INTERNETTE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
FAALIYETINi MOTIiVE EDEN FAKTORLER:
GUMUSHANE, TRABZON VE GIRESUN ORNEGI

HANDE KURT
YUKSEK LIiSANS TEZi
Isletme Anabilim Dal
Doc. Dr. Ekrem CENGiZ

2013
(Her Hakk1 Saklidir)



T.C.
GUMUSHANE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BiLiM DALI

INTERNETTE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA FAALIYETINI
MOTIVE EDEN FAKTORLER: GUMUSHANE, TRABZON VE
GIRESUN ORNEGI

(The Motivation Factors That Effect Word of Mouth in Internet: Sample of Gumushane,
Trabzon and Giresun)

YUKSEK LISANS TEZI

Hande KURT

Danigsman: Dog. Dr. Ekrem Cengiz

GUMUSHANE
Haziran, 2013



TEZ KABUL VE ONAY TUTANAGI

Dog¢. Dr. Ekrem Cengiz danismanliginda, Hande KURT tarafindan hazirlanan
“Internette Agizdan Agiza Pazarlama Faaliyetini Motive Eden Faktorler: Giimiishane,
Trabzon ve Giresun Ornegi” baslikli ¢alisma, ..... / ...... [ i, tarihinde yapilan
savunma smavi sonucunda basarili bulunarak jiirimiz tarafindan Isletme Anabilim

Dali’nda Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

Jiiri Uyesi (Bagskan): Imza:
Jiiri Uyesi (Danisman): Imza
Jiiri Uyesi : Imza

Yukaridaki imzalarm adi gecen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Dog. Dr. Orhan KUCUK

Enstiti Mudira



TEZ ETiK VE BILDIiRIiM SAYFASI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Internette Agizdan Agiza Pazarlama
Faaliyetini Motive Eden Faktérler: Giimiishane, Trabzon ve Giresun Ornegi” baslikli
calismanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima
basvurmaksizin yazildigmi ve yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden
oldugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve onurumla
dogrularim.

Tezimin kagit ve elektronik kopyalarinin Giimiishane Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii arsivlerinde asagida belirttigim kosullarda saklanmasima izin
verdigimi onaylarim.

Lisansiistii Egitim-Ogretim ydnetmeliginin ilgili maddeleri uyarmca gereginin

yapilmasini arz ederim.

I:I Tezimin tamami her yerden erisime agilabilir.

(] Tezim sadece Giimiishane Universitesi yerleskelerinden erisime acilabilir.

I:I Tezimin ...... yil silireyle erisime agilmasini istemiyorum. Bu siirenin
sonunda uzatma i¢in basvuruda bulunmadigim takdirde, tezimin tamami her
yerden erisime agilabilir.

Hande KURT




ONSOZ

Rekabetin yogun oldugu giliniimiizde insanlar satin alma davraniglarinda bir¢ok
kaynaktan etkilenmektedirler. En 6nemli bilgi kaynaklarindan biri olarak karsimiza
cikan agizdan agiza pazarlama miisterilerin satin alma kararlarini etkileyerek tecriibe ve
bilgilerini paylasmalarma olanak saglamaktadir. Tiiketiciler tatmin veya tatminsizlik
seklinde ortaya ¢ikan satin alma duygularmi birileriyle paylasarak birbirlerini
etkilemekte ve tiiketicilerin dogru karar vermelerini saglamaktadirlar. Teknolojinin
gelismesiyle her tiirlii bilgi ve yoruma kolay ulasilabilmek amaciyla internete basvuran
insanlar satin almak istedikleri herhangi bir {riinle ilgili olarak da internet ortaminda
bilgi arayis1 icerisine girmekte ve satin aldiklari iiriin hakkinda yorumlar yazarak diger
insanlar1 bilgilendirmektedirler. Son donemlerde hizla yayginlasan elektronik agizdan
agi1za pazarlama sosyal aglar, forumlar, sohbet ortamlar1 gibi sosyal paylasim sitelerinde
agizdan agiza pazarlamaya kiyasla daha hizli bir sekilde biiyiik bir kitleye
ulasabilmektedir. Bu arastirmada, bireylerin internetteki sosyal aglarda bilgi paylasimini
diger bir deyisle agizdan agiza iletisim davramiglarmi etkileyen motivator faktorler
belirlenmeye ¢alisiimistir.
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OZET

YUKSEK LISANS TEZI

INTERNETTE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA FAALIYETINI MOTIVE
EDEN FAKTORLER: GUMUSHANE, TRABZON VE GIRESUN ORNEGI

Hande KURT
2013, XVII+144

Insanlar giiniimiizde birgok yontemle uygulanan pazarlama mesajlariyla karsi
karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle giivenilir tavsiyelere olan ihtiya¢ her gecen giin
artmakta ve tiiketiciler farkli arayislara girmektedirler. Bu asamada agizdan agiza
pazarlama tiiketicilerin bagimsiz ve objektif bilgi kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Agizdan agiza pazarlama tiiketici kararlarmi etkileyerek satin alma davranisini
yonlendirmektedir. Geleneksel agizdan agiza pazarlama 1960 yilindan bu yana
arastrma konusu olsa da giinlimiizde teknolojik gelisimler dolayisiyla daha genis ve
kapsamli olan elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami yaygmlasmistir. Teknoloji
ve internetin gelisimi, insanlara sosyal ortamlarda goriislerini ve diger tiiketicilerin mal
ve hizmet deneyimlerini paylagsmasina yani elektronik agizdan agiza iletisime olanak
tanimaktadir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama etkinligi iizerinde yogun bir ilgi vardir. Bu
konuda bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu ¢alisma, internet kullanicilarinin bir {iriin ya
da hizmeti satin alirken sosyal aglarda yaptiklar1 bilgi paylasimi ve bu paylasimlari

okurken tiiketicileri motive eden faktorleri tespit etmeyi amaclamaktadir.

Anahtar Soézciikler: Agizdan Agiza Pazarlama, Elektronik Agizdan Agiza

Pazarlama, Sosyal Aglarda Agizdan Agiza Pazarlama.



ABSTRACT

MASTER’s THESIS

FACTORS THAT MOTIVATE WORD OF MOUTH ACTIVITY ON THE
INTERNET: GUMUSHANE, GIRESUN AND TRABZON SAMPLE

Hande KURT
2013, XVII+144

Nowadays, people are exposed to marketing messages which are carried out by
lots of methods. Thus, the need of confidential advice has raised and consumers have
been in search of different ways. At this stage, word of mouth marketing shows up as an
independent and objective information source. Word of mouth marketing influences
purchase behaviour by affecting consumer’s decision. Even though traditional word of
mouth marketing has been a research subject since 1960, the concept of electronic word
of mouth marketing, which is more comprehensive and wider, has become widespread
due to the technological developments. The development of technology and internet
enables people to share their opinions and product and service experiences on social
networks; in other words, it facilitates electronic word of mouth communication.

There is a deep interest on electronic word of mouth marketing activity, and
there are a lot of studies about this subject. This study aims to focus on the way that
internet users share information while purchasing a product or service and the factors

that motivate consumers while reading these shared information.

Key Words: Word of Mouth Marketing (WOMM), Electronic Word of Mouth
Marketing (E-WOMM), Word of Mouth in Social Networks.
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GIRIS

Gilintimiizde her gegen giin artan bilgi ve mesaj yogunlugu insanlar1 {iriin ve
hizmet satin alirken aile, arkadas, yakin ¢evre gibi giivenilir bulduklar1 ve diisiincelerine
onem verdikleri kisilere yoneltmektedir. Bu sekilde yapilan agizdan agiza pazarlama
insanlarin zamandan tasarruf etmelerini saglayarak risk alma derecelerini azaltmakta
hizl1 karar verebilmelerini saglamaktadir. Ayrica kisiler {iriinii daha 6nce kullanmig
birinci kisilerin iirtin ve hizmet hakkindaki yorumlarin1 duymak istemektedirler. Son
giinlerde yayginlasan internet agizdan agiza pazarlamay1 elektronik ortamda daha kolay
ve hizl1 yapilabilmesini saglamistir.

Sosyal aglar ve iletisim kurma ihtiyact evrensel insan olmanin sartlarindandir.
Sosyal baglar1 gii¢lendirerek iletisim teknolojilerine yardime1 olmasi bu varsayimin
inanirhiligini arttirmaktadir.

Teknolojik gelismeler yardimiyla online bilgi kaynaklar: tiiketiciler i¢in yeni
iiriin bilgisi ve alternatifler sunmaktadir. Bu nedenle tiiketici satin alma bilgisi yalnizca
agizdan agzia pazarlamada oldugu gibi ¢evrimdis1 ortamda degil, elektronik ortamda da
tiikketicileri {irin bilgisi hakkinda bilinglendirmektedir.

Tiiketicilerin artan 1lgi odagi olan internet ile birlikte tiiketiciler benzersiz bilgiye
erisim imkami bulmuslardir. Tiketiciler cok farkli sekillerde sirketler ile etkisimde
bulunarak satin almay1 diisiindiikleri iirinler hakkinda fiyat ve kalite karsilagtirma
sansina sahip olmuslardir. Bu etkilesimler anlik mesajlasma, sanal forumlar, ¢evrimici
topluluklar, sohbet odalari, bloglar gibi yorum yazabilecegimiz ve yazilan yorumlardan
faydalanabilecegimiz sosyal ag siteleri iizerinden yapilmaktadir. Internet, tiiketiciler
tarafindan yazilmis olan online iirlin degerlendirme ve yorumlara erisimi kolaylastirir.
Bu degerlendirme ve yorumlar diger miisteriler ile iirtin ve hizmetlerin basaris1 lizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu tahmin edilebilir.

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin sanal ortamda tiiketiciler iizerindeki

etkilerini belirleyen faktorleri inceleyen bu ¢aligmanin birinci boliimii de, agizdan agiza



pazarlamanin kavramlar1 iizerinde durulmustur. Bunun yani sira agizdan agiza
pazarlama tiirleri, nitelikleri, amag¢ ve kapsamlar1 incelenmistir.

Ikinci boliimde; elektronik agizdan agiza pazarlamay: inceleyip, satmn alma
karar1 tizerindeki etkilerinden bahsedilmistir. Ayrica sosyal aglarda yorum yazan ve
okuyan tiiketiciler iizerindeki etkileri belirlemek amaciyla faktorlerden bahsedilerek
kavramsal olarak degerlendirilmistir.

Ugiincii bdliim, ¢alismanm amaci, 6nemi, kapsami ve modelinin ayrintili olarak
aciklandig1 boliimdiir.

Dordiincii boliimde ise; internet kullanicilarinin sosyal aglarda bir iiriin ya da
hizmetle 1ilgili bilgi paylasirken veya bununla ilgili bilgileri okurken tiiketicileri

etkileyen faktorleri 6lcmek amaciyla anket uygulanarak tiiketici etkileri 6l¢tilmiistiir.



BIiRINCi BOLUM

1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Hizla gelisen teknolojiyle bakis acilarindaki degisimler, hayatimizin bir¢ok
alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda da cesitlilikler ortaya ¢ikarmaktadir.
Karsilastigimiz bu ¢esitlilik ve gelisimler biz tiiketicilerin satin alimda kararsiz
kalmasina, tavsiye alma ihtiyaca ve beklentilerinin yiikselmesine sebep olmaktadir.
Yetersiz kalan, artik giivenilir gelmeyen reklam ve pazarlama yontemleri yerini agizdan
ag1za pazarlama yontemine birakmistir. Bu yontemle insanlar giivenilir ¢evresi, ailesi
veya arkadaslarinin tavsiyeleriyle satin alimdaki karasizliklarini gidermektedirler.

Agizdan agiza pazarlama literatiiriinde simdilerde karsilastigimiz ve iizerinde
yeni calisilmaya baslanan bir kavram olmasina ragmen kokleri cok eskilere
dayanmaktadir. Agizdan agiza pazarlamadan, insan ve iletisimin bir arada oldugu her
yerde soz edilebilir. Insanlarin gezi programlarmi tavsiyelere gore belirlemeleri,
arkadaslarinin Onerdikleri restoranlarda yemek yemeleri, onlarin kullanip memnun
kaldiklar1 arabalara yonelmeleri gibi hayatimizda bir¢ok agizdan agiza pazarlama
rneklerini gorebilmekteyiz'.

Geleneksel pazarlama modelinde pazarlamaci ortada durur ve hedefledigi
zirveye ulasabilmek amaciyla yollanan tiim mesajlara para harcar. Pazarlama grubu bir
mesaj olusturur, medyay1 satin alir ve mesajin tiiketiciye ulastirildigini goriir. Agizdan
agiza pazarlama da aym sekilde tiiketiciye mesaj yollayarak daha ileriye gitmeyi

hedefler. Miisteri iki arkadasiyla konusur, iki arkadasi iki arkadasiyla konusur ve boyle

! Beyza Hiiseyinoglu, ‘Tiiketici Tarafindan Yaratilan Medya Ortaminda Agizdan Agiza Pazarlamaya Bir
Uygulama’, Yiiksek Lisans Tezi, Y1ldiz Teknik Universitesi SBE, Haziran 2009, s. 42.



devam ederek agizdan agiza pazarlama olusturulur®. Miisteriler, mesajlar1 siizerek ilgi
ceken kisimlarini alirlar. Hig siiphesiz ki, arkadaslardan dinlemek daha kolaydir’.
Agizdan agiza pazarlamanin olusumunu miisterilerin iirlin veya hizmet ile olan
kendi sahsi tecriibeleri olarak tanimlayacagiz. Ornegin; Mary, Jane’e ile yeni aldigi
laptop hakkinda deneyimini anlatabilir. Agizdan agiza pazarlama aktarimini ise,
tikketicinin bir {irtin ya da hizmet konusunda yasadigi deneyim hakkindaki bilgiyi
baskasina aktarmasi olarak tanimlayacagiz. Bu durumda, iiglincii kisinin yasadigi
deneyim hakkindaki bilginin gegerliligi ya kaybolmaya yiiz tutacak ya da ‘ikinci elden’

baskasima aktarilacak®.

1.2. Agizdan Agiza Pazarlama Kavramm

Agizdan agiza pazarlama giinliik hayatimizin her aninda karsilasabilecegimiz bir
iletisim modelidir. Evimizde, isyerimizde, cadde ve sokakta insan olan her alanda
iletisimden s6z edebiliriz. Cogu insan giyindigi markadan, aligveris yaptig1 marketlere
kadar siirekli insanlarla paylasim ig¢inde bulunmaktadir. Kullandiklar1 ve memnun
kaldiklar1 ya da hi¢ kullamishh bulmadiklar1 ve kalitesine giivenmedikleri iirtinler
hakkindaki goriislerini ¢evrelerindeki kisilerle paylagsmaktadirlar. Bu sekilde iirtinler
hakkindaki goriis ve diisiinceler hizla yayilarak bir iletisim ag1 olusturulmaktadir. Ticari
ama¢ gitmeden yapilan bu iletisim sekli agizdan agiza pazarlama olarak
adlandirilmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamay: inceleyen ilk arastirmacilardan biri olan Arndt
(1967) agizdan agiza pazarlamay ‘ticari olmayan bir sekilde bir marka, mal ve hizmetle
ilgilenen iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda sozel iletisim sekli’ olarak
tanimlamistir’.

Agizdan agiza pazarlama, amaci kar elde etmek olan veya olmayan kurumlarin

miisterilere sundugu iirlin ve hizmet faaliyetleri hakkinda miisteriden veya herhangi bir

? Oguz Yavuzyilmaz, ‘Agizdan Agiza Pazarlama, Kocaeli’nde Bulunan Dershanedeki Ogrenciler Uzerine
Ornek Bir Arastirma’, Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, SBE, 2008, s.15.

3 Rosen 2000’dan aktaran Biisra Cepni, ‘Agizdan Agiza Pazarlama Kapsaminda Demografik ve Sosyal
Faktorlerin Universite Ogrencilerinin Sinema Filmi Tercihleri Uzerindeki Etkilerinin Belirlenmesi’
Yiiksek Lisans Tezi, KTU, SBE, Haziran 2011,s.18.

* Matteo, De Angelis ve digerleri, ‘On Braggarts and Gossips: A Self- Enhancement Account of Word-
of-Mouth Generation and Transmission’, Journal of Marketing Research (XLIX), (Agustos 2012),
$.551-563

’ Woodside, A.G. ve Delozier. M.W.(1976), ‘Effects Of Word Of Mouth Advertising On Consumer Risk
Taking’, Journal of Advertising, 5(4), s.12-19.



kisiden digerine aktarilan mesajlardlrﬁ. Diger tanima gore; agizdan agiza pazarlama,
ylizylize iletisim, telefon, yazisma (mektup, e-posta, mesaj ¢ekme) veya sosyal medya
gibi insanlarin kullandiklar1 haberlesme yontemleri araciligiyla bir insan tarafindan
bagka bir insana veya insan gruplarma yapilan bilgi paylasimi olarak tanimlanabilir’.
Agizdan agiza pazarlama kisaca; kulaktan kulaga, agizdan agiza, soylenti, dedikodu
anlamma gelmektedir®.

Tiiketicilerin  satin alma kararlarim1  kolaylastrmanin  ve potansiyel
miisterilerin karar vermelerini hizlandirmanin en etkili yolu siiphesiz ki agizdan agiza
yayilmadir. Bu karar1 kolaylastirmak ve hizlandirmak, tirtinii kullanmasi i¢in giivenilir
bir miisteriyi tesvik etmekle gergeklesmektedirg.

Gliniimiizde artis gosteren reklam, pazarlama, satis yontemleri insanlarin
goziinde bir kaos yaratmaktadir. Ticari kaygi niteligi tasiyan bu ikna ydntemleri
insanlara samimi ve inandirici gelmemektedir. Insanlar her giin birlikte olduklari,
cevrelerindeki insanlara daha ¢ok giivenmektedirler. Bu kisiler ticari kaygi tasimadiklari
icin daha samimi ve giivenilir olarak algilanmaktadir.

George Silverman, Walter J.Carl ve Dave Balter’e gore kulaktan kulaga
iletisimin temeli olan baskalarinin tavsiyelerine gore hareket etmenin temelinde;
insanlarin sevdiklerine daha ¢ok inanmalari, yakininda edinilen deneyimin yasanmislik
hissi vermesi ve bu deneyimlerin tiiketiciye zaman kazandirmasi, hedeflenen tiiketiciye

kisisel yaklagim imkani vermesi yatmaktadir'®,

1.3. Agizdan Agiza Pazarlamada Amag
Agizdan agiza pazarlama eylemini gergeklestiren bireylerin, bunu yapmakta

oncelikli nedeni baskalarina yardimci olma istegidir. Insanlar, kendilerine birbirlerine

% inci Varinli ve Kahraman Cati, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler, Ankara, Detay
Yayincilik, 2010, s.318.

7 By William Gombeski JR ve digerleri, ‘Spread The Word , Word of Mouth 1s a Powerful, But Often
Undervalued,Marketing Strategy — Here’s How To Harness’, MHS, Kis, 2011, s.22.

¥ Marsha L. Richins, ‘Negative Word-of-Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study’, Journal of
Marketing, Kis, 1983, s.68-78.

? George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama: Diinyamin En Giiclii Pazarlama Yontemi, Cev:Ender
Orfanli, Istanbul, Mediacat, (2006)’dan aktaran Nihal Toros, ‘Alternatif Pazarlama Y&ntemi Olarak
Agizdan Agiza Pazarlamanmn Etkililigi Uzerine Bir Sektdr Analizi’, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi, SBE, Istanbul, 2009, s.38.

' Ferhal Sencan ve Melis Yiiriiten, Bersay Iletisim Enstitiisi'nde gerceklestirilen bu ¢alismanin
arastirmasi esnasinda Bersay Iltesim Grubu’nda su isimler yer almistir: Ferhal Sencan, Nurgin Yalgm,
Melis Yiiriiten, Melis Uslu, Siiheyla Akbulut, Ulag Altuner, www.bielog.com.



ihtiya¢ oldugunu ve degerli olduklarmni bilmekten hoslanirlar. Bundan dolay1
baskalartyla bir {iriin hakkinda iletisimde bulunan tiiketiciler, vermis olduklari
bilgilerden dolay1 onaylanmayi ve karsi tarafin goziinde degerli olmay: isterler.
Tavsiyeleri tam anlamiyla karsi taraftan alindigi zaman bu onlara giiven verir ve onlar1
daha yogun bir bicimde caligmaya iter. Ayrica agizdan agiza pazarlamada verici
konumundaki kisiler, 6zellikle benzersiz ve giivenilir bilgiyi dagitma egilimindedirler1 g
Agizdan agiza pazarlama, planlamanin yaninda daha ¢ok kendiliginden olusan
bir sistemdir. Bu iletisim tesadiifen ya da bilingli bir sekilde baslayabilir. Tesadiifen
yapilan bir sohbet esnasinda, fikir belirtme ihtiyaci duydugumuzda ya da bir tiir
tavsiyeye ihtiya¢ duyuldugunda agizdan agiza iletisim siireci baslayabilmektedir.
Pazarlamacilarin amaci genel olarak, cesitli araglar vasitasi ile ¢ok sayida
insanin Uriinlerini defalarca, biiylik miktarlarda, denemeye deger fiyatlarda satin
alinmasii saglamaktir. Uriinler hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in miimkiin olan en
karli bicimde satilmaya ¢alisilmaktadir. Genel kaniya gore bunu saglamanin ve satislar
arttrmanin 3 yolu bulunmaktadir'?:
e Miisteri sayisini arttirmak,
e Her miisterinin satin alma basma harcadig1 parayr arttrmak (yliksek
fiyatla ve/veya daha biiyiik montajli siparislerde),

e Miisterinin satin alma sikligin arttirmak

1.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Nitelikleri

Agizdan agiza pazarlamanin niteliklerini su bagliklar altinda toplayabiliriz:

1.4.1. Giivenilirlik

Her giin gelismekte olan teknoloji, internet, medya kanallari, iletisim araglariyla
insanlar reklam bombardimaniyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Abartili ve ¢ikar amaci
hissedilen bu reklamlar inandirici gelmemekte insanlarin kendilerini gilivensiz

hissetmelerine neden olmaktadir. Bu durum da insanlarin karar verme sirecini

"' Ted Smith ve digerleri, ‘Reconsidering Models of Influence:The Relationship Between Consumer
Social Networks and Word-of-Mouth Effectivenes’, Journal of Advertising Research, 47(4), 2007
$.392-395 dan aktaran Ahmet Can Celikkan, ‘Agizdan Agiza Pazarlama ile Satin Alma Esnasinda
Karsilasilan Siirpriz Arasindaki iliskinin Belirlenmesine Yonelik Bir Pilot Calisma’, Yiiksek Lisans Tezi,
istanbul Universitesi, SBE, 2009, s.4.

12 George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama: Diinyanin En Gii¢lii Pazarlama Yoéntemi, Cev:Ender
Orfanli, Istanbul, Mediacat, 2007, 5.29 dan aktaran Hiiseyinoglu a.g.e. s.48.



yavaglatmaktadir. Giiven konusunda yasanan bu sikitilar insanlarin yakin ¢evreleriyle
ve gilivendikleri insanlarla deneyimlerini paylasma ihtiyact hissetmelerine neden
olmaktadir. Tavsiye alinan kisilerin tiiketicilerin tamidiklar1 ve fikirlerine giivendikleri
insanlar olmas1 nedeniyle c¢ikar amaci hissedilmemekte ve temelinde iyilik yapma
ithtiyaci olan bu iletisim sekli kisilerin kendilerini daha giivenli hissetmelerine sebep
olmaktadir.

Satin alma dongiilerinin uzun oldugu, sadik miisterilerin uzun bir siire satin alim
gerceklestirmeyecegi dolayisiyla yeni miisterilerin masrafsiz kazanilmasmnin 6nemli
oldugu donemlerde agizdan agiza pazarlamanin sadakat {izerindeki 6nemi daha ¢ok
hissedilmektedir'’.

Cogu arastirma, agizdan agiza kelimesinin piyasadaki en etkili iletisim
kanallarindan biri oldugunu goézler oniine sermektedir. Agizdan agiza pazarlamanin
gliciiniin sebepleri gayet acgiktir: ‘agizdan agiza’, pazarlamaci tarafindan baslatilmis
iletisimden daha giivenli goriinmektedir. Clinkii ‘insanlar beni seviyor’ un tarafsiz
stizgecinden gegerek aktarildigina inanilmaktadir. Kurumlara olan giivenin azaldigi bu
glinlerde arastirmalar Agizdan agiza pazarlama’nin etkisinin gittikge biiyiidiigiini

gdstermektedir'®.

1.4.2. Deneyim Aktarim

Agizdan agiza pazarlama insanlarin birbirleriyle deneyimlerini paylastigi bir
iletisim modelidir. Uriin satin alimdan dnce bir arastirilma gerektiriyorsa ve bilgi sahibi
olunmamast halinde dogru karar verilemeyecekse agizdan agiza pazarlamadan
faydalanilmas1 gerekmektedir. Cogu insan genellikle ulasmak, sahip olmak istedigi
bilgileri yakin ¢evrelerinde aramaktadirlar. Tiiketiciler, {iriinii veya hizmeti daha 6nce
kullanmig ve deneyimlemis kisilerin fikirlerini alip karar verme siireglerini ona gore
belirlemek istemektedirler. Kisinin {triinii kendisinin deneyimlemesi hem risk

almmasma hem de zaman kaybina neden olabilmektedir.

1> Kumar V. ve digerleri, ‘Antecedents and Conseguences of Relatinoship Intention: Implications for
Transaction and Relationship Marketing’, Industrial Marketing Management, 32(8), (2003), s.667-676
dan aktaran Eda Atilgan inan, ‘Internet Caginda Agizdan Agiza Pazarlamanin Yeniden Yiikselisi’,
Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 26(2), 2012, s.194.

'* Dee T. Allsop ve digerleri, ‘Word-of-Research: Principles and Applications’, Journal of Advertising
Reserach December, 2007, s.398.



Silverman’a goére agizdan agiza iletisim’in iirlinlin benimsenme slirecini
hizlandirdig1 soylenebilir. Kisiler sohbet esnasinda edindikleri bilgileri daha hizli

benimsemektedirler”.

1.4.3. Miisteriye Dayah Olmasi

Agizdan agiza iletisim, biitiin iletisim bigimleri i¢inde en fazla miisteriye dayali
olan bi¢imdir. Iletisim siirecini bizzat miisterinin kendisi yonetmektedir. Kiminle
konusacagini ve ne soracagini miisteri karar vermektedir. Ayrica agizdan agiza iletisim,
canli bir iletisim bigimidir. Buradaki énemli nokta sudur: Eger bir arkadas: tiiketiciye
tavsiyede bulunuyorsa, tiiketicinin soracagi sorular1 bir anlamda cevaplandirmis
olmaktadir. Dolayisiyla bu tavsiye daha uygun olarak algilanmakta ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmektedir'®. Genellikle tiiketiciler kendi yaptiklar1 arastrmanin yaninda
daha ¢ok yakin c¢evrelerine danigsmaktan hoslanirlar. Bu kisiler alicinin beklentilerine ve
isteklerine uygun konusarak kisiyi daha cok tatmin etmektedirler. Bunun yaninda
tilketici deneyimledigi {iirtinden memnun kaldiginda da baska bir miisteriye
aktarmaktadwr. Bu nedenle miisteriler arasi1 iletisim olmadan agizdan agiza

pazarlamadan s6z edilememektedir.

1.4.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Tiketici satin alimdan Once almayr planladigi iirlin hakkinda bilgi almak
istemektedir. Kisi Uriinii ya kendisi deneyimlemek ya da bilgisine giivendigi yakin
cevresinden tavsiye almak durumunda kalmaktadir. Ancak kendisi deneyip iirlinii
kullandiginda kisi risk almak zorunda kalmaktadir. Yakin ¢evresinde giivendigi ve daha
once iriinii ya da hizmeti deneyimlemis kisilerden tavsiye aldiginda bu risk en aza
diismektedir. Ciinkii kisi memnun kalmadig: iirtinii kullanamamakta ve yeniden baska
bir {irtin satin almak durumunda kalmakta bu da parasini ve zamanmi israf ermesi
anlamina gelmektedir. Halbuki daha onceden kullanip tecriibe etmis kisilerden alinan
tavsiyeler bu riski ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler arasinda agizdan agiza
pazarlama ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bir¢ok firmanin biit¢gesinden c¢ok yiiksek maliyetler ayirarak yaptigi reklam ve

tanitim amaglh diizenlemeler aslinda ilk bakista ¢ok etkileyici goriinmesine ragmen

15 Yusuf Karaca, Agizdan Agiza Pazarlama, 1.Basim, istanbul, Beta Yaymncilik, Mart 2010, s.10.
'® Yusuf Karaca, a.g.e. s.11.



sanildig1 gibi avantajhi degildir. Diisiik maliyet gibi ¢ok biiyiik bir avantaja sahip olan
agizdan agiza pazarlama biiyiik paralar harcanarak yapilan tanitimlardan ¢ok daha etkili

olmaktadir'’.

1.5. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Hemen hemen herkesin bir mal ya da hizmet ile ilgili yasadigi iyi ya da kotii bir
olay bulunmaktadir. Insanlar genellikle bu kotii olaylar1 baskalarina anlatmaktan
hoslanmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu goriisii
destekler niteliktedir. Insanlar yasadigi olumlu izlenimlerini baskalarma anlatirlar.
Ancak yasanan olumsuzluklar daha fazla kisilere aktariimaktadir'®. Olumlu ve olumsuz
agizdan agiza pazarlama tiiketicinin {irtiniinlin kullanimmdan sonraki davranis1 veya

hizmetle karsilasmasidir'®.

1.5.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza pazarlamada, tiiketicinin beklentilerini karsilayan,
memnun kaldig: Uiriin ya da hizmeti ¢evresindeki es, dost, akrabasina tavsiye ederek
anlatmas1 s6z konusudur. Cogu insan satin aldigi, kullandig1 iriinler
hakkinda konusmaktan hoslanmaktadir.

Genellikle dedikodu, viral pazarlama veya serbest reklamcilik olarak da
adlandirilan olumlu agizdan agiza pazarlama, bir bireyin baska bir birey veya bireylere
bir iirlin veya hizmetten bahsetmesiyle ortaya ¢ikar. Olumlu agizdan agiza pazarlama,
hizmetin karmasik ve degerlendirilmesinin zor oldugu 6zellikle saglik hizmetleri gibi
pazarlama alanlaridaki en etkili gii¢ sayilir™’.

Business Week’de yaymlanan bir arastirmada, goriisiilen kisilerin %69’u son bir
yil i¢in restaurant se¢iminde karar verirken en az bir kere olumlu agizdan agiza
iletisimden faydalandiklarini ifade ederken, ayni arastirmada katilimcilarm %36’s1

bilgisayar yazilim ve donanimi, %24’ elektronik esya, %22’si seyahat, %18’

'” Beyza Uzunal ve Mert Uydaci, ‘Saghik Kurumlarinda Agizdan Agiza Pazarlama ve Bir Pilot Calisma’
Oneri, Temmuz, 2010, s.89.

'8 Varinli ve Cat1 , a.g.e. s.325.

"% File K.M ve digerleri, ‘Word-Of-Mouth Effects in Professional Services Buyer Behavior’, The Service
Industries Journal, 14 (13), 1994, s.301-314.

% By William Gombeski a.g.e. s.2.
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otomobil ve %9’u finansal hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan
agiza iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir®’.

Olumlu agizdan agiza pazarlamay1 yayan miisterilerin, yiiksek derecede tatmin
olan miisteriler oldugu ve bu ylizden agizdan agiza pazarlama pozitif bir deger
istlendiginde, tatmin olma ve agizdan agiza pazarlama arasinda dogrudan bir iligki
oldugu (daha yiiksek derecede tatmin, daha yiiksek derecede pozitif agizdan agiza

pazarlama ile iligkilendirilir) diisiincesi i¢inde olunmaktadir®*.

1.5.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Giinliik hayatta herkesin farkinda olarak ya da olmayarak basvurdugu bir
iletisim modelidir agizdan agiza iletisim. Ayni zamanda tiiketicilerin satin alma
kararlarinda da biiyiik rol sahibidir. Ancak her zaman her iirlin grubu i¢in ayni olumlu
etkiyi gostermeyebilmektedir. Tiiketici hayal kirkhigi yasadigi beklentilerini
karsilamayan triinlerden daha ¢ok bahsetmektedir. Amac kisileri, yakin ¢evreyi satin
alimda bilinglendirerek yanlis kararlar verilmesinin 6niine gecerek uyarida bulunmaktir.
Ozgiiveni yiiksek, kisilerle iletisim konusunda aktif ve yardim etme konusunda kendini
sorumlu hisseden kisilerin bu tiir iletisime daha istekli ve yatkin olduklar:

belirtilmektedir®.

1.6. Agizdan Agiza Pazarlamanin Alt Kavramlan

1.6.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama bir pazarlama mesajin1 kullanicilar veya web sitesi yoluyla
baska bir web sitesi veya kullaniciya ulastirmak amaciyla kullanilan mesajin etkisini
gorinilirligini arttrmayr amaclayan pazarlama teknigi olarak tanimlanmaktadir®.
Viral pazarlama terimi ilk olarak 1996 yilinda Setve Jurvetson tarafindan kullanilmistir.

