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OZET

Bir {iriin ya da bu {iriine dair tiiketim deneyimleriyle ilgili tiiketiciler arasinda
gerceklesen ve satin alma kararlarimi etkileyebilen goniillii bilgi aligverisi olarak
tanimlayabilecegimiz agizdan agiza pazarlama iletisimi (AAP), satin alma kararlarinda
etkili bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu iletisim son yillarda internet ve bilgi
teknolojisindeki hizl1 degisimlerle birlikte sosyal medya araglar1 yoluyla gergeklesmekte

ve tliketicilerin bu online bilgi aligverisleri e-AAP adin1 almaktadir.

Bu c¢aligmada oncelikle etkili bir pazarlama iletisimi olan geleneksel yiiz yiize
AAP konusu ele alinmig, bu konu baglaminda kisileraras: iletisim incelenmis ve
AAP’yi etkileyen faktorler ele alinmistir. Ayn1 zamanda internet ortamindaki e-AAP
kavrami ele alinmig ve bu kavram derinlemesine incelenmistir. Gelisen internet
teknolojisi ve web 2.0’ etkisiyle ortaya c¢ikan e-AAP’nin geleneksel AAP’den
farkliliklarina da deginilmistir. Yine, e-AAP’nin gerceklestigi ortamlar olan ve son
yillarda son derece popiiler hale gelen sosyal medya konusu detayli bir sekilde
incelenmistir. Bu ortamlarda gerceklesen pozitif ve negatif e-AAP iletisimlerinin

ozellikleri ve pazarlama agisindan 6nemi ele alinmistir.

Calismanin son béliimiinde ise CBU 6grencilerine online ortamda bir uygulama
gerceklestirilmistir.  Bu uygulama kismina ait arastirmada veri toplama iki kistmdan
olugsmaktadir. Birinci kisim, e-AAP mesajlarina yonelik genel alg1 ve tutumlara yonelik
anket calismasindan olusmaktadir. Ikinci kisim ise deneysel bir ¢aligmadir. Bu deneysel
calismada sosyal medya platformlarina ve bir restoranin marka web sitesine iligkin bir
simiilasyon ortami yaratilmistir. Katilimeilar oncelikli olarak, hayali bir restoranin web
sayfas1 incelenmis daha sonra ise sosyal medya platformlarinda bagkalar: tarafindan bu
restorana ait mesajlart okumalar1 ve sonrasinda da verilen sorular1 cevaplamalari
istenmistir. Bu aragtirmadan elde edilen sonuglar, isletmelerin tiiketiciyle kurduklar
iletisimi gelistirmede bir alternatif olarak e-AAP mesajlarindan nasil faydalanmalari

gerektigi konusunda bir yol gosterici nitelik tagimaktadir.



ABSTRACT

Word of mouth (WOM), the volunteered advice exchange which occurs among
consumers with regard to the experience about consumption of goods, is an essential
factor in determining the purchase decision of consumers. This kind of marketing
communication has been recently showing itself through the social media especially
along with the rapid change in internet and knowledge technology. This kind of advice
exchange is called ‘e-WOM’.

In this research, we have dealt firstly with the traditional face-to-face wom
communication and interpersonal communication along with the factors affecting
WOM. Secondly, we have dealt with the e-WOM on the internet in detail. We have also
had a look at the differences between WOM and the e-WOM, which have emerged
together with the growing internet technology and WEB 2.0 concepts. Social media,
which has been heavily on around in recent years, and the importance of positive and

negative e-WOM in marketing have been another subject we have researched.

In the final part of the study, there has been an online research on CBU (Celal
Bayar University) students. In the first part of this two-part research, we have used a
questionnaire related to the general perception and attitude of the students towards e-
WOM messages. The second part is an experimental one.In this experiment, we have
created a simulated environment of a web site of a restaurant and some social media
platforms. The participants have been asked to go through the web site of this imaginary
restaurant and then read the imaginary wom messages about this restaurant. Finally,
they have been asked to answer the given questionnaire. The results obtained in this
research is a guide for the companies to use e-WOM messages in developing the

communication with the consumers.
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GIRIS

Bilgi ¢aginin yasandig1 giinlimiiz diinyasinda, insanlar ¢ok biiyiik miktarlarda
bilgi ile kars1 karsiya kalmakta ve bu bilgi yogunlugu icinde bogulabilmektedirler. Bu
bilgi kalabalig1 arasinda satin alma karar1 i¢in arastirma ve iizerinde diisiinmeye vakit
bulamayan insanlar zamandan tasarruf etmenin yollarin1 aramaktadirlar. Bu sebeple de
geleneksel reklamciligin eski giiciinden uzak oldugu ve televizyon, gazete ve dergiler
gibi reklam araglarinin maliyetlerinin yiiksekligine ragmen eski etkilerinin kalmadigi
goriilmektedir. Asir1 ve gereksiz bilgi yiiklemesinden yorulan ve bunlar arasindan ise
yarayacak olanlar1 ayiklayacak zamanlari olmayan tiiketiciler artik agizdan agiza

yayilma ad1 verilen AAP yoluyla zamandan tasarruf etme yoluna bagvurmaktadirlar.

Richins(1983) AAP’yi bir orgiit, lirin ya da bu iriine dair tiketim
deneyimleriyle ilgili tiiketiciler arasinda gerceklesen goniillii bilgi alisverisi olarak
tanimlamaktadir. Bu goniillii bilgi aligverisi, oOrgiitlerin kendi avantajlari igin

kullanabilecekleri gii¢lii bir bilgi kaynagidir.

Ancak AAPiki ucu keskin bir bigcak tir. Bir taraftan firmanin karliligin
artirabilen ¢ok giiclii bir pazarlama araci olarak goriiliirken, diger taraftan da, mesaj
negatif oldugunda firmanin finansal durumuna ¢ok agir hasarlar verebilmektedir.
Ornegin Gigli filmi, genglerin film hakkinda yaptig1 ve cep telefonlar1 yoluyla yaydig

sert elestiriler sebebiyle, gosterime girdikten kisa bir siire sonra yayindan kaldirilmistir.

AAP’nin, farkindalik, beklenti, algi, tutum ve davramis gibi gesitli tiiketici
durumlar1 tizerinde etkiye sahip oldugu bilinmektedir. AAP negatif sekillerde
gerceklesebildigi gibi pozitif sekillerde de gergeklesebilmektedir ve bazen geleneksel ya
da 0Ozel konusmalar, bazen de internet tabanli teknolojiler yoluyla kendini

gosterebilmektedir.

Pozitif AAP gergeklestiginde, pazarlama iiretkenligi artmaktadir. Ciinkii AAP
reklamim etkinligini genisletmekte ve giiclendirmektedir. Yapilan ¢alismalarda
AAP’nin, bir yenilige dair farkindalik yaratma ve de {irlinii deneme kararini garantiye
alma konusunda reklamdan ¢ok daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun kaynak

inanirhi@1 ve kisilerarasi iletisimin esnekliginden kaynaklandigi sonucu ¢ikarilmaktadir.



Yine, AAP olumsuz ve tarafsiz egilimleri pozitif tutumlara doniistirme konusunda

reklamdan dokuz kat daha etkili oldugu hesaplanmuistir.

AAP iletisimleri siirecinde tiiketiciler kimi zaman fikir arayicis1 kimi zaman da
tavsiyeleri bagka insanlar lizerinde etkili olabilen fikir liderleri olarak karsimiza
cikabilmektedirler. Sosyal ortamlarda bu konuda bilgi sahibi olan ve iirin hakkinda
belirli tavsiyeler sunabilen bu bilgi sahibi insanlar fikir liderleri olarak bilinirler. Fikir
liderleri, belirli bir iiriin kategorisindeki uzmanlik, bilgi ve tecriibelerinden dolay1, bir

bilgi ve tavsiye kaynagi olarak tiiketiciler iizerinde etkili olan insanlardir.

Giliniimiizde sosyal medya sosyal iletisimin en popiiler aracidir. Bu yiizyilda
insanlar glinlik yagsamlarinda sosyal medya aglarini yaygin sekilde kullanmaktadirlar.
Bu aglar, insanlarin yakinlar1 ve sevdikleriyle yiiz yiize goriismek i¢in yeterli zamanlar
olmamasindan dolay1 ozellikle kentsel yasamda daha popiiler bir hal almistir. Bu
noktada sosyal medya bu iletisim boslugunu kapatan bir koprii rolii iistlenmistir.
Milyonlarca insan ve de 6zellikle gengler arkadaglarina online olarak ulagsmak ve onlarla
iletisim kurmak, sohbet etmek ya da paylasimda bulunmak icin sosyal medya web
sitelerini kullanmaktadirlar. Ayni siteler ihtiya¢c duyulan bilgiyi toplamak i¢in de

kullanilmaktadir.

Internet teknolojilerinin gelismesi ve de ozellikle web 2.0 teknolojisinin ortaya
cikisiyla birlikte geleneksel olarak yiiz yiize gerceklesen AAP iletisiminin sekil
degistirmesiyle karsimiza e-AAP adi verilen yeni bir kavramin g¢ikmasma sebep

olmustur.

e-AAP iletisimi pek c¢ok sekilde gerceklesebilmektedir. Web tabanli fikir
platformlari, bloglar, tartisma forumlari, boykot siteleri, haber gruplar1 bunlar
arasindadir. Bu platformlarda ortaya konulan e-AAP iletisiminin miisteriler lizerinde
diger vasitalar yoluyla yapilan e-AAP’den ¢ok daha etkili olmast beklenebilir. Clinkii
diger gruplarin aksine, bu platformlarda aktivitede bulunmak nispeten daha kolaydir ve
bilgi elde etmek igin ihtiya¢ duyulan internet bilgisi digerlerine gore daha azdir. Ustelik
belirli tiiketim alanlarinda uzmanlasan kii¢iik gruplarin aksine, bu platformlar hemen

hemen her alanda tiiketim bilgisi sunmaktadirlar. Bu agidan da e-AAP konusunda



oncelikle ele alinmasi gereken bir grubu teskil etmektedir. Bu platformlarda iiriin ya da

sirketle ilgili milyonlarca miisteri yorumu bulunmaktadir.

Internetin yiikselisi, sirketlerin miisteriyle etkilesim tarzlarinda da koklii
degisimlere sebep olmustur. Yeni iletisim platformu sekilleri online sosyal aglarin
ortaya c¢cikmasini saglamis ve bu sosyal aglar, bilginin sirketten miisteriye ya da
misteriden miisteriye aktarim tarzini degistirmistir. Facebook, LinkedIn, Twitter,
Myspace, SecondLife ve bloglar, forumlar, yorum siteleri, muhabbet odalar1 gibi diger
pek c¢ok popller uygulama gibi sosyal topluluklar hizla bir sekilde biiylimeye
baslamislardir. Bu sebeple de sirketler artik oldukga interaktif bir miisteri profili ile
kargilagsmaya baglamiglardir. Bu miisteriler interneti sadece iiriin ve hizmet satin almak

icin degil, ayn1 zamanda bilgi tecriibe ve fikirlerini yaymak i¢in de kullanmaktadirlar.

Sosyal medya ortamindaki e-AAP pek c¢ok farkli ara¢ yoluyla
gerceklesmektedir. Bunlarin en etkililerinden birisi olan ‘bloglar’ sosyal medya
aglarinin ilk formlarindan birisidir. Her blog genel olarak sadece tek kisi tarafindan
yonetilir ancak yorum ve geri bildirimlerin eklenmesi yoluyla baskalariyla da etkilesime
imkan vermektedir. Genel olarak ¢cogu blog yazili formda igeriklere sahip olsa da, bazi
blogcular resim (art blog), bazilar1 fotograf (photo blog), bazilar1 video (video blog)
bazilar1 da miizik (MP3 blog) gibi yollar kullanabilmektedirler. Mikro bloglar ise ¢ok
kisa yazilar igeren blog tiiriidiir. Bu noktada twitter en 6nde gelen ve de blog konusunda

yeni agilimlar getiren bir mikro blog platformudur.

Blog yazarlart AAP’nin hizli birer yayicist ve pazarlama iletisimi agisindan hizl
bilgi yayilim:1 ve aktarimi konusunda Onemli bir etkinlik araci konumundadirlar.
Blogculardan olusan bu yeni paydas tiirii bloglar1 da 6nemli bir kitle iletisim araci
haline getirmistir. Ciinkii bloglar yazma, fikirlerini beyan etme, fikirleri tartismaya
acma, goriis ve tutumlar ifade etme ve aktarma ve ikna etme gibi 6nemli gorevleri de

icinde barindirarak, yazan ve okuyanlar1 bir anlamda gii¢lii kilmaktadirlar.

Yine sosyal medya kapsaminda degerlendirebilecegimiz bagimsiz tiiketici
yorum siteleri de e-AAP iletisiminin yaygin sekilde gerceklestigi araglardan birisidir.
Zira artik geleneksel pazarlama taktiklerinin eskiden oldugu kadar etkili olmadig

giinlimiizde tiiketiciler geleneksel medya formlarma eskisi kadar giivenmemektedir.



Giliniimiizde bilgiye online olarak ¢ok hizli ve kolay sekilde ulasilabilmektedir. Yeni
nesiller dijital teknolojiyle i¢ ice bir yasam slirmektedirler. Artik bir tiiketici belirli bir
iriinde bilgi aradiginda dergi ya da gazetesinde buna dair bilgi aramak yerine
bilgisayarina basvurmakta ve bu konuda diger tiiketicilerin yorumlarini okuma yoluna

gitmektedir.

Nielsen BuzzMetrics tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin ylizde
60’indan daha fazlas1 baska tiiketicilerin yorumlarinda okuduklar1 seylere
inanmaktadirlar. Red Bridge Marketing’e gore de diinya genelindeki tiiketicilerin yiizde
78’1 irlin ve hizmetler baglaminda her tiirlii bilgi konusunda bagka insanlarin

Onerilerine inanmakta ve giivenmektedir.

Bu online tiiketiciler aktif ve etkili olduklarindan dolay1 pazarlamacilar igin
onemlidirler. Bu aktif tiiketiciler yeni iiriinler denediklerinde deneyimlerini baska

tiikketicilerle paylasma ve fikirlerini yayma konusunda hig tereddiit etmemektedirler.

Tiiketiciler arasinda bagkalarinin fikirleri girketlerin pazarlama mesajlarindan
daha objektif olarak goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin sosyal medya ortaminda sirketler

tarafindan yaratilan icerikleri onaylamadiklar1 anlamina gelmektedir.

Bu tez ¢alismasi, sosyal medyanin pazarlama igin gittik¢e artan 6neminden yola
cikarak, sosyal medya araglar1 arasinda dnemli yer tutan bloglar ve bagimsiz tiiketici
web sitelerinde yayinlanan e-AAP mesajlar1 ile markanin kendi web sitesinin
tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki goreceli etkisini karsilagtirmak amaciyla
yapilmistir. Calismamizda ulasilmak istenen diger bir amag ise tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda hangi e-AAP tiirliniin daha etkili oldugunu saptamaktir. Bu noktada
negatif ve pozitif igerikli e-AAP mesajlarinin satin alma davranisindaki farklarini ortaya
koymaktir. Ayn1 zamanda bloglar ve bagimsiz tiiketici web sitelerinde paylasilan e-
AAP mesajlarinin tiiketiciler iizerindeki etkisini karsilastirmak ve bu iki platformu etki
yoniinden, tiiketicilerin kontroliinde olmayan bir platform olan marka web sitesi ile
kiyaslamaktir. Ulkemizde satin alma kararina etkisi yoniiyle sosyal medya platformlari
arasinda boyle bir karsilastirmanin daha 6nce yapilmamis olmasi ve bu alandaki yazinda
bu konuda ciddi anlamda arastirma eksikligi olmast bu ¢alismayr yapmamizda etkili

olmustur.



BIRINCI BOLUM
1. SOSYAL MEDYA

1.1. Bilgi ve Internet Teknolojisi

Internetin gelisimi tarihteki en biiyiik teknolojik adimlardan birisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu yeni arag, daha once hi¢ olmadig:1 kadar, baskalariyla irtibata
gecebilmemize imkan saglamaktadir (Stockman, 2010:3). Hayata gectigi ilk giinden
beri sira dis1 bir hizla benimsenen ve benimsendigi oranda da gelisen internet teknolojisi
ve web hizmeti diinyanin farkli uglarindaki birey ya da isletmeleri bile hizli ve etkin bir

bicimde birbirine baglayabilmesi yoniiyle yeni bir ¢igir agmustir.

Web hizmeti internet iizerinden bilgisayarlarin etkilesimlerini saglamak
amaciyla tasarlanan bir yazilim sistemidir. Glinlimiiz is diinyasindaki siddetli rekabet
ortaminda bilgi aligverisi ve etkili iletisim en Onemli ihtiya¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Web sistemi 1989 yilinda CERN’de ¢alisan Tim Berners Lee tarafindan
hayata gecirilmis ve o ginden bu yana da Bernerd Lee web standartlarinin

gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Akar, 2010:499).

Biiyiik olgekli bir bilgi altyapisi olarak internetin gelisimi, bireylerin zaman ve
mekan simirlarinin 6tesinde bir bilgi paylasimi i¢in online iletisime katildiklar1 bir sosyal
ag imkan1 sunmaktadir (Bechina ve Husta, 2011:82). Ozellikle zaman ve mekan
sinirlamasini ortadan kaldirmasi yoniiyle internet ve sosyal aglarin sundugu bu siradist
iletisim imkan1 temelinde iletisim olan her tiirlii disiplin {izerinde ¢ok 6nemli etkiler
uyandirmistir. Bir ¢ok diger alan gibi pazarlama alaninda da bu degisimin getirdigi
gerek stratejik gerek icerik gerekse de bakis agis1 yoniinden farkliliklarin ortaya ¢ikmasi

dogal bir beklenti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internette, son yillarda online topluluklarin bir tiirii olarak sosyal ag siteleri
gittikge popiiler hale gelmistir. Teknolojinin soguklugunu Web’de insanlarin bir araya
toplanmasiyla ortadan kaldiran sosyal ag siteleri, geleneksel ortamda insanlar arasinda
gerceklesen yliz-yiize iletisimin yarattigi etkinin benzerini sanal ortamda meydana

getirmektedir. Her ne kadar geleneksel ortamdaki gibi olmasa da sosyal ag siteleri farkl



bir pazar ortami ve aslinda yeni bir pazarlama iletisimi kanalidir. Pazarlamacilarin
heniiz kesfetmekte oldugu sosyal ag siteleri, internet kullanicilari tarafindan ¢oktan
benimsenmistir. Bunun en 6nemli nedeni sosyal ag sitelerinin kullaniciy1 esas alan
isbirlik¢i bir yap1 temelinde kisisel alanlara ve baglantilara izin vermesidir. Boylelikle
insanlardan olusan sanal topluluklar, &zellikle de online sosyal aglar meydana
gelmektedir (Akar, 2010:108). Sosyal aglarin ortaya ¢ikardigi bu isbirlik¢i yapida
bireyler artik daha 0Ozgiir, daha katilimci ve dolayisiyla da daha belirleyici hale
gelmektedir. Her gegcen giin giinliikk hayatin daha fazla i¢ine giren bu yeni sosyal
ortamlarda daha Oonce hi¢ olmadiklar1 kadar fikir ve diisiincelerini agikga ifade edebilen
bireyler gerek olusturduklar1 gruplar gerekse de genel ortamlarda yaydiklar fikirlerle

artik etkin bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet teknolojileri ve web tabanli uygulamalar siirekli gelismekte ve
ilerlemektedir. Bu yenilik, birgok toplulugun online aktivitelere yonelmesine sebep
olacak sekilde gelismis bir kullanilabilirlige neden olmaktadir. Bireyler, kisisel
profillerini paylasarak (Facebook vb.), multimedya dosyalar1 aliverisi yaparak
(Youtube.com vb.) ve sanal oyunlara katilarak (World Ofwarcraft.com vb.) eskisinden
daha farkl1 sekilde yeni arkadaslar edinmektedirler. Insanlar farkli tartisma forumlaria
katilarak ve kendi bloglarim1 kurarak ortak ilgilerini paylasmaktadirlar. Ustelik
Wikipedia gibi siteler, web sitelerinde kolay yaratilan ve sik sik giincellenen bilgi

icerigi icin tercih edilmektedir (Bechina ve Husta, 2010:82).

Web 2.0, bazen bilgi akisinin gerceklestigi baglantinin zekasi olarak goriilen
dinamik bir sosyal ag olusturmak i¢in, insanlara etkilesim imkan1 sunmaktadir. Bunun
sonucunda bir kollektif zeka kavrami ortaya ¢ikmakta ve insanlar arasinda paylasilan
deneyimler ve i¢ bakis zenginligi olarak tanimlanabilmektedir (Bechina ve Husta,
2010:83). Kollektif zeka adi verilen bu kavram tek bir bireyin uzun yillar siirecek
deneyimleriyle elde edilebilecek bilgiyi bir anda elde edebilmesine imkan vermekte ve
bu hizli ve etkin bilgi paylasimi bireylerin bir¢ok konuda daha rasyonel kararlar
almasina yardimcr olmaktadir. Bu olaganiistii faydanin farkinda olan bireyler de her
gecen giin online ortamlara daha fazla ilgi gostermekte ve bu da karsiliginda kollektif

zekay1 ¢ok daha zengin hale getiren bir dongiiye yol agmaktadir.



Her gecen giin daha fazla ¢alisma, geng neslin yeni bilgi iletisim teknolojilerini
kullanmaya meyilli olduguna vurgu yapmaktadir. Bilgisayar teknolojilerinin
gelisimiyle, dijital yerliler ve dijital gé¢menler kavramlar1 ortaya ¢ikmustir. Dijital
yerliler web doneminde dogan ve biiyliyen bireylerdir. Bu dénemde hizli online erisim,
coklu arkadas gruplariyla hizli iletisim diistinme tarzlarinin bolimleridir. Bilgisayarlar,
cep telefonlar1 ve video oyunlari onlarin yasamlarinin bir pargasidir. Dijital gogmenler
ise bu donemden 6nce dogup, biiyiiyen bireylerdir. Bu sebeple de, bu teknoloji ve
kavramlar onlar i¢in yerli degildirler. Bireyler ya dijital yerli ya da dijital gogmen
gruplara aittirler. Dijital yerliler, dijital gogmenlere gore web 2.0’in sundugu imkanlara

¢ok daha ¢abuk adapte olma potansiyeline sahiptirler (Prensky, 2001:2).

Pazarlama iletisimleri perspektifinden bakildiginda internet hakkinda bilinmesi
gereken en 6nemli konulardan birisi internetin bilginin yaninda sdylentiler, hikayeler ve
fikirleri de yayma potansiyeline sahip oldugudur. Bu noktada belki de en dnemlisi
internetin yanlis sOylentiler ve yanlis bilgiler yayabilecek bir potansiyele sahip
olmasidir. Pek ¢ok sirket bu tiir negatif siber konugsmalar konusunda hakl1 olarak endise
hissetmektedir (Hutton ve Miilhern, 2002:243). Konu pazarlama olunca faydali ya da
zararli tim iletisim yollar1 daha farkli bir 6nem kazanmaktadir. Online ortamlar
ozellikle ciddi tiiketici internet sitelerinde isletmelerin  bir aynasi roli
iistlenebilmektedir. Milyonlarca insanin gozii oniindeki bu aynadan yansiyan goriintii
dogal olarak tiiketici memnuniyetini saglayabilen igletmeler i¢in siradisi bir reklam tarzi
olurken, memnuniyetsiz miisteriler yaratan isletmeler i¢in de ¢ok hizli yikimlara yol

acabilmektedir.

1.2. Sosyal Medya Tanim ve Ozellikleri

Gilinlimiizde sosyal medya sosyal iletisimin en popiiler aracidir. Bu ylizyilda
insanlar gilinliik yasamlarinda sosyal medya aglarin1 yaygin sekilde kullanmaktadirlar.
Bu aglar, insanlarin yakinlar1 ve sevdikleriyle yiizyiize goriismek i¢in yeterli zamanlar
olmamasindan dolay1 ozellikle kentsel yasamda daha popiiler bir hal almistir. Bu
noktada sosyal medya bu iletisim boslugunu kapatan bir koprii rolii iistlenmistir.

Milyonlarca insan ve de 6zellikle gengler arkadaslarina online olarak ulagsmak ve onlarla



iletisim kurmak, sohbet etmek ya da paylasimda bulunmak i¢in sosyal medya web
sitelerini  kullanmaktadirlar. Ayni siteler ihtiyag duyan bilgiyi toplamak i¢in de
kullanilmaktadir (D*Silva vd., 2011:756). Sosyal medya aglarinin popiilaritesi giinden
giine artmaktadir. Tiim diinyadaki insanlar cografi konumlarindan bagimsiz olarak
iletisim ve bilgi paylasimi amagclariyla sosyal medyadan faydalanmaktadirlar

(Bhattacharjee, 2011:9).

Ryan ve Jones sosyal media (SM)’y1, kullanicilarinin online olarak bir araya
gelip bilgi paylasimi, tartigmalar, iletisim ve her tlirlii diger sosyal etkilesimde
bulunmalarina imkan veren web tabanli yazilim ve hizmetler olarak tanimlamaktadir
(Ryan ve Jones, 2009:12). Buna yeni donemde iiriin bilgileri paylagimi {iriin, hizmet ve
markalar1 puanlama, {iirlin deneyimlerini paylasma gibi onemli pazarlama igerikli
konular da eklenmistir. Bunun disinda giiniin konusu, hobiler, ilgiler vb. gibi neredeyse

her sey artik bu tiir aglarda paylasilir hale gelmistir (Sago, 2010:8).

Kaplan ve Haeinlein’in tanimina gore, sosyal medya, web 2.0 teknolojik
temelleri ilizerine bina edilen ve kullanicilar tarafindan yaratilan igerigin aligverisine

imkan saglayan bir grup internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haeinlein, 2010:60).

Gerek Ryan ve Jones’un gerekse de Kaplan ve Haeinlein’in tanimlarinda dikkat ¢eken
en 6nemli nokta bir paylasim ve bilgi aligveris ortami olarak sosyal medya ortamlarina
vurgu yapilmasidir. Bu agidan sosyal medya ortamlar1 sadece bilgi aramak i¢in degil
ayn1 zamanda karsilikli etkilesim halinde bir bilgi paylasimi sunmalar1 yoniiyle de
dikkat ¢ekmektedir. Bu zengin etkilesim ortamina katilabilmenin ¢ok 6zel bir gayret
sarf etmeyi de gerektirmedigi yonii dikkate alindiginda, sosyal medyanin bilgi ya da

paylasim ihtiyaci duyan bireyler i¢in ¢ok degerli ortamlar oldugu goriilebilecektir.

1.3. Sosyal Medyanin Teknik Yonii: Web 2.0

Teknolojinin gelismesiyle ve sonrasinda da web 2.0 teknolojisinin ortaya
cikmasiyla birlikte tutundurma amach internetin kullanimi her gegen giin artan bir
potansiyel olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu yeni sistemde bilginin iiretilmesi, yaratilmasi,

organize edilmesi ve paylasilmasi tiiketicinin kontroliinde gerceklesmektedir. Bu bilgi



davranislar, fikirler, hizmetler ya da nedenler konusunda olabilmektedir (McKenzie vd,

2009’dan aktaranThackeray vd., 2009:338).

Kullanicilarin sadece pasif sekilde izleme ya da okumalarina imkan veren web
1.0 teknolojisindeki temel amag bir web sitesi yoluyla kullanicilarin istedikleri zaman
bilgiye ulagmalarin1 saglamaktir. Bu sebeple read-only web seklinde bir yap1
sergilemektedir. Bu teknolojide kullanicinin pasif bir takipgiden baska bir rolii yoktur
(Akar, 2010:500).

Bu baglamda kendi fikrini ifade etme imkan1 bulamayan ve ifade edildigi gibi
pasif bir rol iistlenen tiiketiciler pazarlamaci ya da isletmeler karsisinda yonlendirici bir
giice sahip olamayacaktir. Bu da tiiketici isletme iligkisinde geleneksel durumun pek
fazla degismemesi ve tiiketicinin hala yonlendirme giiciinii yeterince kullanamamasi

anlamina gelmektedir.

Web 2.0’1n dogusuyla birlikte read-write web seklinde isimlendirilebilen bir web
sistemi karsimiza c¢ikmistir. Web ortamindaki igerige katki saglamaya ve diger
kullanicilarla etkilesime imkan veren bu yeni teknoloji interneti ¢ok biiyiik bir degisime
stiriiklemistir (Akar, 2010:500). Bu degisim etkilesimin tarzin1 degistirmis ve artik
kullanict internet ortamlarin sadece kullanicis1 degil ayn1 zamanda ydneticisi ve bu

ortamlarda dogrudan s6z sahibi bireyler haline gelmistir.

Ik web siteleri (web 1.0) statik web sayfalar1 yoluyla sadece tek tarafli iletisime
imkan vermekteydi. Bir baska ifadeyle web sitesi sahipleri kullanicilara konferans verir
gibi davranirlardi. Giiniimiiziin web 2.0 teknolojisi ise paylasma, baglanti kurma,
isbirligi yapma ve kullanicilar tarafindan yaratilan iceriklerin siirece dahil edilmesini
saglamistir. Bu sebeple de kullanicilar statik web sayfalar1 yoluyla konferans dinlemek
yerine, olaya dahil olmay1 ve kolektif zeka ortaya koymayi tercih etmektedirler. Kisaca,
hi¢ kimse her seyi bilemez, ama herkes bir seyler bilir bu sebeple de bilinen sey web 2.0

yoluyla paylasilmali ve bir kolektif zeka yaratilmalidir (Thackeray vd., 2009:338).

Geleneksel web siteleri ile web 2.0 arasindaki fark, ilkinde birey ve orgiitlerin

kendileri ve aktiviteleri hakkinda sadece tek tarafli ve asagi dogru bir modelle bilgi



sunmalari, ikincisinde ise iletisimin asagidan yukariya ve yukaridan asagiya olacak
sekilde ¢ift yonlii gergeklesmesidir (Arroyo, 2007°den aktaran Romero vd, 2010:57).
O’Reilly (2005), sebeke etkilerinin bu ortamda agik ve net oldugunu c¢iinkii gercek bir
web 2.0 uygulamasinin daha ¢ok insan kullandik¢a, daha degerli hale geldigini ifade
etmektedir. Burada anahtar unsur kullanici grubunun biiytikligi ve kisisel ilgilerle
genel konular hakkinda bir denge aragtirmasidir. Aym1 zamanda arastirmacilar,
teknolojik doniisiimiin derin sosyal yankilari oldugunu ve bunun sebebinin insanlarin
kendilerine yeni etkilesim, isbirligi ve koordinasyon sekillerini benimseme firsati sunan
araclar kullanmalar1 oldugunu da ifade etmektedir. Bu yeni formlar kollektif bilgi ve
sosyal iligki birikiminin karsilikli degisimini kolaylastirmaktadir. O’Reilly (2005) bunu,
kullanici katilimina imkan veren web 2.0 sitelerine olan ihtiyacin altinda yatan katilim
mimarisi olarak tanimlamaktadir. Bu katilim mimarisi teknoloji etrafinda degil bireyler

etrafinda orgilitlenmektedir ( Romero vd, 2010:57).

Web 1. 0’dan farkli olarak, kullanicilar bu yeni teknolojide kolaylikla igerik
iiretip yayimlayabilmektedirler. Bu ikinci nesil web, ilkine kiyasla daha dinamik ve daha
kullanict merkezli olmaya egilimlidir. Ustelik kullanicilar, miisterinin hem iireticiyi hem
de tiiketiciyi temsil ettigi bir olguya isaret eden PROSUMER (Professional-
consumer)’lar haline gelmektedirler (Toffler, 1980:19). Web’in bu ikinci nesli,
internetin orijinal hedef ve vizyonuyla daha iligkili ve bilginin kullanicis1 ve yaraticisi
arasinda temelde bir ayirim yapmayan bir goriintii sergilemektedir. Web 2.0 bir igerikle
etkilesim platformudur. Bilgi web boyunca yayilabilen mikro igeriklere ayrilmaktadir.
Kullanicilarin kollektif zekas1 daha demokratik kullanim ve katilimi tegvik etmektedir

(Boulos vd., 2007:2).

Binlerce kullanicinin artik pasif rolden ¢ikip, ayni online ortamlarda
diisiincelerini ve yorumlarini paylasarak yarattiklar1 bu kollektif zeka sosyal medyay1
farkli kilan sebeplerin basinda gelmektedir. Uzun yillardir birbirlerinden gorece olarak
kopuk halde olan tiiketiciler sosyal medya sayesinde bir araya gelerek tecriibe ve
fikirlerini paylagsmakta ve bu da bireylerin tek baslarina belki de aylarmi alacak bilgi

toplama isini ¢ok kisa bir siirede halletmelerine imkan tanimaktadir. Ortaya ¢ikan bu
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aktif ve stirekli etkilesim halindeki biiyiik kitleler artik geleneksel bakis acilarini kdkten

degistirmekte ve isletme —tiiketici arasindaki gli¢c dengelerini tersine ¢evirmektedir.

Baslangicta web’in ana amacinin fikir ve bilgi paylasan bilimsel topluluklar
arasinda daha iyi bir isbirligini tesvik etmek oldugu bilinmektedir. Ancak, web 2.0
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyladir ki, insanlar, kullanicilar arasinda alisverisi yapilan
bilgiyi kullanma {izerine bu teknolojilerin etkisini ve potansiyel olarak bunlarin satin
alma kararmi etkileme potansiyellerini anlamaya baslamislardir (Bechina ve Husta,

2010:85).

Web 2.0 teriminin literatiirde ne anlama geldigi konusunda sabit ve iizerinde
uzlasilmis bir tanim bulmak zordur. Bunun sebebi, bu terimin ortak felsefe ve
prensiplere dayali bir¢ok farkli uygulama ve hizmetleri i¢ine alan nispeten yeni bir terim
olmasidir. O’Reilly (2005) web 2.0°1, yaygin ve kolay bir sekilde bilgi paylasan
kullanicilar topluluguna dayal1 sosyal aglar, wikiler ve bloglar gibi bir hizmetler biitlinii

olarak tanimlamaktadir (Romero vd, 2010:56).

Ayni arastirmacilara gére, web 2.0 miisteri tarafindan yaratilan yeni icerikler
formunda, fikir ve bilgilerin akisini kolaylastiran informal sebekelerin olusumuna
imkan vermektedir. Sosyal aglar (sosyal etkilesim alanlar1 ve topluluklarini tesvik
etmek ve kolaylagtirmak icin web siteleri kurmak ve tasarlamak icin gereken arag ve
uygulamalar), kullanici tarafindan yaratilan icerik (kullanicilarin, yiikleme, indirme ya
da bilgi yazma, yayma ve takas etmek i¢in degisik araglar kullanan sanal ortamlarda
bilgi yaratmasi), zeki bilgi organizasyonu (bilgi diizenleme, etiketleme, organize etmeyi
kolaylastiran ara¢, uygulama ve kaynaklar) ve meas-up (dijital medya- ek bir deger
ortaya koymak icin farkli sitelerden kaynak ve uygulamalarin bir kombinasyonuna
imkan veren uygulamalar) parcalarinin bir araya gelmesinden olusmaktadir (Romero vd,

2010:56).

Web 2.0 sosyal medya uygulamalar1 kullanicilarin bilgiyi hem iiretme hem de

dagitmasina imkan vermektedir. Bu teknolojiler isbirligi halinde bir seyler olusturma,
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icerik paylasimi, sosyal aglar ve gruplar olusturma gibi uygulamalara ortam
hazirlamistir (Thackeray vd., 2009:338).

Web 2.0 olgusu biiylik 6l¢iide bir goriiniirliik elde etmis ve sadece bilimsel
topluluklardan degil ayn1 zamanda is ve yenilik teknolojileri saticilar1 tarafindan da
blyiik ilgi géormektedir (Smith, 2008:2). Bu sistem, kollektif bir sekilde gelecekteki
internet neslinin temelini olusturan, kullanici katilimi, agiklik ve sebeke etkisiyle
karakterize edilen daha olgun ve farkli bir araci ve ekonomik, sosyal ve teknoloji
trendleri biitiinii olarak kabul edilmektedir (Bechina ve Husta, 2010:84). Bu biitiinliik
bir yandan geleneksel internetin tarzini degistirirken, diger yandan kullaniciya 6zgiliven
vermis ve artik kullanicilar sanal ortamlarda gercek birer ‘birey’ olarak deger gérmeye

baslamiglardir.

Yukaridaki bilgiler 1s1g1nda web 2.0°1 karakterize eden genel 6zellikler asagidaki
gibi siralanabilir (Rigby, 2008:7);

v' Biiyiik Kitlelerin Baglantili Oldugu Bir Diinya: Milyarlarla ifade edilen sayida
bir insan grubu internet diinyasiyla iliskilidir. Web 2.0 uygulamalarinin ¢ogu
cok biiylik sayida insanin internet yoluyla birbiri ile baglantili oldugu bir

yazilima dayanmaktadir

v" Sebeke Etkisi: Bu kadar biiyiik kitlelerin birbiriyle etkilesim halinde oldugu bir
internet diinyasinin etkilerden birisi de yazilim ya da hizmeti daha ¢ok insan
kullandik¢a, bu yazilimin daha degerli hale gelmesidir. Baz1 yazilimlar artik
ozellikle web 2.0’1n getirdigi pek c¢ok kullanicinin olusturdugu kolektif zekay1

yonetmek amaciyla tasarlanmaktadir.

v' lgerik Yaratan Kullanicilar: insanlar artik online materyallerin sadece okuyucusu
degil ayn1 zamanda yazarlar1 ve yaraticilar1 haline gelmisler ve katilimlariyla

kullandiklar1 yazilimin degerini artirmaktadirlar.
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v’ Merkezilikten Uzaklasma: Internet kullanan insanlar tiim diinyaya yayilmis
olmalarina ragmen, planli ya da plansiz ortak hareket ettiklerinde ¢ok biiytik bir

gii¢ ve etki olusturdugu agik bir gercektir.

v Aciklik: Internetin pek ¢ok béliimii onu kullanmak isteyen insanlar tarafindan

cok az ya da sifir maliyetle ulasilabilme imkani1 vermektedir.

v' Diizenlenebilirlik: Pek ¢ok teknoloji iicretsiz ve herkese agik oldugu ig¢in
yazilimcilar bagka insanlarin ¢alismalarindan parcalar kullanarak yeni yazilimlar

gelistirebilmektedirler. Bu tiir yeni yazilimlara meas-up adi verilmektedir.

Bunlar arasindan biiyiik kitlelerle baglantili olma, igerik yaratan kullanicilar ve
de merkezlikten uzaklagsma 6zellikle sosyal medya ortamlarin1 pazarlama ve tiiketiciler
acisindan cok farkli bir konuma getirmektedir. Artik diinyanin bir ucundaki bir
tilkketicinin tepkisi bir anda diinya geneline yayilabilmekte ve diger icerik yaratan
kullanicilarin da katilimiyla cok biiyiik bir etki dalgasi ortaya c¢ikarabilmektedir. Bu
stiradis1 hiz ve kapsama genisligi pazarlama stratejilerinde sosyal medyanin énemini bir

kat daha artirmaktadir.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Ozellikleri

Sosyal medya online pazarlamada yenilikler sunan web tabanli uygulamalardir
(Yang vd., 2008:847). Isletmeler yeni iiriin pazarlama kanalin1 da kapsayan yeni igletme
modelleri olusturmak ve yer, zaman kisitlarim1 asarak tiiketicileriyle giiclii iliskiler

kurabilmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Bolotaeva ve Cata, 2010:2).

Tamar Weinberg, “Yeni Toplum kurallari: Sosyal agda pazarlama” isimli
kitabinda sosyal medya pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir; sosyal medya
pazarlamasi, bireylerin kendi web sitelerini, liriinlerini ve hizmetlerini gelistirmelerine
ve geleneksel reklam kanallariyla ulasilamayacak 6l¢iide biiytlik bir topluluga katilma ve

onlarla iletisim kurma imkan1 veren siirectir (Alkhas, 2011:5).
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Weinberg aym1 zamanda sosyal medya pazarlamasinin bireysellikten ziyade
kollektivite kavram1 odakli olduguna da dikkat ¢ekmektedir. Buradaki diisiince sosyal
medya yoluyla online gruplar1 dinleyebilmek ve onlarin bir {iriin, hizmet ya da marka
hakkinda soylediklerini firma yararina olacak sekilde yorumlayabilmektir (Alkhas,
2011:5).

Son yillarda sosyal medya, sirketlerin miisterileriyle giiclii iliskiler kurmasina
imkan veren entegre pazarlama iletisimlerinin yeni bir hibrid bileseni haline gelmistir
(Mangold ve Faulds, 2009:359). Kaplan ve Haenlein (2010)’e gére sosyal medya, web
2.0’mn fikirsel ve teknolojik temeli lizerine kurulan internet tabanli uygulamalar
biitiiniidiir ve kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina ve bu icerigin karsilikli
degisimine imkan tanimaktadir. Sosyal medya bir ¢ok online bilgi paylasim formatlarini
icine almaktadir. Bu grupta, sosyal paylasim siteleri (Facebook vb.), paylasim siteleri
(Youtube vb.), ortak calisma siteleri (Wikipedia vb.)ve mikro blog siteleri (Twitter vb.)
gibi sosyal ortamlar bulunmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009:358). Sosyal medya
tiirleri arasinda ozellikle sosyal ag siteleri, ¢ok sayida arastirmaci, egitimei, uygulayici
ve sosyal politikacinin dikkatini ¢ekmistir. Yiiksek bir kendini ifade ve sosyal varlik
diizeyine sahip olan sosyal ag siteleri, en popiiler aktivite olarak e-mail’in 6niine ge¢cmis
ve tiiketicilerin liriin ve markalar konusunda bilgi, fikir ve diisiince aligverisi yoluyla
birbirleriyle baglanti kurmalarina imkan saglayan bir ortam haline gelmistir. Sosyal ag
sitelerinde karsilikli fikir aligverisinin en yaygin ve de etkili yolu olarak ise online AAP

(agizdan agiza pazarlama) gosterilmektedir (Chu ve Kim, 2011:47-48).

Internetin  yiikselisi, sirketlerin miisteriyle etkilesim tarzlarinda koklii
degisimlere sebep olmustur. Yeni iletisim platformu sekilleri, online sosyal aglarin
ortaya cikmasini saglamis ve bu sosyal aglar, bilginin sirketten miisteriye ya da
miisteriden miisteriye aktarim tarzini degistirmistir. Facebook, LinkedIn, Twitter,
Myspace, SecondLife ve bloglar, forumlar, yorum siteleri, muhabbet odalar1 gibi diger
pek cok popiiler uygulamalar gibi sosyal topluluklar hizla bir sekilde biiylimeye
baslamiglardir. Bu sebeple de sirketler artik olduke¢a interaktif bir miisteri profili ile

karsilasmaya baslamislardir. Bu miisteriler interneti sadece iiriin ve hizmet satin almak
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icin degil, ayn1 zamanda bilgi tecriibe ve fikirlerini yaymak i¢in de kullanmaktadirlar

(Valck vd, 2009:185).

Genel olarak, tiiketicilerin internet ortaminda tiiketim konularindaki fikir
aligveriglerini ifade eden ve son yillarda yaygin sekilde ele alinmaya basglayan e-AAP
(elektronik agizdan agiza pazarlama) iletisimi {irlin ve hizmetlerin satisini artirma
kapasitesine sahip bir iletisim tarzidir. Bu da karsiliginda yine daha ¢ok e-AAP’ye yol
agmakta ve bu dongii kendisini siirekli yenilemektedir (Godes ve Mazylin, 2004:547).
Bu sebeplerden dolay sirketler sosyal aglar yoluyla online topluluk iiyelerinin yaydigi
e-AAP’nin etkisinden faydalanma konusunda olduk¢a istekli davranmaktadirlar
(Alexandra vd., 2011:66). Bu isteklerini dogru strateji ve uygulamalarla hayata
gecirmeyi bagarabilen isletmeler gilinlimiizde online ortamlarin etkin kullanicilar
olabilmekte ve bu sayede de hedef kitlelerine ulasabilme adina rakiplerinin Oniine

gecebilme firsati yakalayabilmektedirler.

Giliniimiizde fikirler, diisiinceler ve lriinler kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmek
icin tlim diger igeriklerle ve de birbirleriyle kiyasiya bir rekabet hali sergilemektedirler.
Tiim bu etkilesimlerdeki kaotik goriinlime ragmen, digerlerinin arasindan siyrilmay1
basarabilen bazi konular sira dis1 bir ilgi ¢ekmeyi basarabilmekte ve bu sayede de yeni

trendler baglatma giiciine sahip olabilmektedir (Romero vd., 2010:113).

2000 yilindan itibaren, isletme stratejisi uzmanlari, isletmenin basar1 ve
performans gelisiminin, isletmelerin potansiyel miisteriyle iletisim kurmak igin yeni
teknolojik trendleri kullanma boyutlariyla her gecen daha fazla ilgili hale geldigini
anlamaya baslamiglardir. Pazarlama bu rekabetci is diinyasinda isletmeler icin hayati
onem arz etmektedir. Bu sebeple, biiyiik sirketler, markalama stratejilerine ya da belirli
iiriin ve hizmetleri pazarlamaya 6nemli biitceler ayirmakta tereddiit etmemektedirler.
Siirh kaynaklara sahip daha kiigiik isletmeler genellikle potansiyel miisteriye ulagsmak
i¢in daha yaratic1 yaklasimlar ortaya koyma egilimindedirler. Internetin kullanimi daha
etkili pazarlama ya da iletisim stratejileri i¢in farkli mekanizmalar sunmaktadir

(Bechina ve Husta, 2010:82).
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Sosyal medya pazarlamasi bireylere kendi web sitelerini, iriinlerini ya da
hizmetlerini online sosyal kanallar yoluyla sunma imkani veren ve geleneksel medya
reklamlar1 yoluyla basarilmasi miimkiin goriilmeyen bir siirectir (Weinberg, 2009:3).
Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini bir sirket ya da orgiitiin {liriin ya da
hizmetlerini sunma amaciyla internet tizerinde goriiniirliiklerini artirmak igin
kullanmaktadirlar. Sosyal medya siteleri sosyal aglar yaratmanin yaninda bilgi ve
diistinceleri paylasmak i¢in de faydali platformlardir (Akar ve Topgu, 2011:41). Bilgi ve
diisiince paylasimini sadece tiiketiciler baglaminda ele almak da eksik bir yaklasim
olacaktir. Zira sosyal aglar sayesinde isletmeler de tiiketicilere yakin olabilmekte ve
reklam faaliyetlerinin yaninda isletme menfaaatlerine yonelik bilgilendirmeleri de hizl

ve etkin sekilde yapabilmektedirler.

Sosyal medya yoluyla pazarlama, sirketlerin pazarlama stratejileri lizerinde
onemli bir etki yapmaktadir. Bu tiir pazarlama tarzi her gecen gilin artmakta,
genislemekte birgok sirkette eski metodlarm yerini almaktadir. Ornegin dogrudan
pazarlama gibi geleneksel pazarlama uygulamalari tek yonli, itme giicli gerektiren ve
miidahale tarzinda tekniklerdir. Bu tip pazarlama aktiviteleri sirkette miisteriye dogru
bir hareket sergilemektedir. Potansiyel miisteriden bir talep olmaksizin sirketler
pazarlama aktivitelerini miisteriye zorla uygulamakta ve bu da ancak miisterilerin
aktivitelerini bolerek gerceklesebilmektedir. Geleneksel pazarlama marka tarafindan

yaratilan bir pazarlama tarzidir igerik tamamen markadan miisteriye dogrudur.

Sosyal medya ise bunun tam tersi bir akisa imkan vermekte ve asagidaki

ozellikleri sergilemektedir (Awareness 2008’den aktaranAkar ve Topgu, 2011:41);

v Sosyal medya pazarlamasi ¢ok yonlii diyaloglardan olusmaktadir. Markalar
miisteriyle, miisteriler marka ile ve hepsinden de Onemlisi miisteriler
miisterilerle diyaloglar gergeklestirirler. Bu durum web 2.0’dan 6nce imkansiz

olan yeni bir iligki tiirii yaratmaktadir.

v" Sosyal medya pazarlamasi katilimer bir pazarlama tiirtidiir. Onu sosyal yapan

sey, kullanici katilimina bagli olarak gergeklesmesidir. Diger bir ifadeyle sosyal
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medya pazarlamasinin gergeklesebilmesi igin kullanict katilimi olmazsa olmaz

bir sarttir.

v Sosyal medya pazarlamasi kullanicilar tarafindan yaratilma 6zelligine sahiptir.
Bir online topluluktaki icerik ve baglantilarin ¢ogu marka tarafindan degil,
bizzat kullanicilar tarafindan yaratilmaktadir. Az da olsa markanin yarattigi
igeriklere rastlansa da burada amag¢ miisterileri konusturmak oldugu i¢in sonucu

itibartyla yine miisteri yonetiminde devam etmektedir.

Internet tabanli sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte bireyin bir iiriin ya da
bu iirlinli saglayan sirket hakkinda binlerce insanla iletisime ge¢gmesi miimkiin hale
gelmistir. Bu yolla tliketiciden tiiketiciye iletisimin etkisi piyasada ciddi anlamda
genislemektedir (Mangold ve Faulds, 2009:357). Sosyal medyanin tiim ¢esitleri konuyla
ilgilenme olasiligi olan dinamik topluluklar ve bireylere kendini ve iirlinlinii
anlatmasina firsat tamimaktadir (Roberts ve Kraynak, 2008:149). Sosyal medya
sayesinde ortaya cikan bu yeni firsatlar giiclinii sanal ortamlardan aldig1 kadar, bu
ortamlara giic kaynagi olma 6zelligi de tasimaktadirlar. Zira her gegen giin kullanimi
hizla artan bu yeni iletisim tarzi, zaman igerisinde ortaya koydugu bilgi miktariyla

pazarlama i¢in bulunmaz imkanlar sunabilmektedir.

Pek cok firma artik sosyal medyay1 pazarlama programlarini gelistirmek i¢in
kullanmaktadir. Normalde denetim kurallarindan dolay:r gelismelere daha yavas tepki
veren saglik ve ecza firmalar bile tutundurma ve arastirma amagli olarak sosyal
medyayr kullanmaktadirlar. Ancak sosyal medyada herhangi bir firmanin iirlinleri
hakkinda bir seyler okurken dikkatli olmak gerekmektedir. Zira firmalar tiiketicinin
iriinii satin alma ihtimalini artirmak i¢in sosyal medya {izerinden bir iiriin hakkinda

gercek disi yorumlar yayinlayabilmektedirler (Hensel ve Deis, 2010:90).

Sosyal medyanin amaci bir isletmenin markasini gelistirmek ve onlarin
fanlarinin bir araya gelmesine imkan vermektir. Bu noktada isletmeler iirtin hakkindaki
tartismalar1 kolaylastirmaya ihtiyag duymaktadirlar. Sosyal medya ayni1 zamanda

isletmenin varligini online olarak siirdiirmesini de saglama gorevi iistlenmeli ve bu yolla
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misterilerin marka degerine inanmalarin1 saglamalidir (Hensel ve Deis, 2010:90).
Giliniimiizde sosyal medya ortamlarinda goriinmeyen, bu ortamlar yoluyla miisterileriyle
irtibat kuramayan isletmeler marka degeri yaratmakta ve bu degeri artirmakta

zorlanabilmekte ya da en azindan rakiplerinden geri kalabilmektedirler.

Hem sosyal medya hem de sosyal medyayla pazarlama konusundaki ¢aligmalar
oldukca yeni ve azdir. Bunlar arasinda 6zellikle DEI Worldwide tarafindan yapilan
sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici bakis acilar1 konusundaki bir c¢alisma
dikkat ¢cekmektedir. Bu g¢alismanin sonuglarima gore, sosyal medya sitelerini ziyaret
eden tiiketiciler bunu yapmadan karar verenlere gore ¢cok daha iyi satin alma kararlar
vermektedirler. Bu ve benzeri ¢aligmalara ragmen sosyal medya ve sosyal medya
pazarlamasina yonelik tiiketici tutumlarini belirleyen bir ¢alisma yoktur (Akar ve

Topeu, 2011:43).

Moran ve Gossieaux’a gore, basarilt bir sosyal medya stratejisi tiiketici
konusmalarin1 ve Ozelliklerini anlamakla baslar. Baskalariyla etkilesim kurup onlara
yardim edebilme imkani bulduklarinda tiiketicilerin sosyal medya stratejilerine tepki
verebilme ihtimalleri daha yiiksek olacaktir. Tiiketiciler ve isletmeler arasindaki sosyal
iliskiyi 0ziimseyebilme becerisi bir sosyal medya stratejisinin en 6nemli bilesenidir.
Moran ve Gossieaux, firmalarin bir sosyal medya stratejisi gelistirmeden dnce mevcut
online gruplarin iirlin ya da hizmetleri hakkinda ne diislindiigiinii dinlemek zorunda
oldugunu ifade etmektedir (Moran ve Gossicaux 2010’dan aktaranAsur ve Huberman,

2010:492).

Bir sosyal medya programinin basarist online ortamlarda yapilan konusmalarin
cogunlugunun nerede ve ne konuda yogunlastigini bilmeye baglidir. Bu konusmalar
analiz edildikten sonra, pazarlamacilar sosyal medyada varlik gosterebilme ve
miisterileri dogru sekilde dinleyebilme firsatt bulacaklardir. Sosyal medya, marka
mesajinin tek tarafli dayatilmasindan ziyade tiiketicilerle karsilikli iletisimi benimseme
yolu agmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010:313). Bu sebeple bir sosyal medya stratejisi
kullanicilara bir igerigi paylasma ve bu icerige katki saglama imkani sunmak

durumundadir. Mevcut online tliketici topluluklarina gore bir igerik stratejisi
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gelistirilmeli ve entegre bir online kampanya ile desteklenmelidir. Boyle bir
kampanyada kullanilacak sosyal medya araglari, sirket ya da marka hakkindaki
konusmalarin ¢ogunlukla gerceklestigi yere ve katilimcilarin  sosyal medya

aliskanliklarina dayali olarak belirlenmelidir (Asur ve Huberman, 2010:493).

Insanlar pazarlama terimini duyduklarinda akillarina gelen ilk seyler bilboardlar,
tv reklamlari, radyo spotlar1 ya da benzer taktiklerdir. Ancak sosyal pazarlama
stratejileri de tutundurma faaliyetleri i¢in hayati onem arz etmektedir. Planlayicilar
pazarlama karmasi hakkinda stratejik kararlar alirken tirtinlerini nasil tutunduracaklari
konusundaki segenekleri de degerlendirmek durumundadirlar (Thackeray vd.,
2009:338). Tutundurmanin temelinde ‘goriiniir olma’ mantiginin esas oldugu gézoniine
alindiginda, en hizli ve etkin goriiniim ic¢in sosyal medya ortamlar1 planlamaya dahil

edilmek durumundadir.

Isletmeler sosyal medyanin sundugu bu essiz paylasimei ortami kendi yararlari
i¢in kullanabilmek durumundadirlar. Standart pazarlama taktikleri artik bu biiyiik sosyal
medya kralliginda etkisini kaybetmistir. Bu eski taktiklerin oldukc¢a yiiksek
maliyetlerine karsin sosyal medya siteleri cogunlugu itibartyla katilimi {icretsiz olan bir
ortam sunmaktadir. Isletmeler hedef kitlelerindeki tiiketicilerin ¢ogunlukla kullandiklari
aglarda markalarinin sosyal ag profillerini yaratarak tiiketicileriyle etkilesim baslatmaya
ithtiya¢c duymaktadirlar. Bu etkilesim siirecinde asagidaki noktalara dikkat etmekte fayda
goriilmektedir (Qualman, 2011:2);

1. Miisteri ihtiyaclarint dinlemek ve gereken cevabi verebilmek dnemlidir.

2. Sadece reklam ve pazarlama ile degil tiim diger departmanlarla da siirekli irtibat

halinde olmak gerekmektedir.

3. Isletmeler miisteri i¢in neyin tam olarak dogru oldugunu bilemeyecekleri igin,
miisterilerin fikirlerini siirekli olarak sormali ve buna uygun diizenlemeler

yapmalidir.
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4, Miisteriler iirinii isletmeden daha iyi pazarlayabilirler. Bu sebeple de, isletme
misteri fikirlerinden birisini kullandiginda bundan her iki taraf da fayda

gorecektir (Qualman, 2011:6).

1.4.1. Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Onemi

Son yillarda sosyal medya kullanimi sadece bireyler arasinda degil ayni
zamanda isletmeler arasinda da yaygin hale gelmistir. Sosyal medya isletmelere hedef
kitlesiyle baglant1 kurabilme ve yaratict igerikler yoluyla iliskiyi gelistirebilme imkani
saglamaktadir (Hale, 2010:1). Tiiketicilerin bu sekilde siirece dahil edilmesi, isletmelere
yaratici fikirler bulabilme konusunda yeni bir kap1 agacak ve hedef kitlenin bizzat kendi
yonlendirmesiyle olusturulacak yeni stratejiler gerek marka sadakatinde gerekse de yeni

miisteriler elde etmede 6nemli kapilar acacaktir.

Sosyal medya, pazarlama i¢in ¢ok onemli bir firsat ortaya koymaktadir. Luke
facebook’un, finansal planlayicilar icin miilkemmel bir ortam olduguna isaret
etmektedir. Sadece profesyoneller i¢in tasarlanan LinkedIn de etki merkezleriyle

baglant1 kurmak isteyen taraflar igin de firsat sunmaktadir (Luke, 2009:18-19).

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlama stratejilerine goére daha
onemli hele getiren sebeplerden birisi sosyal medya pazarlamasinin yeni igeriklere
dogal sekilde ulagsmayr kolaylagtirmasit olarak gosterilmektedir. Diizgiin sekilde
olusturulan bir igerik siradan bir internet ziyaretcisinden en tutkun internet kullanicisina
kadar pek cok insana spontane bir sekilde ulasabilmektedir. Web siteleri ziyaret¢ilerinin
zorla dikkatini ¢ekmeye calisan parali reklamlarin aksine, sosyal medya, ticari bir
amacla hazirlanmis olma sarti olmayan igerikleri incelemelerine imkan tanimaktadir.
Sosyal medya ortaminda begenilen ve ilgi ¢eken icerikler hizli bir sekilde diger

arkadaglara aktarilmakta ve hizli bir yayilim siireci gostermektedir (Weinberg, 2009:6).

Sosyal medya pazarlamasi web sayfasi trafigini artirmasi onu farkli kilan bir
diger neden olarak gosterilmektedir. Web sitelerinin trafiginin biiyiik bolimii arama

motoru disindaki kaynaklardan ve de 6zellikle sosyal medya sitelerinden gelmektedir.
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Sosyal medya ortaminda fikir lideri haline gelmeyi basardiginizda insanlar sizin
bloglarinizi, videolarmizi ve diger igeriklerinizi takip edecekler ve bagkalarina da

aktaracaklardir (Weinberg, 2009:7).

Rekabetci avantajin ele gegirilebilmesi ve kiiresel diinyanin firmalariyla basa bas
miicadele edilebilmesinin yollarindan en 6nemlileri olarak sosyal medya araglarini ¢ok
1yl kavramak ve firmalar i¢in azami faydanin saglanabilmesi i¢in 6zellikle bu araglarin,
bilgi ve iletisim hizmetleri endiistrisindeki kullanimlarmi 6lgmek onem tasimaktadir

(Kara, 2011:104).

Sosyal medya pazarlamasinin isletme tiiketici iliskilerini gliglendirmesi de fark
yaratan bir diger faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir isletme 6zellikle pazarlama
mesajlart i¢in bir hedef kitle belirlemisse, bu grubun ilgi ve geri bildirimlerine dikkat
ederek onlarla giiclii iliskiler gelistirebilecektir. Isletmenin kendisiyle, markasiyla,
iiriiniiyle veya sundugu hizmetle pek ilgili olmayan topluluklarda bile bireysel olarak
isletme ve Triinleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak isteyen bireyler
olabilmektedir. Sosyal medya ortaminda isletmenin AAP yoluyla mesaj yaymasi kolay
olacag: i¢in, tiiketiciler iizerinde birakilacak iyi izlenimler, verilmek istenen olumlu
mesajin igletme ve lriiniiyle bizzat ilgili olanlara ulagmasin1 saglayacaktir (Weinberg,

2009:6-7).

Ancak, Akar’a gore, online sosyal aglarda pazarlama faaliyetlerinin ve
pazarlamacilarin hos karsilanmadigi da bilinmeli, bu yilizden bu yeni kanal dogrudan
pazarlama mesajin1 yaymak i¢in kullanilmamalidir. Bunun yerine referans gruplart ve
etkileyiciler tercih edilmelidir (Akar, 2010:119). Bu noktada da dogru bir analiz ihtiyaci
on plana cikacak sosyal aglardaki etki merkezleri ya da fikirlerine deger verilen

kullanicilarin dogru sekilde belirlenmesi gerekecektir.

Swedowsky, isletmelerin sosyal medyanin avantajlarini 6nemsemeden basarili
olamayacaklarini1 ifade etmektedir. Gegmiste tiiketiciler 6nemli bir satin alma karari

vermeden Once birka¢ arkadasin fikrini alirlardi. Sosyal medyanin kullanimi bu
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fikirlerin sayisin1 sadece birka¢ kisiden yiizlere ve hatta binlere ¢ikarabilmektedir

(Swedowsky 2009’dan aktaranHensel ve Deis, 2010:90).

Pazarlamacilar agisindan sosyal medyanin en degerli yonlerinden biri, bir
geribildirim dongiisiinliin parcast olmast ve bunu desteklemesidir. Bu geribildirim
dongiisiiyle Onemli sayilan sosyal konusmalarin nasil ve nerede -etkilenecegi
Ogrenilebilir. Bazi basaril1 firmalar sosyal medyanin bu uygulamasi etrafinda ¢alismalar
gerceklestirmektedirler. Veriyi elde etmek denklemin sadece bir pargasidir. Bununla
birlikte sosyal medya araglarinin sosyal geribildirim dongiisiiyle satin alma siirecinde
nasil bir rol oynadigina odaklanilmalidir. Basitce sosyal geribildirim dongiisii, bir satin
alma karar1 verilecegi zaman, satin alma siirecinde diisiinme asamasinda olan potansiyel
miisterilerin kullanmas1 i¢in mevcut miisterilerinin satin alma sonrasi deneyimleriyle
beslenir (Akar, 2010:27). Bu geribildirim dongiisii isletmelerin siirekliligi igin hayati bir
onem gostermekte ve ithmal edildiginde ise isletmeler icin bir entropiye ve de sonug

olarak gerilemeye yol agacaktir.

Son birka¢ yildir kullanicilar internet araciligiyla birbirleriyle daha fazla zaman
gecirmekte ve daha fazla bilgi, diisiince ve fikir paylasabilmektedirler. Ayn1 zamanda
igerik, iletisim ve isbirligi neslinin yeni formlar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Bir iirlin ya da
hizmeti satin aldiktan ya da tiikettikten sonra kullanicilar sosyal ag sitesi yoluyla
yorumlarin1 ve degerlendirmelerini paylasmayi tercih etmektedirler. Bu da oOzellikle
insanlar web 2.0 uygulamalarmi kullandiginda devasa boyutta bir AAP akisi
yaratabilmektedir. (Akar ve Topgu, 2011:38)

Sosyal medya halihazirda etkili bir platformdur. Ancak Savage, sosyal medyanin
farkl tiirleri sayesinde, arama motorlarinin ihtiya¢ duyulan seyleri bulmak i¢in saatlerce
harcadig1 vaktin dakikalara inecegini tahmin etmektedir. Bir Microsoft arastirmacisi
olan Susan Dumas, web ortamindaki bu biiylik yogunluk ve birikimin bazi algoritma

tiirleri i¢in son derece faydali oldugunu ifade etmektedir (Hensel ve Deis, 2010:88).

Sosyal ticaret aglarindan ortaya ¢ikan degerin farkinda olmak c¢ok énemlidir.

Ciinkii hem sosyal aligveris topluluklar1 hem de sosyal ticaret boyut olarak ciddi bir artis

22



sergilemektedir (Stephen ve Toubia, 2008:218). Stephen ve Toubia, bir agdan en ¢ok
faydalanan saticilarin ag1 kullanarak en ¢ok ulasilabilirlik saglayan saticilar oldugunu
bulgulamistir. Online topluluklardaki AAP de bu noktada biiyilk 6nem arz etmektedir.
Kozinets ve arkadaslar tiiketici-tiiketici etkilesimini ifade eden AAP’nin sosyal medya
ve viral pazarlama tekniklerine yon verdigini ortaya koymuslardir (Kozinets vd.,

2010:71).

Pazarlama akademisyenlerinin ve de 6grencilerinin bu kurumu anlamasi ve nasil
kullanacagini bilmesi hayati derecede 6nemlidir. Sosyal medya ve ona katki saglayan
bireyler sadece pazarlamacilarin degil, bu alanda ¢alisma yapan akademisyenlerin ve de
ogrencilerinin egitimde daha ileriye adim atabilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir. Sosyal
medya tiiketiciler icin kullanishh ve 6nemli bir alan olmasinin yaninda isletmeler ve
markalariin tutundurmasi i¢in 6nemli bir pazar islevi gormektedirler (Dickey ve Lewis,
2010:140). Giiniimiiz diinyasinda sosyal medya ortamlarinin gerek mikro gerekse de
makro planda oynadig1 etkin rol her gecen giin daha fazla dikkat ¢ektigi i¢in, yakin bir
gelecekte bu alanda yapilan ¢alismalarin sayisinda onemli artis olacagi seklinde bir

degerlendirme yapilabilir.

1.4.2. Tiiketicilerin Sosyal Medyaya Ilgisi

Sosyal medya ve onun sosyal aglarinin énemini anlamak kadar, tiiketicileri bu
aglara ¢eken sebepleri de anlamak onemlidir. Sosyal aglarin en 6nemli faydalarindan
birisi tiiketicilerin topluluk duygusu ihtiya¢larini tatmin etmesidir. Sosyal medya bdyle
bir ihtiya¢ i¢in platform saglama gorevi lstlenir. En basarili siteler iiyeler arasinda
topluluk ve aidiyet duygusu yaratmayi basarabilen sitelerdir. Sosyal aglarin merkezinde
sanal topluluklarin yattigini ve bu topluluklarda, aynen fiziksel topluluklar gibi, iiyeler
birbirlerini tanir ve gilivenirler. Bir sosyal ag sitesinin, iiyeleri arasindaki iligkiyi
besleyebilme becerisi ne kadar yiiksek olursa gii¢lii ve dnemli bir topluluk insa etme

potansiyeli de o kadar yiiksek olacaktir (Dickey ve Lewis, 2011:141).

Tiiketiciler iriin ve markalar hakkinda siklikla iletisim kurmaktadirlar ve bu

iletisim pazarlama uygulamacilari, akademisyenler ve Ogrenciler arasinda 6nemli bir
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arastirma konusu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medyada siirekli goriilen
kullanici tavsiyeleri ve marka ile iligkili konusmalar, bu bilgiyi kullanma yollar1 arayan
pazarlamacilar i¢in en ilgi c¢ekici konular arasinda yer almaktadir. Yapilan
arastirmalarda, baskalarinin {iriin ya da hizmet deneyimlerinden faydalanacaklarini
hissetmeleri durumunda tiiketicilerin iirlin bilgisi i¢in sosyal ag sitelerine yonelme

egilimi sergiledikleri bulgusuna ulasilmistir (Dickey ve Lewis, 2010:141).

Insanlarin neden online topluluklar1 ziyaret ettiklerini agiklamaya ¢alisan gesitli
ekonomik ve sosyal teoriler vardir. Bu teorilerin iizerinde durduklar1 konular ise, bilgi
toplamak, faaliyette bulunmak, baska insanlarla iletisim ve etkilesim kurmak, eglenmek
ve keyif almak, yeni iligkiler kurmak, fikirlerini ve kendilerini ifade edebilmek seklinde
sayilabilmektedir. Katilima dair tiim bu sebepler topluluk iiyelerinin ozelliklerine,
paylasilan amag¢ ve ilgilere gore degiskenlikler gdosterebilmektedir (Wang vd.,
2002:407).

1.5. Sosyal Medya Araglari

Hitap ettigi kitleler ve de kendi i¢inde ayrildigr bir ¢ok bolim goéz Oniine
alindiginda sosyal medya, sinirlarin1 belirlemenin imkansiz oldugu ¢ok biiyiik bir iilke
gibi degerlendirilebilir. Biiylik bir iilkenin kendi iginde eyaletlere ve de sehirlere
ayrilmasi gibi, sosyal medya da amac ve igerikleri yoniinden farklilasmis daha kiiciik
birimlere ya da araglara ayrilmistir. Her bir ara¢ kendine 6zgii bir isleyis sistemine sahip
olmakta ve kimi zaman hitap ettigi kitleyle, kimi zaman uygulama farkliliklariyla, kimi
zaman da verdigi hizmetlerle diger araclardan farklilasmaktadir. Asagida bu araglardan

en dikkat cekici olanlar ele alinmaktadir.

Sosyal medya araglar1 farkli kaynaklarda gesitli sekillerde siniflandirilmistir.
Tablo 1.1°de farkli kaynaklarin yaptigi siniflandirmalar goriilmektedir (Akar, 2010:19).
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Tablo 1.1. Sosyal Medya Araglar1 Simflandirmalari

DEI Worldwide
(2008)

Sosyal medya web siteleriyle ilgili online platformlar:
v Bloglar

Sohbet Odalari

Anlik mesajlagsma

[lan tahtalari/forumlar

Video paylasim web siteleri

AN NENEN

Sosyal ag web siteleri
v' Istisnai olarak elestiri siteleri, Twitter ve Wikiler

ICrossing
(2007)

Temel sosyal medya formlari:

Sosyal aglar(MySpace, Facebook, Bebo)
Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcastlar (Apple iTunes)

Forumlar

Igerik topluluklari(Flickr, Youtube)

v" Mikrobloggging(Twitter)

< S

NN NN

Blossom
(2009)

Giiniimiiziin Sosyal Medya Araclar:
v Kisisel yayimlama(Webloglar, Twitter)
v Isbirlikli yayimlama(Wikiler)
v Sosyal ag yayimlama(MySpace, Facebook, LinkedIn)
v Geri bildirim ve tartigmalar (Amazon.com’da {iriinle ilgili yazilan
goriigler, reytingler, forumlar)
v’ Birlestirme ve filtreleme (Sosyal isaretleme ve etiketleme, resim ve
video paylasim siteler(Youtube ve Flicker))
v Widgetler ve mahsuplar
v’ Kisisel pazarlar ve pazarlama (e-Bay ve Craiglist)

Akar (2010)

Sosyal Medya Araclar:
v" Bloglar

Mikro nlogging

Wikiler

Sosyal ag siteleri

Medya paylasim siteleri (resim ve video paylasim siteleri)

RN NI IR

Sosyal isaretleme ve etiketleme

<

Podcasting ve sanal diinyalar

Kaynak: Akar, 2010:20-21
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1.5.1. Bloglar

Web 2.0 teknolojisi sonrasinda kullanima giren bloglar ¢ok biiylik kitleler
halindeki kullanicilar i¢cin web iizerinden bilgi paylasiminda tam anlamiyla bir devrim
yaratmistir. Blog tiirii sitelerin temelleri sanal ortamda giinliik olarak giincellenen ve
calisma mantig1 olarak diger sitelerden farkli olmayan ancak icerik yoniiyle farklilik

gosteren internet glinliiklerine dayanmaktadir (Whittaker, 2009:129).

Blog, en temel sosyal medya formlarindan birisidir. Bloglar kisisel web
sayfalaridir ve yazarin hayatin1 anlatan kisisel giinliiklerden, belirli bir konuyla ilgili
tim bilgilerin Ozetlerine kadar bircok farkli sekillerde karsimiza c¢ikabilmektedir.
Icerikteki bilgiler genel olarak sondan baslayan bir kronolojik sira izlenerek

verilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:62).

Blog sosyal medya aglarinin ilk formlarindan birisidir. Her blog genel olarak
sadece tek kisi tarafindan yonetilir ancak yorum ve geri bildirimlerin eklenmesi yoluyla
baskalariyla da etkilesime imkan vermektedir. Genel olarak ¢ogu blog yazili formda
iceriklere sahip olsa da, bazi blogcular resim (art blog), bazilar1 fotograf (photo blog) ,
bazilar1 video (video blog) bazilar1 da mizik (MP3 blog) gibi yollar
kullanabilmektedirler. Mikro bloglar ise ¢ok kisa yazilar igeren blog tiiriidiir. Bu
noktada Twitter en 6nde gelen ve de blog konusunda yeni agilimlar getiren bir mikro
blog platformudur (Bhattacharjee, 2011:9).

Bloglar kisisel web sayfalarinin sosyal medyadaki esdegerini ifade etmekte ve
cok farkl sekillerde karsimiza cikabilmektedirler. Bloglar genellikle sadece tek kisi
tarafindan yonetilir ancak yorumlar ekleme yoluyla baskalarinin etkilesime katilmasi
imkan1 da sunar. Ge¢misinin eskiliginden dolay1 yazi temelli bloglar en yaygin bloglar
olsa da pazarlamacilarin olusturdugu bloglar da yayilmaktadir. Sun Mikrosystems
CEO’u Jonathan Schwartz sirketinin seffafligini artirmak icin bir kisisel blog
kullanmaktadir. Ayn1 amacla otomotiv devi General Motors’un kisisel blog kullandigi

bilinmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:60).

Bir bilgi yonetimi araci olarak bloglar, nispeten benzer konularda birbiriyle

iliskili bilgiler yaratma firsati sunmaktadir. Bu bilgi bir 6rgiitiin i¢inden akmakta ve bu
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akis bilgiyi ham bilgiden yorumlanmig bilgiye doniistiirerek ona deger katmaktadir
(Williams ve Jacobs, 2004:233). Bu ham bilginin yorumlanmasi ve yararl bilgiye
donilismesi siirecinde bloglarda yazilan farkli konularda uzmanlasmis blogcularin ¢ok
onemli katkilar1 olmaktadir. Blogun ilgili oldugu alanda gerek tecriibe yoniinden
gerekse de bilgi yoniinden uzman olan bireyler bloglar yoluyla birikimlerini

paylasabilmekte ve bu birikimlerini diger blogcularin istifadelerine sunmaktadirlar.

Cok yonliiliik bloglarin benzersiz bir 6zelligi olarak kendini gostermektedir.
Blog sahiplerinin sadece tek bir kisi olmasi gibi bir zorunluluk yoktur. Tek kisi
bloglarinin yaninda, aile bloglari, grup, topluluk vb. gibi bloglar da vardir. Yine,
icerikleri ile isimlendirilen, savas bloglar1 (warblogs), kiitiiphane bloglar1 (liblogs) ve
son donemlerde ortaya ¢ikmaya baslayan egitim amacli bloglar (edublogs) da farkli
blog tiirleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Williams ve Jacobs, 2004:233). Ancak bu
0zel blog cesitligine ragmen, aragtirmacilar tarafindan, bloglarin biiyiik cogunlugunun
(%70) kendi kisisel temalarina sahip bireylerin sahip oldugu bloglar oldugu ifade
edilmektedir (Bhattacharjee, 2011:9).

Bir blog aslinda giinliik formatinda kisisel bir web sayfasi olarak bilinmektedir.
Ancak Rich Screnta’nin ifadesiyle bir blog kronolojik diizenlemesiyle basit bir fark
yaratiyor gibi goriinse de, aslinda tamamen farkli bir dagitim, reklam ve deger zinciri
olusturmaktadir. Bloglarda kullanilan RSS teknolojisi web tasariminda hayati bir
ilerlemeye yol agcmistir. Bu teknoloji kullanicilarin sadece bir sayfaya ulagsmalarini
saglamakla kalmamakta, kullanicinin bu sayfaya iiye olup tiim gilincellemelerden
haberdar olmasina da imkan saglamaktadir. Bu imkan pek ¢ok arastirmacinin canli web
ifadesinin kaynagi olarak karsimiza cikmaktadir (Rigby, 2008:6). Ozellikle online
ortamlardaki yiiksek hizli degisim ve bilgi aligverisi géz Oniine alindiginda
giincellemelerin yapilmasi kadar, yapilan bu giincellemelerden diger {iiyelerin de
haberdar edilmesi biiylik dnem tasimaktadir. Zira, yavas gilincellenen ya da yapilan
giincellemelerden {iyelerin haberdar olamadigi online ortamlar bir siire sonra ziyaretci

trafiklerinde 6nemli dl¢iide bir gerileme yasayabilmektedirler.

Blog yazarlart AAP’nin hizli birer yayicisi ve pazarlama iletisimi agisindan hizli
bilgi yayilimi1 ve aktarimi konusunda Onemli bir etkinlik araci konumundadirlar.

Blogculardan olusan bu yeni paydas tiirii bloglar1 da 6nemli bir kitle iletisim araci
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haline getirmistir. Ciinkii bloglar yazma, fikirlerini beyan etme, fikirleri tartismaya
acma, goriis ve tutumlari ifade etme, aktarma ve ikna etme gibi onemli gorevleri de
icinde barindirdigi icin, bloglara yazan ve okuyanlar1 bir anlamda gii¢lii kilmaktadirlar
(Alikilig, 2011:23-24). Bloglar 6zellikle alanlarinda uzmanlasmais fikir liderlerine ve pek
¢ok konuda bilgi sahibi olan piyasa uzmanlarina ulagmanin en kolay oldugu sosyal

medya araglar1 olmalar1 yoniiyle de farkli bir 6neme sahiptir.

Bloglar belki de tiiketiciler tarafindan yaratilan iceriklerin en oturmus ve en
genis formudur. Wikipedia blog ifadesini ‘cogunlukla diizenli yorumlar, olay
anlatimlar1 ya da grafik ve video gibi bagka materyallerle diizenli girisler yapan bir
birey tarafindan siirdiiriilen web sitesi’ olarak tanimlamaktadir. Bu girisler genellikle

ters kronolojik zaman sirasiyla verilmektedir (Onishi, 2011:9).

Blogculuk en biiyiik blog pazarlarinin bulundugu iki iilke olan Amerika ve
Japonyanin basi ¢ekmesiyle diinya ¢apinda bir olgu olarak kendini gostermektedir.
Blogculuk yiiksek oranda kisisel ve yonlendirilmemis (non-directed) bir iletisim
aracidir. Bloglar sosyolojik ve teknik sebeplerden dolay1 benzersiz olusumlardir.
Sosyolojik anlamda bu siteler yiiksek diizeyde bir dinamizme ve dénemsel bir topluluk
yapisina sahip bir goriintii ¢izerken, teknik baglamda da siirekli olarak yenilenen ve

hazir olarak sunulan bir igerik 6zelligine sahiptir (Onishi, 2011:9).

Bloglar AAP igin 6nemli bir platform haline gelmistir. Bu sanal ortamlar sadece
yakin arkadas ve ailelerin katilabildigi kisisel ortamlar olabildigi gibi, ¢ok genis
kitlelere hitap edebilen ve bu kitleler {izerinde etki yapabilen tiirleri de bulunmaktadir
(Kotler ve Keller, 2008:590). Hem giiglii hem de zayif bag giicii iliskisine sahip
bireylerden olusabilen bloglarda gerceklesen AAP iletisimleri, blog ortamlarinin igerik
kalitesi ve ¢ogu zaman da uzmanlik giiciinden dolay: tiiketiciler tarafindan ozellikle
tercih edilmektedir. Bloglarin konu ya da ilgi alanlarina gore gruplara ayrilabilmesi de

bu tercihin sebepleri arasinda sayilabilecektir.

Isletmeler agtiklar blog sayfalariyla iiriin ve hizmetleri hakkindaki tartismalar:
takip etmekte, hedef kitlelerinden gelen soru ve yorumlara cevap vermekte ve onlarin

isteklerini géz Oniinde bulundurarak yeni strateji ve odak konular1 olusturmaktadirlar

(Alikilig, 2011:24).
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Blog arama motorlari, saniyeler i¢inde milyonlarca blog taramasi yaparak
insanlarin ihtiyaglarina cevap verebilmektedir. Gawker ve Weblog gibi aglar iizerindeki
popiiler bloglar etkili fikir liderleri yaratabilmektedirler. Treehugger sitesinde, bir
blogcular ekibi 1. 6 milyon ziyaret¢i i¢in yesil tiiketici iirlinlerinin izini siirmekte ve bu

konuda videolar ve referans kaynaklar sunmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2008:590).

Bir isletme blogu sirketin yaymladigi igerik yoluyla pozitif AAP tavsiyelerini
yonetmek i¢in gii¢lii ve evrensel bir yoldur. Bloglar isletmelerin hedef kitleyle anlaml
iliskiler kurmasina ve gelistirmesine imkan saglayarak miisteri sadakatini ve firma igin
bir ii¢lincii taraf avukatligi gorevi listlenen grubun sayisini artirmasina yardim edecektir.
Bir igletme blogu, bu blogun ipuglar1 ve tavsiyeler sunan ¢ekici bir program ortaya
koyan bir forum olarak kullanilmasi halinde uygun bir pazarlama aracina dontisecektir.
Bu tiir bir programda yarismalar diizenlenmesi, sorulara cevap verilmesi, miisteri
hikayelerine yer verilmesi gibi farkli uygulamalara gidilebilir (Castronovo ve Huang,

2012,:122).

Bloglar isletmelere sayisiz firsatlar sunabilmektedirler. Miisterilerden gelen
geribildirimleri aracisiz ve kesintisiz olarak alabilmek, isletme ile miisteri arasinda iyi
niyeti gelistirebilmek, isletmenin pazar arastirmalarinda kolaylastirici olmak ve de bu
sayede rekabet avantaji yaratmak bloglarin sagladigi avantajlardan bazilar1 olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Alikilig, 2011:25).

Bloglarin giicii ve etkinligini isletmenin amaglar1 dogrultusunda kullanmak
isteyen pazarlamacilar Ozellikle de tiiketicilerden gelen geribildirim ve pazar
arastirmalart konusunda bloglarla i¢ i¢e olmak durumundadirlar. Geleneksel
yontemlerle ¢ok uzun siireli ve masrafli olabilecek bu isler bloglarin kolaylastiricilig
sayesinde gerek zaman gerekse de maliyet olarak daha wuygun sekillerde
gerceklesebilmektedir. Isletmenin tiiketiciyle, tiiketicinin de isletmeyle yakindan
iligkisine imkan saglayan bloglar da diger ortamlardan daha olumlu ve daha sicak

iletisimler de saglanabilmektedir.

Bloglarda kurulan samimi ortamlarin ve blogcularla kurulan ¢ift yonlii iletisimin
isletmelere duyulan gilivensizligi biiylik oranda ortadan kaldirdigmma da deginmek

gerekmektedir (Alikilig, 2011:28).
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Internet kullanicilarmin kabaca iigte biri bloglar1 ziyaret etmektedir. Bu
tiiketicilerin cogu bloglardaki iiriin bilgisini incelese de, isletmelerin web sitelerinden ya
da Edmunds.com gibi profesyonel yorum sitelerini daha giivenilir kabul emektedirler.
Bazi tiiketiciler bloglar1 ve videolar1 kotii hizmet ya da hatali {iriinler i¢in isletmelere
tepki olarak kullanmaktadirlar. Tatmin olmamis bir miisterinin, sirket temsilcisiyle
hizmet iptali i¢in yaptig1 goriismeyi kaydetmesi ve online olarak yayinlamasi iizerine,
bir internet servis saglayici olan Amerikan Online prestij kaybina ugramistir (Kotler ve
Keller, 2008:591).

Blogculuk ve diger sosyal medya formlari, glinliik gazetelerde ya da is hayati ile
ilgili yayimlarda genis dl¢iide yer bulmasinin yaninda, pek ¢ok biiyiik isletme tarafindan
da ciddi anlamda ilgi gérmektedir. Ancak bugiine kadar sosyal medya pazarlamasi
konusunda yapilan calisma sayist sasirtict derecede azdir (Colliander ve Dahlen,
2011:313).

1.5.1.1. Mikro Blog

Mikroblog bir blog yayin bi¢imi olarak siniflandirilabilmektedir. Bir microblog,
geleneksel blog'dan igeriginin ve dosya biiyiikliiglinlin kiictikliigli bakimindan farklilik
arz etmekte ve kullanicilara kisa ciimleler, anlik fotograflar veya video linkleri gibi

kiigiik igerik pargalarini paylagmak i¢in ortam saglayabilmektedir (www.wikipedia.org).

Mikroblog yaymncilari, "simdi ne yapryorum?", "su anda ne goérdiim?" veya "bu
cok giizelmis." gibi anlik ve giinliik hayatta o an i¢inde yayinciy1 ¢ok etkileyen, giin
sonunda pek anlam tasimayabilen icerikler yayinlayabildikleri gibi, geleneksel blog
yayinciliginda  oldugu  gibi  tematik  konular1 da  yayinlayabilmektedirler

(www.wikipedia.org).

Mikroblog gerek profesyonel gerekse de kisisel amaclar ig¢in son derece popiiler
bir kanal haline gelmistir. Arkadaslar kendi aralarindaki irtbatlarini siirdiirmek,
isletmeler toplantilar diizenlemek ya da faydali kaynaklar paylagsmak icin, {inliiler
konser tarihlerini, yeni kitaplarin1 duyurmak i¢in mikrobloglar1 kullanabilmektedirler

(http://net.educause.edu).
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Bazi mikroblog servisleri, hangi kullanicilarin yazdiklarinizi okuyabileceginiz
veya web tabanli arayiiz disinda birtakim baska uygulamalar yolu ile gonderilerinizi
yayinlamanizi ve gonderi okumanizi saglayan giivenlik segenekleri de sunmaktadirlar.
Bu gonderi imkanlar1 bazen e-posta, kisa mesaj, sesli mesaj gibi secenekler olarak da
genisleyebilmektedir. Bu agidan bakildiginda bir blog yayminda olmayan bir ihtiyaci
karsiladig1 da disiiniilebilir. Normal bir blogda daha ¢ok teknik ve zaman gerektiginden

giindelik hayattaki 6nemli kiigiik anlar1 yayimlamak daha zordur (www.wikipedia.org).

Twitter

Temmuz 2006’da ¢alismaya baslayan bu site son derece popiiler bir mikroblog
sitesidir ve milyonlarca kullanicidan olusan ¢ok genis bir kullanici taban1 vardir. Twitter
her kullanicinin takipgilerinin - oldugu yonlendirilmis bir sosyal ag olarak
diistiniilmektedir. Her kullanici twit adi verilen periyodik statii giincellemeleri yapmakta
ve bu twitler 140 karakterle siirlandirilmaktadir. Bu gilincellemelerde tipik olarak
kullanicilar hakkinda bilgiler, haberler ya da video ve goriintiiler gibi igeriklere linkler
verme gibi uygulamalar yer almaktadir. Retwit denilen twit tekrari, ilk olarak kullanici
tarafindan atilan ve sonrasinda da baska bir kullanicinin forwardladigt mesajlara

denilmektedir (Asur ve Huberman, 2010:493).

Bu sitede twitler i¢in genel ayarlar, kullanicilarin ortak bir izin olmadan
birbirilerinin twitlerini okuyabilmelerine izin verecek sekilde, herkese agiktir. Twitler
hem kullanic1 profil sayfasinda goriilebilmekte hem de hizli mesaj yoluyla takipgilere
dogrudan aktarilabilmektedir (Jansen vd., 2009:2172). Herkese agik olan profil
sayfasinda isim, bir web sayfasi, kisa bir biyografi ve kullanicinin attig1 twitlerin sayist

goriilebilmektedir (Kwak vd., 2010:592).

Twitter’in her kullanicis1 i¢in igerikler ve tiim gonderilerinin yaninda,
kullanicinin bildirdigi takip edenler ve takip edilenler grubu bulunmaktadir. Twitter
kullanicilart dogrudan ya da dolayli gilincellemeler yapabilmektedirler. Dogrudan
giincellemeler kullanicinin belirli bir kisiye 6zel yaptig1 giincelleme, dolayli giincelleme
ise okuyan herkesin gérmesinin amaglandigi giincellemeleri ifade etmektedir
(Huberman vd., 2008:3). Twitter, son iki yildir mobil internetteki biiyiimeden dolay1

sira dig1 bir gelisme gostermistir. Bu site tam bir mobil internet dostu olmasindan
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dolay1, twitdeck, tweetie, pockettweets ve benzerleri gibi, kullanicilarin heryerden twit

atabildikleri pek ¢ok uygulama mevcuttur (Bhattacharjee, 2011:9).

Twitter da kullanicilar takip ettikleri arkadaglarinin  gilincellemelerini
izleyebilmekte, onlara dogrudan mesajlar gonderebilmekte, herkese acik sekilde
arkadaslarina cevaplar yazabilmekte ya da sadece kendi mevcut statiilerini ifade eden

sorular ya da yorumlar yazabilmektedirler (Alkhas, 2011:7).

Twitter kullanicilarina ger¢ek zamanli olarak baglanti halinde olabilme imkani
sunan bir iicretsiz bir sosyal ag ve mikroblog hizmetidir. Twitter 2006’da faaliyete
basladigindan beri, diinya ¢apinda hizla artan bir popiilerlik kazanmig ve su anda 500
milyonun lizerinde bir kullanictyla Facebook’dan sonra en ¢ok popiiler sosyal medya

sitesi olma 6zelligi tasimaktadir (Bradley, 2009:7).

Twitter glinlimiizde toplumlara yon veren liderlerin ve fikir adamlarinin goriis ve
diistincelerini agikladiklar1 bir platform haline gelmistir.Twitter sayesinde siradan
insanlarin bile iist diizey biirokratlara ulasabilmesi ve onlarin diisiincelerini ilk agizdan
O6grenmenin yaninda kendi diislincelerini de onlara ifade edebilmeleri miimkiin hale
gelmistir.Bu kolay ulasilabilirligi saglayan twitter tiiketicilerin de gerektiginde bir
isletmenin en iist diizey yetkilisine ulasabilmesine imkan sunmasi yoniiyle de

tiiketicilerin elini giiclendirmektedir.

Isletmeler aktiviteleri konusunda insanlar1 bilgilendirebilmek igin Twitter’1
kullanmaktadirlar. Biiyiik isletmeler de giincellemeler sunmak, yeni {riinleri hakkinda
konusmak ve hizmet problemleri hakkinda bilgi aktarimi yapmak i¢in Twitter’dan

faydalanmaktadirlar (Bradley, 2009:7).

Twitter viral pazarlama konusundaki essiz potansiyelinden dolay: isletmelerin
yogun sekilde dikkatini ¢ekmektedir. Bir¢ok isletme ve Orgiit iiriinlerinin reklamini
yapmak ve paydaslarma bilgi aktarimi saglayabilmek icin Twitter’t ya da benzer

mikrobloglart kullanmaktadir (Asur ve Huberman, 2010:2).

Twitter ¢cok popiiler bir web hizmeti olmasina karsin bu konuda yapilmis pek
fazla ¢alisma yoktur. Huberman ve arkadaslar twitter iizerindeki sosyal etkilesimler

konusunda calismislardir. Bu calismada baglantilarin pek ¢ogu anlamsiz etkilesimleri

32



temsil etse de, Twitter kullaniminin arkasindaki temel itici gliciin, arkadaslar ve
takipcilerin altinda yatan gizli bir ag oldugunu ortaya koymustur. Java ve arkadaslar1 da
topluluk yapisimi aragtirmis ve Twitter tizerinde farkli kullanici niyetlerini bibirinden
ayirmistir. Yine Jansen ve arkadaglar1 Twitter’t bir AAP reklami mekanizmasi olarak
incelemisler bunu yaparken de yazili ifadelerin yapisini ve ifadelerdeki degismeleri

analiz etmislerdir (Asur ve Huberman, 2010:2).

Twitter mikroblog sitesinin diger sosyal ag sitelerine gére daha igerik odakli ve
daha profesyonel bir konumda olmasi itibartyla, bu ortamin isletmeler i¢in 6zel bir
onemi oldugu degerlendirilmektedir. Mail yoluyla gelen mesajlarin diger insanlara
iletilmesi ile ortaya c¢ikan viral yayilima benzer bir yayilim da twitter {lizerinden
yapilabilmektedir. Herhangi bir kullanici tarafindan yazilan bir mesajin ‘retwit’ edilerek
ayni anda milyonlarca insana ulastirilabildigi goz oniine alinirsa bu platformun etkisi
daha net anlagilabilecektir. Son yillarda tilkelerde iktidarlart bile devirebilecek bir
kitlesel gili¢ haline gelen twitter mesajlart dogru kullanildg: takdirde isletmelere ¢ok

Oonemli avantajlar saglayabilecektir.

1.5.2. Wikiler

Ucretsiz bir ansiklopedi olan wikipedia diinyanin en biiyiik online ansiklopedik
bilgi toplulugu olarak ve de goniilliilerin gerceklestirdigi kiiresel bir ortak ¢alismanin

onde gelen bir 6rnegi olarak saglam bir yapiya sahiptir (Volkel vd., 2006:585).

Wikipedia ¢aligmast 2001 ylinda Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan
baglatilmis gilinlimiize kadar da internet iizerinden ulasilabilen en biiylik ve en popiiler
referans g¢alisma haline gelmistir. Wikipedia kar amaci glitmeyen bir ortak proje
calismasidir. Insanlar bu calismaya katki saglarken herhagi bir karsilik almazlar. Buna
ek olarak sitede ticari amagli herhangi bir unsur yoktur. Bu haliyle de net iizerinde en
cok ziyaret edilen 10 siteden birisi olma 6zelligini tasimaktadir. Sadece goniilliilerin
ortak katilimiyla 18 milyonun iizerinde boliim yazilmis ve bu boliimlerin neredeyse

tamamina siteye ulasan herkes tarafindan diizenlenebilme imkani sunulmustur

(Bhattacharjee, 2011:9).
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Bu ansiklopedi hala gen¢ ve hizla degisen bir proje Ornegi olma oOzelligi
tagimaktadir. Wikipedia’nin gercekten bir ansiklopedi mi oldugu, yoksa tamamen yeni

bir bilgi kaynagi formu mu oldugu konusunda da net bir uzlas1 yoktur (Voss, 2005:11).

Bilginin inanirh@ Wikipedia konusundaki en biiyiikk belirsizlik olarak
diistiniilmektedir. Kasith sekilde yapilan yanlis bilgi eklemeler Wikipedia’nin
inanirhigint  tehlikeye atmakta ve okuyuculart uzaklagtirmaktadir (Bhattacharjee,

2011:9).

Ortak projeler pek ¢ok son kullanici tarafindan ortak ve eszamanli igerik
yaratilmasina imkan sagladigi i¢in en demokratik, kullanicilar tarafindan yaratilan igerik
tiriini oldugu soylenebilir. Bu kategorideki uygulamalara 230°dan fazla farkli dilde
ulagilabilen online Wikipedia uygulamalar1 6rnek verilebilir. Buradaki temel fayda
bireylerin tek baslarina yapabildiklerinden ¢ok daha iyisini pek ¢ok bireyin isbirligi
icinde gergeklestirmesidir. Bir igletme perspektifinden bakildiginda firmalar ortak
projelerin pek cok miisteri i¢in ana bilgi kaynagi olmaya dogru giden bir trend
oldugunun farkinda olmalaridir. Dikkat ¢ekici olan nokta, Wikipedia’daki her bilginin
dogru olmadig: iddia edilse de, her gecen giin daha fazla kullanici bu bilgilerin dogru

olduguna inanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:62).

1.5.3. Medya Paylasim Siteleri

Youtube, Flickr, Picasa, Slideshare gibi siteler, ¢ekilen goriintli ve fotograflari,
hazirlanan sunular1 yiiklemeyi, yiiklenilen igerikleri paylasmayi, diger kullanicilarla
sohbet ve tartismalar1 ve oradaki goriintiileri diger sosyal medya ortamlarina aktarmay1

miimkiin kilmaktadir (Alikilig, 2011:46).

Medya paylasim siteleri arasinda sosyal medyanin en gii¢lii tiirlerinden biri
video paylasim siteleridir. Gliniimiizde sadece kisiler degil, isletmeler de ¢evrimigi
videolarin giiciinii kesfetmisler, video portallarinda varlik gostermeye baslamislar ve bu

yolla hedef kitleleriyle iletisimlerini gelistirmektedirler (Alikilig, 2011:47).

34



Pek ¢ok sosyal medya kampanyasinin igeriginde videolarin giiciinii kullanmak
onem tagimaktadir. Youtube 2010 verilerine goére Google’dan sonra en ¢ok arama

yapilan site 6zelligi tasimaktadir (Castronovo ve Huang, 2012:123).

Bir sirketin kendisine bir youtube kanali tarzi bir ¢alisma yapmasi bu videolarin
sirket bloglarinda da goriilmesine ve bu sayede de bagka sitelere de bulasabilme imkani
sunacaktir. Bu da karsiliginda websitesi trafiginin artmasina yardimci olacaktir.
Youtube aymi zamanda kullanicilar tarafindan yaratilan icerik yoluyla tiiketici

angajesine de imkan verecektir (Castronovo ve Huang, 2012:123).

Yine isletmeler iyi formiile edilmis viral videolarin1 da 6zellikle hedef kitlenin
daha ¢ok konusmasi ve birbirleriyle paylasmasi icin bu ortamlara yiliklemektedirler. Bu
yaklasgimin baska bir yolu da kullanicilara isletme ya da marka adina videolar
trettirmektir. Firmalar kendi markalarinin reklam filmlerini ajanslar yerine tiiketicilere

cektirmekte ve konuyla ilgili viral paylagimlarin artmasimi saglamaktadirlar (Alikilig,

2011:49).

Youtube, goriintli organizasyonu yapan ve online video da lider konumda olan
ve web yoluyla tiim diinyada orijinal videolar izleme ve paylasma amagh bir sitedir. Bu
site, kullanicilarina gerek web siteleri yoluyle gerekse de mobil araglar, bloglar ve e-
mail yoluyla kolaylikla video klipler yayinlayabilme imkani sunmaktadir (Alkhas,
2011:8).

Medya paylasim sitelerinden bir digeri olan instagram ise bireylerin mesajlarini
fotograflarla vermeleri iizerine kurgulanmis bir sitedir. Instagram araciligiyla insanlar
giinliik yasamlar1 hakkinda oldugu kadar, ilgileri, dikkat ¢ekici bulduklari konular,
farkl1 bir bakis agis1 ortaya koydugunu diisiindiikleri konularda her giin binlerce fotograf
paylasmakta ve bu fotograflar diger insanlarin begenisine(like) sunulmaktadir. Ozellikle
son yillarda yogun bir ilgi goren instagramin fotograf sitesi yakin bir gelecekte medya

paylasim siteleri arasinda en {ist siralar1 zorlayacagi tahmin edilmektedir.
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1.5.4. Sosyal Aglar

Sosyal ag fikri ilk olarak bazi arastirmacilarin bilissel ve sosyal psikoloji
tizerinde calistig1 yillar olan 1930’larda ortaya ¢ikmistir. Wolfgang Kohler in Gestalt
teorisinden etkilenen bu c¢alismalar sosyo-metrik ve grup dinamikleri problemleri
lizerine birgok arastirmanin ilham kaynagi olmustur. Bu teoriye dayali olarak,

arastirmacilar grup yapisimni ve gruplar yoluyla bilgi ve fikir akisini incelemislerdir

(Bhattacharjee, 2011:9).

Aynmi zamanda Harward iiniversitesi antropologlar1 ve sosyologlari tiim sosyal
sistemlerdeki informal kisilerarasi iliskilerin 6nemine de vurgu yapmislardir. Yine bazi
ingiliz aragtirmacilar sosyal sistemlerdeki c¢atismalar ve uyusmazliklar iizerine
calismalar yapmiglar ve bu fikirleri Afrika kabile toplumlar1 ve hemen sonra da
Ingiltere’nin kirsal kesimlerine ve kiigiik kasabalarina uygulamislardir. 1960 yilinda
Harvard sosyal ag analizine dair saglam bir metodoloji gelistirmis ve bu metodoloji
sosyal medya aginin ortaya ¢ikmasinda bir doniim noktas: olmustur (Scott 1987°den

aktaran Bhattacharjee, 2011: 9).

Strategy Business dergisinde 2003 yilinda yayimlanan ‘Ag Teorisinin Yeni
Matematigi’ adli makalenin girisinde; sosyal aglarin yasamdaki onemi su sekilde ifade
edilmektedir ‘Bazilar1 baglantili dogar, bazilar1 baglantilar kurmay1 basarir, digerlerinin
ise hala baglanmis olmadiklar1 i¢in kendilerine giivenleri yoktur. Herkes sosyal aglarla
birbirlerine baglanmistir. Her bir birey digerinin sosyal aginda bir diiglim ya da merkez
olarak rol oynamaktadir. Yasantimizin kalitesinin biiylik bir kismi sosyal aglarimizin
kalitesinden etkilenmektedir. Yasam standardimiz sosyal aglarimizin standartlarina
baglidir’ ifadeleri kullanilmaktadir (Durmus vd, 2010:18). Birbirine bagli zincir
halkalarinin olusturdugu bu biitiin, sosyal aglarin vazge¢ilmezliginin ve de dolayisiyla

etki giicliniin net bir gostergesi olarak degerlendirilebilecektir.
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1.5.4.1. Online Sosyal Agin Tanimi ve Ozellikleri

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler, merkezilikten uzaklagsmaya dayali
modern ag topluluklarinin ortaya ¢ikisina sebep olmustur (Castells, 2000:5). Gergekten
de, bilgi iletisim teknolojilerinin rolii insanlarin sosyal ve is hayatlarinin gelismesine
katki saglamaktadir. internet ve web 2.0, insanlarin satin almaya niyetlendikleri iiriin ya
da hizmet hakkinda birbirleriyle ya da saticilarla iletisim kurma tarzinda bir devrime yol

agmustir (Bechina ve Hustad, 2011:82).

Internet ortaminda en hizli biiyiiyen alanlardan birisi sosyal ag sebekeleri ismi
verilen web ortamlaridir. Bir sosyal ag sitesi tipik olarak kiigiik bir kullanici grubu
tarafindan baglatilmaktadir. Bu gruptaki insanlar diger insanlara bu gruba katilma
davetiyeleri gondermekte ve bu yeni liyeler de baska insanlari davet etmekte ve bu
sekilde bir biiylime gergeklestirilmektedir. Bu davetler sitelerin yeni iiyeler
kazanabilmesi noktasinda en etkili giictiir. Sosyal ag siteleri biiyliylip gelistikge,
geleneksel pazarlama araglarin1 kullanma diizeyleri de artabilmektedir. Bu noktada da

AAP’nin etkisi inceleme konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Trusov vd, 2009:2).

Sosyal ag siteleri, bireylerin siirlar1 belirli olan bir sistemde herkese acik ya da
yar1 agik profiller olusturmalarina, baglantilarin1 paylastiklart bagka kullanicilarin bir
listesini gdstermelerine ve bu sistem icinde baskalarinin ve kendilerinin baglantilarim

gormelerine imkan saglayan web tabanli hizmetler olarak tanimlanabilir (Boyd ve

Ellison, 2007:210).

PC magazien (2009)’un tanimlamasina gore, sosyal medyanin bir alt grubu olan
sosyal ag sitelerini, 6zel bir konu ile ilgilenen ya da sadece takilmak i¢in bir araya gelen
insanlara sanal bulugsma ortamlar1 saglayan siteler olarak tanimlanmaktadir. Bu sitelerde
tiyeler, kendilerine ait bilgileri olusturduklar1 profilde diger liyelerle paylasabilmekte ve
birbirleriyle sesli chat, kisa mesajlar ya da video ve bloglar yoluyla iletisim

kurabilmektedirler(Sago, 2010:8).
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Sosyal ag siteleri kullanicilarinin kisisel profiller yaratarak, arkadaslar ve
meslektaslarini bu profillere davet ederek ve birbirlerine e-mail ve hizli mesaj
gondererek birbirleriyle baglanti kurmalarina imkan veren sitelerdir. Bu kisisel profiller
fotograf, video, ses dosyalar1 ve bloglar gibi bir¢cok farkli formatta olabilmektedir

(Kaplan ve Haenlein, 2010:63).

Sosyal aglar 6zellikle genglerin zamanlarmin 6nemli bir kismini gegirdikleri
yerler haline gelmistir. Geng bireyler bu aglarda kimliklerini sekillendirmekte, sosyalize
olmakta ve bunun i¢in de bu aglara katilim sergilemektedirler (Rigby, 2008:59).
Ulkemizde biiyiik bir kitleyi temsil eden geng niifusun sosyal aglara olan bu ilgisi gerek
genel anlamda isletmelere gerekse de pazarlamacilara 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Ozellikle bireylerin ilgilerini belirlemek adina &nemli firsatlar sunmasindan dolayi
sosyal aglar, isletmeleri bir ¢cok masrafli pazarlama arastirmalarindan kurtarabilme rolii

ortaya koyabilmektedir.
Sosyal aglar1 diger web ortamlarindan ayiran 6zellikler su sekilde verilebilir;

v" Profil sayfasi: Bu sayfa kullanicilara yazi, video, resim ya da mizik yoluyla

kendilerini tanimlamalarina imkan vermektedir.

v' Arkadas agi: Sosyal aglarda herkese acik ya da yar1 agik bir arkadas listesi vardir
ve ¢ogunlukla bu listeler herkesin gorebildigi kiigiik fotografik ikonlarla ayirt

edici hale getirilmistir.

v’ Herkese agik yorum yazma sistemi: Bu sistem, kullanicinin kendi arkadaslarinin
ya da yabancilarin, kullanicinin profil sayfasinda herkesin gorebildigi yorumlar

yazma imkan1 vermektedir.

v Ozel mesaj sistemi: Bu sistem kullanicimin arkadaslariyla profil sayfasi

iizerinden iletisim kurmasini saglamaktadir.

Genel kanaatin aksine sosyal ag sitelerinde olusan gruplarin ¢ogu yabancilardan

olugsmamaktadir. Bu aglarda insanlar tanimadiklar insanlarin profillerine gézatabilseler
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de, cogu kullanic1 gercek hayattaki mevcut sosyal gruplardaki iligkilerini net ortaminda

da siirdiirmek i¢in sosyal aglar1 kullanmaktadir (Rigby, 2008:60).

