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ONSOZ

Cocuklugumdan beri belki de en ¢ok sevdigim sey dogru olmadigmi
diisiindiigtim her seyi degistirmeye ¢alismakti. Sokaga arabayi yanlis park eden kisiye
bunu sdylemek igin bir siirii yontem aradim mesela. Once kart biraktim, silecek
kaldirdim ya da kapisina renkli kagit sikigtirdim. Simdi diigiiniince bunlarin hepsi
aslinda bir motivasyonla beni harekete geciren hislerimin duyulmasini istedigim igin
aradigim mecralardi. O anki motivasyonum i¢in hangi mecranin daha etkili oldugunu
bilemiyordum.

Bu, hayatimi devam ettirirken kendi deneyimlerimi paylasma, kars: taraftan
tepki alma ya da dogrunun yapilmas! igin bilgilendirme yontemimdi. Tipki bunun gibi
tilketiciler de her giin dogru olmadigini diisiindtkleri tiriinler, hizmetler ig¢in,
firmalardan tepki alabilmek igin goriislerini belirtmek istiyorlar. Onlar1 anlamak,
motivasyonlarini simiflandirarak, aslinda hangi platformlarin daha etkili oldugunu
diisiindiiklerini bulmaya ¢alismak bu yiizden benim i¢in dnemliydi.

Bu arastirmayi yapmayi istememde beni destekledigi, Yiiksek Lisans igin
okula adimimi attigim andan itibaren hem zihnimi agan ydnlendirmeleri, hem de
tanidigim en gergek, seffaf insanlardan biri olan Dog. Dr. Emine Eser Gegez’e ne kadar
tesekkiir etsem azdir.

Ilk adimimdan bu yana beni her zaman destekleyen annem Nejla Yazici ve
babam Ahmet Yazici’ya; ayrica, bu siiregte bana destek olarak, hem tecriibelerini, hem
zihin giiglerini yanimdan eksik etmeyen arkadaglarim Emre Meri¢ ve Pinar Bulut’a; is
hayatima bagladigimdan beri yol gostericim olmaktan asla sikilmayan degerli
yoneticim Omer Barabaros Yis’e; arastirmanin en biiyiik destekgisi, giiglii kalemiyle
¢ogu zaman beni baska tiirlii yazabilmeye iten yetenegi ve sabriyla en ¢ok da esim
Ziumriit Tanriéven Yazici’ya,

Sonsuz minnet ve tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, Mayis 2018 Mustafa Ugur Yazici
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EWOM: Electronic Word of Mouth.
WOM: Word of Mouth.
_AAI: Agizdan Agiza lletigim.

EAATI: Elektronik Agizdan Agiza Iletigim.
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ABSTRACT

Traditional Word of mouth Communication has been one of the most basic and
effective ways of communication. Along with the widespread use of the Internet,
traditional word of mouth communication has experienced its own evolution as an
alternative to the ever transforming digital world, and electronic word of mouth
communication has quickly taken its power by creating its own platforms. With the
opening of the first block in 1994, the type of communication actually came into
mutation by finding a completely different platform. But here, as in all the processes,
there was an evolution. 1995 An important, bright year, including the publication of
the MIRC and ICQ systems. These programs include; created communication
platforms that could provide mutual communication and react, and react instantly. This
is exactly what it is; created the starting point of the social media that will be the subject
of research.

While these formations have made sociology and communication into higher
level sciences, motivation plays a very important role here, just as it is in the traditional
process. This research aims to find out which motivations are more preferable to social
media platforms or how weights are distributed for electronic word of mouth
communication from this change.

So basically, the issue that this research is going to focus on is whether it is in
the positive or negative situations, how the social media writer transforms into
behavior. This research will try to find an answer to the mood-based behavior, which
motivation, and which social media platform to choose. Social media boundaries will
be reviewed under four different platforms, based on the current number of users;
Youtube, Twitter, Instagram and Facebook.

This study will try to conclude the reasons of preference of internet platforms
on the basis of these motivations based on the motivations that cause electronic
communication behaviors. The research will be done by choosing some online
platforms that are thought to be different. The motivations for this were examined
under certain groups; The scale of the research is composed of 8 basic motivations.
According to this scaling and classification, it has been tried to understand with what

motivation users prefer EWOM. Four social media platforms have been chosen for




this: Youtube, Twitter, Instagram and Facebook. With the use of motivations, social
media platforms such as Youtube, Facebook, Instagram and Twitter have been trying
to connect the reasons for their use.

The literature has been included in two theoretical approaches that will help
the results and analysis of the research. One of them is; Yale Approach, this approach
is one of the most famous communication theories. Yale approach is also considered
as the theory of learning and persuasion. Yale Approach is very important to
distinguish motivations from WOM and EWOM motivations and to base them on a
basis. It will be easier to understand why an interpretation can be made, to understand
the basic psychology of ideas sharing about products and brands, by understanding the
context and this learning communication process.

In addition to the Yale approach, there is also the Loading (Citation) Theory,
which is included in the research literature. This theory is important to explain how
communication semantics of communication is and how it depends. Citations
constitute the basis for understanding and creating all messages. The theory that tries
to explain why people do it, and what kind of citation they show, will help to
understand the messaging psychology of the message and platforms, and the reasons
for all this to turn into behavioral behavior. Theory; how to get the meanings of the
message and how to get the motivations platform, even if there is not enough
opportunity to observe and acquire information.

It is important to explain the evolution of the communication with the process
in the sense that the changing behavior with the digitizing world, changing behaviors
differentiate the positive and negative meanings. At the same time, detailed
explanations and definitions of the motivations and scales included in the survey will

also be clearly visible.

