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MARKA ASKININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSIME VE
TEKRAR SATIN ALMA NiYETi ETKIiSi

Siileyman CELIK

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Ana Bilim Dali
Tez Damismani: Dog¢. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ
Nisan 2018, 130 + xii Sayfa

Bu calismanin amaci, Y kusag tiiketicileri ve cep telefonu markasi acisindan
marka askinin elektronik agizdan agiza iletisime ve tekrar satin alma niyeti iizerine olan
etkilerini belirlemek ve elektronik agizdan agiza iletisimin tekrar satin alma niyetine
olan etkisini arastirmaktir. Bu ¢alismanin bir diger amaci ise, marka agkinin tekrar satin
alma niyetine olan etkisinde elektronik agizdan agiza iletisimin aracilik roliinii
arastirmaktir. Bu amaclar dogrultusunda Y kusagina mensup toplam 402 kisiden veriler
anket yoluyla toplanmistir. Toplanan veriler SPSS ve SPSS AMOS programlar ile
analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan oOlceklerin gecerliligini tespit etmek icin
kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra ortaya
cikan boyutlar yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Arastirma sonucunda marka
askinin tiiketici tekrar satin alma niyetini ve elektronik agizdan agiza iletisim
boyutlarindan olumlu ewom ile ewom hassasiyetini pozitif yonde anlamli olarak
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica olumlu ewom’un tekrar satin alma niyetini
pozitif yonde, olumsuz ewom’un ise negatif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Calismada aracilik etkisi de arastirilmis ve olumlu ewom’un marka aski ve tekrar satin

alma niyeti arasinda kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aski, Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, Tekrar
Satin Alma Niyeti, Y Kusagi.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND LOVE ON ELECTRONIC WORD OF MOUTH AND
REPURCHASE INTENTION

Siileyman CELIK

Master’s Thesis
Department of Business Administration
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ
April 2018, 130 + xii Pages

The aim of present study is to determine the effects of brand love on electronic
word of mouth communication and repurchase intention and investigating the effects of
electronic word of mouth communication on repurchase intention in terms of Y
generation and mobile phone brands. Another aim of this study is to investigate
mediator role of electronic word of mouth communication on brand love and repurchase
intention. In accordance with this purposes, data is collected through questionnaires
from a total of 402 people who are member of Y generation. The collected data is
analyzed with SPSS and SPSS AMOS programs. Exploratory factor analysis and
confirmatory factor analysis are used to determine the validity of the scales. Then,
revealed dimensions are tested with a structural equation model. Results of present
study revealed that brand love positively effects on repurchase intention, positive
electronic word of mouth dimension and ewom susceptibilitiy dimension. Furthermore,
this study revealed that positive electronic word of mouth positively effects on
repurchase intention, negative electronic word of mouth negatively effects on
repurchase intention. In additon, the mediator effect is investigated in this study and it is
revealed that positive electronic word of mouth has a partial mediating effect between

brand love and repurchase intention.

Key Words: Brand Love, Electronic Word of Mouth Communication,

Repurchase Intention, Y Generation
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GIRIS

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte pazarlamanin odak noktasina tiiketiciler
yerlesmislerdir. Artik giiniimiiz tiiketicileri sadece bir mal ya da hizmetin, bir markanin
sunmus oldugu fonksiyonel ve somut Ozelliklerine bakmamakta, ayni zamanda
sembolik ve soyut oOzelliklerine de bakmaktadir. Tiiketiciler bazi markalar1 kendi
hayatlarinin kopmaz birer parcasi haline getirmekte ve onlarla duygusal aligveris i¢ine
girmektedirler. Giiniimiizde her isletme, her marka i¢in en ©6nemli unsur rekabet
ortaminda tiiketicileri kendilerine cekmek ve onlarla uzun donemli iliskiler gelistirmek
ve siirdiirmektir. Iste tam bu noktada, isletmeler yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek icin kendi markalar1 ile tiiketiciler arasinda bir bag kurmaya
caligmaktadirlar. Bu bagi olusturmanin en onemli yollarindan biri de ask markalari
olusturmaktir. Bu baglamda, marka aski kavrami pazarlama bilimi agisindan son derece
onemli bir hale gelmistir. Tiiketici goziinde agk markasi haline gelen markalar
tilketiciler tarafindan her platformda bahsedilmekte ve isletmeler icin rekabet avantaji

saglamaktadir.

Cagimizda yasanan teknolojik gelismeler ve ilerlemeler neticesinde her alanda
oldugu gibi, pazarlama i¢in de 6nemli hale gelen bir diger unsur ise internettir. Artik
insanlar internet sayesinde istedikleri bilgiye hizlica ulasabilmekte, bir marka veya bir
mal ya da hizmet hakkindaki deneyimlerini yalmizca aile, arkadas veya is cevresiyle
paylasmakla kalmayip, ayn1 zamanda internet ortaminda da agizdan agiza iletisimde
bulunarak daha genis kitlelere duyurmakta ve insanlarin satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Ozellikle Y kusag tiiketicileri sosyal medyay1 aktif bir sekilde
kullanmakta, bir marka hakkinda internet forumlarinda yorum ve degerlendirmelerde
bulunmakta ve diger yorumlar1 okumaktadirlar. Ciinkii insanlar agizdan agiza iletisimi
ticari kaynakl icerikler tasimamasindan dolay1 en giivenilir kaynaklardan biri olarak

gormektedir. Bu baglamda elektronik agizdan agiza iletisim hem kolayca ulasilabilir



olmas1 hem de giivenilir olmasindan dolayr en etkileyici ve ikna edici pazarlama
yaklasimi oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla insanlar bir mal ya da hizmet ile ilgili
satin alma karar1 vermeden 6nce diger insanlarin o mal ya da hizmet hakkindaki ge¢cmis

deneyimlerini okumaktadirlar.

Bu noktada marka aski ve elektronik agizdan agiza iletisim kavramlari
arasindaki iliskinin incelenmesi son derece 6nem arz etmektedir. Arastirmalar marka
ask1 yiiksek olan tiiketicilerin internet ortaminda o markalar hakkinda olumlu yorumlar
yaptiklarin1 gostermektedir (Carroll ve Ahuvia 2006: 80). Bu noktada, bu calismanin
amact marka askinin elektronik agizdan agiza iletisime ve tekrar satin alma niyeti
izerine olan etkilerini belirlemek ile birlikte, elektronik agizdan agiza iletisimin tekrar
satin alma niyetine olan etkisini arastirmaktir. Bu calismanin bir diger amaci ise, marka
askinin tekrar satin alma niyetine olan etkisinde elektronik agizdan agiza iletisimin
aracilik roliinii arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Y kusagina mensup tiiketicilerin
cep telefonu markalarina karsi algilamalarint marka aski, elektronik agizdan agiza

iletisim ve tekrar satin alma niyeti cercevesinde incelenmektir.

Calismanin birinci boliimiinde temel kavramlara yer verilmis, tiiketici davranisi
ve onu etkileyen faktorler, satin alma siireci, tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza
iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisimin 6zellikleri
ve saglama ve arama motivasyonlari, gelenekselden agizdan agiza iletisimden
farkliliklar1 ve marka aski konularina yer verilmistir. Ikinci boliimde, marka aski,
elektronik agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti kavramlar ile ilgili literatiir
taramas1 yapilmistir. Ugiincii boliimde ise arastirma modeli cercevesinde gelistirilen
hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Son olarak, ¢alismanin dordiincii

boliimiinde de sonug ve Onerilere yer verilmistir.



I. BOLUM

1.TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Tiiketici Davranisi

Bu boliimde tiiketici kavraminin tanimi, tiiketici davranisinin tanimi ve
ozellikleri, tiiketici davramislarin1 ve satin alma kararlarim etkileyen cesitli faktorler,
tiketici satin alma karar siireci ve tekrar satin alma niyeti kavramlari iizerinde

durulacaktir.
1.1.1. Tiiketici Davranist Tanimi ve Ozellikleri

Pazarlama, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilama ve tatmin etmeyi amacg
edinen bir bilim dalidir. Ancak hemen hemen her giin degisen ve gelisen diinya
pazarinda bu amaci gerceklestirmek giderek zor ve karmasik bir hal almaktadir. Bu
amac1 gerceklestirmek i¢in tiikketicinin davraniglarini analiz etmek ve kavramak oldukca
onemlidir. Dolayisiyla isletmeler tiiketicilerin kimler oldugunu, ne satin aldigini, ne

zaman, ne kadar ve ne siklikta satin alma egiliminde bulundugunu tespit etmelidir.

Tiiketici davranisint tamimlamadan Once tiiketicinin tanimint yapmak daha
yerinde bir karar olacaktir. Tiiketici, liriin ve hizmetler araciligiyla ihtiyag¢ ve isteklerini

tatmin eden kisi olarak tanimlanabilir (Kili¢ ve Goksel 2004: 147)

Tiirk Dil Kurumu (TDK) Tiirkce Sozliigii'ne gore, tiikketici kavramu iirlin ve
hizmetlerden fayda saglayan, satin alan ve kullanan, tiiketen kimse olarak

tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 25.06.2017). Mucuk (2014: 70)’a



gore ise tiiketici, gidermesi gereken bir ihtiyaci, bu ihtiyac1 gidermek i¢in yeterli parasi

ve bu paray1 harcama arzusu olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak tanimlamaktadir.

Bu baglamda tiiketici davranisi, bireyin ihtiyacini hissetmesiyle birlikte
baglayarak ihtiyacini ortadan kaldirmak i¢in satin aldig tiriinii kullanmasi, kullandiktan
sonra iiriinden elde ettigi yarar1 degerlendirmesine kadar gecen bir siirectir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak 2006: 60).

Tiiketici davranisi, insanin basta iktisadi mal ve hizmetleri satin alma ve onlar1
kullanmadaki diisiinceleri ve bunlar hakkindaki faaliyetler olarak tanimlanabilir

(Odabas1 ve Yavuz, 2016: 29).

En genis haliyle tiiketici davranigi, bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin,
ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak icin mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri
nasil sectiklerini, satin aldiklarini, kullandiklarin1 ve daha sonra elden cikardiklarini

inceleyen bir bilimsel calisma alan1 olarak tanimlanabilir (Kotler ve Keller 2012: 151).

Sonug olarak, pazarlamanin odag: insandir. Bundan dolay1 pazarlamay1 anlamak
icin insan1 anlamak gerekmektedir. Ispanya’da yaygin olarak kullanilan bir s6z vardir:
“Matador olabilmek i¢in bir boganin hangi etkiye karsi nasil bir tepki verecegini bilmek
gerekir’. Bu soz pazarlama bilimi agisindan da gecerlidir. Basarili bir pazarlamaci
olmanin yolu, tiiketicilerin bir iiriine karsi nasil ve ne sekilde bir tepki verecegini

kestirmektir (Keskin ve Bas 2015: 56).

Odabas1 ve Baris (2016: 30) tiiketici davranigina ait ozellikleri asagidaki gibi
belirtmistir:
¢ Tiiketici davranigt belli bir amaci gerceklestirmek icin motive edilmis bir
davranistir. Gergeklestirilmesi arzu edilen bu amag, karsilanmadigr zaman
gerilime sebebiyet veren ihtiyac ve istekleri tatmin etmektir.
e Tiiketici davranisi birtakim faaliyetlerden olusmaktadir. Tiiketici olarak
herkesin fikirleri, deneyimleri, degerlendirmeleri ve kararlar1 vardir.

Bunlardan bazilar1 planlanarak yapilirken, bazilari tesadiifen yapilmaktadir.



Ornegin, satis gorevlileriyle bir araya gelme, onlardan bilgi toplama ve satin
almaya karar vermek planlanl bir sekilde yapilirken, reklamlar1 izlemek ya da
belli bir markay1 almak i¢in magazaya gidilmesine ragmen tamamen farkli bir
markay1 satin almak tesadiifi olarak yapilan eylemlerdir.

Tiiketici davranisi satin alma Oncesi davramislari, satin alma esnasindaki
faaliyetleri ve satin alma davranislar1 sonrasi faaliyetler olarak, birbiri ile ilgili,
birbirine bagl ve birbirini izleyen dinamik bir siirectir.

Tiiketici davranist karmasik bir yapidir ve zaman icerisinde birtakim
farkliliklar gosterir. Ornegin; bir sise su, giines kremi ya da akilli telefon
alirken satin alma kararlar1 i¢in ihtiya¢ duyulacak zaman ve satin alma
kararinin karmasikligr farklilik duruma gore gosterecektir.

Tiiketici davranis1 baslatici, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve kullanic1 gibi
farkl1 roller ile ilgilenir. Baglatici, belirli gereksinim ve isteklerin
karsilanmadigi belirleyen ve satin almayir tesvik eden kisidir. Etkileyici,
bilin¢li bir sekilde veya bilingsiz bir sekilde davramislart ve sozleriyle
insanlarin satin alma kararlarin1 pozitif veya negatif bir bicimde etkileyen
kisidir. Karar verici ise, son tercihi kabul ettirmede parasal giic ve otorite
sahibi kisidir. Satin alici, satin alma karar siireci igerisindeki faaliyetleri
gerceklestiren kisidir. Son olarak kullanici ise, tiiketimi yapan, satin alinan
iiriinii ya da hizmeti tiikketen kisidir.

Tiiketici davranisinin dis ¢evredeki unsurlardan etkilenme 6zelligi vardir. Bu
ozellik tiiketici davraniginin yapisinin hem degisebilen hem de uyum
saglayabilen bir ozellige sahip oldugunu varsaymaktadir. Baz1 dis cevre
unsurlar1 uzun bir donem igerisinde etki gosterirken bazilari da ¢ok kisa bir
donem icgerisinde gostermektedir. Yagmurlu bir giinde telleri kirilan bir
semsiyeyi atip, ilk uygun yerden semsiye almak buna ornektir.

Kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak tiiketici davranisi farkli insanlar i¢in
cesitli farkliliklar gosterir. Tiiketici davranmisini iyi bir sekilde anlayabilmek
icin, insanlarin ni¢in birbirinden farkli davramiglarda bulundugunu anlamak

gerekecektir.



1.1.2. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarim1 ve satin alma kararlarini etkileyen cesitli faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorleri ii¢ temel grupta incelemek miimkiindiir (Mucuk 2014: 76):
— Sosyal faktorler: Kiiltiir ve alt kiiltiir; sosyal sinif, referans gruplari, roller ve
aile.
— Psikolojik faktorler: Giidiilenme; algilama; tutumlar; 6grenme ve kisilik.

— Kisisel faktorler: Demografik ve durumsal faktorler ile yasam bi¢imidir.

Sosyal faktorler: Bireyin ihtiyaglarinin baslica belirleyicisi olan kiiltiir, insanlar
tarafindan olusturulan deger sisteminin, orf, adet, inang, ahlak, tutum, gelenek, davranis,
bir toplum tarafindan beraber kullanilan diger unsurlarin karigimidir. Kiiltiir, giinliik
yasamimizin icerisinde onemli bir role sahip oldugu icin insanlarin satin alma
kararlarim1 etkiler. Insanlar neleri yiyip, neleri giyecegine, nerede yasayip, nereye
seyahat edecegine biiyiik Ol¢iide kiiltiiriin etkisiyle belirlerler (Mucuk 2014: 76). Tiim
kiiltiirler, mensuplari i¢in daha belirgin bir kimlik ve sosyallesme saglayan daha kiiciik
alt kiiltiirlerden olugmaktadir. Alt kiiltiirler uluslari, dinleri, irksal gruplar1 ve cografi
bolgeleri icermektedir. Alt kiiltiir yeteri kadar biiyiidiigii ve genisledigi zaman Onemli
bir pazar bolimi haline gelir ve pazarlamacilar yogun bir sekilde bunlarin

gereksinimlerine 6zel pazarlama projeleri gelistirirler (Kotler ve Keller 2012: 153).

Sosyal sinif ise benzer toplumsal itibara sahip, birbirleriyle siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri aym1 olan bireyler tarafindan olusmus bir sosyal yapiyr ifade
etmektedir (Odabasi ve Baris, 2016: 296). Bu smniflar benzer 6zellikleri dolayisiyla
toplumun diger gruplarindan ayrilan, benzer degerleri, davranmiglar1 ve ilgileri olan ve
ayrica nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir. Bu ayrim ayni1 meslek, egitim

seviyesi, gelir, konut gibi kriterlere gore belirlenir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 450).