Literatiirde viral pazarlama yerine ‘Wildfire marketing’, ‘Avalanche marketing’ gibi

*! Hiiseyin Karaoglu, ‘Agizdan Agiza iletisimin Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Uzerine Etkisi ve Borusan
Telekom Calisanlar1 Uzerinde Bir Arastirma’, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Universitesi SBE, 2010,
s.31.

2 Celso Augusto de Matos ve Carlos Alberto Vargas Rossi, ‘Word-Of-Mouth Communications in
Marketing: A Meta-Analytic Review Of The Antecedents And Moderators’, Academy of Marketing
Science, 2008, 36, 5.578-596.

» irfan Atesoglu ve Sumru Bayraktar, ‘Agizdan Agiza Pazarlamanin  Turistlerin Destinasyon
Segimindeki Etkisi’, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, 7(14), 2011, 5.97.

#* Karaoglu, a.g.e. s.29.

» Mehmet Kasli ve digerleri, ‘Modern Pazarlama Stratejileri AB ve Tiirk Turizmi’, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, Kis, 2009, 8 (27), s.86.
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kullanimlarma rastlanmaktadir. Internetin gelismesi viral pazarlamanin ortaya
citkmasma sebep olmustur. Viral pazarlama e-postayla agizdan agiza iletisimin
birlesmesidir®®. Viral pazarlamaya agizdan agiza pazarlamanin teknolojik siireci
(boyutu) de denebilmektedir’’. Giniimiizde sik sik karsimiza ¢ikan 6nemli bilgi
kaynaklarindan olan reklamlar, web siteleri (google, youtube vs), hotmailler kiiciik
mesajlar ileterek genis kitlelere ulasabilmektedir. Internetteki bu yayilma sekli giinden
gline katlanarak bir¢cok aliciya ulasilmakta kisa zamanda genis kitlelerle baglanti
kurulabilmektedir. Pazarlama gurusu Seth Godin, agizdan agiza pazarlama’da
yayillmanin kisinin kisith ¢evresiyle smirl kalacagini sdylerken, viral pazarlamada bu
yayilmanim tahmin edemeyecegimiz kadar genisleyebilecegini belirtmektedir®®.

Agizdan agiza pazarlamanin bir alt kategorisi olan viral pazarlama ismini
virlislerin yayilma seklinden almaktadir. Agizdan agiza iletisime esit olmamakla birlikte
en Onemli kategorilerinden biridir. En oOnemli farki viral pazarlamada satigin
gerceklesmesi i¢cin hareketin olugsmasi ve bunun olusabilmesi i¢in gereken yayilma
ortaminin satigi iistlenen, pazarlayan kisi tarafindan hazirlanmasi gerektigidir29. Viral
pazarlamanin ayirt edici noktasi, yayilan seyin {liriin degil fikir olmasidir. Etki yaratacak
fikir internet {izerinden sunularak birbirini etkileyen binlerce kisinin etkilesimi

saglanmaktadir’.

* Tugba Kiliger, ‘Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agiza fletisimin Etkisi: Anadolu
Universitesi Ogretim Elemanlar1 Uzerinde Bir Arastirma’, Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi,
SBE, Agustos, 2006, s.30.

7 Metin Argan ve Mehpare Tokay Argan, ‘Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza
Reklam: Kuramsal Bir Cergeve’, Sosyal Bilimler Dergisi, 2006, 2, s.231.

¥ Wom Atesleme ve Viral Pazarlama, http/derinev.com/Internet/derinev-kuramsal/, (13.01.13).

¥ Ozkan Simsek, ‘Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi-Bankacilik Sektériinde
Bir Uygulama’, Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi, SBE, 2009, s.57.

3% Pazarlama Yéntemleri Ders Notlar1 s.13, www.eminkaya.net/ (27.12. 2012).
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Sekil 1.1. Viral Pazarlamanin Yayilma Sekli

Yayma motivatora
Alma maotivatdra

@ vayic
@ Alc

@ Yayilma ortami

Kaynak : Simsek a.g.e. s.61.

1.6.2. Buzz Pazarlama

Buzz pazarlama agizdan agiza pazarlama kavramlarmin alt kavramlarindan
biridir. Fisilti1 ya da dedikodu pazarlamasi olarak da bilinmektedir. Tiketiciler
denedikleri ve hakkinda bilgi sahibi olduklar1 iriinler hakkinda ¢ok fazla
konusmaktadirlar. Teknolojinin gelismesiyle de bu bilgiler daha da hizli yayilma imkani
bulmaktadir.

Dedikodu pazarlamasi diinyadaki en giiclii araclardan biri olarak
degerlendirilmektedir. Bu tiir pazarlama g¢abalarinin tiiketicilerin satin alma egilimleri
iizerinde giiclii etkiye sahip oldugu bilinmektedir’'. Agizdan agiza yayilma ve fisilti
pazarlamasi arasinda farklar bulunmaktadir. Agizdan agiza yayilmada amag
tiikketicilerin bilgilerini, diisiincelerini paylasmaktir. Buzz pazarlama ise bir etkinlik
dolayistyla kisilerin konusmalarini saglamaktir. Ancak burada 6nemli olan tiiketicilerin
her zaman iiriin ile ilgili degil etkinlik ile ilgili konusmalaridir*®.

BzzAgent kurucusu ve Ceo’su Dave Balter’in de belirttigi iizere bu tiiketiciye
yapilan bir pazarlama ¢alismasindan cok tiiketiciyle yapilan bir ¢ahismadir®®. Fisilt:
yoluyla pazarlamanin ¢ok etkili bir yontem oldugunu giinlik hayatimizda

gorebilmekteyiz. Tliketiciye bir mesaj yollanir. Kisi iki arkadagina anlatir o iki arkadas1

! Yavuzyilmaz, a.g.e. s.55.
2 Toros. a.g.e, 5.45.
33 Gonderen: Sinan, 04.25, 13Temmuz 2007 Cuma, http/pazarlamapenceresi.blogspot.com (27.12. 2012).
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da iki arkadasina anlatir. Mesaj bu sekilde katlanarak yayilmaya baslar. Bu sekilde fisilt1
pazarlamasi olusturulmus olur. Ornegin; bir laptop satm almay: diisiiniiyorsunuz.
Medyay1, reklamlar1 takip ediyorsunuz. Uriinle ilgili belirli markalar1 arastirdiniz.
Kararsizlik yasamaktasiniz. Ancak yakin ¢evrenizde giivendiginiz bir arkadasiniz size
laptop’unun 6zelliklerinden ve ¢cok memnun oldugundan bahsediyor. Sizin i¢in en etkili
reklam arkadasinizin tavsiyesi olmaktadir. O an kararmizi verip arkadasinizin tavsiye

ettigi lirtind alirsiniz.

Sekil 1.1. Fisilt1 Yoluyla Pazarlama Modeli

Kaynak: Simsek a.g.e. s 64.

Agizdan agiza pazarlamay1 uygulayan firmalardan biri de Procter&Gamble’dir.
Firma, buzz yaratmak hedefiyle Tremor adli programi 2000 yilinda uygulamaya
koymustur. Fikir yayic1 olarak secilen gencler markanin duyurulmasma yardimci
olmaktadirlar. Uriin hakkindaki yorumlarin markanin gelecegini etkileyecegi fikri ve bir
iirlinii ilk kez deneme sansina sahip olmak gengleri tesvik etmektedir. Programa internet
arayiciligiyla iiye olan gengler birtakim ayricaliklardan yararlanma hakkina sahip
olmaktadirlar. Programin genclerden fazla bir beklentisi bulunmamaktadir. Genglerden

beklenenler: haftada bir kez siteyi ziyaret etmek, yeni ¢ikan {lriinleri deneyerek
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yorumlarini belirtmeleri, firmaya geri bildirimde bulunmalaridir’®. Firmalarin agizdan
agiza pazarlamaya bu denli Onem vermeleri giiciiniin farkinda olduklarini
gostermektedir.

Bir fikir once fikir virlisii olup kanyonu asar ve sivrilir. Tiim miisteriler sanki
isiniz i¢in kosturuyor fikirlerinizi yaymaya caligmaktadir. Bu asamadan sonra basariy1

bekleyebilirsiniz™ .

1.6.3. internet Uzerinden Agizdan Agiza Pazarlama

Bir¢ok bilgisayar diizeneginin birbirine bagli oldugu, diinya ¢apinda yaygin
olan, siirekli bliyiiyen iletisim agma internet denir’®. internet son yillarda hayatimizdaki
en onemli iletisim kaynaklarimizdan biri olmustur. Internetin gelisimiyle yiiz yiize
yapilan agizdan agiza pazarlama artik msn, yahoo, facebook gibi sosyal paylasim
sitelerinde, e- posta yoluyla vb. gerceklestirilebilmektedir. Miisteriler memnun kaldigi
ya da hayal kiriklig1 yasadigi tiriin ve hizmet hakkinda yorum yaparak bu formu okuyan
diger tiiketicilerin satin alma davraniglarint etkileyebilmektedir. Bunun yaninda
sikayetvar.com, forum gibi memnun kalmadigimiz {riinleri yazabilecegimiz,
fikirlerimizi paylasabilecegimiz siteler olusturulmustur. Bu gelismeler agizdan agiza
pazarlamanin internet yoluyla ne kadar yayilabilecegini ve farkli bir boyut kazandigini
gostermektedir.

Birlesmis Milletler Telekominikasyon ajansi (ITU) tarafindan internet kullanim
oranmi gosteren ‘Genigband Devleti 2012° isimli raporda; yiiz yetmisten fazla ilke
degerlendirilmis ve diinya iizerinde her ii¢ kisiden birinin (2,26 milyar kisi) internet
kullanicist oldugu belirtilmistir. 2002 yilinda diinya niifusunun sadece %38’1 internet

kullanirken bugiin %32,5 seviyesine ¢ikmistir”.

** Aysegiil Agar ve Evrim Yagan, ‘Buzz Marketing °, Ankara Universitesi Pazarlama Ders Odevi, 2006.
3% Seth Godin , Mor Inek , 10.Basim, Ankara, Elma Yayincilik, 2007, s.32.

3% Melih Bayram Dede, ‘Internet’, 1.Basim, insan Yayinlari, 2004, s.11.

37 Cihan, Giris Tarihi:24.09.2012 16:34. http/www.sabah.com.tr/Teknoloji/Haber/2012 (28.12. 2012).
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Grafik 1.2. Diinyada internet Kullanim Oranlan 2012

W Asia 4.8%

U Europe 21.5%

B North America 11.4%

B Lat Am / Caribb 10.4%
.l Africa 7.0%

W Middle East 3.7%

B Oceania / Australia 1.0%

Kaynak: www.internetworldstats.com (28.12.2012)

2012 yili ilk ti¢ aymnda (ocak-mart 2012) internet kullanan bireylerin interneti
fazla kullanim oranlart: %72,5 ¢evrimic¢i haber, gazete ve dergi okuma, %66,8 e-posta
gonderme/alma, %61,3 mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama, %49,1 oyun, film,

gdriintii indirme, oynama oldugu belirtilmistir’®.

Grafik 1.2. 2007-2012 Internet Orani
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Kaynak: TUIK say1:10880 16.08.2012 (28.12.2012)

Internet artik insanlarin hayatinin bir parcasi olmakta, insanlar internet sayesinde

mesajlarini ileterek haberlesmektedirler. Kisiler giin i¢inde yasadiklar1 tiim ekonomik,

¥ T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanlig (TUIK) Say1:10880 Haber Biilteni 16.08.2012,10.00 (28.12.
2012).
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sosyal, kiiltiirel olumsuzluklari, aligveris esnasinda yasanan sorunlar1 diger kisilerle

paylasabilmektedirler. internet bir tiir agizdan agiza iletisim alani olmus durumdadir™ .

1.7. Ag1izdan Agiza Pazarlama Seviyeleri
Her tiiketici Uiriinden farkli sekilde etkilenmekte ve iirlin ya da hizmeti algilayis
sekli farkli olmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin birbirinden farkh 6zellikte ‘-4’ den

‘+4’ seviyesine kadar uzanan dokuz seviyesi bulunmaktadir.

1.7.1. Eksi Seviyeler

Eksi 4: Uriin hakkindaki diisiinceler olumsuzdur. Tiiketiciler {iriin hakkindaki bu
diisiincelerini diger tiiketicilere bildirmekte ve satin alimlar1 etkilemektedirler. Hizli ve
dikkatli davranilarak {iriin az zararla kurtarilabilir ancak uzun dénemli bir krizde iiriin
cok giivenilir ve rakibi yoksa kurtarilabilir.

Eksi 3: Misteriler iirliniin satin alimini engellemek i¢in yakin cevresindeki
kisileri etkilemektedirler. Eksi 4 seviyesindeki kadar ciddi bir durumdur. Skandal
durumda olmamasina ragmen iiriin genellikle ayakta kalamamaktadir.

Eksi 2:Tiiketiciler tiriin hakkindaki diisiinceleri sorulmadigi stirece konusmazlar
ve Uriinli kullanmaya devam ederler. Kisiler anlatmaya ¢ok hevesli olmadiklar1 igin
yavas isleyen bir siirectir. Uriin hakkinda diisiinceleri istendiginde olumsuz konusmaya
isteklilerdir. Bu nedenle reklam caligsmalar: {iriiniin giindemde kalmasmi saglayacagi
icin durumu daha kotii etkileyebilmektedir.

Eksi 1:Tiiketiciler iiriin hakkinda olumsuz disiiniirler ancak sikayet etmezler.

Diisiinceleri soruldugunda da olumsuz yorumlar yaparlar.

1.7.2. Sifir Seviyeler
Kullanilan iirtin hakkinda pek soru sorulmaz. Tiiketicilerde yorum yapmaya
istekli degillerdir. Bu seviyede agizdan agiza pazarlaman ¢ok fazla yararlanilamaz.

Uriin hakkinda sdylenecek ya higbirsey yoktur, ya da ¢ok az sey vardur.

¥ Mustafa Giilmez, ‘internet Uzerinde Agizdan Agiza Pazarlama Uygulama Ornekleri’, internet
Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, 2(1), 2011, s.31.
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1.7.3. Art1 Seviyeler

Art1i 1: Bu seviyede {riinler hakkindaki disiinceler olumludur. Ancak
sorulmadiginda kisiler anlatmak icin c¢ok hevesli degillerdir. Reklam, pazarlama
yontemleri bu iirlinii art1 ikiye tasiyip yayilmasimni saglayabilmektedir.

Art1 2: Pazarlama yoOntemlerine gerek yoktur. Tiiketiciler iirtinden c¢ok
memnunlar ve Uriin hakkinda c¢ok olumlu konusmaktadirlar. Firmalarm yapmalari
gereken tiiketicinin konugmasini saglamaktir.

Arti 3: Miisteriler driinii kullanmalar1 i¢cin diger kisileri ikna etmeye
calismaktadirlar. Diislinceleri sorulmadan biiyiik bir istekle iiriinii ovmektedirler.
Isletmeler uygun ortam yaratarak siirece yardime1 olmaktadirlar.

Art1 4: Insanlar siirekli iiriinden bahsetmektedirler. Giindem yaratan iiriiniin
muhtesemligi konusulmaktadir.

Art1 4 seviyesindeki bu olumlu diisiinceler beklentilerin ¢cok yiiksek olmasina da
neden olmaktadir. Herkes bu kadar miikemmel bir iiriiniin beklentileri karsilamasinin
yani sira sasirtmasini da beklemektedir. Harley Davidson, Apple iirlinleri bu seviyede

yer almaktadir®.

1.8. Agizdan Agiza Pazarlama Siireci

Satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin en Onemli
kaynaklarindan biri olmaktadir. Tiiketici satin alimda yine kendisiyle ayni konumda
olan deneyimli tiiketicinin tavsiyeleriyle satin alim karar siirecini hizlandirmaktadir.
Satin alma karar1 sirasinda miisteriler reklam ve diger pazarlama yontemlerinden ¢ok
giivendikleri aile ve arkadaslarinin tavsiyelerine daha fazla 6nem vermektedirler*'.
Ciinkii bu ticari ve satis kaygist disinda yapilan sohbetler tiiketicilere daha inandiric1 ve
samimi gelmektedir.

Diger pazarlama yontemlerinde oldugu gibi agizdan agiza pazarlamada da
diisiincelerin etkilesimi, aktarimi ¢esitli unsurlari iginde bulunduran bir siire¢ yoluyla
gerceklesmektedir. Bunlar: kaynak (gonderici), mesaj, iletisim kanali, alict (hedef), geri
bildirim (tepki) ve giiriiltii seklindedir. Bu siirecin isleyisi bakimindan kaynagin mesaji

alictya iletmesi, mesaj1 alicinin anlayabilecegi sekilde kodlamasi, alicinin da mesaj1

0 Silverman, 2007: 63’dan aktaran Cepni, a.g.e. s.47. . .
1 Mutlu Yi'}ksel Avcilar, ‘Kigisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza Iletisim Ag1’, Nigde Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 19(2), Eyliil 2005, s.345.
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disiinceye  doniistiirebilmek agisindan  kod acma islemini  gergeklestirmesi
gerekmektedir*. Kisinin bilgi edinmede kullandig1 kanallar: kiiltiir, sosyal aglar, 6neri,
tesvikler, calisma ortami v.s. olarak nitelendirilebilir. Kisi ihtiyaci ¢cercevesinde kendine
gerekli bilgileri edinerek kendi bakis acisi ve zihin gercevesi icinde yorumlar. Girdi

olarak alinan bilgi yorumlandiktan sonra ¢ikt1 olarak baskalarina iletilmektedir.

Sekil: 1.3. Agizdan Agiza iletisim Siireci

Kaynak —y Kodlama ﬁ:’; iletisim Kanal Kod A¢ma %:’L Alia
(fikir liderleri, pazar (viizyiize,

(aile Giyeleri,
kurtlar. mal ya da telefon, internet) vakin arkadaslar,
hizmeti deneyen 15 arkadaslar,
kigiler, referans grubu, mesaj komsular, 11k kez
internet kullanicilar) kargilasilan

kisiler.
internetten
3 tanisilan kigiler)
<:] Giiriiltii [:>
L]
=00 [ | GeriBildirim il Tepki

Kaynak: Pearson (2004), s.471°den aktaran Karaoglu, a.g.e. s.15.
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1.9. Agizdan Agiza Pazarlama Siirecinin Unsurlan

1.9.1. Kaynak

Kaynagin kendinin ve alicmin anlayabilecegi seklide diislincesini
kodlamasiyla iletisim baslar. Kaynak yani mesaj1 ileten, kisi ya da kurum
olabilir. Kaynak mesaj1 gonderendir. Kaynagn diislincelerinin sembollestirilmis hali ise
mesajdir. Kaynagm gorevi, iletilecek mesaji 6nceden belirleyerek anlasilir nitelikte
olusturulmasini saglamaktir*’.

Kaynak, temel iletisim modelinde; baska bir insana ya da insanlara anlatacak

bilgiye sahip kisidir** . Hayatmuzin her alaninda iletisim iginde olmak durumundayiz.

* Yavuz Yilmaz, a.g.e. 5.26.

* Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 10.Bask1, 2011, Mediacat Yaymnlari
s.16-17.

* Birol Tenekecioglu ve digerleri, Pazarlama Yonetimi. 4.Basim, 2006, Eskisehir Anadolu Universtesi
Agikdgretim Yayinlari, s.215.
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Herhangi bir {iriin grubunda ya da bilgi sahibi oldugumuz bir konu hakkinda konugarak
kisileri bilgilendirmek bircok kisinin zevkle yaptig1 bir davramstir. Kisiler
diistincelerinin onemsendigini ve bilgilerine deger verildigini hissederek kendilerini
daha giicli ve mutlu hissetmektedirler. Insanlar1 ¢eliskilerinden kurtarmak ve
onaylanma ihtiyag¢larini tatmin etmek kisileri agizdan agiza pazarlamaya iten bir baska

sebep olmaktadir.

Grafik 1.3. Agizdan Agiza Pazarlama Kaynag

Agizdan Agiza Kaynagi
% 81

~h39
21 %33
18

%11 07

Kaynak: William Gombeski....a.g.e, s.25

1.9.1.1. Agizdan Agiza Pazarlamaya Kaynak Konumunda Olan Kisiler

e Fikir Liderleri

Fikir liderleri, toplumu ilgilendiren her alanda yaptiklar1 agiklamalar ve
goriislerle hedef kitleyi etkileyerek peslerinden siiriikleyen, yenilikleri halkin
direnmeden kabul etmelerini saglayan kisilerdir* . Fikir liderleri bagka bir ifadeyle ise;
irlinlin yasam egrisinin basinda, yeniliklere acik, denemeye istekli, algilar1 acik,
iletisime karst uyumlu, reklamlar1 algilayan, bilgisi olan ve fikirlerine deger
verilmesinden hoslanan kisiler olarak tanlmlamaktaylz46. Bu kisiler doktor, eczaci,

elestirmenler, avukat gibi isinde uzmanlasmis profesyoneller olabilecegi gibi es, dost ,

* Bilgehan Giiltekin, ‘Fikir Liderlerinin Halkla iliskiler Amaghi Kullanilmasi’, Haci Bektas Veli Dergisi,
34, Gazi Universitesi Tiirk Kiiltiirii ve Hac1 Bektas Veli Arastirma Merkezi, 2005, www.hbvdergisi
.gazi.edu.tr, s.1-19,(30.12.2012).

* Farmaskop Dergisi’nden Yeni Pazarlama Ekibiniz: Fikir Liderleri www.Fikrimiihim.com (30.12.
2012).
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yakin akraba da olabilmektedir. Fikir liderleri bilgi sahibi olduklar1 konularda kisileri
bilinglendirerek bu kisilerin dogru karar vermelerini saglamaktadirlar.

Fikir liderleri sirket ve kurumlarmn seslerini duyurma agisindan da 6nemli bir
paya sahiptirler. ingiltere’de bulunan Central Sirketi firmalara agizdan agiza pazarlama
servisi veren bir kurumdur. Saglik sektoriindeki firmalara dogru fikir liderlerini bularak
bu kisilere yonelik programlar diizenlemektedirler. Dogru fikir lideriyle yapilan
pazarlama etkisinin pahali kampanyalardan daha etkili oldugunu savunmaktadirlar®’,

Dolayistyla fikir lideriyle {iriin arasimda uzmanlik baglantisi olmalidir*®.

e Pazar Uzmanlan

Pazardaki bir¢ok tiriin hakkinda bilgi sahibi olan, nereden aligveris yapilacagini
cok 1yi bilen, insanlarla iiriin hakkinda konusmalar1 baslatarak pazara dair onlardan
gelen sorular1 cevaplayan, yenilikleri takip eden kisilere pazar kurtlar1 ad1 verilmektedir.
Bu kisiler, pazar bilgisine, deneyimine sahip oldugu gibi digerlerini etkileme yetenegine
de sahiptir. Uriiniin ilk kullanicis1 olmalar1 gerekmez. Bilgi, deneyim agisindan fikir
liderlerine bezmeseler bile tek bir iirlinle degil, genel olarak pazar hakkinda bilgi ve
tecriibe sahibi olmalar1 yoniinden farklidirlar®.

Giliniimiizde pazarda birgok iirlin ve hizmetin bulundugu ve giin i¢inde bir¢ok
mesaja maruz kaldigimizi diisiindiiglimiizde {iriin ve hizmet hakkinda oneride bulunacak
bilgi verecek pazar kurtlarinin 6nemi daha 1yi anlasilmaktadir. Pazar kurtlar1 sayesinde
tikketiciler zaman harcamayip biligsel siireclerini mesgul eden arama eylemini

gergeklestirmeden bilgiye daha hizli ulasabilmektedirler™.

e Menfaat Bekleyenler (Passive mercenaries)

Bu kisiler isletmelerin iirtinleri hakkinda olumlu yorumlar yaparak
cevrelerindeki tiiketicilerin satin alim kararmi bu yonde etkilemektedirler. Bunun
karsiliginda da isletmelerden iicret ya da odiil talep etmektedirler. Kisinin olumlu

agizdan agiza yayilim hizi {icret ya da ddiiliin kisiyi tatmin etme derecesiyle dogru

*" Farmaskop Dergisi'nden Yeni Pazarlama Ekibiniz, www.Fikrimithim.com (30.12. 2012).

* Serap Cabuk ve Mehmet. I. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Eyliil, Adana, Nobel Kitapevi,
2007, s.88.

4 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Remzi Altumisik, Tiiketici Davramslar, 2.Basim, Istanbul, Beta
Yayincilik, 2008, s.285.

Y Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 1.Basim, Istanbul, Mediacat Kitaplari, 2002
s.283.
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orantilidir. Firmalarm bu kisilerden en iyi sekilde faydalanabilmeleri i¢in bu ayrintiya
dikkat etmeleri gerekmektedir.

Isletmelerin ¢ogu bir miisteri getirene, belli bir puan, indirim vaadi, cekilise
katilma, para 6diilii gibi menfaatler sunmaktadirlar. Baz1 durumlarda kiiciik hediyelerde
motive edici olabilmektedir. Menfaat ya da odiil istegi istismarlara veya olumsuz

sonugclara yol acabilmektedir. Olumsuz bilgiler yaymak bu duruma érnektir’'.

e Yardimsever Arkadas ( Helpful friend )

Yardimseverlik agizdan agiza pazarlamanin temelinde var olan bir 6zelliktir.
Bazi insanlarin tek amaci yardim etmek ve kisileri zor durumdan kurtarmaktir. Bu
kisiler ¢evresindeki tiliketiciler bir hizmet ya da iirin satin alirken kisileri karsilik
beklemeden bilinglendirerek satin alimdaki risklerini en aza indirmek istemektedirler.

Insanlarin akilli gériinme isteginin daha iist mertebesi olan bir motivasyon
yardim etme arzusudur. Bazi insanlar bildikleri seylere karsi asir1 baghdirlar ve keyif
aldiklar1 seyden bagkalar1 da yararlansin keyif alsin istemektedirler. Bir kisinin yanlis
bir iirlin satin almas1 ya da daha asagi seviyeden bir {iriine yonelmesi onlar1 rahatsiz

etmektedir>.

e Minnet (")deyenler (Reciprocators)

En tamidik konusmacilar, sahip olunan memnun miisterilerdir53. Bu kisiler
kendilerini adeta {iriiniin pazarlamacisi olarak gorevlendirerek iirtinden veya hizmetten
aldiklar1 faydanin karsiligint olumlu yorumlar ve tavsiyelerle verebileceklerini
diistinmektedirler.

Pazarlama firmalari, hakli ve geleneksel olarak miisteri memnuniyetine 6nem
vermislerdir. Memnun kaldiklar1 Giriinleri satin almaya devam eden ve baskalarina da
ozellikle bu iirlinden memnun kaldiklarin1 anlatan miisteriler, anlattiklar1 bu kisilerin de

marka algisin1 etkilemis olmaktadirlar™ .

! Karaca, a.g.e 5.20

32 Andy Sernovitz, ‘Fisiltinin Giicii’ Ceviren: idil Cetin, Optimist Yayinlar1, 2011, s.42.
>3 Sernovitz a.g.e, s107.

>* Richins a.g.e. 5.68.
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e Kapah Agizlar (Closed mouth)
Kapali agizlar olarak adlandirilan tiiketiciler kullandiklar: tirtin hakkinda yorum
yapmay1, tavsiyelerde bulunmay1 dogru bulmamaktadirlar. Bu kisilerin agizdan agiza

pazarlamaya pek fazla katkisinin olabilecegini diisiinemeyiz.

e Referans Gruplan
Referans grubu, miisterinin 6zlemleri, degerlendirmeleri ve davranislari iizerinde
etkili olduklarmi diisiindiigli ger¢ek veya sanal kisi ya da gruplar olarak

tanimlanmaktadir.>

Yasamimizi, degerlerimizi etkileyen referans gruplar1 {ice
ayrilmaktadir. Birincisi; aile, arkadas, is ortami, sendikalar, meslek gruplar, spor ve okul
gruplari, dini, etnik, yas gibi bagl bulunulan damgma gruplandir. Ikincisi: icinde
bulunulmak istenen, hayranlik duyulan gruplardir. Ancak kisi grubun iiyesi degildir.
Ugiincii tiir damigsma grubu ise normlar;, degerleri tiiketiciler tarafindan hos
karsilanmadigi, begenilmedigi icin kisilerin bagl olmak istemedigi gruplard1r56.

Bir arkadas grubuna dahil olmak isteyen bir 6grenci onlarin gittigi yerlere
gitmeyi istemekte, giyim tarzlarimi ve davraniglarini 6rnek almaktadir. Bunun yaninda
baglantili olmak istemedigi gruptan da uzaklasmaktadir. Ozellikle hizmet satin alirken
kisiler tanidiklarina damisirlar. Tip, avukat, tamir ve benzeri hizmet alanlarinda
yaygindir’’.

Cogu insan, baskalarmmin kendisini diisiinmesini istemekte ve ilging seylerden

bahsetmek bu hedefi ger¢eklestirme olanagi saglar’®.

e Diger Kaynaklar
Satin alim asamasinda tiiketiciler kararlarinda fikir liderleri, pazar uzmanlari,
referans gruplar1 ve yenilik¢ilerin yaninda onlar1 etkileyen farkli kaynaklar da
bulunmaktadir. Bu kaynaklar arasinda deneyimli tiiketiciler, aile, akraba, is arkadaslari,

doktor, hemsire, kamu gorevlisi, komsular olabilir. Ancak bu kaynaklar icinde aile,

> Tenekecioglu ve digerleri. a.g.e. s .69.

% Odabas1 ve Baris, a.g.e s.231.

7 Cabuk ve Yagcl, a.g.e. s.87.

% Jonah Berger ve Eric M. Schwartz, ‘What Drives Immediate and Ongoing Word of Mouth?’, 2011
American Marketing Association, Ekim 2011, s. 869-880.
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akraba, arkadas yakin yani gii¢lii kaynaklardir. Diger kaynaklar giiclii kaynaklar kadar
giivenilir kabul edilmemektedir™.

Satin alimda karar1 etkileyenler, ihtiya¢ oOlgiilerine gore mal ya da markayi
degerlendirip tatmin diizeyinin hangi mal ya da markada daha yiiksek olacagi
konusunda fikirlerini belirten kisilerdir. Bu fikirlerin karar lizerindeki etkisi mantiki
yollarla(ussal) aciklanamayabilir. Aile kararlar1 lizerinde etkili olan kisilerin her zaman
uzman ve bilgili olmas1 gerekmez. Aile tek ¢ocuguna diigskiin oldugu i¢in pek ¢ok
iirinde onun fikirlerine boyun egebilmektedir®. Bunun yam sira doktorumuz, tv
programlari, gazetelerde karsilastigimiz kose yazarlari ve giinlik hayatimizda

karsilastigimiz herhangi bir durum bizlere kaynak teskil edebilmektedir.

1.9.1.2. Afgizdan Agiza Pazarlama Siirecini Etkileyen Kaynak Ozellikleri

e Kaynagn Giivenilirligi

Gerek teknolojik iirlinler gerekse ev araba gibi tirtinlerde cevaplayicilar yiiksek
oranda finansal risk ve performans riski tagimaktadir. Bu nedenle kisiler bilgi almak i¢in
giivenilir kaynaklara yonelmektedirler®’. Giivenilir kaynak hata yapma, yanlis karar
verme riskini en aza diisiirmektedir.

Kaynagm giivenilirligi iki faktore baglidir. Bunlar: uzmanlik ve diirtistliik
diizeyidir. Uzmanlk diizeyi, kisinin iletisim halinde oldugu konu iizerindeki bilgi
derecesidir. Kisiler bu uzmanligi, tecriibe, egitim ve temin edilen bilgi araciligiyla
kazanabilmektedirler®®. Uzmanlik kadar onemli bir diger faktor diriistlitktiir. Kaynagin
tarafsiz ve diiriist bilgi sagladiginin alic1 tarafindan algilanma derecesidir®.

Kaynak konumundaki kisi kar amaglamadigi i¢in tarafsiz ve diiriist

olabilmektedir. Ancak olaylar1 abartmay1 seven, dikkat ¢ekmek isteyen kisilerin tarafsiz

% Duhan, Dale F ve digerleri, ‘Infliencer on Consumer Use of Word of Mouth Pecommendation
Sources’, Journal of Akademy Marketing Science , 1997, s.293°dan aktaran Niyazi Giimiis, ‘Agizdan
Agiza fletisimin Tiiketici Satin Alm Kararlarma Etkisi ve Bir Uygulama’, Yiiksek Lisans Tezi, Abant
izzet Baysal Universitesi, SBE, 2009, s.40.

% jslamoglu ve Altunisik a.g.e. s.209.

o' Tiiketici Yazilar1 (III), ‘Hacettepe Universtesi Tiiketici- Pazar — Arastirma —Damsma Test ve
Egitim Merkezi Editorler: Miiberra Babaogul, Arzu Senel,Uzman Esna Betiil Bugday. Tugba Kiliger.
Ayse Sevgi Oztiirk’ Tiiketici Satin Alma Karalarinda Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi: Eskisehir ilinde
Bir Uygulama’, s.39.

2 Mowen John C ve Michael Minor, Consumer Behaivior, Fifth Edition, Prentice Hall International
Inc., New Jersey, USA (1998)’den aktaran, Deveci, a.g.e .s. 77.