Keywords: Word of Mouth, Electronic Word of Mouth, Social Media, Electronic

Platforms, Motivations, Communication,
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OZET

Geleneksel agizdan agiza iletisim, en temel ve etkili iletisim yollarindan biri
olarak siire geldi. Internetin yaygmlasmasiyla birlikte, ihtiyaca doniigen dijital
diinyanin bir diger getirisi olarak da geleneksel agizdan agiza iletisim kendi
evrimlesmesini yasad1 ve elektronik agizdan agiza iletisim hizla kendi platformlarini
olusturarak, giicii eline aldi. 1994 yilinda ilk blogun ag¢ilmasi ile birlikte aslinda
iletigim tiiri de kendine bambagka bir platform bularak, mutasyona girdi. Ancak
burada da tiim siire¢lerde yasandigi gibi bir evrim yasandi. 1995 MIRC ve 1CQ
sistemlerinin yayinlanmasini igeren dnemli, parlak bir sene yasandi. Bu programlar;
kargihikh iletisimi saglayan ve tepki alabilen, aninda reaksiyon gdsterebilen iletisim
platformlarmi olusturdu. Bu, tam da; arastirmaya konu olacak olan sosyal medyanin
¢ikis noktasini yaratti.

Bu olusumlar, sosyolojiyi de, iletisimi de daha iist seviyede bilimler haline
getirirken, bu noktada tipki geleneksel siirecte oldugu gibi burada da motivasyonlar
¢ok Onemli rol iistlendi. Bu aragtirma da bu degisimden yola ¢ikarak elektronik
agizdan agiza iletisim i¢in hangi motivasyonlarin hangi sosyal medya platformlar
daha ¢ok tercih ettiginin ya da agirliklarin nasil dagildigimi bulmayi hedeflemektedir.

Temel olarak bu arastirmanin odaklanacagi konu olumlu ya da olumsuz
durumlarda, sosyal medyaya yazan kisi olmanin nasil davraniga doniistiigiinii sorunsali
olacaktir. Ruh hali temelli bir davranisin, hangi motivasyonla, hangi sosyal medya
platform segimini yapacagi konusuna cevap bulamaya calisacaktir. Sosyal medya
sinirlarini ise giincel kullanici sayisi temeline dayandirarak 4 ayn platform altinda
inceleyecektir; Youtube, Twitter, Instagram ve Facebook.

Bu ¢alisma elektronik afizdan agiza iletisim davraniglarina sebep olan
motivasyonlart temel alarak, bu motivasyonlar temelinde, hangi internet
platformlarinin tercih nedenlerini sonug¢landirmaya calisacaktir. Arastirma fark oldugu
diistiniilen bazi online platformlar tercih edilerek yapilacaktir. Bunun igin
motivasyonlar belli gruplar altinda incelenmis; arastmanin 6lcegi 8 temel
motivasyondan olusturulmustur. Bu 0Olgeklendirme ve smiflandirmaya gore
kullanicilarin hangi motivasyonla EAAI tercih etti anlasiimaya ¢alisilmistir. Bunun
icin 4 sosyal medya platformu tercih edilmistir: Youtube, Twitter, Instagram ve
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Facebook. Bu se¢imler kullanici sayilar: ile siralanarak yapilmigtir. Motivasyonlarin

kullanimiyla, sosyal medya platformlar1 olan Youtube, Facebook, Instagram ve
Twitter kullanimlarinin nedenleri arasinda bag kurulmaya calisiimistir.

Arastrmanin  sonuglarina ve analizlerine yardimei olacak iki teorik
yaklagimda literatiire dahil edilmistir. Birisi en iinlii iletisim kuramlarindan biri olan
Yale Yaklasimi’dir. Yale yaklagimi ayni zamanda 3renme ve ikna teorisi olarak da
ele alinir. Birgok farkli diigiince grubunun, birbirini gelistiren bakis agilariyla Yale
Yaklasimi, motivasyonlarm AAI ve EAAI kullanim motivasyonlarmi ayirt etmek,
anlamak ve bir temele dayandirmak igin oldukga dnemlidir. Bir yorumun neden
yapilabilecegi, liriin ve markalar ile ilgili fikir paylasimlarmm temel psikolojisini
anlamak, iknayi ve bu Ogrenme iletisim siirecini anlayarak daha kolay
agiklanabilecektir.

Yale yaklagimi diginda bir de aragtirma literatiiriine dahil edilen Yiikleme
(Atif) Teorisi vardir. Bu teori ise iletisimin mesaj anlamlandirmalarinin nasil
olustugunu ve nelere dayandigini agiklamak igin dnemlidir. Auflar, tim mesajlarin
anlasilmasi ve olugturma sebeplerinin temelini olusturmaktadir. Kigilerin bunu neden
yaptig1, atiflari ne cesitlerle gdsterdigini ortaya koyamaya c¢alisan teori, mesajin
platformlar ile birlesme psikolojisini, tiim bu siirecin davranisa doniisme nedenlerini
anlama konusunda yardimci olacaktir. Teori; yeterince gozlem ve bilgi edinme sansi
olmadiginda, mesaj anlamlari nasil gikarilmakta ve motivasyonlar platformlari nasil
yer edinmektedir bu analiz iginde oldukga agiklayici kademelere sahiptir.

Dijitallesen diinya ile birlikte davranislarin degismesi, degisen davranislarin,
olumlu ve olumsuz anlamlari farklilastirmast anlaminda iletisimin siireg ile birlikte
evriminin agiklamasi 6nemlidir. Ayni zamanda aragtirmanin i¢inde, arastirmaya dahil
edilen motivasyonlarin ve Olgeklerin detayli baglantilar: ile tamimlar da agikga

goriilecektir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Iletisim, Elektronik Agizdan Agiza [letisim,
Sosyal Medya, Elektronik Platformlar, Motivasyon, Iletisim.
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GIRIS

Iletisimde, hikdyelestirme ve konusulan her kelimeyi yan tarafa tagima
davranigi ¢ok eskilerden, hatta en ilkel zamanlardan beri gelen bir aliskanhktir. Bu,
insan dogasinin i¢inde var olan birgok iletisim Ogesiyle tetiklenen, Onemli bir
ozelliktir. Modern zaman ile birlikte ortaya ¢ikan tiiketim ve onun jargonlan ise, bu
dogayr sadece bagka basliklar altinda simiflandirmistir. Onlardan biri de tiiketimin
6znesi “kullanicr” terimidir.