Literatiirde kullanilan 21.yy online topluluk tamimlarindan bazilar1 asagidaki

tabloda sunulmustur;

Tablo 1.2. Online Topluluk Tanimlar:

Jones ev Rafaeli (2000)

Insanlarin topluluga katilarak ve katki saglayarak birbirleriyle
etkilesimde bulundugu bilgisayar aracili ortamlardir.

Williams ve Cothrel (2000)

Coklu online etkilesimlere katilan insan gruplaridir.

Preece (2001)

Sanal ortamda etkilesim kuran, ortak bir amaci olan, teknoloji
tarafindan desteklenen ve bir takim normlar ve politikalarla
kontrol edilen insan gruplaridir.

Balasubramanian & Mahajan
(2001)

Bir insan grubu, rasyonel fayda maksimizasyonu, fiziksel bir
birliktelik olmaksizin gergeklesen etkilesim &zelliklerinin
tiimiinii birden sergileyen her tiirli olusumdur.

Boetcher, Duggan, & White
(2002)

lletisim kurabilen, baglanti saglayabilen ve zaman icerisinden
birbirlerini daha iyi taniyabilen insanlarin online ortamdaki
birlikteligidir.

Ridings et al. (2002)

Internet iizerinden organize bir sekilde belirli bir siire ve diizenli
olarak iletisim kuran ortak ilgi ve uygulamalara sahip insan
gruplaridir.

Bagozzi & Dholakia (2002)

Gruplarin olugsmasina imkan veren ve devam eden iletisim
stirecleri yoluyla siirdiiriilebilen dijital ortamlardaki bilgisayar
aracili sosyal alanlardir.

Lee vd., (2003)

Katilimcilarin, igerik yaratmak ve sonucunda da iligkiler insa
edebilmek igin etkilesim ve iletisimine dayanan bilgisayar
tabanli bilgi teknolojilerinin destekledigi siber ortamlardir.

Kang, Lee, Lee, Choi (2007)

Insanlarin karsilikli fayda ahsverisi elde etmek icin goniillii
olarak iiye olduklari ve baskalariyla etkilesim aktivitelerine
katildiklar1 sosyal gruplardir.

Kaynak:Lee, 2005:10

Tipik bir sosyal ag sitesi kullanicinin sosyal ya da profesyonel etkilesim i¢in bir

arkadas ag1 yaratmasi ve siirdiirmesine imkan saglamaktadir. Bir sosyal ag sitesinin

temeli, kisisellestirilmis kullanict profillerinden olusmaktadir. Kisisel profiller
genellikle kullanici avatarlari, ilgi listeleri, miizik, kitap ve film tercihleri ve
arkadaslarinin linkleri gibi faktorlerden olugmaktadir. Profillerdeki hangi bilgilerin
herkes tarafindan goriilebilecegi gibi konularda, siteler tarafindan farkli gizlilik
uygulamalar1 devreye sokulmaktadir. Profil sahipleri sitede arama yapma yoluyla ve
diger kullanicilara arkadas olarak ekleme teklifi yoluyla yeni arkadaslar edinmektedirler

(Trusov vd, 2009:5).
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Internet iizerinde yapilan diger ticari islerin aksine, online topluluklar bizzat
kullanicilar tarafindan yaratilan bilgilere dayali fonksiyon gostermektedir. Bu sebepten
dolayr bir grup iiyesi daha fazla arkadasin gruba katilmasiyla dogrudan fayda
saglamaktadir. Clinkii her yeni grup iiyesi igerigin zenginlesmesi anlamina gelmektedir
(Trusov vd, 2009:5). igerik zenginlestikce gruba katilmlarin da artacag: dikkate
alinirsa, katilimei sayist ve igerik zenginliginin karsilikli birbirlerini destekleyen iki

onemli unsur oldugu goriilecektir.

Online topluluklara dair tanimlamalarla birlikte g6zoniline alinmas1 gereken bir
konu da bu topluluklarin o6zelliklerinin disiplinlere gore farkliliklar gostermeleridir
(Wang vd., 2002:410). Ornegin bilgisayar bilimi perspektifinden bakildiginda, online
topluluklarin iki temel bilesene sahip oldugunu ifade edilmektedir. Senkronize ve
assenkronize iletisim. Ilkinde iletisim es zamanli ve her iki tarafin aym anda bilgisayar
basinda olmalarmi gerektirecek sekilde gerceklesirken (sohbet odalart), ikincisinde bu
sart yoktur. Online topluluklar bu her iki iletisim tarzina da imkan vermektedir (Alkhas,

2011:15).

Isletme perspektifinden bakildiginda ise, ii¢ bilesen tanimlanmustir: Yaymlanmis
icerik, internet ortami, ticaret. Online bir toplulukta yayinlanan igerik belirli konulara
odaklanmis iiye etkilesimlerinin entegrasyonunu ifade etmektedir. internet ortama,
insanlarin yer ve zaman kisiti olmadan igerik yaratip paylasabilmesine imkan
saglamaktadir. Isletmeler online topluluklarindaki online aktarimlari kolaylastirarak
ticari fonksiyonlarimi yerine getirebilirler (Alkhas, 2011:15). Bu ii¢ bilesenin her biri
online ortamlarda birbirlerini destekleyebilecek sekilde kullanildiginda isletmeler igin
etkin bir rol oynayabileceklerdir.

Sayilarinin her gecen giin arttig1 ve global erisim imkani saglayarak her gecen
giin daha fazla kullaniciyr birbiriyle bulusturan sosyal ag siteleri isletmelere bir¢ok
firsatlar sunabilmektedir. Bu siteler yogun ziyaretci trafigi ve kisisel profil yaratma gibi
oldukca kisisellesmis igerigiyle pazarlama iletisimi agisindan isletmelere veritabani
olusturma ve tiiketici davraniglarini analiz etmenin yami sira, kurum imajim
giiclendirme, marka farkindaligt ve Ozellikle marka baglhligi yaratmada imkani
vernektedir. Bu anlamda sosyal aglar isletmelere maliyeti diisiik ama etkili bir ortam

sunmaktadir (Durmus vd., 2010:32-33).
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Aragtirmaci Typaldos 2000 yilinda, sosyolojik teoriden yola ¢ikarak online
topluluklarin 12 elementinden bahsetmektedir. Bu elementler amag, kimlik, {in,
yonetim, iletisim, gruplar, ortam, sinirlar, gliven, karsiliklilik, ifade ve ge¢cmis olarak
ifade edilmistir. Bu 12 elementin bir toplulugun basarisim1 saglayan etkili faktorler
oldugu diisiiniilmektedir. Ilk alt: element kisisel ihtiyaglar ve bunlarin ait oldugu
toplulugun beklentilerine dayanirken, diger altist toplulugun basaris1 ile ilgilidir
(Alkhas, 2011:16);

1. Amag: Topluluktaki iiyeler ortak bir ilgi ve amaca sahiptirler.
2. Kimlik: Uyeler diger iiyelerin kimliklerini bilirler ve iliski yaratirlar.
3. Un: Uyeler aktiviteleri ve baskalarmin ifadelerine dayanan bir statii insa ederler.

4. Yonetim: Topluluk paylasilan degerler baglaminda iiyelerin davraniglarini kontrol

eder.
5. letisim: Uyeler bilgi paylasmak igin birbirleriyle etkilesim kurarlar
6. Gruplar: Uyeler 6zel, ilgi ve durumlara dayali gruplar olustururlar.

7. Ortam: Uyeler amaglarmi etkin sekilde gergeklestirebilmelerine imkan saglayan

sinerjik bir ortamda etkilesimde bulunurlar.
8. Smirlar: Uyeler topluluga ait olan kisilerin farkindadirlar.

9. Giiven: Uyeler birbirlerine ve topluluk organizatdrlerine giivenirler ve bu da, grup

etkinligini ve problem ¢6z{imiinii beraberinde getirir.

10. Karsiliklilik: Uyeler bilgi, {iriin ve hizmetler gibi konularda kaynak alisverisinde
bulunurlar.

11. Ifade: Uyeler diger iiyelerin nasil katilim sergilediginin farkindadirlar.
12. Gegmis: Uyeler eski yazismalari da takip edip onlara tepkilerini de ifade ederler.

Bu 12 elementten ozellikle iletisim, giiven ve karsiliklilik elementleri sosyal

aglarda gerceklesen AAP iletisimlerinin de en Onemli altyapilart arasinda
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sayilabilmektedir. Zira modern bir pazarlama iletisimi platformu sayilabilen e-AAP
iletisimlerinde ¢ogu zaman birbirlerini hi¢ tanimayan insanlarin birbirlerine duyacaklari
giiven ve de paylasimin karsilikligi bu aglardaki iletisimi zenginlestirecek ve bu

iletisimin etkisini artiracaktir.

Internet tiiketicinin online davranislarina dair énceden tahmin edilmesi miimkiin
olmayan kayitlar ortaya koymaktadir. Bu online tiiketici davraniglart bilgi elde etme ve
tikketicinin son tercih davraniglarinin altinda yatan siireci anlamamiza yardimci
olmaktadir (Bucklin vd., 2002:248). Daha spesifik olarak ifade etmek gerekirse,
bilginin online gruplarin dogal ortamlarinda paylasilma ve aktarilma tarzin1 dogrudan
gozlemleyerek, sosyal aglarda etkilesim kuran bireyler arasindaki izlenen yolu

anlayabilmek miimkiin hale gelmektedir (Steyer vd., 2006:52).

Sosyal aglarda fikilerini paylasan insanlarin biiyiik bir kismu planlh bir sekilde
yardimci olma ya da baskalarini ikna etme amaci tagimazlar. Bu mesajlar sosyal ag
icerisinde planlanmis bir hedefi de olmayabilir. Yine kullanicilarin arsivlenen fikirleri
diger tiiketicilerin farkindaligi, deneme ya da satin alma davranislarina kalic1 sekilde
etki de yapabilir. Bu dogal siireg bu aglarda yayinlanan mesajlar onemli hale
getirmektedir. Yine sosyal aglart 6nemli kilan bir diger faktér bu mesajlarin igerik
olarak zihinsel bilgi degil, deneysel bilgi olmasidir. Zira deneysel bilginin tiiketiciyi
zihinsel bilgiden daha ¢ok etkiledigi bilinen bir gercektir (Huang vd., 2007:481).
Deneysel bilginin zihinsel bilgiye gore ¢ok daha etkili olabilmesinin temel nedeni
olarak da, tiiketicilerin yasanmis tecriibeleri okuyarak, baska tiiketicilerin hatalarim

tekrarlamaktan korunabileceklerine dair diisiinceleri oldugu sdylenebilecektir.

Bu sebeple sosyal ag siteleri AAP c¢alismak i¢in oldukca etkili bir ortam
sunmaktadirlar. Bu siteler kullanicilarina baska insanlar1 davet edebilmek i¢in kullanisi
gayet rahat olan yontemler sunmaktadirlar. Bu tiir elektronik davetler, AAP’nin
etkilerini incelemek icin yeni bir kap1 agmaktadirlar. Bu davetler yoluyla gruba katilan
her yeni lye, siteyi kullanirken reklama maruz kalmasi yoniiyle de, sitenin birer

miisterisi olarak fonksiyon gostermektedir (Trusov, 2009:6).

Modern topluluklarin aksine, sanal topluluklar iiyelerin karsilikli etkilesimleri ve

kendilerini g6zlemlemelerine gore degisen esnek ve hareketli sinirlara, kurallara ve
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normlara sahiptir. Topluluk gelistikce, iiyeler sosyal katilim ve uygulamalar yoluyla
dinamik bir grup kimligi yaratirlar ve interaktif bir etkilesim yoluyla ortak bir birikim

ortaya koyarlar (Deniz ve Dedeoglu, 2011:136).

Sosyal aglar, internetin insanlara deneyimlerini paylasmaya imkan tanima
becerisi ile ilgilidir. Bu konuda tipik siteler, son donemlerde ¢ok hizli bir gelisme seyri
gosteren facebook, myspace, youtube olarak gosterilebilir. Bu siteler cogunlugu 16-25
yas araliginda olan belirli niifus dilimleri i¢in arkadaslarina ulasabilme, yeni arkadaslar
edinebilme, deneyim, bilgi ve bakis agilarin1 paylasabilme firsati sunmaktadir. Bu
aktivite ayn1 zamanda gercek hayattaki sosyal baglantilar1 (off-line) i¢in de bir destek
vazifesi tistlenmektedir (Fill, 2010:796).

Birgok calisma, tiiketiciler tarafindan bir iiriin ya da hizmeti satin alma karari
vermeden Once ya da sonra soru ya da fikirleriyle iletisime ge¢mek icin, sosyal ag
sitelerinin her gegen giin daha fazla kullanildigini rapor etmektedir (Bechina ve Husta,
2011:82).

Online topluluklara dair 6nemli bir nokta sosyal aglarin nisbeten yakin zamanda
gecirdigi degisim ve hizli gelisimdir. Sosyal aglar yasam tarzlarini ve deneyimlerini
paylasmak i¢in interneti kullanan insanlarla ilgili bir kavramdir. Bu aglardaki
katilimcilar sadece bilgi ve deneyimlerini paylasmakla kalmazlar, ayn1 zamanda yeni
iligkiler kurmak i¢in interaktif kapasitelerini de kullanabilirler. Sosyal aglardaki kritik
nokta igerigin kullanicilar tarafindan yaratilmasi, onlarin kontroliinde olmasi1 ve tigiincii

bir tarafin degil, kullanicilarin ihtiyaglarina gore gelismesidir (Fill, 2010:796).

Online topluluklar isletmelere tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve kendi iiriin ya da
markalarini tanitma imkani sunmasmin yaninda, markanm kendi sektoriinde bir trend
yaratmast ve bu trend sayesinde elindeki stoklari eritebilme imkan1 da
sunabilmektedir.Bu online ortamlar yayillm hizinin yiiksekligi ve ulastigi bireyler
tizerindeki etkisi sebebiyle trend yaratabilme noktasinda son derece etkili ortamlar

olarak kullanilabilecektir.

43



1.5.4.1.1. Facebook

Facebook Mark Zuckerberg ve tiniversitedeki oda arkadaslar1 Eduardo Saverin,
Dustin Moskowitz ve Chris Hughes tarafindan kurulan bir sosyal ag sitesidir. 2013
Ocak ay1 itibartyla Facebook bir milyardan fazla kullaniciya sahiptir. Bu site
kullanicilarin kendilerini online bir profille ifade etmelerine birbirilerinin sayfalarina
yorumlar yazabilen arkadas gruplar1 olusturmalarina ve baskalarinin profillerini
gorebilmelerine imkan tamimaktadir (Ellison vd., 2007:1143). Acquisti ve Gros,
tiniversite ortaminda Facebook’un basarili olmasinin altinda yatan {i¢ temel sebep ortaya
koymustur; kullanicilarin ulagabildigi kisisel bilgilerin miktari, kalitesi ve diger aglarin
aksine bilginin kigisel olarak belirlenmesi (Acquisti ve Gros 2006:3’den aktaran
Bhattacharjee, 2011:15).

Facebook, her kullanicinin kendisi hakkinda olast sorulara cevap olabilecek
ciddi oranda bir kisisel bilgi girebildigi bicimlendirilmis bir web sayfasi profili
saglamaktadir. Bu bilgiler arasinda dogum tarihi, adres ve mail adresleri, egitim
bilgileri, hobileri, iliski durumu, favori filmleri, miizik, kitaplar, online kuliipler, ve
kullanicinin  segtigi resimler bulunmaktadir. Bu sitede arkadas olarak kabul
edildiginizde, 0Ozel giivenlik ayarlar1 devreye sokulmadik¢a, sadece karsilikli

profilleriniz degil ayn1 zamanda karsilikli tim sosyal aglariniz birbirinize agilmaktadir

(Walther vd., 2008:29-30).

Facebook 2004 yilinda kuruldugundan beri grencilerin hayatinin énemli bir
elementi haline gelmistir. Bir arasinif 6grencisi olan Julia, kendisine ‘Eger facebookta
hesabin yoksa sen aslinda yoksun’ denildigini sdylemektedir. Gergekten de yeni
edinilen arkadasin facebook hesabmnin olmadigini 6grenmek, saskinlikla ve garip
karsilanan bir durumdur. 2005 yilinda yeni bir 6grenci olarak {niversiteye kayit
yaptiran Julia igin, prestijli liberal sanatlar iiniversitesine girmek hemen arkasindan
ondan bir beklentiyi de beraberinde getirmistir: Universiteden bir e-mail adresi almak
ve bu yolla 6grencilerin olusturdugu ve yakin zamanda smif arkadaslar1 olabilecek
ogrencileri icin kaynasma mekan1 olan bir kampus facebook grubuna katilmak. Zira
yeni 6grencilerin daha gercek hayatta hi¢ ylizylize bile tanismadan birbirleriyle facebok
arkadasi olmalar1 yaygin bir durum olarak goriilmektedir ( Hale, 2010:15).
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Sosyal ag sitesi facebook baglangicta sadece iiniversite dgrencileri igin bir site
olarak planlansa da, artik bir e-mail adresi olan ve katilmak isteyen herkesi igine

almaktadir (Tong vd, 2008:532).

Facebook kullanicilarinin en yaygin iletisimi birbrilerinin duvarlarina yazma
yoluyla ger¢eklesmektedir (Tong vd, 2008:532). Bir profilde paylasilan bilgiler mesaji
yazan bireylerin karakterlerini de yansitmaktadir. Yine, yazilanlara goézlemcilerin
tepkileri de profil olusturmadaki algilar1 etkilemektedir (Walther vd., 2008:30).
Giliniimiizde birgok biiyiik isletmenin ise alimlarda facebook gibi sosyal ag sitelerindeki
profilleri inceleyerek aday hakkinda bilgi sahibi olduklarini belirtmek bu sosyal ag

sitesindeki kullanict hakkindaki ipuglarinin 6nemini daha net sekilde ortaya koyacaktir.

Kullanicinin ideal bir kimlik sekillendirme kapasitesi kismen Facebook’un
tiyelerinin gercek hayattaki iliskilerine yaptigi vurguyla sinirlidir. Bireyin Facebook
tizerinden etkilesim kurdugu insanlar genellikle zaten gergek hayatta okulda, isyerinde,
ya da cografi topluluklarda belirli araliklarla goriistiigli insanlardir. Kisilerin profilleri
sadece bu sayilan iliski gruplarindakilere agik oldugu icin, site bir 6zel hayat gizliligi ve

giiven ruhu ortaya koymaktadir (Hale, 2010:16).

Facebook, kisinin sosyal aginin gézlemlenebilir olmasi yoluyla, onun ne kadar
sevilen bir birey oldugunun ve ayn1 zamanda da sosyal statiisii, fiziksel ¢ekiciligi, ya da
inandiriciliginin anlagilabilmesine imkan tanimaktadir (Tong vd., 2008:534). Diger
sosyal ag sitelerinin de destegiyle facebook, kullanicilarinin ait olduklar1 daha biiytlik
gruplarin ilgi, inanis ve davraniglarimi takip edebilmesine imkan vererek bir takip

fonksiyonunu da yerine getirmektedir (Bhattacharjee, 2011:16).

Bu sosyal ag sitesi reklamdan ciddi bir gelir elde etmektedir (Cohen, 2008:10).
Kiiciik isletmeler de yeni miisteriler bulmak i¢in, online fan gruplari olusturmak i¢in ve
demografik bilgi hazinesinden faydalanmak i¢in Facebook’u kullanmaktadir. Bu aglar
kullanan insanlarin temel de planladiklari bir durum olmasa da, reklamcilar
kissellestirilmis reklamlart yaymak icin sosyal ag sitelerindeki kisisel bilgileri
kullanmaktadirlar (Bhattacharjee, 2011:16). Sosyal ag sitelerinden ulasilabilen kigisel

bilgiler sayesinde kullanicilarin ait olduklar1 sosyal gruplar, statiileri, egitim durumlari,
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ilgi alanlar1 ve hatta tiiketim aligkanliklarina kadar genis bir ¢ercevede bilgi edinmek

mimkin olmaktadir.

Uriinler hakkinda arkadaslardan gelen bilgi inanilir olarak algilanmaktadir.
Reklamcilar bu kullanicilarin markalar hakkinda konusmalar gergeklestirmelerine
yardim etme ve onlar1 geleneksel medyanin tek yonlii pasif reklamlarindan tamamen
farkli olarak {iriine angaje etme konusunda oldukga istekli bir tutum sergilemektedirler

(Gangadharbatla, 2008:6).

Facebook her gecen giin artan kullanici sayisiyla ve kullanicilarin ¢ogunlugunu
geng kesimin olusturmasiyla isletmelerin iiriinlerini tanitabilmeleri i¢in segtikleri dnemli

bir mecra haline gelmistir (Durmus vd., 2010:192).

Facebook bir isletmenin firiinlerinin, markasmin ve kendisinin gosterimini
rahatlikla yapmasini saglayabilen ve bu baglamda artan iiye sayisi ile birlikte topluluk
olusturarak bunu daha genis kitlelere duyurmay: ve tanitmayi olanakli kilan paha
bicilemez bir pazarlama ortami sunmaktadir. Facebook ile pazarlamanin saglayacagi en
biiylik deger cok sayida kullaniciyr kendi istekleriyle verdikleri bilgilerle bir araya
getirmesi ve seffaf iletisimleri izlemeyi saglayan bir yapiya sahip olmasidir. Bununla
birlikte maliyet anlaminda da facebook ile pazarlama bir yiikk getirmemektedir (Akar,
2010:140).

Facebook’ta isletmelerin olusturduklar1 sayfalarda bulunan tartisma platformlari,
tiketicilerin iiriin ve markayla ilgili duygu ve diisiincelerinin takip edilebildigi
alanlardir. Burada {iriin ve markayla ilgili haberler, gruba katilanlarla paylagilmakta ve
bu yolla geri doniis alinabilmektedir. Ayrica liyeler katildiklar isletmelerin sayfalarini
ya da gruplar1 diger arkadaslarina onerebilmektedirler. Bu noktada tiiketiciyle iletisim
dogrudan reklam olarak degil, oyunlar, organizasyonlar, partiler yoluyla gergeklesmekte
ve bdylece tiiketici markay: diger insanlarla konusmaya ve paylasmaya baslamaktadir.
Iletisim artik markadan tiiketiciye degil, tiiketiciden onun arkadaslarma ve gevresine
dogru yayilmaktadir. Bu sekilde tiiketicinin ve agindaki yakin g¢evresinin markaya

sempatisi artmakta ve marka bagliligini giiglendirici bir etki olusmaktadir (Durmus vd.,
2010:192).
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Marka baglilig1 ve miisteri sadakati konularinin isletmeler agisindan 6nemi goz
Ontline alindiginda, bu baglilik ve sadakati saglamaya yardimci olacak tiim kaynaklar
degerli hale gelecektir. Ozellikle de ¢ok ciddi mali kaynaklar ayirmaya gerek kalmadan
geleneksel yollardan ¢ok daha etkili olabilecek olan facebook gibi sosyal ag siteleri sira

dis1 bir firsat ortaya koyabilecektir.

Ozel bir konu ya da ilgi alaninin odak alindig: forumlar ve sanal topluluklarla
karsilastirildiginda, Facebook’un odak noktasi kullanicinin kimligidir. Kullanict
profillerine verilen 6zel degerden dolayi, bu profillere yonelik birgok interaktif hizmet
sunulmaktadir. Bu hizmetler, yorum statiisii glincellemeleri, resim yiikleme gibi bilgi
paylagimlarini kolaylagtirmaktadir. Bu bilgi paylasim araglari, insanlarin tiim facebook
arkadaslarinin haber bilgilerinde goriinecek sekilde bir e-AAP yaymalarina imkan

verdigi i¢in biiylik 6neme sahiptir (Kenan ve Shiri, 2009’dan aktaranSvensson, 2011:4).

Kaplan ve Haenlein (2010)’a gore facebook kullanimi bireylere yiiksek diizeyde
kendini ifade imkani sunmaktadir. Buradaki kendini ifade, her tiirlii sosyal etkilesim
tirinde bireylerin bagkalarininin kendileri hakkindaki izlenimlerini kontrol etme
isteklerine karsilik gelmektedir. Kendini ifade, iki sebepten dolay1 gerceklesmektedir,
birincisi, begenilme gibi ddiiller elde etme; digeri ise, kisinin kimligiyle uyumlu bir
imaj olusturma istegidir. Bunun sonucunda iletisim bilgisi, istenilen kimligin
yaratilmasina imkan saglamakta ve bu da insanlarm, facebook iizerinde kurduklari

iletisimle daha yakindan ilgili hale gelmelerine sebep olmaktadir (Svensson, 2011:5).

Facebook, pazarlama agisindan en giincel veriye ulasmay1 ve buna ek olarak
giincel veritabani olusturmayr saglar. Birine ait kisisel is ve egitim bilgilerini mail
adreslerini, ilgilerini, hangi gruplara {iye olduklarini, arkadas profillerini 6grenme ve
buradan hareketle kullanic1 analizi yapma imkani yaratmaktadir. Bu baglamda facebook
seffaf bir ag ortam1 yaratmakta ve viral pazarlamay1 kolay ve etkili bir sekilde
kullanabilme olanagi sunmaktadir. Bir kullaniciya gonderilen reklam igerikli bir
mesajin kolaylikla o kullanicinin arkadaglarina ve oradan da diger arkadas gruplarina
hizli bir sekilde iletebilmesini saglar (Akar, 2010:140). Bireyler arkadas listesindeki bir
kullanicinin ilettigi reklam mesajina oranla geleneksel pazarlamaci kaynakli mesajlara

daha ilgili davranabilecekleri degerlendirilmektedir.
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1.5.4.1.2. LinkedIn

LinkedIn 2002 Aralik’ta kurulan ve 2003 Mayis ayinda faaliyete gegen is eksenli
bir sosyal ag sitesidir. Milyonlarca aktif kullanicisi olan bu site, profesyonel bilgiye
odaklanmakta ve kullanicilarint profesyonel baglantilar kurabilmeleri igin kisa bir CV
olusturmaya tesvik etmektedir (Skeels, 2009:98). LinkedIn kullanicilart genellikle
profesyonel ag ile yakindan iligkilidirler ve bu siteyi kendi is alanlarinda tanidiklar1 ve
giivendikleri insanlar i¢in irtibat detaylari listesini ellerinde bulundurmak igin
kullanmaktadirlar. Bu irtibat listesi birbirleriyle bilgi aligverisi, ticaret ve iletisim

baglantilar1 kurmak i¢in kullanilmaktadir (Papacharissi, 2009:204).

LinkedIn profilleri kat1 bir derecede profesyoneldir ve hobiler, politik ve dini
iligkiler, favori miizik, kitaplar ya da filmler gibi bilgiler yok denecek seviyededir
(Skeels, 2009:98). Birey bir linkedIn hesabi a¢tiginda, iginde bir fotograf, egitim ve
kariyer gecmisi ve profesyonel iliskileri bulunan bir profesyonel profil
olusturabilmektedir. Uyeler ayni zamanda diger iiyelerle baglanti kurabilmekte ve

baskalarmin iliskide oldugu baglantilara da ulasarak kendi agin1 genisletebilmektedirler

(Case vd., 2011:45).

LinkedIn daha profesyonel bir kullanici grubuna yonelik olarak tasarlanmig bir
sosyal ag sitesidir. Aynen facebook gibi, bu site iizerinde de isletmeye reklam yapma,
diger kullanicilarin gorebiledigi bir isletme profili olusturma ve profesyonel bireylerle
iki yonlii bir iletisim gergeklestirebilme firsatlar1 sunulmaktadir (Castronovo ve Huang,
2012:124).

1.5.4.1.3. Myspace

Sosyal ag hizmet saglayicilar arasinda onciilerden birisi olan MySpace 2003°de
Amerika’da kurulmus ve Ocak 2006°da da Ingiltere versiyonu faaliyete gegmistir

(Bhattacharjee, 2011:16).

Her MySpace kullanicist isim, yas, cinsiyet ve yasadigi yer gibi temel kisisel
bilgiler igeren bir profile sahiptir. Bu site kullanicilarinin kendileri hakkinda bilgi

paylagmalarina, resim gondermelerine, yaklasan giindemler icin arkadaslarina mesaj

48



biraklamalarina ve kendi sitelerinden arkadaslarinin sitelerine link vermelerine imkan

vermektedir (Raacke and Bonds- Raacke, 2008:170).

Genglerin MySpace aktiviteleri yasamlariyla i¢ i¢e oldugundan dolayi,
kendilerine verdikleri degeri etkileyebilmektedir (Valkenburg vd., 2006:586).
MySpace’in temel basar1 faktorlerinden birisi fonksiyonel bir blog 6zelligine sahip

olmasidir (Fullwood vd., 2009:685).

Bloglarin sadece yiizde 10’u 50 kelimeden daha fazlasina izin verebilmekte ve
yizde dordii ti¢ ya da daha fazla resim igerebilmektedir (Gauvin vd., 2010:39).
MySpace standart kategori dizileri ve format tercihleri olan jenerik profil sayfalari

yoluyla bireysel kullanicilarina farkli imkanlar sunmaktadir (Parks, 2008:7).

Myspace kisisel profilleri, fotograflari, videolari, mobil mesaj uygulamalarini ve
oyunlar1 entegre ederek kiiresel toplulugunu gii¢lendirmekte ve halihazirda diinyanin en
biiyiik miizik toplulugu olarak bilinmektedir. Bu site, kullanicilarinin arkadaglarinin
arkadaglariyla tanigsma, fotograflar, haberler ve ilgileri paylasma imkani sunmaktadir

(Bhattacharjee, 2011:17).

1.5.5. Bagimsiz Tiiketici Yorum Siteleri

Tiiketici yorum siteleri Uriinler, hizmetler, insanlar ve isletmeler hakkinda
yorumlarin yazilabildigi websiteleri olarak tanimlanmaktadir. Bu siteler kullanicilardan
yorumlar toplamak i¢in web 2.0 teknolojisi kullanmakta ya da belirli konular hakkinda
yorumlar yazmalari i¢in profesyonel yazarlar istihdam etmektedirler. Giliniimiizdeki bu
konuda en cok bilinen iki tiiketici websitesi epinions.com ve amazon.com olarak

gosterilmektedir (www.wikipedia.org).

Forrester Arastirma, The Kelsey Group ve WOMMA gibi bagimsiz arastirma
gruplart bagimsiz yorum sitelerinin tiiketici satin alma davranisini etkiledigini
gostermektedir. Bu etkinin temelinde de pazarlamaci etkisinden biyiik Ol¢iide

soyutlanmis olmak ve kendini rahat ifade edebilme 6zgiirliigli dikkat cekmektedir.

Ik ortaya ¢iktigi dénemde bu yorum sitelerindeki yorumlar anonim bir kimlik

sergilerdi ve birgok tiiketici yorum sitesi yorum sahiplerinin kimliklerine dair bilgi
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vermeleri konusunda hala bu kararlig1 sergilemektedirler. Ancak 6zellikle 2005 yilindan
beri tiiketiciler kimlikleri konusunda daha agik davranmakta ve Yelp gibi siteler
kullanicilarim1  gergek kimliklerini kullanmalar1 konusunda tesvik etmektedirler

(www.wikipedia.org).

Sosyal medya pazarlamasi konusunda genel bir bakis a¢is1 kazandiktan sonra,
artik geleneksel pazarlama taktiklerinin eskiden oldugu kadar etkli olmadig1 rahatlikla
sOylenebilir. Bunun en biiyilk sebebi olarak tiiketicilerin bu geleneksel medya
formlarina duyduklar gilivenin azalmasi gosterilmektedir. Giinlimiizde bilgiye online
olarak ¢ok hizli ve kolay sekilde ulasilabilmektedir. Yeni nesiller dijital teknolojiyle i¢
ice bir yasam slirmektedirler. Artik bir tliketici belirli bir iiriin hakkinda bilgi aradiginda
dergi ya da gazetesinde buna dair bilgi aramak yerine bilgisayarina bagvurmakta ve bu

konuda diger tiiketicilerin yorumlarini okuma yoluna gitmektedir (Weinberg, 2009:7).

Tiiketiciler 6zellikle online yorumlar ve elektronik sosyal aglar yoluyla baska
tiiketicilere danisma seklinde alternatif bilgi kaynaklarindan iiriin ya da hizmet hakkinda
bilgi edinmektedirler (Clemons 2009, 48). Tiiketiciler bir {irlin ya da hizmeti satin
almak istediklerinde, bu konuda belki defalarca baskalarindan fikir arastirmaktadirlar

(Akar ve Topgu, 2011:42).

Nielsen BuzzMetrics tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin ylizde
60’indan daha fazlasi bagka tiiketicilerin yorumlarinda okuduklart seylere
inanmaktadirlar. 2008 yilinda Red Bridge Marketing’e gore de diinya genelindeki
tiiketicilerin ylizde 78’1 iirlin ve hizmetler baglaminda her tiirlii bilgi konusunda basgka

insanlarin Onerilerine inanmakta ve giivenmektedir(Akar ve Topgu, 2011:38).

Bu online tiiketiciler aktif ve etkili olduklarindan dolayr pazarlamacilar igin
onemli gortilebilir. Bu aktif tiiketiciler yeni tirlinler denediklerinde deneyimlerini baska
tiiketicilerle paylagsma ve fikirlerini yayma egilimi gosterebilmektedirler. Tiiketiciler
arasinda baskalarimin fikirleri sirketlerin pazarlama mesajlarindan daha objektif olarak
goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin sosyal medya ortaminda sirketler tarafindan yaratilan

icerikleri onaylamadiklar1 anlamina gelmektedir (Akar ve Topgu, 2011:38).
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IKINCi BOLUM
2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (AAP)

2.1. Tamim, Kapsam ve Onem

Glinlimiiziin her gegen giin artan rekabet diinyasinda, gesitli elektronik kitle
iletisim araglar1 yoluyla her bireye ulasmak miimkiin hale gelse de, agizdan agiza
pazarlama iletisimi olarak bilinen AAP’nin 6nemi hi¢ degismemis, hatta bu geleneksel
iletisim tiirli yepyeni bir Onem kazanmaya baslamistir. Artik isletmeler AAP’nin
onemini bilmek ve bu geleneksel iletisim formundan olabildigince faydalanmak igin
stratejik planlamalar yapmak durumundadirlar. Planlama yapmadan o6nce ise, AAP
kavraminin tanimi, kapsami, pazarlama i¢in 6nemi gibi yonlerden genis bir ¢ercevede
anlamak gerekmektedir (Arora, 2007:52). Zira AAP iletisimi yeni donemde pazarlama
yazininda kazandigi ivme ile igletmelerin stratejik planlarina dahil olmasi gereken

onemli bir faktor olarak dikkat ¢ekmeye baglamaktadir.

Bilgi caginin yasandigi giiniimiiz diinyasinda, insanlar ¢ok biiyiik miktarlarda
bilgi ile kars1 karsiya kalmakta ve bu bilgi yogunlugu i¢inde bogulabilmektedirler. Bu
bilgi kalabalig1 arasinda aragtirma ve lizerinde diisiinmeye vakit bulamayan insanlar
zamandan tasarruf etmenin yollarim1 aramaktadirlar. Bu sebeple de geleneksel
reklamciligin eski giicinden uzak oldugu ve televizyon, gazete ve dergiler gibi reklam
araglarinin maliyetlerinin yiiksekligine ragmen eski etkilerinin kalmadigi goriilmektedir.
Asint ve gereksiz bilgi yliklemesinden yorulan ve bunlar arasindan ise yarayacak
olanlar1 ayiklayacak zamanlar1 olmayan tiiketiciler artik agizdan agiza yayilma yoluyla

zamandan tasarruf etme yoluna basvurmaktadirlar(Silverman, 2006:26).

Bu kavram zaman zaman aktarma pazarlamasi, viral pazarlama ya da sOylenti
pazarlamasi (buzz marketing) olarak da tanimlanabilmektedir. Ancak Wikipedia’daki
formal tanim su sekilde verilmektedir; AAP, kitlesel iletisim araglari, reklam, ya da
geleneksel pazarlama yollarindan ziyade, bilginin informal bir sekilde sozel yollarla,
ozellikle tavsiyelerle aktarimidir. AAP tipik olarak konusma iletisimi olarak algilansa
da, internetin gelisimiyle birlikte yazili web diyaloglarini da i¢ine almaktadir (Arora,
2007:51). Bu noktada da karsimiza klasik AAP iletisiminin yaninda ¢alismamizin da

konusu olan internet lizerinden yapilan e-AAP iletisimi ¢ikmaktadir.
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Yeni internet medyasi, cep telefonlar1 ve farkli gorsel reklam tiirleri pazarlama
alaninda AAP’nin kapsamini genisletmistir. AAP, iiriin, hizmet ya da {ireticiden
bagimsiz bir kavramdir ve bir kere bagslatildiktan sonra artarak devam edecegi
bilinmektedir (Arora, 2007:51).

AAP konusunda literatiirde pek ¢ok tanimla karsilagilmaktadir.Bu tanimlarda her
arastirmact AAP’nin farkli yonlerini 6n plana ¢ikarsa da hemen hemen tiim tanimlarda
gontllik ve bagimsizlik ya da tarafsizlik vurgusu dikkat c¢ekmektedir. Yapilan
tanimlarin ortak paydalarindan yola ¢ikildiginda AAP mesajlarinin tiiketici tarafindan

neden 6nemli goriildiigii daha rahat anlasilabilecektir.

Richins AAP’yi bir 6rgiit, iiriin ya da bu {irline dair tiiketim deneyimleriyle ilgili
tilketiciler arasinda gergeklesen goniillii bilgi aligverisi olarak tanimlamaktadir. Bu
goniillii bilgi aligverisi, Orgiitlerin kendi avantajlar1 i¢in kullanabilecekleri giiglii bir

bilgi kaynagidir (Richins, 1983:69).

AARP iletisimini, lirlin ya da hizmetlerle ilgili olan alicinin iletisimciyi tarafsiz
olarak algiladig1 bir kisileraras1 iletisim olarak tanimlayan arastirmalar da
bulunmaktadir. Yine, AAP iiriin saglayici, bagimsiz uzmanlar, aile, arkadaslar ve
mevcut tliketici gibi gruplar arasindaki pozitif ya da negatif sekilde gerceklesen sozlii
iletisimler olarak da tanimlanmaktadir. Giiniimiizde oOrgiitler bir farklilasma noktasi

yaratmak i¢in AAP tekniklerini ticari baglamda kullanmaktadirlar (Fill, 2010:51).

AAP bir birey ya da grubun, iiriin, hizmet ve Orgiitler hakkinda yarattig1 iki
yonlii iletisim olarak bilinmektedir. Sifir medya olarak da bilinen bu iletisim tiirli bilgi
aktarim maliyetini sifira indirebilmektedir. Modern iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
internetin popiilerliginin artmasi ile birlikte modern isletmeler i¢in ¢ok gii¢lii etkiye
sahip olan AAP’nin kullanim1 ve etki alan1 konusunda beklenmedik bir ¢igir agilmustir.
Bununla birlikte beklenmedik yogunluk internet tizerindeki AAP konusundaki
calismalar1 hazirliksiz yakalamis ve bu alandaki teorik c¢alismalara acil bir onem
kazandirmistir (Kanning, 2008:62). AAP konusunda yapilan ve AAP’nin farkli

yonlerine vurgu yapan tanimlar Tablo 2.1°de verilmistir.
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Tablo 2.1. Agizdan Agiza Pazarlama (AAP) Tamimlari

Arndt (1967a:3)

Alicinin bir marka, iiriin ya da hizmet hakkinda ticari amact
olmadigint diisiindiigli bir iletisimciyle sozli ve kisiler arasi
iletisimidir.

Richins (1983:17)

AAP iletisimi tatminsizlik hakkinda en az bir arkadas ya da
tanidiga bir seyler anlatma eylemidir.

Brown and Reingen (1987:350)

AAP mikro seviyede (ikili ya da kiigiik gruplar) oldugu kadar
makro seviyede (gruplar arasi) bir arastirma durumunda
gerceklesir.

Higie, Feick, and Prince (1987:263)

Sira dist deneyimlerin sebep oldugu konusmalar bilgi
diflizyonunun 6nemli bir parcasidir.

Westbrook (1987:261)

Satin alma sonrasi bir baglamda, tiiketici AAP aktarimlar
belirli iriin, hizmet ya da bunlarin saticilarmin 6zellikleri
hakkinda diger tiiketicilere yonelik informal iletisimlerden
olugmaktadir.

Haywood (1989:58)

AAP genellikle bir sirketin formal iletisimleri
temsilcilerinin davraniglartyla ortaya ¢ikan bir siirectir.

ya da

Swan and Oliver (1989:523)

Satin alma sonrasi iletisimler aligveristeki 3 unsura (iretici-
araci-satic1) yoneltilen pozitif ve negatif AAP’yi, sikayet ve
ovgiileri icermektedir.

Singh (1990:1)

Tatmin edici olmayan bir deneyimi baskalarina anlatmaktir.

File, Jude, and Prince (1992:7)

Pozitif ve negatif AAP bir hizmet alimi sonucunda tiiketiciler
tarafindan sergilenen sonu¢ davraniglarinin 6rnekleridir.

File, Cermark, and Prince (1994:302)

AAP hem girdi hem ¢ikt1 olarak hizmet satin alicilarinin bu
hizmetler hakkinda bilgi aligverisinde bulunma ve bu yolla
piyasada {iriin hakkinda bilgi yayma yoludur.

Bone (1992:579)

AAP iletisimi bir grup olgusu olarak kavramsallastirilir.
Bireylerin higbirinin bir pazarlama kaynagini temsil etmedigi
iki veya daha fazla birey arasinda fikir, diisiince ve yorum
aligverisidir.

Silverman (2001:4)

1.AAP iiriin ya da hizmeti saglayan sirketten bagimsiz olarak
algilanan insanlar arasindaki iiriin ya da hizmetler hakkindaki
iletisimlerdir.

2. AAP bir {iglincii taraf tarafindan baglatilir ve iriin ya da
saticidan bagimsiz olarak anlik sekilde yayilir.

Anderson (1998:6)

AAP iirin ve hizmetlerin degerlendirilmesi ile ilgili 6zel
taraflar arasindaki bilgi iletigimlerine isaret
etmektedir.

Mangold & al. (1999:83)

AAP’nin, iletisimcinin tatmin seviyesinden ziyade alicinin
bilgiye ihtiyacindan kaynaklanma ihtimali daha yiiksektir.

Kim, Han, and Lee (2001:276)

AAP bir referans grubun iyeleri, bir miisteri ya da bir satict
gibi iki veya daha fazla birey arasindaki kisilerarasi iletisimdir.

WOMMA (2006)

AAP baska tiiketicilere bilgi saglayan tiiketiciler tarafindan
gerceklestirilen bir eylemdir.

Kaynak:Goyette vd., 2010:7

Diger tiiketicilerin fikirlerinin ve baskalarinin satin alma kararlarinin tiiketicileri

etkiledigi ve onlara bu konuda bilgi sagladig: bilinen bir gercektir. Ornegin bir tiiketici

iki restoran arasinda se¢im yaparken, arkadaslarinin fikir ve deneyimlerinden biiyiik
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Olciide etkilenebilmekte ya da bu restoranlarda kimliklerini ya da, ne i¢in bu restorani
tercih ettiklerini bilmese de kag kisinin yemek yedigini gozlemleyebilmektedir (Becker,
1991:1110).Tiiketici arkadas ya da yakin ¢evresinin tavsiyeleri ya da kendi gozlemleri
sonucu zihninde ilgili iriin ve hizmeti konumlandirmakta ve sonrasinda gerek
tavsiyelerinde gerekse de satin alma davranislarinda bu konumlandirmalara dayanarak
hareket edebilmektedir. Elbette satin alma kararlarinda geleneksel reklam araclarmin da
etkisi inkar edilmemelidir ancak AAP iletisimlerinin bu kararlarda en az geleneksel

reklam yontemleri kadar etkili olabildigi de degerlendirilmeldir.

Gina Lavagne bu konuyu ideal sekilde betimleyen bir 6rnektir. Gina Sony’nin
son dijital miizik calarmi ve yilizde 10 indirim kuponunu duydugunda hemen 4
arkadasin1 alip bu yeni iirlinii gérmeye gitmis ve sonrasinda bu konuda en az 20
arkadasma bu konuda bilgilendirme yapmistir. Gina’nin ifadesiyle bu yirmi kisiden en

az 10’u iriinle ilgilenmistir (Kotler ve Armstrong, 2007:135).

Yine P&G igin bir 6rnek olarak Dona Wetherell gosterilebilir. Dona bir ¢agri
merkezinde ¢alisan ve bu merkezdeki en az 300 kisiyi ismen tantyan bir annedir. Dona
isyerindeki insanlara P&G iiriinleri konusunda siirekli bir seyler anlatmakta ve onlara bu
tiriinlere ait indirim kuponlar1 dagitmaktadir. O kadar ki isyerindeki arkadaslar1 onu

kuponcu kadin olarak isimlendirmislerdir (Kotler ve Armstrong, 2007:135).

Gina’nin etkisi 250.000 gencgle, Dona’nin etkisi de 600.000 anne ile
carpildiginda ortaya ¢ikacak kitlenin giicii konusunda bir fikir sahibi olmak zor

olmayacaktir (Kotler ve Armstrong, 2007:135).

Yukaridaki 6rnekler disinda gerek diinyada gerekse de iilkemizde de kisilerarasi
iletisim ve AAP temelinde pazarlama g¢alismalar1 yapan Avon, Oriflame, Amway,
Herbal Life, Tupperware gibi firmalar bulunmaktadir. Bu firmalarin pazarlama
caligmalarinda agizdan agiza iletisimin énemli bir yeri vardir. Uriiniin kullanicis1 olan
bireyler ayni zamanda firmanin satis temsilcisi gibi hareket etmekte ve yakin
cevrelerine iirlin hakkinda gereken tiim bilgilendirmeleri yapabilmektedirler. Adi gecen
firmalarin diinya genelindeki yillik cirolar1 incelendiginde bu stratejinin avantajlar1 daha

net goriilebilecektir.
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Informal konugmalar yoluyla her tiirlii {iriiniin satis1 artirilabilse de, belirli
tirtinlerin digerlerine gore tavsiye edilme ihtimali daha yiiksektir. Bu baglamda Murray,
hizmetlerin iirline gore daha riskli olarak algilandigin1 ve satin alma Oncesi algilanan
risk ne kadar bliyiik olursa, miisterinin {iriin hakkinda bilgi arama egiliminin o kadar
yiiksek olacagini savunmaktadir. Yine Murray’e gore, tiiketicilerin hizmet satin almalari
sirasinda, ticari bilgi kaynaklarindan ziyade aile, arkadas ve yakinlarindan bilgi elde
etmeye istekli olduklarini ifade etmektedir (Murray, 1991:14). Brown ve Beltramini,
bilgi aktariminin profesyonel hizmetler konusunda gelecekteki miisteriler i¢in en 6nemli

bilgi kaynagi oldugunu ortaya koymustur (Brown ve Beltramini, 1989:9).

AARP siirecindeki tiriin 6zelliklerine dair etkiyle ilgili olarak, Price, yiiksek tercih
farkliligina sahip iriinlerde (tiiketici zevklerinin biiyiik cesitlilik gosterdigi restoran,
giyim vs gibi lriinler), iiriin hakkindaki tavsiyelerin kesin sonuca gotlirmedigini
saptamistir. Clinkii tiiketici, tavsiye edilen iiriiniin kendi zevk ve tercihlerine hitap edip
etmedigini kontrol etmeye ihtiya¢c duyacaktir. Bu sebeple de, Price, yliksek tercih
farkliliklarini ig¢ine alan bir AAP siirecinin, sadece gonderici ile alic1 arasinda giiglii
baglar oldugunda etkin olabilecegi sonucuna ulagsmistir. Ancak diisiik tercih farklilig
olan tiriinlerde ise (tesisatg1r ve kuru temizleme vs), tiikketiciler arasinda zevk ve tutum
noktasindaki farkliliklar fazla olmadig igin, bir bireye uygun gelen seyler diger bir
birey i¢in de ise yarayabilmektedir. Bu durumda, benzerlik AAP siirecini baslatmada

onemli bir rol oynamamaktadir (Price 1989°dan aktaran Armelini, 2011:208).

AAP tiim piyasada ve medya baglaminda iiretildigi i¢in, pazarlamacilar yeni
iriin gelisiminden, biiyiik biitceli pazarlama iletisimleri kampanyalarima kadar tiim
faktorlerin birlikte ise yaradiginin farkinda olmak durumundadirlar. Yine pazarlamacilar
her seyin miisterilerin marka algilarin1 etkiledigini ve bunun sonucunda da AAP’yi
beslediginin de farkinda olmalidirlar. Bu agidan, pazarlama elementleri pozitif miisteri
deneyimlerine sebep olmazsa ve miisterilerin marka hakkinda konusmalarini tesvik
etmezse, bu durum markanin sorun yasamasina sebep olacaktir (Keller ve Berry,
2006:3). Biitiinlesik pazarlama cabalarinin giderek daha onemli hale geldigi giiniimiiz
diinyasinda pazarlamanin tiim elementlerinin ortak bir hedefe yonelmesinin getirecegi
miisteri tatmini sonug¢ olarak da AAP mesajlarinin ig¢eriginde olumlu yonde bir etkiye

yol acabilecektir.
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Her gegen giin AAP’nin giiciiniin farkina varan Hush Puppies, Krispy Kreme
gibi markalar ve * The passion of the Christ * filmi ¢ok etkili AAP kullanimi yoluyla
basar1 elde etmislerdir. AAP’nin giiciinii kullanan marka ve isletmeler arasinda Body
Shop, Palm, Red Bull, Starbucks ve Amazon.com da sayilabilmektedir (Kotler ve
Keller, 2008:586).

Brick ve Mortar sirketleri de tiiketiciler arasindaki bu sosyal bulagsma (sirayet)
siirecinin avantajlarin1 kullanmaktadirlar. Ornegin P&G Vocalpoint adin1 verdigi ve
annelerin iirtinler hakkinda konustugu bir AAP programi yiiriitmektedir. Bu programda
sirket sosyal cevresi genis kadinlar segmektedir. Bu kadinlara diizenli sekilde {iriin
ornekleri gonderilmekte ve onlarin irlin tasarimlarina katilimlar1 saglanmaktadir.
Benzer bir strateji, Ford’un hybrid arabasini tutundurma calismasinda goriilmiistiir. Pek
cok baska sirket de reklam ve AAP arasindaki sinerjinin farkina varmis ve bu sinerjiyi

kullanma ¢abasi i¢ine girmislerdir (Armelini, 2011:205).

AAP giiniimiiziin en dikkat ¢ekici pazarlama uygulamalarindan birisidir. Bu
konuda P&G CEO’su Knox da en etkili pazarlama seklinin yakin bir arkadastan gelen
bir tavsiye oldugunu belirtmektedir (Kotler ve Armstrong, 2007:136). Knox’un bu
ifadesi AAP mesajlarinin etkinliginde bag giiciiniin 6nemini dogrular niteliktedir.
Marka ya da isletmelerin de bu baglamda bag giicli ve AAP iliskisi iizerinde 6nemle
durmasi1 ve bu etkinin giliciinii kullanmaya imkan verecek pazarlama stretejileri

gelistirmeleri 6nemli goriilmektedir.

Su bir gercektir ki, AAP kavrami, pazarlama kavramindan ¢ok daha eski bir
kavramdir. Medeniyetin ortaya ¢ikisindan beri, insanlar belirli isleri yapmak ig¢in
baskalarindan tavsiye almislardir. Insanlarin yerlesik hayata ge¢meden once bile
yiyecekler hakkinda informal bir sekilde birbirlerinden bilgi topladiklar1 bilinmektedir
(Arora, 2007:52).

AAP, pazarlamanin pek ¢ok yoniiyle iliskilidir. Ornegin, Woodside ve Delozier
AAP’yi tiiketici riskiyle iliskilendirirken, baska arastirmacilar sikayet davranisi, iiriin
degerlendirmesi, tliketici tutumlar1 ve miisteri iliskilerinin ayrilmaz bir pargasi olarak

ele almaktadirlar (Woodside ve Delozier, 1976:12den aktaran Fill, 2010:51).
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Hizmet igletmelerinin tatmin olmayan misgterilerin problemlerini onlarin
baskalarina anlatmalarina firsat vermeden ¢dzmeleri gerekmektedir. Bu yolla, agizdan
agiza iletisimin isletmeye verecegi zarar Onlenebilecektir. Ayrica problemin
cOziilmesiyle de negatif olacak tutum pozitife g¢evrilerek, miisterinin pozitif yonli
mesajlar yaymasit saglanabilecektir. Bunun aksi durumda, memnuniyetsizligini dile
getiren ve haksiz duruma diisiiriilen miisteri, bu deneyimini ¢ok daha hizli sekilde baska

insanlarla paylasacaktir (Eser, 2007:195).

Yoneticiler 6zellikle AAP’nin tiiketici elde etme ve elde tutma lizerine etkisiyle
ilgilenmektedirler. Ornegin, pek ¢ok kiiciik isletme ve profesyonel hizmet kurumlari,
miisterilerinin ¢ogu aktarma davranisi sergiledigi i¢in, reklam maliyetlerinden ciddi
anlamda kar edebilmektedirler. Pazarlamacilar 6zellikle miisteri iletisimleriyle
ilgilenmedirler. Ciinkii tatmin olmayan miisteriler negatif mesajlar yayarak, miisteriyi
elde tutma i¢in gosterilen maliyetli ¢abalar1 bosa ¢ikarabilecek bir gizli sebekeyi temsil
etmektedirler (Tax vd, 1993:74). Bundan dolayr da AAP yonetimi ¢alismalarinda 6n
plana ¢ikan amaglardan birisi de tatminsiz miisterileri sayisini azaltmaya ¢aligmak ya da
bu tiir miisterilerin tepkilerine hizli bir sekilde cevap vererek olusturacaklari negatif

yayilimi engellemeye ¢alismak olarak dikkat ¢cekmektedir.

2.2. Kuramsal Gelisim ve Literatiirdeki AAP Arastirmalari

AAP konusunda ilk calismalar1 yapan Katz ve Lazarsfeld ozellikle fikir
liderlerinin rolii ile ilgilenmigler ve AAP’nin onemini dogrulamiglardir. Tarim
uygulamalar1 ve jiletler de bu tiir calismalara konu olmustur. Katz gelismis tarim
uygulamalarimi bazi1 ¢iftgiler kabul ederken, bazilarinin neden kabul etmedigini
arastirmistir. Calismada iletisim kanallarinin ¢iftgilerin davranissal sonuglarini etkileyen

onemli faktorler oldugu goriilmiistiir (Katz ve Lazarsfeld, 1955:2).

1956’larin baglarinda, B.E.Asch s6z yayilimini esas alan ¢alismasinda kalabalik
psikolojisi’nden bahsetmistir. 1957 yilinda, Jr. Brooks ve C.Robert Journal of
Marketing de bir makale yaymlamislardir. Bu makale pazarlama piyasasindaki yeni
tirtin satisinda AAP’nin énemine vurgu yapan ilk akademik yayin olarak bilinmektedir.

(Kanning, 2008:62).
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AAP o6nemli etki giiclinden dolayr son 20-30 yildir arastirmacilarin ilgisini
lizerine ¢ekmeyi bagsarmis olsa da, temel AAP teorilerinin kurucusu Arndt (1967)’dur.
Arndt AAP’yi, “ticari bir amag¢ olmaksizin iiriin ve hizmetler konusunda yapilan
kisileraras1 iletisim”olarak tanmimlamustir. Dichter, 1966 yilinda Harward Business
Review’de ki bir makalesinde bu konuyu detaylandirmis ve dort iletisimci
motivasyonundan bahsetmistir. Bunlar, {irtinle ilgili, kendisiyle ilgili, mesajla ilgili ve
diger konularla ilgili uyaranlardir. Bunlar arasindaki mesajla ilgi faktor giiniimiizde de
hayati 6neme sahiptir. Yine bu donemde hem bag giicii, algilanan risk ve homofili gibi
baz1 kisileraras1 faktorlerin farkina varilmig, hem de pazarlamanin AAP iletisimine

etkisi ile ilgili literatiir ortaya ¢ikmaya baslamistir (Kanning, 2008:62).

Ozellikle Arndt’dan sonra AAP’nin sadece bir fikir mi, yoksa bir fikir alisverisi
davranis1 mi1 oldugu konusunda caligmalar yapilmis olsa da bu konuda literatiirde net bir
bulgu yoktur. AAP ilk olarak tavsiye edip etmeme mantigina dayanan tek kritere gore
Olciilmiistlir. Sonrasinda bazi aragtirmacilar AAP i¢in ¢ok maddeli 6l¢ekler gelistirmeye
calisirken, bazilar1 da AAP davranisi ve niyetleri arasinda bir ayirim ortaya koymaya
calismislardir (Alexandrov, 2007:18). Baslarda kullanilan tavsiye edip etmeme
mantiZina dayali 6l¢limlerin zamanla ¢ok maddeli dlgeklere doniismesinin temelinde
yatan sebep AAP davraniglarinin sadece bir niyet degil, ayn1 zamanda sebepleri ve
eyleme dontisen sonuglariyla bir biitiin oldugu fikridir. Bu biitlinliigi saglayamayan

Ol¢iimlerde hatali sonuglar olabilecegi soylenebilir.

Tan ve Dolich AAP olgusundaki kiiltiirel farklar1 bulmakla ilgilenmigler ve
Amerikali ve Singapurlu tiiketicileri karsilastirmiglardir. Her iki iilkedeki insanlarin
kitlesel iletisim araglarindan ziyade AAP yoluyla daha c¢ok bilgi aldiklar1 goriilmiistiir
(Tan ve Dolich, 1983:319). Bu baglamda AAP iletisimlerinin her kiiltiirde etkili
olabilecegi, dolayisiyla da farkl kiiltiirlerde yapilan ¢alismalarda kiiltiiriin 6zelliklerinin
AAP ile iligkilendirilmesinin  AAP’nin  etki  giiclinii  artirabilecegi  de

degerlendirilebilecektir.

AAP ve AAP ile ilgili sosyal etki literatiirii, normatif ve bilgilendirici etkinin,
alicinin davranis ve davranigsal niyetleri lizerine etkisini ve bunlarin biligsel yapilarini

da incelemektedir (Brown ve Reingen, 1987:350).
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Swan ve Oliver (1989) yaptiklar1 aragtirmada, Tiiketici Tatmin Endeksi (CSI)
ve AAP arasinda pozitif iligkiler oldugunu, ancak bu endeks ile miisteri sikayetleri
arasinda negatif bir korelasyon goriildiigiinii saptamislardir. Sonug olarak CSI’in AAP
iletisiminde 6nemli bir faktor oldugu diisiintilmiistiir. Yine bu dénemde arastirmacilar
son donemlerdeki kiiltiirel ozellikleri fark etmis ve tiiketicilerin kollektivist bilgi
saglayicilarla sabit giliven iligkileri yaratmaya daha goniillii olduklarin1 gérmiislerdir

(Swan ve Oliver 1989’dan aktaran Kanning, 2008:63).

Ancak AAP ve internetin birlikte ele alinmasi ise, iliski pazarlamasi ve hizmet
pazarlamasinin yiikselmesiyle birlikte, 1990’larda baslamistir (Kanning, 2008:62). Bu
donemde yapilan pek ¢ok arastirma AAP’nin sebep ve sonuglarimi belirlemeye
odaklanmistir. Bu sebepler arasinda, bireyleri AAP bilgisi verme ya da almaya tesvik
eden faktorler vardir. Bu faktorler bireysel faktorler (lirtine baglilik/katilim vb.), liriinle
ilgili faktorler (lirtiniin yasam egrisindeki yeri vb.) ve durumsal faktorler (zaman
uygunlugu vb.) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine miisteri tatmini ya da tatminsizligi,
sikayet davranisi literatiiriiyle ilgili arastirmalar satin alma sonrasi sikayet davranisi
olarak AAP’nin kullanimima odaklanmaktadir (Tax vd., 1993:74). iletisimci 6zellikleri
(benzerlik ve giivenirlik vb.), kisileraras: etkinin dogasi ve boyutu {izerine etkileri de
incelenen konular arasindadir ( Tax vd., 1993:75). Money ve arkadaslar
(1998)’deAAP’nin etkilerinin hizmet endistrisinin satin alma davraniglar1 tizerinde

analiz eden bir arastirma yapmis ve bu ¢aligmada kiiltiirel etkilere odaklanmaistir.

Voyer yaptig1 calismadaAAP iletisiminin davranigsal sonuglar1 konusuna ilgi
gostermisgler ve hizmet satin alma karar1 baglaminda AAP siirecini arastirmistir. Bu
arastirmaci kisilerarasi etkide bag giicli ve aktif sekilde AAP bilgisi arayisini ele almas,
kisileraras1 olmayan etkilerde ise alicinin uzmanligi, aliciin algilanan riski ve
gondericinin uzmanligini incelemistir. Arastirmanin amaci olarak da hizmet satin alma
karar tizerinde kisileraras: ve kisileraras1 olmayan giiclerin etkisi secilmistir (\Voyer,

1999:3).

Bu arastirmada Voyer (1999) hizmetler igin bir AAP modeli ortaya koymustur.
Bu aragtirma 12 Kasim 1998 ile 17 Aralik 1998 tarihleri arasinda Dogu Kanada’daki
Kanada Silahli Kuvvetler’de yapilmistir. Katimcilar yeni askere alinmis bireyler ve

aileleri olarak belirlenmistir. Arastirmada katilimcilara listedeki 12 hizmetten
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hangisinde daha ¢ok tavsiye alma davranisi sergilediklerini belirtmeleri istenmistir. Bu
hizmetler ¢ocuk bakimi, dis¢ilik, hukuk hizmetleri, sa¢ tasarimciligi, g6z uzmanligi, oto
tamiri, televizyon tamiri, banka, favori restoran, seyahat acentasi, ¢ocuk 6zel hoca
hizmetidir. Toplam 113 cevap analize tabi tutulmustur. Sonuglarda, yiizde 4.4’ ¢ocuk
bakimini, ylizde 8’1 disgiligi, ylizde 6.2°si hukuk hizmetlerini, ylizde 9’u goz
uzmanlhigini, yiizde 11.5°1 sa¢ tasarimciligini, ylizde 29.2°si oto tamirini, yiizde 2.7’si
televizyon tamirini, yiizde 6.2°1 si bankayi, ylizde 6.2°si veterinerligi, ylzde 15’1
restorani se¢mistir. Seyahat acentasini se¢cen olmamis ve yiizde 13’1 de diger se¢enegini

isaretlemislerdir.

Voyer’in bu arastirmasinda ortaya ¢ikan bulgularda goriildiigii gibi katilimeilarin
en fazla tavsiye alma ihtiyact duyduklar1 hizmet oto tamiri (yiizde 29,2), ikinci sirada
ise restoranlar (ylizde 15) gelmektedir. Buradan da anlasildigi gibi verilen hizmet
secenekleri arasinda tiiketiciler giinlilk hayatlarinda en yogun ihtiya¢ duyduklar
hizmetlerde daha c¢ok tavsiye alma davranmisi sergilemislerdir. Bu sonu¢ AAP

tavsiyelerinin gilinliik yasantiyla ne kadar i¢i¢e oldugunu da ortaya koymaktadir.

Iliski pazarlamasi ve hizmet pazarlamasindaki basarili uygulamalar, yavas yavas
AAP iletisimi calismalarinda kullanilmaya baslamistir. Miisteri iliskisi ve hizmet
kalitesi kavramlari AAP c¢alismalarina bu sekilde girmistir. Gremler ve arkadaglar
(2001), etki faktorii arastirmasini, personel ve miisteri iligkisinin onemini ele alarak

orgiit ici seviyede isletmelere genisletmislerdir.

Kiiltiirel farklar AAP caligmalarinin popiiler aragtirma alanlarindan birisidir. Lau
ve Ng, Singapur ve Kanadalilar arasindaki negatif AAP davraniginda kiiltiirel etkileri
karsilasgtirmistir. Arastirma, liriine ve satin alma kararina yiiksek derecede katilim
sergileyen, kendine daha ¢ok giivenen, sikayetin degerinin farkinda olan ve diger
insanlara yakinlik icinde olan tiiketicilerin daha c¢ok negatif AAP davranisi
sergilediklerini ortaya koymustur. Arastirmada ise ve isin algilanan bilinirligine
(reputation of business) yonelik tutumlarin Singapurlu tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu
goriilmiistiir. Diger taraftan sosyallik (diga doniik olup olmama, baskalariyla birlikte
olmaktan hoslanip hoslanmama, katilimci bir karakter sergileyip sergilememe vb.)
Kanadali tiiketiciler icin onemli bir unsur olarak ortaya c¢ikmustir (Lau ve Ng,

2001:175).
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Harrison ve Walker AAP’yi 6l¢mek i¢in bir AAP iletisimi 6lgegi test etmisler ve
olumlu bagllik (affirmative commitment) ve fedakarlik baglihigi (sacrifice
commitment) olarak iki tiir misteri baglihigin1 ve AAP’nin potansiyel sebebi olarak
hizmet kalitesini arastirmislardir. Olumlu baglilik, AAP iletisimi ile pozitif sekilde ilgili
iken, yiiksek fedakarlik bagliliginin dyle olmadigr goriilmustiir. AAP iletisimi iizerine
hizmet kalitesinin etkisinin de sektore bagli olarak degistigi goriilmektedir. Veterinerlik
endiistrisi i¢in, algilanan hizmet kalitesi AAP ile pozitif olarak iligkili iken, bu durumun

sa¢ bakim merkezleri i¢in ayn1 olmadigi anlagilmistir (Harrison ve Walker, 2001:67).

Wirtz ve Chew, gidiileyicilerin AAP’yi yonetme konusunda nasil islev
gosterdigini incelemiglerdir. Bag giicli ve tatmin seviyesi de bu arastirmanin lizerinde
durdugu konular arasindadir. Bu arastirmadaki ilk bulgular, tatminin AAP iletisimi
baslatma ile dogrudan ilgili olmadigin1 bulgulamistir. Bir diger bulgu, giidiileyicilerin
ve bag giiciiniin AAP davramisini agiklamada onemli degiskenler oldugu bulgusu
olmustur. Giidiileyiciler ile AAP ve bag giicli arasinda 6nemli pozitif korelasyonlar
oldugu ve gidileyicilerin AAP’yi yonetmede etkili oldugu gorilmistir. Gugli
baglarda, tiiketicilerin AAP iletisimi baslatmaya daha meyilli olduklar1 da bu
arastirmanin bulgulari arasindadir (Wirtz ve Chew 2002’den aktaran Jang, 2007:20).

AAP’nin alicinin tutum ve niyeti lizerine etkileri de ¢ok dikkat ¢eken konular
arasinda olmus ancak, AAP’nin ne zaman bir davranis ¢iktisina (satin alma ya da karar
degistirme gibi.) yol ac¢tig1 sorusu yeterli ilgiyi gormemistir. Wangenhaim ve Bayon
(2004) hizmet saglayiciy1 degistirme baglaminda AAP’nin etkisini incelemislerdir. Bu
arastirmacilar, aktaricinin 6zelligi ve risk gibi belirleyici degiskenler yardimiyla
aktarmanin davranigsal sonuglarina ilgi gostermislerdir. Arastirmada, hizmet saglayiciyi
(Almanya’daki enerji saglayicilari) degistirme konusu ele alinmis ve algilanan benzerlik
ya da aktaricinin uzmanhg arttikga, AAP’nindegistirme davranisina etkisinin de arttig1
ve algilanan riskin bu etkileri yumusattigi gériilmiistiir. Sosyal ve psikolojik risk yiiksek
oldugunda ise benzerligin daha biiyiikk etkiye sebep oldugu ortaya c¢ikmistir
(Wangenheim ve Bayon 2004’den aktaran Jang, 2007:21-22). Wangenheim ve
Bayon’un bu arastirmasi1 ve ortaya koydugu sonuglar AAP davranisinda algilanan
riskin, AAP’ye sebep olma etkisi disinda AAP’nin sonucunu da etkileyebildigini ortaya

koymustur. Zira satin alinmasi diisliniilen {iriin ya da hizmet konusunda yeterli bilgi
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sahibi olmayan tiiketiciler 6zellikle de yiiksek fiyatli satin alimlarda kendilerini risk
altinda hissedebileceklerdir. Bu risk algist dncelikle daha ¢ok bilgi arayisina sebep
olabilecek ve sonrasinda da AAP mesajlarinin tiiketici iizerindeki etkisini

belirleyebilecektir.

Mourali, Laroche ve Pons (2005) kisileraras: ticari olmayan kaynaklarin,
tiiketicilerin se¢im kararlarinda 6nemli rol oynadigini bir kez daha dogrulamiglardir. Bu
arastirmacilar kigileraras1 bilgi i¢in tliketici tercihlerinin, tiiketicinin hassasiyetinden,
taninma ihtiyacindan ve kendine giiveninden onemli oranda ve de olumlu sekilde
etkilendigini bulmuslardir. Tiiketicinin iiriin bilgisi de algilanan risk lizerinde negatif

etkiye sahip bir unsur olarak tespit edilmistir (Mourali vd., 2005:314).

Diger tiim insan aktiviteleri gibi, tiliketici se¢imi baskalar1 tarafindan
gerceklestirilen eylemlerden etkilenmektedir. Bu sosyal etkilesimlerin en azindan bir
kisminin igletmelerin kontroliinde olabilecegine inanan arastirmacilar vardir. Bu
aragtirmacilar, isletmenin tiiketiciler arasindaki sosyal etkilesime katilimina bagl olarak
gozlemci, moderator ve katilimci olarak rol almasini tartismiglardir (Jang, 2007:20).
Isletmenin alacag1 rol ne olursa olsun bir sekilde tiiketiciler arasindaki iletisime dahil
olmast  glinimiiz  pazarlama  diinyasinin  olmazsa  olmazlarindan  olarak
degerlendirilmektedir. Isletme tiiketiciyle yakin oldugu oranda onlar1 anlayabilecek ve

anladig1 oranda da kaliteli geri bildirim sunma imkani elde edebilecektir.

Yine yapilan g¢alismalarda bireylerin saglikla ilgili konularda es, dost ya da
akrabalarina glivendigi goriilmektedir. Bireyler 6zel hastane tercihlerinde yiizde 24, 6zel
muayenehane tercihlerinde ylizde 22, genel olarak ise saglikla ilgili konularda yiizde 41
oraninda gilivendikleri kisilerin tavsiyelerinden etkilendikleri goriilmektedir(Aba,

2011:58).

Saglik sektorii lizerine yapilan bir diger arastirma ise, saglik hizmeti sunanlarin
alicilar ilizerinde memnuniyet yaratmaya calismasinin miisteri sadakati saglama
acisindan O6nemli oldugunu ortaya koymustur. Yeni miisteriler yaratmanin mevcut
misterileri korumaktan daha maliyetli oldugu g6z Oniine alinirsa, sadakat saglamanin
onemi daha net goriilecektir. Zira memnun kalmayan miisterilerin hizmet satin almaktan

vazgecmesinin yaninda, bagkalarinin da bu kurumdan hizmet almasinin 6niine gegmeye
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calistiklar1 (negatif AAP) goriilmektedir(Yilmaz, 2011:18). Bu egilim, markalarin
negatif AAP’nin Online gecme cabalarinin en temel sebebi olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiim miisterileri istenen diizeyde tatmin edebilmenin imkansiz oldugu
kabul edildiginden dolayi, olas1 sikayet ve tatminsizliklere zamaninda miidahale ederek

sorunun biiylimesini engellemeye ¢alismak daha rasyonel bir davranis tarzi olacaktir.

2.3. e-AAP Tanimi ve Literatiirdeki Yeri

Internet ¢agmin baslamasindan énce, AAP tipik olarak iki bireyin yiizyiize ve
sozlii olarak gerceklestirdigi etkilesim formu olarak tanimlanmaktaydi (Feng, 2010:5).
Ancak bugiin, AAP ayn1 zamanda elektronik olarak da islev gosterebilmekte ve web
tabanli platformlar, forumlar, haber gruplar1 gibi pek ¢ok formatta gergeklesmektedir
(Henning-Tahurau vd., 2004:39).

Ag teknolojisinin gelismesi ve internetin yayilmasi geleneksel ylizyiize iletisimi
bilgisayar aracili AAP (e-AAP) iletisimine donistiirmistiir. Tiiketiciler artik deneyim
ve fikirlerini paylasmak icin interneti kullanmakta, sosyal aglar, bloglar ve tiiketici
yorum siteleri gibi web ortamlart yoluyla deneyimlerini paylasmanin yaninda,
baskalarinin degerlendirmelerini de takip edebilme firsati bulabilmektedirler (Lee ve

Koo, 2012:1974).

Internetin gelisimi ile birlikte, gittikce artan sayida tiiketici, markalar, {iriinler,
hizmetler, sirketler ve ilgili diger konular {izerinde internet {izerinden kendi fikir ve
yorumlarin1 paylasir hale gelmistir. AAP ayn1 zamanda geleneksel sozli iletisim
formlarindan siyrilarak, internet yoluyla online AAP adiyla (e-AAP) yeni bir form
kazanmistir. Online AAP, internet kullanimi yoluyla gergeklesen yeni AAP formudur.
Tiiketiciler, bilgi elde etmek i¢in her gegen giin internete daha fazla bagimli hale geldigi
icin, online AAP de yeni ve hareketli bir bilgi kaynagi olmustur (Xiuging ve Haiging,
2007:76).

Bickart ve Schindler’e gore, tipik AAP iletisimi ylizylize bir durumda bir

arkadas ya da tanidikla s6zli kelime aligverisinden olusmaktadir. Online AAP ise bunun

63



aksine yazili kelimeler yoluyla aktarilan fikir ve kisisel deneyimleri ifade etmektedir.
Yazli kelimelerin avantaji insanlara bilgiyi kendi hizlarinda takip edebilme imkani
vermesidir. Yazi dili ayn1 zamanda bilgiyi daha eksiksiz aktarmakta ve bilgiyi daha
formal bir sekle sokmaktadir. Marshall McLuhan’a gore, yazida harfler bir sira
icerisinde diger harfi izledigi i¢in ve mantikta bu adim adim dogrusal ilerlemeye dayali

bir model izledigi i¢in, yazili iletisim sozli iletisimden daha mantiklidir (Sun vd.,

2006:1107).

Yazili iletisimin iletisim aniyla sinirli olmamasi ve uzun siire ¢ok sayida insana
defalarca ulagabilme imkanina sahip olmasi e-AAP mesajlarin1 degerli kilan faktorlerin
basinda sayilabilmektedir. Ayni zamanda yiizyiize iletisimin beraberinde getirdigi gerek
beden dili gerek tonlamalar, gerekse de konugmanin gectigi fiziksel ortam gibi algilari
ve de dolayisiyla mesajin ¢oziimlenmesini etkileyen faktorler yazili iletisimde asgari
diizeye inmektedir. Bu da yine e-AAP mesajlarinin tarafsiz ve etkili algilanmasina

sebep olabilmektedir.

Geleneksel AAP ile kiyaslandiginda hizi, kullanishigi, bir kisinin ¢ok kisiye
ulagsma imkani yiizyiize insan iligkisi baskisindan uzak olma sebeplerinden dolay: e-
AAP iletisimi ¢ok daha etkili bir iletisimdir. Ustelik bu iletisim pek cok yabanci insanin
fikirlerine ulasma imkan1 vermektedir (Sun vd., 2006:1109).

Geleneksel AAP (offline AAP)’nin tiiketici satin alma kararlarinda 6nemli rol
oynadig1 yillardan beri bilinmektedir (Richins ve Root-Shaffer, 1988:32). Internetin
gelisimi, baska miisterilerden tarafsiz {iriin bilgisi elde etme konusunda tiiketicilere yeni
firsatlar sunmakta ve kendi tiiketim tecriibelerini e-AAP yoluyla diger miisterilere
iletme imkam vermektedir. Internetin kendine 6zel karakteristiklerinden dolay1, (ayn1
anda birden ¢ok insana hitap edebilmesi, miisterilerin bilgiye ulasmasinda zaman sinir1
olmamas1 ve anonimlik 6zelligi vb.) e-AAP, pazarlama arastirmacilar1 ve yoneticileri

icin 6nemli bir ilgi konusu olmay1 hak etmektedir (Xiuging ve Haiging, 2007:77).

Mevcut yaymnlar agirlikli olarak uygulama merkezli ve viral pazarlama

(markanin ya da sirketin ismini yayan miisteriler yoluyla, marka popiilerligini artirmak
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icin miisteri iletisimini kullanma) ile ilgilidir. Daha teorik bir kisim arastirmalar, online
topluluklar baglaminda miisterilerin kendilerini ifadelerini ele almaktadir. Bu
topluluklarda tiiketiciler kendileriyle ayni ilgilere sahip baska insanlarla internet
ortaminda bir araya gelmektedirler (Granitz ve Ward, 1996:162). Isletmelerin uzun
yillardir elde edebilmek icin yogun bir emek ve maliyete katlandiklar1 hedef kitleyi
belirleyebilme caligmalari, giiniimiizde online topluluklar ve bu topluluklarda ayni

ilgiye sahip bireylerin bir araya gelmeleri sayesinde biiyiik 6l¢iide kolaylasmaktadir.

Arastirmacilar geleneksel AAP anlayisin1 daha genis sekilde ele alma ve AAP
kategorisinde bir yenilik yapma zaman1 geldigini diisiinmektedirler. e-AAP tiiketicilerin
bilgi elde etme yollarindan birisidir. Tiim diger medya bilgileri gibi, e- AAP’nin de
etkisi miisterilerin algi farkliliklarinda ve internet medyasinin etkisinde yatmaktadir

(Henning —Thurau vd., 2004:39).

Internet bilgisi genellikle sirketlerin sponsor oldugu web sitelerinden ve
reklamlardan saglansa da, haber gruplari, internet forumlar1 gibi online topluluklar
ortamindaki online AAP, tiiketicilere bilgi, deneyim ve fikirlerini baskalariyla paylasma
imkan1 sunmaktadir (Prendergast vd, 2010:688). Bu tiir katilimc1 medya yardimiyla,
bireyler sadece medya igeriginin alicilar1 degil ayn1 zamanda textler, resimler, videolar
miizik vb yollarla igerigin bizzat yaraticilart da olmaktadirlar (Kliatchko, 2008:148).
Forumlar tiiketimle ilgili olduklarinda, tiyeler belirli bir tiikketim deneyimi ya da ilgili
grup aktiviteleri konusunda bilgi ve heyecanlarin1 paylasabilmektedirler (Kozinets,

1999:254).

Arndt (1967) AAP’yi bir iriin, marka ya da hizmet hakkinda iletisimci ile
kaynak arasindaki informal bilgi iletisimi davranisi olarak ele almaktadir. Bu iletisim
dogrudan yiizyiize ve ticari amag giitmeyen bir iletisimdir. Internetin popiiler hale
gelmesiyle birlikte, e- AAP’ninénemi gittikge belirgin hale gelmektedir. Tim bilgi
iletisimi tiirleri AAP olarak ele alinamaz. Zira, her gecen giin daha fazla sirket
pazarlama stratejilerinde internet teknolojisine basvurmakta ve bu yiizden de
ticarilesmis bilgi ile AAP bilgisi arasindaki sinir belirsizlesmeye baslamaktadir (Jidong,

2010:42). Bu noktada da bilgi arayisindaki tiiketicilerin zamanla marka web sitelerinden
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cok bloglar, forumlar ya da bagimsiz tiiketici siteleri gibi daha profesyonel tiiketici
gruplarina daha fazla yonelebilecekleri tahmin edilmektedir. Zira tiiketicilerin en énemli
AAP’ye basvurma sebebi olan tarafsizlik 6zellii ortadan kalkmaya basladikca, taraf

olmayan ya da tiiketici ¢ikarlarii 6n planda tutan platformlar daha etkili hale gelecektir.

Bazi literatiir kaynaklar1 e-AAP konusunu iliski pazarlamasi perspektifinden ele
alirken, tiiketicilerin online olarak kendilerini ifade etme davranislarindaki artisin neden
oldugu cesitli is firsatlar1 ve tehditlerini tartismislardir. Kavramsal olarak yine literatiir,
miisterilerin internet iizerinde tiiketimle ilgili konular hakkinda etkilesim kurduklarinda
ortaya ¢ikan bir internet tiiketici iletisiminden bahsetmekte ve bu tiir online kendini
ifade bigcimlerini genel AAP kavrami altinda ele almaktadir. Agirlikli olarak onun
tanimina ve de bu tamimin teorik kategorisine dayanarak e- AAP su sekilde de
tanimlanabilmektedir: Bir iiriin ya da sirket hakkinda potansiyel mevcut, ya da eski
miisterilerin, internet yoluyla pek ¢ok insana ulasma imkani olan olumlu ya da olumsuz

her tiirlii ifadesidir (Henning-Thurau vd., 2004:39).

Online AAP, tiiketiciler i¢in her gegen giin ana bilgi kaynagi haline gelmekte ve
etkisi de giinden giine artmaktadir. Nielsen buzzMetrics
(www.nielsenbuzzmetrics.com), bugiin online ortamlarda 1.4 milyar tiiketici tarafindan
yazilan yorum oldugunu ve bu sayimin her yil yaklasik ylizde 30 artmakta oldugunu
tahmin etmektedir. (Alexandrov, 2007:1). Bu aktif ve ¢ok kisiden ¢ok kisiye iletisim
ortam1 geleneksel pazarlama iletisimi modelleri i¢in yeni sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir
(Hoffman ve Novak, 1996:50). Bu noktada 6nemli olan online ortamlarda yapilacak
pazarlama analizleri ve bu dogrultuda belirlenecek stratejiler konusunda yapilacak
caligmalarda dikkatli olmaktir. Bu dikkatli ¢alismay1 yapabilecek arastirmacilarin da

online ortamlar konusunda bilgi ve tecriibeye sahip bireyler olmasi1 6nemli olacaktir.

Online ortamlarda tiiketici yorumlar1 seklinde hemen hemen her konuda bilgi
bulunabilmektedir. Internet gercegi bir tik dtede olunca reklam ve iletisimin formal
kanallar1 6nemini kaybetmeye baslamaktadir. e-AAP, gelecekteki miisterilerin algilarim
nasil etkiledigine dair pratik bilgilerin yoklugunda bile, geleneksel pazarlama

taktiklerinin etkinligine meydan okumaktadir (Alexandrov, 2007:1).
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Bilgi c¢aginda bilginin deger yaratma konusundaki 6nemi ortaya ¢iktikca,
bilginin kendisi de degerli bir iirlin ve hizmet haline gelmektedir. Artik isletmelerin
sadece ihtiya¢ duyduklar1 dogru bilgiyi elde etmeye degil, ayn1 zamanda kendilerine ait
bilgileri de hedefe dogru sekilde aktarmalar1 gerckmektedir. Ancak, sirketler bilgi
transferi noktasinda itme ya da ¢ekme stratejisini ne kadar benimserlerse benimsesinler,
hala tiiketiciye ‘sen beni dinlemelisin’® mesaji veren tek yonli iletisimde 1srar
etmektedirler. Ancak tiiketicinin ihtiya¢ duydugu sey, dogru ve gergek bilgiyi hizli bir
sekilde elde etmektir. Bu talebi karsilayabilmek i¢in, ¢ift yonlii etkilesimle karakterize
edilen online AAPmiisterilerin ilgisini ¢ekmektedir. Internet yoluyla kisilere aras1 bilgi
aligverisi, zaman ya da ylizylize iletisim sinirlarin1 ortadan kaldirmis ve farkl yerlerde,

farkli zamanlarda bilgi alisverisine imkan saglamigtir (Xiuging ve Haiqging, 2007:77).

Bu konuda cep telefonu pazari tizerinde yapilan bir arastirma, kiiresel ve yerel
diizeyde yasanan yogun rekabetin ve buna paralel olarak AAP iletisiminin artan
Onemini ortaya koymakta ve bu pazarda faaliyet gosteren firmalarin biitiin
faaliyetlerinde biitlinlesik ve stratejik olmalar1 gerektigini ifade etmektedir. Bunun i¢in
de oncelikle hedef kitle ¢ok iyi segilmesi gerektigi ve kitlenin istek ve ihtiyaglarini

karsilamaya yonelik biitlinlesik adimlarin atilmas1 gerektigi ifade edilmektedir

(Marangoz, 2007:408).

Arastirma konusu olarak e-AAP son donemlerde ciddi anlamda ilgi ¢ekmeye
baslamistir. Yapilan arastirmalar arasinda; satiglar {izerinde e-AAP etkisi (Chevalier ve
Mayzlin, 2003), tiiketiciler tarafindan yaratilan icerigin, pazarlamacilar tarafindan
yaratilan igerige Ustiinliigii (Schindler ve Bickart, 2004), etnografik metodlarin
kullanimi, online topluluklart anlamak i¢in netrografi (Kozinets, 2002), online ve offline
ortamlarda fikir liderlerinin karsilastirilmast (Tsang ve Zhou 2005), ve sadakat iizerine
miisteriden miisteriye online know-how aligverisinin etkisi (Gruen ve arkadaslari, 2006)

gibi bazi ¢caligmalar sayilabilir.
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Tablo 2.2°de baz1 aragtirmacilarin yaptigi arastirmalar ve bunlara iliskin bulgular

Ozetlenmistir.

Tablo 2.2. AAP Arastirmalari ve Bulgular

Arastirmaci Veri kaynagi Bulgular

Lee vd (2009) Anket Markaya yonelik son derece pozitif yorumlar ve
orta derecede negatif yorumlar ayni etkiyi
uyandirirlar. Yine son derece negatif yorumlar
markaya yonelik tutum konusunda orta derecede
negatif ve asir1 pozitif yorumlardan ¢ok daha giiclii
bir etkiye sahiptirler.

Yang ve Mai | Gamespot.com Tiiketiciler negatif e-AAP a pozitif e-AAP’den ¢ok

(2010) Mayis 2003- Mart | daha fazla ilgi gostermektedirler.

2007

Gershoff vd (2006)

Anket

Tavsiye pozitif yonlii oldugunda pozitif mesajlarda
asir1 uzlasi, negatif mesajlarda asir1 uzlagidan daha
etkili olmaktadir.

Clemens vd (2006)

Crafbeer industry
ratebeer.com

En pozitif yorumlarin yorum grubunun puanlama
varyansi ve gilicii hangi yeni {irlinlerin piyasada en

Nisan 2000- | hizli  bilyliyecegini  belirleme  6nemli  rol
Temmuz 2004 oynamaktadir. Yiksek derecede pozitif
puanlamalar iirlin satiglarindaki artis1 pozitif yonde
etkilemektedirler.
Cheung vd (2009) | Online Anket Mesaj valensinin e-AAP yorumlarinin inanirhgma
etkisi yoktur.
Doh ve Hwang | Anket Daha pozitif yorumlar websitesine, {irline ve satin
(2009) alma niyetine yonelik tutumlar {izerinde pozitif
etkiye sahiptir ancak e-AAP’nin inanirlig iizerinde
bir etkiye sahip degildir.
Xue ve  Zhou | Anket Tiiketiciler negatif yorumlara pozitif mesajlardan
(2010) daha ¢ok giivenmekte ancak pozitif yorumlu
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Kaynak:Lee ve Koo, 2012:1976
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e-AAP iletisimi pek c¢ok sekilde gerceklesebilmektedir. Web tabanli fikir
platformlari, tartigma forumlari, boykot siteleri, haber gruplari bunlar arasindadir. Bu
platformlarda ortaya konulan e-AAP iletisiminin miisteriler lizerinde diger vasitalar
yoluyla yapilan e-AAP’den ¢ok daha etkili olmasi beklenebilir. Ciinkii diger gruplarin
aksine, bu platformlarda aktivitede bulunmak nispeten daha kolaydir ve bilgi elde etmek
icin ihtiya¢ duyulan internet bilgisi digerlerine gére daha azdir. Ustelik belirli tiiketim
alanlarinda uzmanlasan kii¢lik gruplarin aksine, bu platformlar hemen hemen her alanda
tikketim bilgisi sunmaktadirlar. Bu agidan da e-AAP konusunda dncelikle ele alinmasi
gereken bir grubu teskil etmektedir. Bu platformlarda iiriin ya da sirketle ilgili
milyonlarca miisteri yorumu bulunmaktadir. Kullanicilar bu platformlarda kendi
yorumlarini yazabilmekte yapilan yorumlar miisterilere baska tiiketicilerin tiiketim fikir

ve tecriibelerini okuma imkani1 sunmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004:39-40).

AAP mesajlarinin internet tiizerinde iletilmesine dair yedi kategoriden

bahsedilmektedir (Schindler ve Bickart, 2004:38);

1. Kullanic1 yorumlari; Internet iizerinde saticilar, tiiketici fikirleri yaymlamakla

ilgilenen ticari web siteleri ve iirline dair fikirlerini paylasan tiiketiciler.

2. Mail gruplart: Tiketici tiriinleri iireten firmalar, servis saglayicilari, dergiler ve

haber gruplarinin web sitelerindeki miisteri ve okuyucu yorumlarini igerir.

3. Tartigma forumlari: Biilten duvarlari, forumlar ve belirli konular {izerine devam

eden tartigmalarin yayinlandig: ortamlar.

4. E-mail listeleri: Bir e-mail listesindeki tiyelere e-mail yoluyla gonderilen tiiketici

fikirlerini igerir.

5. Kisisel e-mail: Bir kisinin dogrudan bagka bir kisiye ya da gruba gonderdigi

mesajlart igerir.

6. Sohbet odalari: Internet iizerindeki insan gruplari arasindaki gercek zamanli

konusmalar1 ifade eder.

7. Hizli mesaj: Internet iizerindeki birebir gercek zamanli konusmalara isaret eder.

69



Daha yakin donemlerdeki makalelerde Buttle, elektronik biilten tahtalarinin
kullanimina isaret ederek, AAP tanimlamalarina electronik medyay1 da dahil etmis ve
bu terimi “sanal AAP” olarak isimlendirmistir (Buttle, 1998:243). Son olarak Kozinets
(1999) internet aktivitelerine katilim ve kullanim seviyeleri hiyerarsisi fikrini
getirmistir. Kozinetski ayni zamanda sanal topluluklardaki degisen etkilesim
seviyelerine de dikkat ¢ekmistir. Bu arastirmaci son hipotezinde sanal etkilesimin,
geleneksel medyadan bilgi elde etmenin ya da fiziksel goriismelerin  yerini
alamayacagini ama sosyal davranislar ve tiiketim davraniglarinin 6nemli bir destekgisi

olacagini ifade etmistir (Martin ve Lomax, 2001:3).

e-AAP pek cok farkli bireysel miisteriyi birbirine baglamakta ve AAP agini,
bireyin kendi yakin baglantilarindan ¢ikarip tiim internet diinyasina agmaktadir. Giderek
daha ¢ok insan, satin alma karar1 vermek icin e-AAP agi yoluyla iirlin bilgisini
kullandikga, online tiiketici tavsiyelerinin inanirligini degerlendirme stireci de daha ilgi
cekici hale gelmektedir. Insanlar online iiriin tavsiyeleri ararken, geleneksel AAP’den
¢ok daha fazla sekilde, e-AAP’nin inanirligi konusunda dikkatli olmaya egilimli
davranmakta ve ancak kaynagi inanilir olarak algilarlarsa online tavsiyelere giivenme
yoluna  gitmektedirler.  Bugiine kadarki c¢alismalar inanirhgmn, AAP’nin
benimsenmesinde en 6nemli sebeplerden birisi oldugunu ortaya koymustur. Online
bilginin inanilir oldugunu diistinen bir tiiketicinin bu bilgiyi benimsememesi i¢in hi¢bir

sebep yoktur (Cheung vd., 2009:9-10).

e-AAP mesajlarimin belki de en onemli 6zelligi sayilabilecek olan firmadan
bagimsiz olabilme ve de paylasimcilarin kendi yasadiklari tecriibelere dayanmakta
olmast inanirlik noktasinda e-AAP mesajlarin1 6nemli bir yere oturtmaktadir. Yapilan
pek c¢ok calismada da goriildiigii gibi AAP mesajlarinin inanirhigmin diger bir ¢ok
reklam calismasindan ¢ok daha {ist diizeyde oldugu dikkat ¢cekmektedir. Durum bdyle
olunca da giliven gelismekte ve tiiketicilerin yazilan mesajlardan etkilenmeleri ve bunun

tikketim davranislarina yansimasi ¢ok daha kolay olabilmektedir.

Her gegen giin artan dnemine bakildiginda, firmalar bu olgudan faydalanmak
icin e-AAP’yi yonetme ve anlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu sebeple, Scion xB,
Ford Fiesta ve Chevy Tahoe gibi birgok araba markasi satiglara ek olarak {iriin

farkindaligi da yaratmak i¢in e-AAP’yi kullanmaya c¢alismaktadirlar. e-AAP
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pazarlamasiin 6nemli bir 6zelligi, bu pazarlama yontemini firmalarin baslatmasi ama
miisterilerin siirdiirebilmesidir. Ancak e-AAP vurgu ve icerik negatif hale geldiginde
firmaya kars1 da calisabilmektedir. Bu sebeple de bdyle bir kampanyanin basarisi igin

temel anahtar e-AAP 6zellikleri mekanizmasini anlayabilmektir (Feng, 2010:iii).

Forumlar ve bloglarin da varlig1 gézoniine alindiginda, e-AAP ayn1 zamanda ¢ok
katilmli ve devamlilik gdsteren bir potansiyele sahiptir ve bu da bu iletisimin
potansiyelini artirmaktadir. Yine, AAP’nin dijitallesmesi bireyler arasindaki
konusmalarin, gerceklestikten ¢ok sonra bile bagkalar1 tarafindan gézlemlenebilmesi
anlamina gelmektedir (Dellarocas, 2003:1408). e-AAP’nin bu ozellikleri onun tiikketici
satin alma kararm etkilemede kullanimini artirmaktadir. Ornegin 2007 yilinda yapilan
bir arastirmaya gore, online araba yorumlarini okuyanlarin yiizde 78’inin, otel
yorumlarini okuyanlarin yiizde 87’sinin satin alma kararlarinda bu yorumlardan

etkilendiklerini ortaya koymustur ( Feng, 2010:4).

Yukarida bahsedilen bir c¢ok online ortamda gerceklestigi bilinen e-AAP
iletisimi her gecen giin satin alma kararlar1 konusunda bilgi arayan tiiketiciler icin
vazgecilmez hale gelmektedir.Firmadan bagimsiz ve goniillii fikir alisverisi olarak islev
gosteren e-AAP iletisimleri, glinimiiziin bilgi yogunlugunda kaybolmak istemeyen ve
aradig1 bilgiye dogrudan ulasmak isteyen tiiketiciler icin her gegen giin daha 6nemli
hale gelmektedir. Tiiketiciler online ortamlarda kimi zaman bireysel olarak fikirlerini
paylasarak, kimi zaman da gruplar olusturarak {iriin ve hizmetler hakkinda diger

tiiketicileri yonlendirebilme etkisine sahip olmaktadirlar.

Internet doneminin baslangicinda, kisisel ilgiye dayali gruplarin formatini ifade
eden e-tribalization (e-ziimre), kavrami literatiire girmistir (Kozinets, 1999:253).
Tiiketiciler artik bir araya gelerek seslerini duyurabilmekte ve pasif bilgi alicis
olmaktan ziyade, aktif bilgi yaraticis1 haline gelmektedirler. Durum bdyle olunca da
giig, artik sirketlerden tiiketiciye ge¢mis bulunmaktadir. e-AAP’nin sonuglarinin aslinda
zarar boyutunda, faydaya gore cok daha etkili olmasi muhtemeldir. Ciinkii aleyhte
yapilan bir e-AAP iletisimi, etki yonlinden marka lehine olan iletisim iceriginden ¢ok
daha etkili oldugu ispatlanmistir. Insanlar pozitif bilgiye yonelik ¢ok daha siipheci bir
yaklagim sergilemeye meyilli iken, negatif bilgiyi benimsemeleri ve bu bilgiye ilgili

davranmalar1 ¢ok daha kolaydir (Svensson, 2011:3).
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Bir tiiketici iletisim bilgisi olarak e-AAP’den bahsedilirken, giiven egiliminin
e-AAP inanirhgma onemli etkisi oldugunu belirtmek gerekecektir. Tiiketici internet
yatkinlig1 tiiketicinin internetle olan asinaligina ve internet yoluyla bilgi elde etme
inisiyatifine ve ayn1 zamanda da internetin tiiketici i¢in Onemine isaret etmektedir.
Internet yatkinlig1 seviyesi tiiketicilerin interneti kullanma ve bilgi kalitesini ayirt etme
kapasitelerini etkileyebilir ve davranis niyetlerini sekillendirir. Gonderici ile alici
arasindaki iligki yogunlugu AAP iletisimin verimliligi ve kalitesini etkileyen anahtar
faktorlerden birisidir. Alic1 ile gonderci arasindaki gii¢lii baglar tarafindan yapilan
tavsiyeler, zayif baglarin tavsiyelerine gore her iki tarafin inisiyatif almasini ve bilgi
aktarimini daha ¢ok etkilemektedir (Jidong, 2010:42-43).Giiniimiizde markalar, basta
facebook olmak iizere bir¢ok sosyal ag sitesi yoluyla kullanicilarin gii¢lii bag iliskisi
olan tiiketicilere ulagsmaya ve onlar1 marka yararina etkilemeye ¢aligmaktadirlar.Online
ortamlarda arkadaslarinin hesaplart aracilifiyla marka bilgisine maruz kalan

tiiketicilerin marka mesajlarindan daha kolay etkilenebilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmacilar genelde online forumlarda arastirma yapan tiiketicilerin markaya
yonelik daha pozitif tutumlar gelistirdiklerini ve bu markaya daha c¢ok harcama
yapmaya goniilli olduklarini ortaya koymuslardir. Bunun sebebi Herr (1991) tarafindan
ifade edildigi gibi AAP’nin canliligi olarak degerlendirilmektedir. Arastirmacilar
forumlardaki miisteriler arasinda aligverisi yapilan know-how bilgisinin daha yiiksek
deger algisina yol actigini ve bunun da karsiliginda, tekrar satin alma ve AAP
niyetlerini de i¢ine alan daha yiiksek sadakate sebep oldugunu bulmuslardir. e-AAP
hakkindaki bir diger bulgu da, offline fikir liderlerinin bilgi konusunda aktif bir sekilde
online kaynaklara glivendigidir (Tsang ve Zhou, 2005:1190). Diger bir deyisle, e-AAP
bir offline AAP kaynagi haline gelebilir. Buna ek olarak, insanlar fikir ararken online

ortamlarda offline ortamlardakinden daha aktif davranmaktadirlar.

e-AAP, net lizerinde depolandigi i¢in daha uzun bir 6mre sahiptir ve her zaman
ulasilabilen bir kaynaktir. Gergek hayatta insanlar sadece arkadaslarindan belirli
miktarda fikir alabilirken, e-AAP binlerce fikre ulagsma imkani saglamaktadir. Fikir
paylasanlar uzmanlar olmasa bile, e-AAP miisteriler icin tercih edilen bir bilgi
kaynagidir. e-AAP diinya capinda miisterileri birbirine baglamakta ve o6lciilebilirligi

konusunda net bulgular elde edilememektedir. e-AAP yapisin1 kategorize etmek igin
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baz1 tesebbiislerde bulunulmus olsa da elde edilen bulgular istenen diizeyde degildir.
Bunun sebebi kismen de olsa AAP tanimlarinin tamamen uyumlu olmamasindan

kaynaklanmaktadir (Alexandrov, 2007:16).

Tiiketicinin zayif kaldig1 isletme-tiiketici iliskilerinde bir asimetri soz
konusudur. Isletme ve miisteri arasindaki bilgiyi daha simetrik hale getirmek icin online
AARP etkili bir kanaldir. Tiiketiciler internet bilgisi, iletisim teknolojileri ve platformlar
sayesinde ve diger tiliketicilerin yorumlarim1 okuyarak daha c¢ok kazanim elde
edebilmekte ve karsilastirma ve filtreleme yaparak gergek bilgiye daha kolay
ulasabilmektedir. Daha simetrik bilgi, miisterileri inisiyatif sahibi bir statiiye sokmakta
ve satin alma karar siirecini daha basarili ve etkili hale getirmektedir (Xiuging ve
Haiqing, 2007:77). Tiiketicileri pasif rolden ¢ikaran bu inisiyatif kullanma imkani, onu
iiriin ve markayla daha yakindan ilgili hale getirecegi i¢cin, sonucunda tekrar satin alma

davranig1 ve marka sadakati gibi bircok konuda avantaj saglayabilecektir.

AAP iletisimi siireci, kimlik ve bilgi aligverisinde bulunanlarin statiisii gibi
gercek diinyadaki bazi faktdrlerden de etkilenmektedir. Internetin gelisimi, sosyal
hiyerarsinin farklarin1 ortadan kaldirarak, iletisimi daha esit ve daha saf hale
getirmektedir. Internet agindaki yiiksek anonimlik diizeyi, iletisimin yayilmasindaki
geleneksel sosyal statii sinirlarii yok etmistir. Artik gercek ortamlarda kurulamayan
iletisim internet yoluyla kolaylikla gerceklestirilebilmektedir. Bundan dolay1 da internet
ag1 pek cok sahibi belirsiz ifadelerin, ya da sdylentilerin kaynagi haline gelmektedir
(Xiuging ve Haiging, 2007:78).

Iletisim ortam1  degistikce, AAP iizerine yapilan arastirmalar da
giincellenmektedir. Bu konuda daha once yapilan calismalar, online geribildirim
mekanizmalarimi (Dellarocas 2003) tiiketicilerin online platformlarda kendilerini ifade
etme motivasyonlarmi1 (Hennig-Thurau vd. 2004), aktarma e-maillerine dair tepki ve
motivasyonlarini (Phelps vd. 2004), ve de karar verme stire¢lerinin farkli sathalarinda
elektronik iletisimin etkilerini (De Bruyn ve Lilien 2004) inceleyerek e-AAP’yi
anlamaya katki saglamislardir. Ancak gercek su ki, online AAP konusu ciddi anlamda
bir arastirma potansiyeline sahiptir. Ciinkii e-AAP davranigini anlama konusunda ¢ok
onemli eksiklikler bulunmaktadir. Oncelikle makro seviyede, kiiciik gruplarda ya da

ikili 1iliskilerde e-AAP etkilesimin bilgi diflizyonundaki biiyiik 6lgekli modelleri
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olusturmak icin nasil hareket ettigi gibi konularda bilgi eksikligi yasanmaktadir. Ikinci
olarak ise, mikro seviyede e-AAP iletisiminin yapisal baglami hakkinda ¢ok az sey
bilinmektedir (Vilpponen vd., 2006: 72).

Online AAP’nin bu yayginligi internet AAP’yi 6nemli bir is konusu haline
getirmistir. Artik sirketler tiiketici satin alma kararini etkilemek i¢in yeni pazarlama
araci olarak e-AAP’yi kullanmaya ¢aligmaktadirlar. Online AAP iletisimi iki kategoriye
ayrilabilir. Birincisi, senkronize iletisim, yani insanlarin iletisimi es zamanlh
gergeklestirmesi olarak ifade edilebilir. Buna 6rnek olarak sohbet odalar1 gosterilebilir.
Ikinci ise asenkronize aktarim, yani iletisim kuran insanlarm ayni anda online
olmalarina gerek kalmadan fikir aligverisinde bulunabildikleri AAP iletigimi tiiriidiir.
Bunun en yaygin 6rnegi e-mail yoluyla iletisimdir. Bilgi iletim siireci kapsamli bir
denemeyle baslar ve yavas yavas derinlesir. Internette AAP iletisimi sadece tanidiklar
arasinda degil ayn1 zamanda birbirini pek tanimayan ve hatta tamamen yabanc1 insanlar

arasinda da gerceklesebilir (Xiuging ve Haiging, 2007:77).

Geleneksel olarak AAP’nin, tiiketici tatmin ve bagliligina reaktif bir sekilde
bagli oldugu diistiniilmiis ve AAP’yi kontrol etmenin tek yolunun miisteriyi mutlu
etmek oldugu kabul edilmistir. Gilinlimiiziin online hiper baglantili ortami,
gelenekselden ayr1 olarak proaktif bir yonetim imkami sunmaktadir. Gergek hayatta
arkadas olarak kiminle konusuldugunu kontrol etmek imkansiz olsa da, online
etkilesimlerdeki dogay1 etkilemek miimkiin olabilecegi diisliniilmektedir. Firmalar
misteriler tarafindan yaratilan icerigi onceden sekillendirecek dizayn ozellikleri olan
AAP ortamlar yaratabilirler (Alexandrov, 2007:4). Burada firmanin dikkat etmesi
gereken onemli bir konu AAP ortamlar1 uygun sekilde dizayn edildikten ve tiiketiciler
bu ortamlarda AAP iletisimine basladiktan sonra firmanin artik miidahaleci ve
yonlendirici rolden vazgecip cogunlukla gdzlemleyen ve gozlemlerden elde ettigi

verileri dogru sekilde kullanan bir role biirlinmesidir.

Aym sekilde Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) alisveris aliskanliklarim
tanimlarken, AAP yonetimi konusma aligkanliklar1 hakkinda tanimlamalar yapmaktadir.
CRM belirli davraniglar1 olan miisterileri hedeflemek icin kullanilmaktadir. Ayni
mantik, fikir paylasimi agisindan e-AAP yonetimine uygulanabilir. Bazan e-AAP’ye

katki yapan asir1 u¢ goriislii miisterilere sahip olmak en iyisidir ve bazen da ilimli fikirli
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miisteriler daha yararhidir. Proaktif AAP yonetimi hangi e-AAP tiiketicilerinin tesvik
edilecegi konusuyla ilgilenmektedir. AAP sadece pazarlama g¢abalarinin bir sonucu
degil, ayn1 zamanda zengin baglama sahip sosyal bir siirectir. Alisverisi yapilan bilgi
icerigi, etkinin kendisi araciligiyla gergeklestigi tek boyuttur ve aktif sekilde AAP
ortamin1 degistirmek igerik kadar 6nemli olabilmektedir. Ne sdylendigi kadar kimin
sOyledigi ve nasil s0yledigi de 6nemlidir. Kempe, Kleinberg ve Tardos’un arastirmasina
gore bir sosyal ag; bir grup birey, bir bilgi aracisi, fikirler ve yayilan etkinin karsilikli
iliskilerinden ve etkilesiminden olusur (Alexandrov, 2007:4). Bu iliski ve
etkilesimlerden ortaya c¢ikan sosyal aglarin dnceden de belirttigimiz gibi, e-AAP’nin

zenginlesmesi ve gelismesi i¢cin miikemmel ortamlar oldugu sdylenebilecektir.