Referans gruplar ise bireyin diisiincelerini, tutumlarini, deger yargilarin1 ve
davraniglarinit dogrudan ya da dolayl bir sekilde etkileyen insan kiimeleridir. Bu gruplar

kisinin kendine ait yasam goriisiinii, tutumunu ve davraniglarini etkiler, kisiyi gruba



uygun bir sekilde davranmaya zorlar, kisiye yeni yasam bic¢imlerini gosterir ve kisinin

marka ve iiriin tercihlerini etkiler (Tek, 1999: 194).

Her bir tiiketici ayn1 zamanda ait oldugu cevre icerisindeki davranis diizlemine
ve statiisiine uygun sekilde bir rol de iustlenmektedir. Dolayisiyla rol bir bakima
statiiniin, yetkilerinin ve gorevlerini bireyce yapilabilir duruma getirilmesidir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak 2016: 132). Ornegin biiyiik bir firmanin sahibi olan isadaminin
kullanacagi araba, giyecegi takim elbise ve ayakkabi, takacagi saat kisi icin énemli bir
prestij gostergesidir. Dolayisiyla satin alma kaliplan iistlendigi bu role bagli olarak

sekillenecektir.

Bir diger onemli faktor ise ailedir. Aile, cesitli faktorlere bagh olarak tiiketicinin
satin alma kararlarim etkileyebilmektedir. Bu faktorlere aile icerisindeki cocuk sayisi,
kadinin herhangi bir iste calisip calismamasi, ailenin kirsal kesimde ya da sehirde
oturmasi ornek olarak verilebilir (Mucuk, 2014: 78). Aile icinde, hangi {iriiniin satin
alinacagina karar veren, iiriinii tiikketen ve satin alacak kisi farkli olabilmektedir. Her bir
durum farkl: iiyeler tarafindan veya aym Kkisiler tarafindan gergeklestirilebilir. Ornegin,
iilkemizde dayanikli tiiketim iirlinlerine olan ihtiyacin hissedilmesi asamasinda aile
icerisinde kadinin rolii fazlayken, nihai karar asamasinda erkegin rolii fazladir (Odabasi

ve Baris 2016: 251).

Psikolojik Faktorler: Insanlar belirli kararlar1 verirken etkisi altinda kaldigr igsel
etmenler psikolojik faktorler olarak gruplandirilmaktadir. Kisilerin sergiledikleri satin
alma davranis sekilleri psikolojik faktorlerin etkisiyle de ortaya ¢ikmaktadir (Tathidil,
1983: 9). Tiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme, tutum ve

inanglar, algilama, 6grenme ve kisiliktir.

Giidiilenme bireyin cesitli i¢csel ve dissal uyaricilarin etkisiyle harekete
gecmesidir. Bir gereksinimin farkina varma ve onun giderilmesi gerektigi diirtiisii
tiiketiciyi bir mal ya da hizmeti satin almaya giidiiler (Altunisik, Ozdemir ve Torlak
2006: 66). Pazarlamacilar acisindan son derece miithim olan satin alma giidiisii, kisinin

belli bir mal veya hizmeti satin alma gerekcesidir. Temel giidiiler, sec¢ici giidiiler,



miisteri olma giidiileri, rasyonel veya duygusal giidiiler bunlar icerisinde sayilabilir.
Temel satin alma giidiileri, tiiketiciyi belirli bir mal ya da hizmet kategorisini satin
almaya yonlendiren giidiilerdir. Kisinin, ev, firin, buzdolabi, televizyon gibi {iriin
gruplarindan satin almaya karar vermesi buna 6rnek olarak verilebilir. Secici giidiiler ise
belli bir iirlin cinsi veya marka i¢in olusan giidiilerdir. Rasyonel giidiiler tiiketici
amaclarinin kalite, diisiik fiyat, uzun omiir gibi objektif kriterlere gore olusturulmasini
ifade ederken, duygusal giidiiler ise farkli olma arzusu, prestij arzusu, karsi cinsi
etkileme arzusu gibi siibjektif, bireysel kriterlere gore amaglarin belirlenmesini ifade
eder. Miisteri olma giidiileri ise tek bir kaynaktan satin alimi yapmayi etkiler. Saticinin
giivenilir olmasi, yakinlik, saticinin sohreti, sunulan iiriin cesitliligi miisteri olma

giidiileri arasinda sayilabilir (Odabas1 ve Baris 2016: 113-114).

Algilama, kisinin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak amaciyla bilgi
girdilerini sectigi, organize ettigi ve yorumladigi bir siirectir ve sadece fiziksel uyariciya
degil, uyaricinin ortam ile iligkisine ve her bireyin kendi icerisinde bulundugu kosullara
baghdir. Ornegin bir kisi hizl1 konusan bir satis elemanim saldirgan ve samimiyetsiz
olarak algilarken, baska bir kisi yardimsever ve zeki olarak algilayabilir. Dolayisiyla her
biri satig elemanina farkli sekilde cevap verecektir (Kotler ve Keller 2012: 161-162).

Tiiketici satin alma karar siirecinde pazarlama mesajlariyla kisinin dikkati
cekilerek bu mesajlar1 algilamasindan sonra tiiketicinin mesaji  Ogrenmesi
gerekmektedir. Ogrenme deneyimler sonucunda olusan insan davramslarindaki
degisimleri ifade etmektedir. Tiiketici davranist bakimindan 6grenme, pazarlama
iletisimi yoluyla hedef tiiketici kitlesinin 6grendikleri neticesinde davranislarini
sekillendirmesini (reklami gosterilen bir mal ya da hizmeti satin almasi veya daha ¢ok
miktarda satin almasi) ifade etmektedir. Eger bir tiiketici mal veya hizmeti satin alip
tilkkettiginde memnun kaliyorsa 6grenme pekistirilir. Boylece tiiketici ayn1 mal veya
hizmeti satin almaya devam etme egiliminde olabilir. Tiiketici eger mal veya hizmetten
memnun kalmamigsa, 0grenme yine gerceklesir. Ancak bu kez negatif yonde olur ve
tilketici o mal veya hizmeti tekrar satin almamaya dikkat etme davranisina girebilir

(Kog 2016: 188).



Tiiketicilerin algilama durumlarini direkt olarak etkileyen tutumsa, kisilerin hem
fikirlere hem de bir nesneye veya sembole karsin olumlu ya da olumsuz tavirlarini ve
egilimlerini ifade etmektedir. Tutumla etkilenen inang ise dis kaynaklara veya kisinin
bireysel deneyine dayanan dogru ya da yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilan kapsar
(Mucuk, 2014: 80). Pazarlamacilar inan¢ ve tutumlara karsi dikkatle izlemesi gereken
yollardan birincisi, inan¢ ve tutumlara gére mal ve hizmetler iiretip sunmak, ikincisi ise
insanlar1 ikna etmeye calisarak tutumlarimi degistirmeye ¢abalamaktir. Tutumlar daha
sonradan ogrenilerek olustuklar1 icin, zahmetli olsa da degistirilebilmektedirler

(Karafakioglu, 2012: 99).

Son olarak kisilik ise insanin kendisine ait biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin
biitiinii ve insani digerlerinden ayiran o6zelliklerin tiimii olarak tanimlanabilir. Kisilik
tiketimi ve satin alma kararlarim etkiler. Ornegin Amerika’da genellikle kahve
icenlerin daha sosyal insanlar olduklar1 belirlenmistir. Nescafe sirketi reklamlarinda
“Nescafe, kokusunda davet var” sloganiyla iiriiniin sosyallesmeyi gelistirmede oynadigi

rolii giiclii bir sekilde vurgulamaktadir (Kog 2016: 337).

Kisisel Faktorler: Tiketicilerin satin alma siirecinde gosterdigi davranislari
etkileyen iiclincii faktor ise kisisel faktorlerdir. Bu faktorler demografik faktorler ve
durumsal faktorler olmak {izere iki grupta toplanabilir. Demografik faktorleri kisinin
yasini, cinsiyetini, medeni durumunu, gelirini, egitimini ve meslegini iceren cesitli
bireysel karakteristik 6zelliklerdir ve bu demografik faktorler kisinin satin alma karari

verme asamasinda biiyiik olciide etki etmektedir (Mucuk 2014: 81).

Yas insanlarin satin alma kararlarm sekillendiren Onemli demografik
faktorlerden biridir. Kisilerin belli bir gereksinimini karsilayan cesitli mal veya
hizmetlerden birinin tercih edilmesinde yasa bagli olarak degisen taleplerin ve
beklentilerin son derece etkili oldugu goriilmektedir. Yas ile ilgili yapilan aragtirmalarda
genc bireyleri yetiskinlerle kiyasladiklarinda geng tiiketicilerin iiriin se¢imlerinde daha
cok degisimin goriildiigi, yetiskin bireylerin ise daha fazla sadakat i¢eren davranislarda

bulunduklar1 goriilmektedir (Aktuglu ve Temel 2006: 45). Dolayisiyla kisinin mevcut
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yast veya baglh oldugu yas donemi onun ne cesit iiriinlere hangi tarz ve modellere

yonelecegini belirler (Mucuk 2014: 81).

Kisilerin sahip olduklar1 meslek onlarin tiikketim kaliplarint etkilemektedir.
Pazarlamacilar mal ve hizmetlerini satabilecegi ilgi alanina giren meslek gruplarini
belirlemeye c¢alisirlar ve hatta iiriinlerini belirli meslek gruplarina gore sekillendirirler.
Bilgisayar yazilimi firmalar1 6rnegin, marka yoneticileri, miithendisler, avukatlar ve
doktorlarin her biri i¢in farkli bilgisayarlar tasarlamaktadirlar (Kotler ve Keller 2012:
156). Ayni sekilde iist kademe yoneticiler genellikle pahali, liiks giysileri tercih

ederlerken, iscilerin ucuz iiriinler tercih ettikleri goriiliir (Karafakioglu 2012: 145).

Tiiketicilerin elde ettikleri gelirleri de satin alma davraniglarimi etkileyen kritik
bir faktordiir. Gelirin yiiksek olmasi bireylerin mal veya hizmet satin almalarim
tetiklerken, gelirin diisiik olmas: tiiketicilerin harcamayr kismasi ve satin alma

davramsindan kacinmasina neden olur (Altumsgik, Ozdemir ve Torlak 2006: 74).

Insanlarin medeni durumu da hangi iiriin ve hizmetlere yonelecegini, ortaya
¢ikan ihtiyaclarim hangi iiriin ve markalarla giderecegini belirlemektedir. Ornegin,
yetigskin veya geng¢ bekarlar genellikle bilgisayar, tatil, araba, dergi gibi kendi ihtiyaci
olan mali ve hizmeti satin almaktadirlar. Bunun aksine yeni evlenen ciftler dayanikli
tilketim mallarim, kiiciik ¢ocuk sahibi evli ciftler ise ¢ocuk giysileri, oyuncaklar, bebek
bezi gibi ¢cocuklarina yonelik tiiketim harcamalar1 gerceklestirirler (Aktuglu ve Temel

2006: 46).

Insanlarin cinsiyetleri onlarm satin alma davramisini etkileyen faktorlerden bir
digeridir. Kuskusuz satin alma davraniglarinda kadin ve erkeklerin mal ve hizmet
secimleri degisiklik gosterecektir. Ornegin genelde kadinlar erkeklere oranla daha
duygusal bir sekilde hareket ederken, erkekler ise daha rasyonel hareket edebilmektedir.
Bu durum da onlarin satin alma kararlarina yansiyabilmektedir. Kadin ve erkeklerin
gosterecegi tiiketici davraniglar talep gosterilecek iiriinlerin, markalarin 6zelliklerini de

degistirecektir. Ornegin erkekler dis yiizeyi koyu renkte olan bir bilgisayar1 begenirken,
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kadinla tiiketiciler dig yilizeyi pembe bir bilgisayar1 satin alma isteyeceklerdir. (Eru

2007: 34).

Durumsal faktorler ise, insanlarin mal ya da hizmeti satin alma karar1 verirken
mevcut olan kosullar ya da durumlardir. Tiiketici satin alma karar1 bazen aniden ortaya
cikabilir. Farkli bir sehirde rahatsizlanan bir akrabasimi ziyaret i¢in kisinin tren ya da
otobiis bileti almasi, kaza yapan bir kisinin yeni bir araba almaya karar vermesi gibi
(Mucuk 2014: 82). Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma kararini ¢esitli sekilde
etkilemektedir. Ornegin, 2017 yili Eyliil ayinda ABD’de yasanan Irma kasirgasi

oncesinde insanlarin yiyecek ve icecek stoklamak i¢cin marketlere hiicum etmesi.

1.1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Satin Alma Niyeti

1.1.3.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken “Ne satin alayim?, Ne kadar satin alayim?,
Nereden satin alayim?, Ne zaman satin alayim? Ve Nasil satin alayim? Gibi sorulara
cevap arayarak satin alma kararlarimi vermektedirler (Ko¢ 2016: 478). Tiiketiciler bir
mal ya da hizmet ile ilgili satin alma kararlarin1 bes asamal1 bir siirecten gegirerek
verirler. Bunlar: Thtiyacin tanimlanmasi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglardir (Kotler ve Keller 2012: 166). Bu

asamalar Sekil 1.1° de goriilmektedir.

o o Satin alma
Ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin Satin alma
—* — . RSN m— —* SONras
tanimlanmasi toplama degerlendirilmesi karari
davranislar

Sekil 1.1: Satin alma karar siireci asamalari

Kaynak: Kotler and Armstrong (2011). Principles of Marketing New Jersey: Prentice Hall s. 152.

Intiyacin  tamimlanmasi: Satin  almada karar verme siireci bir ihtiyacin
tanimlanmasiyla baslamaktadir. Ihtiyac kisinin aglik, susuzluk gibi normal ihtiyaglarinin
itici bir gii¢ olacak sekilde yeterince yiiksek seviyeye c¢ikmasiyla olusan igsel

uyaricilardan tetiklenebilecegi gibi, bir reklam yoluyla ya da bir arkadasiyla yeni bir
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otomobil satin alma diisiincesi hakkinda konusurken ortaya ¢ikan digsal uyaricilardan da

tetiklenebilmektedir (Kotler ve Armstrong 2011: 152).

Bilgi toplama: Thtiyacin tanimlanmasindan sonra kisi bu asamada ihtiyacini nasil
ve ne cesit bir iirinle giderecegine karar verebilmek i¢in bilgi toplar. Birey bilgiyi,
kendi gecmis deneyimlerini ve dgrenmelerini iceren i¢sel kaynaklarla elde edebilecegi
gibi, ailesini, akrabalarini, satis temsilcilerini, tezgahtarlari, brosiirleri, raporlar,
istatistikleri vs. iceren digsal kaynaklara da basvurabilir. Tiiketicilerin bilgi elde etmeye
odaklanma derecesi iiriin cesitleri ile ilgili yasadigi deneyime, iiriin ile ilgili risk
algilama seviyesine ve bilgi elde etmenin yararlar ile iliskin olarak hissettigi goreceli

zaman, ¢caba ve finansal maliyetlerine baghdir (Ko¢ 2016: 479).

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Alinmast diisiiniilen mal ya da hizmet ile
ilegili alternatiflerin olusturulmasidan ve bu alternatifler ile ilgli bilgilerin
toplanmasindan sonra her bir alternatifin kritik degerlendirilmesi gerceklestirilir.
Secilmesi diisiiniilen alternatifin en az risk oOzelligine sahip olmasina dikkat edilir.
Alternatiflerin degerlendirilmesi ile ilgili en miithim faktor secim kriterlerinin neler
olmast gerektigidir. Degerlendirme kriterleri, ortaya c¢ikan bir probleme karsilik
vermede, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu cesitli ozelliklerdir. Bu kriterlerin tiirleri, sayilari
ve onemleri cesitli farkliliklar gosterir. Tiirler icerisindeki farkliliklar objektif ya da
siibjektif bir yapida olabilmektedir. Bu tiirler iiriiniin maliyeti, fiyat-performans iligkisi
gibi objektif kriterler seklinde olabilecegi gibi, sagladig prestij, markanin sahip oldugu
imaj ve moda gibi siibjektif kriterler de s6z konusu olabilmektedir. Kullanilan
kriterlerden hangisinin 6nemli oldugu tiiketici tarafindan belirlenir. Ayn1 zamanda,
tilketicinin kullanacag: bu kriterlerinin sayisi iiriine, tiikketiciye ve duruma gore degisir.
Ornegin kriter sayis1 kolayda iiriinler icin az olurken, araba, ev gibi begenmeli iiriinlerde

kriter sayist daha fazla olacaktir (Odabasi ve Baris: 2016: 365-366).