Kullanicinin, Tiiketicinin ya da bir {iriin almak i¢in karar vermeye ¢alisan bir
kisinin bagvurdugu en eski ve etkili iletisim yollarindan birisi; geleneksel agizdan
agiza iletisim (AAI) olarak siire gelmistir. Oyle ki pazarlama ve reklama gore, ncii
kisilerin soyledikleri her zaman daha &nemli olmustur (Blackshaw 2006; Sen &
Lerman, 2007). Bu iletisimi gerceklesmesine neden olan bazi insan motivasyonlari
bulunmaktadir. Motive olmak demek, bir aksiyon almak demektir (Ryan & Deci,
2000). Motivasyonlari sosyal yarar saglamak amaci giidenler, tavsiye arayanlar, diger
tilketicileri uyarmak isteyenler, sgirketlere yardim edenler, negatif tecriibeler
yasayanlar ve kendine kam 6nderligi gorevi giidenler olarak toparlayabiliriz (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). Tiim bu gercekle beraber internetin her
giin hayatimizda daha hizli yer aliyor olmasi da bu stirecin seklini biraz degistirmeye
baglamistir.

Son 60 yilda baski iletigimi, geleneksel reklamciliktan, elektronik medyaya
biiyiileyici bir degisim yagandi. 1990°lara kadar pazarlar genelde kisiden, herkese
yonelik bir iletisim tarzindayken, sonrasinda bu birebir iletisime doniistiirdii kendini
(Christodoulides vd., 2011). Hemen ardindan gelen internet ve onun olusturdugu
dijital diinyanin agizdan agiza iletisimi baska bir geye doniistiirmemesi imkansizdi.
Bunun dogal getirisi olarak elektronik agizdan afiza iletisim (EAAI) platformlari
ortaya ¢ikt1. Uriin gdriis siteleri (Consumerreview.com vb.), kisisel bloglar, marka
websiteleri (forums.us.dell.com vb.), satig siteleri (amazon.com vb.), mesajlasma
platformlari ve sosyal medya aglar1 (Facebook vb.) bu platformlara drnek olarak
verilebilir (Bickart & Schindler, 2001). Bu arastirmanin amaci hangi motivasyonlarin,

hangi platformlar1 tercih ettifinin analizini yapmaktir. Bu anlamda hangi
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motivasyonlarin, hangi platformla eslestiginin 6n goriisi literatiir caligmasi ile
arastirma yontemi olarak literatiir taramasi ile birlikte anket yontemi kullanilacaktir.

Giiniimiize gelene kadar birgok agidan farklilasmis medya platformlarmin,
farkli etkilerine sahit olunmustur. Ancak 6zellikle de deneyimin gii¢clendigi diinyada,
deneyime bagl yorumlar daha da énem tasimaya baslamistir. Oyle ki bazi teoriler ve
arastirmalara tiiketicide hem satin_alma hem marka bilinirligi konusunda en biiyiik
etkiyi reklamlar ve ona bagh medyalar degil, tiiketici goriigleri yani agizdan agiza
iletigim oldugunu ortaya koymustur (Schlosser, 2011; Sen ve Lerman, 2007). Bu bire
bir iletisimin bir 6rnedi olarak, internetle beraber daha da kuvvetli olmugtur. Aslinda
yeni bir iletisim kanalinin agilmasi degil, gegmise, iletisimin 6ziine dénen bir yapi
olmustur (Kremers, B., 2016). Daha ¢ok sadece arastirma ve tecriibe yorumu arayisi
i¢in kullanilan AAI artik internetin de yardimiyla gok daha etkili, dnemli ve genis
yelpazeli bir platforma doniismiistiir (Bickart & Schindler 2001; Dellarocas 2003;
Hennig-Thurauet vd., 2004).

Internetin getirisi tiim bilgilere istenilen noktada ulagmak miimkiindiir. Ancak
aragtirmalar gésteriyor ki hala daha en giivenilir platformlar EAAT i¢in kullanilan dzel
platformlardir (Park, Lee, ve Han, 2007).

Internet farkinda olmadan, insan ihtiyaglar1 kategorisine girdiginden beri, tiim
iletisim siireglerinin isleyisleri degisiklik gostermeye baslamistir. Bilgisayar kullanimi
ile birlikte, internet kullaniminin bu kadar siiratli ve kalabaliklasarak artis gstermesi
ile iletisim tarzlarini ve sosyal, tavsiye arayisi yaptigi ortamlari yeniden tanimlamasini
saglamustir (Avci, 2015). internet ve dijitallesen diinya, insamin nesne olarak var
olmasina heden‘ olmustur. Bu ayni zamanda onun hem odak noktas: olmasina neden
oldu, hem de biriciklik durusunu da bir anlamda etkilemistir (Barker, Timothy Scott,
Time & the Digital, 2012).

Bir kiginin hareketlerini tetikleyen seyler temelinde ‘ihtiya¢’, ‘degerler’ ya da
‘ilgi duyulan geyler’ vardir (Zaichowsky, 1985, s. 342). Bunlar kisileri harekete iten
ve motivasyon basliklarini ortaya ¢ikaran temel kavramlardir. Motivasyonlar ise su
sekilde bolebiliriz; sosyal yarar saglamak amaci giidenler, tavsiye arayanlar, diger
tilketicileri uyarmak isteyenler, sirketlere yardim edenler, negatif tecriibeler
yasayanlar ve kendine kani dnderligi gorevi giidenlerdir (Hennig-Thurau, Gwinner,

Walsh, ve Gremler, 2004).




Arastirmanin Amaci ve Onemi

Her ne kadar tiim iletisim karmagasindan kagarak, dogru tavsiyeleri bulmak
lizerine bir amag tasisa da, internetin olusturdugu bir platform; zaman zaman tiiketici
icin ¢ok daha karmasik mesajlar igeren bir yer haline de gelebilmektedir (Mudambi,
Schuff & Zhang, 2014). Bu yeni karsilikli iletisim aligverisinin platformlar1 EAAI
olarak isimlendirilmistir (Hennig-Thurau, 2004). Elektronik agizdan agiza iletisim
icinde birgok farkli faktérii konuk etmistir. Bu kavramlardan biri; motivasyonlar
olmustur. Burada farkli bagliklar halinde hareket saglayan tetikleyiciler oldugunu
gbérmek miimkiindiir.

EAAI platformlariin 6nemini ve motivasyonlarin ona yansimalarini 6lgmek
dnemlidir. Nitekim, sosyal medya ve EAAI platformlar arasinda oldukga &nemli bir
fark vardir. Internetin sosyal medyadan 6nce de en dnemli iletisim hareketi birebir,
yabancilarla iletisim olarak g6z dniinde bulunduruldugunda, birebir iletisimin oldugu
ve bir bagkasinin tecriibelerine sahit oldugumuz EAAI platformlar da anlagilabilme
konusunda bambaska bir yerde bulunmaktadir (Schindler ve Bickart, 2005).