AAP iletisim stratejileri 6zellikle internet teknolojisi sayesinde ¢ok daha az
maliyet ve c¢ok daha hizli bir yayilma oramyla tiiketici direnisini kirma etkisi
gostermektedir. Bundan dolay1, bu stratejiler ciddi anlamda ilgi ¢ekmektedir. AAP nin
zaman igerisinde sirket performansini artirma noktasindaki goreceli etkinligi konusunda
maalesef yeterli uygulama ¢alismas1 mevcut degildir. Bu da sirketlerin AAP iletisiminin
etkilerini nasil 6lgmeleri gerektigi ve AAP’nin diger pazarlama iletisimi sekilleriyle
nasil karsilastirilacagr konularinda arastirma ihtiyacini beraberinde getirmektedir

(Trusov vd., 2009:2).

Internet ortaminda, bilgi aktarimmin ¢ok cesitli formlar1 vardir. Kullanicilar,
bire-bir iletisimi (MSN vb.), bire-gok iletisimi (e-mail listeleri vb.) ve ayn1 zamanda
coklu iletisimi (sohbet odalar1) kullanabilmektedirler. Bu 6zelliginden dolay1 online
AAP’nin hiz1 ve kapsami geleneksel AAP’den ¢ok daha yiiksek olmaktadir (Xiuging ve
Haiging, 2012:78). Bu hiz ve kapsam genisligi tiiketicileri cezbettigi kadar firmalar1 da
cezbetmekte ve firmalar bu yolla hedef kitlelerine ¢ok daha hizli ve etkin bir sekilde

ulasabilme imkan1 bulabilmektedirler.

AAP aligverisi elbette sadece online diinya ile sinirli degildir. Ancak online
topluluklar igin sOylenilenleri yaymak gayet dogal bir davranis tarzi oldugu igin, bazi
tirtin kategorilerinde AAP’nin internet tizerinden 6l¢giimii genel AAP konusunda iyi bir

fikir verici 6zellik ortaya koyacaktir (Trusovf vd., 2009:5).
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Son donemlerde internet ortamindaki AAP {izerinde ¢alismalar yapilmaya
baslanmistir. De Bruyn ve Lilien (2004), tanidiklarinin goénderdigi aragtirmaya katilim
daveti sonrasinda, 1100 kisinin bu davete tepkilerini gozlemlemistir. Arastirma
sonucunda, sosyal bag oOzelliklerinin alicilarin  davranigini  etkiledigi, ancak bu
Ozelliklerin satin alma karar1 siirecinin farkli sathalarinda farkli etkiye sahip oldugu
ortaya konulmustur. Bag giicii farkindaligi ve alicimin ilgilerinin tetikledigi algisal
yakinligr kolaylastirmistir. Yine demografik benzerliklerin de, satin alma karar
siirecinin her sathasinda negatif etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ayni zamanda online
konusmalarin AAP’nin 6l¢iimil i¢in kolay ve az maliyetli bir firsat sundugunu ileri

stirilebilir (Trusov vd., 2009:5).

2.4. Viral Pazarlama

Viral pazarlama terimi bir girisim sermayesi ortakligi olan Draper Fisher
Juvertson tarafindan gelistirilmistir. Bu terim, halka sunulan {icretsiz e-mail
hizmetlerinden ilki olan ve inanilmaz bir hizla biiyiiyen Hotmail hizmetini tanimlamak

icin kullanilmustir (Fill, 2010:788).

Bir arastirmaci olan Draper Fisher Jurvetson 1997 yilinda, biyolojik viriisiin
yayilmasi ile elektronik ortamda mesajin yayilmasi arasindaki benzerlige dikkat ¢cekerek
“viral pazarlama” terimini kullanmistir. Juvertson bu hizli yayilimdan faydalanmak
amaciyla yeni bir lirlinlin tanitimi i¢in web sitesinde elektronik posta baglantis1 kurmus
ve sifir aboneden 12 milyon Hotmail abonesine ulasmistir. Hotmail, tiklanabilir bir web
tabanli e-postayr satis tutundurma araci olarak kullanmistir. Hotmail kullanicisina
gonderilen her mesaja ilistirilen tiklanabilir diigme sayesinde viral pazarlama olgusu
ortaya cikmistir. Hotmail’in viral pazarlamayr kullanma basarisi, {iriiniin arkadas
grubunca desteklenmesi veya arkadas kaynagindan gelmesine dayanir. Diger bir
deyisle, sistemin {stlinliigli mesajin yayilimim saglayanlarin firma gorevlileri degil
tiikketici grubunun olmasidir. Bu noktadan hareketle iiriinii kullanan her miisteri basit
sekilde gonilli satis elemani goriinimii kazanir. Bu mantiktan hareketle viral
pazarlama, etkili ve tesvik edici mesajlarla iissel artis potansiyeli yaratarak, bir

pazarlama mesajin1 bagkalarina géndermek icin tesvik etme stratejisidir. Temel olarak

76



internet iizerinden viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin teknolojik boyutunu

ifade etmektedir (Argan ve Argan, 2006:233).

Baslangic1 itibariyla mail aktarimi mantigina dayanan viral pazarlama,
giinlimiizde gerek facebook (share) ve twitter (retwit) gerekse de youtube yoluyla ¢ok
daha yaygin sekilde kendini gostermektedir. Bu yeni kanallar viral mesajlarin eskiye
kisayla ¢cok daha hizli yayilmasini saglamakta ve ayni anda milyonlarca insana

ulasabilme imkan1 sunabilmektedir.

Bazi yazarlar bu terimi, sebeke giiciiyle zenginlestirilmis AAP olarak
tanimlamaktadir. Ancak literatiirde viral pazarlamay1 agiklamak igin, gizli pazarlama,
interaktif pazarlama ve aktarma pazarlama gibi bir¢ok terminoloji ile karsilagilmaktadir

(Fill, 2010:788).

Viral pazarlama agizdan agiza pazarlamaya esit degildir ama en Onemli
kategorilerinden birisidir. En temel fark, viral pazarlamanin sonunda bir aksiyon olmasi
ve bu aksiyonun olusabilmesi i¢in gerekli olan medyumun (aracinin) da pazarlamaci

tarafindan hazirlanmasi gerektigidir (Moranjkic vd., 2006:2).

Buradaki temel unsur, ziyaretgilerin gordiikleri seyi son derece ilging/yararh
bulmasi ve sitenin reklamini yapmaya goniillii olmasidir. "Viral” denmesinin nedeni ise
basarili olmasi halinde viriis gibi etkili olmasidir. Bu ziyaretciler, isletmenin reklam
materyallerini (makalesi, program kodu vb.) alir ve ulasabildigi herkese iletir. Bu

non

yontemler arasinda "arkadasina oner," "arkadasina ilet," "yazi gonder," elektronik

kartlar, elektronik kitap dagitimi, vb. sayilabilir (Morankig vd., 2006:3).

Elektronik postanin yayginlasmasi ile ortaya ¢ikan birtakim teknolojik yenilik ve
firsatlardan biri olarak pazarlamacilarin hizmetine sunulan viral pazarlama c¢ok kath
pazarlamanin isleyis mantigina sahip olup kartopuna benzetilir. Mesaj, kartopu gibi
tiiketiciden tiiketiciye gecerek toplam ulasilan kisi sayisi artar. Bir iirlinlin tiiketicisi
satin aldig triinle ilgili bilgileri diger insanlara aktarmaya basladigir andan itibaren, o
irlinii satin alabilecek potansiyel tliketicilere pazarlama yapma firsati sunmaktadir
(Argan ve Argan, 2006:232). Burada dikkat edilmesi gereken nokta bu kartopunun

marka karsit1 bir mesaj igerigiyle de biiyliyebilecegi ihtimali oldugunu bilmektir. Marka
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hakkinda olumlu mesajlarin biiylimesi ne kadar biiyilkk bir avantaj ise, olumsuz

iceriklerin yayilmasi da ¢ok daha biiyiik dezavantaj hatta bir yikim sebebi olabilecektir.

Alman bilgi yonetimi enstitiistinden Walker (2002), bu tip iletisimle canli bir
biyolojik viriis arasindaki baglantiy1 ilk goren arastirmaci olarak bilinmektedir. Walker
bir virlisiin bulasic1 dogasindaki gilice vurgu yapmakta ve viriisiin her etkilesimde
geometrik sekilde katlanarak artan sekilde kendini ¢ogalttigini ifade etmektedir (Fill,
2010:789).

Viral pazarlamada interneti bir giiglendirici olarak kullanmak da etkiyi
artirabilecektir. Eger bir giiclendirici kullanilmazsa s6zlii aktarim genellikle zayiflayip
yok olmaktadir. Eskiden olsa begendigi bir filmi sadece sozlerle ve belirli sayida kisiye
anlatan tiiketici, bugiin o begendigi filme dair diisiincelerini ve hatta o filme ait videoyu
sosyal paylagim siteleri araciligi ile paylasabilir ve belki yiizlerce, binlerce insan

tarafindan fark edilmesini saglayabilir (isler ve Andig, 2011:3).

Viral reklam, provokatif bir igerigin herhangi bir iicrete tabi olmadan arkadaglar
arasinda iletilmesidir. Bu igerik bireyleri aktarima ikna etmek ve bu aktarimi etkilemek
icin interneti kullanan belirli bir sponsor kaynak tarafindan yaratilmaktadir. Bu
aragtirmacilar aktarilan materyallerin genellikle internet yoluyla harekete gegirildigini
ve ¢ogunlukla da geleneksel reklam sitelerinden ¢ok daha giivenilir kabul edilen

bagimsiz ti¢iincii taraf siteler yoluyla yayildigina isaret etmektedirler (Fill, 2010:789).

Ornegin bir pazarlama muhabiri olan Davidson, bir Ingiliz motosiklet iireticisi
olan Triumph’un, Triumph Rocket III modeli iizerine viral mesaj yaydigini rapor
etmektedir. Mizahi bir film iiretim bandindaki siire esnasinda motosikleti ve sonra da
isciler tarafindan test edilisini gostermekteydi. Sahnelerden birisi, is¢ilerin frenleri test
etmek icin hayatlarin1 riske ettigini gozler Oniine sermekteydi. Bu tanitimin viral
pazarlamasi motosiklet tutkunlarini amacglamakta ve youtube, motosikletle ilgili online
topluluklar ve sosyal aglarda uygulanmaktaydi. Burada hedef {iriinlin 6zelliklerine
dikkat c¢ekerken, insanlarin goziinde Rocket III’iin profilini de eglenceli bir tarzda

yiikseltmekti (Fill, 2010:789).
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Viral pazarlama, ilgili insanlarin birbirlerine pazarlama yardimi yapmasi siireci
yaratma taktigidir (Subramahi ve Rajagopalan, 2003:300). Giinliimiiziin kullanicilar
tarafindan yaratilan medya caginda, sosyal medya sadece bir pazarlama kanali degil
ayni zamanda bir AAP kolaylastiricisidir. Web 2.0 medyasi, pazarlamacilar i¢in iletisim
ve satis firsatlar1 sunmakta, ancak bu firsatlar, pazarlama mesajlarinda endise verici bir
kontrolsiizliigii de beraberinde getirmektedir (Miller ve Lammas, 2010:3). Isletmelerin
bu kontrolsiiz yayilimin 6niine gegebilmek i¢in, dncelikle miisteri tatminini saglamasi
ve sonrasinda da internet ortaminda yonlendirmeler yapacak en dogru uzmanlar ve kapi

tutuculardan olugan etkili bir ekip caligmasi yapmasi gerekmektedir.

Viral pazarlama, kisilerin dijital iirlinleri elektronik postalariyla baska kisilere
gonderme ve onlarin da gondermesini tesvik etme iizerine dayali iletisim ve dagitim
anlayis1 olarak diisiiniilebilir. Uretici ve tiiketicinin arasinda dolayli bir iliski vardr:
tilkketiciler arabulucu roliinii alirken, {iretici firma sadece birkag kisiyle iletisimde
bulunur. Bu islemin virlise benzetilmesi de bilgilerin hizli bir sekilde yayilmasindan
kaynaklanir. Amazon, Yahoo, Hotmail gibi iiye networklarla nispeten viral pazarlama
triinleri daha hizli tamtilabilir. Ciinkii firma iirlinlinii tanitmak icin belli bir siteye
girecek potansiyel tiiketiciye bagli degildir. Tiiketici siteye baskalari tarafindan yani
arabulucu tiiketiciler tarafindan ulasabilir duruma getirilir. Bu pazarlama tiiriinde temel
unsurlar olarak her miisterinin ister istemez bir satici haline gelmesi s6z konusudur

(Fattah, 2000:88).

Bilgi teknolojileri, sosyal aglarin gercek yasamdakinden daha farkli bir sekilde
yeniden kurulmasini saglamistir. Bir kurulus igerisinde kurulan yerel ag i¢inde mesajlasan
calisanlar, e-posta listesindeki kisiler ve e-posta gruplari ilk cevrimici sosyal ag
ornekleridir. Daha sonra internet tizerindeki bloglar, sosyal ag siteleri gibi sosyal isbirligini
saglayan teknolojilerin gelismesi insanlarin iletisim kurduklari, bilgileri paylastiklar1 ve
birbirleriyle siirekli haberlestikleri ¢evrimici sanal topluluklarin inanilmaz bir diizeyde

artmasina neden olmustur (Isler ve Andig, 2011:3).

Viral pazarlama teknolojik alt yapisiyla firmalara ve tiiketicilere faydalar
sunmaktir. Viral pazarlama, firmalar icin diisiik maliyetli, ¢cok kisiye ulasma ve
geribildirimi hizli bir pazarlama faaliyeti, tiiketiciler i¢in ise licretsiz hizmet ve bilgilerin

sunuldugu bir servis olarak islemektedir. Viral olarak hazirlanmis mesaj bir kisiye
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elektronik posta araciligiyla gonderildigi zaman, hastalik seyrinde takip edilen siirece
benzer bir sekilde elektronik postay: alan kiginin iletisimde bulundugu (adres defterinde
kayitli olan) herkese bu mesaj1 yayma olasiligini ortaya ¢ikartir. Bu siirecte, elektronik
postayr alan kisinin isletmenin satig personeli gibi davranarak mesaj1 diger bireylere
yayma gorevini listlenmesi sonucu dijital virlis ortaya ¢ikmig olur. Dijital viriisler
biyolojik virlislere gore Ozellikle uluslararasi ortamlarda daha hizli yayilir. Buna en
giizel ornek olarak Hotmail.com verilebilir. Hotmail; Isve¢ ve Hindistan’da biiyiik
pazarlama c¢abalarina girmeden en biiyiik elektronik posta saglayicist ve pazar lideri

konumuna ulagmistir (Argan ve Argan, 2006:232).

Viral pazarlama uzmani olan Kirby, viral pazarlama ile iligkili 3 temel element

oldugunu soéylemektedir (Fill, 2010:789);

1. Igerik: Yaratict materyalin kalitesi ve bu materyalin yazi, resim ya da video

hallerinden hangisi seklinde paylasilacag,

2. Tohumlama: Viriisiin yayilimimi baslatmak igin gereken web sitesi ya da

insanlarin belirlenmesi,

3. Gozlemleme-izleme: Viriisiin etkisini gozlemleme ve bu yolla yatirima doniik

degerlendirme amaciyla geri bildirim saglama.

Ancak tiim bu o6zellikler mevcut olsa da, viral mesaj alicilarinin mesaja agik
olmalari, mesajda deger algilamalar1 ve bu mesaj1 baskalarina aktarma kampanyasina

katilmaya yeterli sekilde istekli olmalar1 gerekmektedir (Fill, 2010:789).

Gilinimiizde en ¢ok kullanilan medyum (arac1), yaygmlig:r ve yiiksek gorsel-
multimedya secenegi ile internettir. Hemen her markanin, iriintin bir web
sitesinin/blogunun oldugu giiniimiizde, “arkadasint getir”, “arkadasini haberdar et”
tarz1 viral uygulamalarin sayis1 tiim viral pazarlama ¢aligmalarinin biiyiik bir ylizdesini

olusturmaktadir (www.pazarlamamakaleleri.com).

Hi¢ siiphe yok ki viral pazarlamanin kontrolii zordur tahmin edilemez bir

ozellige sahiptir. Ancak bu Ozelliklerine ragmen, viral pazarlama Orgiitlerin hedef
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tilkketiciye ulasmak i¢in pazarlama iletisimlerinde sik¢a kullandiklari bir yaklagimdir

(Fill, 2010:789).

Uriin ya da hizmetin s6zel olarak desteklenmesinin elektronik versiyonudur. Bu
versiyonda mesajlar, ekran koruyucular ve diger bilgiler hedef kitleyi teskil eden
bireylere odaklanmaktadir. Bu bireyler daha sonra bu mesajlar1 arkadaslarina ve
cevrelerine aktarmakta ve bu yolla iirlin ve hizmete dair ¢cok daha yiliksek bir

inandiricilikta pekistirme ve destekleme saglamaktadirlar (Fill, 2010:789).

Literatiirde yer yer viral pazarlama ile aymi anlamda kullanilan fisilti
pazarlamasinda (buzz marketing)da kelimelerin herhangi bir kitlesel iletisim aract
kullanilmadan ya da ¢ok az kullanilarak bir yangin atesi gibi yayilmasi s6z konusudur.
Bu yayilim Pokemon, Beanie Babies, Blair cadis1 porejesi ve Harry Potter kitaplarinin

basarisinin da altinda yatan temel faktordiir (Hawkins vd., 2006:245).

Viral pazarlamanin her hangi bir faaliyetini gergeklestirirken farkli yayilma
etkileri elde edilir ve istenilen amaca ulasilir. Boylece yayilmis olan fisilti hedefe
ulagtirilmaya calisilir. Ciinkli kism1 olarak ana iiriin, e-mail mesajinin metni, aslinda
tilkketici tarafindan {iretilmis olmakta ve degis dokus aksiyonu igerisinde yine tiiketilmis

olmasidir (Helm, 2000:158).

Fisiltt biiyiik reklam biit¢eleriyle desteklenmemekte ve genellikle pazarlama
aktiviteleri ile ortaya ¢ikmaktadir. Gegekten de fisilti yaratmak, gerilla pazarlamasinin
en 6nemli 6zelligi olmasinin yaninda, kitlesel medya reklamlarini da igine alan ¢ok daha
genis bir stratejinin parcasidir. Pazarlamacilar fisilti yaratirken, fikir liderlerinin bilgi
aktarimi yapmasini, tinlillerin {Urtinii  kullanmasini, filmlerde {iriin yerlestirme
uygulamasini, drtinle ilgili  organizasyonlarda  sponsorluk  yapma  yolunu

kullanabilmektedirler (Hawkins vd., 2006:245).

Miisterilerin fisilti yaratmalarima yardimer olmak i¢in kurulmus isletmeler de
vardir. P&G’mn Tremor’da kayith 225.000 gen¢ miisterisi ve Vocalpoint’te kayith
600.000 annesi vardir. Her iki grup da, bazi bireylerin iiriinler hakkinda bir seyler
o0grenmek, numuneler almak ve fikirlerini sirketlerle paylasmak ve de elbette

deneyimlerini baskalariyla paylagsmak istedikleri diislincesi temelinde kurulmustur.
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P&G baglantilar1 gii¢lii insanlar segmektedir. Vocalpoint anneleri genis sosyal ¢evrelere
sahiptirler ve giin icinde 25-30 baska kadinla irtibata gegebilmektedirler (Kotler ve
Keller, 2008:587).

Hem fisilti hem de viral pazarlamalar marka ve onun Onemli Ozelliklerini
gosterebilmek i¢in piyasada bir sansasyon yaratmak icin ugrasir. Bazilar1 bu pazarlama
tiirlerinin satig kurallarindan ziyade, eglence kurallariyla yonetildigine inanmaktadirlar.
Basarili bir viral kampanya, web sitelerinde, bloglarda, cep telefonlarinda, mesaj
duvarlarinda canh sekilde goriilen bagimlilik yapici ve kendi propogandasini yapabilen

bir pazarlama kampanyasi olarak karakterize edilebilir (Kotler ve Keller, 2008:589).

2.5. AAP ve e-AAP Farki

Tiiketicinin kendi fikrini olusturmasi a¢isindan baska insanlarin fikirleri her
zaman Onemli olmustur. Dijital ortam popiiler hale geldikg¢e, insanlarin, gerek memnun
kaldiklar tirtinler hakkinda gerekse de tatmin edilmemis miisteri deneyimleri hakkinda,

birbirleriyle konusmasi i¢in 6nemli bir firsat gikmistir (Sicilia vd., 2008:15).

Tiiketicilerin davraniglarin1 anlayabilmek icin mesaj isleme siirecleri ve tepki
modelleri iizerine degisik calismalar yapilmistir. Ancak bu ¢alismalarin kaginilmaz bir
sekilde, geleneksel ylizyiize bilgi aligverisi ile siirli oldugu goriilmektedir. Giinlimiizde
ise internet AAP mesajlarini genis kitlelere aninda iletebilmektedir. Bu yiizden de AAP
artik biiyiik 6l¢iide e-mail ve MSN’de oldugu gibi internetle i¢ igedir. Farkl iletisim
tiirlerine ait olan bu gibi araclar miisteriler arasindaki bilgi alisverisinde oncelikli ve de
revacta araglar haline gelmekte ve iiriin hakkinda paylasilan bu bilgiler pozitif ya da
negatif olabilmektedir. Halihazirda tiiketicilerin ayni kaynaktan gelen ve iiriin
diflizyonunda gii¢lii bir etkisi oldugu diisiiniilen entegre bilgiye nasil tepki verdikleri

konusunda ¢ok az sey bilinmektedir (Zhang ve Xinrui, 2009:30).

e-AAP, geleneksel AAP’den bazi yonleriyle farklilik gostermektedir. Giiniimiiz
internet caginda kisilerarast etki, bir coklu iletisim siirecidir. Bu siirecte kaynak
bilinmemektedir, kaynagin ticari amagli—olup olmamasi konusu net anlagilamamaktadir,
baglantilar yiizyiize degil, elektroniktir (Sicilia vd., 2008:15). Online ortamlarda tiriinler

hakkinda yazilan yorumlarin bu anonimlik 6zelligi tiiketicilerin e-AAP mesajinin

82



inanirlig1 ve de kalitesi hakkinda karar vermelerini zorlagtirmaktadir (Lee ve Koo,
2012:1974). Bu anonim ortamlarda sunulan ya da elde edilen bilginin oran1 geleneksel
AAP iletisimine gore ¢ok daha yiiksektir (Chatterjee, 2001:130). Bu yiiksek oran e-AAP
iletisiminin etkinligini artirdig1 kadar, gereksiz bilgileri ayristirabilme zorlugunu da
beraberinde getirmektedir. Zira AAP mesajlart ¢ok genis bir capta bilgi zenginligi
olustururken benzer oranda da bir bilgi kirliligine yol agabilmektedir. Bu kirlilik hem
tiikketiciler agisindan hem de markalar agisindan daha dikkatli davranma zorunlulugunu

da beraberinde getirmektedir.

Online AAP ve geleneksel AAP’yi birbirinden ayiran en 6nemli 6zellik, ticari
olan ve olmayan arasindaki ¢izginin, online AAP’de belirginligini kaybedebilmesidir.
Online AAP’de, iireticiler kolaylikla siradan insanlar kiligina biirinerek, ticari bilgi
yayabilmekte ve kendi iirlinlerinin satiglarini arttirabilmektedirler. Alicilar genellikle
kaynagi ve de bilginin gergekligini diisiinmediklerinden, aktarilan bilgi, insanlari

rahatlikla yaniltabilmektedir (Xiuging ve Haiging, 2007:77).

Bilgi kaynagi ile alic1 arasindaki iligki ile e-AAP arasindaki en dikkat ¢ekici fark
olarak goriilmektedir. AAP arkadaslarla yapilan iletisimle sinirli iken, internet yoluyla
yapilan e-AAP, pek c¢ok bilinmeyen insana ulagsmaya imkan tanimaktadir. Bunun
sonucunda da e-AAP kisisel iliskilerin destegiyle genis bir alici kitlesine ulagma
imkanina sahiptir (Kozinets vd, 2010:71).

Yine, tiiketici yorumlar1 online ortamlarda kolaylikla ulagilabilme ve
gozlemlenebilme 6zelligine sahiptir. Online tiikketici yorumlar1 genel olarak igerik ve
kalitesi kolaylikla degistirilebilen, takip edilebilen ve degerlendirilebilen bir yazi
formatinda karsimiza ¢ikmaktadir (Lee ve Koo, 2012:1974). Bu yazi1 formati uzun yillar
ayni ortama giren milyonlarca insana ulagmaya devam etmekte ve tiiketiciler i¢in

konulara gore tasnif edilmis bir arsiv gorevi iistlenebilmektedir.

Uzman yorumlar1 bulma ihtimalinin ger¢gek hayata kiyasla, online ortamda ¢ok
daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur. Aynm1 zamanda, online arkadaslar arasindaki
iliski siklikla yabanci insanlarin fikir ve yorumlarma glivenmekten kaynaklanacak
sekilde zayiflamaktadir. Sonug olarak, tiiketiciler bilgi kaynaginin gergek amacini

bilemediklerinden dolayi, genellikle e-AAP kalitesi ve gilivenirligini belirlemekte
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zorlanmaktadirlar. Bu zorluk geleneksel AAP iletisiminde yasanmamaktadir. Bunlara
ek olarak, e-AAP bilgi kaynagi yaptigi yorumlarin sonuglarindan dolay:r herhangi bir
sorumluluk alma durumunda degildir (Svensson, 2011:4). Bu durum kimi zaman bir
isletmenin rakipleri tarafindan isletme hakkinda olumsuz bilgiler yayma amacina da

zemin hazirlayabilse de, genel itibariyla bir bilgi zenginligi ortaya koymaktadir.

Internet tabanli iletisim geleneksel AAP’de yaygin olan yiizyiize kisilerarasi
iletisimden birka¢ yoniiyle farklilik gostermektedir. Birincisi, internet kisilere, kitlesel
iletisim araclarininkine benzer sekilde, bire-cok iletisim yoluyla ¢ok sayida insana
ulasim imkam sunmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004:38). Ikinci olarak, elektronik
mesajlar genellikle talep olmadan da gonderilebilen (mesajlarin bilgi arayisinda

olmayan bireylere de ulagsmasi) mesajlardir (De Bruyn ve Lilien 2004:6).

Geleneksel offline AAP bir sosyal iligki igerisinde ylizyiize iki yonlil iletisimi
icine almaktadir. Offline durumda, bir AAP mesaji pek c¢ok aliciya ulasabilir ve
potansiyel olarak onlari etkileyebilse de ¢ogunlukla bir aracilar zincirinden ge¢mek
durumundadir (Lau ve Ng, 2001:164). Ancak online AAP bilgisinin, offline AAP’nin
aksine, ¢cok daha hizl1 yayilmasi beklenmektedir. Ciinkii baglangigtaki ilk mesaj1 alan ve
potansiyel olarak da bu mesaji e-mail ve diger internet tabanli yollarla yayan yiizlerce,
binlerce ve hatta milyonlarca insan vardir. Her bilgi pargasini yaylp yaymama
konusundaki karar alicilara ait olsa da, ilgi ¢ekici haberler internette siirekli kopyalanan
bir viriis gibi yayilabilmektedir. Bu yayilma, online AAP’nin etkisini offline AAP’nin
etkisinden ¢ok daha biiyiik hale getirmektedir (Prendergast vd, 2010:689).

Geleneksel AAP ile e-AAP’nin arasindaki farklardan birisi de bilgi aligverisinde
bulunan tiiketiciler arasindaki baglarin giiciidiir. Granovetter (1973), iki birey arasindaki
bagin giiciinii, birlikte gecirilen zamanin miktari, duygusal yogunluk ve iligkideki
yakinligin bir fonksiyonu olarak ifade etmektedir. Granovetter, zayif baglarin giiglii bag
klikleri arasinda koprii hizmeti gérme noktasinda 6nemli oldugunu ve bu ylizden de
difiizyon siirecinin merkezini olusturdugunu ifade etmektedir. Elbette bu baglarin
goreceli giicleri farkli internet formlari igerisinde degiskenlik gdstermektedir. Ornegin,
e-mail, AAP iletisiminde hem giiglii hem zayif baglarla karsilasmak miimkiindiir
(Schindler ve Bickart, 2004:37). Facebook AAP iletisimi daha ¢ok giiglii baglar
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arasinda etkili olurken, forumlarda zayif baglarin daha yogun bir iletisim iginde

olduklar1 dikkat ¢ekmektedir.

2.6. AAP Tirleri

AAP deneyimlerinin paylasimi bu baglamda da AAP tiirleri incelenirken sosyal
bir olgu olarak, davranigsal, motivasyonel ve tutumsal olmak iizere 3 bilesen
belirlenmistir. Bunlardan motivasyonel bilesen, AAP’nin gergeklesmesindeki sebeplere
ve ayni zamanda AAP arama ya da fikir verme davranislarina da isaret etmektedir.
Tutumsal bilesen valensle (pozitif-negatif) ilgilidir. Davranissal bilesen ise AAP’nin
oranina isaret etmektedir (Anderson 1998:7; Herr vd, 1991:454).

Calismamizda konumuzla ilgisi boyutuyla tutumsal ve motivasyonel bilesenler

ele alinmstir.

2.6.1. Tutumsal Bilesene Gore AAP Tiirleri

AAP “iki ucu keskin bir bigak” tir. Bir taraftan firmanin karliligini1 arttirabilen
cok giiclii bir pazarlama araci olarak goriiliirken, diger taraftan da, mesaj negatif
oldugunda firmanin finansal durumuna g¢ok agir hasarlar verebilmektedir (Richins,
1983:68). Ornegin Gigli filmi, genglerin film hakkinda yaptig1 ve de cep telefonlari
yoluyla yaydigi sert elestiriler sebebiyle, gosterime girdikten kisa bir siire sonra

yayindan kaldirilmistir (Armelini, 2011:206).

Pazarlama firmalar1 da dogal olarak uzun yillardan beri tiiketici tatmini ile
ilgilenmektedirler. Tiiketiciler tatmin olduklar: tiriinleri satin almaya devam etmekte ve
bu deneyimlerini baska insanlarla paylagmaktadirlar. Bu paylasim iletisim kurulan
insanlarin marka algilarin1 da etkileyebilmektedir. Bu alandaki ¢aligsmalar her gegen giin
artsa da, misterilerin tatminsizlige tepkileri konusunda calismalar heniiz istenen
seviyede degildir. Bu giine kadar yapilan ¢aligmalar bu konudaki potansiyel tepkileri: 1)
Kullandigi markay1 degistirmek ya da sorun yasadigi magazay1 tavsiye etmeyi
birakmak, 2) Saticiya ya da bir iiciincii kisi ya da kuruma sikayette bulunmak, 3) Baska
insanlara bu olumsuz satin alma tecriibesini ya da tatmin olmadig iriinii anlatmak,

seklinde vermektedir (Richins, 1983:68).
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Bu tepkilerin firma tizerindeki etkisi dnemli olabilmektedir. Teknik Yardim
Arastirma Programlarinin 1979 yilindaki arastirmasma gore, tatmin olmayan
miisterilerin ylizde 30 ile ylizde 90 arasinda degisen bir oran1 ayn1 markayi tekrar alma
niyeti sergilememislerdir. Diener ve Greyser (1978)’in arastirmasina gore ise, bir kisisel
bakim {iriiniiniin tatminsiz misterilerinin yiizde 34’i, bu tatmin olmama deneyimlerini
baska insanlarla paylasmislardir. Tatminsizlik yasayan tiiketicilerin sayis1 belirli bir
noktaya ulastiginda, bu tiir tepkiler firma i¢in negatif imaj ve azalan satiglar seklinde
kalic1 etkilere sebep olabilmektedir(Diener ve Greyser 1978’den aktaran Richins,
1983:69). Firmalarin, tatminsizligi sifira indirebilme sansina sahip olamadiklar1 igin en
azindan tatminsiz miisterileri dinleme ve sorunlarina ¢éziim bulmaya yardimci olma

yoluyla olumsuz yayilimi engellemeye ¢alismalar1 6nemli hale gelmektedir.

AARP iletisimi, tiiketicilerin igletmeler ve onlarin iiriin ve hizmetleriyle ilgili bilgi
almakta kullandiklar1 bir olgudur. AAP, genellikle tiiketicilerin inanilir olarak
diisiindiikleri bilgi kaynaklartyla gergeklestigi i¢in, tiiketici iizerinde ticari kaynaklardan
elde edilen bilgiye gore ¢ok daha etkili oldugu distiniilmektedir (Herr, vd, 1991:454).
Ek olarak, bu bilgi asimetrik bir bilgidir. Ciinkii 6nceki arastirmalar, negatif AAP
iletisiminin miisterinin marka degerlendirmesi {izerine pozitif AAP’den daha giiclii

etkiye sahip oldugunu gostermistir (Amdt, 1967’den aktaran Laczniak vd., 2001:57).

2.6.1.1. Negatif AAP

Miisteri tatminsizligi, sikayet davranisi ve negatif AAP gibi satin alma sonrasi
davranislara etki etmektedir. Onceki arastirmalar AAP’yi bir sikayeti ele alma ¢iktist
olarak degerlendirseler de, aslinda sikayet ve AAP es zamanh gerceklesen davraniglar
olarak da disiiniilebilmektedir. Sikayet davranisi pazarlamacilara bilgi saglama
konusunda yarar saglarken, negatif AAP paylasilan fikirlerin ¢cok sayida insana ulagma
0zelligi yiiziinden pazarlamacilara zarar verebilmektedir (Richins, 1983:68).Bu nedenle
de tiiketiciyi gercek anlamda ‘dinleme’ yi1 basarabilen isletmelerin bu olasi zarardan en

az hasarla kurtulabilecegi degerlendirilebilmektedir.

Tiim AAP bilgisinin {igte birinden daha fazlasi dogasi gere§i negatiftir ve
bulgulara gore negatif bilgi satin alma karar1 konusunda daha yiiksek bir agirliga ve

oncelige sahiptir. Bunun sebebi pazarlamaci kaynakli iletisimlerin her zaman pozitif
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olmas1 ve bundan dolay1 da tiiketicilerin farkli bir perspektif saglayan negatif bilgilere
daha c¢ok 6nem vermesidir. Yine tatmin olmamis miisterinin daha ¢ok paylasimda
bulunma egilimi sergilemesi de bir diger sebep olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Engel vd,

2005:731).

Negatif deneyimler AAP’nin ger¢eklesmesindeki en giiglii motive edicilerdir. Bu
noktada pazarlamacilarin dikkatle iizerinde durmasi gereken konu negatif AAP’nin
tiikketici tutum ve davraniglari lizerinde 6nemli etkisi oldugudur. Negatif deneyimlerin
Ozelligi duygusal olmasi, hatirlanabilir olmasi1 ve tiiketicileri konusmaya motive
etmesidir. Sayi, duruma ve {irline gore degisse de, tatmin olmamis miisterinin tatmin
olmus miisteriye gore bu deneyimi baska insanlarla paylagsma ihtimali iki kat daha
fazladir. Yine miisterilere sadece istedikleri seyleri vererek onlar1 tatmin etmek de
pozitif AAP igin yeterli degildir. Bir pozitif AAP beklentisi i¢inde olan isletme,
miisterinin beklentisinden daha fazlasin1 sunabilme ihtiyaci duymaktadir. Zira
sirketlerin tiiketici ihtiyag ve sikayetlerine karsi olabildigince hassas davranmasi

gerekmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh 2007:241).

Tatminsiz miisteri davraniglar1 {izerine yapilan arastirmalar bu miisterilerin licte
ikilik bir boliimiiniin pazarlamaciya sikayette bulunmadigini bunun yerine negatif AAP
iletisim siirecine basvurdugunu gostermektedir (Richins, 1983:38). AAP hizmet
isletmeleri icin de cok biiyiik oneme sahiptir. Ciinkii hizmetlerin dogasi1 (soyutluk,
ayrilmazlik ve standartlasma olmamasi) miisterileri baska insanlarin fikirlerine deger
vermeye sevk etmektedir. Mutsuz miisteriler sikayet davraniglarina ya da negatif
AAP’ye katilarak rahatlamanin faydali etkilerini yasadiklart i¢in, sikayet davranisim
kolaylastirmanin negatif etkiden kurtulma ile sonuglanacagi ve bunun da negatif AAP

davranigini azaltacagi ongoriillmektedir(Nyer ve Gopinath, 2005:938).

Birgok pazarlama kitabi, negatif AAP’nin pozitif AAP’ye gore 2 ya da 3 kat
daha hizli yayildigini rapor etmektedirler. Bu raporlarin kaynagi tatmin olmamis
misterilerin yaptig1 negatif AAP’nin tatmin olmus miisterilerin yaptig1 pozitif AAP’den
iki kat kadar daha sik gerceklestigini ortaya koyan Amerika merkezli Teknik Yardim
Aragtirma Programi(TARP)’nin yaptig1 bir ¢alismadir (East vd, 2009:252).
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Negatif bilginin bu yiiksek etkisine dair pek ¢ok sebep ortaya konulmustur. Bu
sebeplerden birisine gore, ¢ogu iiriin genel olarak yeterli derecede iyi oldugu igin,
negatif bilginin pozitife gore ¢ok daha seyrektir. Bu seyreklik negatif bilginin etkisini
artirmaktadir. Bu gii¢lii etkiye dair bir diger sebep ise negatif bilginin yiiksek derecede
bir canlilia ve inandiriciliga sahip olmasi olarak gosterilmektedir. Canli bilgi siradan
bilgiye gore cok daha etkili olabilmektedir. AAP bilgisi dogrudan, kisisel deneyimlerini
paylasan bir insandan geldigi i¢in, bu bilgi medya aracglarindan gelen bilgiye gore ¢ok
daha canli bir igerige sahip olmaktadir (Mowen, 1990:551).

Firmalar i¢in boyutlar1 tahmin edilemeyecek derecede zarar verici olabilen
negatif AAP iletisimleri, isletme igin hayati 6nem tasiyan sadakat, baglilik, miisteri
iligkileri, marka taninirligi ve marka degerine kadar pek ¢ok konuda etkisinden dolay1

isletmecilerin oncelikli tedbir almasi gereken konular arasinda degerlendirilebilecektir.

Misteri  baglhiligi (savunmaciligl) ve isletmelerin biiylimesi arasindaki
korelasyon; pazarlama uygulamalari, miisteri iligkileri ve marka taninirhigi i¢in 6nemli
etkilere sahip, saglam dayanaklar1 olan bir gergektir (Reichheld, 2003:46). Son Marsden
(2005)’in arastirmasinda negatif AAP (NAAP)’un, pozitif AAP (PAAP)’un sagladig
gelir artisindan ¢ok daha fazla ve hizli bir gelir azalmasma yol acabildigi
bulgulanmistir. Bu bilgi negatif AAP’nin insanlarin tutum ve davraniglari tizerinde
negatif bilginin etkisi konusundaki popiiler inanis1 dogrulamakta, ancak AAP alicilart
lizerine yapilan bazi ¢aligmalardaki sonuglarla da ters diismektedir (Marsden 2005°den
aktaran Samson, 2006:647). Bu bulgularin birbiriyle celistigi disiiniilmemelidir. Zira
PAAP ve NAAP etki ve faydasinin c¢ogu iki temel boyuta bagli olarak
degisebilmektedir. Bunlardan birincisi, tartismaya konu olan sektér ve ikincisi de
AAP’nin miisteri elde etme yaklagimiyla mi1 yoksa miisteriyi elde tutma yaklagimiyla m1

analiz edildigi konusudur (Samson, 2006:648).

Mesaj negatif oldugunda, bu negatif AAP’nin zararim telafi edebilmek igin
sirketler pazarlama c¢abalarin1 artirmaya ihtiyag duymaktadirlar. Negatif AAP’nin
pozitif tavsiyeden ¢ok daha giiclii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu da, negatif
AAP’den kaginma cabalarinin finansal maliyetinin, sirketlerin pozitif AAP’den dolay1
elde ettikleri kazangtan ¢ok daha bliyiik oldugu anlamina gelmektedir (Arndt, 1967 den
aktaran Armelini, 2011:207). Ozellikle hizmet isletmelerinin agirlikli olarak fiyat,
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hizmet kalitesi, ortam, iiriiniin kendisi gibi bir ¢ok farkli degerlendirme kriterine sahip
olduklar1 diistiniildigiinde ¢ok daha dikkatli davranmalar1 gerekecegi dikkat
¢ekmektedir.

Hizmet isletmelerinin sunduklar1 hizmetin akilct ve hedonik performansini
tilkketicilerin agizdan agiza iletisim davranigi agisindan gilivence altina almalar
gerekmektedir. Hizmetler akilct ve hedonik boyutta iyi bir performans sergilemenin
pozitif AAP iletisime sebep oldugu, bunun tersi durumda ise negatif AAP iletisiminin

ortaya ¢iktig1 bulgulanmistir (Uygun vd, 2011:340).

Arastirmacilar, negatif AAP’ye karsi yapilmasi gereken dogru isin reklam olup
olmadig1 ya da bu negatif mesajin zararl etkisinden kurtulmak i¢in reklamdan baska bir
pazarlama yolu kullanilmas1 gerekip gerekmedigi konusunda bir uzlagsmaya sahip
degildirler. Yapilan arastirmalar, belirli bir {iriin hakkinda negatif bir s6ylenti oldugunda
en dogru stratejinin miimkiin oldugu kadar hizli bir sekilde reklam yoluyla miisteri

farkindaligini artirmak oldugunu gostermektedir (Armelini, 2011:207).

Diger arastirmacilar, negatif AAP’nin ana kaynaklarindan birisinin tatmin
olmama oldugundan yola ¢ikarak, reklamin bu etkiyi azaltmak i¢in dogru bir arag
olmadigint diisiinmektedirler. Tatminsizlik ya da hosnutsuzluk, {iriin performasinin
miisteri beklentilerinin altina diismesi durumunda gerceklesmektedir. Richins,
tatminsizlik, sikayet ve negatif AAP arasinda bir iligki oldugunu ortaya koymustur.
Ancak orta seviyede ya da yiliksek seviyede tatminsizlik durumunda miisteriler sikayet
etmeye baslamaktadirlar. Sikayetlerin  6nemsenmedigi, kiiclimsendigi ya da
zorlastirilmaya calisildigi durumlarda negatif AAP etkisi ger¢eklesmektedir. Bu
baglamda arastirmacilar sikayet davranisini kolaylastirmanin negatif AAP’de bir
azalmaya yol actigini, clinkii sikayet eden miisterilerin tatminsizliklerinde bir azalma
yasadiklarini, buna karsilik sikayet edemeyenlerin, negatif AAP siirecine girdigini

ortaya koymustur (Nyer ve Gopinath, 2005:948).

Miisterilerin kendilerini ifade etmelerine firsat vermek negatif AAP ihtimalini
azaltmaktadir. Bu mantiktan yola ¢ikarak, negatif AAP’ye kars1 yapilan pazarlama
cabalarinin miisteri tatminsizliginden kag¢inmak i¢in miisteri tatminine odakli olmasi

gerektigi, zira  misteri  tatminsizliginin  negatif AAP’ye yol actif1
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goriilmektedir(Armelini, 2011:207). Bu noktada oOncelikli olarak yapilmasi gereken
tatminsizligin ortaya ¢ikmadan engellemek olsa gerektir. Ancak bu amag her ne kadar
ideali ifade ediyor olsa da, bunun tam anlamiyla gergeklestirilmesinin son derece zor
oldugu degerlendirilmelidir. Bu sebeple tatminsizlik ortaya ¢iktiktan sonra yapilmasi
gerekenler daha gergekei yaklagimlar olacaktir. Bu noktada da AAP iletisimlerini dogru
takip edebilmek ve gereken dersleri zamaninda ¢ikarip, tatminsiz miisterilere hizli ve

tatmin edici geri doniis yapabilmek degerli hale gelmektedir.

AAP’nin  sirketler tarafindan kullanildigi uygulamalara da rastlamak
miimkiindiir. Ancak bu uygulamalar beraberinde bazi riskleri de getirmektedir. Bu
durum bir AAP uzmanmin ifadesiyle atesle oynamak gibidir. Kontrolden ¢ikmadigi
miiddetce faydasi tartisilmaz ancak kontrolden ¢iktig1 anda aynen ates gibi ¢ok tehlikeli
de olabilecektir. Ornek vermek gerekirse, Chevrolet yakin zamanda, Chevy Tahoe
triini i¢in halki kendi reklamlarini yapmaya davet ettiginde, kisa siirede kontrolii
kaybetmistir. Reklami yapilmasi gereken {iriin hakkindaki igerikler kisa siirede bu
aracin asir1 yakit tliiketimi ve kiiresel 1sinmay1 artirmasina dair konularda yogunlagmaya
baslamistir. Bu konuda yapilan yorumlar arasinda ‘bu aracin deposunu doldurun ve
kiiresel 1sinmaya merhaba deyin’ ya da ¢ 70 dolara depoyu doldurun ama bu yakit 400
mil bile gitmesin, bunun adi Chevy Tahoe.” seklinde yogun negatif AAP ifadeleri
goriilmiistiir(Kotler ve Armstrong, 2007:137). Bu tiir ifadelerin tiiketici lizerinde
firmanin kendi olumlu sloganlarindan ¢ok daha etkili olabilecegi goz Oniine alindiginda
olusabilecek zararin boyutu daha net goriilebilecektir. Bu noktada izlenmesi gereken en
dogru stratejinin Oncelikle bu tiir mesajlar1 yayan fikir liderlerinin belirlenmesi ve
onlarla irtibat kurmanin yollarinin arastirilmasi olacaktir. Elbette bu siire¢ islerken
marka tarafindan yapilacak pozitif AAP ve diizeltici ya da onleyici reklam ¢aligmalari
tim yonleriyle harekete gecirilmelidir. Burada yasanabilecek bir gecikmenin telafisi

imkansiz zararlara yol agabilecegi unutulmamalidir.

Negatif AAP iletisimi kisileraras1 ve bilgisel siireglerle i¢ igedir. Bu sebeple,
bilgi kaynagmi bilgi saglamaya motive eden unsurlari, alicinin nasil yorumladigini

anlamak i¢in Atif Teorisi’nin dnemli oldugu goriilmektedir (Hilton, 1995:248).

Sekil 2.1 Tiiketicilerin negatif AAP’yi ele alirken kullandigi diisiiniilen siireci
gostermektedir. Bu sekil alicinin negatif AAP iletisimine yiikledigi tepkiler tizerine iki
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onemli etkiden bahsetmektedir. Birincisi, negatif AAP mesajinda gonderici tarafindan
iletilen bilginin, alicinin sebep atiflarim etkiledigi diisiiniilmektedir. ikincisi ise,
odaktaki markanin marka ismi giicliniin de alicinin sebep atiflarin1 dogrudan etkiledigi
distiniilmektedir. Bu atif tepkilerinin de -bunun karsiliginda- alicilarin  marka

degerlendirmelerini etkilemesi beklenmektedir (Laczniak, 2001:58).

Sekil 2.1. Marka Degerlendirmesi

N

(" Negatif AAP
Iletisimindeki

Bilginin Etkisi
> 4 Sebep Atiflart Marka
( ) Degerlendirmesi

Markanin Giicii

Kaynak: Laczniak, 2001:58

Bireylerin marka degerlendirmelerini etkilemede atiflarin oynadigi araci rol
konusunda net bulgular vardir. Ornegin, reklam literatiiriindeki ¢aligmalar ortaya
koymaktadir ki, alicilar, karsiliginda kendi marka degerlendirmelerini etkileyecek olan

sebep atiflar1 yaratmaktadirlar (Wiener ve Mowen, 1986:306).

Literatiirdeki arastirmalar negatif AAP mesajlarinin  alicilarin - marka
degerlendirmeleri iizerinde negatif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Ayni
aragtirmanin bulgular1 negatif AAP’nin markaya degil de iletisimciye atfedilmesi
(baglanmas1) durumunda alicilar marka hakkindaki degerlendirmelerinde bir diisiis
sergilemeyeceklerini ortaya koymustur. Bu sebeple, negatif AAP’ye tepki olarak
uretilen nedensel atiflarin dogas1 alicimin bu negatif mesaji gercek¢i olarak

degerlendirme boyutunun bir gostergesi olabilecektir (Laczniak, 2001:59).

Negatif AAP hem mevcut misterinin sadakatine dair bir belirleyici rolii
iistlenmekte, hem de pozitif AAP’ye gore yeni miisteri elde etme noktasinda daha

bliylik etkiye sahip olabilmektedir. Bu etkiye dair ii¢ degiskenden bahsedilebilir;

1. Mesajin biiyiikliigii; Iyi ve kotii iletisimler arasindaki nitelik ve nicelik farklar
bunlarin tasidigi mesajlarin agirhigr olarak degerlendirilebilir. Arastirmacilar,

potansiyel farklar1 anlayabilmek i¢in AAP’nin baglam ve igerigine daha c¢ok ilgi

91



gostermek durumundadirlar. Pozitif bir yorum ya da tavsiye, negatif bir yorum
ya da tavsiye ile ayni1 degere mi sahiptir? Eger bdyleyse, hangi sartlarda? Bir
metafor olarak, bir balon diisliniin: Bir balonun neden bir digerinden daha hizli
hareket ettigini anlamak i¢in, balonun biiyiikligiini bilmek yetmeyecektir.
Biiyiikliigiin yaninda, icerigini (sicak hava, gaz vb.) ve cevresel sartlar1 da

(rlizgar hiz1. vb) bilmemiz gerekecektir (Samson, 2006:650).

2. Bireyler tizerindeki etkinin biiyiikligii; negatif AAP’nin etkisine dair en yaygin
kabul edilen acgiklama insanlarin degerlendirme yaparken negatif bilgiye, pozitif
bilgiden daha yiiksek belirleyici agirlilk vermeleri anlamma gelen
negatifegilimdir. Bu durum, insanlarin bazen negatif olaylari, pozitif olaylardan

daha ¢ok hatirlamaya meyilli olmalarina benzemektedir (Herr vd., 1991:460).

3. Hafiza ve mesajin yayilimi; Bireysel satin alma tutumlar1 pozitif AAP’den daha
cok etkilense bile, negatif yorumlarin zaman ve mekan olarak daha kalici
olabilecegi bilinmelidir. Ayn1 zamanda kotii bilgi aktarimi iletisim kurulan insan
cogaldik¢a daha uzun siire kalic1 olacaktir. Bunun da en kotii sonucu, tiiketiciler
tarafindan baglatilan ve internet teknolojisinin de yardimini alan toplum c¢aginda

kotii imaj yaratma gabalari olacaktir (Samson, 2006:650).

Bir yorum sayfasinda ya da web sitesinde birkag negatif igerikli mesaj
bulunmasi mesajlarin genel inanirhi§ini artiracagi bulgusuna ulasan arastirmalar vardir.
Bazi tiiketicilerin hi¢ negatif mesaj goérmedikleri durumda web sitesi ya da AAP
mesajlart biitiiniine kars1 slipheli yaklasabilmektedirler. Negatif mesajin kendisi tek
basina yikici bir etkiye sahipse de ayni mesaj bircok pozitif mesaj igerisinde
degerlendirildiginde yikiciliktan ziyade yapici rol iistelenecektir. Bu bulgular {izerinde
tirtine ilgi ve onceki bilginin modere edici etkileri oldugu da bulgular arasindadir (Doh
ve Hwang, 2009:197). Zira pozitif mesajlar arasinda géze ¢arpan negatif mesajlarin
tikketiciler tiizerinde mesajlarin daha gercek¢i ve rasyonel oldugu izlenimi
uyandirabilecegi degerlendirilmektedir. Tiim mesajlarin olumlu oldugu ya da tiim
mesajlarin  olumsuz oldugu bir mesajlar kitlesi tiiketici lizerinde tarafsizligin
kaybedildigi algis1 uyandirabilecektir. Bu agidan mesajlar aras1 farklilagmalar ya da

vurgu noktalarindaki degismeler taraf olundugu izlenimini engelleyebilecektir.
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2.6.1.2. Pozitif AAP

AAP’nin, farkindalik, beklenti, algi, tutum ve davranis gibi gesitli tiiketici
durumlar1 tiizerinde etkiye sahip oldugu bilinmektedir. AAP negatif sekillerde
gergeklesebildigi gibi pozitif sekillerde de gergeklesebilmektedir ve bazen geleneksel ya
da oOzel konugmalar, bazen da internet tabanli teknolojiler yoluyla kendini
gosterebilmektedir (Armelini, 2011:207).

Insanlarin AAP’yi neden yaptiklarinin yaninda iizerinde durulmas: gereken bir
diger konu bunu yapabiliyor olmalar1 ya da diger bir ifadeyle bunu yapmaya firsatlar
olmasidir. Arastirmacilar bu firsat1 yaratan sartlardan bazilarini tanimlarken insanlardan
bir Uriin hakkinda bilgi istenmesi ve ya da bir konusmanin {irlinle ilgili olmasi

faktorlerinden bahsetmektedir (Mangold vd., 1999:74).

Iletisimcinin statiisii de bu konuda diger bir etken faktérdiir. Bu statii insanlarin
marka misterisi olmasint saglayan seyin tavsiye olup olmamast ile ilgilidir.
Bagkalarinin tavsiyeleri ile bir markanin miisterisi olan insanlar daha c¢ok tavsiye
davranis1 egiliminde olmaktadirlar. Bu etki kisinin arkadas cevresinin biiylikliigiine
bagli olarak degismektedir. Daha ¢ok insanla etkilesim kuran kisiler hem daha ¢ok
tavsiye alarak bir markaya miisteri olma hem de daha ¢ok tavsiye verme firsatina sahip
olmaktadirlar (East vd., 2009:257). Godes ve Mayzlin pozitif AAP konusundaki
calismalarinda pozitif AAP’yi tesvik etmisler ve sonug olarak extra satislarin kiginin
sosyal ¢evresinin biiyiikliigii ile dogru orantili oldugunu ortaya koymuslardir (Godes ve
Mayzlin, 2004:545). Kisinin sosyal g¢evresinin genisligi ile dogru orantili olarak
gerceklestigi kabul edilen bu extra satiglarin, bireyin sosyal cevresinde tavsiyelerine
deger verilen bir insan olmast ve bir fikir lideri ya da piyasa uzmani olarak kabul
gormesine bagli oldugu da goz ardi edilmemelidir. Zira pozitif AAP mesajlarinin gerek
yaratilmas1 gerekse de yayilmasi noktasinda bu tip sosyal ¢evresi genis bireylerin son

derece 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Bir diger faktor olan siire ve tavsiye arasindaki iliski konusunda East vd’nin
yaptig1 ¢alisma (2005) siirenin, baz1 iiriin kategorilerinde (banka hesabi, kredi karti,
siipermarketler vb.) tavsiye ile negatif iligkili, bazilarinda (araba servisi, mode
magazalari) ise pozitif iliskili oldugunu ortaya koymustur. Diger kategorilerde ise notr

bir iligski gortilmiistiir. Bu model hizmetin 6zelligi ile agiklanabilmektedir. Degismeyen,
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basit ya da sik kullanilan hizmetler arkadaslara bir kez tavsiye edilmekte ama daha
sonra ¢ogu insan bu tavsiyeleri unutmakta ve bu hizmetler hakkinda fazla tavsiyede
bulunmamaktadir. Bunun aksine olan durumlarda yani hizmetin ¢ok komplex oldugu ve
cok kullanilmadigi durumlarda tavsiye davranisi miisterilik siiresi uzadik¢a artma

egilimi gostermektedir(East vd., 2009:257).

Miisteriler sikayet davranisinda bulunarak i¢ huzursuzluklarin1 giderme yolunu
da tercih edebilmektedirler.Sikayette bulunan miisteri gereken ilgiyr goérdigli ve
anlasildigini hissettigi durumda, pozitif AAP davranisi sergilemeye daha meyilli olacak
ve baglamak lizere olan bir problem, pozitif AAP yoluyla bir anda firmanin avantajina

doniisebilecektir (Nyer ve Gopinath, 2005:937).

Pozitif AAP gerceklestiginde, pazarlama iiretkenligi artmaktadir. Ciinkii AAP
reklamin etkinligini genisletmekte ve giiclendirmektedir (Hogan vd., 2004:272).
Yapilan ¢alismalarda, AAP’nin, bir yenilige dair farkindalik yaratma ve de iiriinii
deneme kararini garantiye alma konusunda reklamdan ¢ok daha etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bunun kaynak inanirh@ ve kisilerarast iletisimin esnekliginden
kaynaklandig1r sonucunu ¢ikarilmaktadir. Yine, AAP olumsuz ve tarafsiz egilimleri
pozitif tutumlara doniistirme konusunda reklamdan dokuz kat daha etkili oldugu
hesaplanmistir. Bunun sonucunda, belirli bir {iriinle ilgili pozitif bir aktarim genellikle
pazarlama tretkenligini artirmaktadir. Cinkii pozitif AAP, mevcut ve potansiyel
misteriler arasinda reklamin etkisini artirmakta ve ek bir kaynak ayirmaya gerek
birakmadan tiiketicilerde {irlinii deneme istegi yaratabilmektedir (Armelini, 2011:207).
Bu diistik maliyet ve yiiksek etkinlikli pozitif AAP iletisimlerinin ilk {iriin deneme
tizerindeki etkisinin yaninda, tiiketici satin alma kararlarinin hemen hemen tiim
safhalarinda etkili olabildigini, bu sebeple bu tiir AAP iletisimlerine sebep olacak her
tirli faktoriin giiclendirilmesi firmanin rakiplerine karsi avantaj saglamasina yardimci

olabilecektir.

2.6.2. Motivasyonel Bilesene Gore AAP Tiirleri

AAP iletisimi etkili bir mesaj aktarim yontemi ve medya tabanli mesajlar ve
reklam yiginlarim1  asmanmn bir yolu oldugu i¢in isletmeler tarafindan da
kullanilmaktadir. Ancak son donemlerdeki ve gilinlimiizdeki uygulamalar iki tiir AAP

iletisiminin ortaya ¢ikmaya basladigin1 gostermektedir (Fill, 2010:57).
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Baz1 tiiketiciler kendi fikirlerini yazip gitmeyi tercih ederken, digerleri uzun
donemli iletisim kurmak ve bir marka etrafinda bir araya gelmeyi tercih etmektedirler.
Bu perspektiften bakmak gerekirse Ozellikle online ortamlardaki AAP (e-AAP)’de
karsimiza ¢ikan iki ana AAP formati tanimlanabilir: Goniilli AAP ve talep edilenAAP
(Alexandrov, 2007:5).

Motivasyonel perspektiften bakildiginda, AAP iizerine yapilan arastirmalar
tarafsiz kalmistir. Goniilli AAP, talep edilen AAP’ye gore ¢ok daha az ilgi ¢ekmistir.
Bu konuda pazarlamadaki genel varsayim once tiiketicilerin kisileraras: bilgi talep ettigi
ve sonra bagka insanlarin sahip olduklart bilgiyi paylastigidir (Murray, 1991:11).
AAP’ningdniillii tiirii bundan farkhidir. Ilk olarak, tiiketiciler sahip olduklari bilgiyi
paylasir, sonra diger insanlar arastirma yapar. Bu da tam olarak online ortamda
gerceklesen bir olay olup, genel itibariyla offline AAP’nin tam tersi bir durumdur.
Gergek hayatta bilgi paylasmak i¢in, birey dnce bu bilginin diger insanlarla ilgili olup
olmadigina karar vermelidir. Online ortamda aktivitede bulunan herkes diisiincelerini

paylasabilir ve bu bilgiler site lizerinde depolanir (Alexandrov, 2007:20).

Ustelik internetin hafizasi, talep edilen AAP’den ziyade goniillii AAP’ye
yatkindir ve bunun arkasinda iki muhtemel sebep vardir. ilk olarak, goniillii e-AAP’de
her fikir sadece kendini temsil ettigi, kendisiyle sinirli oldugu, diger fikirlerle baglantisi
olmadig1 ve bu yiizden de tim konuyu takip etmeye gerek olmadigi icin bu tiir AAP
mesajlarini takip etmek daha kolaydir. Ikinci olarak, bireyler sayica az olan biiyiik
gruplardan ziyade, sayica ¢ok olan daha kii¢iikk gruplardan etkilenmeye meyillidirler.
Ornegin bir bireyin, ii¢ kisilik tek bir grubun savundugu fikirden ziyade, aymi fikri
savunan 3 bagimsiz bireyin fikirlerinden etkilenme ihtimali daha fazladir. Bireyler
asgari bir ¢abayla dogru fikirlere sahip olmak istiyorlarsa, dogal olarak goniillii e-AAP
icin tipik olan bireysel fikirleri tercih edeceklerdir (Asch 1955’den aktaran Alexandrov,
2007:20).

Orijinal form, insanlarin goniillii olarak konugmasi ve bu yolla iiriinler, hizmetler
ve ilgili deneyimler konusunda mesajlar yaymalar1 fikrine dayanmaktadir. Isletmeler
yaygin olarak bilinen fikir liderlerini hedeflemekte ve onlarin arkadaglarina bu konuda
konusmalarin1 umarak, {iirlin ya da hizmetleri hakkinda bilgilendirme ve materyal

destegi saglama yolunu tercih etmektedirler. Bu konusmalar pozitif ya da negatif
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olabilmekte ve isletmelerin bu mesajlar {izerinde neredeyse higbir kontrolii
olmamaktadir (Fill, 2010:57). Bu acidan bu tiir AAP mesajlarin1 yaratan faktorleri
kontrol etmeye calismak en dogrusu olacaktir. Bunu yapabilmek i¢in de tiiketici tatmini
tizerinde ciddiyetle durulmali ve yapilan aragtirmalar ya da elde edilen geribildirimler
en hizli ve etkin sekilde degerlendirilmelidir. Bu sayede olusturulabilecek pozitif marka
algis1 gonilli  AAP mesajlarinda marka avantajina olacak sonuglar ortaya

koyabilecektir.

Tiiketiciler, herhangi bir tesvik olmadan fikirlerini paylastiklarinda ve
davraniglart  kendi  igsel ~motivasyonlarina  dayandiginda, gonilli = e-AAP
gerceklesmektedir. Ornegin, satin alma sonras1 miisteriler sadece istendigi icin degil,
potansiyel miisterilere de yardimci olmak ve centilmen online vatandaslar olmak icin de
fikirlerini paylagmaktadirlar. Goniilli fikir vermenin en 6nemli online format: tiiketici
yorum siteleri yoluyladir. e- AAP’nin goniilli tiiri genellikle, puanlama siirecinin adil
islemesi i¢in tek bir yorumla sinirlidir. Bu davranis tarzi ve kisitlamalar kutuplagmig

fikirleri tesvik etmeye meyillidir (Alexandrov, 2007:6).

Talep edilen e-AAP ise bir tartisma talebi sonucudur. Cogunlukla offline AAP
konusmalarina benzer sekilde diyalog formatinda gergeklesir. Bu siiregte halihazirdaki
miisteriler ile potansiyel ve eski miisteriler etkilesimde bulunurlar. Bir birey bir satin
alma konusu ile ilgili uzman fikrine ihtiya¢ duydugunda ya da bir problemi oldugunda,
bunu ifade eden bir mesaj yazar. Diger tiiketiciler bu mesaja kendi fikirleriyle cevap
verirler ve boylece gercek hayattaki konusmaya benzer bir diyalog ortami olusur.
Aslinda forumlarda bir konu agan herkes tartisma daveti yapmis olmaktadir. Talep
edilen AAP’ye sebep olan motivasyon bir mesaja cevap verebilmektir. Bilgi aktaricisi
cogunlukla distan gelen bir istekten dolayr bilgi paylasimi yapar. Bu tiir e-AAP daha
iliml1 fikirlerle karakterize edilebilir, ancak belirli konulara odaklandigi icin detayl ve

bilgilendiricidir (Alexandrov, 2007:6).

Yine, son yillarda bazi igletmeler pazarlama iletisimlerini harekete gecirmek icin
goniilliiliik faktorii olmadan, AAP prensiplerini kullanmaya baslamislardir. Bagka bir
ifadeyle, belirli fikir liderleri ve yaraticilar1 kontrolli bir AAP iletisimine
yonlendirilmektedir. Bunu yaparken etken faktor olarak bu insanlara 6demeler ya da

odiillendirmeler yapilarak iirlin ya da hizmet hakkinda pozitif deneyimler paylasmalari

96



amaclanmaktadir. Bu noktada goniilliiliik faktorii yok olmakta ve en basit sekliyle odiil
ve 0demeler yoluyla orgiitsel kontrol saglanmaktadir. AAP reklami olarak ifade edilen
bu yaklasim AAP iletisimini orijinal anlamindan uzaklastirmaktadir  (Fill,
2010:57).AAP’nin bu sekilde dogalligindan uzaklastirilmis sekilde kullaniminin bu
iletisim tarzinin giivenirliine zarar vermesi ve bunda 1srarci olan igletmeler agisindan

olumsuz sonuglar dogurabilecegi goz ardi edilmemelidir.

Sekil 2.2. e-AAP’nin Dagitim Degerleri

Frekans Frekans
]

v

Talep Edilen e-AFP Goniilld e-APP

Kaynak: Alexandrov, 2007:11

Goniillii ve talep edilen e-AAP tiirleri ana ve ayirdedici karakteristiklerinden
birisi valenslerinin degiskenligidir. Sekil 2.2°de gorildiigii gibi, bir e-AAP
kutuplastiginda (u¢ pozitif ve negatif fikirler), valens dagilimi U sekillidir. e-AAP
fikirlerinin, tek bir valens etrafinda uyumlu olmasi1 durumunda ise valens dagilimi ¢an
seklindedir. Goniillii e-AAP daha u¢ ve dagmik valensli olmaya meyilli iken, talep
edilen AAP, valensinde daha az degisim (varyans) olan daha dogal bir konugsmaya yol
acar. Onceki arastirmalarin bulgularma gore, AAP paylasimi aktivitelerine katilanlar
genellikle yiiksek diizeyde tatmin olmus ya da tatmin olmamis miisterilerdir. Bu da
aslinda goniilliiliik olaymin ta kendisidir. Tarafsiz fikirli misteriler, ¢ogunlukla
deneyimlerini paylasma ya da yazma motivasyonuna sahip degildirler. Bunun
sonucunda, online puanlamalar tiim miisterileri temsil edecek bir gerceklige sahip
degildirler. Fikirler ¢ok pozitiften, ¢ok negatife dogru dizilirler ve u¢ noktalarda

yi1gilmalar olur (Alexandrov, 2007:11).

Bunun tersi olarak ise, talep edilen AAP’yi saglayan tiiketiciler yazmaya ve bilgi
saglama amacina yoneliktirler. Her zaman i¢in, diger tiiketicilerin online konusmalar

seklinde etkilesime katilma ihtimali vardir. Diyalog seklindeki etkilesimin varligi,
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valens degiskenligini sinirlandirabilecek sosyal sinirlar1 da beraberinde getirir. Bu
yiizden de e-AAP yonetiminde olas1 bir yontem, ortamda degisiklik yapmaktir. e-AAP
formatin1 degistirmek, benzer bir ortalama valense ama valens dagilimi seklinde ifade
edilebilen farkli bir degiskenlige (variability) sahip bir TYI’ye (Tiiketiciler tarafinda
yaratilan igerik) yol agabilecektir (Alexandrov, 2007:11).

Gerek goniillii gerekse de talep edilen AAP iletisimi tiirleri, glinlimiiziin online
ortamlarinda gergcekesen e-AAP iletisimlerinde daha agik sekilde kendini
gostermektedir. Zira online ortamlarda etkili olan fikir liderleri, piyasa uzmanlar1 gibi
bilgi kaynaklar1 talep edilen e-AAP tiiriiniin 6nemli aktorleri olarak bir kez daha
karsimiza ¢ikmaktadir. Online ortamlarda diger kullanicilardan bilgi arayist davranisi
sergileyen tiiketicilerden herhangi bir talep gelmedigi halde goniillii olarak fikirlerini

paylasan tiiketiciler de goniillii e-AAP tiirliniin aktorleri olarak dikkat gekmektedirler.

2.7. Pazarlama Iletisim Modelleri

21.yiizyilda iletisim alant Onceki yiizyillara gore c¢ok daha fazla Onem
kazanmigtir. Teknolojik liretimle desteklenen yeni ulusal ve uluslararast kosullarin en
ciddi sonuglart diinya genelinde pek ¢cok dnemli degisim, doniisiim ve diizenlemelere
neden olmus, yeni yapilanmalar, anlayis ve iliski bi¢imleri tiiremistir. Kitle iletisimi de
daha karmagik ve anlasilmasi gii¢ bir karakter kazanmistir(Erdogan ve Alemdar, 2010:
11).

[letisim insanlarmn sosyal hayati ve karsilikl1 isbirligi noktasinda eksikligi kabul
edilemeyecek derecede dnemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler giinliik
yasamlarinda sayisiz mesaj almakta, yorumlamakta ve paylasimda bulunarak da

karsilikli fayda yaratabilmektedirler.

Iginde bulundugumuz yiizyilda iletisime toplumsal bir olgu olarak ¢ok daha
fazla onem verilmektedir. Ciinkii modern toplumlarda karmasik iliskiler ag1 mesaj
aligverisi ile birbirine baglanmaktadir. Bu nedenle iletisim artik toplumlarin her tiirli
faaliyetinde can damari olarak goriilmektedir. Ozellikle iletisim tekniklerindeki bas

dondiiriicti gelismenin ¢aga damgasini vurdugunu sdyleyebiliriz(Yumlu, 1994:2).

98



Iletisimin pazarlama boyutunda ise, pazarlama iletisimleri firmalarimn tiiketicilere
dogrudan ya da dolayli olarak sattiklari {iriin ve markalar hakkinda bilgi verme,
hatirlatma ve onlar1 ikna etme yollaridir. Bir diger acidan pazarlama iletisimleri firma
ya da onun iriinlerinin sesini temsil eder ve bu ses araciligiyla firma tiiketicilerle
iligkiler gelistirir ve diyalog olusturur. Pazarlama iletisimleri ayn1 zamanda tiiketiciler
icin de bir fonksiyona sahiptir. Bu iletisimler tiiketicilere bir iiriinii kimlerin nasil,
neden, nerede ve ne zaman kullanmalar1 gerektigini soylerler. Tiiketiciler iiriinii kimin
irettigini ve bu iirliniin hangi markanin {iriinii oldugunu pazarlama iletisimleri yoluyla
Ogrenirler. Pazarlama iletisimleri firmalarin markalarint diger insanlarla, yerlerle,
etkinliklerle, markalarla, deneyim ve duygularla ve varliklarla iligkilendirmelerine
imkan verir. Bu iletisimler marka degerine katki saglayabilmekte ve hatta hissedar

degerini bile etkileyebilmektedir (Kotler ve Keller, 2008:470)

Pazarlama iletisimlerinin tiiketici ile marka arasinda oynadigi bu 6énemli rol goz
ontline alindiginda bu iletisimleri daha etkin hale getirecek her tiirlii faktor degerli hale
gelecektir. Bu amagla firmalar tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerinde platformlarin
kendi i¢inde zenginlestirme ve tiim bu platformlar1 tek bir amac¢ etrafinda yiiriitme

¢abasi i¢inde olmak durumundadirlar.

Pazarlama iletisimleri bircok hayati role sahip olsa da, bu rollerini gittikce
sertlesen bir iletisim ortaminda oynamak durumundadirlar. Teknoloji ve diger faktorler
tiiketicilerin iletisimi degerlendirme tarzlarini ve hatta bu iletisimleri degerlendirmeye
alip almama kararlarini bile derinden etkilemistir. Internet baglantilarinin hizli yayilima,
cok amagli cep telefonlar1 gibi teknolojiler pazarlamacilarin birgok geleneksel
uygulamalari1 yeniden ele almalarin1 gerektirmistir. Bu ciddi ve hizli degisimler kitlesel
iletisim araclarinin etkinligini azaltmistir.1960 yilinda Procter&Gamble sadece ii¢
kanalda yayinlanan 30 saniyelik bir reklamla Amerikan kadmlarinin yiizde seksenine
ulasabilirken, bugiin, ayn1 reklamin bu hedefe ulasmak icin bu reklamin en az 100

kanalda oynatilmasi gerekmektedir (Kotler ve Keller, 2008:471).

Pazarlama iletisimi aktiviteleri sabit bir mesaj vermeye ve stratejik
konumlandirma yaratmaya entegre olabilmelidir. Pazarlama iletisimleri planlamanin
baslangi¢c noktasi olan hedef pazardaki miisterilerin isletmeyle ya da onun iiriin ya da

hizmetleriyle kurabildigi tiim potansiyel etkilesimlerin bir kontroliidiir. Ornegin, yeni
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bir diziistii bilgisayar satin almak isteyen bir tiiketici baskalariyla konusabilir,
televizyon reklamlarini izleyebilir, makaleler okuyabilir, internette bilgi arayabilir ya da

bir magazada bu tirlinleri inceleyebilir. (Kotler ve Keller, 2008:475)
Pazarlama iletisimleri karmasi sekiz ana iletisim platformundan olusmaktadir;

1.Reklam: Belirli bir sponsor tarafindan fikirler, mallar ya da hizmetlerin

tutundurmasi ya da kisisel olmayan sunumlarin her tiirlii ticretli seklidir.

2.Satig promosyonu: Bir iirlin ya da hizmetin satin alinmasi ya da denenmesini

tesvik etmek icin kullanilan kisa donemli uygulamalar biitiiniidiir.

3.Etkinlik ve programlar: Giinlik ya da marka ile iligkili 6zel etkilesimler

yaratmak i¢in tasarlanan programlar ve sirketlerin sponsor oldugu aktivitelerdir.

4 Halkla Iliskiler: Sirketin imajin1 ya da bireysel iiriinlerini korumak ya da

tutundurmak icin tasarlanan programlar biitiiniidiir.

5.Dogrudan pazarlama: Belirli miisterilerle diyalog kurmak ya da onlara
dogrudan tepki verebilme amagcl iletisim kurmak igin posta, telefon, fax, e-mail ya da

internetin kullanimidir.

6.Interaktif pazarlama Uriin ya da hizmetlerin farkina vardirma, imajin
gelistirilmesi ve satiglarin artirilmasi amaciyla tiiketicileri markanin online aktivite ve

programlariyla ilgili hale getirme cabalaridir.

7. AAP iletisimleri: Bir iiriin ya da hizmeti kullanma deneyimleriyle ilgili kisiler

arasi sozlii yazili ya da elektronik iletigimlerdir.

8.Kisisel satig: Sunumlar yapmak, sorular1 cevaplamak ve siparis almak

amaciyla bir ya da daha fazla potansiyel miisteriyle yiiz yiize iletigimdir.

Isletme iletisimleri bu belirli platformlarin da Stesine gecebilmektedir. Uriiniin
tarzi, fiyati, sekli, ambalaj rengi, satis elemaninin tavri, kiyafetler, dekor vb. gibi bircok
faktor miisterilere mesajlar vermektedir. Marka ile ilgili her tiirli irtibat noktasi

miisterinin isletmeye bakis acisini giiglendiren ya da zayiflatan bir izlenime sebep

100



olmaktadir. Kotler yukaridaki listede pazarlama iletisimi platformlarina AAP’yi de
dahil ederek bu yeni iletisim platformuna dikkat ¢ekmektedir (Kotler ve Keller,
2008:472).

Smith ve Ze Zook (2011) yeni pazarlama iletisimleri siirecinde sosyal medyanin
merkezi bir element oldugunu ifade etmekte ve tiim diger pazarlama iletisimi formlarinm
bu merkezi element olan sosyal medyayla iliskilendirmektedir. Pazarlama iletisimlerinin

bu yeni formati sekil 2.3 de verilmektedir.

Sekil 2.3. Pazarlama lletisimi Karmasi

Satis Gelistirme

&
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\\

Sergi ve Fuarlar \\

Sosyal Medya
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Dogrudan
/ Pazarlama \

// \

Kaynak: Smith ve Zook 2011:xviii

Sosyal medya en temel insan ihtiyaclarindan birisi olan iletisim ihtiyacini
karsilamaktadir. Insanlar sosyal varliklardir ve birbirleriyle iletisim kurma ihtiyaci
duyarlar ve bundan zevk alirlar. Sosyal medya daha fazla insanla istedigimiz
zamanlarda daha kolay iletisim kurmamiza yardimci olarak bu iletisim ihtiyacini
karsilamamizi  kolaylastirmaktadir. Sosyal medya miisterilerin birbirleriyle ve
isletmelerin de miisterilerle iletisim kurmasint da sagladigi i¢in ¢ok Onemli bir

pazarlama iletisimi ortamidir (Smith ve Zook 2011:10).

Gerek bilgi aramak gerekse de diger tiikketim konusundaki ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla sosyal medya ortamlarinda iletisime giren tiiketiciler, bu
iletisimlerden Onemli oranda etkilenebilmekte ve satin alma kararlar1 verirken bu
iletisimlerden edindikleri tecriibeleri hayata gegirme egilimi gostermektedirler. Zira

sosyal medya ortamlarindaki hizli ve hedefe yonelik bilgi paylasimi tiiketicilerin
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ihtiyaglarina cevap verme konusunda son derece etkili olabilmektedir. Elbette bu etkin
iletisim ortamlar1 sadece tiiketiciler agisindan degil, pazarlamacilar agisindan da énem

tasimaktadir.

Sosyal medyada gergeklesen online konusmalar1 dinlemeye gerek duymayan ya
da bu ortamlarla iligkili olmaktan kaginan isletmeler ¢ok biiyiik bir firsat kagirmaktadir.
Sosyal medya ortamlar1 olan bloglar, sosyal ag siteleri, forumlar gibi ortamlarda
gerceklesen konusmalar reklam mesajlar1 gibi rahatlikla kontrol edilebilen mesajlar
olmadiklar1 i¢in, isletmeler bu ortamlardaki iletisimlere katilarak ve aldiklari
geribildirimleri degerlendirerek kendi acilarindan olumlu konusmalara sebep olabilir ya
da bu tiir iletisimleri besleyebilirler. (Smith ve Zook 2011:14). Olusabilecek olumlu
iletisimler pozitif bir beslemeye sebep olmasinin yaninda, arada yayinlanabilecek

negatif mesajlarin da olumsuz etkisini azaltabilecektir.

Pazarlamacilar hangi deneyim ve izlenimlerin hangi satin alma satin alma siireci
asamalarinda en etkili oldugunu degerlendirebilmeye ihtiyag duymaktadir. Bu bakis
acistyla pazarlamacilar pazarlama iletisimlerini, deneyimler ve izlenimleri etkileme,
marka degeri yaratma ve satis yapabilme becerisine gore degerlendirme imkani
bulacaklardir. Pazarlamacilar etkili iletisimin temel elementlerini anlamak
durumundadirlar. Bu noktada iki temel model faydali olacaktir: Makromodel ve mikro

model (Kotler ve Keller, 2008:474).

2.7.1. Pazarlama lletisim Siirecinin Makro Modeli

Makro model etkili iletisimde temel faktorlere vurgu yapmaktadir. Gonderici
hangi alicilara ulagsmak ve ne tepkiler almak istedigini bilmek durumundadir.
Gondericiler mesajlarin1 hedef kitlenin ¢oziimleyebilecegi sekilde kodlamali ve bu
mesaj1 hedefe ulasabilecek bir kanal araciligiyla aktarmali ve tepkileri izleyebilmek i¢in
geribildirim kanallar1 gelistirmelidir. Gondericinin tecriibe alani1 ne kadar ¢ok alicinin
tecriilbe alanina girerse, mesajin etkili olma ihtimali o derece artacaktir (Kotler ve

Keller, 2008:475).
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2.7.1.1. Tek Basamakh Iletisim Modeli

Iletisimde, kaynak (gonderici) , mesaj ve alic1 olmak iizere (Sekil 2.4) ii¢c temel
unsur vardir. Tek basamakli iletisim modeli ad1 verilen bu temel model gondericinin
aktif alicinin ise pasif bir davranis sergiledigini mesajin da dogru sekilde anlasildigini
kabul etmektedir. Hedefteki alicinin ya da dinleyicinin anlayist onun i¢in neyin dnemli
oldugunu ve sembol, isaret ve dilin nasil yorumlandigin1 belirlemeye yardimci
olmaktadir. Mesaj uygun bir sekilde kodlanmakta bir kanal araciligiyla gonderilmekte
ve de bu mesaj tim glriilti ya da parazitleri asabildigi takdirde alici tarafindan
¢coziimlenmektedir (Smith ve Zook, 2011:123). Bu modelde mesajlarin gondericiden
alictya  dogrudan iletildigi ve bu ikisi arasinda baska bir aract olmadigi
varsayilmaktadir. Bundan dolay1 bu model fikir lideri, uzmanlar, kap1 tutucular gibi tiim

ara kaynaklar1 goz ardi etmektedir.

Sekil 2.4. Temel Iletisim Modeli

Gonderici =G Alic

Kaynak: Smith ve Zook, 2011:123

Tek basamakli iletisim modeli tiiketici agisindan degerlendirildiginde, medyanin
tilkketicilerin diisiinme, degerlendirme, karar verme ve davranis tarzlari iizerinde
dogrudan, hizli ve ¢ok gii¢lii bir etkiye sahip oldugu one siiriilmektedir. Bu aracisiz ve
dogrudan etki iddias1 bagka aragtirmacilarin iki basamakli akis konusunda ¢alismalarina

zemin hazirlamigtir (Littlejohn ve Foss, 2009:969).

Sekil 2.5. iletisim Siireci (Schramm’in 1955 Modeline Dayanan)
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Kaynak: Smith ve Zook, 2011:124
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Guinness reklamlart hedef kitlenin Guinness igmesini istemekte ve bu reklamlar
¢ok dogru sekilde kodlanmaktadir. Ornegin, televizyon reklamlarinda sadece ‘bir yunus
balig1 olmak kolay degildir’ seklinde dile getirilen tek bir ifade goriilmektedir. Burada
dinleyici verilen mesaji dogru ya da yanlis ¢oziimlemekte ve sonrasinda kabul ya da
reddetmekte ya da belirli bir siire i¢in kaydedip bekletmeye almaktadir. Dogru
¢oziimleme her zaman ise yarayacak denilemez. Dogru kodlama ve ¢oziimleme
siirecinde kodlanmis mesaj1 bozan, saptiran ya da negatif etkileyen dis faktorler olarak

goriilen giiriiltii ya da parazit faktori vardir (Sekil 2.5) (Smith ve Zook, 2011:123).

Tek basamakli iletisim modeli (Sekil 2.6) Kursun Modeli ad1 verilen (Bullet
model) ve mesajin bir kursun gibi dogrudan hedefe (tiiketiciye) gonderildigini ifade
eden modelle ayn1 mantig1 tasimaktadir. Ancak burada hedefin pasif bir karaktere sahip

oldugu vurgusu yapilmakta ve bu da aktif karakterli alic1 ya da tiiketici roliinii thmal

etmektedir (Copley, 2004:37).

Sekil 2.6. Tek Basamakh Iletisim Modeli

Gonderici  ——
Alicilar

Kaynak: Smith ve Zook, 2011:124

Birebir pazarlamanin c¢ekiciligine ragmen, televizyon reklamlar1 gibi Kkitlesel
iletisim araclar1 ¢ok sayida insana hizli ve kolay sekilde ulasabildigi i¢in hala cazibesini
sirdiirmektedir. Her ne kadar bu kitlesel reklamlarin 6nemsenmedigi ya da amacina
ulasamadig1 sdylense de, bu kitle icerisinde bu mesajin verdigi bilgiyi arama sathasinda
olan belli bir tiiketici yiizdesi bulundugu goéz ardi edilmemelidir (Smith ve Zook,
2011:124). Her ne kadar belli bir kitleye sahip olsa da, genel olarak markalarin aktif,
tikketicinin pasif rol lstlendigi bu iletisim modeli giinlimiiz internet diinyasinda

gerceklesen iletisimlerini agiklamakta yetersiz kaldigi goriilmektedir.

Bu degisime ragmen Kkitlesel iletisim pek ¢ok pazarlama iletisimcisi igin ilgi

konusu olmaya devam edebilmektedir.Bu tiir bir kitlesel iletisim modeli gondericinin
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diistinmeyen ve etkilesimde olmayan bir kalabaligi etkileme potansiyeline sahip
oldugunu kabul etmektedir. Ancak dinleyicilerin (alicilarin) bilgiyi isleme siirecinde
aktif olduklar1 ve de birbirleriyle etkilesim halinde olduklar1 bir gercektir. Yine, fikir
yaraticilar1 ve liderlerinin de bu iletisim siirecini etkileyen unsurlar olarak kabul
edilmeleri gerektigi bir gercektir. Bundan dolay1 tek basamakli iletisim modelinden
ziyade giliniimiiziin iletisim modelleri daha gelismis kabul edilmektedir (Smith ve Zook,
2011:124).

2.7.1.2. iki Basamakh Dogrusal fletisim Modeli

Tiiketiciler arasinda kisisel etkiler s6z konusu oldugu i¢in kitle iletisim araglari
ile gonderilen mesajlarin tiiketicilere nasil ulagtig1 ve etkide bulundugu arastirmacilarin
onemli ugraslarindan birisi olmustur. Yapilan arasgtirmalar sonucunda, kurulacak
iletisimin dikey olmadigi ve mesaj vericiden mesaj alana dogrudan gitmedigi One
stiriilmiis ve iki basamakli iletisim modeli gelistirilmistir. Bu kurama gore kitle iletigimi
once fikir liderlerine, sonra ise fikir liderlerinden diger insanlara yonelmektedir. Kisaca,
cesitli kanallarla gonderilen bilgiler hedeflenen kitleye iki asamada ulasir (Odabast ve
Baris, 2002:275). Bu siiregte fikir liderlerine gelen mesajlarin bir isleme tabi tutulacag
ve ilk geldigi haline gore daha farkli bir sekle girebilecegi de goz ardi edilmemelidir.
Bunun temel sebebi fikir liderlerinin kendi yorumlariyla mesaji zenginlestirme yoluna

gidebilmeleridir.

Iki basamakli akis hipotezi ilk olarak Lazarsfeld ve arkadaslarmin 1940 yilinda
secmenler lizerinde yaptigi bir arasgtirmaya dayali olarak formiile edilmistir. Bu
arastirmada baskanlik se¢cimi konusunda se¢imden hemen once fikirlerini degistiren
insanlarin  ¢ogunlugunun kitlesel iletisim araglarindan ziyade baska insanlardan

etkilenerek karar degistirme egilimi sergiledikleri goriilmustiir (Littlejohn ve Foss,
2009:969).

Bireyler bir yorumcu, elestirmen ya da blogcu gibi bir fikir lideri ya da yaraticisi
araciligilyla medyadan bilgi alsalar bile yine de medyayr kendi acilarindan da

degerlendirme davranis1 sergileyeceklerdir. Ancak bdyle bir durumda yaptiklart
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degerlendirmenin deger verdikleri bir fikir liderinin kattig1 etkiden arindirilmis olmasi

beklenmeyecektir (http://blackpoolmedia.wordpress.com)

Iki basamakli akis hipotezi bireyleri etkileme konusunda medyanin géreceli
giiciiyle ilgili kapsamli bir tartismaya sebep olmustur. Ilk formiile edildiginde hem iyi
hem de kotii agidan medyanin giiciiniin yayilimci bir dogas1 oldugu noktasinda genel bir
kabul vardi. Medyanin yaptig1 politik propagandanin, ortalama insanlart demokrasiyi
tehdit eden politik inan¢ ve uygulamalar1 benimsemeye ikna etme konusunda ¢ok etkili
oldugu diisiiniiliiyordu. Iki basamakli akis hipotezi kitlesel iletisim araclar tarafindan
yapilan politik propagandanin, Oncelikle fikir liderleri etkilenmeden basarili
olamayacagi sonucuna ulasmistir. Boylece fikir liderleri medyanin giicii konusunda
onemli bir sinirlayici olarak ortaya konulmustur. Bu da sonucunda totaliter bir rejime
dogru ani ve beklenmedik bir degisimin oOzellikle kriz donemlerinde miimkiin

olmayacag1 anlamina gelmistir(Littlejohn ve Foss, 2009:970).

Bu hipotez 1955 yilinda Katz ve Lazarsfeld Amerika’nin illlionis eyaletinin
Dekatur bolgesindeki 800 kadin iizerinde yapilan bir calisma ile yenilenmistir. Bu
calisma politikaya ek olarak, pazarlama, film ve moda konularindaki karar verme
davraniglarint da ele almistir. Decatur arastirmasi baskalarinin verdigi kararlarda etki
sahibi olan insanlar1 belirleme ve incelemeye odaklanmistir. Calismada bu insanlara
kisisel iliskileri yoluyla diizenli olarak baskalarini etkileyenler anlaminda “fikir liderler1’
ad1r verilmistir. Arasgtirmanin bulgulart fikir liderlerinin toplumun her seviyesinde
bulundugunu ve etkilerinin ¢ogunlukla toplumda kendilerine benzer statii sahibi olan
insanlar iizerinde olacak sekilde yatay bir akis sergiledigini ortaya koymustur
(Littlejohn ve Foss, 2009:969). Buradan yola ¢ikarak bireylerin kendilerinden daha alt
statiide ki diger bireylerden etkilenme derecelerinin daha diisiik oldugunu ve fikir

liderlerinin digerlerinin goziindeki statiisiiniin 6nemli oldugu degerlendirilebilecektir.

Katz ve Lazarsfeld’in iki basamak hipotezi (1955), giicii elinde tutan medyanin
kitlesel telkinlerine dair korkularin azalmasina yardimei olmustur. Bu hipotez kitlesel
mesajlarin kitlesel alicilara fikir liderleri aracilifiyla filtrelenerek gonderildigini kabul
etmektedir. Sekil 2.7 mesajlarin kimi zaman dogrudan hedef kitleye iletilirken kimi
zaman da fikir liderleri tarafindan nasil filtrelendigini gostermektedir. Fikir yaraticilari

slirece dahil edildiginde iletisim modeli daha ilgi ¢ekici hale gelmektedir.
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Sekil 2.7. (Fikir Liderli) iki Basamakh Iletisim Modeli
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Kaynak: Smith ve Zook, 2011:125

Sekil 2.8’de goriildiigl gibi fikir liderleri fikir yaraticilarindan farkli bir gruptur.
Fikir yaraticilar1 gazeteciler, analistleri, elestirmenler ya da bir devlet yetkilisi gibi
fikirleri etkili olan formal uzmanlardir. Insanlar onlardan tavsiye ve fikir arama
davranis1 sergilerler. Ote yandan fikir liderleri, formal uzmanlar olmadiklar i¢in ve de
tavsiye de bulunma gibi formal bir isleri olmadig1 halde diger tiiketiciler {izerinde etki
sahibi olduklar1 icin onlar1 belirlemek biraz daha zordur. Fikir liderleri genelde ayni
arkadas grubu icinde daha yiiksek bir sosyal statiiye sahip olan ve yeni iiriin ve
hizmetleri deneme konusunda daha ¢ok 6zgiivene sahip bireyler olarak bilinmektedirler.
Bu her iki gruptan gelen tesvik ve tavsiyeler tiiketicilerle iletisim siirecinde 6nemli

faktorler olarak goriilmektedir (Smith ve Zook, 2011:125).

Sekil 2.8. (Fikir Liderli ve Fikir Yaraticih) iki Basamakh iletisim Modeli
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Kaynak: Smith ve Zook, 2011:125
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Iki basamakli iletisim akis1 hipotezi diger insanlar tarafindan uygulanan kisisel
etkinin normal olarak kitlesel iletisim araglarindan saglanan bilgiden daha 6nemli bir
role sahip oldugunu savunmaktadir. Bu hipotez medyanin insanlarin diisiinme ve
harekete ge¢me tarzlan {izerinde dogrudan, hizli ve giiclii bir etkiye sahip oldugunu
savunan tek basamakli akis modeline karsi olarak ortaya ¢ikmistir(Littlejohn ve Foss,
2009:969). Giiniimiiziin gelisen teknoloji ve her gegen giin daha da aktif ve katilimei
hale gelen bireylerinin diinyasinda iki basamakli akisin tek basamakliya gore daha
aciklayici olacag ve bilgi akisindaki aracilarin da goz ardi edilmesini engelleyecegi

distiniilmektedir.

Iki basamakli akista, araya “fikir liderleri, kap1 tutucular ve kanat 6nderleri”
denilen aracilar girmekte ve bdylece enformasyon ve etki akisi aracilardan gegerek
gerceklesmektedir. Kanaat oOnderleri iletisimi grubun diinya goriisiine gore
bigimlendiren giivenilir kaynaktir. iletisimde en énemli rol oynayan grup iiyesi olarak
diistintilebilir. Kanaat onderlerini geleneksel gii¢ sahipleri ile bir tutmamalidir. Kanaat
onderleri, kitle iletisim araglarin1 6nder olmayanlardan daha ¢ok kullanirlar; konumlari
ile ilgili iletisim icerigini seyreder, okur, dinler ve iletirler. Popiiler diisiince kanaat
onderligini yiliksek statiiyle, prestijle eslestirmektedir. Kap1 tutucular ise, kisiler arasi
iletisim sistemlerini "disaridaki bir seye” baglayan kisilerdir; bir kanalin stratejik bir
kismini kontrol ederler. Denetim yoluyla bu kanaldan akanin gruba ulasip ulasmayacagi
konusunda karar verirler. Kapi tutucularin belli alisilmis yerlerden (hastaneler,
mahkemeler siyasal orgiitler ve parlamento gibi) ve belli kimselerden (siyasetgiler,
kurum ve sirket sozciileri, polis gibi) faydalanmasi, nesnellik iddialarina ragmen,
haberlerin yanli oldugu izlenimini verir. Bir yazi isleri sorumlusu belli bir konuya yer
verip digerini basmamaya karar verebilir, fakat bunu yapmakla okuyucusunu otomatik

olarak ne okumaya, ne de inanmaya zorlamaz (http://www.irfanerdogan.com).

Iki basamakli akis hipotezi 1940 ve 50’lerde ivme kazanan ¢ok daha genis
kapsamli bir fikirler biitiinliniin bir pargasi olarak da gortilebilir. Bu fikirler yerel
liderlerin 6neminin daha ¢ok bilinirlik kazanmasina ek olarak sosyal gruplarin etkisinin
de yeniden kesfedilmesini igine almaktadir. Bu fikirler uygulamali arastirmalarla
desteklenmis ve komiinist propagandanin yikic1 giiciinden korkuldugu bir dénemde

Amerika’daki sosyal diizene dair ihtiyathi bir iyimserlik saglamistir. Bu hipotez ayni
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zamanda reklamcilar i¢in de 6nemli vurgular ortaya koymus ve reklam kampanyalarimin
toplumun her seviyesindeki fikir liderlerini hedef almas1 gerektigi sonucuna ulagsmistir
(Littlejohn ve Foss, 2009:970). Bu sonucun da ortaya koydugu gibi, toplumda
tiikketiciler lizerinde etkisi yiiksek olan bireylerin belirlenip, onlar araciligiyla diger

tiiketicilere ulagmak geleneksel pazarlama metodlarina gore daha etkili olabilmektedir.

Hem fikir liderleri hem de fikir yaraticilari inanirhiga katki saglamaktadirlar.
‘Goriintrliikten 6nce inanirhik’ ifadesi hedef kitleye yonelik herhangi bir aktivitede
gorlniirlik ortaya koymadan 6nce saglam bir inanirlik ortami olusturmanin gerekli

oldugu anlamina gelmektedir (Smith ve Zook, 2011:125).

Iki basamakli akis hipotezinin basarisinin 1950’lerdeki popiiler sosyal teorilere
uygunlugundan kaynaklanmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Gergekten de uygulamali
arastirmalar Katz ve Lazarsfeld tarafindan rapor edilen hipotezleri biiyiik Olgiide
desteklemistir. Sonraki yillardan giiniimiize yapilan arastirmalar anket metodlariyla fikir
liderligini kavramsallastirma ve 6lgmenin zorlugunu yasamis ve bu konuda tereddiitler
ortaya c¢cikmustir. Birbiriyle g¢elisen bulgular hipotezlerin yeniden formiile edilmesini
gerekli kilmis ve bu da c¢ok basamakli akis modellerinin gelismesine yol

acmistir(Littlejohn ve Foss, 2009:970).

2.7.1.3. Cok Basamakh iletisim Modeli

Iki asamali akista tek bir fikir liderinin &nemi vurgulanmaktadir. Ancak bu
konudaki aragtirmalarin artmasiyla birlikte, bu gorilisiin karsisina, kaynak ile alici
arasinda ¢ok sayida aktaricinin girdigini savunan c¢ok asamali akis goriisii ortaya
atilmistir. Bir diger ifadeyle bu yaklagimda ileti bir kisi tarafindan alinmakta o da
anladiklarin1 kendi yorumlariyla baskasina aktarmakta ve bu siirecte iletiler ilk ortaya
cikis seklinden cok daha farkli sekillerde hedefe ulasabilmektedir (Tekinalp ve Uzun,
2009:93). Burada dikkat edilmesi gereken konu kaynak ile hedef kitle arasinda gérev
yapan bu bir¢ok aktaricinin mesaja kendi yorumlarini katmasi ve bir anlamda siizgegten
gecirerek diger bireylere aktarmakta olmasidir. Modern diinyada Ozellikle sanal
ortamlarda yaygin sekilde goriilebilen bu akis tiirli, tiim siirecin ydnetilebilmesi
konusunda digerler iletisim modellerine goére  zorluklar ortaya koysa da, dogru

yonetildiginde daha etkili olabilecektir.
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Personal Influence kitabinin yaymlanmasindan sonra birkag yil icinde iki
basamakli akis modeli yerini ¢ok basamakli akis modeli kavramsallagtirma
calismalarina birakmustir. Ornegin John Robinson Michigan Universitesi Siyaset Bilimi
Calismalar1 Merkezi tarafindan yapilan ve 1968 sec¢imleriyle ilgili dikkat cekici
alternatif bir model ortaya koymustur. Bu model politikayla daha ¢ok ilgili insanlar
arasinda iki basamakli akis modelinin, politika konusuna ilgisi olmayan ve bu konuda
nadir konusan insanlarin ise tek basamakli bir akisin gecerli oldugunu gostermistir

(Littlejohn ve Foss, 2009:970).

Cok basamakli akig modelleri diger liderler ve onlarin takipgilerini de i¢ine alan
fikir liderleri lizerindeki bir¢ok etkinin varligindan bahsetmektedir. Bazi modellerde etki
asagidan yukar1 bir akis sergilerken, diger modeller belirli konularda ve belirli
zamanlarda etkinin dogrudan medyadan takipciye dogru bir akis sergiledigini
gostermektedir. Cok basamakli akisa dair en onemli agiklama Everett Rogers’in
diflizyon teorisi olarak kabul edilmistir. Rogers’in teorisinin siiregelen basarisinin
sebeplerinden  birisi  bu  teorinin  yeniliklerin ~ benimsenmesi  konusuna
odaklanmasidir(Littlejohn ve Foss, 2009:970).

Iletisim yapis1 geregi ¢cok yonlii, cok basamakli ve de ¢ok ag1l1 bir siirectir (Sekil
2.9). Fikir liderleri birbirleriyle ve diger fikir takipcileriyle ya da dinleyicilerle
konusurlarken, fikir takipgileri de Ozellikle son donemlerde giderek artan bir sekilde
internet gruplarinda ve sanal tartisma ortamlarinda birbirleriyle konusma davranis
sergilemekte ve de sonrasinda fikir liderlerine geri bildirim verebilmektedirler. Bazi
takipciler ise mesaj1 hi¢gbir aract olmadan dogrudan alabilmektedirler. Cok basamakli
modeli daha gercek¢i hale getirmek i¢in, bu modele sekil 2.10°da gorildiigii gibi
glirliltd, kanallar ve geri bildirim de eklenebilir (Smith ve Zook, 2011:126).
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Sekil 2.9. Cok Basamakh Tletisim Modeli (a)
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Kaynak: Smith ve Zook, 2011:126

Gruplarla etkilesim siireci dikkat gekici bir siiregtir. Grup rolleri (liderler, fikir
yaraticilari/liderleri, takipgiler), grup normlar1 ve grup tutumlart grup etkisinde ele
alinmaktadir. Gergekten de, algilama, segme, motivasyon, tutumlar ve grup rollerinin
timiintin iletisim silirecini nasil etkiledigini ortaya koymak i¢in, etkili olan tiim
psikolojik degiskenler siirece dahil edilebilir.  Fikir liderlerini kullanmak, ister
endustriyel isterse de tliketici pazarinda olsun, her tiirlii pazarlama iletisiminde anahtar
rol oynayabilecek bir anahtardir (Smith ve Zook, 2011:126). Kaynak ile alic1 arasinda
araci olarak gorev yapan bireylerin uzmanlik dereceleri ve markaya bakis agilar1 da bu

bireylerin markaya olan katkilarinda belirleyici olacaktir.

Sekil 2.10. Cok Basamakl iletisim Modeli (b)
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Kaynak: Smith ve Zook, 2011:127

Cok basamakli iletisim akisi, baska kaynaklarin yaninda kitlesel iletisim

araglarindan da aktif sekilde bilgi arayisinda olan belirli iirlin alanlarindaki fikir
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liderleriyle ilgili bir iletisim akisidir. Bu fikir liderleri elde ettikleri bu bilgiyi isledikten
sonra gruplarinin diger iiyelerine bu bilgiyi islenmis halde aktarirlar. Bu gruptaki iiyeler
fikir lideri olmayan diger grup iiyelerinden de bilgi saglayabildikleri gibi kitlesel
iletisim araclarindan da faydalanabilmektedirler. Fikir lideri olmayan insanlarin fikir
liderlerinden bilgi talep etmelerinin yaninda, yasadiklari deneyimin sonucunu da geri
bildirim olarak sunabildikleri bilinmektedir. Benzer olarak fikir liderleri de diger fikir
liderlerinin yaninda takipgilerinden de bilgi almaktadirlar (Hawkins ve Mothersbaugh,
2007:243).

Cok basamakli akis modeli genel olarak su ozellikleri tagimaktadir (Mowen,

1990:440);

1. Kitlesel iletisimler toplumdaki hemen hemen herkese dogrudan ulasma
imkanina sahiptir.

2. Baz iiriin gruplarinda fikir liderleri adin1 verdigimiz belirli bireyler birgok
takipeiyi etkileyebilmektedirler. Ancak farkl iirlin gruplarinda fikir liderleri
ve onu izleyenlerin rolleri tersine donebilmektedir.

3. Bir diger grup olan kapi-tutucular (gatekeepers) fikir liderleri veya
takipgilere bilgi saglayip saglamama konusunda se¢im yapabilmektedirler.

Iletisimler bu {i¢ grup arasinda ileri geri saglanabilmektedir.

2.7.2. Tiiketici Tepkilerinin Mikro Modeli

Pazarlama iletisimlerinin mikromodelleri tiiketicinin iletisimlere verdigi belirli
tepkilere odaklanmaktadir. Etkiler hiyerarsisi modelleri en eski pazarlama iletisimleri
modellerinden bazilaridir. ilk olarak 1900’lerin basinda yaynlanmis ve pazarlama
diisiinceleri iizerine etkisi uzun yillar devam etmistir. Genel olarak etkiler hiyerarsisi
modeli her seyin belirli bir sira icerisinde gergeklestigini ve once gergeklesenin
sonrakine zemin hazirladigina vurgu yapmaktadir. Bu modellere gore tiiketiciler
pazarlama iletisimleri tepki verirken biligsel (6gren) duygusal (hisset) ve eylemsel (yap)
ad1 verilen ii¢ temel asamadan ge¢mektedirler. Bilissel asamada farkindalik ve iletisime
konu olan marka hakkinda ilk bilgilenme ger¢eklesmektedir. Duygusal asamada ilgili
marka konusunda duygusal tepkiler bu marka konusunda tutumlar olusmaktadir. Bu

asamada ilkinden farkli olarak tiiketici siirekli bir bilgi toplama davranisi ic¢indedir.
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Eylemsel asamada ise reklami yapilan markayla ilgili sonuca yani satin alma gibi
kararlara sebep olacak davranislar gerceklesmektedir. Bu modellerin birgogunda bu 3
siralamanin yukarida bahsedilen sekliyle gergeklestigi kabul edilmektedir (Pelsmacker
vd, 2011:86 ).

Tablo 2.3. Etkiler Hiyerarsisi Modeli

1900 | AIDA, St. EImo Lewis | ilgi Ilgi, arzu Eylem

1911 | AIDAS, Sheldon Tgi Ilgi, arzu Eylem, tatmin

1921 | AIDCA, Kitson Tgi Ilgi, arzu,kanaat Eylem

1961 | ACCA (veya Farkindalik, Kanaat Eylem

DAGMAR), Colley anlama

1961 | Lavidge ve Steiner Farkindalik, Begenme, tercih, Satinalma
bilgi kanaat

1962 | AIETA, Rogers Farkindalik Ilgi, degerlendirme | Deneme, benimseme

1971 | ACALTA, Robertson Farkindalik, Tutum, onaylama Deneme, benimseme
anlama

Kaynak:Kotler ve Keller, 2008:475

Kotler ve Keller miisterinin pazarlama iletisimlerine verdikleri tepkilerde bir
biligsel, duygusal ve davranigsal asamadan gegtigini ifade etmektedir (Bknz Tablo 2.3).
Bu ‘6gren-hisset-yap’ siralamasi, alict yiiksek farklilasma sergileyen bir iriin
kategorisine (ev, araba) yiiksek ilginlik gosterdiginde uygun olan bir siralamadir.Bir
diger alternatif siralama olan ‘yap-hisset-6gren’ siralamasi ise alicinin az ya da hig
farklilasma algilamadig1 ama yiiksek ilginlik duydugu iirlin kategorisiyle (ugak bileti,
kisisel bilgisayar)ilgilidir.Ugiincii bir dizilis olan ‘Ggren-yap —hisset’ siralamasi ise
hemen hemen hi¢ farklilagma gostermeyen ve diisiik ilginlik duyulan iirlin
kategorileriyle( tuz, kibrit, pil) ilgilidir. Pazarlamacilar dogru siralamay1 segerek daha

iyi bir iletisim planlamas1 yapabileceklerdir (Kotler ve Keller, 2008:475).