Satin alma karari: Tiketiciler ihtiyac1 olan mal veya hizmet seceneklerini
belirledikten sonra bu segenekler arasindan birini ihtiyacini karsilamak igin tercih
etmektedir. Bu siirecten sonra da {iriinii ya da hizmeti gercekten satin alip almayacagina

karar vermektedirler (Cabuk ve Yagc1 2003: 75). Degerlendirme sonucu olumlu ise,
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tilkketici; Uriinilin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yer ile
ilgili birtakim kararlar verir. Bu kararlar1 veren birey satin alma islemini gerceklestirir

(Mucuk 2014: 83).

Satin alma sonrast davraniglar: Tiketici, satin aldigr Uiriinti tiikettikten ya da
kullandiktan sonra, elde etmek istedigi deger ya da fayda karsilastirmasi yapar. Bu
karsilastirma sonucunda genel olarak iki durumdan s6z edilir; tatmin (memnuniyet)
veya tatminsizlik (memnuniyetsizlik). Her iki durum, sonraki satin alma kararlar1 icin
tilketicide bir tecriibe olusturur. Memnuniyet, ayni iiriin, marka ya da magazanin
tercihine, memnuniyetsizlik ise genelde tercih etmemeye yol acar ve tiiketiciyi farkl

arayislara iter (Altumisik, Ozdemir ve Torlak 2016: 138).

1.1.3.2. Tekrar Satin Alma Niyeti

Niyet, Tiirk Dil Kurumu (TDK) Tiirkce Sozliigii'ne gore “bir seyi yapmayi
onceden isteyip diisiinme, maksat” anlamina gelmektedir. Tutum ve davranis arasindaki
iliskide kayda deger bir rolii olan ve Onceden bir seyi yapma istegini tasarlama
manasina gelen niyet, herhangi bir davranisi yapmaya karsin fiili iradenin onemli bir
gostergesi olarak goriilmektedir. Satin alma niyeti, insanlarin dis ve i¢ uyaricilara karsi
belirleyici refleksini ortaya ¢ikaran en miihim satin alma karar siireci asamalarindan
biridir (Tek 1997, Aktaran: Mutlu, Ceviker ve Cirkin 2011: 55). Satin alma niyeti, bir
tilkketicinin bir iirlinii satin alma veya hizmet iireten bir firmanin miisterisi olma niyeti

olarak tanimlanabilir (Shao, Baker ve Wagner 2004: 1166).

Tekrar satin alma niyeti ise, kisini mevcut durumunu ve muhtemel kosullarini
goz Oniine alarak, ayni sirketten yeniden belirlenmis bir hizmet satin alma karar1 olarak
tanimlanabilir (Hellier vd. 2003: 1764). Daha kisa bir ifadeyle, tiiketicinin belirli bir mal
ya da hizmeti birden fazla kez satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Tekrar satin alma
niyetinde kalite, tatmin, sadakat, baglilik ve giiven gibi kavramlar onemlidir (Turgut

2014: 35).
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Tiiketici tekrar satin alma niyeti marka imaji, fiyat, algilanan kalite, giiven,
tutum, algilanan deger, demografik faktorler, normatif inanglar, 6z yeterlik, tutundurma
cabalari, mensei iilke, saglik bilinci, miisteri memnuniyeti, kolaylik, motivasyon, 6znel
normlar ve algilanan davranigsal kontrol gibi cesitli Onciillerin birlesmesiyle olugsmakta

ve insanlarin satin alma kararlarini sekillendirmektedir (Pandey ve Srivastava 2016: 56).

Sonug olarak, tekrar satin alma niyeti, satin alma karari ile i¢ i¢e olup birbiriyle
baglantilidir. Dolayisiyla niyeti asamasi, en Onemli evrelerden biridir. Tiiketicinin
uyaricilara gosterdigi reaksiyonlardandir. Uriin, marka (satic1) tercihini, satin alma
durumunun zamanini ve satin alinacak miktarlarin belirlenmesini de beraberinde getirir

ve boylelikle satin alma niyeti iyice olusur (Arslan 2003: 99).

1.2. Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Bu kisimda oncelikle agizdan agiza iletisim kavrami ve tanimi iizerinde
durulmus ve ozelliklerinden bahsedilmistir. Ayrica olumlu, olumsuz ve hassaslik olmak
lizere agizdan agiza iletisim tiirleri incelenmistir. Daha sonra ise elektronik agizdan
agiza iletisim kavrami {izerinde durulmus, tanimi yapilmis ve Ozelliklerinden
bahsedilmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim arama ve saglama
motivasyonlar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Son olarak ise elektronik agizdan agiza

iletisim ile geleneksek agizdan agiza iletisim arasindaki farklardan bahsedilmistir.

1.2.1. Agizdan Agiza Iletisim Kavrami ve Tanimi

Tiiketiciler giinliikk yasantilarinda sirketler tarafindan yogun bir sekilde bilgiye
maruz kalmaktadirlar. Pazardaki iiriinlerin cesitliliginin ¢ok fazla olmasi, kisitl zamani
olan tiiketicilerin maruz kaldiklar1 bilgiler iizerine diisiinlip karar almasim
giiclestirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin daha basit ve hizli bir yoldan giivenilir
bilgiye erisebilecekleri ticari yonii olmayan kaynaklardan yardim istemelerine sebep
olmaktadir. Bu noktada, agizdan agiza iletisim insanlarin satin alma ile ilgili kararlarini

alirken kullandiklar1 6nemli bilgi bagvurma unsurlarindan biri haline gelmistir. Bigimsel
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olmayan sekilde gerceklesen agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketiciler arasinda bir
marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari bir amacin s6z konusu olmadig fikirlerin,
deneyimlerin paylasildig: bir grup etkilesimi yasanmaktadir (Kiliger ve Oztiirk 2012:
20).

Literatiirde agizdan agiza iletisim ile agizdan agiza pazarlama kavramlarinin
birbirine karistirlldigi goriilmektedir. Bu karisikli§i ortadan kaldirmak icin Agizdan
Agiza Pazarlama Birligi (WOMMA) agizdan agiza iletisimi, tiiketicilerin diger
tilkketicilere bilgi iletmeleri, agizdan agiza pazarlamayi ise iriinlerle alakali konusmak
icin insanlara bir sebep sunarak, firmanin, markanin ve Uriiniin giindemde olmasin

saglamak olarak tanimlamistir (Yozgat ve Deniz 2011: 46).

Arastirmacilar 2400 yili agkin siiredir agizdan agiza iletisim kavrami iizerine
calismalar yapmalarina ragmen agizdan agiza iletisim kavramini iceren modern
pazarlama arastirmalart nispeten 1940’larda savas sonrast donemde basladigi
goriilmektedir. Son donemlerde agizdan agiza iletisim calismalar1 ise miisteriden

miisteriye bakis acisindan yapilmaktadir (Buttle, 1998: 241).

Bu alanda ilk tanimlardan birini Arndt 1967 yilinda yapmistir. Arndt’a (1967)
gore agizdan agiza iletisim bir alicinin ticari olmayan olarak algiladigi bir marka, {iriin
ya da hizmet ile ilgili olarak mesaj1 ileten ile arasinda yiiz yilize, sozel olarak
gerceklestirdigi bir iletisim tiiriidiir (Arndt 1967: 3). Westbrook (1987: 261) ise agizdan
agza iletisimi “belirli iirtinlerin ya da hizmetlerin sahipligi, kullanimi, 6zellikleri ya da
onlarin saticilart hakkinda diger tiiketicilere yonelik yapilan bi¢imsel olmayan iletisim”
seklinde tanimlamaktadir. Diger bir tamima gore ise agizdan agiza iletisim kisi ve
gruplar arasinda iiriin ve hizmetlerin degerlendirilmesi ile ilgili gerceklesen bi¢imsel
olmayan bir iletisim seklidir (Anderson 1998: 6). Bone (1992) ise agizdan agiza
iletisimi hi¢birinin pazarlama kaynagini temsil etmedigi iki ya da daha fazla birey
arasindaki yorum, fikir ve diisiincenin degis tokus edilmesi olarak tanimlamistir (Bone
1992: 579). Agizdan Agiza iletisim, mesaj1 gonderen ve alan arasindan gerceklesen bir
iletisimin sonucunda, mesaj1 alan kisinin tutum ve davraniglarini degistirmesine neden

olan kisisel bir etkilesim siirecidir. En genis haliyle agizdan agiza iletisim bir firma,
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marka ya da iiriin hakkindaki mesajlarin, bir kisiden diger kisi ya da diger iletisim
aracilar1 vasitasiyla aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Inan 2012: 192). Son 10 yilda
agizdan agiza iletisim pazarlama alaninda en sik calisilan konulardan biri haline
gelmistir. Arastirmacilar agizdan agiza iletisimi kisisel tavsiyeler, kisileraras: iligkiler,
kisileraras1 iletisim, gayri resmi iletisim, kisisel ve kisileraras1 etki ve hatta reklamin
resmi olmayan bigimi gibi kavramlarla iligkilendirmislerdir (Gheorghe 2012: 132).
Tanimlar incelendiginde agizdan agiza iletisim en 6nemli yaninin bi¢imsel olmayan bir

sekilde gerceklestigidir.

Agizdan agiza iletisim herkesin giinliik hayatta bagvurdugu bicimsel olmayan ve
kiiciik gruplarda s6z konusu olan bir iletisim sekli olmasina ragmen her durumda, her
iiriin kategorisi icin gecerli olmamaktadir. Agizdan agiza iletisimi ©Onemli hale
getirebilecek durumlar su sekildedir (Odabasi ve Baris 2016: 272):

e Uriiniin belirgin ve bu sebeple davranisin da belirgin olmas1 halinde,

e Uriiniin ~ digerlerinden  farkli  oldugunda ve normlarla  basitce

belirlenebildiginde,

e Uriin piyasaya yeni sunuldugunda,

e Uriin danisma grubunun inang sistemi ve normlar1 icin énemli oldugunda,

e Uriinii satin almanin riskli oldugu ve daha fazla bilginin arastirilmasinin

zorunlu oldugu durumlarda,

e Tiiketici satin alma kararina katildiginda.

Ayrica agizdan agiza iletisimi siirecini  baslatan cesitli uyaricilar da
bulunmaktadir (Mangold, Miller ve Brockway 1999: 80). Bunlar;

e Alicinin bir bilgi ya da tavsiyeye ihtiya¢ duymasi

¢ Tesadiifen yapilan bir konugma esnasinda baglamasi

e fletisimi saglayan kisinin memnuniyeti ya da memnuniyetsizligini dile

getirmesi
¢ Bir satin alimin ve sonuglarinin birisi tarafindan gozlenmesi
e ki ya da daha fazla insanin herhangi bir ortak hizmeti segmeye calismasi

e Pazarlama biriminin tutundurma cabalari
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Agizdan agiza iletisimin karsilikli sohbet seklinde olmasi onu dogal yapmakta
ve ictenligini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla insanlarin kendi aralarinda yaptiklari
sohbetlerin birer tavsiye ya da dedikodu niteliginde diger insanlarin tutumlar1 ve
davranislart iizerinde etki yaratmasi agizdan agiza iletisime 6nem kazandirmaktadir.
Katz ve Lazarsfeld 1995 yilindaki caligmasinda agizdan agiza iletisimin tiiketicileri
etkileyerek marka degistirmesi bakimindan gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel
satistan dort kat ve radyo reklamlarindan ise iki kat daha etkili oldugunu ortaya
koymuslardir (Akar 2009: 114-115). Agizdan agiza iletisimin bu kadar etkileyici bir
giice sahip olmasinin nedeni, agizdan agiza iletisimin iki yonlii mesajlarin oldugu
gercek bir iletisim sekli olmasi ve firmalar tarafindan yiiriitiilen ticari igerikli bilgilerden
daha giivenilir olmasidir. Ozellikle aile ve arkadaslarin kisiye en yakin insanlar olmasi
ve amaclarinin belirli bir sirketin tamitimim1 yapmakta ziyade kisiye yardimci olma
cabasi tasimasi agizdan agiza iletisimi giivenilir kilmaktadir. (Derbaix ve Vanhamme
2003: 100). Dolayisiyla agizdan agiza iletisim etkili bir sekilde satin alma

diisiincelerinde ve davranislarinda degisime neden olmaktadir.

Etkili, giivenilir ve maliyetsiz olmasimnin yanm sira agizdan agiza iletisim
sadakatin Onemli bir Ol¢iisii olarak goriilmektedir. Tiiketiciler uzun siire miisterisi
olduklari, begendikleri ve olumlu deneyim yasadiklar1 isletme, iiriin ve hizmetlere olan
bagliliklarim1 deneyimlerini ve diisiincelerini baskalariyla paylasarak gosterebilir.
Boylece hem tiiketiciyi dogru iirline yonlendirerek tiiketiciye fayda saglamis olur hem
de isletmeye miisteri kazandirarak gelirinin artmasim saglar. Ayrica tiiketicilerin iiriin
ve hizmetlerle ilgili arastirdiklar1 bilgiler hem maliyetlidir hem de zaman almaktadir.
Bu nedenle tiiketiciler diisiik maliyetli ve kolay ulasilabilir bir bilgi kaynagi olan

agizdan agiza iletisime yonelmektedir (Yildiz, 2013: 26).

1.2.2. Agizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimin deger, odak, zamanlama, istek ve katilim olmak iizere 5
temel 6zelligi bulunmaktadir (Buttle 1998: 243):
® Deger: Pazarlama perspektifiyle agizdan agiza iletisim olumlu veya olumsuz

sekilde gerceklesebilir. Olumlu agizdan agiza iletisim firma yetkililerince
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arzulanan giizel haberlerin, referanslarin dile getirilmesi ile meydana gelir.
Olumsuz agizdan agiza iletisim ise bu durumun tam zitt1 seklinde gerceklesir.

® Odak: Bu zamana kadar yoOnetimin odaginda olan agizdan agiza iletisim,
sadece tiiketicilerin arasinda gerceklestigi ile ilgilidir. Ancak durum boyle
degildir. iliskisel pazarlamanin alti pazar1 olarak ifade edilen modele gore
agizdan agiza iletisimden karsilikli olarak faydali iliskiler gelistirmek ve
siirdiirmek isteyen isletmelerin odaginda miisterilerin yami sira tedarikgiler,
calisanlar, etkileyiciler (yatirimcilar), yeni ise girenler ve bagvuranlar da
olmalidir. Bu alt1 sahip olduklar1 bilgiler sebebiyle olumlu ya da olumsuz
agizdan agiza iletisim olusmasinda rol oynamaktadir.

e Zamanlama: Yonlendirici 6zelligi olan agizdan agiza iletisim satin alma
oncesinde dile getirilebilecegi gibi satin alma sonrasinda da aciga cikabilir.
Dolayisiyla agizdan agiza iletisim satin alma Oncesi girdi niteliginde 6nemli
bir bilgi kaynagi olarak kullanilabilirken, satin alma sonrasinda yapilan
agizdan agiza iletigim tiiketicilerin deneyimlerini paylastigi bir ¢ikt1 niteliginde
kullanilabilir.

e stek: Tiim agizdan agiza iletisim olay1 sadece miisterilerden kaynaklanmaz.
Onun istegiyle ya da istegi olmaksizin baslayabilir. Giivenilir bir bilgi
arandiginda kisi bir fikir liderinin ya da etkileyicinin bilgisinden faydalanmak
isteyebilir.

e Katilim: Agizdan agiza iletisim kendi kendine ortaya ¢ikabilmesine ragmen,
her gecen giin sayilar1 hizlica artan firmalar afizdan agiza iletisim
faaliyetlerini yonetmek i¢in etken bir sekilde caba sarfetmektedir. Agizdan
agiza iletisim bireysel seviyede olabilecegi gibi Orgiitsel diizeyde de
yiiriitiilebilir. Sirketler aktif olarak agizdan agiza iletisimi yayacak bireyler ya
da insanlarin takip edecegi rol modeller ile agizdan agiza iletisimi

gerceklestirebilir.