5 Mowen ve Minor, 1998, 5.495 den aktaran Simsek, a.g.e. s.35.
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ve diirlist olduklar1 tam olarak sdylenememektedir. Ayrica anlik ruh haliyle kusurlari

biiyiitiilebilir ve ¢evredeki tiiketiciler olumsuz yonde etkilenebilmektedir®.

e Kaynagin Cekiciligi

Kaynagin manirhiligmin ve uzmanligmin yaninda bunlarla ilgili olamayan
cekicilik ozellikleri de satin alimda ikna etkisi yaratabilmektedir. Goriiniis, hosa gitme,
benzerlik gibi ozellikler de cekiciligi etkilemektedir. Alict ile kaynak arasindaki
benzerlik arttikga ¢ekicilik de artmaktadir. Arastirmalar sonucunda kaynagin
¢ekiciligini ve etkisini 6zellikle ideolojik benzerliklerin arttirdig1 bilinmektedir®.

Genellikle benzer kaynaklarin benzer iriinlere ihtiyaglar1 vardir. Tiiketici
davranislar1 alaninda alic1 kaynak benzerligi ile ilgili ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Bir
arastirmada bir bdlgeye yeni tasinan kisilerin doktor arayislarinda basvurdugu kaynaklar
arasindaki benzerlikler incelenmistir. Ayrica kisinin algiladigi risk diizeyi arttikca
kaynak ile alict arasindaki benzerlik agizdan agiza iletisim silirecinde daha etkili

olmaktadir®.

1.9.2. Kodlama
Kodlama diisiinceleri sembol, resim veya sekillere dokme yoludur67. Pazarlama
Iletisiminde kodlama, yaraticilik gerektirdigi gibi isletme tarafindan ya da ajanslarinca
gerceklestirilmektedir. Kodlama asamasinda iirliniin faydalarinin ikna edici ve
anlagilabilir bir bigimde iletilmesinin yaninda alicilarin iletilen mesajlar1 kolay ve
eglenceli bir sekilde anlamalarinin saglanmasi amaciyla caba gosterilmektedir®.
Dolayisiyla giinliik iletisim ve pazarlama iletisiminde 6nemli olan aliciya iletilmek
istenenin agik, anlasilir 5z bir sekilde kodlanmasidir®.
Pazarlama iletisiminde olsun giinliik iletisimde olsun en zor nokta burasidir.
Mesaj tiiketici tarafindan kaynagin anlatmak istediginden ya da pazarlama yoneticisinin

vermek istediginden farkli algilanabilmektedir. Bu nedenle mesajin iyi bir sekilde

5 Kiliger, a.g.e. s.50-51.

5 Derya Kaya, ‘Etkili iletisim Sunum Teknikleri’ Harp Akademileri Komutanlig: Yaymlarmndan
Egitim Semineri Metinleri (22-23 Subat 2001) , Harp Akademileri Basim Evi Istanbul, Mart 2001, s.5.
% Can H. ve digerleri, Genel isletmecilik Bilgileri, 3.Basim, Ankara, Adim Yaymcilik,1991, s.73.

57 Malatya ili Yerel Ekonomik Arastirma, MIAD (Malatyali is Adamlar1 Dernegi), Editor: Ferhat Sayim,
2007, s.267.

% Tbf.bagkent.edu.tr /.../110528112137 ders 10 _pazarlama_iletisimi s.8, (02.01.2013).

% Remzi Altunisik ve digerleri, Modern Pazarlama, istanbul, Degisim Yaynlari, 2004, s.227.
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kodlanabilmesi igin tiiketicinin iyi tanmnmasi gerekmektedir’’. Kodlamanm amacina
uygun ve dogru planlanmasi, verilmek istenenin en dogru sekilde iletilmesi ve tiiketiciyi

etkilemesi konusunda biiylik 6nem tasimaktadir.

1.9.3. iletisim Kanah
Iletisim kanali, kodlanan mesajin kaynaktan alictya ulasirken katettigi yolu
ifade etmektedir’' . Mesajmn fiziksel iletisiminden sorumlu olan kanal farkli yollardan
olusturulabilmektedir. Kitle iletisim araclar1 ile bes duyu organimiz da kanal 6zelligi
tastyabilmektedir’>. Her duyu organimiz i¢in bir kanaldan soz edilebilir. El vyiiz
hareketleri, yiiz ifadeleri s6z konusu oldugunda gérsel kanal devreye girmektedir. ileti
konusulan kelimelerle aktariliyorsa isitme kanalindan s6z edebiliriz. Birbirimize
dokundugumuzda ise dokunma kanali devreye girmektedir. Kisaca her duyu organimiza
karsilik bir kanal ¢esidimiz mevcuttur’.
Mesajin hangi kanal yoluyla hedef aliciya iletilecegi karar1 pazarlamada biiyiik
onem tasimaktadir. Agizdan agiza iletisim ylizyiize iletisim seklidir. Bu asamada
iletisim yiizyiize olabilecegi gibi telefon konusmalari, e-postalar, sohbet odalarinda

yapilan yorumlar, yazismalar yoluyla olabilmektedir’.

1.9.4. Alc1 ( Hedef ) Kod A¢ma

Mesajm iletildigi kisi ya da kurulus alict olarak adlandirilmaktadir. Alic1 kod
acma hareketi ile sembolleri yeniden diisiinceye doniistiirmektedir’”. Kulaktan kulaga
iletisimde alicinin amacy; satin alim gergeklestirebilmek icin gerekli olan bilgiyi
toplamaktir. Bagkalarmin tecriibelerini paylasmak, tiriinle ilgili bilgiler toplamak aliciya
iki avantaj saglamaktadir. Alicinin bilgi toplamak ve degerlendirmek i¢in harcadigi

bilissel ¢aba diizeyi azalmaktadir’®.

" fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 14.Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2004, s.78.

"' Hasan Tutar, Toplam Kalite Yonetimi Cercevesinde Biiro Yonetimi Teknikleri, istanbul, Aktif
Yayinevi, 2000, s.217.

" T.C Milli Egitim Bakanhigi Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri Alan1 90KG00015, Etkin
iletisim, Ankara, 2011, s.83.

73 Dogan Ciiceloglu, Yeniden insan insana, 8 Basim, istanbul, Remzi Kitabevi, s.73.

™ Mutlu Yelda Zoral Yiicebas, ‘Miisteri Memnuniyetsizliginde Agizdan Agiza iletisimin Sonuglart
Uzerine Bir Uygulama’, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, SBE, 2010, s.77.

7 Odabast ve Oyman , a.g.e. s.18.

" Anil Dal, ‘Kulaktan Kulaga iletisimin Isleyisine Yonelik Betimsel Bir Arastirma’, Yiiksek Lisans
Tezi, Eskisehir Univesitesi, SBE, Eyliil 2007, s.21.
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Alict konumunda bir kisi olabilecegi gibi, birden fazla kisinin olusturdugu
Srgiitlendigi grup da olabilmektedir’”.

Alicinin mesaj1 rahatlikla anlayabilmesi i¢in mesajin kaynak tarafindan alici ile
ortak semboller iizerinden kodlanmasi gerekmektedir. Mesaja iki boliimiinde ayni
anlami yiiklememesi halinde alici mesajdan kendi deger yargilari, bilgi diizeyi
iizerinden kendine gore anlamlar ¢ikarabilmektedir. Alicinin yiikledigi bu anlamlar da
cogunlukla kaynagin istedigi anlamlar olamayabilmektedir. Alicinin 1yi bir dinleyici

olmasi da iletisimin basarili olmasin1 saglayacaktir’.

1.9.4.1. Afizdan Agiza iletisim Siirecini Etkileyen Alict Ozellikleri
Alicinin kisilik 6zellikleri, algiladig risk durumu, {iriin tizerindeki sahip oldugu
bilgi derecesi ve tavsiye aldigi kaynak konumundaki kisiyle arasindaki bag agizdan

agiza iletisim siirecini etkilemektedir.

e Alicinn Kisilik Ozellikleri

Insanin duygu, diisiince, tutum, yetenek, ilgi, davranis ve eylemleri kisiligini
olusturan Ogeleri arasindadir. Tiim bu Ogeler insanin hareketleri, tepkileri, jest ve
mimikleri, ¢evreyle uyumu vasitasiyla disariya yansimaktadir’”.

Kisileri satin alma davranisina yonlendiren kisisel faktorler; yas, egitim durumu,
ekonomik kosullar, yasam tarz1 ,saglik ve kisilik olarak belirtilmektedir®.

Yapilan bir arastirmada diisiik egitim seviyesinde, az gelirli kisilerin (genellikle
bayan) dissal kendilik kontroliiniin yiiksek oldugu ve bu nedenle yakin ¢evre ve aileden
gelen mesajlara daha agik olundugunu belirtmektedir. Gelir diizeyi yiiksek ve egitimli
kisilerin (genellikle erkek) ise i¢sel kendilik kontroliiniin yiiksek oldugu ve uzak

cevreden gelen bilgilere acik olduklari ifade edilmektedir ™'

" Muharrem Cetin, ‘iletisim Siirecini Etkileyen Faktérlere iliskin Bir Degerlendirme’, Ticaret ve Turizm
Egitim Fakiiltesi Dergisi, (2), 2009, s. 209.

8 Giimiis, a.g.e.,s.5.

7 Kisilik nedir? www.toplumdanismani.com, (20.02.2013).

% Yakup Durmaz ve digerleri, ‘Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir
Arastirma’, Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2 (1), ilkbahar 2011, s.118.

81 Lam, Desmond ve Dick Mizerski, ‘The Effeccts of Locus of Control on Word of Mouth
Communication’, Journal of Marketing Communications, 11(3), s.224 September, 2005°dan aktaran
Kiliger a.g.e., s. 55.
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e Algilanan Risk

Bir olaym beklenenden farkli olarak gergeklesebilme olasiligina risk adi verilir.
Risk s6z konusuysa bir olaym sonucu tam olarak tahmin edilememektedir®. Schiffman
ve Kanuk (2004), algilanan riski; satin alma kararlarmin sonuglarmi ongéremeyen
tiiketicilerin karsilastiklar belirsiz durum olarak tanimlamaktadir®.

Tiiketiciler satin alma asamasinda dogru karar veremedikleri durumlarda cesitli
riskler algilayabilmektedir. Risk algisi, kisinin Ozellikleri, tecriibesi, satin alimi
gerceklestirdigi mekan, tiriiniin 6zellikleri gibi bircok faktdre gore degisebilmektedir®.
Tiiketiciler karar asamasinda riskten kaginmak ya da riski azaltmak isterler. Bu durum
davramislar1 etkilemektedir®. Riskler tiiketici agisindan alti grupta toplanmaktadir:
performans riski, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk ve zaman kaybr riskidir®®. Risk
arttikca satin alimda yanlis kararlardan kaginmak amaciyla agizdan agiza pazarlamaya
duyulan ihtiyac¢ da artmaktadir.

Kullanim y1li, yas arttik¢a finansal risk algisi, kullanim miktar1 arttikca finansal
ve sosyal risk, egitim diizeyi azaldikc¢a da psikolojik ve sosyal risk algis1 azalmaktadir.

Kadinlar erkeklere oranla daha az sosyal, psikolojik ve zaman riski algilamaktadirlar®’.

¢ Alcinin Uzmanlk Diizeyi

Agizdan agiza iletisimde kisilerin {iriinle ilgili uzmanlik diizeylerinin ve kisiler
arasi samimiyet derecesinin tiiketicinin satm alim kararinda etkisi oldugu belirlenmistir.
Alicinin uzmanlik diizeyiyle agizdan agiza iletisim arasinda orta diizeyde iliski varken
bag giicii arasinda diisiik diizeyde pozitif bir iliski vardir. Bunun sebebi ise kisilerin
maliyetli irilinlerde yani finansal riski yliksek iriinlerde {iirlin uzmanligima 6nem

vermeleridir®®,

82 Arman T. Tevfik, Risk Analizine Giris, 1.Basim, Istanbul, Alfa Basim Yayin, 1997, s.12.

% Ceyda Keles, ‘Tiiketicilerde Genetigi Gelistirilmis Gida Uriinleriyle ilgili Algilanan Risk Tiirlerinin
Kulaktan Kulaga fletisim ve Satin Alma Istegiyle iliskisi’, Doktora Tezi, Cukurova Universitesi, SBE,
2011, s.13.

% Leyla Ozer ve Serdar Giilpmar, ‘Hizmet Sektoriinde Tiiketicilerin Algiladiklar Riskler: Hava Yollari
Sektoriinde Bir Arastirma’, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 1, 2005, s.50.

% lhan Cemalcilar, Pazarlama, Yayin No: 128, Beta Yayim Dagitim As, 1988, s.72.

8 Cabuk ve Yagcr a.g.e., 5.73.

87 Ozer ve Giilpmar a.g.e., s.49.

8 Kiliger ve Oztiirk a.g.e., s.40.
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Satin alim agamasinda alici, iirlin hakkinda yeterli bilgiye sahip ise ¢cevresindeki
kisilere daha az danmigsma ihtiyact hissetmektedir. Ancak yeterli uzmanliga sahip

olmayan kisiler agizdan agiza iletisime daha ¢ok ihtiya¢ duymaktadirlar.

e Ahlc ve Kaynak Arasindaki Bagin Giicii

Insanlar sik sik bir araya gelerek bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar. Bu kisiler
giiclii baglara sahiptirler. Bu tiir bag ‘kemer’ olarak adlandirilirken, zayif bag ‘kopri’
olarak adlandirilmaktadir. Toplumda kemer tiirii baglarla insanlarla agizdan agiza
iletisim yuriitiiliir ve iki kemer tiirii bag ile bagh insanlar arasinda bilgi degisimi koprii
biciminde olmaktadir. Giiglii bag; daha biiyiik bir bilgi etkisi, daha yiiksek giivenilirlik

demektir®.

1.9.5. Geri Bildirim

Kaynagin mesaj ve davraniglarinin amacina uygun sekilde hedef tarafindan
algilanip algilanmadigimni belirleyen tepki, yanit geri bildirim olarak tanimlanmaktadir.
Kisi mesaja dogrudan sozel tepki verebilecegi gibi sessiz kalarak da tepkisini belirtmis
olabilmektedir’”. Iletisim eger bir karsitligy, tepkiyi, geri doniisii, alisverisi, degis tokusu
anlatiyorsa geri bildirimsiz iletisim olamaz. Bu siiregte geri bildirim izleme, denetleme
gorevi gormektedir’”.

Geri bildirim agizdan agiza iletisimde kullanilan kanala goére degisiklikler
gosterebilmektedir. Baz1 durumlarda alic1 tepkisini telefon ya da e-posta araciligiyla
kaynaga iletir. Alict ile kaynak ayni1 ortamda ise geri bildirim s6zlii ya da sozsiiz
iletilmektedir. Sozlii iletisimin yaninda jest ve mimiklerin de kullanilmas1 geri bildirimi
etkin kilmaktadir®. Fakat yiiz yiize iletisimde de sozel geri bildirimin her zaman

gerceklestigini soylemek miimkiin degildir. Kisi iletisim gerceklestiginde o an tepki

% Erkan Akar, ‘Pazarlama Baglaminda Geleneksel ve Internette Agizdan Agiza iletisim: Kurumsal Bir
Cergeve’, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (32), Ocak-Haziran 2009,
113-134, s.117.

% {smail Tiirkmen, Yoneticiler icin Etken iletisim Modeli, 4. Basim, Ankara, Milli Prodiiktivite Merkezi
Yayinlari, s.7.

! {rfan Erdogan, letisimi Anlamak, Ankara, Erk Yaymecilik, 2002, s.57.

2 N.Altug, ‘Pazarlama Karmasi Kavraminda Gelismeler’, Pazarlama Diinyas1, 16(2), 2002°den aktaran
Simsek a.g.e. s.37.
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vermekten kaginabilir. Bunun nedeni, ortamin uygun olmadigimi ya da yeterli bilgiye

sahip olmadigin1 diisiinmesi olabilmektedir”.

1.9.6. Giiriiltii

Iletisimin saglikli bir sekilde gerceklesmesine ¢evre kimi zaman olumlu kimi
zaman da olumsuz etkide bulunmaktadir. Olumlu iletisime engel olmaya yonelik her
tiirli olumsuz faktor giriltii olarak adlandirilmaktadir”™. Birgok dis etken mesajin
alimin1 bozabilir ya da mesajin alimma miidahale edebilir. Planlanmayan bu bozulma
miidahale ya da giiriiltii olarak adlandirilmaktadir. Iletisimin etkinligini azaltan
orneklere mesajin kodlanmasmdaki bir hata, radyo ve televizyon sinyallerinin
bozulmast ya da satis aninda miisterinin telefonunun stirekli  calmasi

gosterilebilmektedir®.

1.10. Agizdan Agiza Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza pazarlama gilinliik hayatimizda son zamanlarda daha sik
basvurdugumuz, giiclinii kesfettigimiz bir yontemdir. Bir¢ok pazarlama teknigine gore
daha inandirict ve samimi olmasi nedeniyle bizlere daha gilivenli satin alim
gerceklestirme hissi yasatmaktadir.

Kulaktan kulaga iletisiminin tiiketicilerin satin alim kararlarina diger
tutundurma araclarindan daha giiclii etki yaratmas: kisisel etki kavramiyla
aciklanmaktadir’™® . Bigimsel olmayan etkilesim yontemiyle tiiketicinin davranis, inang
ve tutumlarinda ortaya ¢ikabilecek farkliliklara kisisel etki denir. Kisisel etki kaynaklar1
arasinda arkadaslar, komsular, akrabalar, calisma arkadaslar1 gdsterilebilir’’. Anne,
baba, kardes, es, kiz veya erkek arkadas gibi kisiler ise yalnizca sozleriyle degil,
davranslariyla da tiiketicileri etkileyen etki giicii olarak bilinmektedir®® .

Tiiketicilerin bilgi aligverisinde bulundugu kisilerin mutlaka yakin birileri

olmasina gerek yoktur. Bilgisine, uzmanligma inandiklar1 fikir 6nderleri de giivenilir bir

% Cetin, age. s.211.

 [rfan Misirli, Genel ve Teknik iletisim- Kavramlar, ilkeler, Uygulamalar, 6.Basim, Ankara, Detay
Yayincilik, 2011, s.7.

% Sevgi Oztiirk, Pazarlama Yénetimi, Eskisehir Anadolu Universitesi Yayinlar, s.216.

% Dal a.g.e., s. 29.

7 Odabas1 ve Baris a.g.e., 5.270.

% Yiicebas a.g.e. 5.89.
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kaynag1 olusturmaktadir’”’. Pazar uzmanlari, fikir liderleri, referans gruplar1 da kisilerin
satin alim asamasinda yardimci olarak agizdan agiza pazarlamay: etkileyen etkenler

arasmda bulunmaktadir.

1.11. Etik Olmayan Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Etik; 1yi, kotli, dogru ve yanlis gibi kavramlar1 inceleyen, 6ziinde dogru ve
yanlis 6lgiitleri yatan degerler ve standartlar sistemidir'®. Keaveney’na (1995) gore;
satts sonunda hizmetin basarisizligi, iiriin ya da hizmetin istek ve beklentileri
karsilamamasi, rekabetle ilgili durumlar ve etik olmayan durumlar satin alim
davranisinda tiiketicinin ‘degistirme’ nedenidir'"".

Agizdan agiza pazarlamada kaynagin giivenilir olmasmin sebebi tavsiyede
bulunduklari {iriinii ireten ya da hizmeti saglayan kuruluslarla baglantilarinin olmamasi
ve dolayisiyla kazang elde etme amaci olmamasindan kaynaklanmaktadir. Etik olmayan
uygulamalarda ise tiiketicilere kurulus gorevlilerinin tavsiyede bulunmalari, kurulustan
maddi kazang saglayan sirketlerin tiiketicilere kurulusla ilgili baglarmi gizleyerek
ulagmalar1 ve onlari {irtinlere yonlendirmeleri gibi uygulamalar goriilmektedir. Agizdan
agiza pazarlanin temeli olan giiven duygusu c¢ignenerek etik kurallar ihlal

edilmektedir'®?

. Ayrica tiiketicilere iletilen mesajlarin etkinliginin artmasi da etik olarak
tiiketicilerin ~ suistimal  edilmemelerine  baghdir.'®Tavsiyelerine  giivendigimiz
yakinlarimiz bir sirketin pazarlamacis1 olabilmektedir. Bu tiir uygulamalardan

kacinilmal1 ve gliven duygusunu her asamada tiiketicilere hissettirilmelidir.

1.12. Tiirkiye’de Agizdan Agiza Pazarlama

Tiirkiye’de agizdan agiza pazarlama yoluyla yayilarak biiyliyerek satislarini
artiran bir¢ok marka bulunmaktadir. Bu yontemi sistematik olarak kullanan sirketlere
ulagsmak pek kolay olmamaktadir. Manga Reklam Ajansi baskani Vahap Ergiit, ‘Ben

Tiurkiye’ye baktigimda agizdan agiza yayilma metodunu uygulayan marka

% Beyza Uzunal ve Mert Uydaci, a.g.e., s.88.

' Elbeyi Pelit ve Evren Giiger, ‘Ogretmen Adaylarmin Ogretmenlik Meslegiyle ilgili Etik Olmayan
Davranislara ve Ogretmenleri Etik Dis1 Davranisa Yénelten Faktorlere iliskin Algilamalarr’, Ticaret ve
Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2, 2006, s.96.

19" Mehmet Marangoz, ‘Agizdan Agiza iletisimin Miisterilerin Satin Alma Davranislarina Etkileri: Cep
Telefonu Pazarina Yonelik Bir Arastirma’, Canakkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
16(2),2007, 5.395-412.

192 Toros a.g.e. 5.92.

19 Argan ve Tokay Argan a.g.e. 5.246.



31

goremiyorum’ diyor. Yorumlara ragmen tiiketiciler arasinda agizdan agiza yayilma

metodu her gecen giin artmaktadir'®

. Tirkiye’deki ilk agizdan agiza yayilma hareketini
baglatan Fikri Mithim.com adli bir sitedir'®®. Sitenin kurucusu Renan Tavukguoglu,
Fikrimiihim’lerin parayla tutulmus insanlar olmadiklar1 belirtiyor: Bir ¢ikar saglamak
icin bu siteye liye olmuyorlar. Agizdan agiza iletisim faaliyetlerini o iirline inandiklar1
icin goniillii olarak yapiyorlar. Yurtdisinda yapilan g¢aligmalar bize, tiiketicilerin
seslerini iiretici firmalara duyurmalarinin, kendilerine ayricalikli davranilmasinin zaten
en biiyiik 6diil oldugunu soyliiyor. Fikrimiihimlerimiz’le yaptigimiz goriigmelerde de
bunu gordiik. Sirketler ve tiiketiciler arasinda monolog olarak siiregelen iletisimin
diyaloga doniismesi tiiketiciyi heyecanlandirtyor'®.

Agizdan agiza pazarlama yontemiyle yayilan markalardan biri de Cemal Serhan
Oralkan’m kurdugu giinliik sekiz TL’ye ara¢ kiralanan Carpuzz reklam yapmadan iki
bin miisterilik bir portfoye ulasmistir. Aym1 sekilde yayilan bir diger marka da sinbo
ekmek makinasidir. Internette bir sitede resmi bulunan sinbo ekmek makinasinin altna

dértyiiz elliye yakin yorum girilmistir'®’.

19 Baris ince, Sozciiklerin Sihirli Diinyasi, Yiiksekbilgili Egitim-Danigmanlik Business Week,
www.pazarlamacanavari.com, 18-24 Mart 2007 Sayisi, (03.03.2013).

195 Fikri Miihim Nedir? www.fikrimiihim.com, (03.03.2013).

19 Ag1zdan agiza pazarlama, www.eniyiyonetici.blogeu.com/ (03.03.2013).

'97 Baris Ince, a.g.e.
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IKiNCi BOLUM

2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

2.1.  Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Kavramm
Sanal ortamda birbirlerini tanimayan kisiler arasinda, farkli kanal ve yontem
vasitasi ile bir¢ok konunun, yorumun paylasilabildigi uygulamalar elektronik agizdan
agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir. Bu paylasim yorum sitelerinin ve internet
kullaniminin artmas1 ve hizla yayginlagsmasiyla genis Kkitleleri igerisine almayi
basarmustir'® . Boylece grup ve bireysel iletisim internet arayiciligiyla kolaylasmis ve
agizdan agiza yayilma internetin ¢esitli 6zelliklerine yerlesmeye baslamistir'®
Internet {izerinden gergeklestirilen agizdan agiza pazarlama siirecine elektronik
agizdan agiza pazarlama adi verilmektedir. Bu siirece tiiketiciler isletme web siteleri,
sohbet odalar, kisisel bloglar ve e-posta aglar1 iizerinden katilabilmektedir''°.
Tiketiciler satin alim asamasinda agizdan agiza pazarlama yontemiyle yiiz yiize
tavsiyelerde bulunurken, teknolojideki gelismeler sayesinde internet arayiciligi ile
iletisim kurarak bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar. Bir¢ok site ve forumlar sayesinde
insanlar gidecekleri film, satin alim gergeklestirecekleri tliriin, kullanacaklar1 hizmet
hakkinda yorum yapabilir ve yapilan yorumlar1 okuyabilmektedir. Smirsiz kisiye ve
bilgiye ulasilarak tecriibeler paylasilabilmektedir. Bu sekilde gerceklesen iletisim
sayesinde agizdan agiza pazarlama daha hizli bir seklide yayilarak genis kitlelere
ulasabilmektedir.
Agizdan agiza pazarlamanm Oneminin artmasindaki en Onemli faktor ise

internetin hayatimiza girmesidir. Sadece fiyat, liriin hakkinda bilgi toplama, se¢enekleri

1% Mehmet Sarngik ve Giilgin Ozbay, ‘Elektronik Agizdan Agiza iletisim ve Turizm Endiistrisindeki
Uygulamalara iliskin Bir Yazin incelemesi’, Uluslararasi Yonetim iktisat ve isletme Dergisi, 8 (16),
2012, s.1.

' Hiiseyinoglu, a.g.e., s.80.

"% Gupta P. Harris J. ‘How E-Wom Recommendations Influence Product Consideration And Quality Of
Choice: A Motivation To Process Information Perspective’, Journal of Business Research, 63(9-10)
2010°dan aktaran Olgun Kitaper ve digerleri, ‘Agizdan Agiza Cevrimici fletisimin Otellerdeki Oda
Satislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma’, Dogus Universitesi Dergisi , 13(2), 2012, 5.267.
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degerlendirme ve sati alim karar agsamasinda degil, ayn1 zamanda iletisim ortamlarinda
ve sosyal paylasimda da internetin agizdan agiza pazarlama iizerinde belirleyici etkisi
bulunmaktadir''".

Giinliik yasantimizin dnemli bir pargasi olan internet sayesinde insanlar mesajlarmi
iletebilmekte ve haberlesebilmektedir. Giin igerisinde yasadiklar1 ekonomik, sosyal,
kiiltirel sorunlarmm1 bagkalariyla paylasabilmekte, aligveris sirasinda yasadiklarini
ficiincii kisiye duyurabilmektedir. Internet artik agizdan agiza iletisimin bir mecrasi

olmustur] 12,

2.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Gergeklesebilmesi icin On
Kosullar

2.2.1. internet Sosyal Ag

Geleneksel olarak yiiz yiize yapilan etkilesimler, web konferanslarinin, sosyal
aglarda, isbirligi teknolojilerinin, anlik mesajlagsmanin, paylasilan online is alaninin ve
internet yoluyla yapilan yazismalari yakinlastirma sinerjisini kullanarak, online sekilde
yiiriitiilmektedir' .

Yiiz yiize yapilan agizdan agiza pazarlama siiresinde fikir liderleri belirli sayida ve
ulasilabilecek miktarda insanla iletisime gecerken, hayatimiza teknolojinin, internetin
girmesi ile ve sosyal ag baglantilarmin artmasiyla daha fazla miktarda insanla iletisime
gecmekte ve bilgilerini viriis gibi yaymaktadirlar.

Kisinin sosyal iligki aginin bir {iriin satim alim karar1 asamasindaki kisinin sosyal
iligki ag1 ile bitlinlesip bu iliskiler agindan cesitli kaynaklar1 saglamasi satin alma
davranisinda etkili olmaktadir. Kisinin sosyal iligki ag1 ile etkilesimi, o kisinin satin

alim karar siirecini yonlendirmektedir' ',

"' Eda Atilgan Inan, ‘internet Caginda Agizdan Agiza Pazarlamanin Yeniden Yiikselisi’, Atatiirk
Universtesi iktisadi idari Bilimler Dergisi, 26(2), 2012, 5.192.

"> Mustafa Giilmez, ‘Internet Uzerinde Agizdan Agiza Pazarlama Uygulama Ornekleri’, Akdeniz
Universitesi internet Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, 2 (1), 2011, s.31.

'3 Erkan Akar, ‘Sanal Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri — Bir Pazarlama iletisimi Kanali
Olarak fsleyisi’, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), 2010, s.107-122.

''* Nildag Basak Ceylan, ‘Tiiketicinin Sosyal iliski Agmm Promosyonlu Uriinleri Satin Alma Kararina
Etkileri: Gima ve Yimpas Gida Reyonu Ornegi’, Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, (1), 2002, s.7.
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Sekil 2.1. Sosyal Bir Ag ile Geleneksel ve Bilgisayar Aracil

Sosyal Aglar Bicimleri

C) Bilgizavar Aracili Sosyval Aglar

Kaynak: Lea B-R, ve digerleri, ‘Enhancing Business Networks Using Social
Network Based Virtual Communities’, Industrial Management&Data

Systems, 106(1), 2006, s.122-123°dan aktaran Akar a.g.e. s.112.

2.2.2. Yenilikg¢iler

Internet ortaminda da yenilige agik, her ortama uyum saglayabilen kisiler daha
cok agizdan agiza etkilesimde bulunmaktadir'”®. Giinliikk hayatta oldugu gibi internet
ortaminda da disa dontik, aktif ve sosyal insanlar yenilikleri, farkliliklar1 daha kolay ve

hizli benimsedikleri i¢in agizdan agiza pazarlamay1 daha sik kullanmaktadir.

'3 Phels ve digerleri, 2004’den aktaran Okutan a.g.e., s.57.
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2.2.3. internet Kullanin

Tiiketicilerin elektronik posta ve interneti kullanma seviyeleri birbirinden
farklidir''®. Yogun olarak internet kullananlarin, az kullananlara gore daha yiiksek
oranla e posta’yr kullanma, internette daha sik gezinme, msn ve benzeri haberlesme
yapma, internette oyun oynama ve giincel haberleri takip etme, internet lizerinde arama
yaparak bilgi toplama, site yonetme, program indirme, aligveris yapma gibi faaliyetleri
daha sik yaptiklar1 belirlenmistir''’. Dolayisiyla bu kisiler daha sik agizdan agiza
etkilesimde bulunmakta, diger tiiketicileri etkileme ve onlardan etkilenme ihtimalleri de
daha yiiksek olmaktadir.

Toffler’in (1981) Ongoriisii  sosyal aglarda farkli sekillerde karsimiza
¢ikmaktadir. Internet kullanicisi bireyler, ayn1 zamanda internet {izerinde bilgi toplayp
icerik saglayicist tiiketicilerdir. Onlar1 sadece kullanici olarak nitelendirmek eksik
kalacagi i¢in lireten-kullanan-tiiketen olarak adlandirabilmektedir. Bu kullanicilar kendi
akislarin1 giindemlerini belirleyip bunlar1 diger ireten-kullanan-tiiketen bireylerle
paylasmaktadirlar'"®

Hayatimizin her alaninda kullandigimiz internet, tiikketim alaninda da kendini
gostermektedir. Tiiketiciler internetin sagladig1 yaralar agisindan ge¢mise nazaran ¢ok
daha sansli konumdadir. Uriin, hizmetlerini tamitmak ve miisteri bulmak isteyen
firmalara, gerekse ihtiya¢ duydugu {iriin ve hizmetlere ulasma imkani saglama agisindan
da internet biiyiikk fayda saglamaktadir. Diger bir ifade ile internet, tiliketicilerin
ihtiyaclarmi karsilayip bilgi edinmek, degerlendirmek, satin alim ve kullanim agisindan

kolayliklar1 diger kanallardan daha verimli ve etkili saglamaktadir'"”.

2.2.4. Tigi
Internetin en biiyiik o6zelliklerinden biri kisiler arasindaki mesafeyi ortadan
kaldirmasidir. Internet ilgi alanlar1 uyusan bireyleri yiiz yiize getirerek tiiketicinin

diinyanin 6biir ucunda satilan {iriinii alabilmesi, tireticilerin de cografi agidan daha genis

"¢ Serpil Unal, Viral Pazarlamanin Sosyal Paylasim Sitelerine Uye Olan Kullanicilar Uzerindeki Etkisini
Inceleyen Pilot Bir Calisma’, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(36), Temmuz
2011, s.75.

"7 Emrah Cengiz ve Ahmet Sekerkaya, ‘Internet Kullanicilarmin Internetten Alis-Verise Yonelik Satmn
Alma Karar Siireglerinin Incelenmesi ve Kullanim Yogunluklarni Ag¢isindan Smiflandiriimasi Uzerine Bir
Arastirma’, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(33), Ocak 2010, s 47.

'8 Meltem Cemiloglu ve Altunay, ‘Giindelik Yasam ve Sosyal Paylasim Aglar1: Twitter ya da Pit Pit Net,
Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (12), 2010, 5.52.

