosyal medya platformlarinda kurumsal kimliklerinin
olusturulmasidir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin birbirleriyle konustuklari ve
fikir paylasimi yaptiklari mecralar oldugu igin, buradaki konusmalari takip edip, olumlu
veya olumsuz durumlarda muidahale etmek, pazarlama iletisimi agisindan son derece

onemlidir (Buytksener, 2009, s. 22).

Sosyal medya glinimiizde birgok sirket tarafindan tutundurma karmasi olarak
kullanilmaktadir. General Electric ve Procter&Gamble sosyal medyanin gictni fark
edip, aktif olarak kullanan sirketler arasindadir. Iki sirket de sosyal medyay! birbirleriyle
baglantih iki tutundurma amac igin kullanarak ilk olarak organizasyon degerlerini
yaratmistir.Sosyal medya ilk olarak, sirketlere misterileri ile konusma firsati verir ikinci
olarak da miisterilerin birbirleri ile konusmalarini saglar. Ek olarak miusterilerin de
sirketler ile konusmalarini saglayarak pazar arastiriimasi yapilmasina yardimci olur
(Mangold & Faulds, 2009, s. 358).

Bir diger sosyal paylasim sitesi 6rnedi olan bloglar da, isletmeler tarafindan
tiketiciler ile iletisim kurmak igin son derece 6nemlidir. Kurumsal bloglar, rekabet
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avantajl sagladidi icin glinimiizde bircok kurum tarafindan kullaniimaktadir. Kurumsal
bloglar sayesinde isletmeler daha cok miusteriye ulasarak satiglarini artinp, musteri

iliskilerini ve markalarini gliclendirmektedirler.

Isletmeler kurumsal bloglar ile hedef kitleleri arasinda saglikh bir iletisim siirecini
kurmaktadirlar. Halkla iliskiler agisindan degerlendirildiginde bloglarin, isletmelerin
gorinirligini  ve  bilinirligini  artinp  marka imajina  katkida  bulundugu
sOylenebilmektedir (Alikig & Onat, 2007, s. 909-910).

Isletmelerin hedef pazardaki amaclarina ulasmak icin kullandigi yontemler
biitlini pazarlama karmasi faaliyetlerini olusturmaktadir. Giiniimiizde sosyal aglarda
pazarlama, tutundurma faaliyetleri etrafinda gerceklesmektedir. Reklam, halkla iliskiler,
satis gelistirme cabalarini kapsayan tutundurma faaliyeti, isletmeler agisindan, sosyal
aglardaki pazarlama faaliyetlerinin timiini olusturmaktadir (Kara, 2012, s. 105).

Tutundurma faaliyetleri agisindan yeni gelisen bir alan olan sosyal medyanin
pazarlama iletisimi karmasi icindeki yeri konusunda literatlirde goris ayriliklari vardir.
Bazi akademisyenler sosyal medyayi, kisilerle dogrudan iletisime gecme Ozelliginden
dolayl dogrudan pazarlama kanal olarak gérmekteyken, bazilar da sosyal medyayi

tutundurma karmasi icerisinde yeni bir 6ge oldugunu diisiinmektedirler.

Sosyal medyanin kisisel satis faaliyetlerinde satis slrecine katkisi vardir. Sosyal
medya sayesinde, satisgl ile iletisimde olan potansiyel alicilar Grin veya hizmetler
hakkinda sosyal medya ortaminda edindikleri bilgilerle daha kolay ikna olabilmektedirler
(Koksal & Ozdemir, 2013, s. 330).

Sosyal medya etkinlikleri, reklamin; bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve
hatirlatma &zelliklerinin hepsinin birden basarilabilecedi etkin bir alandir. Yeni bir
reklam mecrasi olarak, isletmelere ©6nemli avantajlar saglamaktadir. Geleneksel
mecralarda yayinlanan reklamlar, sosyal medya platformlarina ylklenebilmektedir.
Ornegin, reklamlar Facebook Twitter'da link veya video olarak
yayinlanabilmektedir(Kéksal & Ozdemir, 2013, s. 330). Facebook, kullanicilarina ait
bilgileri Facebook reklamlari hizmetiyle reklam verenlerle paylasmaktadir. Bu sayede
isletmeler, hedef kitlelerine uygun reklam yapabilme olanagi bulmaktadirlar. Sosyal
medyadaki reklam maliyetleri geleneksel medya araglarina goére dusuk fiyathdir.
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Isletmeler Facebook reklamlari sayesinde, kiicik biitcelerle genis kitlelere
ulasabilmekte ve hedef kitlelerine uygun kampanyalar yaratabilmektedirler (Altindal,
2013, s. 23).

Sosyal medya, satis tutundurma faaliyetleri icin de yeni firsatlar saglamaktadir.
Sosyal medya kullanicllari satis tutundurma faaliyetleri icin hedef kitle olarak
secilebilmektedir. Bunun vyani sira avantajli uygulamalar veya sosyal medya
kullanicilarina  6zel kampanyalar sosyal medya kanallyla hedef kitlelere
ulastirilabilmektedir (Koksal & Ozdemir, 2013, s. 330).

Sosyal medya halkla iliskilerin bilgi alma ve bilgi verme amacini yerine
getirebilmek icin de faydali bir alandir. Isletmeler, tiiketicilerle sosyal iliskiler
kurabilmek, kurumla ilgili bilgiler paylasmak, tiiketicilerin sikayetlerini 6grenmek igin
sosyal medyadan vyararlanmaktadirlar. Facebook ve bloglar gibi sosyal medya
kanallarinda yayinlanan mesajlar, halkla iliskiler faaliyetleri icin hedef kitleyi anlamada
kolayliklar saglamaktadir. Yazilan sikayetlere cevap verme veya problemleri gdzecek
departmanlari harekete gecirmek, halka iliskiler faaliyetlerinin blylk bir pargasini
olusturmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013, s. 332).

Sosyal medya, dogrudan pazarlama gibi birey ve gruplar hedefleyip onlarla
iletisime gecmektedir, bu yonden dogrudan pazarlama ile benzer ozelliklere sahiptir.
Isletmelerin sosyal medyada sahip olduklari takipgi sayisi, isletmenin hedef kitlesi
niteligindedir. Isletmelere sosyal medyada sunulan satin alma firsatlar ile hedef
kitlesine dogrudan ulasarak dogrudan pazarlama etkinlikleri sergileyebilmektedir
(Koksal & Ozdemir, 2013, s. 333).

Yukarida anlatilanlardan anlagilacadi (izere, geleneksel medya kanallarinin
disinda, sosyal medya kanallari pazarlama yaklagimina yeni bir agi kazandirmistir. Bu
sayede isletmeler sosyal medya ortaminda reklam filmlerini yayinlayarak reklam
yapmakta, bu platformlarda yazilan sikayetlere cevap vererek halkla iliskiler faaliyetleri
gerceklestirmekte, kampanya ve firsatlar hakkinda bilgiler vererek tiiketicilerle kisisel
satis faaliyeti gerceklestirmekte, hedef kitlelere dogrudan (riin ve servisler ile ilgili
teklifler sunabilmektedirler.
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Sosyal medyanin ortaya cikisi tiketicilerin birbirleri ile baglanti olusturarak
medya icerikleri yaratip baskalari ile paylasabilmelerine olanak saglayan iki tarafli
iletisim sistemini yaratmistir (Facebook, YouTube, Twitter, Pinterest, gibi). Bu Web 2.0
ozellikleri, agizdan adiza iletisim icin ideal platformlar olan sosyal medya kanallari ile
tiketicileri pasif gdzlemcilerden aktif katihmcilara doénlstirmeye yardimca olmustur
(Daugherty & Hoffman, 2014, s. 82).

Bitiinlesik pazarlama iletisiminin etkili bir sekilde uygulanabilmesi icin; hedef
kitlenin ve iletisim araglarinin belirlenmesi, mesaj tasarimi, mesaj kaynadi, medya
kanallarinin segimi ve geri bildirim saglanmasi gerekmektedir (Kotler & Armstrong,
2009, s. 433).

Mesaji hedef kitlelere ulastirma konusunda kigisel ve kisisel olmayan iletisim
kanallarindan yararlanilir. Kisisel iletisim kanallar, satis gorevlileri gibi isletmenin
kontrolli altinda olabilecegi gibi, Uriinler agizdan adiza iletisim kanaliyla da alicilara
sirketin kontroll altinda olmayan yollarla ulasabilmektedir (Kotler & Armstrong, 2009,
s. 436).

Isletmenin kontrolii altinda olmayan kanallar arasinda aile ve arkadaslardan
alinan tavsiyeler de vardir, adizdan adiza iletisim bu noktada devreye girmektedir.
Adizdan adiza iletisim sadik misteriler yaratip yeni kitlelere ulasmada isletmeciler igin

son derece 6nemli bir iletisim kanaldir.
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2. BOLUM: AGIZDAN AGIZA iLETISIM VE ELEKTRONIiK
AGIZDAN AGIZA ILETiSIM

2.1. AGIZDAN AGIZA iLETiISiM KAVRAMI

Gliniimizde tlketiciler glinlik yasantilarinda firmalar tarafindan yogun olarak
bilgiye maruz kalmaktadirlar. Pazarda driin gesitliliginin ¢ok olmasi, zaman kisiti olan
tuketicilerin bu bilgiler Uzerinde disunip karar vermesini zorlagtirmaktadir. Bu durum,
tlketicilerin kolay ve hizh yoldan glivenebilecekleri bilgiye ulasabilecekleri ticari
yoniolmayan kaynaklardan yardim almalarina neden olmaktadir. Bu noktada agizdan
agiza iletisim (word of mouth communication) tiiketicilerin satin alma karar verirken
basvurduklari 6nemli bilgi kaynaklarindan biri haline gelmistir (Kilicer & Oztiirk, 2012, s.
26).

En eski pazarlama uygulamalarindan olan agizdan agiza pazarlama alanindaki
literatlir 1960 yillara dayanmaktadir (Arndt, 1967; Engel, Kegerreis, & Blackwell,
1969; Dichter, 1966). Agizdan agiza iletisimin pazarlama kapsaminda ele alinmasi ikinci

diinya savasi sonrasindaki yillara denk gelmektedir (Buttle, 1998, s. 241).

Adizdan agiza iletisim hakkinda galisma yapan ilk arastirmacilardan biri olan
Arndt (1967) agizdan adiza iletisimi; bir (irlin, marka veya hizmete iliskin bir alici ve
verici arasinda s6zlU olarak gergeklesen, ticari olmayan bir iletisim olarak tanimlamistir
(Arndt, 1967, s. 291).

Insanlik tarihi kadar eski olan agizdan a§iza iletisim, bilgi arama ve paylasma,
deneyimleri aktarma, tavsiye alma ve verme gibi ihtiyaclari giderme sireci olarak
tanimlanmaktadir. Baska bir tanima gore, adizdan agiza iletisim; aile, arkadas cevresi
ve dider kisiler arasinda bir {rlin, hizmet, isletme, marka vb. konularda olumlu-olumsuz

ticari olmayan bilgi paylasimidir (Cheung & Lee, 2012, s. 219).

En genis tanimiyla adizdan adiza iletisim, bir hedef nesne (sirket, marka vb.)
hakkindaki ticari yani ve resmiyeti olmayan tavsiyelerin bir kisiden digerine iletisim
araclari yardimiyla transferidir (Brown, Barry, & Dacin, 2005, s. 125;East, Hammond, &
Lomax, 2008, s. 215).

31



Lam ve Mizerski'ye gore ise agizdan adiza iletisim; iki veya daha cok Kkisi
arasinda gegen disiince ve fikir degis tokusunun gergeklestigi bir grup olgusudur (Lam
& Mizerski, 2005, s. 217).

1950’1 yillarin ilk zamanlarindan beri arastirmacilar kisiler arasindaki iletisimin ve
bilgi alisverisinin sadece tiketici segcim ve satin alma kararlarini degil ayni zamanda
tiiketici beklentilerini de sekillendirdigi, satin alma ©ncesi ve sonrasinda Uriin ve
hizmetler hakkindaki algilari degistirdigini kanitlamislardir. Bazi arastirmalar agizdan
agdiza iletisim etkisinin yazili reklamlardan, kisisel satis ve radyo reklamlarindan daha
etkili oldugunu gostermektedir (Bruyn & Lilien, 2008, s. 152).

Adizdan adiza iletisim, tiiketicilerin yararlanabilecedi dnemli bir bilgi kaynadidir.
Tlketiciler, baskalarindan aldiklari bilgileri dider tiiketicilere tavsiye ederek genis ve
hizl bir bilgi agr kurup, isletmelerin reklamlarini géndlli olarak yapmis olurlar
(Islamoglu, Candan, Aydin, & Haciefendioglu, 2014, s. 256). Bu yoniiyle agizdan agiza
iletisim, maliyet ve inandirclik agisindan geleneksel iletisim kaynaklarindan daha
etkilidir (Buttle, 1998, s. 242).

Adizdan adiza iletisim tilketicilerin ginlik yasantilarinda basvurduklar
cogunlukla siirekli olan bir iletisim olmasina ragmen her zaman gerceklesen ve her
triin gurubu igin gegerli olan bir iletisim sekli degildir. Agizdan agiza iletisimin 6nemli

olabilecegi durumlar sunlardir (Odabasi & Baris, 2003, s. 272):

- Uriiniin ve davranisin belirgin olmasi durumunda,

- Uriin piyasaya yeni sunuldugunda,

- Uriiniin farkli oldugu durumlarda,

- Tlketicilerin satin alma kararlarina katilmasi durumunda,

- Satin alinacak Urdntn riskli olmasi ve ek bilgi gerektirmesi durumunda,

- Uriiniin alicilar icin dnemli olmasi durumunda.
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2.2. AGIZDAN AZGIZA ILETISIMIN OZELLIiKLERi

Adizdan agiza iletisimin daha net anlasilabilmesi igin sahip oldugu ozellikleri
bilmek gerekmektedir. Buttle (1998), adizdan agiza iletisimin &zelliklerini; deder, odak,

zamanlama, istek ve katiim oarak siniflandirmistir (Buttle, 1998, s. 243).
2.2.1. Deger

Agizdan agiza iletisim olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Olumlu agizdan
agiza iletisim isletmeler tarafindan istenen Uriin ve hizmetlerle ilgili iyi haber ve

referanslarin anlatiimasiyla gerceklesmektedir (Buttle, 1998, s. 243).

Adizdan adiza iletisim; organik ve inorganik (gliclendirilmis) olmak (izere iki
sekilde incelenebilmektedir. Organik adizdan adiza iletisim tiketicilerin glinlik
hayatlarindaki etkilesimlerinden meydana gelirken, inorganik agizdan agiza iletisim
pazarlamacilarin midahaleleri sonucu iletisimin  hizlandinimasi sonucu ortaya
cilkmaktadir. Facebook, hem organik hem de inorganik adizdan adiza iletisimin
gorilebildigi sosyal aglara iyi bir ornektir. Organik adizdan agiza iletisim, kullanicilarin
kendi aralarinda mesajlagirken, yorum yapmalari esnasinda dodal olarak olusan
mesajlar iken, inorganik agizdan agiza iletisim hayran sayfalari, begeni tusu ve oyunlar
gibi pazarlamacilarin Facebook benzeri aglarda olusmasini sagladiklari mesajlardir.
Facebook’ta bulunan sponsorlu haberler inorganik agizdan adiza iletisim 6rneklerinden
biridir (Késeoglu, 2013, s. 84).

2.2.2, Odak

Adizdan adiza iletisim sadece tiketiciler arasinda gerceklesmek zorunda
degildir. Isletmeler, tiiketicilerin yani sira iliskisel pazarlamada tanimlanan alti pazari
da; mdasteriler (son kullanicilar ya da aracilar), tedarikgiler, calisanlar, yatirmcilar ve

isgbren kaynaklarini da dikkate almak zorundadir (Buttle, 1998, s. 243).
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2.2.3. Zamanlama

Adizdan adiza iletisim tiketiciler icin satin alma dncesi ve sonrasinda 6nemli bir
bilgi kaynadi olabilmektedir. Adizdan adiza iletisimin satin alma ©ncesi
dederlendirmelerde kullanilmasi girdi nitelijinde adizdan adiza iletisim olarak
tanimlanmaktadir. Tiketiciler adizdan adiza iletisim deneyimlerini baskalariyla
paylasmak igin de kullanabilirler, bu durum ise gikti niteliginde agizdan agiza iletisim
olarak nitelendirilmektedir (Buttle, 1998, s. 245).

2.2.4. istek

Adizdan agiza iletisim misterilerin istedi ile baslamak zorunda degildir,
tiiketicinin istegi olmadan da baslatilabilir. Intiyac duyulan riin veya bilgi hakkinda
yetkin bilgi arandigi durumlarda, tiiketiciler fikir liderleri ya da yetkin bilgi sahibi diger
Kisilerin bilgilerine bagvurabilirler (Buttle, 1998, s. 245).
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2.2.5. Katilim

Adizdan adiza iletisimin en son Ozelligi katlimdir. Adizdan adiza iletisim
kendiliginden gergeklesebilmesine ragmen, codu isletme adizdan adiza iletisimin
etkinligini idare etmek ve harekete gegirmek igin katilimda bulunmaktadir (Buttle, 1998,
s. 245). Gilnilimizde internetin yardimiyla isletmelerin agiza agiza iletisim sirecine
katilmlari kolaylasmaktadir. Bu sayede isletmeler tliketicilere vermek istedikleri
mesajlari adizdan adiza iletisim yoluyla internet ortaminda yayarak bircok Uriini
satabilmektedirler. Internette yeni Griin bilgisi veya haberi indirirken ‘Bu bilgiyi
arkadasinizla paylasmak ister misiniz?’ sorusu ya da teaser kampanyalari agizdan agiza
iletisim sirecini baslatmak igin isletmeler tarafindan kullanilan yéntemlerden birkagidir
(Odabag! & Oyman, 2002, s. 31).

2.3. AGIZDAN AGIZA iLETiSiM TURLERI

Adizdan agiza iletisim, tiketicilerin bir mal ya da hizmet satin alma 6ncesi veya
sonrasinda memnun olma veya memnun olmama durumlarina gére olumlu ve olumsuz

agizdan agiza iletisim olmak (izere ikiye ayrilmaktadir.

Tiketiciler, Griin ve hizmetlerden tatmin olduklarinda olumlu adizdan agiza
iletisim ortaya cikmaktayken, tatmin olmamis mdisteriler olumsuz agizdan adiza

iletisime girmektedirler.
2.3.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Olumlu adizdan adiza iletisim isletmelerin, Griin ve hizmetleri hakkinda arzu
ettikleri tavsiye Ozelliindeki haberlerin baskalarina anlatiimasiyla ortaya gikmaktadir.
Olumlu agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasinin bir baska yolu da, insanlarin aldiklari
ariin ve hizmetlerle ilgili deneyimleri hakkinda konugmaktan hoslanmalarndir (Goodman,
2005, s. 61).

Pazarlamacilar tiiketicilerinin yliksek derecede tatmin olmalarini basarabilirlerse,
tiketicilerin bunu olumlu olarak yayma olasiliklari da artmaktadir (Brown, Barry, &
Dacin, 2005, s. 125).

35



2.3.2. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Olumsuz adizdan adiza iletisim; tiiketicilerin kullandiklar {riin ve hizmetlerden
tatmin olmadiklari durumlarda kendi aralarinda yaptiklari olumsuz degerlendirmeler ve

konusmalar sonucu olugsmaktadir (Buttle, 1998, s. 243).

Olumsuz adizdan adiza iletisim, olumlu adizdan iletisime gére daha etkilidir.
Tatmin olmamis musteriler tatminsizlik yasadiklari konuyu daha ¢ok kisiye
yaymaktadirlar. Isletmelerin tatmin olmayan miisterileri elde etme maliyetinin, yeni
misteri kazanma maliyetinden ¢ok daha fazla oldudu disindlirse agizdan adiza
iletisimin  6énemi daha iyi anlagilacaktir. Isletmeler bu gibi durumlarda miisteri
sikayetlerini takip etmek igin Ucretsiz gikayet hatlan kurmakta ve bu sayede
mugterilerin yaratacaklari riskleri azaltma yoluna gitmektedirler (Odabasi & Oyman,
2002, s. 29).

Liteatlirde birgok arastirmaci olumlu adizdan agiza iletisimi etkileyen faktorleri
incelemistir. Brown vd. (2005), Urin ve hizmetler ile ilgili memnuniyetin, Maxham
(2001) ise, satin alma niyeti ile olumlu adizdan adiza iletisim arasinda anlamli bir iligki
bulmustur (Maxham, 2001, s. 20; Brown, Barry, & Dacin, 2005, s. 133).

Yapilan bazi arastirmalarda ise olumlu adizdan adiza iletisimin yeni Grinlerin

benimsenmesini kolaylastirdigi goriilmektedir (Yozgat & Deniz, 2011, s. 54).

East vd., calismalarinda marka satin alma niyetinde olumlu adizdan agiza
iletisimin etkili oldugunu bulmuslardir. Olumlu agizdan adiza iletisim marka segiminde

kisileri cesaretlendirmektedir (East, Hammond, & Lomax, 2008, s. 215).

Matos ve Rossi ise ayni sene yaptiklari arastirmada, memnuniyet, tekrar satin
alma niyeti ve olumlu adizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iliski bulmuslardir.
Arastirma sonucuna gore, algilan deder, gliven, sadakat, memnuniyet ve olumlu
agizdan adiza iletisim arasinda pozitif bir iliski vardir (Matos & Rossi Vargas, 2008, s.
579).

Edwards ve Edwars (2013), bilgisayar ortaml agizdan adiza iletisim kapsaminda
Ratemyproffessor sitesini incelenmislerdir. Arastirma sonucunda, égretmenleri hakkinda

olumlu yorumlar okuyan &drencilerin, derslerden daha memnun kaldiklar,
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ogretmenlerini daha glvenilir ve etkileyici bulduklari gozlemlenmistir (Edwards &
Edwards, 2013, s. 420).

Adizdan adiza iletisimde cinsiyetler arasindaki farki inceleyen ilk
arastirmacilardan biri olan Vasquez (2003) calismasinda cinsiyetler arasi farklliklari
arastirmistir. Arastirma sonucuna gore, agizdan adiza iletisim, erkek tiiketiciler igin satin
alma kararinda kadinlarla karsilastirildiginda daha az rol oynamaktadir (Vasquez, 2003,
s. 135).

Volkan Yakin (2011) elektronik adizdan adiza iletisim lizerine gergeklestirdigi
galismasinda fikrimihim.com sitesini ele almig ve internet perakendeciligi ve elektronik
agizdan adiza iletisim iliskisini incelemistir. Vasquez (2013)'in adizdan adiza iletisimde
cinsiyet farklihdini ortaya koydugu calismasini destekleyici olarak, kadinlarin erkeklere
oranla bagkalarinin tavsiye ve tecriibelerinden daha ¢ok yararlandigini ortaya gikmistir
(Yakin, 2011, s. 9).

Baska bir arastirmada ise, erkeklerin kadinlara gore online fikir platformlarinin
daha gok farkinda olduklar ve Uriin almadan dnce bu platformlari ziyaret ettikleri
ortaya gikmistir (Bailey, 2005, s. 103).

Isletmeler olumlu adizdan agiza iletisim ile daha az pazarlama cabasina
girmektedirler. Starbucks, Cheesecake Factory ve Harley-Davidson gibi markalar ¢ok az
reklam harcamasi yaparak, olumlu agizdan adiza iletisim sayesinde yeni musteriler
kazanmiglardir. Bu igletmeler, musterilerinin yardimiyla Grtnlerinin daha ¢ok satiimasini

saglayip blylimeye devam etmektedirler (Goodman, 2005, s. 61).

Starbucks Kahve zinciri 1971 yilinda Grtnlerini ilk defa piyasaya sundugunda bu
stratejiyi izlemistir. Ik zamanlarinda Seattle’da kiiciik bir kahve diikkani olan Starbucks,
diikkanin éniinden gegenlere bedava kahve dagitmistir. Bu sekilde gergeklesen olumlu
agizdan adiza iletisim 1988 vyilinda Starbucks’in bitiinlesik pazarlama iletisimi
kampanyasi baslatabilmesine dncti olmustur (Kilicer, 2006, s. 25).

Yapilan arastirmalara gore, olumlu adizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma
niyetini arttirarak algilanan riski azaltmaktadir. Bu sayede igletmelerin tutundurma
harcamalar azalmaktadir (Sundaram, Mitra, & Webster, 1998, s. 527). Ayrica, olumlu
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yapilan adizdan adiza iletisim yeni Uriin kabullini kolaylastirip, satislari artirmaktadir
(Arndt, 1967, s. 292).

Senecal ve Nantel 2004 yilinda gergeklestirdikleri calismalarinda tuketicilerin
internet Gizerinden Uriin segimlerinde nelerin etkili oldugunu arastirmiglardir. Arastirma
sonucunda, online tavsiye kaynaklari, geleneksel kaynaklara gére daha etkili bulunmus,
tiketicilerin online rlin secimlerinde online tavsiyelerden etkilendikleri ortaya ¢ikmistir
(Senecal & Nantel, 2004, s. 167).

Adizdan adiza iletisim tiiketicilerin satin alma siirecinde gerek bilgi paylagimi
gerekse tavsiye alip vermede etkili bir aractir. Agizdan agza iletisimde kisinin yakin
gevresinde bulunan ailesi ve arkadaslarindan alinan bilgi daha guvenilir ve ikna edicidir.
Tiketicilerin agizdan adza iletisime gegmelerinin en 6nemli sebeplerinden birisi de satin

aldiklar Grinden memnun kalmalanidir (Caylak & Tolon, 2013, s. 27).

Satin alinan hizmet ve Urtnlerin %80'inin baska bir musterinin 6nerisi yardimiyla
gerceklestigi disindlirse, gidilecek tatil destinasyonu, doktor, avukat, egitim kurumu
gibi somut olmayan hizmet tercihlerinde olumlu agizdan adiza iletisim son derece énem

tagimaktadir (Islamoglu, Candan, Aydin, & Haciefendioglu, 2014, s. 256).

Algilanan risk ve baglligin fazla oldugu hizmet sektériinde, isletmeler hakkinda
yapilan olumsuz yorumlar tuketiciler igin daha ¢ok énem tagimaktadir. Tuketiciler satin
alma karari verirken olumsuz yorumlardan daha ¢ok etkilenmektedirler (Samson, 2006,
s. 649). Tiketiciler tarafindan yapilan olumsuz yorumlar diger tiiketicilerin markaya
karsi tutumunu distrmektedir (Chiou & Cheng, 2003, s. 56).

Olumsuz adizdan adiza iletisimin yayllmasini 6nlemek sirketlerin basarisi
acisindan o6nem tasimaktadir. Tatmin olmayan bir tiiketici, bu memnuniyetsizligini
ortalama dokuz kisiye aktarmaktadir (Buttle, 1998, s. 243). Yapilan birgok arastirmaya
gdre olumsuz yorumlar tliketicilerin satin alma niyetini ters yonde etkilemektedir (Zhao,
Wang, Guo, & Law, 2015, s. 1358). Bu yilzden firmalar icin olumsuz iletisimin

yayllmasini engellemek son derece dnemlidir.

Adizdan agiza iletisimin olumsuz olmasi durumunda isletmeler (riin ve hizmet

kalitelerini gozden gegirip, tiiketici sikayetlerini dikkatle ele almalidirlar. Agizdan agiza
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iletisim ile Urlin ve hizmetleri hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini grenen isletmeler su
stratejileri uygulamalidir (Odabasi & Baris, 2003, s. 273-274):

- Sikayetlerin dikkatle ele alinacaginin bildirilmesi ve bu sorunu gidermek
igin harekete gegildiginin belirtiimesi.

- Konusmaci programlar ile isletmenin olumlu yanlarinin topluma iletilmesi.

- Sikayet ve Onerilerin dikkate alindiginin ve konu ile ilgili dnlemlerinin
alindiginin her tiirli medya kanallarinda duyurulmasi.

- Sikayet gelmesini beklemeden, mdisteri listesi yardimiyla tiketiciler ile
dogrudan iletisime gegilmesi.

Isletmelerin ihmali veya hatasi olmamasina ragmen bazi durumlarda isletme
hakkinda asilsiz dedikodular cikabilmektedir. Bu sdylentiler yliziinden zarara girmek
istemeyen isletmeler dort ayri yol izleyebilirler (Odabagi & Baris, 2003, s. 274):

- Isletme hakkindaki soylentileri duymamis olanlarin  dedikodulara
inanmalari mimkiin olabilecedi igin higbir sey yapmama yolunu tercih edebilirler.

- Konu ile ilgili isletmeyi arayan kisilere soylentiler ile ilgili dogru bilgileri
verebilirler.

- Sdylentiler hakkinda ¢ok net olmadan bilgilendirici halkla iligkiler ve
reklam kampanyalan diizenleyebilirler.

- Sdylentiler ile ilgili ok kapsamli agiklama yapma yoluna gidebilirler.

2.4. AGIZDAN AGIZA iLETiSIM SURECI

Kisiler arasinda adizdan adiza iletisimin nasil gergeklestigine dair iletisim
modelleri gelistirilmistir. Bu iletisim modelleri arasinda en gegerli olanlar iki asamall ve
cok asamali iletisim modelleridir. Daha sonra bu modellere siziilme modeli ve tek

asamali iletisim modeli eklenmistir.
2.4.1. Suizillme Modeli

Suzilme modeli; kisisel etkilerle ilgili en eski iletisim modellerinden birisi olarak
bilinmektedir. Bu modele gbre, daha alt sosyal siniflarda yer alan kisiler kendilerinden
daha Ust sinifta yer alan kisilere benzemeye calismaktadirlar. Bagka bir deyisle kisisel
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etki dikey olarak sosyal siniflar vasitasiyla yapilmaktadir. Kisisel etki 6zellikle yeni bir
modanin ya da stilin oldugu alanlarda daha ¢ok gerceklesmektedir. Giiniimiizde, yeni
moda urln ve stiller kitle iletisim araglarinin yardimiyla hizli bir gekilde kitlelere
ulagsmaktadir bu ylzden suzilme modeli ekonomik olarak gelismis Ulkelerde daha az
gorulmektedir (Engel, Blackwell, & Miniard, Consumer Behaviour, 1990, s. 157-158).

2.4.2. Tek Asamah Akis Modeli

Tek agamali iletisim modeliiletisim sureci tek asamadan olusmakta ve mesajlar
dogrudan kitle iletisim araclarindan tiiketicilere ulastinimaktadir. Bu iletisim modelinde
mesajlarin etkisi dinleyicilerin iletisim siirecine katilip katimamalarina baglidir. Kitle
iletisim araclan tiketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyen en 6nemli bilgi kaynadi
olarak goriilmektedir. Iletisim siirecinde kisisel etkiler g6z éniine alinmadigindan tek
asamall iletisim modeli eksik bulunmus ve iki asamali iletisim modeli gelistirilmistir
(Kiliger, 2006, s. 5-6).