Agizdan agiza iletisimin cesitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler agizdan
agiza iletisimi geleneksel iletisim bicimlerinde daha gii¢lii yapan nedenlerdir (Silverman

2001: 37):
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* Agizdan agiza iletisim pazardaki en etkileyici ve en ikna edici giictiir. Ciinkii
objektif ve bagimsizdir. Hizli bir sekilde ¢ok sayida insana ulasabilir Bir tiriinii
satin almayi diisiinen tiiketici iiriinden ve firmadan bagimsiz ti¢iincii kisilerden
bozulmamis dogru bir sekilde bilgiyi edinebilir.

® Agizdan agiza iletisim bir deneyim paylagma teknigidir. Tiiketici iirlinii satin
alabilecegi noktalara giderek gercek bir deneyim yasamak ve diisiik risk sahibi
olmak ister. Tiiketiciler dolayli ve dolaysiz sekilde deneyim sahibi olabilir.
Dolaysiz deneyim kisilerin iiriinii denemeleri ile olusur. Ancak zaman, para ve
risk acisindan maliyetlidir. Dolayl deneyim ise tiiketicilerin iiriinler, hizmetler
hakkinda daha onceden kullanmis Kkisilerin deneyimlerini hakkinda bilgi
almasidir. Iste agizdan agiza iletisim insanlarin riskten kaginarak bilgi sahibi
olabilmesini saglamaktadir.

* Agizdan agiza iletisim kisiye 6zel uyarlanmistir ve biitiinii kapsar. Kisiye
ozeldir c¢iinkii bir kisi karsisindaki tanimadigr biri  degilse, sizin
sevebileceginizi diisiindiigii bir kitap, bir film ya da herhangi bir iiriin
hakkinda sizinle deneyimini paylasmak ister. Ayrica biitiinii kapsar ciinkii
tavsiye arayan kisi fikir alabilecegi kisiye sordugu biitiin sorularina cevap
bulur.

® Agizdan agiza iletisim, iletisim secenekleri arasindaki en diiriist iletisim
aracidir. Ciinkii tirtin hakkinda bilgiyi sunan insan o {riiniin reklamin1 yapan
kisi degildir. Isletmeden bagimsizdir ve bilgiyi alan kisi de bunu bilir.

e Agizdan agiza iletisim tiim iletisim kanallart icerisinde en miisteri yonlii
iletisim tiiriidiir. Ciinkii miisteri kimle konusacagini, ne soru soracagini ya da
agizdan agiza iletisime devam mi edecegine veya konuyu mu degistirecegine
kendisi belirleyebilir.

® Agizdan agiza iletisim kendi kendini besler. Tipk1 bir iretim reaktorii gibidir.
Kendi kendini olusturur ve kendi kendine yeter. Ornegin 10 Kkisinin 10
deneyimi olsa ve birbirlerine bir iiriin, hizmet hakkinda bu deneyimlerini
anlatsalar toplam 100 deneyim olusur ve bu deneyimler baska kisilere de
anlatilarak daha ¢ok sayiya ulasir.

e Agizdan agiza iletisim zaman ve para tasarrufu kazandirir. Ornegin bir tiiketici

almak istedigi iiriin hakkinda fazla bilgi sahibi degilse, O iiriin hakkinda bilgi
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sahibi olan kisilerden bilgi alarak hem zamandan hem de iiriinii satin almadan
gercekten yararina olup olmayacagini belirleyerek paradan tasarruf saglamig

olur.

1.2.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kavrami ve Tanimi

Sanal ortam, onceden isletmelerin biiyilk hedef kitlelere iiriin ve hizmetlerini
kolay ve ucuz halde tamitma ve pazarlama firsati saglarken, daha sonralar siireg
boyunca tiiketim davranisinda bulunanlarin deneyimlerini diger kullanicilara aktarma ve
yorum yapma olanag sunmustur (Sarnsik ve Ozbay 2012: 2). Ozellikle Web 2.0 ve
Web 3.0’1n ortaya cikist hemen hemen tiim insanliga kolayca icerik yaratma ve cift
yonlii iletisim saglama imkani sunmustur. Boylece internet herkesin kendi icerigini
olusturabildigi bir paylasim ortamina doniismiistiir (Bahar 2015: 64). Giiniimiiz
diinyasinda internet, yasantimizin kayda deger bir parcasi olmakla birlikte, insanlar
internet araciligiyla haberlesmektedir. Herkes kolayca giinliik yasantisinda karsilastigi
kiiltiirel, sosyal, ekonomik sorunlar1 baska kisilerle paylasabilmektedir. Bir aligveriste
deneyimledigi durumlar ticiincii kisilere duyurmaktadirlar. Dolayisiyla artik internet bir
tiir agizdan agiza iletisimin olustugu alan olma durumuna gelmistir (Giilmez 2011: 31).
Insanlar forum siteleri, cevrimici topluluklar, mesaj panolar1 ve diger platformlar gibi
internetin sagladig1 araglar vasitasiyla her sey hakkindaki diisiincelerini kolay bir
sekilde iletebilmektedir. Ayn1 zamanda artik daha fazla sayida tiiketici satin alma
kararin1 vermeden 6nce diger insanlarin o mal ya da hizmet hakkindaki diisiincelerini
o0grenmek amaciyla internetten arastirma yapmaktadir (Zhang, Zhang ve Law 2014:

162).

Iste insanlarin satin aldiklart mal ve hizmetlerden elde ettikleri tecriibeleri ya da
internet ortamindan ve yakin/uzak cevresinden diger insanlarin deneyimledigi
tecriibeleri internet ortaminda bagkalariyla paylasmasi ve ayni zamanda mal ve hizmet
satin almak amaciyla interneti kullanarak bilgi toplamasi elektronik agizdan agiza

iletisim kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamugtir.
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Hennig-Thurau vd. (2004: 39) elektronik agizdan agiza iletisimi (eWOM),
internet vasitasiyla ¢ok sayidaki insana ve kuruluslara miimkiin duruma getirilen, bir
iiriin ya da firma ile ilgili potansiyel, halihazirdaki ya da eski miisterileri tarafindan
yapilan herhangi bir olumlu ya da olumsuz yorum olarak tanimlamaktadir. Litvin,
Goldsmith ve Pan’a (2008: 461-462) gore elektronik agizdan agiza iletisim, belirli mal
ve hizmetlerin kullanimi veya onlarin ozellikleri ya da saticilariyla alakali internet

tabanl teknoloji vasitasiyla tiiketicilere yonelik bicimsel olmayan iletisimlerdir.

Elektronik agizdan agiza iletisim zaman ve mesafe ile sinirli olmadig i¢in, daha
etkili, daha kullanish ve daha kapsamlidir. Fiziksel diinyada eger bir miisteri bir mal
veya hizmet hakkinda memnuniyetsizlik hissederse, bu memnuniyetsizligini 6 kisiye
sOyleyebilir. Oysaki internet diinyasinda bir miisteri memnuniyetsizlik hissettigi zaman,
bu memnuniyetsizligini internet platformlari araciligiyla 6000’den daha fazla insana
ulastirabilir. Bu yiizden elektronik agizdan agiza iletisim en giiclii potansiyel pazarlama

yaklasimi olarak diisiiniilebilir (Chen 2011: 2).

De Valck vd. (2009) gore son zamanlarda elektronik agizdan agiza iletisim
sayesinde cok daha sayida insan, daha hizli ve kolay bir sekilde internet ortaminda
etkilesim icerisinde bulunmaktadir. Tiiketiciler karar verme siirecinin basta bilgi ve
seceneklerin belirlenmesi asamasi olmak iizere internet kaynaklarimi siklikla
kullanmaktadirlar. Ayrica satin alma davranisi sonrasinda iirliniin degerlendirmesi
asamasinda da elektronik agizdan agiza iletisim ile deneyimlerini diger insanlarla

paylasirlar (Aktaran: Bahar 2015: 67).

Uriin satiglarim etkileyebilecek, insanlarin takip edebilecegi forumlar ve liste
gruplar1 olusturmak, web sitelerinde uzman onaylarina yer vermek, sosyal medyanin
giiclinii etkin olarak kullanmak elektronik agizdan agiza iletisimi uygulama secenekleri
olarak karsimiza cikmaktadir. Tiiketiciler interneti tavsiye, sikdyet veya Oneride
bulunmak icin de kullanmaktadirlar. Bunu saglamak i¢in kurulan 6zel web siteleri de
isletmeler ve tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde takip edilmektedir (Ergiin ve

Akgiin: 157). Ancak bu uygulama segeneklerinin gerceklesmesi i¢in elektronik agizdan
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agiza iletisimin bazi 6nciilleri vardir. Bu onciiller su sekilde siralanabilir (Okutan 2007:

57):

Internet sosyal agi: Fikir liderlerinin cok fazla kisilerle iletisim halinde olmas1
gibi internetle sosyal baglantilar1 ¢ok giiclii kisiler diger kisilere nazaran daha ¢ok

agizdan agiza iletisime yatkindir.

Yenilik¢ilik: Fikir liderlerinde oldugu gibi internet ortaminda da yenilige karsi

acik ve hizlica uyum saglayan kisiler daha cok agizdan agiza iletisim igerisinde olurlar.

Internet kullammu: Internetteki iletisim alanlarini daha fazla kullanan kisiler
agizdan agiza iletisim ortamlarinda daha fazla bulunmaktadirlar. Bu sebeple, diger
kisileri etkileme ve onlardan etkilenme olasihig1 artis gosterir. Ornegin sohbet odalari,

forumlar, e-postalar.

Ilgi: Geleneksel agizdan agiza iletisimde oldugu gibi internette de kisileri bir
araya getiren benzer ilgi alanlar olabilir. Bagka bir ifadeyle, belli bir konu hakkinda
siiregelen ilgi ya da sadece satin alma ilgisiyle internetteki kaynaklarla iletisimde
bulunma istekleri ortaya cikabilir.

Agizdan agiza iletisim mesajlarinin internet iizerinden iletilmesinin bir¢ok yolu
vardir. Bunlar1 yedi ayr kategoriye ayirabiliriz (Schindler ve Bickart 2005: 37-38):

1. Postalanan degerlendirmeler: Internette cevrimici tiiccarlar tarafindan
yayinlanan tiiketici goriislerini, tiikketici goriislerini yayimlamada uzmanlasmis
ticari siteleri ve intikam siteleri de dahil olmak iizere iiriin goriislerini kendi
sitelerinden yayinlayan tiiketicileri icerir.

2. Posta kutular1: Tiiketici iirtinleri {ireticileri, hizmet saglayicilar, dergiler ve
haber kuruluslart gibi organizasyonlarin internet sitelerinde yayinlanan
miisteri ve okuyucu yorumlari ile geribildirimlerini icerir.

3. Tartisma forumlar: {lan panolarini, Usenet gruplarini (Unix isletim sistemini
kullanan bilgisayarlar arasinda e-posta ve buna bagl elektronik tartisma
hizmetleri i¢in kullanilan ag) ve internette belirli konularda devam eden

tartigmalari igerir.
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4. E-posta listeleri: E-posta yoluyla bir mail listesinin iiyelerine gonderilen
tiikketici goriislerini icerir.

5. Kisisel e-postalar: Bir kisinin dogrudan baska birine (veya bir grup kisiye)
gonderdigi iletileri igerir.

6. Sohbet odalar: Internette cogunlukla belirli bir konuya bagh olarak siirdiiriilen
insan gruplar1 arasindaki gercek zamanli sohbetleri igerir.

7. Anlik mesajlasma: Internet iizerinde teke tek gercek zamanl sohbetleri icerir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, bu iletisimin okuyucular: ve iireticilerinin ¢cok
Otesinde sanal iligkiler ve topluluklar da olusturmaktadir. Bu sanal topluluklar,
insanlarin internette bilgi aramalar1 sirasinda okuyucular etkileyerek yeni bir gerceklik

tiirli olusturmaktadir. (Litvin, Goldsmith ve Pan: 2008: 462).

Litvin, Goldsmith ve Pan (2008: 462) gore elektronik iletisim araclar1 farkli
ozelliklere sahiptir. Bazilar1 anlik mesajlagsma gibi es zamanl gerceklesirken, digerleri
de es zamansiz gerceklesmektedir. Bunun yaninda bazi iletisimler e-mail gibi bir
tilkketiciyi diger bir tiiketiciye baglarken, bazilar1 da web sayfalar1 gibi bir tiiketiciyi
bircok tiiketiciye baglar. Yine de digerleri internet sohbet odalarinda bir¢ok kisiden
bircok kisiye seklinde olmak iizere yeni pazarlama paradigmasi iginde akisini
siirdiirmektedir. Dolayisiyla elektronik agizdan agiza iletisim kanallarinin tipolojisi

asagidaki sekildeki gibidir.
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Bloglar ve Sanal
_ o _ o Topluluklar
Birgok kigiden birgok kigiye Haber Gruplan
(Google Gruplan gibi)
Tletisim Kapsam
Websiteleri, Uriin
Degerlendirme Siteleri
Bir kiziden birgok kigiyve & Sikayet Siteleri
Sohbet Odalar
Bir kigiden bir kigiye E-postalar
Anlik
Meszajlagmalar
Es zamansiz Etkilesim Diizeyi Eg zamanlt

Sekil 1.2: Elektronik agizdan agiza iletisim kanallarinin tipolojisi

Kaynak: Litvin Stephen W., Goldsmith Ronald E., ve Pan Bing (2008). “Electronic Word-of-Mouth in
Hospitality and Tourism Management”. Tourism Management, 29, s.462

1.2.4. Elektronik Agizdan Agiza lletisimin Ozellikleri

Elektronik agizdan agiza iletisim tamimlanirken, c¢esitli  karakteristik
ozelliklerinden de bahsedilmektedir. Bu 6zellikler su sekildedir (Baskaya 2010: 26-27):

e Kalicihik: Internete yazili, sesli veya goriintiilii olarak konmus olan agizdan
agiza iletisimin silinmedigi siirece, varligin siirdiirmesi ve bulunabilmesidir.

® Yon: Sadece tek bir kisiye yonelik olmamasi ve birden fazla kisi tarafindan
goriiliir olmasidir.

e Secilebilirlik: Var olan bilgilerin ¢esitli olusu ve elektronik agizdan agiza
iletisim arayan kisilerin, istedikleri bilgiyi secebilmeleridir.

¢ Bicim: Elektronik agizdan agiza iletisimin birden fazla sekilde, internette
bulunabilir olmasidir (forum mesajlari, mailler, videolar vs.).

e Rahatlik: Herkesin bilgiye daha rahat ulagimi saglanirken; fikir liderleri gibi
kisilerin de, agizdan agiza iletisime daha rahat gecebilmelerini saglayan ve

imkanlar sunan bir sistem olusudur.
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Ayrica Davis ve Khazanchi (2008) de elektronik agizdan agiza iletisimin belirli
ozelliklerinden bahsetmistir. Bu 6zellikler hacim, birlesme degeri, gorsel ipuglart ve

yorumcunun tiirii seklindedir (Davis ve Khazanchi 2008: 132-134):

Hacim, agizdan agiza iletisim etkilesimlerinin toplam miktarim1 olcer. Yani
internetteki yorumcularin bir mal veya hizmetle ilgili yorum sayisini ifade eder. Bir
tiriin hakkinda yapilan ¢evrimici yorumlar ne kadar fazlaysa, o iiriin hakkinda daha fazla
saylda insan bilgilendirilmis olacaktir. Bu durum da daha fazla iiriin satis1 anlamina

gelmektedir.

Birlesme degeri, agizdan agiza iletisimde oldugu gibi elektronik agizdan agiza
iletisimde de birlesme degeri olumlu ya da olumsuz olabilir. Incelemecilerin bir iiriinii
bes yildizla puanlamasi veya buna benzeyen yorumlarda bulunmasi olumlu oldugundan

online yorumlarin birlesme degeri de olumlu olacaktir.

Gorsel ipuglart ise bir malin ya da hizmetin 6zellikleri degerlendirilirken, bir
yorumcu tarafindan diger tiiketicilere postalanan herhangi bir resim olarak
tamimlanabilir. Uriinlerin resimleri miisterilere gorsel ipuclar1 ve daha zengin bilgiler

saglar ve {iriinlere olan giivenirligi arttirir.