"9 Cengiz, Sekerkaya, a.g.e, s.34.
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kitlelere ulasmasini saglamaktadir'®’. nsanlardaki satin alma arzusu onlar1 internetteki
kaynaklara yonlendirerek iletisim kurmalarina ve elektronik agizdan agiza pazarlamay1
gerceklestirmelerine olanak saglamaktadir. Aligveris tutkusu olan bir tiiketici aligveris
sitelerini ziyaret ederken, sohbet etmekten hoslanan kisiler ise msn gibi sohbet odalarini
tercih etmektedir.

Amazon.com, e-bay gibi siteler kullanicilarin iirtinleri ve fiyatlarini arkadaglarina
iletme imkani1 saglamakta, bunun yani sira MP3.com gibi miizik siteleri de kullanicilarin
arkadaslarina miizik dosyalar1 gonderme imkani saglayarak ilgili olduklar1 alanlari

paylasmalarini saglamaktadir'?'.

2.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Siireci
Internet teknolojisinin gelisimi ile, artan tiiketici sayisinin iiriin ya da sirket
hakkinda bilgi arama sonucu elektronik agizdan agiza pazarlama ortaya ¢ikmistir'>2.
Internet yenicaginda tiiketicilere igerik iiretebilecekleri platformlar sunmustur.
Bu platformlarda tiiketiciler iletisime gecerek bilgilerini paylagsmaya baslamislardir.
Boylece agizdan agiza iletisim online ortama tasmarak tiiketicilerin markalar, {iriinler
hakkinda konusup tecriibelerini paylastig1 bir sistem haline gelmistir. Son donemlerde
yaygin olan bu iletisim tarzi tiiketicileri etkilemekte ve satin alma kararlarini
yonlendirmektedir'>.
Elektronik agizdan agiza pazarlama siireg, {iriinlere yonelik tiiketim gergeklestiren
bireylerin tecriibelerinin paylagilmasi ile baslamaktadir. Potansiyel miisterinin bu
paylasimdan anlam g¢ikararak satin alma veya almama karar1 vermesi ile

2% Tavsiye edilen bilginin, tecriibenin kullanilabilirligi ise tavsiye

edenin kullanicinin istek ve ihtiyaglarmi dogru tahmin etme becerisine baglidir'>.

sonlanmaktadir

Elektronik agizdan agiza pazarlama siirecini sekillerle soyle 6zetleyebiliriz:

120 Neslihan Coskun, ‘Elektronik Ticaretin Gelisiminde Temel Dinamikler ve Gelisimi Oniindeki
Engeller’, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13(2), 2004, 243-258, 5.247.

121" A Samet Hasiloglu ve digerleri, ‘E-Girisimcililk Araglar1 ve Tiirkiye’deki e-Girisimciler Uzerine Bir
Arastirma’, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(2), 2010, s.5.

122 Eunha Jeong Soo ve digerleri, ‘Restaurant Experiences Triggering Positive Electronic Word-Of-
Mouth (Ewom) Motivations’, International Journal of Hospitality Management, 30, 2011, s. 356-366.
12 Trmak Yesilada, ‘Electronic Word of Mouth: Psychological Factors That Affect Consumers’Attitude
Towards and Acceptance of Online Opinion Platforms in Purchasing Technology Products’, Yiiksek
Lisans Tezi, istanbul Bilgi Universitesi, SBE, 2011, s.4.

124 Sarnsik ve Ozbay a.g.e., s.1-22.

125 Hasiloglu ve digerleri, a.g.e., s.5.
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Sekil 2.2. Elektronik Agi1zdan Agiza Pazarlama Aktiviteleri

Satin alma Satin alma Anlam verilen Griin
sonrast bir grup dncesinde bilgid ile tiketicinin
tiiketicinin iitiin tiketicinin firiin iiriin lj-EgE‘I'lIl‘l tahimin
bilgisini bilgisinden anlam etmesl vee bir satin

~ . pikarmast alma karan vermes
tzetlemesi

Uriin bilgisi |:> Uriin bilgisinden anlam \ Karar verme
kuramsal plarma sireci siireci
bilgis

Bireysel Sevivede
Arastirma

gWom ve giiven, sahn
alma vb. iliskive
odaklanma

Pazar Seviyesinde
Arastirma

ewom ve fivat, satiglar
vb. arasndald iliskive
odaklanma

Kaynak: Jalilvand, M.R. ve digerleri, “Word-Of-Mouth: Challenges And Opportunities’, Procedia
Computer Science, 3, 2010, s.45’dan aktaran Sarusik ve Ozbay a.g.e., s.5.

Internet kullanilmaya baslanmadan o6nce tiiketiciler bir iiriin hakkindaki
fikirlerini, yorumlarini agizdan agiza iki-li¢ kisiye ulastirabiliyorlardi. Ancak internetin
kullanimiyla e-postalar bu say1y1 oldukca arttirmis durumdadir. internet kullanicilarinin
%90’1na yakinin e-posta kullandig1 bilinmektedir. Bir kisinin e-posta adres listesinde 25
kisi oldugu diisliniiliirse bir fikrin ka¢ kisiye ve ne kadar hizli bir sekilde yayildigini
gérebilmekteyi2126. Ayrica ulagilan etki alani online diinya ile smirli degildir. Bu
yorumlar1 okuyan tiiketicilerin %69°u yani 10 kisiden 7’si, meslektaslari, aileleri ve
arkadaslariyla paylasmaktadir'?’.

Algilanan riski azaltmak, iirlinlin nasil kullanilacagini 6grenme, bilgi edinme
siresini kisaltma, yeni olan irilinleri Ogrenip takip etme, satn alim sonundaki
olumsuzluklar1 azaltma ve sanal topluluga ait olma nedenleri ile bireyler internet

ortaminda agizdan agiza iletisime yonelmektedir'?® .

126 Arzu Baloglu ve Levent Karadag, internet ve Pazarlama, Bursa, Ekin Yaymevi, 2008, s.100.

127 New Deloitte Study Shows Inflection Point for Consumer Products Industry; Companies Must Learn
to Compete in a More Transparent Age Newyork October, www.prnewswire.com, (04.04 2013).

128 Mutlu Yiiksel Aveilar, ‘Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza iletisim Ag1’, Nigde Universitesi
iktisadi idari Bilimler Dergisi, 19(2), 2005, 5.345.
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2.4.Elektronik Agizdan A@za Pazarlamamin Tiiketicilerin Satin Alma
Tercihlerine Etkileri

Arkadaslardan gelen bir elektronik posta, internette giivendigimiz kaynaklar,
msn gibi sohbet odalarinda goriistiigiimiiz dostlarimizin tavsiyeleri, telefonla goriisme
esnasinda aldigimiz tavsiyeler, internet reklamlari birer elektronik agizdan agiza
pazarlama kaynaklarini olusturmaktadir.

Agizda agiza iletisimin internetteki uzantis1 olan elektronik agizdan agiza
pazarlama arayiciligiyla insanlar satin aldiklari iiriin ve hizmetler hakkinda bazi sitelere
diisiincelerini yazarak bir¢ok tiiketiciyle haberlesmektedir. Sikayetlerinin yaninda

ovgilerini de dile getirmektedirler'”.

Bu kisiler tiiketicileri etkileyerek karar
asamasinda yardimc1 olmaktadirlar.

Ihtiyacin1 belirleyen tiiketici bu dogrultuda alternatifler hakkinda bilgi
toplamaya baglar. Bilgi toplama asamasinda c¢ok c¢esitli  kaynaklardan
yaralanilabilmektedir. Birincil bilgi toplama kaynagi kisinin  deneyimleri,
ogrenmeleridir. Ikincil kaynak olarak da etrafindaki kisilerin tavsiye ve Onerilerini
dikkate alabilmektedir. Edinilen bilgiler ihtiyaglar1 cercevesinde kisi kendi igsel
bilgileriyle alternatifleri degerlendirilerek satm alim veya almama karari
verilmektedir'*’.

Satin alma karar asamasinda agizdan agiza pazarlama yontemiyle kisiler
ulasabilecegi kisith sayida tiiketiciye ulasirken, gilinlimiizde internetin imkanlari
sayesinde bircok kisiyle iletisim kurarak bilgi sahibi olmakta ve satin alim yapacagi
iiriin veya hizmet hakkinda genis bir arastirma yapma imkanina sahip olmaktadir. Bu da
tiikketicinin karar verme asamasinin daha hizli ger¢eklesmesini saglamaktadir.

En basarili agizdan agiza kampanyalar1 bireyden bireye, bireyden gruba veya

cevrimici ortama tecriibe ve bilgi aktarim ile gerceklesmektedir'®!

. Bilgi ve tecriibe
aktarimi insanlarin hayatinda hep var olan bir durumdur. Teknolojideki gelismeler

desteklenerek insanlari daha genis kitlelere ulasmasia imkan saglamistur.

122 Ebru Kogak ve digerleri, ‘13.Bolim Agizdan Agiza Iletisim ve Pazarlama’, http:// www.slideshare
.net/siileyyman baymdir / (04.04 2013).

19 Aysegiil Sagkaya Giingor, ‘Kisiye Ozel Fiyat Tekliflerinin Internette Satin Alma Karar Siirecine
Etkisi’, Doktora Tezi, istanbul Universitesi, SBE, 2010, s.50.

B! Volkan Yakm, ‘Internet Perakandeciligi ve Agizdan Agiza Pazarlama iliskisi; Tugla Duvarlar
Yikilabilir mi? ‘Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E- Dergisi, (27), Kasim-Aralik 2011, s.5.
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Cesitli uzmanlik bilgi kaynaklarma internet arayiciligi ile ulasilmasi, {riin
gelistirme ve pazara sunma agisindan firmalara da biiyiik yarar saglamaktadir. internet
olmadan bu tiir bilgilere ulasmak biiyiik yatirimlar gerektirmektedir. Uriin gelistirme
siirecinde firmalar, tiiketicilerden anlamli ve hizli geri ileti alabilmekte ve boylece yeni
firsatlar belirlenerek yeni tasarimlara olan reaksiyonu 6l¢iilmekte, mevcut tiriinlere olan

ilgi diisiiklagiiniin saptanmasi kolaylasmaktadir'>.

2.5. Tiiketici Tarafindan Yaratilan Medya Ortamlan

Sohbet, paylasim, yorumlama, arkadashk kurma, birlikte calisma gibi
fonksiyonlar1 yerine getiren her c¢evrimi¢ci ortam sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir'®. insanlarin iletisim, kag1s, sosyallesme, bilgilenme, eglenme, vakit
gecirme gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren sosyal medya, cagimizda
insanlar1 hizli ve en ¢ok kusatan kisisellestigi oranda da gelecek vadeden bir aragtir'>*.

Tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlar1 (consumer generated medya/
CGM); tiiketici tabanli icerik (consumer generated content/ CGC) veya kullanici tabanli
medya (user-generated content/UGC) olarak farkli isimler altinda tanimlanmaktadir.
Tim bu tanmimlar Uriinler, hizmetler, markalar hakkinda tiiketicilerin online olarak
birbirlerine bilgi gondermelerini ifade etmektedir. Tiiketiciler satin alim kararmu tiiketici
tabanli igerikten ve icerik tarafindan gonderilen giivenilir bilgiden yararlanarak aligveris
yapmakta ya da kendileri bizzat bu reklamn yayilmasinda aktif rol oynamaktadir'>”.

Sosyal medyanin temel 6zellikleri '*°;

Katihm: Sosyal medya, ilgili olan herkesin katilimin1 ve geri bildirimini tesvik
etmektedir. Bu da medya ile izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirmaktadir.

Acikhik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu geribildirim ve katilima agiktir.
Oylama, yorum ve bilgi paylasimmi tesvik etmektedir. Icerigi kullanma ve igerige

ulagsmada nadiren giris engelleri bulunmaktadir.

132 Erdal Havabulut, ‘internette Pazarlama ve istanbul’daki Dért ve Bes Yildizli Otellerde Bir Uygulama’,
Yiiksek Lisans Tezi, Cumhuriyet Universitesi, SBE, 2006, s.30.

133 Sema Isler ve Barbaros Andi¢, ‘Agdaki Olta Baliklari ve Viral Pazarlamacilar’, s.4 http:/inet
tr.org.tr/inetconfl 6/bildiri/42, (04.04. 2013).

134 Murat Hazar, ‘Sosyal Medya Bagimliligi, Bir Alan Calismast’, iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, (32), Bahar, 2011, s.154.

133 fsler ve Andig, http:/inet-tr.org.tr/inetconfl 6/bildiri/42.pdf 5.6 (04.04.2013).

1% ICrossing (2008, 08 01) What is Social Media? http:/www.icrossing.co.uk./ fileadmin/uploads/
eBooks/What is_Social Media Icrossing e book.pdf, (04.04.2013).
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Konusma: Geleneksel medya ‘yayin’ (igerik ileten ya da dinleyiciye dagitilan)
hakkinda ise, sosyal medya iki yonlii bir konusma, etkilesim olarak goriilmektedir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli ve etkili iletisim kurmalarina olanak
saglamaktadir. Topluluklar sevdikleri bir tv programi, siyasi bir konu gibi ortak
ilgilerini paylasmaktadirlar.

Baglantih olma: Sosyal medya sitelerinin bircogu baglantililik 6zelliklerini
gelistirerek diger kaynaklara, sitelere, insanlara linkler dagitmasina olanak tanimaktadir.

Tiiketiciyi tanimanin en islevsel yolu sosyal medyadir. Unutulmamasi gereken
en Onemli nokta ise miisterilerinin ve potansiyel miisterilerin sosyal medya
arayiciligiyla her tiirlii bilgi alisverisinde bulunuyor olmasidir. Zaten bu alt yapiy1
kullanmaktaki amag; miisteriyi tanimak, onu ortaminda yakalamak, ve ona mesaj
gondermekle ugrasmadan, onun gelip mesaj1 almasm saglamaktir. Diger bir ifade ile
olta balik¢iligini birakip ‘ag’ kurmaktir. Bu sebeple tiiketiciyi kiracak, mutsuz edecek

herhangi bir tutumdan kaginmak gerekmektedir'’.

2.5.1. Sosyal Aglar

Internet teknolojisi ile insanlar internete daha c¢ok dahil olmaktadir. Giin
gectikce kendileri i¢in igerik hazirlayan web sitelere ragbet azalmaktadir. Insanlar artik
kendilerinin icerik olusturduklar1 internet ortaminda yer almaya basladilar. Insanlar
bircok konuda fikirlerini yazdiklar1 blog sitelerinden, giinliikler, sosyal aglarin
olusturuldugu sitelerden, tartisma gruplarmin oldugu bir¢cok internet ortamindan
kendilerini gelistirmeye baglamuslardir’®® . Cogu sosyal ag siteleri kullanicilarin bir
rehberini saglayarak diger kullanicilarla iletisimi tesvik ederek Oneri sistemlerini
6zendirmektedir'”®. Bu siteler birgok konu hakkinda olabilmektedir. Sadece sosyal
amacla bir araya gelen kullanicilara hizmet eden sosyal aglar oldugu gibi, miizik
paylasim (Myspace gibi), veya is diinyasindan kullanicilara hitap eden sosyal aglara
(Linkedin, Xing gibi) da rastlanmaktadir. Sadece belirli bir kitleye hitap eden sosyal ag

siteleri de bulunmaktadir. Tiim diinyadaki akademisyenlerin birbirleriyle baglantili

B7 Yigit Kalafatoglu, ‘Sosyal Medya ve E-Pazarlama ile iliskisi 2 — Sosyal Medya’, s.27,
www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-epazarlama-ile-iligkisi, (04.04.2013).

1% Baloglu ve Karadag, a.g.e.,s.11.

139 Cheryl L.Coyle ve Heather Vaughn, ‘Bell Labs’, Technical Journal, 13(2), Summer 2008, s.13-17.
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olmasini saglamak amaciyla kurulan Akademia.edu ve ResearchGate.com adli web
siteleri 6zel bir kullaniciya hitap eden sitelere rnektir'*.

Sosyal aglar, kitlelerle paylasilmasi amaciyla kisinin profilini paylagsmasini
zorunlu kilmasi sonucu sistemdeki herkesin birbirini goérmesini saglayan, kullanicilarin
birbirini eklemesine olanak taniyan web tabanli hizmetlerdir. Sosyal aglar birbirleriyle
ilgili olan farkli gruplari i¢inde barindiran web ortaminda gruplar1 ifade etmektedir.
Facebook gibi sosyal siteleri, fotograf ve video paylasim sitelerini, bloglari, wikileri, is

sektoril igin hazirlanmus profesyonel siteleri de igerisinde barmdirmaktadir'®'.

2.5.2. Miizik/Video Paylasim Siteleri (Podcasting)

Istenildiginde herhangi bir ses dosyasinn RSS arayiciligiyla paylasilmasini
saglayan sisteme podcast adi verilmektedir. Yeni yayin dagitim sistemleri arasinda
gosterilen podcast 2004°te kullanilmaya baslanmistir. Podcast arayiciligiyla, takip
edilmek istenilen radyo ve televizyon programlari kaydedilip, istenilen zamanda ve

istenilen arag ile izlenebilmektedir 142

. Kullanim1 giin gegtik¢e yayginlasan podcastler,
Pazar uzmanlarin1 da harekete gecirmis ve podcastlerin igerisine kisilere iletmek
istedikleri mesajlar1 koymalarini ve tiiketiciye yonelik igerik yaratmalarmma imkan
saglamaktadir. Internet arayiciligiyla podcastlerin paylasim imkani, agizdan agiza
pazarlama uygulanabilecek araclardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir'®.

Sosyal aglarda amator sarkicilarin ya da amatdr performans sanatgilarinin
videolar1 da yer almaktadir. Goriinlirde reklam kokusu vermeyen bu videonun arkasinda
aslinda c¢ok giiclii bir reklam kampanyas1 oldugu o videoyu paylasan pek cok internet
kullanicisinin aklina gelmemektedir'**.

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, sayisal bicime doniistiiriilmiis

sayisal metnin, video ve ses goriintiilerinin hizli bir sekilde islenmesini, iletilmesi ve

140 Mahmut Sami islek, ‘Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarma Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma’, Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi,
SBE, Karaman, 2012, s.56.

141 7 Beril Akinct ve Vural, Mikail Bat, ‘Yeni Bir Iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma’ Journal of Yasar University, 20(5), 2010,
s.3373.

142 Yesim Giicdemir, Sanal Ortamda iletisim Bir Halkla iliskiler Perspektifi, 2.Basim Istanbul, Derin
Yayinlari, s.32.

' Toros a.g.e, s. 66.

14 sler ve Andig, a.g.e. 5.6 (04.04.2013).
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depolanmasini saglamaktadir'*. OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1) ‘nin
‘internetten dosya paylasimi’ raporuna gore miizik dosyasi paylasimi bir 6nceki yil
ulagilan ylizde 62.5’ten yiizde 48.6’ya gerilerken, oyun, yazilim, ses ve video
dosyalarinin digindaki iirlinlerin paylasimi yiizde 51.3 ¢ikmustir. Ayrica raporda, toplam
dosya paylasim rakamlarma bakildiginda Tiirkiye’nin 30 iilke arasmda 28. Ulke
oldugunu goriilmektedir. Dosya paylasiminda ABD yilizde 55.4’le birinci, Almanya

yiizde 10.2 ile ikinci, Kanada yiizde 8 ile iigiincii sirada yer almaktadir'*.

2.5.3. Bloglar

Bloglar ‘web’ ve ’log’ kelimelerinin birlesmesinden olusmaktadir. >Weblog’
olarak adlandirilmaktadir. Bu teknigin yayginlasmasi ile de ‘blog’ olarak kisaltilmistir.
‘Ag gilinliigii’ veya ‘web giinliigii’ olarak da Tiirk¢e’ye ¢evrilmesine ragmen ‘blog’
olarak kullanimi devam etmektedir. Blog, kolay hazirlanabilen bir web sayfasi olarak
nitelendirilmektedir. Herkesin bedava veya pahali olmayan yazilimlar arayiciligiyla
birkag dakika i¢inde bir web sayfast {lizerinde gilinlik olusturmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Blog’lara yapilan her yeni giris ‘gdnderi-post’ olarak

adlandirilmaktadir'’

. Bir blog, resimler ve linkler (diger web sitelerine baglantilar), text
(metin), hypertext (bir yazida baglant1 iceren ve yaratan kelimelere verilen isimdir)
icerir. Bloglar karsilikli konusma (conversational) formunda, bir dokiimasyon, (video,
ses, metin ve bunlarin kombinasyonu her tiirlii iletisim kurmaya yarayan materyalleri)
kullanmaktadir. Genellikle bloglar 6zel bir ‘ilgi alanina’ odaklanmaktadir. Bloglar, kitle
iletisim araglarin1 ve diinya kamuoyu diislincesini etkileyerek iletisimin popiiler ve
6nemli bir araci olarak ortaya ¢ikmaktadir'*®.

Bloglar bir diyalog araci olarak goriilmekle birlikte, okuyucularina goriisleri
konusunda yorumlarii génderme olanagi sunmaktadir. Bloglarin diyaloga acik olmasi,

tipik gazete makaleleri ile karsilastirildiginda okuyucularin ilgisini ¢eken 6nemli bir

145 Halil Elibol ve Burcu Kesici, ‘Cagdas Isletmecilik A¢isindan Elektronik Ticaret’, Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (11), 2004, s.305.

146 Siikrii Andag, Teknogag, ‘Video Yazilim Paylasimi ‘in’ miizik paylasmak ‘out’ http:/teknoloji.
milliyet.com.tr/video-yazilim-paylagmak-in-miizik-paylasmak-out-/internet/haberdetay/01.01.1900/883
587/default.htm ( 05.04.2013).

147 Zeynep Ozata ve Arda Oztagkin, ‘Pazarlama Diinyasi Blogosfer’i Kesfetti: Biiyiik Bir Degisimin ilk
Adimlarr’, 13 Temmuz 2010, Pazarlama Makaleleriblogg.htm, (05.04.2013).

%8 Erkan Akar, Blogla Pazarlama, 2.Basim, Istanbul Tiem Yaymlar1, 2006, s. 20.
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etkendir'*’

. Yaraticilarinm kisiligini 6ziimseyen bloglarm, igeriginin biiyiik bir kismini
yazarm hayatinda giin be giin olup bitenler olusturmaktadir. Bu durum da onlarin kisiye
yogunlagmasimna neden olmaktadwr. Digerleri ilgi uyandiran belli konulara odaklidir.
Okurlar, yazar1 ya da konuyu ilgi ¢ekici bulduklari i¢cin giinliigii tekrar tekrar ziyaret
etmektedirler. Yazar1 birden fazla olan giinliikler (grup giinliikleri) bile, giincel, hayatin

icinden konulara deginen ortak bir ses niteligi tasimaktadir'’.

2.5.4. Wikiler

Hawai dilinde ‘cabuk’ anlamimna gelen wiki ismi, wikiwiki kelimesinden
tiiretilmistir. Insanlarin web sayfalar1 iizerinde istekleri dogrultusunda diizenlemeler
yapmasina izin veren bilgi sayfalar1 toplulugudur. Wiki sayesinde gruplar kolayca genis
dokiimasyonlar olusturabilmekte ve bu belgeler arasindaki siiriim farkliliklarmi takip
edebilmektedir. Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa bi¢imlemeleri otomatik olarak
sistem tarafindan yapilandirilacagindan, bilgi belgeleme ve bilgiye erisme wiki ile
kolaylasmaktadir™',

Diinyada bilinen drnegi, wikipedia.org’tur. Igerigini kullanicilarm olusturdugu,
edit ettigi, birbiriyle bagl sayfalardan olusan, isbirlik¢i bilgi yaratma, organize etme ve
depolamaya izin veren bu tarz sitelerden Tiirkiye’deki Eksi Sozlikk arka plana reklam
almakta ve bunlar sik sik degigmektedir. Bu siteler toplulugun ortak bilgisini
yansitmaktadir'®>. Ayrica wiki uygulamalarinda, mevcut bilgiler ve bu bilgilerin
degistirilmesi ile ilgili tartigsmalar yapilabilmekte, bu tartismalar ve degisikliklerin kaydi
tutulabilmektedir. Wiki, bu islem ve etkilesim kolaylig1 sayesinde yogun yazarlik
isbirligi i¢in etkili bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir'>’.

Gorsel ve yazili belgelerin kollektif liretim ve paylasimina dayanan bir tiiriinii

olusturan wiki, giinlimiizde bir¢cok topluluk tarafindan, kollektif bazi amacglar ve

tasarilar iizerine igbirligi yapmak, eylemde bulunmak ya da enformasyon akisinin hizini

19 Giigdemir a.g.e. s.30.

130 Ceyda Aydede, Sanal Ortam Giinliikleriyle Blog Cag, 2.Basim, istanbul, Hayat Yayinlar1, 2006,
s.30.

131 1 .Serdar Ozkiitiik, ‘Yiiksek Ogretimde Ortaklasa Olusturulan Ders Notlar1 i¢in Wiki Tabanli Isbirsigi
Platformu Uygulamasi’, Akademik Bilisim ’07-IX. Akademik Bilisim Konferans1 Bildirileri,
Dumlupmar Universitesi, Karabiik, 31 Ocak- 2 Subat 2007, s.706.

132 7Zeynep lyiler, ‘Elektronik Ticaret ve Pazarlama’, ihracatta internet Zamani:1 T.C. Basbakanlik Dis
Ticaret Miistesarhi@ ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, Aralik 2009, Ankara, s.216.

133 Selguk Karaman ve digerleri, ‘Ogrenme 2.0 Yayginlasiyor: Web 2.0 Uygulamalarinin Egitimde
Kullanimina iliskin Arastirmalar ve Sonuglari, inet-tr’, XIIL Tiirkiye’de internet Konferans: Bildirileri,
22-23 Aralik 2008 Orta Dogu Teknik Universitesi, Ankara, s.36.
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saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Wiki’ler bu o6zellikleri ile hizli haberlesmeyi
sagladiklar1 gibi, merkezi olmayan ve bir Olgiide denetim dis1 kalabilen yeni bir
enformasyon havuzunun olusumuna da kaynaklik etmektedir'>*.

Wiki’ler blog sayfalariyla yapisal olarak benzerlikler gosterse de onlar gibi tek
bir yazara sahip degildir. Ziyaretciler blog yazilarinda, yazarin 6nceden yazmis oldugu
mesajlar1  hakkinda yorum yaparak diislincelerini paylasabilmekte ancak igerigi
degistirememektedirler. Wiki sayfalarinda ise herkes yazardir ve sitede bulunan
‘diizenle’ secenegi 1ile daha Onceden yazilmis olan metni istedigi sekilde
degistirebilmektedir. Ayrica wiki’ler yalmiz tanimlar1 degil, makaleleri, hikaye
kitaplarmi, haber kaynaklarmni, ses-video-goriintii gibi haber kaynaklarii da icerisinde

bulundurmaktadir'>’

. Bu ozellikleri sayesinde giliniimiizde wiki uygulamalari, genis
topluluklarin birlikte iiretimini ve igbirligini saglayarak yeni bir iletisim modeli
yaratmakta ve ¢cok noktadan ¢ok noktaya 6zelligiyle geleneksel kitle iletisim araclarinin

karsisinda yer almaktadir'™.

2.5.5. Forum Siteleri

Forumlar, kullanicilar1 belirli bir konu {izerinde devam eden bir konusmaya dahil
etme konusunda harika bir aragtir. Eger bir tartisma baslatmak, tavsiye, fikir almak, bir
anket yapmak veya hoslandigmiz bir konu hakkinda konusmak istiyorsaniz gideceginiz
yer forumdur (genelde sohbet odasi da denir). Sohbet odalar1 forumdan biraz farkhidir.
Ciinkii sohbet odas1 gercek zamanli liyenin aktif katilimin1 gerektirir. Halbuki forumda
cevaplar daha sonralar1 yanitlanabilmektedir'>’. Forumlara iiye olan kullanicilar, forum
yoneticilerinin miisaade ettikleri alanlarda mesaj atabilmekte ve cevap yazabilmektedir.
Her forumun yoneticisi ve kurucusu tarafindan belirlenmis kurallar1 bulunmaktadir.
Kullanici iiyelerin ise bu kurallara uymalar1 gerekmektedir'*®.

Forum giiclii bir topluluk bagi olusturan sadakat ve gercekten giivenilir bir ag

kavramimna Ornektir. Sirketler kendi forumlarini olusturarak diinyanin her yerinden

'3 Hiiseyin Kose, ‘internette A¢ik ve Demokratik Yaymcilik: Sanal Ortam Giinliikleri ve Wikiler’,
Marmara fletisim Dergisi, (13), 83-93, 5.90.

'3 Arif Altun, Egitimde internet Uygulamalari, Ankara, An1 Yaymncilik, 2005, s.66.

1% Cigdem Aytekin, ‘Wiki Uygulamalarma iletisimsel Yaklasim ile Bir Model Onerisi’, Academic
Journal of Information Technology, Yaz 2011, s.9.

137 Safko, L., The Social Media Bible, New Jersey: John Wiley and Sons 2010, s.119.

1% fslek, a.g.e., s. 62.
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yaptigi is ile ilgilenen insanin forumu okumasini, fikir ve endiselerini paylasmasini ve

bdylece bir giiven ortami olusmasini saglamaktadir'™.

2.6. Elektronik Topluluklar ve Tiiketici Thtiyaclar

Internetin biiyiik bir kitle tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla, birbirleriyle
internet ortaminda goriisen, cesitli bilgi kaynaklarma ulasan, forumlar diizenleyen,
tartigan bir baska ifadeyle, zamaninin biiylik bir boliimiinii internet {izerinde gegiren ¢ok
sayida kullanicimin  olusturdugu kullanici  kitlesine elektronik topluluk adi
verilmektedir'®. internet kullanicis1 6nceleri yalnizca bilgi toplayan ve bu ortamda
heniiz sosyallesmemis kisidir.Zamanla bu grubun iiyesi olmaya dogru gidecek cesitli
sosyal aktivitelerde bulunmaya baglar. Daha somut bir ifadeyle internet kullanim
konusunda deneyim sahibi olmayan kisi satin alim gerceklestirece§i iirtin hakkinda
sanal ortamda bilgi toplamaya calisir ve muhtemelen satin alim yapacag {iriiniin resmi
sitesini ziyaret edecektir. Ancak tecriibe kazandikca tirtinle ilgili bilgiler sunan tiglincii
kisilere basvurmak iizere ilgili sitelere yonelecektir. Uriin hakkinda kullananlarin
fikirlerini 68renecek ve bu kisilerle sanal ortamda goriismeye baslayacaktir. Bu iletisim
kisilerin zamanla grubun {iyesi olmasini saglayabilecektirm. Bu kisiler diger deneyimli
kullanicilarin tavsiyeleri ve tecriibelerini kullanarak satin alma diisiincelerine yon
verirler. Elektronik ortam son zamanlarda insanlarin tiim ihtiyaglarma ¢6ziim Onerisi
sunan bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Insanlarin, kurumlarin ve ticari isletmelerin internet iizerinde birbiriyle online
iletisim kurma ihtiyact duymalar1 sonucu elektronik topluluklar ortaya ¢ikmistir'®’.
Gilintimiizde g6z ard1 edilemeyecek bir bliyiikliige ulasan elektronik topluluklar, ticari
faaliyetlerin de bu alana kaymasi ile tiiketici ihtiyaglarmin da karsilanabilecegi farkli bir
arac haline gelmistir163.

Sanal topluluk {iyesi, ihtiyacglarmi karsilamak {izere tiiketim faaliyetlerini
gerceklestirmek, sanal deneyim ve gruba katilmak amaciyla iceridekileri ziyaret ederek

bu silirece baslamaktadir. Pazarlamaci agisindan bu gruplarda bir kisinin harcamis

139 Safko, a.g.e. s.119.

' fbrahim Kircova, internette Pazarlama, 3.Baski, istanbul, Beta Yayinlar1, 2005, s.22.

181 Cevahir Uzkurt ve Miijdat Ozmen, ‘Pazarlama Tiiketicileri i¢in Yeni Bir Firsat: Sanal Topluluklar’,
Afyon Kocatepe Universitesi i.i.B.F. Dergisi, 8(1), 2006, s.30.

162 Kircova, a.g.e, s.23.

' Yonca Topkara, Tiketici Pazarlarmin Yapisal ve Davramssal Ilkeleri, Istanbul -01/2001,
http:/kutuphanem.bilgievi.gen.tr s.5, (07.04.2013).
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oldugu zaman kadar iletisimin igerigi de Onemlidir. Sanal topluluklarda tliketimde
kullanilan sosyal interaktif sekillerin anlagilmasi ile pazarlamacilar interaktif temelli
bolimleme stratejisini gergeklestirebilirler. Bu yontemle pazarlamacilar, miidavimler,
iceridekiler, turistler ve kaynasanlarin ihtiya¢c ve firsatlarim1 belirleyerek en uygun

stratejiyi olusturabilirler '**.

2.7. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama EtKkisi
Son zamanlarda internetten aligveris iizerine yapilan arastirmalar, internetten
yapilan aligveris ile internet kullanim derecesi arasinda yakm bir iligki oldugunu

165

gostermektedir °°. Liao ve Cheung, interneti daha sik kullanan Singapurlular’in,

internet tizerinden aligveris yapmaya daha hevesli olduklarmi gdstermislerdir'®.
Internetten ciddi derecede alisveris yapan kisilerin ¢evrimigi elestirileri ciddi derecede
kullanan kisiler olduklar1 sonucu, internet alis verisi iizerinde son zamanlarda yapilan

arastrmalar ile tutarlilik gostermektedir'®’

. Medayaya Baglilik Teorisine gore, ayni
sekilde, cevrimici elestiriyi kullanarak g¢evrimigi aligveris yapanlarin, bu c¢evrimigi
elestirileri benimseyip kullanmaya daha hevesli olduklar1 diisiiniilebilir'®®.