2.4.3. iki Asamali Akis Modeli

iki asamali iletisim modeline gére, gdnderilmek istenen mesajlar vericiden
aliciya dogrudan gitmemektedir. Kitle iletisimiyle gonderilmek istenen bilgiler ilk olarak
fikir liderlerine, daha sonra fikir liderlerinden digerlerine ulasmak Uzere iki asamadan
olusmaktadir (Odabasi & Barig, 2003, s. 275).

Fikir liderleri, bagkalarinin tutum ve davraniglarini bigimsel olmayan sekilde
etkileyen Kkisilerdir. Fikir liderleri kisileri Grin ve hizmetler hakkinda olumlu veya
olumsuz etkileyebildikleri icin pazarlamacilar agisindan fikir liderlerini belirlemek oldukga
Onem tasimaktadir(Odabasi & Baris, 2003, s. 278).

Iki asamali iletisim modeli, kisiler arasi iliskileri iletisim kanali olarak kabul
etmekte ve kitle iletisim araclarinin tek basina etkili olamayacadini varsaymaktadir. Bu
iletisim modelinin zaman iginde tliketicilerin bilgi toplama yollarini agiklamada yetersiz
kaldigi ortaya ¢ikmis ve akademisyenler tarafindan elestirilmistir (Odabasi & Oyman,
2002, s. 26). Modelin yetersiz bulunmasinin sebepleri sunlardir(Odabasi & Baris, 2003,
S. 276-277):
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- iki agamali iletisim modelinde fikir liderlerini takip edenler pasif konumda
degildir, liderler lzerinde etkiye sahiptirler.

- Bilgiyi verenler ayni zamanda bilgiye de ulagabilmektedirler.

- Fikir liderleri bilgiye ulagmada tek kaynak degildirler, fikir liderlerini takip
edenler de kitle iletisim araclari yoluyla bilgi elde edebilirler.

iki asamali iletisim modelinin eksiklikleri sonucunda cok asamali iletisim modeli
gelistirilmistir. Bu iletisim modeline gére kitle iletisim araglan yoluyla hedef kitleye
gonderilen mesajlar cogu zaman, kitle iletisim araglarindan veya dider kaynaklardan
farkl yollarla ulagmaktadir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 26).

2.4.4. Cok Asamali Akis Modeli

Cok asamali iletisim modelinde etkilesim ve bilgi iki yonlu bir slreg olarak kabul
edilmektedir. Bu modele gore, fikir liderleri hem tiketicileri etkileyip hem de onlardan
etkilenmektedirler (Odabagsi & Baris, 2003, s. 277).

Adim 2

Fikirlere Ulasanlar

A\ 4

Kitle Iletisim Araclari Fikir Liderleri

A
A\ 4

Adim 1a Adim 3

Adim 1b

Bilgilere Ulasanlar

A\ 4

Sekil 6: Cok Asamali Iletisim Modeli

Kaynak: Odabasi Yavuz ve Giilfidan Baris. Tiiketici Davramisi, Istanbul: MediCat,
2002, s,277
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Sekil 6'dagoriildigid gibi Adm 1la ve Adm 1b de kitle iletisim araglarindan
gonderilen mesajlar fikir liderlerine, fikirlere ve bilgilere ulasanlara ayni anda
ulagabilmektedir. Adim 2'de, fikir liderlerinden fikirlere ulasanlara gonderilen bilgi
gonderimi gosterilmektedir. Adim 3 de ise, fikirlere ve bilgilere ulaganlar ile fikir liderleri
arasindaki bilgi etkilesimi gdsterilmektedir (Odabagi & Barig, 2003, s. 277).

2.5. SOSYAL ILETISIM

Internetin ve diinya capindaki aglarin gelismesi ile birlikte tiiketicilerin iletisime
gecip birbirlerini etkileyebilecekleri yeni alanlar ortaya ¢ikmistir. Bu sekilde ortaya c¢ikan
sosyal iletisim, reklamcilarin tlketicilere kendi markalarini almalar icin ikna ettirmeye
calistiklari kitle iletisiminden farklidir. Sosyal iletisim, kitle iletisimin aksine resmi degildir
ve kisiseldir. GlUnumuizde sosyal iletisimin yerini tliketici konusmalari ve yazismalari
almistir. Tiketiciler tarafindan yaratilan iletisimin bilgi arama ve tavsiye verme gibi iki
amacl vardir. Bu iletisim glindelik konusmalar seklinde gerceklesmekte ve aligveris,
satin alma, sahiplenme,tiiketim gibi basliklardan olusmaktadir. Konusmalar tavsiye
alma ya da verme gibi planh bir caba icermediginden, tiiketiciler arasinda dogal yolla
bilgi aligverisi gerceklesir ve bir tiiketicinin konusmasindan digerleri etkilenebilir
(Goldsmith & Horowitz, 2006, s. 408).

Kisiler arasinda gerceklesen sosyal iletisimin gigli olmasinin nedeni, gikar
iliskisinin olmamasindan dolay! insanlarin birbirlerine pazarlamacilardan daha ¢ok
guvenmeleridir. Bundan dolayl sosyal iletisim tiketici davraniglari (zerinde etkili
olmaktadir (Goldsmith & Horowitz, 2006, s. 409).

2.6. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM

Internet, tiiketicilerin iletisim yolunu degistirerek fikir ve gériglerini
paylasabilmeleri icin tilketicilere ortak alan yaratmaktadir. Bu sayede tliketicilerin
fikirleri diinya Uizerindeki diger tiiketiciler tarafindan okunabilir hale gelmistir (Lopez &
Sicilia, 2014, s. 29). Dijital birlesme ve internetin gelismesi, kisisel yorum ve fikirlerin
sanal ortamlara tasinmasiyla birlikte agizdan adiza iletisimin yeni sekillerini ortaya
cikarmistir.Bu yeni olgu sanal agizdan adiza iletisim, klavye iletisimi, internet iletisimi ya
da elektronik agizdan adiza iletisim olarak isimlendirilmektedir (Heyne, 2009, s. 18;
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Sarngik & Ozbay, 2012, s. 2). Calismada elektronik adizdan agiza iletisim terimi
kullanilacaktir.

Tuketicilerin Grin ve hizmet kullanimlari sonucunda ortaya ¢ikan deneyimlerini
cevrelerindeki kisilerle paylasmalari anlamina gelen adizdan agiza iletisim (word-of-
mouth), internet aglarinin olusmasi ile birlikte online ortamlarda yapilabilmesi sebebiyle
elektronik agizdan adiza iletisim (e-Wom) olarak adlandirimistir(Ozaslan & Meydan
Uygur, 2014, s. 73).

Elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan calismalar 2000 yilindan sonraya
dayanmaktadir. Literatiirde elektronik adizdan agiza iletisim (e-Wom) kavramina iligkin
farkli tanimlar bulunmaktadir. Bunlardan; Hennig-Thurau vd. (2004), elektronik agizdan
adiza iletisimi, potansiyel, mevcut ya da dnceki misteriler tarafindan Uriin veya isletme
hakkinda internet Gzerinden yapilabilen olumlu ve olumsuz ifadeler olarak tanimlarken,
Litvin ve digerleri (2007), belirli mal ve hizmetlerin kullanimlar, ozellikleri ya da
saticilarin Ozellikleri ile ilgili internet tabanli teknoloji araciligiyla tiketicilere yonelik
yapilan resmi olmayan iletisimler olarak ifade etmektedir (Litvin, Goldsmith, & Pan,
2007, s. 467).

Bir baska tanima gore elektronik agizdan adiza iletisim; tiketiciler tarafindan

uretilen igeriklerin internet kanaliyla yayinlanmasidir (Liang & Scammon, 2011, s. 322).

Elektronik adizdan adiza iletisim, tiiketicilerin {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinmeleri icin 6nemli bir kaynak haline gelirken tiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemesinden dolaylr bu alanda calisan akademisyenlerin ve uzmanlarin dikkatini

cekmistir.

Internet, milyonlarca kullanicinin farkli kaynaklara ulasmasini saglamis, diinya
Uzerindeki butuninsanlarin  kisisel deneyimlerine, dusliince ve fikirlerine global
topluluklar tarafindan kolayca ulasilabilmesine firsat yaratmistir. Bu durum, Kisilerin
ariin ve hizmetler hakkinda gesitli baglklar altinda fikir ve deneyimlerini
paylasabilecekleri farkli kanallarin (online forumlar gibi) yaratiimasini saglamistir. Bu
sayede elektronik agizdan adiza iletisim tiiketiciler ve pazarlamacilar tarafindan énemli
bir bilgi kaynagina déniismistir (Dumrongsiri, 2010, s. 142).
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Ote yandan internetin gelismesi pazarlamacilara yeni hedef ve olanaklar
sunmustur. Limitli reklam butgcelerine gore tiiketicileri online kanallar ile etkilemek daha
etkili sonuglar vermistir. Tuketicilerin online kanallar ile birbirlerinden bilgi ve tavsiye
alabilmeleri pazarda glicli Ureticiden tiiketiciye dogru yonlendirmistir, bu ylizden
elektronik agizdan adiza iletisimi ve gesitlerini iyi anlamak son derece 6nem
tagimaktadir.

Teknolojinin ilerlemesi tiiketicilerin internet yoluyla Griin veya hizmetlerile ilgili
bilgileri paylasmalarina izin vermis dolayisiyla da elektronik agizdan adiza iletisimin
potansiyel etkisini arttirmistir. Tlketiciler farkli platformlar yoluyla igerik paylagimi
yapmaya baslamiglardir (Lopez & Sicilia, 2014, s. 29).

Elektronik adizdan adiza iletisim sadece (retici ve tiketiciler arasinda olmayip
tuketicilerin kendi aralarinda da gergeklesebilmektedir. Boylece reklam gibi geleneksel
tutundurma araclar etkilerini yitirmekte, pazarlamacilar da elektronik adizdan adiza
iletisim gibi tuketicileri etkileyecek yeni yodntemlere bagvurmaktadirlar(Goldsmith &
Horowitz, 2006, s. 409).

Elektronik agizdan agiza iletisim, pazarlamacilarin Griin yasam egrisinin her bir
asamasinda meydana gelebilecek basarisizliklari dnlemek adina karar vermeleri gereken
pazarlama stratejilerine de yardimc olmaktadir. Tlketiciler Griin yasam egrisinin her
asamasinda farkli bilgiler istemektedirler. Uriiniin piyasaya yeni ¢kt asamada
tiketiciler Grtndn 6zellikleri ile ilgili bilgi elde etmek isterler ve teknik bilgi arayigina
girerler. Bu tuketiciler yenilikgiler olarak adlandirimaktadirlar. Yenilikgiler, Griin ve
hizmetlerle ilgili yeteri kadar bilgi sahibi olan kisilerdir. Bu Kkisiler; yeni deneyimler
yasamaya meyilli, yeni drlnleri 6énceden almak isteyen, mantikh, fiyat hassasiyeti
yliziinden markay! degistirme niyeti az olan, dislk fiyath CGrinlerle ilgilenmeyen
kisilerdir (Engel, Kegerreis, & Blackwell, 1969, s. 16).

Uriiniin piyasada bilinirliginin arttigi gelisme asamasinda ise driiniin faydalari
hakkinda bilgi isterler. Her bir asama farkl bilgi gerektirdiginden bu ihtiyacin ne zaman
ve nasil dedisecedini anlamak isletmeciler igin kolay olmamaktadir. Ote yandan ayni
reklamda hem {riin Ozellikleri hem de (rinin faydalari hakkinda bilgi saglamak

isletmeler icin maliyetlidir. Pazarlamacilarin bu zorluklarin Ustesinden gelmelerinde
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agizdan adiza iletisim etkili bir yontemdir glinkii her asamada kullanici bakis agisiyla
bilgi saglayabilmektedir (Park & Kim, 2008, s. 399).

Elektronik adizdan adiza iletisim hem (riin bilgisi hem de tavsiyeler ile gesitli
tiiketici segmentlerini tatmin etmektedir. Uriinii piyasaya cikar ¢lkmaz satin alan
tiketiciler, Grind erken benimseyen tiketicilerdir. Bu tuketiciler Grinl kendi kriterleri
ile degerlendirmek icin Griin hakkinda bilgi sahibi olmak isterler. Ote yandan driinin
piyasadaki bilinirliginin arttigi dénemde, Grinin kullanim faydalari hakkinda, 6rnegin
Urtiniin popllerligi ve yeni trendler hakkinda cevresel ipuclar ararlar. Elektronik
adizdan adiza iletisim sayesinde giris asamasinda tiiketiciler destekleyici Uriin bilgisi,
gelisme asamasinda ise kullanici odakli bilgi ya da Griin popdlerligi hakkinda bilgi elde
ederler. EJer agizdan adiza iletisim siireci iyi yonetilirse Grliniin yasam egrisinde bir
asamadan digerine gecisini kolaylastirmada biyiik bir potansiyele sahiptir (Park & Kim,
2008, s. 400).

Elektronik adizdan adiza iletisim, geleneksel agizdan adiza iletisimdeki benzer
sebeplerden (riski azaltmak icin bilgi edinmek, diger kaynaklardan elde edilen bilgiyi
kiyaslamak, digerlerini etkilemek icin bilgi degis tokusu) dolayi kullaniimaktadir. Bundan
dolay! elektronik agizdan adiza iletisim, geleneksel agizdan adiza iletisimin uzantisidir
(Christodoo, Christodoulides, Michaelidou, & Argyriou, 2012, s. 1961).

Benzer ozellikleri olmasina ragmen elektronik agizdan adiza iletisimin iletisim
kanall olarak interneti kullanmasindan dolayr farkh &zellikleri bulunmaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle fiziksel mekanlar sanal ortamlara donlismustir bu ylzden
geleneksel adizdan adiza iletisim yiiz ylize gergeklesirken, elektronik agizdan adiza

iletisim sanal ortamda gergeklesmektedir (Jeong & Jang, 2011, s. 357).

Sekil 7'de goriildigi gibi agizdan adiza iletisim es zamanl ve cift yonlddir.
Kaynak ve alici arasinda yiiz yiize bir iletisimle gerceklesir. Elektronik agizdan adiza
iletisim ise es zamanli ve cift yonli degildir.
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Sekil 7: Agizdan Adiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Adiza Iletisim

Kaynak: Lopez, Manuela ve Maria Sicilia, Determinants of E-Wom Influence:

The Role of Consumers Internet Experience, 2014, s.30

Elektronik agizdan agiza iletisim ile geleneksel agizdan agiza iletisim yayildiklari
kanalin ozelliklerine gére farkliik gdstermektedir. Ornegin; elektronik agizdan adiza
iletisim birbirini tanimayan ya da ¢ok az taniyan Kkisiler arasinda gergeklesmektedir.
Herhangi bir konuda gorigslerini paylasmak isteyen tiliketicilerin isimlerini belirtme
zorunluluklarinin olmamas! tliketiciler Uzerindeki sosyal baskiyi da azaltmaktadir.

Fikirlerini rahatca paylasma

imkani

46

bulan tilketicilerin,

dislanma vb. korkulari




yasamadan paylasimda bulunabilmeleri paylasim miktari ve tiiriinii arttirmistir (Oztiirk,
2014, s. 6284).

Elektronik agizdan adiza iletisim, interneti iletisim kanal olarak kullanmasindan
dolay! geleneksel iletisime gére daha fazla dinleyiciye sahiptir, bunun yani sira fikir ve
yorumlar da uzun sure platformda kalabilir ve Griin ve isletmeye ilgi duyan herkes
tarafindan da ulagilabilmektedir. Bltlin bu 6zellikler internet kullanicilarinin elektronik
ortamda bir araya gelerek sirketler lizerinde giic kazanmalarini saglamaktadir(Yen &
Tang, 2015, s. 80).

Genel olarak bakildiginda elektronik agizdan agiza iletisimin farkhliklari sunlardir
(Heyne, 2009, s. 20):

- Birgok kisi tarafindan ulasilabilir olmasi,
- Anonim olmasi,

- Alic ve kaynak arasindaki bagin giic,
- Hizli yayilmasi,

- Kalicl olmasi

Elektronik adizdan adiza iletisim, geleneksel adizdan adiza iletisim ile
kargilastinldiginda daha ulasilabilirdir. Internet, sayisiz internet kullanicisi ile sinirsizca
diyalog kurulmasina olanak saglamaktadir. Web 2.0 ve gelisen teknolojiler ile blog gibi
kullanimi kolay uygulamalarla elektronik bilgi paylasimi eskiye gore c¢ok daha kolay
olmustur. Iletisim perspektifi ile bakildi§inda herkes katilimc olabilmektedir. Tiiketiciler
kendi duslncelerini kolayca yayinlayabilir, duygu ve disuncelerini genis Kkitlelere
yayabilmektedirler. Alici bakis agisiyla bakildiginda ise, ulasiimak istenen bilgilere
internet yoluyla ulagsilabilmektedir. Amazon.com tiketicilerin puanlama yapabildikleri
tiketici fikir platformlarinin basaril érneklerinden biridir (Heyne, 2009, s. 20).

Elektronik iletisimde kaynak genellikle bilinmemektedir ya da takma isim
kullanarak adini genellikle gizlemektedir bu da anonim 6zelligidir (Jeong & Jang, 2011,
s. 357). Paylasilan yorumlar anonim ise geleneksel adizdan adiza iletisim tiiketiciler
tarafindan daha guvenilir bulunmaktadir (Jeong & Jang, 2011, s. 357). Bilinmeyen
tiketiciler tarafindan yazilan yorumlar guvenilirlik sorunu yaratmaktadir. Bu noktada

tiketiciler tarafindan okunan mesaj kalitesi de etkili olmaktadir. Yiksek kalitede mesaja
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maruz kalan tiketicilerin satin alma niyetleri de ayni oranda yuksektir (Lim, Chung, &
Pedersen, 2012, s. 61).

Kaynaklarin birbirlerini tanimamalari ve kaynadin belirsiz olmasina ragmen,
yazilan yorumlarin uzun sire kalici olmasi ve dider tiketicilerin de yoruma dahil
olabilmeleri elektronik agizdan agiza iletisimin avantajlandir(Lopez & Sicilia, 2014, s.
37).

Bir arastirma sonucuna gore; tlketiciler uzmanlardan ¢ok sosyal paylasim
aglarinda iletisime gectikleri yabanci kisilerin  yorumlarina ve gorislerine
givenmektedirler. Bu arastirmayi destekleyici bir 6rnek de; tiketicilerin tatil
deneyimlerini ve dlstncelerini paylastiklari tripadvisor.com sitesinin birgok tiketici igin
tatil 6ncesi guvenilir bilgi alma kaynagi olarak gorilmesidir (Litvin, Goldsmith ve Pan,
2008: 458).

Elektronik agizdan adiza iletisimde kaynagin anonim olmasina ragmen, sanal
aligveris yapan tiketiciler satin alma karari vermeden 6nce (rlin bilgisi ararken diger
tuketicilerin yorumlarini satin alma karari vermede birincil kaynak olarak almaktadirlar.
Arastirmalar online tiketici yorumlarinin kitap satislari ve gise hasilati izerinde 6nemli

etkisi oldugunu gostermektedir (Lim, Chung, & Pedersen, 2012, s. 56).

Istatistikler elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketiciler {izerindeki etkisini
desteklemektedir. Ornegin; eMarketer, tiiketicilerin %61’inin yeni bir {iriin veya hizmet
almadan Once, online fikir platformlarina, bloglara ve dider cesitli online tiiketici
geribildirimlerine danistiklarini ortaya koymustur. Internetten satin alma plani yapan
tiketicilerin %80'i satin alma karari vermeden &nce online tiketici tavsiyelerini
arastirmaktadirlar (Cheung & Lee, 2012, s. 218).

Elektronik agizdan agiza iletisimde mesaj kaynadinin genellikle bilinmiyor olusu,
yollanan mesajin glvenirligini ve kalitesini anlamada zorluk yasatmaktadir. Buna
ragmen, tiiketiciler tarafindan yaratiimis bilgiler, saticilar tarafindan yaratiimis bilgilere
gore daha guivenilir bulunmaktadir (Lim, Chung, & Pedersen, 2012, s. 60). Baska bir
deyisle, saticilar tarafindan yaratilan Grin bilgilerinin daha az glivenilir bulunmasinin
nedeni tiiketicilerin, olumlu yorumlarin saticilar veya reklamcilar tarafindan yaratildigini

disunmeleridir (Lim, Chung, & Pedersen, 2012, s. 61).
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Birgok arastirmanin aksine Eisingerich vd. (2015), geleneksel ve elektronik
adizdan adiza iletisim arasindaki farklari arastirdiklari arastirmalar  sonucunda
tiketicilerin agizdan adiza iletisime gore elektronik adizdan adiza iletisime daha az
gectiklerini ortaya cikarmistir. Bunun sebebi tiiketicilerin elektronik adizdan adiza
iletisimdeki kullanici  sayisindan dolayr sosyal riskleri daha fazla bulmalandir
(Eisingerich, Chun, Liu, & Jia, 2015, s. 122).

Bu sonucu geleneksel agizdan adiza iletisimin daha samimi olmakla birlikte
erisebilirliginin daha sinirli ve elektronik adizdan adiza iletisime goére daha az etkili
olmasi ile agiklayabiliriz. Elektronik iletisimin dogasi geredi birgok durumda, alicinin
mesajl ve gondericinin glivenirligini degerlendirme sansi daha azdir (Levy & Gvili, 2015,
s. 97).

Kaynak, distincesini internette yazdidi icin yazisi uzun sire orada kalabilir.
Bundan dolay! tiketiciler bu diisiinceyi gorebilir ve kaynaga cevap verip vermemeyi
dustnebilirler. Fikrin kaliciigi geleneksel adizdan adiza iletisimle karsilastirildiginda bilgi
degis tokusu artmaktadir (Lopez & Sicilia, 2014, s. 29).

Agdizdan adiza iletisimin aksine elektronik adizdan adiza iletisim, tiiketicilere
istedikleri yer ve zamanda en uygun sekilde bilgi aligverisi yapmalarina olanak sunar ve
tiketicilere fikir ve deneyimlerini paylagirken daha rahat hissettirir. Adizdan agiza
iletisimin birebir ve sdzlli yapiimasinin tersine elektronik iletisim yazilidir, yayinlanabilir

ve birgok kisiye ulasabilir (Eisingerich, Chun, Liu, & Jia, 2015, s. 121).

Elektronik adizdan adiza iletisim; hizi, kolayligi ve birgok kisiye ulasmasi
acisindan geleneksel agizdan agiza iletisimden daha etkilidir ancak geleneksel iletisimin
gucli yani olan kisilerarasi ve ylz ylze gerceklesme ozelliklerini yitirmistir. Online
yorum okuyucular bilgiyi glvenilir bulmamaktadirlar ¢linkii bilgi anonimdir ve saticidan
bile gelme olasiligi vardir. Elektronik iletisimin kisisel olmamasi ve daha az givenilir
bulunmasi sosyal ag sitelerinin popdler olmasi ile birlikte azalmistir. Gorinir kisisel
profiller sayesinde geleneksel iletisimin gugli yanlar olan 6zelliklerini almistir. Sosyal
aglar, kisilerin tavsiye alan ve tavsiye veren ayni zamanda aktarici olabildikleri, dinamik
ve etkilesimli bir elektronik adizdan agiza iletisim cevresi yaratmistir. Sosyal ag
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sitelerinde elektronik adizdan adiza iletisim kolay ve hizli yoldan gokca katilimci ile
gerceklesebilmektedir (Yen & Tang, 2015, s. 79).

Elektronik agizda adiza iletisimin gigli yonleri sunlardir(Levy & Guvili, 2015, s.
97) :

- Dijital kanallarin bazi 6zellikleri kaynak ve hedef dinleyiciler arasinda durlst bir
iliski kurulmasini saglar. Bu 0zellik, kanallar ve katiimcilar arasindaki badin
yakinligini gosterir ve uzun siireli glivene dayanan topluluklar kurulmasini tesvik
eder. Ornegin Linkedin, kaynak ve alici arasindaki aracilarin sayisini sergiler.

- Dijital kanallar detayh bir iletisim akisini kolaylastirip, dinleyicilerin mesaj ve
kayagini degerlendirmeleri igin firsat yaratir. Bazi kanallar (Sosyal ag siteleri ve
forumlar gibi) gondericinin tutarhdini ve mesajin glivenirligini anlamak igin
gondericilerin gecmisteki postlarina erisilmesine izin verir. Ornegin Facebook,
birgok kisi tarafindan mesaj akisinin izlenmesine olanak saglamaktadir.

- Bazi forumlar mesaj akisini izlemek ve kurallari uygulamak icin moderatérler
kullanirlar  bu durum elektronik iletisimin daha guvenilir algilanmasini

saglamaktadir.
Elektronik agizda adiza iletisimin zayif yonleri (Levy & Gvili, 2015, s. 97) :

- Tuketiciler elektronik iletisimde mesajlarin pazarlamacilar tarafindan manipule
edilebilme olasiligindan dolayr mesajlarin giivenirligini degerlendirmede zorluk
yasayabilirler.

- Dijital platformlarda kaynak alicinin sosyal gevresinden olmadidi icin kaynagin
ve mesajlarin  dogrulugundan emin olamayabilir ve yanlis bilgilendirme

olasihgindan 6tiirli kaygiya disebilirler.

Geleneksel ve elektronik arasindaki bir diger fark da kaynak ve alici arasindaki
badin giicidiir. ikna edici agizdan agiza iletisim genellikle birbirleri arasinda giclii
bagdlari bulunan gruplar arasinda gergeklesmektedir. Diger kisisel bilgi kaynaklarina
gore aile ve arkadaslar daha gulvenilir bulunmaktadir (Heyne, 2009, s. 21).
Aralarinda glicli badlar olan gruplar arasindaki iletisim daha gliclidiir ama bu
durum elektronik adizdan adiza iletisimde farklidir glinkii fikir aligverisi yapanlar
arasinda iliski bulunmamaktadir. Bu yiizden glgli baglar elektronik agizdan adiza
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iletisimin glcgli olmasiyla agiklanamaz. Literatlir zayif badlari olan elektronik

kaynaklarin, zayif badlar olan reklam ve satis personeli gibi geleneksel kaynaklara

gore daha guivenilir bulunduklarini géstermektedir (Heyne, 2009, s. 22).

Tablo 1

Geleneksel ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Karsilastirmasi

Agizdan Agiza
Iletisim Tiirii

Geleneksel Agizdan Agiza
Iletisim

Elektronik Agizdan Agiza
Iletisim

Alicilar Kisiler Sosyal adlar
Kaynaklar Belirli Anonim

Etkilesim Birebir etkilesim Bir kisiden birgok kisiye
] ulasan iletisim
Iletisim Yiizylze iletigim Yazih iletisim

Kaynak: Heyne, Lars, ‘Electronic Word of Mouth-a new marketing tool’, 2009,
s.22

Elektronik adizdan adiza iletisimde Kkisilerarasi zayif badlar tiketicilere baz
avantajlar saglamaktadir (Heyne, 2009, s. 22):

- Glclu baglardan elde edilen bilgiye gore online bilgi ¢ok cesitlidir ve daha fazla
bilgi sunar.
- Online bilgi tiiketicilerin daha yiiksek kalitede girdi saglamalarina yardim eder

ve daha fazla deneyim sahibi kisilere ulagiimasini saglar.

Zayif bagli kaynaklarin bir de dezavantaji vardir; kaynak okuyucu tarafindan
bilinmedigi igin elektronik adizdan adiza iletisim kalitesini, kisinin uzmanhgini ve belirli

konular hakkindaki altyapisini dederlendirmek zordur.

Geleneksel ve elektronik agizdan adiza iletisim arasinda yayillma agisindan da
farkliliklar vardir. Arastirmalar elektronik agizdan agiza iletisimin iki asamali degil gok

asamali iletisim modelinedayandigini ortaya koymaktadir (Heyne, 2009, s. 22).

Elektronik adizdan agiza iletisim geleneksel agizdan adiza iletisimle
karsilastirldiginda hiz, kolaylik ve kisa zamanda daha cok kisiye ulasma 0Ozelligine
sahiptir. Web 2.0 ile tuketicilerin fikir ve goruslerini paylasabilecekleri kullanici

forumlari, haber gruplan, sohbet, internet glnlikleri, podcast, webcast, kullanicilar
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tarafindan yaratilan gevrimici videolar gibi gesitliformatlar ortaya ¢ikmistir. Kanallarin
ozelliklerine gére tiiketici paylagimlari da farklilik gdstermektedir. Ornegin; elektronik
agizdan adiza iletisim tiketici forumlarinda yazil olarak gergeklesirken, video bloglarda
sozel, Youtube'da gorsel iken tuketici yorum sitelerinde yazili gergeklesmektedir.
Geleneksel adizsan adiza iletisim iki veya (g kisi arasinda gergeklesirken, elektronik
adizdan adiza iletisim binlerce kisiye yayilabilmektedir. Geleneksel adizdan adiza
iletisimde, Urln veya hizmetler hakkinda elde edilen bilgi miktari ve tlrd sinirliyken,
elektronik agizdan agiza iletisimde internetin de yardimiyla rakip Griin veya hizmetin
fiyat veya 6zelliklerine dair bilgilerine erisim hizlanmistir (Oztiirk, 2014, s. 6285).

Geleneksel agizdan adiza iletisimin aksine elektronik iletisim uzun vadede sayisiz
kisiye ulasabilmektedir ve kalicidir. Ornegin (riin hatalari ile ilgili yorumlar sinirsiz siire
erisime acglk kalabilmektedir bu durum yorumun gergek kitlesinin 6tesinde elektronik
agizdan adiza iletisim etkisinin sinirsiz aliclya ulasmasini saglar (Heyne, 2009, s. 22).

Cheung ve Lee (2012) elektronik adizdan agiza iletisimin daha énce goriilmemis
bir iletisim hizina sahip olmasi, daha kalici ve ulasilabilir olmasi ve daha dlgllebilir
olmasi nedenleriyle geleneksel adizdan adiza iletisimden daha etkili oldugunu
belirtmektedirler (Cheung & Lee, 2012, s. 219).

Bilgi teknolojisinin benzersiz dzellikleri ve internetin gicli gelisimi, daha 6nce
gorilmemis boyutta kisiye ulasarak, Kkisilerin Ucretsiz bir gekilde kigisel goéris ve
distncelerini global élclideki internet kullanicilar ile paylagmalarina olanak sunmus ve
adizdan adiza iletisimi elektronik ortama tasimistir. Cevrimici iletisimin gelismesiyle
tiketiciler, firmalar, Grtin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini, kendi actiklar internet

siteleri kanaliyla paylasmaya baslamiglardir (Dellarocas, 2003, s. 1407).