Etki kuramlarmin karsilagtirllma ve incelenmesinde Ray (1973), iletisim
durumuna bagli olarak farkli 3 temel etki hiyerarsisi veya dizisi modeli olduguna karar

vermektedir;

1. Ogrenme hiyerarsisi; Bilissel —duygusal, davranissal
2. Uyumsuzluk-Atfetme Hiyerarsisi: Davranigsal-duygusal —bilissel
3. Diisiik diizeyde katilim hiyerarsisi: Biligsel-davranigsal-duygusal
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Ogrenme hiyerarsisi deneklere farkl1 alternatifler arasinda agik bir segimin ya da
acik bir poziyonun sunuldugu ikna edici bir kampanyanin olusturdugu Klasik durumu
temsil etmektedir. Burada izleyicilerin motive oldugu ve ilgilendigi bir diisiince veya
yeniligi 6grenerek buradan uygun tutumlar1 kazanma ve daha sonra davranisi adapte
etmeye dogru bir yol aldiklar1 kabul edilir. Uyumsuzluk atfetme hiyerarsinde, bir takim
yeni davranis ve deneyimler (yeni bir iirlinii deneme, ¢ok gli¢lii bir mesaj etkisine agik
olmak) once tutum degisimine (duygusal tepki) sonra davranisi bilissel olarak
desteklemek Ttizere tercihi O08renme siireci sozkonusudur. Diisiik diizeyde katilim
hiyerasisi mesajin agik olarak ¢ok az yon veya ayirt etme sansi sundugu ve alicilarin az
ilgili olduklar1 veya az katildiklar1 siirece iligkindir. Alicilar bazi bilgileri rastgele
alirlar, denerler ve daha sonra tutumlarini deneyime gore diizenlerler. Ray (1973)’a gore
izlemenin siradan, etkilerin az diizeyde olabilecegi bir¢ok televizyon izleme olay1 i¢in
bu durum tipiktir (McQuail ve Windahl, 2010:237).

Chaffee ve Roser (1986) sekil 2.11°de gosterildigi iizere artan katilimin énemli
bir rol oynadig siireklilik ve artig gosteren tipik bir iletisim etki siirecinde bu fi¢

modelin sentezini Onermektedir.

Sekil 2.11. Etki Hirerarsilerinin Entegre Modeli

(1) (1)

Diigik Diizeyde Katiim Ogrenme
A N
( A ( A
Bilgi —— Davrany ——— Tuium Bilgi Davranig Tutum
\, J
Y
Uyumsuzluk
()
e S 1 -1+ =TTy Ty Bt e

Kaynak: Chaffee ve Roser 1986°dan aktaran McQuail ve Windahl, 2010:238

Kisaca agiklayacak olursak, iletisimin etki siirecindeki ilk evre yukarida
belirtildigi tizere diisiik diizeyde katilim(ilginlik) modelini takip eder.Alicinin az bilgisi
ve ilgisi vardir.Ancak birtakim davranis degisikliklerine dolayisiyla da daha cok
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ilginlige yol acan az miktarda bilgiye ihtiya¢ vardir.Deger yargilar1 ve davraniglar da
karsiliginda yerlesik hal alirlar ve yeni bilgiye kisinin cevap verme yontemi daha
rasyonel olur.Ogrenme modeli evresine ulasincaya kadar bilgi i¢in daha ¢ok arayis i¢ine
girmekle, uyumsuzluk modeli 6nceki modelin yerine geger. Alicinin davranisi sonugta
diisinmeden olusan bir tepkiden c¢ok bilinen ve duyulana akilcit bir cevap haline
gelir.Yazarlara gore, kisi mesajin tekrarlanmasinin etkisi altinda yukaridaki sekil
2.11°de gosterilen siralamayi takip ettikge hem bilgi hem de tutumu niteliksel olarak
degisime ugrar. Oyle ki, yiizeysel ve kolayca unutulan bilgi akilc1 bir dizi diisiinceye
doniistir. Bunlar gelecekteki davranisin sabit, tutarli ve iyi belirtileri olacaktir. Siireg
icindeki anahtar etmenler izleyiciyi bilgiye siirekli agik tutabilmek ve artan ilginliktir.
Bunlar olmadan siirecin durmasi ve tam olarak gelismemesi s6zkonusu olabilecektir.
Chaffe ve Roser ilginligin bilgi ve tutum ve davraniglar arasindaki tutarlilik i¢in sart

oldugunu ifade etmektedir (McQuail ve Windahl, 2010:238).

En yaygin bilinen etkiler hiyerarsisi modeli olan AIDA farkindalik (awareness),
ilgi (interest),istek(desire) ve eylem (action) den olusmaktadir. Bir diger model ise
Lavidge ve Steiner (1961)’in modelidir.Bu model farkindalik, bilgi, begenme, tercih,
ikna olma ve satin alma seklinde 6 asamadan olusmaktadir.Bu siirecin baslarinda
tilkketici markanin farkinda degildir.Sonraki asamada basit bir farkindalik gelistirir.
Sonrasinda tiiketici reklam ya da AAP yoluyla marka hakkinda bilgi edinir. Diigiinme
asamasindan sonra tiliketici Urlinii begenip begenmedigine karar verir ve markaya
yonelik tutumlar1 dogrultusunda tercihlerini olusturur. Duygusal asamanin sonunda
tiikketici satin almanin faydali olacagina dair bir kanaat edinir ve boylece de satin alma

niyeti olusur (Hutter vd,2013:344).

2.8. AAP lletisim Modeli

Iletisim insanlarin birbirleriyle isbirligi ve iliski halinde bulunduklar1 merkezi bir
element ve toplumun entegre bir bileseni olan kisileraras1 bir siiregtir. Bu siirecte
bireyler sadece bilgi génderip almakla kalmazlar ayn1 zamanda bunu igbirligi halinde ve

ideal olarak da mesaji anlayarak gergeklestirirler(\Voyer, 1999:6).
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Duncan ve Moriarty (1998) iletisimin bu merkezi roliinlin pazarlamanin
ayrilmaz bir pargasi oldugunu ifade etmektedir. Arastirmacilar bu 6nemden yola ¢ikarak
pazarlama siiregleriyle iletisim modelleri arasinda paralel bir iliski olduguna vurgu
yapmakta ve iligkilerin iletisimle entegre bir sekilde ilgili oldugunu ve sonucunda da
birisi olmadan digerinin arastiritlmasinin ¢ok zor olacagini belirtmektedirler (Duncan ve
Moriarty, 1998:3). iletisim ve pazarlamadaki bu i¢ i¢e gecmislik her ikisinin de mesaj
merkez olmak iizere, 6ncesi ve sonrasi faktorlere sahip olmasi ve bu faktorlerin, her
ikisinde de benzer 6zellikler tasimasindan kaynaklanmaktadir. Nasil iletisimde verilmek
istenen mesajin hedefledigi alicida yaratmak istedigi bir sonug var ise, pazarlamada da
verilen bir mesaj ve bu mesaj sonrasi tiiketicilerin satin alma davranisina yon verilmesi
amaci1 yatmaktadir. Buradan hareketle pazarlamanin temelde bir iletisim oldugu ve bu
iletisimin etkinligi derecesinin tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek ya da markaya ilgi

cekebilmekle dlgiilebilecegi sdylenebilecektir.

Iletisimi tanimlamak icin pek cok yol olsa da, ¢ogu pazarlamaci iletisimin ‘bir
mesajin gonderciden aliciya bir aract yoluyla aktarilmasi’ seklinde tanimlanabileceginde
hemfikir durumdadir. Bu dort bilesene ek olarak, iletisimin bir diger temel bileseni
geribildirimdir. Geri bildirim aktarilan mesajin alic1 tarafindan gergekten alinip
alinmadigin1 gosteren bilesen olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk,

2000:276).

AARP iletigimi de temel aktorleri gonderici ve alict olan bir ikili arasindaki bilgi
akis1 olarak gerceklesmektedir. Bu yaklasim, bilgi aktarimi sirasinda temel aktorlerin
isbirligi yapmaya karar vermeleri durumunda bilgi akisinin gergeklesecegi diisiincesine
dayanmaktadir. Bu sebeple de AAP iletisim siirecinde de bilgi akisinin kolaylagmasi
icin bu aktorlerin karsilikli igbirligine ihtiya¢ duyulmaktadir. Sekil 2.12°de gosterildigi
gibi AAP mesajinin aktarimi gondericiden aliciya dogru gerceklesmektedir. Bunun
sonrasinda ise normal olarak satin alip almama ya da AAP mesajina uygun davranip
davranmama seklinde karsimiza ¢ikan satin alma karar1 gelmektedir. Bu satin alma
karar siirecinde sonunda bir satin alma kararinin ortaya ciktigi bir filtrelemeden
bahsedilebilir. Bu filtreleme bir kara kutu iginde gerceklesmekte ve bu kara kutuda
belirli faktorler alicinin satin alma kararini etkilemektedir (Voyer, 1999:6).
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Sekil 2.12. AAP iletisim Siireci

[GﬁNDERiCi cesssssascasdp | ALICI [accacanaandd » | KARAR

Kaynak: Duncan ve Moriarty, 1998’den uyarlayan VVoyer, 1999:6

AARP iletigsimsel bir slire¢ oldugu igin, iletisimin her tiirinii anlamay1 etkileyen
tiim faktorlerden kendisi de etkilenmektedir. Iletisim kanalindaki giiriiltiiniin yaninda
bir mesajin sifrelenmesi ve ¢oziimlenmesi ile iligkili problemler AAP saglayicist ve
alicist  tarafindan  AAP’nin  farkli  degerlendirilmelerine sebep olacaktir (Tax
vd.,1993:75).

Genel manada iletisim ve pazarlama arasindaki yakin iliskiden yola ¢ikilarak,
spesifik baglamda da AAP siirecinin bashi basmma mikro bir iletisim siireci oldugu
degerlendirilebilecektir. Tiim AAP siireglerinde varolan kaynak, bilgi, alict unsurlar1 ve
de bu unsurlar1 zenginlestiren kanal, parazit, geribidirim &gelerinin her birinin birer
mikro iletisim siireci olusturdugu dikkate alinmali ve bu agidan AAP iletisiminin
pazarlama iletisimleri baglaminda 06zel bir konuma oturtulmas: gerektigi

degerlendirilmektedir.

Arndt(1967) AAP siirecinin iletisimsel boyutlarindan bahsederken ‘AAP bir
amaca yoneliktir ve hem gonderici hem de alic1 i¢in dnemli amaglara hizmet etmektedir.
Kimi durumlarda bilgi arkadaglara yardim saglarken, Kimi durumlarda ise ego
savunmasini ve biligsel uyumsuzlugu azaltma amaglarina ya da géndericinin statiistinii

giiclendirmesine hizmet edecektir.” (Arndt, 1967:71).

Sonug itibartyla AAP gerek gonderici gerekse de alici agisindan birgok amaca
hizmet edebilmektedir. Ancak asil dnemli olan, AAP’ninbilgi aktariminin anahtar bir
stireci oldugu konusudur (Voyer, 1999:7). Bu siire¢ genel anlamda pazarlamanin

amacladig1 hedeflere ulasmay1 amag edinmis ve geleneksel yontemlere gore etkisi ¢cok
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daha yiiksek oldugu diisiiniilen bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii bu
stirecin i¢inde varolan zengin ve canli bilgi aktarimi tiiketiciler agisindan son derece
cezp edici goriilmekte ve bu bilgi aktariminin sira dist bir ikna giici oldugu

gorilebilmektedir.

Iletisimin odak noktasinin bilgi aktarimi oldugu ve bu bilgi aktariminda rol alan
gondericinin aslinda AAP iletisimlerindeki fikir liderleri, bilgikaynaklari, ya da bilgi
aktaricist olan unsur oldugu g6z ardi edilmemelidir. Yine, iletisimde alic1 roliindeki
iletisim unsurunun AAP iletisiminde kimi zaman fikir takipgileri, kimizaman,
fikirarayicilari, kimi zaman pasif alicilar seklinde karsimiza ¢ikmakta olmasi da bir
diger 6nemli noktadir. Bu sebeple AAP ya da online ortamdaki versiyonu olan e-AAP,
gerek iletisim safhalarinda gerekse de iletisim unsurlar1 noktasinda iletisimle ayrilmaz
bir etki —tepki iliskisine sahip bir pazarlama iletisimi unsuru olarak

degerlendirilebilmektedir.

Iletisim modelleri arasinda 6zel bir 5Sneme sahip oldugu diisiiniilen AAP iletisim
modelinde, satin alma kararina kadar gecen siiregte bilginin ilk talep edilisi ya da ilk
ortaya ¢ikigsindan, satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluga kadar bir¢cok agamada AAP
mesajlarin yonlendirici etkisine vurgu yapilmaktadir. Model ayn1 zamanda alicinin bir
filtreleme gorevi de {istlendigine vurgu yaparak, alicinin her bilgiye gecis hakki
vermedigi ve gerek mantiksal, gerekse de tecriibe ekseninde bir degerlendirme
yapabildigine isaret etmektedir. Burada alicinin gelen bilgilerden etkilenmesi ya da
aktarmaya deger gdrmesi noktasinda kisiler aras1 ya da kisilerarasi olmayan faktorlerden

etkilendigi gozardi edilmemesi gereken bir gergektir.

2.9. AAP Tletisimi Unsurlar:

Iletisimi tanimlamak icin pek cok yol olsa da, ¢ogu pazarlamaci iletisimin ‘bir
mesajin gonderciden aliciya bir araci yoluyla aktarilmasi’ seklinde tanimlanabileceginde
hemfikir durumdadir. Bu dort bilesene ek olarak, iletisimin bir diger temel bileseni
geribildirimdir. Geri bildirim aktarilan mesajin alict tarafindan gergekten alinip
alinmadigin1 gosteren bilesen olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk,

2000:276).
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AARP iletigsimsel bir slire¢ oldugu igin, iletisimin her tiirini anlamay1 etkileyen
tiim faktorlerden kendisi de etkilenmektedir. letisim kanalindaki giiriiltiiniin yaninda
bir mesajin sifrelenmesi ve ¢oziimlenmesi ile iligkili problemler AAP saglayicisi ve
alicis1 tarafindan AAP’nin farkli degerlendirilmelerine sebep olacaktir (Tax vd.,1993,
s,75).

2.9.1. Kaynak

Agizdan agiza iletisimin ortaya c¢ikmasi ve tiiketicilerin satin alma kararinda
reklam, kisisel satis, satis gelistirme c¢abalari, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
faaliyetleri gibi tutundurma araglarindan daha giiglii bir etkiye sahip olmasi kisisel etki
kavram ile aciklanmaktadir. Bu etki kaynaklari kimi zaman fikir liderleri olabilirken,
kimi zaman piyasa uzmanlar1 (pazar kurtlari), kimi zaman da vekil tiiketiciler ya da
aligveris arkadaslari1 olabilmektedir(Avcilar, 2005:335).

Iletisimin baslaticis1 olan génderici formal ya da informal bir kaynak
olabilmektedir. Formal iletisim kaynagi ticari ya da ticari olmayan bir orgiitii temsil
etmesi muhtemeldir. Informal bilgi kaynag: ise iiriin hakkinda bilgi ya da tavsiye veren
bir ebeveyn ya da arkadas olabilmektedir. Tiiketiciler satin alma kararlarinda genellikle
informal iletisim kaynaklarina glivenmektedirler. Ciinkii formal kaynaklarin aksine,
informal kaynaklar bu iletisime dair ticari bir amag¢ gilitmeyen insanlardir. Bundan
dolay1, pazarlamacilar iiriin ya da hizmetler konusunda informal konusmalar1 tesvik
etmek ve pozitif AAP baslatma ¢abasi i¢inde olmak durumundadirlar (Schiffman ve
Kanuk, 2000:277). Informal kaynaklarin tesvik edilerek pozitif AAP iletisimi
yaratilmasi ¢abasi, sonucu itibartyla negatif AAP’yi azaltma yoniinde bir etkiye sahip
olsa da, markalarin bizzat negatif AAP’yi engelleme amaciyla tiiketici geribildirimlerine

odaklanmas1 ve varolan tatminsizligi yok etmeye calismasi da onemli goriilmektedir.

AAP iletisimlerinde, kimi zaman iletisimi baslatan, kimi zaman da talebe gore
elindeki bilgiyi paylasan bilgi kaynagi olarak ifade edebilecegimiz kaynak onemli bir
O0ge olarak degerlendirilebilir. Bilgi aktarimini ve de iletisimi bagslatan ya da bilgi
taleplerine cevap veren 0ge olarak da goriilen kaynak 6gesi bircok sekilde karsimiza

cikabilmektedir.

Bu konudaki literatiir sekil 2.13’te goriildiigii gibi AAP aktariminda bes
kaynaktan bahsetmektedir. Fikir liderleri, arkadas, akraba ya da meslektaslar1 i¢in bilgi
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kaynagi olarak degerlendirilmek isteyen insan grubudur. Aktarma davranisi sergilemek
onlar1 motive eden unsurdur. Menfaat bekleyenler bir iicret ya da ekonomik c¢ikar
karsiliginda bilgi saglayan insan grubudur. Yardimsever arkadaslar fikir liderlerine
benzerler ama iltifat, dvgli, ya da bilgi merkezi olma ihtiyac1 sergilemezler. Tek
amaclart yardim etmektir. Minnet Odeyenler, ancak bilgi karsihiginda bilgi
saglayanlardir. Kapali agizlar ise hizmeti sessizce degerlendiren ve bilgiyi kendilerine
saklayanlardir be bu sebeple bu grubun kaynak olarak degerlendirdigimiz grubun
disinda tutulmasi gerekmektedir (Jang, 2007:18).

Sekil 2.13. AAP lletisimindeki Bilgi Kaynaklar

Fikir Liderleri

Menfaat Bekleyenler
AAP Kaynaklar1

Yardimseverler Arkadaslar

Minnet Odeyenler

Kapal1 Agizlar

Kaynak: Dobele ve Ward 2003’den aktaranJang, 2007:19

Diger yandan AAP iletisimindeki bilgi kaynaklar1 genel bir literatiir taramasiyla
yukaridakilerden de faydalanilarak fikir liderleri, uzmanlar, aligveris arkadaslari, ilk

miisteriler ve vekil miisteriler seklinde de genellenebilmektedir(Jang, 2007:18).

Mesaj1 baslatan kaynak ilk olarak mesajin kime gonderilmesi ve hangi anlamlari
tagimas1 gerektigine karar vermek durumundadir. Kaynagin yapmasi gereken diger bir
1§ ise, alicinin mesaj1 istendik sekilde yorumlamasina imkan verecek sekilde bir mesaj

(sifreleme) olusturmaktir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:281).

2.9.1.1. Fikir Liderleri

Tiiketicilerin kurumlara giiveni son yirmi otuz yildir onemli bir diisls
gostermektedir. Kurumlara yonelik bu giivensizlik, insanlarin artik tavsiye ve bilgi
konusunda kurumlardan ¢ok bireylere yonelmesine yol a¢mistir. Bunun sonucunda
geleneksel fikir liderligi kavrami artik yeni takipgilerle yeniden kendini gostermeye

baslamistir(Hutton ve Miilhern, 2002:247).
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Swra dist  durumlarla, bilinmeyen konularla, ya da =zor kararlarla
karsilastiklarinda, kendilerine yardimci olacak bilgi arayisinda olan bireyler, sosyal
ortamlarda bu konuda bilgi sahibi olan insanlara basvurmaktadirlar. Uriin hakkinda
belirli tavsiyeler sunabilen bu bilgi sahibi insanlar fikir liderleri olarak bilinirler. Fikir
liderleri, belirli bir iiriin kategorisindeki uzmanlik, bilgi ve tecriibelerinden dolay1, bir
bilgi ve tavsiye kaynag olarak tiiketiciler lizerinde etkili olan insanlardir (Lazarsfeld vd,
1948°den aktaran King ve Summers 1970:43-44). Satin almayi diisiindiikleri iiriin
konusunda bilgi arayis1 sergileyen tiiketicilerin bagvurduklar1 en 6nemli bilgi kaynaklari
arasinda olan fikir lideri bireyler ilgili {irlin ya da hizmet konusunda sahip olduklar
bilgi ve uzmanliklarini genellikle goniillii olarak paylasan ve tiiketicilerin kafalarindaki

soru isaretlerini giderebilme giiciine sahip bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Bu insanlar ¢evrelerinde belirli bilgi tiirleri i¢in ‘aranan kisi’ konumundadirlar
ve {irlin ve marka ile ilgili bilgileri filtreler, yorumlar ve ¢evrelerine sunarlar (Hawkins
vd., 2007:243).

Fikir liderligi (ya da AAP iletisimleri), bir kisinin (fikir lideri),fikir arayan ya da
sadece alict konumunda olan baska insanlarin eylemlerini ya da tutumlarini informal
olarak etkilemesi siirecidir. Bu etkinin ana 6zelligi kisiler aras1 ve informal bir yapiya
sahip olmasi ve satisin gerceklesmesiyle ticari bir kazang elde etme amaci tasimayan
bireyler arasinda gergeklesmesidir. Bu bilgi aktarimindaki fikir lideri, tartisma sirasinda
bagka bir lirlin ya da hizmet konusu agildiginda bir anda fikir alicisi haline de
gelebilmektedir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:47). Bu acidan fikir lideri olarak
etiketlenen bireylerin, bu etiket ya da tinvanlarinin sadece ilgili olduklari {iriin ya da
hizmet konusunda gecerli oldugunu, bunun disindaki konularda bu etiketi tasimadiklari
bilinmelidir. Bu noktada fikir liderlerinin kisitli uzmanlik alanlar1 dikkate alinmali ve bu

kavram piyasa uzmanlari (market mavens) kavrami ile karigtirilmamalidir.

AAP iletisimindeki bu aligveris konusunda su Ornekler aciklayici olacaktir
(Schiffmann ve Kanuk., 2000:396);

1.Bir yemek esnasinda, iki is arkadasindan birisi yeni bir araba satin almak

istediginden bahsedebilmekte ve digeri ona belirli bir markay1 tavsiye edebilmektedir
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2.Birisi arkadagina son kayak tatilinde g¢ektigi fotograflar1 gosterebilmekte ve
arkadas1 ona farkli bir fotograf filmi markasi kullanmasi durumunda dis mekanlarda

cekecegi fotograflarin ¢ok daha iyi olacagini soyleyebilmektedir

3.Yeni bir eve tagian bir kadin oturma odasinda daha fazla aydinlatma ihtiyaci

duyabilmekte ve komsusundan ‘iyi bir elektrik¢i’ ismi isteyebilmektedir.

Fikir liderleri Ozellikle kendini ifade tarzi saglayan iiriinler icin Onemli
olmaktadir. Bu sebeple, otomobiller, giyim, kuliip iiyeligi, bilgisayarlar fikir
liderlerinin etkili oldugu alanlar arasindadir (Berkowitz vd., 2000:156).

Kisiler aras1t AAP iletisimleri ¢aligmalarinin merkezindeki fikir, belirli konularda
baska insanlarin davraniglari iizerinde onemli bir etkisi olan insanlar seklinde de
tanimlanabilen bu fikir liderligi kavramidir (King ve Summers, 1970:43). Fikir liderligi
konusu uzun zamandan beri tiiketici arastirmalarinin ilgi alanlarindan birisidir. Clinkii
fikir liderligi pazarlama stratejilerinde dnemli rol oynamakta ve bu kavramin kendisi
tiiketici karar verme modellerine 6nemli katki saglamaktadir. Fikir liderliginin yapisi,
koklerini 1948 yilinda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet tarafindan yapilan oy verme
davranisi calismasindan almaktadir. Bu calismada arastirmacilar, fikirlerin ¢ogunlukla
yayin organlarindan fikir liderlerine oradan da diger insanlara iletilmesi fikrini esas alan
iki basamakli iletisim akis1 teorisini ortaya koymuslardir. Bu teori fikir liderlerini kisisel
olmayan kitle iletisim araglarindan bilgiyi dogrudan alan ve sonrasinda da bu bilgiyi
yorumlayarak Kkitlelere aktaran bireyler olarak ifade etmektedir. Teoriye gore fikir
liderleri bir araci ya da koprii vazifesi gérmektedir. Katz ve Lazarsfeld bu ilk ¢aligmay1
genisletmisler bazi insanlarin baskalarinin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini
tanimlamiglardir. Bu ¢alismaya gore fikir liderleri etkilerini iletisim yoluyla
gerceklestirmektedirler (Katz ve Lazarsfeld, 1955:7). Bu iletisim siirecinde fikir
liderlerinin her zaman bilgi kaynagi olarak degerlendirilmeyecegini ve aracilik rolii
uistlendikleri durumlarda aslinda bir filtre gorevi tstlendiklerini ifade etmek faydal
olacaktir. Fikir liderleri tiiketiciler i¢in gereken bilgiyi onlarin igine yarayacak sekilde
diizenleyen ve gereksiz bilgileri ayirdiktan sonra da kalan yararli bilgileri de hazir

sekilde tiiketicilere sunan bireyler olarak da degerlendirmek yanlis olmayacaktir.
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Giiglii grup etkisine maruz kalan marka ve triinlerin treticileri fikir liderlerine
ulagmanin yollarin1 bulmak durumundadirlar. Fikir liderleri bir grubun i¢inde yer alan
ve 6zel bilgi beceri, kisilik ya da diger 6zelliklerinden dolay1 baskalar {izerinde sosyal
etkiye sahip insanlar olarak tanimlanmaktadir. Bazi uzmanlar bu insanlar1 etkileyiciler
ya da lider benimseyiciler olarak isimlendirmektedir. Bu tiiketiciler trendleri
yonetmekte, kitlesel fikirleri etkilemekte ve en dnemlisi de ciddi miktarda {iriin satigina
sebep olmaktadirlar. Fikir liderleri genel olarak iyi ya da kotii olanlar konusunda
bilgilerini yaymak i¢in genis sosyal ¢evrelerini kullanmaktadirlar (Kotler ve Armstrong,
2007:135).Bu noktada sosyal gevresi genis olan ve sozleri diger bireyler tarafindan

onemli goriilen fikir liderlerinin tespiti ve yonetilebilmeleri nemli hale gelmektedir.

Iki basamakli akis biiyiik 6lciide terk edilmis olsa da, fikir liderlerinin reklami da
icine alan cesitli bilgi kaynaklarina hassas olduklari inkar edilemez. En azindan teorik
olarak bu insanlarin belirlenip ayr1 bir pazar segmenti olarak ele alinmalari makul
goriinmektedir. Ancak fikir liderleri belirlenebilseler de medyaya maruz kalma tarzlar
alict grubundaki insanlardan ciddi bir farklilik géstermemektedir. Bu sebeple sadece bu
gruba stratejiler gelistirmek zor olabilmektedir. Bu konunun tek istisnasi belirli sosyal
ve oOrgiitsel lider tiplerinin fikir lideri rolii oynadigi bilinmektedir. Doktorlar, eczacilar

ve sporcular bu gruba drnek verilebilir (Engel vd., 2005:732).

Fikir liderligi reklam kampanyalar1 kitle iletisiminin iki basamakli akis teorisi
kullanilarak onlarca yildir zaten yapilmakta olan ¢aligmalardir. Buradaki temel fikir
baskalarin1 etkileme giicii olan belirli birey tiplerini se¢mek ve sonra da bu fikir
liderlerini iirliniiniizii ya da bakis aciizi desteklemeye ikna etmek ve sonrasinda da
bunu bagkalariyla paylasmasini saglamaktir. Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan fikir
liderleri arasinda yorumcular, iinliiler ve yetkili kisiler olarak sayilabilmektedir (Hutton

ve Miilhern, 2002:247).

Fikir liderlerini belirlemek, onlara ulagsmak ve onlar1 etkilemek isletmeler
acisindan O6nemli bir konudur. Bazi firmalar {riinlerini temsil etmek i¢in tinliileri
kullanirken, bazilar1 da fikir liderlerine ulastig1 bilinen medya organlarinda iiriinlerini
tanitma c¢abasi sergilemektedirler (Berkowitz vd., 2000:156). Burada dikkat edilmesi
gerek nokta, fikir liderlerinin siradan insanlar arasindan da ¢ikabildigi ve bu insanlarin

belirlenebilmesinin firmanin pazarlama c¢abalarina Onemli bir altyapr destegi
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saglayabilecegidir.Zira dogru belirlenen ve iiriin tanitimlart i¢in devreye sokulabilen
fikir liderleri bir domino etkisi yaratabilecek ve olusan bu etki {iriin tanitimi igin

geleneksel reklam yontemlerinden ¢ok daha etkili olabilecektir.

Bu konuda Chrysler firmasiin ¢abalar1 6rnek gosterilebilir. Firma fikir lideri
oldugu diisiiniilen 6000 insana LH arabalarin1 bir hafta boyunca kullanma imkani
vererek tanitim yapma yoluna gitmistir. Bu insanlar arasinda yoneticiler ve grup lideri
olan insanlar oldugu gibi, fikir aktarimi yapma rolleri yiiksek olan siradan insanlar da
bulunmaktaydi. Bu uygulama sonrasinda yapilan arastirmalarda 32.000°den fazla
insanin bu arabay1 kullandig1 ve pozitif AAP’nin ¢ok daha yiiksek rakamlarda seyrettigi
ortaya konulmustur (Coney vd., 2006:243).

Yine, Clairol da rakiplerine rekabet istiinliigii saglamak i¢in, Herbal Esssences
True Intense Color igin iiriin magazalara gonderilmeden once AAP yaratma yoluna
gitmistir. Bu sebeple de firma tiiketicilerin {icretsiz O6rnek iirlin almasina imkan veren
online bir promosyon kampanyasi yiiriitmiistiir (Coney vd., 2006:243). Dikkat edilirse
burada firmanin temel amaci iicretsiz dagittigi iirlinler yoluyla bir tavsiye siireci
baslatmak ve bu siire¢ yardimiyla iirlin daha magazalara gelmeden tiiketiciler bazinda

bir algisal hazirlik yapabilmektir.

Bir sirket iirlin ya da hizmetlerinin satin alinmasinin, AAP iletisiminden ve fikir
liderliginden ne dl¢iide etkilendigini belirlemek durumundadir. Fikir lideri ya da piyasa
uzmani gibi etkili bireyleri belirlemek piyasa aragtirmalarinin bir fonksiyonu olarak
kabul edilmektedir. Bu tiir insanlarin bulunmasi ve tutundurma mesajlarinin 6zellikle bu
kitleye odaklanmasi son derece onemlidir. Fikir liderlerini belirleyen ve de bu kitleye
odaklanan sektorlerden birisi gida sektoriidiir. Bu sektordeki isletmeler tip doktorlarinin
insanlarin hangi gida markasini tercih edecekleri konusunda etkili olduklarimi fark
etmigler ve bu meslek grubunu fikir liderleri olarak kullanmanin avantajlarin

kullanmaya baslamislardir (Mowen, 1990:551).

Pazarlamacilar iirlinleri ve bu iiriinlere yonelik pazarlama g¢abalari i¢in fikir
liderlerini belirlemeye c¢abalamakta ve bu fikir liderlerini AAP’yi yaymak igin
kullanmaktadirlar. Ornegin, Procter &Gamble’in pazarlama kollar1 olan Tremor ve
Vocalpoint, sadece P&G iiriinleri i¢in degil ayn1 zamanda miisteri firmalarmn iriinleri
icin de AAP yaratmak amaciyla bir buzzer ordusu olusturmustur (Kotler ve Armstrong,
2007:136).
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Fikir liderlerini belirleyebilmek i¢in 3 temel yol vardir (Engel vd., 2005:728);

1. Sosyometrik yol: insanlardan, bir karar vermeden 6nce tavsiye aldiklar1 insanlar

belirlemeleri istenerek fikir liderlerine karar verilebilmektedir.

2. Temel bilgi verici (key informant): Sosyal sistem igerisindeki fikir liderlerini

belirlemek i¢in bilgi sahibi insanlar kullanilabilmektedir.

3. Kendi ifadelerine bagvurma: Insanlara kendilerinden tavsiye istenme sikliklari

sorularak fikir liderleri belirlenebilmektedir.

Ik iki metod spesifik ve tanimlanabilir bir gruba odakli oldugu igin pazarlama
arastirmalarinda yaygin kullanilan metodlar degildir. Ancak odak nokta ¢ok katli bir
apartman ya da bir mahalle oldugunda uygulama kolayligindan dolay1 ¢ogunlukla temel
bilgi verici metodu kullanilir (Engel vd., 2005:728).

Pek c¢ok grup hedeflendiginde ise, kendi ifadelerine basvurma metodu tercih
edilmektedir. Bu yontem genis bir 6l¢ekte uygulanabilme 6zelligine sahiptir ve kabul
edilebilir bir gegerlige sahip oldugu goriilmektedir. Burada amag¢ belirli bir insan
grubunun fikir liderleri olarak fonksiyon gosterip gostermediklerini belirlemektir. Bu
insanlar arasindan fikir liderleri belirlenme islemi tamamlandiginda, pazarlama

caligmalarini bu gruba yoneltmek miimkiin hale gelecektir (Engel vd., 2005:728).

Levi Strauss (Levi’s) firmasi fikir liderlerini belirlemek ve etkilemek igin sira
dis1 ve etkili bir yaklasim benimsemistir. Bu firma, 24-35 yas arasi1 kentsel niifusun
Dockers’a olan talebini artirmak i¢in San Francisco, Chicago, Los Angeles, Newyork ve
Boston gibi sehirlerde anahtar sehirlerde kentsel sebekeci (urban networker) pozisyonu
yaratmistir. Bu pozisyondaki bireyler yasadiklar1 sehirdeki moday: belirleyen insanlar
tespit etmek ve onlar1 Dockers ile iliskilendirmek gorevi listlenmislerdir (Hawkins vd.,
2007:243).0rnekteki bu iki firmanin fikir liderleri belirleyip, onlar1 kendi markalari igin
harekete gecirme cabalar1 sadece firmaya yeni miisteriler kazandirma gibi kisith bir
sonu¢ vermeyecegi, ayni zamanda mevcut miisterilerin bagliliklarinin giliclendirilmesi
ve negatif AAP etkilesimlerinin daha baslamadan 6niin kesilmesi gibi amaglara da

hizmet edecegi degerlendirilmelidir.
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Varolan fikir liderlerini belirlemek yerine bazen bir fikir lideri 6zelliklerine
sahip oldugu goriilen insanlar iicret karsiligi tutmak ya da onlar1 dogrudan isin igine
katmak da mimkiindiir. Biliyiik magazalar ya da diger perakendeciler popiiler gengleri
tutarak onlarin kendi gruplar1 arasinda fikir liderligi rollerinden faydalanabilmektedirler

(Engel vd., 2005:728).

Bazi fikir lideri yaratma taktikleri makul goriilebilirlik ile etik olmama
arasindaki ince ¢izgide islev gostermektedirler. Bu konuda tartismali taktiklerden birisi
‘sahte miisteri’ pazarlamasidir (shill/stealth marketing). Bu pazarlamada firmalar belirli
insanlara para ddeyerek onlardan {iriin ya da hizmetlerini kullanan bir misteri gibi
davranmalarin1 istemektedirler. Bu siirecte ama¢ bu sahte misterilerin, potansiyel
miisterilerle {irlin ya da hizmetler konusunda iletisim kurmasi ve tutundurma

faaliyetlerine katki saglamasidir (Kotler ve Keller, 2008:589).

Bir kisiye iicret ddeyip onun bara girerek sponsor olan markay:1 yliksek sesle
siparig etmesini istemek etik bir pazarlama davranisi olarak goriilmeyebilir. Nokia,
T681 model fotograf makineli telefonlarin1 tanitmak icin bazi insanlari turist gibi
giydirip turistik mekanlara géonderme seklinde bir pazarlama calismasi yapmis ve bu
calismada kullandigi kisiler bu makineyi oradaki insanlara uzatarak fotograflarinin
cekilmesini istemiglerdir. Bu yolla yapilan bir pazarlama g¢aligmasi pozitif faydalar
saglasa da aldatict olmasi dolayisiyla kimileri tarafindan etik goriilmemektedir (Kotler

ve Keller, 2008:589).

2.9.1.2. Uzmanlar

Kisinin arkadas cevresinin biiytlikliigii, onun herhangi bir kategoriyi tavsiyesini
etkileyecektir. Bu sebeple de A kategorisi konusunda tavsiyede bulunan bir kisinin, B
kategorisi konusunda da tavsiyede bulunma ihtimali daha yiiksektir. Bu konuda
karsimiza mavenizm kavrami ¢ikmaktadir. Maven (uzman) kavrami birgok farkli iirtinde

tavsiyelerde bulunabilen insanlari ifade etmektedir (East vd., 2009:257).

Bu gruptaki uzmanlar fikir liderlerinden farkli 6zellikler tasimaktadirlar. Ciinki
bu insanlarin etkisi bir {iriin kategorisindeki uzmanliklarindan degil, genel bilgileri ve

piyasaya dair uzmanliklarindan kaynaklanmaktadir. Mavenlar pek c¢ok farkli tiriin tiiri,
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perakende ve piyasanin diger yonleri konusunda genis bir bilgi birikimine sahip
insanlardir. Bu insanlar sadece diger insanlara faydali olabilmek i¢in paylasimda
bulunurlar (Altruistik sebepler). Mavenlar iirlinlere goz atmayi, aligveris yapmayi ve
bunun sonucunda da gézlemleyip 6grendiklerini insanlarla paylasmayi severler (Slama
ve Williams, 1990:48). Bu nedenle piyasa uzmanlarinin ¢ok sosyal, girisken,
duygularin1 ifade edebilen ve belki de en onemlisi yardimci olmayr seven insanlar
olduklar1 goriilmektedir. Onlar i¢in yeni ¢ikan bir iiriin yeni bir merak konusu ya da bir

tirtin hakkinda sorulan bir soruda yorum yapamamak bir eksiklik sebebi olabilmektedir.

Mavenlar pek ¢ok farkli iirlin, aligveris yeri ve diger piyasa yonleri konusunda
bilgi sahibidirler. Bu insanlar hem {iriin ve aligverisler hakkinda tartismalar baslatirlar
hem de piyasa bilgisi konusundaki isteklere de cevap verirler (Kiecker ve Cowles,
2002:313).

Aragtirmacilarin bulgularina gore piyasa uzmanlar1 yeni iiriinlerden ¢ok daha
once haberdar olmakta, iirlin gruplar1 konusunda bagka tiiketicilere bilgi saglamakta,
genel piyasa bilgisi arastirmasi yapmakta ve piyasaya genel bir ilgi icerisinde
olmaktadir. Bu agidan da piyasa uzmanlar1 pazarlama yoneticileri i¢in milkemmel bir

hedef kitle olmaktadirlar (Mowen, 1990:446).

Market mavenlar ¢ok genis Olgekte {liriin ya da hizmet konusunda Onemli
miktarda bilgi sunmaktadirlar. Sunduklar1 bilgiler arasinda iiriinlin kalitesi, satislar,
giincel fiyatlar, iirline ulasilabilirlik, magaza personeli 6zellikleri ve tiiketiciyle ilgili pek
cok diger konu bulunmaktadir. Bu bireyler yogun bir medya kullanicis1 olmalarmin
yaninda, bagkalariyla fikir paylagsma egilimlerini harekete gecirecek sekilde disa doniik
ve titiz insanlardir. Demografik olarak ise etkiledikleri insanlarla benzer 6zellikler

tasirlar (Hawkins vd., 2007:245).

Pazarda pek ¢ok {iriin ve hizmetin bulundugu ve her giin pazara yonelik binlerce
mesajin alindig dikkate alinirsa, {iriin ve hizmetleri onerecek pazar kurtlarimin (piyasa
uzmanlar1) 6nemi daha iyi anlasilacaktir. Onlar aracilifiyla, tiiketiciler zaman harcayip
biligsel stireclerini mesgul edecek arama eyleminde bulunmaksizin bilgiye
ulasabilmektedirler (Odabasi ve Barig, 2002:283). Bu avantaj, Ozellikle modern

diinyanin bilgi yogunlugu ve karmasasi arasinda yeterli zaman1 olmayan ve de elindeki
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kisith zamani1 en dogru sekilde kullanmak isteyen insanlar i¢in son derece Onemli

olabilmektedir.

Bir pazarlama arastirma sirketi olan Roper Starch 30 yil1 agkin bir siireden beri
dogasinda market mavenlara ¢ok benzeyen bir grup genel piyasa etkileyicilerini
izlemektedir. Etkileyiciler olarak isimlendirdikleri bu tiiketiciler toplam niifusun
yaklagik yiizde onunu temsil etmekte ve diger ylizde doksanin davranis ve tutumlarini
etkilemelerine imkan saglayan ¢ok genis sosyal aglara sahip bulunmaktadirlar. Bu
bireyler gazete, dergi ve internet gibi medyay1 yogun sekilde kullanmalarinin yaninda,
AAP iletisimlerine katilma noktasinda diger insanlardan ¢ok daha yiiksek bir egilim
sergilemektedirler. Bu gruplara ek olarak bahsedilmesi gereken bir diger grup da
internet mavenlar1 adi verilen bireylerdir. Onlu yaslardaki internet mavenlar,
ebeveynelerinin web ilizerindeki bilgiler icin 6énemli bir kapici (gatekeeper) olarak islev
gostererek verdikleri satin alma kararlarii etkileyebilmektedirler. Roper Starch ve
Busrton Marsteller bununla ilgili e-fluential olarak isimlendirdikleri bir tiiketici
grubundan bahsetmektedir. Bu insanlar online yetiskin topluluklarinin yiizde onunu
olusturmakla birlikte, genis kapsamli bir etki alanina sahiptirler. Zira bu bireyler gerek
offline gerek online ortamlarda ¢ok genis dairede bir kitleye deneyimlerini, bilgi ve
haberleri aktarmaktadirlar. E-fluentials bilgi toplayip, topladiklart1 bilgiyi yaymak icin
aktif sekilde internet kullanmaktadirlar (Hawkins vd., 2007:246).

Uzmanlar grubu i¢ersinde bahsedilebilecek bir diger grup fikir yaraticilaridir. Bu
insanlar, otoriteleri, egitimleri, ya da iletisim siirecindeki objeyle ilgili statiilerinden
dolay1 kisisel etki uyandirabilen bireylerdir. Aynen fikir liderleri gibi, bu bireyler bilgi
sahibi olan ve bagkalar1 tarafindan tavsiye konusunda aranilan insanlardir. Bu insanlarin
aranmasindaki etken ilgili konudaki formal uzmanliklaridir. Tlaglar konusunda danigilan
eczacilar bu konuda bir drnek olarak sunulabilmektedir. ilag iireticileri yeni ilaglari
piyasaya siirerken 6zellikle bu alanda uzmanlasmis ve baska doktorlar tarafindan uzman
olarak kabul edilen belirli doktorlarin destegini kullanabilmektedirler. Bu fikir
yaraticilart yeni irlinlin tanitimi konusundaki sempozyum ve tanitimlara davet

edilmekte ve iiriin konusunda bir inandiricilik yaratilmaya calisgilmaktadir (Fill,
2010:56).
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2.9.1.3. Ahsveris Arkadaslar:

Uciincii bir etkili kisisel kaynak alisveris arkadaslari’dir. Ahisveris arkadaslari
aligveriste bireylere eslik eden ve bir bilgi kaynagi olarak fonksiyon gosteren ve sonug
olarak da aligveris esnasinda bireyi yonlendiren insanlardir. Aligveris arkadaslari fikir
lideri ya da mavenler de olabilir ancak bu gruptaki insanlarin etkileri bizzat aligveris
aninda oynadiklar1 role baglhdir. Ornegin, 1993 yilinda Kiecker ve Hartman alisveris
arkadaslarinin bizzat alisveris sirasindaki iiriin se¢imi ve son satin alma noktasinda da
fiyat uzlastirmasindan da sorumlu olduklarini ifade etmektedirler. Yine bu arastirma
gostermistir ki, tiiketiciler fakli aligveris konularinda farkli aligveris arkadaglari
se¢mektedirler (Kiecker ve Cowles, 2002:313). Bu noktada da aligveris arkadaslar
fikrinin temelinde fikir liderligi faktoriiniin yattig1 sdylenebilecektir. Zira tiiketicilerin
satin almayr diistindiikleri iiriine gore aligveris arkadasi se¢gmeleri mantigi, fikir
liderlerinin sadece belirli konularda lider olduklar1 ve ayni insanlarin bagka konularda

fikir takipeiligi roliine girmeleri mantigiyla ortiigmektedir.

2.9.1.4. i1k Miisteriler

Yenilikleri takip edenler ya da yeni iriinlerin ilk miisterileri de yeni iiriin
tecriibelerinden dolay1 bir diger dnemli kisisel bilgi kaynaklaridir. Bu insanlar iiriiniin
sonraki tiiketicileri lizerinde aktif ya da pasif bir etki gosterebilmektedirler. Arastirmalar
tirtiniin ilk tiiketicilerinin, iirlin hakkinda konusacaklarini ve bu noktada etkili bir grup
olarak davranabildiklerini gostermektedir. Aynen fikir liderleri gibi driniin ilk
tilketicileri de belirli tirtinlere yonelik bilgi kaynag1 olarak fonksiyon gostermektedirler

(Baumgarten, 1975:12).

2.9.1.5. Vekil Tiiketici

Formal olarak tanmirligi olan besinci bir grup kisisel etki kaynagi da, vekil
(surrogate) tiiketici’dir. Bu insanlar, tiiketici tarafindan rehberlik etmek, yonlendirme
yapmak ve piyasa aktivitelerine katilmak i¢in tutulan insanlardir (Solomon, 1986’dan
aktaran Kiecker ve Cowles, 2002:315). Diger kisisel kaynaklarin aksine bu insanlar,

genellikle zaman, bilgi, aragtirma ilgisi, alternatifleri degerlendirme ve tercih yapma
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konusunda yetersiz olan miisteriler tarafindan kullanilmakta ve yaptiklari is karsiliginda

kendilerine para 6denmektedir (Kiecker ve Cowles, 2002:315).

2.9.2. Aher (Fikir Takipcileri)

Tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu bu grup icinde ele alinmaktadir. Bu bireylerin
kitlesel medya yoluyla aldiklar1 mesajlar fikir liderleri ve yaraticilar1 tarafindan bir sekle
sokulmaktadir. Bazi bireyler bilgili olarak kabul ettikleri insanlardan aktif sekilde bilgi
arayisi1 sergilerken, bir kisim insanlar ise bu konudaki tavsiye ve rehberlik konusunda
kitlesel medyadan faydalanmaktadir. Ancak bu konuda gozden kagirilmamasi gereken
onemli bir nokta takipgilerin, her ne kadar takip¢i olsalar da, elde ettikleri bilgiyi
bagimsiz sekilde isledikleri bu bilgiyi satin alma karar1 amaciyla kullanma noktasinda
pek c¢ok girdiyi birlikte degerlendirdikleridir (Fill, 2010:57). Ozellikle de, tiiketici
profilinin eskisinden ¢ok farkli oldugu ve artik giiclin biiyiik Olciide tiiketici elinde
oldugu giiniimiiz bilgi ¢aginda, alic1 ad1 verilen fikir takipgilerini sadece pasif takipg¢i
olarak diisiinmek yanlis olacaktir. Bunun yerine ¢ogu bireyin sadece takipgi bile olsalar,
aldiklart bilgiyi yorumlayan, karsilastiran ve sorgulayan bir karaktere sahip olduklar

degerlendirilmelidir.

Formal pazarlama iletisimlerinde alicinin hedef tiiketici kitlesi ya da miisteriler
oldugu bilinmektedir. Toptanci, dagitict ya da perakendeciler gibi araci ya da hedef kitle
olmayan gruplar da pazarlama iletisimlerinde alic1 grubuna girmektedirler (Schiffmann

ve Kanuk, 2000:277).

Alicinin normal olarak gondericinin fikir ve diisiincelerini paylasmak istedigi
insanlar ya da orgiitler olmasi, mesajin bu mesaj1 almasi planlanan kisi ya da orgiitten
baskasina gitmeyecegi anlaminda diistiniilmemelidir. Alict mesaj1 anlasa bile goz ardi
etme ya da unutma davranigi gosterebilecektir. Pazarlama iletisim ortaminda bazilart
“tekrar " belirli bir siire i¢inde alic1 ya da miisteriyi egitecegine inanmaktadir (Copley,
2004:30). Bu noktada mesaj tekrarinin tiiketici zihnindeki alternatifler dizisine (evoked
set) girmek adma etkili oldugu ancak asir1 tekrarin tiiketicide korliige de sebep
olabilecegi goz ardi edilmemelidir. Burada aliciya ulagsmasini istenen mesajin tekrari

kadar dikkat ¢ekiciligi ya da sira disiligr da 6nem kazanmaktadir. Alicinin farkli olani
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daha ¢ok hatirlama egiliminde oldugu da bu siirecte hatirlanmasi gereken onemli bir

noktadir.

Alicilar, aldiklart mesaji kisisel tecriibe dzellikleri temelinde yorumlarlar. Tkna
mesajlarin1 yorumlama ve anlamay1 etkileyen birgok faktér vardir. Bunlar arasinda;
alicinin kisisel 6zellikleri, alicinin iiriin ya da hizmet kategorisiyle ilginligi, mesajin
kanalla uygunlugu ve de alicinin ruh hali sayilabilmektedir (Schiffmann ve Kanuk,
2000:286).

fkna edici bir reklam mesaji hazirlanirken asil amag alici iizerinde bir etki
uyandirabilmektir. Bu noktada alic1 roliinii istlenen tiiketicilerin artik pasif sekilde
mesaj1 alan degil, aktif sekilde bilgi arayisi sergileyen, yorumlayan, tartisan, elestiren
bireyler oldugu gbz Oniine alinmali ve baglamda diger unsurlara (kaynak, mesaj vb)

sekil verilmelidir (Littlejohn ve Foss, 2009:22).

Mesajdan dogru sekilde ¢ikarilan anlamin miktar1 mesaj 6zelliklerinin, alicinin
mesaj1 yorumlama beceri ve firsatinin ve de alicinin motivasyonunun bir fonksiyonudur.
Gergekten de alicinin tiim kisisel ozellikleri mesajin yorumlanmas: iizerinde etkiye
sahiptir. Kisinin demografik 6zellikleri, sosyo kiiltiirel konumu ve yasam tarzi mesajin
yorumlanma sekli konusunda en temel belirleyicilerdir. Kisilik, tutum ve Onceki
tecriibelerin yaninda, kisinin ilginlik seviyesi ve ruh hali de bir mesajin yorumlanma

sekline etki eden faktorler olarak bilinmektedir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:286).

2.9.3. Mesaj

Mesaj gonderici ya da kaynagin fikir ve diisiincelerinin sembollerle ifade edilmis
halidir. Kaynak ne kastettigini sOylemezse konu anlasilsa bile mesaj stratejisi hatal
olacaktir. Hedeflere ulasmak i¢in pazarlama iletisimlerini dogru zamanda dogru mesajla

en uygun sekilde bir araya getirerek kullanmak gerekmektedir (Copley, 2004:30).

Mesaj sozel (konusma ya da yazma) ya da sozel olmayan sekillerde (fotograf,
resim ya da sembol) ya da her ikisi birlikte olabilmektedir. Ister konusma isterse de
yazma seklinde olsun sdzel mesajlar diger mesajlara gore daha spesifik {irlin ya da
hizmet bilgisi saglamaktadir. Ancak sdzel bir mesaj sozel olmayan diger mesajlarla

birlikte verildiginde ¢ok daha etkili olabilmektedir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:277).
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AAP ya da e-AAP iletisimlerinde de mesaj ve igerigi onemli yer tutmaktadir.
Gerek offline ortamlarda gerekse de online platformlarda diger tiiketiciler ya da
pazarlamacilar tarafindan yaymlanan mesajlar {iriin ya da hizmet bilgisi saglamasi
yoniiyle marka tiiketici arasindaki AAP iletisiminde Onemli yer tutmaktadir. Bu
mesajlarda kullanilan kelimelerden, mesajin igerdigi bilgiye, ordan mesajin valensine
kadar pek cok faktdr ilgili mesajin amacglanan etkiyi uyandirip uyandirmayacagini

belirleyecektir.

2.9.4. Kanal

Pazarlamacilarin bu mesajlar1 aktarmak i¢in kullandiklar1 ¢esitli yollar vardir.
Bunlar arasinda kelimeler, resimler, semboller, temsilciler ya da 6zel birtakim kanallar
sayilabilmektedir. Bu mesajlarin yayilabilmesi i¢in gereken medya araglarinin dikkatle

secilmesi ve bu yolla mesaj etkinligi artirllmasi onemli bir nokta olarak karsimiza

cikmaktadir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:281).

Giiniimiizde bir¢ok kanaldan s6z edilmektedir. Etkin ve verimli iletisimden so6z
edebilmek icin dogru iletisim araclarindan yararlanilmali ve kanal mesaja uygun
olmalidir. En basit anlamda, insanin bes duyu organi onun iletisim kanalidir. Orgiitsel
iletisim agisindan diistiniildiigiinde pek ¢ok iletisim kanali bulunmaktadir. Formel ve
informel iletisim kanallarindan s6z edilebilir. Bunlar, radyo, televizyon, gazete, dergi,
e-mail, memorandum, dilek ve sikayet kutulari gibi pek c¢ok Ornegi kapsamaktadir

(Ozgen, 2003:101).

Iletisimde uygun kanal ve aracin segilmesi, mesajlarin tam ve dogru olarak
iletilmesini saglamak acisindan énemlidir. Iletisim kanallarinin yetersizligi, teknolojik
gelismeler ve orgiitlerin bu teknolojiye ayak uyduramamasi gibi sorunlardan dolay:
iletisim saglikli isleyememektedir. iletisim siirecinde kullanilan kanal ve araglarin kotii
secimi ve aym sekilde kotii kullanimi kaliteli iletisimin 6nemli teknik engellerinden

birini olusturmaktadir (Tutar, 2003’°den aktaran Elgiinler ve Fener, 2011:36).

Ozellikle internet teknolojisi alanindaki gelismelerle birlikte geleneksel iletisim
kanallarina ek olarak bir¢ok yeni kanal ortaya ¢ikmistir. Pazarlama iletigsimleri i¢in

marka web siteleri bir kanal oldugu gibi, genel haliyle sosyal medya ya da daha spesifik
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baglamda bloglar, forumlar, sosyal ag siteleri ve bagimsiz tiiketici siteleri birer kanal
gorevi lstlenmektedirler. Pazarlamacilar verilecek mesajin tiiriine ya da icerigine uygun
olarak ya da hedef kitlenin o0zelliklerine bagli olarak bu kanallardan bazilarini

segebilmekte ya da farkl sekillerde tiimiinii de kullanma yoluna bagvurabilmektedirler.

fletisim kanali kitlesel iletisimler gibi kisisel olmayan kanallar olabildigi gibi,
satict ile miigteri arasinda gergeklesen konusmalar, iki ya da daha fazla insan arasinda
gerek yiiz ylize gerek internet vb. araciligiyla gerceklesen iletisimleri de igine alan
kisileraras1 kanallar da olabilmektedir. Internetle birlikte ortaya cikan ve alicinin
dogrudan geri bildirimde bulunmasimi saglayan interaktif iletisimin yeni tiirleri
kisileraras1 ve kisisel olmayan kaynaklar arasindaki farki belirsiz hale getirmektedir

(Schiffmann ve Kanuk, 2000:277).

2.9.5. Parazit (Giiriiltii)

Parazit ya da diger adiyla giiriiltii alicinin duymasini engelleyen bir yiiksek ses
seklinde algilanmamalidir. Bu ifade daha ziyade pazarlama iletisiminin herhangi bir
sathasinda ortaya ¢ikan olumsuz etkiler olarak degerlendirilmelidir. Giiriiltii zayif gelen
bir radyo ya da tv sinyali olabilecegi gibi, tiiketicinin verilen mesaji anlayamamasina
yol acan bilgi eksikligi de olabilmektedir. Bu sebeple giiriiltii fiziksel ya da bilissel
olabilmekte ve bir sekreterin diyalogu bdlmesinden, medyada verilen asir1 bilgiye kadar

cok cesitli bir yol izleyebilmektedir (Copley, 2004:30).

Aynen bir telefondaki cizirt1 iletisimde mesajin anlasilmasina engel oldugu gibi,
psikolojik giiriiltii de mesajin anlasilmasini engelleyebilmektedir. Bir 6grencinin ders
esnasinda cumartesi gecesi arkadasiyla gidecegi partiyi diisiintirken, hocasinin sordugu
soruyu duyamamasi bu tiir giiriiltiiye verilebilecek bir 6rnektir. Bu 6grenci de disaridan
gelen ingaat giirtiltiisiinden dolayr hocayr duyamayan bir 6grenci gibi bir giiriiltii

kurbani olarak kabul edilmektedir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:288).

Parazit mesajin alinmasim1 ve duyulmasin1 engellemekte ve iletisimin diizenini
bozmaktadir. Iletisimin basarisi, mesajin tam olarak alinmasiyla yani kaynagmn
(gonderici) ulastirmak istedigi anlam igerisinde algilanmasiyla miimkiin olabilmektedir.

Bunun disinda gerceklesen mesaj iletisi sonucunda (parazit/giiriilti nedeniyle)
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iletisimde bir ¢okme yasanacaktir. Dolayisiyla, iletisimin ¢okmesi, mesaji anlamamayla
ya da yanlis anlamayla direkt olarak ilgilidir (Ozgen, 2003:102). Anlasiimayan ya da
yanlis anlasilan bir mesaj, iletisimin ger¢eklesmesi i¢in harcanan tiim ¢abalar1 bir anda
anlamsiz kilabilecegi gibi, ulagilmak istenen amacin tam tersi bir etkiye de yol

agabilecektir.

Dickson (1999) iletisimin etkinligi ve dogrulugunu etkileyebilen giiriiltliniin ana

kaynaklarini alt1 baslik altinda siniflandirmaktadir;

Psikolojik giiriiltii; bu tiir giirtiltiiler kisinin mesaji yorumlama tarzini etkileyen
algisal durumlar1 ifade etmektedir. Insanlar ¢evreden gelen uyaranlara gok farkli
sekillerde tepkiler verebilmektedirler. Her birey verileri organize etmek i¢in kullandigi
farkli kisa yollara sahiptir.Bu kisa yollar iletisimde bazi yonlendirmelere sebep
olmaktadir. Bir tliketicinin reklamda bir otorite tarafindan verilen pozitif mesaji, otoriter
figtirlerin zihninde var olan olumsuz algisindan dolay1, negatif olarak yorumlamasi bu

tir giiriiltiiye bir 6rnek olarak verilebilir.

Semantik giirtiltii; bu giiriiltii tipi dil veya kiiltiirel faktorlerin mesajin anlamini
carpitmasi ya da etkilemesi durumudur. Etkili iletisim diger insanlarin temel degerleri,
giidiileri ve varsayimlarmi dogru anlamay1 gerektirmektedir. Ozellikle farkln kiiltiirler
arasindaki iletisimlerde dikkat c¢ekebilen bu giiriilti tiirii yanlis yorumlamalara yol
acabilmektedir. Yine gondericinin mesajinda kullandigi kelimelerin se¢imi iletisimin
kalitesini etkileyebilmektedir. Dil disiincelerin, giidiilerin ve niyetlerin sembolik bir

temsili oldugu i¢in, kullanilan kelimeler farkli yorumlara yol acabilmektedir.

Cevresel giiriiltii; bu giiriiltii tiiri odanin biiyiikliigiinden, mobilyalarin
diizeninden, ortamdaki giiriiltiiden, 1sitma ve aydinlatma gibi bir¢ok faktorii igine
alabilmektedir. Bunlarin her biri iletisimi gli¢lendirebildigi gibi kisitlayabilme

potansiyeline de sahiptir.

Demografik giiriiltii; cinsiyet ve yas gibi faktorler bir mesajin yorumlanma

seklini etkileyebilmektedir.
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Oziir ya da engel; fiziksel ya da norolojik engeller de iletisimde giiriiltii unsuru
olabilmektedirler. Isitme ya da gdrme kayiplari, Parkinson ya da depresyon durumlari

saglikli bir iletisim i¢in engel teskil edebilmektedir.

Orgiitsel engeller; 6rgiit ya da kurumun kendisi de etkili iletisim i¢in engel teskil
edebilmektedir. Mevcut iletisim yollar1 ya da hatlarindaki problemler, farkli fiziksel
lokasyonlar, toplanti eksiklikleri gibi oOrgilit ic¢i faktorler etkili iletisime engel

olabilmektedir (Dickson,1999:6).

Pazarlamacilarin 6zellikle psikolojik giiriiltii ile bas etmek i¢in kullandiklari

cesitli stratejiler bulunmaktadir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:288);

v Reklam mesajinin siirekli tekrarlanmasi psikolojik giiriiltii engelini asabilmek ve

mesajin algilanmasini kolaylastirmak i¢in etkili olabilmektedir.

v' Yayincilar  psikolojik  giiriiltiiyli  asabilmek i¢in  siklikla  kontrast
kullanmaktadirlar. Bu yontem mesajin kendisinin yaninda ilgi uyandiracak ek
faktorler kullanmak seklinde uygulanmaktadir. Bu tiir stratejiler, beklenmedik
bir sonug, duyusal girdi miktarinda bir artirma (renk, koku, ses) ve daha fazla

ilgi cekmesi beklenen test edilmis mesaj igeriklerini kapsamaktadir.

v" Yeni teknolojiler sayesinde pazarlamacilar artik bu konuda daha fazla segenege
sahip olmaktadirlar. Ozellikle internet pazarlamacilara genis imkanlar
sunmaktadir. Kullanicilarin bilgisayarina otomatik olarak gonderilen Pop-up
tiirii reklamlar bunlardan sadece birisidir. Internet yoluyla yapilan bu psikolojik

giiriiltliyli agma ¢abalar1 maliyet olarak da diger reklamlardan ¢ok daha etkilidir.

Elbette bir tutundurma mesajimin aliciya dogru sekilde ulasmasini ve onlar
tarafindan dogru sekilde yorumlanmasini garantiye almanin en iyi yolu etkili bir
konumlandirma ve sira dist bir satis Onerisi getirebilmektir. Firma iirlinlinii tanitirken
misteriyi bu lrlinlin rakip firmalarinkinden daha yiiksek bir deger sunduguna ikna
edebildigi takdirde sundugu diger mesajlarin algilanmasi da o kadar istenilen sekilde
olacaktir  (Schiffmann ve Kanuk, 2000:288). Buradan hareketle o6zellikle
konumlandirma ve satis gelistirme faaliyetlerinin yarattig1 degerin bir domino etkisiyle

firmanin diger tiim faaliyetlerine bir deger katabilecegi degerlendirilmektedir. Burada
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onemli olan da, bu siirecte verilecek mesajin alictya istenildigi gibi ulagmasini

engelleyecek tiim giiriiltii faktorlerinden en etkin sekilde korunabilmektir.

2.9.6. Geribildirim

[letisimin bu asamas1 gonderici ya da kaynaga gonderdigi mesajin degerlendirme
imkan1 saglayan bir kanal olarak hizmet vermektedir. Bu degerlendirme hem mesajin
hedefe ne kadar dogru sekilde ulastirildigini, hem de alicinin hedeflendigi sekilde
yorumlayip yorumlamadigini ya da bunun derecesini anlamaya imkan vermektedir. Bu
degerlendirme sonucunda da kaynak ya da gonderici mesaj iizerinde diizeltmeler

yaparak mesaji amaca hizmet edecek hale getirebilmektedir (Copley, 2004:30).

Geribildirim hem kisileraras1 hem de kisilerarast olmayan iletisimlerde temel bir
bilesendir. Hizl1 geribildirim, mesajin dogru sekilde anlasilmasini saglamak icin
gondericinin mesaj1 giiglendirmesi, degistirmesi ya da modifiye etmesine imkan
vermektedir. Genel olarak kisilerarasi etkilesimlerden sozel ya da diger sekilde
geribildirim saglamak ¢ok daha kolaydir. Deneyimli iletisimciler karsilarindaki
dinleyiciden aldiklar1 geribildirim yoluyla mesajlarini siirekli yenileyebilen insanlardir.
Hizli geribildirim kisisel satis1 etkili kilan faktdrlerin basinda gelmektedir. Iyi bir
saticinin  karsisindaki potansiyel miisterinin yiiz ifadelerini geri bildirim amagh

kullanmasi bu duruma ornek olarak verilebilir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:279).

[letisimin etkinligi ancak ¢ift yonlii olmasi sayesinde gerceklesebilir. Dolayistyla
kaynak, gonderdigi mesajin anlasilip anlagilmadigin1 ya da mesaja verilen tepkinin ne
oldugunu ancak geribildirim sayesinde anlayabilecektir (Ozgen, 2003:102). Ornegin
reklam formatinda bir pazarlama mesajimin istenen hedef kitleye ulasip ulasmadigi,
ulastiysa amaca uygun algilanip algilanmadig1 ve sonrasinda da satin alma noktasinda
istenen etkiyi uyandirip uyandirmadig gibi bilgiler ancak geribildirim sayesinde elde
edilebilecektir. Bir reklam ¢abasi geri bildirime 6nem verilmedigi takdirde sonugsuz
kalabilecegi gibi, istenenin tam tersi bir etki de yaratabilecektir. Bu noktada geri
bildirim elde etmenin en etkin ve hizli yollarindan birisinin AAP iletisimleri oldugunu

da bir kez daha hatirlamak yararli olacaktir.
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Pazarlama iletisimleri genel olarak hedef kitlenin istendik sekilde davranmasini
saglamak oldugu i¢in, pazarlama iletisimlerinin son noktast alicilarin tepkisidir. Bu
sebeple, gondercinin miimkiin oldugu kadar hizli ve dogru bir sekilde geri bildirim elde
etmesi hayati bir 6neme sahiptir. Ciinkii bu geribildirimler, verilmek istenen mesajin
amaclanan sekilde hedef kitleye ulasmadigi durumlarda mesajin yenilenmesine imkan
vermektedir. Alicinin mesaji ne derece dogru anladiginin gosteren en dogru gosterge
geribildirimdir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:288). Bu sebeple geribildirim mekanizmasi
pazarlama iletisimlerinin, marka hakkinda olumlu sonuglar doguracak ya da
olumsuzluklar1  ortadan  kaldirabilecek  ¢abalari  i¢in  saglam  bir  zemin

olusturabilmektedir.

Geribildirim negatif bile olsa pazarlamacilarin yasayabilmeleri i¢in gereken gida
ve su olarak kabul edilmektedir. Tatmin olmamis bir miisterinin yaratabilecegi boyutu
tahmin edilemeyecek zarari goze almaktansa, isletme bir sikayet siireci seklinde bir
geribildirim mekanizmasi olusturmali ve bu yolla problemi tanimlayarak belirsizlikten

korunmalidir (Smith ve Zook, 2011:74).

Geribildirim elde etmek kitlesel iletisimlerde de, kisisel iletisimlerde oldugu
kadar 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle reklam maliyetlerinin
yiiksekliginden dolay1r pek ¢ok pazarlamaci geribildirime biiyiik 6nem vermektedir.
Hedef kitlesine mesajlarini ileten bir isletme, bu mesajlarin etkinligi konusunda geri
bildirim elde etmeyi de bir Oncelik olarak gérmek durumundadir (Schiffmann ve

Kanuk, 2000:289).

2.10. AAP iletisimini Etkileyen Faktorler

AARP siireci incelenirken, kisisel ve kisilerarasi giicler bagliklariyla iki dnemli
yap1 ele alinmaktadir. Sekil 2.14’de bu iki yap1 goriilmektedir. Bu durumda ti¢ ana iligki
karsimiza ¢ikmaktadir. 11k olarak kisilerarasi olmayan gii¢lerin son bagimli degisken
tizerine etkisi, ikinci olarak kisilerarasi giiclerin son bagimli degiskene etkisi ve son
olarak da kisisel giiclerin kisileraras1 giicler iizerine etkisi. Bu iligski diagram seklinde

asagidaki gibi verilebilir (Voyer, 1999:10);
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Sekil 2.14. Kisisel ve Kisilerarasi Giicler
Kisilerarasi giigler
Kisisel giigler |

Kaynak: Voyer, 1999:10

Son Bagimli Degisken

AAP’ye dair bu yaklagim teorik ger¢eklere dayanmaktadir. Bristor, AAP
teorisinin gelisiminin, insanlar1 sosyal baglamdan ayiran bireyselci bir paradigma
oldugunu, ve bunun sonucunda da AAP gibi dinamik interaktif olgular1 arastirma i¢in
uygun olmadigina vurgu yapmaktadir. Bu ifade sadece kisisel olmayan giicler iizerinde
durmaktadir. Ustelik Bristor AAP calismalari i¢in bir sebeke yaklasimi gelistirmistir.
Bunu yaparken, sebeke yaklagimi “AAP arastirmalar1 i¢in gelecek vaadeden bir
alternatiftir, ¢linkii bu yaklasim agik bir sekilde sosyal sistemin iiyelerini birbirine
baglayan iligkileri ortaya koymaktadir” seklinde bir iliski agiklamasi yapmistir. Bu
sebeple AAP modellerinin iginde Kkisilerarasi giigleri incelemek bir ihtiyag olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sekil 2.15 kisilerarasi giicler ve kisilerarasi olmayan giiclere etki

eden faktorler goriillmektedir (Voyer, 1999:11).

Goriildugi tizere AAP iletisimi siirecinde sadece kisilerarast giiclere ya da
sadece kisileraras1 olmayan giiglere odaklanmak bu iletisimin bir yoniinii eksik
birakacak, stirecin aciklanabilmesi zorlasacaktir. Bu noktada yapilmasi gereken AAP
iletisim siirecinde her iki faktoriin de etkisi tizerinde durmak ve olusturan faktorleri

anlayabilmektir.
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Sekil 2.15. Voyer AAP Modeli
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Buna ek olarak, pazarlama ve sosyoloji alaninda yaygin bir literatiir taramasi,
AARP etkisiyle insanlarin yeni iirtinleri deneme ya da satin alma egilimlerinde asagidaki

faktorlerin etkili olabildigini ortaya koymaktadir (Armelini, 2011:208).

2.10.1. Kisilerarasi Giicler
2.10.1.1. Bag Giicii

Brown ve Reingen’in 1987 yilindaki ¢alismasi sosyal aglardaki bag
aktivasyonunu incelemis ve sosyal bag giiciiniin AAP yayilimi iizerine etkisini ortaya
koymustur. Bag giicii kavrami ‘bir agin iiyeleri arasindaki bagin niteli§i’ ne isaret
etmektedir (Brown ve Reingen, 1987:352). Sosyal baglar giiglii ve zayif olarak
siniflandirilabilir. Aile ve arkadaslar gibi gii¢lii baglar, bireyin kisisel aginda daha gii¢lii
ve daha yakin iliskileri olustururlar ve saglam bir duygusal destek saglarlar. Ote yandan
zayif baglar genellikle tanidik ve meslektaslar gibi genis bir kitleden olusan, daha zayif
ve daha az kisisel sosyal iligkilerdir. Bu iliskiler farkli konular {izerinde bilgi arama
sirasinda kolaylastirict etkisi olan iliskilerdir (Granovetter, 1973:1363). Brown ve
Reingen zayif baglarm, makro seviyede (gruplar arasi iletisim akis1) bilginin farkli
gruplar arasinda yayillimima imkan saglayarak hayati bir koprii kurma fonksiyonu
iistlendigini ortaya koymustur. Ancak mikro seviyede ise (bireyler ya da kiiclik gruplar
arasinda iletisim akis1), giiglii baglarin aktarma (referral) davranisinda iglev gosterme

ihtimalinin daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur (Chu ve Kim, 2011:52-53).
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Belirli igeriklerden bagimsiz olarak etkilesimde bulunan iletisimci giftleri
arasindaki bagin ozellikleri, AAP siirecini anlamada kritik 6neme sahiptir (Brown ve
Reingen, 1987:351). Tim AAP iletisimi bir sosyal iliski igerisinde gergeklesmektedir.
Bu sosyal iligki, bilgi alanla bilgi saglayan arasindaki iliskinin yakinligina gore
kategorize edilebilir. Bu yapisal yakinlik ‘bag giicii’ ile temsil edilmektedir. Bag giicii,
sosyal ag ortaminda kisilerarast ikili iligkinin giiclinii temsil eden ¢ok boyutlu bir
yapidir (Money vd., 1998:79). Gergekten de, iletisimin ‘sosyal’ bir olgu oldugu ve
sosyallik kavraminin en temelinde de insanlar arasi iliskiler oldugu g6z Oniine
alindiginda, bu iligkilerin giiciinii ifade eden bag giicli kavrami sosyal iliskilerde etkin

bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirmalar bag giiclinlin bilgi akigini etkiledigini gostermektedir. Giiglii bag
iligkisine sahip bireyler, zayif bag giiciine sahip bireylerle kiyaslandiginda, daha sik
etkilesimde bulunmakta ve daha ¢ok bilgi aligverisi davranisi sergilemektedirler (Brown

ve Reingen, 1987:357).

Yine arastirmalar, bilgi arayicisinin bir iiriin ya da hizmet konusunda yetersiz
bilgiye sahip oldugunu hissetmesi durumunda giiclii bag giicii iligkisine sahip
bireylerden yardim aradigini, bu konuda daha 6nceden bir bilgiye sahipse, ek bilgi i¢in
zayif bag giicii iligkisine sahip oldugu bireyleri tercih ettigini gostermektedir
(Schiffmann ve Kanuk., 2000:396).

Sosyal ag sitelerinde hazir sekilde bulunan kisisel aglar yoluyla, tiiketicilerin
tirtin se¢imleri, hem siirekli ve yakin olan gii¢lii bag etkilesimlerinden, hem de rastgele
ve uzaktan iligkili zayif bag etkilesimlerinden etkilenebilmektedir. Giiclii baglar,
bireyleraras1 ve kiigiik grup seviyelerinde daha biiyiik etkiye sahip olmasina ragmen,
Sosyal ag sitelerinin es zamanlilik kisit1 olmamasi ve ilgi ¢ekicilik gibi 6zellikleri, zayif
baglarin potansiyel etki alanlarini genisletmesine imkan saglamaktadir. Sosyal ag
siteleri bunu tiiketicilerin kisisel aglarin1 disaridaki topluluk ve gruplara agarak
basarmaktadir. Bu genisleme olayr da, biiyilk ol¢ekli bir agda e-AAP iletisimini
hizlandirmaktadir. Sosyal ag siteleri yoluyla gelistirilen, hem zayif hem de giiglii
baglara dayanan bag giicii algisi, tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurmasini ve iiriinle
ilgili bilgiyi yaymasini tesvik etmekte ve sonucunda da e-AAP davranisini

hizlandirmaktadir (Chu ve Kim, 2011:54). Yapilan literatiir incelemelerinde bu bilgi
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yayiliminda kimi zaman zay1f baglar, kimi zaman da gii¢lii baglarin 6n planda olabildigi
goriilmektedir. Bu agidan bu iki bag arasinda birini digerine 6ncelikli ya da iistiin kabul

etmek gecerli bir kabul olmayabilecektir.

[letisimde bulunan taraflar pozitif valensli bir ge¢mis iliskiye sahiplerse, zayif
baglar sadece olumsuz bilginin degil, ayn1 zamanda her iki tarafa da yarar saglayacak
pozitif bilginin de aktarilmasinda bir araci olacaklardir. Bu sebeple iliskiler sadece bag
giicli agisindan degil, bagin valensi acisindan ele alinmalidir. Bag kavramini valensi de
icine alacak sekilde genisletmek sosyal agdaki tafralar arasindaki iliskiye dair daha

zengin bir tanimlama saglayacaktir (Paniculangara ve Pacheco, 2008:324).

2.10.1.2. Homofili

Kaynak benzerligi ya da homofili, paylasilan belirli sosyal 6zellikler agisindan
bireylerin benzerlik derecesine isaret etmektedir (Rogers, 1983:274). Festinger’in
(1954) sosyal karsilastirma teorisi, kaynak benzerliginin ikna ediciligi nasil etkiledigini
aciklayan bir mekanizma sunmaktadir. Bu teori, insanlarin, tutum ve becerilerini
baskalarminkiyle karsilastirmaya meyilli olduklarin1 savunmaktadir. Kisinin kendini bir
baskasiyla karsilagtirma egilimi, karsilastirilacak kisiyi kendine benzer olarak gordiikge
artmaktadir. Ciinkii Festinger’a gore, bireyler, agik bir sekilde benzer insanlarin benzer
tercihlere sahip oldugunu varsaymaktadirlar. Bu sebeple, aliciya benzer olarak algilanan
bir bilgi kaynagi, farkli olarak algilanan bir kaynaktan daha ikna edici olacaktir
(Festinger, 1954°den aktaran Prendergast vd., 2010:690).

Kaynak benzerliginin, en azindan fiziksel benzerligin, temelleri yiiksek olasilikla
evrimsel psikolojide yatmaktadir. Bu konuda yapilan bir ¢alisma, yiiz benzerliginin es
bulmada giiclii bir itici gli¢ oldugunu gostermektedir. Kar1 kocalar rastgele olusturulan
ciftlere nazaran ¢ok daha yiiksek oranda birbirlerine benzemektedirler. Yiiz 6zellikleri
kalittm miraslar1 oldugu i¢in, her tiirlii kendine benzeyeni arama mekanizmasi genetik
olarak benzer ¢iftler arasinda ¢ogalmay1 tesvik etmektedir. Bu da, diger mekanizmalar
yakin akraba arasindan es bulmay: kisitladikg¢a, sosyal davranisi destekleyen genlerin

sabitlenmesine yarayacaktir (Prendergast vd., 2010:691).
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Bireylerin belirli 6zellikleri yoniiyle benzerlik derecelerine isaret eden homofili
de, benzerlik giicli bag yapilar1 yoluyla islevsellesmektedir. Arastirmacilarin
bulgularina gore, insanlar arkadagslar1 ya da yakinlar1 gibi yakindan iliskili olduklar1
insanlardan tavsiye isteme egilimi gostermektedirler (Brown ve Reingen, 1987:356).
Bunun sonucunda, baglar ne kadar giiclii olursa, AAP siirecinin baglama olasiligi da o

kadar yiiksek olmaktadir (Armelini, 2011:207).

Homofili faktoriinii e-AAP’nin gergeklestigi platformlara uygulamak gerekirse,
online ortamlarda benzer ilgi alanlarina sahip bireylerin biraraya gelmeleri ya da ayni
platformda bile benzer sosyal statiiye sahip bireylerin birbirleriyle daha yakin iliski
kurmalar1 tamamen homofili mekanizmasinin sonucu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Online ortamlardaki bu benzerlik kaynakli birlikteliklerin de paylasilan e-AAP
mesajlarinin  da etkisini artirdirdign ya da diger bir ifadeyle kendine benzeyenler

tizerinde daha yiiksek bir ikna etkisine yola agabildigi degerlendirilmektedir.

2.10.1.3. Giiven

Bir tarafin, belli bir konuda diger tarafin uygun sekilde davranacagina iliskin
beklentiler biitiiniine ‘gliven’ adi verilmektedir (Farrel ve Knight, 2003:541). Bu
beklentiler biitlinii kavramini temsil eden giiven ifadesi gerek toplumsal hayatta gerekse
de sanal ortamlardaki insanlar arasi iliskilerin yapisini belirleyen onemli bir faktor

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medyayla fikir alicilarinin iligkisini belirleyen ana nokta da Web 2.0
uygulamalarinin faydalar1 ve onlara duyulan giivendir. Tiim online fikir arayicilari
(kullanicilar) sosyal aglar gibi online uygulamalarin temel faydalarinin farkindadirlar.
Bu insanlarin yiizde yetmislik bir orani dijital medyanin arkadas ve tanidiklarla irtibat
halinde olma ve bu yolla da yeni iiriinlerin farkinda olma konusunda etkili olduguna
inanmaktadirlar. Ancak bu potansiyel faydalar1 dizginleyen faktor giiven faktoriidiir.
Web 2.0 konusunda kullanicilarin stirekli zihinlerini mesgul eden konu da dolayisiyla
giiven konusudur. Farkli bilgi kaynaklart ve onlara duyulan giiven konusu asagidaki

sekil 2.16°da verilmektedir (Yao, 2011:62).
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Sekil 2.16. Bilgi Kaynagimin Giivenilirligi

8o 1% 66%

60%

40% 22% 21% 0

20% B 12% 8% 50
Arkadaglar Akrabalar Sirket Web PodCast Forumlar  Bloglar E-Mail

Sitesi
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Pazarlama literatiiriinde glivene dair pek cok tanim yapilmis olsa da, giivenin
AAP ile ilgili en kritik yonleri olarak, bilgi kaynaginin mesaj1 alan bireyin ilgisiyle
motive olmasini ve alicinin savunmasizlifini kétilye kullanmamasii gostermektedir

(Kiecker ve Cowles, 2002:314).

Yine arasgtirma bulgularina gore, alici, kaynagin tarafli oldugunu ya da
tavsiyelerinin altinda yatan bazi kisisel ¢ikarlarinin oldugunu disiiniirse, bu bilgi
kaynaginin etkisi ¢ok daha az olacaktir (O’Keefe 1987°den aktaran Kiecker ve Cowles,
2002:314).

Kisinin giiven duydugu bir iletisim partnerinden destek almaya ya da ona
dayanmaya goniillii olmas1 olarak da ifade edilebilen gliven, e-AAP davranis1 ile de
iligkili bir yapidir. Giiven, sosyal ag sitelerinde e-AAP’ye katilma kararinin
kavramsallasmasinda dikkate alinmasi gereken bir etkendir (Moorman vd., 1993:82).
AAP’nin gergeklestigi sanal ortamlarin anonimlik 6zelligi de dikkate alindiginda giiven
faktoriiniin onemi daha net goriilebilecektir. Cok biiylik cogunlugu itibariyla birbirlerini
tanimayan insanlar arasinda gerceklesen e-AAP iletisiminde okunan mesajlarin etkisini

belirleme noktasinda giiven 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmalara gore, tiiketiciler sosyal medyay1, pazarlamacilarin yarattig1 icerige
(geleneksel promosyon karmasini igine alan reklamlar, satis promosyonlar1 ve halkla
iligkiler yoluyla iletilen mesajlar) gore cok daha giivenilir bir kaynak olarak

algilamaktadirlar (Mangold ve Fauld, 2009:360).
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Bilinmeyen kaynaklarin diger e-AAP formatlar1 (lirlin degerlendirme siteleri,
forumlar vb.) yoluyla yaptiklar1 yorumlarla kiyaslandiginda, sosyal aglardaki baglantilar
tiikketicinin mevcut aglariyla i¢ ice gecmis haldedir. Bunun sonucunda da sosyal ag
baglantilari, reklamcilar ya da kimlikleri bilinmeyen bilgi kaynaklarima gore daha
inandirict ve giivenilirdirler. Ustelik sosyal aglar, kullanicilarin gercek diinyadaki
iligkilerini (aile ve arkadaslar) de destekleyerek onlarla bilgi aligverisini de
kolaylastirdig1 i¢in, olusan giliven, aglardaki diger baglantilara da aktarilmakta ve bu
yolla da ortamda genel bir giiven duygusu gelismektedir. Sosyal ag baglantilarinda
gelisen bu giiven, sonrasinda tiiketicilerin bu sosyal ag siteleri yoluyla e-AAP’ye

katilma konusundaki goniilliiklerini de etkilemektedir (Chu ve Kim, 2011:56).

2.10.1.4. Kisileraras fletisim ve Kisisel Etki

Bireyleri satin almaya tesvik eden faktorlerin basinda sosyal etki gelmektedir.
Bir mal ve hizmet hakkinda sdylenti yaratarak satiglar1 artirmak ve alicilar nezdinde
fikir uyandirmak ve bu yolla da mal, hizmet ya da isletmenin kredibilitesini gelistirmek
miimkiin olabilmektedir. Gilinlimiizde bireyler yogun sekilde maruz kaldiklar1 reklama
kars1 siipheci bir tutum sergilemektedirler. Reklamlarin abarti icermesi beklentileri
yiikseltmekte, bu da sonugta hayal kirikliklar1 yaratmaktadir. Ancak yakin dostlarin, aile
bireylerin, arkadaslarin ya da Onemli kisilerin bir mal ya da hizmet hakkindaki
diisiinceleri daha etkili olmakta ve tiiketiciler tarafindan daha ¢ok dikkate
alinmaktadir(Korkmaz vd., 2009:84).Yogun bir bilgi bombardimanmin yasandigi ve
etik sorunlarin her gecen giin daha fazla dikkat c¢ektigi giiniimiiz piyasasinda
tiketicilerin satin alma kararlar1 noktasinda etkilendikleri kaynaklara daha secici
yaklagsmalar1 son derece dogal goriilmelidir. Bu dogal davranmig, bireyin sosyal
etkileyiciler grubundan kendine yakin hissettifi ya da uzmanligina giivendigi diger

bireylerin etkisine daha agik olmasi anlamina da gelebilecektir.

Geleneksel aligveris ve satin alma davranist ile ilgili onlarca yildir yapilan
arastirmalar, tiliketicilerin etkilesimde bulunduklar1 kisilerden etkilendiklerini ortaya
koymaktadir. Kigisel bilgi kaynaklarinin tiiketici tercih ve secimleri iizerinde dnemli
etkiye sahip oldugu da bu arastirmalarin ortaya koydugu bir diger dnemli bulgudur
(King ve Summers, 1970:43).
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Kisisel etkinin ii¢ farkli sekilde calistig1 bilinmektedir. Bunlardan en eskisi olan
yukaridan asagi akis teorisi (Trickle-down teorisi) alt smiftaki insanlarin {ist
siniftakilerin davranislarini taklit ettigini ya da tekrarladigini ifade etmektedir. Ust
siniflardaki insanlar zenginliklerini goze c¢arpan sekilde bir tiiketimle ifade ederler.
Onlarin davranislart daha diisiik sosyal smiflardaki insanlar tarafindan kopyalanir.
Bugiin bu teorinin gerekleri ekonomik olarak gelismis lilkelerde hemen hemen hig
gorilmemektedir. Bunun sebebi artik yeni modalarin kitlesel iletisim araglar1 yoluyla
bir gecede yayilabilmekte ve ¢ok hizli sekilde insanlar tarafindan benimsenebilmektedir.
Ancak, kitlesel iletisim araglarina ulagimin sinirli oldugu gelismemis iilkelerde bu teori

hala karsilik bulabilmektedir (Engel vd., 2005:726).

Bu konudaki bir diger teori olan ve bireyin kitlesel iletisim araglarindan ve diger
kaynaklardan bilgi alma ve bunu baskalarina aktarma siireci olarak ifade ettigimiz ikKi
basamakly bilgi akisi, grup ici iletisimin bazi yonlerini aciklamakta ancak bir¢ok
iletisim akisini agiklama konusunda yetersiz kalmaktadir. Cogunlukla gerceklesen
iletisim tarzi iki basamakli olan degil, ¢ok basamakli bilgi akisidir (Hawkins vd.,
2007:243). Zira iletisim tarzlarinin her gecen giin daha da farklilastigi ve zenginlik
kazandig1 diinyamizda, artik mesajlar sadece gonderici ile alici arasinda kalmamakta,
araya bir¢ok faktor girebilmektedir. Bu ¢ok faktorlii iletisim siireci bir yandan mesaji
daha etkili hale getirebilirken diger yandan da mesajin gondericinin amacindan

sapabilmesine yol acabilecektir.

Bu model kendi dénemi i¢in bir ¢igir agmis olsa da, glinlimiizde dogrulugu ciddi
anlamda sorgulanmaktadir. Bu sorgulamadaki temel sebep, artik insanlarin teorinin
varsaydig1 kadar pasif olmamalaridir. Oncelikle kabul edilmesi gerekir ki, kitlesel
iletisim araclarmin etkisi sadece etkileyici kisi ya da kaynakla sinirl degildir. Bu etki
diger insanlar i¢in de 6nemli bir faktdr olarak kendini gostermektedir. Ustelik inisiyatif
teorinin iddia ettigi gibi sadece kaynak kiside degildir. AAP iletisimi karsilikli esit,
hatta alicinin bilgi talebiyle daha aktif oldugu bir akisa dayanmaktadir (Engel vd.,
2005:727).

Ucgiincii teori olarak, iki basamakli modelinin gegerliginin tartisiimasindan sonra
karsimiza ¢ikan model olan ¢ok basamakli akis modeli bilgi akisini belki de en iyi

sekilde gosteren model olarak kabul gormektedir. Bu modele gore, kitlesel iletisim
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araglarindan ¢ikan bilgi fikir liderleri, aracilar ve takipgiler seklinde ii¢ farkli insan
grubuna aktarilmaktadir. Bu her bir gruptaki insanlar diger kategorilerdeki insanlara
bilgi aktarma becerisine sahip bireyler olarak degerlendirilmektedir. Fikir lideri kitlesel
iletisim araclar tarafindan aktarilan bilginin belirli boliimleri hakkinda bagka insanlari
etkileyen insanlardir. Kapi-tutucular (gatekeeper) ise bir gruptaki diger bireylerin bilgi
alip almamasi1 gerektigine karar verme becerisine sahip bireyler olarak
tanimlanmaktadir. Bu bireylerin fikirleri diger insanlar1 etkileyebildigi gibi onlar

tizerinde higbir etki de uyandirmayabilmektedir (Mowen, 1990:439).

Bir donem reklamcilar ve diger ticari ikna ¢abasi i¢inde olanlar sadece kaynak
kisilere odaklanarak etki yaratabileceklerini kabul etmekteydiler. Bu varsayima gore,
kaynak kisiler medyadan aldiklar1 bilgileri baskalarina aktarma fonksiyonunu yerine
getirmekteydiler. Ancak artik giinlimiiziin anlayis1 hem etkileyicinin hem de bilgi
arayicisinin hedef kitle olmasi gerektigi yoniindedir (Engel vd., 2005:727). Bu yeni
anlayisin sebebinin ise fikir lideri ve uzmanlarin tiiketiciler lizerindeki etkisi oldugu
degerlendirilmelidir. Buradan yola ¢ikarak da nihai tiiketiciyi etkileme c¢abalar1 kadar,
onlar iizerinde etkili olabilecek bireylerin belirlenmesinin de énemli oldugu g6z ardi

edilmemelidir.

Piyasadaki kisisel etkinin en giiglii kategorilerinden birisi AAP’dir. AAP’nin
tutum ve davraniglart motive etme giicii, hem akademik camiada hem de piyasadaki
uygulayicilar arasinda yaygin sekilde kabul gdrmektedir. Ornegin Richins (1983)’in
negatif AAP ile ilgili ¢alismasi tiriinden tatmin olmayan miisterilerin yiizde 60’1nin bu
tatmin olmama tecriibesini bir arkadasiyla ya da bir tamdigiyla paylastigini
gostermektedir. Insanlar genel olarak AAP’yi, yiiz yiize iletisim baglaminda almnip
verilen tavsiyeler acisindan ele alirlar. Aslinda AAP iletisimi yiiz yiize iletisim, telefon,
posta ve de gittikce artan sekilde interneti de icine alan pek c¢ok sekilde
gerceklesmektedir. Hangi sekilde ve hangi ortamda olursa olsun, AAP iletisiminin
etkisi, iletisimci ya da kaynak kisiden bagimsiz ele alinamaz(Kiecker ve Cowles,
2002:312).

Bunun sonucunda tiiketicinin kisileraras1 etkiye duyarliligi, offline ortamlar
kadar, sosyal ag sitelerinde de e-AAP’nin sosyal etkilerini agiklamak i¢in faydali olan

bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal ag sitelerinde hem normatif hem de
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bilgilendirici etki kullanicilarin e-AAP davraniglarini etkileyebilmektedir. Bilgisel
etkiye maruz kalan tiiketicilerin diger bilgi sahibi baglantilarindan bilgi ve rehberlik
alma ihtiyaci sergilemesi beklenmekte ve bu da sosyal ag sitelerinde e-AAP’ye katilimi
kolaylastirmaktadir. Normatif etkiye konu olan bireylerin ise onemli gordiigi kisilerin
beklentilerine gore davranma olasiligi daha yiiksektir. Bu bireyler, dnemli gordiikleri
insanlardan kabul goren belirli marka ve iriinleri kullanma yoluyla sosyal kabul/onay
aramaktadirlar. Bu ylizden de aktif bir sekilde sosyal aglardaki baglantilarindan fikir
arama davranisi sergileyebilmektedirler. Boyle davranislar e- AAP’nin sosyal etkisi ile
iligkilidir. Bu noktada sosyal ag kullanicilari, baglantilarini énemli bir iirlin bilgisi
kaynagi olarak kabul etmektedirler. Bu ag¢idan bakildiginda tiiketicilerin hem normatif
hem de bilgilendirici etkiye duyarliligi, onlarin sosyal ag siteleri yoluyla e-AAP’ye
katilimin1 etkileyecektir (Chu ve Kim, 2011:56).

2.10.1.5. Kaynak inamirhg

Miisteriler bilgi saglamak ve satin alma kararlarini pekistirmek icin AAP
tavsiyelerini kullanmaktadirlar. Bu yaklasimin temelinde, satin alma siirecinde fikirleri
aranan ve kullanilan insanlarin sahip oldugu kaynak inanirligi yatmaktadir. Reklam
mesajlartyla kiyaslandiginda AAP iletisimlerinin giivenirligi ¢ok daha yiiksektir (Fill,
2010:52). Zira literatiir ¢alismalarinda da dikkat ¢eken nokta, AAP iletisimlerinin
tiiketiciler gdzlinde menfaat ya da ¢ikar gézetmeden yapilan bir bilgi aktarimi oldugu ve
bunun sagladig tarafsizligin da AAP kaynagimi daha inanilir hale getirdigi sonucudur.
Reklam mesajlar1 ise firma ya da markanin dogrudan kendi ¢ikarlari i¢in yayimnladigi
mesajlar olarak algilandigindan, inanirlik konusunda AAP kadar etkili olamadig
bundan dolayr da reklamin AAP ile birlikte kullanilmasinin etkiyi ¢ok daha fazla

artiracagl degerlendirilmektedir.

Iletisim kurulan bilgi kaynagmin etkisine dair en énemli belirleyici bu kaynagin
inanilirhigidir. Kaynak inamilirhigr; alicinin, kaynagi bilgi, beceri ve deneyime sahip
olarak gérmesi ve bu kaynaga tarafsiz bilgi verme konusunda duydugu giiven boyutunu
ifade eder (Belch ve Belch, 2003:168). Bu tanimda da ifade edildigi gibi, inanilirhigmin
uzmanlik ve gilivenirlik olmak iizere iki boyutu vardir. Bilgi, beceri, olgunluk, zeka ve

profesyonel ya da sosyal statii gibi Ozelliklerin tiimii bireylere bir uzmanlik havasi
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katmaktadir. Uzmanlig1 olan bir bilgi kaynagi, daha az uzman olan bir diger kaynaga
gore daha ikna edicidir. Ancak uzmanlik tek basina yeterli degildir ve kaynagin ayni

zamanda giivenilir de olmasi gerekmektedir (Kiecker ve Cowles, 2002:314).

Inanirlik, mesajin algilanmas1 ya da ¢oziimlenmesi iizerinde onemli etkiye
sahiptir. Iletisim kaynaginin algilanan diiriistliik ve tarafsizig1 iletisimin alic1 tarafindan
kabul edilme tarzina 6nemli etkisi bulunmaktadir. Alicinin kaynaga saygi duymasi ve
hakkinda iyi diisiinceler beslemesi durumunda mesajin inanirh§ ¢ok daha yiiksek

olmaktadir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:281).

Inanirlik pek ¢ok faktdrden etkilenmektedir. Bunlar arasinda en dnemlisi mesaj
kaynaginin algilanan niyetidir. Ciinkii alicilar cogunlukla kendilerine mesaj kaynaginin
bu iletisimden ne ¢ikar1 oldugu sorusunu sormaktadirlar. Kaynagin, iletisimden maddi
bir ¢ikarinin oldugundan siiphelendigi durumlarda inandiricilik ve de dolayisiyla
mesajin etkisi azalmaktadir (Schiffmann ve Kanuk, 2000:281). Dolayisiyla bu azalan
etki de, kaynagin gonderdigi mesajda hedefledigi amaca ulagsmasini engelleyebilecek ya
da hedeflenen etki derecesine ulasilamayabilecektir. Gonderilen mesajin bu sekilde
basarisiz olmast durumu ise tekrarlandikca marka degeri iizerinde olumsuz etki

yaratabilecektir.

Literatiirde insanlarin alinan bilgiden nasil etkilendiklerini agiklamak i¢in pek
cok teori ortaya konulmustur. Yale Modeli (maruz kalma, dikkat, anlama, kabul ve
eylem), Detaylandirma Modeli —ELM, Heuristis Sistematik Model (HSM), ve Deutsch
ve Gerard’in ¢ift siire¢ teorisi (Normatif —informatif etki) bu teoriler arasindadir

(Cheung vd., 2009:12).

2.10.1.5.1. ELM (iknanin Detaylandirma Modeli-Biitiinlesik ikna Modeli)

Tiiketicilerin tutumlarini nasil degistirdiklerine dair genel bir teori, 1983 yilinda
Petty ve Cacioppo tarafindan gelistirilen Iknanin Detaylandirma Modeli (ELM)’dir. Bu
model, tutum degisimine yol agan ikna iletisiminin temel siireclerini anlamak i¢in genel

bir ¢erceve ortaya koymaktadir (Svensson, 2011:5).

Detaylandirma siirecindeki ana degiskenlerden birisi bilgiye katilimdir. Bu

katilim, bireyin savunulan durum ve onu destekleyen materyal hakkinda diisiinmeye
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goniilli olmast ve diislinebilmesini ifade etmektedir. Petty ve Cacioppo’ya gore,
katilimla birlikte tiiketiciler bilgi alirken daha yiiksek bir detaylandirmaya sahip
olacaklar ve detaylandirma da yiiksek oldugunda iknanin merkezi yolu gerceklesecektir
(Xiaobo, 2009:834).

Bu modele gore merkezi ve periferik olmak iizere iki farkli ikna yolu vardir. Bu
her iki yol, bilgiyi islemek i¢in ihtiyag duyulan detaylandirma noktasinda farkli
miktarlarda bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Merkezi yol eldeki konuya dair ciddi seviyede
bir diisiinme siirecine dayanmakta iken, periferik yol yiizeysellik, varsayim ve duygu ile
karakterize edilmektedir. Iknanin bu iki yolu, tutum degisimine dair ¢ok farkl1 resimler
ortaya koymaktadir. Petty and Cacioppo’ya gore, bu iki yol arasindaki fark, ortaya ¢ikan
tutum degisiminin boyutuyla ilgilidir. Bu degisim ya konu hakkinda ya da mesajin
sagladig1 konuyla ilgili bilgi hakkinda aktif diisiinme siirecinden kaynaklanmaktadir
(Xiaobo, 2009:834).

Bir bagka ifadeyle ise, merkezi yol, tiiketicinin mesaji kendisiyle ilgili bulma
olgusuna dayanmaktadir. Icerik mantikli sekilde ele alinmakta, ortaya konulan
arglimanlarin 6zellikleri hakkinda dikkatli sekilde diistiniilmektedir. Periferik yol ise
mesaja ek olarak ozelliklere de vurgu yapmaktadir. Tiiketici mantikli kanitlara dayanir
ve bilgi siirecinde fazla bir efor sarfetmez. Bilgi, i¢eriginden ziyade, nasil sunuldugu ya
da kaynagin cekiciligi gibi basit faktorlere dayali olarak islenir. Kaynak cekiciligi
alicinin, kendisiyle ilgisi olmasa da, bilgiyi benimsemesini saglar. Sonug¢ olarak,
periferik yola gore, bir bilgi isleme siireci olmadiginda, daha az mantikli diger faktorler

ikna ve tutum degisimine yol agabilir (Svensson, 2011:5).

ELM, online ortamlara uygulandiginda, alicinin e-AAP’yi degerlendirirken
birgok faktore dayanarak islem yapma ihtimali oldugu bilgisini vermektedir. Tiiketiciler
internette  gezinirken, hangi konulara maruz kalacaklarna kendileri karar
verebilmektedirler (Svensson, 2011:6). Bu karar verebilme 6zgiirliigii ve giinliik hayatta
istenilmese de karsilagilmak zorunda birakilan reklam faaliyetlerinden uzak kalabilme
imkan1 online ortamlarin dnemli bir avantaji olarak degerlendirilmektedir.Her ne kadar
pop-up tarzi reklamlarla karsilasilabilse de bunlarinda engellenebilmesi miimkiin

olabilmektedir.
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Ancak facebook’ta durum bdyle degildir. Ciinkii kullanicilar kendi aglarinda
hem gilicli hem zayif baglardan olusan baglantilarinin tiimiine e-AAP yoluyla
paylasimda bulunmaktadirlar. Bu da demektir ki, aktarilan bilgiyi sadece yakin
arkadaglar degil tim tanmidiklar gérmektedirler ( Chu ve Kim, 2011:65).

ELM’nin diger ikna yolu olan periferik yolda ise, facebook e-AAP’yi diger
faktorlere dayali olarak degerlendirilmektedir. Bilgi kaynaginin ¢ekiciligi, bu modelde
onemli bir faktor olarak goriilmektedir (Petty ve Cacioppo, 1983:138).

2.10.1.5.2. Cift Siirec Teorisi

Cift Siireg Teorisi farkli etki tiirlerinin (normatif ve bilgilendirici etki) online
tilkketici yorumlarinin ikna ediciligini nasil etkiledigini ele almaktadir. Bilgilendirici etki
mesajin igerigi ile ilgilenirken, normatif etki ise giliniimiiziin online tiiketici
forumlarinda bulunan sosyal yigilma mekanizmalarinin etkisini yansitmaktadir. Bu
teoriye gore bilgilendirici ve normatif etki, tiikketicinin aldigi bilginin inandiriciligina

yargisini sekillendirmek i¢in birlikte fonksiyon gosterirler (Cheung vd., 2009:13).

Bilgilendirici etki, ger¢ek durum hakkindaki deliller olarak elde edilen bilgiden
ortaya ¢ikar. Bu etki tlirli alinan bilgiye dair alicinin degerlendirmesine dayanir. Bu
sebeple, igerik, kaynak ve alict gibi ilgili bilgi bilesenleri etkinin ana kaynaklaridir.
Ornegin, bilgiyi veren kisi konu hakkinda otorite sahibi ya da uzman ise, bilgilendirici
etki giiciinii bilgi kaynaginin giiciinden alabilir (Cheung vd., 2009:13). Benzer sekilde
bilgi icerigi alicinin ilgi alanina dahil bir konu oldugunda hem igerikten hem de alicidan
kaynaklanan bir etki s6zkonusu olabilecektir.Buradan da anlasilacagi iizere bilginin

etkisi sadece bilginin kendisinden degil bagka faktdrlerden de etkilenebilmektedir.

Normatif etki ise, bireyin iizerindeki baskalarinin beklentilerinden kaynaklanan
etkiye isaret eder. Bu beklentiler grup ya da toplumun tercihlerinde gizli ya da agik
sekilde kendini gosterebilir. Bu etki tiirlinde kisinin iletisim degerlendirmesi alinan
bilgiden ziyade diger insanlarin fikirlerine baghdir. Bu egilim o6zellikle topluluk¢u
kiiltiirlerde kendini giiglii sekilde hissettirebilir. Deutsch ve Gerard’in ¢ift siire¢ teorisi,
mahalle, liniversite ya da isyeri gibi ¢esitli ortamlarda c¢alisilmis ve bu ortamlarda
normatif etkinin 6énemli rolii ortaya c¢ikmistir. Normatif etkinin e-AAP siirecindeki

etkisinin incelenmesi daha farkli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Clinkii

150



geleneksel iletisim ortaminda yapilan baska bir ¢alisma, normatif etkinin sadece genel
kaniya uymaya yol agtig1 ve 6zel fikirlerde zorunlu bir degisiklige yol agmadigini ortaya
koymustur. Bu sebeple de, normatif etkinin, yargilarin dogal olarak sahsa 6zel oldugu
sanal ortamlarda, ve de online yorumlarin ikna ediciligini degerlendirmede, etkili olup

olmayacagina dair net bir bilgi yoktur (Cheung vd., 2009:13-14).

2.10.2. Kisisel Giicler
2.10.2.1. Uzmanhk

AAP’de bir diger 6nemli etken uzmanliktir. Gonderici uzman bir birey
oldugunda, fikirleri diger insanlardan daha etkili olan ve yukarida bahsettigimiz fikir
liderleri ve piyasa uzmanlar1 (mavens) karsimiza ¢ikmaktadir (Richins ve Root-Shaffer,
1988:32). AAP’nin potansiyel alicilar1 bilgi ya da benzer kaynak aradiklarinda,

genellikle bir uzmana sormaktadirlar.

Uzman, alic1 oldugunda uzmanlik derecesi sadece satin alma kararini degil, ayn1
zamanda algilanan riski de etkileyebilmektedir (Armelini, 2011:208). Zira satin alacagi
tirin konusunda uzman ya da bilgi sahibi olan bir alict iiriiniin satin alinmasi
durumundaki riskleri siradan alicilara gore daha net degerlendirebileceklerdir.Bu
degerlendirme sonrast verilen satin alma kararlarinda da riskin azalacagi

degerlendirilmektedir.