Son olarak yorumcunun tiirii ise elektronik agizdan agiza iletisime katilan
yorumcunun niteligini kapsamaktadir. Bir iiriin hakkindaki online degerlendirmeler
cesitli kaynaklardan ortaya ¢cikmaktadir ve genellikle uzmanlar ya da ¢ok olumsuz veya

cok olumlu bir deneyim yasayan bireyler tarafindan saglanmaktadir.

1.2.5. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Tiirleri

Kisiler iiriinleri ve hizmetlerin beklentilerini karsilayip karsilamama agisindan
tatmin olma ya da tatmin olmama durumu ile karsilagirlar. Tiiketicilerin bu durumlarina
gore elektronik agizdan agiza iletisim de olumlu ya da olumsuz olmak iizere ortaya
cikmaktadir. Bu calismanin kapsaminda olan kisilerarasi etkilere miisteri hassasligi

kavrami1 (CSII) da elektronik agizdan agiza iletisimin tiirii olarak caligmalar da yer
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almaktadir. Bunun yaninda, elektronik agizdan agiza iletisimin kapsaminda, Ewom
deneyimi, Algilanan Ewom giivenirligi, Ewom kaynagi, Ewom hacmi, Ewom kalitesi
kavramlart da elektronik agizdan agiza iletisim tiirleri olarak caligmalarda
incelenmektedir (Park vd. 2011; Akyiiz 2013; Karabulut ve Bulut 2016; Maria,
Kindangen ve Rumokoy 2016).

1.2.5.1. Olumlu Elektronik Agizdan Agiza lletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim kisinin bir iiriin ya da hizmet hakkinda onun giiclii
yonlerini vurgulayan bilgiler saglamasi ve tiiketiciyi o iiriin ya da hizmeti almaya tesvik
etmesi olarak tanimlanabilir (https://www.igi-global.com/dictionary/positive-word-of-
mouth/40013, 15.04.2017 tarihinde erisildi). Olumlu agizdan agiza iletisimin kisilerin
ozellikle satin alma kararlarinda etkili oldugu goriilebilmektedir. Bazi insanlar mal veya
hizmetlerle alakali sohbet etmekten, yenice satin aldiklari bir iiriinii bagkalarina tavsiye
etmekten, olumlu deneyimlerini diger insanlarla paylasmaktan hoslanmaktadirlar. Bu
paylasim neticesinde ortaya c¢ikan olumlu iklim kisilerin tiiketim kararlarini

etkileyebilmektedir (Ergiin ve Akgiin 2016: 154).

Mayis 2002°’de BusinessWeek’de yayimlanan bir ¢alismada, anket uygulanan
kisilerin %69’u bir restoran se¢imi konusunda karar vermelerine yardimci olmasi igin
bir y1l icerisinde en az bir defa olumlu agizdan agiza iletisimden yararlandiklarini kabul
etmiglerdir. Ayni arastirmada goriisiilen kisilerin %36’s1 bilgisayar yazilimi ve
donanimi konusunda, %241 tiiketici elektronigi, %22’si gezi ile ilgili, %18’i araba ve
%9’u da finansal konularda kararlar vermek i¢in arkadaslarina ve cevresine basvurarak
olumlu agizdan agiza iletisimden faydalandiklarini soylemislerdir. General Electric Co.
tarafindan yapilan arastirmada da benzer sekilde katilimcilarin %61°1i satin alma
oncesinde arkadaslarinin fikirlerini faydali bulduklarini belirtmislerdir (Pruden ve
Vavra 2004: 26). Maritz Pazarlama Arastirmalari’nin gergeklestirdigi bir arastirma
bulgusu ise sinema izleyicilerinin %353’iiniin cevresindeki insanlarin yorum ve
tavsiyelerine giivenerek karar verdiklerini ortaya koymustur (http://fatmagulguzel.com/

olumlu-wom-ve-etkileri/, 16.07.2017 tarihinde erisildi).
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Olumlu agizdan agiza iletisim isletmeler acisindan da son derece Onemli bir
tutundurma aracidir. Agizdan agiza iletisim konusunda basarili bir ekibi bulunan
firmalar pazarlama faaliyetlerinde daha az caba sarf ederler. Starbucks, Cheesecake
Factory, Jet Blue, Chick-fil-A ve Harley Davidson gibi firmalarin memnun miisterileri
bu isletmelere pazarlama cabalari noktasinda yardimci olurlar (Goodman 2005: 17).
Reichheld ve Saser (1990) olumlu agizdan agiza iletisimin sadece pazarlama
harcamalarinin azalmasim1 saglamakla kalmayacagini ayni zamanda yeni miisteriler
kazandirarak gelirlerinde artmasina yardimci olacagimi ifade etmistir (Derbaix ve
Vanhamme 2003: 100). Goodman (2005: 17) ise 8000’den fazla yatirim ve sigorta
miisterilerinin verdikleri cevaplara dayanarak, tiiketicileri memnun eden keyifli bir
deneyim sunmak olumlu agizdan agiza iletisim davranisi icerisinde bulunacak tiiketici

sayisint %25 ile %32 arasinda artmasini saglayacagini belirtmistir.

1.2.5.2. Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Hemen hemen tiim tiiketicilerin bir iiriin ile ilgili deneyimledigi olumsuz bir
durum bulunmaktadir. Genelde insanlar bu olumsuz durumlar1 baska insanlara
iletmekten memnuniyet duymaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza iletisimi igeren
konularla ilgili yapilan arastirmalar bu durumu destekler niteliktedir (Karaoglu 2010:
25). White House of Consumer Affairs tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
hizmetten memnun kalmayan miisterilerin %90’ 1indan daha fazlasi o firmadan bir daha
aligveris yapmamaktadir. Daha kotiisi bu  mutsuz miisterilerin  her biri
memnuniyetsizlige neden olan bu deneyimi en az 9 insana ilettiklerini, ayn1 miisterilerin
%13’tniin ise 20’den daha fazla insanla bu olumsuzlugu paylasmayi siirdiirdiikleri

belirlenmistir (Buttle 1998: 242).

Basta hizmet iceren organizasyonlar olmak iizere c¢ogu kurulus tiiketici
memnuniyetsizliginin zaman zaman olusabilecegini kabul eder. Tiiketicinin bir mal ya
da hizmet ile yasadig tatminsizlige kars1 gostermis oldugu tepkiler sirasiyla dogrudan
satictya yapilan sikayetler, yasal bir eyleme doniistiirmek veya tiiketici grubuna yapilan
sikdyetler biciminde olabilecegi gibi, marka degistirme ve olumsuz agizdan agiza

iletisim gibi gizli yanitlar seklinde de olabilir (Charlett, Garland ve Marr 1995: 42). Bu
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baglamda olumsuz agizdan agiza iletisim mal ya da hizmeti koétiileme, hos olmayan
deneyimleri, dedikodular1 ve 0Ozel sikayetleri baskalarina aktarma gibi davranmislar
kapsamaktadir (Anderson, 1998: 6). Richins (1984) olumsuz agizdan agiza iletisimi,
memnuniyetsizlige karsi tiiketici tepkisi olarak belirtmis ve iletisim amacim karalayan
bir pazarlama organizasyonu ya da iiriinle alakali tiiketiciler arasindaki kisilerarasi
iletisim olarak tanimlamistir. Buttle (1998: 248) gore ise bu kavram bir tiir miisteri
sikdyet davranisidir. Olumsuz agizdan agiza iletisim bir firmanin imajina olan
giivenirligini azaltabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin o firmanin mal ve hizmetlerine
kars1 satin alma niyetlerinin azalmasiyla sonuglanir (O“Connell 2012: 10). Bu nedenle
isletmelerin olumsuz agizdan agiza iletisime sebebiyet verebilecek her c¢esit durumu
erken farkederek engellemeleri ve olumlu agizdan agiza iletisim olusturacak ve bunun
yayllmasimi ve gelismesini saglayacak ortamlari olusturmalar1 zorunludur (Zoral

Yiicebas 2010: 64).

Agizdan agiza iletisim yoluyla bir isletme ya da bir marka ile ilgili olumsuz
bilgilerin s6z konusu oldugunu ve bunlarin hizla etrafa yayildigin1 duyan bir isletmenin
gerceklestirebilecegi stratejiler sunlardir (Odabasi ve Yavuz 2016: 273-274):

e Sikayetlerin, memnuniyetsizliklerin olmasi durumunda, konunun titiz bir
sekilde inceleneceginin sdylenmesi, isletmenin bu durumla alakali alarmda
oldugunun ifade edilmesi,

¢ Uzman konusmacilarin yer alacagi programlarinin baslatilmasi ve isletmenin
baz1 temel yeteneklere ve pozitif yanlara sahip oldugunun kamuoyuna
duyurulmasi,

¢ TV, radyo, dergi, gazete, acik hava gibi her tiirli medyada sikayetlerin ve
onerilerinin dikkate alinacaginin ve olumsuz bilgilendirme ile ilgili 6nlemlerin
alindiginin duyurulmasi,

e Sadece sikayeti beklemeden, miisteri listesini baz alarak telefon, faks ya da

internet yoluyla tiiketicilerle dogrudan iletisime gecilmesi.
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1.2.5.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimde Kisilerarasi Etkilere Kars1 Miisteri

Hassaslilig1 (Customer Susceptibility to Interpersonal Influence)

Kisilerarasi etkilere kars1t miisteri hassasliligi (CSII) bireyin tiiketici tercihlerinin
diger insanlar tarafindan ne Olciide etkilendigini aciklamaktadir. Kisileraras: etkilere
kars1 miisteri hassasliligi, diger insanlardan bilgi alarak iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Bearden vd. 1989: 473). Tiiketiciler ozellikle
belirsizlik durumlarinda bilgi arayarak satin alma kararlarin1 verirler. Insanlarin bilgiye
kars1 farkli hassashilik diizeyleri vardir. Bazi insanlarin diger insanlardan etkilenme
olasiligr yiiksektir. Bunlar yiiksek miisteri hassasligi olan kisiler olarak adlandirilirken,
digerleri baskalarin tarafindan daha az olasilikla etkilenir. Bunlar da diisilk miisteri

hassaslilig1 olarak adlandirilir (Chen vd. 2016: 3).

1.2.6. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Arama ve Okuma Motivasyonlari

Hennig-Thurau ve Walsh (2003: 53-54) tiiketicilerin internetten mal ve
hizmetler hakkinda bilgi arama ve okuma nedenlerini arastirmislar ve literatiirde sekiz
onemli faktor oldugunu belirlemislerdir. Bunlar: Riski azaltma, uyumsuzlugu azaltma,
sosyal konumunu belirleme, bir sanal topluluga ait olma, miikafat, pazarda hangi
tiriinlerin yeni oldugunu Ogrenme, arama siiresini kisaltma ve bir {riiniin nasil

kullanilacagin1 6grenme seklindedir.

Risk azaltma motivasyonu dogru satin alma kararlarim1 vermek ile ilgilidir.
Tiiketiciler belirli bir mal ya da hizmet ile ilgili diger tiiketicilerin deneyimlerinden
giivence isterler. Uyumsuzluk azaltma motivasyonu, belirli bir mal ve hizmet satin
alindiktan sonra diger tiiketicilerin o {iriinle ilgili deneyimlerini okuyarak satin alma
kararinin onaylanmasim1 ifade eder. Sosyal konumunu belirleme motivasyonu,
tiikketicilerin belirli bir {iriin ve hizmet ile ilgili degerlendirmelerini bagkalarinin
degerlendirmeleriyle karsilastirarak giivence aramalarini ifade eder. Bir sanal topluluga
ait olma ise mal ve hizmet ile ilgili deneyimlerini paylasabilecekleri platforma
katilmaktan hoslanan tiiketicilerin sahip oldugu motivasyonu ifade eder. Miikafat

motivasyonu, online platformda yazan insanlara websiteleri tarafindan para ve odiil
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teklif edilmesini ifade eder. Hangi iiriiniin yeni oldugunu 6grenme motivasyonu da
tiikketicilerin pazara hangi yeni {iriinlerin sunuldugunu o6grenmek amaciya fikir
platformlarina danismasini ve yorumlari okumasini ifade eder. Bir diger motivasyon ise
arama siiresinin kisaltilmasidir. Bu motivasyon tiiketicilerin fikir platformlar
araciligiyla mal ve hizmetlerin kalitesi hakkinda daha hizli bilgiye sahip olacaginin
farkina varmasiyla bu bilgiyi pesinen elde etmeyi tercih ederek online yorumlari
aramasi ve okumasi ile ilgilidir. Son olarak bir iirliniin nasil kullanilacagi 6grenme
motivasyonu da bir mal ya da hizmet ile ilgili zorluklar ya da sorunlar yasayan
tilketicilerin online platformlarda tavsiye ya da c¢oziimler aramasimi kapsamaktadir

(Hennig-Thurau ve Walsh 2003: 53-54; Engelbertink ve van Hullebusch 2012: 58).

Bir baska calismada ise Goldsmith ve Horowitz (2006:3) insanlarin elektronik
agizdan agiza iletisim arama nedenlerini arastirmislar ve ¢evrimici yorumlar: arama ve
okumada sekiz Onemli motivasyonun oldugunu tespit etmislerdir. Bunlar: Algilanan
risk, bilgi edinme amaci, baskalarinin etkisi, fiyat bilinci, kullanim kolaylig, rastlanti

sonucu, ve televizyonda gérme ve “cool” olma durumudur.

Algilanan risk motivasyonu, tiiketicilerin riski azaltmak arzusuyla iiriiniin satin
alinmaya deger olup olmadigin1 6grenmesiyle ilgilidir. Bilgi edinme motivasyonu ise
iriinii daha once satin almis diger tiiketicilerden bilgi edinerek yanlis satin alma karar1
alma durumunu azaltmayr ifade etmektedir. Bagkalarimin etkisi motivasyonu,
tilketicilerin bagkalarindan nasil etkilendiklerini ve internet iizerinden yararli bilgiler
bulan insanlar1 gordiiklerinde onlardan etkilenerek ¢evrimici yorumlarr aramasini ifade
eder. Fiyat bilinci motivasyonu ise bir iiriin ile ilgili harcanan para icin en iyi degeri
elde etmenin Onemini ifade eder. Tiiketiciler ¢evrimi¢i yorumlar arayarak en kaliteli
iriinii en diisiik fiyata satin almak isterler. Kullanim kolaylig:1 ise internetten bilgi
aramanin kolayhigim ifade eder. Internet tiiketicilerin evde, isyerinde ya da okulda
kolayca bilgi edinmesini ve {iiriinleri karsilastirabilmesini saglar. Rastlanti sonucu
motivasyonu da pasif aramalar1 ifade eder. Bazen tiiketici internetteyken bilgi Oniine
gelir. Televizyonda gorme motivasyonu, tiiketicilerin televizyonda gordiikleri
reklamlara ilgi duymasi sonucu ¢evrimici olarak bilgi arama ve okumasini ifade eder.

Son olarak ise “cool” olma durumu motivasyonu da bazi tiiketicilerin internetten bilgi
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arama ve okumayl modaya uygun bulmas: ile ilgilidir (Goldsmith ve Horowitz 2006:3;

Kim 2007: 26-27).

1.2.7. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Saglama Motivasyonlari

Hennig-Thurau vd. (2004) calismalarinda tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
iletisim saglama nedenlerinin arkasindaki motivasyonlarin neler oldugunu ortaya
cikarmaya calismislardir. Balasubramanian ve Mahajan’in (2001) yaptiklar1 calismada
belirledikleri ii¢ sosyal etkilesim faydasini (odakla ilgili fayda, tikketim faydasi ve onay
faydasi) temel alarak iki ek fayda daha belirlemislerdir. Bunlar ise moderator ile ilgili

fayda ve denge faydasidir.

Hennig-Thurau vd. (2004) bu bes fayda tiirline bagli olarak tiiketicilerin
elektronik agizdan agiza iletisim saglamalarina neden olan on bir motivasyon ortaya
koymuslardir. Ancak yaptiklar1 analizi sonucu bu motivasyonlar1 sekiz faktor icerisinde
toplamislardir. Bu motivasyonlar; platform yardimi, olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasi,
diger tiiketicileri diisiinme, kendini gelistirme, sosyal fayda, ekonomik tesvik, sirkete

yardimc1 olma ve tavsiye aramadir.