Bu arastirmanin amaci internet tizerinde EAAI kullanan tiiketicilerin ya da
kisilerin yaptiklari yorumlarinin motivasyonlarini bularak, ortaya ¢ikan duygu ile bagh
oldugu motivasyonlarin aslinda en ¢ok hangi elektronik platformlari tercih ettiginin
sonucuna ulasmaktir. Bu sonucu ortaya ¢ikarirken, giiniimiiziin en ¢ok kullanilan
platformlar1 olan sosyal medya platformlarindan yararlanilmig, bu platformlar ise
resmi verilerce kullanici sayisina gore onceliklendirilmistir. Bu sayede &rnek olarak
aldigmmiz ilk dort sosyal medya platformundan (Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube) hangilerinin, hangi motivasyonlarca yorum i¢in daha ¢ok tercih edildigi
ortaya konulmustur. Bu sayede pazarlamacilarin da, bu alanlari etkin

degerlendirebilmesi i¢in bir ¢ikarim da yapilabilecektir.

Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma tiiketicilerin belli motivasyonlarla yorumlarni yazdiklart
platformlar: siniflandirmak tizerine bir ¢aligma sunmaktadir. Ayrintili yapilmig olan
literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgilere ve yorumlara dayanarak birincil veriler
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kullanilmistir. Bu birincil veriler nicel (kantitatif) aragtirma ydntemi ile toplanmigtir.

Nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket, arastirmanin bilgi toplama yontemi
olarak tercih edilmistir. Calismadan saglikli veriler elde etmek amaciyla sorular
zorunlu hale getirilmis, her bilgisayarda anketin sadece bir kere agilabilmesi
saglanmustir. Elde edilen veriler SPSS programi araciligiyla analiz edilmistir. Anket
dagitilmadan 8nce daha dogru bilgi elde edebilmek ve dogru 6rneklemleri yakalamak

adina pilot bir ¢alisma da gerceklestirilmistir.



BIRINCi BOLUM

ILETIiSIM VE AGIZDAN AGIZA ILETISIM
1.1. ILETiSIM TANIMI VE YONTEMLERI

[letisim, bir ileten ve bir iletilen olarak bélgesinin sinirlarini ¢izmektedir.
Ancak bu siirede, iletenden ¢ikan ileti, iletilene gidene kadar 6n goriilemeyen ¢ok fazla
etkenle karsilasmaktadir. Bazilari ©n goriilmelerini  kolaylagtirabilmek igin
zamanimiza kadar gruplastirilmis, bazilari ise gergekten her zaman 6n goriilemeyen
etkenler olarak konumlarini korumugtur. Ancak 6n goriilmesini kolaylastirabildigimizi
diisiindiigiimiiz basliklardan biri motivasyonlar olmustur. Insanlarin, iletisim igin ¢ok
biiyiik motivasyonlara oldugu bilinmesine ragmen, iletisim kurmadaki basarisiz
deneyimler nedeniyle, bundan kagindiklart da sahit olunan gergeklerdendir (Hawkley
& Cacioppo, 2010). Motivasyonlar, iletisimin etkenlerini yakalayabilmemizi, karar
alinma siirecindeki etkisini kontrol edebilmemizi zaman zaman kolaylastirmistir.

lletisim ile ilgili binlerce yazilan kitabin temeli belli iletisim kuramlarina
dayanmaktadir. Iletisim kuramlarinin olusmaya baglamasi bir 100 yili almistir. Hatta
neredeyse son 50 yildir bilim olarak kabul gérmiistiir. Kuramlarin olusmaya bagladigi
100 w1l igerisinde de takip edilemez bir degisim siireci yasanmustir. Bu siiregte
gazetelerin alanlari kiigiilme tehlikesi yagarken, dergilerin doner siireci neredeyse yok
olmaya baglamistir. Dijital ¢agda radyo, iletigsimin en etkili iirinlerinden biri olmasina
ragmen neredeyse etkisizlesmis, daha kii¢iik alanlarda hedeflerini yakalayabilen
iletisim siirecleri baglamistir (Sana, 2015). Hi¢ dokunulmaz olarak saydigimiz haberler
bile, acimasizca elestirilerek, sahip olduklar1 datalarin dogruluklari sorgulandikca
sorgulanmigtir. Charles C. S‘elf, Edward L. Gaylord ve Thelma Gaylord bize kitlesel
iletisimin déniisiimiinii anlatirken, pozitif yorumun ve etkilenmenin dramatik bir
sekilde evirildigini s6ylemistir (2009).

Ancak iletisimin etki giiciiniin kontrol edilemedigi, 1930’Iu yillarm, yaygin
radyo siitecine denk gelen donemler de olmugstur. Bu dénemler, bugiin bile
hatirladigimiz, kuram olarak iletisim bilimine girmis, aslinda iletisimin korkung

etkilerini bize kanitlayan olayin yasandigi zamanlara denk gelmistir: Olsen Welles




sunumuyla “Diinyalar Savas1”. Bu, H.G Wells tarafindan yazilmis, diinyay1 marshlarin

isgal ettiini anlatan bir romandir. Bu oyunun, radyo tiyatrosu olarak sunulmasi
ardindan ertesi giinii mansetleri inanilir gibi degildir.

Times Square; “Olsen Welles panik yaratti” diye mansgetlerken, CBS yayin
odasindan yapilan anons soyle demistir; “Dikkat! Cadilar bayramindan bir giin
oncesinde, 1938’de yayilan haberler; insanlarin siinaklara kagarak, gercekten
oldugunu diisiindiigii Mars’l1 isgalinden kagmasina neden olmustur” (Koch, the Panic
Broadcast 17-18 (5. ed. 1973). Daily News, Boston Globe gibi daha birgok gazete bu
mansetlerle giine baslarken, asil sorgulanan konu; “Neden?” olmustur. lletigimin
bﬁgﬁn hatirlanan giiciiniin ilk kanitlarindan birisi olan bu radyo tiyatrosu, gergek bir
haber sunumu formatinda okundugu igin, binlerce insanin panik olmasina neden
olmustur. Bu durum, iletisimle gelen datanin heniiz sorgulanamadi) ve kitlesel
iletisimin giiclinii koruyor oldugu, segmentlere béliinme durumunun yasanmadig
zamanlara gelmis oldugundan manget olmayi bagarmigtir (Schwartz, Hayes & Battles,
2013).