Arastirmacilarin bulgularina gore, alict belirli bir Uiriiniin kullanim1 konusunda
tamamen bilgisiz, ya da tamamen uzman oldugunda aktif bir sekilde bilgi arama
davranig1 ihtimali ¢ok diisiik olmaktadir. Bu bulgunun arkasindaki gercek sudur;
uzmanlar kendi baslarina karar vermektedirler, ¢linkii satin alma kararindaki riskin
iistesinden gelebilecek yeterli bilgiye sahiptirler. Diger ugtaki tamamen bilgisiz insanlar
ise tavsiyeleri pek umursamazlar, cilinkii karsilastirma yapabilecek bilgiye sahip
degildirler ve bu yiizden de karsilarina ilk ¢ikan satin alma firsatinda satin almayi
gerceklestirirler. Sonug olarak, bilgi ile bilginin aktif sekilde izlenmesi arasinda U
seklinde bir iliskiden s6z edilebilir (Voyer, 1999:63-64). Bilgiyi diizenleyen bireyler,
daha ¢ok tavsiye arama ihtimali olan ve sonug¢ olarak da AAP siirecini baglatabilen

bireylerdir (Armelini, 2011:208).
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2.10.2.2. Algilanan Risk

Algilanan risk temelde bir psikoloji kavrami olup, 1960’larda Bauer’in
pazarlama literatiiriine kazandirdig1 bir ifadedir. Ozellikle online alisveriste dogrudan
irtibat olmadig icin, tiiketici iiriiniin 6zelligini net olarak hissedemeyebilir. Ustelik satis
sonrasinda kalite garantisi de verilmeyebilir. Arndt, daha yiiksek risk algisi olan
insanlarin, risk algis1 daha diisiik olan insanlara gore daha aktif bir AAP bilgisi
arastirmasi sergilediklerini ortaya koymustur. Murray (1991), AAP’nin en 6nemli risk
azaltan bilgi kaynagi oldugunu ve biiylik Ol¢lide de geribildirim imkani vermesi
sebebiyle miisteriler iizerinde c¢ok daha biiylik bir etkiye sahip oldugunu rapor
etmektedir (Zhenguan ve Xueyin, 2009:2034).

Risk algis1 sosyal risk ve finansal risk olarak iki kategori halinde ele
aliabilmektedir. Sosyal risk, tiiketicinin sosyal ¢evresinden ortaya ¢ikmasit muhtemel
negatif sonuglar ifade ederken, finansal risk kotii bir satin alma deneyimi sonucunda
yasanan finansal kaybi gostermektedir. Hem sosyal risk hem de finansal risk algisi
normatif ve informatif etkinin sonucudur. Birinci etki, bireyler bagkalarinin
beklentilerine uygun davranmaya calistiklarinda ortaya cikar. Ikincisi ise bireylerin
bilgiyi belirli iiriin ya da hizmetler hakkindaki bilgilerini zenginlestirme araci olarak
kabul etmeleri durumunda islevsel hale gelir. Bu da karsiliginda, bireyin kimden tavsiye
isteyecegine dair sartlar1 belirleyecektir (Wangenheim and Bayon 2004’den
aktaranArmelini, 2011:208). Buradan yola ¢ikarak, risk algisinin kompleks bir yapiya
sahip oldugu ve de bireyin AAP bilgisine basvuracagi kaynaklarin belirlenmesinde bile

etki sahibi olabildigi sdylenebilecektir.

2.11. AAP Kaynaklarinin AAP’yi Gergeklestirme Sebepleri

Bagkalarmi etkileyebilme siireci bilgi  gondericisinin  ihtiyaglarm1  da
karsilamaktadir. Bilgi saglama ve bagkalarinin satin alma kararlarin1 yonlendirebilme
becerisi, bilgi kaynagina giic ve prestij hissi vermektedir. Baskalarin1 etkilemek, bilgi
kaynaginin kendi satin alma tecriibeleri hakkinda kafasindaki siipheleri de yok etme
konusunda da etkili olmaktadir. Bilgi kaynagi olan kisi yeni satin aldigi bir iiriinii satin

almalar i¢in bagkalarini da ikna ederek, kendi endiselerini de yok edebilmektedir. Yine,
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gonderici bagkalarina bilgi saglama yoluyla ait oldugu grupla var olan ilgililik diizeyini
de artirabilmektedir. Diger bir ifadeyle, bilgi saglama eylemi gruptaki sosyal etkilesimi
ve grup i¢i uyumu artirma vazifesi gormektedir. Son olarak ise gonderici ¢ikar saglama
amacli bilgi paylasiminda bulunabilmektedir. Yani, gonderici baskalarina bilgi saglama
yoluyla sonraki bir zamanda da kendisine yarayacak bir bilgi edinebilme ya da baska bir

fayda saglayabilme amac1 giidebilmektedir (Mowen, 1990:552).

AAP iletisimine dair arastirmalar AAP’nin genel olarak asagidaki durumlarda

gerceklestigini gostermektedir (Engel vd., 2005:726);

1. Tiiketicinin saglikli bir secim yapabilmesi icin gereken bilgi konusunda

kendisini yetersiz hissettigi durumlar,

2. Uriiniin kompleks bir iiriin oldufu ve objektif kriterler kullanilarak
degerlendirme yapmanin zor oldugu durumlar, (Bu tiir durumlarda baskalarinin

tecriibeleri gozlem yoluyla deneme vazifesi géormektedir.)
3. Kisinin {irlin ya da hizmeti degerlendirme becerisinin olmadigi durumlar,
4. Diger kaynaklarin inanirhi@inin diisiik algilandigi durumlar,

5. Fikir liderine ulasmanin diger kaynaklara ulagmaktan daha kolay oldugu ve

boylece gereksiz zaman ve ¢aba harcamaya gerek kalmadigi durumlar,
6. Aliciile kaynak arasinda giiclii sosyal baglarin oldugu durumlar,
7. Bireylerin sosyal onay ihtiyacinin yiiksek oldugu durumlarda gergeklesmektedir.

Bu maddelerde verilen sebepler incelendiginde AAP’ye etki eden unsurlardan
olan inanirhk, giiven, Kkisilerarasi iliskiler gibi faktorlerin AAP’nin gerceklesme
sebepleri arasinda da belirleyici role sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlara ek olarak
kisinin benlik algisi ve de sosyal ortamlar1 da AAP’nin gergeklesme sebepleri arasinda

dikkat gekmektedir.

Insanlar pek ¢ok sebepten dolay iiriin ya da hizmet deneyimleri hakkinda

konusma ihtiyact duymaktadirlar. Mazzarol ve arkadaslart da bu sebeplerden
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bahsederken mesaj zenginligi ve a¢ik ya da gizli iiriin avukatligi (savunma)’nt AAP’nin
onemli tetikleyicileri olarak tanimlamaktadir (Mazzarol vd. 2007 aktaran Fill, 2010:52).

Insanlar neden iiriin ya da reklam mesajin1 tartismak istedikleri sorusu
s6zkonusu oldugunda, Bone AAP’nin ii¢ elementine dikkat ¢ekmektedir (Tablo 2.4)
(Bone 1995’den aktaran Fill, 2010:52 ).

Tablo 2.4. AAP lletisiminin Elementleri

AAP elementi
) Giren AAP Satin alma Oncesi tavsiye arayan tiiketiciler
o Cikan AAP Satin alma sonrasi hislerin ifadesi
Valens Deneyimden kaynaklanan pozitif ya da negatif hisler
Volume Mesajin aktarildig1 insanlarin sayisi

Kaynak: Bone 1995’den aktaran Fill, 2010:52

AAP’yi gerceklestirmeye dair Bone’un verdigi sebeplere ek olarak, asagidaki
sebeplerden de bahsedilmektedir (Mowen,1990:551; Fill, 2010:53).

1.Uriine Ilginlik

Alicilar bir satin alma karariyla yliksek derecede bir ilginlige sahip olduklarinda,
konu olan riin ya da hizmete dair daha uzun bir arastirma siirecine meyilli
olmaktadirlar. Bu arastirma siirecinin bir boliimii, alternatifler konusunda arkadaslarin
ya da uzmanlarin goriislerini almak seklinde gerceklesebilir. Bu yiiksek ilginlik iceren

durumlarda kisisel etki ¢ok daha yiiksek bir siklikta gerceklesmektedir.

Yine, insanlar iirtinle ilgili son derece bir memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
iceren konular tartismak i¢in yiliksek bir egilime sahiptirler. Bu tiir tartigmalar, ister
arama, ister kullanma isterse de her ikisi birden olsun, deneyimin yeniden tecriibe

edilmesine firsat vermektedir.
2. Kendini gosterme

Bir sahiplenme olusmasina, prestij elde etme yOniine ve alicinin statii
seviyelerine isaret eder. Daha da 6nemlisi, alic1 karar hakkinda kendini garantiye alma

arayisinda oldugu i¢in uyumsuzluk azaltilabilir.
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3. Diger ihtiyaclar

Uriinler motivasyon unsurlarmin bagkalarma yardimci olmasma ve sevgi,
arkadaslik ve ilgi duygularmi ifade etmeye yardimci olabilmektedir. Bu duygular
iirlinlin saglayabilecegi bir¢ok faydayr paylasma yoluyla agiga ¢ikarabilmektedir.

4. Mesaj igerigi

Uriinler hakkinda konusmayr motive eden bir diger faktor, Dichter’e gore,
{iriiniin kendisini ¢evreleyen mesajlardir. Ozellikle reklam mesajlari, konusmay1 ve
AAP’yi harekete geciren seminerler, sergiler ve ticari yayimlar bu gruba girmektedir. Bir
marka ile ¢ok yakindan 6zdesim kuran ve marka avukatlart olarak isimlendirilebilen
insanlar yaygin olarak AAP iletisimlerine katilmaktadirlar. Marka avukathifi sadece
AAP vyoluyla degil, ayn1 zamanda markali kiyafeti giyerek ya da markali esyalari

kullanma seklinde davranis yoluyla da sergilenebilir.

2.12. AAP’nin Etkinligi

Reklam etkinliginin azaldig1 ve insanlarin arkadaslarindan, meslektaslarindan ya
da yakinlarindan her gegen giin daha fazla tavsiye istedigi gilinlimiiz diinyasinda,
pazarlama iretkenligi lizerine AAP’nin etkisinin olup olmadigini ve varsa nasil bir

etkisi oldugunu anlayabilmek 6nemli hale gelmektedir (Armelini, 2011:206).

AAP, tiiketici lizerinde baz1 0Ozelliklerinden dolayr biiyiik etki sahibi
olabilmektedir. Birincisi, yiiksek derecede inandiricidir. AAP’nin inandiriciligi giictiniin
temelinde yatan en 6nemli zelliktir. ikinci olarak, AAP bilgisinin akis1 reklamlar gibi
tek yonlii degil, ¢ift yonlii gerceklesmektedir. Yani, tiiketici iletisim siirecinin her
anmda sorular sorabilmekte ve gereken bilgiyi elde edebilmektedir. Ugiinciisii, AAP
tiiketicilerin daha kolay hatirlayabilmesini saglayacak dinamik bir yapiya sahiptir. Son
olarak ise, diger pazarlama tiirleriyle kiyaslandiginda, AAP diisiik maliyetli, genis
ciktilar1 olan, yiiksek verimlilige ve diisiik riske sahip bir pazarlama stratejisidir

(Xiuging ve Haiging, 2007:76).

Arastirmalar  kisisel etkinin reklam ya da diger pazarlamaci agirlikh

kaynaklardan ¢ok daha belirleyici bir role sahip oldugunu gostermektedir. Yiiksek
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diizeyde algilanan inanirlik buradaki en belirgin faktordiir. Clinkii bilgi paylagimi yapan
bir tiiketicinin ticari bir amacinin olmadigina dair genel bir kabul vardir (Engel vd.,
2005:731). Bu genel kabul AAP’nin tiiketiciler goziinde degerini artirdig1 gibi, AAP’yi
kendi avantajlarina  kullanmak isteyen isletmeler icin de Onemli firsatlar

sunabilmektedir.

AARP iletisimi yillardir gerek akademisyenler gerekse de uygulayicilar tarafindan
biiyiik 6l¢tide ilgi gormektedir (De Bruyn ve Lilien, 2004:7). Gergekten de tiiketici
davraniginda en yaygin kabul goren fikirlerden birisi AAP iletisiminin tiiketicilerin
tutum ve davranislarint sekillendirmede onemli rol oynadigidir (Brown ve Reingen,
1987:350). Ancak bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden dolayi, tiiketicilerin
iletisim cevresi de degismekte ve gelismektedir. Arkadaglar arasindaki elektronik
iletisim mail, tartisma forumlart ve online topluluklar gibi farkli yollarla

yapilabilmektedir (Vilpponen vd., 2006:71).

Tiiketici bilgisi tlizerine yapilan arastirma ¢alismalari, AAP’nin tiketiciyi
etkileme konusunda 6zel bir giicli oldugunu ortaya koymuslardir (Schindler ve Bickart,
2004:36). Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirmanin da ortaya koydugu bu sonug,
kisileraras1 etkilesimin pazarlamada 6zel bir yeri oldugunu bu etkilesim tiirlinliin en
onemli orneklerinden olan AAP ve e-AAP iletisimlerinin etki giiclinli ispatlamaktadir.
Bu agidan yapilmasi gereken, bu giiciin en etkili sekilde kullanilmasi ve diger pazarlama

cabalarini desteklemek igin kullanilabilmesi olacaktir.

Giintimiizde AAP’nin bir iletisim araci olarak tasidigi 6nem iki sebepten dolayi
artmaktadir. Birincisi, artik tiiketiciler reklam ve geleneksel medyaya eskisi kadar ilgi
gostermemektedirler. Ornegin, yapilan bir ¢alismanin bulgularma gore, prime time
televizyon reklamlarina yapilan harcamalar artarken, izleyici sayis1 diigmektedir. ikinci
olarak, bireyler arasindaki zamansal ve mekansal uzakligr kisaltan bilgi ve
telekomiinikasyon teknolojileri AAP’nin etkisini artirmaktadir. Ornegin Amazon. com
CEO’su Jeff Bezos; “Biz televizyon reklami yapmiyoruz ve televizyon reklamina
harcayacagimiz tiim paray1 Supersaver shipping adin1 verdigimiz kargolama sistemine
aktariyoruz. Miisterilerimiz bu iicretsiz kargo sitemini birbirlerine anlatiyorlar. AAP

gercekten c¢ok etkili bir iletisim yolu”ifadesini kullanmaktadir (Armelini, 2011:205).
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Tiiketicinin satin alma kararmi etkileme konusunda AAP’nin 6nemi pazarlama
ve reklam literatiirii tarafindan iyi bilinmektedir (Gilly vd., 1998:83). AAP, tiiketiciler
arasinda pazarlama bilgisi alisverisi eylemi olarak tanimlanmakta ve iiriin-hizmetlere
yonelik tiiketici tutum ve davranisini degistirmede Onemli rol oynamaktadir. AAP
mesajlari, iiriin ve markalar hakkinda sirketlerin ikna mesajlarindan ¢ok daha giivenilir
bir bilgi kaynag: tarafindan yaratilmakta ve yayilmakta oldugu i¢in tiiketiciler satin
alma karar1 verme amaciyla bilgi ararken AAP’yi tercih etmektedirler(Feick ve Price,
1987’den aktaran Chu ve Kim, 2011:48).

AAP’nin bu roliinii destekleyen -bazen basarili bazen basarisiz- pek ¢ok
deneysel ve uygulamali arastirma tesebbiisleri yapilmistir. Reingen ve arkadaslari
(1984), bir kadin kuliibii iiyeleri iizerinde, ayn1 ortamda yasayip yasamamanin marka
tercihinde bir uyuma yol a¢ip agmadigi konulu bir arastirma yapmislardir. Bu ¢alismada
birlikte kalanlarin birbirlerinden ayr1 kalanlara goére marka tercihlerinde daha uyumlu
olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Reingen, 1984:780). Bundan ortaya ¢ikan varsayim, birlikte
yasamanin etkilesim ve iletisim icin ¢ok daha fazla firsat sundugu ve bu etkilesim ve

iletisimin bireyleri satin alma konusunda 6nemli 6lgiide etkileyebildigidir.

Benzer bir ¢alisma Foster ve Rosenzweig tarafindan farkli bir baglamda
yapilmistir. Bu arastirmacilar Hintli ciftciler arasinda HYV markali tohumlarin
benimsenmesini incelemislerdir. Arastirma sonuglari, bu tohumlarin kdyde benimsenme
orani arttik¢a, bunu kullanan ¢ift¢ilerin karinin ¢ok daha yiiksek oldugunu gostermistir.
Bu sonug da bir bilgi yayilma etkisini gostermektedir. Yine buradaki varsayim koy
ortaminda 6nemli oranda kullanilan AAP iletisiminin bu yeni teknoloji ile ilgili bilgi

akisini hizlandirdigidir (Foster ve Rosenzweig, 1995:1201).

AAP iletisimini reklamdan farkli hale getiren 6nemli bir faktér, AAP’nin
kisileraras1 bir dogaya sahip olmasidir. AAP iletisimi, tiiketici iliskileri disinda daha
onceden de varolan bir sosyal iligskiye sahip bireyler arasinda gerceklesmektedir. Bu
bireyler birbirlerini diger ortamlardan da tanimakta ve sik sik baska konular hakkinda da
bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar. Onceden varolan bu iliski, bilgi kaynaginin
kendisiyle ayniligimma, motivasyonuna, inanirhigina ve de giivenirligine dair alicinin
algisin1 etkileyebilmekte ve sonucunda bu tiir iletisimleri gelistirmektedir (Jun vd.,

2011:264).
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Bugiine kadarki aragtirmalar AAP’nin giiciinii agik sekilde ortaya koymustur.
Baglangigtaki arastirmalar Arndt’in caligmalarinda oldugu gibi, Ozellikle pozitif
AAP’ninetkileri tizerine odaklanmis ve miisteri tatmininin yayilimi i¢gin AAP’nin Kritik
oneme sahip oldugu ortaya konulmustur (Alexandrov, 2007:13). Daha sonra, negatif
AAP’ye odaklanilmaya baslanmistir. Bazi temel bulgularin isaret ettigi kadariyla, az
tatminsizligi olan miisteriler sikayet etmemekte ve ciddi derecede tatminsizligi olan
miisteriler ise telafi amaciyla ne yapilirsa yapilsin sikayet etmektedirler. Muhtemelen en
onemli yonetimsel bulgu, orta halli bir tatminsizlik yasayan misterilerin isletmeye
sikayetlerini iletmesi icin tesvikte bulunulmasi gerektigidir. Zira bu gruptaki
miusterilerin tekrar geri kazanilarak pozitif AAP’ye yonlendirilebilme ihtimalleri vardir
(Richins, 1983:76). Zira orta halli bir tatminsizlik yasayan bir tiiketici seg¢imlerdeki
kararsiz se¢menlere benzetilmekte ve dolayisiyla da kendilerini ikna etmeye yonelik
adimlar atan tarafa yonelme egilimi sergileyebilmektedirler. Ust derecede yasanan
tatminsizliklerde ise ¢cok daha yogun bir caba gerekecegi de goz Oniine alindiginda
tilkketicinin {ist diizey tatminsizlik yagsamamasi i¢in gereken tedbirlerin vakit gegirmeden

alinmasi 6nemli hale gelmektedir.

AAP miisteriler i¢cin daha canli ve kalict olmasindan dolay1 reklamdan daha
etkili olabilmektedir. Canl:i kelimesi ile kastedilen nokta, AAP’nin ¢ogunlukla reklamda
gozlenemeyen, marka ile ilgili gercek kisisel deneyimlerle, hislerle ve duygularla i¢ ice
olmasidir. Miisteriler konu hakkinda az ¢ok bir fikre sahip oldugunda, AAP’nin bu
canliliktan kaynaklanan etkisi daha az dile getirilmekte ama yine de kendini
gosterebilmektedir (Herr vd.,1991:454). Arastirmalardaki ilgi ¢ekici bulgulardan bir
digeri ise, miisteriler daha dnceden olusmus ug fikirlere sahip olduklarinda, bu fikirlere
ters diisen AAP, bilgileri degistirmez hatta gili¢lendirir. Bunun sebebi olarak ise teshis
etkisi gosterilmektedir. Teshis etkisi kisaca, insanlarin giivendikleri, kanitlanmig
fikirlere sahip olduklarinda, belirsizlik yaratacak her tiirlii ters fikirden kaginmalari

seklinde tanimlanabilir (Herr, 1991:455).

Bagimsiz bir iiriin bilgisi formu olan tiiketici yorumlar1 diger iiriin
yorumlarindan ¢ok daha oOnemli pazarlama rolleri {istlenebilmektedir. Bu acidan
pazarlamacilar  tiiketici  yorumlarina uygun stratejik  tepkiler  gelistirmek

durumundadirlar. Sira dis1 ve heyecan verici {irlinler i¢in ya da konuskan gruplara
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(6grenciler, kadinlar) hitap eden iiriinler icin, pazarlamacilar AAP iletisimi baslamadan
uygun davranis tarzint se¢cme seklinde bir proaktif bir strateji gelistirmek
durumundadirlar. Yine pazarlamacilar tiiketicilerin yorumlarini paylasabilmelerini
saglamak icin uygun platformlar hazirlamaya karar verirken, hitap edecekleri kitlenin
tiriinler konusunda uzmanlik giiclerini hesaba katmak durumundadirlar. Ciinkii hitap
edilen kitlenin 6nemli bir bolimi {iriin konusunda yeni ise bu tiir girisimler fayda
saglasa da, ¢ogunluk uzman oldugunda yorumlar zarar verebilmektedir (Chen ve Xie,
2008:488-489).

Isletmeler i¢in AAP yoluyla miisteri elde etmek hem daha az masraflidir hem de
bu yolla kazanilan miisteriler isletme i¢in daha degerli miisteriler olma o&zelligi
tasimaktadirlar. Yapilan aragtirmalar AAP yoluyla kazanilan tiiketicilerin, geleneksel
pazarlama medyas1 yoluyla elde edilen miisterilere gore firmaya yaklasik iki kat daha
uzun sireli bir deger kattiklarini gostermislerdir (Jun vd., 2011:264). Burada AAP
iletisimlerinin  miisteri sadakati ve bagliligi ve de dolayisiyla tekrar satin alma
davranisinda geleneksel pazarlama kanallarindan daha etkili olabildigi sonucu

cikarilabilecektir.

Ray-ban gozliikleri reklam yoneticisi Erika Ferszt sosyal medyanin pazarlama
stratejilerinde hayati bir yere sahip oldugunu ifade etmekte ve bu 6nemli aracin pek ¢ok
avantaji oldugunu ifade etmektedir. Bu avantajlar arasinda en 6nemlisinin de sosyal
medyanin Ray-ban gozliiklerinin miisteri konusmalarina gore siirekli olarak yeniden ele
alinmast ama bu arada da gozligliin DNA’larina degerlerine ve marka
konumlandirmasina da sadik kalinmasi oldugunu sdylemektedir. Ferstz sosyal medya
sayesinde Ray-ban gozliiklerinin itibarin1 giiglendirdigini ve giinlimiiziin gengligi igin
kesinlikle bir farklilik yaratan marka olarak algilandigini belirtmektedir (Axelrad,
2010:24).

Daha onceden de ifade edildigi gibi, tiiketiciler genellikle diger pazarlama
iletisimlerinden  ziyade insanlarin fikirlerine (aile, arkadas, tamidik vb.)
giivenmektedirler. Ciinkii pazarlama amagh iletisimlerin aksine, bu kisisel kaynaklarin
gercek diislince ve duygularini ifade etmemek i¢in bir sebepleri yoktur. Sonug olarak,
kisisel kaynaklar yoluyla yapilan AAP’nin tiiketici kararlar1 ve is basarisi {izerinde

onemli etkisi vardir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin AAP ve reklamdan etkilenme

159



oranlarina dair bilgiler sunmaktadir. Tablo 2.5’te farkli {liriin ve hizmetlerin tercihi
konusunda tiiketicilerin bagvurduklar1 bilgi kaynaklart olan reklam ve AAP’yi

karsilastiran oranlar verilmistir (Hawkins vd., 2007:242).

Tablo 2.5. Reklam ve AAP Karsilastirma Oranlari

AAP Reklam
Restoranlar 83 35
Yerler 71 33
Receteli ilaglar 71 21
Oteller 63 27
Saglik konulart 61 19
Filmler 61 67
En iyi markalar 60 33
Emeklilik planlamas1 58 9
Otomobiller 58 36
Giyim 50 59
Bilgisayar malzemesi 40 18
Web siteleri 37 12

Kaynak: Keller ve Berry, 2003'den aktaran Hawkins vd, 2007:242

Tabloda gorildigi gibi AAP’nin 6nemi pek ¢ok iiriinde olduk¢a yiiksek
diizeyde kendini gostermekte ve bu onem iirlinden iiriine degisiklik gostermektedir.
Ustelik geleneksel kitlesel iletisim reklamlari, 6zellikle de marka farkindaliginin
olustugu karar verme siirecinin ilk safhalarinda olmak {izere, hala satin alma
kararlarinda rol oynamaktadir (Hawkins vd, 2007:242). Tabloda ilk sirada restoranlar
olmas1 ve de ilk bes sirada hizmet sektoriiniin agirlikli olmasi itibartyla AAP

iletisimlerinin etkisinin hizmet sektdriinde daha net goriilebildigi sdylenebilecektir.

Agizdan agiza pazarlama ozellikle internette biiyiik éneme sahiptir. Internet,
pazarlamacilar i¢in avantajlar saglamasinin yaninda tiiketicilerin goriislerini, tercihlerini
ya da tecriibelerini bagka insanlarla paylasma konusunda da pek cok imkan
sunmaktadir. Bir yorumcunun ifade ettigi gibi fledgling dot.com sirketleri superbowl
reklamlarina milyonlarca dolar harcamak yerine AAP ve blog kampanyalar1 gibi ¢ok
daha az maliyetli pazarlama stratejileriyle dikkat cekmeye calismaktadirlar. Bu yilizden
de AAP’nin etkili olup olmadigin1 anlamak ve eger bir etki varsa bunu geleneksel

pazarlama iletisimi yollariyla kiyaslamak énem arzetmektedir (Trusov vd, 2009:2).
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Ozetlemek gerekirse AAP, miisterileri her tiirlii promosyon ¢abasindan ¢ok daha
fazla etkileme kabiliyetine sahiptir. AAP fikirleri degistirebilmekte ve AAP etkisine
dayali fikirler ¢ok daha kalic1 ve saglam olabilmektedirler. AAP marka degistirme
davraniginin  6nemli bir belirleyicisidir ve miisterilerin sosyal yapisina baghdir.
Miisteriler bilgi aligverisinde bulunmakta ve arkadaslar1 ya da tanidiklariyla iletigim
kurmalarina bagli olarak farkli tiirlerde bilgiler aramaktadirlar. Bu bilgi arama
davraniginda yakin arkadaslar daha etkilidir ama yeni bilgi daha zayif baglarda akis
gostermektedir. AAP pozitif ya da negatif olabilir ve ¢ogunlukla fikirlerini paylasanlar
en ¢ok tatmin olanlarla, hi¢ tatmin olmayanlardir. AAP, pazarlama cabalarina bagli da
olabildigi gibi, bu cabalardan bagimsiz da gelisebilir ve yeni bilginin yayilimimi énemli
oOlglide hizlandirir. Son olarak ise, pazarlamacilarin AAP’yi kontrol edebilmeleri igin

hala kesin kurallar yoktur (Alexandrov, 2007:15).

2.13. AAP’nin Ol¢iimii

AAP fizerine yapilan arastirmalar incelendiginde AAP’nin olgiimiine dair
arastirma sayisinin ¢ok az oldugu goriilmektedir. AAP uzun yillardir giindemde olsa da,
aragtirmaci ya da yoneticiler hala AAP’nin tiikketici davranisindaki belirleyici roliine

odaklanmakta ve 6l¢iimii konusunu goz ardi etmektedirler (Goyette vd., 2010:9).

AAP aragtirmalariyla ilgili kritik bir varsayim, AAP 6l¢iimiiniin hafizadaki
unutulan bilgiler ve gelismelerden etkilenmedigidir. Bu sebeple de AAP &l¢limiiniin
zamanlamast Onemli degildir. Sonu¢ olarak, bireyin gergeklestirdigi AAP’nin
Olclimiinlin, konu olan {irlin deneyimine ne kadar yakin zamanda yapildigina bagl
olarak degiskenlik gosterip gostermedigi konusunda net bir fikir mevcut degildir. Bu
varsayim aliciyr da i¢ine alacak sekilde genisletilebilir. AAP, ilk mesaj alindiktan bir
stire sonra islev gostermeye basladigi i¢in, hafizanin ve de ilgili konularin alicinin AAP
degerlendirmesini nasil etkiledigini degerlendirmeye almak da 6nem arzetmektedir (Tax
vd., 1993:77).

Hafizadaki Onceki bilgiye ulasabilmeyi etkileyen bazi faktorler vardir. AAP
Olclimiinli anlamak i¢in 6nemli olan bu faktérlerden {ic¢ii; bu biligsel bilginin en yakin

donemdeki aktivasyonundan beri gegen zamanin uzunlugu (Brown ve Beltramini,
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1989:9), ayn1 genel icerik grubundaki ilgili materyalin miktar1 (Feldman ve Lynch,
1988:421), ve canlilik gibi bilginin kendine dair 6zellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Herr vd., 1991:454). Bilginin son kullanildig1 zamanin yakin olmasi, ilgili konuya ait
hafizadaki bilginin yogunlugu ve de diger bilgilere gore dikkat ¢ekici yonlerinin olmasi,
bu bilgiye ulasilabilmeyi hizlandirmaktadir. Dikkat edilirse, pazarlama faaliyetlerinin
temelinde varolan tekrarlama ve bunu yogun sekilde gerceklestirme ve de reklami
benzerlerinden farkli sekillerde yapma ¢abasi da aslinda hafizanin bu 6zelliklerinin

dikkate alindigin1 gostermektedir.

Satin alma sonrasi arastirmalarda ii¢ onemli bagimli degisken, tatmin, yeniden
satin alma niyeti ve AAP’dir (Bitner vd., 1990:72). Inang, tutum, niyet ve davranis
tizerine Olglim etkileri konusundaki son donemdeki ilgi, bu satin alma sonrasi
degiskenlerini degerlendirmek i¢in Oneme sahiptir. Genel olarak, katilimcilarin bir
arastirmadaki onceki sorulara verdikleri cevaplar girdi olarak kullanilabilmekte ve bu
sorular sonraki sorular lizerinde oransiz bir etkiye sahip olmaktadir. AAP tatmin ya da
satin alma niyetiyle ya da bundan hemen sonra o6l¢iilebildigi i¢in, bu degiskenlerin
diizenlenebilme ve AAP yargisina yon verebilme sansi artmaktadir (Tax vd., 1993:76).
AAP aktivitesi, sonu¢ ¢ikarma ya da anket ve her iki yontem birlikte kullanildig:
metodolojilerle analiz edilmektedir. Foster ve Rosenzweig (1995)’in ¢aligmasinda
birinci yontem (sonug¢ ¢ikarma) kullanilmistir. Bu calismada ¢iftgilere higbir sekilde
AAP davranislariyla ilgili soru sorulmamis, bunun yerine, arastirmacilar kdyler arasinda
karsilagtirma yaparak, bilgi yayiliminin kdylerin i¢inde ¢ok daha hizli oldugunu, kdyler
arasinda ise yavagladigini gormiislerdir (Godes ve Mayzlin, 2004:548).

AAP Olglimiine dair yapilan arastirmalarin ¢ogunda dikkat c¢eken nokta,
AAP’nin tek bir boyutunu 6l¢gmeye odaklanmis olmalar1 ve hangi boyutun 6lgiildiigiine
dair bir belirleme yapmamis olmalaridir (Goyette vd., 2010:9). Kendi igerisinde
degerlendirildiginde bir¢ok faktoriin devreye girdigi AAP iletisimlerinin tek yonlii ele
alinmasi yapilan arastirmalarin eksik kalmasia yol agabildiginden, arastirmalarda
kullanilacak 6lgek ve kriterlerin ¢ok boyutlu olmasi yapilan ¢aligmalarin gegerlik ve

giivenirliklerini artiracagi sdylenebilir.

AAP calismalarinda en popiiler yontem olarak anket yontemi kendini

gostermektedir. Bowman ve Narayandas (2001), Brown ve Reingen (1987) ve Richins
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(1983) yaptiklar1 analizleri belirli hipotezleri test etme amagli dizayn edilen Gzel
anketlere dayandirmislardir. Bu arastirmalarda arastirmact dogrudan ‘X hakkinda

kimseye bir sey anlatin mi1?’ gibi dogrudan ve tek boyuta dayali sorular

kullanilmaktadir (Godes ve Mayzlin, 2004:548).

AAP’nin etkisinin 6l¢imiine dair kullanilan olg¢eklerden birisi 2003 yilinda
Reichheld tarafindan tasarlanan Net Promoter Score (Scale) (NPS) (Ag Genisletme
Olgegi) isimli 6lgektir. NPS marka hakkinda pozitif diisinen insanlar ve negatif
diisiinen insanlarin sayisini 6lgmek lizere tasarlanmistir. Giiniimiizde pek ¢ok firma
performanslarmi  degerlendirebilmek icin bu &lgekten faydalanmaktadir. Olgek
gecmisteki tavsiye kadar giivenilir olmayabilen gelecekteki tavsiye ihtimalini ortaya
koymaktadir. NPS puanlamas1 farkli marka ya da kategorilere gore farklilik
gostermemekte ve bu da bir zayiflik olarak goze ¢arpmaktadir (East vd., 2009:265).

NPS son yillarda gerek miisteri iligkileri yonetiminde gerekse de pazarlama
aragtirmalar1 konularinda hakkinda en ¢ok konusulan olgeklerden birisidir (Sekil 2.17)
(Reichheld, 2003:53). Bu 6lgek isletmelerin biiylimesi ile ilgili misterileri anlayabilmek
i¢in en basit kriter olabilecek bir yapiya sahiptir. Piyasa sartlarinin aksine, NPS, isletme
tarafindan degistirilebilen sartlar1 6lgmektedir. Bu Olgekte bilgi elde etmek igin,
miisteriye 0 — 10 aras1 degerlere dayanan bir 6lgek verilmekte ve iiriin ya da hizmet
hakkinda tavsiye ihtimali sorulmaktadir. Sonu¢ degeri ise, Olgekte 0-6 arasindaki
puanlara igaret eden markanin caydiriciligina ait puanlari, 9-10 a denk gelen markanin
tesvikgiligine dair puanlarin yiizdesinden ¢ikararak hesaplanmaktadir. Reichheld ve
arkadaslarinin yaptig1 ¢alismanin sonuglarina gore, tesvik¢i miisterilerin, caydirici
miisterilere gére bir markay1 tavsiye etme ve ya da yeniden satin alma olasiliklar1 ¢cok
daha yiiksektir. Diger bir deyisle, tek bir soru sormak varolan miisterinin hem marka
savunmaciligint hem de sadakati i¢in faydali bir gosterge olabilmektedir (Samson,
2006:648).
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Sekil 2.17. NPS Tavsiye Olcegi

Bir is arkadasimiza veya arkadasiniza sirket, marka, {irlin veya hizmeti tavsiye etme ihtimaliniz
nedir?

Hi¢ Muhtemel Degil Cok Muhtemel

7 8 9 10

Bowman ve Narayandas, firmanin miisteriler tarafindan baslatilan baglantilar
tizerindeki kontrollinii arastirmistir. Bu siirecin iki ¢iktisi, piyasa paylasimi ve AAP
davranigidir. Bowman ve Narayandas hem AAP sikligini1 hem de aktarmanin boyutunu
ele alan bir anket yoluyla AAP’yi &lgmiislerdir. Buna ek olarak, miisteri sadakati
durumunda AAP’nin arttigini1 bulmuslardir. Kendilerini sadik miisteri olarak tanimlayan
miisterilerin AAP’ye katilim diizeyleri 6nemli Ol¢lide yiiksek cikmistir. Ancak bu
miisteriler ne kadar yiliksek tatmin diizeyine sahip olurlarsa, AAP’ye katilim
diizeylerinin de o kadar diisiik oldugu gorilmiistir (Bowman ve Narayandas,
2001:293). Burdan ¢ikan sonug ise, sadik miisteriler sadece tatmin olmadiklari zaman
AAP’ye katilmakta ama bu katilim sadece negatif AAP iletisimi seklinde
gerceklesmektedir. AAP  Ol¢iimiindeki  sikintilardan  birisi, AAP’nin, tiikketici
davraniglarinin sebebi oldugu kadar, ayn1 zamanda bir sonucu da olmasidir. AAP’nin
bir davranis ¢iktisi olarak incelendigi pek ¢ok makale vardir. Richins (1983), tiiketicinin
negatif deneyimleri hakkinda konusup konusmamasini belirleyen faktorleri incelemistir.
Anderson negatif ve pozitif AAP iletisimini incelemistir. Bu incelemesinde, U sekilli bir
fonksiyon gosteren fayda temelli modeli (utility-based model) ortaya koymustur. Satin
alma deneyimlerinde ¢ok diisiik tatmin yasayan miisteriler ve ¢ok yliksek tatmin

yasayan miisterilerin AAP’ye katilim ihtimalleri en yiiksektir (Anderson, 1998:12).
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UCUNCU BOLUM
3. SATIN ALMA KARAR SURECINDE SOSYAL MEDYA VE e-AAP

3.1. Satin Alma Karar Siirecinde e-AAP

Tiiketiciler her giin sayisiz karar vermek ve de dolayisiyla siirekli artan bilgi
yiiklemesiyle bas etmek durumundadirlar. Bu sebeple de tiiketiciler bu zihinsel yiikle
bas edebilmek i¢in karar verme siirecinde kullanilan kisa yollar denilebilecek belirli

aliskanliklar gelistirmektedirler (Hutter vd,2013:343).

Internet ve yeni bilgi teknolojileri sayesinde, tiiketiciler {iriin ya da hizmetler
hakkinda tiim bilgi ya da verilere ulasma imkani bulmaktadirlar. Bugiin iizerinde
durulan esas konu artik bir iiriin hakkinda ulasilabilirlik, fiyat ya da teknik detaylar
hakkinda bilgi bulmak degil, daha ziyade bdylesine zengin bir iirlin ¢esitligi karsisinda
satin alma karar1 verebilmektir (Bechina ve Husta, 2011:83). Zira internet ve sosyal
medya platformlar1 sayesinde tiiketiciler her tiirlii iiriin hakkinda her tiirlii bilgiye
ulagabilme imkani yakalamislardir. Gerek bloglar, forumlar ve bagimsiz tiiketici
platformlar1 gerekse de markanin kendi web siteleri irin hakkinda ihtiya¢ duyulan her
tiirli bilgiyi sunabilmektedir. Bu noktadan sonra tiiketicinin yapmasi gereken, elindeki

bilgiler 15181nda en dogru satin alma kararin1 verebilmektir.

Tiiketici karar verme davranis1 genellikle biligsel bir siire¢ olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler tipik olarak yeni bir markanin reklamindaki duyurular yoluyla bir ihtiyacin,
istegin ve bunu tatmin etmenin muhtemel bir yolunun farkina varirlar ve reklamcinin
iddialarini degerlendirmek i¢in eldeki bilgiye dair zihinlerine bagvururlar. Bu yetersiz
geldiginde, muhtemelen bagka {ireticilerden ya da arkadaslardan daha fazla bilgi arayis
baglar (Baker ve Hart,2008:119). Bu durumda aranilan bilgi kimi zaman yakin
cevredeki arkadaslardan, kimi zaman da 1lgili {iriin ya da hizmet konusunda uzmanligina

giivendikleri bireylerden elde edilebilmektedir.

Sik sik yeni teknolojiler ve rekabet baskisi sebebiyle siirekli degisen ¢ok sayida
alternatifle kars1 karsiya kalan tiiketiciler genellikle pek cok kaynaktan onemli oranda
bilgi elde etmektedirler (reklamlar, online ortamlar, satis elemanlari, arkadaslar vb.).

Ustelik tiiketiciler genellikle bir {iriiniiniin nasil bir performans gdsterecegi konusunda
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kesin bir bilgiye sahip degildir ve sik sik bir otomobil aliminda yasanan fiyat mu,
giivenlik mi gibi tercihler arasinda karsilagtirma zorluklari yasamaktadir (Bettman
vd,1991:50).

Giliniimiizde tiiketicilerin satin alma kararlar1 geleneksel etki kaynaklarinin
yaninda, internetin ortaya ¢ikmasi ve sosyal medya ortamlarindan da biiyiik olciide
etkilenmekte ve tiketicilerin satin alma karar siireclerinde bu online ortamlarda
gerceklesen tiiketici etkilesimleri ya da diger adiyla e-AAP’den de etkilenmektedir.
Uriin ya da hizmetler hakkinda islerine yarayacak bilgi arayisinda olan bireyler, tiiketim
tecriilbesi olan tarafsiz tliketicilere ek olarak bir ¢ok uzman ve fikir liderlerinin
yorumlarini da bir arada bulunduran online ortamlara biiyiik ilgi gostermektedirler.
Gosterilen bu ilgi de bagimsiz tiiketici yorumlarini satin alma kararlarinda tartismasiz
bir etki faktorii haline getirmektedir. Bu ortamlardaki yorumlarin 6zellikle tarafsizligi
ve c¢ikar amagli olmadan paylasilmasi inandiricilik ve ikna ediciligi agik bir sekilde

artirabildigi degerlendirilebilecektir.

Tiiketici yorumlarmin etkisi lizerine yapilan g¢alismalardan biri olan Banas
(2008)’1n calismasinda e-AAP mesajlarin1 okuyan online aligveris yapan tiiketicilerin
yiizde 86’s1 satin alma kararlarinda gerek satin alacaklari {irline karar vermede gerekse
de mevcut fikirlerini gili¢glendirmede okuduklari yorumlarin etkili oldugunu ifade

etmektedirler (Bkz Sekil 3.1).

Sekil 3.1. Tiiketici Yorumlari ve Satin Alma Karar Grafigi

Tiiketicilerin yiizde 86's1 satin alma kararlarinin tiiketici
yorumlarindan dogrudan etkilendigini séyelemektedir.

Okuduktan sonra asiri sekilde kafam
9%
karisti ve satin almadim
Hangi Grind satin alacagim konusunda
S e 43%
fikrimi degistirdi

Kafamdaki satin alma kararini gliglendirdi 43%

0% 10% 20% 30%  40% 50%

Kaynak: http://blogs.buzzillions.com
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Yine Forrester tarafindan 2008 yilindan yapilan bir arastirmada tiiketicilerin
satinalma karar1 verirken hangi kaynaklardan etkilendikleri incelenmis ve yakin
arkadaslardan alinan tavsiyelerin en ¢ok etkilenen kaynak oldugu goriilmiistiir. Sekil

3.2’de bu kaynaklar ve etkileme gii¢leri ayrintili olarak verilmistir.

Sekil 3.2. Tiiketicilerin Bilgi Kaynaklarina Giiven Grafigi

Online ortamlardaki Kuzey Amerikal tiiketiciler iiriin ya da hizmetler

hakkindaki bilgi kaynaklarina ne kadar giiveniyorlar?
Blogcularin yorumlari

Sohbet odalari ya da tartisma forumlarindaki
yorumlar

Bir sitedeki editor yorumlari
Online tiiketici yorum sitelerindeki bilgi

Bagimsiz tiiketici yorum sitelerindeki yorumlar

Bir perakende sitesindeki tiiketici yorumlari
Bilinen bir uzmanin yorumlari
Firma web sitesindeki bilgiler

Uriin ya da hizmetle ilgili medyadaki yorumlar

Uriind kullanan bir arkadas ya da yakininin fikirleri 83%

0,00% 20,00%  40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Kaynak:http://blogs.buzzillions.com

Benzer olarak, Dimensional Research tarafindan yapilan bir aragtirma (2013)
online tiiketici yorumlarint okuyan katilimcilarin 6nemli oranlarda satin alma
kararlarinda bu yorumlardan etkilendikleri goriilmiistiir. Ayn1 arastirmada tiiketicilerin
kararlarin1 yiizde 90 oraninda pozitif yorumlarin, yiizde 86 oraninda da negatif

yorumlarin etkiledigi dikkat ¢cekmektedir.
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Sekil 3.3. Pozitif-Negatif Yorum ve Satinalma Karari1 Grafigi

Bu pozitif ya da negatif yorumlari okumak satin alma
kararinizi etkiledi mi?

Pozitif Yorumlar b

Negatif Yorumlar B Evet

B Hayir
Tum Yorumlar

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Sekil 3.4.Pozitif-Negatif Yorumlarin Hatirlanma Oranlari

Online ortamlarda okudugunuz pozitif ve negatif yorumlari
hatirlar misiniz?

Digerleri
Twitter
Yelp B Negatif
Sirket sitesi W Pozitif

Facebook

Online yorum siteleri

0% 10% 20% 30% 40% 50%

1046 katilimer lizerinde yapilan bu arastirmada katilimcilarin kararlarini en ¢ok
etkileyen kaynaklar olarak sekil 3.4’te goriildiigii gibi ilk iki sirada bagimsiz tiiketici
yorum  siteleri ve  facebook sosyal ag sitesi  dikkat  g¢ekmektedir.

(http://marketingland.com)

Tiiketici karar verme konusunun bu ¢ok boyutlu dogasi birgok 6nemli aragtirma
sorusunu da beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin nasil gelistikleri, karar verme
stratejilerini nasil kullandiklari, farkli miktarlardaki onceki bilginin tiiketici se¢im
stireclerini nasil etkiledigi, tiiketicilerin farkli karar ortamlarina nasil adapte olduklar1 ve
tiikketicilerin tirlinleri nasil kategorize ettikleri gibi konular 6nemli arastirmalara konu
olmuslardir (Bettman vd,1991:51). Bircok farkli konuda yapilan bu arastirmalarda

dikkat ¢ceken en 6nemli noktalardan birisi tiiketicinin satin alma kararinda yakin ya da
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uzak pek cok faktdrden etkilenmekte oldugudur. Bu faktorler satin alma karar siirecinin

farkli asamalarinda farkl: etkilere sahip olabilmektedirler.

Tiiketici merkezli pazarlama tiiketici satin alma davranisinin daha genis
kapsamli bir tanimlamasina ihtiya¢ duymaktadir (Baker ve Hart, 2008:121). Bu
baglamda Engel (1991)satin alma karar siirecini tanimlarken, “iiriin ya da hizmetlerin
elde edilmesi, tikketilmesi ve kullanimdan ¢ikmasi ile dogrudan ilgili olan tiim eylemler
ve bu eylemlerin Oncesini ve sonrasini da igine alan tiim aktiviteler ’seklinde bir

tamimlama yapmaktadir (Engel, 1991:4).

Bu sebeple tiliketici satin alma davranisini anlamaya calisirken pazarlama
yonetimiyle ilgili satin alma Oncesi ve sonrasi eylemler de konuya dahil edilmek
durumundadir. Bu noktada satin alma oncesi aktiviteler problemtanima, bilgi arama ve
alternatiflerin degerlendirilmesi olarak ele alinirken, satin alma sonrasi davraniglar da
satin alma sonras1 degerlendirme ve igsel rahatsizliklar1 azaltma yoniindeki her tiirli

tesebbiis olarak degerlendirilebilmektedir (Baker ve Hart, 2008:121).

Buradan yola ¢ikarak, tiiketici karar verme siirecinin bir¢ok asamadan olustugu
sOylenebilecektir. Bu siire¢ genel olarak ihtiya¢ belirleme asamasindan, satin alma
Oncesi bilgi arastirmasina, oradan alternatiflerin degerlendirilmesine ve satin alma
kararina ve en son olarak da satin alma sonrasi siirece kadar uzanmaktadir (Hutter vd,

2013:343).

Gelisen teknolojinin sundugu en biiyiikk imkanlardan birisi olan internet, her
konuda oldugu gibi pazarlama konusunda da uzun yillardir gelen aligkanliklarin
degismesine yol a¢maktadir. Zira internetle ve de oOzellikle web 2.0 teknolojisiyle
giindemimize giren online sosyal etkilesim ortamlar1 pazarlama ve tiikketim konularinda
her gecen giin daha fazla rol oynadig1 goriilmektedir. Giiniimiizde satin alma karar
stirecindeki tiiketicilerin online ortamlarda gerceklesen ve e-AAP adi verilen tiiketici
etkilesimlerine yogun olarak katildiklart ve bu etkilesimlerinden biiylik Olciide
etkilendikleri goriilmektedir. Bu etkilesimin ortaya koydugu en 6nemli olgulardan birisi

olarak da kolektif zeka kavrami dikkat ¢cekmektedir.
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Bonabeau (2009) kolektif zekanin daha iyi satin alma karar1 vermeye yardimci
olabilecegini ifade etmekte ve satin alma kararimin potansiyel ¢oztiimler iiretilmesi ve
bunlarin degerlendirilmesi olarak iki boliime ayrilabileceginden bahsetmektedir. Bu her
iki bolimde de kolektif zeka farkli sekillerde siireci etkileyebilmektedir (Bonebau,
2009:16).

Fill (2009) satin alma karar siirecinden bahsederken, bu siiregte yaygin problem
¢ozme, smirli problem ¢6zme ve rutinlesmis tepkiler seklinde 3 tip satin alma
kararindan bahsetmektedir. Yaygin problem c¢ozmede tiiketiciler yiiksek miktarda
O0deme yaparak satin alacaklari ve ¢ogunlukla da hayatlarinda pek fazla asinalik ve
tecriibe sahibi olmadiklar1 bir ev ya da araba gibi iiriin tiplerinde bir satin alma karari
vermek durumundadirlar. Bu tiir kararlarda ¢ok yiiksek diizeyde bir digsal bilgi
arastirmasi sergilemekte ve kendilerini tatmin edecek bir ¢ozliime ulagabilmek i¢in ¢ok
fazla zaman harcamaktadirlar. Bu siirecte pazarlama iletisimlerinin ¢ok biiyiik etkisi
vardir. Diger siire¢ olan smirli problem ¢ézme davranisinda ise, tliketici satin alma
karar1 vermek i¢in gereken bilginin biiyiikk kismini i¢sel bilgi kaynagindan (tecriibe,
hafiza vs) elde etmesine karsilik, sinirli da olsa igsel bilgilerini gilincelleyebilmek adina
dis bilgi kaynaklarina bagvurmaktadir. Bu tiir satin alma karar tiplerine yonelik olarak
pazarlama yoneticileri iiriinlerindeki farklilik ve ek o&zellikleri vurgulayan reklam
mesajlarina agirlik vermek durumundadirlar. Rutinlesmis tepki davranisinda ise,
tiiketicilerin  gilinliik yasamlarinda defalarca aligverisini yaptiklari iirlinler soz
konusudur. Bu tip iiriinlere dair bilgi arayisi sadece ¢ok alt diizeyde bir igsel bilgi
arayisidir. Bunun en Onemli sebebi bu iiriinler konusunda biriktirdikleri biiyiik

miktarlardaki tecriibedir (Fill, 2009: 169).

Tiiketici satin alma davranisi diisiinme, degerlendirme ve karar verme seklinde
biligsel bir siire¢ olarak modellenebilmektedir. Bu bilgi isleme aktivitelerinin tiiketici
tercihlerinin i¢ boyutunu daha acik sekilde ortaya koyduguna inanilmaktadir. Bu siirecin
girdileri i¢in gereken bilgi arama davranisinda, tiiketicinin ulasabildigi bilgi kaynaklari
olan arkadas ya da tanidiklarla yapilan konusmalar ya da pazarlama mesajlar1 seklindeki
bir ¢evreden gelen temel bilgi birimleri 6nemli rol istlenebilmektedir (Baker ve Hart,

2008:122). Ozellikle yakin c¢evreden gelen bilgi bag giiciiniin etkisi sayesinde tiiketici
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tizerinde lriine dair saglam bilgi temelleri atabilmekte ve sonrasinda markanin kendi

pazarlama ¢abalart ile bu bilgiler zenginlesebilmektedir.

Bilgi arama konusunda tiiketicileri motive eden konular1 anlayabilmek, 6zellikle
belirli konularda bilgi ihtiyacinda olan tiiketicileri etkileme ihtimali yiiksek web siteleri
tasarlamaya yardimci olabilecektir. Tiiketicilerin e-AAP igerigini nasil degerlendirdigini
anlamak yazilan yorumlardan faydalanma noktasinda rehberlik saglayabilecektir. Yine
e-AAP’nin satin alma karar siirecindeki etkisini anlamak pazarlamacilara satin alma ve
tiketimi tesvik etmek i¢in e-AAP’nin nasil daha iyi kullanilabilecegi konusunda
yardimet olabilecektir. Ornegin pazarlamacilar online tartisma ortamlarinda yorumlarini
paylagsma ihtimali daha yiiksek olan tiliketicileri hedeflemek isteyebilirler. Ciinkii bu
tilketiciler fikir liderligi hizmeti veren tiiketicilerdir. Buna ek olarak, pazarlamacilar kilo
verme ve egzersiz gibi arzulanan ama zor davramigslarda motive edici olarak e-
AAP’ninetki  gilicline  bagvurmak isteyebilecektir  (Schindler ve  Bickart,
2004:58).Goriildiigl gibi, e-AAP tiiketiciler iizerinde motive edici etkisi yoniiyle de
dikkat ¢ekici bir rol iistlenebilmektedir. Bu rol agirlikli olarak online yorumlarin tarafsiz

yorumlar olarak algilanmasina da baglanilabilmektedir.

e-AAP’nin satin alma ile iliskisine yukarida bahsedilen satin alma siirecindeki
asamalar acisindan bakilmasi gerekirse, online ortamlarda gergeklesen bu tliketici
iletisiminin satin alma siirecinin tim asamalarinda etkili olabildigi bilinmektedir.
Ornegin AAP sayesinde yaratilan iiriin farkindalig1 ideal ve mevcut durumu arasinda bir
farklilik oldugunu ortaya koyabilmekte ve bu yolla problem tanimlamasi yapmasini
kolaylastirabilmektedir. Yine e-AAP, alternatifleri degerlendirme asamasinda
basvurulacak kriterleri ortaya koyabilmekte, tiiketicinin bir {iriinii nereden satin alacagi
konusunda ona yardim edebilmekteve biligsel uyumsuzlugun azaltilmasina yardim
etmesi boyutuyla da siiregteki satin alma sonras1 degerlendirmeleri etkileyebilmektedir
(Schindler ve Bickart, 2004:41). Bu sebeple e-AAP’yi satin almanin sadece bir yoniiyle
iliskilendirmeye ¢alismak, bu iletisimin kapsam ve etki genisligini goz ardi etmek
olacaktir. Bu sebeple satin alma karar siirecinin her agamasinda e-AAP faktoriiniin etkisi

oldugu bilinmeli ve belirlenecek stratejilerde bu etki gbz dniine alinmalidir.
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Sekil 3.5. Tiiketici Karar Verme Siirecinde e-AAP’nin Etkisi

Intermnetteki . AAP’nin
katkis:

Karar Sureci Bilegeni

Satnalmann potansiyel
Problemi faydalan
Tanimlama

Cokici yord alternatifier
icin fikirler - Mevout
alternatflerin onemé

I yanlan
U 1
Karar Verme Alternatif
» ﬁerlendurme Kriter puaniama

L Karar sonrasi (

i Nasd tiketdecegine dair
sureg dogru rehberlik
sebeplen

Kaynak: Schindler ve Bickart, 2004:57

Sekil 3.5’de verilen tiiketici satin alma karar siireci genellikle tiiketicinin bir
irlin ya da hizmeti satin almas1 alma karar1 esnasinda gegirdigi asamalar olarak kabul

edilmektedir (Copley, 2009:65).

Miisterilerin karar verme davranisi biri dizi {irlin ve hizmet alternatifi arasindan
bir eylem davranisi segmeye dair biligsel bir siirectir. Tiiketici satin alma davranisi
baglaminda, tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdiklerini anlamak ©nem arz

etmektedir. Tiiketicilerin satin alma karart;

Tanima ve problemin farkinda olma
Bilgi arastirma

Alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma

N

Satin alma sonras1 degerlendirme

Lamb ve arkadaslarinin wuyari/maasamasini ekledikleri, satin alip almama ile
ilgili bu karar verme siirecinin elde edilen bilginin kalitesi ve konuyla ilgi boyutu ile

yakindan iligkili olduguna dair agik gostergeler vardir.Satin alma karar1 vermek ig¢in
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tilkketicinin ihtiya¢ duydugu bilginin seviyesi sadece kapsama ve ihtiyaca degil ayni

zamanda finansal faktore baglidir (Bechina ve Husta, 2011:83).

3.1.1. Uyarilma

Her insanin yorucu bir egzersizden sonra susadigi, bir televizyon reklamindan
etkilenip araba satin almak istedigi anlar olmustur. Aynen bunun gibi psikolojik
susuzluk ve reklamlar tiiketiciler i¢in uyarici gorevi iistlenmektedir. Uyaric1 bes duyu
organinin herhangi birisine yapilan herhangi bir girdi birimini ifade etmektedir. Bu
uyarict i¢sel ya da digsal olabilmektedir. i¢sel uyaricilar bireyin aclik gibi normal
ihtiyaglarm ifade etmektedir. Insanlar yasadiklar1 deneyimlerle igsel uyaricilara tepki
vermeyi ve ihtiyaglarin1 tatmin etmeyi Ogrenmislerdir. Dissal uyaricilar ise bir
otomobilin rengi, bir arkadasin bahsettigi bir otomobil markasi ya da televizyondaki bir
reklam olabilmektedir. Tiiketicilerin digsal uyaricilara tepki verme tarzlari bilginin
igerigini, seklini, karmasikligini ve miktarini nasil degerlendirdiklerine bagli olarak
degismektedir. Insanlar diinyadaki milyarlarca uyaricidan ¢ok az bir miktarmi aktif
sekilde algilayabilmektedirler. Pazarlamacilar i¢in zor olan nokta algilanan bu ¢ok az
uyarict arasina girebilecek sekilde bir reklam ya da diger pazarlama iletisimlerini

gerceklestirebilmektir (Lamb vd,1992:103).

Online ortamlardaki e-AAPmesajlarina 6zel bir bilgi arama amaciyla degil, goz
atma amaciyla bakan tiiketiciler kimi zaman okuduklar1 bir mesajdan etkilenmekte diger
bir deyisle uyarilmaktadirlar.Bu uyarilmaya maruz kalan bir ¢ok tiiketici sonrasinda hig
giindeminde olmasa bile satin alma siirecine aktif olarak dahil olabilecektir. Zira online
ortamlarin kolay canlilii, cekiciligi, kolay ulasilabilirligi ve uzman tavsiyeleri
bulabilmek yoniiyle cok zengin imkanlar sunabilmeleri bu ortamlar1 ¢ok daha etkili hale
getirmekte ve bu etki satin alma siirecinin hemen hemen her safhasinda kendini
gosterebilmektedir. Bu agidan e-AAP mesajlarinin satin alma ile ilgisini sadece bilgi

arama ve paylagsma amaci olan bireylerle sinirlamak yanlis olacaktir.

Online ortamlardaki bu zenginliktendolayi, firmalar da yeni iiriin hakkinda daha
cok AAP yaratabilmek ve ilk AAP’nin biiyiik etkisinin avantajlarindan yararlanabilmek
igin yeni {irlin iletisim kampanyalarina AAP ile baslamalidirlar. Bunu yaparken firmalar

blogcularla, mevcut miisterilerle ve sosyal medya yoluyla diger tiiketicilerle irtibat
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kurmali ve onlar1 bilgi ve tavsiye yayma konusunda tesvik etmelidirler. Hem e-AAP,
hem de geleneksel AAP yaratmak icin internette fikirlerini sik sik paylasan
tiikketicilerleirtibat kurulmalidir. Ayrica, AAP iletisimi {iriin piyasaya ¢ikmadan oOnce

baslatilmalidir. Bunun i¢in su 3 yoldan birisi kullanilabilir;

v Isletmeler tiiketicilerden {iriin hakkindaki fikirlerini sorarak onlarm yeni {iriin
gelisimine katilimini tesvik edebilirler. Bu kampanya firmanin online
topluluklarinda ya da sosyal ag sayfalarinda yapilabilir.

v' Firmalar e-mail yoluyla, videolar yiikleme yoluyla ya da blogculara bilgi
gondermek yoluyla tiiketicilerine yeni iiriin hakkinda baskalarinin bilmedigi
bilgiler verebilirler.

v Firmalar yeni triinii dogrudan fikir liderlerine ya da tiiketicilere gondererek ilk
olarak onlarin denemesini ve sonra da e-AAP yoluyla bu konuda tavsiye

paylagsmalarin1 saglayabilirler.

Bu strateji yeni {irlin piyasaya ¢ikmadan Once bir farkindalik yaratacak ve bu da
irliniin benimsenme siirecini hizlandiracaktir. Kisaca firmalar miisterileri siirece dahil
etmenin yeni yollarini1 bulmali ve reklam gibi ticari bir iletisim baslamadan 6nce {iriin
hakkinda bir konugma trafigi baslatmalidirlar (Lopez ve Sicilia, 2012,syf 1104). Bu
noktada e-AAP’ninreklamla birlikte ¢ok daha etkili olabildigi bu sebeple de e-
AAP’ninetkisini artirmanin en etkili yolarindan birisinin bu mesajlar1 reklamla
esgliidiimlii olarak kullanmanin ¢ok daha etkili oldugunu bir kez daha hatirlatmak

faydali olacaktir.

3.1.2. Problem tanima

Tiiketiciler her giin kendilerini ikna etmeye calisan ve reklamdan politik
gruplara, oradan yakin g¢evrelerine kadar uzanan binlerce mesajin bombardimanina
maruz kalmaktadirlar. Bu binlerce mesaj tiiketicilerin dikkatini ¢cekebilmek icin kiyasiya
bir rekabet halindedirler. Tiim bu mesajlarin ilgi ¢ekecek olmasi durumunda higbir
insanin sinir sistemi bu yiikii kaldiramayacaktir. Ancak cevreden gelen bu sosyal
ekonomik ve pazarlama icerikli bu uyaranlarin ¢ogu bireylerin dikkat ve algilama
stiregleri tarafindan bir filtrelenmekte ve karar verme siireci lizerinde bir etkiye sebep

olmamaktadir. Bu siiregte bir reklam mesaj1 ancak filtreyi asmay1 basardiginda ve
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tiikketicinin bilingaltina etki edebilen anlamlara sahip olabildiginde tiiketici problemin ya

da ihtiyacin farkina varabilecektir (Baker ve Hart, 2008:122).

Tiiketici bir uyariciya maruz kaldiginda, bu uyarici problem tanima asamasini
harekete gecirebilir. Bir birey problem tanima asamasini elinde mevcut olan ve olmasini
istedigi durumlar arasinda bir dengesizlik yasadigi anlarda tecriibe eder. Bireyin
ulagsmay1 istedigi arzulanan durum ihtiyag ya da istegi yansitmaktadir. Bir ihtiyag
bireyin dengeli bir yasam siirebilmesi i¢in bagimli oldugu her seyi ifade etmektedir ve
bu ihtiyaglar tiim davraniglarin temellerini olusturmaktadir (Lamb vd,1992:104). Burada
davraniglarin  temellerini  olusturdugu ifade edilen ihtiya¢ kavraminin yasami
stirdiirebilecek asgari durumlarla sinirli olmadigi ve bireyin en temel isteklerinden en

sira dis1 duygusal beklentilerine kadar ¢ok genis bir alan1 i¢ine aldig1 bilinmelidir.

Problem ya da diger ifadeyle ihtiya¢ tanimlama siireci ilk asama olan uyarilma
asamast ile tetiklenen bir siirectir. Bu tetikleme igsel bir uyarict tarafindan
gerceklesebildigi gibi digsal bir uyaran da bu tetiklemede etkili olabilmektedir. Bir
arkadasla konusma sirasinda tiiketicinin yeni bir araba satin almaya karar vermesi dissal
bir uyariciyla harekete gegen ihtiyag tamimlamayr ifade etmektedir (Kotler,
Armstrong,2008:146).

Problem tanima igerisinde tiiketicinin problemi algiladigi ve bu problemi
¢ozmek i¢in motive oldugu kolay anlasilir ve net bir siirectir. Tiiketiciler fiyat, statii,
giivenlik ya da benzer baska parametreler tarafindan motive olabilmektedirler. Bu tiir
problemleri ¢6zmek igin harekete ge¢gme motivasyonlart karmasik olabilmekte ve
karmasiklik Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ile kismen de olsa agiklanabilmektedir
(Copley, 2009:65).

Pazarlamacilar ihtiya¢ yaratamasalar da, istek yaratabilir ve istek de bir birey
karsilanmamus bir ihtiyaca sahip oldugunda ve bu ihtiyaci tatmin edecek {iriinii satin
almaya karar verdiginde ortaya ¢ikar. Bir istegin sadece belirli bir {iriin i¢in olma
zorunlulugu yoktur. Bu istek ayn1 zamanda bir iirliniin belirli bir 6zelligi i¢in de olabilir.
Ornegin, yash tiiketiciler rahatlik, giiven, kullanishlik ve eski degerleri ifade eden iiriin
ve hizmetler istemektedirler. Uriinlerini farkli iilke ve kiiltiirlerde satan pazarlamacilar

farkli tiiketicilerin farkli ihtiyaglarin1 dogru belirleyebilmek durumundadirlar. Ornegin
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bir portakal igecegi markasi olan Tang Porto Riko’da Amerika’da sattigindan bes kat
fazla satabilmektedir. Tang’in iireticisi olan Craft General Foods’un yaptig1 arastirma
Porto Rikolularin daha tathh ve daha ucuz friinler istediginden dolayr Tang’

begendiklerini ortaya koymustur (Lamb vd, 1992:105).

Tiiketicilerin farkli ihtiyag ve taleplerini belirlemek sézkonusu oldugunda,
online ortamlarda yayinlanan tiiketici yorumlarini analiz edebilme becerisi 6n plana
cikacaktir. Yapilan yorumlarin yonii, vurgu noktalari, yorum yazanlarin 6zellikleri, etki
boyutlar1 gibi konular i¢ine alan bir analiz yapilmasi ve bunu yapabilecek bireyler
istihdam edilmesi isletmeye avantaj saglayacaktir. Bu sekilde istthdam edilebilecek
bireyler gerektiginde bir tiiketici olarak gerektiginde de bir uzman ya da fikir lideri
olarak tiiketicilerin online iletisimlerine katilma seklinde bir yol da izleyebileceklerdir.
Bu sekilde yorumlar daha dogru analiz edilecek ve bu analiz dogrultusunda belirlenen
stratejiler isletmeleri basariya tagiyabilecektir. Yapilan yorumlardaki tiiketici istek, talep
ve sikayetleri ya da bu yorumlar i¢inde kullandiklar1 kelimeler ve ifadeler isletmeye
mevcut lirlin ve hizmetleri konusunda elestirel bir yaklasim kazanma konusunda
yardimci olabilecegi gibi, gelecekte iiretilebilecek iiriinler konusunda da yol gosterici
olabilecektir. Burada kabul edilmesi gereken en 6nemli nokta, piyasalarin artik tireticiler
tarafindan degil, tiiketiciler tarafindan yonlendirildigidir. Bu yonlendirmelerin en somut
sekilde karsimiza cikacagi ortamlarin da online tiiketici yorumlarinin paylasildigi

ortamlar olacagi degerlendirilmektedir.

Tiiketiciler tatmin edilmemis ihtiyaglarinin  ¢esitli  sekillerde farkina
varmaktadirlar. Bunlardan birinci ellerindeki iiriiniin istedikleri performansi vermemesi
ve digeri de stirekli kullandiklart bir seyler bitmek tlizere oldugu durumlardir. Bu iki
durum disinda tiiketiciler 6zelikleri ellerindekinden daha iyi olan bir iiriin hakkinda bir
seyler duyduklar ya da gordiikleri durumda da tatmin olmamis ihtiyaglarinin farkina
varabilmektedirler. Bu tiir istekler genellikle reklam ve diger tutundurma aktiviteleriyle

yaratilmaktadir (Lamb vd, 1992:105).

Bir tiiketicinin mevcut {irlin ya da potansiyel {irliniin faydalar1 hakkinda
konusmas1 problem tanmimlamayi harekete gecirecektir. Sosyal medya ortamlarinda
kullandiklar {irtinler hakkinda tecriibelerini, 6zellikle de ilgili tirlinlerin avantajlarini

paylagan tiiketiciler, diger tiiketicilerin var olan ihtiyaglarini anlamalarini ve de
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dolayisiyla problemlerini tanimalarini saglayacaklardir. e-AAP’nin problem tanima
asamasindan bahsedildiginde pozitif e-AAP yorumlarinin 6nemi bir kez daha
anlagilacaktir. Zira iiriin hakkinda yapilan pozitif yorumlar tiiketicilerin benzer {iriine
ihtiyaci olan ama bu ihtiyaclar1 bir satin alma siirecine girecek kadar giiclii olmayan

tiikketicilerin harekete gegmelerine sebep olabilecektir.

Bu asamada pazarlamacilarin lizerinde durmasi gereken konu, tiiketicilerin ne
tiir ihtiyaglarinin nasil ortaya c¢ikarilabilecegini, buna nelerin neden olabildigini
belirleyebilmektir (Kotler ve Armstrong, 2008:147). Bunu yapabilmek adina
kullanilabilecek en uygun yontemlerden birisi de online tiiketici yorumlarinin
derinlemesine analiz edilmesi ve buradan tiiketiciyi harekete gegiren diirtiileri
belirlenmesi olabilecektir. Pazarlama faaliyetlerinin sadece satin alma niyeti netlesmis
olan tiiketicilere yonelik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda gerek ihtiyacinin farkinda
olmayan, gerekse de ihtiyag hissettirilmesi durumunda harekete gececek tiiketicilere de
yonelik bir faaliyet oldugu unutulmamalidir. Problem tanima asamasinda bu sekilde
kapsamli bir hedef ve bu kapsamda stratejiler belirlemek i¢in de online ortamlardaki

konusmalar her gegen giin ¢cok daha fazla yol gosterici olmaktadir.

3.1.3. Bilgi arastirma

Bir problem ya da ihtiyacin farkina varilmasi karar verme siirecinin devam
edecegi anlamina gelmeyecektir. Bu problem tiiketici ig¢in 6nemli oldugunda ve
¢Oziimiin miimkiin olduguna inanildiginda, siire¢ devam edebilecektir. Yeterince yiiksek
diizeyde bir ilginlik ortaya ¢ikmasi durumunda da tiiketici daha fazla bilgi arama
davranig1 sergileyebilecektir (Baker ve Hart, 2008:122).

Problemi tanimlandiktan sonra tiiketiciler daha fazla bilgi arastirmasina
duyduklar ihtiyag fayda ve maliyet algilarina bagli olarak degisebilmektedir. Burada
algilanan fayda en 1yi fiyati ya da en 1y1 modeli bularak satin alma kararinda en yiiksek
tatmini saglamak olarak disiiniilebilir. Algilanan maliyet ise arastirmaya harcanan
zaman, katlanilan masraf ve bilgi islemenin psikolojik maliyeti olarak
degerlendirilmektedir. Bu fayda maliyet analizinde fayda maliyetten fazla oldugunda

arastirma devam etmekte, az oldugunda son bulmaktadir (Lamb vd, 1992:106).
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Tiiketiciyi harekete gegiren diirtii giiclii oldugunda ve bu diirtiiyii tatmin edecek
irtin ulagilabilir bir yakinlikta oldugunda, tiiketicinin satin alma ihtimali ortaya
cikacaktir. Ote yandan bu diirtii yeterince giiclii olmadiginda, bu ihtiya¢ hafizada
depolanmaya alinacak ya da daha fazla bilgi arayisi sergilenecektir (Kotler ve
Armstrong, 2008:147). Diirtiiler hafizada depolanip o an i¢in bir sonuca sebep olmasalar
bile, tiikketicinin sonraki satin alma kararlarinda, yeni bilgi ya da uyaranlarla pekistirilip
baska satin alma kararlarina yol agacak sekilde giin yiiziine ¢ikabilme ihtimali de goz

ard1 edilmemelidir.

Bilgi arastirmasinda tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart iiriin konusunda piyasada
mevcut olan tim markalar1 degerlendirmeye almazlar. Bunun yerine zihinlerinde bu
iriine dair yer alan belirli markalar1 degerlendirmeye alirlar ve satin alma kararlarini1 bu
digsal ve kimi zaman da her iki kaynaktan yapilabilmektedir. i¢sel arastirma tiiketicinin
onceki satin alma deneyimlerinden kaynaklanan hafizasindaki mevcut bilgiyi kullanmak
seklinde yapilirken, dissal arastirma ise pazarlamacilarin kontroliinde olan dis
kaynaklardan olabildigi gibi, pazarlamacilarin kontrolii disinda olan kaynaklardan da
yapilabilmektedir (Lamb vd,1992:106). Ancak en etkili kaynaklar kisisel kaynaklardir.
Ciinkii pazarlamaci kontroliindeki ticari kaynaklar tiiketiciye bilgi verirken, kisisel
kaynaklar riinii tiiketici yararina degerlendiren kaynaklardir (Kotler ve
Armstrong,2008:148). Burada ticari kaynaklarin marka yanlis1 bilgilendirme
egilimlerine karsilik, kisisel kaynaklarin fayda odakli olmasi ve tiiketici yanlist
bilgilendirme yapmalarinin da bu kaynaklara atfedilen etkinin sebepleri arasinda

sayilabilecegi degerlendirilmelidir.

Tiiketicilerin dis kaynaklardan nasil bilgi elde ettikleri ve bu bilgiyi nasil
kullandiklar1 konusu pazarlamacilarin strateji gelistirmesi noktasinda ¢ok Onemlidir.
Belch (2001)’in tiiketicinin algisal siireci adini1 verdigi bu siire¢ bir bireyin anlamli bir
resim ortaya koyabilmek icin bilgiyi algiladigi, sectigi, diizenledigi ve yorumladig: bir
stirectir (Copley, 2009:66).

Tiiketiciler aras1 e-AAP iletisimlerinin belki de net sekilde etkisinin goriildiigii
satin alma siireci agamasi bilgi aragtirma asamasi olarak dikkat cekmektedir.Zira online

ortamlardaki tiiketiciler potansiyel miisterinin zihnindeki bilgi dizisine katki saglamak
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amaciyla alternatifler ortaya koyacak fikirler sunabilmektedirler. Satin alma karari
konusunda bilgi arayisina ¢ikmis, diger bir ifadeyle talep edilen e-AAP konusunda talep
eden taraf olan bu potansiyel miisteriler yazilan yorumlardan ¢ok biiylik oranda
etkilenmekte ve kendi zihinlerinde varolan tiriin bilgisini diger tiiketicilerin verdigi e-
AAP mesajlariyla zenginlestirmektedirler. Ilgi alanindaki iiriin konusunda yiizlerce
kullanicinin tecriibelerini okuyarak bilgi sahibi olan tiiketici satin alma karar siirecinin

diger asamalarina ¢cok daha donanimli olarak gececektir.

3.1.4. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma

Satin alinmasi diisliniilen iirin ya da hizmet hakkinda yeterince bilgi
toplandiktan ve zihinde buna uygun alternatifler belirlendikten sonra tiiketici artik karar
vermeye hazir durumdadir. Bu noktada tiiketici hafizasinda var olan ve dis
kaynaklardan elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak bir kriterler dizisi kullanacaktir.
Tiiketicilerin zihinlerindeki alternatifleri azaltmak i¢in kullandiklar1 yollardan birisi
istedikleri bir 6zelligi belirleyip bu 0zellige sahip olmayan iiriinleri alternatifler
arasindan ¢ikarmaktir. Bu konuda bir diger yontem kafalarinda bir en iist ve en alt sinir
belirlemek bu smirin disinda kalan alternatifleri elemektir. Ornegin istedigi iiriin icin en
fazla 200 dolar, en az ise 100 dolar vermeyi diisiinen bir tiiketici bu iki fiyat arasinda

kalan alternatifleri devre dig1 birakacaktir (Lamb vd,1992:108).

Tiiketicilerin  alternatifleri degerlendirirken kendi kriterlerine uymayan
alternatifleri devre dis1 birakmadiktan sonra geriye kalanlar arasindan tercih yapacagi
bir alternatifler grubu (evoked set) kalacaktir. Bu noktada pazarlamacilarin yapmasi
gereken bu alternatifler grubuna dahil olabilmektir. Reklamlarin akilda kalmasi adina
stirekli tekrarlanmas1 temelde markanin bu gruba dahil edilebilmesi ¢abasidir (Copley,
2009:66). Zira tiiketici zihnindeki bu alternatifler grubu, satin alma kararinda arasindan
secim yapilacak olan marka ya da {iriin listesini olusturmaktadir. Tiiketicinin ¢ok 6zel
bir durum olmadik¢a tercihini bu listeden bir {iriin yoniinde kullanacagr kabul
edilmektedir. Bu sebeple de reklam yoluyla siirekli goz oniinde bulunmak, tiiketici

zihnindeki bu listeye girme amaci tagimaktadir.

Bazi durumlarda tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken ¢ok dikkatli ve

mantikl degerlendirmeler yaparlarken, kimi zamanda sadece i¢lerinden geldigi gibi, ya
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da sezgisel olarak davranabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008:148). Tiiketicinin
ummadig baska faktorler de bu degerlendirmeleri etkileyebilmektedir. Ornegin aile

iiyelerinden birisinin miidahalesi, fiyatlardaki ani yiikselisler belirlenen alternatifleri

degerlendirmeyi etkileyebilecektir (Lamb vd,1992:108).

Diger tiiketicilerden gelen alternatiflerin nasil siralanacagi ile ilgili bilgi ayn
zamanda alternatif degerlendirme konusunda da etkili olabilecektir. Bir satin alma
islemi gergeklestikten sonra e-AAP bu konuda pozitif destekleyici bilgiler sunma ve
tilketimle ilgili problemleri ¢6zmeye yardimeci olma yoluyla tiiketicinin tatmin

duygusunu artirabilmektedir (Schindler ve Bickart, 2004:57).

Gerek tiiketici zihninde bir alternatifler dizisi olusmasi sirasinda gerekse de
zihindeki bu alternatiflerin 6ncelik sirasina dizilmesinde ve de satin alma kararinda 6n
plana ¢ikmasinda da basta bloglar olmak iizere pek cok sosyal medya ortaminda
ozellikle de fikir liderleri tarafindan yayimlanan e-AAP mesajlar etkili olacaktir.Zira
gereken bilgilerin toplanmasindan sonraki asama olan alternatiflerin degerlendirilmesi
konusu daha {ist diizey ya da diger bir ifadeyle daha amaca ve faydaya vurgu yapan
bilgiye ihtiya¢ duyacaktir. Boyle bir ihtiya¢ duyan tiiketici de bu asamaya kadar yakin
cevresinden gelen bilgiyle yetinmis bile olsa,artik —6zellikle de yiiksek {icret 6deyecegi
trlinlerde — tarafsiz uzmanlarin goriislerine ihtiyag duyacaktir. Bu da e-AAP’nin

tiiketici tizerindeki giiclinii bir kez daha ortaya koymasina sebep olmaktadir.

3.1.5. Son Satin Alma Karari ve Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tim satin alma kararlar1 bir satin alma ile sonuclanmaz; tiiketici bu siiregten
herhangi bir asamada ayrilabilir. Dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da tiim
satinalma kararlarimin tiim bu adimlardan ge¢mesinin sart da olmadigidir. Tipik olarak
kapsamli bir satin alma karar1 verme durumunda olan tiiketiciler tiim bu asamalari
sirasiyla gecirirler (Lamb vd., 1992:103). Degerlendirme siirecinin arkasindan, tiiketici
triinlerden birisini satin almaya karar verir ya da satin alma kararindan vazgeger.
Tiiketici satin almaya karar verdiginde, bu satin alma kararindan bazi faydalar ya da
beklentiler icerisine girecektir. Satin alinan iiriiniin bu beklentileri karsilama derecesi
tilketicinin tatmin olma ya da olmamasimi belirleyen faktor olacaktir (Lamb

vd.,1992:108).
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Tiiketici satin alma karar siireci satin alma gergeklestiginde bitmeyecektir.
Pazarlama agisindan belki de tiim siirecin en O6nemli amaci olan ayni {iriin ya da
hizmetin tekrar satin alinip alinmamasina dair duygu ve diisiinceler ¢ok biiyiilk dneme
sahiptir. Bu asamada ortaya ¢ikan bilissel uyumsuzluk tekrar satin alma davranisi
sergileme konusunda biiyiik etkiye sahiptir.Bazi reklamlar 6zellikle yakin zamanda satin
alma gergeklestirmis olan ve biligssel uyumsuzluk siirecindeki tiiketicilerin ihtiyaglarina
gore planlanmaktadir (Baker ve Hart, 2008:124). Zira satin alma sonrasi yasanan bu
uyumsuzluk miidahale edilmedigi takdirde artarak devam edebilmekte ve sonrasinda
tilkketicinin tatmin olma davranis1 iizerinde etkili olabilecektir. Bu konuda yapilan
reklamlarin da temel amaci, satin almay1 gerceklestiren tiiketiciyi aldigt iiriiniin dogru
iriin dolduguna ikna etmek ve biligsel uyumsuzlugu tatminsizlige doniismeden ortadan

kaldirabilmektir.

Tiiketici Uirlinli satin aldiktan sonra tatmin derecesine bagli olarak satin alma
sonras1 davraniglar adi altinda yeni bir siirece girecektir. Beklentileri ve algilanan
performans arasindaki farktan ortaya ¢ikan tatmin duygusu tiiketicinin satin alma
sonrast davranigini belirleyen en énemli faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler ve

Armstrong,2008: 149).

Fiyat genellikle yiiksek beklentiler yaratmaktadir. Bundan dolayr kimi zaman
yiiksek fiyatli hizmet sunan isletmeler, tiiketicide olusan fiyattan kaynakli yiiksek
beklentilere cevap veremedikleri i¢in fiyatlar1 diisiirme yoluna basvurabilmektedirler.
Yine, satin alma kararindan tatmin ya da tatminsizlik diizeyi kisiden kisiye degiskenlik
gosterebilmektedir. Bir tiiketici ne kadar ¢ok bilgi ararsa, tatmin olma ihtimali o kadar
yiikselecektir. Zira tiiketicinin bilgilenmesi iiriin hakkinda daha gercekc¢i beklentilere
girmesi anlamina gelecektir (Lamb vd, 1992:108). Ayni zamanda bilgilenmis
tiketicinin  duygusal satinalma kararlart verme ya da ilgili grupta kendini
ispatlayamamus {iriin, hizmet ya da markalar1 tercih etme olasilig1 da diisebilecektir. Bu
sonu¢ zaman igerisinde kalitesiz, yetersiz ya da isini 1yl yapmadigr halde yaniltici
reklamlarla rekabet yaratan markalarin da zaman igerisinde piyasadan cekilmesine

sebep olabilecektir.

Bu asamada elde edilen geribildirim tiiketicinin sonraki satin alma, ya da tekrar

satinalma degerlendirme ve tercihlerini etkileyecektir. Bu asamadaki pozitif
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geribildirimler marka ya da {iriiniin tiiketici zihnindeki alternatifler dizisinde kalmasini
ve tutumun giiclenmesini saglarken, negatif geribildirimler marka ya da {irlinlin
zihindeki diziden ¢ikarilmasina ve de negatif e-AAPmesajlarina yol agacaktir

(Copley,2009:67).

Satin alma sonrasi degerlendirmenin 6nemli bir faktorii de alinan satin alma
kararinin dogru olduguna dair siiphelerin azaltilmasidir. Bireyler deger ya da fikirleri ile
davraniglar1 arasinda bir uyumsuzluk hissettiklerinde, bilissel uyumsuzluk adi verilen bir
i¢gsel gerginlik yasamaya egilimlidirler. Satin alma sonrasi yasanan bu uyumsuzlugu
azaltmak i¢in tiiketiciler satin alma kararlar1 hakkindaki pozitif fikirleri gliglendirecek
yeni bilgiler aramaya baslarlar. Bunu yaparken de kararlariyla ¢akisan bilgilerden de

kaginmaya caligirlar (Lamb vd, 1992:109).

Hemen hemen tiim biiyiik aligverisler biligsel uyumsuzluk ya da satin alma
sonrast ¢atigsmanin sebep oldugu rahatsizlikla sonuglanmaktadir. Zira tiiketiciler satin
aldiklar1 iirin ya da markanin dezavantajlari ve satin almadiklar1 diger iiriin ya da
markanin avantajlarin1 diisiinerek bir i¢ huzursuzluk yasamaktadirlar. Bu sebeple de
tilkketiciler her satin alma sonrasi bir miktar biligsel uyumsuzluk yasayacaklardir (Kotler

ve Armstrong,2008:149).

Satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk ve bu uyumsuzlugu azaltma konusu
e-AAP literatiiriinde iizerinde 6nemle durulan konulardan birisidir. Zira tiiketiciler satin
aldig1 triinler konusunda satin alma sonrasi tereddiitler yasayabilmekte ve satin alma
kararlar1 konusunda dogru yapip yapmadiklarindan emin olamadiklart durumlarda
bilissel uyumsuzluk adi verilen gerginligi yasayabilmektedirler. Bu durumda kendisi
gibi diislinen ve ilgili iirliniin avantajlarindan bahseden diger tiiketicilere ulagsabilmenin
en etkili yolu sosyal medya araglari olmaktadir. Bu etkili yolu kullanmak isteyen
tilketici benzer tiiketicilerin yorumlarimi okuyarak aldigi karar1 kendi zihninde
giiclendirmek icin e-AAP mesajlarma basvurma egilimi sergileyecektir. Ote yandan
aldig1 triinden tatmin olmamis miisterilerin potansiyel birer e-AAP yayicisi haline
gelecegi goz oniine alindiginda, 6zellikle negatif e-AAP mesajlarinin ve bu mesajlarin

yonetilebilmesi konusu onemli hale gelecektir. Isletmeler igin ¢ok agir sonuglar

dogurabilecek bu negatif e-AAP iletisimlerine sebep olan faktdrlerin yaninda, bu tiir
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iletisimlerin sonuglar1 da dikkatle ele alinmali ve her iki ugta elde edilen bulgular

pazarlamacilar tarafindan tiiketici iletisimlerini yonetmede kullanilabilmedir.

3.2. Sosyal Medya ve e-AAP lletisimleri

Online ortamlarda bireylerin cografi ve sosyal bariyerler olmadan fikir ve
diisiincelerini paylasabilmeleri mevcut piyasalarda bir devrime ve doniisiime yol
acmaktadir. Bu online ortamlardaki tiiketicilerin giicii firmadan bagimsiz olmalarindan

kaynaklanmakta ve etkileri de o 6l¢iide artmaktadir(Prahalad ve Ramaswamy,2004:4).

Tiiketicilerin yogun ilgi gdsterdigi bu bilgisayar aracili online ortamlar ¢ok daha
tist diizey bir tiiketici kontroli sunmanin yaninda geleneksel medyaya gore
ulagilabilirligi, esnekligi de daha yiiksek olan ortamlardir. Hem bir aract hem de bir
piyasa olan bu online ortamlar, tiiketicileri pazarlama iletisimlerinin alicilar1 olarak
uzun yillardir gelen pasif rolden kurtarmakta ve onlara tiiketici karar verme davranisi ile
ilgili bilgi elde etme amagli arastirmalarda ¢ok daha yiiksek bir kontrol imkamn
sunmaktadir. Bu ortamlar ayni zamanda araci olduklar1 e-AAP iletisimleri yoluyla
tilkketicilerin pazarlama siirecinde aktif katilimcilar haline gelmelerine imkan
vermektedir. Firmalar pazarlama iletisimindeki bu yenilik yoluyla tiiketicilere daha dnce
hi¢ olmadiklar1 kadar yakin olabilme firsati elde etmektedirler (Hoffman ve Novak
1996:27). Aradaki tiim engellerin kaldirilmas: ve tiiketiciyle dogrudan etkilesimin
kurulmasina imkan veren bu aktif katilim siireci, tiiketicilerin s6z sahibi olduklar1 ve
tirin, hizmet ya da marka konusunda fikirlerini ifade edebildikleri ve belki de en

onemlisi bu fikirlerin dikkate alinacagini bildikleri yeni bir stireci ifade etmektedir.

Internet kullanicis tiiketici ilk olarak bir tiikketim konusu hakkinda sadece goz
atma davrams1 sergilemektedir. Ornegin bir otomobil satin almak isteyen yeni bir
internet kullanicis1 dylesine bir arama gerceklestirmekte ve bu aramada ilgili otomobilin
internet sitesine goz atmakla yetinmektedir. Ancak, online tiiketici daha sonraki
asamalarda yukarida bahsettigimiz aktif tiiketici roliiyle interneti gelismis sekilde
kullanacak ve ‘iicilincii taraf® dedigimiz bagimsiz tiiketicilerden bilgi arama arayisina
girecek ve son olarak da bu otomobilin tiiketicileriyle online irtibat kurma ve fikir alis

verisi yapma yoluna girebilecektir (Kozinets, 1999:254).
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Ote yandan, online tiiketici tartisma ortamlarinda gergeklesen ¢oklu e-AAP
iletisimi asenkronize, anonim ve sosyal etkilesimin boyutunu artiracak sekilde yazili
iletisime dayanmakta ve sonucunda da bu iletisimin yayilma etkisi ¢ok daha yiiksek
olmaktadir. Offline ortamlarin aksine online ortamlar sadece sosyal etkilesim i¢in daha
iyi bir ¢evre sunmakla kalmamakta ayni zamanda AAP bilgisini yonetmek isteyen

pazarlamacilar i¢in daha iyi bir firsat sunmaktadir (Huang vd, 2011:1282).

Internet ve online ortamlarin tiiketici yasamina girmesi, uzun yillardir
pazarlamaci kontrollii olarak fonksiyon gdsteren piyasanin yavas yavas el
degistirmesine yol agmaktadir. Online ortamlar yardimiyla istedikleri bilgiye hizli bir
sekilde ulasabilen tiiketiciler piyasada etkin olmaya baslamis ve firmalarin uzun
yillardir 1srarla siirdiirdiikleri stratejileri yeniden gozden gegirmelerine yol agmustir.
Ozellikle de web 1.0’ arkasindan gelen web 2.0 teknolojisiyle birlikte ortaya ¢ikan
sosyal medya ortami ve bu ortamda faaliyet gdsteren sosyal medya araglarinin bu
dontisiimde ¢ok biiyiik etkisi oldugu sdylenebilecektir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisinin
tilkketicilere sagladigi en biiylik avantajlardan olan tiiketici kontrollii online ortamlar,
tilkketicilerin ihtiya¢ duydugu bilgiye hizli ve etkili bir sekilde ulagsmasini saglayabildigi
gibi, gerek bu bilgiye ulagmak i¢in ihtiya¢ duyulan zaman agisindan gerekse de farkli

acilardan yapilan degerlendirmelerin getirdigi bir esneklik sunabilmektedir.

Konu sosyal medya ve tiiketici etkilesimleri oldugunda, karsimiza dogrudan e-
AAP kavrami ¢ikmaktadir. Bugiin internet, kullanicilarina bilgi paylagsma ve mesajlarin
yayma konusunda bir¢ok farkli yol sunabilmektedir. Bloglar, forumlar, tiiketici
topluluklari, sosyal aglar bunlar arasinda en yaygin kullanilanlardan bazilari olarak
dikkat cekmektedir. Bu ve benzeri online ortamlar kullanicilar tarafindan yaratilan
icerikler (KYT) olarak isimlendirilmekte ve tiiketiciler icin internetteki en énemli bilgi
kaynaklar1 olarak goriilmektedir (Davydova,2012:1). KYI’ler giiniimiiz diinyasinda
tiikketicilerin en biiylik yardimcisi olabilmekte ve normal sartlarda haftalar ve aylar
alabilecek bilgi arastirmalarini dakikalar igerisinde tiiketicilere sunabilmektedir. Bu hiz
ve genel olarak icerik tarafsizlign KYT’leri tiiketiciler i¢in son derece dnemli bilgi

kaynaklar1 haline getirmektedir.

Sosyal medya ortamlardaki asenkronize iletisimler bir tiiketicinin bir diger

tiikketici onu gormeden saatler ve hatta aylar 6nce bir mesaj yazmasina imkan vermekte
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ve bu asenkronize imkan, tiiketicileri kendi aralarinda iletisim kurarken yiiz yiize bir
araya gelmelerini gerektirecek kat1 bir iletisim programindan
kurtarmaktadir.Yineelektronik iletisim dogas1 geregi anlik ve ¢ok hizli sekilde
gerceklesmekte ve bu hiz tiiketiciler arasindaki fikir aligverislerini kolaylastirmaktadir

(Pitta ve Fowler 2005:265).

E-marketer.com’un yaptig1 bir arastirmaya gore, Amerika’daki 65 milyon
yetigkin karsilastiklar1 iirtin ve hizmetler hakkinda birbirleriyle konusmaktadirlar.
Burada dikkat g¢ekici olan nokta bu iletisim oraninin yaklasik yarisinin (27 milyon) bu
online forumlar, bloglar, tiiketici yorum siteleri gibi sosyal medya ortamlarinda
gerceklesmekte olmasidir. Tiiketicilerin olumlu konustuklar1 varsayilirsa bu firma igin
cok biiyiik bir avantaj olacaktir. Bu sebeple de bdyle bir gercegin farkinda olup bu

mesajlar1 dogru yonetebilmek onemli hale gelmektedir (www.searchrank.com)

Sosyal medya devrimi iletisim tarzini degistirmis ve pazarlama iletisimini de
onemli oOl¢iide etkilemistir. Tiiketicilerin yasamlarinda Facebook, youtube ve diger
sosyal medya ortamlar1 gibi uygulamalarin giderek artan 6nemi tiiketici iletisim
aliskanliklarinda stirekli artan bir etkiye sahiptir. Pazarlama iletisimiyle ilgili olarak bu
durum marka ile ilgili etkilesimlerin ve marka kampanyalarmma maruz kalmanin her
gecen giin daha fazla sosyal medya aracinda gergeklestigi anlamina gelmektedir (Hutter
vd, 2013:342). Pazarlama iletisimlerindeki temel amacin, olabildigince tiiketiciye en
etkin bigimde ulasabilmek oldugu disiiniildiigiinde milyonlarca insanin yogun bir

ilgiyle takip ettikleri sosyal medya ortamlarinin giicli daha iyi anlasilabilecektir.

Tiiketicilerin sosyal medyayla yakindan iligkili olmasinin marka farkindaligi,
AAP aktiviteleri ve satin alma niyeti tizerine etkileri marka yonetimi konusunda sosyal
medya kullaniminin énemine isaret etmektedir. Isletmeler sosyal medya kullanimin
sadece diger firmalar yaptig1 i¢in degil, modern ve acik bir marka yonetimi sagladigi
icin gerceklestirmelidirler. Ayni zamanda giiniimiizlin marka yoneticileri sosyal medya
aktivitelerini ¢cogunlukla bilgi toplama ve tiiketiciler ve onlarin iiriin ya da hizmetlere

kars1 tutumlarini 6grenmek i¢in kullanmaktadirlar (Hutter vd, 2013:348).

Miisteri marka algilar1 ve satin alma kararlari, web iletisimlerinden ve sosyal ag

sitelerinden her gecen giin daha fazla etkilenmektedir. Cilinkii tiiketiciler giivenilir bilgi
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ve fikirler i¢in bu iletisim teknolojilerini her gegen giin daha fazla kullanmaktadirlar. Bu
yeni trend isletmelere marka insast konusunda Oonemli firsatlar sunmaktadir. e-AAP
iletisimlerinin 6z tiiketici ve potansiyel miisterilerin marka hakkinda ne sodylediklerini
bilmektir (Pitta ve Fowler 2005:265). Burada dikkat ¢eken nokta e-AAP iletisimlerinin
sadece mevcut miisterilerin kendi aralarinda gergeklestirdikleri kisithi bir iletisim
olmadigi, bu iletisimin ayn1 zamanda potansiyel miisterileri de gerek aktif gerekse de

pasif sekilde konuya dahil ettigidir.

Her gecen giin tiiketicilerin daha fazla ilgi gosterdigi bu sosyal medya araglar
medya yaratma ve paylagsma imkanlarini1 giiclendiren bir tercihler listesi sunmaktadir.
Yeni teknolojinin tiiketici davranis1 lizerindeki etkisi agisindan bakildiginda bloglar,
youtube, wikipedia ve facebook gibi geleneksel bilgi aktarim yollarin1 kokten degistiren

yeni online ortamlar isletme uygulayicilart i¢in 6zel bir dneme sahiptir (Killian ve

Langner, 2012:120).

Online yorumlarin satiglara etkisi iizerine literatlir son yillarda onemli bir
gelisme gostermektedir. Tiiketiciler satin alma kararlar1 i¢in online bilgiye her gecen
giin daha fazla giivendik¢e, pazarlamacilar i¢in online yorumlar olgusunu daha iyi
anlamak hayati hale gelmektedir (Maeyer, 2012:132). Bu agidan literatiirde e-AAP’yi
farkl1 yonleriyle ele alan c¢alismalarin igerikleri ve bulgular1 ayr1 bir 6nem

kazanmaktadir.

Sosyal medya ortamlarindaki e-AAP iletisiminin valensi (pozitif-negatif) konusu
arastirmacilarin iizerinde durduklar1 en Onemli konulardan birisidir. Wetzer ve
arkadaglart (2007) negatif AAP konusunda yaptiklart ¢alismada hangi duygularin
negatif AAP’yi acgiklayan durumlarda rol oynadiklarimi ve tiiketicilerin hangi
durumlarda ve ne hizla negatif AAP ile i¢ ice olduklarini incelemislerdir. Yapilan
aragtirma sonrasinda kizginlik, hayal kirkligi, rahatsizlik, pigsmanlik ve belirsizlik
duygularinin negatif AAP’yi harekete gegiren duygular oldugu sonucuna ulasilmistir
(Wetzer vd, 2007:665). Bu sonug pozitif AAP yaymak kadar negatif AAP’yi de
engellemek isteyen marka ve isletmelerin belirleyecekleri stratejiler agisindan onemli
goriilmektedir. Zira negatif AAP’ye sebep olan bu duygularin farkinda olunmasi,
bunlarin Oniine gegme adina yapilacak tiiketici tatmini calismalarda yol gosterici

olabilecektir.
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Sen ve Lerman (2007) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, tiiketici yorum sitelerindeki
negatif e-AAP mesajlarini ve bu mesajlarin etkili oldugu iiriin tiirlerini incelemislerdir.
Aragtirmacilar yaptiklar1 ¢alismada, fonksiyonel ya da diger bir ifadeyle kullamiglilik
icin alinan iriinler baglaminda negatif yorumlarin tliketiciler {izerinde ¢ok daha etkili
oldugunu, ote yandan duygusal sebeplerden dolayir alinan {iriinlerde negatif e-AAP
mesajlarinin ayni derecede etkili olmadigi sonucuna ulasmislardir. Bu sonug e-AAP
mesajlarinin valensinin satin alma amacina gore farkli etkilere sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayn1 ¢alismada benzer bir bulgu olarak 6zellikle fonksiyonel tiriinler igin
satin alma Oncesi tiiketici yorumlarmin okundugu da goriilmiistir (Sen ve

Lerman,2007:90).

Benzer bir diger calismada, Feng (2010) Amazon.com flizerinde otomobiller
hakkinda yapilan pozitif e-AAP yorumlarinin otomobillerin hangi 6zelliklerinden
etkilendigini ve hangi 6zelligin pozitif e-AAP yogunlugunu artirdigin1 arastirma konusu
yapmistir. Bu arastirmada otomobillerde tasarim ve performans diizeyindeki artisin
pozitif e-AAP yaratabildigini ancak otomobilin kalite diizeyinin ayni1 oranda e-AAP’ye
yol agmadigmmi ortaya koymustur. Bu arastirma sonuclarima psikolojik olarak
bakildiginda kalite zorunlu bir sart, tasarim ve performans ise olmasi gereckenden
fazlasini ifade ettiginden dolayi, otomobillerde performans ve tasarim diizeyindeki bir
artis tiiketicilerde heyecan, keyif ve zevk duygularini harekete gegirmektedir. Tiiketici
duygularmi harekete gegirmenin de ayn1 zamanda pozitif e-AAP’yi harekete gegirdigi
soylenebilecektir. Buradan yola ¢ikarak, Feng (2010), otomobil firmalarinin tirettikleri
arabalarda tasarim ve performansi en iist diizeye ¢ikarirken, kalitede de ortalamadan
asagl diismemeleri gerektigi sonucuna ulagmaktadir. Firmalarin, ayn1 zamanda mevcut
otomobillerini diizenli aralikla yeniden tasarlamalar1 da (¢ok biiylik degisiklikler yerine,
kiiciik tasarim farklart) 6nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir. Zira bu strateji pozitif
e-AAP’yi harekete gegirecektir (Feng,2010:80). Bu arastirmanin ortaya koydugu en
onemli bulgu tiiketicilerin bir iiriin, marka ya da hizmet konusunda bir standart diizey
algisina sahip olduklar1 ve satin almay: diistindiikleri iirlinlerde bu diizeyin iistiinde ya
da farkli olarak ne sunuldugunu gérmek istedikleridir. Bu farklilig1 gordiikleri takdirde
de e-AAP iletisiminin ¢ok daha rahat ortaya ¢ikabildigi goriilmektedir.
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Armelini ve Villanueva (2011) sosyal medya iizerine yaptiklart ¢alismada,
geleneksel medya araclar1 yoluyla yapilan reklamlarin sosyal medya araclari ve bu
araclarda gergeklesen e-AAP aligverisleriyle giiclendirildigi takdirde ¢ok daha etkili
olacagimi ifade etmektedirler. Bu acidan birgok isletme artik pazarlama karmalarina
sosyal medyayr da dahil etmekte ve biitcelerini buna gore ayarlamaktadirlar. Bu
dogrultuda, Fortune 500’in ilk 100 sirketi misterileriyle iletisim kurmak igin
halihazirda facebook,twitter, youtube ya da bloglar1 kullanmaktadir (Armelini ve

Villanueva, 2011:30).

Gilfoil ve Jobs (2011) yaptiklar1 calismada, pazarlamacilar ve tiiketicilerin dort
sosyal medya araci (bloglar, sosyal aglar, online video siteleri ve mikrobloglar)
kullanarak e-AAP yoluyla etkilesimlerini incelemislerdir. Yapilan c¢alismada e-
AAP’nincanli bir iletisim oldugu ve web 2.0 tabanli sosyal medya platformlarinin hem
pazarlamacilar hem de tiiketiciler agisindan AAP aktivitelerine katilmak i¢in ¢ok uygun
bir sistem ortaya koydugu sonucuna ulasilmistir (Gilfoil ve Jobs,2011:95). Bu
arastirmanin da 6zellikle vurguladigi bir nokta olan e-AAP iletisimlerindeki canlilik, bu
iletisimi tiiketiciler agisindan ¢ekici hale getirebilmekte ve bu da gekicilik, katilim ve de
dolayisiyla da etkinligi artirabilmektedir. Bu 6zelliklere sahip bir ortamin da pazarlama

acisindan son derece uygun bir ortam oldugu degerlendirilmektedir.

e-AAP’yi etkileyen bag giicli, homofili ve giiven gibi unsurlar da online
ortamlarda arastirma konusu olmaktadir. Chu ve Kim (2011), online ortamlarda bag
giicli, giiven, homofili ve kisileraras: etki faktorlerinin e-AAP davranisi ile iliskili
konusunu arastirmis ve bu unsurlarin e-AAP davranisina ne derece etki ettigini
anlamaya c¢alismiglardir. Bu arastirmacilara gore,  tiiketicilerde homofili olarak
nitelenen tutum ve diger Ozelliklerdeki benzerliklerin online ortamlarda e-AAP ile
negatif bir iliskiye, giiven ve kisilerarasi etkinin ise e-AAP davranisini ile pozitif bir
iligkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bag giicli unsurunun ise sadece fikir arama ve
aktarma davranislarinda e-AAP davranisi ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu dikkat
cekmistir. Bag giicli e-AAP arasindaki bu kisith pozitif iligki tiliketicilerin online
ortamlarda bilgi paylasiminda (bilgi kaynagi olarak) bulunurken bu paylagim
listelerindeki tim  baglantilariyla, bir ayirim yapmadan gerceklestirmelerine

baglanabilmektedir (Chu ve Kim, 2011:66).
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Hizmet sektorii konusunda ise, e-AAP’ninsaglik konusuna etkilerini arastiran
Liang ve Scammon (2011)’un arastirmast saglik konusunda tiiketici yorumlarinin
bulundugu sosyal ag sitelerindeki e-AAP’nin tiiketicilere saglik iletisimini
kolaylastirma noktasinda onemli yararlar sagladigini ortaya koymaktadir. Bu faydalar
sadece e-AAP mesajlar1 yayinlayan ve bu yaymnlanan mesajlar1 okuyan aktif
kullanicilara degil, ayn1 zamanda hi¢ mesaj yazmadan sadece yazilan yorumlar1 okuyan
pasif kullanicilar i¢in de gegerli olmaktadir (Liang ve Scammon,2011: 329). Bu sonug
e-AAP iletisimlerinin en temel oOzelliklerinden olan, iletisime yazili olarak bizzat
katilmadan da sadece yazilanlar1 takip etme yoluyla faydalanilabilme 06zelligini
vurgulamaktadir. Bu farklilign saglayan ise, e-AAP mesajlarinin geleneksel AAP
iletisimleriyle kiyaslandiginda eszamanli olarak ayn1 ortamda bulunma sarti
tasimamasidir. e-AAP mesajlar1 yaymnlandigi andan itibaren aylarca ve hatta yillarca

kalabilmekte ve bilgi arayan tiiketiciler i¢in ulasilabilirligini kaybetmemektedir.

Huang ve arkadaslar1 (2011) online ortamlardaki e-AAP bilgisinin yayilma
hizina etki eden faktorleri arastirmislardir. Arastirmada e-AAP’nin kalite, otorite,
otantizm ve ilginclik 6zelliklerinin yayilima etkisi ele alinmistir. Yapilan arastirma
sonuclarina gore, kalite en onemli faktor olarak ortaya ¢ikmis ve buradan yola ¢ikilarak
AAP bilgisinin yararlt ve dnemli olmasinin yayilimi artirdigi sonucuna ulasilmistir.
Ayni c¢alisgmada diger li¢ Ozelligin de tiiketicilerin e-AAP’yi benimsemesini ve

dolayisiyla da yayilimi etkiledigi goriilmustiir (Huang vd, 2011:1282).