Platform Yardumi: Tiiketicilerin web tabanl fikir platformlarinda paylastiklari
yorumlar, platform operatorlerinin onlarin  sorunlarim  ¢ozmede aktif olarak
destekleyecegi umuduyla yapilmaktadir. Web tabanl tiiketici fikir platformlar1 yoluyla
yapilan elektronik agizdan agiza iletisim platform operatorleri tarafindan firmalara
iletildiginde bu tiir iletisim tiiketicilere diisilk finansal ve psikolojik riskle
memnuniyetsizliklerini ifade etme giicii saglamaktadir. Bu baglamda platform
operatorleri tiiketiciler icin belki de haber medyalari, tiiketici savunucu gruplari ve
avukatlar gibi iiclincii parti kurumlarinin yerine gecen bir avukat olarak goriilmektedir

(Hennig-Thurau vd. 2004: 44).

Olumsuz duygularin ortaya c¢ikmasi: Tiketici fikir platformlarinda olumsuz
duygularin ortaya ¢ikmasi tatminsizlikle sonug¢lanan tiiketim deneyimleriyle ilgilidir.

Cevrimici yorumlar yayinlayarak olumsuz bir tiikketim deneyimini paylagmak
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tiketicinin olumsuz duygular ile iliskili memnuniyetsizligini azaltmasina yardimci

olabilir (Hennig-Thurau vd. 2004: 44).

Diger tiiketicileri diigiinme: Engel vd. (1993)’in yaptig1 ¢alismadan alinan diger
tilketicileri diisiinme motivasyonu elektronik agizdan agiza iletisimde de goriilmektedir.
alturizm ile de yakindan iligkili olan bu motivasyon diger tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 vermelerine yardimci olmak ve onlart olumsuz deneyimlerden korumak
arzusuyla elektronik agizdan agiza iletisimi baslatmaktadir. Dolayisiyla boyle bir
iletisim bir iriin ya da firma hakkinda hem olumlu hem de olumsuz deneyimleri

icerebilir (Hennig-Thurau vd. 2004: 42).

Kendini gelistirme: Bu motivasyon, kisinin digerleri tarafindan olumlu bir
sekilde taninma istegi ile ortaya cikmis bir durumdur (Engel vd., 1993: 158). Insanlar
tiketim tecriibelerini elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla internette paylasarak
pozitif olarak algilanmay1 ve kendilerini bu tiir izlenimler kazanacak yollarla sunmay1
severler (Berger 2014: 6). Bu durum diger tiiketiciler tarafindan kisinin bir tiiketim
uzman: ya da akilli aligverisci olarak goriilmesini saglayabilir. Internette diger
insanlarca okunan elektronik agizdan agiza iletisim, diger tiiketicilere uzman olma
sinyali ya da kisinin kendi benligi i¢in ¢ok 6nemli olabilecek sosyal statii elde etmesini

saglamaktadir (Hennig-Thurau vd. 2004: 43).

Sosyal fayda: Tiiketiciler yorumlariyla cevrimi¢i platformlarda elektronik
agizdan agiza iletisim davranisinda bulunarak sanal topluluklarin birer iiyesi olurlar. Bu
tiyelik kimligini 6zdeslestirme ve sosyal birlesme gibi sebeplerle tiiketicilere sosyal

fayda saglar (Hennig-Thurau vd. 2004: 42).

Ekonomik Tegvik: Bazi1 durumlarda elektronik agizdan agiza iletisim ile bilgi
saglayan tiiketiciler platform operatorleri tarafindan miikafatlandirilirlar. Kupon gibi
olan bu ekonomik odiiller elektronik agizdan agiza iletisim saglama davranisini arttirmak
amaciyla tiiketicilere verilmektedir (Hennig-Thurau vd. 2004: 43). Ornegin, elektronik

agizdan agiza iletisim yazarlari bir iiriin hakkinda belirli bir sayida yorum yazdiklarinda
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o sayiya gore odilllendirilirler. Bu yilizden elektronik agizdan agiza iletisim saglama

onemli bir motivasyon olarak goriilmektedir (Chung 2012: 137).

Sirkete yardimci olma: Bu motivasyon, tiiketicinin bir iirlinle ilgili memnun
kalmasi ve buna bagh olarak firmaya yardim etme arzusu olarak tanimlanabilir. Miisteri
tiriinden iyi bir deneyim elde ettigi icin sirkete “karsiliginda bir sey” vermek igin
elektronik agizdan agiza iletisim kurmaya motivedir. Dolayisiyla sirketin basarili
olmasini ya da basarili kalmasini isteyen tiiketici internette yorum yazma faaliyetinde

bulunmak ister (Hennig-Thurau vd. 2004: 42).

Tavsiye arama: Internet ortamindaki topluluklarda insanlar baska insanlar
tarafindan bir mal ya da hizmet ile ilgili yapilan tartismalar1 ve yorumlar1 okuyabilir.
Dolayisiyla bu durum ayni zamanda onlart da c¢evrimi¢i yorum yazmaya motive
edebilir. Ozellikle tiiketiciler bir mal ya da hizmet ile ilgili problemlerini internette
yazarak diger tiiketicilerden bu problemi c¢ozebilecek bilgiler sunmasini isteyebilirler.
Ciinkii ¢evrimici tiiketici platformlarina bir {iriin hakkinda soru sormak ya da bilgi talep
etmek kisiye anonim olarak yorumlart okumaktan daha kesin ve daha yararh

geribildirimler almasini saglar (Hennig-Thurau vd. 2004: 43).

1.2.8. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Ile Geleneksel Agizdan Agiza Iletisim
Arasindaki Farkliliklar

Bilgiyi saglama ve elde etme, gerek arkadaslar, aile, akranlar ve meslektaslar
araciligiyla cevrimdisi sekilde gerceklessin, gerekse sosyal ag siteleri, bloglar ya da
forumlar gibi sosyal medya araciligiyla cevrimici sekilde gerceklessin amag ikisinde de
insanlarin mal, hizmet ya da marka hakkinda herhangi bir ticari amag¢ giitmeden bilgi
paylasiminda bulunulmasidir. Ancak elektronik agizdan agiza iletisimin yapisi ve
ozellikleri bakimindan geleneksel agizdan agiza iletisimden farkli yonleri

bulunmaktadir (Gfrerer ve Pokrywka 2012: 16).

Geleneksel agizdan agiza iletisimin aksine elektronik agizdan agiza iletisimde

mesajlarin kisa siirede cok daha fazla sayida kisiyle paylasilabilmesi, internet ortaminda
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mesajlarin uzun siire kaliciligi ve cogunlukla anonim olmasi en belirgin farkliliklaridir

(King, Racherla ve Bush 2014: 4; Pan ve Zhang 2011: 601). Genel olarak iki kavram

arasindaki farkliliklar Tablo 1.1°de goriildiigii gibidir.

Tablo 1.1: Geleneksel ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim Arasindaki Farkliliklar

Ozellik Farkhhk
Geleneksel Wom’da bilgi bireylerden ve ¢evreden olusan kiiciik gruplar arasinda

iletisim Ag paylasilirken, Ewom’un etkisi ¢cevre halkindan ¢ok daha ilerisine ulagmaktadir.
Ciinkil diinyadaki tiim tiiketiciler internet araciligiyla bilgiye erisebilir.
Geleneksel Wom genellikle yiiz yiize gerceklesirken, Ewom ise e-mail,

Ortam forumlar, anlik mesajlar gibi ¢cok daha karmasik olan bilgisayar ortaminda
gerceklesir.
Geleneksel Wom es, dost, arkadaslar ve akrabalar arasinda gergeklesir ve iliski

iliski Giicii giicii yiiksektir. Ewom ise genellikle internet ortaminda yabancilar arasinda
gerceklesir ve iligki giicli diistiktiir.

Gililik Geleneksel Wom’da sohbetler yapis: geregi cogunlukla gizlidir. Ewom’da ise
sohbetler internet ortaminda oldugundan ¢ok daha fazla kisi tarafindan goriiliir.

Anonimlik Geleneksel Wom yiiz yiize gerceklestigi icin yorum yapan kisi bilinirken,
Ewom’da ¢ogunlukla yorum yapan kisi anonimdir. Kim oldugu bilinmez.
Geleneksel Wom’da bilgi kiigiik gruplar arasinda es zamanl bir sekilde

Yayilma Hiza paylasildigi icim yayilma hizi diisiiktiir. Fakat Ewom es zamansiz sekilde ¢ok
yonlii bilgi paylasimi igerdigi i¢in yiiksek yayilma hizi vardir.

Kalicilik ve Internette olusan bilgilerin cogu arsivlendigi icin Ewom’da bilgi simirsiz bir siire

Erisilebilirlik icerisinde daha fazla kalic1 ve daha fazla erisilebilirdir.

Olgiilebilirlik Ewom, geleneksel Wom ile kiyaslandiginda daha kolay 6lciilebilir olma 6zelligi
vardir.

Hacim Ewom’da yorumlar internet ortaminda sunuldugu i¢in geleneksel Wom ile

kiyaslandiginda nicelik bakimindan daha fazla hacimlidir.

Kaynak: Ismagilova vd. (2017). Electronic Word of Mouth (eWOM) in the Marketing Context: A State
of the Art Analysis and Future Directions. Switzerland: Springer s.22.

1.3. Marka Aski

Marka aski, bir markaya ya da iiriine karsi tatmin olmus bir tiiketicinin sahip

oldugu tutkulu duygusal bagliligin derecesidir (Carroll ve Ahuvia 2006: 81). Baska bir

tanima gore ise marka aski karsilikli, amaca yonelik, cok katmanli ve dinamik

ozellikleriyle karakterize edilen, bir miisteri ile marka arasindaki samimi, tutkulu, bagh

iliskidir (Keh, Pang ve Peng 2007: 84). Bu baglamda markalarin gelebilecegi iist nokta

olarak marka aski ya da ask markalar, tiiketicilerin askla baglandig1 ve sadik miisteri

kitlesini olusturdugu markalar olarak tanimlanabilir (Cop 2015: 48).
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Marka aski kavrami, marka sadakati, marka bagliligi, marka giiveni gibi
yapilarin ¢ogunu iceren biitiinsel bir terim olarak kullanilmaktadir (Fetscherin 2014:
78). Engel vd. (1993) marka sadakati, aym iiriin kategorisi icerisinde yer alan bircok
marka arasindan istikrarlt bir sekilde tek bir markay1 satin alma egilimi ve bu markaya
kars1 takindigi olumlu tutum ve davranigsal tepki olarak tanmimlamistir. Ancak marka
askinda ise olumlu tutumun yaninda, tutku da so6z konusudur. Tiiketici sadece markay1
satin almakla kalmamakta, her ortamda onun hakkinda konusmaktadir. Askin ve Ipek
(2016: 81) marka askinin, giiclii duygusal sonuglara neden oldugunu ve bunun
sonucunda da marka sadakati gibi davranigsal sonuglara yol agtigimi belirtmislerdir.
Marka bagliligi ise, kisinin marka ile biligsel ve duygusal baginin giicii olarak
tanimlanmaktadir (Park vd. 2006: 4). Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012)’e gore bu
kavram marka aski ile benzerlik gosterse de, marka bagliligt marka askini olusturan

onemli alt unsurlardan biri olup, marka agkinin olugmasi icin gereklidir.

Marka agkinin kokleri bireyler arasi ask ve iligki teorilerine dayanmaktadir. Bir
tiikketici ile bir marka arasindaki iliskinin bireyler arasindaki agk ve bagliliga benzemesi
nedeniyle bazi arastirmacilar bireyler arasi ask teorilerini tiiketici arastirmalarina adapte
etmislerdir (Garg vd. 2016: 136). Bireyler arasi ask ile ilgili yapilmis en Onemli
kuramlardan biri Stenberg (1986)’in Ucgen Ask Teorisi’dir. Bu teoriye gore ask,
yakinlik, tutku ve karar/baglilik olmak iizere {i¢ boyuttan olugmaktadir. Yakinlhk
boyutu, duygusal siire¢ ile ilgili olup, iliskideki yakinlik duygusu, baglilik ve
bagimlilig1 ifade eder. Tutku boyutu, motivasyon siireci ile ilgili olup, romantizm,
fiziksel ¢ekim ve cinselligi ifade eder. Karar/baglilik boyutu ise bilissel siireg ile ilgili
olup, kisa vadede birinin baskasini sevmesi kararini ifade ederken, uzun vadede ise bu

sevgiyi siirdiirme bagliligini ifade eder (Stenberg 1986: 119).

Shimp ve Madden (1988) Ucgen Ask Teori’si temelinde tiiketici ile tiiketim
nesneleri arasindaki iliskiyi inceleyerek ask kavramini pazarlama literatiiriine katmaistir.
Ucgen Ask Teori’sindeki yakinlik, tutku ve karar/baglilik boyutlarina gore Shimp ve
Madden (1998) tiiketici-nesne arasindaki iliskiyi begenme, 6zlem ve karar/baglilik
boyutlar1 olmak iizere iice ayirmistir. Begenme boyutu, baghlik ve diiskiinliik gibi

duygular ifade eder. Gercekten de tiiketiciler hayatlar1 boyunca tiiketim nesneleri ile
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giiclii yakinhk ve baghlik duygulari gelistirirler. Ornegin bir ¢ocuk sevdigi bir
battaniyeden ya da oyuncak bebekten ayrilamaz. Aynm sekilde bir yetiskin degerli bir
mobilya esyasini, bir heykeli veya bir tabloyu kendinden bir par¢caymis gibi gorebilir.
Ozlem boyutu ise tiiketicinin herhangi bir nesneye sahip olmaya yonelik giiclii ve
kuvvetli istegidir. Kisinin piyano calmayr 6grenmeye olan derin arzusu, 6zel bir spor
arabaya sahip olma hayali, Noel’de yeni bir oyuncak beklentisiyle yogun heyecan
yasamasi Ozlem boyutunun pozitif asir1 bi¢imlerine, kisinin dis hekime gitme
diisiincesinin vermis oldugu iirperme negatif bicimine ornek olarak verilebilir. Son
olarak iiciincii boyut ise karar/baghliktir. Bu boyutta karar, tiikketicinin kisa donemde
markanin ya da iiriiniin nitelikleri/faydalarimin tiiketici ile uyumlu olmasindan dolay1
belli bir mal1, hizmeti ya da markaya kars1 sevgi duydugunu belirtmesidir. Baglilik ise,
tiikketicilerin tiiketim nesnelerini uzun donem boyunca sevmeye devam etmesidir. Uzun
donemde tiiketiciler tiiketim nesnelerine karsi cesitli baghilik dereceleri gelistirirler.
Bagliligin pozitif kutbunda, tiiketiciler belirli iiriin ve markalara kars1 giiclii ayricaliklar
gelistirdikleri i¢in onlara siki sikiya baglilik gosterirler. Negatif kutbunda ise tiiketiciler
bir {iriin ya da markaya kars1 bagliliktan kaginirlar. Bir kisinin asla Amerikan arabasi
satin almayacagini s0ylemesi buna 6rnek olarak verilebilir (Shimp ve Madden 1998:

164-165).

Tablo 1.2: Tiiketici-Nesne Iliskilerinin Sekiz Tiirii

Mliski Tiirii Begenme Ozlem Karar/Baglilik

Begenmeme - - -

Begenme

Kara sevda -

Islevselcilik

Engellenmis arzu

Faydacilik

Yenik diigsmiis arzu

Sadakat +

Kaynak: Shimp, Terence A. ve Madden, Thomas J. (1988). Consumer-object relations: A conceptual

framework based analogously on Sternberg’s triangular theory of love. Advances in Consumer
Research, 15(1), s. 165.

4+ 4+
+ 4+ 0 4+
+ 4+ + o+

+

Tiiketici-nesne arasindaki iligki boyutlart olan begenme, 6zlem ve karar/baglhilik
boyutlarim1 yukaridaki Tablo 1.2°de goriildiigli ilizere sekize ayirmustir. Bunlar:
Begenmeme, begenme, kara sevda, islevselcilik, engellenmis arzu, faydacilik, yenik

diismiis arzu ve sadakattir (Shimp ve Madden 1998: 165):
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Begenmeme: Tiiketicinin begenme, 6zlem ve karar/baghilik boyutlar1 acisindan

herhangi bir markaya da iiriine kars1 belirli hislerinin olmamasin1 ifade eder.