Internetin ortaya ciktigi ilk dénemlerde web siteleri ve e-posta yoluyla tek bir
kisiden bircok kisiye dogru uzanan bir iletisim sekli mevcutken, Web 2.0 olarak
adlandirilan, internetin bir sonraki agamasinda bilgi ve icerik akisi 6zgtirce paylasiimaya
baslanmistir. Bu degisimle bilgi akisi, bir kisiden bircok kisiye degil, bircok kisiden
yuzlerce kisiye yayllmaktadir. Web 2.0 siteleri benzersiz 6zelliklere sahiptir. Kullanicilar,
kendi icerik ve yorumlarini bagkalar ile paylasabilip, iceriklere oy verip, bagkalarinin
fikirlerini etkileyebilmektedirler. Baska bir degisle web 2.0 ile degisen yeni medya
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kanallari bilgiye istenilen yer ve zamanda ulagiimasini saglamistir. Bu etkilesim sanal
topluluklar ile gerceklesmektedir. Sanal topluluklar ile cografi uzakliklar bilgi paylasimi
igin engel olmaktan gikmistir.

Elektronik agizdan adiza iletisim internet yardimiyla tiiketicileri yetkilendirerek
bilgi ve fikir paylasiminda etkili bir arag olmus ve kolay bagvurulabilir bir kaynak haline
gelmistir. Bu ylizden bircok calisma elektronik adizdan adiza iletisimin tiiketicilerin
algilarindaki ve karar sureglerindeki etkileri Gzerinde durmustur (Yoo & Gretzel, 2009, s.
284).

2.7. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSIMIN GERCEKLESTIGI
KANALLAR

Elektronik adizdan adiza iletisim; e-mail, anlik ileti, blog, sanal topluluk, chat odalari,
fikir paylasim siteleri ve sosyal ag siteleri gibi gesitli yollarla gerceklesebilmektedir.
Elektronik agizdan adiza iletisimin gergeklesebilecegi bircok kanal olmasina ragmen,
olaganusti popdilerligi, hizli bliyiimesi ve bazi topluluklar (zerindeki etkilerinden dolay
sanal topluluklar akademisyenlerin ve uygulayicilarin en gok ilgilendikleri konu olmustur
(Yoo & Gretzel, 2009, s. 285).

2.7.1. Cevrimigi Topluluklar

Cevrimici topluluklar, insanlarin ortak ihtiyac ve cikarlari sebebiyle bir araya
geldikleri topluluklardir. Hagel (1999, 58), cevrimigi topluluklari; insanlarin ortak ihtiyag
ve cikarlar sebebiyle bir araya geldigi topluluklar olarak tanimlamaktadir. Cevrimigi
topluluklarin bir diger adi da sanal topluluklardir. Sanal topluluklar, elektronik aglardaki
spontane sosyal etkinlikler ile ortaya ¢ikmistir (Hagel, 1999, s. 56). Sanal topluluklar,
insanlarin ortak ihtiyag ve ilgi alanlarina gére bir araya gelmeleri ile olusmaktadir. Bu
ihtiyac ve ilgi alanlan gesitlidir. Belirli bir ilgi alani (spor, yatirnm gibi) etrafinda organize
olabilecegi gibi, demografik segment (belirli bir yas gurubu gibi) ya da cografik
segment (metropolitan alan) etrafinda da organize olabilmektedir. Burada 6nemli olan
benzer ihtiyac ve ilgi alanlarina sahip tiiketicilere odaklanmaktir (Hagel, 1999, s. 57).

Litvin vd. gore (2007, 464) sanal topluluklar; benzer ilgi alanlarini paylasan ve
birbirleri ile etkilesime gecen sanal kisiler topluluklaridir. Bir diger tanima gore sanal
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topluluklar; yeterli sayida kisinin bir siire belirli bir konu hakkinda tartistigi ve internet
Uzerinden Kigisel iliskiler kurduklari sosyal gruplardir (Labsomboonsiri, 2012, s. 11).

Cevrimigi topluluklar benzer davraniglara sahip, ahlaki standartlari olan, bir
toplulukta ya da baskalariyla yakin iliskide bulunmak isteyen sanal gruplardaki
kisilerden olusmaktadir (Kozinets, 1999, s. 253).

Cevrimigi topluluklar, tiketicilerin elektronik agizdan adiza iletisime gectikleri
kanallardir. Geleneksel adizdan adiza iletisimin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
onemli rol oynadidi ve tiketici tercihlerini etkiledigi birgok arastirma tarafindan
kanitlanmigtir (Arndt, 1967, Engel, Kegerreis, & Blackwell, 1969).

Bu topluluklar; benzer zevkleri ve ilgi alanlarini paylasip birbirleri ile etkilesime
gecen gruplardan olusmaktadir. Bloglar ve chat odalari sanal topluluklarin bir
parcasidir. Bazi sanal topluluklar spontane olabiliyorken bazilar sponsorludur ya da
sirketler tarafindan yonetilmektedir. VirtualVineyards gibi saraplara karsi 6zel ilgilisi
bulunan tliketiciler icin olusturulan siteler benzer ilgi alanlarini paylasan topluluklara
ornektir. Apple.com/usergroups gibi belirli Uriin ya da marka sadakati ile olusan
topluluklar da vardir (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2007, s. 464).

Sanal topluluklar kisilere bilgi kaynadi imkani saglar, amaclarina ulasmalarina
yardim eder ve 6dil verir, bu sebepten dider tiiketicilerden bilgi elde etmek icin ideal
yerlerdir. Uyeler arasi iligkilerin kurulmasi ile birlikte belirli konular hakkinda bilgi degis
tokusu gergeklesmis olur (Ridings & Gefen, 2004, s. 3).

Sanal topluluklar tiketicilerin sosyal iliskiler kurmalarini saglayarak, dinamik ve
sosyal etkilesimi saglayan elektronik agizdan adiza iletisim icin alan yaratir. Kisisel
iletisimler fikir ve davranislarin degismesindeki en etkili yoldur. Tiketiciler elektronik
adizdan adiza iletisim ile kisisel iletisime girmekte ve bu iletisimi kitle medyalan
tarafindan yaratilan pazarlama bilgilerine gbére daha inandiric bulmaktadirlar
(Labsomboonsiri, 2012, s. 15).

Sanal topluluklar tiketicilerin benzer ilgi alanlan ve duslinceleri olan kisiler ile
sosyal iliskiler kurmalarini saglar. internet kanaliyla elektronik ortamda iletisime gegen
arkadas ve yakin cevredeki tanidiklar, Urlin ve hizmet seciminde etkili bilgi

54



kaynaklaridir. Sanal topluluklar elektronik adizdan adiza iletisim platformlarnidir
dolayisiyla elektronik adizdan adiza iletisim konusu kapsaminda dikkatlice
incelenmelidir. Sanal topluluklarin farkh topluluk tirlerine gdre birgok 6zelligi vardir
buna ragmen akademisyenler sanal topluluk Ozellikleri hakkinda hemfikirdirler. Tablo 2
sanal topluluklarin gesitli yazarlar tarafindan bulunan &zelliklerini géstermektedir.

Tablo 2

Sanal Topluluklarin Ozellikleri

YAZARLAR OZELLIKLER

Kozinet (1999) Kullanicilar anonimdir.

Belirli ahlaki standartlar vardir.

Ortak sosyal baglar mevcuttur.

Kullanicilar ortak sanal gergekligi paylasirlar.

Muniz&O'Guinn Cografi sinirlar yoktur.

(2001) Benzer gelenekleri paylasan insanlar mevcuttur.
Ahlaki sorumluluk duygusu vardir.

Lin&Lee (2006) Insanlar belirli bir amag icin etkilesime gecmektedirler.

Belirli bir kontrol politikasi vardir.
Bilgisayar ortamli iletisim mevcuttur.

Balasubramanian& Bir araya gelmis insanlar tarafindan olusturulur.
Mahajan (2011)
Ortak Uretim ve tiiketimi iceren sosyal bir degis tokus vardir.
Benzer amaclar, kimlikler ve ilgi alanlari paylasilr.
Kullanicilar rasyoneldir.

Katihmcilar birbirleri ile fiziksel olarak iletisime gegmezler.

Sanal topluluklar, tiketicileri, toplumlar ve sirketleri genis bilgiye ulastirarak,
iletisimi saglayip sosyal ag kurmayi gelistirerek degistirmistir. Milyonlarca kisi, fikir
alisverisi yaparak, elestirerek, yardim isteyerek, oneri vererek, ihtiyaclarini analiz
ederek, Urlin ve hizmetlere puan vererek kendi tecriibelerini sosyal medya Uzerinden
paylasmaktadir. Bu sayede deneyim ve tecriibeler sanal ortama iletilip, halka acik hale
gelip, memnun ya da memnun olmama durumu dider kisiler ile paylasilabilmektedir.
Sosyal medyada, anlaticc tamamen 06zglrdlr, deneyimlere ve tavsiyelere kolayca
ulasilabilir. Sosyal medyanin glglenmesi ve online satis kanallarinin kisileri guiglii hale
getirip yetki vermesi ile herkes kendi gidecedi destinasyon, seyahat teklifi, ugusu
hakkindaki bilgilerini kendi basina elde edebilme, kendi video ve fotograflarini gorebilir
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hale gelmistir. Kullanicilar ayni zamanda fiyat ve servisleri kiyaslayabilir, elektronik
adizdan agiza iletisim faaliyeti ile tavsiyede bulunabilir hale gelmislerdir.

Sosyal medya, pazarlamacilar ve yoneticiler icin 6nemli firsatlar ve olumlu
sonuglar dogurmaktadir. Nielsen global online tiiketici anketi, arkadas tavsiyesi veya
sanal ortamlarda tiketiciler tarafindan yazilmig yorumlarin en givenilir kaynaklar olarak
gorildigint belirtmistir. Dahasi, 2012 yilinda gerceklesen 19. Diinya Seyahat
Forumunda, seyahat blog yazarlarinin ya da sanal ortamdaki arkadaslarin, online
seyahat bilgilerinde (ewom) en givenilir kaynaklar olarak 6nem kazandidi ortaya
cikmistir. Bu sonuglara bakildiginda geleneksel pazarlama tekniklerinin yenilikgi rakipleri
karsisinda énemini yitirdigi gorilmektedir (Matos & Rossi Vargas, 2008, s. 107).

Hedef kitlenin birbirine bagimli oldugu durumlarda, markalar kendi misterilerine
ulasmakta zorluk yasayabilmektedirler. Bu gibi durumlarda, sanal topluluklar
tiketicilere konusabilmeleri icin bir gevre yaratarak marka ve miusterileri arasindaki
ulagim problemini gézebilmektedir. Topluluk yaratmak musteriler ile iletisime gecilmesi
ve onlara deger ulastinlmasindaki etkili yollardan biridir. Bu topluluklarin etkili
olabilmesi igin toplulugun uzun doénemli destede, yeni &zelliklere, dizayna ve igerige
ihtiyact  vardir.  Sirketler kendi topluluklarini  yaratabilr ya da varolana
katilabilmektedirler. Mevcut bir toplulugun oldugu durumlarda firmalarin kendi
topluluklarini kurmak yerine bu sitelere sponsor olmalari daha az maliyetlidir. Eger
markalar kendi topluluklarini kurmaya karar verirlerse topluluk tiketicilerinin ilgi alanlan

ile baglantili ve giivenilir olmalidir (Heyne, 2009, s. 57).

Lin ve Lee (2006)'nin, sanal topluluklarin basarih olmasindaki faktdrlerin
bulunmasi Uzerine yaptiklar calismalarinda, sistem, bilgi ve hizmet kalitesinin kullanici
memnuniyeti ve sanal topluluklari kullanma niyeti (zerinde etkili olduklarini
belirlemislerdir. Calisma sonucunda kullanici dostu ve guvenilir sitelerin basarili sanal
topluluklar yaratilmasindaki roliiniin biiylik oldugu ortaya ¢ikmistir. Sanal topluluklarin
basarilari, Uyelerin web site kalitesini nasil algiladiklari ve sanal topluluklara olan
ilgileriyle baglantildir. Sunulan bilgi ve hizmet kalitesi de (iye memnuniyetinde ve sadik
topluluk Gyeleri yaratiimasinda énemlidir (Lin & Lee, 2006, s. 486).
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P&G basarili sanal topluluklara iyi bir érnektir. P&G, Beinggirl.com vakasinda
hedef kitlesi olan geng kizlarla ilgili yeni bir network kurmamis, blyime c¢adi ile ilgili
Ozel bir site olusturmustur. P&G'nin Beinggirl.com sitesi geng kizlar igin bakim Urtnleri
satmasina ragmen sitede bakim Uriinlerine yer vermemistir. Bunun yerine geng kizlarin
blyime cadiyla ilgili bilgiler yer almaktadir. Bir bolimde gelen tiiketicilerin sorularini
yanitlayan bir psikolog varken dider tarafta Grinler ile ilgili Gcretsiz 6rnek Uriinler
vardir. Sirket haftalik olarak hedef kitleye haber biilteni yollayip, bu toplulugu
kullanarak hedef kitlesiyle diyalog kurmayi basarmistir (Heyne, 2009, s. 58).

BROUGHT
Tovou By, @ways TAMPAX @ OU\V Ventis COVMRGRE

B€INGGIRLCO (f] (& U
Llibe) Search
Be

Connect with us on
BeingGirl's YouTube channel!

At the end of the month our website will no longer be available,
but you can still connect with us about puberty and growing up and

watch our videos on our YouTube channel!

Watch our videos © i

slimmest
plastic
applicators  ©

For super comfort
LEARN MORE »

Sekil 8: Procter&Gamble’in Beinggirl.com web sitesi
Kaynak: http://www.beinggirl.com/

TripAdvisor ise, sanal topluluklar kapsamindaki en popiler sanal seyahat
topluluklarina glizel bir érnektir. Her ay 24 milyonun (zerinde online kullanic siteyi
ziyaret etmektedir. TripAdvisor diinya Uzerinde en ¢ok ziyaret edilen ikinci en blylk
site haline gelmistir. Mayis 2007 itibari ile 6.5 milyon ziyaretgisi bulunmaktadir (Yoo &
Gretzel, 2009, s. 286).
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Seyahate gideceklerin ligte biri satin alma 6ncesi tiketici forumlarini ya da sanal
topluluklan ziyaret etmektedir ¢linkii online yorumlarin satin alma kararlarinda yardimci
olacagini duistinmektedirler (Jalilvand, Samiei, Dini, & Manzari, 2012, s. 135). Yapilan
arastirmalar elektronik adizdan adiza iletisimin turistlerin seyahat niyetleri ve
destinasyon segimlerinde &nemli bir bilgi kaynad olarak gorildigini gostermektedir.
Online yorumlarin online satiglari arttirdidi da ortaya cikmistir (Jalilvand, Samiei, Dini, &
Manzari, 2012, s. 136).

2000 yili itibariyle diinyada 40 milyon insanin sanal topluluklara katildigi tahmin
edilmektedir. Yeni kullanicilarin online aktiviteleri arasinda internette gezinmek ve
elektronik posta yollamak vardir. Kullanicilar internette ne kadar zaman harcarlarsa o
kadar cok sanal topluluklara girme olasiliklari artmaktadir. Tlketiciler birbirleri ile online
olarak etkiletisime gectiklerinde grup Uyesi olma ihtimalleri artar bu da onlara bilgi
kaynadi ve sosyal etkilesim olarak donmektedir (Kozinets, 1999, s. 253).

Web 2.0In gelismesi ve sosyal medyanin globallesmesi, sosyal medyada
tiketicilerin ilgisini cekebilmek icin rekabet eden markalara sayisiz firsat ve zorluklari da
beraberinde getirmistir. Elektronik agizdan adiza iletisim, gelismekte olan dijital tiiketici
davraniglarini  yansitir ve tuketicilerin birbirleriyle paylastiklari deneyimlere ve
tavsiyelere dayanir. Musteriler tim deneyimlerini hevesle paylasirlar ve rakip markalar
hakkinda tartisip, piyasadaki son gelismeler hakkinda fikir bildirirler. Dijital olarak
giclenmig tuketiciler, sanal ortamda marka ve pazar bilgisi arayip buna gdre satin alma

karari verirler (Moran, Muzellec, & Nolan, 2014, s. 200).

Deneyimli tlketiciler tarafindan pazar ve markalar hakkinda verilen mesajlar
pazarlamacilarin verdigi mesajlardan daha giiclii bulunmaktadir. Reklamcilar tarafindan
verilen ticari mesajlarin aksine, tliketicilerin akraba ve arkadaslari tarafindan aldatiima
beklentileri yoktur ve onlarin tecriibe ve tavsiyelerinden yardim alirlar (Moran, Muzellec,
& Nolan, 2014, s. 201).

Sanal topluluklarda paylasilan bilgiler, sirketlerin kendi internet sitelerinde
paylastiklari bilgilere gbére daha glvenilir bulunmaktadir. Tuketicilerin olumlu ve
olumsuz deneyimlerini paylastiklari sanal topluluk platformlari; sosyal ag siteleri,
bloglar, tartisma forumlari ve gevrimici tliketici elestiri yazilarindan olusmaktadir.
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Tablo 3

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kanallarinin Ozellikleri ve Faydalari

Elektronik
Agizda
Agiza
Iletisim
Kanallan

Ozellikleri

Tiiketicilere
Yararlan

Pazarlamacilara
Yararlan

Bloglar

Tuketiciler kullandiklari
artin ve hizmetler
hakkinda kendi
goruslerini
yayinlayabilirler.
Takipgiler yorumlarini
birakabilir ve blogger
ile iletisime gegebilirler.

Uriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi edinebilirler.
Satin alma oncesi riski

azaltir.

Sponsor olunan fikir
liderleri sayesinde
artin ve hizmetler
hakkinda olumlu

agizdan agdiza iletisim
yayilir. Olumsuz
durumlar hakkinda
bilgi toplayip, musteri
iligkileri glclendirilir.
Olumsuz agizdan
adiza iletisim hizlica
durdurulur.

Sanal
Tiiketici
Yorumlari

Tlketiciler sanal
ortamda kendi Urlin ve
hizmet deneyimlerini
baskalari ile
paylasabilirler.Uriin ve
hizmet degerlendirmesi
yapip, puanlama
yapabilirler.

Uriin degerlendirmeleri
sayesinde diger
tuketicilerden guvenilir
bilgi elde edilir. Uriin
veya hizmetin kullanimi
ve faydalari hakkinda
bilgi elde edinilebilir.

Olumlu yorumlar ve
artan yorum sayilari
ile GrGin satiglari artar.

Sosyal Ag
Siteleri

Tuketiciler kendi sosyal
aglarn ile trin ve
hizmetler hakkinda bilgi
elde edip, kendi Urtn
ve hizmetlerinin de
tanitimini yapabilirler.

Satin alma karar
siirecinde birbirlerine
yardimci
olabilirler.Diger
tiketicilerin olumlu ve
olumsuz yorumlari ile
guvenilir bilgi elde
edebilirler.

Sanal ortamdaki
tavsiyeler ile yeni
mugteriler elde
ederler. Yorumlar
yardimi ile marka
farkindaldi yaratirlar.

Tartisma
Forumlari

Tuketiciler benzer ilgi
alanlari ile ilgili Grin ve
hizmetler hakkinda
konusgabilirler.

Ticari amag gutmeyen
diger tiketiciler
sayesinde glvenilir bilgi
elde ederler. Uriin ve
hizmetlerin kullanimlar
hakkindaki eglenceli
yorumlar ile ilgili faydali
bilgi elde ederler.

Satiglarini arttirirlar.
Memnuniyet,
sikayetler ve yeni Urlin
gelistirmeyle ilgili bilgi
elde ederler ve
pazarlama verisi
toplarlar.

Kaynak: Sotiriadis Marios ve Zyl Cina. Electronic word-of-mouth and online
reviewsin tourism services: the use of twitter by tourists, 2013, s. 106
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Tiketici fikir paylagim siteleri olan Tripadvisor.com, online topluluk half.com ya
da tartisma forumu handbag.com sanal topluluklarin basarili 6érneklerin sadece
birkacidir. Diger online sirketler, elektronik agizdan adiza iletisimi web sayfalarina
tamamlayici  6zellik olarak koymaktadirlar. Ornegin online perakende sitesi
Amazon.com, dijital mazik indirme dikkani iTunes ve C2C sitesi eBay gibi. Online
siteler ayni zamanda reklama gore uygun maliyetli bir alternatif oldugu igin
kullanilmaktadir. Ornegin Amazon.com geleneksel ydntemlerle reklam yapmak yerine
elektronik agizdan agiza iletisimi kullanmistir ¢linki tiiketiciler tarafindan tarafsiz olarak
algilanmaktadir (Christodoo, Christodoulides, Michaelidou, & Argyriou, 2012, s. 1961).

Yapilan birgok calismada adizdan adiza iletisimin reklamlara kiyasla tiiketiciler
lzerinde daha etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Késeoglu’nun (2013) calismasi da
bunlardan biridir. Calismada Facebook sosyal agini incelenmis, reklam ve adizdan agiza
iletisim mesajlarinin  karsilagtinimasina yonelik bir analiz yapilmistir. Arastrima
sonucunda kullanicilarin en gok elektronik ortamdaki agizdan adiza iletisim (e-wom)
mesajlarina givendikleri ortaya ¢gikarmistir. Arastirmada elde edilen sonuglardan biri de
satin alma siirecine yénlendirme agisindan elektronik agizdan agiza iletisimin daha etkili

oldugu yoniindedir (Késeoglu, 2013, s. 97).

Brown vd. (2007) elektronik adizdan adiza iletisim yoluyla elde edilen bilginin
tiketicilerin bilgiyi glvenilir bulduklar takdirde ve aralarinda yliksek bag giici

bulundugu durumlarda satin alma karar siirecinde etkili oldugunu belirtmiglerdir.

Yapilan bircok arastirma bu platformlardaki yorum sayisi ve puanlarinin
elektronik adizdan adiza iletisim {zerinde etkili oldugu sonucunu ortaya gikarmistir
(Lopez & Sicilia, 2014, s. 37). Forumlardaki yorum sayilari, az sayida olan yorumlara
gore daha fazla olumlu marka degerlendirmesi saglamaktadir. Sanal platformlardaki
mesajin uygunlugu ve sayisi tiketicilerin marka degerlendirmelerini ve tutumlarini
etkilemektedir (Chiou & Cheng, 2003, s. 59).

Platformlardaki yorum sayisi tliketicilerde farkindallk yaratmaktadir.
Pazarlamacilar igin 6nemli olan, tiketicilerin az bilgi sahibi olduklari Urinler hakkinda
satin alma karari vermeden once farkindalik yaratmaktir (Zhao, Wang, Guo, & Law,

2015, s. 1347). Sanal topluluklar igerisinde sayisi fazla yorumlar olumlu ya da olumsuz
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olsa da tavsiye arayanlarin dikkatini geker ve (riin farkindaligi yaratir. Elektronik
yorumlarin sayisi, tiiketiciler arasindaki fikir birliginin gostergesidir (Zhao, Wang, Guo,
& Law, 2015, s. 1348). Elektronik ortamdaki yorum sayisi, bunun yani sira yorumlarin
giivenirligi tiiketicilerin secimlerini etkilemektedir (Zhao, Wang, Guo, & Law, 2015, s.
1358).

Park ve Kim, yorum tipinin ve sayisinin tlketicilerin karar strecini nasil
etkiledigini arastirmiglardir. Yorum sayisi Uriiniin popiilerite gostergesidir. Yorum
sayisinin artmasi bilgi sayisinin artmasiyla iligkilidir bundan dolayl yorum sayisi mesaj
strecini de etkiler ve uzmanlk diizeyine baghdir. Elektronik agizdan adiza iletisim
stresince tiketiciler ylksek diizeyde pazar seffafigi elde ederek ve deder zincirinde
daha aktif rol alarak Uriin ve fiyat tercihlerini etkilemektedirler (Park & Kim, 2008, s.
401). Arastirma sonucu, yorum sayisinin uzmanlardan gok acemiler icin daha énemli bir
faktor oldugunu gostermektedir glinkii yorum sayisi Uriin poplileritesi hakkinda ipucu
vermekle kalmayip onlara avantaj da saglamaktadir (Park & Kim, 2008, s. 407).

Internetin gelismesi ile birlikte tiiketicilerin Giriin hakkinda tarafsiz bilgi toplamak
icin secenekleri genislemis ve tiiketicilere elektronik adizdan adiza iletisime katilarak
kendi tiiketim tavsiyelerini bagkalarina sunma firsati yaratilmistir. Internet iletisiminin
ayirt edici 6zelliklerinden dolayi elektronik agizdan adiza iletisim pazar arastirmacilari ve
yOneticileri tarafindan dikkat cekici hale gelmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim, web
tabanh fikir paylasim platformlar, tartisma forumlari gibi bircok kanal ile
gerceklesebilmektedir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 39).
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Birgok kisiden birgok kisiye Bloglar ve Sanal
topluluklar

Yeni Gruplar

Or: Google Group

Iletisim kapsami

Websiteleri, Tiketici fikir
platformlari&Elestiri siteleri

Bir kisiden bircok kisiye

Chat odalari

Birebir E-mail

Anlik Tleti

Sekil 9: Elektronik Agizdan Adiza Iletisim Kanallari

Kaynak: Litvin, Stephen W., Goldsmith, Ronald E., Pan, Bing. ‘Electronic Word-of-
Mouth in Tourism Management’, Tourism Management, Vol.29, s.458-468, 2008

Birgok elektronik medya tirl Kisilerarasi iliskileri etkilemektedir. Bazilari hizli ileti

gibi es zamanli iken bazilari da e-mail ve bloglar gibi es zamanli degildir.

Tlketiciler bloglari, arama motorlarini, sanal topluluklari ve tliketici
degerlendirme sitelerini kullanarak {riin bilgisi elde edebilmektedirler. Bu araglar; bilgi
arama, satin alma karari verme ve marka imajini sekillendirmede kullaniimaktadir.
Elektronik agizdan adiza iletisim araclarinin gelismesi ile birlikte tiiketicilerin birbirleri ve
isletmeler ile iligkileri de degismistir. Glinlimuzde online tiiketici yorumlari daha agresif
ve cesurca yapillmaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisim etkilesimleri zaman kisiti,
yer ve iligkiler agisindan elektronik agizdan agiza iletisim ile farklihk gostermektedir.
Elektronik ortamda zaman ve vyer agisindan kisit yoktur, internete her yoldan
ulagilabilmektedir ve geleneksel agizdan adiza iletisime gore daha hizlidir (Yoo,
Sanders, & Moon, 2013, s. 669).
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Sanal etkilesim geleneksel medyaya goére sosyal ve tiketim davraniglarinda
tamamlayic rol Ustlenmektedir. Tlketiciler ytz ylize iletisime, online bilgi edinmeyi ve
sosyal etkilesimi de eklemiglerdir. Online etkilesim gitgide topluluk Uyesi veya tiketici
olarak kisilerin davraniglarini etkilemektedir. Gelisen pazarlama teknikleri, bu tiketici
gruplarini iyi anlamaktan gegmektedir (Kozinets, 1999, s. 253).

Sanal tiketim topluluklari, tiliketim ile ilgili konulara odaklanan sanal
topluluklarin belirli alt gruplar olarak tanimlanmaktadir. Online etkilesimleri belirli
tiketim faaliyetleri ile ilgili benzer zevkleri ve bilgileri paylasmak olan grup Uyeleri
olarak tanimlanabilmektedir. Ornedin, e-mail listesindeki oyuncak koleksiyonculari
Uyeleri, sanal tiiketim topluluklarina érnektir (Kozinets, 1999, s. 254).

Tiketiciler satin alma kararlari sonrasinda tiiketim deneyimlerini kullanmak icin
genellikle sanal tiketim topluluklarini kullanmaktadirlar. Bu topluluklarda tiketiciler
kullandiklari Griinleri tartisirlar. Ornegin, Uriinlerini tamir ettirme, mevcut Griinlerinin
performansini arttirmak igin ya da sahip olduklari Grtinleri tamamlamak igin birbirlerine
yardimci olurlar. Bundan dolayr sanal topluluklar pazarlamacilarin mudahaleleri

olmadan urin kullaniminin etkisini arttirirlar (Labsomboonsiri, 2012, s. 12).

Sekil 10'da sanal topluluk Gyelerinin dort cgesidi gosterilmektedir.Turistler
gruptaki giicli sosyal badlar bulunmayan, ylizeysel olarak tiiketim faaliyetlerinde
bulunan kisilerdir. Iliski kuranlar sosyal bir grup icerisinde giiclii sosyal baglari olan ama
gostermelik sekilde tiketim faaliyetlerinde bulunan kisilerdir. Adanmiglar ise bunlarin
tam tersidir, tlketim faaliyetlerine siddetli sekilde ilgi ve heves duyarlar ama gruba
fazla baghliklar yoktur. Son olarak igeridekiler giiclii sosyal badlar ve tiiketime karsi
kisisel baglari olan Kkisilerdir. Pazarlama stratejisi bakis agisina goére, adanmiglar ve
iceridekiler pazarlama igin en énemli hedef kitledirler. Bunun sebebi pareto ilkesinden
kaynaklanmaktadir yani tliketim pazarlamasinda 80’e 20 kurali islemektedir. Birgok
artin ve hizmet kategorisinde satiglarin % 80'i musterilerin % 20'sinden gelmektedir.
Sik kullanicllar ya da sadik kullanicilar her endustrinin temelinde yer almaktadir ve
basarill bir pazarlama c¢abasinin kalbini olusturmaktadir. Onceki arastirmalar, bu énemli
segmentin sanal topluluklardaki liye ve adanmislardan olustugunu ortaya cikarmistir.
Adanmiglar ve sadik tiketiciler, internet yoluyla tiiketim topluluklarina katiimaktadirlar.
Ek olarak sanal topluluklarin kendisi sadakati ve sik kullanimi artirarak, kiiltlirel ve
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sosyal olarak tiiketimi saglamaktadir. Bu sekilde turistler ve iligki kuranlar sosyalleserek
Uye ya da adanmiglara ylkselebilmektedir. Sanal topluluk Gyesi, sanal deneyim
kazanip, kendisine uygun yeni gruplar kesfederek site ziyaretgisinden lye konumuna
ilerleyebilmektedir. Pazarlamacilar igin onlarin grup iletisimi icin gecirdigi slire son
derece o6nemlidir bu sayede sanal tiketim toplumlarindaki farkli sosyal etkilesimleri
anlayarak, etkilesim odakli pazar bélimlendirme stratejilerini uygulamaya gegirip, sanal
tiketim topluluklarnini ayristirarak, adanmislarin, igeridekilerin, iliski kuranlarin ve
turistlerin ihtiyaclarina gore farkl olanaklar yaratacak daha iyi stratejiler yaratabilirler.
Adanmiglar ve turistler, gergekgi bilgilendirme igin etkilesime gegerler ve yeni Urlnler
hakkinda kendilerini bilgilendirmek icin sanal topluluklar kullanirlar. Iliski kuranlar ve
iceridekiler daha soysal ve iliskisel grup iletisimi egilimindedirler. Onlar igin sanal
topluluklarda sosyal iletisime gecmek son derece degerlidir ve uzun vadeli kisisel
kazanca odaklanir (Kozinets, 1999, s. 255).
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Tiiketime Yonelik Yiiksek Ilgi

Adanmislar| Iceridekiler

Togluluga Yonelik Diisiik Bag < > Topluluga Yonelik Yiiksek Bag

Turistler | 1liski Kuranlar

Tiiketime Yonelik Diisiik ilgi

Sekil 10: Sanal Tiiketim Topluluklari Uyeleri
Kaynak:Kozinets,Robert V. ‘E-Tribalized Marketing?:'The Strategic Implications of

Virtual Communities of Consumption’,European Management Journal, Vol.17,
s.255

Web 2.0 ile birlikte tliketicilerin igerik paylasabildikleri; kullanici forumlari, haber
gruplari, chat odalari, bloglar gibi gesitli kanallar ortaya cikmistir. Bu kanallar elektronik
agizdan adiza iletisimin ortaya ciktigi ve yaylldi§i kanallari olusturmaktadir. Ornegin;
iletisim tlketici forumlarinda yazili iken video bloglarda s6zel gerceklesebilmektedir.
Elektronik agizdan agiza iletisim ile markalarin web sitelerinden, tiiketici forumlarindan
ya da benzeri kaynaklardan bilgi saglamak mimkiin hale gelmistir (Oztiirk, 2014, s.
6285).