Restoranlar {izerine online ortamlardaki e-AAP mesajlarini ele alan Zhang ve
arkadaglarina (2012) gore, bir restoranin performansindaki her tiirlii gelisme pozitif
sonuglar getirecek bir yatirim olacaktir. Bu konuda basarili bir yatirnm karar1 vermek
icin belirli sartlar altinda hangi faktorlerin daha yiliksek getirileri olacagini
belirleyebilmek kritik bir dneme sahiptir. Online ortamlardaki pozitif ve negatif
yorumlarin motive edicileri arasinda ¢ok net farkliliklar oldugundan dolay1, orta ve iist
diizey restoranlar Ozellikle iirlin, ortam ve hizmet agisindan performanslarini
artirabildikleri takdirde pozitif AAP’nin faydasini goreceklerdir. Ancak restoran negatif
AAP’yi engelleme amaci tasiyorsa, en azindan iiriin ve ortam kalitesinin misteri
beklentilerini  karsiladigindan emin olmalidir. Restoran o6zelliklerinin  sinerjik

etkilerinden dolay1 yoneticiler cesitli faktorleri etkili sekilde yoneterek tiiketici
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yorumlarmin daha olumlu gelmesini saglayabileceklerdir (Zhang vd,2012:15-16).
Zhang’in bu aragtirmasi Feng (2010)’un arastirma sonuglarin1 destekler niteliktedir. Zira
standart beklentiler karsilandiginda pozitif AAP harekete gegmese de, negatif AAP
engellenebilmektedir. Standart beklentilerin 6tesinde goriilen her tiirlii fark yaratan

nokta ise pozitif AAP’yi harekete gegirebilmektedir.

Morimoto ve Trimble (2012) yaptiklar1 ¢alismada bloglar baglaminda e-AAP
mesajlarina duyarlilik, bilgi aramaya ilginlik ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
arastirmiglar ve bu li¢ davranisin birbiriyle yakin bir iliskiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Arastirmacilar bu sonugtan yola ¢ikarak tiiketicilerin blog kullaniminin
gelecekte daha da artacagini ve blog ortamlarinin hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar
icin biiylik potansiyele sahip oldugunu ifade etmektedirler (Morimoto ve
Trimble,2012:56).

Bloglardaki mesajlarin satin almaya etkisini arastiran bir diger c¢alismada,
Davydova(2012) tiiketicilerin bloglar1 nasil kullandiklarin1 ve bu bloglarin satin alma
kararlarin1 nasil etkiledigini arasgtirmiglardir. Arastirmalarinda seyahat ve turizm
bloglarin1 kullanan arastirmacilar, e-AAP’ninseyahat bloglarinda tiikketici satin alma
stirecini etkileyen bir¢ok dnemli role sahip oldugunu, ancak tek bir kaynak olarak degil
de diger bilgi kaynaklariyla birlikte ¢ok daha etkili olabilecegini ortaya koymuslardir.
Arastirmacilar ayn1 zamanda bloglarda yazilanlarin tiiketiciler iizerinde inandiriciligim
artiran li¢ Onemli faktor olarak giliven, uzmanlik ve cekicilik faktorlerine dikkat

¢ekmislerdir (Davydova,2012:43).

Hsu ve arkadaslar1 (2012) tiiketicilere seyahat ve turizm amagh bilgi alisverisi
imkan1 sunan bir tiiketici yorum sitesi olan tripadvisor.com sitesindeki tiiketici
yorumlart ve bu yorumlarin etkisini inceleyen bir arastirma yapmuglardir.Aragtirma
bulgularina gore, tiiketicilerin oteller hakkinda yaptiklar1 otel yorumlar1 diger
tilketicileri otel tercihlerini etkileyecek sekilde etkin olmaktadir.Yapilan yorumlarin
etkisini belirleyen en 6nemli sebepler olarak ise, yorumlarin okuyuculara faydali olmasi,
yogunlugu, fikir liderlerinin etkisi ve yazilan yorumlarin igerik kalitesi olarak
verilmistir (Hsu vd, 2012:206). Obiedat(2012) ve Morimoto (2012) bu faktorlere ek
olarak aranilan bilgiye olan ilginlik faktoriinii de eklemektedirler. Zira yaymlanan bilgi

ne kadar yogun ya yiiksek igerik kalitesine sahip olsa da, igerigin ilgili oldugu bu konu
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tiikeicilerin ilgi alanlarinda degilse, ya da diger bir deyisle tiiketicinin konuya ilginlik

diizeyi diisiikse, mesajlar istenen etkiyi uyandiramayabilecektir.

Lee ve Koo (2012) e-AAP mesajlarindaki inanirhk diizeyi ve mesajin
benimsenme orani arasindaki iligkiyi incelemisler ve yorumlardaki inanirlik diizeyi
yiikseldik¢e benimseme diizeyinin de arttig1 sonucuna ulagmiglardir. Ayni ¢aligmada e-
AAP mesajlarindaki objektif icerigin inanirliginin, subjektif icerikli e-AAP mesajlarinin

inanilrigindan daha yiiksek oldugu sonucu da elde edilmistir (Lee ve Koo 2012:1980).

Kulmala ve arkadaslar1 moda bloglarindaki tiiketiciler arasi e-AAP aligverisini
incelemis ve dogal sekilde ortaya ¢ikan firma etkisinden uzak e-AAP mesajlartyla
pazarlamacilarin etkileriyle olusturulan e-AAP mesajlarini karsilastirmiglardir. Bu
karsilastirma firma etkisinden uzak mesajlarda en cok tartisilan konularin kisisel tarzlar,
markalar, perakendeciler, satin alma tecriibeleri ve tavsiyeler oldugunu gostermistir.
Yine bu igerigin pazarlamacilarin etkisindeki e-AAP mesajlar1 igerigiyle biiyiik

benzerlik gosterdigi sonucuna da ulasilmistir(Kulmala vd, 2013:21).

Castronovo ve Huang (2012) sosyal medya ve pazarlama iletisimi stratejilerini
inceledikleri ¢alismalarinda, sosyal medya pazarlamasinin e-AAP aktarimlari ve
iletisimlerini dogru kullandig1 takdirde etkili olabildigini vurgulamaktadirlar. Ayni
caligmada tiim pazarlama calismalarinin sosyal medya stratejileriyle uyum igerisinde
olmas1 gerektigi, hem geleneksel hem de modern yontemlerin birbirini giiglendirdigi bir
pazarlama iletisimleri bileseninin tiiketiciye ayni sabit mesaji vermeleri durumunda
etkili bir strateji uygulanmis olacagr da ifade edilmektedir (Castronovo ve Huang,
2012:127). Bu noktadan hareketle, pazarlama ¢abalarinin bir biitiin oldugu ve bir sistem
yaklasimi bakis agisiyla, parcalarin biitiine katkilar1 nispetinde deger kazanacaklar1 bir
kere daha hatirlanmalidir. Gerek geleneksel gerekse de modern yontemler ortak bir
amaca hizmet ettikleri ve birbirlerini tamamlayacak sekilde hareket ettikleri siirece

genel amaglara ulagsmak ¢ok daha kolay olabilecektir.

Shojaee ve Azman (2013) de sosyal medya ve marka farkindaligi iliskisini
incelemis ve sosyal medyanin marka farkindaligina ¢ok onemli katkilari oldugunu

clinkii sosyal medyada marka mesajlarina maruz kalma, e-AAP mesajlari, tiiketicilerin
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ilginliklerinin bu ortamlarda 6nemli 6l¢iide 6n plana ¢iktigi sonucuna ulagmislardir

(Shojaee ve Azman, 2013:77 ).

Geleneksel yiiz yiize iletisime popiiler bir alternatif olarak ortaya ¢ikan ve pek
cok arastirmaya konu olan sosyal medya araciligiyla iletisim insanlar i¢in yeni bir
sosyallesme anlayis1 getirmektedir. Bu yeni sosyallesme siirecinde yogun bir sekilde
gerceklesen e-AAPiletisimleri gerek satin alma siirecindeki tiiketiciler gerekse de bu
tiikketicilere ulasma cabas1 i¢indeki pazarlamacilar i¢in daha 6nce hi¢ olmadigi kadar
onemli firsatlar ortaya koymaktadir. Pazarlamacilarin kontroliindeki geleneksel
piyasadan, tiiketici kontrollii piyasalara gegisin de ana sebeplerinden birisi olan bu yeni
siire¢ tiiketicileri pasif rolden kurtarmis ve onlara aktif katilim sansi vererek
pazarlamacilar1 yonlendirebilme imkani vermistir. Bundan dolay1 tiiketicinin bu yeni
roliinli dogru anlayan igletmeler, bunun 6nemini fark edemeyen rakiplerine gére 6nemli

avantajlar saglayabileceklerdir.

Glinlimiizde sosyal medyanin pazarlamada uygun sekilde kullanildig: takdirde
iriin satis1 ve marka sadakati saglamak icin etkili bir ara¢ oldugu noktasinda genel bir
uzlas1t vardir. Uygun kullanim firmanin tiim pazarlama c¢abalarimin sosyal medya
araglartyla entegre bir sekilde calistirilmasi kastedilmektedir. Pazarlama iletisimi
kampanyalarinin tiim bilesenleri birbirlerini beslemeli, gii¢clendirmeli ve tiiketicilere

ayni istendik mesaj1 vermelidir (Castronovo ve Huang, 2012:127).

Tiiketiciler geribildirim imkani bulabildikleri takdirde iirlin ve firmalarla ¢ok
daha yakindan ilgili hale gelebilmektedirler. Ornegin, Toyota ‘open road blog ‘isimli
blogu yardimiyla miisterilerinin bir ¢ok farkli konudaki geribildirimlerini ifade
etmelerine imkan tamimaktadir.Bu geribildirimler kimi zaman elestiriler seklinde
olabildigi gibi kimi zamanda yol gosterici tavsiyeler seklinde olabilmektedir. Toyota bu
blog yoluyla diger blogculara, tiiketicilere, otomotiv tutkunlarina ve hatta rakiplerine

bile uzanan bir sistem yaratabilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009:361).

Sosyal medyanin isletmeler tarafindan kullanilmasinin  faydalarindan

bahsederken su konular dikkat ¢cekmektedir;
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1. Sosyal medya ortamlarinda tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini gercek zamanl
olarak paylastiklarindan, isletmeler bu akisa dahil olarak trendler ve piyasadaki
degismeleri ¢ok daha hizli fark edilebileceklerdir.

2. Isletmeler sosyal medyayla irtibatlar1 sayesinde iiriin stoklarini1 ¢ok daha hizli
eritebilme sansi yakalayabileceklerdir.

3. Ozellikle birden c¢ok bolgede hizmet veren subeli isletmeler tiiketicilerin
sikayetlerini sosyal medya aracilifiyla dinleyebileceklerdir. Zira bu sikayetler
dinlenmediginde ortaya c¢ikacak negatif AAP isletme i¢in Onii alinamayacak

zararlara yol agabilecektir (Maeyer,2012:25).

Internet teknolojisi ve internete ulasim imkanlarmin genislemesiyle online
tilkketici yorumlar1 diger adiyla e-AAP gittikce artan bir dnem kazansa da, e-AAP
yoluyla ikna edici bir giiciin nasil yaratilacagina dair net bir bakis acis1 olmadan,
reklamcilar AAP’yi kullanma konusunda ciddi giigliiklerle karsilagacaklardir (Li ve
Zhan, 2011:251).

Gilinlimiiziin sert rekabet ortaminda rakiplerine kars1 avantaj elde etmek isteyen
isletmelerin planli ya da plansiz AAP’yi tesvik etmesi gerekmektedir. Miisteri son s6zii
sOyleyendir. Bu sebeple onun mutlu ve tatmin olmasi iki noktada ¢ok onemlidir.
Birincisi negatif AAP’nin engellenmesi ve negatif bilgi paylasiminin ger¢ceklesmemesi,
ikincisi ise pozitif AAP yaratilmasidir. Isletmeler miisterinin istekleri dogrultusunda iyi
hizmet sunarak AAP’yi etkileyebileceklerinin farkina varmalidirlar. Zira negatif AAP
olasi satin alma ihtimali {izerinde olumsuz etkiye sahip olabilmektedir (VVoyer,1999:67).
Bu sebeple firma bir AAP stratejisi belirlerken sadece pozitif AAP yapilmasini
saglamay1 degil, negatif AAP’nin oniiniin kesilmesini de hedeflemeli bu her iki amaca

birlikte hizmet edecek stratejiler belirlemeye ¢alismalidir.

Bu sebeple de giinlimiiziin online bilgi yogunlugunda, kizma ve rahatsiz olma
konusu tiim pazarlama iletisimi cabalari i¢in Onemli bir konu haline gelmistir.
Tiketiciler bir markanin pazarlama aktivitelerinde rahatsiz olduklarinda hizli bir sekilde
markaya kars1 bir konum alabilmekte ve bu da satin alma kararinda bu markanin
tercihlerden ¢ikmasi ve sosyal medya ortamlarinda negatif e-AAP yaymalar1 anlamina
gelmektedir. Sosyal medya genel olarak diger pazarlama iletisimi ¢abalarindan daha az

miidahaleci ve c¢ok daha az rahatsiz edicidir. Ciinkii tiiketiciler sosyal medya
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ortamlarinda ne kadar bilgiye maruz kalacaklarina kendileri karar verebilmektedirler

(Hutter vd, 2013:348).

Negatif online yorumlar tiiketiciler tarafindan pozitif yorumlara gore daha
inanilir olarak algilandigindan ve tiiketiciler pozitif online yorumlarin isletmeler ve
saticilar tarafindan kontrol edilebilecegine inandiklarindan dolayi, firmalar negatif
online yorumlart stratejik sekilde yonetebilmek durumundadirlar. Bu noktada takip
edilebilecek baz1 stratejiler vardir. Oncelikle, yoneticiler kendi online yorum
sistemlerinin kdétiiye kullanilacak ve zararh virilis etkisi yaratacak kelimeler icermemesi
icin gayret gostermelidirler. Ayn1 zamanda yorum sayfalarindaki yiiksek kaliteli pozitif
yorumlarin ayri tutulmasi ve o yorumlarin herkesin rahatgca gorebilecegi sekilde en iist
siralara  koyulmasi tavsiye edilebilecektir. Yine pozitif ve negatif yorumlarin
yazildiginda birbirlerinden ayr1 tutulmasi ve ana ekranda sadece pozitif olanlarin
goriilecek sekilde bir diizenleme yapilmasi ve negatif yorumlarin ancak tliketici daha
fazla sorgulama yapmasi durumunda gériilmesinin saglanmasi da faydali olacaktir. Ote
yandan yoneticiler online ortamlarda onceligi her zaman objektif bilgilere ve aralarda
piyasa uzmanlarinin subjektif yorumlara yer vermeleri durumunda etkili bir e-AAP
stratejisi izlemis olacaklardir (Lee ve Koo, 2012:1980). Aksi takdirde, higbir negatif
yorumun bulunmadigi ve tiiketici goziinde reklam kampanyalarini andiran bir AAP
stratejisi, istenilen faydayi saglamaktan uzak olacaktir. Gliniimiiz tiiketicisinin diislinen,
sorgulayan ve karar verirken daha rasyonel davranan bir egilim sergiledigi g6z oniine

alindiginda dogallik ve subjektifligin 6nemi daha net anlagilabilecektir.

3.3. Sosyal Medya Platformlarinda Satin Alma Davranisi

Sosyal medya araglarinin en 6nemlilerinden olan bloglardaki blogcu tavsiyeleri
de satin alma siirecinin bircok asamasini etkilemektedir. Ornegin ihtiya¢ tanimlama
asamasinda blog okuyuculart bir blog uyaranina tepki verebilirler (blogcunun
okuyucular1 blogda gezinebilir ve blogcunun yazdigi iiriin tavsiyelerinin igeriginden
etkilenebilirler).Buna ek olarak, blogcunun tavsiyeleri bilgi arama asamasinda onemli
bir kaynak gorevi listlenebilir. Ciinkii bir¢ok potansiyel miisteri satin almay1 planladig:
tiriinlerle ilgili online olarak ek bilgi arayis1 sergilemektedir. Satin alma siirecinin son

degerlendirme  asamasinda  ise  bloglardaki  e-AAP  tavsiyeleri tiiketici
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degerlendirmesinde ve bir iriinii tercih etmesinde onemli bir etkiye sahiptir. Ciinki
blogcunun tavsiyeleri tiiketicilerin verileri degerlendirmesinde ve son satin alma
kararin1 vermesinde yardimei rol oynamaktadir. Bu sebeple e-AAP tavsiyelerinin ¢ok

yonlii etkileri oldugu soylenebilecektir (Hsu vd, 2012:81).

Bu sebeplerden dolayi, blogcularin e-AAP tavsiyeleri satiglart artirma adina
pazarlamacilar i¢in bir imkan sunmaktadir. Bu baglamda pazarlamacilar fikir liderlerini
ya da ya da deneyimli blogcular1 {iriin ve hizmetlerini tanitmaya tesvik etmeye
caligmalidirlar. e-AAP iletisimi yoluyla pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma tutum ve
niyetlerini etkileyecek pazarlama faktorlerini harekete gegcirebileceklerdir. Ustelik
pazarlamacilar ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerine yardime1 olacak
online ulasilabilir tavsiyelerin varligindan emin olmak durumundadirlar. Ornegin bir
blogcunun tavsiyeleri toplanip firmanin kendi web sitesinde ya da alisveris sitelerinde
yayinlanabilmeli, hatta bu toplanan tavsiyeler tiiketicilere e-mail ya da cep
telefonlarindan kisa mesaj yoluyla ulastirilabilmelidir. Ne kadar ¢ok tavsiye bilgisi elde
edilirse, o kadar tecriibe aligverisi artacak ve boylece daha cok tiiketici etkilenebilecektir
(Hsu vd, 2012:82). Kabul edilmelidir ki, sosyal medya ortamlarinda yapilmasi gereken
bu c¢aligma, alaninda bilgili ve analiz yetenegi olan bireylerce yerine getirilmelidir.
Bunun i¢in de igletmelerin bu alana yatirim yapmalar1 ve bu ¢aligmalar i¢in 6zel
birimler kurarak, bu birimleri isletme hedefleri dogrultusunda sahaya siirmeleri

gerekmektedir.

Son yillarda pek ¢ok arastirma e-AAP iletisimlerinin satin alma kararina etkisini
incelemistir. Bu calismalardan birisi olan, Anderson ve arkadaslarinin bloglar ve
tilketiciler tizerindeki etkileri konusunda yaptiklar: ¢alismanin bulgularina gore, bloglar
tilketici karar silirecinin tim asamalarinda etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin
ithtiyaclarimi  bloglarda  bulabilmelerinin  sebeplerinden  birisi, gilincel bilgiye
ulasabilmeleri ve bir digeri de tiim bilginin tek bir ortamda toplanmis olmasidir. Bilgi
arama asamasinda tiiketiciler bloglarda yapmay1 disiindiikleri aligverisle ilgili bilgi
arama davranis1 sergilerler. Degerlendirme siirecindeki onemli bir nokta tiiketicilerin
diger tiiketicilerin kullandiklar1 iirlin ile ilgili yorumlarimin dikkate almmasidir. Bu
siirecte secici davranilmakta ve zihinlerindeki alternatifler baglamindaki tecriibeler

okunmaktadir. Tiketiciler satin alma sonrasinda da yaptiklar1 aligverisin dogrulugunu
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teyit etmek ve i¢sel uyumsuzluklarini gidermek i¢in bloglar1 kullanmaktadirlar. Satin
alma sonrasi siiregteki fark diger asamalarda yorumlar1 okuyan tiiketicilerin bu agsamada

kendi yorumlarini paylasmaya baslamalaridir (Anderson vd, 2007:55).

Cheung ve arkadaslar1 (2008) yemekler ve restoranlar hakkinda online tiiketici
yorumlarinin paylasildigi bir ortam olan openrice.com sitesi iizerinde calisarak, online
tilketici topluluklarinda e-AAP’nin tiiketici satin alma kararini nasil etkiledigini ve
hangi faktorlerin bilgi benimsemesini giiglendirdigini arastirmiglardir. Arastirma
sonuglarina goére, e-AAP’de verilen bilginin yararliligi ve kullanisliligi bu bilginin
benimsenmesi ve satin alma kararini etkilemesi yoniiyle oldukg¢a giiclii bir etken olarak
ortaya konulmustur. Yine restoranlar hakkinda yer, hizmet, yemek resimleri, diger
miisterilerin fikirleri gibi konular1 i¢ine alan kapsamlilik faktérii de 6nemli bir faktor
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Cheung vd, 2008:242). Bu baglamda isletmelerin
yapmas: gereken online tiiketici topluluklariyla yakindan irtibatli olmak ve isletmeler
hakkinda gereken bilgileri saglayabilmektir. Online ortamlarda tiiketicilere gereken en
kullanishh ve en kapsamli bilgiyi sunmak tiiketicinin yapilan online yorumlari
benimsemesini saglayacaktir (Cheung vd, 2008:244). Verilen bilginin dogrudan
tiiketicinin kullanim amacina hizmet eden ve zengin igerikli bir bilgi olmasi, tiiketicide
daha kisa zamanda daha gerekli bilgiye ulasabildigi algisi olusturacagindan, gerek
yapilan yorumlarin benimsenmesine gerekse de yorumlarin yapildig1 online ortamlara

duyulan gilivenin artmasina yardimc1 olabilecektir.

Online tiiketici yorumlarmin satin alma kararlarina etkisini inceleyen Zhu ve
Zhang (2010), online tiiketici yorumlarinin {iriin satislarina etkisi iiriin ve tiiketicinin
ozelliklerine bagli olarak degisebildigini ifade etmektedir. Arastirmacilar, online
tilkketici yorumlarmin online olarak satin alinabilen iiriinler i¢in ¢ok daha etkili olduguna
dikkat ¢ekmektedirler. Online tiiketici yorumlarinin tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileme tarzi irtinleri hakkinda bilgi yaymak igin e-AAP ile iliskili olan firmalar igin
son derece onemlidir. Bu sebeple firmalarin online pazarlama stratejilerinin iiriin ve

tiiketicilere uygun sekilde planlanmasi gerekmektedir (Zhu ve Zhang,2010:144).

Prendergast ve Ko (2010),online AAP mesajlarinin satin alma kararina etkilerini
inceledikleri ¢alismalarinda, e-AAP’nin tiiketici satin alma davranisin1 6nemli 6lglide

etkiledigi sonucuna ulasmis ve bu ylizden de pazarlamacilarin online tiiketici
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etkilesimlerindeki ~ zenginligi g6z  ardi  etmemeleri  gerektigini  ifade
etmislerdir. Aragtirmacilar pazarlamacilarin online ortamlarda aktif olmalar1 gerektigini
vurgularken, olusturulacak online ortamlarda ilgi alanlar1 benzeyen tiiketicilerin bir

araya getirilmesinin faydali olacagii ifade etmislerdir (Prendergast ve Ko, 2010: 702).

Yang ve arkadaslar1(2012) e-AAP’nin yogunlugu ve valensinin iiriin satiglarina
etkisi iizerine yaptiklar1 ¢alismada, yogunluk ve valensin farkl {iriin kategorilerine bagl
olarak triin satiglarina farkli etkileri oldugu goriilmiistiir. Arastirmada genis kitlelere
hitap eden ve gise yapabilen filmler ve dar bir kesime hitap eden filmler olarak iki grup
film ele alinmigtir. AAP yogunlugunun etkisinin genis kitlelerin izledigi filmlerde ¢ok
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonug tiiketicilerin yiliksek satig orani olan iiriinler
hakkindaki yorumlara daha yiiksek oranda bir inanirlik atfettigini de dogrulamustir. Ote
yandan AAP valensinin sadece dar bir kesime hitap eden filmlerde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonug itibariyla arastirma AAP valensinin genel
olarak bakildiginda {iriin satiglarini ¢ok fazla etkilemedigi degerlendirmesi yapilmigtir
(Yang, vd, 2012:1531). Bu aragtirma AAP valensini irin ya da hizmet tiirii ekseninde
degerlendirmis ve valensin satiglar1 ¢ok fazla etkilemedigi sonucuna ulasmis
goriinmektedir. Ancak AAP arastirmalarinda valensin etkisinin iletisime konu olan iiriin
ya da hizmet kadar, bu iletisim bilgilerinin paylasildig1 platformlara gore de degiskenlik
gosterebilecegi goz ardi edilmemelidir. Cilinkii bir marka web sitesinde yayinlanan
negatif mesajla, bir blogda yaymlanan negatif mesajin etkisi arasinda farklar

goriilebilecegi degerlendirilmektedir.

Geleneksel AAP ile online ortamlardaki e- AAP’nintiiketiciler lizerindeki etkisi
konusunu arastiran ve bu arastirmay1 online forumlar ortaminda yapan Prendergast ve
Ko (2010),tiiketicilerin 1ilgileri ile forumlarin konular1 arasindaki benzerliklerin
forumlarm ikna ediciligini artirdigin1 ve bu ikna ediciligin forumda tartisilan tirtinleri
satin alma niyeti {lizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bu sonug oflline
AAP’ningiinliik hayattaki etkisinin benzer bir yolla online ortamlarda da kendisini

gosterdigini ifade etmektedir (Prendergast vd,2010:700).

Lee 2011°de yaptig1 calismada online reklamlardaki tiiketici yorumlarinin satin
alma niyeti iizerine etkisini arastirmistir. Dijital fotograf makinesi reklamlar1 ve bu

reklamlarda yerlestirilmis e-AAP mesajlar1 ekseninde yapilan bu calismada reklamin
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yapildig1 online aligveris magazasina olan giivenin, e-AAP etkisinde belirleyici oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Gliven disiik oldugunda reklamda e-AAP mesaji olup
olmamasimin tiiketici satin alma niyetinde bir fark yaratmadigi, ancak magazaya
duyulan giiven yiliksek oldugunda ve reklamda yerlestirilmis e-AAP mesajlarinin
anlamli oldugu diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin satin alma karar1 ve niyetlerinin olumlu
yonde gelistigi de gorilmistir (Lee, 2011:199). Bu arastirma sonuglart AAP
mesajlarinin etkisi noktasinda giiven faktoriiniin 6nemini ortaya koymakta ve giiven

kadar mesaj i¢eriginin de etkili bir faktér oldugunu gostermektedir.

Jalilvand ve Samiei (2012) otomobil endiistrisi alaninda e-AAP’nin marka
imajina ve satin alma niyetine etkisi iizerine bir ¢alisma yapmislardir. Arastirmacilar
yaptiklar1 bu arastirmanin sonucunda, marka imajinin satin alma niyetini etkiledigi ve
e-AAP iletisiminin marka imajina ve satin alma niyetine 6énemli etkisi oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Ayni arastirmada ¢alismaya katilan katilimcilarin yiizde 45’inin e-mail
yoluyla, yiizde 40’1inin isletmenin web sayfasi aracilifiyla ve digerlerinin de diger
sosyal medya araciligiyla e-AAP iletisimine katildigi bilgisini vermektedir.
Arastirmanin e-AAP iletisiminin satin alma niyetine neden olabilecegine dair bulgusu
otomobil tireticileri i¢in énemli bir bilgidir. Her gecen gilin kullanim1 hizla artan mobil
internet yoluyla tiiketiciler, satin alma aninda bile online tavsiyelere dogrudan
ulasabilmekte ve bu da son anda bile satin alma karar1 {izerinde 6nemli etkiler
yapabilmektedir. Bu sebeple yoneticiler tiiketicilerin e-AAP iletisimlerini kendi
lehlerine harekete gegirebilmek icin satis noktalarinda deneme iiriinleri kullanmalarina

imkan veren ¢aligmalar yapabilmelidirler (Jalilvand ve Samiei, 2012:472).

Hsu ve arkadaslar1 2012 yilinda yaptiklart bir ¢alismada tiiketici satin alma
kararlarinda 6nemli etkisi oldugu diisiiniilen bloglardaki e-AAP mesajlarinin satin alma
davranigini nasil etkiledigini arastirmiglardir. Arastirmada bloglarda tavsiye edici ve
bilgilendirici rol oynayan tiiketicilerin diger tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Arastirmada ayn1 zamanda tiiketicilerin son satin alma
kararindan oOnce online iriin yorumlarma giivendikleri de gorilmistir (Hsu vd,
2012:81). Bu bulgular bloglarin satin alma kararlarindaki etkisini desteklemekte ve bu

sosyal medya platformlarinda yayinlanan bilgilere gliven duyuldugunu ortaya
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koymaktadir. Bunun da altinda yatan temel sebebin blog yazarlarinin gérece uzmanlik

ve liderlik 6zellikleri oldugu degerlendirilebilecektir.

Lopez ve Sicilia (2012) yaptiklar1 calismada difiizyon siirecinin ilk asamalarinda
hangi iletisim stratejisinin daha uygun olacagini arastirmis ve genel bir kabul gibi
degerlendirilen Once reklam yoluyla iletisim kurmak gerektigi diisiincesini
sorgulamislardir. Yaptiklar1 arastirma sonrasinda Lopez ve Sicilia (2012) bilinenin
aksine oncelikle AAP iletisimi ile difiizyon siirecini baglatmak ve sonrasinda reklam
iletisimiyle devam etmek gerektigi sonucuna ulagmislardir (Lopez ve Sicilia, 2012:

1090).

Hutter ve arkadaslar1 (2013) ise sosyal medyadaki kullanici etkilesimlerinin
marka farkindalig1 ve satin alma niyeti iizerine etkisini incelemis ve bu etki bir otomobil
iireticisinin Facebook iizerindeki bir sayfasi lizerinden arastirilmistir. Arastirma
bulgularina gore firman facebook fan sayfasiyla yakindan ilgili olmak tiiketicilerin
marka farkindaligi, AAP aktivitelerine katilimi ve satin alma niyeti iizerine pozitif
etkilere sahiptir ve sosyal medya aktiviteleri satin alma karar siireci lizerinde ¢ok net

etkilere sahiptir (Hutter vd,2013:342).

Casielles ve arkadaslar1 (2013) tiiketicilerin marka satin alma ihtimali iizerinde
pozitif ve negatif AAP’nin goreceli etkisini incelemek amaciyla bir aragtirma
yapmiglardir. Arastirma sonuglarina gore, pozitif AAP tiiketici satin alma ihtimalinde
pozitif yonde bir degismeye sebep olurken, negatif AAP ise satin alma ihtimalinde
negatif etkiye sahip olmaktadir. Yine, pozitif AAP marka satin alma ihtimalinde negatif
AAP’de daha giiglii bir etkiye sahiptir. Bu arastirma ayn1 zamanda, hem pozitif hem
negatif AAP’nin satin alma ihtimali {izerinde kisileraras1 faktorlerin etkili oldugunu
gostermektedir. Burada her iki tiir AAP i¢in de en biiylik etkiye sahip olan faktdr,
yorum sahiplerinin ifade gii¢leridir. AAP gondericisinin ifade giicii yiiksek oldugunda
ve AAP aktif sekilde arandiginda AAP mesajlarinin marka satin alma ihtimalinin
degisimi lizerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Buradan yola
cikildiginda, kisilerarasi iletisimi tesvik etmek lizere tasarlanmis pazarlama stratejileri
daha ¢ok tiiketiciye ulasacak ve ifade giicli yiikksek gondericilere ve AAP yoluyla aktif
sekilde bilgi arama egiliminde olan alicilara yonlendirildiginde bu AAP mesajlar1 ¢ok

daha etkili olacaktir. Firmalar ayn1 zamanda negatif AAP iletisimlerinin satin alma

199



ihtimalini diistirmeye yonelik potansiyel etkisine de dikkat etmelidirler (Casielles

vd,2013:54).

Online tiiketici yorumlar1 ister bir buzdolab1 satin alma olsun ister bir tamirci
bulma olsun, tiiketici satin alma kararlarinda giderek artan bir rol oynamaktadir.
Brightlocalsurvey’in arastirmasina gore tiiketicilerin 2012°de yiizde 76 olan online
yorumlara g6z atma oran1 2013°de yiizde 85’1 bulmustur. Bu arastirmada katilimcilarin
yiizde 73’1 pozitif tiikketici yorumlarindan isletmelere duyulan giiven konusunda olumlu
etkilendigini ifade etmektedir. Bu istatistikler tiiketicilerin satin alma kararlarinda
yardim almak i¢in online yorumlara basvurma konusunda ne kadar hizli oldugunu
acikca ortaya koymaktadir (www.brightlocal.com). Burada dikkat g¢ekilmesi gereken
onemli bir konu da, online yorumlara bagvuran tiiketici sayisindaki artisin aym
zamanda, tiiketicilerdeki bilgi diizeylerinin artmasiyla dogru orantili oldugu konusudur.
Gliniimiiz tiiketicisi artik bilgi sahibi olmaya daha ¢ok onem vermekte ve bilgi sahibi
olduk¢a da daha fazla aragtirmanin 6nemine inanmaktadir. Bu sebeple bundan sonraki
yillarda yayimnlanan AAP’lerin igerikleri her gecen giin daha 6nemli hale gelmeye

baslayacaktir.

3.3.1. Online Sosyal Ag Pazarlamasi ve Faydalar:

Medya etkisine dair ge¢misteki bakis acilar1 paralelinde, ilk halkla iligkiler
aragtirmacilarinin sadece bir Orgiitlin medyaya maruz kalma seklinin ve miktarmin
dogrudan tiiketicilerin biligsel ve davranigsal c¢iktilarinda degisimlere yol a¢masi
konusuna odaklandiklar1 goriilmektedir. Bu tiir bir arastirma ¢izgisi halka iliskilerin
teorik temellerini olusturmada ve biiylik miktarda bir bilgi yaratmaya katki saglasa da,
coklu faktorler ve c¢oklu siireglerin belirledigi iliski etkilerini goz ardi etmis
goriinmektedir. Kisilerarasi iliskiler ve halkla iligkiler {izerine c¢alisan arastirmacilar
geleneksel yaklagimin 6tesine gegerek kisilerarasi etkilesimin 6nemini ve bu kisilerarasi
etkilesimin agmn Ozelliklerinden etkilenme tarzinin 6nemini de g6z Oniine almak

durumundadirlar (Lee, 2011:3).

Sosyal aglar inanilmaz bir hizda genislemekte ve insanlarin birbirleriyle ve
isletmelerle iliskilerinde devrim niteliginde bir degisime yol agmaktadir. Socialnomics

adli eserinde Erik Qualman sosyal aglar yoluyla {riin ve hizmetler hakkinda
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arkadaslarinin yorumlarina ulasmanin kolayligindan ve bunun geleneksel pazarlama
yontemleri lizerindeki negatif etkisinden bahsetmektedir (Qualman, 2011:1). Sosyal
aglarin bu sira dis1 hiz1 ve etkisi onun geleneksel pazarlama yontemlerine bir alternatif
olarak diisiiniilmesine sebep olmamalidir. Burada bilinmesi gereken nokta, AAP
iletisimlerinin geleneksel pazarlama yontemleriyle birlikte kullanilmas1 durumunda ¢ok
daha etkili olabilecegidir. Bu agidan pazarlamacilar her iki iletisim grubunu da esgiidiim

i¢erisinde kullanmak durumundadirlar.

Pazarlama alaninda, pazar rekabeti bir firmanin kendi rekabet avantajina
odaklanmasimi gerektirmektedir. Satis, tutundurma, iretim, satin alma ve arastirma
gelistirme fonksiyonlarindan bazilar1 daha 6zel alanlarda uzmanlagmis dis kaynaklardan
temin edilebilmektedir. Bu sebeple de firma kendi ihtiyaglarini karsilayacak kaynaklari
elde etmek igin bir ag iligkisine ihtiya¢ duymaktadir (Li, 2010:1).

Kozinets (2010) sosyal medya pazarlamasmnin hizla biiylidigini ifade
etmektedir. Son birka¢ yildir popiiler kitaplar da bu konuda yazmaya baglamiglardir.
NyTimes’1in verdigi bir 6rnege gore popiiler bloglara dahil olmak bir sirketin satiglarini
yiiz bin dolardan dort milyon dolara ¢gikarmasini saglamistir (Colliander ve Dahlen,
2011:313).

Internetin kiiresel manada ciddi bir ivme kazanmasiyla birlikte yiiksek hizda ve
yiiksek oranda bilgi akis1 saglanmasi geleneksel alici satict iligkilerini de degisime
ugratmistir. Artik isletmeler gerek birbirleriyle gerekse de miisterileri ile dogrudan ve
hizli iligkiler kurarak deger yaratma noktasinda ciddi mesafe kat etmeye baslamislardir.
Akademik literatiir artik miisterileri alim satim iliskisinde isletmelerle deger yaratma

ortagi olarak kabul etmeye baglamistir(Bhagat vd., 2009:83).

Su siralar heniiz baslangic asamasinda olsa da, tiiketicilerin sosyal aglarda
gruplar halinde hareket etmesi tiiketici ve pazarlamacilar acisindan bir ‘kazan —kazan’
ekonomik senaryosu yaratma noktasinda gelecek vaat etmektedir. Ornegin,
pazarlamacilar sosyal paylasim aglart sayesinde biiyiik tiiketici kitlelerini iletisim
yoluyla ¢abucak harekete gegirerek, ellerindeki stoklari ¢abucak eritebilir boylece de
maliyetlerini azaltmay1 kisa yoldan basarabilirler. Tiiketici tarafindan da bakildiginda

bireysel olarak alamayacaklari fiyatlarda iiriin alma imkanina sahip olacaklar ve de
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ellerinde saglam bir firma degerine katki saglayabilme giiciinii bulunduracaklardir

(Bhagat vd., 2009:85).

Artik dayatmaci pazarlama doneminin kapandigi ifade edilmektedir. Bunun
yerine topluluklar olusturma ve ¢ok yonlii diyaloglar1 gelistirme yoluyla pazarlama
yapmak ve miisteri sadakati yaratabilmek Onem kazanmistir (Hennig-Thurau vd.,
2010:311). Bu konuda, sosyal medya pazarlamasinin AAP aktarimi ve iletisimi yoluyla
bu ikinci tiir pazarlamay1 etkili sekilde gergeklestirebilmenin 6nemli olduguna dair ortak
bir uzlasi vardir (Castronovo ve Huang, 2012:128). Artik isletmeler kendi fikir ve
diisiincelerini dayatmaktan ziyade, tiiketicilerle etkilesime ge¢cmeyi tercih etmekte ve
kurduklar1 etkilesimin basarist nisbetinde de tiliketicilerle olumlu diyaloglar
gelistirebilmektedirler. Giinlimiiz tiiketicileri artik kendilerine deger veren, istek ve
taleplerini ciddiye alan ve bu yonde adimlar atan firmalara daha ¢abuk baglanabilmekte

ve bu firmalarin goniillii temsilciliklerini yapbilmektedirler.

Bircok isletme ve birey sosyal medyanin énemli noktalarini 6grenmis ve bunun
sonucunda da kendilerini daha saygin hale getirecek tarzi elde edebilmektedirler. Bir
kisi ya da orgiit sosyal ag profillerindeki materyallerin uygunlugu konusunda emin
olamadiklarinda, kendilerine profile bakan bir annenin ya da isletme i¢in ydnetim
kurulunun profilden memnun kalip kalmayacaklarin1 sormalar1 gerekmektedir. Bu
sorudan alacaklar1 olast bir olumsuz cevap ihtimalinde profilde gereken diizeltmelerin

yapilmasi gerekecektir (Qualman, 2011:3).

3.3.2. Sosyal Ag Siteleri ve Tiiketiciler Aras1 Fikir Ahsverisi

Son birkag yildir internet {izerinden yapilan ve online sosyal aglar adiyla patlama
yapan bu yeni sosyal etkilesim formu pazarlamacilar agisindan ¢ok biiylik dnem

arzetmektedir(Kotler ve Armstrong, 2007:135).

Hala yeni bir olgu olmasina ragmen, online sosyal aglar pazarlama piyasasinda
pek ¢ok sirketten ciddi bir ilgi gérmektedir. Microsoft, Google, Yahoo online topluluk
hizmeti sunan bazi sirketler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tipik sosyal ag siteleri
kullanicinin sosyal ve profesyonel etkilesim amagli kendi arkadag agin1 yaratmasina ve

stirdiirmesine imkan tanimaktadir (Trusov vd., 2009:6).
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Giliniimiizde hala sosyal aglari tehdit olarak goriip bu aglara temkinli yaklasan
isletme ve markalar bulunmasina ragmen, sosyal aglar1 kullanan marka sayist her gecen
giin artmaktadir. Buglin Garanti Bankasi, Anadolu Sigorta, Burger King, Toyota,
Adidas ve Coca Cola gibi pek ¢ok isletme sosyal aglar yoluyla ¢evrimigi hayranlar ve
goniillii marka elgileri yaratmakta ve onlarla isbirligi igerisinde faaliyetler
yiriitmektedirler (Alikilig, 2011:38). Bu faaliyetlerin tiiketici ve marka arasinda giiglii
bir bag yaratacagi ve bu gii¢lii baglar sayesinde markanin kendini anlatabilme ve
benimsetebilme ¢abasinin 6nemli sayilabilecek bir kismin1 bizzat miisterilerin
iistlenmesi anlamina gelmektedir. Miisterilerin bu konuda markanin kendisinden ¢ok

daha etkili olabilecegi de dikkate alinmalidir.

Bundan dolay1 bu sosyal aglar ve iiyeleri isletmeler i¢in hayati kaynaklar
olabilmektedirler. Apple, tiiketici ya da profesyonel kullanimlar tarafindan organize
edilen ¢ok sayida tartisma grubuna sahiptir. Bu gruplar 6zellikle garanti siiresi bittikten
sonra misgterilerin {iriin bilgisine dair bagvurduklar1 en Onemli bilgi kaynaklaridir.
Morningstar ve MotleyFool gibi finansal danmigsmanlik sirketleri de bu tartisma
gruplarina sponsorluk yapmaktadirlar. Philip Morris yasal kisitlar sebebiyle geleneksel
medyay1 kullanmada yasadigi sikintilar sebebiyle, 26 milyonun {izerinde Marlboro
kullanicisint igine alan bir veri tabani gelistirmistir. Bu veritabani Philip Morris’in en

onemli pazarlama kaynagi olarak islev gostermektedir (Kotler ve Keller, 2008:589).

Sosyal ag sitelerinde reklamlar, miisterilerin yorum yaparak, begenerek ya da
sosyal baglantilarina aktarimda bulunarak, bazi sosyal etkilesim tiirlerine katilimlarini
saglamaktadir. Bu etkilesimler yoluyla, miisteriler marka tercihlerini, kisisel bilgileriyle
birlikte goniillii olarak ortaya koymaktadirlar ve bu da AAP iletisimine yol agmaktadir.
Ancak sosyal ag siteleri piyasadaki e-AAP’yi kolaylastirma ve sekillendirme
kapasitesine sahip olsalar da, online sosyal ortamlardaki bu e-AAP’nin neden ve nasil
gerceklestigi henliz tam olarak incelenememistir. Sosyal ag sitelerindeki e-AAP
mekanizmasini anlamak, bu iletisim tliriinlin sebeplerine dair bilgimizi artiracak ve
internet reklam stratejisi konusunda 6nemli bir derinlemesine bakis saglayacaktir (Chu
ve Kim, 2011:49). Bu konuda kazanilabilecek analizci bir bakis agis1 sayesinde, e-

AAP’nin sebeplerinden yola ¢ikarak sonuglarina dair degerlendirmeler yapilabilecek ve
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sonrasinda da bu yeni iletisim tiirii markanin, tiikketici satin alma davranisini etkileme

cabalarinda yol gdsterici olabilecektir.

Online markalamadaki sosyal ag sitesi potansiyeli sebebiyle, bu alanda yapilan
reklam harcamalar1 ciddi manada gelisme gdostermektedir. Sosyal ag sitelerinde e-AAP,
tiketicilerin bu sitelerdeki uygulamalar yoluyla, {riinle ilgili informal tavsiyeler
aradiklarinda ya da tavsiyede bulunduklarinda e-AAP iletisimi siireci baslamaktadir.
Ornegin tiiketiciler markanmn dostu ya da fam1 seklinde kendilerini marka ile
iliskilendirmektedirler. Sosyal ag sitelerinde marka bilgisine gonillii olarak maruz
kalmak 6nem arz etmektedir. Clinki tiiketiciler markalarla ya da diger tiiketicilerle
etkilesim kurma yollar1 aramaktadirlar ve bu da gergek anlamda etkilesimci bir

e-AAP’ye imkan saglamaktadir (Chu ve Kim, 2011:50).

Sosyal ag sitelerindeki baglantilar, tiiketicilerin mevcut agdaki tyeleridir ve
taninmayan yabancilara gére daha giivenilir ve daha inanilir kisilerdir. Bu da sosyal ag
sitelerinin tiiketici i¢in onemli bir iiriin bilgi kaynagi olmasina yol agmakta ve e-AAP’yi

ciddi manada kolaylastirip, hizlandirmaktadir (Chu ve Kim, 2011:50).

Kavramsal olarak sosyal ag sitelerinde e-AAP fikir arama, fikir verme ve fikir
aktarma olarak ii¢ sekilde incelenebilir. Onceki arastirmalar, fikir arama ve fikir
vermeyi geleneksel AAP’niniki 6nemli boyutu olarak ele almislardir. Yiiksek diizeyde
bir fikir arama davranig sergileyen tiiketiciler, satin alma karar1 verirken baskalarindan
bilgi ve tavsiye aramaya meyillidirler (Flynn vd., 1996:138). Diger taraftan, yiiksek
seviyede fikir verme davranisi diizeyine sahip olan ve fikir liderleri olarak bilinen

bireyler diger insanlarin tutum ve davraniglart tizerinde biiylk etkiye sahip

olabilmektedirler (Feick ve Price, 1987:84).

Ancak, sanal ortamdaki etkilesim dinamik ve interaktif bir AAP’yi harekete
gegirebilir. Boyle bir AAP’de tek bir kisi hem fikir veren, hem fikir alan, hem de fikir
aktaran rollerini istlenebilir. Bu roller arasindaki sinir ¢izgisi zamanla netligini
kaybettigi i¢in, online miisterilerin marka bilgisi arayisi, igerik yaratmasi ve bu igerigi
baskalariyla paylasmaya goniilli olmasi markayla saglanacak irtibat ve iliskide son
derece faydali olacaktir. Sosyal ag sitelerinde fikir arayan gruptaki insanlar inanilir ve

de gilivenilir olan arkadaslarinin tavsiyelerine 6nem vermekte ve sosyal ag sitelerini
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satin alma kararlar1 i¢in bilgi elde edecekleri yerler olarak gormektedirler. Diger
yandan, sosyal olarak genis bir ¢evre, fikir liderlerine iirlinle ilgili fikir ve diisiincelerini
baska insanlarla paylasabilme konusunda daha biiylik firsatlar sunmaktadir (Chu ve
Kim, 2011:50). Fikir liderlerine ulasmak ve onlar1 kendileri i¢in kullanabilmek isteyen
markalar da, bu bireyleri belirlerken onlarin etkileme giicleri kadar, sosyal ¢evrelerinin
genisligini de dikkate almak ve bu baglamda en yararli olabilecek fikir liderlerini
belirlemek durumundadirlar. Dogru belirlenen ve de dogru yonlendirilebilen fikir

liderlerinin tahminlerin ¢ok 6tesinde bir rekabet avantaj1 saglayabilece§i unutmamalidir.

AAP, e-AAP ve sosyal aglar ¢alismalarina bakildiginda da bag giicli, homofili,
giiven ve kisilerarasi etkikavramlartAAP dinamiklerini etkileyen ve sosyal iliskilerin
dogasim1 karakterize eden odaksal boyutlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu dort
degisken pazarlama ve tiiketici aragtirmalarinda AAP davraniglarinin rolii ile ilgili olan

degiskenler olarak tanimlanmistir (Brown ve Reingen, 1987:357).

Omegin Steffes and Burgee tarafindan 2009 yilinda, rateMyProfessor.com sitesi
tizerinde e-AAP forumunda tiniversite 6grencileri arasindaki sosyal baglarin e-AAP ile
nasil bir iliskisi oldugunu arastirmistir. Ogrencilerin iiniversite ortaminda hem ders,
hem ders hocasint segme amacgli forumdan faydalanmalar1 baglaminda, Steffes ve
Burgee, bag giiciiniin 6grencilerin hoca se¢imi konusunda bilgi kaynaklariin etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. Onceki arastirmalar karar verme konusunda giiclii
baglarin zayif baglardan daha etkili oldugunu 6ne siirerken, Steffes ve Burge’nin
aragtirmas1 zayif bag kaynaklarinin (tanidiklar ve yabancilar) giiclii bag bilgi
kaynaklarindan daha etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Homofili acisindan ele
alindiginda Brown homofilinin, iiriin bilgisi degerlendirmesini etkileyen ve e- AAP’nin
miisteri karar1 ve tutumunu nasil etkiledigini agiklayan énemli bir boyut oldugunu ifade
etmektedir (Brown vd., 2007:14). Sosyal baglantilara duyulan giiven bilgi paylagimini
etkileyen bir diger boyuttur. Son olarak ise, kisileraras1 etki, tiiketici satin alma
davraniglarinda 6nemli rol oynayan ve yaygin sekilde ilizerinde calisilan bir sosyal
yapidir (Chu ve Kim, 2011:52). Gerek AAP gerekse de e-AAP iizerinde ¢aligsan bir ¢ok
arastirmaci kisilerarasi etki konusunu merkez alarak calismalar yapmislar ve bireylerin

birbirleri lizerindeki etkilerinin tim AAP calismalariin temeli oldugu varsayimiyla
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hareket etmislerdir. Zira tim AAP iletisimleri iki tarafa ihtiya¢ duymakta ve bu iki

tarafin etkilesimi dl¢iisiinde de zenginlesmektedir.

Fikir takipgileri ve AAP iletisimlerine dair tartismalar bireylerin yeni {riin
kullanimina gosterdikleri ilgiye kadar uzanmaktadir. Rogers, bu siireci benimseme
stireci olarak tanimlamakta ve bu stireci birbirini takip eden her birinde farkli faktorlerin
etken oldugu asamalar halinde gostermektedir. Bu asamalar (Rogers, 1983:164-184;
Fill, 2010:58-59);

1.Bilgi: Yenilikler tiiketiciler tarafindan duyulur ancak, bilgi yetersiz ve olugsmus
bir tutum goriilmez. Kurumlara ve aktif bilgi arayisindaki insanlarin irtibat kurmaya

calisacagi bireylere kitlesel iletisim araglar1 yoluyla bilgi saglanma zorunlulugu vardir.

Jack diizenli olarak dislerini firgalamakta ancak son donemlerde sicak ve soguk
iceceklere karsi dislerinde bir hassasiyet hissetmektedir. Bu siralarda televizyonda

yayinlanan 6zel bir dis macunundan haberdar olmustur.

2.1kna: Tiiketici ilgili iiriiniin ihtiyacini karsilayacagma ikna olur. Bu asamada

iriin hakkinda deneyimi olan insanlardan gelecek bilgi cok dnemlidir.

Jack, bu dis macunu iireticisinin bu markanin dislerdeki sicak ve soguga karsi
hassasiyeti azalthgin iddia ettigini fark eder. Aymi marka gecen hafta kafede

karsilastigi birisi tarafindan da tavsiye edilmektedir. Modelleme davranisi harekete

geger.

3. Karar: Olumlu ya da olumsuz bir tutum geligebilir ancak, bunun sonucunda
deneyip denememe konusunda bir karara ulasilir. Bu asamada iletisimlerin siirekli

tesvik yoluyla destekleyici olmasina ihtiyag vardir.

Jack bu macun konusundaki mesajlara ve iddialara inanmaya (ya da
inanmamaya) hazirdir. Ona gére bu macun potansiyel olarak ¢ok iyi (va da degil) bir
vriindiir. Kendisine fiicretsiz bir numune verildigi icin ya da tamtim fiyatinin

cazipliginden dolay: tirtinii denemeye karar verir.
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4.Uygulama: Satis promosyonu olmadan benimsemenin saglanmasi i¢in alicilar
tiriinii test edebilmek i¢in nereden alip nasil kullanacaklarint bilmek durumundadirlar.

Iletisimler bu tecriibenin yasanabilmesi i¢in bu bilgiyi saglamak durumundadir.
Jack iiriinii satin alir ve dener.

5.Dogrulama: Bu yeni iiriin deneme sirasinda edinilen tecriibeye dayanarak
kabul edilir ya da reddedilir. Planli ve kontrol altindaki iletisimler negatif diisiinceleri
unutturma ve istendik karar1 verme amacli bilgilendirmeler yaparak olumlu tutum

gelistirmede 6nemli rol oynarlar.

Uriin ise yarar ve Jack’in dislerindeki macunu kullanmadan once sicak ve soguk
icecekler konusundaki sorunu azalir. Jack bir yazida da ¢ok sayida insanin bu iiriinii

kullandigini ve tatmin oldugunu okur. Artik sonraki satin alma konusunda uzlasilmistir.

Bu siire¢ her safhada sona erebilir. Genellikle kitlesel iletisim araglar1 bu siirecin
ilk safhalarinda daha etkili olmakta ve sonraki safhalarda, 6zellikle de deneme ve
benimseme safthalarinda ise kisilerarasi iletisimler daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu model
bahsedilen sathalarin tahmin edilebilir bir sira igerisinde gergeklesecegini ancak tiim
satin alma aktivitelerinde bu sathalarin tamaminin yasanmamasi1 da yadirganacak bir

durum degildir (Fill, 2010:60).

Uyeler arasindaki etkilesim sanal topluluklarm gelisimini giiclendiren bir motor
vazifesi gormektedir (Pitta ve Fowler, 2005:269). Gercek ortamlar ile sanal ortamlar
arasindaki en temel fark iletisim seklidir. Gergek hattaki iletisim yiizyiize iken, sanal
ortamlardaki iletisim ylizylize degildir (Pitta ve Fowler, 2005:267). Bu yiizyiize olma ve
olmama fark: iki iletisimin sinirlar1 ve de etki giiciinii dogrudan etkileyen bir farktir.
Ciinkii yiizylize olma sarti iletisimde eszamanlilik sartin1 da beraberinde getirmekte ve
katilimcr sayisini smirlayan bir etkiye sebep olabilmektedir. Ancak, ylizylize sartini
ortadan kaldiran e-AAP iletisimleri zaman ve mekan sartini da ortadan kaldirarak

kapsam ve etkiyi artirabilmektedir.

Bilgisayar aracili iletisim bilgisayar aracili ortamlarda ger¢eklesen bir
kisilerarasi iletisim tiiridiir. Uygulamal1 ¢aligmalar bilgisayar aracili iletisimin, yiizyiize

iletisime gore daha gorev merkezli, daha az duygusal ve daha az kisisel oldugunu ortaya
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koymaktadir (Hiltz vd. 1986’dan aktaran Vilpponen vd, 2006:76). Gergekten de sanal
ortamlarda iletisim halindeki bireyler takma isim kullanma gibi yaygin bir aligkanlik
olmas1 sebebiyle birbirlerini tanimayabilirler. Bu sebeple de elektronik ortamlardaki
AAP davranis1 geleneksel AAP davranisina gore oldukga farkli bir goriintii ortaya
koymaktadir (Vilpponen, vd, 2006:76).

Yeniliklerin difiizyonu, kisilerarasi iliskiyle ilgili sosyal bir siire¢ olarak kabul
edilmektedir (Rogers, 1983:24). Yenilik difiizyonu {lizerine arastirmalar aktarma
davraniginin 6zellikle inang, egitim ve meslek olarak birbirlerine benzeyen insanlar
arasinda gerceklesebilecegini ve bunun da benimsemeyi artiracagini ortaya koymaktadir
(Rogers, 1983:18). Bu sonug¢ AAP iletisiminde homofili faktoriinii dogrular nitelikte bir
bulgudur. Buradan yola ¢ikarak tiiketiciler {izerinde etki sahibi olan bireyler arasinda,
tilkketicilerin kendilerine bir yoniiyle yakin bulduklari, ya da bizzat birgok benzerliklere

sahip olduklar1 insanlarin 6nemli yer tuttugu hatirlanmalidir.

Sosyal medya stratejileri olusturmadan oOnce, pazarlamacilarin kendilerine
sormalar1 gereken bir soru giindeme gelmektedir. Bu soru; ‘Uriinleri, belirli topluluklara
tanitmak i¢in, inandirici, kontrollii ve maliyet yoniinden avantajli bir sekilde tiiketicileri
nasil devreye sokabiliriz?’. Sosyal medya tiiketicilere marka ile olan ge¢misteki
iligkilerindeki gibi pasif alicilar gibi davranmak yerine, seslerini duyurmalar1 ve marka
topluluklarinin aktif {iyeleri olma sans1 vermektedir. Sosyal medyadaki dnde gelen
markalarla ¢alisan pazarlamacilar ortak yaraticilik fikrini ortaya koymaktadirlar. Buna
gore pazarlamacilar, ag kullanicilarint marka ya da iriinle aktif sekilde iligkili hale
gelmeye tesvik etmektedirler (Needham 2008’den aktaran Miller ve Lammas, 2010:3).
Bu yiizden, baz1 pazarlamacilar, teknoloji kullanicisi olan miisterilerinde bir sadakat
gelistirmek i¢in kendilerini anlatmaktan ya da saldirgan satistan vazgecerek,
tikketicilerle birlikte pazarlama yapmaya karar vermeye baglamislardir (Miller ve

Lammas, 2010:3).

Online tiiketicilerle ortak yaraticilik siirecine rehberlik etmek i¢in bazi
kavramsal modeller gelistirilmistir. Bunlardan birisi, DART modelidir. Bu modelde, D:

Diyalog (miisteriyle anlaml1 bir diyalog benimsemek); A: Ulasim/Access (miisterilerin
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birbirlerine ulasmasini saglamak); R: Risk doniisii iliskisi (online miisterilere anlasilir,
makul bilgiler sunabilmek); ve T: Seffaflik (degerli bilgiyi paylasabilecek bir ortam
yaratmak) (Prahalad ve Ramaswamy, 2004:7).

Sosyal pazarlama i¢in bir diger firsat alani, online marka tutkunlarinin sirketin
{iriin gelisim ¢emberiyle baglantisin1 saglamak olarak goriilmektedir. Uriin gelistiriciler,
artik {irlin ya da hizmette, ya da bunlarin piyasaya sunumunda bir degisiklik
yaptiklarinda, tepkileri géormek i¢in sosyal forumlar1 kullanmaktadirlar. Bu konuda
verilebilecek basarili bir 6rnek IDEASTORM (Dell’in topluluk i¢i tartisma ve beyin
firtinas1 sitesi)’dir. Marka hakkinda anlamli diyaloglar i¢in uygun bir forum ortami
saglayan bu sitenin faaliyete ge¢mesinden sonra satiglarda gozle goriiliir bir gelisme
yasanmistir (Ferguson, 2008:181). Bu 6rnek sadece bir AAP stratetejisi 6rnegi olarak
algilanmamali ayn1 zamanda, firmanin {irlini tutundurma ve triine ilginlik ve baglilik
diizeyini artirma c¢abalar1 adina da etkili bir calisma olarak degerlendirilmelidir. Zaten
tim AAP stratejileri pazarlama karmasinin diger elemanlarini destekler nitelikte olmak

durumunda oldugu da g6z ard1 edilmemelidir.

Bu tiir sosyal kanallar ticaretin gelisiminden beri tiiketiciler iizerinde etkiye
sahip olsa da, son teknolojik gelismeler bir piyasa giicli olarak tiiketici sosyal
etkilesimlerinin 6nemini bliylik Olclide artirmistir. Artik online topluluklar, sohbet
odalar1 ve bloglar gibi sosyal ortamlar hem tiiketicilerin daha iyi bilgi aligverisinde
bulunmasini saglamakta hem de firmalarin eskiden asir1 maliyetli ya da imkansiz olan
isleri yapabilmesine ve tiiketici sosyal etkilesimlerini dogrudan yonetebilmesine imkan

tanimaktadir (Chen vd., 2011:238).

Pazarlamacilar iriin satiglarini artirmak ve miisterileriyle daha yakin iliskiler
kurmak icin bu yeni sosyal aglari kontrol etme cabasi igindedirler. Ornegin
Walkswagen, reklamlarinda Alman aksanli etkileyici bir sarisin olan Helga igin
Myspace.com’da bir site agtiginda, onbinlerce insan bu sitede arkadas listesine

kendilerini eklemislerdir (Kotler ve Armstrong, 2007:135).
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3.3.3. Sosyal Aglarda Tiiketici Davranisi

Facebook kullanicilarinin yiizde 20’si satin alma kararindan 6nce iiriin hakkinda
arastirma yapmak icin sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Yine bu kullanicilarin yiizde
42’si bir tiriin hakkinda online bir yorum yazmuslardir. Sosyal medya kullanicilarinin
online davraniglarina dair, iki farkli kategori ortaya koymaktadir: Yiiksek paylagimcilar,
diisiik paylagimcilar. Online tiiketicilerin yiizde 20’sini olusturan yiiksek paylasimcilar
grubu daha geng, markalarmma sadik ve pek cok elektronik araca sahip insanlardir
(Martinka, 2012:18). Bu grup e-AAP iletisimlerinin en canli ve aktif kesimini temsil
etmekte, marka yararina olusan bilgi birikiminin en 6nemli katki saglayiclar1 olarak

dikkat ¢ekmektedirler.

Diger yilizde 80’1 olusturan diisiik paylasimcilar ise genellikle yasca daha biiytik,
markanin kalitesi ile daha ilgili ve bir markaya sadik olma konusunda daha az egilimi
olan insanlardan olugsmaktadir. Sosyal ag topluluklarindaki online etkilesimlerden elde
edilen veriler, online miisterilerin yiizde 31 inin bir {iriin satin alma konusunda topluluk
tiyelerinden etkilendiklerini ortaya koymaktadir (Martinka, 2012:18). Ancak teknoloji
ve internetin her gegen gilin daha fazla kullanildigi ve bugiinkii en aktif kesim olan yas
grubunun gelecekte yas olarak daha biiyiikler grubuna girecekleri goz Oniine
alindiginda, bugilinkii bu resmin gelecekte degisecegi degerlendirilmektedir. Zira
bugiiniin teknoloji meraklis1 gencliginin, sonraki yillarda teknolojiyi bilen ve kullanan

bir iist yas grubunu olusturacagi unutulmamalidir.

Ilgili literatir bu konuda millennials (2000 yilmin baglarinda 15-30 yas
araliginda olanlar) ad1 verilen bir gruptan da bahsetmektedir. Bu kategori onlu yaslarin
ortalarindan, 30’lu yaslarin ortalarina uzanan yas grubundaki tiiketicileri igine
almaktadir. Greenlegh’e gore millennial grubundaki miisteriler hiper sosyal, sosyal
ortamlarla siirekli baglant1 halinde ve baskalarinin ne yaptigi, ne satin aldig1 ve nelerden
hoslandiklar1 konusunda sinirsiz bir merak duygusuna sahip bireylerden olusmaktadir
Greenleigh, millennial’larin ylizde 51’inin {irlin satin alirken arkadas ya da ailelerinden
ziyade yabancilara giivendiklerini ortaya koymustur. Bu miisterilerin sosyal ag
topluluklarindan fikir arama davranisi konusunda yiizde 84 gibi cok yiiksek bir egilim
sergiledikleri de bulgular arasindadir (www.bazaarvoice.com).

Sosyal medya tatmin olmamis miisterilerin sikayetlerini hayal kirikliklar

Olciisiinde hemen dile getirebilmelerine imkan vermektedir. Bu durum isletmelere,
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miisterilerin Uriini kullanirken karsilastiklar1 problemlere bir i¢ bakis gergeklestirebilme
konusunda essiz bir firsat sunmaktadir. Bu tiir yorumlar sosyal medyada kolaylikla
ulasilabilen yorumlardir. Isletmenin tek yapmasi gereken orgiitiin ya da markanin adin1
net ortaminda aratmak ve sonra da karsilarina ¢ikan yorumlar1 ve kendileri hakkinda
negatif konusmalar1 okumaktir. Isletmeler bu kritik geribildirimi degerlendirmeli ve
tatmin olmayan miisterilerle irtibata gegerek {iriin ya da hizmetlerini gelistirmek i¢in bu
bilgiyi kullanmalidirlar. Bu konuda isletmenin yapabilecegi en biiyiik hata haklarinda
yapilan negatif yorumlar1 manipiile etmeye ya da silmeye ¢aligmaktir. Ciinkii bu tutum
isletmenin umursamaz ve bir seyleri saklamaya calisan bir orgiit oldugu imaji
verecektir. Bunu yapmak yerine, isletme tiiketici sikayetlerini dikkatle ele almali ve

soruna odaklanmalidir (Qualman, 2011:3).

Glinlimiiziin bilgi diizeyi yiiksek ve sorgulamaya basayan tiiketicileri artik daha
zor tatmin olmakta ancak tatmin olduktan sonra da markaya sadik olabilmeketdirler.
Buradan hareketle tliketici tatmini konusunda 6zel bir caba sergileyen ve mevcut
miisterileri kadar potansiyel miisterilerinin de genel sorunlarini dinlemeyi basarabilen
markalar tiiketici goziinde bir adim daha &nde olabileceklerdir. Ozellikle de tiiketicileri
dinledigi kadar, sorunlarina rasyonel ve ikna edici ¢oziimler de iiretebilen markalar
rakiplerine gore cok Onemli avantajlar saglayabileceklerdir. Bu agidan sorunlar
gorebilme ve dinleyebilme agisindan bulunmaz platformlar olan sosyal medya ortamlari
ve sosyal aglarda gerceklesen e-AAP’ler markalar agisindan 6nemli bir firsat ortaya

koymaktadir.

Tiiketiciler iirlin satin alma, hizmetler, saglik problemleri ve daha bir¢cok konuda
sosyal medya yoluyla tavsiye arama davranisi sergilemektedirler. Geleneksel reklamdan
agiz1 yanan pek cok birey, markalarin kendileri hakkinda sdyledikleri seylere artik
giiven problemi yasamakta, ve spesifik satin almalarla ilgili baska insanlardan bilgi
arama yoluna basvurmaktadirlar. Gergekten de tiiketicilerin yiizde 76’s1 satin alma
kararlar ile ilgili olarak baska insanlarin ne soyledigine ciddi anlamda énem vermesine
karsin, sadece yilizde 15°lik bir kesim geleneksel reklamdan etkilenmektedir (Qualman,
2011:5).
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DORDUNCU BOLUM

4. SOSYAL MEDYADAKI AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
FAALIYETLERININ SATIN ALMA KARARLARINA ETKIiSi UZERINE BIR
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci, marka web sitesi ve sosyal medya platformlarinda pozitif
ya da negatif AAP mesajlarinin, satin alma kararmi etkileyen bir faktér olup
olmadigminbelirlenmesidir. AAP mesajlarina en ¢ok maruz kalinan sosyal medya
platformlar1 ile markanin kendi sayfasinin etki giicii arasinda ne tiir bir fark oldugunu
ortaya koyabilmek de amaclanmistir. Ayn1 zamanda bu fark: ortaya koyarken; pozitif ve
negatif icerikli AAP mesajlarinin sosyal medya platformlart ve marka web sitesi

bazinda ne tiir etki farklarina yol agtiginin belirlenmesi hedeflenmektedir.

Bu bolim online ortamda uygulanan aragtirma sorulart biitiiniiniin
degerlendirme ve sonuglarini igermektedir.
4.2. Temel Arastirma Sorulari

Bu tez calismasi e-AAP mesajlarinin etkisini ortaya koyabilmek i¢in asagidaki

arastirma sorulari iizerinde odaklanmaktadir:
Mesaj iceriginin etkisi ve platform icin:

Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglardaki olumsuz igeriklerin
satin alma egilimini etkileme giicii, olumlu igeriklerin satin alma egilimini

etkileme giiclinden farkli midir?
Platform etkisi ve e-AAP mesajlart igin:

Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlar,
markanin kendi web sitesine gore tiiketicinin {irlin/hizmet hakkindaki algis1 ve

satinalma egilimini nasil etkilemektedir?
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Platform ve pozitif mesaj etkisi igin:

Restoranda verilen iiriin ve hizmet hakkindaki boyutlara iligkin e-AAP
mesajindaki yorum pozitif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesinde ve kisisel
blogda yazilan yorum ile marka web sitesinde yapilan gozlemin, tliketicinin

iiriin/hizmet hakkindaki algis1 ve satinalma egiliminindeki etkileri farklt midir?
Platform ve negatif mesaj etkisi igin:

Restoranda verilen iirin ve hizmet hakkindaki boyutlara iliskin e-AAP
mesajindaki yorum negatif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesinde ve kisisel
blogda yazilan yorum ile marka web sitesinde yapilan goézlemin, tiiketicinin

iiriin/hizmet hakkindaki algis1 ve satinalma egiliminindeki etkileri farklt midir?

e-AAP mesajlari ve marka web sitesinin Satinalma ve Tavsiye Davranisi
Uzerindeki Etkisi icin:
Marka web sitesine yonelik olusan algi, platformlardaki e-AAP mesaji

okunduktan sonra nasil etkilenir?
Sosyal Medya, e-AAP mesajlari ve satinalma davranist iligkisi i¢in:

Sosyal medya, iletisim ve e-AAP mesajlarina kars1 bireylerin tutumu ile
irlin/hizmet satinalma egilimi ve algis1 arasinda etkilesimli bir model

olusturulabilir mi?

4.3. Uygulamanin Onemi

Web 2.0 sisteminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kisilerarasi iletisim yeni bir boyut
kazanmis ve bireyler Facebook, Twitter, Mypace gibi sosyal aglarda kiimelenmeye ve
bilgi aligverisinde bulunmaya baslamislardir. Iceriklerinin tamamen kullanicilar
tarafindan olusturuldugu bu sosyal ortamlar, 6zellikle ergen ve 6n yetiskin gruptakiler

olmak {izere, bireylerin giinliik hayatlarinin 6nemli bir kismin1 mesgul etmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin ayni zamanda birer tiiketici olduklar1 da goz
online alinirsa, artik tiiketim kararlarinda medyaya ek olarak sosyal medya ve

bahsedilen sosyal aglarin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Zira artik bireyler hizla
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bliyliyen bu sosyal aglarda bilgi edinme ve davramig gelistirme siirecine de

girebileceklerdir.

Tiiketiciler bu aglarda iirlin, hizmet, marka ya da sirketler hakkinda
deneyimlerini paylasmakta ve e-AAP yoluyla olumlu ya da olumsuz tiim goriislerini
hizli ve etkili bir sekilde baskalarina aktarabilmektedirler. Tiiketiciler arasinda gelisen
bdyle hizli ve etkili bir iletisim tarzi, bu aglarin birer kullanicisi olan bireylere, tiiketici

satin alma karar1 i¢in gereken bilgi-beceri ve donanimlar1 kazandirmaktadir.

Tiiketim tecriibesi olmadan {iriiniin kalitesi konusunda net konusulamayan
restoranlar gibi ikram ve agirlama amagli faaliyet gosteren hizmet sektoriinde AAP’nin
etkisinin ¢ok giiclii oldugu goriilmektedir. Bu konularda tiiketiciler hizmetin ve {iriiniin
kalitesi konusunda bir karara varabilmek ig¢in AAP bilgisine bagvurmak
durumundadirlar (Zhang vd., 2012:2). Ancak bu AAP tavsiyelerinin satin alma kararina
etkisinin internet tabanli ortamlarin tiirlerine gore nasil farkliklar gosterdigine dair
yapilan yeterli calisma yoktur (Lee ve Young 2009:474). Bu nedenle bu tez
calismasinin bu alandaki bir eksikligi doldurma yoniinde bir adim olacagi

diistiniilmektedir.

4.4. Arastirma Yontemi

Bu calisma kesit zaman verilerinin anket yontemiyle toplandigi bir nicel
arastirmadir. Arastirmada birincil veri kaynaklar1 kullanilmis ve bu amagla veriler

online anket yontemiyle elde edilmistir.

Veri toplama iki kisimdan olugmaktadir. Birincisi e-AAP mesajlarina yonelik
genel algi ve tutumlara yonelik anket calismasidir. Ikinci boliim ise deneysel bir
calismadir. Bu deneysel calismada bir simiilasyon ortami yaratilmistir. Bu simiilasyon

ortami1 katilimcilara www.esraguven.net adresinden sunulmustur.

Bu uygulamanin olusturulmasinda Lee ve Youn (2009)’in c¢aligmalarinda
kullandiklar1 tasarim 6rnek olarak degerlendirilerek modifiye edilmistir. Uygulamanin
birinci kisimindaki anket sorularinin hazirlanmasinda literatiirden elde edilen bilgiler

degerlendirilmistir. Ayrica, Martinka (2012) ve Taylor vd. (2010)’1n tez ¢aligmalarinda
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kullanilan 6l¢ek sorulari bu calismaya uyarlanmistir. Deneysel calismanin bir parcasi
olan simiilasyon ortaminin hazirlanmasi igin; bagimsiz tiiketici sitesi olan “Ben
Miisteriyim” sayfasi, sikayetvar.com internet sayfasindan yararlanilarak hazirlanmistir.
WOM restorana ait deneysel marka web sitesi i¢in de capricerestaurant.com adresinden

uyarlama yapilmaistir.

Hem anket sorularmin sorulmasi ve verilerinin toplanmasi hem de simiilasyon
ortaminin olusturulmasi i¢in internet ortami tercih edilmistir. Bu amacgla hem bir anket
sayfas1 hazirlanmis (Ek 4-a) hem de deneysel marka web sitesi (WOM Restoran Ek 4-
b), temasal blog (Merakli Gurme Ek 4-c) ve bagimsiz tiiketici sitesi (Ben Miisteriyim
Ek 4-d) internet ortaminda olusturularak katilimcilara sistematik bir sekilde bilgisayar

programi araciligi ile sunulmustur.

Katilimcilara gonderilen bu web siteleri iki farkli sosyal medya ortamindan
sadece biri ve markanin kendi web sitesinden olugmaktadir. Sosyal medya ortami1 olarak
kisisel blog ve bagimsiz tiiketici sitesi kullanilmigtir. Markanin kendi web sitesinde
herhangi bir yorum igermeyen sadece marka tanitiminin yapildigi bir ortam

sunulmustur. Ornek olarak Tablo 4.1incelenebilir.

Tablo 4.1. Katihmcilara Gonderilen Sosyal Medya Platformlari ve e-AAP Mesajlari

Kat,lhmm Anket Marka Web Sitesi | Platform e-AAP

No: No:

1 e-AAP algi anketi | WOM Restoran Merakli Gurme(temasalblog) | 1

2 e-AAP algi anketi | WOM Restoran B“en mustertyim (bagums:z 1
tiikketici sitesi)

3 e-AAP algi anketi | WOM Restoran Merakli Gurme(temasalblog) | 2

4 e-AAP algi anketi | WOM Restoran | b musteriyim (bagimsiz |
tiiketici sitesi)

122 e-AAP algi anketi | WOM Restoran | D0 musteriyim (bagimsiz 4
tiikketici sitesi)

1040 e-AAP algianketi | WOM Restoran | Do misteriyim (bagimsiz |
tiikketici sitesi)
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Bu simiilasyon ortaminda tiim katilimcilara sanal marka ve sanal e-AAP

mesajlart sunulmustur. Bu simiilasyon ortami1 sunlar1 igermektedir;

e Tiim katilimecilara sunulan sanal bir marka web sitesi
e Sistematik rassal 6rneklem yontemiyle iki farkli sosyal medya platformu
e Bu platformlarda yer aldig1 varsayilan 10 adet farkli bilesenleri i¢ceren e-AAP
mesaj1 (Ek 2)
o Her bir e-AAP mesajinda, restoranin iiriin, hizmet, ¢evre ve fiyat
boyutlarina iliskin farkli karisimlar bulunmaktadir.
e Her bir e-AAP mesaj1 i¢in sunulan iiriin/hizmete yonelik algi (Ek 1-a) ve

satinalma egilimini 6lgmeye yonelik 8 adet degerlendirme sorusu (Ek 1-b)

Restoran hizmeti konusunda arastirmacilar genellikle {iriin kalitesi, ortam (¢evre-
atmosfer), hizmet ve fiyatin yemek deneyimleri konusunun en 6nemli unsurlari
oldugunu kabul etmektedirler (Cousins vd. 2002’den aktaran Zhang vd., 2012:2).e-AAP
mesajlarinda bu dort boyuta iliskin farkli karisimlarin degerlendirme sorulari tizerindeki
etkilerini ayirt edici bir sekilde 6lgebilmek icin, bir deneysel tasarim gerceklestirilmis,
bu amacgla ortogonal dizayn yontemini kullanan taguchi deney diizenegi

benimsenmistir.

Dort faktorlii (liriin, hizmet, atmosfer ve fiyat) ve ii¢ diizeyli (pozitif(+),
negatif(-) ve geri bildirim yok) bir deney tasarimi igin Taguchi ortogal dizaynina goére
10 farkli deney diizenegine sahip bir tasarim planlamistir. Bu plan mini-tab istatistiksel
paket programinda deney tasarimi kisminda, burada bahsedilen yontem ve parametrik

ayarlarla elde edilmistir.

4.4.1. Taguchi Deney Tasarimi

Optimal bir parametreler kombinasyonu bulmak i¢in kullanilabilecek ¢ok sayida
deney oldugu durumlarda, bu sayiy1 azaltmak i¢in ¢ok sayida deneysel tasarim diizeni
onerilmektedir. Bu deney diizenekleri arasinda, Taguchi metodu optimizasyon
problemlerine sistematik bir yaklagim i¢in basariyla uygulanmaktadir. Parametre
degerlerinin farkli kombinasyonlar1 konusundaki performans Taguchi deneysel

tasarimina (DOE) gore test edilmektedir.
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1980’lerin  ortalarinda  Japon  kalite = damigsmanmi ~ Genichi  Taguchi
‘Saglam/kusursuz parametre tasarimi’adiyla bilinen diisiikk maliyetli bir yaklasimi
popiiler hale getirmistir. Bu tasarim bir deney planlamak i¢in dikey siralar kullanmakta
bu yolla deney sayisini azaltmakta ve ger¢ek durumlardaki pratik ihtiyaglara cevap
vermektedir. Taguchi faktorleri iki temel gruba ayirmaktadir: Kontrol edilebilen ve

giirtiltii/parazit faktorler (Molla vd., 2011:10467).

Kontrol faktorleri, bir kere ayarlandiktan sonra siire¢ i¢inde seviyeleri bir daha
degismeyen degiskenler iken, parazit faktorleri siire¢ iginde rastgele degisen ve
istenmeyen varyasyonlara neden olan faktorlerdir. Parazit faktorlerinin devre dist
birakilamamasindan ve bunun da pratik olmamasindan dolayi, Taguchi, hem bu
parazitin etkisini en aza indirmek hem de kontrol edilebilen faktorlerin en iyi
seviyelerini elde etme egilimi gostermektedir. Buna ek olarak, Taguchi, her faktoriin
algoritma performansi lizerindeki ana etkisiyle iliskili nisbi onemini belirlemektedir

(Tsai vd., 2007).

Tekrarlama verilerinin varyasyon Olcegi olan bir diger degere doniistiiriilmesi
Taguchi tarafindan gelistirilmistir. Taguchi parametre tasarimi basitligi ve pratikligi
sebebiyle yaygin sekilde kullanilmaktadir. Doniisiim (degeri), bu parametre tasariminin
neden saglam tasarim olarak isimlendirildigini agiklayan sinyal-parazit orani (S/N)’dir.
Burada sinyal kelimesi istenen degeri (6rnek; tepki degiskeni), parazit ise istenmeyen
degeri (Ornek: standart sapma) gostermektedir. Bu sebeple de S/N orani tepki
degiskenindeki varyasyon miktarin1 gostermektedir. Burada amag¢ S/N  oranini
maksimize etmektir. Taguchi metodunda minimizasyon hedeflerinin oran;

S/N ratio =-10logo(objective function)? seklinde gosterilir (Molla vd., 2011:10468).

Tez kapsaminda restoranin sundugu {irlin ve hizmete iliskin dort temel faktorii
(lirtin kalitesi, hizmet kalitesi, ¢evre ve fiyat) {li¢ farkli diizeyde (olumlu, olumsuz ve o
boyutta bilgi icermeyen mesaj) icerecek olan ¢ok sayida e-AAP mesaji hazirlamak  (3*
=81 farkli mesaj) yerine; ¢ok daha az sayidaki deney ve uygun bir Taguchi Ortogonal
Deney Diizenegi ile ayn1 arastirmay1 gerceklestirmek miimkiindiir. Bunun i¢in Taguchi
tarafindan oOnerilen L9 4 Faktorli 3 Diizeyli Deney Diizenegi Tablo 4.2°de
gosterilmektedir.
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Tablo 4.2. L9 4 Faktorlii 3 Diizeyli Taguchi Ortogonal Deney Tasarim Diizenegi

Deney No Uriin Kalitesi Hizmet Kalitesi | Cevre Fiyat
1 - - - -

2 - + + +

3 - Yok Yok Yok
4 ¥ - + Yok
5 + + Yok -

6 + Yok - +

7 Yok - Yok +

8 Yok + - Yok
9 Yok Yok + -

10 + + + +

Bu deney diizenegine gore ayni arastirma 81 farkli deney (e-AAP mesaj1) yerine
sadece 10 e-AAP mesaj1 ile gerceklestirilebilecektir. Ornegin 5 numarali deney
diizenegi e-AAP mesajmin iiriin ve hizmet Kkalitesi ile ilgili pozitif(olumlu) geri bildirim
icerdigini, fiyatla ilgili negatif(olumsuz) geri bildirim igerdigini ve cevre ile ilgili
herhangi bir geri bildirim olmadigin1 géstermektedir. Bu ve diger dokuz e-AAP mesaji
toplam katilime1 sayisinin esit oranda(1/10, tekrar sayisi) kendisine diisen kismina
yoneltilmis ve beklenen davranislar1 8 degerlendirme sorusu ile dl¢iilmeye ¢aligilmistir.

Yanitlar yine online anket platformu aracilig1 ile toplanmustir.

Bu sayede tiim e-AAP mesajlarim1 tiim katilimcilara goéndermek yerine
sistematik tesadiifi 6rnekleme ile daha az katilimciya ulagmak yeterli olmustur. Her bir
e-AAP mesaj1 i¢in yeterince katilimci sayisina ulasilarak her bir simiile e-AAP mesaji
i¢cin yeterince tekrar olusturmasi saglanmistir. Clinkli deney tasariminda her bir deney
diizenegi i¢in replikasyon(tekrar sayisi) yeterince biiylik olmaktadir. Merkezi limit
teoremine gore normal dagilim varsayimi i¢in tekrar sayisi>=30 olmalidir. Tiim siirekli
degiskenler normal dagilim o6zelligi i¢in test edilmistir. Carpiklik (Skewness) ve
Basiklik (Kurtois) degerleri verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini ifade eder.
Bu testler yardimiyla, carpiklik ve basikligin normal dagilimdan farklilik gosterme
derecesi kolaylikla degerlendirilebilecektir. En yaygin kullanilan kritik degerler +2.58
(.01 anlamlilik degeri) ve .05 hata pay1 ile £1,96 degerleridir (Hair vd., 2010:73). EK

5’te yer alan carpiklik katsayilarinin bu degerler arasinda oldugu goriilmektedir.

Verilen ortak online aragtirma sorular1 toplamda katilimeilarin 25-30 dakikasin
almakta ve arastirma soru formlarmm 15 giinliik siire igeriSinde doldurmalar

istenmistir. Tiim egitim birimlerinden cevaplarin gelmesi 55 giinii bulmustur. Aragtirma
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sorularinin cevaplanmasi sirasinda kimseden yardim alinmamasi, bulunulan ortamin dis
etkenlerden armdirilmig sakin ve sessiz bir ortam olmasi ve sorularin dogru ya da yanlis
cevabinin olmadigi, kendilerinden beklenen seyin en dogal sekilde, hissettikleri gibi

cevaplar vermeleri gerektigi katilimcilara 6zellikle hatirlatilmigtir.

Arastirmaya katilmaya goniillii olan tiim kullanicilara arastirmanin tamamen
goniilliiliik esasina gdre, anonim olarak uygulanacagi ve de arasgtirmanin herhangi bir

noktasinda katilmaktan vazgecebilecekleri bildirilmistir.

Kullanilan olgekler agirlikli olarak Likert Tipi olarak tasarlanmistir. Bu
Olceklere ek olarak demografik bilgi formu da arastirma grubuna Likert tipi ifadelerden

bagimsiz olarak uygulanmistir.

Arastirmada cinsiyet, aile, egitim ve gelir durumlar1 gibi demografik ve sosyo-
ekonomik durumlari da degerlendirmeye tabi tutulmus katilimer profilinin belirlenmesi
ve calismanin uygun Orneklem ile yapildigin1 gostermesi bakimindan gerekli

gOrilmiistir.
4.4.2. Pilot Arastirmaya Iliskin Bilgiler

Katilimcilarin internet ortaminda hazirlanan deneysel AAP mesajlar1 ve firma
web sitesi ve genel AAP algilarii d6lgmeye yonelik pilot anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. 60 Katilimciya uygulanan bu pilot calisma neticesinde; ankete
verilen ve verilmeyen cevaplar incelenerek 8 anket degerlendirme dis1 birakilmis ve 52

anket sonuclari itibariyla dikkate alinmistir.

Demografik o6zellikler ve sayisal olarak istatistik amagli toplanan verilerin
disinda kalan 7°1i likert 6l¢egi kullanilan egilim igeren sorular hem onceden planlanan
boyutlar ¢ergevesinde hem de genel olarak giivenilirlik ¢aligsmalar1 icin SPSS’de analiz
edilmistir. Hem genel degerlendirmede hem de boyutlar i¢in yapilan degerlendirmede
giivenilirlik i¢in en sik kullanilan gosterge olan Cronbach Alpha degeri, kritik deger
olarak kabul edilen 0,7’den biiylik bulunmustur.

Hazirlanmis olan anket gecerlilik agisindan degerlendirilmek iizere uzman
kisilerin ~ degerlendirmesine  sunularak, anketin amaglanan ¢iktilara ulasip
ulasamayacagina iliskin geri bildirimler alinmistir. Bu geri bildirimler 1s181inda bir kisim

sorularda ifade ve icerik agisindan degisikliklere gidilmistir.
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Pilot calismanin ¢iktilart olarak gecerlilik ve giivenilirlik agisindan tatmin edici
sonuclara sahip, e-AAP mesajlarina iligkin hipotezlerimize cevap verebilecek

yeterlilikte olan bir l¢ege ulagilmistir.
4.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem

Pewinternet sitesinin 2011 yilinda yaptig1 bir arastirmada sosyal ag sitelerinin
kullanimindaki artisin devam ettigi vurgulanirken Ozellikle akilli telefonlar yoluyla
internete ve sosyal aglara erisim saglayan kitle arasinda en biiyiik oranin 6n yetiskin
denilen 16-24 yas arasindaki kitlenin yiizde 70’li oranlarda oldugu goriilmektedir. Bu
orana en yakin oranin ise 25-34 yas arasindaki yetiskin gruba ait oldugu Sekil 4.1°de

goriilmektedir.

Sekil 4.1. Cep Telefonu Uzerinden Internet Kullanicilar1 Yas Oranlar

15-24 25-54 S5-44 A45-54 S5-54 55+
Kaynak: Pewinternet.org

Aragtirma 16-24 arasi1 6n yetigkin grubun yiizde 91°lik bir oranla sosyal aglar1 en
fazla kullanan kesim oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sebeple sosyal medya ve sosyal
aglar lizerinde yapilacak bir ¢alismanin en uygun hedef kitlesinin 6n yetigkin yas grubu
olacagmna karar verilmistir.Uzerinde ¢alisilacak arastirma grubu ileri ergen ya da 6n
yetiskin grubu oldugu igin, en uygun arastirma grubunun iiniversite 6grencileri olacagi
degerlendirilmistir. Bu kitlenin, tezin ana konusu olan sosyal medya ile ilgili en biiyiik
kitle olmast da arastirma grubu olarak {niversite Ogrencilerinin segilmesini

desteklemektedir.

Arastirma evreni olarak kolay ulasilabilirligi agisindan Celal Bayar Universitesi
ogrencileri tercih edilmistir. Celal Bayar Universitesi’nde 6grenim goren tiim dgrenciler

arastirma evrenine dahil edilmis olup, elde var olan imkanlar dahilinde maddi ve zaman
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acilarindan kisisel yeterlilikleri astig1 i¢in tamamina ulasmak miimkiin olmamistir. Bu

nedenle kolayda 6rnekleme yoluna gidilmistir.

Arastirma evreninden CBU’nin egitim birimleri olan enstitii, fakiilte, yiiksekokul
ve meslek yiiksekokullarindan dgrenciler 6rneklem olarak alinmistir. Ana kiitleye dahil
edilen 6grenci sayist 28790°dir. Bu 6grencilerin 960’1 enstitiilerde, 13318’1 fakiiltelerde,
11675’1 meslek yiiksekokullarinda ve 2837’si yiiksekokullarda egitim gormektedir.
Anket i¢in 5000’den fazla d6grenciye derslikte yapilan duyurular yoluyla ulasilmis ancak
1040’ 1indan geri doniis alinabilmistir. Bu 6rneklem, duyuru yapilan kesimin yaklagik
%25°1 ve ana kiitlenin de yaklasik %3’ilinti temsil etmektedir. Bunlar arasindan da
55’inde 6nemli veri eksiklikleri tespit edilmis olup ¢alismadan ¢ikarilmis ve toplamda

985 anket analizlerde kullanilabilmistir.

Sorular hazirlanirken amaca uygunlugu ve cevaplayici tarafindan anlasilirliginin
yiiksek olmasi i¢in c¢aba gosterilmis olmasina ragmen her anket gibi sonuglarin
dogrulugu cevaplandiranlarin samimiyetine baglidir. Aragtirmanin siirliliklart arasinda
maliyet ve zaman kisit1 bulunmaktadir. Calismada kesit veri kullanilmis olup, zamana

bagli degisimler dikkate alinmamustir.

4.6. Bulgular

Katilimeilara yaptirilan  anketler sonucunda katilimci profili  asagidaki

tanimlayici istatistikler kisminda detayli olarak goriilmektedir.

4.6.1. Tammlayici Istatistikler

Tablo 4.3. Cinsiyet Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Kadin 543 55,1 57,2
Gegerli Erkek 406 41,2 42,8
Toplam 949 96,3 100,0
Eksik Sistem 36 3,7
Toplam 985 100,0

Tablo 4.3’e bakildiginda katilimei profilinin cinsiyet dagiliminin yaklagik olarak

esit oldugu goriilebilir.
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Tablo 4.4. Egitim Birimleri

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
MYO 442 449 449
Fakiilte 388 39,4 84,3
Gegerli Yiiksekokul 113 115 95,7
Enstitii 42 4,3 100,0
Toplam 985 100,0

Egitim birimleri itibartyla da katilmci profili Celal Bayar Universitesi

Ogrencilerinin egitim birimlerindeki oransal profiline yakindir.

Tablo 4.5. Simif Dagilimlari

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1.Sinif 531 53,9 53,9
4.Sinif 182 18,5 72,4
2.Sinif 161 16,3 88,7
3.Sinif 45 4,6 93,3

Gegerli Hazirlik 43 4.4 97,7
Doktora 13 1,3 99,0
Master 8 8 99,8
Beklemeli 2 2 100,0
Toplam 985 100,0

Tablo 4.5 incelendiginde katilimcilarin yarisi 1. Siif 6grencisidir. Bunda

meslek yiliksekokullarinin egitim siiresinin iki y1l olmasinin etkisi fazladir.

Tablo 4.6. Yas ve Aylik Gelir Dagilim

Veri Ozeti
Veriler
Harig
Dahil Edilen Tutulan/Eksik Toplam
Veri
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Yasimiz: 893 90,7% | 92 9,3% 985 100,0%
Aylik ortalama geliriniz (harglik, 861 87.4% | 124 | 12.6% 985 100.0%
burs, vb.) ne kadar?
Ortalama | Medyan| N Standart Minimum | Maksimum
Sapma
Yasiniz: 21,28 21,00 | 893 | 2,935 16 42
Aylik ortalama geliriniz
(harclik, burs, vb.) ne kadar? 538,33 | 400,00 | 861 | 619,264 20 10000
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Tablo 4.7. Sosyal Medya Uyelikleri: Facebook

Facebook hesabiniz var mi1?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 816 82,8 89,0 89,0
Gegerli Hayir 101 10,3 11,0 100,0
Toplam 917 93,1 100,0
Eksik Sistem 68 6,9
Toplam 985 100,0
Tablo 4.8. Sosyal Medya Uyelikleri: Twitter
Twitter hesabiniz var m1?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 433 44,0 46,6 100,0
Gegerli Hayir 496 50,4 53,4 53,4
Toplam 929 94,3 100,0
Eksik Sistem 56 57
Toplam 985 100,0
Tablo 4.9. Sosyal Medya Uyelikleri: Foursquare
Foursquare hesabiniz varmi?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 119 12,1 13,6 100,0
Gegerli Hayir 756 76,8 86,4 86,4
Toplam 875 88,8 100,0
Eksik Sistem 110 11,2
Toplam 985 100,0

Tablo 4.7-4.9 incelendiginde katilimer dgrencilerin %89 gibi yiiksek bir oranda

Facebook kullandiklari, buna karsin Twitter %50 ve Foursquare kullanim aligkanliginin

%13 civarinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.10. Sosyal Medya Kullamim Ahskanliklar1 Veri Ozeti

Veriler

Dahil Edilen Hari¢ Tutulan Toplam

N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Facebook hesabimu sik sik kullanirim. 878 |89,1% | 107 | 10,9% | 985 |[100,0%
Kag facebook arkadasiniz var? 831 |844% | 154 | 15,6% | 985 |100,0%
Twitter hesabinim sik sik kullanirim. 617 |62,6% | 368 | 37,4% | 985 |100,0%
Kag takipg¢iniz var? 482 |48,9% | 503 |51,1% | 985 |[100,0%
Kag kisiyi takip ediyorsunuz? 489 | 49,6% | 496 |50,4% | 985 |[100,0%
Bir giinde ortalama kag kez tweet 471 | 47.8% | 514 |522% | 985 |100,0%
atarsiniz?
Foursquare hesabimi sik sik kullanirim. 336 | 34,1% | 649 | 65,9% | 985 |[100,0%
Foursquare’deki tip sayisiniz ne kadar? 193 | 19,6% | 792 |80,4% | 985 |100,0%
i;)él;?guare’deki check-in saymiz ne 204 | 207% | 781 |79.3% | 985 |100.0%

Tablo 4.10 sosyal medya kullanim aligkanliklar1 sorularina verilen gegerli
yanitlar hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore katilmecr Ogrenciler, kullanim

aliskanliklarinin olmadig: platformlara iliskin sorulari cevaplamamislardir.

Tablo 4.11. Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1 Tanimlayiax istatistikleri

: | s 5| &
K 2> (s S =
s | 8|V 2 | £ ¢
o = 2 ps s
Facebook hesabimu sik sik kullanirim. 551 7.00 | 878 | 1.974 1 7
Kag facebook arkadasiniz var? 385.90 |300.00| 831 | 439.398 0 5000
Twitter hesabimi sik sik kullanirim. 3.81 4.00 | 617 | 2.398 1 7
Kag takipginiz var? 142.04 | 50.00 | 481 | 560.95 0 11256
Kag kisiyi takip ediyorsunuz? 129.70 | 55.00 | 487 | 253.7 0 2000
Bir giinde ortalama kag kez tweet atarsimz? | 10.47 | 2.00 | 471 | 57.718 0 1000
Foursquare hesabimi sik sik kullanirim. 2.63 1.00 | 336 | 2.291 1 7
Foursquare’deki tip sayisiniz ne kadar? 37.56 | 3.00 | 193 | 149.739 0 2000
Foursquare’deki check-in sayiniz ne kadar? | 71.88 | 5.00 | 204 | 152.441 0 1000

Tablo 4.11°e gore katilimcilar Facebook hesaplarina yogun olarak sahip olmakla
birlikte, giin i¢inde hesaplarin1 sik olarak kullandiklarini (ortalama=5,51 ve
Std. Sapma= 1,97) ifade etmektedirler. Ortalama Facebook arkadas sayilar1 385,9
kisidir.
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4.6.2. Kesfedici (A¢imlayici) Faktor Analizi

Anket i¢inde yer alan e-AAP mesajlarinin satinalma tutum, davranis, duygusal
Ogeler gibi sorularmin boyutlar itibariyla yapilandirabilmesi ve faktorlerin ortaya
cikarilabilmesi amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Kisaca 6l¢ekte sorulmus
olan sorularin cevaplayicilar tarafindan ka¢ degisik boyutta algilandigin1 bulmak igin
faktor analizi yapilmistir. Kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesi ve belirlenen
boyutlardaki degiskenlerin agiklanabilmesi bakimindan istenilen katkiyr yapip

yapmadiginin tespiti i¢in kesfedici faktor analizi kullanilmistir.

Faktor analizinin ilk asamasi olarak korelasyon analizi uygulanmis ve elde
edilen sonuglar EK 6’dagosterilmistir. Kullandigimiz dlgekte yer verilen degiskenlere
gore bir arada olmasi disiiniilen degiskenlerin aralarindaki korelasyon degerlerinin
birbirine yakm oldugu goriilmektedir. Ornegin marka web sitesine yonelik satialma
davranigina iliskin degiskenler (MW ile baslayanlar) arasinda genelde yiiksek bir
korelasyon degeri goriildiigii dikkat ¢ekmektedir. Benzer sekilde genel tutumu (gt ile
baslayanlar) yansitacagi diisiiniilen degiskenler arasinda da orta ve kuvvetli derecede
korelasyon degerlerini izlemek miimkiindiir. Diger taraftan aym boyut ya da faktor
yapist igerisinde olmayacagi diislinlilen degiskenler arasinda da genellikle zayif
korelasyon degerlerine rastlanmaktadir. “MW” ile baslayan degiskenler ile “gt” ile
baslayan degiskenler arasinda goriilen zayif korelasyon degerleri buna bir 6rnek teskil

etmektedir. Tiim degisken kisaltmalar1 ve soru 6nermeleri EK 3’te gortilebilir.

Faktor analizi icin kullanilan O6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu
gostermek icin KMO test sonucu kullanilmaktadir ve bu degerin 0,7 den biiyiik olmasi
istenir. Asagidaki Tablo 4.12°te KMO degerinin 0,936 olarak bulundugu ve 6rneklemin
yeterli oldugu sonucuna varilir. Faktér analizinin yapilabilir ve sonuclarinin

yorumlanabilir oldugunun bir diger gostergesi de Bartlett Test of Spherecity p-degerinin
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0,05 degerinden daha kiiglik olmasi gerekliligidir ve Tablo 4.12’¢ bakildiginda bu

degerin 0,05’ten daha kiigiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.12. Faktor Analizi Yapabilirlik I¢in Temel Gostergeler: KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,936
Approx. Chi-Square 30630,738

Bartlett's Test of Sphericity df 703

P-degeri. ,001

Faktor analizi igerisinde yer almasi diisiliniilen degiskenlerin faktor yapilari igine
yapacaklar1 bireysel katkilar1 i¢in faktor yiiklerinin 0,4’ten daha biiylik olmasi
istenmektedir. Bu degerlere iligskin liste Communalities isimli faktor analizi ¢iktisinda
goriilmektedir (EK 7). Buradan goriilecegi tizere tiim degiskenlerin Extraction degeri
0,4’ten biiyiiktiir. Burada faktoér yapilarimi ortaya ¢ikarmak ig¢in Temel Bilesenler

Analizi yontemi kullanilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, toplam 6 adet faktor yapist ile toplam
degiskenligin %70,6’sinin agiklanabildigi ve bu durumda da 6zdegerin 1’den biiyiik
oldugu goriilmektedir. Dolayis1 ile tiim degiskenlerin bu 6 boyut altinda toplanmasi
beklenmektedir (Bkz EK 8).

EK 9’da bu faktor yapilar1 ve bu yapilar igerisinde yer almaya aday degiskenler
gosterilrmektedir. Ancak degiskenler ile faktorler arasi iliskiyi daha anlasilabilir ve
yorumlanabilir bigimde ortaya ¢ikarabilmek i¢in eksen dondiirmesi uygulanmaktadir.
Burada secilen dondiirme yontemi, siklikla kullanilan bir yontem olan Varimax

Dondiirme yontemidir. Buna iliskin sonug ise Tablo 4.13’de goriilmektedir.
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Tablo 4.13. Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6
BBRO04 ,857
BBRO7 ,855
BBRO03 ,845
BBRO02 ,823
BBRO06 ,798
BBRO08 ,783
BBRO05 ,780
BBRO1 ,780 ,305
MWRO08 ,591 495
MWRO06 ,545 ,368
gto3 ,820
gto2 ,804
gto7 757
bi04 ,754
gto8 731
gto4 677
gto6 ,642 324
gto9 ,622 401
smO07 ,816
smO06 ,813
smO02 ,808
smO03 ,804
sm08 , 755
sm05 ,750
sm04 ,740
bi03 ,856
bi01 ,854
bi02 ,820
bi05 ,800
bi06 773
MWRO01 424 729
MWRO02 469 ,720
MWRO03 543 ,691
MWRO04 ,551 ,688
MWRO05 ,520 ,678
MWRO07 ,538 614
duy02 ,811
duy01 ,802

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Tablo 4.13 incelendiginde neredeyse tiim degiskenler 6nceden planlandigi gibi
kendi boyutlar1 altinda ortaya ¢ikmislardir. Yine de baz istisnalar bulunmaktadir. Ornek
olarak Bagimsiz Tiiketici Sitesi ve Blog icin analize sokulan degiskenlerin bazilari ile
Marka Web Sitesi ile ilgili modelde yer alan degiskenler arasinda iliskilenmeler ve ayni
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faktor yapisi igine karigmalar gozlenmektedir. Modelde yer alan bazi degiskenler
bundan Onceki asamalarda belirli yeterlilikleri saglayamadiklar1 i¢in bundan once
yapilan faktor analizi sonucunda modelden ¢ikarilmiglardir. Kalanlar arasinda da 6rnek
olarak gt06 ve gt09 degiskenleri neredeyse birden fazla faktoriin altinda yer almaya
adaydirlar ancak bu degiskenler de Genel Tutum boyutu altinda degerlendirilmistir.

Tablo 4.14. Bilesen Doniisiim Matrisi

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 4 S 6

1 ,683 412 313 ,264 412 ,163
2 -,501 464 417 465 -,325 ,193
3 -,015 -,342 ,850 -,327 ,021 -,229
4 ,152 -,674 ,031 711 -,092 ,085
5 213 - 127 ,062 -,318 -,396 823
6 -, 462 -,165 ,022 -,015 ,748 447

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 4.14 incelenirse de hangi faktoriin segilen digerine gore kag¢ derecelik bir
dondiirmeye tabi tutuldugu hesaplanmistir. Tablo i¢i degerler dondiirme agisinin
Kosiniis degeridir.

Tablo 4.15. Bilesenler Aras1 Kovaryans Matrisi

Component Score Covariance Matrix

Component 1 2 3 4 S 6

1 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
3 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
4 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000
5 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
6 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 4.15°deki bilesenler arasi kovaryans degerleri, dondiirme isleminden sonra
son halini almis ve beklendigi lizere faktorler arasinda bir kovaryans ve korelasyon
iliskisine rastlanilmamustir. Faktor yapilart arasinda bir iliski —beklendigi gibi- yoktur.

Sonu¢ olarak faktér analizi uygulandiginda degiskenler 6 boyutta
toplanmislardir ve bir araya toplanmalarina ve degiskenlerin izlenmesine gore asagidaki

alt1 boyuttan bahsedilebilir:
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1. Genel Tutum (gt ile baslayanlar) boyutu: Katilimcilarin e-AAP mesajlarina
yonelik olarak genel tutum faktdrlerini icermektedir. Bu boyut; “Uriin ve hizmet satin
almadan once e-AAP mesajlarin1 dikkate alirim.”, “Ilk defa satin aldigim iiriin ve
hizmet hakkinda e-AAP mesajlarimi o6zellikle dikkate alirim.”, “Okudugum e-AAP
mesajlarma glivenirim.”, “Cogu e-AAP mesajinda iiriin ve hizmetler hakkinda gergek
bilgileri bulabilirim.”, “Ayni1 iirin ve hizmetler i¢in bagka e-AAP gondericilerinin de
yorumlarini dikkate alirnm.”, “E-AAP mesajlar1 satin alma davranisimda etkilidir.” ve

“Cogu e-AAP mesajin1 okurken dogru bilgilendirildigimi hissederim.” ifadelerinden

olusmaktadir.

2. Bilgi lletisim (bi ile baslayanlar) boyutu: Katilimcilarin bilgi-iletisim
teknolojilerini kullanma nedenlerini ortaya koyan ifadeler icermektedir. Bu boyut;
“Uriin ve hizmetler hakkinda insanlarla irtibati koparmamak igin baskalariyla sik sik
online iletisime gegerim.”, “Uriin ve hizmetler hakkinda karar vermek i¢in baskalariyla
sik sik online iletisime gegerim.”, “Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi havuzuna katkida
bulunmak igin baskalariyla sik sik online iletisime gegerim.”, “Uriin ve hizmetler
hakkinda baskalarina bilgi saglamak i¢in baskalariyla sik sik online iletisime gecerim.”,
“Uriin ve hizmetler hakkinda insanlar1 etkilemek igin baskalariyla sik sik online
iletisime gecerim.” ve “Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek icin baskalariyla sik

sik online iletisime gegerim.” ifadelerinden olusmaktadir.

3. Sosyal Medya (sm ile baglayanlar) boyutu: Sosyal medyadaki kullanim
aliskanliklarin1 ve davranislarina iliskin ifadelerden olusmaktadir. Bu ifadeler; “Sosyal
ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik sohbet (Facebook,
WhatsApp,Skype, Msn chat vb.) ederim.”, “Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter,
linkedIn vb.) sik sik duvara yorum eklerim.”, “Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter,
linkedIn vb.) sik sik haber ve yorumlar1 okurum.”, “Sosyal ag sitelerini sik sik ziyaret
ederim.”, “Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik varolan
arkadaslarimi ararim.”, “Sosyal ag sitelerinde (facebook, instagram vb.) sik sik fotograf
ve videolar1 paylasirim.” ve “Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik

sik yer bildiriminde (facebook, foursquare, twitter aracilig ile) bulunurum.” dir.