Basitce soylemek gerekirse, elektronik agizdan agiza pazarlama sanal topluluk
ozellikleri tagimaktadir (ger¢cek kimligi saklama, erisim kolaylig1 ve yayilma etkisi). Bu
ozellikler, tiiketiciye sosyal etkilesim i¢in daha iyi bir olanak saglarmg.

Tiiketiciler, 6zellikle belirgin olmayan durumlarda kararlarini verirken sik sik
toplumsal bilgileri kullanmaktadirlar. Kisileraras1 etkilenime olan hassasiyet,
bireyleraras1 farklilik gosteren bir 6zelliktir. Miisterinin kisileraras: etkilenime olan
hassasiyeti (CSII), bagka insanlardan bilgi toplayarak {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinme egilimi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici arastirmasi, kisilerarasi etkilenimin

bireysel karar verme siireci lizerindeki etkisini belgelemektedir. CSII’nin tiiketicinin

karar verme siireci lzerindeki Onemli etkileri, tiiketici davranist ve pazarlama

1% Varinli ve Cati, a.g.e, s.300.

195 Cheol Park ve digerleri, ‘Factors Influencing Ewom Effects: Using Experience, Credibility, and
Susceptibility’, International Journal of Social Science and Humanity, 1(1), 2011, s.74-79.

196 7 Liao ve T.M.Cheung,. ‘Internet-Based E-Shopping And Consumer Attitudes: An Empirical Study’,
Information and Management, 38(5), 2001, s.299-306.

17 Lohse, L.G., ve digerleri, ‘Consumer behavior on the Internet : Findings from panel data’, Journal of
Interactive Marketing, 14(1), 2000, 15-29’dan aktaran Park,Wang, Yao and Kang a.g.e., s.75.

18 park ve digerleri a.g.e, s.75.

1% Na young Jung ve Soyoung Kim, ‘Determinants of Electronic Word-of-Mouth: Meta—Analysis of
Quantitative Research’, Proceedings of the Atlantic Marketing Association, 2012, s.345.
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literatiirtinde kapsamli olarak belgelenmistir. Kisilerarasi etkilenim konusunda oldukca
hassas olan miisterilerin, satin alma karar1 asamasinda iken, baskalarindan daha fazla
etkilendigi ortaya konmustur. Geleneksel agizdan agiza pazarlama iizerinde yapilan
calismalar gostermistir ki, kisilerarasi etkilenim karsisinda oldukca hassas olan
tiikketiciler agizdan agiza pazarlama’dan etkilenmeye daha yatkin olmaktadirlar. Ayni
sekilde kisileraras1 etkilenime karsisinda oldukca hassas olan tiiketicilerin elektronik
agizdan agiza pazarlama’dan etkilenmeye daha yatkin olduklarini diisiinmekteyiz. CSII

ve elektronik agizdan agiza pazarlama etkisi arasinda pozitif iliski bulunmaktadir'”°.

Elektronik agizdan agzia pazarlama her tarafa yayilmakta ve biyiimektedir'”'.
Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi; potansiyel, mevcut veya eski tiiketicilerin,
internet arayiciligiyla bir iiriin veya sirket hakkinda yaptiklar1 ve ¢ok sayida insan ve
kurulusun erisimine agik, her tirli olumlu veya olumsuz ifadeler anlamina

172

gelmektedir 1999°da Burson-Marsteller ve Roper Strach Worldwide, internet

arayiciligiyla bilgi yayan tiiketicileri tanimlamak i¢in internet ortaminda sozii gegen kisi

anlaminda olan ‘e-fluential’ terimini ﬁretmislerdir]73.

2.8. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

2.8.1. irtibatta Olmak

Insanlarin viral paylasim giidiileri altinda yatan alt1 temel ihtiyacin varhigindan
s0z edebiliriz. Bu ihtiyaglar; biitiinlesme, sosyal agidan fark edilme, sosyal gecerlik
kazanma, kendini gerceklestirme, eglence diiskiinliigii ve duygusal olarak desarj olma
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Irtibatta olmak biitiinlesme ve duygusal anlamda desar;j
olma ihtiya¢ grubuna ilk olarak atfedilmis dort ifadeyi icermektedir.Insanlar ¢evrimici
paylasimlarda bulunarak sosyal baglar kurmak ve giiclendirmek icin c¢aba

harcamaktadirlar.'™ insanlarla iletisim icinde bulunmak ve bu iletisimin

"% park ve digerleri, a.g.e., 5.75.

"' Parker P., Reach ‘adskippers’ via onlineword-of-mouth http:/www.clickz. Com /news/ article.
php/355161, 2005°den aktaran Kathleen Ferris Costa ‘Ewom Via Mavens, Buzz Agents And Followers’,
Doctoral Thesis of Philosophy in Business Administration, Philedelphia, 2011, s.19.

'”2 Henning-Thurau T ve digerleri, ‘Electronic Word-Of-Mouth Via Consumer—Opinion Platforms: What
Motivates Consumer To Articulate Themselves On The Internet?, Journal of Interactive Marketing, 18
(1), 38-52, 2004, s.38.

173 Costa, a.g.e, s.19.

17 Susanna Yusufova, ‘An Exploratory Investigation of the Motivation to Share on the Web’, Master
Thesis Of The University Of Minnesota, 2013, s.30.
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sirdiirilebilirligini saglamak kisilerin arkadaslik, dostluk baglarini aktif tutmalarmni
saglamaktadir.

Internet sayesinde iletisimin daha fazla giiclendigi giiniimiizde aile, arkadas ve
tanidiklarimizla baglanti i¢inde olabilmemizde elektronik ortamin biiyiik etkisi
bulunmaktadir. Insanlar arasindaki mesafeyi ortadan kaldiran bu ortamlar birgok kisinin
sosyal aglarda birbirlerinden haberdar olmalarma ve iliskilerini yakin tutmalarina

olanak tanimaktadir.

2.8.2. Sosyal Fayda

Sosyal fayda tiiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama yazma
konusundaki diger giidiilerinden biridir. Diger tiiketiciler hakkindaki endise giidiisiine
benzer olarak, sosyal fayda da odak iliskili faydaya dayanmaktadir. Tiiketiciler, sanal
bir topluma elektronik agizdan agiza pazarlama yazarak bagl hale gelirler ve toplumsal
biitiinlesme tarzinda sosyal fayda elde ederler'”. Elektronik agizdan agiza pazarlama
davranisinin 6zelliklerinden biri, tiiketicilerin kendini ifade etme yoluyla sanal bir
toplulugun parcas1 haline gelmeleridir. Sosyal biitiinlesme ve kimlik saptama
sebeplerinden dolayi, sosyal bir topluluga baglilik tiiketiciye sosyal bir fayday1 temsil
etmektedir'’°. Tiiketiciler diisiince platformlarina yorumlar yazabilirler ¢iinkii bu tarz
davraniglar onlarmm platform kullanicilarinin  olusturduklar1 sanal topluluklara
katilimlarin1 ve buradaki mevcudiyetlerini ifade eder ve yine bu tarz davranislar bu
topluluk tiyeliginden sosyal fayda saglamalarina olanak tanimaktadir'”’.

Sosyal faydalar, tiiketicilerin ¢evrimigi forumlari ziyaret sikligini etkileyen en
giiclii giidiidiir. Bunu olumlu yonde kendini pekistirme ve diger tiiketiciler hakkindaki
endiseler izlemektedir. Sosyal faydalar ayni zamanda yazilan yorumlarm sayisini
etkileyen en giiclii giidiidiir '*.

Sonug¢ olarak, sanal iiyelerle veya diger tiiketicilerle yapilan katilimlar,

elektronik agizdan agiza pazarlama yazanin elde ettigi sosyal fayday1 gostermektedir ve

' Thurau ve digerleri, a.g.e., s.38-52.

'7¢ Thurau ve digerleri, a.g.e, s.42.

"7 Thurau ve digerleri, a.g.e., s.43.

' Chuanyi Tang, ‘Understanding The Electronic Word-of-mouth Communication Process:
Communication Effectiveness and Analytic Tools’, Doctoral Thesis of Philosophy, The Universty of
Arizona, 2010, s.50.
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bu sosyal faydalar tiiketiciyi elektronik agizdan agiza pazarlama yazma konusunda

giidiileyebilmektedir'”’.

2.8.3. Olumlu Yonde Kendini Pekistirme

Uygun bulma faydasi, bir tiiketicinin diger tliketicilerin olumlu
geribildirimlerinden veya 6vgiilerinde duydugu tatminle alakalidir'®. Henning-Thurau
ve arkadaglarina gore (2004), olumlu geribildirim resmi ve gayri resmi olabilir.
Ornegin, gayr1 resmi uygun bulma, elektronik agizdan agiza pazarlama’y:r yazan
tiikketiciyi agikca 6vmek ve baskalarina o tiiketiciden gelen elestirinin gayet kullanigl
oldugunu haber vermek anlamma gelmektedir'®'. Diger taraftan resmi uygun bulma
driiniin kullanilabilirligine dair iirlin incelemelerinin, yildiz vererek puanlama sistemi
yoluyla diger tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesine olanak saglar. Bu faydaya
dayanarak, kendini pekistirmenin, elektronik agizdan agiza pazarlama yazmanin

182

giidiileyici faktorlerinden biri oldugu one stiriilmektedir °°. Tiiketicilerin, olumlu yonde

fark edildiginde veya diger tiiketicilerden 6vgii aldiklarinda elektronik agizdan agiza

pazarlama yazma ihtiyaci hissettikleri goriilmiistiir'™’.

Bu durum kisilerin motive
olmasia yardimci olarak iiriin ya da hizmet hakkinda tecriibelerini paylasmasini
saglamaktadir.

Kendini ifade etmeyi kapsayan kendini gergeklestirme, bireyin internet
ortammda paylasim yapmasin1 giidiileyen ana etkendir. Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi dogrultusunda, en tepede olan kendini gercgeklestirme, digerlerine gore,
yaraticilik ve insanlarla iyi gecinmeyi gostermektedir. Insanlar, belirli bir soruna ya da
hadiseye dikkat ¢ekmek i¢in ilgi ve endiselerini paylasmak i¢in ¢abalamaktadirlar. Bu

bilgiler 1s13ida, ‘Bakis agilarini paylasma’ faktérii su yiiziine ¢ikmaktadir'®,

' Jmwook Jason Chung, a.g.e, s.137.

'80 Sridhar Balasubramanian S. ve Vijay Mahajan, V., ‘The Economic Leverage of The Virtual
Community’, International Journal of Electronic Commerce, 5(3), 2001 , s.103-138.

'8 Jinwook Jason Chung, a.g.e, s.136.

'82 Sundaram D. ve digerleri, ‘Word-of-Mouth Communications: A Motivatinal Analysis’, Advances in
Consumer Research, 25, 1998, s.527-531.

'8 Thurau ve digerleri, a.g.e., s.38-52.

184 yusufova, a.g.e.,s.31.
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2.8.4. Sosyal Aglar
Geleneksel kisileraras1 agizdan agiza iletisim, sadece kisitl sinirlar1 olan sosyal

irtibatta etkilidir ve bu etki mesafe arttik¢a ¢abucak azalmaktadir'™

. Elektronik agizdan
agiza pazarlamada ise smirlar ortadan kalkar, her an istedigimiz kisiye ve gruba sosyal
aglar arayiciligiyla ulasabiliriz.

Sosyal aglardaki elektronik agizdan agiza pazarlama davranisi, kullanicilarin
kendi kisisel aglarinda sosyal iligkiler kurma ve elde etme arzusuyla
baslatilabilmektedir. Sosyal ag kullanicilari, kullanigh {irtin bilgisi ve tecriibesini
paylasarak, iletisimde oldugu kisilere satin alma ile iliskili karar vermelerine yardimeci
olmaktadir. Sosyal irtibatin, sosyal aglarin ¢ekirdegi oldugunu varsayarsak, sosyal
iliskiye bagli degiskenler, elektronik agizdan agiza pazarlama siirecini teskil eden
faktorleri algilamada biiyiik 6neme sahiptirler. Ciinkii bu faktorler elektronik agizdan
ag1iza pazarlama davranigini ortaya c¢ikaran sosyal iliski Ozelliklerinin i¢ yiizlini
kavramay1 saglamaktadir'®®.

Iletisim ag1 analiz gergevesi kullanilarak Brown ve Reingen’in kurucu nitelikteki
calismasi sosyal aglardaki etkinlesmeyi incelemis ve sosyal bag giiciiniin agizdan agiza
pazarlamanin yayilmasi iizerindeki etkisini kanitlamislardir. Bag giicli ‘bir agm tiyeleri
arasindaki zincirin glicii’ anlamina gelmektedirm. Aile, es, yakin arkadaslarimiz giiclii
baglarimizi olustururken, satin alma konusunda bilgi aldigimiz tanidik kisiler, is
arkadaslar1 zay1f baglarimizi olusturmaktadir.

Sosyal aglardaki hazir halde mevcut olan kisisel aglarla, tiiketicinin {iriin
secimleri, hem sabit ve yakin ‘gliclii bag’ etkilesiminden hem de rastgele veya uzaktan
baglh zayif baglardan etkilenebilmektedir. Gii¢lii baglar, birey veya kiiciik grup
diizeylerinde daha dikkate deger etki géstermelerine ragmen, sosyal aglarin birlestirici
ve es zamanli olmayan Ozellikleri zayif baglarin olasi etkisini genisletmeye olanak
tanimaktadir. Bu durum tiliketicinin kisisel aglarmi farkli grup ve topluluklarla
genisletmesiyle gerceklesmektedir. Bu da elektronik agizdan agiza pazarlama

sohbetlerine genis ¢aptaki aglar boyunca ivme kazandirir. Sosyal aglar arayiciligiyla

"85 Glenn Ellison ve Drew Fudenberg, ‘Word Of Mouth Communication And Social Learning’,
Quarterly Journal of Economics, 11 (1), 1995, 5.93-125.

'% Shu-Chuan Chu ve Yoojung Kim, ‘Determinants Of Consumer Engagement in Electronic Word-Of-
Mouth (Ewom) in Social Networking Sites’, International Journal of Advertising, 2011, 30(1), s.47-75.
'87 Mittal V. ve digerleri, ‘Customer Complaining: The Role Of Tie Strength And Information Control’,
Journal of Retailing, 84(2), 2008, s.196’dan aktaran Chu ve Kim (2011), a.g.e., s.52.
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gelistirilen, hem gii¢lii hem zayif baglar temelli bu algilanan bag giicii, tiiketicilerin
birbirleriyle iletisimini ve iirlin iligkili bilgi yaymasini dolayisiyla da elektronik agizdan

agiza pazarlama davranisini harekete gegirmeyi tetiklemektedir'®.

2.8.5. Basgkalarnn Hakkinda Endiseler

Engel ve arkadaslarmin (1993, s.158) calismasina gore, web tabanli diisiince
platformlarindaki elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi, tiiketicilerin diger
tiikketicilere satin alma kararlar1 konusunda yardime1 olmak, diger tiiketicileri olumsuz
bir deneyimden kurtarmak veya her iki istekten dogmus olabilir. Dolayisiyla, boyle bir
iletisim bir {iriin veya sirketle yasanan hem olumlu hem de olumsuz deneyimleri
kapsamaktadir. Baskalar1 hakkindaki bu endise giidiisii yardimlasma, topluma faydali
olma, 1yilik yapma kavramlariyla baglantilidir.

Odak iliskili fayda, tiiketiciler topluma deger vererek katkida bulundugu zaman
gergeklesmektedir'™. Ornegin, iiriin elestirileri yazmak ve elektronik agizdan agiza
pazarlama arayiciligiyla bir tirtin hakkinda yorum yapmak, tiiketicinin topluma katkisi
olarak diistiniilmektedir. Bu faydaya dayanarak, Hennig-Thurau ve arakadaslar1 (2004),
diger tiiketiciler hakkinda endiseyi elektronik agizdan agiza pazarlama yazmak icin
giidiileyici bir faktor olarak ele almiglardir. Aslhinda Engel ve arkadaslar1 (1993),
tiikketicilerin diger tiiketicilere yardimc1 olmak i¢in agizdan agiza pazarlama arayiciligi
ile bir Uriin hakkinda tartistiklarini belirtmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama
yazmak diger tiiketicilere satin alma konusunda yardimci olur ve muhtemelen onlar1
olumsuz bir iiriin deneyiminden korumus olur. Ornegin; golf malzemeleri hakkinda
olumsuz bir deneyim yasayan tiiketiciler olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama
yazabilirler ve boylece diger tiiketiciler bu {riinii satin almazlar veya bu {iriinle ilgili

ortaya cikabilecek olasi problemlerin farkinda olmus olurlar'®”.

2.8.6. Yazilan Mesajla Olan liski
Insanlarm her gegen giin artan ‘iiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve ona

kolayca ulasma’ istekleri sonucu internet ortaya ¢ikmustir'”'. Tiiketiciler memnun

'8 Chu ve Kim, a.g.e.,s.54.

'8 Balasubramanian ve Mahajan, a.g.e , s.126.

' Jason Chung, a.g.e. s.136.

I Derya Gerlevik, ‘Internet Uzerinden Alisverisin Tiiketici Davramst Uzerindeki Etkisi’, Yiikseklisans
Tezi, Attlim Universitesi, SBE, 2012, s.58.
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olduklar1 veya olmadiklar iiriin hakkinda satin alma sonrasinda duygularini paylagsmak

192 ; - .
%2 Internette yaptigimiz yorumlar insanlarin satin alma davranislarini

istemektedir
dogrudan etkilemekte ve insanlari iirtin hakkinda bilgilendirmektedir. Tiiketiciler
iizerinde biiylik bir etki yaratan yorum ve tavsiyelerin insanlar1 dogru yonlendirmesi
gilivenilirlik acisindan olduk¢a onemli bir faktordiir. Kisiler yazdiklar1 yorumlarin
insanlar iizerindeki etkisini takip edebilmekte, yorumlardan bilgi saglayan tiiketicilerin
memnuniyet derecelerini Olgebilmektedirler. Tiiketicilerin olumlu geribildirimlerde

bulunmalar1 mesajin, riskleri ortadan kaldirdiginin ve insanlara faydali olarak amacina

ulastiginin kanitidir.

2.8.7. Tavsiye Arama

Bir web tabanl diisiince platformu baglaminda bakildiginda, tiiketim bireylerin
iriin incelemelerini ve bagskalarini da yorum yazma konusunda giidiileyen diger
tiikketicilerin yorumlarin1 okuduklarinda ortaya ¢ikar. Biz ozellikle, tiiketicilerin bir
iriinle olan deneyimlerini anlatan bir yorum yazmalarint ve diger tiiketicilerden
problem ¢6zme bilgisi sunmalar1 konusunda ricada bulunmalarini beklemekteyiz.
Cevrimigi tiiketici diisiince platformlarinda bilgi yazma veya isteme katilimcinin, kimlik
bilgisi vermeden yorum okumaya gore daha detayli ve kullanish geribildirim elde
etmesine olanak saglar. Bu tarz tavsiye giidiisii, lirlinii daha iy1 anlama, kullanma,
calistirma, degistirme, tamir etme gibi gerekli becerileri elde etmekle alakalidir'®>.

Tavsiye arama tiiketim faydasiyla iligkilendirilir. Balasubramanian ve Majahan
(2001, s.125), ‘diger toplum tiyelerinin katkilarinin dogrudan tiiketiminden tiiketicilerin
deger elde ettiklerini belirtmislerdir. Tiiketiciler diger tiiketicilerden tavsiye aramak i¢in
bir {iriin hakkinda elektronik agizdan agiza pazarlama yazma giidiisiine sahiptirler. Bu
giidii, tiketicinin ihtiyaci oldugu bilgiyi elde ettiginde artmaktadir'**.

Van Dijk’e gore (2006, s.212); dogrudan iletilen tecriibe giderek yerini ¢evrimigi
medyanin da etkisiyle teknik anlamda desteklenmis algilamaya birakmaktadir. Insanlar
sosyal medyadaki paylasimlarla bir¢ok insanin tecriibelerine sahip olmakta, farklilagmis

ve yeni bir algiya sahip olmaktadir'®’.

192 Ali Caglar Cakmak ve Tahir Giineser , ‘Internet Ortamindaki Bilgi Paylasimmin Tiiketici Satin Alma
Kararina Etkileri : Interaktif Bir Arastirma’, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 30(1) , 2011, s.1-26.

13 Thurau, a.g.e.,s. 43.

14 Jason Chung , a.g.e., s.138.

%3 fslek, a.g.e., s. 89.
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Tiiketiciler bir {iriin satin almadan 6nce geleneksel ya da online bilgi arayisinda
bulunmaktadirlar. Teknolojinin gelisimiyle o6zellikle internetin etkisiyle online bilgi
arama davranis1 ve online bilgi kaynaklarmm kullanimi ile ilgili ¢aligmalar dikkat
cekmektedir. Arastirmalarin bazilar1 tiiketicilerin interneti kullanmalarinin temel
nedeninin iiriin bilgisi elde etmek oldugunu gostermektedir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun 2005 yilinda yaptig1 arastirma sonucuna gore Tirkiye’de internet
kullanicilarmin oram1 %13.93 iken, tiiketicilerin %43.3°li interneti hizmet ve iirlinler

hakkinda bilgi aramak amaciyla kullanmaktadirlar'*®.

2.8.8. Fikir Verme

Elektronik agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza pazarlama’dan diisiik
seviyede farklilik gosterir fakat benzer temel islevlere sahiptir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama tliketicilere diger tiiketicilerin genis bir yelpazedeki iirlin veya hizmet
smiflariyla iliskili deneyimlerini ve fikirlerini 6grenmeleri hususunda olanak saglar.
Elektronik agizdan agiza pazarlama’ya olan katilim, genellikle hem tiiketicinin bir iiriin
hakkinda deneyiminin sozel olarak dile getirilmesini, hem de bir iiriiniin sekillenmis
degerini icermektedir. Okuyucular, bireysel katilimlarin glivenmeye deger olup
olmadigmi ve bu katilimlarin kalitesini degerlendirme sansina sahiptirler. Okuyucularin
bu degerlendirmeleri diger okuyucular tarafindan da goriilebilmektedir. Tiiketiciler
tarafindan yapilan katilimlara ek olarak, elektronik agizdan agiza pazarlama
arkadaslarin sanal dongiisiiniin genislemesini arttirir™’.

Internette yazilan bir ilginin herhangi bir etkisi olamadan dnce birisi kendisini
bu bilgiye maruz birakmalidir. Bir tiiketicinin, bagska tiiketicilerin diisiincelerini arama
ve inceleme olasiligi kismen de olsa duruma gore degismektedir. Ornegin bazi
arastrmacilar elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminin etkisinin siparise gore

degisiklik gosterdigini one siirmektedirler'”.

Bu arastrmacilar bagimsiz bir web
sitesindeki (O6rnegin; ePinions.com) elektronik agizdan agiza pazarlama’nim, insanlarin

tutum ve davraniglarini etkilemede oldukca giiclii oldugunu belirtmislerdir. Ek olarak,

1% Gonca Ulubasoglu ve Nimet Uray, ‘Teknolojik Gelismelerin Tiiketici Bilgi Arama Davramist Uzerine
Etkisi: Bir Model Onerisi’, ITU Dergisi/d Miihendislik, 8(4), 13-22, 2009, s.15.

"7 Thorsten Hennig ve Thurau Walsh, ‘Electronic Word of Mouth: Motives for and Consequences of
Reading Customer Articulations on the Internet’, International Journal of Electronic Commerce, 8(2),
2003, s.51-74.

19 Barbara Bickart ve Robert M. Shindler, ‘Internet Forums As Influential Sources of Consumer
Information’, Journal Of Interactive Marketing, 15(3),2001, s.31-40.
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kurumsal web sitelerde yaymlanan bilgilere kiyasla, bagimsiz bir forumdaki ulasilabilir
iriin bilgisi, insanlarin iiriine olan ilgisini artrmak ve potansiyel satin alma egilimi
saglamak i¢in daha elverislidir. Elektronik agizdan agiza pazarlama’da yer alan cogu
bilgi saglayicilarin (haber kaynaklari), uzmanlardan ziyade deneyimli fakat siradan
tiikketiciler olmas1 kaydiyla, bunlarin bilgi arayanlarla olan benzerlikleri ayn1 zamanda

ikna etme olanagini da artirmis olacaktir'””.

2.8.9. Satin Alma Tligkili Bilgi Toplama

Geleneksel agizdan agiza pazarlama’da oldugu gibi sosyal ag analizine
dayanan yaklasimlar son yillarda biiyiiyen bir arastirma ilgisi gérmektedir. Ozellikle,
cevrimigi elektronik agizdan agiza pazarlama topluluklari lizerinde yapilan arastirmalar
su yliziine ¢ikmaktadir. Cilinkii ¢evrimici topluluklar ozellikle, ortak ilgiye sahip
bireylerin birbirleriyle bilgi ve birikim paylastiklar1 yer olan agizdan agiza pazarlama
aglarini temsil etmektedirler™”.

Tiiketiciler iirlin satin almada dogru karar vermek istedikleri i¢in {iriin hakkinda
bilgi toplama geregi duymaktadirlar™'. Satin alim éncesinde bilgi toplamak, satin alim
sonrasinda yasanabilecek hayal kiriklig1 ve memnuniyetsizligin 6niine gegebilmektedir.

Fong ve Burton (2006), tartisma panolarmin, elektronik agizdan agiza
pazarlama’un gerceklesmesi icin olanak saglayan yerler oldugunu ileri siirmiislerdir.
Tiiketiciler {iriin tavsiyelerini ¢evrimigi tartisma panolarinda arar ve bulurlar. Cevrimici
tartisma panolari, satin alma icin farkh alternatiflere olanak saglayan kritik pazarlama
araclar1 olarak kabul edildiginden arastirmacilar tarafindan bu panolarin biiyiimesine
dikkat ¢ekilmektedir®™. Insanlar satim alim asamasmda bu panolardan, sosyal
baglantilardan arastirma yaparak bilgi toplayabilmektedirler.

Elektronik agizdan agiza pazarlama friinler ve hizmetler hakkinda zengin bir
objektif bilgi kaynagi niteliginde oldugundan, tiiketicilerin satin almak istedikleri
irtinler hakkinda bilgi toplamalari konusunda baslica yontemlerden birisi haline

gelmistir. Yine de asir1 derecede elektronik agizdan agiza pazarlama kullanmak bilgiyi

1 Seong No Yoon, ‘The Effects of Electronic Word-of-Mouth Systems (Ewoms) On The Acceptance of
Recommendation’, Doctoral Thesis at Universty of Nebraska, 2008, s.1-114.

2% Chuanyi Tang, a.g.e, s.50.

21 Kitape1 ve digerleri, a.g.e., 5.267.

292 Eun Kyoo Kim, ‘The Relationship Between Motives to Read Electronic Word of Mouth (ewom) and
Online Buying and Communication Behavior’, Master Thesis Universty of Nevada Las Vegas, 2007,
s.15.
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etkili bir bicimde toplamay1 zorlastirir ve tiiketicinin satin alma aligkanligi iizerinde yan
etkiler olusturabilmektedir™”.

Elektronik agizdan agiza pazarlama arastirmalarindaki ilgi, elektronik agizdan
agi1za pazarlamanin pazarlama iizerindeki etkilerine kaymaktadir. Giderek artan kanitlar
gostermektedir ki, tliketicilerin satin alma karar1 ve davranislari ile sirketlerin satislari
tiiketici cevrimici forumlardaki elestirilerden etkilenmektedir®®*.

Tiiketiciler, {irlin satm almadan 6nce bilgi alip deneyimlere ortak olmak veya satin
alim sonras1 diislinceleri aktarmak amaciyla elektronik ortami kullanma ihtiyact
hissetmektedirler. Daha onceleri geleneksel yontemlerle ulastirilan bilgi gliniimiizde
yerini internet ve sanal ortamlara birakmistir. Bu ortamlarin ¢ok daha hizli olmasi ve

bircok kisiye ayni anda ulagmasi neticesinde arastirma yapmak, bilgi aligverisi saglamak

insanlar i¢in daha avantajli duruma gelmistir.

2.8.10. Giiven

Cevrimi¢i derecelendirme ve elestirme sistemi olarak da bilinen elektronik
agizdan agiza pazarlama, potansiyel miisterilere giivenilir ve amacma uygun bilgiler
saglamaktadir’™. Bu yiizden tiiketicilerin secimleri iizerinde dikkate deger bir etkiye
sahiptir®®.

Elektronik agizdan agiza pazarlama giivenilirligi, bir kisinin tavsiyeleri ne
Olciide inanilir, gercek veya gercekei olarak algilamasi seklinde tanimlanmaktadir.
Wathen ve Burkell, bilgiye inanma siirecindeki erken temel asamayi, bilginin
giivenilirligi konusundaki alicinin karar1 oldugunu belirtmislerdir. Bu da , bir bireyin
gelen bilgiyi ne kadar benimsedigini ve hemen sonrasinda bu bilgiden neler 6grendigini

belirlemektedir®®’.

Bu ylizden, eger insanlar gelen bilginin gilivenilir oldugunu
disiiniiyorsa, elektronik agizdan agiza pazarlama yorumlarim1 benimsemede daha

glivenilir hissedecekler ve satin alma konusunda karar verirken onu daha c¢ok

2% Mao-Yuan Pai ve digerleri, ‘Electronic Word Of Mouth Analysis For Service Experience’, Expert
Systems with Applications, 1-14, 2012, s.1.

2% Tang , a.g.e., s.47.

293 Bjckart ve Shindler, a.g.e., s.31-40.

2% Yang Y ve M.J. Chou, ¢ Effect of Word-Of Mouth Communication On Consumer’s Attitide Change’,
The Korean Journal of Advertising, 11, 2000, s.7-34’dan aktaran Park, Wang, Yao, Kang, a.g.e, s.75.
27 C. Nadine Wathen ve Jacquelyn Burkell, ‘Believe It or Not: Factors Influencing Credibility on the
Web’, Journal Of the American Society for Information Science and Technology, 53(2), 2002, s.134-
144.
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kullanacaklardir®®®,

Elektronik agizdan agiza pazarlama’da eger okuyucu {iriin
hakkindaki tavsiyeleri veya elestirileri gilivenilir olarak algilarsa, bu kisi bu
elestirilerden ders alacak ve elestiriyi kullanacaktir. Diger taraftan elestiri ve tavsiyeler
daha az giivenilir olarak algilanirsa, elestiri etkisinin degeri diisecektir®®’.

Giiven, sosyal irtibatta bilgi paylasimini etkileyen bir &lgiittiir. Ornegin,
Dellacoras (2003) c¢evrimici geribildirim mekanizmalarini incelemis alicinin ve
saticilarin goriigsebildikleri bu gibi ¢evrimig¢i ortamlar giiven kurmak i¢in 6nemli iletisim
kanallar1 oldugunu ortaya koymustur, ki bu da elektronik agizdan agiza pazarlama’a
olanak saglamaktadir. Tiiketici satin alma davramisi iizerinde 6nemli rol oynayan
kisilerarasi etkilenim, genis ¢apta arastirilan bir sosyal yapidir*'°.

Sosyal aglarda iletisimde bulunulan kisilere olan giiven, tiiketicilerin sosyal
aglarda elektronik agizdan agiza pazarlama kullanma kararmin kavramsallasmasini géz
oniinde bulundurmaya degecek baska bir iligkili yapidir. Giiven, inang duyulup bilgi

aligverisi yapilan kisiye itimat etme goniilliiliigii olarak tanimlanmaktadir®’

. Bireylerin
daha kullanigh bilgi elde etme ve saglama konusundaki kararlarin1 degerlendirmelerine
ve dogrulamalarma olanak sagladigi icin, bircok arastirma, giivenin bilgi degis
tokusunda ve bilgi biitlinlesiminde hayati rol oynadigini 6ne siirmektedir. Cevrimici
ortamda giliven, sanal toplum {iiyelerinin diger iiyelerle bilgi degis tokusu egilimleri
acgisindan oldukg¢a 6nemli gériilmektedir2]2.

Internet kullanicilar1 iizerinde yapilan arastirmalara gore; internet iizerinden
elestiri ve yorumlar1 okumanm kitap satislarinda, istatistiki verileri okumaktan daha
etkili oldugu belirlenmistir. Belirli bir kitap hakkinda yapilan elestiri, yorum, tecriibe
paylasilmasi, tavsiyeler tiiketici kararlarindaki etkisi nedeniyle dnemli tasimaktadir.
Okurlar, gilivendikleri, fikirlerine 6nem verdikleri elestirmenlerin kitaplar hakkindaki

yorum ve elestirilerini okumak deger teskil etmektedir*".

2% Shawn Tseng ve B.J.Fogg, ‘Credibility and Computing Technology’, Communications of the
Association for Computing Machinery,1999, 42(5), s.39-44.

299 Park ve digerleri, a.g.e., 5.75.

210 Chu ve Kim, a.g.e., s.52.

I Christine Moorman ve digerleri, ‘Factors Affecting Trust in Market Research Relationships’, Journal
of Marketing, 57, 1993, s.81-102.

212 qirkka L. Jarvenpaa ve digerleri, ’Is Anybady Out There? Antecedents of Trust in Global Virtual
Teams’, Journal of Management Information Systems, 14(4), Spring 1998, 5.29-64 .