Diinya capindaki aglarin (www), siradan insanlarin bile internet kullanmalarini
mimkin kilmasindan sonra, kullanicilar birbirleri ile online badlantiya gecerek sanal

topluluklar yaratmislardir. Sirketler bu topluluklar yardimiyla rekabet avantaji saglayip,
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pazar paylan arttirip, yeni is modelleri kurup, Urlnlerinin tanitimini yapmaktadirlar
(Goldsmith & Horowitz, 2006, s. 4).

Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin internette hem kaynak hem de alia roliine
gecebilmeleri, iceriklerin Wikipedia gibi sitelerde oldugu gibi ortaklasa yaratiimasi ve
icerik paylagimlarinin artmasi, elektronik iletisimin hizini 2000°li yillarin ortalarindan
sonra arttirmistir.  Bu durumda, sosyal adlarin kullanici sayilarinin artmasi ve bu
aglarda yer alan tiiketici paylasimlarinin rolii 6nemlidir. Facebook sayfalari, hem
isletmeler hem de kullanicilar tarafindan Youtube'a yiiklenen reklamlar adizdan adiza

iletisimin etkisini arttirmistir.

Elektronik adizdan adiza iletisim tiketiciler (zerinde etki olusturmakta ve
sirketler icin 6nemli bir pazarlama stratejisi durumuna gelmistir. Elektronik agizdan
adiza iletisimin daha siklikla ortaya ciktigi bloglar, twitter, facebook gibi sosyal ag
siteleri olasi bireysel iletisim kurabilme kanallarindandir. Sosyal medya igerisinde yer
alan baz siteler de kisiler {izerinde etkili olmaktadir. Ornegin; Facebook, mySpace gibi
sosyal ag siteleri, paylasim sitesi Youtube, Wikipedia gibi online bilgi paylasim
platformlari ya da twitter gibi mikro blogging siteleri. Kisilerin birbirleriyle iletisim ve
etkilesim kurmak amaciyla kullandiklari sanal adlarda kimliklerini kolayca ifade
edebilmektedirler (Cengiz & Aslan, 2014, s. 79).

2.7.2. Sosyal Aglar

GlUnumizde internet kullanicilarinin baglica faaliyetlerinden birisi olan sosyal
aglarin ilk 6érnegi 1997 senesinde kullanima acilan ve kullanicilarina profil olusturup
arkadagslarini listeleme imkani sunan SixDegrees.com sitesidir. Sosyal aglar genel
olarak, kullanicilarin ortak ilgi alanlari ve faaliyetleri etrafindan bir araya geldikleri, lye
olmanin zorunlu oldudu, kullanicilarinin kendilerine ait profillerinin  bulundudu,
iceriklerin kullanicilar tarafindan hazirlandigi gevrimici platformlar anlamina gelmektedir
(Oztiirk, 2014, s. 6283).

Sosyal aglar, kitlelerle baglanti kurabilmek igin sistemde profil paylasiimasina
imkan taniyan, bir linki paylasan kullanicilar ile digerlerinin listesinin birbirine
eklenmesini saglayan, sistemde bulunan kullanicilarin birbirlerini gérebilmelerine olanak
sunan web tabanli servislerdir (Vural Akinci & Bat, 2010, s. 3355).
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Sosyal ag siteleri kisilerin sosyal ve profesyonel amaglar igin kendi aglarini
kurmalarina izin verir. Bu sekilde kisiler bagkalari ile etkilesimde bulunup, chat yapip,
tanisip, miizik, video ya da fotograf paylasabilirler. Sosyal ag sitelerini kullanmak hem
tiiketicilere hem de pazarlamacilara avantajlar saglamaktadir. Sosyal medya tiiketicilere
olumlu ve olumsuz yorumlara gére markaya, sirkete, Uriin ve hizmetlere glivenme
imkani saglar. Ek olarak bazi tiiketiciler kendilerini digerlerine gére daha bilgili bulurlar
bu ylzden bagkalarinin daha iyi satin alma kararlari vermelerine yardim ederler.
Pazarlamacilar ise sosyal ag sitelerini kullanarak marka farkindaligi ya da imaj yaratmak
icinyeni elektronik adizdan adiza pazarlama stratejleri gelistirirler. Misteriler ise
arkadaslarina davet istegi yollayarak bu sirketlerin sosyal aglarina katiimalarini saglayip
yeni musteriler kazandirirlar (Labsomboonsiri, 2012, s. 18).

Dumrongsiri (2010), elektronik adizdan adiza iletisimin tiiketicilerin sosyal ag
sitelerindeki adaptasyon siirecine etkisini dlgmustir. Sanal platformdaki Uyelik silresi,
given ve elektronik agizdan adiza iletisim adaptasyonu arasinda anlamh bir iligki
cikmistir. Uyelik siiresi ve siteye karsi duyulan giivenin satin alma karar siirecini ve
elektronik agizadan adiza iletisimi etkiledigi gorilmistir. Tiketiciler bu platformlara
lye kisilere daha kolay giivenip, elektronik agizdan adiza iletisime daha hizli adapte
olmaktadirlar (Dumrongsiri, 2010, s. 145).

Sosyal aglar ve sosyal ag siteleri, insanlarin markalar hakkinda konusmadigi ve
agizdan adiza iletisimin ¢ok az oldugu durumlarda pazarlama faaliyetlerini
desteklemektedir. Kullanici gruplarinin iletisime gegebilmeleri sirketlere firsat sunar.
Orada olmak ve miisteriye cevap verebilmek firmalar igin dnem tasimaktadir. Sosyal ag
siteleri disinda higbir agizdan adiza iletisim aracinin sosyal agalara ve hedef kitleye
ulasma potansiyeli yoktur. MySpace, LinkedIn ve Facebook gibi sosyal aglar kullanicilar
ile iletisime gecebilecekleri mesaj panolari gdrevini Ustlenmektedir. Sosyal medya
siteleri insanlarin hikayelerini paylasabilecekleri sitelerdir. Wikipedia, YouTube ve Flicker
bilinen &rnekleridir. Bu siteler hedef kitleye ydnelik yapilan tutundurma faaliyetleri
yerine gecmektedir (Heyne, 2009, s. 51).

Sosyal medya, yeni is modelleri icin firsatlar sunup, tiketicileri ile iletisim
kurmak icin cesitli olanaklar saglamaktadir. Sirketler daha cok sayida tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek igin alternatif yollar aramaktadirlar. Markalarini destekleyerek
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tuketicilerini 6dullendirmektedirler. Dove, Coca Cola, Intel gibi bilinen birgok marka,
forumlar, bloglar ve sosyal ag siteleri ile sanal topluluklar olusturmaktadirlar. Bu
gelismelerle, agizdan adiza iletisim, internet yardimiyla mesaji yayarak elektronik
adizdan agiza iletisimi olusturmaktadir (Yesilada, 2011, s. 12-13).

Internet perakendecileri, tiiketicilerin birbirleri ile fiziksel olarak irtibat
kuramamalari gibi internet Uzerinden aligverigin olumsuz yonlerini ortadan kaldirmak
igin, tiketicilerin satin aldiklar Urtnler ile ilgili kendi yorumlarini ve geri bildirimlerini
birakabilecekleri site ici alanlar yaratmiglardir. Gunimizde tiketiciler sadece
perakendeci web sitelerini dedil ayni zamanda dider tiketiciler ile agizdan adiza
iletisime girebilecekleri Twitter, Facebook veya YouTube gibi sosyal ag sitelerini de
kullanmaktadirlar. Sonug olarak bircok sirket de online iletisim sekli olan elektronik
adizdan adiza iletisime yiiksek derecede 6nem gostermeye baslamistir (Kim, Park, &
Lee, 2013, s. 160).

Sosyal adlar, kullanicilarin profesyonel ve sosyal hayatlarinin daha fazla
arastirlr, paylasilir ve ogrenilir olmasini saglamaktadir. Bu durum, sosyal aglarin
gizliliginin sorgulanmasina neden olsa da, sosyal aglara olan ilgiyi ve bu ag sitelerinin
kullanilmasini azaltmamaktadir (Vural Akinci & Bat, 2010, s. 3357).

GUnimizde tiiketiciler sadece Urlinler hakkinda degil, hizmetler hakkinda da
bilgi elde etmek igin sanal topluluklara basvurmaktadirlar. Saglik hizmetleri de
bunlardan birisidir. Zaman ve kaynak kisitindan dolayl, sadlik profesyonelleri
tiketicilerle kisisel iletisime gegip yeterli destedi saglayamamaktadir. Elektronik agizdan
agiza iletisim ya da saglik ile ilgili sosyal ag sitelerinde tiiketiciler tarafindan olusturulan
icerikler, kisilerin ihtiyaglarini gidermede yeni bir firsat yaratmistir. Online saglik bilgisi
arastirmasi yapan internet kullanicilarinin neredeyse yarisi, saglik konusunda iletisime
girdiklerini belirtmiglerdir. Internet kanalyla tiiketiciler tarafindan igerik gdnderilmesi
modeline dayanan elektronik adizdan adiza iletisim tiiketici yorum siteleri ve sosyal ag
siteleri gibi gesitli kanallar yardimiyla yayllmaktadir (Liang & Scammon, 2011, s. 322).

2.7.3. Bloglar

Gliniimiiz Web 2.0 diinyasinda, elektronik agizdan agiza iletisimin daha dikkatli
ve genis Olglide incelenmeye ihtiyac vardir. Bloglar internette bilgi aramada ¢ok guiclu
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bir kaynak haline gelmistir. Genel tanimiyla blog, kisilerin belirli baslklar altinda kendi
fikirlerini, deneyimlerini ve hikayelerini yayinlayabilecekleri, ziyaretcilerin yorum
birakabilecekleri ve yayinci ile iletisime gegebilecekleri web siteleridir (Labsomboonsiri,
2012, s. 16). Bloggerlar, Urin ve hizmet segimlerinde birgok kisi tarafindan takip
edilmekte ve ornek alinmaktadir. Ornegin internette filmlerle ilgili kiiltiirel icerikli
yorumlar yaptiklarinda, birgok kisi bu bilgiyi paylasip, baskalariyla etkilesime gecerek
daha fazla bilgi yaratmaktadir. Bloglar glinimuziin yeni medya kanallaridir ve elektronik
adizdan adiza iletisim ile pazarlama araci olarak kullanilabilirler. Blog igerikleri giinliik
aktivitelerden, 6nemli konulara kadar uzanarak, blog yazmanin gok yonll bir arag
olmasini saglar (Han, Jang, & Park, s. 10).

Tuketiciler ile konusarak uzun vadeli sadakat yaratip, cift tarafli iletisim
kurabilmede blogging daha fazla olanak sunmaktadir. Kurumsal bloglar, markalarin
tiketicileri ile direk konusmasini saglayarak, onlara yayabilecekleri hikayeler verirler. Bu
sayede elektronik agizdan adiza iletisim yaratilmis olur (Heyne, 2009, s. 53).

Bloglar sik giincellendigi igin sirketlerin sdylemek istedikleri ama basinda her
gun yayinlayamadiklar gorusleri yayinlamada mukemmel araglardir. Karmasik mesajlari
aclklamada basarilidirlar. Tuketicilerin karar vermesi gereken karmasik ve zor
secenekleri, blogging 6zel ve detayli mesajlari ile ¢dzerler. Bu ylzden blog girdisi ve
yorumlar misteriye satin alma oncesi, satin alma ani ve sonrasinda given verir ve
elektronik agizdan adiza iletisimin etkisini glclendirir. Bloglar, sayilarinin artmasi ve
fikirlerin tartigilabilmesinden dolayi bilgilerin yayilmasinda etkili hale gelmistir (Heyne,
2009, s. 54).

Biitlin blogging tiirlerindeki temel prensip diger bloglar takip etmek ve cevap
vermekten gecer. Bloglarin pazarlamaya en biylk faydasi mdisterilere cevap
verebilmesi ve bu sekilde blog ziyaretgilerini etkileyebilmesidir. Bloggerlarin sirket degil
gercek kisi olmalari yorumlarina gliven duyulmasini saglar (Heyne, 2009, s. 55).

Bircok alanda oldugu gibi seyahat hizmetlerinde de bloglar 6nemlidir.
Ginlimizde, codu yolcu kendi seyahatlerindeki deneyimlerini paylasip yorum
okumaktadir. Turizm sirketleri genellikle poptler bloggerlari belirleyip onlarin ilgisini
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cekecek seyahatler ya da tamamlayic Urin ve hizmetler (yemek gibi)hediye
etmektedirler (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2007, s. 464).

Bloglar cesitli 6zellikleri yuziinden tiketiciler tarafindan popuilerlik kazanmistir.
Pazarlamacilar ve tiketiciler tarafindan yaratilan iki tir blog cesidi vardir. Resmi bloglar
sirketler tarafindan yaratilir ve kendi Griin veya markalarini tanitmalarina izin verir ve
tiketiciler ile iliski kurulmasini sadlarlar. Digeri ise bir kisi tarafindan yaratilip,
yazilmaktadir. Bloglar tiketiciler arasinda popliler olmus elektronik adizdan adiza
iletisim pazarlamasi igin etkili bir yontemlerdir (Labsomboonsiri, 2012, s. 16).

Pazarlamacilar bloglari yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye yardimc olarak
kullanabilirler. Fikir liderleri tarafindan bir riin veya hizmetin dider tiketicilere tavsiye
edilmesi digerlerinin davraniglarini degismesine neden olabilir ve satin alma kararlarini
etkileyebilir. Pazarlamacilar olumlu agizdan adiza iletisim yaratmak igin fikir liderlerini
kullanabilir, bloglardaki olumsuz yorumlari ise geri bildirim olarak dederlendirip sorunu
ortadan kaldirarak musteri iligkilerini diizeltebilirler.

Fikir liderleri bir konu hakkinda diger insanlara bilgi aktaran kisilerdir. Bu bilgi,
adizdan adiza iletisim ile fikir liderleri tarafindan iletilir. Tiketiciler risk algiladiklari
zaman, Urlin veya konuya karsi yabancilarsa ya da diderlerinin tecriibelerini faydal
buluyorlarsa, bilgi arayigina girerler ya da kararlari hakkinda tavsiye isterler (Sun, Youn,
Wu, & Kuntaraporn, 2006, s. 1107).

Sun vd.’i (2006), bu konuda yaptiklar arastirmalari sonucunda fikir liderleri ve
tavsiye arayisi arasinda baglanti bulmuslardir. Bu sonuca goére cevrimigi fikir liderleri
tavsiye arayan Kkisiler olabilmektedirler glinkd bilgilerini gtincellemek ve daha fazla bilgi
edinmek istemektedirler. Internet kullanimi ise fikir liderleri ve tavsiye arayisi ile iligkili
cikmistir. Deneyimsiz olan insanlar gincel trendleri kagirmakta ve gevrimigi
topluluklardan izole kalmaktadirlar. Yenilikci kisilik 6zellikleri gevrimici ya da gevrimdisi
fikir liderliginin glvenilir bir gostergesidir. Bu sonucun aksine internet kullanimi ve fikir
arayisl arasinda bir baglanti bulunamamistir. Yeni deneyimlere agik olanlar online da
daha fazla yeni fikir ve bilgi ararlar beklentisinin aksine bir sonu¢ bulunmustur. Internet
sosyal baglantisi ise gevrimici fikir liderligi ile degil, tavsiye arayisi ile baglantili gikmustir.
Baskalariyla olan giiclii sosyal baglar (benzer hobi ve ilgi alanlarina sahip olanlar) bilgi
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surecinde, tavsiye arayisinda online fikir liderlerine gére daha 6nemlidir. Glgli sosyal
badlar olan insanlar daha fazla bilgi veya tavsiye aramaktadirlar. Tavsiye arayanlarin
online’a gitmelerinin; bilgi dedis tokusu, edlence ve sosyal baglanti kurma gibi gesitli
amaclari vardir (Sun, Youn, Wu, & Kuntaraporn, 2006, s. 1108).

2.7.4. Tarisma Forumlari

Tartisma forumlari sanal topluluk sitelerinin ev sahipliginde forum yoneticisi
tarafindan yonetilen ve tehlikeli durumlarda bagliklarin yénetici tarafindan silindigi,
forum Uyelerinin forum kurallarina uymak zorunda oldugu platformlardir. Tartisma
forumlarinin hem tliketicilere hem de pazarlamacilara faydasi vardir. Tketiciler,
tartisma forumlarindaki yorumlari guvenilir kaynak olarak gérmektedir. Forum Uyeleri
tarafindan yapilan Uriin performans dederlendirmeleri daha 6nce kullanmamis olanlar
icin pazarlamacilar tarafinda verilen bilgilere gére daha uygun gorilmektedir. Son
olarak tiiketiciler deneyimleri ile ilgili eglenceli yorumlar yazdiklarinda okuyucular
empati yapip Urlini kullandiklarinda nasil  hissedeceklerini  algilamaktadirlar.
Pazarlamacilar forum Uyelerini tiiketim danismanlari olarak kullanip, digerlerinin Griin
ve hizmet segimlerini etkileyebilmektedirler. Tartisma forumlar pazarlamacilarin
tiketiciler hakkinda pazar verileri toplamalarina yardimci olur ve marka segimleri,
memnuniyeti, sadakati, Urlin ve hizmet kullanimlari ve rakipleri hakkinda gdzlem
yapmalarini sadlar ve bu sayede iriin gelistirme hakkinda yeni fikirler yaratiimasina

olanak tanir (Labsomboonsiri, 2012, s. 19).

Chioung ve Cheng, sanal tartisma forumlarindaki mesajlarin tiiketicileri tatmin
etmesinin/uygunlugunun, mesaj sayisi ve marka imajinin online tiiketici davraniglari
algisindaki etkisini incelemiglerdir. Sanal forumlardaki yorumlar tiketiciler tarafindan
yazildidi icin daha glvenilir bulunmaktadir. Yalin bilgiler ise yiiksek erisebilirligi
gostermektedir(Chiou & Cheng, 2003, s. 52). Arastirma sonucuna goére olumsuz
yorumlar markaya olan tutumu azaltmaktadir (Chiou & Cheng, 2003, s. 56).

2.7.5. Sanal Tiiketici Yorumlan

Elektronik agizdan adiza iletisim kanallarindan biri olan online tiiketici yorum
siteleri tiketiciler ve pazarlamacilarin tiiketim hedeflerini gerceklestirmelerine yardimci
platfromlardir. Uriinler tiiketiciler tarafindan degerlendirildiginden saticilar tarafindan
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yaratilan bilgilerden daha glvenilir bulunmaktadir. Pazarlamacilar tarafindan yaratilan
bilgiler Grin 6zelliklerine odaklanirken tiketiciler tarafindan olusturulan bilgiler Griin
kullanim ve 6zelliklerine odaklanmaktadir. Bundan dolay tiiketici yorumlarn tiiketicilerin
urlin ile deneyimlerinden olustugundan daha anlasilabilir bulunmaktadir. Sanal tiiketici
yorumlari pazarlamacilara is stratejileri gelistirmede firsat yaratmaktadir. Pazarlamacilar
bu kanallar kullanarak olumlu yorumlara gdre satislarini ve elektronik agizdan agiza
iletisimi  arttirabilir, yorumlara gére Uriin ve hizmetlerin zayif yonlerini analiz

edebilmekteirler (Labsomboonsiri, 2012, s. 17).

Chatterjee (2001), tiiketicilerin online degerlendirme sitelerini  kullanip
kullanmadiklarini aragtirmig, olumsuz adizdan adiza iletisimin ve online sitelerdeki
yorumlarin, misteri olma niyetini etkiledigini bulmustur. Marka tanidik degilse
tiketiciler riski azaltmak igin daha ¢ok arastirma yapmaktadirlar. Elektronik ortamdaki
bilgi sayisi geleneksel temaslara gbre cok daha fazladir(Chatterjee, 2001, s. 9), bu
ylizden tiiketicilerin yarisindan c¢odu satin alma karari vermeden 6nce en c¢ok bu

platformlardan yardim almaktadirlar (Chatterjee, 2001, s. 19).

Sanal fikir platformlarinda yazilan yazilar tiketiciler ya da sirketler tarafindan
degil Uglincl parti olan platform yonetici tarafindan kontrol edilmektedir. Sanal fikir
platformlari tiiketicilerin yorumlar okumalarini ve farkl tiketim deneyimlerini bagkalari
ile paylasmalarina imkan saglar. Platforma danisan kisiler de kendi yorumlarini yazarak
katki saglayabilmektedirler. Sanal fikir platformlarini diger kanallara gbre daha az
internet uzmanligi gerektirmektedir. Dider tiiketicilerin Griin ve hizmet deneyim ve
fikirlerinin  okunmasini saglar. Okuyucular, yorumun Kkalitesini ve glvenirligini
degerlendirme olanagina sahiptir. Yorum puanlamalari okuyucular tarafindan
gorintiilenebilmektedir. Sanal fikir platformlari, Griin degerlendirmeleri ve puanlamalari
ile satin alma karar sirecini desteklemektedir. Platformlar benzer is modellerine
sahiptir, gelirler banner reklamlarindan ve pazar arastirma hizmetlerinden
kazanilmaktadir. Kazanglar bazen satis komisyonlarindan elde edilmektedir bu da bazen
platformun glvenirliginin sorgulanmasina neden olmaktadir (Hennig-Thurau & Walsh,
2003, s. 52).

Internet, cok fazla bilgiye ulasma firsati yaratmasindan dolayl seyahat
konusunda yolcular agisindan bilgi edinme icin son derece édnemli bir kanaldir. Yapilan
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bir arastirmaya goére online yolcularin ylizde 64'U seyahat planlari igin arama motorlarini
kullanmaktadir. Bir bagka arastirmaya gore ise, Amerika aileler igin seyahat planlarinda
bir numarali kaynak arama motorlaridir (Xiang & Gretzel, 2010, s. 179). Web 2.0
teknolojisi, turizm sektdriinde seyahat 2.0 anlamina gelmektedir. Seyahat 2.0, wikiler,
web forumlari, mesaj tahtalari, dederlendirme sitelerini ve misteri puanlarini
icermektedir. Tripadvisor.com gibi sitelerin basarisi seyahatler ile ilgili tlketici
yorumlarini sosyal medya kanall ile gdstermesinden kaynaklanmaktadir (Xiang &
Gretzel, 2010, s. 180).

Chevalier ve Mayzlin (2006) Amazon.com ve Barnesandnoble.com sitelerini
incelemis ve misteri yorumlar ile kitap satislari arasinda bir baglanti olup olmadigini
analiz etmislerdir. Arastirma sonucuna goére agizdan adiza iletisimin tiiketicileri satin
alma davranislarini etkiledigi ortaya cikmistir. iki sitede de yapilan olumlu kitap
degerlendirmelerinin kitap satiglarini arttirdigi goriilmistiir. Misterilerin kitaplarin 6zet
bolimlerini okumaktan ok musteri yorumlarini okuduklari ortaya gikmistir (Chevalier &
Mayzlin, 2006, s. 354).

Elektronik adizdan adiza iletisim kanallarindan birisi olan Amazon.com gibi
online tlketici yorum siteleri kontrol edilebilmektedir ¢linkii pazarlamacilar, tuketicilerin
yorumlarinin  goriinip goriinmeyecedine karar verebilmektedirler. Bu ylizden
pazarlamacilar geleneksel agizdan agizda iletisime gore elektronik agizdan agiza iletisim

konusunda daha farkl stratejilere basvurmaktadirlar (Park & Kim, 2008, s. 48).

Tuketiciler internet kanaliyla Griin ve hizmetler hakkinda sadece arkadaslar,
tanidiklari veya is arkadaslarindan dedil, ilgili Griin ve hizmetler hakkinda deneyimleri
olan tanimadiklan kisilerle de iletisime girerek bilgi elde edebilmektedirler. Sanal fikir
platformlari kanaliyla UGrinler, hizmetler ve isletmeler hakkinda belirli baglklar altinda
fikirlerini paylasabilmektedirler. Kasim 2003'den itibaren yaklasik 1.5 milyon Uyesi ile
Almanya’nin en buyuk iki fikir platformu olan ciao.com ve dooyoo.de tiketicilerin
istedikleri zaman okuyabilecekleri ve Ucretsiz ulagabilecekleri alti milyondan fazla yorum
bulunmaktadir. Sanal fikir platformlarinin yayginlasmasi ve tiketiciler tarafindan
benimsenmesi, online platformlardaki yazilarin tiketicilerin satin alma kararini ve
iletisimlerini etkilediginin gostergesidir, bu durum ayni zamanda Uriinin pazardaki

basarisinin da gdstergesidir (Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 51).
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Tlketici yazilari, internet kanaliyla potansiyel, mevcut ya da 6nceki musteriler
tarafindan tiketim deneyimleri hakkinda yazilan yazilar olarak tanimlanabilmektedir.
Sanal fikir platformlarindaki yazilar isletme veya tiiketiciler tarafindan degil, lclinci
parti olan platform yoneticisi tarafindan kontrol edilmektedir. Sanal fikir platformlari,
diger tiketiciler tarafindan farkl tiiketim alanlari hakkinda yazilan fikirlerini ve
deneyimlerini okumalarina olanak sunar. Platforma basvuran kisiler de kendi yazilarini
yayimlayarak katkida bulunmaktadirlar. Sanal fikir platformlar diger kanallara gore
daha az internet uzmanhgi gerektirmektedir. Platforma katkida bulunan kisilerin
platformda hesaplari vardir ve deneyimledikleri Urin ve hizmetlere puan
vermektedirler. Okuyucular, yazilanlari okuyarak yorumlarin kalitesini ve givenilirligini
degerlendirebilmekte ve verdikleri yorumlar diger okuyucular tarafindan
gorintilenebilmektedir. Online fikir platformlarinin bir dider katkisi da yorumlara
yapilan puanlamalar ve Uriin dederlendirmeleri sayesinde tiketicilerin satin alma karar

sureclerini desteklemesidir (Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 52).

Elektronik agizdan agiza iletisimin 6nemi arttikca tiiketicilerin elektronik agizdan
adiza iletisim Uzerindeki davranislarini anlamak pazarlamacilar ve yoneticiler icin daha
onemli hale gelmistir. Kullanic sayisinin  fazla olmasi ve bircok sektdrde
kullanilabilirliginden dolay1 bu calismada sanal topluluklarin bir cesidi olan sanal fikir
platformlari (izerinde durulacaktir. Bunun sebebi, fikir platformlarinin tiketicilerin kendi
yorumlarini digerleri ile paylasip, kendilerinin de yorum yazarak katkida bulunabildikleri

en yaygin kullanilan elektronik agizdan agiza iletisim kanal olmasidir.
2.8. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETSIM MOTiVASYONLARI

Sanal fikir platformlarinin tiketicilerin karar vermelerinde ne sekilde etkili olduklarini
anlayabilmek igin, tiketicileri bu platformlardan bilgi aramaya ve paylasmaya iten
motivasyonlari tanimlamak gerekmektedir. Bu motivasyonlarin belirlenmesi, tiketicilerin
irin ve hizmetler hakkinda bilgi arayisina girme ve bu platformlara katki saglama

nedenlerinin anlasiimasi agisindan son derece énem tasimaktadir.

Motivasyon, bireylerin tepkilerine yon veren, onlarin egilimlerini ortaya ¢ikaran,
ic ve dig uyaricilarin etkisi ile bireyleri harekete geciren giictiir. Baska bir ifade ile;

motivasyon uyarilmis ihtiyaclardir (Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 75).
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Elektronik adizdan adiza iletisime yonelik tiiketici motivasyonlari, elektronik

adizdan adiza iletisim ile geleneksel agizdan adiza iletisimin kavramsal yakinliklarindan

otlrd, literatlirde geleneksel adizdan adiza iletisim motivasyonlari ile agiklanmaya

calisiimistir(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 40). Tablo 4,

literatlirdeki geleneksel agizdan agiza iletisim motivasyonlarini gostermektedir.

Tablo 4

Geleneksel Agizdan Agiza iletisim Motivasyonlan Arastirmalan

. Motivasyon
yil Dergi Yazar/Yazarlar Calismanin Adi Bulgulari
Uriin bagliligi
Harvard Business : How Word-of-Mouth Kisisel bagllik
1966 Review Digyrer Advertising Works Digerlerine baghhk
Mesaj Baglihig
Uriin bagliligi
. | Word-of-mouth Kisisel bagllik
1969 Journa! % Engel, Kegerreis commnication by the Bagkalari igin
Marketing & Blackwell . )
innovator endiselenmek
Riski azaltmak
Uriin baghhg
Kisisel gelisim
Consumer Engel, Blackwell, Baskalarini diisiinme
1993 . o sKaiari 3L
Behavior & Miniard Mesaijl eglenceli bulma
Uyumsuzluk azaltma
Bagkalarina yardim
etme (Olumlu AAI)
Urilin baglid
Advances in Sundaram. Mitra Word- of-Mouth Kendini gelistirme
1998 | Consumer & Weblster " | Communications: A Sirkete yardimci olma
Research Motivational Analysis Baskalarina yardim

etme (Olumsuz AAI)
Endiseleri azaltma
Intikam alma
Tavsiye arama
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Yapilan bazi arastirmalar, adizan adiza iletisimin tiiketicilerin kullandiklari Griin
ve hizmetler sonucundan memnun olmadiklari zaman ortaya ciktigini belirtmekteyken
diger arastirmalar da olumlu ve olumsuz adizdan agiza iletisime yonelik motivasyonlari
birbirlerinden ayirmaktadirlar (Dichter, 1966, s. 527). Ancak az sayida galisma agizdan

adiza iletisim davranigini belirli motivasyonlar ile agiklamistir.