[letisimin kitlesel etkisini biiyiitmenin kontroliiniin bir ¢6ziimii yoktu. Ta ki
iletisim kendi yolunu bulana kadar: AAI. Agizdan agiza iletisim olarak bildigimiz bu
yontem, o kadar hizli ve o kadar kalabalik sekilde etkisini gosterdi ki, satn alma
kararlarindan, deneyimlere kadar her yerde agirh@ni korumustur. Ciinkii insan
icgiidiisii referans olarak deneyimleri almaya o kadar meyillidir ki, bu kendi kendine
giiclenen iletisim yontemi, kendini durduramadan bilyiimiistir. Bu yiizdendir ki
organik olarak ortaya gikip, biiyiiylip duran AAI yéntemi, gliniimiiziin dijitallesmesine
kurban giden tiim yollara inat, hi¢ degismeden, sadece kendini genisleterek devam
etmigtir. Elektronik agizdan agiza iletisime evirilen yapisi, giiniimiiziin en etkili
iletigim ikna yontemlerinden biri olmugtur. Motivasyonlarmin temelini anlamak i¢in
iletisimin temelindeki psikolojiye deginmek mantikli olacaktir. Ancak su
reddedilemez bir gergek ki; EAAI akla hayal gelmeyecek bir sekilde ve hizla
bilyiiyerek, tiim elektronik platformlarda en etkili satin alma karar etkenlerinden biri

haline gelmistir.



1.2. AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN TANIMI VE KAPSAMI

Agizdan agiza iletisimin temel tanimini yapmak oldukg¢a karmagik bir konudur.
Bunun i¢in bagka baska aragtirmacilarin, farkli anlatim sekilleri olmustur. igten gelen
motivasyonla yapilan iletisim, reklami yapilmamis olan bir konunun iletisimi ya da
sadece bir {iriin veya hizmetin ge¢irdigi degisim ya da yasama seklini kapsayan iletisim
olarak tanimlanabilmektedir. 2002 yilinda Rosen, agizdan agiza iletigimi tammlarken;
kisilerin aile, arkadas ya da is arkadaslariyla, bir iiriin ya da hizmet baghginda,
tilketicinin davraniglarini konu alan sézlii iletisimleri demistir. Oysaki 1983 senesinde
Richins bambaska bir sadelikte; davramig tiirii olarak siniflandirmig; kisilerin
i¢lerinden gelen ancak tamamen kisisel tecriibe ve deneyimleri igeren iletisim olarak
tanimlamustir.

Agizdan agiza iletisim yillarca, §zellikle satin almaya olan etkisi konusunda
konu olarak ele alinmigtir. Negatif ve pozitif iletisimin, yine aymi sekilde satin alima
negatif ve pozitif etkisinin ne olabilecegi tartisilmigtir. Agizdan agiza iletigimin satin
almaya olan etkisi baglantisinda 5 fazdan bahsedilmistir (Kotler, Kelly, Brady,
Goodman & Hansen, 2009).

1- Oncelikle bir ihtiyaca ¢agrisim yapmasi gerekmektedir. Yani aslinda
tiiketicinin dncelikle bir {iriinle, kendi arzu ve ihtiyaglarinin arasindaki boslugu
doldurmak istemesi gerekmektedir.

2- Sonrasimnda bu bosluk ile birlikte tiiketici, iiriin ya da servise meyillenirse, daha
fazla bilgi edinmek, kargilagtirma yapmak i¢in aragtirma siirecine girmektedir.
Bu konudaki siirecte kaynak iiriin bilgisi olabilir ancak agizdan agiza iletigimin
devreye girdigi noktalardan birisi de burasidir. Arkadag, tamdik, aile
tavsiyeleri bu nokta da gok yardimeci bir pozisyonda bulunmaktadir.

3- Bu fazda ise karsilastirmalar yapilmaktadir. Tiiketici kendi temel bilgileri ile
birlikte tiim tavsiye ve iiriin bilgilerini birbiri ile kargilagtirmaya baglatmaktadir
(Kotler vd., 2009). Bu siiregte temel liste “Evoked List” ismini verdigimiz bir

onceliklendirme listesine déniigmiistiir. Satin alma davraniginin gergeklesmesi




miimkiin olan liste seviyesine iner. Agizdan agiza iletisim burada tiiketicinin

inan¢ ve tutumlarini kesin ve kesin etkilemektedir.

4- Satin alma yeni fazdir. Bu noktada tiiketici satin alim yapacagi segenegine
karar verir ya da tamamen satin almaktan vaz ge¢mektedir. Bu kararin bir¢ok
etkisi vardir. Psikolojik ya da ekonomik nedenler en temellerinden ikisidir.
Ancak her bir nokta sosyal etki altinda kalmaktadir. Daha 6nce satin alanlarin
tecriibeleri, onerileri bu siiregte agizdan agiza iletisimin son etkileri olarak
etkili bir sekilde goriilmektedir (Kotler vd., 2009).

5- Bu_ evre satin alimin ardinda baglayan asama olarak bilinmektedir. Bu siire¢
satin alim gerceklesmigse baglar ve iyi ya da kétii yonelimli olarak kendine yol
cizmektedir. Bu evre de tiiketici kendi kararim dis etkenlerle de
sonuglandirabilmektedir. Pozitif hissiyati olmaya yatkin olan tiiketiciler,
negatif yorumlardan kaginarak, olumlu agizdan agiza iletisim ¢iktilar1 igin
aranmaktadir. Hayal kiriklig1 olusmasi muhtemel olan tiiketici i¢in iki tiirlii
secenek olmaktadir. Negatif hissiyatlarim1 kabul etmek istemeyen kisilerin,
pozitif destek aramalari ya da tam tersi negatif diislincelerine ayn1 ydnde

yandas aramaktadir.