213 Judith A. Chevalier ve Dina Mayzlin, ‘The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book Reviews’,
Journal of Marketing Research, 43(3), 2006, s.345-354.
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2.8.11. Sosyal Statii Elde Etme

Sosyal statii elde etme isimli faktor en biiyiik ve en farkli olanidir. Sosyal olarak
fark edilme, (sayginlik) ve sosyal gecerlilik elde etmek (kendini tebrik etme ve
uzmanlik gosterme) gibi ihtiyaclarin viral paylasimla karsilandigint  acikca

214

gostermektedir” ”. Uzman gibi goriinmekten mutluluk duyan tiiketiciler, etrafindakilere

yardim etmekten ve kendilerini degerli hissetmekten hoslanmaktadirlar. Kendilerini bir
otorite figiirii olarak gdrmek tiiketicileri motive etmektedir®"”.

Cinli ve Amerikal tiiketicilerden 6zellikle Cinli tiiketicilerin iirlinler hakkinda
yaptiklar1 olumlu ve olumsuz yorumlarin, paylasim yaptiklar1 kisilerle tutarli olmasi
durumunda kendilerini daha iyi hissetmeleri belirlenmistir. Bu davranisin tiiketicilerin
belirli bir sosyal statiiye ait olma isteginden kaynaklandig1 gézlenmektedir®'®.

Pek cok insan sevdikleri konunun uzmani olmaktan haz duymaktadir. Diger
tiikketicilere neyi satin alip neyi almamalar1 gerektigini soyleyerek gosteris yapmak
istemektedirler. Bir sey satin alacagimiz zaman bu insanlarla konusmak isteriz ve
onlarda bizlere fikirlerini soylemekten mutluluk duyarlar*’’. Toplum iginde fikirlerine
danisilan ve tecriibelerine deger verilen kisilerden olmak bu kisilerin kendilerini sosyal
statii olarak 6zel hissetmelerine olanak tanimaktadir.

Elektronik iletisim, tiiketicinin, kendi 6zbenligini algilamasi konusunda 6nemli

olabilecek bir sosyal statii derecesi veya bir ¢esit mesaj vermesini saglamaktadir'®.

214 yusufova, a.g.e., s.30.

1 Didem Aydm, ‘Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Kararlarma Etkileri’, Yiiksek
Lisans Tezi, Ege Universitesi, SBE, 2009, s.15.

16 Cheung Mee-Shew ve M.Meral Anitsal, ‘Revisiting Word of Mouth Communication: A Cross-
National Exploration’, Journal of Marketing Theory And Practice, 15(3), 2007, s.235-249.

217 Sernovitz, a.g.e., s.42.

28 Thurau ve digerleri, a.g.e., 5.43.
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UCUNCU BOLUM

3. INTERNETTE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA FAALIYETINi
MOTIVE EDEN FAKTORLER UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Problem Durumu
Giresun, Trabzon ve Giimiishane’de yasayan bireylerin internet ortaminda
agizdan agiza pazarlama ve iletisim davranislarini motive eden degiskenlerin

belirlenmesi.

3.2. Konunun Onemi

Tiketicilerin satin alma kararlarmi kolaylastirmanin ve potansiyel miisterilerin
karar vermelerini hizlandirmanin en etkili yollarindan biri siiphesiz agizdan agiza
pazarlamadir. Insanlar bu asamada reklam ve bircok pazarlama yontemlerinden daha
cok gilivendikleri kisilerin tavsiyelerine 6nem vermektedirler. Sosyal aglarda smirliligin
olmamas1 ve birgok bilgiye aninda ulagsma imkani saglamasi dolayisiyla tiiketicilerin
yorum yazma ve {riin hakkindaki yorumlar1 okuma davranmisi gelistirmelerini
saglamaktadir. Tiirkiye’de daha once c¢alisiilmamis bir konu olmasi dolayisiyla da bu

calismanin literatiire katkis1 6nem arz etmektedir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Elektronik ortamda insanlarla iyi iligkiler kurularak yapilan agizdan agiza
pazarlama faaliyeti sayesinde insanlar degisik konulardaki memnuniyetlerini ve
sikayetlerini dile getirebilmekte, diger bireylerle irtibat1 saglayarak onlar1 yorumlariyla
etkileyebilmektedirler. Bu g¢alismanin amaci internet ortaminda sosyal aglarda bilgi
paylasan (6zellikle kullandiklar1 iirtinler hakkinda) bireyleri motive eden degiskenleri

belirlemektir.
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3.4. Beklenen Yararlar
Bu arastirma sayesinde sirketler ve girisimciler internetteki sosyal aglardaki
agizdan agiza pazarlama olaymi etkileyen faktorleri bilerek buna uygun stratejiler

gelistirebilirler.

3.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bireyleri internet ortamindaki sosyal aglarda degisik konular hakkinda
ozelliklede kullandiklar1 iirtinler hakkinda bilgi paylasirken etkileyen ¢ok fazla sayida
etmen vardir. Bu arastirmada bu etmenlerden sadece bir kismima deginilmistir. Ayrica
anket uygulanan deneklerin de§ismesi durumunda katilimcilarin verdikleri cevaplarin

degismeyecegi ve deneklerin dogru cevap verdikleri varsayilmistir.

3.6. Arastirmanin Kisitlar

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma evreni Tirkiye genelini
kapsayacak sekilde ele alinmamis, sadece Giimiigshane, Trabzon ve Giresun’da yasayan
bireyler {izerinde uygulanmistir. Bu arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme
metotlarindan biri olan kolayda o6rnekleme metodu kullanilmistir. Dolayisiyla bu
arastirmanin sonuclar1 yalnizca kapsam igindeki anket uygulanan denekler i¢in gecerli
olup genellenemezler.

Bireyleri internet ortamindaki sosyal aglarda degisik konular hakkinda
ozelliklede kullandiklar1 tirlinler hakkinda bilgi paylasirken etkileyen ¢ok fazla sayida
faktor olmasina ragmen bu ¢alismada sadece en 6nemli goriilen faktorler ele alimmastir.
Calismada kullanilan 5°1i Likert tip1 dl¢cegin smirhliklar1 da sonuglarm giivenirliligini

etkilemektedir.

3.7. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirma ¢ikarimsal bir nitelik arz etmemektedir. Betimleyici 6zellige sahip
olup, konuyu etkileyen degiskenlerin belirlenmesine yoneliktir. Dolayisiyla betimleyici
istatistik teknikleri (frekans analizi, tablo ve grafikler) kullanilmistir.

Bu arastirma Giimiishane, Trabzon ve Giresun’da 05.05.2013-20.05.2013
tarihleri arasinda yapilmistir. Anket silirecinde bizzat arastirmaci kendisi yiiz yiize

goriisme teknigini kullanarak anket siirecini tamamlamaistir.
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3.8. Evren ve Orneklem (Arastirmanin Kapsami)

Arastirma Glimiishane, Trabzon ve Giresun’da ikamet eden bireyler arasindan
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan gayeli 6rnekleme metoduyla
belirlenen bir Ornek kiitleye uygulanmistir. Toplamda 234 kisiye ulasilmis olup
bunlardan 41°1 ankete katilmay1 kabul etmemistir. Doldurulan anketlerin girilmesinde 8
anketin verilerinin eksik ve hatali oldugu goriilmiis ve analize dahil edilmemistir. Sunug

olarak analize 185 kisi dahil edilmistir.

3.9. Veri Toplama Aracglari ve Yontem

Arastirma Gilimiishane, Trabzon ve Giresun’da 05.05.2013-20.05.2013 tarihleri
arasinda yapilmistir. Anket siireci yliz yiize gériisme metoduyla yapilmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde arastirmanmn amaci ve kapsami ile ilgili
bilgilere, ikinci boliimiinde demografik o6zellikleri yer verilmistir. Son boliimde ise
bireyleri internet ortamindaki sosyal sitelerde bilgi paylasirken etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik 40 soruya yer verilmistir. 5’11 likert tipi 6lgek kullanilmistir. Ankete
katillanlardan sorulan her bir ifadeye kendi goriislerine uygun cevap vermeleri
istenmistir.

Ankette yer alan ifadelerin anlagilirhi@i, kapsami, uzunlugu, akiciligi gibi
ozellikler acisindan ylizey gecerliligini saglamak amaciyla 5 akademisyene anket formu
gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore anket formunda gerekli diizeltmeler

yapilmistir. Bu sekilde yiizey gecerliligi saglanmistir.

Arastirmada kullanilan faktorler ve bunlarin maddeleri asagidaki gibidir.

Irtibatta Olmak

Arkadas edinmemi sagliyor (Susanna Yusufova).

Bu sekilde bir¢ok kisiyle iletisim kurabiliyorum (Susanna Yusufova).

Cok sik gormedigim kisilerle irtibat kurmami sagliyor (Susanna Yusufova).

Sosyal Fayda

Ayni kafada olan insanlarla kurulan iletisimin iyi bir sey olduguna inaniyorum
(Jinwook Jason Chung).

Bu sekilde bagkalariyla iletisimde bulunmak eglenceli (Jinwook Jason Chung).

Iyi insanlarla tanismami sagliyor (Jinwook Jason Chung).
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Olumlu Yonde Kendini Pekistirme

Satmn aldigim iirtin hakkindaki memnuniyetimi bu yolla gdsteriyorum (Jinwook
Jason Chung).

Satin alma konusundaki basarilarimi anlatmak 1yi hissettiriyor (Jinwook Jason
Chung).

Yasadigim harika deneyimden bagkalarini haberdar edebiliyorum (Jinwook
Jason Chung).

Yaptigim yorumlarla baskalarina ne kadar zeki bir miisteri oldugumu gostermis

oluyorum (Jinwook Jason Chung).

Sosyal Aglar

Diger kisilerle ahenk i¢inde oldugumu hissediyorum (Marc Nicolas Hunloh).

Diger kisilerle etkilesimimin 1yi oldugunu diistiniiyorum (Marc Nicolas Hunloh).

Diger insanlarin becerilerimi takdir ettigini dislniiyorum (Marc Nicolas
Hunloh).

Ihtiya¢ duyuldugumu hissediyorum (Marc Nicolas Hunloh).

Bagkalarmin beklentilerini yerine getirdigimi diislinliyorum (Marc Nicolas

Hunloh).

Baskalar1 Hakkinda Endiseler

Baskalarini kotii iirinler hakkinda bilgilendirmek isterim (Marc Nicolas
Hunloh).

Yasadigim kotii deneyimleri diger tiiketicilerin yasamalarini 6nlemek istiyorum
(Marc Nicolas Hunloh).

Yasadigim olumlu deneyimlerle baskalarina yardimci olmak isterim (Marc
Nicolas Hunloh).

Bagkalarina dogru {iriin satin almalar1 konusunda firsat yaratmak isterim (Marc
Nicolas Hunloh).

Yazilan Mesajla Olan iliski

Yaptigim yonlendirmenin memnuniyetini 6nemsiyorum (Marc Nicolas Hunloh).

Yaptigim yonlendirmede memnuniyeti dikkatle okudum (Marc Nicolas Hunloh).
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Yonlendirmede bulundugum iiriin hakkindaki memnuniyete dikkat ettim (Marc
Nicolas Hunloh).

Yonlendirmede bulundugum iirlin memnuniyetini takip ederken c¢ok c¢aba
sarfettim (Marc Nicolas Hunloh).

Tavsiye Arama

Baskalarindan destek ve tiiyo almay1 bekliyorum (Jinwook Jason Chung).

Diger kullanicilardan sorunlarimi ¢6zmek amaciyla oneriler almayr umuyorum
(Jinwook Jason Chung).

Fikir Verme

Sosyal aglarda begendim bir {Uriinii satin almalar1 konusunda arkadaslarimi
genelikle ikna edebilirim (Shu-Chuan Chu).

Arkadaslarim sosyal aglarda {iriin se¢ciminde bulunurken benim tavsiyelerimi
temel alirlar (Shu-Chuan Chu).

Sosyal aglarda, arkadaglarimin bir iiriin hakkindaki diistincelerini genel olarak
etkilerim (Shu-Chuan Chu).

Satin Alma liskili Bilgi Toplama

Dogru karar1 vermem konusunda bana diger tiiketicilerin yorumlar1 yardimci
oluyor (Thorsten Hennig- Thurau and Gianfranco Walsh).

Bir hizmeti kullanmadan ya da {riini almadan Once dier tiiketicilerin
deneyimlerinden faydalanirim (Thorsten Hennig- Thurau and Gianfranco Walsh).

Burada bilgiye bagka yerde oldugundan daha hizli ulasabiliyorum (Thorsten
Hennig- Thurau and Gianfranco Walsh).

Aligveris Oncesinde bu gibi sitelerden bilgi toplamak, aligveris esnasinsa
harcanan zamandan tasarruf sagliyor (Thorsten Hennig- Thurau and Gianfranco Walsh).

Giiven

Sosyal aglarda arkadas grubumdaki cogu kisiye giiveniyorum (Shu-Chuan Chu).

Sosyal aglarda arkadas listemdeki kisilere giiveniyorum (Shu-Chuan Chu).

Sosyal aglarda arkadas grubumda olan kisilere inaniyorum (Shu-Chuan Chu).

Sosyal Statii Elde Etmek

Bilgili bir insan oldugumu kanitlamak istiyorum (Susanna Yusufova).

Insanlara sosyal a¢idan aktif oldugumu hatirlatiyorum (Susanna Yusufova).
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Baskalarinin olaganiistii becerilerime hayran kalmalarini istiyorum (Susanna
Yusufova).

Belirli bir alanda uzman oldugumu gostermek istiyorum (Susanna Yusufova).

Minnettar yorumlar almak bana ilham veriyor (Susanna Yusufova).

Bagkalarmin 1ilgisini ¢eken bir sey paylastigimda kendime daha c¢ok

gliveniyorum (Susanna Yusufova).

3.10. Arastirmanin Hipotezleri
Bireyler internet ortaminda sosyal aglarda bilgi alis verisinde bulunurken cesitli

faktorlerin etkisi altinda kalirlar.
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DORDUNCU BOLUM

4. VERILERIN ANALIiZi VE YORUM

4.1. Verilerin Analizi
Verilerin analizinde SPSS 15 paket programi kullanilmistir. Istatistiksel analiz

metodu olarak frekans analizi tablolar ve grafikler halinde gosterilmistir.

4.2. Bulgular ve Yorum

4.2.1. Demografik Bulgular
Anket Giresun, Giimiishane ve Trabzon illeri tizerinde uygulanmistir. Ankete

katilan 185 kisinin 51’1 bayan (% 27,6), 134’1 bay (%72,4)’ dir (Grafik 4.1, Tablo 4.1).

Grafik 4.1.Cinsiyet

a0

&07]

Yiizde

09

cinsiyet
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Tablo 4.1.Cinsiyet

FREKANS YUZDE
BAYAN 51 27.6
BAY 134 72.4
TOPLAM 185 100
Grafik 4.2.Medeni Durum

50
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zde

3o
Medeni. Durun
Tablo.4.2. Medeni Durum

FREKANS YUZDE
EVLI 103 55.7
BEKAR 81 43.8
KAYIP 1 0.5
TOPLAM 184 100

Ankete katilanlardan %355.7’si olan 103 kisi evli, %43.8’1 olan 81 kisi

bekardir. Bir kisi ise bu soruya yanit vermemistir (Grafik 4.2, Tablo 4.2).
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Tablo.4.3.Yas

FREKANS | YUZDE
18-25 47 25.4
26-34 37 20
35-45 48 25.9
46-55 49 26.5
56 ve iizeri 4 2.2
TOPLAM 185 100

Grafik 4.3. Yas

207
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Ankete katilanlarin yasla gruplar1 dikkate alindiginda, 47 kiginin 18-25 yas
grubunda oldugu (%25.4), 37 kisinin 26-34 yas grubunda oldugu (%20), 48 kisinin 35-
45 yas grubunda oldugu (%25.9), 49 kisinin 46-55 yas grubunda oldugu (%26.5) ve 4
kisinin de 56 ve iizeri yas grubuna dahil oldugu (%2.2) gozlenmektedir (Grafik 4.3,
Tablo. 4.3).
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Tablo.4.4. Meslekler

FREKANS | YUZDE
Ogrenci 34 18.4
Devlet Memuru 73 39.5
Serbest Meslek 57 30.8
Emekli 3 1.6
Isci 17 9.2
Kayip 1 0.5
TOPLAM 185 100
Grafik 4.4.Meslekler
i
2 20
" 1 2 3 4 5
Mesleklexr

Ankete katilan kisilerin meslek gruplar1 incelendiginde; 34 kisinin &grenci
oldugu (%18.4), 73 kisinin devlet memuru oldugu (%39.5), 57 kisinin sermek meslek
sahibi oldugu (%30.8), 3 kisinin emekli oldugu (%1.6) ve 17 kisinin is¢i oldugu (%9.2)
sonucuna vartmustir. 1 kisi ise bu soruyu yanitsiz birakmistir (%0.5) (Grafik 4.4,

Tablo.4.4).
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Tablo.4.5.Egitim Durumu

FREKANS YUZDE
IIk6gretim 10 5.4
Lise 41 22.2
Universite 119 64.3
Yiiksek lisans ve Doktora 12 6.5
Kayip 3 1.6
TOPLAM 185 100
Grafik 4.5.Egitim Durumu
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Ankete katilan 185 kisinin egitim durumu incelendiginde; 10 kisinin ilkogretim
mezunu oldugu (%5.4), 41 kisinin lise mezunu oldugu (%22.2), 119 kisinin {iniversite
mezunu oldugu (%64.3), 12 kisinin yiiksek lisans ve doktora alaninda uzmanlastigi

(%6.5) gozlenmektedir.3 kisi ise bu soruya yanit vermemistir (%1.6) (Grafik 4.5,

Tablo.4.5)

3

Egitim durumna
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Tablo.4.6. Gelir Durumu

FREKANS | YUZDE

0-800 45 24.3
801-1500 37 20

1501-2500 66 35.7
2501-3500 30 16.2
3501-4500 4 2.2
4501 ve Uzeri 3 1.6
TOPLAM 185 100

Grafik 4.6.Gelir Durumu
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Ankete katilan kigilerin gelir seviyelerini degerlendirdigimizde; 45 kisinin
gelir seviyesinin 0-800 TL (%24.3), 37 kisinin gelir seviyesinin 801-1500 TL (%20), 66
kisinin gelir seviyesinin 1501-2500 TL (35.7), 30 kisinin gelir seviyesinin 2501-3500
TL (%16.2), 4 kisinin gelir seviyesinin 3501-4500 TL (%2.2), ve son olarak da 3
kisinin gelir seviyesinin 4501 ve {iizeri (%1.6) oldugu anlagilmaktadir (Grafik 4.6,
Tablo.4.6 ).
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Grafik 4.7.Internet Kullanim Orani

407

207
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Tablo 4.7.internet Kullanim Orani

FREKANS | YUZDE
Hi¢ kullanmiyorum 12 6.5
1 saatten az 49 26.5
1-3 saat 67 36.2
3 saat iistii-5 saat 31 16.8
5 saat iistii- 7 saat 15 8.1
7 saatten daha fazla 11 5.9
TOPLAM 185 100

Ankete katilan 185 kisinin internet kullanim orani incelendiginde; 12 kisinin hig
kullanmadigini (%6.5), 49 kisinin 1 saatten az kullandigini (%26.5), 67 kisinin 1-3 saat
araliginda kullandigini (%36.2), 31 kisinin 3 saat istii-5 saat kullandigini (%16.8), 15

kiginin 5 saat {istii-7 saat araliginda kullandigini (%8.1) ve 11 kisinin ise 7 saatten daha

fazla kullandigini (%5.9) gozlemlemekteyiz (Grafik 4.7, Tablo.4.7)




4.2.2. Soru Analizleri

Soru 1. ‘‘Arkadas edinmemi sagliyor’ sorusuna 26 kisi (%14,1), kesinlikle
katilmiyorum, 38 kisi (%20.5) katilmiyorum, 72 kisi (%38.9), kismen katiliyorum, 30
kisi (%16.2) katiliyorum, 18 kisi (%9.7) kesinlikle katiltyorum, 1 kisi (%0.5), ise cevap
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yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.8, Tablo 4.8).

Grafik 4.8. Arkadas Edinmemi Saghyor.

YUZDE

Tablo 4.8. Arkadas Edinmemi Saghyor.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 26 14.1
Katilmiyorum 38 20.5
Kismen katihlyorum 72 38.9
Katihyorum 30 16.2
Kesinlikle katilhyorum 18 9.7
Cevap yok 1 0.5
TOPLAM 185 100
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Soru 2. “‘Bu sekilde bir¢ok kisiyle iletisim kurabiliyorum’” sorusuna 15 kisi
(%38.1) kesinlikle katilmiyorum, 31 kisi (%16.8) katilmryorum, 62 kisi (%33.5) kismen
katiliyorum, 49 kisi (%26.5) katiliyorum, 27 kisi (%14.6) kesinlikle katiliyorum, 1 kisi
(% 0.5), cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.9, Tablo 4.9).

Grafik 4.9. Bu Sekilde Bircok Kisiyle iletisim Kurabiliyorum.

YUZDE

=2

Tablo 4.9. Bu Sekilde Bir¢ok Kisiyle iletisim Kurabiliyorum.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 15 8.1

Katilmiyorum 31 16.8
Kismen katillyorum 62 33.5
Katihyorum 49 26.5
Kesinlikle katilhyorum 27 14.6
Cevap yok 1 0.5

TOPLAM 185 100
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Soru 3. “Cok sik gormedigim kisilerle irtibat kurmami sagliyor’” sorusuna
11kisi (%5.9) kesinlikle katilmiyorum, 34 kisi (%18.4) katilmiyorum, 54 kisi
(%29.2), kismen katiltyorum, 50 kisi (%27.0) katiliyorum, 33 kisi (%17.8) kesinlikle
katiliyorum, 3 Kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.10, Tablo
4.10).

Grafik 4.10. Cok Sik Gérmedigim Kisilerle irtibat Kurmam Saghyor.

YiiZDE

=3

Tablo 4.10. Cok Sik Gormedigim Kisilerle Irtibat Kurmam Saghyor.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 11 5.9
Katilmiyorum 34 18.4
Kismen katihlyorum 54 29.2
Katihyorum 50 27.0
Kesinlikle katilhyorum 33 17.8
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 4. ““Ayni kafada olan insanlarla kurulan iletisimin iyi bir sey olduguna
inantyorum’’ sorusuna 15 kisi (%8.1) kesinlikle katilmiyorum, 36 kisi (%19.5)
katilmiyorum, 70 Kisi (%37.8) kismen katiliyorum, 39 kisi (%21.1) katiliyorum,
23 kisi (%12.4) kesinlikle katiliyorum, 2 kisi (%]1.1 ) cevap yok seklinde yanit vermistir
( Grafik 4.11, Tablo 4.11).

Grafik 4.11. Aym Kafada Olan Insanlarla Kurulan iletisimin Iyi Bir Sey

Olduguna inaniyorum.

YUiZDE

Tablo 4.11. Aym Kafada Olan Insanlarla Kurulan iletisimin iyi Bir Sey Olduguna

Inaniyorum.
FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 15 8.1
Katilmiyorum 36 19.5
Kismen katihlyorum 70 37.8
Katihyorum 39 21.1
Kesinlikle katilhyorum 23 12.4
Cevap yok 2 1.1
TOPLAM 185 100
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Soru 5. “‘Bu sekilde bagkalariyla iletisimde bulunmak eglenceli’’ sorusuna 17
kisi (%9.2) kesinlikle katilmiyorum, 38 kisi (%20.5) katilmiyorum, 59 kisi (%31.9)
kismen katiliyorum, 48 kisi (%25.9) katiliyorum, 21 kisi (%11.4) kesinlikle katiliyorum,
2 kisi (%1.1) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.12, Tablo 4.12).

Grafik 4.12. Bu Sekilde Baskalaryla iletisimde Bulunmak Eglenceli.

YUZDE

s5

Tablo 4.12. Bu Sekilde Baskalaryla iletisimde Bulunmak Eglenceli.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 17 9.2
Katilmiyorum 38 20.5
Kismen katihlyorum 59 31.9
Katihyorum 48 25.9
Kesinlikle katilhyorum 21 11.4
Cevap yok 2 1.1
TOPLAM 185 100
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Soru 6. ‘‘lyi insanlarla tanismami sagliyor’” sorusuna 28 kisi (%15.1)
kesinlikle katilmiyorum, 44 kisi (%23.8) katilmiyorum, 62 kisi (%33.5) kismen
katiliyorum, 31 kisi (%16.8 ) katiliyorum, 18 kisi (%9.7) kesinlikle katiliyorum, 2 kisi
(% 1.1) cevap yok seklinde yanit vermistir ( Grafik 4.13, Tablo 4.13).

Grafik 4.13. Iyi Insanlarla Tamismamu Saghyor.

YUZDE

s6

Tablo 4.13. iyi Insanlarla Tamismam Saghyor.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 28 15.1
Katilmiyorum 44 23.8
Kismen katihlyorum 62 33.5
Katihyorum 31 16.8
Kesinlikle katilhyorum 18 9.7

Cevap yok 2 1.1

TOPLAM 185 100
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Soru 7. ‘“‘Satin aldigim iriin hakkindaki memnuniyetimi bu yolla
gosteriyorum’’ sorusuna 22 kisi (%11.9) kesinlikle katilmiyorum, 42 kisi (%22.7)
katilmiyorum, 62 kisi (%33.5) kismen katiliyorum, 39 kisi (%21.1) katiliyorum, 19
kisi (%10.3 ), kesinlikle katiliyorum, 1 kisi (%0.5) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.14, Tablo 4.14).

Grafik 4.14. Satin Aldigim Uriin Hakkindaki Memnuniyetimi Bu Yolla

Gosteriyorum.

YUZDE

s7

Tablo 4.14. Satin Aldigim Uriin Hakkindaki Memnuniyetimi Bu Yolla

Gosteriyorum.
FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 22 11.9
Katilmiyorum 42 22.7
Kismen katihlyorum 62 33.5
Katihyorum 39 21.1
Kesinlikle katilhyorum 19 10.3
Cevap yok 1 0.5
TOPLAM 185 100
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Soru 8. ‘‘Satin alma konusundaki basarilarimi anlatmak iyi hissettiriyor’’
sorusuna 27 kisi (%14.6) kesinlikle katilmiyorum, 50 kisi (%27.0) katilmiyorum, 67
kisi (%36.2) kismen katiliyorum, 28 kisi (%15.1) katiliyorum, 10 kisi (%5.4),
kesinlikle katiltyorum, 3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.15,
Tablo 4.15).

Grafik 4.15. Satin Alma Konusundaki Basarilarini Anlatmak Iyi Hissettiriyor.

Tablo 4.15. Satin Alma Konusundaki Basarilarinn Anlatmak Iyi Hissettiriyor.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 27 14.6
Katilmiyorum 50 27.0
Kismen katillyorum 67 36.2
Katihyorum 28 15.1
Kesinlikle katilhyorum 10 5.4
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 9. ‘“Yasadigim harika deneyimden baskalarini haberdar edebiliyorum’’
sorusuna 17 kisi (%9.2) kesinlikle katilmiyorum, 39 kisi (%21.1) katilmiyorum, 63 kisi
(%34.1), kismen katiliyorum, 53 kisi (%28.6) katiliyorum, 10 kisi (%5.4) kesinlikle
katiliyorum, 3 kisi (%1.6 ) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.16, Tablo 4.16).

Grafik 4.16. Yasadigim Harika Deneyimden Baskalarim1 Haberdar Edebiliyorum.

Tablo 4.16. Yasadigim harika deneyimden baskalarim1 haberdar edebiliyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 17 9.2
Katilmiyorum 39 21.1
Kismen katihlyorum 63 34.1
Katihyorum 53 28.6
Kesinlikle katilhyorum 10 5.4
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 10. ‘“Yaptigim yorumlarla baskalarina ne kadar zeki bir miisteri oldugumu
gostermis oluyorum’” sorusuna 27 kisi (%14.6) kesinlikle katilmiyorum, 53 kisi
(%28.6), katilmiyorum, 53 kisi (%28.6), kismen katiliyorum, 36 kisi (%19.5),
katiliyorum, 13 kisi (%7), kesinlikle katiliyorum, 3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit
vermistir (Grafik 4.17, Tablo 4.17).

Grafik 4.17. YaptiZim Yorumlarla Baskalarina Ne Kadar Zeki Bir Miisteri

Oldugumu Goéstermis Oluyorum.

YUZDE

Tablo 4.17. Yaptigim Yorumlarla Baskalarina Ne Kadar Zeki Bir Miisteri

Oldugumu Goéstermis Oluyorum.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 27 14.6
Katilmiyorum 53 28.6
Kismen katihlyorum 53 28.6
Katihyorum 36 19.5
Kesinlikle katilhyorum 13 7

Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 11. “‘Diger kisilerle ahenk iginde oldugumu hissediyorum’’ sorusuna 23
kisi (%12.4) kesinlikle katilmiyorum, 46 kisi (%24.9) katilmiyorum, 54 kisi (%29.2)
kismen katiliyorum, 47 kisi (%25.4) katiliyorum, 12 kisi (%6.5) kesinlikle katiliyorum,
3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.18, Tablo 4.18).

Grafik 4.18. Diger Kisilerle Ahenk i¢cinde Oldugumu Hissediyorum.

YUZDE

Tablo 4.18. Diger Kisilerle Ahenk i¢cinde Oldugumu Hissediyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 23 12.4
Katilmiyorum 46 24.9
Kismen katihlyorum 54 29.2
Katihyorum 47 254
Kesinlikle katilhyorum 12 6.5
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 12. “‘Diger kisilerle etkilesimimin iyi oldugunu diisiiniiyorum’’ sorusuna
13 kisi (%7) kesinlikle katilmiyorum, 41 kisi (%22.2) katilmiyorum, 50 kisi (%27)
kismen katiliyorum, 63 kisi (%34.1) katiliyorum, 16 kisi (%38.6) kesinlikle katiliyorum,
2 kisi (%1.1) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.19, Tablo 4.19).

Grafik 4.19. Diger Kisilerle Etkilesimimin Iyi Oldugunu Diisiiniiyorum.

Tablo 4.19. Diger Kisilerle Etkilesimimin Iyi Oldugunu Diisiiniiyorum.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 13 7

Katilmiyorum 41 22.2
Kismen katihlyorum 50 27

Katihyorum 63 34.1
Kesinlikle katilhyorum 16 8.6
Cevap yok 2 1.1
TOPLAM 185 100
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Soru 13. ‘‘Diger insanlarin becerilerimi takdir ettigini diisiiniiyorum’’ sorusuna
16 kisi (%8.6) kesinlikle katilmryorum, 53 kisi (%28.6), katilmiyorum, 62 kisi (%33.5)
kismen katiliyorum, 42 kisi (%22.7) katiliyorum, 9 kisi (%4.9) kesinlikle katilryorum, 3
kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.20, Tablo 4.20).

Grafik 4.20. Diger insanlarin Becerilerimi Takdir Ettigini Diisiiniiyorum.

YUZDE

Tablo 4.20. Diger insanlarin Becerilerimi Takdir Ettigini Diisiiniiyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 16 8.6
Katilmiyorum 53 28.6
Kismen katihlyorum 62 33.5
Katihyorum 42 22.7
Kesinlikle katilhyorum 9 4.9
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 14. “‘Ihtiya¢ duyuldugumu hissediyorum’’ sorusuna 25 kisi (%13.5) kesinlikle
katilmiyorum, 54 kisi (%29.2) katilmiyorum, 57 kisi (%30.8) kismen katiliyorum, 33
kisi (%17.8) katiliyorum, 11 kisi (%5.9) kesinlikle katiliyorum, 5 kisi (%2.7) cevap yok
seklinde yanit vermistir (Grafik 4.21, Tablo 4.21).

Grafik 4.21. Ihtiya¢c Duyuldugumu Hissediyorum.

YUZDE

Tablo 4.21. ihtiya¢c Duyuldugumu Hissediyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 25 13.5
Katilmiyorum 54 29.2
Kismen katihlyorum 57 30.8
Katihyorum 33 17.8
Kesinlikle katilhyorum 11 5.9
Cevap yok 5 2.7
TOPLAM 185 100
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Soru 15. “Baskalarinin beklentilerini yerine getirdigimi diigiiniiyorum’’
sorusuna 26 Kisi (%14.1) kesinlikle katilmiyorum, 47 kisi (%25.4) katilmiyorum, 57
kisi (%30.8) kismen katiliyorum, 43 kisi (%23.2), katiliyorum, 8 Kisi (%4.3) kesinlikle
katiliyorum, 4 kisi (%2.2) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.22, Tablo 4.22).

Grafik 4.22. Bagkalarinin Beklentilerini Yerine Getirdigimi Diisiiniiyorum.

Tablo 4.22. Baskalarinin Beklentilerini Yerine Getirdigimi Diisiiniiyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 26 14.1
Katilmiyorum 47 254
Kismen katihlyorum 57 30.8
Katihyorum 43 23.2
Kesinlikle katilhyorum 8 4.3
Cevap yok 4 2.2
TOPLAM 185 100
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Soru 16. ‘‘Baskalarni kotii iirtinler hakkinda bilgilendirmek isterim’’ sorusuna 15 kisi
(%8.1) kesinlikle katilmiyorum, 40 kisi (%21.6) katilmiyorum, 56 kisi (%30.3)
kismen katiliyorum, 51 kisi (%27.6) katiliyorum, 21 kisi (%11.4) kesinlikle
katiliyorum, 2 kisi  (%]1.1) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.23, Tablo
4.23).