4. Marka Web Sitesi Satinalma Davramisi (MWR ile baglayanlar) boyutu:

Katilimcilarin marka web sitesini inceledikten sonra sunulan {iriin ve hizmetlere karsi
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satin alma davraniglarin1 6lgmeye yonelik ifadelerden olugmaktadir. Bu ifadeler;“WOM
restorandan uriin/hizmet satin alinm.”, “WOM restorandan iirin/hizmet satin almasi
icin arkadaslarima tavsiyede bulunurum.”, “WOM restorandaki {irtinle ilgili genel
hislerim olumludur.”, “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.”,
“WOM restoranin c¢evresi(atmosfer) ile ilgili genel hislerim olumludur.”, “Sitede iiriin
fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim
olumludur.”, “Inceledigim WOM restoranin internet sitesi ile ilgili genel hislerim
olumludur.”  ve “Inceledigim WOM restoranin internet sitesine giiveniyorum.”

seklindedir.

5. Bagimsiz tiiketici Sitesi ve Blog Satinalma Davramisi (BBR ile
baslayanlar)boyutu: Katilimcilarin bagimsiz tiiketici sitesi veya blogdaki e-AAP
mesajlarin1 okuduktan sonra iiriin ve hizmetlere iliskin satinalma davraniglarin1 dlgmeye
yonelik ifadelerden olusmaktadir. Bu boyut; “WOM restorandan iiriin/hizmet satin
alinm.”, “WOM restorandan iriin/hizmet satin almasi igin arkadaglarima tavsiyede
bulunurum.”, “WOM restorandaki {irtinle ilgili genel hislerim olumludur.”, “WOM
restorandaki  hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.”, “WOM restoranin
cevresi(atmosfer) ile ilgili genel hislerim olumludur.”, “WOM restorandaki fiyatla ilgili
genel hislerim olumludur.”, “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesaj1 ile
ilgili genel hislerim olumludur.” ve “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP

mesajina gliveniyorum.” ifadelerini igermektedir.

6. Duygu Durum (duy ile baslayanlar) boyutu: Katilimcilarin e-AAP mesajlarina
karsi duygu durumlarimi ifade eden faktorler yer almaktadir. Bu boyut; “E-AAP
mesajlarin1  okumak eglencelidir.” ve “e-AAP mesajlarina kuskuyla yaklagirim.”

ifadelerini igerir.

4.7. Negatif Etki Mi Pozitif Etki Mi?

Arastirma sorularimin ilki olan “Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel
bloglardaki olumsuz igeriklerin satin alma egilimini etkileme giicli, olumlu igeriklerin
satin alma egilimini etkileme giiciinden farklt midir?” igin asagidaki gibi kavramsal bir

hipotez ve bu hipotezin platform ve boyutlar bazinda alt hipotezleri kurulmustur.
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Kavramsal Hipotez

H(1)o:Pozitif ve negatif e-AAP mesajlarmin etkileri arasinda fark
bulunmamaktadir.

H(1)a.: Pozitif ve negatif e-AAP mesajlarinin  etkileri arasinda fark
bulunmaktadir.

Bu hipoteze kavramsal denmesinin gerekgesi: Blog ya da bagimsiz tiiketici
platfromlarindan birisinde, belirli bir deney diizenegi kapsaminda farkli boyutlar (¢evre,
fiyat, {iriin, hizmet) bazinda olumlu yada olumsuz mesaj ihtiva eden e-AAP mesajlari
katilimcilara gosterilmistir. Ayn1 zamanda bu boyutlara yonelik algi yaratabilecek
nitelikte bir marka web sitesi de hazirlanarak katilimcilara inceletilmistir. Sonrasinda da
katilimcilarin 6lgekteki onermelere (soru-degisken) karsi tepkileri 7°1i likert skalasinda
Ol¢iilmiistiir. Dolayis1 ile kavramsal hipotez her bir platform icin, mesaj iceriginin
boyutu ve ilgili boyuta yonelik mesajin olumlu/olumsuz olma durumuna gore

ozellestirilebilir. Ornek olarak asagidaki ilk dnerme igin:

Ornek Alt Hipotez

H(1.1)o: Blogda yayimlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz
igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan {irlin/hizmet satin alirim”

Onermesine verilen cevaplarin ortalamalari arasinda bir fark bulunmamaktadir.

H(1.1),: Blogda yaymlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmast bakimmdan “WOM restorandan {iriin/hizmet satin alirim”

onermesine verilen cevaplarin ortalamalari arasinda bir fark bulunmaktadir.

Bu ornekteki H(i,j)o i=Kavramsal Hipotez Numarasi, j= Kavramsal Hipoteze

Iliskin Alt Hipotezi gostermektedir.

Bu 6rnek hipotezden yola c¢ikilarak her bir platform (blog ve bagimsiz tiiketici
sitesi), her bir 6nerme (toplam 8 ayr1 6nerme) ve her bir boyut i¢in (¢evre, iiriin, hizmet,

fiyat) kombinasyonlu bicimde toplam 2*8*4=64 farkli hipotez kurulabilir.

Bu hipotezi test etmek i¢in ¢evre, fiyat, iiriin ve hizmet 6zelliklerinin olumlu ve

olumsuz icerikli mesajlarina karsin satin alma davranigsina yonelik sorulan 8 soru
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kapsaminda iki bagimsiz grup t-testi uygulanmigtir. Karsilagtirma sonunda elde edilen

Ozet istatistik tablosu ve t-testi sonuglari asagidaki iki tabloda sirasiyla verilmektedir.

Tablo 4.16. Farkh platformlardaki, farklh boyutlara iliskin olumlu olumsuz e-AAP mesaj
iceriklerinin etki farkhlhiklarma yonelik iki bagimsiz grup (olumlu ve olumsuz olmak
iizere) t-testlerinin sonuclari

Marka Web Sitesi Blog Bagimsiz Tiiketici

Onerme Boyut |t-istatistigi | p-degeri | t-istatistigi | p-degeri | t-istatistigi | p-degeri

WOM restorandan Cevre 117 .907 -2.222 .027** -.866 .387
urin/hizmet satin
alirim.

WOM restorandan Cevre -.062 951 -2.717 .007* .343 731
iirlin/hizmet satin
almasi i¢in
arkadaslarima
tavsiyede
bulunurum.

WOM restorandaki | Cevre .605 546 -2.922 .004* -173 .863
iiriinle ilgili genel
hislerim olumludur.

WOM restorandaki | Cevre 778 437 -2.671 .008* .015 .988
hizmetle ilgili genel
hislerim olumludur.

WOM restoranin Cevre .284 J77 -3.660 .000* -2.582 .010*
cevresi(atmosfer)
ilgili genel hislerim
olumludur.

WOM restorandaki | Cevre -.792 428 -2.052 .041** -.018 .985
fiyatla ilgili genel
hislerim olumludur.

WOM restoran Cevre yok yok -2.647 .009* -.938 .349
hakkinda okudugum
e-AAP mesaj1 ile
ilgili genel hislerim
olumludur.

WOM restoran Cevre yok yok -1.643 102 520 .603
hakkinda okudugum
e-AAP mesajina
giliveniyorum.
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Marka Web Sitesi

Blog

Bagimsiz Tiiketici

Onerme

Boyut

t-istatistigi

p-degeri

t-istatistigi

p-degeri

t-istatistigi

p-degeri

WOM restorandan
iurin/hizmet satin
alirim.

Fiyat

-1.352 77

-3.943

.000*

-1.088

277

WOM restorandan
iriin/hizmet satin
almasi i¢in
arkadaslarima
tavsiyede
bulunurum.

Fiyat

-1.855 .064

-3.848

.000*

-770

442

WOM restorandaki
iiriinle ilgili genel
hislerim olumludur.

Fiyat

-1.016 .310

-3.488

.001*

-1.669

.096

WOM restorandaki
hizmetle ilgili genel
hislerim olumludur.

Fiyat

-.820 413

-2.285

023**

-1.096

274

WOM restoranin
gevresi(atmosfer)
ilgili genel hislerim
olumludur.

Fiyat

-.562 574

-.703

482

-1.318

189

WOM restorandaki
fiyatla ilgili genel
hislerim olumludur.

Fiyat

-424 672

-4.480

.000*

-2.133

.034**

WOM restoran
hakkinda okudugum
e-AAP mesaj1 ile
ilgili genel hislerim
olumludur.

Fiyat

yok yok

-2.439

.015**

-1.298

196

WOM restoran
hakkinda okudugum
e-AAP mesajina
giiveniyorum.

Fiyat

yok yok

-1.210

227

-.199

.842

WOM restorandan
urin/hizmet satin
alirim.

Hizmet

-.597 .550

-2.219

027**

-1.187

.236
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Marka Web Sitesi

Blog

Bagimsiz Tiiketici

Onerme

Boyut

t-istatistigi

p-degeri

t-istatistigi

p-degeri

t-istatistigi

p-degeri

WOM restorandan
iriin/hizmet satin
almasi i¢in
arkadaslarima
tavsiyede
bulunurum.

Hizmet

-1.230

219

-3.411

.001*

-1.568

118

WOM restorandaki
iiriinle ilgili genel
hislerim olumludur.

Hizmet

-1.259

.208

-2.573

011+

-1.659

.098

WOM restorandaki
hizmetle ilgili genel
hislerim olumludur.

Hizmet

-1.402

161

-4.519

.000*

-2.608

.010*

WOM restoranin
gevresi(atmosfer)
ilgili genel hislerim
olumludur.

Hizmet

-1.130

259

-3.407

.001*

-1.347

179

WOM restorandaki
fiyatla ilgili genel
hislerim olumludur.

Hizmet

-.682

496

-.459

.646

-1.387

167

WOM restoran
hakkinda okudugum
e-AAP mesaj1 ile
ilgili genel hislerim
olumludur.

Hizmet

yok

yok

-1.958

.051

-2.148

.033**

WOM restoran
hakkinda okudugum
e-AAP mesajina
giiveniyorum.

Hizmet

yok

yok

-2.033

.043**

-2.436

.015**

WOM restorandan
urin/hizmet satin
alirim.

Uriin

460

.645

-2.148

.033**

.340

734

WOM restorandan
iriin/hizmet satin
almasi i¢in
arkadaslarima
tavsiyede
bulunurum.

.565

572

-2.911

.004*

-.407

.684
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Marka Web Sitesi

Blog

Bagimsiz Tiiketici

Onerme

Boyut

t-istatistigi | p-degeri

t-istatistigi

p-degeri

t-istatistigi

p-degeri

WOM restorandaki
iiriinle ilgili genel
hislerim olumludur.

571 .568

-3.411

.001*

-.805

421

WOM restorandaki
hizmetle ilgili genel
hislerim olumludur.

Uriin

.870 .385

-2.591

.010*

.310

757

WOM restoranin
cevresi(atmosfer)
ilgili genel hislerim
olumludur.

Uriin

573 .567

-1.756

.080

.100

.920

WOM restorandaki
fiyatla ilgili genel
hislerim olumludur.

Uriin

-.483 .630

-1.106

270

.602

.548

WOM restoran
hakkinda okudugum
e-AAP mesaj1 ile
ilgili genel hislerim
olumludur.

Uriin

yok yok

-2.396

017+

-.163

871

WOM restoran
hakkinda okudugum
e-AAP mesajina
giiveniyorum.

Uriin

yok yok

-1.653

.100

.055

.956

* p<0,01 i¢in anlaml

** p<0,05 i¢in anlaml
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Tablo 4.17. Farkh platformlardaki, farkh boyutlara iliskin olumlu olumsuz e-AAP mesaj iceriklerinin etki farkliiklarina yonelik iki bagimsiz

grup (olumlu ve olumsuz olmak iizere) tammlayici istatistikler

Marka Web Sitesi Blog Bagimsiz Tiiketici
n ortalama standart n |ortalama standart n ortalama standart
sapma sapma sapma
WOM restorandan tiriin/hizmet satin alirim. olumsuz | 244 4.16 2.081 | 108 3.69 1.946 120 4.18 1.979
olumlu 337 4.14 2.066 | 137 4.23 1.895 174 4.39 2.045
WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi i¢in | olumsuz | 245 4.23 1.960 | 106 3.66 1.872 123 4.35 1.908
arkadaslarima tavsiyede bulunurum. olumlu | 335 | 424 | 1.992 [137 | 431 | 1813 | 174 4.27 | 2.003
WOM restorandaki triinle ilgili genel hislerim |olumsuz | 248 4.64 1.882 | 107 3.83 1.876 123 4.58 1.811
olumludur. olumlu | 335 | 454 | 1968 | 137 | 451 | 1741 | 174 461 | 1.883
WOM restorandaki  hizmetle ilgili genel |olumsuz | 246 4.49 1.763 | 107 3.81 1.874 122 4.57 1.706
o | hislerim olumludur. olumlu | 333 | 437 | 1872 | 135 | 444 | 1748 | 176 456 | 1.838
é WOM restoranin gevresi(atmosfer) ilgili genel |olumsuz | 247 4.69 1.818 | 107 3.71 1.873 120 4.20 1.733
hislerim olumludur. olumlu | 335 | 465 | 1913 |135| 457 | 1.768 | 172 477 | 1.924
WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim |olumsuz | 247 3.80 1.798 | 105 3.73 1.706 121 4.26 1.816
olumludur. olumlu | 335 | 392 | 1831 |136| 420 | 1.776 | 175 427 | 1921
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP |olumsuz yok yok yok 108 3.78 1.921 120 431 1.654
mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur. olumlu yok yok yok | 135 | 4.0 1.737 174 451 1.852
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP |olumsuz yok yok yok 106 3.99 1.875 122 441 1.665
mesajina giiveniyorum. olumlu yok yok yok | 136 4.36 1.622 177 4.30 1.894
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Tablo 4.17. Farkli platformlardaki, farkli boyutlara iliskin olumlu olumsuz e-AAP mesaj iceriklerinin etki farkliliklarina yonelik iki

bagimsiz grup (olumlu ve olumsuz olmak {izere) tanimlayici istatistikler (devami)

Marka Web Sitesi Blog Bagimsiz Tiiketici
n | ortalama standart n | ortalama standart n ortalama standart
sapma sapma sapma
WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim. olumsuz | 253 4.08 1.959 | 139 3.56 1.822 94 4.10 1.855
olumlu 329 4.31 1998 | 134 4.44 1.862 164 4.37 1.954
WOM restorandan tiriin/hizmet satin almasi i¢in | olumsuz | 255 4.13 1.864 | 137 3.64 1.814 96 4.14 1.895
arkadaslarima tavsiyede bulunurum. olumlu | 324 | 442 [ 1909 [135| 450 | 1.876 | 165 432 | 1871
WOM restorandaki tiriinle ilgili genel hislerim | olumsuz | 255 4.53 1.783 | 140 3.90 1.844 95 4.28 1.808
olumludur. olumlu | 326 | 469 | 1912 | 135| 466 | 1.763 | 163 466 | 1.726
WOM restorandaki  hizmetle ilgili genel |olumsuz | 256 441 1.747 | 138 3.96 1.826 97 4.32 1.901
« | Nislerim olumludur. olumiu | 323 | 453 | 1813 | 136 | 447 | 1846 | 166 457 | 1.745
'E WOM restoranin gevresi(atmosfer) ilgili genel |olumsuz | 255 4.65 1.792 | 139 4.22 1.848 95 4.34 1.860
hislerim olumludur. olumlu | 327 | 474 | 1.861 | 134 | 437 | 1.846 | 166 464 | 1.789
WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim |olumsuz | 256 3.91 1.733 | 138 3.57 1.725 93 3.96 1.763
olumludur. olumlu | 325 | 397 | 1815 |133| 453 | 1.807 | 164 446 | 1.831
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP |olumsuz yok yok yok 135 3.93 1.841 94 4.26 1.684
mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur. olumlu yok yok yok | 136 4.47 1.784 162 4.55 1.783
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP |olumsuz yok yok yok 137 4.18 1.774 97 4.34 1.737
mesajina giiveniyorum. olumlu yok yok yok | 134 | 4.43 1.732 166 4.39 1.805
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Tablo 4.17. Farkli platformlardaki, farkli boyutlara iliskin olumlu olumsuz e-AAP mesaj iceriklerinin etki farkliliklarina yonelik iki

bagimsiz grup (olumlu ve olumsuz olmak {izere) tanimlayici istatistikler (devami)

Marka Web Sitesi Blog Bagimsiz Tiiketici
n | ortalama standart n | ortalama standart n ortalama standart
sapma sapma sapma
WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim. olumsuz | 257 4.23 2.063 | 125 3.82 1.732 117 4.18 2.037
olumlu 331 4.33 1964 | 128 4,32 1.823 167 4.46 1.919
WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi i¢in | olumsuz | 258 4.24 2.013 | 124 3.73 1.879 117 4.07 2.100
arkadaslarima tavsiyede bulunurum. olumlu | 327 | 444 | 1854 128 | 449 | 1646 | 168 443 | 1.763
WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim | olumsuz | 263 4.60 1915 | 125 4.01 1.780 116 4.31 1.971
olumludur. olumlu | 330 | 479 | 1.807 | 130 | 457 | 1.702 | 168 468 | 1.742
WOM restorandaki hizmetle ilgili genel |olumsuz | 261 4.43 1.780 | 125 3.71 1.727 116 4.16 2.030
g hislerim olumludur. olumlu | 326 | 463 | 1757 | 129 | 469 | 1.722 | 170 476 | 1.677
-% WOM restoranin g¢evresi(atmosfer) ilgili genel |olumsuz | 262 4.69 1.907 | 125 3.85 1.787 116 4.37 2.054
hislerim olumludur. olumlu | 330 | 487 | 1785 |129| 460 | 1.752 | 167 469 | 1.797
WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim |olumsuz | 259 3.90 1771 | 125 | 4.02 1.692 116 4.09 2.050
olumludur. olumlu | 330 | 400 | 1776 | 126 | 413 | 1.855 | 168 441 | 1762
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP |olumsuz yok yok yok 126 4.04 1.782 115 4.05 1.937
mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur. olumlu yok yok yok | 128 448 1.775 167 4.53 1.742
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP |olumsuz yok yok yok 123 4.20 1.707 118 4.03 1.928
mesajina giiveniyorum. olumlu yok yok yok | 129 | 4.63 1.673 171 4.56 1.739
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Tablo 4.17. Farkli platformlardaki, farkli boyutlara iliskin olumlu olumsuz e-AAP mesaj iceriklerinin etki farkliliklarina yonelik iki

bagimsiz grup (olumlu ve olumsuz olmak {izere) tanimlayici istatistikler (devami)

Marka Web Sitesi Blog Bagimsiz Tiiketici

standart standart standart
n | ortalama n | ortalama n ortalama

sapma sapma sapma
WOM restorandan tiriin/hizmet satin alirim. olumsuz | 252 4.28 2.005 | 125 3.67 1.804 112 4.38 1.876
olumlu 343 4.20 2.053 | 142 | 4.16 1.908 169 4.30 2.049
WOM restorandan tiriin/hizmet satin almasi i¢in | olumsuz | 253 4.36 1978 | 122 3.63 1.824 113 4.25 1.906
arkadaglarima tavsiyede bulunurum. olumlu 342 4.26 1972 | 142 | 4.30 1.871 169 4.34 1.946
WOM restorandaki iriinle ilgili genel hislerim | olumsuz | 255 4.73 1.864 | 125 3.78 1.896 113 453 1.738
olumludur. olumlu 343 4.64 1931 | 142 | 454 1.773 170 4.71 1.822
WOM restorandaki  hizmetle ilgili genel |olumsuz | 252 4.61 1.788 | 125 3.81 1.925 114 4.58 1.729
:g hislerim olumludur. olumlu 341 4.48 1.856 | 143 4.41 1.889 170 451 1.828
D | WOM restoranin g¢evresi(atmosfer) ilgili genel | olumsuz | 256 4.80 1.816 | 123 4.07 1.867 114 4.60 1.828
hislerim olumludur. olumlu 342 4.71 1.865 | 142 | 4.46 1.832 169 4.57 1.870
WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim |olumsuz | 257 3.84 1.719 | 124 3.77 1.847 112 4.34 1.828
olumludur. olumlu 341 3.91 1.850 | 142 | 4.02 1.788 169 4.20 1.920
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP |olumsuz | yok yok yok | 124 3.82 1.804 112 4.40 1.732
mesaji ile ilgili genel hislerim olumludur. olumlu yok yok yok | 142 4.36 1.839 169 4.44 1.870
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP |olumsuz | yok yok yok 122 3.99 1.839 115 4.38 1.678
mesajina giiveniyorum. olumlu yok yok yok 144 4.35 1.732 170 4.37 1.874
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Ornek olarak Tablo 4.16°da ilk sirada yer alan “WOM restorandan iiriin/hizmet
satin alirim 6nermesi”, Bloglar i¢in, Cevreye iliskin olumlu ve olumsuz e-AAP mesajt
iceren gozlemler bazinda, iki bagimsiz grup t- istatistigi ile test edildiginde, gruplar
arasinda fark yoktur (pozitif ve negatif e-AAP mesajlarinin etkileri arasinda fark
bulunmamaktadir) hipotezi 0.05 anlamlilik diizeyinde reddedilmektedir (t=-2,222 ve
p=0,027). Bu hipotez sonucunun dayanagi olan Ozet istatistik bilgileri de Tablo
4.17°deki ilk satirdan okunabilir. Tablo 4.17’°nin ilk satirinda, ayn1 6nermeye karsilik
gelen, Bloglar kisminda, cevreye iliskin olumsuz ve olumlu mesaj igerilmesi
durumundaki gozlemlerin sayisi sirasiyla 108 ve 137, ortalamalar1 sirasiyla 3,69 ve

4,23, standart sapmalari ise sirasiyla 1,946 ve 1,895 olarak bulunmustur.

Marka web sitesi ile iirlin, hizmet, ¢evre ve fiyat verisi igeren e-AAP
mesajlarinin olumlu olumsuz geri bildirim icermesi arasinda bir iliski kurulamamastir.
Bu durum beklenen bir sonuctur ¢iinkii marka web sitesinde herhangi bir e-AAP mesaji

bulunmamaktadir.

Bagimsiz tiiketici ve bloglar, icerdikleri mesajlarin tiirii ve yonii (olumlu
olumsuz) bakimindan karsilastirildiklarinda; bloglarin etki derecesinin yiiksek oldugu
acikca goze ¢arpmaktadir. Bir baska deyisle ayn1 e-AAP mesajinin bloglarda yer almasi

durumunda tiiketiciler buna ¢ok daha fazla ragbet gostermektedirler.

Yapilan ¢alismada e-AAP mesajlarinin igeriklerinin liriin, hizmet, ¢evre ve fiyat
bilesenlerine sahip olmasinin yapilan analizler sonucunda birbirlerinden ayirtedici bir
etkilerinin bulunmadig1 gézlemlenmektedir. Ciinkii 6zellikle bloglarda, Tablo 4.16’da

gorildiigii iizere, bu bilesenlerden bagimsiz olarak Ho hipotezleri reddedilmektedir.

Ancak bagimsiz tiiketici sitesine baktigimizda ise, hizmet unsuruna iliskin
hipotezler sayica daha fazla reddedilmistir. Buradan yola ¢ikarak bagimsiz tiiketici
sitelerinde hizmete iliskin e-AAP mesaj1 iiriin, fiyat ve ¢evre unsuruna gore daha fazla

Onem arz etmektedir.

Ozetle, her bir grupta toplam 32 adet gdzlemin (alt hipotezin) bulundugu Blog

ve Bagimsiz tiiketici web siteleri icin sirastyla 24 hipotez ve 5 hipotez reddedilmis
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bulunmaktadir. Reddedilen hipotezlerin oransal olarak birbirinden farkli olup olmadig1

Tablo 4.18’de gosterilmektedir.

Tablo 4.18. Boyutlar ve Platformlar Bazinda Ret Edilen Hipotezler

Marka web Blog Bagimsiz Tiiketici Sitesi
Ret Sayisi Orani Ret Sayist Orani Ret Sayisi Oranmi
Cevre 0 0/6 7 7/8 1 1/8
Fiyat 0 0/6 6 6/8 1 1/8
Hizmet 0 0/6 6 6/8 3 3/8
Uriin 0 0/6 5 5/8 0 0/8
Toplam 0 0/24 24 24/32 5 5/32

Tablo 4.17 ve 4.18’deki bulgulara gére, Marka web Sitesinde, beklenildigi gibi,
e-AAP mesajlar1 ile herhangi bir baglanti kurulmadig: i¢in, marka web sitesine dayali
olarak satinalma davraniglarinda e-AAP mesajlarina bagh bir farklilik gézlenmemistir.
Bunun nedeni olarak marka web sitesinin iiretici tabanli olmas1 gosterilebilir. Marka
web sitesinde yayinlanan igerikler dogal olarak yanli olacaktir ve cevre, fiyat gibi

boyutlara iligkin olumsuz bir mesaj yayma uygulanabilir de degildir.

Boyutlar bazinda incelendiginde restoranlarda hizmet boyutunun énemli bir yere
sahip oldugu goriilmektedir. Blog ve Bagimsiz tiiketici sitelerinde benzer hipotezler
reddedilmekte iken bu durum diger boyutlarda farklilik gostermekte; bloglarda cevre,

fiyat ve iirtin hakkinda yayilan e-AAP mesajlarinin etkisi daha fazla olmaktadir.

Tiiketicilerin restorana iliskin karar mekanizmasinda blog ve bagimsiz tiiketici
sitesi, marka web sitesine oranla ¢ok daha etkili goriilmektedir. Literatiirde de
degindigimiz gibi, bu platformlarin tiiketiciler tarafindan olusturulmasi1 daha fazla

giivene neden olmakta ve satin alma riskini azaltmaktadir.

Ho hipotezi 0.01 anlamlilik diizeyinde reddedilir (p=0,001). Sonug¢ olarak

bloglar ve bagimsiz tiiketici web sitelerine dayali olarak gergeklestirilen hipotez
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testlerinin sonuglar1 arasinda oransal olarak bir fark bulunmaktadir. Bloglar i¢in
kurulmus olan toplam 32 hipotezden 24’inin reddedilmesi bloglarin etki derecesinin
bagimsiz tiiketicilerinkinden anlamli derecede farkli oldugu ve bloglarin tiiketici

davranigi iizerinde ¢ok daha fazla etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

4.8. Hangi Platform Daha Etkili?

Ikinci arastirma sorusu “Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda
yazilan yorumlar, markanin kendi web sitesindeki yorumlara gore tiiketicinin
iiriin/hizmet hakkindaki algisi ve satinalma egilimini nasil etkilemektedir?” i¢in kurulan
ikinci kavramsal hipotez ile hangi platformun satinalma davranisi ilizerinde daha etkili
oldugunu ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Bunun i¢in toplam 985 katilimciya Marka
Web sitesine yonelik olarak satinalma davranisina yonelik sorular sorulurken, bunlarin
bir kismina sadece Blogda e-AAP mesajlar1 gosterilmis, diger kismina ise Bagimsiz
Tiiketici sitesinde e-AAP mesajlar1 gosterilmistir. Dolayist ile Blog ve Bagimsiz
Tiiketici sitelerinde cevap veren katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplarin
ortalamalari birbirinden bagimsiz iki grup olduklarindan bagimsiz iki grup t-testi ile
analiz edileceklerdir. Diger yandan, Marka Web Sitesi ile Blog ve Marka Web sitesi ile
Bagimsiz tiiketici sitesi katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ayri

ayrt iligkili gruplar t-testi ile analiz edilmistir.
Kavramsal Hipotez

H(2)o: Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, tiiketicinin satinalma kararinda, etki diizeyleri

arasinda fark bulunmamaktadir.

H(2)a: Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, tiiketicinin satinalma kararinda, etki diizeyleri

arasinda fark bulunmaktadir.
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Tablo 4.19. iki Bagimsiz Grup Tamimlayia: Istatistikleri

Group Statistics

Platform N |Ortalama st. Standart

Sapma Hata
WOM restorandan tiriin/hizmet satin Blog 382 | 3,95 1,858 ,095
alirim. Bagimsiz Tiiketici| 390 4,26 1,970 ,100
WOM restorandan Uriin/hizmet satin Blog 380 | 4,01 1,837 ,094
almasi i¢in arkadaglarima tavsiyede . .y e
bulunurum. Bagimsiz Tiiketici| 393 | 4,24 1,911 ,096
WOM restorandaki iiriinle ilgili Blog 383 | 4,21 1,827 ,093
genel hislerim olumludur. Bagimsiz Tiiketici| 391 | 4,52 1,797 ,091
WOM restorandaki hizmetle ilgili Blog 381 | 4,15 1,853 ,095
genel hislerim olumludur. Bagimsiz Tiiketici| 393 | 4,50 1,787 ,090
WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) Blog 380 | 4,25 1,852 ,095
ilgili genel hislerim olumludur. Bagimsiz Tiiketici| 389 | 4,51 1,841 ,093
WOM restorandaki fiyatla ilgili Blog 378 | 4,02 1,799 ,093
genel hislerim olumludur. Bagimsiz Tiiketici| 390 | 4,25 1,832 ,093
WOM restoran hakkinda okudugum Blog 379 | 4,12 1,807 ,093
e-AAP mesaj ile ilgili genel o e
hislerim olumludur. Bagimsiz Tiiketici| 388 | 4,36 1,794 ,001
WOM restoran hakkinda okudugum Blog 380 | 4,23 1,754 ,090
e-AAP mesajma giiveniyorum. Bagimsiz Tiiketici| 396 | 4,34 1,786 ,090
Tablo 4.20. iki bagimsiz grup t-testleri***

t sd | P-Degeri | Ortalama | Standart
(iki yonlii)| Farki |Hata Farki

WOM restorandan tirin/hizmet satin alirnm. | -2,257 | 770 ,024** -,311 ,138
WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi| -1,676 | 771 ,094 -,226 ,135
icin arkadaslarima tavsiyede bulunurum.
WOM restorandaki driinle ilgili genel| -2,421 | 772 | ,016** -,315 ,130
hislerim olumludur.
WOM restorandaki hizmetle ilgili genel| -2,628 | 772 ,009* -,344 131
hislerim olumludur.
WOM restoranin  ¢evresi(atmosfer) ilgili| -1,945 | 767 ,052 -,259 ,133
genel hislerim olumludur.
WOM restorandaki fiyatla ilgili genel| -1,775 | 766 ,076 -,233 ,131
hislerim olumludur.
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP| -1,882 | 765 ,060 -,245 ,130
mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur.
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP| -840 | 774 ,401 -,107 ,127
mesajina giiveniyorum.

* p<0,01 i¢in anlamli ve Ho Ret
** p<0,05 igin anlamli ve Ho Ret

*#%* tiim grup varyanslar1 homojendir (p<0,1)
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Tablo 4.20°de 6rnek olarak ilk 6nerme (“WOM restorandan iiriin/hizmet satin
alirim”) ele alindiginda, Blog ve Bagimsiz Tiiketici web sitesinde yayinlanan tiim e-
AAP mesajlart i¢in, platformlar arasinda etki farkliliginin olmadigina yonelik hipotez
reddedilmis olacaktir. Diger bir deyisle blogda yayinlanan e-AAP mesajlarin etkisi
bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan mesajlarin etkisine gore faklilik gostermektedir.
Bunu destekleyici olarak Tablo 4.19’a bakildiginda da bu oOnerme igin Blog
ortalamasimin 3,95 ve Bagimsiz Tiiketici Web Sayfasi ortalamasinin 4,26 oldugu
goriilmektedir. Yani ayni e-AAP mesajina karsilik Bagimsiz Tiiketici Web sitesinin etki

degerinin Bloga gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Buna benzer olarak Tablo 4.20°deki “WOM restorandaki iiriinle ilgili genel
hislerim olumludur.” ve “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim
olumludur.”6nermeleri i¢in de platformlarin etkisi Bagimsiz Tiiketici Sitesi lehine
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik igermektedir. Diger onermede ise istatistiksel
olarak bir farklilik gézlenmemistir. Bunun anlami, aralarinda istatistiksel olarak anlaml

bir faklilik yoktur (p<0,05).

Mligkili gruplar igin t-testi ve istatistiki tamimlayicilar asagidaki Tablo 4.21-4.22
ve 4.23’de verilmektedir. Buradaki “iligkili grup” ifadesi Marka Web Sitesi ile
karsilagtirilan platform olan Blog ya da Bagimsiz Tiiketici Sitesi i¢in sorulan sorular

arasindaki farklar1 gostermektedir.

244



Tablo 4.21. Tiim e-AAP Mesajlar icin (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web Sitesi -
Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar Tamimlayici Istatistikleri

Bagimli Grup Istatistikleri (iliskili Sample Statistics)

Platform Ortalama | N Std. Std Hata
Sapma | Ortalama

Hiskili MW WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim. 4,27 375 | 1,997 103

Grup 1 Blog WOM restorandan iirlin/hizmet satin alirim. 3,95 375 | 1866 096
WOM restorandan {irlin/hizmet satin almasi igin 4,33 372 | 1,970 ,102

Iliskili |arkadaglarima tavsiyede bulunurum.

Grup 2 |WOM restorandan iriin/hizmet satin almasi igin| 3,99 372 | 1,834 ,095
arkadaglarima tavsiyede bulunurum.
MW WOM restorandaki iirtinle ilgili genel hislerim| 4,64 377 | 1,821 ,094

Iliskili |olumludur.

Grup 3 |WOM restorandaki iriinle ilgili genel hislerim 4,21 377 | 1,825 ,094
olumludur.

Blog

MW WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim

fligkili |olumludur, 4,43 372 | 1,786 ,093

Grup 4 MW WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim

4,15 372 | 1,857 ,096
olumludur.

WOM restoranin  ¢evresi(atmosfer) ilgili genel

[ligkili |hislerim olumludur. 4,76 370 | 1,831 ,095

Grup 5 |WOM restoranin  gevresi(atmosfer) ilgili genel

Lo 4,24 370 | 1,845 ,096
hislerim olumludur.

Sitede {irlin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM 3,91 371 | 1,741 ,090
Iliskili |restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.
Grup 6 |WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim| 4,04 371 | 1,791 ,093
olumludur.
Hiskili WOM restorandan tiriin/hizmet satin alirim. 4,24 383 | 2,043 104
Grup 1 WOM restorandan {iriin/hizmet satin alirim. 427 383 | 1,984 101
WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi ig¢in 4,33 385 | 1,915 ,098
[liskili |arkadaglarima tavsiyede bulunurum.
Grup 2 |WOM restorandan iriin/hizmet satin almasi igin| 4,25 385 | 1,923 ,098
arkadaglarima tavsiyede bulunurum.
WOM restorandaki {iriinle ilgili genel hislerim 4,66 385 | 1,881 ,096
fliskili |olumludur.
Grup 3 |WOM restorandaki triinle ilgili genel hislerim| 4,51 385 | 1,804 ,092
olumludur.

MW WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim

liskili |olumludur. 4,61 | 387 | 1,758 ,089

Grup 4 MW WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim
olumludur.

Bagimsiz Tiiketici

4,50 387 | 1,797 ,091

WOM  restoranin  gevresi(atmosfer) ilgili  genel

Mliskili |hislerim olumludur. 4,74 387 | 1828 093

Grup 5 [WOM restoranin  gevresi(atmosfer) ilgili genel

L 4,51 387 | 1,844 ,094
hislerim olumludur.
Sitede iirlin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM| 4,01 385 | 1,778 ,091
Iliskili |restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.
Grup 6 |WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim| 4,25 385 | 1,829 ,093
olumludur.
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Tablo 4.22. Tiim E-AAP Mesajlar: icin (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web Sitesi -
Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda)lliskili Gruplar Korelasyonlari

Miskili Gruplar Korelasyonlari (iliskili Sample Corelations)

Platform N Korelasyon | p-degeri
Miskili .
Grup 1 WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim. 375 ,616 ,001
Iliskili [WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi icin
Grup 2 |arkadaglarima tavsiyede bulunurum. 372 600 001
Migkili [WOM restorandaki iirtinle ilgili genel hislerim 377 627 001
o Grup 3 |olumludur.
m | Iiskili WOM restorandaki hizmetle ilgili genel 372 610 001
Grup 4 (hislerim olumludur.
Mliskili WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel 370 617 001
Grup 5 [hislerim olumludur.
iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde;
P \WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim 371 575 ,001
Grup 6
olumludur.
Miskili e
Grup 1 WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim. 383 ,692 ,001
Mligkili (WOM restorandan.urun/hlzmet satin almasi i¢in 385 676 001
Grup 2 |arkadaglarima tavsiyede bulunurum.
s iskili [WOM restorandaki tirtinle ilgili genel hislerim 385 663 001
= Grup 3 |olumludur.
z gISkIII WOM restorandaki hizmetle ilgili genel 387 677 001
.5, | Grup 4 hislerim olumludur.
3¢
m g oge . . g
igkili WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel 387 628 001
Grup 5 (hislerim olumludur.
iliskili Sitede iiriin fiyatlaria yer verilmedigi halde;
G S \WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim 385 ,542 ,001
rup 6
olumludur.
Tablo 4.22°den goriilecegi tizere katilimcilarin marka web sitesine yonelik

satinalma davraniglar1 ile Blog ya da Bagimsiz Tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP

mesajlar1  sonrasindaki satinalma davraniglart arasinda kuvvetli ve anlamli bir

korelasyon (dogrusal iliski) vardir (p<0,001 ve r >0,5). Marka web sitesini inceledikten

sonra olumlu goriis bildiren katilimeilar ilgili e-AAP mesajin1 Blog ya da Bagimsiz

Tiiketici Sitesinde inceledikten sonra da olumlu geri bildirimde bulunmaktadirlar.

Bunun tersi de dogrudur.
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Tablo 4.23. Tiim e-AAP Mesajlar icin (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web Sitesi -
Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda)iliskili Gruplar t-Testleri

Miskili grup Farklar:
(iliskili Farklar)

Ortalama| Std.

Farklart | Sapma

Platform t sd |p-degeri

Iliskili |WOM restorandan iiriin/hizmet satin 374

,325 1,696 |3,714 ,001*
Grup 1l |alirim.
iliskili WOM restorandan triin/hizmet satin
Grip 2 almasi i¢in arkadaglarima tavsiyede ,333 1,705 | 3,770 {371| ,001*

bulunurum.

Iiskili |WOM restorandaki iiriinle ilgili genel

*
Grup 3 |hislerim olumludur. 432 | 1575 15331376 ,001

Blog

Miskili |WOM restorandaki hizmetle ilgili

*
Grup 4 |genel hislerim olumludur. 280 1,609 13,350 |371) ,001

Iliskili |[WOM restoranin gevresi(atmosfer)

*
Grup 5 |ilgili genel hislerim olumludur. 927 1,608 16,304 1369 ,001

iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi
3 halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili| -,124 1,629 |-1,466|370| ,144

Grup 6 -
genel hislerim olumludur.

lliskili |WOM restorandan iiriin/hizmet satin

-,031 1,580 | -,388 [382| ,698
Grup 1 |alirim.

iliskili WOM restorandan tirin/hizmet satin
Grij 5 almasi i¢in arkadaglarima tavsiyede ,078 1,544 ,990 (384 ,323
P bulunurum

Mliskili |WOM restorandaki iiriinle ilgili genel

Grup 3  |hislerim olumludur. 145 1,515 11,883 1384 060

Miskili |WOM restorandaki hizmetle ilgili

Grup 4 |genel hislerim olumludur. 119 1429 | 16361386 ,103

Bagimsiz Tiiketici

Mliskili |WOM restoranin gevresi(atmosfer)

*
Grup 5 |ilgili genel hislerim olumludur. 238 1,584 12,953 1386| ,003

iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi
3 halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili| -,244 1,727 |-2,774|384| ,006*

Grup 6 L
genel hislerim olumludur.

* p<0,01 i¢in anlamli ve Ho Ret, ** p<0,05 i¢in anlaml1 ve Ho Ret

Tablo 4.23deki iliskili gruplar t-testleri sonucunda; “platformlar arasinda bir
etki farki yoktur” kavramsal hipotezi altinda reddedilen tiim alt hipotezler (“WOM
restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesi hari¢) Marka Web
Sitesinin daha etkili oldugunu gostermektedir (p<0,1). Bloglarda sadece “WOM
restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesine yonelik olarak blog ve
Marka Web Sitesinin platform etkileri bakimindan bir fark bulunmamistir. Bagimsiz
tiketici sitesinde ise “WOM restoranin c¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim

olumludur.” ve “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesine
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yonelik hipotezlerde Bagimsiz Tiiketici Sitesi ve Marka Web Sitesinin platform etkileri

bakimindan anlamli bir fark bulunmustir.

Buradan hareketle, Marka Web Sitesi ve Bagimsiz Tiiketici Sitesinin tiiketici
satinalma davranisi lizerinde benzer etkilere sahip oldugu ancak bloglarin satinalma

davranigina etkilerinin bu iki platforma gore daha zayif oldugu sdylenebilmektedir.

4.9. Sadece Olumlu Mesaj iceren iliskili Gruplar t-testleri

Pozitif mesaj etkisini aragtirmak amaciyla ortaya atilan iiglincii aragtirma sorusu
“Restoranda verilen iiriin ve hizmet hakkindaki boyutlara iligkin e-AAP mesajindaki
yorum pozitif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesinde ve kisisel blogda yazilan yorum ile
marka web sitesinde yapilan gozlemin, tiiketicinin {iriin/hizmet hakkindaki algist ve
satinalma egiliminindeki etkileri farkli midir?” i¢cin Marka Web Sitesi ile Blog ve
Marka Web Sitesi ile Bagimsiz Tiiketici Sitesine yonelik veriler arasinda iligkili gruplar

t-testi yapilmistir.
Bu arastirma sorusuna yonelik kavramsal hipotez:

H(3)o:e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, platformlar ve
marka web sitesi arasinda tiiketicinin satinalma davranisi bakimindan bir

farklilik bulunmamaktadir.

H(3)a: e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, platformlar ve
marka web sitesi arasinda tiiketicinin satmmalma davranisi bakimindan bir

farklilik bulunmaktadir.
Ornek Alt Hipotez:

H (3.1)o: e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, Blog ve marka
web sitesi arasinda “WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim.” onermesi igin

bir farklilik bulunmamaktadir.

H (3.1)a: e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, Blog ve marka
web sitesi arasinda “WOM restorandan {irin/hizmet satin alirim.” 6nermesi igin

bir farklilik bulunmaktadir.
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Bu kavramsal hipotezi agiklayan alt hipotezler igin yapilan istatistiksel analizlere
iliskin bulgular Tablo 4.24’de tanimlayici istatistikler, Tablo 4.25’de Korelasyonlar ve
Tablo 4.26°da iliskili gruplar t-testi sonuglari ile gosterilmektedir.

Tablo 4.24. Sadece Olumlu Mesaj iceren e-AAP Mesajlar icin (Marka Web Sitesi-Blog ve

Marka Web Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) iliskili Gruplar Tammlayici
Istatistikleri

Iliskili Ornek Istatistikleri

Std
Platform Ort. | N Se?pt)?ﬁa Hata

Ort.

Mliskili MW WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirm. 482|128 1,926 | ,364
Grup 1|WOM restorandan {irtin/hizmet satin alirim. 53228 1,806 | ,341

MW WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi i¢in

Mliskili |arkadaslarima tavsiyede bulunurum. 48928 2,079 | 393

Grup 2|lWOM restorandan.ﬁrﬁn/hlzmet satin almasi igin 53228 | 1,657 | 313
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.

Mliskili 'WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur.| 4,97 | 29 | 1,880 | ,349

Grup 3|WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur.| 5,31 |29 | 1,628 | ,302

. HWOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim 47629 | 1,939 | 360
Iliskili jolumludur.

Blog

Grup 4|WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim

528(29 1,730 | ,321
olumludur.

WOM restoranin gevresi(atmosfer) ilgili genel hislerim

fliskili |olumludur. 4,93 |28 1,904 | ,360

Grup 5|WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim

521(28| 1,618 | ,306
olumludur.

Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM

(131;31;11(; restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur. 4171291 1,649 1,306

WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.| 4,76 | 29 | 1,725 | ,320
Hiskili MW WOM restorandan tiriin/hizmet satin alirim. 4,05(40 | 1,907 | ,302
Grup 1|{WOM restorandan {iriin/hizmet satin alirim. 443|140 | 2,074 | ,328

MW WOM restorandan {iriin/hizmet satin almasi i¢in

Miskili |arkadaslarima tavsiyede bulunurum. 418139 L7151 ,275

Grup 2|\WOM restorandan'iirl'in/hlzmet satin almasi i¢in 436391967 | 315
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.

Mliskili [WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur.| 4,44 | 39 | 1,984 | ,318

Grup 3|WOM restorandaki tiriinle ilgili genel hislerim olumludur.| 4,90 | 39 | 1,889 | ,302

. HWOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim 45338 1,871 | 303
Iiskili jolumludur.

Grup 4| WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim

468|381 1,905 | ,309
olumludur.

Bagimsiz Tiiketici

WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim

{ligkili [olumludur. 4,63 40| 1,807 | ,286

Grup 5|WOM restoranin gevresi(atmosfer) ilgili genel hislerim

5,00(40| 1,935 | ,306
olumludur.

Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM

Hiskili restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur. 3,95] 411 1,936 | ,302

Grup 6 WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.| 4,20 | 41 | 2,028 | ,317
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Tablo 4.24°da goriildiigii tizere hem bloglarda hem de bagimsiz tiiketici
sitelerinde, satinalma egilim ve algisina yonelik sorularda tiim ortalamalar Marka Web

Sitesinin ortalamalarindan daha biiyiiktiir.

Tablo 4.25. Sadece Olumlu Mesaj iceren e-AAP Mesajlar icin (Marka Web Sitesi-Blog ve
Marka Web Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar Korelasyonlari

Miskili Ornekler Korelasyonu (iliskili Ornek Korelasyonlari)

Platform N Korelasyon| p-degeri

lligkili |WOM restorandan {iriin/hizmet satin 28 624 001
Grup 1 |alirim.
iliskili WOM restorandan iiriin/hizmet satin

¢ almasi icin arkadaslarima tavsiyede 28 ,785 ,001
Grup 2

bulunurum.

Iligkili WOM restorandaki tiriinle ilgili genel 29 797 001

2 | Grup 3 |hislerim olumludur.

HNigkili [WOM r_esto_randakl hizmetle ilgili 29 787 001
Grup 4 |genel hislerim olumludur
Tligkili WOM restor_anln_gevreSI(atmOSfer) 28 847 001
Grup 5 |[ilgili genel hislerim olumludur.
iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi

g halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili 29 530 ,003
Grup 6 s

genel hislerim olumludur.

Iligkili MW WOM restorandan tirtin/hizmet 40 779 001
Grup 1 |satin alirim.
iliskili MW WOM restorandan iiriin/hizmet
G ¢ satin almasi i¢in arkadaslarima 39 ,745 ,001

= rup 2 .

k) tavsiyede bulunurum.

= Migkili WOM restorandaki tiriinle ilgili genel 39 728 001

&= | Grup3 |hislerim olumludur

N 1 g - - - -ge

z Iligkili [WOM r_esto_randakl hizmetle ilgili 38 731 001

5 | Grup4 |genel hislerim olumludur.

& Iliskili |WOM restoranin gevresi(atmosfer) 40 880 001
Grup 5 [ilgili genel hislerim olumludur. ' ’
iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi
G 3 halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili 41 ,397 ,010

rup 6 -
genel hislerim olumludur.

Tablo 4.25’de gorildiigii tizere hem bloglar ve marka web siteleri, hem de
bagimsiz tiiketici siteleri ve marka web siteleri arasinda, ayni soruya verilen cevap
ciftleri arasindaki korelasyonlar anlamli ve kuvvetli iligkiyi isaret etmektedirler. Sadece
fiyat algisina yonelik soruda iliski yine anlaml fakat zayiftir. Bunun 6nemli bir sebebi

marka web sitesinde fiyat bilgisinin olmamasidir.
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Tablo 4.26. Sadece Olumlu Mesaj iceren e-AAP Mesajlar1 i¢in (Marka Web Sitesi-Blog ve
Marka Web Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar t-Testleri

Mliskili Ornek
Farkliliklar1 P-
Platform Std. |Standart s degeri
Ort
Sapma| Hata

Iliskili [WOM restorandan iiriin/hizmet satin
Grup 1 |alirim.

fliskili WOM Fe.storandan iiﬁin/hizmgt satin
Grup 2 almasi i¢in arkadaglarima tavsiyede -429 | 1,289 | ,244 |-1,759 (27| ,090
bulunurum.

-500 | 1,622 | ,306 |-1,632|27| ,114

Miskili [WOM restorandaki iiriinle ilgili genel

Grup 3 |hislerim olumludur. ~345 | 1143|212 1-1,625128) 115

Blog

Mliskili WOM restorandaki hizmetle ilgili

- - *%
Grup 4 |genel hislerim olumludur. o171 1,214,225 1-2,295 )28 ,029

Mliskili [WOM restoranin ¢evresi(atmosfer)

Grup 5 |ilgili genel hislerim olumludur. »286 | 1013|191 1-1,492127] 147

iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi
Gri 6 halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili| -,586 | 1,637 | ,304 |-1,928|28| ,064
P genel hislerim olumludur

Mliskili [WOM restorandan iiriin/hizmet satin

-375 | 1,334 | ,211 |-1,778|39| ,083
Grup 1 |alirim.

WOM restorandan trin/hizmet satin

Hiskili |1 ast icin arkadaglarima tavsiyede | -179 | 1,335 | 214 | -840 |38| 406
‘51 Grup 2
=10 bulunurum.
= iskili WOM restorandaki iriinle ilgili genel _462 | 1,430 | 229 |-2,016/|38| 051
i Grup 3 |hislerim olumludur..
% (1311$k111 WOM restorandaki hizmetle ilgili _158 | 1,386 | 225 |-702 |37| 487
5, Grup 4 |genel hislerim olumludur..
Sh——t— .
& | Higkili [WOM restoranin gevresi(atmosfer) _375 | 925 146 |-2,564 |39 014**

Grup 5|ilgili genel hislerim olumludur.

iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi
Gri 6 halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili| -,244 | 2,177 | ,340 | -,717 |40| ,477
P genel hislerim olumludur.

* p<0,01 i¢in anlamli ve Ho Ret, ** p<0,05 i¢in anlaml1 ve Ho Ret

Tablo 4.26’daki sonuglara gore, sadece olumlu mesaj igeren e-AAP mesajlarinin
bulundugu anketler filtre edildiginde, Marka Web Sitesi ve diger platformlarin etki
diizeyleri bir 6nceki deneysel ¢alisma ile farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklarin en
onemli kaniti, Tablo 4.24’deki tiim ortalamalarin artik Bloglar ve Bagimsiz Tiiketiciler
lehine degismesidir. Bu farklhiliklardan bir digeri de iliskili gruplar arasindaki
korelasyonlarin bir dncekine gore anlamli bigimde pozitif yonde daha da artmasi ve
iliskinin daha da kuvvetlenmis olmasidir. Bu ortalamalar arasindaki farklarin

istatistiksel olarak da anlamli olup olmadigt i¢in iliskili gruplar t-testi yapilmistir.
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Yapilan test sonuglart da dnceki deneysel sonuglardan farklidir. Ornek olarak,
“WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesi hari¢ diger
hipotezler Blog i¢in reddedilmeyecektir (p<0,05). Bunun anlami Marka Web Sitesi ile
Blogun etki diizeyleri arasinda bir farklilik gdzlemlenmemektedir. Dolayisi ile e-AAP
mesajl tamamen olumlu mesajlar igerdiginde Marka Web Sitesi ile Blog arasinda,
tilkketici satinalma davranisi bakimindan fark yoktur, her ikisinden de es diizeyde

etkilenmektedirler.

4.10. Sadece Olumsuz Mesaj iceren Iliskili Gruplar t-testleri

Negatif mesaj etkisini arastirmak amaciyla ortaya atilan dordiincii arastirma
sorusu “Restoranda verilen iiriin ve hizmet hakkindaki boyutlara iligkin e-AAP
mesajindaki yorum negatif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesinde ve kisisel blogda
yazilan yorum ile marka web sitesinde yapilan gozlemin, tiiketicinin {riin/hizmet
hakkindaki algis1 ve satinalma egiliminindeki etkileri farkli midir?” icin Marka Web
Sitesi ile Blog ve Marka Web Sitesi ile Bagimsiz Tiiketici Sitesine yonelik veriler

arasinda iliskili gruplar t-testi yapilmistir.
Bu arastirma sorusuna yonelik kavramsal hipotez:

H(4)o:e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, platformlar ve
marka web sitesi arasinda tiiketicinin satinalma davranisi bakimindan bir

farklilik bulunmamaktadir.

H(4)a: e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, platformlar ve
marka web sitesi arasinda tiiketicinin satinalma davranisi bakimindan bir
farklilik bulunmaktadir.

Ornek Alt Hipotez:

H (4.1)o: e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, Blog ve marka
web sitesi arasinda “WOM restorandan iirtin/hizmet satin alirim.” 6nermesi igin

bir farklilik bulunmamaktadir.

H (4.1)a: e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, Blog ve marka
web sitesi arasinda “WOM restorandan iirliin/hizmet satin alirim.” onermesi igin
bir farklilik bulunmaktadir.
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Bu kavramsal hipotezi agiklayan alt hipotezler i¢in yapilan istatistiksel analizlere
iliskin bulgular Tablo 4.27°de tanimlayici istatistikler, Tablo 4.28’de Korelasyonlar ve
Tablo 4.29°da iliskili gruplar t-testi sonuglari ile gosterilmektedir.

Tablo 4.27. Sadece Olumsuz Mesaj iceren e-AAP Mesajlar icin (Marka Web Sitesi-Blog

ve Marka Web Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) iliskili Gruplar Tamimlayici
Istatistikleri

Mliskili Ornek Istatistikleri

Std. | Std Hata

Platform Ort. | N Sapma Ort
[liskili |WOM restorandan tirtin/hizmet satin alirim. 413 | 46 | 1,951 ,288
Grup 1 [WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim. 3,24 | 46 | 1,804 ,266

WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi igin

Mliskili |arkadaslarima tavsiyede bulunurum. 4,00 | 45 2,067 ,308

Grup 2 [WOM restorandan tiriin/hizmet satin almasi igin

arkadaglarima tavsiyede bulunurum. 3,09 |45 1819 271

[liskili |WOM restorandaki tirtinle ilgili genel hislerim olumludur. | 4,56 | 48 | 1,773 ,256

Grup 3 |WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur. | 3,29 | 48 | 1,798 ,259

2. WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim 4,40 | 48 | 1,698 245
o | Iliskili {olumludur.
Grup 4 |WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim 325 | 48 | 1,720 248
olumludur.
o WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim 477 | 48 | 1,704 246
Iligkili {olumludur.
Grup 5 |WOM restoranin gevresi(atmosfer) ilgili genel hislerim 348 | 48 | 1,774 256
olumludur.
.. ... |Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM
IGhSkﬂé restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur. 392 |48 | 1,760 | 254
fUP S \WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur. | 3,31 | 48 | 1,546 ,223
fliskili |[WOM restorandan {irlin/hizmet satin alirim. 469 | 29 | 1,948 ,362
Grup 1 [WOM restorandan tiriin/hizmet satin alirim. 414|129 | 1,941 | ,360
WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi igin
Mliskili |arkadaslarima tavsiyede bulunurum. 46131 1874 337
Grup 2 (WOM restorandan.urun/hlzmet satin almasi igin 413 | 31| 2172 390
arkadaglarima tavsiyede bulunurum.
5 fliskili |[WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur. | 5,16 | 32 | 1,868 ,330
2 | Grup 3 |WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur. | 4,25 | 32 | 2,016 | 356
=) R T < <
T] o WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim 491 | 32 | 1,785 315
= | lliskili |olumludur.
E . . . Y] . .
=S Grup 4 [WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim 416 | 32 | 2,081 368
& olumludur.

WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim

[ligkili {olumludur. 491 | 32 | 1,907 | ,337

Grup 5 |WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim

4,09 | 32 | 2,038 ,360
olumludur.

Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM

restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur. 3,71 |31 1677 ,301

iliskili

Grup 6

WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur. | 3,84 | 31 | 2,083 374

253



Hem Bloglar ile Marka web sitesi, hem de bagimsiz tiiketici sitesi ve marka web

sitesi i¢in ayn1 soruya karsilik verilen cevap giftleri ortalamalarinda; marka web sitesi

lehine daha biiyiik ortalama degerleri s6z konusudur. Sadece fiyatla ilgili algida

bagimsiz tiiketici sitesinde karsilik sorunun ortalamasi1 marka web sitesinden biraz daha

bilyiiktiir.

Tablo 4.28. Sadece Olumsuz Mesaj iceren e-AAP Mesajlari i¢in (Marka Web Sitesi-Blog
ve Marka Web Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar Korelasyonlari

Iligkili Ornekler Korelasyonu

Platform N | Korelasyon | p-degeri.
glr?};ﬂi WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim. 46 ,604 ,001
Iliskili [WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi igin
: 45 ,363 ,014
Grup 2|arkadaglarima tavsiyede bulunurum.
Iligkili [WOM restorandaki tirtinle ilgili genel hislerim 48 415 003
2 |Grup 3|olumludur.
Iligkili WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim 48 439 002
Grup 4|olumludur.
Higkili [WOM restoranin gevresi(atmosfer) ilgili genel hislerim 48 523 001
Grup 5|olumludur.
[liskili |Sitede {iriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM 48 487 001
Grup 6 [restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur. ’ ’
glril;ﬂi WOM restorandan trin/hizmet satin alirim. 29 ,342 ,069
[liskili |WOM restorandan iiriin/hizmet satin almast i¢in
. . 31 242 ,190
'S |Grup 2|arkadaslarima tavsiyede bulunurum.
B e .
= iskili [WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim 30 409 020
&= |Grup 3|olumludur.
N I1° g - - - g - -
2 gISkIII WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim 30 343 055
5 | Grup 4|olumludur.
= [liskili [WOM restoranin gevresi(atmosfer) ilgili genel hislerim
32 ,326 ,069
Grup 5|olumludur.
[liskili |Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM 31 263 153
Grup 6 [restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur. ’ ’

Bloglar ve marka web sitesi i¢in ayni soruya karsilik gelen cevap ciftleri

arasinda anlamli ve zayif korelasyon degerleri bulunmustur. ilk soru olan “WOM

restorandan iirlin hizmet satin alinm” i¢in verilen cevap ¢iftleri arasindaki yiiksek

korelasyon burada istisnadir.
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Hem de bagimsiz tiiketici sitesi ve marka web sitesi i¢in ayni soruya verilen

cevap ciftleri arasinda korelasyonlar istatistiksel olarak anlamli bulunmamislardir

(p>0,1). “WOM restorandan {iriin/hizmet satin alirrm” ve “WOM restorandaki {iriinle

ilgili genel hislerim olumludur” sorusuna verilen cevaplar arasinda zayif ve anlamli bir

iliskinin bulunmasi burada istisnadir.

Tablo 4.29. Sadece Olumsuz Mesaj iceren e-AAP Mesajlar icin (Marka Web Sitesi-Blog

ve Marka Web Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) iligkili Gruplar t-Testleri

Mligkili Ornek
Farkliliklar1
Platform t | sd |P-degeri
o | | s egert
Farklar 5 Hata
Iliskili [WOM restorandan iiriin/hizmet satin 891 |1,676| 247 |3.606| 45| 001*
Grup 1 |alirim.
iliskili WOM restorandan tiriin/hizmet satin
Gri 5 almasi i¢in arkadaslarima tavsiyede 911 |2,204|,328 |2,774| 44 | ,008*
P <lbulunurum.
Hiskili WOM restorandaki iiriinle ilgili genel 1,271 | 1,032 | 279 |4557| 47 | 001
2| Grup 3 |hislerim olumludur.
igkili WOM restorandaki hizmetle ilgili genel 1146 |1.810| 261 |4,386| 47 | 001*
Grup 4 |hislerim olumludur.
Higkili (WOM restoranin cevresi(atmosfer) ilgili 1,202 | 1,701 | 245 |5,262| 47 | 001
Grup 5|genel hislerim olumludur.
iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi
Gri 5 halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili ,604 | 1,685,243 2,484 | 47 | ,017**
P genel hislerim olumludur.
ligkili [WOM restorandan tiriin/hizmet satin 552 | 2,220 414 [1,333] 28| 193
Grup 1 |alirim.
iliskili WOM restorandan iiriin/hizmet satin
Gri 2 almasi i¢in arkadaglarima tavsiyede 484 12,502,449 (1,077(30 | ,290
i3 P2 lbulunurum.
B
= iskili WOM restorandaki iiriinle ilgili genel 006 | 2,115 374 [2,423] 31 | 021%*
&= |Grup 3|hislerim olumludur.
N L g - - - g
éiglsklll WOM restorandaki hizmetle ilgili genel 750 12229 394|1.904|31| 066
55| Grup 4hislerim olumludur.
S , ——
m | Iligkili  WOM restoranin cevresi(atmosfer) ilgili 813 | 2,202 405 [2,005| 31| 054
Grup 5/|genel hislerim olumludur.
iliskili Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi
3 halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili -129 | 2,306,414 |-312|30| ,758
Grup 6 L
genel hislerim olumludur.

* p<0,01 i¢in anlamli ve Ho Ret, ** p<0,05 i¢in anlamli ve Ho Ret
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Tablo 4.29°da gorildigi lizere, soru ¢iftlerinin ortalamalar1 arasindaki farklarin
istatistiksel olarak da anlamli olup olmadigi i¢in iliskili gruplar t-testi yapilmustir.

Yapilan test sonuglar1 da 6nceki deneysel sonuglardan farklidir.

Omek olarak Bloglar ve marka web siteleri igin ayni soruya verilen cevap
ciftleri arasinda fark olmadigina yonelik tiim hipotezler reddedilmektedir (p<0,05).
Ortalamalar arasindaki fark degerleri goéz Oniine alindiginda, marka web sitesi
incelendikten sonra verilen yanitlarin ortalamalar istatistiksel olarak daha yiiksektir. Bu
anlasilabilir ve beklenen bir durumdur. Ciinkii AAP mesajlar1 olumsuz geri bildirim
icermesine karsin marka web sitelerinde olumsuz bir his uyandiracak herhangi bir

etmen s6z konusu degildir.

Diger bir sonug, bagimsiz tiiketici sitesi ve marka web siteleri i¢in ayni soruya
verilen cevap ciftleri arasinda fark olmadigina yonelik “WOM restorandaki iiriinleilgili
genel hislerim olumludur” hipotezi reddedilmektedir (p<0,05).Bunun disinda kalan
diger hipotezler reddedilmemistir. Reddedilen hipotezde marka web sitesi incelendikten
sonra verilen cevap ortalamalar istatistiksel olarak daha yiiksek bulunmustur. Dolayisi
ile bagimsiz tiiketici sitesinde iirline iliskin verilen olumsuz mesajlarin tiiketicileri

bloglarda oldugu gibi daha fazla etkileyecegi sdylenebilir.

4.11. e-AAP Mesajlar1 ve Marka Web Sitesinin Satinalma ve Tavsiye Davranisi
Uzerindeki Etkisi

Bir diger arastirma sorusu olan “Marka Web Sitesine Yonelik Olusan Algi,
Platformlardaki e-AAP Mesaji Okunduktan Sonra nasil etkilenir” i¢in; Marka Web
Sitesine yonelik algist olugan katilimcilarin kendilerine gosterilen e-AAP mesajlarinin
tamamen olumsuz veya olumlu igerige sahip olmasi durumunda satinalma ve tavsiye
egilimlerindeki degisimi Bloglar ve Bagimsiz Tiiketici siteleri i¢in ayr1 ayri inceleyerek
istatistiksel olarak analiz etmek gereklidir. Burada iddia edilen 6nerme, olumsuz veya
olumlu e-AAP mesaji ile karsilasilma durumunda kisinin satinalma egiliminde e-AAP
mesajiyla iligkili anlamli bir farkin goézlemlenmesidir. Bunun i¢in kurulacak olan
kavramsal hipotez:

H(5)o: Tiiketicilerin satinalma ve tavsiye davranisinda e-AAP mesajlari ve
marka web sitesinin etkileri arasinda fark yoktur.

H(5)a: Tiiketicilerin satinalma ve tavsiye davranisinda e-AAP mesajlar1 ve

marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
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H(5)o hipotezi hem bloglar hem de bagimsiz tiiketici siteleri i¢in tamamen
olumlu ve tamamen olumsuz bildirim iceren e-AAP mesajlar1 i¢in ayr1 ayri test
edilmistir. Olumsuz igerige sahip mesajlar ve olumlu igerige sahip mesajlar i¢in

farkliliklar iki hipotez olarak analiz edilmistir.
4.11.1. Sadece Olumsuz Bildirim I¢eren e-AAP Mesajlar

Sadece olumsuz bildirim igeren e-AAP mesajlart i¢in kurulacak ornek alt
hipotez:

H(5,1)0: Tiiketicilerin satinalma davranisinda blogda yaymlanan olumsuz e-

AAP mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark yoktur.

H(5,1)a: Tiiketicilerin satinalma davranisinda blogda yayimlanan olumsuz e-

AAP mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.

Bu hipotez hem blog hem de bagimsiz tiiketici sitesi icin, satinalma ve tavsiye

davranig1 bazinda ayr1 ayr test edilir.

Tablo 4.30. Tiim Olumsuz e-AAP Mesajlar icin (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web
Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar Tammmlayici Istatistikleri

Platform Mean N De\S/’itgt.ion Stlc\i/.lgrzor
Miskili MW WOM restorandan iiriin/hizmet 4,22 95 2,059 211
o Grupl |satin alirim. 3,43 95 1,808 186
@ |.. .. [MW WOM restorandan iiriin/hizmet | 4 14 92 2162 225
iskili .. ' ' '
Grup 2 satin almasi i¢in arkadaslarima
tavsiyede bulunurum. 338 | 92 1,839 192
iliskili MW WOM restorandan iiriin/hizmet | 453 59 1,994 ,260
é 8 |Grup 1|satin alirim. 4.10 59 1.936 252
Jq_)) ) ) 1
8% 1. IMW WOM restorandan iiriin/hizmet | 4 56 62 1.771 225
= | liskili . : : '
Grup2 satin almasi i¢in arkadaglarima
P< |tavsiyede bulunurum. 4,03 | 62 2,008 1255

Tablo 4.30’da sadece olumsuz bildirim igeren e-AAP mesajlarinin bulundugu
verilerin satinalma ve tavsiye etme tanimlayict istatistikleri goriilmektedir. Buna gore
ornek hipotezde yer alan blog i¢in satinalma davranisini ortalamasi 3,43 ve Marka Web
Sitesi incelendikten sonra satinalma davranisi ortalamasi 4,22 olmaktadir. Bu farkin

anlamli olup olmadigini gostermek icin iligkili gruplar t-testi yapilacaktir.
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Tablo 4.31. Tiim Olumsuz e-AAP Mesajlar icin (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web
Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar Korelasyonlari

Platform N |Correlation | Sig.
Miskili e
= MW WOM restorandan tiriin/hizmet satin alirim. 95 ,563 ,001
2 [Grupl
m Iliskili MW WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi
. : 92 ,514 ,001
Grup 2 |i¢in arkadaglarima tavsiyede bulunurum.
g 3 (I_‘ilrﬂ;lj_ MW WOM restorandan {iriin/hizmet satin alirim. 59 922 ,001
o]
RS~ Ere—— o
kS = Higkili MW WOM restorandag tiriin/hizmet satin almasi 62 299 018
Grup 2 |igin arkadaslarima tavsiyede bulunurum.

Tablo 4.31°de iliskili gruplar arasinda s6zkonusu degiskenler i¢in (satinalma ve

tavsiye) korelasyonlara bakilmis ve tiim korelasyonlarin anlamli ve blog icin orta

kuvvetli iliski, bagimsiz tiiketici sitesi i¢in de satinalma davranisinda orta diizeyli,

tavsiye davraniginda ise zayif kuvvette bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. Dolayis1

ile Marka Web Sitesi incelendikten sonra blog ve bagimsiz tiiketici sitesinde okunan e-

AAP mesajlarindan

sonra katilimcilarda olusan

davranigindaki degisim Marka Web Sitesinden az da olsa etkilenmektedir.

satinalma egilimi ve tavsiye

Tablo 4.32. Tiim Olumsuz e-AAP Mesajlar1 icin (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web
Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar t-Testleri

Paired Differences

Grup 2 |igin arkadaslarima
tavsiyede bulunurum.

Platform S, |std. Error| t | df |29 (2-
Mean _— tailed)
Deviation| Mean
liskili MW WOM restorandan | 7aq | g5 | 187 |4,205 |94/ 001
Grup 1 [iriin/hizmet satin alirim.
g MW WOM restorandan
m L. eqe .. .. .
iskili gr}ln/hlzmet satin almasi 761 1,091 208 3,665 |91 | 001*
Grup 2 |igin arkadaslarima
tavsiyede bulunurum.
liskili MW WOM restorandan | 454 | 1 953 | 250 | 1,693 |58| ,096
N .o Grup 1 liriin/hizmet satin alirim.
g E) MW WOM restorandan
)°D L g Py . .
= = iskili [iiriin/hizmet satin almasi 532 2,245 285 1867 |61| 067

* p<0,01 i¢in anlamli,

Tablo 4.32’ye bakildiginda, olumsuz bildirim

iceren e-AAP mesajlari

merkezinde, tiim alt hipotezler i¢in test sonuclar1 goriilmektedir. Blog i¢in kurulan alt
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hipotezler p<0,01 icin reddedilmekte ve bagimsiz tiiketici sitesi igin kurulan alt
hipotezler ise reddedilmemektedir. Ornek alt hipotez burada incelenecek olursa,
“Tlketicilerin satinalma davranisinda blogda yayinlanan olumsuz e-AAP mesaji ve
marka web sitesinin etkileri arasinda fark yoktur.” hipotezinin reddedildigi (p<0,01)
goriilmektedir. Bu da gostermektedir ki, marka web sitesini inceleyen ve belirli bir satin
alma egilimine sahip olan katilimcilarin (ortalama=4,22), blogda olumsuz e-AAP
mesajint  okuduktan sonra satin alma egilimlerinde bir azalma gozlenmektedir
(ortalama=3,43). Yani blogda yayinlanan olumsuz bildirim igeren e-AAP mesaji,
satinalma davranisint Marka Web Sitesine kiyasla olumsuz yonde etkilemektedir. Bloga
iliskin tim alt hipotezler reddedildiginden, tiiketicilerin satinalma ve tavsiye
davraniginda e-AAP mesajlar1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda blog lehine bir
fark oldugu yani blogda yayimlanan olumsuz e-AAP mesajlarinin anlamli negatif
etkilere sahip oldugu sdylenebilir. Ancak bagimsiz tiiketicileri sitelerinde bu durumun
aksi sozkonusudur. Cilinkii bagimsiz tiiketici sitesine iliskin kurulan hipotezler
reddedilmemis yani bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan olumsuz e-AAP mesajlarinin

anlamli negatif etkilere sahip oldugu sdylenemez.

4.11.2. Sadece Olumlu Bildirim iceren e-AAP Mesajlar
Sadece olumlu bildirim iceren e-AAP mesajlar1 i¢in kurulacak 6rnek alt hipotez:

H(5,2)o: Tiiketicilerin satinalma davranisinda blogda yayinlanan olumlu e-AAP

mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark yoktur.

H(5,2)a: Tiiketicilerin satinalma davraniginda blogda yayimlanan olumlu e-AAP

mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.

Bu hipotez de, hem blog hem de bagimsiz tiiketici sitesi i¢in, satinalma ve

tavsiye davranigi bazinda ayr1 ayri test edilir.
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Tablo 4.33. Tiim Olumlu e-AAP Mesajlar i¢in (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web
Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar Tanimlayici Istatistikleri

Platform Mean N SDt((aj\./iation E/I'tgén =t
Iliskili [WOM restorandan {iriin/hizmet satin 4,82 |28 1,926 364
Grupl jalirm, 532 |28 1806 |34
. .. (WOM restorandan iiriin/hizmet satin|4 89 |28 2079 393
Higkili . ) ' ' )
=3 Grup 2 almasi icin arkadaglarima tavsiyede
o P < bulunurum. 532 |28 1,657 313
Iliskili [WOM restorandan iiriin/hizmet satin 4,05 140 1,907 302
Grup 1 (alirm. 443 |40 2074  |328
z Sl ... [IWOM restorandan iriin‘hizmet satin|4.18 |39 1715 275
g g |lliskili 2 . ) , )
5 2 Grun2 almasi icin arkadaglarima tavsiyede
& 21°™MP2 Tpulunurum. 4,36 (39 1,967 315

Tablo 4.33’de sadece olumlu bildirim igeren e-AAP mesajlarinin bulundugu

verilerin satinalma ve tavsiye etme tanimlayict istatistikleri goriilmektedir. Buna gore

ornek hipotezde yer alan blog i¢in satinalma davranisini ortalamasi 5,32 ve Marka Web

Sitesi incelendikten sonra satinalma davranisi ortalamasi 4,82 olmaktadir. Bu farkin

anlamli olup olmadigini gostermek i¢in iligkili gruplar t-testi yapilacaktir.

Tablo 4.34. Tiim Olumlu e-AAP Mesajlar i¢in (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web
Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) iliskili Gruplar Korelasyonlar:

Platform N Correlation| Sig.
iskili MW WOM restorandan tiriin/hizmet satin alirim. 28 ,624 ,001
2 |Grupl
o Miskili MW WOM restorandan iiriin/hizmet satin almas1
. . 28 ,785 ,001
Grup 2|i¢in arkadaslarima tavsiyede bulunurum.
é 5 (IBhril;)ﬂi MW WOM restorandan iiriin/hizmet satn alirrm.| 40 179 ,001
D
B2 [T e -
= = Higkili MW WOM restorandar} iirtin/hizmet satin almasi 39 745 001
Grup 2|i¢in arkadaglarima tavsiyede bulunurum.

Tablo 4.34°de iliskili gruplar arasinda sdzkonusu degiskenler igin (satinalma ve

tavsiye) korelasyonlara bakilmig ve tiim korelasyonlarmm anlamli ve kuvvetli iliski

oldugu tespit edilmistir. Dolayis1 ile Marka Web Sitesi incelendikten sonra blog ve

bagimsiz tiiketici sitesinde okunan e-AAP mesajlarindan sonra katilimcilarda olusan

satinalma egilimi ve tavsiye davranisindaki degisim Marka Web Sitesinden kuvvetli

derecede etkilenmektedir.
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Tablo 4.35. Tiim Olumlu e-AAP Mesajlari icin (Marka Web Sitesi-Blog ve Marka Web
Sitesi -Bagimsiz Tiiketici Sitesi Arasinda) Iliskili Gruplar t-Testleri

Paired Differences )
Sig. (2-

Platform Mean | Std- [Std. Eror| t df tailed)
Deviation| Mean

Iliskili MW WOM restorandan
Grup 1|iiriin/hizmet satin alirim.

MW WOM restorandan

Mliskili |iiriin/hizmet satin almasi
Grup 2 licin arkadaslarima -429 | 1,289 244 1-17759( 27 | ,090

tavsiyede bulunurum.

Mliskili MW WOM restorandan
Grup 1|iirin/hizmet satin alirim.
MW WOM restorandan

Mliskili [{iriin/hizmet satin almasi
Grup 2|i¢in arkadaglarima »179 1 1335 214 | -840 | 38 | 406

tavsiyede bulunurum.

-500 | 1,622 306 |-1,632| 27 | ,114

Blog

-375 | 1,334 211 |-1,778| 39 | ,083

Bagimsiz
Tiketici

Tablo 4.35’¢ bakildiginda, olumlu bildirim igeren e-AAP mesajlart merkezinde,
tiim alt hipotezler i¢in test sonuglart goriilmektedir. Blog ve bagimsiz tiiketici sitesi i¢in
kurulan satin alma ve tavsiye davranisina iliskin alt hipotezleri reddetmek igin yeterli

istatistiksel kanit bulunamamustir.

Ornek bir alt hipotez incelenecek olursa, “Tiiketicilerin satinalma davranisinda
blogda yayinlanan olumlu e-AAP mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark
yoktur.” hipotezinin reddedilemedigi (p<0,05) goriilmektedir. Bu da gostermektedir ki,
marka web sitesini inceleyen ve belirli bir satin alma egilimine sahip olan katilimcilarin
(ortalama=4,82), blogda olumlu e-AAP mesajimi okuduktan sonra satin alma
egilimlerinde bir artis gozlense de (ortalama=5,32) bu fark istatistiksel olarak anlamli
bulunamamaistir. Hipotezlerin reddedilememesindeki onemli bir etken olarak Marka
Web sitesini inceledikten sonra olumlu goriise sahip olanlar, olumlu bildirim igeren e-
AAP mesajin1 da okuduktan sonra, bagimsiz olarak davranmak yerine bir Onceki

davraniglarindan (sitedeki kendi gozlemlerinden) kuvvetle etkilenmislerdir.

Yine de, her ne kadar istatistiksel olarak anlamli olmasa da, tiim satinalma ve

tavsiye egilimleri blog ve bagimsiz tiiketici lehine artis yoniindedir.
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4.12. Sosyal Medya, e-AAP Mesajlar1 ve Satinalma Davrams Iliskisi I¢in: Yapisal
Esitlik Modellemesi

Son arastirma sorusu “Sosyal medya, iletisim ve e-AAP mesajlarina karsi
bireylerin tutumu ile iiriin/hizmet satinalma egilimi ve algis1 arasinda etkilesimli bir
model olusturulabilir mi?” i¢in kavramsal yapilar (faktorler) arasinda nedensellik
modeli kurulmasi1 gerekmektedir. Nedensellik modelleri icin yapisal esitlik modelleri

kullanilmaktadir.

4.12.1. Yapisal Esitlik Model Onerisi

Anket calismasi sonucunda elde edilen Bilgi-Iletisim, Genel Tutum, Sosyal
Medya ve Duygusal Faktorler ile Web Sitesi, Bagimsiz Tiiketici Web Siteleri ve uzman
kisilerin yer aldigi Kisisel Blog Sitelerinde yer almasi muhtemel AAP mesajlar
araciligi ile dl¢iilmeye calisilan satinalma egilimi arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmak
ve modellemek igin nedensellik esasina dayali analiz araglarina ihtiyag bulunmaktadir.
Yapisal Esitlik Modelleri tam olarak bu ihtiyaca cevap verebilmek amaciyla Sérbom ve
Joreskog tarafindan gelistirilmistir. Yapisal esitlik modelleri ile kisaca, faktor analizleri
sonucunda elde edilen faktor yapilar1 arasindaki bagimlilik ve bagimsizlik etkileri, araci
degisken (mediator) etkileri, faktér yapilar1 arasinda olusabilecek olan hatalarin
korelasyonu analizleri kolaylikla gerceklestirilebilmektedir. Bu amaca yonelik olarak,
uygulama yazilimi se¢iminde, Joreskog ve S6rbom tarafindan gelistirilmis olan Yapisal

Esitlik Modelleme yazilimi1 LISREL 8.8 uygulama yazilimi kullanilmigtir.

4.12.1.1. YEM Modeli

YEM Modeli gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri ifade etmek icin
kullanilmaktadir. YEM’1 kullanmaktaki amag, arastirmaci tarafindan ortaya atilan teorik
modellerin hipotezlerinin niceliksel testlerini yapmaktir. Daha 6zel bir tanimla, YEM ile
cesitli teorik temelli modeller test edilebilir. Burada YEM modelleri degisken setlerinin
yapilart nasil tanimladigr ve bu yapilarin birbirleriyle nasil bir iligkilerinin oldugunu

tanimlar.

YEM’in amaci teorik modelin 6rnek veriyi ne Olclide destekledigine karar

vermektir. Ornek verilerinin teorik modelleri desteklemesi durumunda daha karmasik
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teorik modeller hipotez edilebilir. Eger 6rnek veriler teorik modelle Ortiismiiyorsa ya
kurulan model degistirilir ve test edilir ya da baska teorik modellerin gelistirilmesine ve
test edilmesine ihtiya¢ duyulur. Sonug¢ olarak, YEM modelleri, yapilar arasindaki
karmasik iliskileri anlamak i¢in hipotez testleri i¢in bilimsel yontemleri kullanarak

teorik modelleri test eder (Schumacker ve Lomax, 2004:62-63).

YEM cesitli tiirden teorik modelleri test edebilir. Temel modeller regresyon, yol
ve dogrulayict faktor modelleridir. Bu temel modellerin kapsanmasindaki temel amag,
yapisal esitlik modelleri i¢in bir temel yaratmaktir. Temel modelleri daha iyi anlamak

icin bazi terimlerin tanimlanmasina ihtiya¢ vardir. Temel olarak iki tiir degisken vardir:
v’ ortiik (gizil) degiskenler ve
v’ gozlenen (gosterge) degiskenler.

Ortiik degiskenler (yapilar veya faktdrler) dogrudan dlciilemeyen degiskenlerdir.
Bundan dolay1 testler, arastirmalar vs. kullanarak elde edilen degiskenlerden yola
cikilarak belirlenmeye caligilir. Gozlenen, Olciilen ya da gosterge degiskenler, bir ortiik
degiskeni veya yapiy1 hipotez etmek ve tanimlamak icin kullanilan degisken setidir.
IMKB endeksi Tiirkiye’deki sirketlerin ekonomik yapisi i¢in standart bir 6lcektir.
Gozlenen ya da ortiik olan degiskenler, hem bagimli hem de bagimsiz degiskenler
olarak tanimlanabilir. Bagimsiz bir degisken modeldeki diger degiskenlerden herhangi
bir sekilde etkilenmedigi varsayilan degiskendir. Bagimli bir de§isken ise modeldeki
diger degiskenlerden etkilenebilen degiskendir (Erdem, 2010:9)

Bir regresyon modeli sadece bir bagimli degisken ve bu bagimli degiskeni
aciklayan veya tahmin eden bir bagimsiz degiskeni igerir. Bir yol modeli tamamen
gozlenen degiskenlerle belirtilir ancak esneklik ¢oklu bagimsiz gozlenen degiskenin ve
coklu bagimli gozlenen degiskenin kullanimina izin verir. Yol modelleri bundan dolayz,
basit regresyon modellerinden daha karmasik modelleri test eder. Dogrulayic1 faktor
modelleri bir ya da daha fazla ortiik degiskenini (bagimli ya da bagimsiz degisken)
Olcmek i¢in hipotez edilen gozlenen degiskenleri igerirler. Bu temel modelleri anlama,
yol ve faktor analitik modellerini birlestiren yapisal esitlik analizlerini anlamaya

yardimci olurlar. YEM modelleri bagimli-bagimsiz olmasina bakilmaksizin gézlenen ve
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ortik degiskenlerden olusur. Ornek olarak, bagimsiz bir ortiik degisken (yetenek)
bagimsiz oOrtikk degiskeni (basarim) etkilemektedir. Burada her iki tiir degisken de
Olclliir, tanmimlanir veya c¢oklu gozlenen veya Olgiilen gosterge degiskenleriyle

¢ikarilabilir (Schumacker ve Lomax, 2004:169).

YEM modelleri esas olarak yol modelleriyle DFA modellerini birlestirirler.
Boylelikle YEM modelleri, hem 6rtiik hem de gézlenen degiskenleri igine alir. YEM
modellerinin Onciileri arasinda Karl Joreskog, Ward Keesling ve David Wiley
sayilabilir. Bu yaklasim baslangicta JKW modeli olarak bilinmekteydi. Daha sonra ilk
yazilimin 1973 yilinda Lisrel adiyla gelistirilmesinden dolayi, dogrusal iliski modeli
(Linear Structural Relations Model: Lisrel) olarak anilmistir (Schumacker ve Lomax,
2004:169).

Kullanilan Kisaltmalar:
v GenelTut (GnlTutum): Genel Tutum
v Duygu: Duygusal Faktorler
v' SosMed: Sosyal Medya
v Bilgi (Bil_ilt): Bilgi iletisim
v’ Satinalm: Satinalma Davranisi
v’ SatHis: Satinalma Hissi

Ik olarak, séz edilen faktorler (gizli degiskenler) bir arada degerlendirilerek
Dogrulayict Faktor Analizleri (DFA) yapilmig ve bu yolla, model i¢inde yer alacak
Faktorleri (gizli degiskenleri) agiklama giiciine sahip olacak olan gozlenen degiskenlere
(anket icinde yer alan ilgili sorular) son sekli verilmistir. Daha sonra faktorlerin
birbirlerini etkileme ve etkilenme iliskilerini(nedenselligi) ¢ikarmak i¢in, elde edilen
faktorlerin son hali ile YEM kurulmustur. Bu YEM’de dogrudan ve direk etkiler

yeralmaktadir.

Buna gore olusturulan DFA Sekil 4.2°de goriilmektedir.
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Sekil 4.2. ilk DFA Modeli (Tiim Degiskenler Dahil)

Chi-Square=2583.72, df=335, PF-value=0_.00000, BM3SEAR=0.0B3

EK 10 a’da yer alan bu gostergeler elde edilen modelin istenen uyum kriterleri
icerisinde oldugunu gostermekle birlikte teorik altyapi ile ilgili olarak belli ¢eligkiler

icermektedir. Ornek olarak bi08 degiskeni (Uriin ve Hizmet Satinalmak igin Sosyal
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Medyayr Sik Kullanirim) Genel Tutum faktdrii ve Bilgi-iletisim faktoriinii birlikte

aciklamaya ¢aligmaktadir. Bu nedenle veri setinden ¢ikarilmistir.

Bi04 faktor yiikii=0.36 (Bkz Sekil 4.2) 0.5’in altinda oldugu i¢in ¢ikarilmistir.

Yapilan her ¢ikarma isleminin model iyi uyum kriterini daha iyi bir seviyeye
cikarmasi, model modifikasyonunda aranan temel kriter olmaktadir. Kisaca,
degiskenleri ¢ikarirken, secilen degiskenlerin diger degiskenlerle hatalarinin
korelasyonlu olmasi yada degiskenin faktor yiikiiniin diisiik olmasi (<0,5) genel yontem
olarak takip edilmistir. Bu degiskenleri ¢ikarirken model uyum kriterlerinin de anlaml
derecede iyilestirilebilir olmasi sarti aranmigtir. Bu amagla Lisrel ¢iktilarinda program
kullanicilarina iyilestirme tavsiyeleri sunulmaktadir. Model iyilestirmemizde Lisrelin bu

Onerileri dikkate alinmustir.

Sonu¢ olarak dogrulayici faktdér analizi islemi sonucunda modelden; Genel

Tutum faktorleri i¢erisindeki asagidaki degiskenler modelden ¢ikarilmistir:

v' gtO1(E-AAP mesajlarinin tiiketicilere bilgi vermeye yaradigina inaniyorum.)

v gt04(Okudugum e-AAP mesajlarina giivenirim.)

v' gt05(Genel olarak e-AAP mesajlar {iriin ve hizmetlerin gergek resmini ortaya

koyar.)

v gt06 (Cogu e-AAP mesajinda iiriin ve hizmetler hakkinda gergek bilgileri
bulabilirim.)

v gt09 (Cogu e-AAP mesajini1 okurken dogru bilgilendirildigimi hissederim.)

Bilgi ve iletisim grubundaki:

v' bi04(UriinBilgiSaglamailetisim: Uriin ve hizmetler hakkinda baskalarma bilgi

saglamak i¢in bagkalariyla sik sik online iletisime gecerim.),

266



v' bi05(InsanlariEtkilemelletsim: Uriin ve hizmetler hakkinda insanlar1 etkilemek

icin baskalartyla sik sik online iletisime gegerim.),

v bi07 (Uriin ve hizmetler hakkinda eglenmek icin baskalariyla sik sik online

iletisime gegerim.)

v" bi08(Uriinler ve hizmetler konusunda sosyal aglar1 sik sik kullanirim.)

Sosyal Medya grubu igerisindeki:

v" sm01(Facebook hesabimi sik sik kullanirim.)

v' sm04(Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik haber ve

yorumlari okurum.)

v sm05(SosyalAgSikZiyaret: Sosyal Ag Sitelerini Sik sik Ziyaret Ederim),

Satinalma Hissi Grubundaki

v MWRO06(Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM restorandaki

fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.

v ve BBR06 (WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.)

Bu degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi sonucunda elde edilen dogrulayici faktor

analizi modeli asagida Sekil 4.3’de goriilmektedir:
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Sekil 4.3. Onerilen DFA modeli (Cikarilmis Degiskenlerden Sonra)
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Bu yeni DFA modeline iliskin Model uyum sonuglart EK 10 b’de

gorilmektedir.

EK 10 b’deki Model uyum kriterleri agisindan olduk¢a tatmin edici
goriinmektedir. Siklikla kullanilan uyum kriterleri arasinda yer alan X?/df=578,58/199=
2,91, GFI=0,95, AGFI=0,94, NNFI= 0,98, RMSEA= 0,044 ve RMR= 0,033
bulunmustur. Asagidaki Tablo 4.36’de yer alan uyum kriterlerinin kabul edilen
araliklart incelendigin tiim bulgularin kabul edilebilir ve iyi uyum gosterdikleri

goriilmektedir.
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Tablo 4.36. Iyi uyum gosterge ve kabul edilebilir deger araliklar:

Uyum Kriteri lyi Uyum Kabul Edilebilir Sinir
X O<x*2sd <x2 <3sd

p degeri 0.05<p< 1.00 0.01 < p <0.05
¥*/sd O<y?/sd<2 2<y?/sd<3

RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08
p degeri 0.10<p<1.00 0.05<p<1.00
SRMR 0<SRMR< 0.05 0.05< SRMR <0.10
NFI 0.95 <NFI <1.00 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.97 <NNFI <1.00 0.95< NNFI <0.97
CFI 0.97 <CFl <1.00 0.95< CFl <0.97
GFI 0.95 <GFI <1.00 0.90< GFI <0.95
AGFI 0.90 <AGFI <1.00 0.85< AGFI <0.90
AlC AIC <kargilastirilan modelin degeri

CAIC CAIC <karsilastirilan modelin degeri

ECVI ECVI <kargilagtirilan modelin degeri

Bu asamada Dogrulayict Faktor Analizi modelinden sonra faktorler arasi

nedensellik i¢in yapisal esitlik modeli kurulmustur.

4.13. YEM Modelleri

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen faktdr yapilarinin arasindaki
olasi nedensellik iliskilerinin uyum kriterleri 6l¢iisiinde en iyi olarak ifade edildigi temel

YEM modeli agagidaki Sekil 4.4’de gosterilmektedir.

Bundan sonraki parametre ve uyum testlerine tabi olacak YEM modellerinde,

hazirlanmis olan bu YEM modeli esas alinacaktir.

Sekil 4.4. e-AAP ve Satinalma Davramsina iliskin Onerilen Yapisal Esitlik Modeli

GnlTutum

Onerilen bu YEM modelinde Duygu ve Bilgi faktorii Genel Tutum ve Sosyal
Medya tizerinden Satinalma Davranist iizerinde dolayli etkilere sahip iken, Genel
Tutum ve Sosyal Medya faktorii Satinalma Uzerinde dogrudan etkilere sahip ayrica

Genel Tutum faktorii de Satinalma Davranis1 tizerinde Sosyal Medya araciligr ile aym
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zamanda dolayli etkiye de sahiptir. Yani Sosyal Medya faktoriiniin araci (mediator)

etkisi bulunabilecegi gosterilmektedir.

4.13.1. Marka Web Sitesi icin YEM Modeli

Marka Web Sitesi i¢in elde edilen en iyi YEM modeli asagidaki yol

diyagraminda goriilmektedir.

Sekil 4.5. Marka Web Sitesi icin YEM Modeli
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Model uyum kriterleri ve performans sonuglarimin yer aldigi EK 10 c
incelendiginde, Bu Yapisal Esitlik Modeli de uyum kriterleri agisindan kabul edilebilir
sonuclar tiretmektedir (Xz/sd=2,96, RMSEA=0,045). Dolayis1 ile kurulan model
istatistiksel acgidan anlamlidir. Model iliski regresyon denklemleri ve istatistiksel
anlamliliklarini igeren sonuclar EK 10 d’de goriilebilir. Buna gore Duygu ve Bilgi
faktorlerinin Genel Tutum iizerinde dogrudan etkileri tespit edilirken, Bilginin Sosyal
Medya iizerinde dogrudan ve Genel Tutum araciligr ile de dolayl etkisinden so6z

edilmektedir. Benzer bi¢imde Genel Tutum faktorii Satinalma Davranisi lizerinde hem
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dogrudan hem de Sosyal Medya Araci degiskeni iizerinden dolayli etkiye sahiptir ve
tiim iliskiler istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).

Genellemek gerekirse, Sekil 4.4’de kurulmus olan kavramsal model, Marka Web

Sitesi icin gecerlidir denebilir.

4.13.2. Bagimsiz Tiiketici Sitesi ve Bloglar icin YEM Modeli
4.13.2.1. Bloglar icin YEM Modeli

Blog i¢in elde edilen en iyi YEM modeli Sekil 4.6’daki yol diyagraminda
goriilmektedir. Yol diyagraminda goriilen degerler her bir yol katsayisinin
standartlagmis degerlerini gostermektedir. Ek 10 f’de goriilecegi tizere tiim
t-istatistikleri 1,96 degerinden biiyiiktiir (p<0,05) dolayis1 ile tiim yol katsayilari

istatistiksel olarak anlamlidir.

Sekil 4.6. Bloglar icin YEM Modeli
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Chi-Square=280.48, di=162, P-wvalue=0.00000, EMSER=0.039

Ek 10 e’de goriilen bu modele iliskin uyum kriter sonuglarina gore, bu Yapisal
Esitlik Modeli de uyum kriterleri agisindan kabul edilebilir sonuclar tiretmektedir
(Xz/sd=2,91, RMSEA=0,044). Dolayis: ile kurulan model istatistiksel agidan anlamlidur.
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Buna gore Duygu ve Bilgi faktorlerinin Genel Tutum iizerinde dogrudan etkileri tespit
edilirken, Bilginin Sosyal Medya iizerinde dogrudan ve Genel Tutum araciligi ile de
dolayli etkisinden s6z edilmektedir. Benzer bi¢cimde Genel Tutum faktorii satinalma
davranig1 ilizerinde hem dogrudan hem de Sosyal Medya Araci degiskeni iizerinden
dolayl etkiye sahiptir ve tiim iligkiler istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Bu model
anlamlilik ve nedensellik iligkileri bakimindan Marka Web Sitesi i¢in YEM Modeli ile
ayni yapiya sahiptir. Ancak her iki modelin iliski ve etkilesimlerin gilicii ve yoni
bakimindan birbirinin aynis1 olup olmadig: iki modelin istatistiksel olarak farkli gruplar
YEM modelleri ile test edilmesi gerekmektedir. Eger kurulan bdylesi bir modelde her
iki model arasinda bir farklilik bulunmaz ise Sosyal Medya platformu ya da Marka Web
sitesinin satinalma davranist bakimindan etkilerinin ayni1 oldugu yoniinde bir sonug elde

edilmis olacaktr.

Ek 10 f’de goriilen esitliklerde Structural Equations kisminda yer alan esitlikler
faktorler arasi ya da ortiikk degiskenler arasi yapi esitliklerini gostermektedirler.
Parametre katsayilar1 altinda yer alan parantez igindeki veriler o parametrenin
anlamliligina iligkin p-degerini, p-degeri altindaki veriler ise o p-degerine kars1 gelen t-
istatistik degerini gostermektedir. Bu esitliklerde Satinalma Davranigi iizerindeki hem
dogrudan hem de dolayl etkiler ayri ayr1 goriilmektedir. Reduced Form Equations
kisminda ise satinalma iizerindeki dolayl etkiler indirgenerek dogrudan etkiler
cinsinden gosterilmis bulunmaktadir. Buradaki esitlikler ve anlamlilik degerleri dolayli
etkilerin satinalma davranist lizerinde anlamhi katkisi  oldugunu (p<0,001)

gostermektedir.

Genellemek gerekirse, Sekil 4.4’de kurulmus olan kavramsal model, blog i¢in de

gecerlidir denebilir.

4.13.2.2. Bagimsiz Tiiketici Sitesi icin YEM Modeli

Bagimsiz tiiketici sitesi igin elde edilen en iyi YEM modeli Sekil 4.7°deki yol
diyagraminda goriilmektedir. Yol diyagraminda goriillen degerler her bir yol
katsayisinin standartlasmis degerlerini gostermektedir. EK 10 h’de goriilecegi lizere tiim
t-istatistikleri 1,96 degerinden biyiiktiir (p<0,05) dolayist ile tiim yol katsayilari

istatistiksel olarak anlamlidir.
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Sekil 4.7. Bagimsiz Tiiketici Sitesi YEM Modeli
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Chi-Square=321.47, df=162, P-value=0.00000, RMSEA=0.044

Ek 10 g’deki model uyum kriterleri sonuglar1 incelendiginde, bu Yapisal Esitlik
Modeli de uyum kriterleri acgisindan kabul edilebilir sonuglar {iretmektedir
(Xz/sd=321.47/162, RMSEA=0,044). Dolayist ile kurulan model istatistiksel acidan
anlamlidir. EK 10 h’deki model regresyon esitlikleri incelenirse, Duygu ve Bilgi
faktorlerinin Genel Tutum tizerinde dogrudan etkileri tespit edilirken, Bilginin Sosyal
Medya flizerinde dogrudan ve Genel Tutum aracilifi ile de dolayl etkisinden soz
edilmektedir. Benzer bicimde Genel Tutum faktorii Satinalma Davranisi tizerinde hem
dogrudan hem de Sosyal Medya Araci degiskeni lizerinden dolayl etkiye sahiptir ve
tiim iliskiler istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0,05). Bu model anlamlilik ve nedensellik
iliskileri bakimindan Marka Web Sitesi icin YEM Modeli ile ayn1 yapiya sahiptir.
Ancak her iki modelin iligki ve etkilesimlerin giicii ve yoni bakimindan birbirinin
aynisi olup olmadig iki modelin istatistiksel olarak farkli gruplar YEM modelleri ile
test edilmesi gerekmektedir. Eger kurulan boylesi bir modelde her iki model arasinda

bir farklilik bulunmaz ise Sosyal Medya platformu ya da Marka Web sitesinin
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Satinalma davranis1 bakimindan etkilerinin ayni oldugu yoniinde bir sonug elde edilmis

olacaktir.

Kisaca, sonug¢ olarak, Sekil 4.4’de kurulmus olan kavramsal model, Bagimsiz

Tiiketici sitesi icin de gegerlidir denebilir.

4.13.2.3. YEM Modelleri arasindaki farklihgin analizi:

Bagimsiz Tiiketici ve Kisisel Blog Sosyal Medya Platformlarinda Satinalma
Davranist bakimindan YEM Modelleri arasindaki farkliligin analizi i¢in Lisrel Paket
Programinda, gruplar arasi karsilastirmaya olanak veren ¢ok gruplu YEM Modeli
hazirlanmistir. Bunun i¢in ihtiyag duyulan YEM Modelinin Lisrel ortamindaki kod

yapist EK 10 1’de goriilmektedir.

Ek 10 i’deki Bu kod yapisi caligtirildiginda elde edilen Lisrel YEM modeli
asagida Sekil 4.8’de goriilmektedir. Yol Diyagramindan da goriilecegi lizere tiim yol
katsayilarina iligkin t-istatistik degerleri anlamlidir. Diger taraftan model uyum
degerlerinden iki model arasindaki farklilig1 test etmek amaciyla kullanilan p-degeri de
0,001 degeri ile anlamlidir. Yani iki model arasinda Sekil 4.9, 4.10 ve 4.11°de
gorildiigli gibi bir farklilik oldugu, nedensellik iliskilerindeki farkliligin istatistiksel
olarak da anlamli oldugu goriilmektedir. Burada anlatilmak istenen, kavramsal olarak
onerilen yapisal esitlik modeli tiim platformlar i¢in gegerli olsa da, ortiik degiskenler
(kavramsal degiskenler ya da faktorler) arasi iligkilerin giicli veya biyiikligi
birbirinden farklidir. Yani boyutlar (genel tutum, duygu, bilgi, sosyal medya, satinalma

ve satinalma hissi) arasi nedensellik etkileri birbirinden farkli olabilir.
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Sekil 4.8. YEM Modeli parametre uyum (t-istatistik) degerleri
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Sekil 4.9. Kisisel Blog YEM Modeli
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Sekil 4.10. Bagimsiz Tiiketici YEM Modeli
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Sekil 4.11. Marka Web Sitesi YEM Modeli
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SONUC VE ONERILER

Medeniyetin ortaya ¢ikisindan itibaren, insanlar belirli isleri yapmak ig¢in
baskalarindan tavsiye aldiklar1 ve insanlarin yerlesik hayata ge¢meden Once bile
yiyecekler hakkinda informal bir sekilde birbirlerinden bilgi topladiklari
bilinmektedir.Uriinler, hizmetler, markalar ya da isletmeler konusunda bireylerin
ylizylize ortamlarda karsilikli bilgi aligverisleri satin alma kararlarinda etkili bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir bilgi aligverislerinin ya da diger adiyla AAP’nin
pazarlama kavramindan ¢ok daha eski bir kavram oldugu bilinmektedir. Temel olarak
AAP kavrami, ticari bir ama¢ olmaksizin {iriin ve hizmetler hakkinda yapilan

kisilerarasi iletisim olarak tanimlanabilir.

AAP satin alma kararlar iizerindeki bu etkisinden dolay1 uzun yillardir pek ¢ok
aragtirmaci tarafindan derinlemesine analiz edilmis ve bu informal tavsiyelerin yiizyiize

ortamlardaki hemen hemen tiim yonleri incelenmistir.

Giinlimiizde ise internet teknolojilerindeki hizli gelisme ve bunun sonucunda
ortaya ¢ikan sosyal medya ile birlikte AAP yepyeni bir 6nem kazanmis ve bu ortamda
tiiketicilerin birbirleriyle iiriin ve hizmetler hakkindaki iletisimleri gerek pazarlamacilar

gerekse de arastirmacilar agisindan essiz bir firsat ortaya koymustur.

Internet ve bilgi teknolojisindeki hizli degisimlerle birlikte tiiketiciler de her
gecen gilin pasif bilgi alicist konumundan, aktif bilgi arayicis1 ve saglayicist haline
gelmis bu da geleneksel reklam etkisinin tartismaya agilmasina sebep olmugstur. Ciinkii
artik bireyler satin alma kararlarin1 vermeden 6nce gerek yakin ¢evrelerinden gerekse de
son yillarda popiilaritesi son derece artmis olan sosyal medya ortamlarindan bilgi

aligverisi yoluna bagvurmaktadirlar.

Sosyal medyanin bu artan popiilaritesi ve bu ortamda gerceklesen devasa
boyuttaki tiiketici bilgi aligverisi geleneksel AAP’nin, yeni bir boyut kazanmasina ve
yepyeni bir arastirma konusu olarak karsimiza ¢ikmasina yol agcmistir. Sosyal medya
araglar1 yoluyla gerceklesen ve tiiketiciler arasindaki pazarlama iletisimini ifade eden bu

kavram e-AAP adiyla ele alinmaktadir. Bu yeni kavram bag giiciinden, homofiliye fikir
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liderlerinden, iletisim kanallarina kadar pek c¢ok geleneksel kavramin internet

ortamindaki tiiketici davranigi baglaminda yeniden ele alinmasini gerektirmektedir.

Artik bireyler sosyal medyadaki bloglar, tiiketici yorum siteleri ve sosyal aglar
yoluyla sosyallesmekte ve bu yolla satin alma kararlarimi sekillendirmektedirler. Bu
ortamlarda tiiketiciler kimi zaman bir fikir lideri, kimi zaman bir fikir takipgisi olarak
stirece katilmakta ve {riin ve hizmetler hakkinda pozitif ya da negatif mesajlar
yaymaktadirlar. Diger bir degisle diinya genelinde milyonlarca insanin sosyal hayatinin
vazgecilmezi olan sosyal medya ve bu medya ortaminda gergeklesen ikna giicli yiiksek
etkilesimler, kimi zaman pozitif kimi zaman negatif olarak gergeklesebilmektedir. Bu
noktada isletmeciler sosyal medyanin giiciinden faydalanmak ve bu essiz ortami kendi
avantajlarina kullanabilmek durumundadirlar. Rekabetin sinir tanimadigr giinlimiiz
diinyasinda bu avantaji kullanmayi basarabilen isletmelerin tiiketiciler {izerinde ¢ok
daha etkili oldugu agik sekilde goriilmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimcilerinin
AAP’yi detayli bir sekilde analiz etmesi gerekmektedir.Bu noktada dnemli olan, sosyal
medya ortamlarindaki bu yeni AAP iletisiminin tliketici lizerindeki giiciiniin farkina
varmak, bu giicii lirlin ve hizmet pazarlamasinda etkin sekilde kullanabilmektir. Bunun
icinde dncelikle AAP iletisimlerini iyi analiz etmek, sonrasinda da bu iletisimin, sosyal

medya platformlarinda ger¢eklesme tarzini dogru anlamak gerekmektedir.

Bu tez calismasi hangi sosyal medya platformunun ve hangi AAP tiiriiniin
(negatif-pozitif) satin alma kararinda daha etkili oldugunu ortaya koymak amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirma, AAP mesajlarinin  farkli platformlardaki etkilerini
O0lcmek amaciyla olusturulan hipotezler temelinde yorumlanmis ve kurulan hipotezlerin
kabul edilip edilmedigi degerlendirilmistir.Arastirmanin uygulamasina ait analiz

sonuglarini genel olarak asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz;

Sosyal medya platformlart olan bagimsiz tiiketici siteleri ve bloglardaki mesaj
igeriginin olumlu ve olumsuz olmasina gore satin alma davranisindaki etkisini
bulabilmek amaciyla olusturdugumuz “Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel
bloglardaki olumsuz igeriklerin satin alma egilimini etkileme giicii, olumlu
iceriklerin satin alma egilimini etkileme giiclinden farkli midir?” sorumuza

iliskin olarak;
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Mesajlardaki olumlu ve olumsuz igeriklerin (pozitif ve negatif AAP)
katilimcilarin satin alma egilimini etkileme noktasinda genel olarak farkli etkilere sahip
olduklar1 gorilmektedir. Bu sonu¢ mesajin pozitif-negatifliginintiiketici kararini
etkileme konusunda bir fark yarattigini ve bu etkinin mesajlarin igeriginden bagimsiz
olmadigin1 gostermektedir. Yine bu farkli etkinin hangi yonde daha giiclii oldugu
konusunda ise, negatif icerikli mesajlarin satin alma egilimini etkileme noktasinda
katilimcilar lizerinde pozitif mesajlara gore daha yiiksek bir etkisi oldugu
degerlendirililebilir. Bunun sebebi ise pazarlamaci kaynakli iletisimlerin her zaman
pozitif olmasi ve bundan dolay1 da tiiketicilerin farkli bir perspektif saglayan negatif

bilgilere daha ¢ok 6nem vermesine baglanabilir.