1.3. MOTIVASYONLARIN GENEL TANIMI, AGIZDAN AGIZA ILETISIM
ICIN MOTIVASYONLAR VE YAKLASIMLAR

Dichter, Nazi Almanya doneminde yasamis ve bugiinkii anlamiyla motivasyon
arastirmalarimin temellerini atmis bir psikolog ve pazarlama uzmandur. Avrupa
tizerinde felsefi temelli arastirmalar, sosyal kuramlar ve motivasyon gibi konularin
arastirmalar1 yapilirken, Amerika kendini Avrupa’nin bu diinyasindan soyutlamistir.
O zamanlar politikaya da dahil olmadig: gibi akademik diinyaya da dokunmamaktadir.
(Dichter, 2000.)

Ancak ¢cogu Yahudi kkenli ve Nazi Avrupa’sindan kagmak igin Amerika’ya go¢
eden sosyal bilimciler; Paul Lazarsfeld, George Katona, Alfred Politz, Herta Hrzog,
Hans Zeisel, Leo Bogart ve Ernest Dichter (Dichter 1979 32; Heilbron vd.. 2008;
Schumann vd., 2008) gibi isimler; buraya gelerek, Amerika’nin tiikketim durugu ile

kendi motivasyon aragtirmalarini birlestirdiler. Gestalt temelli yola ¢gikmig, zaman
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zaman Freud’un da igine dahil edildigi arastirmalar yapmislardir. Bu birlestirme
sayesinde sorularin ¢ogu agiklia kavusarak, kendini kuramlagtirmigtir. Amerika’da
hareketlenene karar alma, tiiketim ve etki olgulari nedeniyle aslinda tiim bu etkenlerin
ne tarafindan tetiklendigini arastirmak biiyiik aristirmacilara kalmistir.

Bu sirada Amerika da “Diinyalar Savasi” gibi radyo programlari sayesinde,
iletisime maruz kalan herkes panik halini almakta ve ikna edilerek, belki de akla
gelebilecek en sagma sekilde, diinyanin uzaylilar tarafindan isgaline inanmayi
basarmiglardir. Aligveris merkezleri yagmalanmis, insanlar siginaklara kapanmis ve
kendilerine uzun zaman yetecek stoklar yapmislardir. Elbette bunun gergek olmadig)
anlagilmig ancak bu olduk¢a uzun stirmiistiir. Amerika’ya go¢ eden bu bilim adamlar
ikna kavrammin ve karar alma siireclerinin, motivasyonlar tarafindan nasil
etkilendigini arastirmaya baslamislardir. Ciinkii bunlarin asil tetikleyicisi her seyden
once yola ¢ikmalarini saglayan motivasyonlardir.

Dichter, kitabini iki béliime ayirmistir. Bu bélimlerden ilki, aslinda davranisin
maskesi, motivasyonun kesfini yapan béliimdiir. Tkinci béliim ise “arabayi satin alma
psikolojisi™ olarak gegmektedir. Bu kisimda motivasyondan {izerine diiseni almistir
(Dichter, 1960). Yani asil satin alma motivasyonlarinin neler oldugunu merak edip,

bunun iizerine egildigi, apayri bir bdlim yazmistir.

1.3.1. Agizdan Agiza Iletisim I¢in Motivasyonlar ve Diisiiniirler

Karar alma ve aksiyona gegme siireglerinde motivasyonun aldig1 sorumluluk,
Dichter’in  derinlemesine yaptifi ¢alismalarin sonucunda, giiglii kuramlarla
desteklenmistir. Giintimiizde de bir ¢ok motivasyon kurami vardir. Ancak hepsi de
motivasyonun asil kisifi olan Dichter’in temelini kullanmaktadir. Bu gii¢ ise, tek bir

soru ile ger¢eklesmistir; “neden?”

Dichter, 1966
1. Uriin baghlig
2. Kigisel baglilik
3. Digerlerine baghlik
4. Mesaj baghligi




Engel, Blackwell e Miniard, 1993
1.
. Kisisel baglilik

Uriin baglilig

. Digerlerini diisiinme

2
3
4.
5

Mesaj1 eglenceli bulma

Uyumsuzluk azaltma

Sundaram, Mitra ve Webstar, 1998

@ = oy W & by B oas

Ozgecillik (olumlu AAT)
Uriin bagliligi

Kendini gelistirme
Sirkete yardimei1 olma
Ozgecilik (olumsuz AAT)
Endise azaltma

Intikam

Oneri arama

Henning-Thurau ve Walsh, motivasyonlarin bu maddelerini temel alarak

semsiye olusturmus ve asil ilkesini “deger katmak™ olarak diisiiniip, bu arastirmanin

lgegini olugturan fayda temelli listeyi olugturmuglardir (Hennig-Thurau, Gwinner,

Gremler ve Walsh, 2004). Bu liste asagidaki gibidir;

o

ol U

Platform Yardimi

Olumsuz Duygulardan Kurtulma
Diger Tiiketicileri Diigiinme
Kendini Gelistirme

Sosyal Fayda

Ekonomik Tesvik

Sirkete Yardim Istegi

Tavsiye Arayisi
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Agizdan agiza iletisim kullanimi, sosyoloji ile baglantis1 yiiksek bir konu oldugu
igin, teorik temellerin de bu alan ¢alisanlarina da yer verilmigtir. Hatta soyle ki;
temelinde “sosyal yardim” diisiincesi var oldugundan, gelismis sosyolojik davrams

olarak da nitelendirilmektedir (Nagel, 1970; Paul. Miller, & Paul, 1993).

1.4. YAKLASIMLAR
1.4.1. Yale Yaklasimi

Bazi konularda séyleyebiliriz ki aslinda yaklagimlar bize agiklayamadigimiz
davramslari agiklama konusunda yardimei olmaktadir. Motivasyonlarin EAAT ile
baglantisini ve davraniga yansima temelini anlamak i¢in de bu arastirma birkag
yaklasimdan yardim almaktadir. Bu yaklagimlardan ilki Yale Yaklagim teorisi olarak
isimlendirilmektedir.