Grafik 4.23. Baskalarim Kétii Uriinler Hakkinda Bilgilendirmek isterim.

YUZDE

Tablo 4.23. Baskalarimi Kétii Uriinler Hakkinda Bilgilendirmek isterim.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 15 8.1

Katilmiyorum 40 21.6
Kismen katihlyorum 56 30.3
Katihyorum 51 27.6
Kesinlikle katilhyorum 21 11.4
Cevap yok 2 1.1

TOPLAM 185 100
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Soru 17. ““Yasadigim kétii deneyimleri diger tiiketicilerin yagamalarini dnlemek
istiyorum’” sorusuna 10 kisi (%5.4) kesinlikle katimiyorum, 34 kisi (%18.4)
katilmiyorum, 60 kisi (%32.4) kismen katiliyorum, 48 kisi (%25.9) katiliyorum, 30
kisi (%16.2) kesinlikle katiliyorum, 3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.24, Tablo 4.24).

Grafik 4.24. Yasadigim Kotii Deneyimleri Diger Tiiketicilerin Yasamalarini

Onlemek istiyorum.

YUZDE

Tablo 4.24. Yasadigim Kotii Deneyimleri Diger Tiiketicilerin Yasamalarim

Onlemek istiyorum.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 10 5.4

Katilmiyorum 34 18.4
Kismen katihlyorum 60 32.4
Katihyorum 48 25.9
Kesinlikle katilhyorum 30 16.2
Cevap yok 3 1.6

TOPLAM 185 100
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Soru 18. ‘““Yasadigim olumlu deneyimlerle bagkalarma yardimc1 olmak isterim’’
sorusuna 10 kisi (%5.4) kesinlikle katilmiyorum, 32 kisi (%17.3) katilmiyorum, 56 kisi
(%30.3) kismen katiliyorum, 54 kisi (%29.2) katiliyorum, 28 kisi (%15.1) kesinlikle
katiliyorum, 5 kisi (%2.7 ) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.25, Tablo 4.25).

Grafik 4.25. Yasadigim Olumlu Deneyimlerle Baskalarina Yardimeir Olmak

isterim.

Tablo 4.25. Yasadigim Olumlu Deneyimlerle Baskalarina Yardimcr Olmak

Isterim.
FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 10 5.4
Katilmiyorum 32 17.3
Kismen katihlyorum 56 30.3
Katihyorum 54 29.2
Kesinlikle katilhyorum 28 15.1
Cevap yok 5 2.7
TOPLAM 185 100
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Soru 19. ‘‘Baskalarina dogru {iriin satin almalar1 konusunda firsat olusturmak
isterim’’ sorusuna 14 kisi (%7.6) kesinlikle katilmiyorum, 34 kisi (%18.4)
katilmiyorum, 58 kisi (%31.4), kismen katiliyorum, 55 kisi (%29.7) katiliyorum, 20
kisi (%10.8) kesinlikle katiliyorum, 4 kisi (%2.2) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.26, Tablo 4.26).

Grafik 4.26. Baskalaria Dogru Uriin Satin Almalar1 Konusunda Firsat

Olusturmak isterim.

YUZDE

Tablo 4.26. Baskalarina Dogru Uriin Satin Almalar1 Konusunda Firsat

Olusturmak isterim.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 14 7.6
Katilmiyorum 34 18.4
Kismen katillyorum 58 31.4
Katihyorum 55 29.7
Kesinlikle katilhyorum 20 10.8
Cevap yok 4 2.2
TOPLAM 185 100
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Soru 20. ““Yaptigim yonlendirmede okuyanlarin memnuniyetini 6nemsiyorum’’
sorusuna 14 kisi (%7.6) kesinlikle katilmryorum, 33 kisi (%17.8), katilmiyorum, 64 kisi
(%34.6) kismen katiliyorum, 49 kisi (%26.5) katiliyorum, 21 kisi (%11.4) kesinlikle
katiliyorum, 4 kisi (%2.2 ) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.27, Tablo 4.27).

Grafik 4.27. Yaptiim Yénlendirmede Okuyanlarin Memnuniyetini Onemsiyorum.

YUZDE

Tablo 4.27. Yaptigim Yoénlendirmede Okuyanlarin Memnuniyetini Onemsiyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 14 7.6
Katilmiyorum 33 17.8
Kismen katihlyorum 64 34.6
Katihyorum 49 26.5
Kesinlikle katilhyorum 21 11.4
Cevap yok 4 2.2
TOPLAM 185 100
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Soru 21. ““Yaptigim yonlendirmede okuyanlarin memnuniyetini dikkatle
okurum’ sorusuna 15 kisi (%8.1)  kesinlikle katilmiyorum, 35 kisi (%18.9),
katilmryorum, 65 kisi (%35.1) kismen katiliyorum, 45 kisi (%24.3) katiliyorum, 22 kisi
(%11.9) kesinlikle katiliyorum, 3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.28, Tablo 4.28).

Grafik 4.28. Yaptigim Yonlendirmede Okuyanlarin Memnuniyetini Dikkatle

Okurum.

YUIZDE

Tablo 4.28. Yaptigim Yonlendirmede Okuyanlarin Memnuniyetini Dikkatle

Okurum.
FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 15 8.1

Katilmiyorum 35 18.9
Kismen katihlyorum 65 35.1
Katihyorum 45 24.3
Kesinlikle katilhyorum 22 11.9
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 22. ““Yonlendirmede bulundugum iiriin hakkindaki memnuniyete dikkat
ederim’’ sorusuna 17 kisi (%9.2)  kesinlikle katilmiyorum, 39 kisi (%21.1)
katilmryorum, 56 kisi (%30.3 ) kismen katiliyorum, 50 kisi (%27) katiliyorum, 19 kisi
(%10.3) kesinlikle katiliyorum, 4 kisi (%2.2) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.29, Tablo 4.29).

Grafik 4.29. Yonlendirmede Bulundugum Uriin Hakkindaki Memnuniyete Dikkat

Ederim.

YUZDE

Tablo 4.29. Yonlendirmede Bulundugum Uriin Hakkindaki Memnuniyete Dikkat

Ederim.
FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 17 9.2
Katilmiyorum 39 21.1
Kismen katillyorum 56 30.3
Katihyorum 50 27

Kesinlikle katilhyorum 19 10.3
Cevap yok 4 2.2
TOPLAM 185 100
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Soru 23. ‘“Yonlendirmede bulundugum iiriin hakkinda okuyanlarin
memnuniyetini takip ederken ¢ok ¢aba sarf ederim’’ sorusuna 23 kisi (%12.4) kesinlikle
katilmiyorum, 43 kisi (%23.2) katilmiyorum, 64 kisi (%34.6) kismen katiliyorum, 29
kisi (%15.7), katiliyorum, 21 kisi (%11.4) kesinlikle katiliyorum, 5 kisi (%2.7) cevap
yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.30, Tablo 4.30).

Grafik 4.30. Yonlendirmede Bulundugum Uriin Hakkinda OKkuyanlarin
Memnuniyetini Takip Ederken Cok Caba Sarf Ederim.

YUZDE

Tablo 4.30. Yonlendirmede Bulundugum Uriin Hakkinda OKuyanlarin
Memnuniyetini Takip Ederken Cok Caba Sarf Ederim.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 23 12.4
Katilmiyorum 43 23.2
Kismen katihlyorum 64 34.6
Katihyorum 29 15.7
Kesinlikle katilhyorum 21 11.4
Cevap yok 5 2.7

TOPLAM 185 100
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Soru 24. ‘‘Bagkalarindan destek ve tiiyo almayi beklerim’’ sorusuna 19 kisi
(%10.3), kesinlikle katilmiyorum, 40 kisi (%21.6) katilmiyorum, 69 kisi (%37.3)
kismen katiliyorum, 37 kisi (%20) katiltyorum, 17 kisi (%9.2) kesinlikle katilryorum, 3
kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.31, Tablo 4.31).

Grafik4.31. Baskalarindan Destek ve Tiiyo Almay1 Beklerim.

YUZDE

Tablo 4.31. Baskalarindan Destek ve Tiiyo Almay1 Beklerim.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 19 10.3
Katilmiyorum 40 21.6
Kismen katihlyorum 69 37.3
Katihyorum 37 20

Kesinlikle katilhyorum 17 9.2
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 25. “‘Diger kullanicilardan sorunlarimi ¢6zmek amaciyla oneriler almay1
umarim’’ sorusuna 15 kisi (%8.1) kesinlikle katilmiyorum, 41 kisi (%22.2)
katilmiyorum, 63 kisi (%34.1) kismen katiliyorum, 43 kisi (%23.2) katiliyorum, 19
kisi (%10.3) kesinlikle katiliyorum, 4 kisi (%2.2) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.32, Tablo 4.32).

Grafik 4.32. Diger Kullamcilardan Sorunlarimi Cézmek Amaciyla Oneriler

Almayr Umarim.

TUZDE

Tablo 4.32. Diger Kullanicilardan Sorunlarimi C6zmek Amaciyla Oneriler Almayi

Umarim.
FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 15 8.1

Katilmiyorum 41 22.2
Kismen katihlyorum 63 34.1
Katihyorum 43 23.2
Kesinlikle katilhyorum 19 10.3
Cevap yok 4 2.2
TOPLAM 185 100
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Soru 26. ‘‘Sosyal aglarda begendim bir iiriinii satin almalar1 konusunda
arkadaslarimi genellikle ikna edebilirim’ sorusuna 21 kisi (%11.4)  kesinlikle
katilmiyorum, 43 kisi (%23.2) katilmiyorum, 75 kisi (%40.5) kismen katiliyorum, 28
kisi (%15.1) katiliyorum, 15 kisi (%8.1) kesinlikle katiliyorum, 3 kisi (%1.6) cevap
yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.33, Tablo 4.33).

Grafik 4.33. Sosyal Aglarda Begendigim Bir Uriinii Satin Almalar1 Konusunda
Arkadaslarim Genellikle ikna Edebilirim.

s26

Tablo 4.33. Sosyal Aglarda Begendigim Bir Uriinii Satin Almalar1 Konusunda
Arkadaslarim Genellikle ikna Edebilirim.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 21 11.4
Katilmiyorum 43 23.2
Kismen katihyorum 75 40.5
Katihyorum 28 15.1
Kesinlikle katiliyorum 15 8.1

Cevap yok 3 1.6

TOPLAM 185 100
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Soru 27. ‘‘Arkadaslarim sosyal aglarda {iriin se¢iminde bulunurken benim
tavsiyelerimi temel alirlar’” sorusuna 22 kisi (%11.9) kesinlikle katilmiyorum, 44 kisi
(%23.8) katilmiyorum, 70 kisi (%37.8) kismen katiliyorum, 33 kisi (%17.8)
katiliyorum, 14 kisi (%7.6) kesinlikle katiliyorum, 2 kisi (%1.1) cevap yok seklinde
yanit vermistir (Grafik 4.34, Tablo 4.34).

Grafik 4.34. Arkadaslarim Sosyal Aglarda Uriin Seciminde Bulunurken Benim

Tavsiyelerimi Temel Alrlar.

Tablo 4.34. Arkadaslarim Sosyal Aglarda Uriin Seciminde Bulunurken Benim

Tavsiyelerimi Temel Alrlar.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 22 11.9
Katilmiyorum 44 23.8
Kismen katihlyorum 70 37.8
Katihyorum 33 17.8
Kesinlikle katilhyorum 14 7.6

Cevap yok 2 1.1

TOPLAM 185 100
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Soru 28. ‘“Sosyal aglarda, arkadaglarimm bir {irtin hakkindaki diisiincelerini
genel olarak etkilerim’” sorusuna 17 kisi (%9.2) kesinlikle katilmiyorum, 51 kisi
(%27.6) katilmiyorum, 62 kisi (%33.5) kismen katiliyorum, 42 kisi (%22.7)
katiliyorum, 11 kisi (%5.9) kesinlikle katiliyorum, 2 kisi (%1.1) cevap yok seklinde
yanit vermistir (Grafik 4.35, Tablo 4.35).

Grafik 4.35. Sosyal Aglarda, Arkadaslarimin Bir Uriin Hakkindaki Diisiincelerini
Genel Olarak Etkilerim.

YUIZDE

Tablo 4.35. Sosyal Aglarda, Arkadaslarimin Bir Uriin Hakkindaki Diisiincelerini

Genel Olarak Etkilerim.
FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 17 9.2
Katilmiyorum 51 27.6
Kismen katihlyorum 62 33.5
Katihyorum 42 22.7
Kesinlikle katilhyorum 11 5.9
Cevap yok 2 1.1
TOPLAM 185 100
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Soru 29. ““Dogru karar1 vermem konusunda bana diger tiiketicilerin yorumlari
yardimct olur’” sorusuna 14 kisi (%7.6) kesinlikle katilmiyorum, 36 kisi (%19.5),
katilmiyorum, 58 kisi (%31.4) kismen katiliyorum, 54 kisi (%29.2) katiliyorum, 21
kisi (%11.4) kesinlikle katiliyorum, 2 kisi (%]1.1) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.36, Tablo 4.36).

Grafik 4.36. Dogru Karar1 Vermem Konusunda Bana Diger Tiiketicilerin

Yorumlar: Yardimei Olur.

YiiZDE

Tablo 4.36. Dogru Karar1 Vermem Konusunda Bana Diger Tiiketicilerin

Yorumlar1 Yardimei Olur.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 14 7.6

Katilmiyorum 36 19.5
Kismen katihlyorum 58 31.4
Katihyorum 54 29.2
Kesinlikle katilhyorum 21 11.4
Cevap yok 2 1.1

TOPLAM 185 100
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Soru 30. ‘‘Bir hizmeti kullanmadan ya da iirlinii almadan 6nce diger tiiketicilerin
deneyimlerinden faydalanirim’’ sorusuna 12 kisi (%6.5) kesinlikle katilmiyorum, 30
kisi (%16.2) katilmiyorum, 63 kisi (%34.1) kismen katiliyorum, 51 kisi (%27.6),
katiliyorum, 26 kisi (%14.1) kesinlikle katiliyorum, 3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde
yanit vermistir (Grafik 4.37, Tablo 4.37).

Grafik 4.37. Bir Hizmeti Kullanmadan ya da Uriinii Almadan Once Diger

Tiiketicilerin Deneyimlerinden Faydalanirim.

YUZDE

Tablo 4.37. Bir Hizmeti Kullanmadan ya da Uriinii Almadan Once Diger

Tiiketicilerin Deneyimlerinden Faydalanirim.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 12 6.5

Katilmiyorum 30 16.2
Kismen katihlyorum 63 34.1
Katihyorum 51 27.6
Kesinlikle katilhyorum 26 14.1
Cevap yok 3 1.6

TOPLAM 185 100
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Soru 31. ‘“‘Burada bilgiye baska yerde oldugundan daha hizli
ulagabiliyorum’’ sorusuna 11 kisi (%5.9) kesinlikle katilmiyorum, 27 kisi (%14.6)
katilmiyorum, 54 kisi (%29.2) kismen katiliyorum, 51 kisi (%27.6) katiliyorum, 40
kisi (%21.6) kesinlikle katiliyorum, 2 kisi (%]1.1) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.38, Tablo 4.38 ).

Grafik 4.38. Burada Bilgiye Baska Yerde Oldugundan Daha Hizh Ulasabiliyorum.

YUZDE

Tablo 4.38. Burada Bilgiye Baska Yerde Oldugundan Daha Hizh Ulasabiliyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 11 5.9
Katilmiyorum 27 14.6
Kismen katihlyorum 54 29.2
Katihyorum 51 27.6
Kesinlikle katilhyorum 40 21.6
Cevap yok 2 1.1
TOPLAM 185 100
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Soru 32. ‘“‘Aligveris Oncesinde bu gibi sitelerden bilgi toplamak, aligveris
esnasinda harcanan zamandan tasarruf sagliyor’” sorusuna 14 kisi (%7.6) kesinlikle
katilmryorum, 27 kisi (%14.6) katilmiyorum, 60 kisi (%32.4) kismen katiliyorum, 45
kisi (%24.3), katiliyorum 35 kisi (%18.9) kesinlikle katiliyorum, 4 kisi (%2.2) cevap
yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.39, Tablo 4.39).

Grafik 4.39. Alisveris Oncesinde Bu Gibi Sitelerden Bilgi Toplamak, Ahsveris

Esnasinda Harcanan Zamandan Tasarruf Saghyor.

YUZDE

Tablo 4.39. Ahsveris Oncesinde Bu Gibi Sitelerden Bilgi Toplamak, Ahsveris

Esnasinda Harcanan Zamandan Tasarruf Saghyor.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 14 7.6

Katilmiyorum 27 14.6
Kismen katihlyorum 60 32.4
Katihyorum 45 24.3
Kesinlikle katilhyorum 35 18.9
Cevap yok 4 2.2

TOPLAM 185 100
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Soru 33. ““Sosyal aglarda arkadas grubumdaki c¢ogu kisiye giliveniyorum’’
sorusuna 29 kisi (%15.7) kesinlikle katilmryorum, 41 kisi (%22.2) katilmiyorum, 67
kisi (%36.2) kismen katiliyorum, 38 kisi (%20.5) katiliyorum 7 kisi (%3.8), kesinlikle
katiliyorum, 3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.40, Tablo 4.40).

Grafik 4.40. Sosyal Aglarda Arkadas Grubumdaki Cogu Kisiye Giiveniyorum.

YUZDE

Tablo 4.40. Sosyal Aglarda Arkadas Grubumdaki Cogu Kisiye Giiveniyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 29 15.7
Katilmiyorum 41 22.2
Kismen katihlyorum 67 36.2
Katihyorum 38 20.5
Kesinlikle katilhyorum 7 3.8
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 34. “‘Sosyal aglarda arkadas listemdeki kisilerin verdikleri bilgiler
genelde dogru cikar’ sorusuna 22 kisi (%11.9) kesinlikle katidlmiyorum, 51 kisi
(%27.6), katilmiyorum, 61 kisi (%33) kismen katiliyorum, 41 kisi (%22.2)
katiliyorum, 6 kisi (%3.2) kesinlikle katiliyorum, 4 kisi (%2.2) cevap yok seklinde
yanit vermistir (Grafik 4.41, Tablo 4.41 ).

Grafik 4.41. Sosyal Aglarda Arkadas Listemdeki Kisilerin Verdikleri Bilgiler
Genelde Dogru Cikar.

YUZDE

Tablo 4.41. Sosyal Aglarda Arkadas Listemdeki Kisilerin Verdikleri Bilgiler
Genelde Dogru Cikar.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 22 11.9
Katilmiyorum 51 27.6
Kismen katihlyorum 61 33

Katihyorum 41 22.2
Kesinlikle katilhyorum 6 3.2
Cevap yok 4 2.2
TOPLAM 185 100
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Soru 35. ““Bilgili bir insan oldugumu kanitlamak istiyorum’’ sorusuna 28 kisi
(%15.1) kesinlikle katilmiyorum, 54 kisi (%29.2) katilmiyorum, 58 kisi (%31.4)
kismen katiliyorum, 29 kisi (%15.7) katiliyorum, 11 kisi (%5.9) kesinlikle katiliyorum,
5 kisi (%2.7) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.42, Tablo 4.42 ).

Grafik 4.42. Bilgili Bir insan Oldugumu Kamitlamak istiyorum.

YUZDE

Tablo 4.42. Bilgili Bir insan Oldugumu Kamtlamak istiyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 28 15.1
Katilmiyorum 54 29.2
Kismen katihlyorum 58 31.4
Katihyorum 29 15.7
Kesinlikle katilhyorum 11 5.9
Cevap yok 5 2.7
TOPLAM 185 100




106

Soru 36. ““Insanlara sosyal agidan aktif oldugumu hatirlattyorum’” sorusuna 25
kisi (%13.5) kesinlikle katilmiyorum, 50 kisi (%27) katilmiyorum, 56 kisi (%30.3)
kismen katiliyorum, 38 kisi (%20.5) katiliyorum, 11 kisi (%5.9) kesinlikle katiliyorum,
5 kisi (%2.7) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.43, Tablo 4.43 ).

Grafik 4.43. Insanlara Sosyal Acidan Aktif Oldugumu Hatirlatiyorum.

YUZDE

Tablo 4.43. insanlara Sosyal Acidan Aktif Oldugumu Hatirlatiyorum.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 25 13.5
Katilmiyorum 50 27

Kismen katihlyorum 56 30.3
Katihyorum 38 20.5
Kesinlikle katilhyorum 11 5.9
Cevap yok 5 2.7

TOPLAM 185 100
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Soru 37. “‘Baskalariin olaganiistii becerilerime hayran kalmalarmi istiyorum’’
sorusuna 35 kisi (%18.9) kesinlikle katilmiyorum, 59 kisi (%31.9) katilmiyorum, 56
kisi (%30.3) kismen katiliyorum, 20 kisi (%10.8) katiliyorum, 12 kisi (%6.5)
kesinlikle katiliyorum, 3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.44,
Tablo 4.44 ).

Grafik 4.44. Bagkalarinin Olaganiistii Becerilerime Hayran Kalmalarini

Istiyorum.

YUZDE

Tablo 4.44. Baskalarimin Olaganiistii Becerilerime Hayran Kalmalarim istiyorum.

FREKANS YUZDE

Kesinlikle katilmiyorum 35 18.9
Katilmiyorum 59 31.9
Kismen katihlyorum 56 30.3
Katihyorum 20 10.8
Kesinlikle katilhyorum 12 6.5

Cevap yok 3 1.6

TOPLAM 185 100
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Soru 38. ‘‘Belirli bir alanda uzman oldugumu gdstermek istiyorum’’ sorusuna
29 kisi (%15.7) kesinlikle katilmiyorum, 56 kisi (%30.3) katilmiyorum, 53 kisi
(%28.6) kismen katiliyorum, 35 kisi (%18.9) katiliyorum, 9 kisi (%4.9) kesinlikle

katiliyorum, 3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.45,
Tablo 4.45).

Grafik 4.45. Belirli Bir Alanda Uzman Oldugumu Géstermek Istiyorum.

YUZDE

Tablo 4.45. Belirli Bir Alanda Uzman Oldugumu Gostermek Istiyorum.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 29 15.7
Katilmiyorum 56 30.3
Kismen katihlyorum 53 28.6
Katihyorum 35 18.9
Kesinlikle katilhyorum 9 4.9
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 39. ‘“Minnettar yorumlar almak bana ilham veriyor’’ sorusuna 28 Kkisi
(%15.1) kesinlikle katilmiyorum, 43 kisi (%23.2) katilmiyorum, 58 kisi (%31.4)
kismen katiliyorum, 35 kisi (%18.9) katiliyorum, 18 kisi (%9.7) kesinlikle katiliyorum,
3 kisi (%1.6) cevap yok seklinde yanit vermistir (Grafik 4.46, Tablo 4.46 ).

Grafik 4.46. Minnettar Yorumlar Almak Bana ilham Veriyor.

YUZDE

Tablo 4.46. Minnettar Yorumlar Almak Bana ilham Veriyor.

FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 28 15.1
Katilmiyorum 43 23.2
Kismen katihlyorum 58 31.4
Katihyorum 35 18.9
Kesinlikle katilhyorum 18 9.7
Cevap yok 3 1.6
TOPLAM 185 100
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Soru 40. ‘‘Baskalarinin ilgisini ¢eken bir sey paylastigimda kendime daha ¢ok
giiveniyorum’’ sorusuna 28 kisi (%15.1) kesinlikle katilmiyorum, 43 kisi (%23.2)
katilmiyorum, 58 kisi (%31.4) kismen katiliyorum, 35 kisi (%18.9) katiliyorum, 21
kisi (%11.4) kesinlikle katiliyorum, 5 kisi (%2.7) cevap yok seklinde yanit vermistir
(Grafik 4.47, Tablo 4.47).

Grafik 4.47. Baskalarinn Ilgisini Ceken Bir Sey Paylastigjimda Kendime Daha

Cok Giiveniyorum.

Tablo 4. 47. Baskalarinin Ilgisini Ceken Bir Sey Paylastigimda Kendime Daha Cok

Giiveniyorum.
FREKANS YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 25 13.5
Katilmiyorum 36 19.5
Kismen katihlyorum 63 34.1
Katihyorum 35 18.9
Kesinlikle katilhyorum 21 11.4
Cevap yok 5 2.7
TOPLAM 185 100
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Elde edilen bulgularin toplu olarak gésterimi Tablo 4.48’deki gibidir.

Tablo 4. 48. Genel Tablo
Asagidaki ifadelerden sizin i¢in en uygun
olanina “X” isareti koyarak goriisiiniizi
belirtiniz. Ifadeler kapsaminda g| E =l g o Y
S/ 5 |gE| £ |22|S
(5) Kesinlikle katihyorum, = 2| = g8l s =S| o
(4) Katiliyorum, z E g é’ = E '? = §
(3) Kismen Katiliyorum, 2| R g g o E =
(2) Katilmiyorum = | o
(1) Kesinlikle katilmiyorum
seceneklerine karsilik gelmektedir.
1 2 3 4 5
1 Arkadas edinmemi sagliyor. 14.1 | 20.5 | 389 | 16.2 | 9.7 0.5
2 Bu sekilde birgok kisiyle iletisim
kurabiliyorum. 8.1 16.8 | 335 | 265 | 146 | 0.5
3 C(ik stk gdrmedigim kisilerle irtibat kurmami 59 | 184 1292 | 270 | 17.8 1.6
sagliyor.
4 Ayni kafada olan insanlarla kurulan iletisimin 81 195 | 378 1 211 | 124 | 11
iyi bir sey olduguna inaniyorum. ) ) ) ) ) )
5 B}l sek11de baskalariyla iletisimde bulunmak 92 | 205 1319|259 | 114 11
eglenceli.
6 Iyi insanlarla tanismami sagliyor. 15.1 | 23.8 | 335 | 16.8 | 9.7 1.1
7 Satin aldlg_}m irtin hakkindaki memnuniyetimi 119122710335 211 11031 05
bu yolla gésteriyorum.
8 Sgth almg !(onusundakl basarilarimi anlatmak 146 | 270 | 362 | 15.1 54 16
iyi hissettiriyor.
9 Yasadigim haljll.(a deneyimden baskalarim 92 | 211 | 341 | 286 | 54 16
haberdar edebiliyorum.
10 Yaptlglm yorum}arla ba"s,.kalarl.na ne kadar zeki 146 | 286 | 286 | 195 7 1.6
bir miisteri oldugumu goéstermis oluyorum.
11 Dlger klsllerle ahenk iginde oldugumu 124 1 249 | 292 | 254 | 65 16
hissediyorum.
12 | Diger kisilerle etkilesimimin iyi oldugunu 7 29 27 341 3.6 L1
diigiiniiyorum. ) ) ) )
13 | Diger insanlarin becerilerimi takdir ettigini 86 | 286 1 335 | 27 | 49 1.6
diigiiniiyorum. ) ) ) ) ) )
14 | Ihtiya¢ duyuldugumu hissediyorum. 13.5 1 29.2 | 30.8 | 17.8 | 5.9 2.7
15 Bfls-lfa{armm beklentilerini yerine getirdigimi 141 1 254 | 308 | 232 | 43 29
diigiiniiyorum.
16 | Baskalarmi koétii {irtinler hakkinda
bilgilendirmek isterim. 81 | 21.6 | 303 | 276 | 114 | 1.1
17 | Yasadigim kofu deneyl.m.lerl diger tiiketicilerin s4 | 184 1 3241259 | 162 | 16
yasamalarini dnlemek istiyorum
18 | Yasadigim olum.lu d§ney1mlerle bagkalarma s4 | 17313031292 | 151 27
yardimci olmak isterim.
19 | Baskalaria dogru iiriin satin almalari 76 | 184 | 314 1 297 | 108 | 22
konusunda firsat olusturmak isterim. ) ) ) ) ) )
20 | Yaptigim yonlendirmede okuyanlarin
memnuniyetini Gnemsiyorum. 7.6 | 17.8 | 34.6 | 26.5 | 114 | 2.2
21 | Yaptigim yonlendirmede okuyanlarin
memnuniyetini dikkatle okurum. 8.1 18.9 1 351 | 243 | 1191 1.6
22 Yonlendl_rmede.bulundug_um iriin hakkindaki 92 | 211 | 303 27 103 | 22
memnuniyete dikkat ederim.
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23 | Yonlendirmede bulundugum iiriin hakkinda
okuyanlarin memnuniyetini takip ederken ¢ok 124 | 232 | 346 | 157 | 11.4 | 2.7
¢aba sarf ederim.

24 | Bagkalarindan destek ve tiiyo almay1 beklerim. | 10.3 | 21.6 | 37.3 20 9.2 1.6

25 | Diger kull:cmlc.llardan sorunlarimi ¢6zmek 81 | 22 134112321 103 | 22
amaciyla oneriler almay1 umarim.

26 | Sosyal aglarda begendim bir iiriinii satin
almalar1 konusunda arkadaglarimi genellikle 11.4 | 232 | 40.5 | 15.1 8.1 1.6
ikna edebilirim.

27 | Arkadaglarim sqsyal ag.larda.un.m se¢ciminde 119 | 238 | 378 | 178 | 76 11
bulunurken benim tavsiyelerimi temel alirlar.

28 | Sosyal aglarda, arkadaglarimm bir {iriin
hakkindaki diisiincelerini genel olarak 92 | 27.6 | 335 | 227 | 59 1.1
etkilerim.

29 I?ogr}l }(argrl vermem konusunda bana diger 76 11951 314 | 292 | 114 | 1.1
tiiketicilerin yorumlari yardimei olur.

30 | Bir hizmeti kullanmadan ya da tiriinii almadan
once diger tiiketicilerin deneyimlerinden 6.5 | 16.2 | 34.1 | 27.6 | 14.1 1.6
faydalanirim.

31 | Burada bllg.l}./e baska yerde oldugundan daha 59 | 146 1 292 | 276 | 216 11
hizl1 ulagabiliyorum.

32 | Aligveris 6ncesinde bu gibi sitelerden bilgi
toplamak, aligveris esnasinda harcanan 7.6 | 146 | 324 | 243 | 189 | 2.2
zamandan tasarruf sagliyor.

33 S_c.>syal. aglarda arkadas grubumdaki ¢ogu kisiye 157 1 222 1 362 | 205 | 33 16
giiveniyorum.

34 | Sosyal aglarda arkadas listemdeki kisilerin
verdikleri bilgiler genelde dogru ¢ikar. 11.9°127.6 33 222 32 2.2

35 Bll.glll bir insan oldugumu kanitlamak 151 12902 | 314 | 157 | 59 27
1stryorum.

36 | Insanlara sosyal agidan aktif oldugumu 135 27 303 | 205 | 5.9 27
hatirlatiyorum.

37 Baskalarlnlq o.laganustu becerilerime hayran 189 1 319 | 303 | 108 | 65 16
kalmalarini1 istiyorum.

38 Be.hrh bir alanda uzman oldugumu géstermek 157 1 303 | 286 | 189 | 49 1.6
1stryorum.

39 | Minnettar yorumlar almak bana ilham veriyor. 15.1 | 23.2 | 314 | 189 | 9.7 1.6

40 | Baskalarmin ilgisini ¢eken bir sey 1351 195 | 341 | 189 | 114 | 27

paylastigimda kendime daha ¢ok giiveniyorum.




113

4.3. Tartisma
Elektronik agizdan agiza pazarlama ile iliskili olan Onceki arastirmalar,
elektronik agizdan agiza pazarlama’nin 6zellikle fikir aligverisinde bulunan isbirlikgiler
arasinda giiven kurma (Ba ve Pavlou, 2002; Pavlou ve Gefen, 2004), gise hasilatlar
(Liu, 2006; Reinstein ve Snyder, 2005) ve tiim satislar (Chevalier ve Mazylin 2006;
Godes ve Mazylin, 2004) iizerindeki etkilerine odaklanmislardir®”®. Bu ¢alismamizda
ise elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkileri lizerinde durularak sosyal aglarda
yorum yazma ve okuma giidiileri belirlenmistir.
Yiizylize elektronik agizdan agiza pazarlama konusunda bir¢cok arastirma
yapilmis olsa da, bu caligmalar1 yiiriitenler hala insanlar1 bu davranista bulunmaya iten

bir dizi gidiler iizerinde hem fikir degildirler™’.

Elektronik agizdan agiza
pazarlama’nin Onciilleri lizerinde ise ¢ok daha az arastirma yap11m15t1r221.

Hennig-Thurau ve arkadaglar1 (2004), tiiketicilerin diisiince platformlari
arayicilig ile kendilerini rahatca ifade edebilmeleri konusunda giidiileyen faktorleri
incelemislerdir. Tiiketicileri diisiince platformlarmma yorum yazmaya iten durum, sanal
topluluklara katilim ve burada mevcut olma hissini ifade etmektedir. Bu tarz davranislar
kisiye sosyal fayda saglamaktadir. Bu makale insanlarin web tabanli tiiketici fikir
platformlarindaki elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimini kullanma kararini
saglayan giidiiyii daha iyi anlayabilmek icin hazirlanmustir™. Arastrmamiza es deger
sayilabilecek bu g¢alisma gibi, ¢calismamizda insanlarin elektronik ortamda yazma ve
okuma giidiileri belirlenerek aciklanmistir. En onemli gordiiglimiiz on bir degisken
belirlenerek incelenmistir.