Geleneksel adizdan adiza iletisim motivasyonlari arasinda en ©ne ¢ikan
calismalardan birisi Dichter (1966)'nin calismasidir. Dichter, olumlu adizdan adiza
iletisim motivasyonlarini dort kategori altinda toplamistir. Bunlar; Griin baghligi, kisisel
baglilik, digerlerine baglilik ve mesaj baghihgidir.

Uriin baghhg, tiiketicilerin Grtin ile ilgili yorum yapmak icin giicli duygular
beslemesidir. Kisisel badllik, rinin alicinin duygusal ihtiyaglarini  karsilamasidir.
Digerlerine baghlik, adizdan adiza iletisimin alicinin ihtiyaglarini karsilamasidir. Son
olarak mesaj bagliigi, reklamlar veya halkla iliskiler hakkinda tartisma ihtiyacindan

dogan motivasyonudur.

Daha sonra Engel vd. 1993 yilinda Dichterin galismasindan esinlenerek
surdirdikleri calismalarina yeni bir motivasyon daha eklemiglerdir. Bu motivasyon
uyumsuzlugu azaltmadir. Bu calismadan sonra yapilan en kapsaml calisma Sundaram
vd.'nin (1998) calismalanidir. Aragtirma sonucunda, dort tanesi olumlu, dort tanesi ise
olumsuz agdizdan adiza iletisimi temsil eden sekiz motivasyon bulunmustur. Bunlar;
baskalarina yardm etme, Griin baghhdi, kendini gelistirme, sirkete yardimci olma
(olumlu agizdan adiza iletisim ile ilgili ), baskalarina yardim etme, endiseleri azaltma,

sirketten intikam alma ve tavsiye aramaktir (olumsuz agizdan agiza iletisimle ilgilidir).

Internet ortaminda tiiketicilerin kendi aralarindaki bilgi paylasimi son vyillarin
onemli arastirma alanlarindan birisi olmustur. Arastirmacilar, elektronik agizdan agiza
arama motivasyonlari ( 06rnegin; (Goldsmith & Horowitz, 2006)) ve sadlama
motivasyonlarini arastirmiglardir ( 6rnegin; (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, &
Gremler, 2004). Elektronik agizdan agiza iletisimi ve sanal tiiketici davraniglarini daha
iyi anlayabilmek icin bu davraniglarin altindaki nedenlerin bilinmesi gerekmektedir. Bu
ylizden, tilketicilerin hem elektronik agiza adiza iletisim saglama hem de arama

motivasyonlarini anlamak dnemlidir.
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Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motivasyonlari

Tablo 5

yil Dergi Yazar/Yazarlar Calhismanin Adi Motivasyon Bulgularn
Satin alma ile ilgili bilgi
Electronic Word-of- edinme
Internationa Conseauences of  lomanasyon
2003 | Journal of Electronic | Hennig-Thurau&Walsh di N ry Lul ky.. lici
Commerce Reg mg_Customer '_Ifo_|_3 uluk dyeligi -~
Articulations on the Urdntn nasil tiketilecegi
Internet bilgisi
Mikafat
Digerlerini diisinme
Electronic Word-of- Sirkete yardimci olma
: Sosyal fayda
. Mouth Via Consuemr- )
Journal of Hennig-Thurau, - i Tavsiye arama
. . Opinion Platforms: What S
2004 | Interactive Gwinner&Walsh ; Kendini gelistirme
. Motivates Consuers to
Marketing &Grembler . Olumsuz
Articulate Themselves
duygularin ortaya cikmasi
on the Internet?
Platform yardimi
Ekonomik tesvik
Riski azaltma
Journal of Measuring Motivations Eglsa Ukbfi'ly ?telcjllilﬁrlwi:e
2006 | Interactive Goldsmith&Horowitz | for Online Opinion E“Iezmegk
Advertising Seeking 9 . Co
Satin alma 6ncesi bilgi
edinme
Sirkete yardim etme
Information What motivates Bagkalari igin
2009 | Technology and Yoo&Gretzel consumers to write endiselenmek
Toursim online travel reviews? Edlenmek
Kendini gelistirmek
Bir gruba ait olma ihtiyaci
Journal of Business Viral Marketing: Bireysel olma ihtiyaci
2010 R Ho&Dempsey Motivations to forward | Bagkalarina yardm etme
esearch . o
online content ihtiyac
Kisisel gelisim ihtiyaci
What Drives Consumers 599'2”" (Sghret/ Kendini
: bedgenmislik)
Decision Support to Spread Electronic Birliktelik
2012 Cheungu& Lee Word of Mouth in Online
Systems . Bagkalarini
Consumer-Opinion o
Platforms Dusunmek
Ahlaki ilkeler
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Elektronik agizdan adiza iletisim motivasyonlari hakkinda literatiirde yapilan en
kapsamli galisma Hennig-Thurau ve Walsh (2003) tarafindan gergeklestirilmistir.
Arastirmacilar bu calismada yalnizca tiketicilerin sanal platformlarda elektronik adizdan
adiza iletisim arama motivasyonlarini arastirmiglardir. Bir sene sonra daha kapsamli bir

arastirma yaparak, hem arama hem saglama motivasyonlarini arastiriimistir.

Hennig-Thurau ve Walsh, 2003 yilinda yaptiklari ¢alismalarinda, tlketicilerin
cevrimici  topluluklardaki arama motivasyonlarini arastirmiglar ve sanal fikir
platformlarinda tliketicileri bilgi aramaya iten motivasyonlari bes faktoér altinda
incelemislerdir. Arastirma sonucunda tiketicilerin satin alma karari verme asamasinda
zaman kazanmak ve daha iyi kararlar vermek igin platformdaki diger tiiketici yorumlari
okuduklar sonucuna ulagiimistir. Bu arastirmada; risk azaltma, karar verme siresini
kisaltma, sosyal pozisyona karar verme, uyumsuzlugu azaltma, sanal topluluklara ait
olma, pazardaki yenilikleri 6grenme, mikafat ve Uriinin nasil tiketilecegi bilgisine
ulasma motivasyonlari kullanilmistir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003), bu sekiz
motivasyondan tlireyen bes faktori; satin almayla ilgili bilgi elde etme, bilgi yoluyla
sosyal oryantasyon, topluluk Gyeligi, miikafat ve Uriiniin nasil tiiketilecegi bilgisi olarak

listelemislerdir.

Bu motivasyonlardan ilki satin alma ile ilgili bilgi edinme faktdridir. Bu faktor
satin alma ile ilgili riski azaltmak ve bilgi edinme siiresini azaltma ile baglantilidir.
Ikincifaktér, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon faktoriidiir ve tiiketicilerin sosyal olarak
kendilerini platformdaki diger tiiketiciler ile kiyaslamalarini ifade eder. Ugiincii faktér
olan topluluk Uyeligi; sanal bir topluluga ait olma ve pazardaki yeni (riinlerden
haberdar olma motivasyonlarini icermektedir. Ddrdinct faktér olan 6ddllendirme
/mikafat faktorl ise tuketicilerin geri bildirim yaptiklarinda platform operatérleri
tarafindan puan, bedeni, kupon gibi yollar ile édillendiriimelerini ifade eder. Besinci ve

son faktor ise bir Griiniin nasil kullanilacagini 6grenmeyi icermektedir.
Satin almayla ilgili bilgi elde etme:

Tiketiciler satin alma kararlarindaki algilanan riski azaltmak icin agizdan agiza
iletisim arastirmasi yapmaktadirlar (Goldsmith & Horowitz, 2006, s. 3). Satin alma riski
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yuksek olan urlin ve hizmetlerde tiketiciler karar verme asamasinda kisiler arasi bilgi

kaynaklarina glivenmektedirler (Bansal & Voyer, 2000, s. 169).
Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon:

Sosyal pozisyona karar verme ve uyumsuzlugu azaltma, bilgi yoluyla sosyal
oryantasyonu ifade etmektedir(Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 57). Cevrimigi
topluluklarda tiiketiciler Griinler hakkindaki degerlendirmeleri, Griinleri dederlendirmek
ve Urlnin tlketicilerin sosyal sayginhdi ile iliskisini anlamak icin okumaktadirlar
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 54).

Topluluk Uyeligi:

Uglincli faktér olan topluluk yeligi, sanal topluluklara ait olma ve pazardaki
yeni Uriinleri 6grenme motivasyonlarini kapsamaktadir (Hennig-Thurau & Walsh, 2003,
s. 57). Cevrimigi topluluklarda tiiketiciler, diger tiketicilerin yorumlarini okuyup,
alisveris deneyimlerine ortak olarak bu topluluklarda aidiyet hissine sahip olurlar
(Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 53).

Uriiniin Nasil Tiiketilecegi Bilgisi:

Dordiincii ve besinci faktorler olan Griinlin nasil tiiketilecegi bilgisi ve miikafat

6nceki motivasyonlardan tiretilmistir (Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 58).

Riski azaltma ve satin alma suresini azaltma faktorleri satin alma karan ile
baglantihdir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003) bu faktorleri, Griiniin nasil tiiketilecegi
bilgisi adi altinda isimlendirmislerdir. Uriiniin nasil tilketilecedi bilgisi, Uriin baglligi
motivasyonu ile ilgilidir (Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 53). Bu motivasyon,
tiketicilerin Grlinlerin nasil tiiketilecedini 6grenme istekleri ile elektronik agizdan adiza
iletisime girdiklerini agiklamaktadir. Bazi Griin 6zelliklerinin karmasik ve teknik oldugu
durumlarda tiiketiciler cevrimici topluluklardan yardim almaktadirlar. Uriiniin kullanimi
sirasinda ortaya cikabilecek olasi problemleri topluluklardaki diger tiiketicilerin yorum
ve degerlendirmelerini arastirarak ¢ozebilmektedirler.
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Miikafat:

Fikir platformlarinin birgogu, ekonomik tesviklerin motivasyonel &zelliginden
dolayi, tiiketicilerini dolayl veya dolaysiz olarak yorumlarini daha fazla okumalari igin
mukafatlandirmaktadir (Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 53). Tiketiciler ise bu sayede
artin ve hizmetler ile ilgili okuduklari sanal yorumlar ile elde ettikleri fayda ve maliyetleri
yuksek seviyeye tagimaktadirlar.

Geleneksel ve elektronik agizdan adiza iletisim ayni temel motivasyonlari
paylasmalarina ragmen Hennig-Thurau vd. (2004), elektronik adizdan adiza iletisim
motivasyonlarini gevrimigi topluluklarin 6zelliklerine goére tiiketicilerin elektronik agizdan
adiza iletisim sadlama ve arama davranislarina olmak {zere iki sekilde

siniflandirmiglardir.

Hennig-Thurau vd. (2004), tiketicilerin elektronik adizadan adiza iletisim
saglama motivastonlarinlarinin belirlendigi arastirmasinda Balasubramanian ve Mahajan

(2001)'nin tliketicilerin sanal topluluklara katilma faydalarini esas almistir.

Balasubramanian ve Mahajan (2001), calismalarinda tiketicilerin sanal
topluluklardaki ekonomik ve sosyal faaliyetleri kapsayan bir galisma slrdirmis ve
sonucta (¢ sosyal etkilesim faydasi bulmuslardir. Bunlar; odakla ilgili fayda, tliketim
faydasi ve onay faydasidir.

Hennig-Thurau vd. (2004), Balasubramanian ve Mahajan (2001)'nin ortaya
cikardiklari Uig etkilesim faydasini temel alarak elektronik agizdan agiza iletisim saglama
motivasyonlarini tanimlamis ve agizdan adiza iletisim motivasyonlari ile ilgili literattiri
ve sanal fikir platformlarinin 6zelliklerini esas alarak bu (g faktorl genisleterek iki
tlketici faydasi daha eklemislerdir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004,
S. 41).

Odakla ilgili faydayla anlatiimak istenen, tiketicilerin kendi katkilari ile sanal
topluluklara deder saglayarak elde ettikleri faydalardir (Balasubramanian & Mahajan,
2001, s. 126). Odakla ilgili fayda, topluluklara deder katmanin kisiler icin énemli bir
amag oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bu katkilar sanal fikir platformlarinda Griin ve
hizmetler hakkinda yorum yaparak sadlanir. Hennig-Thurau vd. (2004) , odakla ilgili
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fayda altinda dort motivasyon tanimlamistir. Bu motivasyonlar; digerler tiketicileri
diisiinme, sosyal fayda, sirket (zerinde glic sahibi olma istegidir. Dider tiketicileri

diisiinme motivasyonu alturizm ile baglantilidir.

Elektronik adizdan adiza iletisimdeki potansiyel alici sayisinin fazla olmasi,
yorumlarin platformlarda uzun sire kalabilmesi, sirketler tarafindan bu yorumlara
ulagilabilmesi ve tlketicilerin tiketim ile ilgili problemleri, tiiketicilerin sirketler tzerinde
glic kazanmalarini saglar. Olumsuz tiiketici yorumlari sirket imajlari (izerinde etkili
oldugundan beri elektronik agizdan agiza iletisim glict sirketlerden tiiketicilere ileten bir
mekanizma haline gelmistir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 42).

Tiketim faydasi, tiiketicilerin tiketimle ile ilgili katki saglayarak deder elde
etmeleri anlamina gelmektedir (Balasubramanian & Mahajan, 2001, s. 125). Sanal
tiketim platformlarinda bu tiiketim, tiketicilerin Griin dederlendirmelerini okuyarak,
diger tiketicilere yorum yazmalarina motive olmalaridir (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh, & Gremler, 2004, s. 43).

Onay faydasi ile tiketicilerin kendi katkilarinin digerleri tarafindan onaylanmasi
anlatiimak istenmistir(Balasubramanian & Mahajan, 2001, s. 126). Sanal fikir
platformlarinda geri bildirimleri resmi ya da resmi olmayabilir. Resmi olmayan onaylar
tiiketicinin yaptigi yorumun faydali olmasindan dolayi digerleri tarafindan oviilmesi iken
resmi onaylar, yapilan katkilarin puanlandiriimasi olabilmektedir. Bazi platformlar,
yapilan yorumlarin dider tliketiciler tarafindan puanlandirimasina izin vermektedir
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 43).

Hennig-Thurau vd. (2004) adizdan adiza iletisim literatiiriinii esas alarak onay
faydasi ile ilgili iki yeni motivasyon daha tanimlamiglardir. Bunlar; kendini gelistirme ve
ekonomik tesvik motivasyonlaridir. Kendini gelistirme motivasyonu, kisinin digerleri
tarafindan taninma cabasi ile baglantiidir. Sanal fikir platformlarinda bu motivasyonun
amaci tiiketim uzmani veya zeki bir aligverisci olarak taninmaktir. Elektronik agizdan
agiza iletisim tiketicileri digerlerinin goziinde sosyal statii kazanip, uzman gibi
goziukmelerine izin verir. Bazi durumlarda kaynak, platform operatoriinden (icret
alabilmektedir. Platform operatoriinden alinan ekonomik &diller bir diger onay
faydasidir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 43).
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Moderatérle ilgili fayda, Uglncl partinin topluluk Uyeleri icin daha kolay
sikayette bulunabilmeleriyle ilgili olan bir diger tlketici faydasidir. Sanal fikir
platformlarinda platform calisanlari  tlketiciler adina gsirketler ile iletisime
gegebilmektedirler (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 43).

Denge faydasi ise, kisilerin yasamlarini dengeleme isteklerinden gelmektedir
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 44). Hennig-Thurau vd. (2004),
denge faydasi ile ilgili iki motivasyon tanimlamigtir. Bunlar, olumlu duygular goésterme
ve olumsuz duygularin ortaya cikmasidir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler,
2004, s. 44).

Denge faydasi, tiiketicilerin basarili tiiketim deneyimlerini gosterme istegi ile
baglantiidir. Kisilerin olumlu tiiketim deneyimleri ile duygularini géstermeleri psikolojik
dengelerini saglamalarina katkida bulunmaktadir (Dichter, 1966, s. 151).

Hennig-Thurau vd. (2004), tiketicilerin fikir platformlarinda elektronik agizdan
adiza iletisime gecmeleri icin on bir motivasyon bulup daha sonra bu motivasyonlari
sekiz faktor altinda toplamislardir. Bu motivasyonlar; diger tiiketicileri diisinme, sirkete
yardimcl olma, sosyal fayda, tavsiye arama, kendini gelistirme, olumsuz duygularin

ortaya gikmasi, platform yardimi ve ekonomik tesviktir.
Diger Tiiketicileri Diisiinme:

Baskalar1 igin endiselenme faktéri Engel, Blackwell, & Miniard (1993)'lUn
calismalarindan alinmis olup, geleneksel agizdan agiza iletisimde oldugu gibi elektronik
iletisimde de kullaniimaktadir. Hennig-Thurau vd.’e gére bu motivasyon alturizm ile

alakalidir.

Tiketiciler, digerlerinin satin alma kararlarina yardimc olmak ve ortaya
cikabilecek problem ve risklerden korumak icin bu cabaya girmektedirler. Digerlerini
disinme motivasyonu bir driin, hizmet veya markaya karsi hem olumlu hem de

olumsuz davranislari icermektedir (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993, s. 158).
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Sirkete yardimci olma:

Bu motivasyon, tliketicilerin bir Griin veya hizmetten memnun olmalari
sonucunda sirkete yardimci olma isteklerinden kaynaklanmaktadir (Sundaram, Mitra, &
Webster, 1998, s. 530). Tiketiciler isletmeler iyi isler bagsardidinda, memnuniyetlerinin
ve sirkete baghliklarinin olumlu adizdan agiza iletisim ile odullendirilmesi gerektigini

distinmektedirler.
Sosyal Fayda:

Tiketiciler cevrimici platformlara lye olarak diger tiiketiciler ile sosyal birlesme
icerisine girerler ve sosyal fayda sadlarlar.

Tavsiye Arama:

Tuketicilerin gevrimigi topluluklardaki yorumlari okumalari ayni zamanda onlari
bu platformlarda yazmaya tesvik edebilmektedir. Hennig- Thurau vd. (2004)’e gore,
tiketiciler sanal platformlarda Urin ve hizmetlerle ilgili yasadiklari problemleri
anlatarak, diger tiketicilerden problemin ¢éziimiine yonelik tavsiye beklemektedirler.
Bir probleme karsi yorum yazma, yorum okumaktan daha faydal bir istir ve bu sayede
tiiketiciler daha yararl bilgilere ulasabilmektedirler. Uriin ve hizmet hakkinda tavsiye
arama motivasyonunun altinda yatan sebepler; Grlind daha iyi anlayabilme,
kullanabilme ve gerektiginde onarabilme istedinden kaynaklanmaktadir (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 43).

Kendini gelistirme:

Hennig-Thurau vd.(2004)’e gore kendini gelistirme motivasyonu Kisilerin sosyal
etkilesim ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Tiketiciler kendi imaijlarini gelistirmek ve
bagkalarinin gbziinde statl sahibi olmak icin yasadiklari tiiketim tecriibelerini elektronik
adizdan agiza iletisim ile sanal platformlarda paylasirlar. Hennig- Thurau vd. (2004)’e
gore, platformdaki diger tiketiciler tarafindan okunan yorumlar, diger tliketiciler
gobziinde bilirkisi olma durumu ya da kisilerin sosyal statli kazanmalarini saglamaktadir
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 43).

83



Olumsuz duygularin ortaya ¢cikmasi:

Sirkete yardimci olma motivasyonu tliketicilerin memnuniyetleri sonucu ortaya
cikarken, bu motivasyon memnuniyetsizlik sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tliketiciler hayal
kirikliklarini gidermek ve sirketten intikam almak icin, Uriin, hizmet veya markalar
hakkinda olumsuz yorum yazma istedi icerisine girerler(Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh, & Gremler, 2004, s. 44).

Platform yardimi:

Tuketicilerin Grtin ve hizmetlerle ilgili yasadiklar sorunlarin ¢ézimda igin platform
yoneticilerinin yardimina ihtiyag vardir. Elektronik adizda adiza iletisim bilgisi, sanal
topluluk operatérleri gibi Ugunctu partiler yardimiyla tiketicilere ulagsmaktadir.
Geleneksel adizdan adiza iletisimde ise (glincli partiye ihtiyag yoktur, bilgi bir
tiiketiciden bircoguna tasinir. Sanal platformlardaki tiiketici yorumlar platform
yoneticileri tarafindan sirketlere ydnlendirilirse, tlketiciler de daha az psikolojik ve
finansal riskle memnun olmadiklari konular iletmis olurlar. Baska bir deyisle platform
yOneticileri tiketiciler icin avukat gorevi Ustlenmis olurlar (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh, & Gremler, 2004, s. 43).

Ekonomik tegvik:

Tlketiciler puan ve kupon gibi ekonomik kazanglar elde etmek igin sanal
platformlarda Grlin ve hizmetler hakkinda énerilerde bulunurlar. Bu ekonomik tesvikler

sanal platformlardaki katilimi arttirmak icin tiiketicilere verilmektedir.

Hennig Thurau vd.nin (2004) motivasyon calismalarindan sonra benzer

calismalar yapilmaya devam edilmistir.

Ilk olarak Riding ve Gefen tiiketicilerin sanal topluluklara katilma nedenlerini
arastirmistir. Arastirmada 27 farkl topluluk Gzerinde galisiimistir. Arastirma sonucunda
sanal topluluklara katiimadaki en énemli sebep bilgi degis tokusu c¢ikmis, daha sonra
bunu sosyal destek ve arkadaslk takip etmistir (Ridings & Gefen, 2004, s. 12). Sosyal
destek istegi, aitlik ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Sanal topluluklar insanlarin
duygusal destek bulabilecekleri, aitlik hissedecekleri, cesaretlendirilecekleri yerlerdir
(Ridings & Gefen, 2004, s. 4). Diger katiima sebebi ise arkadasliktir. Sanal topluluklar
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icerisindeki arkadaslik, bilgi degis tokusu ve sosyal destegdin 6tesinde tiiketicilere ekstra
faydalar sunmaktadir. Beraber olma hissi, bir gruba tye olma, beraber zaman gegirme,
sosyallesme, ag kurma ve arkadashdi beraberinde getirmektedir. Eglence ve dinlenme
ihtiyaci ise son motivasyondur. Sanal topluluklar internet sayesinde eglence sunar.
Sanal topluluk katiimcilarin ¢odu, topluluklarin eglenceli olduguna inanirlar (Ridings &
Gefen, 2004, s. 5).

Yoo ve Gretzel (2009) ise calismalarinda, tliketicilerin online seyahat yorumlari
yazmalarindaki motivasyonlarini arastirmiglardir. Arastirma sonucuna goére seyahat
hizmet saglayicisina yardim etmek, diger tiiketiciler igin endiselenmek, edlenme ihtiyaci
ve kendini gelistirme ihtiyaci tiketicileri en cok motive eden faktdrlerdir. Elektronik
adizdan adiza iletisimde bilgi saglama motivasyonu olarak olumsuz duygularin ortaya
clkmasi motivasyonu diderleri kadar etkili cikmamistir (Yoo & Gretzel, 2009, s. 291).
Kadinlarda, sirkete yardim etme ve kendini gelistirme motivasyonlari 6n plana gikarken,
erkeklerde olumsuz duygularinortaya ¢ikmasi esas motivasyondur. Swanson’'un 2003
yllinda yaptidi calismada ise, erkek tiiketicilerin kendilerine olan saygilarindan dolayi
daha ¢ok adizdan adiza iletisime girdikleri goriilmustiir. Az gelirli tiiketicilerde algilanan
risk yliksek oldugu icin olumsuz duygularin ortaya cikmasi ve diger tiiketicileri diisinme
motivasyonu yiksek gelirli tiiketicilere gére daha etkili glkmistir (Yoo & Gretzel, 2009,
s. 292). Bu sonucun aksine Leblebicioglu ve Unsalan ise calismalarinda cinsiyet ve gelir
durumunun elektronik agizdan adiza iletisim arama motivasyonuna etki etmedigini
bulmuslardir (Leblebicioglu & Unsalan, 2015, s. 6).

Pursiainen ayni sene yaptigi arastirmasinda sanal topluluklari esas almis ve
bireyleri evcil hayvanlarla ilgili sanal platformlarda yazmaya iten motivasyonlari
arastirmistir. Arastirmanin sonucunda 7 motivasyon ortaya c¢ikmistir. Bunlar dnceki
arastirmalarin benzeri olarak, diger tiketicileri diisinme, sirkete yardim etme, sosyal
faydalar, disaddntklik/kendini gelistirme, olumsuz duygularin ortaya gikmasi, tavsiye
arayisi ve sirketler karsisinda glic kazanmaktir(Pursiainen, 2010, s. 31-34). Diger
tlketicileri dusinmek ve kendi hayvanlari hakkinda endiselenmek, tavsiye arayisi ve
sosyal fayda tliketicileri en cok motive eden faktorler cikmistir (Pursiainen, 2010, s.
103).
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Ho ve Dempsey (2010) benzer sekilde elektronik adizdan agiza iletisim saglama
motivasyonlarini arastirmiglardir. Bu motivasyonlar; bir gruba ait olma ihtiyaci, bireysel
olma ihtiyaci, fedakar olma ihtiyaci ve kisisel gelisim ihtiyaglandir (Ho & Dempsey,
2010, s. 1001-1002).

Kwon vd.,'nin yaptiklari aragtirmaya gore tliketiciler genel olarak, algilanan riski
azaltma, bilgi elde etme sirecini kisaltma, Urlnin nasil kullanilacagini 6grenme,
pazarda hangi drlnlerin yeni oldugunu 6dgrenme, satin alma sonrasli yasanacak
olumsuzluklar azaltma, sosyal pozisyon belirleme ve sanal bir topluluga ait olma
ihtiyaci gibi nedenlerle elektronik agizdan adiza iletisime yonelmektedirler (Kwon, Bae,
& Phelan, 2011, s. 2).

Kim vd., ise sanal topluluklarda tuketicilerin online otel yorumlar
okumalarindaki  motivasyonlarda cinsiyetler arasi farkliik olup  olmadigini
arastirmiglardir. Las Vegas'taki blyik o6lgekli bir otelde konaklayan turistler Uzerinde
yaptiklar arastirmada sanal ortamda paylasilan yorumlarin okunmasi konusunda
cinsiyetler agisindan belirgin farkliliklarin oldugu saptanmistir. Arastirma sonucuna gére,
sanal yorumlari okumada kadin katihmcilar icin erkeklere oranla daha fazla etkili olan
faktorlerin; rahatlik, kalite ve risk azaltma oldugu anlagiimistir (Sarngik & Ozbay, 2012,
s. 11).

Cheung ve Lee ise, tiketicileri elektronik adiza agiza iletisime yoOnlendiren
motivasyon faktorlerini; sohret-kendini  begenmislik, birlik olma ihtiyac, diger
tiketicileri distinme, ahlaki ilkeler olarak belirtmislerdir. Arastirmada slrpriz bir sekilde
ortaya c¢ikan sonug, yiyecek igecek isletmelerinden memnun kalmayan tiketicilerin
memnuniyetsizliklerini internet ortami yerine daha g¢ok yuz vyize iletisimle

cevrelerindekilere anlatmalari olmustur (Cheung & Lee, 2012, s. 220).

Labsomboonsiri calismasinda sanal topluluklarda elektronik adizdan adiza
iletisim motivasyonlarini  arastirmistir.Tketicilerin  bilgilerini  elektronik ortamda
paylasmalarinin nedenleri, baskalarina karsi tn kazanmak ve kendilerini gelistirme
istekleridir (Labsomboonsiri, 2012, s. 89).

Santo Serra ve Soto-Sanfiel ise motivasyon calismalarini Facebook sosyal agi
Uzerinde gerceklestirmisler. Tlketicilerin Facebookta paylasim yapmalarindaki temel
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motivasyonlar; kisisel ifade ihtiyaci, sosyal kimlik olusturma, sosyal iliskileri
glclendirmek olarak ortaya gikmistir (Serra & Soto-Sanfiel, 2014, s. 5).

Oguz Aydin calismasinda, tlketicileri elektronik adizdan agiza iletisime iten
motivasyonlari incelemis ve turistlerin gevrimigi topluluklarda bulunan bilgileri aramaya
motive eden konulari belirlemeye calismistir. Bu motivasyonlar; bilgi arama, sosyal
oryantasyon, topluluk Gyeligi ve miikafattir. Elektronik agizdan agiza iletisim saglama
motivasyonlari ise kendini gelistirme, sosyal fayda, platform yardimi ve olumsuz
duygularin ortaya gikigi olarak belirlenmistir (Aydin O. B., 2014, s. 22).

Mukafat/ekonomik tegvik birgok arastirmada tiketicileri motive eden faktorler
olarak bulunsa da bazi aragtirmalarda aksi sonuglar da gorulebilmektedir. Yen ve Tang
ekonomik tesviklerin tiiketicilerin sanal platformlarda yorum yazmalarini etkilemedigini
bulmuglardir (Alan Yen & Tang, 2015, s. 86).

Jinhong Cui vd.'e gore baskalarina yardim etme istegi, riin baglihgi, firmayi
etkileme ve kendini gelistirme faktorleri elektronik adizdan adiza iletisim saglama
motivasyonlarini olumlu etkilemektedir. Bitlin bu faktérlerin ekonomik tesvik ile anlamli

bir iligkisi vardir (Cui, Wang, Feng, & Teng, s. 10-11).