Agizdan agiza iletisim ya da elektronik agizdan agiza iletisimin temel
gayelerinden birisi insanlari belli konularda ikna etmekten ge¢mektedir. Belli
konularda motivasyonla farklilasmaktadir. Bunu motivasyonlar konusundaki
¢alismacilardan incelemek miimkiindiir. Ancak bu motivasyonlarin en temel yap1 tasi;
bagkalarini ikna etmek, iletisime ge¢mek ya da ikna olmaktan vaz gegmektedir. Yale
yaklagimi bir tiir 6grenme yaklagimi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yaklagimm
temelini olusturan; “furumlar 6grenme yoluyla kazamilr, o halde aym yolla da
degistirilebilir” goriigiidiir (Whaples, Ryden, 1975). Aslinda burada etken olan 3
farkli konudan bahsedilmektedir. Ilk olarak iletisimi baglatilan kaynak, iletisimin
hedeflendigi nokta ve iletisimin nedeni olan mesajdir. Burada bu aragtirmanin konusu
olan en &nemli nokta iletisimi gerceklestiren kaynak adimidir. Ciinkii aslinda
kastedilen seylerden birisi iletisimin gerceklestigi platformdur. Elektronik agizdan
agiza iletisim i¢in de Yale yaklagiminin temelinden yararlanmak miimkiindiir.

Yale yaklagiminin temel konusu olan tutumlar bir¢ok diizeyde algilar, diistince
ve davraniglar iizerinde etkilidir (Haugtvedt ve Kasmer, 2008). Bu da onun ¢ok &nemli
ve hemen hemen her aragtirmanin temelindeki yaklagimlarin tiimiine dokunmasini
saglamaktadir. Tutum g¢ogu arastirmada aslinda olumlu ya da olumsuz anlamda

hareket saglayan d@renilmis e@ilimler olarak kabul edilmektedir (Fishbein ve Ajzen,
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1975). Bu egilimler; direnis gosterilen, g¢ogu zaman bireysel tutumlar iginde

hapsoluslar olarak karakterlere yerlesmis olarak evrimlesmeye kargi bir durug
sergilemektedir. Ancak bu egilim halini almig tutumlar zaman iginde, bagkalarindan
alinan mesajlar ve/veya tutumla iliskili davraniglann etkisi ile tutumlara dayanak
olusturan diisiince, inang, duygu ve davraniglarda meydana gelen farklilagmalarin bir
sonucu olarak degisebilmektedir (Eagly ve Chaiken, 1993). Ikna, tutumda meydana
gelen degisimin baskalarindan gelen farkli sekillerdeki mesajlar halinde alinan
bilgilere maruz kalinarak olusmasidir (Olson ve Zanna, 1993). Bu tammlar
dogrultusunda baktigimizda elektronik agizdan afiza iletigimin temelinde, tutum
degisikligi yaratmak olabilecegi konusu 6nemlidir. Sosyal medya da giinlimiiziin en
cok davrams etkileyen platformlari olarak dikkati ¢ekmektedir. Burada yapilan
paylagimlar, bu mesajlara maruz kalan ¢ofu kisinin bagka tutumlar edinerek,
hayatlarinda degisiklik yapmaya karar vermesine neden olmaktadir. Bu degisimler ise
farkli motivasyonlarla olusturulmak istenilebilmektedir. Iste sosyal medyada Yale
yaklagimi dogrultusunda, bir tiir tutum degisikligi ya da ikna beklentisi olan
kaynaklarin harekete gecerek, belli motivasyonlarla EAAT kullandigimin sonucunu
cikarmaya calisilmugtir.

EAAI olusturma konusundaki yaklagimlarin nedeni ne olursa olsun, bu
mesajlar1 goren kisiler i¢in belirli bir direng s6z konusu olmaktadir. Var olan bilgi,
iiriintin ya da hizmetin iyi bir marka ile baglantis1 oldugu yoniinde ise; bunu
depistirmek oldukca zor oldugundan, mesaja maruz kalan kisiler belirli sebeplerin
onderliginde giigli direngler gostermektedir (Festinger ve Maccoby, 1964). Burada
devreye giren konu motivasyondur. Her ne kadar bir iletisime karsi direng gésterme
motivasyonu ile hareket etseler de EAAT’in sikligin artmasi ya da ayni gdriisiin
fazlalasmasi ile bu, mesajin yazilma motivasyonundaki gibi tutum degisikligine neden
olabilir seviyeye gelecektir. Bu anlamda EAAI siireci ve etkileri i¢inde Yale
Yaklagiminin tiim 6zelliklerinin taban olusturdugunu ve yorum igin bu ozelliklerin
onemli oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu aragtirmanm yorum siireglerinde de bu
yaklagim temellerinin unsurlarindan yararlanilmistir. Iletisim igin tutum degisiklikleri
olduk¢a zor anlagilan bir siiregtir. Motivasyonlarin, direniglerin bu yaklagimla

yorumlaniyor olmasi da, Snemli bir avantaj kazandirmaktadir.
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Bu yaklagim temelinde tutumu degistirmek igin farkli etkenler vardir. Mesajin

giicii de bunlardan birisidir. Bu anlamda mesajin hangi motivasyon destegiyle
iletildigi, etkisinin 6n goriisii igin ip ucu olusturmaktadir. Tutum degisikligi ya da
istenilen seyin gerceklestirilmesi icin mesajin oldukga giiclii bir argiimana bagli olmasi
dnemli bir unsurdur. Bu anlamda savunulan ya da ortaya konulan seyin bir nedene
baglanmasi unsuru, géz ardi edilemez bir etkendir (Petty vd., 1981; Areni ve Lutz,
1988; Boller vd. 1990; Andrews ve Shimp, 1990).

Verilmek istenilen mesajin, o6zellikle giivenilir bir kaynaktan gelmesi,
siklifindan ¢ok daha nemlidir (Kruglanski ve Stroebe, 2005). Bu da bize elektronik
ortamda diizenli olarak bu durumu davranig haline getirmig kullanicilarin, yiikselen
motivasyonla, EAAT saglayicisi olmalarmin daha miimkiin oldugunu géstermektedir.
Bir motivasyonla yapilan iletisimin sonuca ulastirilmasi i¢in sikhgmn &tesinde,
inandiricih@inin gerekmesi, o alanda siirekliligi beraberinde zorunlu kilmaktadir.
Siirekli EAAT saglayicisi kisilerin daha giiglii mesaj igerigi olugturmalar da ayni
sekilde motivasyonu yiiksek tutan bir unsur olarak gériilebilmektedir.