Ayni etki platformlar baglaminda ele alindiginda, bloglarda yayimnlanan pozitif
ve negatif igerikli mesajlarin da, farkli etkileri oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada
bloglardaki olumlu ya da olumsuz igerigin katilimcilar tiizerinde ayni etkiyi
uyandirmadig1 ve yine negatif igerigin satin alma egilimini yonlendirme konusunda

daha yiiksek bir etki giicii oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz tiiketici sitelerinde ise, incelenen sekiz farkli boyuttan sadece hizmet
boyutunda mesajin pozitif ya da negatifligin anlamli bir fark yarattigi, diger boyutlarda

ise mesaj valensinin fark yaratmadigi gériilmiistiir.

Bu sonuclardan yola cikilarak, e-AAP mesajlarinin, gerek platform ayrimi
yapmadan gerekse de platform tiirlerine gore incelendiginde tiiketicilerin satin alma
egilimlerini etkileme noktasinda 6nemli oldugu ve de 6zellikle mesajlarin olumlu ya da
olumsuz igeriklerinin belirleyici bir faktor oldugu soylenebilecektir. Bu sonug,
isletmelerin sosyal medya platformlarinda ve bagimsiz tiiketici sitelerinde etkin
olabilmek i¢in farkl: stratejiler izlemeleri gerektigine isaret etmektedir. Ciinkii bloglarda
negatif mesajlarin etkisi dikkat ¢ekmekte, bagimsiz tiiketici sitelerinde ise hizmet

kalitesi konusundaki negatif mesajlarin etkili oldugu goriilmektedir.

e-AAP mesajlarina iliskin olarak farkli platformlarin katilimcilarin satin alma
egilimine etkisini inceleyebilmek i¢in olusturdugumuz “Bagimsiz tliketici web

siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlar, markanin kendi web sitesine gore
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tilketicinin  lirtin/hizmet hakkindaki algis1 ve satinalma egilimini nasil

etkilemektedir?” sorusuna iliskin incelemelerimizde;

Ik olarak marka web sitesi ve bloglarda yayinlanan e-AAP mesajlar
kiyaslandiginda; marka web sitesinin satin alma kararlarinda ¢ok daha etkili oldugu
bulunmustur. Buradan yola ¢ikarak, ilk olarak marka web sitesini inceleyen ve iiriin ya
da hizmet konusundaki algilar1 marka web sitesi yoluyla olusan katilimcilarin, daha
sonra ilgili marka hakkinda diger tiiketicilerin yazdigi yorumlar1 okuduklarinda
diisiincelerinin pek fazla degismedigi ve ilk algiladiklar1 sekliyle diisiinmeye devam
ettikleri goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, katilimcilarin marka web sitesinde kendi
gozlemleri sonucu olusan diisiincelerinin satin alma kararlarinda daha etkili oldugu ve

bu etkinin diger tiiketicilerin yorumlarindan fazla etkilenmedigi dikkat ¢ekmektedir.

Bu konuda elde edilen bir diger sonug ise, marka web sitesi ve bagimsiz tiiketici
sitesinde yer alan e-AAP mesajlar1 arasindaki farkliliga iliskin olarak da; katilimcilarin
satin alma kararlarini olustururken sadece fiyat ve ¢evre (atmosfer) noktasinda, marka
web sitesinden ziyade bagimsiz tiiketici sitelerinden etkilendikleri gézlenmektedir. Bu
farkliligin marka web sitesinde fiyat konusunda bir bilgilendirme olmamasindan
kaynaklanabilecegi diisiiniilebilirse de, bagimsiz tiiketici sitelerinin bu konudaki giiclii
etkisi, tiiketicilerin Ozellikle fiyat ve cevre (atmosfer) konusunda diger tiiketicilerin
tecriibelerinden faydalanmak istediklerini ortaya koymaktadir. Ayni zamanda
tilkketicinin, fiyat ve c¢evre (atmosfer) konusunda bagimsiz tiiketici sitesinde yer alan
diger tiiketicilerin tarafsiz olma 6zelligi nedeniyle yorumun daha dogru ve giivenilir
olarak algilanabilecegi de sdylenebilir. Ozellikle fiyat konusundaki bu farkliligin hedef
kitle olan tiniversite G6grencilerinin fiyata hassasiyetlerinden kaynaklanabilecegi de

degerlendirilmektedir.

Bu sonuglardan yola c¢ikilarak, markalarin tiiketicilerle internet ortaminda
yilizylize olduklar1 ortamlar olan marka web sitelerinin, tiiketicinin marka algisini
olusturmada 6nemli rol oynadig1 ve etkili kullanilabilen bir marka web sitesinin igletme
ya da markayt AAP’nin  yaratabilecegi  negatif etkiyi azaltabilecegi
degerlendirilmektedir. Tiiketicilere gerek gorsel, gerekse de icerik olarak etkileyici bir
sunum yapabilen marka web siteleri etkili bir tutundurma araci roli listlenmekte ve

tiikketici satin alma kararlarinda sanildigindan daha etkili olabilmektedir. Bu baglamda,
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ilk algilarin1 marka web siteleri yoluyla olusturan tiiketicilerin sonraki yorumlardan pek
fazla etkilenmedikleri diigiiniildiiglinde net olarak ifade edilebilir ki, marka web siteleri
bir tiir koruyucu hekimlik rolii iistlenmekte ve marka hakkinda daha sonradan
yapilabilecek her tiirlii olumsuz yorumlara karsi bir 6n hazirlik platformu olarak gorev

yapabilmektedir.

Marka web sitelerinin bu etkisinden yola ¢ikilarak, sadik miisteri kitlesi yaratma
ve de bu kitleyi koruyabilmek i¢in bu siteler yoluyla etkili stratejiler olusturmanin

onemi agikga gorilmektedir.

Bu sonuglardan ortaya ¢ikan bir diger dnemli sonu¢ da, e-AAP mesajlarinin
onemli oldugu ancak bizzat isletme tarafindan yapilan reklamin da (marka web sitesinde

oldugu gibi) e- AAP’nin etkisini tamamlayici bir unsur olarak goriilmesi gerektigidir.

e-AAP  mesajlarindaki  olumlu igerigin platformlardaki farkli etkisini
inceleyebilmek icin olusturdugumuz ‘Restoranda verilen {riin ve hizmet
hakkindaki boyutlara iligkin e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda,
bagimsiz tiiketici sitesinde ve kisisel blogda yazilan yorum ile marka web
sitesinde yapilan gozlemin, tiiketicinin {riin/hizmet hakkindaki algis1 ve

satinalma egiliminindeki etkileri farkli midir?” sorusuna ilisikin analizlerde;

Bloglarda yayinlanan restorana iliskin yorumlarin pozitif olmasi1 durumunda,
tiim boyutlar genelinde ifade etmek gerekirse, katilimcilarin marka web sitesinde kendi
gozlemleriyle edindikleri algilarin, bloglarda yayinlanan pozitif icerikli mesajlarla ayni
etkide oldugu dikkat cekmektedir. Ancak katilimcilarin hizmete iligkin olumlu
algilamalar1 noktasinda, bloglar ve marka web sitesi farklilik gostermektedir. Bu

farkliligin da blog lehinde oldugu goriilmektedir.

Ayn1 pozitif e-AAP mesajlarinin  bagimsiz tiiketici sitesinde yer almasi
durumunda da benzer bir durum yasanirken,restoranin web sitesinin ve bagimsiz
tiikketici sitesinde yer alan olumlu mesajlarin ayni etkide oldugu sdylenebilir. Katilime1
acisindan sadece restoranin cevreye (atmosfer) iliskin boyutunda bagimsiz tiiketici

sitesinde yayinlan mesajlar daha etkili bulunmustur.
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Yapilan analiz sonucunda mesajlarin olumlu olmasi durumunda marka web,
blog ve bagimsiz tiiketici sitesi arasinda anlamli farklilar gdzlenememistir. Ancak
ortalamalara baktifimizda marka web sitesini inceleyen katilimcilar sonrasinda olumlu
bir mesaj okuduklarinda fikirlerini gli¢lendirmislerdir. Satin alma egilimi noktasinda
marka web sitesinin kendi eliyle yaptigi reklamin tiiketicileri ydnlendirebilme
noktasinda bir giice sahip oldugu soylenebilir. Ancak bu durum g6z Oniine
alindigindaisletmelerin marka web sitesine verdigi énemin yani sira blog ve bagimsiz
tiketici sitesi gibi platformlarda yer alan olumlu mesajlara 6nem vermesi
gerekmektedir. Kisacasi, isletmelerin bloglarda ve bagimsiz tiiketici sitelerinde
yaymlanan mesajlara dikkatle egilmesi, bir taraftan isletme tarafindan reklam
faaliyetleri siirdiiriiliirken, diger yandan da bu tiir bagimsiz sitelerdeki olumu igerigi

artirabilme yollarinin bulunmasi gerektigi degerlendirilmektedir.

e-AAP  mesajlarindaki  olumsuz igerigin platformlardaki farkli etkisini
inceleyebilmek icin olusturdugumuz “Restoranda verilen iriin ve hizmet
hakkindaki boyutlara iliskin e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda,
bagimsiz tiiketici sitesinde ve kisisel blogda yazilan yorum ile marka web
sitesinde yapilan gozlemin, tiiketicinin Uriin/hizmet hakkindaki algis1 ve

satinalma egiliminindeki etkileri farkli midir?” sorusuna iliskin analizlerde;

Okunan yorumlarin negatif olmasi1 durumunda; marka web sitesi ve bloglar
kiyaslandiginda, tiim boyutlarda bloglarin marka web sitesine gore daha etkili oldugu
goriilmiistiir. Buradan da, katilimecilarin Oncelikle marka web sitesine yonelik
incelemeleri ne olursa olsun, blogda herhangi bir olumsuz mesajla karsilagsmasi

durumunda bunun daha etkili oldugu sonucuna varilabilir.

Marka web sitesindeki gdzlem ve bagimsiz tiiketici sitesindeki olumsuz mesajlar
kiyaslandiginda ise, iriinle ilgili genel hislerin olumlu oldugu onermesi diginda, iki
platform arasinda farklilik goriilmemektedir. Bir diger ifadeyle, negatif mesajin etkisi
baglaminda, katilimcilar her iki platformdan da ayni oranlarda etkilenmektedir.Ancak,
tirtine iliskin genel hislerin olumlu olmasi dnermesinde bagimsiz tiiketici sitesindeki
yorumlarin marka web sitesinin gore daha etkili oldugu goriilmektedir. Kisacasi

katilime1, kendi yaptigi gézlem dogrultusunda olusturdugu kanisindan ziyade bagimsiz
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tiketici sitesinde okudugu olumsuz mesaj dogrultusunda hareket etmeyi tercih
etmektedir.

Bu sonuglarda yola ¢ikilarak, negatif icerigin bagimsiz tiiketici sitelerindeki
yonlendirici giliciinlin zayif kaldig1 ancak bloglardaki negatif mesajlarin tiiketiciler
tizerindeki etkisinin marka web sitesinden bile giiglii oldugu sdylenebilecektir.
Bloglarin bu etkisinin arkasinda ki sebebin ise blog mesajlarinin uzmanlik giicline
duyulan giiven oldugu degerlendirilmektedir. Uzmanlik ve fikir liderlerinin giiciinii

ortaya koyan bu blog etkisi, isletmelerin dikkate almas1 gereken 6nemli bir sonug olarak
dikkat ¢cekmektedir.

Marka web sitesini inceleyen katilimcinin sosyal medya platformlarindaki
e-AAP mesajlarint okuduktan sonra, satinalma ve tavsiye davraniginin nasil
degisecegini inceleyebilmek amaciyla “Marka web sitesine yonelik olusan algi,
platformlardaki e-AAP mesaji okunduktan sonra nasil etkilenir?” sorusuna

iligkin bulgularda;

Markanin sitesini inceleyen katilimcinin restorana iligkin bir algisinin ve
sonucunda Kkararinin olustugu, ancak bloglarda yaymlanan olumsuz e-AAP mesajlarini
okuduktan sonra kararini bu yonde degistirdigi gdzlemlenmistir. Kisacasi, katilimer ilk
olarak marka web sitesini inceleyerek restorana iliskin olumlu karar veriyorsa, blogda
olumsuz igerikli bir e-AAP mesaj1 okudugu taktirde satin alma ve tavsiye davranisinda
bir azalma yasadig1 goriilmekedir. Kisaca yapilan analiz sonuglaria gore, satin alma ve
tavsiye davranisinda olumsuz mesaj iceriginin olumlu mesaj icerigine anlamli bir fark
yarattig1 degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda platformlar arasi etkilere bakildiginda da,

bloglarin bagimsiz tiiketici sitesine gore daha etkili oldugu dikkat cekmektedir.

Bu noktada denilebilir ki, marka web siteleri ilk algiy1 olusturmada son derece
onemli olmakla birlikte, e-AAP mesajlarinin da bir yonlendirme giicii oldugu hesaba
katilmalidir. Negatif e-AAP mesajlarinin bloglardaki etki giiciinden dolayr marka
reklammin etkisini azaltabilecegi unutulmamalidir. Bu da reklama ayrilan isletme
kaynaklarmin etkin kullanilamadig1 ve rekabet ortaminda en 6nemli faktor olan maliyet

artisina neden oldugu anlamina gelebilmektedir. Ancak isletmeler agisindan etkin bir
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tanitim i¢in reklamla paralel ve esgiidiimlii olarak pozitif e-AAP bir tamamlayici unsur

olarak kullanilmasi iyi bir isletme stratejisi olarak degerlendirilebilir.

Sosyal Medya, e-AAP mesajlart ve satinalma davranisi  iliskisisini
agiklayabilmek amaciyla olusturdugumuz “Sosyal medya, iletisim ve e-AAP
mesajlarina kars1 bireylerin tutumu ile iiriin/hizmet satinalma egilimi ve algisi
arasinda etkilesimli bir model olusturulabilir mi?” arastirma sorusuna iligkin

analiz sonuglarinda;

Olusturdugumuz YEM modeline baktigimizda satin alma davranisini, dogrudan
satin almaya iligkin hislerin etkiledigi yani, iirlin ve hizmete iligkin algilamalarin
etkiledigi goriilmektedir. Uriin ve hizmete iliskin satin alma hislerini ise, genel tutum ve
sosyal medya faktorlerinin dogrudan, e-AAP’ye yonelik duygu ve sosyal medyadaki

bilgi faktorleri ise dolayli olarak etkilemektedir.

Bu modeli daha detayli agiklamak gerekirse iirlinliin kendisi, fiyat, ortam ve
hizmet faktorlerinin etkisiyle olusan satin alma hissi faktorii satin alma kararmin
dogrudan sebebi olmaktadir. Bu sebeple bir satin alma karar1 i¢in oncelikle tiiketicide
bir satin alma hissi olusturulmali bu hissi olusturabilmek i¢in yukarida bahsettigimiz
tiriin, hizmet, ¢evre ve fiyat faktorleri dogru kullanilmali ve bu yolla satin alma
saglanmaya calisilmalidir. Ancak satin alma hissinin olusabilmesi i¢in yine modelde
goriildiigii gibi genel tutum ve sosyalmedyanin etkisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu genel
tutum ifadesi tiiketicinin e-AAP mesajlarina dair tutumunu ifade etmekte ve bu tutum
sosyal medyayla ilginlikle birleserek satin alma hissinin olusumunun altyapisi
olmaktadir. e-AAP mesajlarina kars1 tutumun ayn1 zamanda sosyal medyaya ilginlik ile

de dogrudan iligkili oldugu da goriilmektedir.

Modelde bir basamak daha geriye gidildiginde e-AAP mesajlarina kars1 genel
tutumun, bu mesajlara yonelik duygulardan (heyecan, eglenme, kusku) ve de
tilketicilerin iletisim amaciyla online ortamlar1 kullanmay1 tercih etmesini ifade eden
bilgi faktoriinden dogrudan etkilendigi goriilmektedir. Bir diger ifadeyle duygu ve bilgi
faktorleri genel tutumu olusturan iki Onemli faktor olarak karsimiza cikmaktadir.
Burada hatirlatilmas1 gereken nokta modeldeki bilgi faktoriiniin tliketicilerin aligveris

konularinda bilgi edinebilmek i¢in yiizylize ortamlardan ziyade online ortamlar1 tercih
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ettigini ifade ettigidir. Buradaki bilgi, internet teknolojileri ve bunlart kullanabilme

becerisi olarak algilanmamali ve bunun bir tercihi ifade ettigi bilinmelidir.

Olusturulan YEM modeli ile, faktor analizinde ortaya c¢ikarilan faktorler
arasindaki nedenselligin modellenmesine caligilmistir. Bu model tiim platformlar igin
ayr1 ayri test edilmistir ve tiim platformlar i¢in gecerli oldugu tespit edilmistir. Ancak,
olusturulan modeldeki faktorlerin birbirini etkileme derecelerinin birbirinden farkl

oldugu da ortaya c¢ikarilmistir.

Son olarak aligveris amagli bilgi i¢in online ortamlar1 tercih etmenin yani
bilginin, sosyal medyaya ilginligi dogrudan etkiledigi ve tercihlerini online iletisim
yoniinde kullanan bireylerin sosyal medya platformlariyla yakindan iligkili olduklar

goriilmektedir.

Tiim bu sonuglar dogrultusunda, isletmeciler sosyal medya araclarinin tiiketiciler
tizerindeki goreceli etkisini dogru analiz etmek ve en etkili araglar1 segerek tiiketicinin
pozitif ya da negatif tim mesajlarin1 bir geri bildirim olarak degerlendirebilmek

durumundadirlar.

AAP’nin bir¢ok tiriinde 6nemli oldugu kabul edilmekte ve bu 6nem iiriinden
iiriine degisiklik gostermektedir. Ote yandan geleneksel reklamlar da, dzellikle marka
farkindaliginin olustugu karar verme siirecinin ilk asamalarinda, 6nemli rol oynamaya
devam etmektedir. Yapilan arastirmalarda, AAP siirecindeki iiriin 6zelliklerine dair
etkiyle ilgili olarak, yiiksek tercih farkliligina sahip iirlinlerde (tiiketici zevklerinin
biiyiik ¢esitlilik gosterdigi restoran, giyim vb gibi iiriinler), iiriin hakkindaki tavsiyelerin
net bir satin alma kararina yol agmadigl bulunmustur. Ciinkii tiiketici tavsiye edilen
iriiniin kendi zevk ve tercihlerine hitap edip etmedigini kontrol etmeye ihtiyac
duyacaktir. Benzer sonucun bizim arastirmamiz i¢in de gecerli oldugu sdylenebilir.
Arastirmamizda yiiksek tercih farkindaliginin sdzkonusu oldugu bir ortam olan
restoranda satin alma davranisi incelendigi i¢in katilimcilarin satin alma kararlarinda
tavsiyelerden etkilenseler de, oncelikle marka web sitesindeki kendi gdzlemlerine

giivendikleri dikkat ¢cekmistir.
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Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin satin alma kararlarinda sadece e-AAP mesajlari
dogrultusunda hareket etmeyip, bundan ziyade marka web sitesinin etkisinde kaldiklar
soylenebilir. Ote yandan, oOzellikle hizmet isletmelerinin kendi web sayfalarinda
yaptiklar1 sunumlarin etkisini artirmak igin, tatmin olmayan miisterilerin problemlerini
onlarin baskalarina anlatmalarina firsat vermeden ¢6zmeleri de gerekmektedir. Bu yolla,
agizdan agiza iletisimin isletmeye verecegi zarar Onlenebilecektir. Ayrica problemin
cOziilmesiyle de negatif olacak tutum pozitife g¢evrilerek, miisterinin pozitif yonli

mesajlar yaymasi saglanabilecektir.

Bunun tersi durumda ise, memnuniyetsizligini dile getirdiginde nemsenmeyen
ya da tepki goren miisteri, bu deneyimini ¢ok daha hizli sekilde baska insanlarla
paylasacaktir. Bu tiir bir paylasim isletmeye zarar verebilecegi icin, isletmeler AAP’yi
yonetebilme ¢abasi igine girebilmektedirler. Bu noktada, AAP’yi kontrol etmenin tek
yolunun miisteriyi tatmin etmek oldugu isletmeler tarafindan kabul edilmelidir. Bu
konuda en dogru stratejinin, reklam veya AAP stratejileri arasinda se¢im yapmaktan
daha ¢ok, ikisi arasindaki sinerjinin farkina varilmasi oldugu bilinmelidir. AAP’nin
miisteriye yonelik tutundurma faaliyetlerinde tamamlayici bir faktor oldugu da goz ardi

edilmemesi gereken bir gergektir.
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http://www.esraguven.net

http://www.searchrank.com/word-of-mouth-marketing-reaping-or-weeping/ (Erisim
tarihi: 11.12.2013)

http://www.brightlocal.com (Erisim tarihi: 13.02.2012)
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EKLER

EK 1a: Genel Tutum Anket Sorular1

wn
Z

Soru

e-AAP mesajlari satin alma davranigimda etkilidir.

Ik defa satin aldigim iiriin ve hizmet hakkinda e-AAP mesajlarini dzellikle dikkate alirim.

Aynt {iriin ve hizmetler i¢in bagka e-AAP gondericilerinin de yorumlarini dikkate alirim.

Uriin ve hizmet satin almadan dnce e-AAP mesajlarini dikkate alirim.

Okudugum e-AAP mesajlarina giivenirim.

Cogu e-AAP mesajinda iiriin ve hizmetler hakkinda gergek bilgileri bulabilirim.

e-AAP mesajlarinin tiiketicilere bilgi vermeye yaradigina inaniyorum.

Genel olarak e-AAP mesajlari iiriin ve hizmetlerin gergek resmini ortaya koyar.

O O N O WIN|F

Cogu e-AAP mesajin1 okurken dogru bilgilendirildigimi hissederim.

=
o

e-AAP mesajlarina kuskuyla yaklagirim.

[
[

e-AAP mesajlari satin alma kararimi almada kolaylik saglar.( E-AAP mesajlar1 satin alma
kararimda pratik bilgi saglar.)

[N
N

e-AAP mesajlarini okumak heyecan vericidir.

=
w

e-AAP mesajlarin1 okumak eglencelidir.

H
~

e-AAP mesajlarmin bagimsiz tiiketiciler tarafindan gonderildigine inantyorum.

=
(6}

Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in baskalariyla sik sik online iletisime
gegerim.

16

Uriin ve hizmetler hakkinda bagkalarma bilgi saglamak icin baskalariyla sik sik online
iletisime gecerim.

17

Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi havuzuna katkida bulunmak igin baskalariyla sik sik
online iletisime gecerim.

18

Uriin ve hizmetler hakkinda karar vermek icin baskalariyla sik sik online iletisime
gecerim.

19

Uriin ve hizmetler hakkinda insanlarla irtibat: koparmamak icin baskalartyla sik sik online
iletisime gecerim.

20

Uriin ve hizmetler hakkinda insanlar etkilemek i¢in bagkalariyla sik sik online iletisime
gecerim.

21

Uriin ve hizmetler hakkinda eglenmek igin baskalariyla sik sik online iletisime gegerim.

22

Uriinler ve hizmetler konusunda sosyal aglar1 sik sik kullanirim.

23

Uriinler ve hizmetler konusunda mikro bloglar (twitter vb.) sik sik kullanirim.

24

Simdi cevaplayacaginiz sorular sosyal medyadaki kullanim aligkanliklarmizi 6lgmeye
yonelik olarak hazirlanmustir.

25

Sosyal ag sitelerini(facebook, twitter, linkedln vb.) ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

26

Sosyal ag sitelerini(facebook, twitter, linkedIn vb.) sik sik ziyaret ederim.

27 | Sosyal ag sitelerini bir giinde ortalama ne kadar siire kullantyorsunuz?
28 | Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedIn vb.) sik sik haber ve yorumlar1 okurum.
29 | Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik duvara yorum eklerim.

30

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik varolan arkadaglarimi ararim.

31

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik grup i¢ci mesajlar1 gonderirim.

32

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik sohbet (Facebook,
WhatsApp,Skype, Msn chat vb.) ederim.
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SN

Soru

33

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik yer bildiriminde (facebook,
foursquare, twitter araciligi ile) bulunurum.

34

Sosyal ag sitelerinde (facebook, instagram vb.) sik sik fotograf ve videolar1 paylagirim.

35

Facebook hesabiniz var mi1? (Bu soruya cevabiniz hayir ise; liitfen 38.soruya geginiz.)

36

Facebook hesabimu sik sik kullanirim.

37

Kac facebook arkadasiniz var?

38

Twitter hesabiniz var m1? (Bu soruya cevabiniz hayir ise; liitfen 43.soruya geginiz.)

39

Twitter hesabimu sik sik kullanirim.

40

Kag takipginiz var?

41

Kag kisiyi takip ediyorsunuz?

42

Bir giinde ortalama kag kez tweet atarsiniz?

43

Foursquare hesabiniz varmi? (Bu soruya cevabiniz hayir ise; liitfen 47.soruya geciniz.)

44

Foursquare hesabimi sik sik kullanirim.

45

Foursquare’deki tip sayisiniz ne kadar?

46

Foursquare’deki check-in sayiniz ne kadar?

47

Yasimiz :

48

Cinsiyetiniz:

49

Egitim Biriminiz

50

Boluminiz

51

Simuf:

52

Aylik ortalama geliriniz (harglik, burs, vb.) ne kadar?

53

Size ulagabilecegimiz e-mail adresiniz (tercihe bagli)
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EK 1b: Satin Alma Anket Sorulari

WOM Restoran sitesi ile ilgili anket sorulari

(92]
Z

Soru

WOM restorandan trun/hizmet satin alirmm.

WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi i¢in arkadaslarima tavsiyede bulunurum.

WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur.

WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.

WOM restoranin gevresi(atmosfer) ile ilgili genel hislerim olumludur.

Sitede iiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili genel
hislerim olumludur.

Inceledigim WOM restoranin internet sitesi ile ilgili genel hislerim olumludur.

OIN| O ORI WIN|PEF

Inceledigim WOM restoranin internet sitesine giiveniyorum.

WOM Restoran hakkinda yapilan yorumlar ile ilgili anket sorulari

(2]
Z

Soru

WOM restorandan trin/hizmet satin alirim.

WOM restorandan tiriin/hizmet satin almasi i¢in arkadaslarima tavsiyede bulunurum.

WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur.

WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.

WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim olumludur.

WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.

WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur.

O NOOUO PR WIN|PF

WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesajina giiveniyorum.
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EK 2: Yaymlanan AAP Mesajlari

Mesajlar

Calisanlarin ukala ve ilgisiz tavirlarina servis yavashiginin da eklenmesi son derece
rahatsiz edici bir durumdu. Mekanin havalandirmasi yetersiz ve ortami da can sikiciydi.
Cikarken disiindiigimden ¢ok yiiksek bir hesap 0demek zorunda kalmanin beni ¢ok
rahatsiz ettigini de sdylemeliyim.

Calisanlarda nezaket, giiler yiiz ve kaliteli sunum ancak bu kadar i¢ ige olabilirdi. Ustelik
nezih, giizel ve samimi bir ortamda yemek yemeyi diisliniiyorsaniz tam size gore bir
mekan oldugunu soylemeliyim. Cikista 6dedigim hesaba gelince, son zamanlarda bir
restoranda bu kadar makul fiyata yemek yedigimi hatirlamiyorum. Ama yine de, yemekler
daha lezzetli, sicak ve taze servis edilebilirdi.

Giizel bir aksam gecirmek i¢in gidilen restoranda yemekler ancak bu kadar lezzetsiz,
soguk ve bayat olabilirdi.

Acikcas1 yemeklerin lezzeti ve sunumdaki estetikten etkilenmemek miimkiin degildi.
Ustelik nezih, giizel ve samimi bir ortamda yemek yemeyi diisiiniiyorsaniz tam size gore
bir mekan diyebilirim. Ancak caligsanlar daha nazik, ilgili ayn1 zamanda da hizli servis
yapabilseydiler daha memnun kalirdik.

Yemeklerin lezzeti ve sunumdaki estetikten etkilenmemek miimkiin degildi. Calisanlarda
nezaket, giiler yiiz ve kaliteli sunum da ancak bu kadar i¢ i¢e olabilirdi. Ancak dogrusunu
soylemek gerekirse, bunlar icin ¢ikista diisiindiigiimden c¢ok yiiksek bir hesap 6demek
zorunda kalmak beni oldukca rahatsiz etti.

Acikcas1 yemeklerin lezzeti ve sunumdaki estetikten etkilenmemek miimkiin degildi.
Ustelik son zamanlarda bir restoranda bu kadar makul fiyata yemek yedigimi de
hatirlamiyorum. Ancak mekanin havalandirmasinin yetersiz ve ortaminin da can sikici
oldugunu da belirtmekte fayda goriiyorum.

Calisanlarin ukala ve ilgisiz tavirlarina servis yavaghiginin da eklenmesi son derece
rahatsiz ediciydi. Buna ragmen restorandaki yemeklerin fiyatlar1 gayet makuldu.

Caliganlarda nezaket, giiler yiiz ve kaliteli sunum ancak bu kadar i¢ ige olabilir. Buna
karsilik mekanin havalandirmasinin ¢ok yetersiz ve ortaminin da oldukg¢a can sikici olmasi
rahatsi1z edici bir durumdu.

Dogrusunu sOylemek gerekirse nezih, giizel ve samimi bir ortamda yemek yemeyi
diisiiniiyorsaniz tam size gore bir mekan diyebilirim. Ama diisiindiiglimden ¢ok yiiksek bir
hesap 6demek zorunda kaldigimi da eklemeliyim.

10

Yemeklerin lezzeti ve sunumdaki estetikten etkilenmemek miimkiin degildi. Calisanlarda
nezaket, gililer yiiz ve kaliteli sunumun da ancak bu kadar i¢ ice olabilecegini
sOylemeliyim. Nezih, giizel ve samimi bir ortamda yemek yemeyi diisiiniiyorsaniz tam size
gore bir mekan oldugunu sdyleyebilirim. Tim bunlarin yaninda son zamanlarda bir
restoranda aksam yemegi i¢in 6dedigim en makul fiyatti.
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EK 3: Kisaltmalar

Kisaltmalar | Soru Onermeleri
gtol e-AAP mesajlarinin tiikketicilere bilgi vermeye yaradigina inaniyorum.
gto2 Uriin ve hizmet satin almadan nce e-AAP mesajlarimi dikkate alirim.

[k defa satin aldigim {iriin ve hizmet hakkinda e-AAP mesajlarmi o6zellikle
gto3 dikkate alirim.
gto4 Okudugum e-AAP mesajlarina giivenirim.
gto5 Genel olarak e-AAP mesajlar1 iiriin ve hizmetlerin gercek resmini ortaya koyar.
gto6 Cogu e-AAP mesajinda iiriin ve hizmetler hakkinda gercek bilgileri bulabilirim.

Aynt {iriin ve hizmetler icin bagka e-AAP gondericilerinin de yorumlarini dikkate
gto7 alirim.
gto8 e-AAP mesajlari satin alma davranigimda etkilidir.
gto9 Cogu e-AAP mesajin1 okurken dogru bilgilendirildigimi hissederim.

e-AAP mesajlar1 satin alma kararimi almada kolaylik saglar.( E-AAP mesajlari
gt10 satin alma kararimda pratik bilgi saglar.)
duyO1 e-AAP mesajlarin1 okumak heyecan vericidir.
duy02 e-AAP mesajlarin1 okumak eglencelidir.
duy03 e-AAP mesajlarina kuskuyla yaklagirim.

Uriin ve hizmetler hakkinda insanlarla irtibat1 koparmamak icin baskalariyla sik
bi01 sik online iletigime gecerim.

Uriin ve hizmetler hakkinda karar vermek icin baskalariyla sik sik online
bi02 iletisime gecerim.

Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi havuzuna katkida bulunmak icin baskalartyla
bi03 sik sik online iletisime gecerim.

Uriin ve hizmetler hakkinda baskalarina bilgi saglamak icin baskalariyla sik sik
bi04 online iletisime gegerim.

Uriin ve hizmetler hakkinda insanlar etkilemek icin baskalariyla sik sik online
bi05 iletisime gecerim.

Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek igin baskalariyla sik sik online
bi06 iletisime gegerim.

Uriin ve hizmetler hakkinda eglenmek igin baskalariyla sik sik online iletisime
bi07 gecerim.
bi08 Uriinler ve hizmetler konusunda sosyal aglar1 sik sik kullanirim.
sm01 Facebook hesabimi sik sik kullanirim.

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik sohbet (Facebook,
sm02 WhatsApp,Skype, Msn chat vb.) ederim.

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik duvara yorum
smO03 eklerim.

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik haber ve yorumlari
sm04 okurum.
smO0S Sosyal Ag Sitelerini Sik sik Ziyaret Ederim

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik varolan
sm06 arkadaglarimi ararim.

Sosyal ag sitelerinde (facebook, instagram vb.) sik sik fotograf ve videolar
smQ7 paylasirim.

Sosyal ag sitelerinde (facebook, twitter, linkedln vb.) sik sik yer bildiriminde
sm08 (facebook, foursquare, twitter aracilig ile) bulunurum.
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Kisaltmalar | Soru Onermeleri
MWRO01 MW WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim.
MW WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi i¢in arkadaglarima tavsiyede
MWRO02 bulunurum.
MWRO03 WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur.
MWRO04 WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.
MWRO05 WOM restoranin gevresi(atmosfer) ile ilgili genel hislerim olumludur.
Sitede tiriin fiyatlarina yer verilmedigi halde; WOM restorandaki fiyatla ilgili
MWRO06 genel hislerim olumludur.
MWRO07 Inceledigim WOM restoranin internet sitesi ile ilgili genel hislerim olumludur.
MWRO08 Inceledigim WOM restoranin internet sitesine giiveniyorum.
BBRO1 WOM restorandan tiriin/hizmet satin alirim.
WOM restorandan iirliin/hizmet satin almasi igin arkadaslarima tavsiyede
BBR02 bulunurum.
BBRO3 WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim olumludur.
BBR04 WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.
BBR05 WOM restoranin gevresi(atmosfer) ilgili genel hislerim olumludur.
BBR06 WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.
WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesaj1 ile ilgili genel hislerim
BBRO07 olumludur.
BBRO08 WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesajina giiveniyorum.
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EK 4a: Ekran Arayiizleri (Online Genel Anket Sayfasi)

1]

Anketler Sonuglar Iletigim

Tiiketicilerin riin, hizmet, marka veya igletme hakkinda Gneri, gikayet ve tavsiyelerini internet ortaminda bildirdikleri

mesajlara e-wom mesajlari denir.
Anketimizdekiilk 23 soru, sizin genel olarak e-wom mesajlanina karg! tutum ve algilannizi olgmeye yonefik olarak

hazirlanmigtir,

1-E-wom mesajlar satin alma davranigimda etkilidir.
] 02 (s mr Os (s O
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum

21k defa satin aldigim driin ve hizmet hakkinda e-wom mesajlarini dzellikle dikkate alinm,

01 (2 s 04 s s ar
Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum

3-Ayni iiriin ve hizmetler igin bagka e-wom gondericilerinin de yorumlarini dikkate alinm.
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EK 4b: Ekran Arayiizleri (WOM Restoran’in Web Sitesi)

Restaurant

8 :
¥ E0T0 GALERT

e
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Sitede gerekli gordiginiz
baglantilary (link) bir
siire inceledikten sonra

ANKET SORULARINI
CEVAPLAYINIZ




EK 4c: Ekran Arayiizleri (Merakhh Gurme -Blog Sitesi-)

——
W it A b A sl Wi

Vi s WA v s Bl v

A A

Anasayfa Hakkinda Iletigim

WOM Restoran hakkinda yapilan yorum:

Yemeklerin lezzeti ve sunumdaki
estetikten  etkilenmemek  mimkiin
degildi. (aliganlarda nezaket, giler
yiz ve kaliteli sunum da ancak bu
kadar i¢ ige olabilirdi, Ancak
dogrusunu soylemek gerekirse, bunlar
igin ¢ikigta  diigindigimden ok Bix el Lot
yiksek bir hesap ddemek zorunda Lenis Datga Badeni
Michelin Tildslary
kalmak beni olduk¢a rahatsiz etti. Bedix §u Wolekiler
Gastrononi. Dedikleri?
fifzvemm Deposu:

Yoruma Verilen Puan:
LA AR B
Degeclendime: 4.85/5 (Toplam 20 oy)

Anket Sorularini Cevaplandiriniz
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EK 4d: Ekran Arayiizleri (Ben Miisteriyim -Bagimsiz Tiiketici Sitesi-)

Egitim Bankac1lik fda Restaurant Anket Sorulariny
Cevaplandiriniz
Emlak - Ingaat Cep Telefonu Eleitronik Beyar Esya
Kullanicy Yorum isletme

logical
Dg‘m Agtheast yemeklerin lezzefi ve sunumdaki estetikien efiilenmemek miimbkin

' ||dedilds. Ustelik son zamanlarda bir restoranda bu kadar makul fiyata yemek @
e yedigimi de hafirlamiporum. Ancak mekamn havalanchrmasmun yetersiy ve
ortgmmin da can stkact oldugunu da belirtmekte fayda goriiyorum,
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EK 5: Skewness(Carpiklik) ve Kurtosis(Basiklik) Testi Sonuglari

. N Skewness Kurtosis
Onerme
Statistic | Statistic| Std. Error| Statistic| Std. Error
e-AAP mesajlari satin alma 975 -,388 ,078 -,859 ,156

davranisimda etKkilidir.

ilk defa satin aldigim (rin 970 -,507 ,079 -,890 ,157
ve hizmet hakkinda e-AAP

mesajlarini 6zellikle dikkate

alinm.

Ayni Urin ve hizmetler igin 973 -,623 ,078 -,626 ,157
baska e-AAP

gondericilerinin de

yorumlarini dikkate alirm.

Urin ve hizmet satin 972 -,550 ,078 -, 718 ,157
almadan once e-AAP

mesajlarini dikkate alirnm.

Okudugum e-AAP 963 -,101 ,079 -,423 ,157

mesajlarina givenirim.

Cogdu e-AAP mesajinda Urln 957 -,217 ,079 -, 347 ,158
ve hizmetler hakkinda

gercek bilgileri bulabilirim.

e-AAP mesajlarinin 960 -,575 ,079 -,494 ,158
tiketicilere bilgi vermeye

lyaradigina inaniyorum.

Genel olarak e-AAP 959 -,267 ,079 -,490 ,158
mesajlari ariin ve
hizmetlerin gercek resmini

ortaya koyar.

Cogu e-AAP mesajini 961 -,204 ,079 -,480 ,158

okurken dogru

bilgilendirildigimi hissederim.
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Onerme

Skewness

Kurtosis

Statistic

Statistic

Std. Error

Statistic

Std. Error

e-AAP mesajlarina kuskuyla

yaklagirim.

968

,024

,079

-,917

,157

e-AAP mesajlar satin alma
kararimi almada kolaylk
saglar.( E-AAP mesajlan
satin alma kararimda pratik

bilgi saglar.)

967

-,514

,079

-,416

,157

e-AAP mesajlarini okumak

heyecan vericidir.

962

,039

,079

-971

,158

e-AAP mesajlarini okumak

eglencelidir.

968

,007

,079

-,978

,157

e-AAP mesajlarinin
bagimsiz tiketiciler
tarafindan gonderildigine

inaniyorum.

959

-,161

,079

-,494

,158

Uriin ve hizmetler hakkinda
bilgi edinmek igin
baskalariyla sik sik online

iletisime gecerim.

944

-,027

,080

-1,090

,159

Uriin ve hizmetler hakkinda
bagkalarina bilgi saglamak
icin baskalariyla sik sik

online iletisime gecerim.

950

,070

,079

-1,032

,159

Uriin ve hizmetler hakkinda
bilgi havuzuna  katkida
bulunmak i¢in baskalariyla
stk sik online iletisime

gecerim.

962

,062

,079

-1,070

,158
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. N Skewness Kurtosis
Onerme
Statistic | Statistic| Std. Error| Statistic| Std. Error

Uriin ve hizmetler hakkinda 962 -,149 ,079 -1,051 ,158
karar vermek igin
bagskalariyla sik sik online
iletisime gecerim.
Uriin ve hizmetler hakkinda 964 ,068 ,079 -1,090 ,157
insanlarla irtibati
koparmamak icin
baskalariyla sik sik online
iletisime gecerim.
Uriin ve hizmetler hakkinda 958 ,193 ,079 -,996 ,158
insanlari  etkilemek igin
baskalariyla sik sik online
iletisime gecgerim.
Uriin ve hizmetler hakkinda 964 ,315 ,079 -1,035 ,157
egdlenmek icin baskalariyla
stk sik online iletisime
gecgerim.
Uriinler ve hizmetler 954 -,445 ,079 -,904 ,158
konusunda sosyal aglarn sik
sik kullanirim.
Uriinler ve hizmetler 971 -,234 ,078 -1,196 ,157
konusunda mikro bloglar
(twitter  vb.)  sik sk
kullanirim.
Facebook hesabimi sik sik 878 -1,137 ,083 -,011 ,165
kullanirim.
Twitter hesabinimi sik sik 617 ,090 ,098 -1,566 ,196
kullanirim.
Foursquare hesabimi sik sik 336 ,996 ,133 -,670 ,265

kullanirim.
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Onerme

Skewness

Kurtosis

Statistic

Statistic

Std. Error

Statistic

Std. Error

Sosyal Ag Sitelerini Sik sik
Ziyaret Ederim

953

-1,125

,079

-,150

,158

Sosyal ag sitelerinde
(facebook, twitter, linkedIn
vb.) sk sk haber ve

yorumlari okurum.

957

-,988

,079

-,296

,158

Sosyal ag sitelerinde
(facebook, twitter, linkedIn
vb.) sik sik duvara yorum

eklerim.

955

-,084

,079

-1,172

,158

Sosyal ag sitelerinde
(facebook, twitter, linkedln
vb.) sik sik varolan

arkadaslarimi ararim.

959

-,251

,079

-1,080

,158

Sosyal ag sitelerinde
(facebook, twitter, linkedln
vb.) sik sik grup i¢i mesaijlari

gbnderirim.

954

,209

,079

-1,154

,158

Sosyal ag sitelerinde
(facebook, twitter, linkedln
vb.) sik  sik  sohbet
(Facebook,

WhatsApp,Skype, Msn chat

vb.) ederim.

951

-,521

,079

-,988

,158

Sosyal ag sitelerinde
(facebook, twitter, linkedIn
vb.) sik sik yer bildiriminde

(facebook, foursquare,
twitter aracihgi ile)
bulunurum.

956

-,068

,079

-1,339

,158
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Onerme

Skewness

Kurtosis

Statistic

Statistic

Std. Error

Statistic

Std. Error

Sosyal ag sitelerinde
(facebook, instagram vb.)
sik sik fotograf ve videolar

paylasirm.

953

-,292

,079

-1,107

,158

MW  WOM restorandan

Urin/hizmet satin alirnm.

839

-,217

,084

-1,075

,169

MW  WOM restorandan
Urtin/hizmet satin almasi igin
arkadaslarima tavsiyede

bulunurum.

836

-,276

,085

-,908

,169

WOM restorandaki Urinle
ilgili genel hislerim

olumludur.

841

-,480

,084

-,676

,168

WOM restorandaki hizmetle
ilgili genel hislerim

olumludur.

837

-,429

,085

-,542

,169

WOM restoranin
cevresi(atmosfer) ile ilgili

genel hislerim olumludur.

840

-,530

,084

-,575

,169

Sitede Urin fiyatlarina yer
verilimedigi  halde; WOM
restorandaki  fiyatla ilgili

genel hislerim olumludur.

839

-,084

,084

-,667

,169

inceledigim WOM restoranin
internet sitesi ile ilgili genel

hislerim olumludur.

835

-,369

,085

-,662

,169

inceledigim WOM restoranin
internet sitesine

gliveniyorum.

840

-,252

,084

-511

,169
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. N Skewness Kurtosis
Onerme
Statistic | Statistic| Std. Error| Statistic| Std. Error

WOM restorandan 772 -, 127 ,088 -,942 ,176
Urin/hizmet satin alirm.
WOM restorandan 773 -,141 ,088 -,869 , 176
Urtin/hizmet satin almasi igin
arkadaslarima tavsiyede
bulunurum.
WOM restorandaki (Uriinle 774 -,285 ,088 -, 701 , 176
ilgili genel hislerim
olumludur.
WOM restorandaki hizmetle 774 -,281 ,088 -, 733 ,176
ilgili genel hislerim
olumludur.
WOM restoranin 769 -,318 ,088 -, 776 ,176
cevresi(atmosfer) ilgili genel
hislerim olumludur.
WOM restorandaki fiyatla 768 -,149 ,088 -, 746 ,176
ilgili genel hislerim
olumludur.
WOM restoran hakkinda 767 -,252 ,088 -, 706 , 176
okudugum e-AAP mesajl ile
ilgili genel hislerim
olumludur.
WOM restoran hakkinda 776 -,230 ,088 -,630 175

okudugum e-AAP mesajina

glveniyorum.
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EK 6: Korelasyon Matrisi (Ilk Kisim)

Ele|EB|le|E8|8|8)|¢& 3| s

z|zls|s|s|=s|5|/8|8[E[8B|5/8|8|35|2(38[8|8
MWRO1 | 1,00 | 0.85 | 0.70 | 0.68 | 0.63 | 0.46 | 0.60 | 0.56 | 0.23 | 0.23 [ 0.20 | 0.22 | 0.27 | 0.29 | 0.16 | 0.13 | 0.14 | 0.11 | 0.16 | 0.13
MWRO2 | 0,85 | 1.00 | 0.74 | 0.73 | 0.67 | 0.51 | 0.62 | 0.60 | 0.25 | 0.24 | 0.25 | 0.23 [ 0.29 | 0.27 [ 0.19 [ 0.18 [ 0.20 | 0.15 | 0.15 | 0.14
MWRO3 | 0,70 | 0.74 | 1.00 | 0.85 | 0.77 | 0.52 | 0.70 | 0.64 [ 0.23 | 0.25 [ 0.24 | 0.25 | 0.29 | 0.27 | 0.21 | 0.19 | 0.18 | 0.13 | 0.16 | 0.13
MWRO04 | 0,68 | 0.73 | 0.85 | 1.00 | 0.80 [ 0.56 | 0.74 | 0.69 | 0.27 | 0.29 [ 0.27 | 0.25 | 0.31 | 0.28 | 0.24 | 0.21 | 0.21 | 0.13 | 0.16 | 0.14
MWROS | 0,63 | 0.67 | 0.77 | 0.80 | 1.00 [ 0.55 | 0.75 | 0.65 | 0.22 | 0.26 [ 0.23 | 0.20 | 0.29 | 0.24 | 0.19 | 0.19 | 0.20 | 0.13 | 0.15 | 0.11
MWRO6 | 0.46 | 0.51 | 0.52 | 0.56 | 0.55 | 1.00 | 0.61 | 0.60 | 0.21 | 0.21 [ 0.26 | 0.25 | 0.23 | 0.20 | 0.21 | 0.26 | 0.26 | 0.26 | 0.24 | 0.28
MWRO7 | 0,60 | 0.62 | 0.70 | 0.74 | 0.75 | 0.61 | 1.00 | 0.73 | 0.27 | 0.26 [ 0.26 | 0.23 | 0.30 | 0.25 | 0.22 | 0.19 | 0.17 | 0.16 | 0.18 | 0.17
MWRO8 | 0,56 | 0.60 | 0.64 | 0.69 | 0.65 [ 0.60 | 0.73 | 1.00 [ 0.24 | 0.25 [ 0.28 | 0.25 | 0.26 | 0.24 | 0.23 | 0.21 | 0.17 | 0.17 | 0.21 | 0.18
gto2 0.23]0.25|023|0.27]022|021]|0.27|024|1.00|071]|056|051|069]|057|049]0.31|030]0.33]0.35]|0.32
gto3 0.23|0.24 [ 0.25 [ 0.29 | 0.26 | 0.21 | 0.26 | 0.25 | 0.71 | 1.00 | 0.50 | 0.48 | 0.67 | 0.64 | 0.47 | 0.25 | 0.25 | 0.25 | 0.31 | 0.23
gto4 0.20 [ 0.25 [ 0.24 [ 0.27 | 0.23 | 0.26 | 0.26 | 0.28 | 0.56 | 0.50 | 1.00 | 0.62 | 0.46 | 0.47 | 0.57 | 0.35 | 0.34 | 0.30 | 0.32 | 0.26
gtos 0.22 [ 0.23[0.25 [ 0.25 [ 0.20 | 0.25 | 0.23 | 0.25 | 0.51 | 0.48 | 0.62 | 1.00 | 0.43 | 0.42 | 0.61 | 0.36 | 0.38 | 0.31 | 0.34 | 0.31
gto7 0.27 [ 0.29 [ 0.29 [ 0.31 | 0.29 | 0.23 | 0.30 | 0.26 | 0.69 | 0.67 | 0.46 | 0.43 | 1.00 | 0.59 | 0.43 | 0.26 | 0.26 | 0.23 | 0.31 | 0.29
gtos 0.29|0.27 | 0.27 | 0.28 | 0.24 | 0.20 | 0.25 | 0.24 | 0.57 | 0.64 | 0.47 | 0.42 | 0.59 | 1.00 | 0.46 | 0.27 [ 0.27 | 0.27 | 0.31 | 0.26
gto9 0.16 [ 0.19 [ 0.21 [ 0.24 | 0.19 [ 0.21 | 0.22 | 0.23 | 0.49 | 0.47 | 0.57 | 0.61 | 0.43 | 0.46 | 1.00 | 0.41 | 0.43 | 0.31 | 0.32 | 0.30
duy0l 1013|018 |0.19|0.21[019|0.26|019|0.21[031|0.25(0.35|0.36|0.26|0.27]041|1.00]076]|032|034]0.35
duy02 10,14 [ 0.20 | 0.18 | 0.21 [ 0.20 | 0.26 [ 0.17 [ 0.17 [ 0.30 [ 0.25 [ 0.34 | 0.38 | 0.26 | 0.27 | 0.43 | 0.76 | 1.00 | 0.33 | 0.33 | 0.32
bio1 0.11 [ 0.15 [ 0.13 [ 0.13 | 0.13 | 0.26 | 0.16 [ 0.17 | 0.33 | 0.25 | 0.30 | 0.31 | 0.23 | 0.27 | 0.31 | 0.32 | 0.33 | 1.00 | 0.72 | 0.73
bi02 0.16 [ 0.15 [ 0.16 [ 0.16 | 0.15 [ 0.24 | 0.18 | 0.21 | 0.35 [ 0.31 | 0.32 | 0.34 | 0.31 | 0.31 | 0.32 | 0.34 | 0.33 | 0.72 | 1.00 | 0.73
bi03 0.13 [ 0.14 [ 0.13 [ 0.14 | 0.11 [ 0.28 | 0.17 | 0.18 | 0.32 | 0.23 | 0.26 | 0.31 | 0.29 | 0.26 | 0.30 | 0.35 | 0.32 | 0.73 | 0.73 | 1.00
bio4 0.21 [ 0.22 [ 0.27 [ 0.27 | 0.25 | 0.22 | 0.24 | 0.24 | 0.59 | 0.60 | 0.57 | 0.61 | 0.54 | 0.53 | 0.57 | 0.28 | 0.33 | 0.25 | 0.28 | 0.24
bios 0.09 [ 0.12 [ 0.07 [ 0.08 | 0.09 | 0.30 | 0.14 | 0.19 | 0.21 | 0.13 | 0.25 | 0.24 | 0.15 | 0.18 | 0.28 | 0.36 | 0.33 | 0.73 | 0.62 | 0.65
bio6 0.18 [ 0.17 | 0.14 | 0.15 | 0.11 | 0.20 | 0.16 | 0.15 [ 0.37 | 0.29 | 0.31 | 0.35 | 0.33 | 0.26 | 0.31 | 0.34 | 0.36 | 0.64 | 0.69 | 0.72
sm02 1017 |0.18 [0.19 [ 0.21 [ 0.20 | 0.17 [ 0.20 [ 0.22 [ 0.23 [ 0.22 [ 0.16 [ 0.23 | 0.24 [ 0.22 | 0.20 | 0.12 | 0.13 | 0.22 | 0.25 | 0.22
sm03 | 0.13(0.17 |0.12|0.15 [ 0.17 | 0.21 [ 0.15| 0.18 | 0.18 | 0.18 | 0.15 | 0.20 | 0.19 | 0.14 | 0.15 | 0.16 | 0.17 | 0.18 | 0.19 | 0.20
sm04 1024019 |0.22|0.24[021|012[0.20|018[0.27[030[0.19[0.24|032|0.27]|021]013]0.14]0.16|0.21]0.17
sm05 10,19 |0.17 [ 0.18 | 0.21 [ 0.20 | 0.10 [ 0.18 [ 0.17 [ 0.26 [ 0.25 [ 0.16 [ 0.18 | 0.28 | 0.24 | 0.17 | 0.11 | 0.13 | 0.10 | 0.16 | 0.10
sm06 1 0.20 | 0.18 | 0.17 | 0.20 [ 0.16 | 0.19 [ 0.19 [ 0.21 [ 0.22 [ 0.24 [ 0.18 [ 0.22 | 0.21 | 0.20 | 0.20 | 0.16 | 0.15 | 0.21 | 0.24 | 0.21
sm07 10,16 | 0.18 | 0.17 [ 0.18 [ 0.19 | 0.20 [ 0.17 [ 0.19 [ 0.16 [ 0.16 [ 0.12 [ 0.16 | 0.19 | 0.15 | 0.17 | 0.12 | 0.10 | 0.20 | 0.21 | 0.20
sm08 1014|017 012|015 [0.13|0.26[0.20|0.21[017[019|0.14[0.22|019|0.16|0.20]0.13]0.15]0.25|0.24 | 0.24
BBRO1 | 0,68 | 0.64 | 0.64 [ 0.62 | 0.59 | 0.49 | 0.58 | 0.58 [ 0.22 | 0.25 [ 0.20 | 0.23 | 0.27 | 0.29 | 0.19 | 0.18 | 0.16 | 0.14 | 0.20 | 0.16
BBROZ | 0,61 0.66 | 0.62|0.61|057|0.51|056|058|0.23]|0.25|0.22|0.26|0.280.250.23|0.220.20 | 0.20 | 0.24 | 0.20
BBRO3 | 0,54 | 0.57 | 0.67 | 0.66 | 0.63 [ 0.48 | 0.62 | 0.61 [ 0.23 | 0.26 [ 0.22 | 0.25 | 0.29 | 0.27 | 0.24 | 0.23 | 0.19 | 0.18 | 0.20 | 0.18
BBRO4 | 0,51 | 0.55 | 0.65 | 0.67 | 0.61 | 0.53 | 0.58 | 0.56 | 0.21 | 0.24 [ 0.23 | 0.24 | 0.24 | 0.26 | 0.22 | 0.22 | 0.20 | 0.16 | 0.21 | 0.17
BBROS | 0.49 | 0.54 | 0.58 | 0.61 | 0.65 | 0.50 | 0.57 | 0.56 | 0.24 | 0.26 [ 0.21 | 0.21 | 0.26 | 0.23 | 0.16 | 0.23 | 0.19 | 0.11 | 0.15 | 0.12
BBRO6 | 0.45 | 0.51 | 0.53 [ 0.53 | 0.48 [ 0.59 | 0.52 | 0.55 [ 0.19 | 0.20 [ 0.23 | 0.28 | 0.22 | 0.18 | 0.19 | 0.24 | 0.20 | 0.18 | 0.25 | 0.21
BBRO7 | 0.46 | 0.51 | 0.55 | 0.57 | 0.54 | 0.53 | 0.57 | 0.59 [ 0.20 | 0.23 [ 0.26 | 0.21 | 0.25 | 0.25 | 0.22 | 0.22 | 0.19 | 0.19 | 0.21 | 0.18
BBRO8 | 051 0.53| 0.62| 0.63| 0.56| 0.56| 0.60| 0.69| 0.27| 0.31| 0.31| 0.30| 0.27| 0.30| 0.28| 0.27| 0.21| 0.21| 0.24| 0.20
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Korelasyon Matrisi (ikinci Kisim)

8|l ol |l wlolrlowl|S8]S 83| 8| 8|81 8

sls 8|8 |8 2|8 |8 B 8|8 |8 8|8 |8|8|8]|%

QO Ko} K] [%) ) ) 0 ) ) ) [aa] [an] o o o o [a1] [ah]

MWRO1L [ 921 | 0.09 | 0.18 | 0.17 | 0.13 | 0.24 | 0.19 | 0.20 | 0.16 | 0.14 | 0.68 | 0.61 | 0.54 | 0.51 | 0.49 | 0.45 | 0.46 | 0.51
MWRO2 | 922 | 0.12 | 0.17 | 0.18 | 0.17 | 0.19 | 0.17 | 0.18 | 0.18 | 0.17 | 0.64 | 0.66 | 0.57 | 0.55 | 0.54 | 0.51 | 0.51 | 0.53
MWRO3 | 027 | 0.07 | 0.14 | 0.19 | 0.12 | 0.22 | 0.18 | 0.17 | 0.17 | 0.12 | 0.64 | 0.62 | 0.67 | 0.65 | 0.58 | 0.53 | 0.55 | 0.62
MWRO04 | 027 | 0.08 | 0.15 | 0.21 | 0.15 | 0.24 | 0.21 | 0.20 | 0.18 | 0.15 | 0.62 | 0.61 | 0.66 | 0.67 | 0.61 | 0.53 | 0.57 | 0.63
MWROS | 025 | 0.09 | 0.11 | 0.20 | 0.17 | 0.21 | 0.20 | 0.16 | 0.19 | 0.13 | 0.59 | 0.57 | 0.63 | 0.61 | 0.65 | 0.48 | 0.54 | 0.56
MWRO6 | 0,22 | 0.30 | 0.20 | 0.17 | 0.21 | 0.12 | 0.10 | 0.19 | 0.20 | 0.26 | 0.49 | 0.51 | 0.48 | 0.53 | 0.50 | 0.59 | 0.53 | 0.56
MWRO7 [ 0.24 | 0.14 | 0.16 | 0.20 | 0.15 | 0.20 | 0.18 | 0.19 | 0.17 | 0.20 | 0.58 | 0.56 | 0.62 | 0.58 | 0.57 | 0.52 | 0.57 | 0.60
MWRO8 | 0.24 | 0.19 | 0.15 | 0.22 | 0.18 | 0.18 | 0.17 | 0.21 | 0.19 | 0.21 | 0.58 | 0.58 | 0.61 | 0.56 | 0.56 | 0.55 | 0.59 | 0.69
gtoz 0.59 [ 0.21 ] 0.37 | 023|018 [ 0.27]0.26 | 0.22 | 0.16 | 0.17 | 0.22 | 0.23 | 0.23 | 0.21 | 0.24 | 0.19 | 0.20 | 0.27
gto3 0.60 [ 0.13 | 0.29 | 0.22 | 0.18 [ 0.30 | 0.25 | 0.24 | 0.16 [ 0.19 | 0.25 | 0.25 | 0.26 | 0.24 | 0.26 | 0.20 | 0.23 | 0.31
gto4 0.57 | 0.25|0.31|0.16 [ 0.15 [ 0.19 | 0.16 | 0.18 | 0.12 [ 0.14 | 0.20 | 0.22 | 0.22 | 0.23 | 0.21 | 0.23 | 0.26 | 0.31
gto6 0.61|0.24]035]|023(020[024]018|022|016[0.22]023]|026|025[0.24]021]|028]|0.21]0.30
gto7 0.54 [ 0.15 | 0.33 | 0.24 [ 0.19 [ 0.32 | 0.28 | 0.21 | 0.19 [ 0.19 | 0.27 | 0.28 | 0.29 | 0.24 | 0.26 | 0.22 | 0.25 | 0.27
gtos 0.53 | 0.18 | 0.26 | 0.22 [ 0.14 [ 0.27 | 0.24 | 0.20 | 0.15 [ 0.16 | 0.29 | 0.25 | 0.27 | 0.26 | 0.23 | 0.18 | 0.25 | 0.30
gto9 0.57 [ 0.28 | 0.31|0.20 [ 0.15 [ 0.21 | 0.17 | 0.20 | 0.17 [ 0.20 | 0.19 | 0.23 | 0.24 | 0.22 | 0.16 | 0.19 | 0.22 | 0.28
duyOl | 0.28|0.36|0.34 |0.12|0.16 | 0.13 [ 0.11 | 0.16 | 0.12 | 0.13 [ 0.18 | 0.22 | 0.23 | 0.22 [ 0.23 | 0.24 | 0.22 | 0.27
duy02 | 0.33]0.33|0.36 [ 0.13|0.17 | 0.14 | 0.13 | 0.15 | 0.10 | 0.15 [ 0.16 | 0.20 | 0.19 | 0.20 [ 0.19 | 0.20 | 0.19 | 0.21
bi01 0.25|0.73|0.64| 022|018 [0.16 | 0.10 | 0.21 | 0.20 | 0.25 | 0.14 | 0.20 | 0.18 | 0.16 | 0.11 | 0.18 | 0.19 | 0.21
bi02 0.28 | 0.62|0.69 025|019 [0.21]0.16|024|021[024]020]|024|020|021]015]|025|021]0.24
bi03 0.24 | 0.65 | 0.72 | 0.22 | 0.20 [ 0.17 | 0.10 | 0.21 | 0.20 | 0.24 | 0.16 | 0.20 | 0.18 | 0.17 | 0.12 | 0.21 | 0.18 | 0.20
bio4 1.00 | 0.18 [ 0.32 | 0.27 | 0.22 | 0.31 [ 0.31 | 0.25 | 0.20 [ 0.21 [ 0.21 | 0.22 | 0.23 | 0.21 [ 0.26 | 0.17 | 0.21 | 0.26
bi05 0.18 | 1.00 | 0.55 | 0.16 | 0.19 [ 0.07 | 0.06 | 0.22 | 0.18 | 0.22 | 0.18 | 0.22 | 0.14 | 0.15 | 0.12 | 0.23 | 0.18 | 0.20
bi06 0.32 | 0.55 | 1.00 | 0.24 [ 0.21 [ 0.21 | 0.17 | 0.21 | 0.20 [ 0.23 | 0.19 | 0.20 | 0.17 | 0.16 | 0.15 | 0.23 | 0.17 | 0.19
sm02 | 0.27|0.16 | 0.24 | 1.00 | 0.60 | 0.58 | 0.59 | 0.66 | 0.65 | 0.62 | 0.19 | 0.18 | 0.20 | 0.19 | 0.18 | 0.19 | 0.21 | 0.23
sm03 | 0.220.19 | 0.21 | 0.60 | 1.00 | 0.55 | 0.52 | 0.68 | 0.64 | 0.59 | 0.19 | 0.18 | 0.16 | 0.18 [ 0.21 | 0.19 | 0.20 | 0.22
sm04 | 0.31|0.07 | 0.21 | 0.58 | 0.55| 1.00 | 0.70 | 0.60 | 0.53 | 0.45 | 0.24 | 0.21 | 0.20 | 0.20 | 0.18 | 0.12 | 0.18 | 0.22
smO5 | 0,31 | 0.06 | 0.17 | 0.59 | 0.52 | 0.70 | 1.00 | 0.56 | 0.54 | 0.46 | 0.20 | 0.15 | 0.17 | 0.18 [ 0.20 | 0.10 | 0.14 | 0.16
sm06 | 025|022 |0.21|0.66|0.68|060|056|1.00|062|058021]019]017|0.190.17|0.17]0.19]|0.20
sm07 1020|018 |0.20 | 0.65|0.64| 053 |054|0.62|1.00|067|021]019]|018|0.17|0.18|0.18]0.18|0.23
sm08 | 021|022 |023|0.62|059|0.45|0.46|0.58|067|1.00016|0.16]0.15|0.14 [ 0.15| 0.22 | 0.18 | 0.20
BBROL (021018019 |0.19|0.19]|0.24|0.20 [ 0.21 | 0.21 | 0.16 | 1.00 [ 0.86 | 0.76 | 0.73 | 0.64 | 0.64 | 0.66 | 0.64
BBRO2 [ 0.22]0.220.20|0.18|0.18|0.21|0.15 [ 0.19 | 0.19 | 0.16 | 0.86 | 1.00 | 0.80 | 0.77 | 0.67 | 0.66 | 0.69 | 0.66
BBRO3 [ 0.23|0.14|0.17 | 0.20 | 0.16 | 0.20 | 0.17 | 0.17 | 0.18 | 0.15 | 0.76 | 0.80 | 1.00 | 0.84 | 0.74 | 0.64 | 0.71 | 0.68
BBRO4 (021|015 0.16 | 0.19 | 0.18 | 0.20 | 0.18 | 0.19 | 0.17 | 0.14 | 0.73 [ 0.77 | 0.84 | 1.00 | 0.75 | 0.65 | 0.73 | 0.69
BBROS | 0.26|0.12|0.15|0.18 | 0.21 | 0.18 | 0.20 | 0.17 | 0.18 | 0.15 | 0.64 | 0.67 | 0.74 | 0.75 | 1.00 | 0.60 | 0.68 | 0.62
BBRO6 | 0.17|0.23]|0.23|0.19|0.19 [ 0.12|0.10 | 0.17 | 0.18 | 0.22 | 0.64 | 0.66 | 0.64 | 0.65 | 0.60 | 1.00 | 0.70 | 0.69
BBRO7 [ 0.21|0.18|017|021|0.20]018|0.14|0.19|0.18|0.18|0.66 | 069 |0.71|0.73|0.68 | 0.70 | 1.00 | 0.77
BBRO8 | 026/ 0.20] 0.19| 0.23| 0.22| 0.22| 0.16| 0.20| 0.23| 0.20| 0.64| 0.66| 0.68| 0.69| 0.62| 0.69| 0.77| 1.00

329




EK 7: Toplu Degiskenlik Yiikii Tablosu

Communalities

Initial Extraction
MWRO1 1,000 , 743
MWR02 1,000 , 769
MWRO03 1,000 ,803
MWRO04 1,000 ,822
MWRO05 1,000 , 761
MWRO06 1,000 ,533
MWRO07 1,000 ,703
MWRO08 1,000 637
gto2 1,000 ,715
gto3 1,000 726
gto4 1,000 ,587
gto6 1,000 ,584
gto7 1,000 ,658
gto8 1,000 ,598
gto9 1,000 ,599
duyol 1,000 776
duy02 1,000 ,787
bio1 1,000 ,789
bi02 1,000 , 764
bi03 1,000 791
bio4 1,000 ,652
bi05 1,000 ,708
bi06 1,000 ,694
sm02 1,000 ,697
smO03 1,000 ,687
smo04 1,000 ,637
smO05 1,000 ,631
smO06 1,000 , 700
smO07 1,000 ,697
smO08 1,000 ,619
BBRO1 1,000 , 739
BBRO02 1,000 J71
BBRO3 1,000 , 798
BBRO0O4 1,000 , 796
BBRO5 1,000 ,685
BBRO6 1,000 ,689
BBRO7 1,000 771
BBRO8 1,000 , 718

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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EK 8: Toplam Aciklanan Degiskenlik

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %

1 13,169 34,655 34,655 13,169 34,655 34,655 7,820 20,580 20,580

2 5,161 13,580 48,235 5,161 13,580 48,235 4,960 13,054 33,633

3 3,384 8,905 57,140 3,384 8,905 57,140 4,642 12,215 45,848

4 2,562 6,742 63,882 2,562 6,742 63,882 3,829 10,075 55,923

5 1,342 3,532 67,414 1,342 3,532 67,414 3,690 9,710 65,633

6 1,212 3,190 70,604 1,212 3,190 70,604 1,889 4,972 70,604
7 977 2,572 73,176
8 ,789 2,077 75,253
9 ,697 1,835 77,088
10 ,561 1,476 78,564
11 ,542 1,427 79,991
12 512 1,348 81,339
13 468 1,232 82,571
14 446 1,174 83,745
15 414 1,088 84,833
16 ,392 1,032 85,866
17 ,382 1,005 86,870
18 ,367 ,965 87,836
19 ,354 ,931 88,767
20 ,338 ,888 89,655
21 322 ,846 90,501
22 ,318 ,836 91,338
23 ,307 ,809 92,146
24 ,283 ,745 92,892
25 276 ,725 93,617
26 275 723 94,340
27 ,254 ,668 95,008
28 ,243 ,641 95,649
29 224 ,591 96,239
30 ,215 ,565 96,804
31 ,210 ,553 97,358
32 ,188 495 97,853
33 174 458 98,311
34 ,152 401 98,711
35 ,151 397 99,109
36 ,137 361 99,469
37 117 ,307 99,776
38 ,085 224 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK 9: Bilesenler Matrisi

Component Matrix?

Component

1 2 3 4 5 6
MWRO04 773 -,365
BBRO03 773 -,368
BBRO02 770 -,342
BBRO08 ,768
BBRO04 ,759 -,367
BBRO1 ,758 -,358
MWRO03 ,749 -,386
MWRO07 ,733 -,325
MWRO08 ,728
MWRO05 ,728 -,370
BBRO7 ,728 -317 -,323
MWRO02 ,720 -,337 314
BBRO05 ,715 -,346
BBRO06 ,693
MWRO01 ,681 -,332 ,307
MWRO06 ,664
gto7 ,540 ,341 -410
gt02 525 433 -,398
gto3 524 ,371 -473
bi04 516 415 -429
gto6 516 ,398
gto8 513 ,324 -,389
gto4 ,504 ,359 -,306 -,314
gt09 484 412
bi06 433 495 ,395
bi02 461 483 448
sm07 ,399 ,338 ,641
sm03 397 ,358 ,611
sm02 433 ,379 ,604
sm06 426 ,387 ,604
sm05 ,387 ,334 ,584
sm08 ,391 ,373 ,550
sm04 434 ,350 ,549
bi05 370 408 ,581
bi03 421 485 512
bi01 417 488 ,511
duy01 424 ,301 571
duy02 409 ,328 ,551 ,351

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 6 components extracted.
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EK 10a: ilk DFA Model Uyum Gostergeleri

Degrees of Freedom = 335
Minimum Fit Function Chi-Square = 2372.21 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 2583.72 (P = 0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 2248.72
90 Yiizde Confidence Interval for NCP = (2090.67 ; 2414.19)
Minimum Fit Function Value = 2.41
Population Discrepancy Function Value (F0) = 2.29
90 Yiizde Confidence Interval for FO = (2.12 ; 2.45)
Root Ortalama Square Hata of Approximation (RMSEA) = 0.083
90 Yiizde Confidence Interval for RMSEA = (0.080 ; 0.086)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00
Expected Cross-Gegerliation Index (ECVI) =2.77
90 Yiizde Confidence Interval for ECVI = (2.61 ; 2.94)
ECVI for Saturated Model = 0.83
ECVI for Independence Model = 43.84
Chi-Square for Independence Model with 378 Degrees of Freedom = 43080.45
Independence AIC = 43136.45
Model AIC = 2725.72
Saturated AIC = 812.00
Independence CAIC = 43301.45
Model CAIC = 3144.10
Saturated CAIC = 3204.41
Normed Fit Index (NFI) = 0.94
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.95
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.84
Comparative Fit Index (CFI) = 0.95

Incremental Fit Index (IFI) = 0.95
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Relative Fit Index (RFI) = 0.94
Critical N (CN) = 166.15
Root Ortalama Square Residual (RMR) = 0.28
Standardized RMR = 0.083
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.81

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.69
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EK 10b: Onerilen DFA Modeli Uyum Géstergeleri

Degrees of Freedom = 155
Minimum Fit Function Chi-Square = 410.75 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 396.84 (P = 0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 241.84
90 Yiizde Confidence Interval for NCP = (186.85 ; 304.51)
Minimum Fit Function Value = 0.42
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.25
90 Yiizde Confidence Interval for FO = (0.19 ; 0.31)
Root Ortalama Square Hata of Approximation (RMSEA) = 0.040
90 Yiizde Confidence Interval for RMSEA = (0.035 ; 0.045)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 1.00
Expected Cross-Gegerliation Index (ECVI) = 0.52
90 Yiizde Confidence Interval for ECVI = (0.46 ; 0.58)
ECVI for Saturated Model = 0.43
ECVI for Independence Model = 23.33
Chi-Square for Independence Model with 190 Degrees of Freedom = 22913.14
Independence AIC = 22953.14
Model AIC = 506.84
Saturated AIC = 420.00
Independence CAIC = 23071.00
Model CAIC = 830.94
Saturated CAIC = 1657.45
Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.80
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99

Incremental Fit Index (IFI) =0.99
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Relative Fit Index (RFI) =0.98
Critical N (CN) = 477.43
Root Ortalama Square Residual (RMR) = 0.090
Standardized RMR = 0.024
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.96
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.95

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) =0.71
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EK 10c: Marka Web Sitesi YEM Modeli i¢in Iyi Uyum Kriterleri

Degrees of Freedom = 162
Minimum Fit Function Chi-Square = 428.19 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 411.97 (P = 0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 249.97
90 Yiizde Confidence Interval for NCP = (193.92 ; 313.70)
Minimum Fit Function Value = 0.44
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.25
90 Yiizde Confidence Interval for FO = (0.20 ; 0.32)
Root Ortalama Square Hata of Approximation (RMSEA) = 0.040
90 Yiizde Confidence Interval for RMSEA = (0.035 ; 0.044)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 1.00
Expected Cross-Gegerliation Index (ECVI) = 0.52
90 Yiizde Confidence Interval for ECVI = (0.46 ; 0.58)
ECVI for Saturated Model = 0.43
ECVI for Independence Model = 23.33
Chi-Square for Independence Model with 190 Degrees of Freedom = 22913.14
Independence AIC = 22953.14
Model AIC = 507.97
Saturated AIC = 420.00
Independence CAIC = 23071.00
Model CAIC = 790.82
Saturated CAIC = 1657.45
Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.84
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99

Incremental Fit Index (IFI) =0.99
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Relative Fit Index (RFI) =0.98
Critical N (CN) = 476.21
Root Ortalama Square Residual (RMR) = 0.11
Standardized RMR = 0.030
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.96
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.95

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) =0.74
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EK 10d: Marka Web Sitesi I¢cin Yol Analizi yontemiyle elde edilen Olciim
Modeli ve Yapisal Model Regresyon Esitlikleri

LISREL Estimates (Maksimum Likelihood)
Measurement Equations
gt02 = 1.00*GnlTutum, Hatavar.= 1.08 ,R*=0.70
(0.069)
15.61
gt03 = 1.05*GnlTutum, Hatavar.=1.13 , R>=0.71
(0.035) (0.074)
30.14 15.28
gt07 = 0.97*GnlTutum, Hatavar.=1.22 , R2=0.66
(0.034) (0.073)
28.81 16.73
gt08 = 0.88*GnlTutum, Hatavar.=1.77 , R2=0.52
(0.036) (0.093)
24.78 19.13
sm02 = 1.00*SosMed, Hatavar.=1.54 , R?=0.64
(0.087)
17.66
sm03 = 0.97*SosMed, Hatavar.= 1.54 , R?2=10.62
(0.037) (0.086)
26.52 17.91
sm06 = 0.98*SosMed, Hatavar.= 1.40 , R2=0.65
(0.036) (0.080)
27.15 17.44
sm07 = 0.99*SosMed, Hatavar.=1.35 , R2=0.66
(0.036) (0.079)

27.47 17.17
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sm08 = 1.00*SosMed, Hatavar.= 1.85 , R2=0.59
(0.039) (0.10)

25.74 18.42

MWRO01 = 1.00*Satinalm, Hatavar.= 0.71 , R>=0.81

(0.054)

13.16

MWRO02 = 1.01*Satinalm, Hatavar.= 0.32 , R2=0.90

(0.024) (0.046)

42.97 6.80

MWRO3 = 1.00*SatHis, Hatavar.= 0.51 ,R>=0.84

(0.036)

14.30

MWRO04 = 0.97*SatHis, Hatavar.= 0.39 , R?=0.86

(0.020) (0.031)

47.98 12.66

MWROS5 = 0.91*SatHis, Hatavar.= 0.85 , R*=0.72

(0.023) (0.046)
38.92 18.46
duyO1 = 1.00*Duygu, Hatavar.= 0.84 , R*=0.77
(0.14)
6.18
duy02 = 0.99*Duygu, Hatavar.= 0.88 , R2=0.76
(0.051) (0.13)
19.35 6.63
bi01 = 1.00*Bilgi, Hatavar.= 1.22 , R>=0.68
(0.071)
17.28
bi02 = 1.03*Bilgi, Hatavar.= 1.03 , R2=0.73

(0.032) (0.064)
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31.62 16.02
bi03 = 1.04*Bilgi, Hatavar.=0.95 , R>=0.75
(0.032) (0.062)
32.21 15.33
bi06 = 0.97*Bilgi, Hatavar.=1.31 , R*=0.66
(0.033) (0.073)
29.36 17.87
Structural Equations
GnlTutum = 0.23*Duygu + 0.31*Bilgi, Hatavar.= 1.92 , R2=0.23
(0.037)  (0.037) (0.13)
6.29 8.32 14.95
SosMed = 0.21*GnlTutum + 0.24*Bilgi, Hatavar.=2.32 , R2=0.14
(0.040) (0.039) (0.16)
5.14 6.20 14.30
SatHis = 0.34*GnlTutum + 0.14*SosMed, Hatavar.=2.22 , R2=0.16
(0.036) (0.034) (0.12)
9.34 4.04 18.07
Satinalm = 0.88*SatHis, Hatavar.= 0.90 , R?=0.69
(0.029) (0.063)
30.27 14.37
Reduced Form Equations
GnlTutum = 0.23*Duygu + 0.31*Bilgi, Hatavar.= 1.92, R2=0.23
(0.037)  (0.037)

6.29 8.32

SosMed = 0.047*Duygu + 0.30*Bilgi, Hatavar.= 2.40, R*=0.11
(0.012)  (0.036)
3.99 8.44

SatHis = 0.084*Duygu + 0.15*Bilgi, Hatavar.= 2.52, R? = 0.041
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(0.015)  (0.019)
5.47 7.79

Satinalm = 0.074*Duygu + 0.13*Bilgi, Hatavar.= 2.85, R = 0.028
(0.014)  (0.017)

541 7.64
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EK 10e: Bloglar i¢in iyi uyum Kriterleri

Degrees of Freedom = 162
Minimum Fit Function Chi-Square = 280.51 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 280.48 (P = 0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 118.48
90 Yiizde Confidence Interval for NCP = (75.91 ; 168.92)
Minimum Fit Function Value = 0.58
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.25
90 Yiizde Confidence Interval for FO = (0.16 ; 0.35)
Root Ortalama Square Hata of Approximation (RMSEA) = 0.039
90 Yiizde Confidence Interval for RMSEA = (0.031 ; 0.047)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.99
Expected Cross-Gegerliation Index (ECVI) = 0.78
90 Yiizde Confidence Interval for ECVI = (0.70 ; 0.89)
ECVI for Saturated Model = 0.88
ECVI for Independence Model = 24.17
Chi-Square for Independence Model with 190 Degrees of Freedom = 11563.29
Independence AIC = 11603.29
Model AIC = 376.48
Saturated AIC = 420.00
Independence CAIC = 11706.81
Model CAIC = 624.92
Saturated CAIC = 1506.93
Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.83
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99

Incremental Fit Index (IFI) =0.99
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Relative Fit Index (RFI) =0.97
Critical N (CN) = 354.86
Root Ortalama Square Residual (RMR) = 0.14
Standardized RMR = 0.039
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.94
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.93

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.73
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EK 10f: Bloglar Yol Analizi yontemiyle elde edilen Ol¢iim Modeli ve
Yapisal Model Regresyon Esitlikleri

LISREL Estimates (Maksimum Likelihood)
Measurement Equations
gt02 = 1.00*GnlTutum, Hatavar.= 1.02 ,R*=0.71
(0.097)
10.51
gt03 = 1.03*GnlTutum, Hatavar.= 1.30 , R = 0.67
(0.050) (0.11)
20.55 11.38
gt07 = 0.98*GnlTutum, Hatavar.=1.20 , R2=0.67
(0.048) (0.10)
20.52 11.41
gt08 = 0.87*GnlTutum, Hatavar.=1.72 , R =0.53
(0.050) (0.13)
17.47 13.31
sm02 = 1.00*SosMed, Hatavar.= 1.71 , R =0.60
(0.13)
12.79
sm03 = 1.03*SosMed, Hatavar.= 1.54 , R? = 0.64
(0.057) (0.13)
18.13 12.31
sm06 = 1.02*SosMed, Hatavar.= 1.30 , R2=0.67
(0.055) (0.11)
18.68 11.78
sm07 = 1.00*SosMed, Hatavar.= 1.47 , R2=0.64
(0.055) (0.12)

18.13 12.31

345



sm08 = 1.03*SosMed, Hatavar.=1.78 , R2=0.60
(0.059) (0.14)
17.54 12.76
BBRO1 = 1.00*Satinalm, Hatavar.= 0.58 , R?=0.81
(0.052)
11.07
BBRO02 = 1.06*Satinalm, Hatavar.=0.15 , R2=0.95
(0.030) (0.042)
35.25 3.59
BBRO03 = 1.00*SatHis, Hatavar.= 0.39 , R2=0.87
(0.044)
8.88
BBRO04 = 0.98*SatHis, Hatavar.= 0.54 , R>=0.82
(0.030) (0.050)
32.73 10.80
BBROS = 0.85*SatHis, Hatavar.=1.14 , R*=0.61
(0.036) (0.082)
23.54 13.93
duyO1 = 1.00*Duygu, Hatavar.= 0.87 , R*=0.76
(0.19)
4.58
duy02 = 1.00¥*Duygu, Hatavar.= 0.78 , R2=0.78
(0.073) (0.19)
13.79 4.19
bi01 = 1.00*Bilgi, Hatavar.=1.14 , R2=0.70
(0.094)

12.14
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bi02 = 1.04*Bilgi, Hatavar.=1.02 , R?=0.74
(0.045) (0.089)
23.11 11.38
bi03 = 1.07*Bilgi, Hatavar.= 0.83 , R>=0.79
(0.044) (0.081)
24.18 10.16
bi06 = 0.96*Bilgi, Hatavar.= 1.28 , R =0.66
(0.045) (0.10)
21.19 12.74
Structural Equations
GnlTutum = 0.19*Duygu + 0.36*Bilgi, Hatavar.= 1.91 , R2=0.24
(0.052) (0.053) (0.18)
3.62 6.69 10.55
SosMed = 0.23*GnlTutum + 0.22*Bilgi, Hatavar.=2.17 , R*?=0.15
(0.057) (0.054) (0.23)
4.13 4.03 9.56
Satinalm = 0.89*SatHis, Hatavar.= 0.45 , R2=0.82
(0.035) (0.053)
25.15 8.54
SatHis = 0.25*GnlTutum + 0.17*SosMed, Hatavar.=2.22 , R2=0.12
(0.051) (0.051) (0.17)
4.78 3.34 13.07
Reduced Form Equations
GnlTutum = 0.19*Duygu + 0.36*Bilgi, Hatavar.= 1.91, R2=0.24
(0.052) (0.053)
3.62 6.69
SosMed = 0.044*Duygu + 0.30*Bilgi, Hatavar.= 2.28, R2=0.11
(0.016)  (0.050)

2.73 6.06
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Satinalm = 0.048*Duygu + 0.12*Bilgi, Hatavar.= 2.39, R>=0.026
(0.016)  (0.023)
3.08 5.42
SatHis = 0.054*Duygu + 0.14*Bilgi, Hatavar.=2.44, R? = 0.032
(0.018)  (0.025)

3.09 5.49
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EK 10g: Bagimsiz Tiiketici Sitesi icin iyi uyum Kkriterleri

Degrees of Freedom = 162
Minimum Fit Function Chi-Square = 327.78 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 321.47 (P = 0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 159.47
90 Yiizde Confidence Interval for NCP = (112.30 ; 214.42)
Minimum Fit Function Value = 0.65
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.32
90 Yiizde Confidence Interval for FO = (0.22 ; 0.43)
Root Ortalama Square Hata of Approximation (RMSEA) = 0.044
90 Yiizde Confidence Interval for RMSEA = (0.037 ; 0.051)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) =0.91
Expected Cross-Gegerliation Index (ECVI) = 0.83
90 Yiizde Confidence Interval for ECVI = (0.74 ; 0.94)
ECVI for Saturated Model = 0.83
ECVI for Independence Model = 23.87
Chi-Square for Independence Model with 190 Degrees of Freedom = 11968.60
Independence AIC = 12008.60
Model AIC = 417.47
Saturated AIC = 420.00
Independence CAIC = 12113.05
Model CAIC = 668.15
Saturated CAIC = 1516.74
Normed Fit Index (NFI) = 0.97
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.98
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.83
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99

Incremental Fit Index (IFI) =0.99
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Relative Fit Index (RFI) =0.97
Critical N (CN) = 318.34
Root Ortalama Square Residual (RMR) = 0.15
Standardized RMR = 0.042
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.94
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.92

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.73
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) EK 10h: Bagimsiz Tiiketici Sitesi icin Yol Analizi yontemiyle elde edilen
Ol¢ciim Modeli ve Yapisal Model Regresyon Esitlikleri

LISREL Estimates (Maksimum Likelihood)
Measurement Equations
gt02 = 1.00*GnlTutum, Hatavar.=1.17 , R>=0.68
(0.100)
11.71

gt03 = 1.08*GnlTutum, Hatavar.= 0.95 ,R?>=0.75
(0.049) (0.096)
21.98 9.90

gt07 = 0.96*GnlTutum, Hatavar.=1.28 , R2=0.64
(0.048) (0.10)
19.93 12.41

gt08 = 0.91*GnlTutum, Hatavar.=1.76 , R =0.54
(0.051) (0.13)
17.80 13.63

sm02 = 1.00*SosMed, Hatavar.=1.38 , R?=0.67

(0.11)
12.14

sm03 = 0.93*SosMed, Hatavar.= 1.53 , R2=0.61
(0.048) (0.12)
19.38 13.00

sm06 = 0.94*SosMed, Hatavar.= 1.49 , R2=0.62
(0.048) (0.12)
19.59 12.87

sm07 = 0.97*SosMed, Hatavar.= 1.24 , R2=0.68
(0.047) (0.10)

20.77 11.98
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sm08 = 0.98*SosMed, Hatavar.=1.93 , R2=0.58
(0.052) (0.14)
18.78 13.32
BBRO1 = 1.00*Satinalm, Hatavar.= 0.55 , R2=0.84
(0.060)
9.18
BBRO02 = 0.99*Satinalm, Hatavar.= 0.42 , R2=0.87
(0.030) (0.054)
32.61 7.72
BBRO03 = 1.00*SatHis, Hatavar.= 0.40 , R>=0.86
(0.043)
9.41
BBRO04 = 0.97*SatHis, Hatavar.=0.47 , R2=0.83
(0.029) (0.044)
33.70 10.52
BBROS5 = 0.89*SatHis, Hatavar.= 0.96 , R?=0.67
(0.034) (0.070)
26.19 13.76
duyO1 = 1.00*¥*Duygu, Hatavar.= 0.81 , R*=0.78
(0.19)
4.22
duy02 = 0.98*Duygu, Hatavar.= 0.97 , R2=0.74
(0.071) (0.19)
13.71 5.18
bi01 = 1.00*Bilgi, Hatavar.=1.30 , R2=0.67
(0.11)

12.31

352



bi02 = 1.01*Bilgi, Hatavar.=1.05 , R>=0.72
(0.047) (0.092)
21.63 11.34
bi03 = 1.01*Bilgi, Hatavar.=1.06 , R>=0.72
(0.047) (0.093)
21.58 11.39
bi06 = 0.98*Bilgi, Hatavar.= 1.34 , R*=0.65
(0.048) (0.11)
20.35 12.53
Structural Equations
GnlTutum = 0.26*Duygu + 0.27*Bilgi, Hatavar.= 1.90 , R? = 0.23
(0.051) (0.051) (0.18)
5.19 5.18 10.48
SosMed = 0.18*GnlTutum + 0.26*Bilgi, Hatavar.=2.44 , R?= (.13
(0.057) (0.055) (0.23)
3.18 4.73 10.64
Satinalm = 0.96*SatHis, Hatavar.= 0.57 , R2=0.80
(0.037) (0.066)
25.93 8.54
SatHis = 0.36*GnlTutum + 0.14*SosMed, Hatavar.=2.00 , R2=0.18
(0.048) (0.044) (0.15)
7.40 3.22 13.11
Reduced Form Equations
GnlTutum = 0.26*¥Duygu + 0.27*Bilgi, Hatavar.= 1.90, R2 = 0.23
(0.051) (0.051)
5.19 5.18
SosMed = 0.048*Duygu + 0.31*Bilgi, Hatavar.= 2.50, R2=0.10
(0.017)  (0.052)

2.72 5.96
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Satinalm = 0.097*Duygu + 0.13*Bilgi, Hatavar.= 2.69, R? = 0.037
(0.022)  (0.025)
4.42 5.32
SatHis = 0.10*Duygu + 0.14*Bilgi, Hatavar.= 2.33, R* = 0.047
(0.023)  (0.026)

4.46 5.38
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EK 10i: U¢ Grup (Marka Web Sitesi, Kisisel Blog ve Bagimsiz Tiiketici
Web Sitesi) icin YEM Modeli Karsilastirmasi Lisrel Simplis Kod Yapasi:

Groupl: PlatformZero

Observed Variables: gt02 gt03 gt07 gt08 duy01 duy02 bi01 bi02 bi03 bi06 sm02 sm03 sm06 sm07 sm08
BBR01 BBR02 BBR03 BBR04 BBR05

Latent Variables GnlTutum SosMed Duygu Bilgi Satinalm SatHis
Raw Data from file PlatformZero.dat
Sample Size = 481
Relationships

gt02 = 1.00*GnlTutum
gt03 = GnlTutum

gt07 = GnlTutum

gt08 = GnlTutum

duy01 = 1.00*Duygu
duy02 = Duygu

sm02 = 1.00*SosMed
sm03 = SosMed

sm06 = SosMed

sm07 = SosMed

sm08 = SosMed

BBRO1 = 1.00*Satinalm
BBRO02 = Satinalm
BBRO03 = 1.00*SatHis
BBRO04 = SatHis
BBRO5 = SatHis

bi01 = 1.00*Bilgi

bi02 = Bilgi

bi03 = Bilgi

bi06 = Bilgi
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GnlTutum = Duygu
SosMed = GnlTutum
SatHis = GnlTutum SosMed
Satinalm = SatHis
GnlTutum = Bilgi

SosMed = Bilgi

Group?2: PlatformOne

Observed Variables: gt02 gt03 gt07 gt08 duy01 duy02 bi01 bi02 bi03 bi06 sm02 sm03 sm06 sm07 sm08
BBR01 BBR02 BBR03 BBR04 BBR05

Latent Variables GnlTutum SosMed Duygu Bilgi Satinalm SatHis
Raw Data from file PlatformOne.dat
Sample Size = 504

Relationships

gt02 = 1.00*GnlTutum

gto3 = GnlTutum

gto7 = GnlTutum

gto8 = GnlTutum

duy01 = 1.00*Duygu

duy02 = Duygu

sm02 = 1.00*SosMed

sm03 = SosMed

sm06 = SosMed

sm07 = SosMed

sm08 = SosMed

BBRO1 = 1.00*Satinalm

BBRO02 = Satinalm

BBRO03 = 1.00*SatHis

BBR04 = SatHis

BBRO5 = SatHis
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bi01 = 1.00*Bilgi
bi02 = Bilgi

bi03 = Bilgi

bi06 = Bilgi
GnlTutum = Duygu
SosMed = GnlTutum
SatHis = GnlTutum SosMed
Satinalm = SatHis
GnlTutum = Bilgi
SosMed = Bilgi
Group3: MWR

Observed Variables: gt02 gt03 gt07 gt08 duy01 duy02 bi01 bi02 bi03 bi06 sm02 sm03 sm06 sm07 sm08
BBR01 BBR02 BBR03 BBR04 BBR05

Latent Variables GnlTutum SosMed Duygu Bilgi Satinalm SatHis
Raw Data from file MWR.dat
Sample Size = 985
Relationships

gt02 = 1.00*GnlTutum

gt03 = GnlTutum

gt07 = GnlTutum

gt08 = GnlTutum

duy01 = 1.00*Duygu

duy02 = Duygu

sm02 = 1.00*SosMed

sm03 = SosMed

sm06 = SosMed

sm07 = SosMed

sm08 = SosMed

BBRO01 = 1.00*Satinalm
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BBRO02 = Satinalm
BBRO03 = 1.00*SatHis
BBRO04 = SatHis
BBRO5 = SatHis

bi01 = 1.00*Bilgi
bi02 = Bilgi

bi03 = Bilgi

bi06 = Bilgi
GnlTutum = Duygu
SosMed = GnlTutum
SatHis = GnlTutum SosMed
Satinalm = SatHis
GnlTutum = Bilgi
SosMed = Bilgi

Path Diagram

End of Problem
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EK 11: Arastirmaya iliskin Tiim Hipotezler

Aragtirmanin hipotezleri asagida belirtilmistir.

H(1): Pozitif ve negatif e-AAP mesajlarinin etkileri arasinda fark bulunmaktadir.
H(1.1): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan iirlin/hizmet satin alirirm” dnermesine
verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.2): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan {riin/hizmet satin almasi igin
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.3): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmas1 bakimindan “WOM restorandaki iirlinle ilgili genel hislerim olumludur.”
Oonermesine verilen cevaplarin ortalamalar arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.4): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim
olumludur.” O6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.5): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmas1 bakimindan “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ile ilgili genel hislerim
olumludur.” O6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.6): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz icerige
sahip olmasi bakimidan “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesine verilen cevaplarin ortalamalar: arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.7): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesajt ile ilgili
genel hislerim olumludur.” &nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.8): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesajina
giiveniyorum.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark

bulunmaktadir.
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H(1.9): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan iirlin/hizmet satin alirim” dnermesine
verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.10): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan {riin/hizmet satin almasi ig¢in
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.11): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi1 bakimindan “WOM restorandaki tirtinle ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesine verilen cevaplarin ortalamalar arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.12): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim
olumludur.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.13): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restoranin gevresi(atmosfer) ile ilgili genel hislerim
olumludur.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.14): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimidan “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesine verilen cevaplarin ortalamalari arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.15): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmas1 bakimindan “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesaj ile ilgili
genel hislerim olumludur.” dnermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.16): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesajina
giiveniyorum.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.17): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmast bakimindan “WOM restorandan {iriin/hizmet satin alirim”

onermesine verilen cevaplarin ortalamalari arasinda bir fark bulunmaktadir.
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H(1.18): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan iirlin/hizmet satin almasi igin
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.19): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki iiriinle ilgili genel hislerim
olumludur.” Gnermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.20): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim
olumludur.” o6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.21): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ile ilgili genel
hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.22): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmasi bakimmdan “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim
olumludur.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.23): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesaj1
ile ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.24): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik olumlu olumsuz
icerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP
mesajina gliveniyorum.” dnermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.25): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirim” Onermesine

verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.
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H(1.26): Blogda yayimlanan e-AAP mesajimnin iiriine yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan {riin/hizmet satin almasi igin
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.27): Blogda yayinlanan e-AAP mesajimnin iiriine yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmas1 bakimindan “WOM restorandaki iirlinle ilgili genel hislerim olumludur.”
Oonermesine verilen cevaplarin ortalamalari arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.28): Blogda yayimnlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim
olumludur.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.29): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ile ilgili genel hislerim
olumludur.” O6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.30): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimimdan “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.”
Oonermesine verilen cevaplarin ortalamalar arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.31): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmas1 bakimindan “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesaj ile ilgili
genel hislerim olumludur.” dnermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.32): Blogda yayinlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik olumlu olumsuz igerige
sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesajina
giiveniyorum.” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.33): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin cevreye yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan {iriin/hizmet
satin alinm” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalart arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.34): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik

olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan iiriin/hizmet
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satin almasi i¢in arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” 6nermesine verilen cevaplarin
ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.35): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki iirtinle ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.36): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki hizmetle ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.37): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimimdan “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer)
ile ilgili genel hislerim olumludur.” o6nermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.38): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimmdan “WOM restorandaki fiyatla ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.39): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda
okudugum e-AAP mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur.” &nermesine verilen
cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.40): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin ¢evreye yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda
okudugum e-AAP mesajina gliveniyorum.” dnermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.41): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan {iriin/hizmet
satin alinm” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalart arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.42): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik

olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan iiriin/hizmet
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satin almasi i¢in arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” 6nermesine verilen cevaplarin
ortalamalar arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.43): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymnlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki iirtinle ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.44): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayimnlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki hizmetle ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.45): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimimdan “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer)
ile ilgili genel hislerim olumludur.” O6nermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.46): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimmdan “WOM restorandaki fiyatla ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.47): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda
okudugum e-AAP mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen
cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.48): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin fiyata yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda
okudugum e-AAP mesajina gliveniyorum.” dnermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.49): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymnlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan {iriin/hizmet
satin alinm” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalart arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.50): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymnlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik

olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan iiriin/hizmet
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satin almasi i¢in arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” 6nermesine verilen cevaplarin
ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.51): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki iirtinle ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.52): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki hizmetle ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.53): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimmdan “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer)
ile ilgili genel hislerim olumludur.” o6nermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.54): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimimdan “WOM restorandaki fiyatla ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H(1.55): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymnlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda
okudugum e-AAP mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur.” &nermesine verilen
cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.56): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymnlanan e-AAP mesajinin hizmete yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda
okudugum e-AAP mesajina gliveniyorum.” dnermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.

H(1.57): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan {iriin/hizmet
satin alinm” Onermesine verilen cevaplarin ortalamalart arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H(1.58): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik

olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandan iiriin/hizmet
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satin almasi i¢in arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” 6nermesine verilen cevaplarin
ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.
H(1.59): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki iirtinle ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.
H(1.60): Bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restorandaki hizmetle ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.
H(1.61): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimimdan “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer)
ile ilgili genel hislerim olumludur.” o6nermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.
H(1.62): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimmdan “WOM restorandaki fiyatla ilgili
genel hislerim olumludur.” 6nermesine verilen cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir
fark bulunmaktadir.
H(1.63): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda
okudugum e-AAP mesaj1 ile ilgili genel hislerim olumludur.” &nermesine verilen
cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir fark bulunmaktadir.
H(1.64): Bagimsiz tiiketici sitesinde yaymlanan e-AAP mesajinin iiriine yonelik
olumlu olumsuz igerige sahip olmasi bakimindan “WOM restoran hakkinda
okudugum e-AAP mesajina gliveniyorum.” dnermesine verilen cevaplarin ortalamalari
arasinda bir fark bulunmaktadir.
H(2): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin, markanin
kendi web sitesine gore, tiiketicinin satinalma kararinda, etki diizeyleri arasinda fark
bulunmaktadir.
H(2.1): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, “WOM restorandan iirlin/hizmet satin alirim.”

onermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.
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H(2.2): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kigisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, “WOM restorandan iirlin/hizmet satin almasi igin
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” Onermesinde, etki diizeyleri arasinda fark
bulunmaktadir.

H(2.3): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, “WOM restorandaki tiriinle ilgili genel hislerim
olumludur.” 6nermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.4): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim
olumludur.” 6nermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.5): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel
hislerim olumludur.” 6nermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.6): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim
olumludur.” 6nermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.7): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP mesaji
ile ilgili genel hislerim olumludur.” Onermesinde, etki diizeyleri arasinda fark
bulunmaktadir.

H(2.8): Bagimsiz tiiketici web siteleri ve kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,
markanin kendi web sitesine gore, “WOM restoran hakkinda okudugum e-AAP
mesajina giiveniyorum.” dnermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.
H(2.9): Bagimsiz tiiketici web sitelerinde yazilan yorumlarin, markanin kendi web
sitesine gore, “WOM restorandan iriin/hizmet satin alirim.” Onermesinde, etki
diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.10): Bagimsiz tiiketici web sitelerinde yazilan yorumlarin, markanin kendi web
sitesine gore, “WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi igin arkadaslarima
tavsiyede bulunurum.” 6nermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.
H(2.11): Bagimsiz tiiketici web sitelerinde yazilan yorumlarin, markanin kendi web
sitesine gore, “WOM restorandaki triinle ilgili genel hislerim olumludur.”

onermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.
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H(2.12): Bagimsiz tiiketici web sitelerinde yazilan yorumlarin, markanin kendi web
sitesine gore, “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.13): Bagimsiz tiiketici web sitelerinde yazilan yorumlarin, markanin kendi web
sitesine gore, “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.14): Bagimsiz tiiketici web sitelerinde yazilan yorumlarin, markanin kendi web
sitesine gore, “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.15): Kisisel bloglarda yazilan yorumlarin, markanin kendi web sitesine gore,
“WOM restorandan {irtin/hizmet satin alirnm.” onermesinde, etki diizeyleri arasinda
fark bulunmaktadir.

H(2.16): Kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,markanin kendi web sitesine gore,
“WOM restorandan {iriin/hizmet satin  almasi i¢in arkadaglarima tavsiyede
bulunurum.” 6nermesinde, etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.17): Kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,markanin kendi web sitesine gore,
“WOM restorandaki {irtinle ilgili genel hislerim olumludur.” Onermesinde, etki
diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.18): Kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,markanin kendi web sitesine gore,
“WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesinde, etki
diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.19): Kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,markanin kendi web sitesine gore,
“WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesinde,
etki diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(2.20): Kisisel bloglarda yazilan yorumlarin,markanin kendi web sitesine gore,
“WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.” Onermesinde, etki
diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

H(3): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, platformlar ve marka web sitesi
arasinda tiiketicinin satinalma davranisi bakimindan bir farklilik bulunmaktadir.

H (3.1): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandan {irlin/hizmet satin alirnm.” 6nermesi ig¢in bir farklilik

bulunmaktadir.
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H (3.2): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandan lriin/hizmet satin almasi icin arkadaslarima tavsiyede
bulunurum.” d6nermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.

H (3.3): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandaki tirtinle ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesi i¢in bir
farklilik bulunmaktadir.

H (3.4): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesi igin
bir farklilik bulunmaktadir.

H (3.5): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restoranin ¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.

H (3.6): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.” dnermesi igin bir
farklilik bulunmaktadir.

H (3.7): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandan {iriin/hizmet satin alirim.” 6nermesi igin
bir farklilik bulunmaktadir.

H (3.8): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, bagimsiz tiikketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandan {iiriin/hizmet satin almasi igin
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” 6nermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.

H (3.9): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandaki iirtinle ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.

H (3.10): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandaki hizmetle 1ilgili genel hislerim
olumludur.” 6nermesi igin bir farklilik bulunmaktadir.

H (3.11): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restoranin g¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim

olumludur.” 6nermesi igin bir farklilik bulunmaktadir.
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H (3.12): e-AAP mesajindaki yorum pozitif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.

H(4): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, platformlar ve marka web sitesi

arasinda tiiketicinin satinalma davranist bakimindan bir farklilik bulunmaktadir.
H (4.1): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandan iirin‘hizmet satin alirim.” Onermesi i¢in bir farklilik
bulunmaktadir.
H (4.2): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandan iiriin/hizmet satin almasi igin arkadaslarima tavsiyede
bulunurum.” dnermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.
H (4.3): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandaki tirtinle ilgili genel hislerim olumludur.” dnermesi i¢in bir
farklilik bulunmaktadir.
H (4.4): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesi i¢in
bir farklilik bulunmaktadir.
H (4.5): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restoranin c¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim olumludur.”
onermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.
H (4.6): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, Blog ve marka web sitesi
arasinda “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.” 6nermesi igin bir
farklilik bulunmaktadir.
H (4.7): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandan iiriin/hizmet satin alirnm.” énermesi i¢in
bir farklilik bulunmaktadir.
H (4.8): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandan {iriin/hizmet satin almasi igin
arkadaslarima tavsiyede bulunurum.” 6énermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.
H (4.9): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandaki iirtinle ilgili genel hislerim olumludur.”

onermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.
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H (4.10): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandaki hizmetle ilgili genel hislerim
olumludur.” énermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.
H (4.11): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restoranin g¢evresi(atmosfer) ilgili genel hislerim
olumludur.” 6nermesi igin bir farklilik bulunmaktadir.
H (4.12): e-AAP mesajindaki yorum negatif oldugunda, bagimsiz tiiketici sitesi ve
marka web sitesi arasinda “WOM restorandaki fiyatla ilgili genel hislerim olumludur.”
Onermesi i¢in bir farklilik bulunmaktadir.

H(5): Tiiketicilerin satin alma ve tavsiye davranisinda e-AAP mesajlar1 ve marka web

sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
H(5,1): Tiketicilerin satin alma davranisinda blogda yaymlanan olumsuz e-AAP
mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
H(5,2): Tiiketicilerin satin alma davranisinda blogda yayinlanan olumlu e-AAP mesaji
ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
H(5,3): Tiiketicilerin satin alma davraniginda bagimsiz tiiketici sitesinde yayimlanan
olumsuz e-AAP mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
H(5,4): Tiiketicilerin satin alma davranisinda bagimsiz tiiketici sitesinde yayimlanan
olumlu e-AAP mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
H(5,5): Tiiketicilerin tavsiye etme davraniginda blogda yayinlanan olumsuz e-AAP
mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
H(5,6): Tiiketicilerin tavsiye etme davramisinda blogda yayinlanan olumlu e-AAP
mesaj1 ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
H(5,7): Tiiketicilerin tavsiye etme davranisinda bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan
olumsuz e-AAP mesaji ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
H(5,8): Tiiketicilerin tavsiye etme davranisinda bagimsiz tiiketici sitesinde yayinlanan

olumlu e-AAP mesaji ve marka web sitesinin etkileri arasinda fark vardir.
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