Parikh vd. calismalarinda, sanal topluluklarin bir gesidi olan musteri odakl
restoran yorum sitelerinden Yelp.com’u incelemislerdir. Calismanin amaci tiketicilerin
neden Yepl.com'u kullandiklari ve kararlarinda en ¢ok hangi faktériin etkili oldugunun
bulunmasidir. Bilgi ihtiyaci ve arama suresini kisaltma, en glgli motivasyon sebepleri
olarak ortaya cikmistir. Tlketiciler bu siteyi en ¢ok satin alma karari vermeden 6nce
kullanmaktadirlar (Parikh, Behnke, Nelson, Vorvoreanu, & Almanza, 2015, s. 6-7).
Sitede yazilan yorumlarin restoran segimlerini nasil etkiledigi arastirildiginda, algilanan
riski azaltti§i, yorum sayisinin 6nemli oldugu, farkli misterilerin yorumlarini okumanin
onemli oldugu ve elit Gyelerin ( en gok yorum yazan ve platformu sik kullanan Uyeler)
yorumlarinin normal Uyelerinkinden daha etkili oldugu sonucu ortaya gikmistir (Parikh,
Behnke, Nelson, Vorvoreanu, & Almanza, 2015, s. 9). Arastirma sonucunda, siteyi
kullanmadaki temel motivasyonlar; sirkete yardimci olmak, yorum yazmanin eglenceli
bir aktivite olmasi, bir topluluga ait olma ve hizmet deneyimini paylasmak olarak

bulunmustur. Yorum yazmadaki en 6nemli sebep baskalarina yardm etme istegidir
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(Parikh, Behnke, Nelson, Vorvoreanu, & Almanza, 2015, s. 12). Kullaniclarin
etkilendikleri en 6nemli faktor ise kot bir satin alma karari vermekten kaginmaktir
(Parikh, Behnke, Nelson, Vorvoreanu, & Almanza, 2015, s. 14).
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3.BOLUM: CEVRIMICI TOPLULUKLARDA TUKETICILERIN
ELEKTRONiK AGIZDAN AGIZA iLETiSIM MOTiVASYONLARI
UZERINDE ETKILI OLAN FAKTORLERIN BELIRLENMESI
UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bdélimde, arastirma slrecine iliskin kavramsal cercevenin cizilmesi
amaclanmistir. Kavramsal cerceve arastirma sonuglarinin degerlendiriimesi bakimindan

Onem tasimaktadir.
3.1.1.Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bu arastirmanin konusu tliketiciler Gzerindeki etkisi pazarlamacilar tarafindan
bilinen elektronik agizdan agizdan iletisim kavrami ve tiketicileri bu iletisime yonelten
motivasyonlarinin belirlenmesidir. Ayrica geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisim
kavramlari ve tiketicilerin elektronik adiza adiza iletisim arama ve saglama
motivasyonlari incelenmektedir. Tiiketiciler satin alma karari verecekleri zaman agizdan
agiza iletisim, en o6nemli bilgi kaynagdi olarak ortaya gikmaktadir. Hizmetlerin soyut
ozelliklerinden dolayl hizmet segimlerinde adizdan adiza iletisimin rolii artmaktadir.
Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte geleneksel agizdan agiza iletisim yerini elektronik
agizdan adiza iletisime birakmistir. Tiketiciler 6zellikle zamandan tasarruf etmek igin
fikir ve degerlendirmelerini cevrimigi tliketici fikir paylasim platformlarinda yaymakta ve
artin ve hizmetlerle ilgili yorumlari okuyup bilgi arayisina girmektedirler. Arastirmada
tlketicilerin bu kaynaklarda bilgi arama ve saglama motivasyonlarinin demografik
farkliliklar gosterip gostermedidi, saglama ve arama motivasyonlari arasinda baglanti
olup olmadidi ortaya konulmak istenmistir.

Ulkemizde elektronik adizdan adiza iletisim konusu iizerinde yapilan calismalarin
sinirh sayida oldugu distndldiginde calismanin hem bu yoni hem de inceledigi

elektronik ortamdaki tiketici davranigslarinin belirlenmesi (izerine calismalar yapan
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pazarlama uzmanlari, isletme ve markalara yol gdstermesi agisindan 6nemli olacadi

distndlmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlan
Arastirmada asagidaki sinirliliklar s6z konusudur.

- Zaman, maliyet, ulasilabilirlik gibi kisitlardan dolayr arastirmanin kapsami
sadece Istanbul ilinde yasayan tiiketicilerle sinirlandiriimistir.

- Orneklemi olusturan ve arastirmanin kapsamina giren kisiler Istanbul ilinde
yasayan sosyal medya kullanicilandir.

- Arastirma sonuglan Istanbul'da yasayan tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
iletisim kaynaklari arama ve saglama motivasyonlarini belirleme konusunda

onemli ipuclari vermektedir.
3.2. ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLOJISI
3.2.1. Arastirmanin Turi

Bu calismada tiiketicilerin gevrimici topluluklarda elektronik agizdan agiza
iletisime girme motivasyonlarinin belirlenmeye calisiimistir. Bu nedenle galisma kesifsel
ve tanimsal 6zelliklere sahiptir. Calismada kullanilan degiskenler hakkinda bilgi toplanip
literatlir taramasinin  yapilmasi, calismanin kesifsel 6zelligini  yansitmaktadir.
Degiskenlerin boyutlarini anlamaya yonelik yapilan kesifsel ve dogrulayici faktor

analizleri, calismanin tanimsal 6zelligini gostermektedir.
3.2.2. Arastirmanin Amaglari

Arastirmanin amaci geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisim kavramlar ve
tiketicilerin elektronik agiza agiza iletisim arama ve saglama motivasyonlari

incelenmektedir. Alt amaclarda ise;

- Tiketicilerin elektronik adizdan agiza iletisime girmek igin glinde kag saat
internet kullandiklari
- En gok hangi sosyal aglar kullandiklari

- En gok hangi cihaz ile elektronik agizdan agiza iletisime gegtikleri
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- Hangi urin kategorileri hakkinda arastirma yaptiklari

- Demografik farkliliklarin elektronik agizdan agiza iletisim arama motivasyonlarini
etkileyip etkilemedigi

- Demografik  farkhliklarin  elektronik adizdan adiza iletisim  saglama
motivasyonlarini etkiledip etkilemedigi ortaya konulmak istenmistir.

3.2.3. Arastirma Degiskenlerinin Olusturulmasi

Arastirma modelindeki degiskenlerin  olusturulmasi  siirecinde akademik
literatlirdeki cesitli kaynaklardan yararlaniimistir. Yapilan literatlr taramasi sonucunda,
arastirma modelinde kullanilan degiskenler arasindaki iligkileri ele alan galisma sayisinin
kisith olmasi, calisma gergevesindeki degiskenlerin belirlenmesi konusunda belirleyici

etken olmustur.
3.2.4. Anket Formunun Gelistirilmesi ve Tasarimi

Arastirmada yer alan degiskenlere yonelik verilerin toplanmasi icin online anket
yonteminden yararlanilmistir. Literatlir taramasi sonucunda modelde bulunan
degiskenlerin dlgimiinde daha ©nce kullaniimis olgeklerden yararlanilmigtir.  Anket
formunda kullanilan 6lgeklerin geviri islemi yapildiktan sonra pazarlama alaninda calisan
akademisyenlerce kontrol ve diizeltmeler yapilmistir. Ayrica, 65 Kkisi (zerinde pilot
calisma yapilarak sorularin anlasilabilirligi test edilmis ve ana galismada kullanilacak
anket formunun son hali olusturulmustur. Son olarak 384 kisiye anket calismasi

uygulanmistir.
3.2.5. Ana Kiitlenin Secimi ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kitlesini Istanbul’ da yasayan sosyal medya kullanicilari
olusturmaktadir. Ana kditle igerisinden yapilmis olan érnek kitlenin secimi, zaman ve
maliyet kisitlarindan 6tlrd, tesadifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemiyle segilmistir.
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3.2.6. Veri Toplama ve Degerleme Yontemi

Arastirmada cevrimigi topluluklarda tiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim
motivasyonlarinin belirlenmesi amaglanmis ve bu amag¢ dogrultusunda literatir
taramasi yapilmistir. Anket formu (Ek1 ) dort kisimdan olusmaktadir. Hazirlanan anket
55 sorudan olusmaktadir. Anket formunun hazirlanmasinda Hennig-Thurau ve Walsh
(2003) ve Hennig-Thurau, Walsh vd. (2004) ‘in calismalarindan yararlaniimistir. Anket
formunda yer alan sorularin cevaplayicilar tarafindan dogru bigimde anlasilip
anlasiimadigini  belirlemek amaciyla 65 kisiye ©n test uygulanmistir. Ankette
cevaplayicilarin anlam karmasasina dustiikleri sorular diizeltilerek anket formu son
haline getirilmistir. Tiketicilerin cevrimici topluluklarda bilgi arayip, katki sagladiklarini
olgmek icin likert dlgekli sorular sorulmustur. Likert 6lgegindeki degerlendirme kriterleri

su sekildedir:
1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Kismen Katilmiyorum, 3. Kararsizim,
4.Kismen Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum.

Elde edilen anket verileribilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 21.0 paket
programi ile analize edilmistir. Veriler degerlendirilirken sorularin tiriine gore farkli
yontemler uygulanmistir. Likert dlgedinde sorulan sorularda faktdr analizi kullanilirken
yine Anova ve T- testi kullaniimigtir. Anketin ilk bélima genel sorulardan olusmaktadir.
Tiketicilerin giinliik ortalama internet kullanim streleri, iye olduklari sosyal aglar ve
hangi konular hakkinda bilgi arayip, bilgi paylastiklari yer almaktadir. Ikinci ve glinci
bolimde ise elektronik agizdan adiza iletisim ile ilgili sorular bulunmaktadir. Son

bélimde ise demografik sorular yer almaktadir.

3.2.7. Pilot Calisma

Pilot calisma internet Uzerinden anket yontemi ile 65 katihma Gzerinde
gerceklestirilmistir.  Pilot calisma sonucunda, anlasiimayan ifadeler yeniden

dizenlenerek ana galismada kullanilan anket formu olusturulmustur.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI
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3.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada tanimlayici arastirma modeli kullaniimigtir. Tanimlayici arastirmalar;
olgularin, nesnelerin, insanlarin, gruplarin veya oérgutlerin 6zelliklerini ortaya gikarmaya

yarayan bir aragtirma yontemidir (Gulrblz & Sahin, 2014, s. 96).

ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA ILETISIM SAGLAMA
MOTIVASYONU

DEMOGRAFIK FAKTORLER

\ ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA ILETISIMARAMA

MOTIVASYONU

Sekil 11: Arastirmanin Modeli

3.3.2.Arastirmanin Hipotezleri

Tablo 6

Arastirma Amaglarina Yonelik Olusturulan Hipotezler

Arastirmanin amaglarina yonelik olarak faktoér analizi ile test edilen hipotezler
asagidaki tabloda goriilmektedir.

H1: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore elektronik agizdan adiza iletisim kaynaklari arama
motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1.1: Tlketicilerin cinsiyetlerine gdre bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin alma ile
ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

H1.2: Tlketicilerin cinsiyetlerine gore topluluk Uyeligi motivasyonu arasinda anlaml bir
farkliik vardir.

H2: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklari
arama motivasyonlari arasinda anlamli bir farkllk vardir.
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H2.1: Tlketicilerin medeni durumlarina gére bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin
alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasindaanlamh bir farkllik vardir.

H2.2: Tiketicilerin medeni durumlarina gore topluluk Gyeligi motivasyonu arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H3: Tiketicilerin gelir durumlarina gore elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklari
arama motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilk vardir.

H3.1: Tlketicilerin gelir durumlarina goére bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin
alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamli bir farkhlk vardir.

H3.2: Tiketicilerin gelir durumlarina gore topluluk Uyeligi motivasyonu arasinda
anlamh bir farkllk vardir.

H4: Tiketicilerin egitim durumlarina gore elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklari
arama motivasyonlari arasinda anlamli bir farkhlk vardir.

H4.1:Tiketicilerin editim durumlarina gore bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin
alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamli bir farkhilk vardir.

H4.2: Tilketicilerin egitim durumlarina gore topluluk Gyeligi motivasyonu arasinda
anlamh bir farkhlik vardir.

H5: Tiketicilerin mesleki durumlarina gore elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklari
arama motivasyonlari arasinda anlamli bir farkhlk vardir.

H5.1:Tuketicilerin mesleki durumlarina goére bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin
alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

H5.2: Tiketicilerin mesleki durumlarina gore topluluk Gyeligi motivasyonu arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H6: Tiketicilerin internette gegirdikleri zaman ve elektronik agizdan agiza iletisim
kaynaklari arama motivasyonlari arasinda anlaml bir farkllik vardir.

H6.1: Tuketicilerin internette gecirdikleri zamana gdre bilgi yoluyla sosyal oryantasyon
ve satin alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6.2: Tiketicilerin internette gegirdikleri zamana gore topluluk Uyeligi motivasyonu
arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

H7: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore elektronik adizdan adiza iletisim saglama
motivasyonlari arasinda anlamli bir farkhhk vardir.

H7.1: Tlketicilerin cinsiyetlerine gore bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin alma ile
ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamlh bir farkhlik vardir.

H7.2: Tiketicilerin cinsiyetlerine gére ekonomik ve sosyal fayda motivasyonu arasinda
anlamh bir farkhlik vardir.

H7.3: Tlketicilerin cinsiyetlerine gére kendini gelistirme motivasyonu arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

H7.4: Tuketicilerin cinsiyetlerine gdre platform yardimi motivasyonu arasinda anlamh
bir farkhhk vardir.

H7.5: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore elektronik agizdan agiza iletisim saglama
motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H8: Tiketicilerin medeni durumlarina gore elektronik agizdan adiza iletisim saglama
motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H8.1: Tiketicilerin medeni durumlarina goére bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin
alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

H8.2: Tlketicilerin medeni durumlarina gére ekonomik ve sosyal fayda
motivasyonuarasinda anlamh bir farklilik vardir.

H8.3: Tiketicilerin medeni durumlarina gére kendini gelistirme motivasyonu arasinda
anlamh bir farkhlik vardir.
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H8.4: Tlketicilerin medeni durumlarina gére platform yardimi motivasyonu arasinda
anlamli bir farklilik vardr.

H8.5: Tlketicilerin medeni durumlarina gére olumsuz duygulardan kurtulma
motivasyonu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

H9: Tiketicilerin gelir durumlarina gore elektronik agizdan agiza iletisim saglama
motivasyonlari arasinda anlamli bir farkhhk vardir.

H9.1: Tlketicilerin gelir durumlarina goére bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin
alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamli bir farkhlk vardir.

H9.2: Tlketicilerin gelir durumlarina gére ekonomik ve sosyal fayda motivasyonu
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H9.3: Tiketicilerin gelir durumlarina gére kendini gelistirme motivasyonu arasinda
anlamh bir farkhlik vardir.

H9.4: Tiketicilerin gelir durumlarina goére platform yardimi motivasyonu arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H9.5: Tlketicilerin gelir durumlarina gére olumsuz duygulardan kurtulma motivasyonu
arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

H10: Tiketicilerin editim durumlarina gore elektronik agizdan adiza iletisimsaglama
motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H10.1: Tiketicilerin egitim durumlarina gore bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin
alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

H10.2:Tiketicilerin egitim durumlarina gére ekonomik ve sosyal fayda motivasyonu
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H10.3:Tiketicilerin egitim durumlarina gére kendini gelistirme motivasyonu arasinda
anlamh bir farkhlik vardir.

H10.4:Tiketicilerin egitim durumlarina gére platform yardimi motivasyonuarasinda
anlamh bir farkhlik vardir.

H10.5:Tiketicilerin egitim durumlarina gére olumsuz duygulardan kurtulma
motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H11:Tiketicilerin mesleki durumlarina gore elektronik agizdan adiza iletisim saglama
motivasyonlari arasinda anlamli bir farkhhk vardir.

H11.1:Tuketicilerin mesleki durumlarina gore bilgi yoluyla sosyal oryantasyon ve satin
alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

H11.2:Tuketicilerin mesleki durumlarina gére ekonomik ve sosyal fayda motivasyonua
rasinda anlamli bir farkhhk vardir.

H11.3:Tuketicilerin mesleki durumlarina gore kendini gelistirme motivasyonu arasinda
anlamh bir farkhlik vardir.

H11.4:Tuketicilerin mesleki durumlarina goére platform yardimi motivasyonuarasinda
anlamh bir farkhlik vardir.

H11.5:Tiketicilerin mesleki durumlarina gére olumsuz duygulardan kurtulma
motivasyonu arasinda arasinda anlamli bir farklilk vardir.

H12: Tiketicilerin internette gegirdikleri zamana gore elektronik adizdan agiza
iletisimsaglama motivasyonlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H12.1: Tuketicilerin internette gecirdikleri zamana gore bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon ve satin alma ile ilgili bilgi edinme motivasyonu arasinda anlaml bir
farklilik vardir.

H12.2: Tuketicilerin internette gecirdikleri zamana gére ekonomik ve sosyal fayda
motivasyonu arasinda anlamh bir farklilik vardir.

H12.3: Tiketicilerin internette gecirdikleri zamana gore kendini gelistirme motivasyonu
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arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H12.4: Tiketicilerin internette gecirdikleri zamana gore platform yardimi motivasyonu
arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

H12.5: Tuketicilerin internette gecirdikleri zamana goére olumsuz duygulardan kurtulma
motivasyonu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H13: Tiketicilerin elektronik adizdan adiza iletisim arama ve saglama motivasyonlari
arasinda anlaml bir iligki vardir.

3.3.3. Arastirma Modelindeki Degiskenler ve Olcekler

3.3.3.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arama Motivasyonlari

Arastirmada kullanilan arama motivasyonudlcegi tablo 7'de goriilmektedir. Bu

Olcek, Hennig-Thurau ve Walsh tarafindan 2003 yilinda gelistirilmistir. Arastirma

kapsaminda bu 6lcegin degiskenleri 5 likert dlcek ile olglilmistir.

Tablo 7

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arama Motivasyonu Olcegi

Orijinal 5
Faktor Adi Karsiligi Faktorii Olusturan Ifadeler
Diger misterilerin yorumlari, aligveris yaparken dogru kararlar
vermeme yardimci olur
Satin alma Obtaining Bir Urgnq satin almadan veya kLlIIanmadan Once bagkalarinin
ile ilgili bilgi | buying-related deneyiminden faydalanmami saglar

Uriintin kalitesi hakkinda diger yollara gore ¢ok daha hizli bilgi

edinme information
alirm
Aligveris yapmadan 6nce internetten bilgi alarak aligveris
sirasinda cok buiyiik bir zaman tasarrufu sagliyorum
Uriinle ilgili belirli bir diisiinceye bir tek ben mi sahibim
gorebiliyorum
Bilgi yoluyla _Socia! Ken_di degerlendirmelerimi bagkalarininki ile kiyaslamayi
sosyal orientation seviyorum
oryantasyon through | Baskalarinin fikirlerini okuyarak verdigim kararin dogrulugunu
infotmation tey|t ederim
Uriinle ilgili ayni problemi yasayanin bir tek ben olmadigimi
gordiigiimde kendimi daha iyi hissederim
Piyasadaki yenilikleri takip edebiliyorum
. Diger topluluk tyelerinin deneyimlerine katilmaktan mutluluk
Topluluk Community duyarim
uyeligi membership

Bdyle bir toplulugun parcasi olmayi seviyorum

Hangi konularin trend/popiiler oldugunu 6grenirim
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Ekonomik

Yapilan yorumlari okuyunca ve degerlendirince karsiliginda bir

. Remuneration | 6ddl aliyorum
Tesvik . .
Maddi olarak avantaj saglyor
Uriintin nasil | To learn how [ o oo o o o . .
tilketileceini | a product is to Bir Urln ile ilgili zorluk yasadigimda dogru cevaplari bulurum
0grenme be consumed | Sorunlarima iligkin tavsiyeler ve ¢éziimler bulurum

3.3.3.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Saglama Motivasyonlarn

Arastirmada kullanilan saglama motivasyonudlcegi tablo 8'de gorilmektedir. Bu

Olcek, Hennig-Thurau vd. tarafindan 2004 yilinda gelistirilmistir.Tablo 8'de gérilen

ifadeler 5l likert dlcek ile dlctlmugtir.

Tablo 8

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Saglama Motivasyonu Olcegi

Orijinal
Faktor Adi Karsilig Faktorii Olusturan ifadeler
Platform yoneticisinin sirketteki yetkilileri tanidigina ve
mesajimi iletecegdine inaniyorum.
Platform yoneticisi sirket ile konustugunda benim tarafimda
olacaktir
Sorunumu kamuoyu ile paylastigimda sirketlerin daha
Platform Platforma | 7jasmaci yakIasaZaélnapinén?ycg'um. ’
yardimi assistance Sirketle yazismaktan veya telefonla gériismekten ¢ok daha
kolaydir.
Sirketle iletisime gecme konusunda maliyetli degildir.
Bagkalari ile birlik olmak tek bir sikayet mektubu yazmaktan
daha buiylk bir guictr.
Sirket bana zarar verdi simdi de ben de onlara zarar
verecegim!
Olumsuz Venting | girketten intikam almak istiyorum!
duygulardan negative  [yaptigim yorumlar kéti satin alma deneyimlerinin yarattigi
kurtulma felings hayal kirikhgindan kurtulmama yardim eder.
Sikayetlerimi bagkalari ile paylasarak rahatlamaktan keyif
aliyorum
Digerleri Concern for Kotl Urtinlerle i.IgiIi'baskaIarlnl t'.!y.a'lrmak i§terim.
tiiketicileri other Bagskalarini benimkine ben.zer I§otu deneyimler
diisinme consumers | Yasamalarindan korumak isterim.

Kendi olumlu deneyimlerim ile bagkalarina yardimci olmak
isterim.
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Baskalarina dogru Uriin( almalari icin firsat sunmak isterim.

Kendini
gelistirme

Extraversion/
Positive self-
enhancement

Bu yolla iyi bir deneyim sonucu olusan mutlulugumu
paylasabiliyorum.

Bagskalarina kendi basarili satin alma deneyimlerimi
anlatabilmek kendimi iyi hissettirir

Bagkalariyla bu glizel deneyimi paylasabilirim.

Deneyimlerimle ilgili yaptigim yorumlar baskalarina akilli bir
misteri oldugumu gosterir.

Sosyal Fayda

Social Benefits

Benzer duslinen insanlar arasindaki sohbetin gtizel bir sey
olduguna inanirim.

Topluluktaki diger kisiler ile bu sekilde iletisim kurmak
eglencelidir.

Bu sekilde hos insanlar ile tanisirm.

Ekonomik Economic | Tesvik edici faydalar elde ederim. (Puan, hediye ceki vb.)
tesvik incentives | yorum yazarak 6diil kazanabilirim.
Sirkete Helping the Sirket ve UrUn'L'!nf:len o kadar memnun kaldim ki sirketin
yarq|m ve.tme conipet] basarllluolma5| icin y_ardlm etmek |st|yoru_m..
istegi Bana gore basaril sirketler desteklenmelidir.
Tavsiye Advice Diger kullanicilardan ipucg ya ?a destek almayi bekleljim.
arayisi seeking Baskalarindan problemlerimi ¢g6zmeye yarayacak tavsiyeler

almay! umuyorum.

3.4. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR

Bu bdliimde arastirma sonucunda ortaya cikan bulgular dederlendirilecektir.

3.4.1. Demografik Bulgular

Bu boliimde oncelikle anket sonucunda ortaya gikan demografik degiskenlerin

frekans tablolar ve acgiklamalari yer almaktadir.

Tablo 9

Demografik Bulgular

Frekans | Yizde
Cinsiyet Kadin 268 61,6
y Erkek 167 38,4
) Bekar 350 80,5
Medeni durum Evii g5 195
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Ilkégretim

Mezunu 3 7
Lise Mezunu 118 27,1
Egitim durumu gqr;;/jrrﬂte 226 52,0
el | [
500-1000t! 140 32,2
1001-2000tl 80 18,4
~|2001-3000tl 82 18,9
Ortalama Gelir 13561 2000t |54 12,4
4001-5000tl 28 6,4
5001tl ve tzeri |51 11,7
Ogrenci
([?niversite) 20 474
Ev Hanimi 9 2,1
Isci 9 2,1
Emekli 8 1,8
Kamu
sektoriinde 28 6,4
Meslek memur
| sektor
goajzasnf 0 73 16,8
Yonetici/Amir 28 6,4
Isletme
sihibi/Girigimci 20 46
Serbest Meslek |16 3,7
Diger 38 8,7
Gunltk 1 saatten az 14 3,2
Internet 1-2 saat arasi |87 20,0
Kullanimi 3-5saatarasi 190  |43,7
6 saat ve Uzeri | 144 33,1
Toplam 435 100

Tablo 6'ya bakildiginda, ankete katilanlarin %61,6'st kadin, %38,4'liniin
erkeklerden olustugu gorilmektedir. Katimcilarin %80,5'i bekar, %19,51 evlidir.
Katihmcilarin %?7’si ilkogretim, %?27,1'i lise, %52’'si Universite, %20,2’si lisansusti
mezunudur. Katilimcilarin ortalama gelirlerine bakildiginda; %32,2'sinin 500-1000 tl
arasinda, %18,4'iniin 1001-2000 tl, %18,9’unun 2001-3000 tl, %12,4'Gnin 3001-4000
tl, %6,4'Unlin 4001-5000 tl, %11,7'sinin ise 5001 tI ve lzerinde gelirlerinin oldugu

gorilmektedir. Katihmailarin mesleklerine bakildiginda; %47,4'inin 6grenci, %16,8'inin
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Ozel sektdr calisani, %6,4’Unlin kamu sektoériinde memur ve ydnetici/amir olduklari
gorulmektedir. Katilimcilarin  %43,7’sinin  glnlik internet kullanimi 3-5 saat arasi,
%33,1'inin 6 saat ve Uzeridir. Katilimcalarin gunlik internet kullaniminin fazla olmasi,
adizdan adiza iletisimde internet kanalinin tiiketici segimlerinde ne kadar Onemli

oldugunun bir gdstergesidir.
3.4.2. Kullanim Ahskanlhiklari Tanimlayicilari

Tablo 10
Online Ortamda En Sik Kullanilan Araglar

Alisveris yapmadan once online ortamda yaptiginiz
arastirmalar icin en sik kullandiginiz arag hangisidir?

300

249
250
200
165
150
100
50 22
0 .
Tablet Bilgisayar Cep telefonu
Tablo 11

Online Ortamda En Sik Kullanilan Araglar Frekans Tablosu

Alisveris yapmadan 6nce online ortamda yaptiginiz arastirmalar icgin en sik
kullandiginiz arag hangisidir?

Frekans |Yiizde
Tablet 22 5,05
Bilgisayar 165 37,84
Cep telefonu 249 57,11
Toplam 436
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Tablo 11’e bakildidinda, ankete katilan tiiketicilerin alisveris yapmadan &nce
online ortamda yaptiklar arastirmalarinda %57,11'inin cep telefonu, %37,84'Unln
bilgisayar ve %?5,05'inin tablet kullandigi goriilmektedir.

Tablo 12

Sosyal Ag Uyelikleri

Hangi Sosyal Aglara Uyesiniz

Facebook I —— 373
Instagram e 359
TWitter e 32 ]
Youtube ——— ) 39
LinkedIn e )0
Swarm I 176
Snapchat ——————————— 76
Pinterest m——————— 1]
Foursquare m—————— 118
Eksisozliik, Incisozlik vb. —n— 3
Zomato s 44
TripAdvisor s 39
Blogger m——m 37
Vikipedia e 31
Flickr mmm 20
Diger == 11
Myspace = 8
Higbiri 1 2

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Tablo 13

Sosyal Ag Uyelikleri Frekans Tablosu

Hangi Sosyal Aglara Uyesiniz
Frekans Yiizde

Hicbiri 2 0,08
Myspace 8 0,34
Diger 11 0,47
Flickr 20 0,85
Vikipedia 31 1,31
Blogger 37 1,57
TripAdvisor 39 1,65
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Zomato 44 1,87

Eksisozliik, Incisdzliik vb. 63 2,67

Foursquare 118 5,00

Pinterest 121 5,13

Snapchat 176 7,46

Swarm 176 7,46

LinkedIn 220 9,33

Youtube 239 10,14
Twitter 321 13,61
Instagram 359 15,22
Facebook 373 15,82
TOPLAM 2358

Tablo 13'e bakildiginda en ¢ok kullanilan sosyal ag Uyeliklerinin sirasiyla, %15,2
ile Facebook, %15,22 ile Instagram ve %13,61 ileTwitter oldugu goériilmektedir. Diger

secenedi altinda toplanan sosyal aglar; Periscope, Flipgram, Slideshare, Tumblr, Vine,

WeHeartit, Whatsapp, Wordpress, Yemeksepeti ve Yummly’den olusmaktadir.

Tablo 14

En Sik Kullanilan Sosyal Aglar

En sik kullandiginiz sosyal ag hangisidir?

Instag ram I 163

Facebook
Twitter
Youtube
Snapchat

Eksisozliik, Incisozliik vb.

LinkedIn
Vikipedia

I 119

I 57
I 30

s 13

= 9

7

6

Diger ™ 6

Pinterest
Swarm

6
m 4

0 20 40 60 80 100
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Tablo 15

En Sik Kullanilan Sosyal Aglar Frekans Tablosu

En sik kullandiginiz sosyal ag hangisidir?

Frekans | Yiizde
Swarm 4 0,95
Pinterest 6 1,43
Diger 6 1,43
Vikipedia 6 1,43
LinkedIn 7 1,67
Eksisozliik, Incisdzliik vb. 9 2,14
Snapchat 13 3,10
Youtube 30 7,14
Twitter 57 13,57
Facebook 119 28,33
Instagram 163 38,81
Toplam 420

Tablo 15%e baktigimizda en sik kullanilan sosyal aglar %38,81 ile Instagram,
%28,33 ile Facebook, %13,57 ile Twitter'dir. Diger secenedi altinda toplanan sosyal

aglar; Foursquare, Zomato ve Whatsapp'tir.
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Tablo 16

Ahsveris Oncesi Online Ortamda Bilgi Alinan Kaynaklar

Ahsveris yapmadan once liriin veya hizmet hakkinda online
ortamda bilgi alinan kaynaklar

Markanin Web sitesinden I 252
Tartisma Forumlarindan I 199
Sosyal Adlardan I 175
Uriin veya Hizmet dederlendirme web.. HE . 156
Sikayet web sitelerinden I 127
Kisisel Bloglardan HE——— 120
Perakendeci Web sitelerinden I 56
Diger 1 4

0 50 100 150 200 250 300

Tablo 17

Alisveris Oncesi Online Ortamda Bilgi Alinan KaynaklarFrekans Tablosu

Alisveris yapmadan once liriin veya hizmet hakkinda online ortamda bilgi alinan kaynaklar

Frekans Yiizde
Diger 4 0,37
Perakendeci Web sitelerinden 56 5,14
Kisisel Bloglardan 120 11,02
Sikayet web sitelerinden 127 11,66
Uriin veya Hizmet degerlendirme web sitelerinden 156 14,33
Sosyal Aglardan 175 16,07
Tartisma Forumlarindan 199 18,27
Markanin Web sitesinden 252 23,14
TOPLAM 1089

Tablo 17 incelendiginde, tiiketicilerin online ortamlarda bilgi kaynaklar arasinda
%?23,17 ile markanin web sitesi, %18,27 ile tartisma forumlari %16,07 ile sosyal
aglardan ve %14,33 ile Urliin veya hizmet dederlendirme web siteleri bulunmaktadir.
Diger secenegi altinda toplanan bilgi kaynaklar; bireysel olarak ileitisimde olunan
kisiler, arama motorlarinda ilk gikan siteler, Youtube ve Eksisdzlik'duir.
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Internette Paylasim Yapilan Uriinler

Tablo 18

Hangi iiriinlerle ilgili internette paylasim yaparsiniz?