Begenme: Bu iliski yalnmizca begenme boyutunu icermektedir. Begenme
tilketicinin bir markaya kars1 sadece belirli bir derecede yakinlik hissetmesidir. Ancak
tilketici markaya ya da iriine sahip olmak ya da satin almak icin belirli bir arzu

icerisinde degildir.

Kara sevda: Begenme ve karar/baglilik boyutlarim1 icermez. Yalnizca 6zlem
boyutunu icermektedir. Belirli bir iirline ya da markaya kars: giiglii bir 6zlemin varligim
ifade eder. Bu iligki tiirii 6zellikle iiriine sahip olmak ya da belirli bir davranisa girmek
icin giiclii akran baskisi bulundugu durumlarda gegici moda {iriinleri icin gecerlidir.

Genelde kisinin sembolik ihtiyacin1 gidermek i¢in bu iliski tiiriine yatkin olmaktadir.

Islevselcilik: Bu iliski tiiketicinin herhangi bir markaya kars1 duygusal bag1 ve
0zlemi olmadan akilci satin alma karar1 vermesi ile ilgilidir. Fonskiyonel ihtiyaclar
gidermek adina gerceklesen bu satin alma islemi, bir sorunu ¢6zmek, potansiyel bir
sorunu Onlemek, bir anlasmazlig1 ya da sinir bozucu bir durumu yeniden yapilandirmak

amactyla gerceklesir.

Engellenmis arzu: Tiketicinin bir iirline karst 6zlem ve sevme boyutlarini
icermesine ragmen bazi engellerin kisiyi caydirmasini ifade eder. Dolayisiyla bu iligki
tiirti karar/baglilik boyutunu igermez. 8-12 yasindaki bir kiz ¢ocugunun ruj kullanmak
istemesine ragmen ailesi tarafindan engellenmesi ya da bir yetigkinin yeni bir spor araba
almak istemesine ragmen yeterli maddi yeterlilige sahip olmamasi bu iligki tiiriine 6rnek

olarak verilebilir.

Faydacilik: Tiiketicilerin belirli bir markaya da {iiriine kars1 giiclii begenme ve
tirinii kullanma ya da tiikketmeye baglilik duyduklar fakat 6zlem duymadiklar iligki

durumunu ifade etmektedir

Yenik diismiis arzu: Ozlem ve karar/bagliligin oldugu ancak begenme boyutunun

olamadigr iliski durumu ifade eder. Diger bir ifadeyle tiiketicinin belirli bir iiriinii
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sevmemesine ragmen o iiriine kars1 gii¢clii bir arzu duymasi ve onu satin almaya karar

vermesidir.

Sadakat: Begenme, 6zlem ve karar/baghilik boyutlarinin hepsini iceren iliskidir.
Bu iligki tiirii, tiiketicinin belirli bir markayr begenmesi, onu satin almak i¢in giiglii bir

0zlem duymasi ve markaya olan bagliligini ifade eder.

Diger bir taraftan, marka agki teriminin Kkisileraras1 ask teriminden farkli
olabilecegi ve bu nedenle de kisiler aras1 ask iizerine kurulmus olan teorilerin dogrudan
marka aski ile iliskilendirilmesinin dogru olmadig1 6ne siiriilmiistiir (Askin ve Ipek
2016: 80). Ornegin, cinsel tutku romantik askin 6zelligidir. Ancak ebeveyn sevgisinin
bir o6zelligi degildir. Dolayisiyla ebeveyn sevgisi hakkindaki kuramlar dogrudan
romantik sevgiye uygulanamaz. Benzer sekilde, kisiler aras1 ask teorileri dogrudan
marka askina uygulanamaz (Batra, Ahuvia ve Bagozzi 2012: 2). Sternberg (1986)’e
gore, askin yakinlik boyutuna kisinin duygu hissettigi kisiyle biitiinlesmesini ilave
etmemistir. Bu nedenle, ask teorisinin marka askina adapte edildigi arastirmalar
tilketici-marka  biitiinlesmesini  tam  olarak  acgiklayamamaktadir.  Ayrica,
karar/bagliliktaki karar kavrami bireyler arasi agkta ve marka askinda ayni anlama
gelmemektedir. Bireyler arasinda olusan agkta karar, her bir tarafin iliskilerinin agk
oldugunu anlamalar1 ve ifade etmeleridir. Diger yandan, marka askinda, tiiketiciler
markalara kars1 hissettikleri bu duyguyu ask olarak nitelendirmemektedir. Baglilik
bireyler aras1 agk her kosulda sadakati ifade etmektedir. Ancak, marka ask miisteriler
ask hissettikleri markalarla sorun yasadiklarinda, bu markaya olan asklarim1 da

bitirebilmektedir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi 2012, Aktaran: Turgut 2014: 16-17).

Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014)’ne gore, marka askinin boyutlar1 tutkuyla
yonlenen davraniglar, benlik-marka biitiinlesmesi, olumlu duygusal bag, uzun siiren
iliski, ayrilik korkusu, genel tutum degeri olmak iizere 6 boyuttan olusmaktadir. Bu

boyutlar Sekil 1.3’te gosterildigi gibidir:
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1. Boyut: Tutkuya
Dayali Davranislar

2. Boyut: Benlik-Marka
Biitiinlesmesi

3. Boyut: Olumlu

Duygusal Bag
MARKA /

ASKI

4. Boyut: Uzun
Doénemli Tliski

5. Boyut: Ongoériilen
Ayrilik Korkusu

6. Boyut: Tutum Degeri
(Begenme)

Sekil 1.3: Marka askinin boyutlari

Kaynak: Bagozzi, R. P., Batra, R., & Ahuvia, A. C. (2014). Brand Love: Construct Validity, Managerial
Utility, and New Conceptual Insights. Working paper. University of Michingan, Ann Arbor,
ML s.4.

Tutkuya dayali davramislar: Bu boyut markayr kullanmak icin gii¢lii arzulara
sahip olmak, hem zaman hem de parasal olarak kaynaklarini ayirmak ve markayla sik

sik etkilesim igerisinde bulunmayi ifade eder (Batra, Ahuvia ve Bagozzi 2012: 13).

Benlik-marka biitiinlesmesi: Markanin tiiketicinin mevcut ve arzuladigi kimligini
yansitmasi ve hayatin daha derin anlamlarin1 ve onemli degerleriyle baglanti kurma

yetenegini ifade eder. Ask markalarn kendilerini bir tiiketicinin 6z kimligi ile
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bagdastirmada ve yasamini anlamli kilmada olduk¢a basarilidir (Batra, Ahuvia ve

Bagozzi 2012: 13-14).

Olumlu duygusal bag: Bu boyut sezgisel uyum, duygusal baglanma ve olumlu
duygulart igerir. Tiiketici duygusal olarak ask markasina baghdir ve markayi
diisiiniirken veya kullanirken olumlu duygular deneyimler. Ayrica tiiketici marka ile

kendisi arasinda dogal bir uyum olduguna inanir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi 2012: 8).

Uzun donemli iligki: Tiiketicinin uzun donem boyunca markay1 kullanacagini,
onun pargast olacagini ve uzun donemli baghlik duygusu hissetmesini ifade eder (Batra,

Ahuvia ve Bagozzi 2012: 8).

Ongoriilen ayrilik korkusu: Bu boyut tiiketicinin ask markasindan ayri olma
korkusunu ifade eder. Tiiketici agsk markasinin hayatindan kopmast durumunda korku,

endise ve lizlintii yasar (Batra, Ahuvia ve Bagozzi 2012: 8).

Tutum degeri: Tiiketicinin marka hakkindaki duygularim ve degerlendirmelerini

ifade eder (Batra, Ahuvia ve Bagozzi 2012: 8).

Marka aski ile ilgili yapilan akademik calismalarin yani sira uygulama tarafinda
da Saatchi & Saatchi’'nin CEO’su Kevin Roberts Lovemarks kitabiyla agk markasi

kavrami pazarlama alanina kazandirmistir.

Roberts (2010)’a gore bir markanin kisilerde vazgecilmez oldugu duygusunu
olusturabilmesi i¢in kisilerde sadece saygiyla giiveni degil, aym1 zamanda sevgi, gizem
ve tutku kavramlarinin hepsini bir arada uyandirmasi gerekmektedir. Markalarda ask
duygusu uyandirabilmek i¢in;

a) Ask

1. Gizem yaratmak,
ii. Tutku olusturmak,
iii. Ictenlik yaratmak,

b) Saygi olusturmak gerekmektedir (Aktaran: Cop 2015: 54).



41

Gizem bir marka ile ilgili bilinmeyenlerdir. Marka ile ilgili sira dis1 hikayeler,
mitler ve simgeler bilinmeyenleri ifade etmektedir. Ask markasi haline gelen markalar
sahip olduklar1 hikayelerle diinii, bugiinii ve yarim1i bir araya toplayarak Kkisilerin
diisledikleri markalar haline gelirler. Bununla birlikte, ask markalarinin kendilerina ait
mitleri, ikonlar1 ve sahip oldugu 6zel bir sembolii ya da logosu vardir. Boyle 6zelliklere
sahip markalar gizemli olma 6zelligi tasimakta olup, o markay1 satin alma konusunda
insanlara ilham verir (Roberts 2005, Aktaran: Aydin 2016: 128). Tutku giiclii istek ve
egilimin yoneldigi amactir. Ask markalar duygulara hitap eder. Dolayisiyla markalar
tiikketicilere keyif verip, bes duyuya hitap etmelidir. Markanin etkileyiciligi ve cekiciligi
bu sekilde olusur (Cop 2015: 55). Igtenlik boyutu baglilik, empati ve tutku boyutlarini
kapsamaktadir. Empati, markanin miisterisinin 6zel istek ve ihtiyaglarini yerine
getirmesi, ona ilham kaynagi olmasi, rahatlik vermesi ve tutkularina cevap vermesidir.
Miisterinin markaya kars1 duydugu sadakati devam ettirmesi ve markadan kopamayasi
ise baghiliktir. Baska kisileri ise o markay1 sahip olma ve kullanmaya ikna etme gayreti
de markaya tutkusunu ifade etmektedir (Roberts 2005, Aktaran: Aydin 2016: 129). Bir
markaya asik olabilmek icin gerekli 6n kosullardan bir digeri de saygidir. Saygi icin
(performans, inovasyon, kalite, hizmet, kimlik, deger), giiven i¢in (giivenlik, taahhiit,
kolaylik, aciklik, giivenirlik) itibar i¢in (liderlik, diiriistliik, sorumluluk, yararlilik) gibi
ozellikleri gbz oniinde tutmak gerekir. Saygi yoksa bir marka kisa siirede bir modaya ya
da sevilmeyen bir iiriine doniisebilir. Dolayisiyla ask markalarinin saygi, performans,
yenilik, itibar, giiven ve diiriistliikten olusan temel iizerine insa edilmesi gerekmektedir

(Cop 2015: 56-57).



II. BOLUM

2. CALISMA iLE iLGILi LITERATUR iNCELEMESIi

Bu boliimde elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketici satin alma niyeti ve

marka agki ile ilgili yapilmis olan ¢alismalar incelenmistir.

2.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ve Satin Alma Niyeti Ile Ilgili Calismalar

Literatiir incelendiginde elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti
izerine etkisini inceleyen bir¢ok calismaya rastlanmistir (Bickart ve Schindler 2001;
Senecal ve Nantel 2004; Xiaofen ve Yiling 2009; Mauri ve Minazzi 2011; O’Reilly ve
Marx 2011; Fan ve Miao 2012; Hsu, Lin ve Chiang 2013; Pham 2016). Bu calismalara
bakildiginda elektronik agizdan agiza iletisimin giivenirligi, kalitesi, miktari, giincelligi,
elektronik agizdan agiza iletisimin benimsenmesi, olumsuz ve olumlu elektronik
agizdan agiza iletisim gibi degiskenlerin tiiketici satin alma niyetini pozitif olarak

etkiledigi sonuclarina ulagilmistir.

Internetin ortaya cikmasi ve hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte insanlar
internet iizerinde mal ve hizmetler hakkinda yorum yapabilme sansini yakalamiglardir.
Boylelikle insanlar sosyal medya paylasim sitelerinde bloglarda, forumlarda ve bir¢ok
sanal topluluklarda sadece sirketlerin olusturdugu ticari kaynakl iceriklerle degil ayni

zamanda kullanicilarin olusturdugu icerikler ve bilgilerle de karsilagsmaktadirlar.

Bickart ve Schindler (2001) c¢alismasinda pazarlama kanaliyla sirket web
sitelerinde olugturulan elektronik agizdan agiza iletisim ile tiiketicilerin internet

forumlarinda olusturduklart elektronik agizdan agiza iletisimi karsilagtirmistir.
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Pazarlama ilkeleri dersini alan 61 isletme Ogrencisinin 6rneklemi olusturdugu
calismada, internet forumlarinda tiiketiciler tarafindan gerceklesen elektronik agizdan
agiza iletisimin, sirket web sitelerinde gerceklesen iletisime kiyasla cok daha fazla iiriin

ilgisi ve satin alma niyeti olusturdugu sonucuna ulagilmistir.

Zhang vd. (2010) ise editor degerlendirmeleri ve tiiketici degerlendirmeleri
karsilastirmast agisindan elektronik agizdan agiza iletisimin ¢evrimigi restoran
popiilaritesine olan etkisini incelemistir. Yazar Cin’in Oonde gelen tiiketici tavsiye
sitesinden 2737 restoran hakkinda 1242 tane degerlendirme toplamistir. Caligmada
tiikketiciler tarafindan restoranin kalitesi, hizmeti ve ortami hakkinda olusturulan tiiketici
degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelerin hacmi (sayisi) onemli derecede restoran
popiilaritesini arttirdigi, bunun aksine editor degerlendirmelerinin ise tiiketicinin

restorani ziyaret etme niyetini negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Aym sekilde Mauri ve Minazzi (2011) Italya’da yaslar1 15 ile 25 arasinda
degisen toplam 102 kisilik bir 6érneklem iizerinde ¢evrimici otel degerlendirmelerinin
satin alma niyeti lizerine etkisini inceledigi calismasinda otel idarecileri tarafindan
yapilan degerlendirmelerin tiiketiciler tarafindan reklam olarak algilandigr icin satin

alma niyetini negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Hsu, Lin ve Chiang (2013) 213’ii kadin ve 114’1 erkek olmak iizere ve %
78’inin 25 yas altinda oldugu Tayvan’daki 327 blog okuyucularina ¢evrimici anket
yaparak topladig1 verilere dayanarak elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma
niyeti iizerindeki etkisini incelemistir. Yazarlar c¢alisma sonunda elektronik agizdan
agiza iletisimde blog yazarlarmin bilgilendirici ve tavsiye verici rolleri ile blog
yazarinin Uiniiniin tiiketicilerin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna

ulasmustir.

Senecal ve Nantel (2004) cevrimigi tavsiyelerin tiiketicilerin internetten iiriin
secim niyetine olan etkisini arastirmistir. %84’ 18 ile 29 yas aralifinda olan toplam
630 kisinin orneklemi olusturdugu ¢alismasinda, tiiketicilerin iiriin se¢iminde ¢evrimigi

tavsiyelerden etkilendigini  belirtilmistir. Ayrica yazarlar, c¢evrimig¢i tiiketici
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tavsiyelerine danisan kisilerin danigsmayanlara oranla tavsiye edilen {iiriinii iki kat daha

fazla sectikleri sonucuna ulagsmistir.

Bounie vd. (2005) Fransa’da ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerinin video oyun
satin alma kararlan tizerindeki etkisini arastirmistir. %93 niin erkek oldugu ve en az iki
video oyun oynayan katilimcilarin orneklemi olusturdugu calismasinda c¢evrimici
tilkketici degerlendirmelerinin tiiketicilerin video oyun satin alma kararlar1 iizerinde

pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Bae ve Lee (2011) cinsiyet farkliliklar1 baglaminda yaptig1 calismasinda, her biri
75 kisiden olusan gruplar seklinde 8 farkli deney uygulamis ve c¢evrimici tiiketici
yorumlarinin satin alma niyeti {izerine olan etkisini incelemistir. Yazarlar ¢evrimici
tiketici yorumlarmin kadin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerine etkisinin erkek
tilkketicilere gore daha giiclii oldugu ve kadinlarin negatif yorumlardan daha fazla

etkilendigi sonucuna ulagsmistir.