Marwan Khammash (2008) c¢alismasinda, c¢evrimi¢i fikir  paylasim
platformlarindaki tiiketici elestirilerini okuma davraniginin Onciillerini gerekgelerini
arastrmak ve elde etmek i¢in yiritiilmiis arastrma projesinin nicel siirecini
betimlemektedir. Nicel siireg, cevrimi¢ci okuma davranisi gerekcelerinin ve bu

gerekgelerin satin alma davranisi lizerindeki etkilerinin iliskisini, biiylik 6lcekli bir

1% Seong No Yoon, a.g.e., s.13.

220 Anderson E.W., ‘Costomer Satifaction and Word of Mouth’, Journal of Service Research, 1998,
1(1), s.17 den aktaran Hunloh Marc Nicolas, ‘Electronic Word of Mouth: An Analysis of Consumer
Motivations’, Master Thesis, Universiteit Maastricht, 2007, s.8.

22l Tom J. Brown ve digerleri, ‘Spreading the Word: Investigating Antecedents of Consumers’ Positive
Word-of-Mouth Intentions and Behaviors in a Retailing Context’, Journal of the Academy of
Marketing Science, 33(2), 2005, s.123-138.

2 Hennig ve digerleri, a.g.e., s.38-52.
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anketle 6lgmiistiir. Bu arastirma, tiiketici iirlin ve hizmetleri i¢in diisiince portali ve
reklam saglayicilarinin, ¢evrimi¢i okuma davramiglarmin gerekgelerini  ¢esitli
davranigsal yapilarla iliskilendiren karmasik baglantiyr anlamalarmin gerekliligi

22
sonucuna ulagmaktadir 2.

Khammash’in bu ¢alismasina esdeger sayilabilecek
calismamizda tiiketicinin sosyal aglardaki paltformlarda yorumlar yazmaya iten giidiiler
aciklanmustr. Insanlarin satn alma davranislar1 iizerinde biiyiik etkisi olan bu
platformlardaki yorum ve fikir paylagimlari kisilerin karar siirecini hizlandirmaktadir.

Yoora Park, Hyojoo Son,Changwan Kim (2011); calismasinda web tabanli egitim
sisteminin ingaat endiistrisinde basarili bir sekilde uygulanmasini arastirmistir. Web
tabanli egitim, zamandan ve mekandan bagimsiz etkili bir O6grenme ortami
saglamaktadir.Dolayisiyla yilizyiize egitim alma sansi olmayan kisilere gereken egitim
olanag1 sunmaktadir®**.

Dongyoung Sohn (2009) ise arastirmasinda, elektronik agizdan agiza pazarlama’nin
psikolojik ve sosyal boyutlarin kesismesinde nasil sekillendigini daha net agiklamaya
calismaktadir. Bu amacla, sosyal medya yogunlugunun elektronik agizdan agiza
pazarlama’y1 farkl sekillerde etkilemesini agiklayan rekabet halindeki iki modeli (1liml1
aracilik ve aracilikli 1lim) olusturup 6lgme ydntemine gitmistir. Bu g¢alisma, mesaj
cerceveleme metodunu kullanarak, sadece bilgiyi incelemis ve belirli bir ¢evrimigi
gruba dahil olmayan bireylerin daha ¢ok pozitif bilgi paylastigmi saptamistir™.
Calismamizda ise ¢evrimigi platformlarda bireylerin bilgi paylagimlarinin nedenleri
iizerinde durularak kisilerin olumlu veya olumsuz deneyimlerini insanlarla
paylasmaktan mutlu olduklar1 sonucuna ulasilmstir.

Cristy M.K Cheung, Dimple R.Thadani (2012), elektronik agizdan agiza
pazarlama arastirmasi igin sistematik bir inceleme yiriitmiistiir. Elektronik agizdan
agiza pazarlama iletisiminin etkinligini incelemek amaciyla ¢ok sayida arastirma

yapilmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminin iizerine yapilan ve

yayinlanan g¢alismalarin kapsami genis ve parcalara ayrilmis sekildedir. Bu ¢aligmada

2 Marwan Khammash, ‘Electronic Word-of-Mouth: Antecedents of Reading Customer Reviews in On-
Line Opinion Platforms: A Quanitative Study From The Uk Market’, IADIS International Conference
www/Internet 2008°, Bangor Universty, s.74-84.

% Yoora Park ve digerleri, ‘Investigating The Determinants Of Construction Professionals’ Acceptance
Of Web-Based Training: An Extension Of The Tecnology Acceptance Model’, Automation in
Construction, 22, 2011, s.377-386.

3 Dongyoung Sohn, ‘Disentangling the Effects of Social Network Density on Electronic Word-of-Mouth
(Ewom) Intention’, Journal of Computer-Mediated Communication, 14, 2009, s.352-367.
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oncelikle elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi tanimlanmis ve bu kavram diger
geleneksel agizdan agiza pazarlama iletisimi ile kiyaslanmustir. Sosyal iletisim yazim
kaynagi temelli rapor smiflandirma sonuclari sunularak elektronik agizdan agiza
pazarlama iletisim etkisinin biitiinlestirici bir yap1 ¢ercevesini ileri siirmektedir®*®.
Arastirmamizda ise Oncelikle agizdan agiza kavrami incelenerek elektronik ortamdaki
paylasimlarm insanlar etkisi tizerindeki etkilerine deginilmistir.

Brown ve Reingen (1987), calismalarinda sosyal aglardaki etkinlesmeyi
inceleyerek sosyal bag giicliniin agizdan agiza pazarlamanm yayilmasi lzerindeki
etkisini kanitlamislardir®’. Bu calismada, sosyal aglarda insanlar1 yazma ve okumaya
iten degiskenler incelenerek, insanlarin bu degiskenler arayiciligiyla agizdan agiza
yayilma faaliyetini gerceklestirdikleri belirlenmistir.

Joseph E. Phelps, Regina Lewis, Lynne Mobilio, David Perry, Niranjan Raman
(2004); calismalarinda kisilerarasi iletisimi e- postalar arayiciligiyla incelemislerdir. Bu
secimde, e-postanin yaygin olmayan 6zellikleri de énemli rol oynamistir. E- postay1
iletmek yorumlamaktan daha kolaydwr. Resimler ve sozel igerik agizdan agiza
pazarlama arayiciligiyla yayilamayacak kadar detayli oldugunda pass-along mailler
(agizdan agiza pazarlama mantiginda hazirlanmis, kolayca iireyen ve kisiden kisiye ¢ok
cabuk yayilan viral e-posta tiirleridir)bu igeriklerin yayilmasi i¢in ¢ok etkili bir
yontemdir. Arastrmada insanlar arasi iletisimde e-postanm etkisini incelenmistir®®.
Calismamiz ise kisilerarasi iletisimi sosyal aglar, forumlar, sohbet siteleri vb fikir ve
paylasim siteleri arayiciligiyla inceleyerek bu sitelerde tiiketicileri etkileyen yazma ve
okuma giidiileri tizerinde durulmustur.

Son yirmi-otuz yilda bilgi teknolojilerinin hayatimiza girmesi, orgiitsel bilgi
teknolojilerinin performansa doniistiiriilmesini giiclendirmek igin giderilmesi gereken
bircok oOrgiitsel egitim ihtiyaca sebebiyet vermektedir. Yeni teknolojik araglarin
kullanicilar1 kisa siirede ve etkin bigimde egitilmelidir ve bu kullanicilar ¢ogunlukla
farkli uzak yerlere dagilmis durumda olduklar1 i¢in de web-tabanli egitim, c¢alisanlarin

(iscilerin) egitimi icin tercih edilen hatta tek gegerli yontemdir. Prodromos D.

26 Christy M.K Cheung ve Dimple R. Thadani, ‘The Impact Of Electronic Word-Of-Mouth
Communication: A literature analysis and integrative model’, Decision Support Systems, 2011, s.1-10.
27 Jacqueline Johnson Brown, Peter H. Reingen, ‘Social Ties and Word-of-Mouth Referral Behavior’,
Journal of Consumer Research, 1987, 14, s.350-362.

228 Joseph E. Phelps ve digerleri, ‘Viral Marketing Or Electronic Word Of Mouth Advertising: Examining
Consumer Responses And Motivations To Pass Along Email’, Journal of Advertising Research,
December 2004, s.333-348.
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Chatzoglou, Lazaros Sarigiannidis, Eftichia Vraimaki, Anastasios Diamantidis (2009)
bu ¢aligmalarinda bilgisayar endisesi, 0zyeterlilik, begeni, yonetim destegi ve hedef
yonelimi 6grenme gibi diger baglantili faktorleri kullanarak, teknoloji kabul modelini
genisletme 1ile calisanlarin web tabanli egitim yOntemine olan yonelimlerinin

6ngoriilerini incelemislerdir™

. Calismamizla ¢ok fazla benzerlik arz etmemekle birlikte
calismamizda internet sosyal aglarda bireyleri sosyal aglarda yazma ve okuma
davranisma iten degiskenler (irtibatta olmak, sosyal fayda, olumlu ydnde kendini
pekistirme, sosyal aglar, baskalar1 hakkinda endiseler, yazilan mesajla olan iliski,
tavsiye arama, fikir verme, satin alma iligkili bilgi toplama, giiven, sosyal statii elde
etmek) incelenmistir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi, son zamanlarda kaydadeger
derecede yoOnetimsel ve akademik dikkat cekmektedir. Cogu akademik caligmalar,
miisterinin satin almadaki kararmi etkilemesini gézlemleyerek, elektronik agizdan agiza
pazarlama iletisiminin etkinligini incelemektedir.Bugiine kadar tiiketicilerin elektronik
agizdan agiza pazarlama egilimi meselesi, bilgi sistemleri kaynaklarinda sinirli seviyede
ilgi ¢ekmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama davranis1 temel olarak, fiyat ve
faydanin iizerinde durarak bireysel ve mantikli bir bakis agisiyla agiklanmaktadir.
Cevrimigi tiiketici platformlari’ndaki tiiketici katilimi diger tiiketicilerle yapilan
karsilikl1 etkilesime baglhdir. Bu yeni olguyu, Christy M.K. Cheung, Matthew K.O. Lee
(2010) elektronik agizdan agiza pazarlama egilimlerinden Oncekiler {zerinde
odaklanarak aciklamak i¢in degisik bir teorik bakis agismi benimseyerek varolan
calismayr daha da genisletmeyi amaglamuslardir®’. Bu arastrmada ise elektronik
agizdan agiza davranisinin bireylerin birbirlerini etkileme {izerindeki etkisi goze
carparken, bireylerin internet sosyal aglardaki agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
incelenmistir.

Jason Y.C, Ho, Melanie Dempsey (2010); ¢alismasinda internet kullanicilarinin
elektronik igerigi forwardlama (ayni e-postay1 igerigi hi¢ degistirmeden yeni bir adrese
yollamak) giidiisii lizerine odaklanmaktadir. Arastirma, elektronik agizdan agiza

pazarlama’y1r e-posta, hizli mesajlasma veya kolay adreslenebilir diger iletisim

22 Pprodromos D.Chatzoglou, Lazaros Sarigiannidis, Eftichia Vraimaki, Anastasios Diamantidis,
‘Investigating Greek Employees’ Intention To Use Web-Based Training’, Computers & Education, 53,
2008, 5.877-889.

3% Christy M.K. Cheung ve Matthew K.O.Lee, ‘What Drivers Consumers To Spread Electronic Word Of
Mouth in Online Consumer- Opinion Platfiorms’, Decision Support Systems, 53, 2010, s.218-225.
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araclariyla gerceklesen forwardlama faaliyeti kapsamma indirgemektedir. Kitle
iletisimden daha c¢ok kisisel iletisim olarak pazarlamacilarin ileti yaydigi viral
pazarlama kampanyalarinin giincel uygulamasiyla, elektronik agizdan agiza pazarlama
kapsami1 en baglantil olanidir™®'. Ho ve Dempsey’in ¢alismasina ek olarak bu ¢alisma
elektronik ortamlarda yorum ve ileti yaymay:1 giidiileyen etmenleri belirlemek
amaclanmustir. Elektronik agizda agiza pazarlama bireyleri etkileyen en 6nemli iletisim

kanallarindan biri olmaktadir.

4.4. Sonu¢ ve Oneriler

Agizdan agiza pazarlama yiizylize veya diger iletisim araclariyla aktarilan her
tiirlii bilginin bilgi sahibi olan ve fikre sahip olan kisilerin inan¢ ve tutumlarini, {iriin
hakkindaki deneyimlerini paylagsmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel agizdan agiza
pazarlama insanlarin satin alma konusunda bir fikre sahip olmalarmni ve dnceden tedbir
almalarmi saglayarak tiiketicilerin hayal kiriklig1 yasamalarin onlemektedir. Potansiyel
miisterilerin karar vermelerini hizlandirmanin ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
kolaylastirmanm en etkili yolu agizdan agiza pazarlamadir. Giiniimiizde giinden giine
artmakta olan reklam ve pazarlama satis yontemleri tiiketicilerin goziinde bir kaos
yaratmaktadir. Ancak ticari kaygi niteligi tasiyan bu ikna yontemleri insanlara inandirici
ve samimi gelmemekte ve insanlar arasinda agizdan agiza yayilmanin hiz kazanmasina
sebep olmaktadir.

Diinyadaki internet kullanicilarmin ¢oklugu dikkate alindiginda yogun rekabet
ortaminin oldugu pazarlarda internet ortaminda iletisimin yaygimlasmasiyla geleneksel
agizdan agiza pazarlama yerini elektronik agizdan agiza pazarlamaya birakmistir.
Glinlimiiz insaninin daha sosyal olmas1 ve internetin sagladig1 bircok imkan insanlari
satin alinan iriin ve hizmetler hakkinda sosyal aglarda yorum yazmaya ve buradaki
yorumlar1 okumaya ydnelterek tecriibe kazanmalarini saglamustir.  Internet
diinyasindaki, web siteleri, sohbet odalari, e-posta, arkadas siteleri gibi bir¢ok arag
insanlarm iletisimde bulunmalarini saglamistir. Bu alanlarda fikir ve tecriibeler viriis
gibi yayilarak bircok kitleye ulasmaktadir. Tiiketicilerin birbirleriyle etkilesime
girebildikleri bu alanlar satin alma davraniginda tiiketicilere yol gostererek tiiketicilerin

kendilerini fikir ve tecriibeleriyle ispatlayabilecekleri bir alan olmaktadir.

2! Jason Y.C.Ho ve Melanie Dempsey, ‘Viral marketing: Motivations to forward online content’,
Journalof Business Research, 63, 2008, s.1000-1006.



118

Son yillarda teknolojideki gelismeler internet kullaniminin artmasi tiiketicilerin
farkli ortamlar ve kosullarda tasinabilir iletisim araglariyla internete erigimin kolay hale
gelmesi elektronik agizdan agiza pazarlamayi tetikleyen baska bir unsurdur. Insanlar
satin aldiklar1 veya almay1 diisiindiikleri {iriinler hakkinda forum siteleri iizerinden
olumlu veya olumsuz deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasarak elektronik ortamda
agizdan agiza pazarlama yapmaktadirlar. Kisiler konusu gecen {iriin hakkinda sohbete
katilarak ileride yapmas1 gereken muhtemel satin alma davranigmi sekillendirmektedir.
Ayrica sikayet siteleri ve iriin hakkindaki fikir paylasimi saglayan sitelerde insanlar
olumsuz diisiincelerini ve tecriibelerini paylasarak tiiketicilerin bilingli olmalarmi
saglayarak hayal kiriklig1 yasamalarin1 6nlemeyi amaglamaktadirlar. Bu tarz sitelerde
geleneksel agizdan agiza pazarlamada oldugu gibi dogrudan iletisim s6z konusu olmasa
da tiiketicilerin satin aldiklari iirlin hakkindaki yorumlarint olumlu veya olumsuz olarak
yazarak diger tiiketicilerle paylasmalar1 gelecekte bu iirlinii almayr diisiinen olas1
miisterileri dogrudan etkiledigini yapilan ¢aligmalarda ortaya ¢ikmaktadir.

Kisilerin sosyal ag, blog ve siteleri en cok kullanma nedenleri, kandirilma
hissinin hissedildigi zaman iirlinii veya markay1 bilingli olarak sosyal aglarda paylasim
sitelerinde kotiileyerek ve memnuniyetsizligini diger tiiketicilere belirtme ihtiyacidir.

Duan ve arkadaslar1 (2008), olumlu elektronik agizdan agiza iletisimin {riin

2 Internet ortammda paylasilan

satiglar1 iizerindeki olumlu etkisini vurgulamaktadir
bilginin kaynaginm belli olmamasindan dolay:1 elektronik agizdan agiza iletisim daha
glivenilir olarak gorildiigii birgok arastirmada belirtilmektedir. Olgun Kitapct ve
arkadaslar1 arastirmalarinda olas1 miisterilerin satin alma karar1 vermeden once forum
sitelerinde miisterilerin yorumlarini okudugunu ve olumlu goriislerden etkilendiklerini
ifade etmektedirler™®. Mediaedge’in yaptig1 bir arastirmaya gore satin alma kararlarinin
%76’s1 agizdan ag1za pazarlamaya dayalidir™*.

Tiketicilerin satin alma kararlarimi kolaylastirmanin ve potansiyel miisterilerin
karar vermelerini hizlandirmanmn en etkili yollarindan biri siiphesiz agizdan agzia
pazarlamadir. Insanlar bu asamada reklam ve bircok pazarlama yontemlerinden daha

cok gilivendikleri kisilerin tavsiyelerine 6nem vermektedirler. Sosyal aglarda smirliligin

2 Duan, W. Gu ve B. Whinston, ‘The Dynamics Of Online Word-Of-Mouth And Product Sales — An
Empirical Investigation Of The Movie Industry’, Journal of Retailing, 84(2), 2008, s.233-242.

233 Kitape1 ve digerleri, a.g.e., 5.272.

2% www.mediaedge.com, (25.05.2013).
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olmamas1 ve birgok bilgiye aninda ulagsma imkani saglamasi dolayisiyla tiiketicilerin
yorum yazma ve {riin hakkindaki yorumlar1 okuma davranmisi gelistirmelerini
saglamaktadir. Tirkiye’de daha Once g¢alisilmamis bir konu olmasi dolayisiyla da
literatiire katkis1 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma, internet kullanicilarinin sosyal
aglarda bir iirlin ya da hizmetle ilgili bilgilerini paylasirken veya bununla ilgili bilgileri
okurken etkileyen faktorleri bulmay1 amaglamaktadir.

Arastirmada  kullanilan anket sorular1 faktér analizi teknigine gore
degerlendirilmistir. Yapisal gecerliligi saglamak adina bagvurulan bu yontem sonucunda
11 farkl faktor ortaya ¢ikmistir. Arastirmada bulunan sorular dikkate alindiginda ortaya
cikan faktorler sunlardir: irtibatta olmak, sosyal fayda, olumlu ydnde kendini
pekistirme, sosyal aglar, baskalar1 hakkinda endiseler, yazilan mesajla olan iliski,
tavsiye arama, fikir verme, satin alma iliskili bilgi toplama, giiven ve sosyal statii elde
etme olarak belirlenmistir.

Ankette yer alan ifadelerin anlasilirhigi, kapsami, uzunlugu, akiciligi gibi
ozellikler arastirma evrenindeki Giresun, Giimiishane ve Trabzondaki insanlar {izerinde
test edilmeye calisilmistir. Elde edilen sonuglara gore anket formunda gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Bu sekilde yiizey gegerliligi saglanmastir.

Arastirma kapsaminda katilimeilarin sosyal aglarda diger kisilerle irtibat kurma
faktoriine verdikleri yanitin ¢ogunlugunun olumlu olmasi insanlarin sosyal aglarda aktif
olduklarim1 ve diger tiiketicilerle iletisim sagladiklarimi gostermektedir. Bu sekilde
insanlar ¢ok sik goriisemedikleri insanlarla iletisim i¢ine girebilir ve bilgi paylasiminda
bulunabilirler. Ayrica yeni arkadasliklar edinebilmektedirler. Sosyal aglarda internet
kullanicilar1 hi¢ tanimadiklar1 insanlarla tanisabilir iirtin ve hizmetler hakkindaki yorum
ve tecriibelerini paylasabilirler. Bu durum internet sosyal aglarinin genis kitlelere
yayillmasma da olanak tanimaktadir.

Insanlarm ayni diisiinceleri paylasan kisilerle iletisim kurmayi tercih etmeleri
sosyal faydanin olumlu sonuglar ortaya koydugunun gostergesidir. Bunun yani sira
baska insanlarla kurulan iletisim insanlar1 satin alim kararma olumlu etkiler yaratabilir.
Insanlar sosyal aglar arayicilifiyla iyi insanlarla tanisabilmekte ve bircok konuda fikir
aligverisinde bulunabilmektedir. Elektronik ortamda yazilan ve okunan yorumlar
insanlara sosyal fayda saglayarak satin alma asamasinda bilinglenmelerini

saglamaktadir.
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Elektronik agizdan agiza pazarlama kapsaminda olumlu yonde kendini
pekistirme faktorii baz alindiginda kismen katiliyorum likert oraninin yiiksek ¢ikmasi
insanlarin sosyal aglarda paylastiklar1 basarili yorumlar neticesinde kendilerini iyi
hissettiklerinin ve yasadiklar1 deneyimlerle zeki olduklarini ispatlama ihtiyaci i¢inde
olduklarmin kanit1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet kullanicilar1 sohbet odalari,
bloglar gibi sosyal paylasim sitelerinde memnuniyetlerini dile getirerek birbirlerini
bilgilendirmekten hoslanmaktadirlar.

Sosyal aglar faktorii incelendiginde katilimcilarin biliyiikk cogunlugunun bu
konuda olumlu disiindiiklerini goérmekteyiz. Diger tiiketicilerle iletisim ve ahenk
icerisinde olmak insanlarm tercih ettikleri faktorlerdendir. Ayrica insanlar yazdiklari
yorumlarla diger tiiketicilerin ihtiya¢c ve beklentilerini karsiladiklarini diistinmektedir.
Becerilerinin takdir edilmesi internet kullanicilarmi yorum yazmaya ve paylagmaya
itmektedir.

Tiiketicilerin iirlin satin alma asamasinda insanlara faydali olma, iyilik yapma
istegi insanlar1 bilinglendirmek amaciyla ortaya ¢ikan diger bir faktordiir. Baskalar:
hakkinda endiseler faktorii insanlarin dogru {riinler tercih etmeleri hususunda
potansiyel miisterileri etkilemeleridir. Diger tiiketicilerin hayal kiriklig1 yasamalarini
onlemek amaciyla olumlu veya olumsuz yapilan yorumlar insanlarin dogru tercihler
yapmalarin1 saglamaktadir. Bu faktore internet kullanicilarinin verdigi yanitlar bu
yargty1 desteklemektedir.

Yazilan mesajla olan iliski faktoriindeki pozitif sonuglar insanlarin yaptiklar
yonlendirmeleri takip ederek, yazdiklar1 mesajla 1ilgili sonuglar1 Onemsediklerini
gostermektedir. Internet kullanicilar1 yaptiklari yorumlarm insanlar {izerindeki etkilerini
aktif olarak izlemekte ve bu yorumlardan bilgi saglayan tiiketicilerin memnuniyet
derecelerini 6lgebilmektedirler.

Anket sonuglarini dikkate aldigimizda insanlarin bir iiriin satin almadan 6nce ya
da satin aldiktan sonraki asamada olumlu veya olumsuz tavsiye ve destek arama ihtiyac1
hissetmektedirler. Baskalarindan destek ve tiiyo alan tiiketiciler iirin hakkinda tedbirli
olduklarim1 diislinerek satmm alma asamasinda dogru kararlar verebilecekleri
diistinmektedirler.

Elektronik agizdan agzia pazarlama insanlarin diger tiiketicilerle fikir ve tecriibe

paylasimma olanak tanimaktadir. Fikir verme faktorii incelendiginde tiiketicilerin de bu
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konuda hemfikir olduklarim1 gérmekteyiz. Tiiketiciler 6zellikle bilgi sahibi olmadiklar1
konularda diger kullanicilarla iletisime gecerek duygu ve diisiince paylasimina olanak
tanimaktadir.

Internet kullanicilar1 iiriin satin almadan &nce bilgi toplamanin aligveris
esnasindaki zamandan tasarruf sagladigini ve gerekli olan bilgiye hizli bir sekilde
erisimi kolaylastirdigin1 savunmaktadirlar. Ayrica diger tiiketicilerin deneyimlerini
paylasmak kisilerin satin alim davranisinda tiiketicilerin yanlhs karar vermelerini
onlemektedir.

Tiiketicilerin ¢cogu sosyal aglarda arkadaslik yaptiklar1 kisilere giivendiklerini
belirtmektedirler. Giliven faktorii elektronik agizdan agiza pazarlamanin en Onemli
faktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar bir iiriin hakkinda fikir ve tavsiyelerini
paylasirken veya daha once paylasilmis bir yorumu okurken mesajin gercekliginden
emin olmak istemektedirler. Giivenilir olarak algilanan tavsiye ve yorumlar daha kolay
benimsenerek bu bilgilerin satin alma asamasinda daha ¢ok kullanilmasini
saglamaktadir.

Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki insanlar sevdikleri konunun uzmani
olarak goriilmekten mutluluk duymaktadirlar. Toplum icinde diisiincelerine ve
deneyimlerine danisilan, bagskalarin ilgisini ¢eken kisiler kendilerine daha c¢ok
gilivenerek sosyal statii agisindan kendilerini diger tiiketicilerden iistiin gormektedirler.
Bilgi ve becerilerini diger kullanicilara ispat etmek, sosyal agidan aktif oldugunu
gostermek internet kullanicilarmin kendilerini 6zel hissetmeleri i¢cin gerekli diger
sebepler olarak belirlenmistir.

Tiiketici yorumlar1 diger tiiketicilerin satin alma tercihlerini belirleyen 6nemli
bir etken oldugu i¢in internet kullanicilarmin yorum ve diislincelerini yazabilecegi, bilgi
paylasip okuyabilecegi online misafir defteri bulunmalidir. Bu sekilde mevcut
tiikketiciler diger tiiketicilerin fikirlerine ulagsma imkanina erisebilecektir. Paylasim
sitelerinde giivenli ortamlar olusturulmali ve insanlarin Ozgiirce diisiincelerini
paylasabilecegi platformlar olusturulmalidir. Siiphesiz ki online ortamlarda en onemli
faktor olan giivenlik saglanmali dogru bilgilerin bilingli kisilerce paylasilmasi
saglanmalidir. Sosyal aglarda site kullanicilar1 bilgi paylasirken dikkatli olmali diger

tiikketicilerin satin alma davranisini etkiledigini unutmamalidir.
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Bilgi arama asamasinda sosyal aglar en 6nemli bilgi kaynagi olmasina ragmen
elde edilen bilgiler her zaman ihtiyac1 karsilamamakta ve agiklayici olmamaktadir.
Yazilan yorumlarin gercegi yansitmasi ve tiiketicileri dogru yonlendirdiginden emin
olunmas1 gerekmektedir. Elektronik ortamlarda yapilan agizdan agiza pazarlamanin
okuyuculara yorumlarmi yazdiklari, okuduklari sosyal sitelerin giivenilir kisilerle
calisildigini hissettirmektedir. Ayrica elde edilecek yorumlarin giivenilir bulunmasini
saglayarak insanlar1 satin alma asamasinda bilgi paylasimina sevk edecektir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalar tlilkemizde bu alanda yapilan ¢alismalarin
kisithilig1 dolayisiyla faydali olacaktir. Elektronik agizdan agiza pazarlama kavraminin

detayl1 bir konu olmasi1 da bu konuda arastirmacilara yol gdstermektedir.
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EK 1

ANKET

Giimiishane Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans
ogrencisiyim. Bu anket internet kullanicilarini sosyal aglarda bir {iriin ya da hizmetle ilgili bilgilerini
paylasirken veya bununla ilgili bilgileri okurken motive eden faktorleri bulmayr amaglamaktadir. Anket
bilimsel amaclarla tez caligmasinda kullanilacagi igin isim belirtilmesine gerek yoktur. Gostermis
oldugunuz ilgi i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Hande KURT

Giimiishane Universitesi

isletme Anabilim Dah

1-) Cinsiyetiniz:
a) Kadm b) Erkek

2-) Medeni Durumunuz:

a) Evli b) Bekar

3-) Yasimiz

a) 18-25 b) 26-34 c) 35-45 d) 46-55 e) 56 Yas ve Uzeri
4-) Meslek

5-) Egitim Durumu

a.llkdgretim b. Lise  c.Universite  d.Yiiksek Lisan ve doktora

6-) Gelir Durumunuz
a) 0-800 b) 801-1500 ¢) 1501-2500 TL d) 2501-3500 TL e) 3501-4500 TL
f) 4501 ve Uzeri

7-) interneti giinde kac saat kullamyorsunuz:
a) Hi¢ kullanmiyorum  b) 1 saatten az  c) 1-3 saat d) 3 saat {istii - 5 saat

e) 5 saat Ustil - 7 saat f) 7 saatten daha fazla
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Internette sosyal aglarda bir iiriin veya hizmetle ilgili bilgi yazar veya paylasirim,

Asagidaki ifadelerden sizin i¢in en uygun
olanina “X” isareti koyarak goriisiiniizi
belirtiniz. Ifadeler kapsaminda

(5) Kesinlikle katihyorum,
(4) Katilhyorum,

(3) Kismen Katiliyorum,
(2) Katilmiyorum

(1) Kesinlikle katilmiyorum

seceneklerine karsilik gelmektedir.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katihyorum

CEVAP YOK

Arkadas edinmemi sagliyor.

Bu sekilde birgok kisiyle iletisim
kurabiliyorum.

Cok sik gormedigim kisilerle irtibat kurmami
sagliyor.

Ayni kafada olan insanlarla kurulan iletisimin
iyi bir sey olduguna inaniyorum.

Bu sekilde basgkalariyla iletisimde bulunmak
eglenceli.

Iyi insanlarla tanismami sagliyor.

Satin aldigim iiriin hakkindaki memnuniyetimi
bu yolla gésteriyorum.

Satin alma konusundaki basarilarimi anlatmak
iyi hissettiriyor.

Yasadigim harika deneyimden baskalarimi
haberdar edebiliyorum.

10

Yaptigim yorumlarla baskalarina ne kadar zeki
bir miisteri oldugumu goéstermis oluyorum.

11

Diger kisilerle ahenk iginde oldugumu
hissediyorum.

12

Diger kisilerle etkilesimimin iyi oldugunu
diigiiniiyorum.

13

Diger insanlarin becerilerimi takdir ettigini
diigiiniiyorum.

14

Ihtiya¢ duyuldugumu hissediyorum.

15

Bagkalarinin beklentilerini yerine getirdigimi
diisiiniiyorum.

16

Bagkalarin1 kétii dirtinler hakkinda
bilgilendirmek isterim.

17

Yasadigim kétii deneyimleri diger tiiketicilerin
yasamalarini dnlemek istiyorum

18

Yasadigim olumlu deneyimlerle bagkalarina
yardimci olmak isterim.

19

Bagkalarina dogru iiriin satin almalari
konusunda firsat olusturmak isterim.

20

Yaptigim yonlendirmede okuyanlarin
memnuniyetini 6nemsiyorum.

21

Yaptigim yonlendirmede okuyanlarin
memnuniyetini dikkatle okurum.

22

Yonlendirmede bulundugum iiriin hakkidaki
memnuniyete dikkat ederim.
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23 | Yonlendirmede bulundugum iiriin hakkinda
okuyanlarin memnuniyetini takip ederken ¢ok
¢aba sarf ederim.

24 | Bagkalarindan destek ve tiiyo almay1 beklerim.

25 | Diger kullanicilardan sorunlarimi ¢6zmek
amaciyla oneriler almay1 umarim.

26 | Sosyal aglarda begendim bir iiriinii satin
almalar1 konusunda arkadaglarimi genellikle
ikna edebilirim.

27 | Arkadaglarim sosyal aglarda iiriin se¢ciminde
bulunurken benim tavsiyelerimi temel alirlar.

28 | Sosyal aglarda, arkadaglarimm bir {iriin
hakkindaki diigiincelerini genel olarak
etkilerim.

29 | Dogru karar1 vermem konusunda bana diger
tiiketicilerin yorumlari yardimei olur.

30 | Bir hizmeti kullanmadan ya da tiriinii almadan
once diger tiiketicilerin deneyimlerinden
faydalanirim.

31 | Burada bilgiye baska yerde oldugundan daha
hizl1 ulagabiliyorum.

32 | Aligveris dncesinde bu gibi sitelerden bilgi
toplamak, aligveris esnasinda harcanan
zamandan tasarruf sagliyor.

33 | Sosyal aglarda arkadag grubumdaki ¢ogu kisiye
giliveniyorum.

34 | Sosyal aglarda arkadas listemdeki kisilerin
verdikleri bilgiler genelde dogru ¢ikar.

35 | Bilgili bir insan oldugumu kanitlamak
istiyorum.

36 | Insanlara sosyal agidan aktif oldugumu
hatirlatiyorum.

37 | Baskalarinin olaganiistii becerilerime hayran
kalmalarini1 istiyorum.

38 | Belirli bir alanda uzman oldugumu géstermek
istiyorum.

39 | Minnettar yorumlar almak bana ilham veriyor.

40 | Baskalarmin ilgisini ¢eken bir sey

paylastigimda kendime daha ¢ok giiveniyorum.
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