Mekan (Restoran, Cafe)
Kitap

Miizik

Film

Elektronik Uriinler
Giyim

Gida

Kozmetik
Otomobil

Spor urtnleri
Diger

. 125
I ——— 114

I ——— 113
I —— 99

I 56

I 52
I 43
I 29
I 24
I 24

. 12

0 20 40 60

Tablo 19

80

100 120

Internette Paylasim Yapilan Uriinlerin Frekans Tablosu

140

Hangi iiriinlerle ilgili internette paylasim yaparsiniz?

Frekans Yiizde
Diger 12 1,74
Spor urlnleri 24 3,47
Otomobil 24 3,47
Kozmetik 29 4,20
Gida 43 6,22
Giyim 52 7,53
Elektronik Uriinler 56 8,10
Film 99 14,33
Mizik 113 16,35
Kitap 114 16,50
Mekan (Restoran, Cafe) 125 18,09
Toplam 691
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Tablo 19 incelendidinde; tiiketicilerin internette paylasim yaptiklari maddeler
%18,09 ile mekan, %16,50 ile kitap, %16,35 ile mizik ve %14,33 ile filmdir. Bunu
siraslyla, elektronik Grlinler, giyim, gida ve kozmetik takip etmektedir. Diger segenegi
altinda toplanan bagliklar; haber, mobilya, otel, oyun, 6zl sézler, sanat, syehat ve
teknolojidir.

Tablo 20
En Cok Paylasim Yapilan Kategori

En ¢ok paylasim yaptiginiz kategori hangisidir?

Mekan (Restoran, Cafe) I 123
Mizik I 104
Kitap I 64
Elektronik Grtinler GGG 43
Film I 34
Giyim I 31
Gida N 13
Spor Grdnleri N 12
Kozmetik [l 10
Otomobil M 10

0 20 40 60 80 100 120

Tablo 21

En Cok Paylasim Yapilan Kategorilerin Frekans Tablosu

140

En cok paylasim yaptiginiz kategori hangisidir?

Frekans| Yiizde
Otomobil 10 2,25
Kozmetik 10 2,25
Spor Urdnleri 12 2,70

106



Gida 13 2,93
Giyim 31 6,98
Film 34 7,66
Elektronik Grlnler 43 9,68
Kitap 64 14,41
Muizik 104 23,42
Mekan (Restoran, Cafe) 123 27,70
Toplam 444

Tablo 21'e bakildidinda; tiiketicilerin en gok paylasim yaptiklari kategoriler %27,70 ile
mekan, %23,42 ile mlzik, %14,41 ile kitap, %9,68 ile elektronik Uriinlerdir.

3.4.3. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi

3.4.3.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisime Arama Olgegine iliskin Faktor
Analizi

Faktor analizi sonuclarinin degerlendiriimesinde ilk olarak veri setinin faktor
analizi yapmaya uygunlugunun degerlendirilmesi gerekmektedir.  Faktdr analizi
yapabilmenin 6n kosulu degiskenler arasinda belirli oranda iliski bulunmasidir. Bunun
icin, KMO (Kaiser Mayer Olkinsen) degeri ve Bartlett testinden yararlanilir. KMO degeri
ornek blyikliginin faktor analizi icin yeterliliginin gostergesidir.Bartlett kiiresellik
testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik olmasi degiskenler arasinda faktor
analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu gostermektedir (Durmus, Yurtkoru, &
Cinko, 2013). KMO degerleri ve yorumlari tablo 10'da goriilmektedir.

Tablo 22

KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorumu
0,80 ve yukarisi | Mikemmel
0,70 ve 0,80

arasl lyi

0,60 ve 0,70

arasl Orta

0,50 ve 0,60

arasl Kot
Kabul

0,50 den asagi | edilemez
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Kaynak:DURMUS, Beril, YURTKORU, Serra ve CINKO Murat. Sosyal Bilimlerde
SPSS’le Veri Analizi, Istanbul: BetaYayinlari, 2013, s.80

Tablo 23

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi

At ,893

Olcimu

Bartlett Testi Tahmini Hata 2200,707
Serbestlik Derecesi 91
p. (Anlamlilik) 0,000

Tablo 23 incelendiginde, veri setinin faktor analizine uygun oldugunun

gostergesi olan Kaiser Mayer Olkin 6rneklem yeterliligi degerinin 0,893 ile kabul edilen

minimum deder olan 0,50'nin {zerinde ve Barlett testinin ise yiksek bir anlamhlk

(0,000)diizeyinde oldugu goriilmektedir. Buna gore elde edilen veri setinin, faktor

analizi uygulamasi icin miikemmel seviyede oldugu, degiskenler arasinda giclii bir

iliskinin oldugu ifade edilebilir.

Tablo 24

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arama Motivasyonlari

Faktor Faktoriin
Boyut Agirhiklan Aciklayicihigi | Giivenilirlik
Bir Grlinl satin almadan veya kullanmadan
Bilgi 6nce baskalarinin deneyiminden
yoniiyle |faydalanmami saglar 0,779 39,24% 0,858
sosyal |Uriiniin kalitesi hakkinda diger yollara gére
oryantas | cok daha hizli bilgi alirm 0,763
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yon ve |Diger musterilerin yorumlari, alis veris
satin | yaparken dogru kararlar vermeme

alma ile |yardimac olur 0,728

ilgili bilgi | Sorunlarima iliskin tavsiyeler ve ¢6ziimler

edinme |bulurum 0,691
Alisveris yapmadan 6nce internetten bilgi
alarak aligveris sirasinda cok bulytk bir
zaman tasarrufu sagliyorum 0,641
Bir Grlin ile ilgili zorluk yasadigimda dogru
cevaplar bulurum 0,604
Uriinle ilgili belirli bir diisiinceye bir tek
ben mi sahibim goérebiliyorum 0,599
Piyasadaki yenilikleri takip edebiliyorum 0,533
Baskalarinin fikirlerini okuyarak verdigim
kararin dogrulugunu teyit ederim 0,530
Bdyle bir toplulugun parcasi olmayi
seviyorum 0,800
Diger topluluk lyelerinin deneyimlerine
katilmaktan mutluluk duyarim 0,715
Yapilan yorumlari okuyunca ve

Topluluk degerler?/dirince karslllélnda bir 6dul 11,51% 0,737
aliyorum 0,672
Hangi konularin trend/popiiler oldugunu
ogrenirim 0,548
Kendi degerlendirmelerimi baskalarininki
ile kiyaslamayi seviyorum 0,531

Tablo 24'deki degerler incelendiginde elektronik agizdan agiza iletisim saglama
olcegi igerisinde yer alan degiskenlerin iki faktorden olustugu ve bu faktorlerden ilkinin
toplam varyansin %39,24'ln(, ikinci faktoriin %11,51'ini agikladigi gorilmektedir. S6z
konusu olan iki faktdr toplam varyansin %50,75‘ini agiklamaktadir. Bunun yani sira,
biitlin faktor yliklerinin 0,50'nin lzerinde oldugu, birinci faktoriin dokuz, ikinci faktoriin
ise bes ifadeden meydana geldigi gorilmektedir. Meydana gelen faktorleri
isimlendirmek icin, her bir faktoriin altinda yer alan degiskenlerin icerikleri ve 6lgegin
teorik yapisi temel alinmistir. Buna gore, ilk faktériin altinda toplanan ifadelerinin,
elektronik agizdan agiza iletisime saglama 6lgeginin, 'Bilgi yoniyle sosyal oryantasyon
ve satin alma ile ilgili bilgi edinme’ boyutlan ile ilgili ifadeler oldugundan, birinci
faktdriin “Bilgi yonlyle sosyal oryantasyon ve satin alma ile ilgili bilgi edinme’ boyutu
olarak adlandirimasinin uygun oldugu distndlmustir. ‘Boyle bir toplulugun parcasi

olmayi seviyorum’, ‘Diger topluluk (yelerinin deneyimlerine katilmaktan mutluluk
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duyarim’, ‘Yapilan yorumlari okuyunca ve degerlendirince karsiiginda bir oddl
‘Kendi

degerlendirmelerimi bagkalarininki ile kiyaslamayi seviyorum’ ifadelerinden olusan ikinci

aliyorum’, ‘Hangi konularin trend/popiler oldugunu &grenirim’ ve

faktor, ‘Topluluk Uyeligi’ olarak isimlendirilmistir.

Analiz sirasinda faktor ydkleri 0,50'nin altinda kalan ifadeler ¢ikarilarak analiz
tekrarlanmistir. Toplamda iki dedisken Olcekten cikarilarak, teorik yaplya uygun 14

degiskenden olusan 0lgek elde edilmistir.

Faktor analizi sonucunda olusan her bir faktdre Guvenirlik testi uygulanmis ve
her bir faktoriin Cronbach’s Alpha dederleri Tablo 12'de verilmistir. Her bir faktore ait
Cronbach Alpha degerleri incelendiginde hepsinin 0,70'in lzerinde ve kabul edilebilir
derecede giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 89).

3.4.3.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Saglama Olcegine Iliskin Faktor
Analizi

Tablo 25
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem 930
Yeterliligi Olciimii '
Bartlett Testi Tahmini Hata 6313,901
Serbestlik
Derecesi >l
p. (Anlamlilik) 0,000

Tablo 25’%e bakildiginda KMO 0,93 oldugu ve faktér analizinin mikemmel
seviyede oldugu gorilmektedir. Bartlett testi 0,000'dir ve yiiksek bir anlamlilik

dlzeyindedir.

Tablo 26

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Saglama Motivasyonlan

Tavsiye Faktoriin
arayisi ve Boyut Faktor Agirhiklan | Aciklayicihgi | Giivenilirlik
baskalarina | Baskalarini benimkine benzer kot o
ve girkete |deneyimler yasamalarindan korumak 0,838 36,64% 0,913
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yardim
etme istegi

isterim.

Kétd urdnlerle ilgili bagkalarini
uyarmak isterim.

0,824

Kendi olumlu deneyimlerim ile
baskalarina yardimci olmak isterim.

0,810

Baskalarina dogru Uriini almalari igin
firsat sunmak isterim.

0,793

Baskalarindan problemlerimi ¢cézmeye
yarayacak tavsiyeler almayi
umuyorum.

0,684

Bana gore basaril sirketler
desteklenmelidir.

0,665

Diger kullanicilardan ipucu ya da
destek almayi beklerim.

0,652

Baskalariyla bu guizel deneyimi
paylasabilirim.

0,577

Sirket ve Urtnlnden o kadar
memnun kaldim ki sirketin basarih
olmasi icin yardim etmek istiyorum.

0,562

Bu yolla iyi bir deneyim sonucu
olusan mutlulugumu
paylasabiliyorum.

0,501

Ekonomik
ve Sosyal
Fayda

Yorum yazarak 6dil kazanabilirim.

0,775

Bu sekilde hos insanlar ile tanisirim.

0,771

Tesvik edici faydalar elde ederim.
(Puan, hediye geki vb.)

0,769

Topluluktaki diger kisiler ile bu sekilde
iletisim kurmak eglencelidir.

0,638

Platform yoneticisi sirket ile
konustugunda benim tarafimda
olacaktir

0,561

Platform ydneticisinin sirketteki
yetkilileri tanidigina ve mesajimi
iletecedine inaniyorum.

0,555

Benzer distinen insanlar arasindaki
sohbetin giizel bir sey olduguna
inanirim.

0,550

Deneyimlerimle ilgili yaptigim
yorumlar baskalarina akilli bir misteri
oldugumu gosterir.

0,507

11,11%

0,871

Kendini
Gelistirme

Sikayetlerimi bagkalari ile paylasarak
rahatlamaktan keyif allyorum

0,652

Yaptigim yorumlar kétl satin alma
deneyimlerinin yarattigi hayal
kirikhgindan kurtulmama yardim eder.

0,609

Bagskalarina kendi basarili satin alma
deneyimlerimi anlatabilmek kendimi

0,583

6,45%

0,768
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iyi hissettirir

Platform
yardimi

Sirketle iletisime gegme konusunda
maliyetli degildir. 0,666
Sorunumu kamuoyu ile paylastigimda
sirketlerin daha uzlasmaci
yaklasacagina inaniyorum. 0,596
Sirketle yazismaktan veya telefonla
gorismekten cok daha kolaydir. 0,585
Bagskalari ile birlik olmak tek bir
sikayet mektubu yazmaktan daha
buyuk bir guictur. 0,553

4,30%

0,715

Olumsuz | g;ryetten intikam almak istiyorum! 0,883
duygularin

ortaya cikisi

Sirket bana zarar verdi simdi de ben 4,00%

de onlara zarar verecegim! 0,863

0,858

Tablo 26 incelendiginde, elektronik adizdan agiza iletisim saglama 0lgedi icerisinde yer
alan degiskenlerin bes faktorden olustugunu ve bu faktérlerden ilkinin toplam varyansin
%?36,64'Un(, ikinci faktdrin %11,11'ini, Gglncl faktdriin %6,45ini, doérdinci faktdriin
%4,30’'unu ve besinci faktoriin ise %4,00n1 acikladigi gorilmektedir. Bu bes faktor,
toplam varyansin %62,5ini agiklamaktadir. Bu deder, kabul edilebilir 6zelliktedir.
Ayrica, her faktdre ait Cronbach Alpha degerleri incelendiginde, hepsinin kabul edilebilir
deger olan 0,70'in (izerinde oldugu goriilmektedir. Tablo 14'deki dederlere bakildiginda,
blitlin faktor yiklerinin 0,50'in (izerinde oldugu goérilmektedir. Birinci faktor on, ikinci
faktdr sekiz, Gglinct faktdr Gg, dérdincu faktoér dort ve son olarak da besinci faktor ise
iki degiskenden meydana gelmistir. Meydana gelen yeni faktor yapilarini isimlendirmek
icin her bir faktoriin altinda yer alan degiskenlerin igerikleri ve teorik yapi temel
alinmistir. Buna gére, ‘Bagkalarini benimkine benzer kétli deneyimler yasamalarindan
korumak isterim’, ‘K6tl Urdnlerle ilgili baskalarini uyarmak isterim’, ‘Kendi olumlu
deneyimlerim ile baskalarina yardimci olmak isterim’, ‘Baskalarina dogru Grin{ almalar
icin firsat sunmak isterim’, ‘Baskalarindan problemlerimi ¢ézmeye yarayacak tavsiyeler
almayl umuyorum’, ‘Bana gore basarih sirketler desteklenmelidir’, ‘Diger kullanicilardan
ipucu ya da destek almayi beklerim’, ‘Bagkalariyla bu glizel deneyimi paylasabilirim’,
‘Sirket ve Urininden o kadar memnun kaldim ki sirketin basarili olmasi igin yardim
etmek istiyorum’ ve ‘Bu yolla iyi bir deneyim sonucu olusan mutlulugumu
paylasabiliyorum’ ifadelerinden oluasan birinci boyut ‘Tavsiye arayisi ve baskalarina ve

sirkete yardim etme istedi’ olarak isimlendirilmigtir. ikinci faktér; ‘Yorum yazarak 6diil
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kazanabilirim’, ‘Bu sekilde hos insanlar ile tanisinm’, ‘Tesvik edici faydalar elde ederim’,
‘Topluluktaki diger kisiler ile bu sekilde iletisim kurmak eglencelidir’, ‘Platform yoneticisi
sirket ile konustugunda benim tarafimda olacaktir’, ‘Platform yoneticisinin sirketteki
yetkilileri tanididina ve mesajimi iletecedine inaniyorum’, ‘Benzer disiinen insanlar
arasindaki sohbetin giizel bir sey olduguna inanirm’ ve ‘Deneyimlerimle ilgili yaptigim
yorumlar baskalarina akilli bir misteri oldugumu gosterir’ ifadelerinden olustugu igin,
bu boyut ' Ekonomik ve Sosyal Fayda’ olarak isimlendiriimistir. Uglincii faktér;
‘Sikayetlerimi bagkalari ile paylasarak rahatlamaktan keyif aliyorum’, *Yaptigim yorumlar
kotli satin alma deneyimlerinin yarattigi hayal kirikligindan kurtulmama yardim eder’ ve
‘Bagkalarina kendi basarili satin alma deneyimlerimi anlatabilmek kendimi iyi hissettirir’
ifadelerinden olusmus ve ‘Kendini Gelistirme’ olarak isimlendirilmistir. Dordincl faktor;
‘Sirketle iletisime gegme konusunda maliyetli dedildir, ‘Sorunumu kamuoyu ile
paylastiimda sirketlerin daha uzlasmac yaklasacagina inaniyorum’, ‘Sirketle
yazismaktan veya telefonla gériismekten cok daha kolaydir’ ve ‘Bagkalari ile birlik olmak
tek bir sikayet mektubu yazmaktan daha biyik bir glictiir’ ifadelerinden olusmakta ve
‘Platform yardimi” olarak isimlendirilmistir. Son olarak besinci faktor; ‘Sirketten intikam
almak istiyorum’ ve ‘Sirket bana zarar verdi simdi de ben de onlara zarar verecegim’
olmak Uzere iki boyut altinda toplanmis ve 0lgedin olumsuz duygulardan kurtulma
boyutuna karsillk geldigi icin ‘Olumsuz duygularin ortaya cikisi’ adi altinda

isimlendirilmistir.

Yapilan faktor analizinde 0,5'in altinda kalan faktér agirhgi bulunmadig
icin analizden degisken cikartiimamistir. Her bir faktore Glivenirlik testi uygulanmis ve
her bir faktdriin Cronbach’s Alpha degerleri 0,70'den biyilk oldugundan olgegin

guivenilir oldugu kabul edilmistir.
3.4.4. Hipotez Testleri
Fark Testleri

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla, Bagimsiz Gruplar T testi ve
Tek Yonli Varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.ilk olarak, iki bagimsiz grubun

ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla Bagimsiz gruplar
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t-testi kullanilmistir.H1 hipotezini test etmek igin cinsiyet ve faktorlere Bagimsiz Gruplar
T testi uygulanmistir.

Tablo 27

Cinsiyete Gore E-AAI Kaynaklari Arama Motivasyonlarina iliskin Bagimsiz
Gruplar t-Testi

Varyanslarin esitligi icin Ortalamalarin Esitligi igin t-
Levene Testi Testi
Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Bilgi Yoluyla |Varyanslarin
Sosyal esitligi kabul | 5 563 133 773 | 433 | ,440
Oryantasyon | edilebilir
ve Satin
Alma ile flgili Va.'t}.’?.r‘;'ag "
Bilgi Edinme | ©3/M9! Kabu -, 785 |369,678| ,433
edilemez
Varyanslarin
esitligi kabul | 5 970 ,015 -1,059 | 433 | ,290
Topluluk edilebilir
Uyeligi
Varyanslarin
esitligi kabul -1,099 (394,097 | 272
edilemez

Ilk olarak gruplarin varyanslarinin esitligini test etmek icin Levene testinin
sonucunda bakilmaldir. Hipotezin kabul edilmesi durumunda bagimsiz gruplar t testi
birinci satirda yer alan p dederine gore kabul veya reddedilecektir. Hipotezin
reddedilme durumunda ise bagimsiz gruplar t testi ikinci satirda yer alan p degerine
gore kabul veya reddedilecektir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 123).

Tablo 27'de goriildiigl (izere anlamliik dederleri Levene Testinde Bilgi Yoluyla Sosyal
Oryantasyon ve Satin Alma ile Ilgili Bilgi Edinme faktdrii 0,05'den biiyiik, Topluluk
Uyeligi faktori 0,05'den kiiciik cikmistir. Topluluk {yeligi faktérii 0,05'den kiigiik odugu
icin varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilacaktir. Levene testinde hipotez
reddedildiginden ikinci satirda yer alan p degerine bakilmistir. ikinci satirda yer alan p
degeri 0,272 olmasi nedeniyle HO hipotezi kabul edilir.Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon
ve Satin Alma ile Ilgili Bilgi Edinme faktérii ve Topluluk Uyeligi faktorleri icin cinsiyete
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gore elektronik adizdan adiza

iletisim  kaynaklari

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmamaktadir.

Tablo 28

aramamotivasyonu arasinda

Medeni Duruma Gore E-AAI Kaynaklari Arama Motivasyonlarina Iliskin
Bagimsiz Gruplar t-Testi

Varyanslarin esitligi icin Ortalamalarin Esitligi igin t-
Levene Testi Testi
Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Bilgi Yoluyla | Varyanslarin
Sosyal esitligi kabul | 015 ,903 -1,967 | 433 | ,050
Oryantasyon | edilebilir
ve Satin
Alma ile Vap@pslarm
figili Bilgi | ©Sitgi kabul -1,853 |119,759| 066
Edinme edilemez
Varyanslarin
esitligi kabul | 563 416 1,476 | 433 | ,141
Topluluk edilebilir
Uyeligi
Varyanslarin
esitligi kabul -1,561 |132,272| 121
edilemez

Tablo 28'de goriildiigl lizere anlamlilik degerleri Levene Testinde Bilgi Yoluyla Sosyal

Oryantasyon ve Satin Alma ile lgili Bilgi Edinme ve Topluluk Uyeligi faktdrleri icin

0,05'den biiylik oldugundan dolay!r bu faktorler icin medeni duruma gore elektronik

agizdan agdiza iletisim kaynaklari aramamotivasyonu arasinda istatistiksel olarak anlamli

farkhhklar bulunmamaktadir. H3 hipotezini test etmek igin gelir durumu ve faktorlere

ANOVA testi uygulanmistir.

Tablo 29
Gelir Durumuna Gére E-AAI Kaynaklari Arama Motivasyonlarina Iliskin
ANOVA Testi
Bilgi Yoluyla Kareler Kareler
Sosyal Toplami df Toplami F Sig.
Oryantasyon Gruplar
ve Satin Arasi ,494 5 ,099 ,214 ,957
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Almaile |Gruplar ici | 198,344 429 ,462

Ilgili Bilgi  [Toplam
Topluluk Srr:g)llar 7,242 5 1,448
uiu _
Uyeligi | Gruplar Igi | 275,123 429 641 2,258 | ,048
Toplam 282,365 434

Tablo 29'de gorildiglu UGzere ANOVA testi sonucunda Bilgi Yoluyla Sosyal
Oryantasyon faktorii icin p degeri 0,05den biylk bulunmasindan dolayi elektronik
agizdan adiza iletisim kaynaklarinin arama motivasyonu gelir durumuna gore
istatistiksel olarak farklilk gostermemektedir. Topluluk Uyeligi faktorl icin p degeri
0,05'den kiigiik cikmistir, bu durumda HO hipotezi reddedilir yani topluluk Uyeligi
faktorl ve gelir durumlar arasinda anlamh bir farklik bulunmaktadir. En az bir grup
farkli oldugundan, hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu bulmak igin ikili
karsilastirma testlerinden Post Hoc Testi icin Scheffe yontemi secilmistir. Ortalamalara
bakildidinda topluluk Uyeligi motivasyonu ile arama yapan, gelirleri 500-1000 tI arasi
olan katihmcilarin, 5001 tl ve (izeri kazananlara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

H4 hipotezini test etmek igin egitim durumu ve faktdrlere ANOVA testi

uygulanmistir.

Tablo 30
Egitim Durumlarina Gore E-AAI Arama Motivasyonlarina iliskin ANOVA Testi

Bilgi Yoluyla Kareler Ortalama

o Sostyal Toplami df Kareler F Sig.
ryantasyon [ Gryplar
ve Satin | aran 1,341 3 447
Amaile G niar
lgili Bilgi |1 P 197,496 431 458| 976 | 404
Edinme  Toplam | 198,838] 434
Topluluk Gruplar ,629 3 , 210,321 ,810
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Uyeligi | Arasi
iGgri“p'ar 281,736| 431 654
Toplam 282,365 434

Tablo 30’a bakildiginda her iki faktdr icin de p dederleri 0,05'den biyik
bulunmasindan dolayl elektronik adizdan adiza iletisim kaynaklarinin arama

motivasyonu egitim durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gdstermemektedir.

H5 hipotezini test etmek icin mesleki durum ve faktdrlere ANOVA testi

uygulanmstir.

Tablo 31

Mesleki Duruma Gore E-AAI Arama Motivasyonlarina Iliskin ANOVA Testi

Bilgi Yoluyla Kareler Ortalama
Sosyal Toplami df Kareler F Sig.
Oryantasyon Gruplar
ve Satin | Arag 2,339 9 ,260
Alma ile
i Gruplar 2 2
flgili Bilgi | 1; - | 196,499 425 a62| 062 | /828
Edinme  Toplam [ 198,838 434
Gruplar 11,114 9 1235
Topluluk  [aras
Uyeligi %“p'ar 271,251 425 1935 204 | /046
Toplam | 282,365 434

Tablo 31’e bakildiginda Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon ve Satin Alma ile Ilgili
Bilgi Edinme faktorli icin de p dederinin 0,05'den blylk bulunmasindan dolayi
elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklarinin arama motivasyonu egitim durumuna
gore istatistiksel olarak farkllik gostermemektedir. Topluluk {yeligi faktori icin p degeri
0,05den kiiclik cikmistir bu durumda Scheffe testi sonuclarina bakilir. Ortalamalara
bakildiginda Universite 6grencilerinin, ev hanimlarina oranla daha cok topluluk Uyeligi

motivasyonu ile arama yaptiklari goriilmektedir.
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H6 hipotezini test etmek igin glnlik ortalama internet kullanim siresi ve
faktorlere ANOVA testi uygulanmigtir.

Tablo 32
Internette Gegirilen Zamana Gore E-AAI Arama Motivasyonlarina Iliskin
ANOVA Testi
Bilgi Yoluyla Kareler Ortalama
Sosyal Toplami df Kareler F Sig.
Oryantasyon Gruplar
ve Satin | prag 1,442 3 481
Alma ile
; Gruplar
lgil Bilgi |7+ | 197,396 431 45| 1049|371
Edinme I Toplam [ 198,838 434
Sraplar) 401 3 134
Topluluk
Uyeligi %Up'ar 281,964 431 654 204 | /893
Toplam | 282,365 434

Tablo 32'de goriildigli Gzere ANOVA testi sonucunda her iki faktdr igin p dedgerleri
0,05'den biiylik bulunmasindan dolay elektronik adizdan adiza iletisim kaynaklarinin
arama motivasyonu internette gecirilen zamana goére istatistiksel olarak farklilik

gbstermemektedir.

H7 hipotezini test etmek igin cinsiyet ve faktorlere Bagimsiz Gruplar T testi

uygulanmistir.

Tablo 33

Cinsiyete Gore E-AAI Kaynaklan Saglama Motivasyonlarina Iliskin Bagimsiz
Gruplar t-Testi

Varyanslarin esitligi icin Levene | Ortalamalarin Esitligi icin t-
Testi Testi

Sig. (2-

F Sig. t df tailed)
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Tavsiye
arayisl ve
baskalarina
ve sirkete
yardim
etme istegi

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilebilir

,505

478

-,606

433

/545

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilemez

-,620

378,564

,535

Ekonomik
ve Sosyal
Fayda

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilebilir

4,775

,029

-2,122

433

,034

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilemez

-2,205

394,340

,028

Kendini
Gelistirme

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilebilir

1,325

,250

-2,269

433

,024

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilemez

-2,322

378,127

,021

Platform
Yardimi

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilebilir

5,558

,019

-2,281

433

,023

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilemez

-2,381

399,017

,018

Olumsuz
duygularin
ortaya

cikisi

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilebilir

,259

611

-2,638

433

,009

Varyanslarin
esitligi

kabul
edilemez

-2,654

359,282

,008

Tablo 33'de goriildugi tzere 1, 3 ve 5. Faktorlerin p degerleri 0,05’den biyiik

ctkmistir ve anlamh bir farklihk bulunmamustir. 2. ve 4. Faktorlerin p dederleri 0,05'den
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kiiclik cikmistir, varyanslarin esit olmadigi goriilmektedir. Bu durumda Group Statistics
altinda yer alan Mean (Ortalama) sitununa bakilir.

Tablo 34

Cinsiyete Gore E-AAI Kaynaklani Saglama Motivasyonlarina Iliskin Bagimsiz
Gruplar t-Testi Grup Istatistikleri

Standart
Cinsiyet Standart Hata
N Ortalama| Sapma |Ortalamasi
Kadin
268| 2,5961| ,88493 ,05406
Ekonomik
ve Sosyal | ETkek
Fayda 167| 2,7710| ,75021 ,05805
Kadin
268 | 3,4226| ,87024 ,05316
Platform
Yardimi
Erkek
167| 3,6063| ,72260 ,05592

Tablo 34'de 2. Ve 4. Faktorler icin ortalamalara bakildiginda erkek tiiketicilerin
kadinlara oranla ekonomik tegvik ve sirkete yardimci olma nedenleri ile daha gok yorum

yazdiklari goérilmektedir.

H8 hipotezini test etmek icin medeni durum ve faktorlere T testi uygulanmistir.

Tablo 35

Medeni Duruma Gére E-AAI Kaynaklari Saglama Motivasyonlarina iliskin
Bagimsiz Gruplar t-Testi Grup Istatistikleri

Varyanslarin esitligi igin Ortalamalarin Esitligi igin t-
Levene Testi Testi

Sig. (2-

F Sig. t df tailed)
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_ Varyanslarin
Tavsiye esitligi kabul | ,938 ,322 ,468 433 ,640
arayist ve | edilebilir
bgskalarma Ve [Varyanslarin
sirkete yardim | acitligi kabul ,440|119,591| 661
etme istedi | odilemez
Varyanslarin
esitligi kabul | 1,557 ,213 3,428 433 ,001
Ekonomik ve | edilebilir
Sosyal Fayda |varyanslarin
esitligi kabul 3,525| 132,413 ,001
edilemez
Kendini Varyanslarin
Gelistirme | esitligi kabul | ,108 , 742 2,241 433 ,026
edilebilir
Varyanslarin
esitligi kabul 2,220| 126,543 ,028
edilemez
Varyanslarin
Platform | esitligi kabul | ,179 ,672 -,491 433 ,624
Yardimi edilebilir
Varyanslarin
esitligi kabul -,479 | 124,230 ,633
edilemez
Varyanslarin
Olumsuz |esitligi kabul | ,138 711 ,488 433 ,626
duygularin | edilebilir
ortaya ¢Sl | varyanslarin
esitligi kabul ,480 | 125,442 ,632
edilemez

Tablo 35'e bakildiginda tiim faktorlerin p dederleri 0,05'den biiyiik cikmistir yani

tlketicilerin medeni durumuna gore elektronik adizdan adiza iletisim saglama

motivasyonlari arasinda anlamli bir farkliik bulunmamustir.