Cinsiyet farkliliklarina gore yapilan baska bir ¢alismada ise Fan ve Miao (2012)
Tayvan’da cinsiyet farkliliklar1 agisindan elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma
niyetine olan etkisini incelemistir. 42’si erkek, 74’1 kadin olmak iizere ve 104’1 18 ile
34 yas aralifinda olan toplam 116 kisinin 6rneklemi olusturdugu calisma sonucuna
gore, kadin tiiketicilerin erkeklere kiyasla satin alma karar1 vermede elektronik agizdan

agiza iletisimi daha fazla kullandiklarin1 bulmustur.

Jalilvand ve Samiei (2012) elektronik agizdan agiza iletisimin turistik yer se¢im
niyetine olan etkisini incelemistir. Yazarlar aragtirma siiresi icerisinde Isfahan kentini
ziyaret eden 296 turistten elde ettigi veriler sonucunda, elektronik agizdan agiza
iletisimin turistlerin Isfahan kentini seyahat etme niyetine 6nemli derecede etkisi oldugu

sonucuna ulasmistir.

Lin, Lu ve Wu (2012) ise elektronik agizdan agiza iletisimde kullanilan gorsel
bilgilerin Tayvanl tiiketicilerin iiriine olan ilgisini ve satin alma niyetine olan etkisini

incelemistir. Calismanin bulgusuna gore, resimlerle sunulan elektronik agizdan agiza
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iletisim mesajlarinin resimsiz mesajlara kiyasla tiiketicinin iiriine olan ilgisini daha fazla

cekmekte ve satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

Almana ve Mirza (2013) ise en az bir kez internetten aligveris yapmis, 93’1 20
ile 30 yas arasinda olan katilimcilardan elde ettigi veriler 1s18inda Suudi tiiketicilerin
cevrimi¢i satin alma kararlarinda elektronik tiiketici yorumlarinin etkisini belirlemeyi
amaclamistir. Yazarlar, Suudi internet kullanicilarinin elektronik agizdan agiza
iletisimden Onemli Olcilide etkilendiklerini ve % 80’i bir sey satin almadan ©nce

cevrimici tiiketici yorumlarini okuduklarim ortaya ¢ikarmistir.

Rizgia ve Hudrasyah (2015) Endonezya’da Instagram iizerinden elektronik
agizdan agiza iletisim ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir. 230’u
15 ile 25 yas arasinda olan 172’si kadin ve 59 erkek olmak iizere toplam 231 kisinin
orneklemi olusturdugu calisma sonuglarina gore, Instagram hesabi olan tiiketiciler ile
onlarin elektronik agizdan agiza iletisime katilimlari arasinda pozitif iliski vardir.
Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim ile satin alma niyeti arasinda pozitif iliski

vardir.

Bahar (2015) ise kalitatif bir arastirma yontemi olan netnografi yontemi ile
tiikketicilerin satin alma karar siireclerinde elektronik agizdan agiza iletisimin roliinii
incelemistir. Yazarlar “Donanim Haber Forum” sitesinden Ocak 2014 ile Agustos 2014
tarihleri arasinda “beyaz esya” kategorisinde markalara yonelik tiiketici etkilesimlerini
gozlemlemis ve 109 iiyeye ait toplam 407 tane mesaji analiz etmistir. Calisma
sonucunda sanal topluluklardaki elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma

karar siirecini oldukca fazla etkiledigi goriilmiistiir.

Reddy ve Aradya (2017) ise Hindistan’da 193 lisans ve yiiksek lisans
ogrencilerinden elde ettigi verilere dayanarak web sitelerindeki tiiketici
degerlendirmelerinin satin alma kararlarini etkiledigi ancak bu etkinin nihai satin alma

karar1 vermede ¢ok etkili olmadig sonucuna ulagmistir.
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Krishnapillai ve Ying (2017) ise kartopu drneklem yontemiyle ulastigr 500 kisi
tizerinden elektronik agizdan agiza iletisimin Malezya’da yasayan yabanci ogrencilerin
seyahat etme niyetlerine olan etkisini ve cinsiyetin bu iliskideki roliinii arastirmistir.
Calisma bulgularina gore, elektronik agizdan agiza iletisim seyahat etme niyetini 6nemli
derecede pozitif etkilemektedir. Ayrica cinsiyet farkliliklarinin elektronik agizdan agiza
iletisim 1ile tiiketici niyeti arasinda aracilik etkisinin anlamli olmadigi sonucuna
ulasilmigtir. Diger bir ifadeyle, elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyetine

olan etkisi erkek ve kadinlar i¢in benzerlik gostermektedir.

Literatiirde elektronik agizdan agiza iletisimin 6zellikleri olan giivenirlik, hacim
(miktar) ve kalite, giincellik ve hassaslik gibi Ozellikler ile tiiketici satin alma niyeti

arasindaki iligkinin incelendigi ¢alismalar mevcuttur.

Xiaofen ve Yiling (2009) katilimcilarin %88’nin 20-29 yas araliginda oldugu
toplam 540 kisiye anket uygulayarak gerceklestirdigi calismasinda elektronik agizdan
agiza iletisim ve fikir liderlerinin satin alma niyeti {izerine olan etkisini incelemistir.
Yazarlar calismanin sonucunda elektronik agizdan agiza iletisimdeki mesajlarin
dogruluk oraminin ve liderlerin yorumlarinin tiiketicinin kiyafet satin alma niyeti

tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmustir.

O’Reilly ve Marx (2011) dokuz 6grenciyle yar1 yapilandirilmis miilakat yoluyla
verileri topladig1 ¢alismasinda tiiketicilerin ¢evrimigi yorumlarin giivenirliginin etkisini
incelemis ve elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilir olmasinin satin alma niyetini

ve secimini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir.

Yu ve Natalia (2013) elektronik agizdan agiza iletisim platform olarak
Youtube’da kullanicilarin olusturdugu video degerlendirmelerinin Endonezya ve
Tayvan’daki tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerine etkisini incelemistir. 500
katilimcidan alinan anket verilerinin yapisal esitlik modeli ile analiz edilmesi
sonucunda, elektronik agizdan agiza iletisim kaynagindaki giivenirliligin satin alma

niyeti iizerine pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, yazarlar, elektronik



47

agizdan agiza iletisim kaynaginin giivenilir olmasinin tiiketiciler tarafindan bu iletisimin

benimsenmesini saglamakta ve satin almayi etkiledigini belirtmistir.

Cengiz ve Aslan (2014) yapmis oldugu calismada ise Facebook arkadaslarinin
bir iiriinii ya da hizmeti ile ilgili birbirleriyle paylastiklar1 oneri ve yorumlarin satin
alma tercihleri ve davranislar iizerine etkisini incelemistir. Giimiishane Universitesinde
aktif olarak internet kullanicist olan toplam 197 6grenci ve personel iizerinde anket
uyguladiklar1 ¢caligmada, elektronik agizdan agiza iletisimde Facebook kullanicilarinin
iiriin tavsiyelerine olumlu baktig1 ve 6nem verdigini saptanmistir. Ayrica Facebook’taki
arkadaslarinin yorumlarini giivenilir bulduklar1 ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini

pozitif etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Baber vd. (2016) ise 137°si kadin, 114’ii erkek olmak {iizere toplam 251
Pakistanli tiiketiciden elde ettigi veriler 15181inda elektronik agizdan agiza iletisimin
tilketici satin alma niyetine olan etkisini incelemistir. Calismanin sonucuna gore
giivenilir ve tecriibeli kaynaklardan gelen elektronik agizdan agiza iletisimin kisilerin

elektronik iiriinleri satin alma niyetine olan etkisinin pozitif oldugu belirtilmistir.

Yanar Giirce ve Benli (2017) ise bir vakif tiniversitesinde 6grenim goren lisans
ogrencileri araciligiyla genc tiiketicilerin satin alma kararlarinin internetteki tiiketici
yorumlarindan etkilenme diizeylerini belirlemeyi amaclamistir. Yiiz yiize anket
yontemiyle verilerin toplandigi calismada orneklemi, Istanbul’da 6grenim goren 160
lisans Ogrencisi olusturmaktadir. Yazarlar calisma sonucunda tiiketicilerin internetten
herhangi bir iirlin ya da hizmet satin alirken, sosyal ag sitelerine giiven duyduklar1 ve
cevrimici tiiketici yorumlarina, iirtin ve hizmet ile ilgili bilgi ararken basvurduklar1 ve
onemsedikleri sonucuna ulagsmistir. Ayrica ¢alismada tiiketicilerin yorumlara giivenme

diizeyi arttikca, etkilenme ve satin alma karar diizeylerinin de arttig1 goriilmiistiir.

Durmaz ve Yiiksel (2017) katilimcilarin %73.6’simin 18 ile 35 yas arasinda
oldugu toplam ornekleminin 330 kisiden olustugu calismasinda, e-ticaret sitelerinde
elektronik agizdan agiza iletisimin Onciilleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi

incelemistir. Calismanin sonucuna gore, elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirligi
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tilketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli derecede pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica
tiikketiciler elektronik agizdan agiza iletisimin giivenirligini belirlerken yorumlarin
giiciine, yorumlarin degerlendirme notuna ve yorumlarin tutarli olmasina biiyiik ol¢iide

dikkat etmektedir.

Maria, Kindangen ve Rumokoy (2016) Lazada adli ¢evrimigi aligveris sitesinde
tiikketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim kullanim deneyimi, algilanan giivenirligi
ve elektronik agizdan agiza iletisime karsi miisteri hassashiginin satin alma niyeti ve
kararlar1 iizerindeki etkisini 60 kisilik bir 6rneklem {iizerinden incelemistir. Yazarlar
calismaya gore, elektronik agizdan agiza iletisimin kullanim deneyiminin satin alma
kararlar1 iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Ancak O’Reilly ve Marx (2011),
Durmaz ve Yiiksel (2017), Baber vd. (2016) ve Yanar Giirce ve Benli (2017) tarafindan
yapilan arastirmalarin aksine, elektronik agizdan agiza iletisim giivenirliliinin ve
miisteri hassasligmin satin alma niyeti {lizerinde etkisinin olmadigl sonucuna

ulasilmustir.

Chen vd. (2016) ise Cin’de elektronik agizdan agiza iletisime karsi yiiksek
tilketici hassashigi ve diisiik tiiketici hassasliginin satin alma niyeti iizerinde etkisini
karsilastirmistir. Katilimcilarin %70’nin 25 ile 39 yas aralifinda oldugu ve toplam
orneklemin 448 kisiden olustugu calismasinda, yiiksek hassasligi olan tiiketicilerin
elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklarini daha faydali olarak algiladigi ve satin

alma niyetlerini 6nemli derecede etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Pham (2016) ise 168’1 kadin ve 62’si erkek olmak iizere toplam 230 kisiden elde
ettigi verilere dayali olarak elektronik agizdan agiza iletisimin Vietnaml tiiketicilerin
kozmetik iiriinleri satin alma niyeti {izerine etkisini aragtirmistir. Elektronik agizdan
agiza iletisim giivenirliligin bu iletisimin benimsenmesini pozitif olarak etkilemekte ve

boylelikle tiiketicinin satin alma niyetini de pozitif olarak etkilemektedir.

Erkan ve Evans (2016) da Pham (2016) ve Yu ve Natalia (2013) gibi
calismasinda benzer sonuclara ulagsmislardir. Yazarlar sosyal medyadaki elektronik

agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti iizerine olan etkisini incelemistir. Orneklemi
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olusturan Birlesik Krallik’taki 384 iiniversite 68rencisinden elde edilen verilerin yapisal
esitlik modeliyle analiz edilmesi sonucunda, sosyal medyada gerceklesen elektronik
agizdan agiza iletisimdeki bilginin giivenirligi, kalitesi ve benimsenmesi satin alma

niyetini pozitif olarak etkiledigi belirlenmigtir.

Turizm sektoriinde yapilan bir calismada Wang (2015) elektronik agizdan agiza
iletisimin turistlerin bir yeri ziyaret etme niyetine olan etkisini incelemistir. Yazar,
katilimcilarin yaklasik %72’sinin kadin, %?28’nin erkek oldugu toplam 195 kisiden
olusan orneklemden elde ettigi veriler 15181nda, elektronik agizdan agiza iletisimdeki
tartismalarin kalitesi ve mesaj kaynaginin giivenirligi turistlerin ziyaret etme niyetini

pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasmistir.

Xiaorong vd. (2011) yapmis oldugu calismada elektronik agizdan agiza
iletisimin hacminin ve giincelliginin tiiketicilerin ¢evrimig¢i satin alma niyetlerine olan
etkisini incelemistir. Southwestern finans ve ekonomi iiniversitesinden 320 Ogrenci
tizerinde yapmis oldugu arastirma sonucunda, elektronik agizdan agiza iletisimin
hacminin ve giincelliginin tiiketicilerin moda iiriinlerini internetten satin alma niyetlerini
onemli derecede etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Baska bir ifadeyle calisma sonucuna
gore aym diisiinceyi paylasan tiiketici yorumlarinin sayisinin artmasi ve tiiketici
yorumlarinin oldukca giincel olmasi satin alma niyetini de o derece giiclii

etkilemektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin miktar1 ve giincelligiyle ilgili yapilan bir
diger calisma Yaylhh ve Bayram (2012) tarafindan gerceklestirilmistir. Yazarlar
katilimcilarin  %61.1°nin  erkek, %38.9’nun kadin oldugu ve ayrica Orneklemin
cogunlugunun (%43) 31 ile 40 yaslart arasinda oldugu Tiirkiye’den toplam 604
akademisyenden elde ettigi veriler 1s18inda elektronik agizdan agiza iletisimin bir tiirii
olan c¢evrimici tiiketici incelemesinin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini
incelemistir. Yazarlar calisma sonunda iirlin satin almadan Once tiiketicilerin iiriin
hakkindaki degerlendirmeleri okumasinin Onemli derecede satin alma niyetlerini

etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ayrica ¢alismada bir iiriin hakkindaki degerlendirme
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hacminin fazlalig1 ve degerlendirme yorumlarinin giincel ve yeni olmasi tiiketicilerin

satin alma kararlarini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Park, Lee ve Han (2007) ise %72’si erkek ve katilimcilarinin yaslarinin
ortalamast 23 olan toplam 352 {iniversite Ogrencisinin Orneklemini olusturdugu
caligmasinda, tiiketici ilgileniminin aracilik roliiyle ¢cevrimigi tiiketici yorumlarinin satin
alma niyetine olan etkisini incelemistir. Calisma sonunda c¢evrimici tiiketici
yorumlarinin kalitesinin satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigi ve cevrimigi tiiketici
yorumlarinin hacmi arttikca, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de arttig1 sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica diisiik ilgilenimi olan tiiketicilerin yorumlarin hacminden, yiiksek

ilgilenimi olan tiiketicilerin ise yorumlarin kalitesinden etkilendigi bulunmustur.

Benzer bir calisma ise Lee (2009) tarafindan yapilmistir. Lee, 258 lisans
ogrencisinden odak grup yontemiyle elde ettigi verileri 1518inda c¢evrimici tiiketici
yorumlarinin satin alma niyetine olan etkisini belirlemeye calismistir. Yazar, calisma
sonunda elektronik agizdan agiza iletisim bicimi olarak cevrimigi tiikketici yorumlarinin

kalitesinin ve hacminin satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Zangeneh, Mohammadkazemi ve Rezvani (2014) elektronik agizdan agiza
iletisimin satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirmustir. Yazarlar, iran’in Tahran
sehrinde iyi bilinen bir elektronik iiriin saticisindan satin alma deneyimi bulunan 384
kisiden elde ettigi verileri yapisal esitlik modeliyle analiz ederek, elektronik agizdan
agiza iletisimin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Ayrica yazarlar,
elektronik agizdan agiza iletisimin kalitesinin satin alma niyetini etkiledigi ancak

hacminin etkilemedigi sonucuna ulagmistir.

Cheung (2014) cevrimigi topluluklardaki elektronik agizdan agiza iletisimde
bilginin benimsenme davraniglarina ve bu davraniglarin satin alma niyetine olan etkisini
incelemistir. Katilimcilardan 75°nin 19 ile 25 yaslar arasinda olan toplam 100 kisi