H9 hipotezini test etmek igin gelir durumu ve faktdrlere ANOVA testi

uygulanmistir.

Tablo 36

Gelir Durumuna Gére E-AAI Kaynaklari Saglama Motivasyonlarina Iliskin
ANOVA Testi
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Kareler Ortalama
Toplami df Kareler F Sig.
oy | ama | 7,744 5 1,549
bfj';?r'i;'tr;a %Up'ar 239,584 429 558| 2,773 | 018
etrﬁ?éﬂ@i Toplam| 547 328 434
\E/'éoggs“;;'f g:;g'ar 17,287 5 3,457
Fayda iGgriUplar 288,375 429 672 5,143 ,000
Toplam | 305,661 434
Gruplar| 5 g5 5 3,570
. ' éﬁlar 4,013 | ,001
Gelistirme ici 381,703 429 890 7 !
Toplam | 399,554 434
Gruplar| 5 454 5 485
Platform é:ispllar 217 611
Yardimi | P | 289,931 429 676| '
Toplam | 292,354 434
Olumsuz | ool | 15,677 5 3,135
dugrgtgifaarm iGgri”p'ar 646,959 429 1,508| 2079 | 0,067
KISl [Toplam | 662,636 434

Tablo 36'da goriildigi lzere Faktor 4 ve 5'in ise p degerleri 0,05'den blyiiktdir.
Varyanslar esittir ve anlamli bir farkliik yoktur. 1., 2, ve 3. Faktorlerinin ise p dederleri
0,05'den kuigUktlr. Varyanslar esit degildir bu durum faktorler arasinda anlamli bir
farkhilik oldugunu goéstermektedir. Bu durumda faktorlerin ortalamalarina bakiimalidir.

4001-5000 tl arasi geliri olanlarin 501 tI ve (zeri geliri olanlara gbre daha fazla tavsiye
arayisi /baskalarina ve sirkete yardm etme ve ekonomik ve sosyal fayda
motivasyonuigin yorum yazdiklar goérilmektedir. Son olarak 500-1000 tl arasi
kazananlarin 5001 tl ve lzeri kazanalara gore daha ¢ok kendini gelistirme motivasyonu

icin yorum yazdiklari gértilmektedir.

H10 hipotezini test etmek icin editim durumu ve faktorlere ANOVA testi uygulanmistir.
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Tablo 37

Egitim Durumlarina Gore E-AAI Saglama Motivasyonlarina iliskin ANOVA

Testi
Kareler Ortalama
Toplami df Kareler F Sig.
. Gruplar| 3 535 3 1,178
Tavsiye Arasi
arayisl ve | Gruplar
baskalarina|ici | 2131793 431 66| 5082 | 102
ve sirkete | Toplam
yardim 244,328 434
etme istegi
Gruplar
Ekonomik | Arasi 3,781 3 1,260
ve Sosyal | Gruplar| 55, gg) 431 700| 1800 | 147
Fayda |Ici
Toplam | 305,661 434
Gruplar| 3 g76 3 1,275
Kendini el
Gelistimme | P |395,728 431 o1g| 1389 | .20
Toplam | 399,554 434
Gruplar| 4 945 3 634
Arasi
Platform _Gr_uplar 290,453 431 674 0,941 421
Yardimi Ici
Toplam | 292,354 434
Gruplar
974
Olumsuz [Arasl 2,922 3 '
duygularin _Gr_uplar 659,713 431 1,531 0,636 ,592
ortaya Ici
cikisl Toplam | 662,636 434

Tablo 38’ e bakildiginda bes faktoriin de p degerlerinin 0,05'den blylk oldugu
gorilmektedir. Egitim durumlarina gore elektronik adizdan adiza ileitsim saglama

sotivasyonlarina arasinda anlamli bir farklik bulunmamaktadir.

H11 hipotezini test etmek icin mesleki durum ve faktdrlere ANOVA testi

uygulanmustir.
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Tablo 38
Mesleki Durumlara Gore E-AAI Saglama Motivasyonlarina iliskin ANOVA

Testi
Kareler Ortalama
Toplami df Kareler F Sig.
Tavsiye Gruplar 4,435 9 493
arayisl ve | Arasl
baskalarina | Gruplar ,572
ve sirkete | ici 242,894 425 ,862 ,559
yardim Toplam
etme istegi 247,328 434
Gruplar
9 2,252
Ekonomik |Arasl 20,272 '
ve Sosyal Gr_uplar 285,389 425 672 3,354 ,001
Fayda |Idi
Toplam | 305,661 434
Gruplar| 3, o8 9 3,448
Arasi
Kendini %Up'ar 368,526 425 867| 3976 | ,000
Gelistirme - /o plam | 399 554 434
Gruplar| 5 573 9 308
Arasl
Platform Gljuplar 289,582 425 681 ,452 ,906
Yardimi Ici
Toplam | 292,354 434
Gruplar
1
Olumsuz | Arasi 9,539 9 ,060
duygularin Gr_uplar 653,096 425 1,537 ,690 ,718
ortaya Ici
cikisi Toplam | 662,636 434

Tablo 39’ a bakildidinda 1, 4 ve 5. faktorlerin de p dederlerinin 0,05'den blyik
oldugu gorilmektedir. Bu faktorler icin mesleki durumlara gore elektronik agizdan agiza
ileitsim saglama motivasyonlari arasinda anlamli bir farkliik bulunmamaktadir. 2.ve 3.
Faktorlerin p degerleri 0,05'den kiiglik cikmistir. Bu durumda hipotez reddedilir yani
platform yardimi ve oumsuz duygularin ortaya cikisi faktorleri arasinda ve mesleki
durum arasinda anlamh bir farklihk bulunmaktadir. Bu durumda hangi gruplarin
birbirinden farkli oldugunu bulmak igin ikili karsilastirma testlerinden Scheffe test

sonuglarina bakilmistir. Universite égrencilerinin diger meslek guruplarina gére daha
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cok ekonomik ve sosyal fayda ve kendini gelistirme motivasyonu icin yorum yazdiklari

gorulmektedir.

H12 hipotezini test etmek igin gunlik ortalama internet kullanim suresi ve

faktorlere ANOVA testi uygulanmigtir.

Tablo 39
Internette Gegirilen Zamana Gére E-AAI Saglama Motivasyonlarina Iliskin
ANOVA Testi
Kareler Ortalama
Toplami df Kareler F Sig.
Tavsiye Gruplar
arayisl ve Arasl 574 3 291
baskalarina | Gruplar Ici | 246,454 431 ,572
yardim etme 247,328 434
istegi
Gruplar
,288 3 ,096
Ekonomik ve |Arasi 135 939
Sosyal Fayda |Gruplar Ici | 305,374 431 ,709| !
Toplam 305,661 434
N Gruplar 1,647 3 549
Kendini Arasl co5 619
Gelistirme Gruplar Igi | 397,907 431 ,923| 1
Toplam 399,554 434
Gruplar
1,123 3 ,374
Platform Arasi sca 646
Yardimi Gruplar Igi [ 291,231 431 676 7 !
Toplam 292,354 434
Gruplar
olumsuz | pray 9,809 3 3,270
duygularn | Gruplar Igi | 652,826 431 1,515 2159 | /092
Ya oSl Toplam  [662,636 434

Tablo 40'da gériildiigu lzere bitin faktorlerin p dederleri 0,05'den blyiktr. Bu

analizler sonucunda elektronik agizdan agiza iletisim saglama motivasyonu internette

gecirilen zamana gore istatistiksel olarak farkhlik géstermemektedir.
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H13 hipotezin testi

icin korelasyon analizi yapilmistir.

Korelasyon testi

asamasinda parametrik veriler igin Pearson korelasyonu kullanilmistir. Pearson
korelasyon testi sonuglari asagidaki gibidir.
Tablo 40
Pearson Korelasyon Tablosu
Bilgi Yoluyla Tavsiye
Sosyal Arayisl ve
Oryantasyon Baskalarina | Ekonomi Olumsuz
ve Satin ve Sirkete k ve Kendini | Platfor | Duygular
Alma ile Ilgili | Topluluk | Yardim Etme | Sosyal | Geligtirm m dan
Bilgi Edinme | Uyeligi Istegi Fayda e Yardimi | Kurtulma
Bilgi Yoluyla | Pearson 1| ,563" ,5957|  ,259| ,3537| ,507"| ,143"
Sosyal Correlation
Oryantasyon |Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003
ve Satin Aima | tailed)
ile Ilgili Bilgi | N 435 435 435 435 435 435 435
Edinme
Pearson ,563" 1 ,507°| ,5857| ,5937| 426" | ,229"
Topluluk Correlation
Uyeligi Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 435 435 435 435 435 435 435
Tavsiye Pearson ,5957 | 507" 1| ,4747| ,5687| ,6407| 2177
Arayisl ve Correlation
Baskalarina ve | Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sirkete tailed)
\i(atrdvl_m Etme |N 435 435 435 435 435 435 435
stegi
Ekonomik ve | Pearson ,2597| 5857 474" 1| ,6437| ,4887| ,302"
Sosyal Fayda | Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 435 435 435 435 435 435 435
Kendini Pearson ,3537 | ,5937 ,568"7 | ,643" 1| ,509| ,387"
Geligtirme Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 435 435 435 435 435 435 435
Platform Pearson 5077 426" ,6407| ,488"| 509 1| ,3157
Yardimi Correlation
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 435 435 435 435 435 435 435
Olumsuz Pearson 1437229 2177 3027 ,38777| 3157 1
Duygulardan | Correlation
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Kurtulma

Sig. (2- ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 435 435 435 435 435 435 435

Bu tabloda Sig (2-tailed) degerleri iki farkli degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliskiolup olmadigini aciklar. Ornegin 0,05'den diisiik deger oldugunda arada anlamli

bir iliski vardir.Correlation Coefficient degeri ise iki degisken arasindaki iligkinin

blylkligind ve yonind agiklar. Bu dederin rakamsal degerinin pozitif olmasi, aradaki

iligkinin pozitif oldugunu, negatif olmasi isearadaki iligkinin negatif oldugunu belirtir.

Tablo 41'de ki faktorlerin her birine bakildiginda, sig dederlerinin 0,05'den diisiik ciktigi

goriilmektedir. Bu analiz sonucuna gore elektonik agizdan adiza iletisim arama ve

saglama motivasyonlari arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 41

Hipotez Sonug Tablosu

. BAGIMSIZ FAKTOR
HIPOTEZLER DEGISKENLER KODU KABUL/RED
H1 Cinsiyet BF RED
H1.1 Cinsiyet BF1 RED
H1.2 Cinsiyet BF2 RED
H2 Medeni Durum BF RED
H2.1 Medeni Durum BF1 RED
H2.2 Medeni Durum BF2 RED
H3 Gelir Durumu BF KISMEN KABUL EDILMISTIR
H3.1 Gelir Durumu BF1 RED
H3.2 Gelir Durumu BF2 KABUL
H4 Egitim BF RED
H4.1 Egitim BF1 RED
H4.2 Egitim BF2 RED
H5 Meslek BF KISMEN KABUL EDILMISTIR
H5.1 Meslek BF1 RED
H5.2 Meslek BF2 KABUL
H6 Internet BF RED
H6.1 Internet BF1 RED
H6.2 Internet BF2 RED
H7 Cinsiyet CF KISMEN KABUL EDILMISTIR
H7.1 Cinsiyet CF1 RED
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H7.2 Cinsiyet CF2 KABUL
H7.3 Cinsiyet CF3 RED
H7.4 Cinsiyet CF4 KABUL
H7.5 Cinsiyet CF5 RED
H8 Medeni Durum CF RED
H8.1 Medeni Durum CF1 RED
H8.2 Medeni Durum CF2 RED
H8.3 Medeni Durum CF3 RED
H8.4 Medeni Durum CF4 RED
H8.5 Medeni Durum CF5 RED
H9 Gelir Durumu CF KISMEN KABUL EDILMISTIR
H9.1 Gelir Durumu CF1 KABUL
H9.2 Gelir Durumu CF2 KABUL
H9.3 Gelir Durumu CF3 KABUL
H9.4 Gelir Durumu CF4 RED
H9.5 Gelir Durumu CF5 RED
H10 Egitim CF RED
H10.1 Egitim CF1 RED
H10.2 Egitim CF2 RED
H10.3 Egitim CF3 RED
H10.4 Egitim CF4 RED
H10.5 Egitim CF5 RED
H11 Meslek CF KISMEN KABUL EDILMISTIR
H11.1 Meslek CF1 RED
H11.2 Meslek CF2 KABUL
H11.3 Meslek CF3 KABUL
H11.4 Meslek CF4 RED
H11.5 Meslek CF5 RED
H12 Internet CF RED
H12.1 Internet CF1 RED
H12.2 Internet CF2 RED
H12.3 Internet CF3 RED
H12.4 Internet CF4 RED
H12.5 Internet CF5 RED

Tablo 42'deki faktdr analizi sonucu olusan hipotez tablosuna bakildiginda, H1, H2, H4,
H6, H8, H10, H12 hipotezlerinin reddedildigi, H3, H5, H7, H9, H11 hipotezlerinin ise

kismen kismen kabul edildigi goriilmektedir.
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SONUC

Bu calisma, tiketicilerin cevrimici topluluklarda Grin veya hizmetlerle ilgili elektronik
agizdan agiza iletisim arama ve saglama motivasyonlarini olusturan faktorleri
belirlemeyi amaclamaktadir. Tiketiciler icin bir Griin veya hizmete yonelik satin alma
karar silirecinde ortaya cikan bilgi ihtiyacinda adizdan agiza iletisim 6nemli bir bilgi

kaynadi olarak kullaniimaktadir.

Glnumizde internetin gelismesi ile birlikte geleneksel platformlar yerini internet
kanalina birakmis, bu sayede geleneksel agizdan agiza iletisim elektronik agizdan agiza
iletisime dontsmistir. Geleneksel adizdan adiza iletisim ve elektronik adizdan adiza
iletisim bircok yonden benzer 6zellikler tasimasina ragmen, kullandiklari kanalin farkl
olmasi sebebiyle farklilasmaktadir. Elektronik ortamda yapilan adizdan agiza iletisim,
internet kanalini kullanmaktadir ve geleneksel ydneteme gore ¢ok daha hizlh sekilde gok
sayida tlketiciye ulagabilmektedir. Tuketiciler zamandan tasarruf etmek ya da daha
hizli bilgi edinmek amaciyla bu kaynaklara yonelmektedirler.

Elektronik agizdan agiza iletisimin ortaya ciktigi cevrimigi topluluklar; sosyal ag siteleri,
bloglar, tartisma forumlarn ve sanal tiketici fikir platformlandir. Bu c¢alismada,
Istanbul'da yasayan tiiketicileri cevrimici topluluklarda bilgi aramaya ve Katki
saglamaya iten motivasyonlar incelenmistir. Arastirma kapsaminda, tiketicileri
elektronik ortamda bilgi aramaya ve saglamaya iten motivasyonlari olusturan faktorler

de incelemeye alinmistir.

Yapilan ilk faktor analizi sonucunda bilgi aramaya yonelik olarak etkili olan iki faktdr,
bilgi yoluyla sosyal oryantasyon/satin alma ile ilgili bilgi edinme ve topluluk Gyeligi adi
altinda isimlendirilmistir. Bireylerin elektronik agizdan agiza iletisimleri sadece bir {iriin
veya hizmet hakkinda bilgi arayisi icin degil ayni zamanda belirli ortak ilgi alanlari olan
topluluklara katilma istegiyle de ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bir topluluga ait olmak

istemelerinin nedenleri arasinda pazarda hangi konularin popller oldugunu 6grenmek
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istemeleri ve dider topluluk Uyelerinin deneyimlerini paylasmaktan keyif almalari
bulunmaktadir. Tlketicilerin, dzellikle hizmetlerin soyut 6zelliklerinden dolayi satin alma
hakkinda bilgi edinmek, dogru satin alma karari vermek ve {riin ve hizmetler hakkinda
baskalarinin ne disiindigini 6grenmek icin bu platformlardan bilgi aradiklar ortaya
cikmistir. Kisiler bu sayede gevrimici topluluklarda kendilerine benzer bireylerin distince
ve dederlendirmelerini okuyup kendilerini bir gruba ait hissetmektedirler.

Elektronik adizdan adiza iletisim saglama motivasyonlarinin ortaya gikarmak igin

yapilan ikinci faktoér analizi sonucunda ise; tavsiye arayigi/baskalarina ve sirkete yardim
etme istedi, ekonomik ve sosyal fayda, kendini gelistirme, platform yardimi ve olumsuz
duygulardan kurtulma bagliklari ortaya cikmistir.

Cevrimigi topluluklarda elektronik agizdan agiza iletisim saglamaya neden olan ilk faktor
tavsiye arayisi/baskalarina ve sirkete yardim etme istegidir. Bu faktorli olusturan
maddelere bakildiginda; dider kullanicilardan ipucu ve destek almak, baskalarini
uyarma istegi ve basarili sirketlerin destekleme faktori altinda elektronik agizdan agiza
iletisim saglamaya motive ettigi goriilmektedir. Ekonomik ve sosyal fayda faktori
kisilerin gevrimigi topluluklarda diger tiketiciler ile iletisime gecme ve yorum yazarak
odil elde etme istedine yonelik bir faktordiir. Kendini gelistirme faktorl; baskalarina
yasanilan deneyimleri anlatarak mutlu olma ve iyi hissetme maddelerinden
olusmaktadir. Platform yardimi faktorl; herhangi bir sorunda platform yoneticisinin
bireyler adina isletme ile iletisime gegebilecedi daha kolay ve az maliyetli bir segenek
olmasi boyutlarindan olugsmaktadir. Son olarak olumsuz duygularin ortaya cikisi
faktoriiniin; sirketten intikam alma ve zarar verme maddelerinden olustugu

gorulmektedir.

Arama motivasyonlarini igin yapilan fark testleri sonucunda, cinsiyet, medeni hal, egitim
durumu ve tiiketicilerin internette gegirdikleri zamana gore elektronik agizdan adiza
iletisim kaynaklari arama motivasyonu arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farkhlk
bulunmamigtir. Tlketicilerin mesleklerine ve gelir durumlarinda ise anlamh farkliliklar
ortaya cikmistir. Ortalamalara bakildidinda topluluk (yeligi motivasyonu ile arama
yapan, gelirleri 500-1000 tl arasi olan katilimcilarin, 5001 tl ve Uzeri kazananlara gore
daha fazla oldugu gériilmektedir. Universite 6grencilerinin ise ev hanimlarina oranla

daha c¢ok topluluk Uyeligi motivasyonu ile arama yaptiklar gorilmektedir.
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Saglama motivasyonlari igin yapilan fark testleri sonucunda, tiiketicilerin medeni halleri,
egitim durumlan ve internette gecirdikleri zamana gore elektronik agizdan adiza iletisim

saglama motivasyonlari arasinda fark bulunmamustir.

Cinsiyetlerine, gelir durumlarina ve mesleki durumlarina gore istatistiki olarak anlamli
farkhiiklar bulunmustur. Erkek tiketicilerin kadinlara oranla ekonomik tegvik ve sirkete
yardimci olma nedenleri ile daha ¢ok yorum yazdiklarn gorilmektedir. 4001-5000 tl
arasi geliri olanlarin 5001 tl ve Uzeri geliri olanlara gére daha fazla tavsiye arayisi
/baskalarina ve sirkete yardm etme ve ekonomik ve sosyal fayda motivasyonu igin
yorum yazdiklari gériilmektedir. Son olarak 500-1000 tl arasi kazananlarin 5001 tl ve
Uzeri kazanalara gére daha ¢ok kendini gelistirme motivasyonu igin yorum yazdiklan
gorilmektedir. Universite 6grencilerinin dier meslek guruplarina gére daha cok
ekonomik ve sosyal fayda ve kendini gelistirme motivasyonu igin yorum yazdiklan
gorulmektedir.

Bu sonuglar ele alindiginda, tiketicilerin bir riin veya hizmetle ilgili karar verme
siirecine etkisi olan en 6nemli platformlardan bir tanesinin cevrimigi topluluklar oldugu
anlasiimaktadir. Cevrimici topluluklar tiketicilerin Griin veya hizmetler ile ilgili bilgi elde
etme veya bilgi paylasip yorum yazmalarina firsat taniyan bilgi kaynaklari olarak
karsimiza gikmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisimi anlamak, tiiketicilerin gevrimigi
topluluklarda bilgi aramaya ve paylasmaya neden olan motivasyonlarini iyi analiz

etmekten gegmektedir.

Arastirma sonuglari degerlendirildiginde elektronik ve geleneksel adizdan agiza iletisim
motivasyonlarinin benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Dider tiiketicileri diisiinme faktorii
Engel, Kegerresi ve Blackwell (1993)in bagkalarina ve sirkete yardimci olma, kendini
gelistirme ve tavsiye arama motivasyonlari ise Sundaram, Mitra ve Webster (1998)'in
calismalarinda bulduklari geleneksel agizdan adiza iletisim motivasyonu ile, ile ayni

bulunmustur.

Satin alma hakkinda bilgi edinme faktérii Goldsmith ve Horowitz (2006)'in, sirkete ve
baskalarina yardim etme istegi Yoo ve Gretzel (2009) ve Cheung ve Lee (2012)'deki
calismalari ile, topluluk Uyeligi faktorii ise Ho ve Dempsey (2010) elektronik agizdan

agiza iletisim galismalarinda bulduklari sonuglar ile benzerlik gdstermektedir.
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Elektronik adizdan adiza iletisim motivasyonlarina yonelik yapilan calismalara
bakildiinda aragtirma bulgulari; Hennig-Thurau& Walsh (2003), Hennig-Thurau vd.
(2004), Aydin (2014) ve Unsalan&Leblebicioglu (2015)nun calismalari ile paralellik
tagimaktadir.

Arastirma sonucunda elektronik adizdan adiza iletisim arama motivasyonu Hennig-
Thurau ve Walsh'in ortaya koydugu degiskenler onlarin calismasindan farkl olarak
Tlrkiye'de 2 faktore indirgenmistir. Elektronik adizdan adiza iletisim saglama
motivasyonu ise Hennig-Thurau vd'nin buldugu degiskenlerden farkl olarak 5 faktore
indirgenmistir. Bu bulgular bu konuda yapilabilecek calismalara yol gosterici olarak
katkida bulunmaktadir.

Ortaya cilkan motivasyonlara bakildiinda arastirmanin bulgular platform operatorleri
icin 6nem tasimaktadir. Arama motivasyonlarinin tanimlanmasi mdusterilerin  yorum
yazmalarini saglamak igin platform yoneticilerine gevrimici sitelerin tasarimini ve
islevselligini kullanici odakli degistirmelerine imkan tanimaktadir. Sosyal /ekonomik
fayda ve topluluk Uyeligi faktorleri géz dniine alindiginda, platform yoneticileri gevrimici
sitelerde tiketicileri daha ¢ok yorum yazmaya tesvik edecek hizmetler sunabilirler.
Ornegin topluluk Uyeleri icin gesitli aktiviteler diizenlenebilir ya da miisteri profilleri
geligtirilebilir. Bu sayede Uyeler profilleri sayesinde birbirlerini daha yakindan taniyarak
elektronik agizdan adiza ileitsime gegebilirler. Isletmeler ise bu motivasyonlari géz
Onune alarak tuketicileri yorum yazmaya tesvik edebilirler. Cevrimigi topluluklar bir
noktada tuketicilere bilgi sunarak satin alma karari almalarina, Griin ve hizmetler
hakkindaki fikir ve degerlendirmeleri baskalari ile paylasmalarina yardimci olmaktadir.
Platform yoneticileri bu bilgiler 1siginda tiketicilerin bu sitelerdeki arama siirelerini

kisaltmak ve daha fazla bilgiye ulasabilmeleri igin uygun altyapi saglayabilirler.

Isletmelerin bakis acisiyla bakildiginda bu platformlar olumlu ve olumsuz yorumlarin
bircok kisiye hizli sekilde yayllmasindan dolayr hem firsat hem de risk tasimaktadir.
Isletmeler bu siteleri diizenli takip ederek olumsuz yorumlara déniis yaparak ya da

sorunu ¢bzerek olumsuz iletisimin yayilmasini engelleyebilirler.

Konu ile ilgili olarak, ileride calisma yapmak isteyen arastirmacilara farkh Griin ve
hizmet gruplari icin elektronik agizdan agiza iletisim motivasyon farklar 6lgliimesi ya da
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Tirkiye'de yapilan bu galismanin benzeri olarak internet kullaniminin daha kisith oldugu
az gelismis Ulkelerde yapmalari Onerilebilir. Baska bir dneri olarak Grln ilgilenim
dizeylerine, tlketicilerin karakteristik 6zelliklerine, cevrimici platformlardaki yorum
sayisl ve ratinglerine gore degiskenler eklenerek ya da ya da spesifik bir gevrimici

plaform kullanilarak yeni arastirmalar yapmalari dnemli bir éneri olarak belirtilebilir.
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B Boliimii

Bir Girlin ya da hizmet satin almadan dnce online platformlarda (sosyal medya, forumlar,
sikayetsiteleri, bloglar, sézliikler vs.) yapilan yorumlardegerlendirmeler ve sikayetlerile
ilgili asagida gordigiiniz ifadelere ne derece katilip katiimadiginizi belirtir misiniz?(1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Kesinlikle
Katilmiyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1 Diger musterilerin yorumlari, alig veris yaparken dogru kararlar vermeme yardimciolur

2 Bir dirlinii satin almadanveyakullanmadan énce baskalarinin deneyiminden
faydalanmamisaglar

3 Uriniin kalitesi hakkinda digeryollara gore cok daha hizli bilgi alirnm

4 Aligveris yapmadan dnce internetten bilgi alarak aligveris sirasinda ¢ok biylk birzaman
tasarrufu sagliyorum

5 Uriinle ilgili belirli bir diisiinceye bir tek ben mi sahibim gérebiliyorum

6 Kendidegerlendirmelerimibaskalarininkiile kiyaslamayiseviyorum

7 Baskalarinin fikirlerini okuyarak verdigim kararin dogrulugunu teyit ederim

8 Urlinle ilgili ayni problemiyasayanin birtek ben olmadigimigordiigiimde kendimi dahaiyi
hissederim

9 Piyasadaki yenilikleri takip edebiliyorum

10 Digertopluluk tiyelerinin deneyimlerine katilmaktan mutluluk duyarim

11 Boyle bir toplulugun pargasiolmayiseviyorum

12 Hangi konularin trend/popiiler oldugunu 6grenirim

13 Yapilan yorumlariokuyuncave degerlendirince karsiliginda bir 6diil aliyorum

14 Maddi olarak avantaj sagliyor

15 Bir Grln ileilgili zorluk yasadigimda dogru cevaplaribulurum

16 Sorunlarimailiskin tavsiyelerve ¢éziimler bulurum

G e e e e e|eed e e|e

PEEOEE VIO @ |PVE O O © |O Katimyorum

Q0o @ o6 @ 6 @ @NeKatlllyorum

CEEEEEEEIECEELECIECEEE

00006 veo @ 0C @ |6 @@

Bolimii

Online platformlarda (sosyal medya, forumlar, sikayetsiteleri, bloglar, sozltkler
vs.)yorum yaziyorum ¢linku: (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne
Katillyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1 Platformyoneticisinin sirketteki yetkilileri tanidigina ve mesajimiiletecegine
inaniyorum.

2 Platform yoneticisi sirket ile konustugunda benim tarafimda olacaktir

3 Sorunumu kamuoyu ile paylastigimda sirketlerin daha uzlasmaciyaklasacagina
inaniyorum.

4 Sirketle yazismaktan veya telefonlagoriismekten cok daha kolaydir.

5 Sirketle iletisime gegme konusunda maliyetli degildir.

6 Bagkalariile birlik olmak tek bir sikayet mektubu yazmaktan daha blyik birgiictdir.

7 Sirket banazarar verdi simdi de ben de onlara zarar verecegim!

8 Sirketten intikam almak istiyorum.

9 Yaptigim yorumlar kotii satin alma deneyimlerinin yarattigi hayal kirikligindan
kurtulmamayardim eder.

10 Sikayetlerimibaskalariile paylasarak rahatlamaktan keyif aliyorum

11 Koti drtinlerle ilgili bagkalariniuyarmak isterim.

12 Baskalarini benimkine benzer kétt deneyimler yasamalarindan korumak isterim.

13 Kendi olumlu deneyimlerim ile baskalarina yardimciolmak isterim.

14 Baskalarina dogru triint almalariigin firsat sunmak isterim.

15 Bu yollaiyi birdeneyim sonucu olusan mutlulugumu paylasabiliyorum.

16 Baskalarina kendi basarilisatin almadeneyimlerimi anlatabilmek kendimiiyi
hissettirir

17 Baskalariyla bu glizel deneyimipaylasabilirim.

O © |ee e gee e | eeeee e | e

18 Deneyimlerimleilgili yaptigim yorumlar baskalarina akillibir misteri oldugumu
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gosterir.

OBekar
CJEvli

3 Egitim Diizeyiniz:
Olilkdgretim Mezunu
OLise Mezunu
OUniversite Mezunu
OlLisans Ustii Mezunu

(J4.001 - 5.000 TL
(J5.001 TL ve Gzeri

OKamu sektérinde memur
O06zel sektorcalisani
OYonetici/ Amir

Oisletme sahibi / Girisimci
OSerbest meslek sahibi
ODiger (lutfen belirtiniz

19 Benzerdistnen insanlararasindaki sohbetin giizel birsey oldugunainanirim. [©) @) [©) @ ®

20 Topluluktaki diger kisiler ile bu sekilde iletisim kurmak eglencelidir. @ (@) ® | ® 6

21 Bu sekilde hoginsanlarile taniginm. 0] @ [©) @ ®

22 Tesvik edicifaydalareldeederim. (Puan, hediye gekivb.) ® @ [©) @ O

23 Yorum yazarak 6dil kazanabilirim. [©) @) ©) @ 6

24 Sirketve lUrlininden o kadarmemnun kaldim ki sirketin basariliolmasiigin

yarfjlm etmekistiyorum. ’ ’ i © @ © @ ©

25 Bana gore basaril sirketler desteklenmelidir. [©) @ ® @ ®

26 Diger kullanicilardan ipucu ya da destek almayibeklerim. ® @) [©) @ ®

27 Baskalarindan problemlerimi¢6zmeyeyarayacak tavsiyeler almayiumuyorum. 0] @ ©) @ ®
D Bolimi

1 Cinsiyetiniz: 4 Toplam Aylik Kisisel Gelir Diizeyi: 5 Mesleginiz:

OKadin (J501 — 1.000 TL O0Ogrenci (Universite)

OErkek (01.001 -2.000 TL OEv Hanimi

(12.001 - 3.000 TL Disgi
2 Medeni Durumunuz: (03001 —-4.000 TL OEmekli

- Anket Formu Sonu -
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