Yaklagimin en &Onemli faktorlerinden birisi de mesaj yonii olarak
goriilmektedir. Yani olumlu ve olumsuz tutumun, mesajin algi seviyesini degistirdigi
kabul edilmektedir (Moscovici, 1963). Olumlu yapilan yorumlarin dzellikle agizdan
agiza iletisim gibi bir siire¢ igerisinde daha siibjektif olarak kabul edildigi goriiliirken,
olumsuz temelli mesaj igerikleri daha yoruma agik olmayan deneyimleri icerdigi kabul
edilerek ¢ok daha kolay bir sekilde kabul gormektedir. EAAI saglayan kisilerin
olumsuz tecriibe icerikli mesajlari ¢ok daha ¢abuk fark edilirken, bu goriis temel
alindiginda “olumlu” yapilan yorumlar daha fazla destege ihtiyag duymaktadir. Yani
bir kiginin olumsuz gdriisii kabul gérebilirken, bir kisinin olumlu olan yorumu her
zaman daha fazla destek aramasiyla giivenilir hale gelmektedir. Bu, giivenilirlik ve
destek arayisi platformun ne olacag sorunsalimi da genigletmektedir. Yani daha ¢ok
kullanicinin, aym aligkanliklar1 sergiledigi diistinilen platformlar, mesajin
motivasyonuna bagh olarak, daha gii¢lii bir etki yaratmasi igin tercih nedeni olarak
goriilmektedir. EAAT platformlarinin iginde yer alan sosyal medya platformlar: da tam
da bu nokta da kendine bir pozisyon olusturarak, EAAI saglayicilarin mesaj
etkinlikleri hakkindaki endiselerine gére tercih nedeni halini almaktadir.
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Yale yaklasimi; 6grenme ile de baglanti kurar. Carl Hovland tarafindan yine

Yale iletisim caligmalari gatis1 altinda gelistirilen bir teoridir. Bu teori 6grenme ile
tutum degisikliginin ortaya cikabilecegini savunmaktadir (Hovland, 1950). Tkna
icinde birgok farkli teknigin arastirildigini  gdrmek miimkiindiir. Davranis
degisikliginin, tamamen iknadan gectigini savunan Hovland, bu sayede iknanin da
gergeklesecegini diisiinmiistiir. Yani aslinda 6grenmek, ikna iletigimi, tiim bu siiregler,
bahsedilen  kamilar EAAI  iletisim  platformlari  iizerinde  rahathkla

gozlemlenebilmektedir.

1.4.2. Yiikleme (Atif) Teorisi

Weiner’in ingaa ettigi Atif Teorisi, 6grenme ve ikna teorilerinin ortaya
¢ikmasini tetikleyen teori olarak kabul edilmektedir. Atif teorisinin temelleri, kisilerin
motivasyon destefi ile nasil hareket edebilecegini ve diisiinme sekillerini anlatmak
icin ugragmaktadir (Weiner, 1972). Bu arastirmalarin iginde 6nemli gelismeler
saglanmasini basaran Van Kleef (2009) aslinda inanlarin kargidakinin duygu ve
motivasyonlarini sadece dinledikleri ya da g6zlemlediklerini degil, aym zamanda bu
tecriibelerin yasanmis gibi kabul gérdiigiinii séylemistir. Bu teoride de yine 6zellikle
mesajin yoniiniin etkili oldugu goriisii kabul edilmektedir. Pozitif ya da olumsuz
mesajlarin algilanma sekilleri farkli dinamiklerle etki altina alinmaktadir. Negatif
mesajlar yasanmislik oranini daha yiiksekten yakalarken, olumlu mesajlar igin ayni
etki giiclinden bahsedilmemektedir (Keltner & Haidt, 1999; Manstead, 1991; Oatley
& Johnson-Laird, 1987). Bu teori sadece paylasilan mesajin okunmasi ya da belli
tecriibelerin gézlemiyle, davramg degisikliklerinin yapilabilecegini 6n gdrmektedir
(Van Kleef, 2009; Van Kleef vd., 2010).

Aulf teorisinin en temel 6zelliklerinden birisi atif konusu olan nedenin ¢iktisi
olacak olan kavramlardir. Bunlar gurur ve gurur duyulmayan olarak
siniflandirilmaktadir (Atkinson, 1957). Aslinda bir mesajin sonucu ne kadar emek ve
caba ile sonuglanirsa gurur o kadar sz konusu olacaktir. Isin ¢iktis1 eger sansa bagli,
fonksiyonel sonuglar olursa, isin basarisini kisi kendine atfetmemektedir. Bu anlamda
EAATI kullanicisi da iirettigi mesajin bir gurur kaynagi olarak kalmasini ve bagina gelen

aksi olayin ya da olumlu sonucun kendine méil edilmesini hedeflemektedir. Bu
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anlamda gurur ¢iktisina ulasmak oldukg¢a dnemli bir psikolojik durum olarak kendini
gostermektedir.

EAAI, geleneksel agizdan agiza iletisimde oldugu gibi bagkalarma yardim
etmeyi hedeflemektedir. Bu yardum baska nedenlerle amag¢ edinmektedir. Thtiyag
duyan insan karakteri ve yardim saglayan kisi karakteri arasinda olduk¢a farkl
dinamiklere sahip farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar birbirinden uzaklasan
kavramlar olmalarina neden olur ve ortak nokta bulmalar1 zordur. Ote yandan yardim
saglayan kisi konumu dogurgan bir alan degildir. Bu anlamda aslinda neyi
amagladiklarim1 gézlemlemek, ihtiyag duyan kiginin motivasyonlarina gore ¢ok daha
zor ve farkli bir yaklasim istemektedir. Atif teorisi ile birlikte, yardim saglayan kisiler
lizerinde yapilan aragtirmalar gostermistir ki; bu eylemde bulunan farkli gendeki
kisilik yapisi, bagkalarina motivasyon amaci saglamayr misyon edinmistir.
Bagkalarinin sahip olamadigi amaci edindirme dinamigi, atif teorisinin temellerinden
birini olusturmaktadir. Yardim saglayan kisiler kendilerini motivasyon saglayici
konumuna atfetmislerdir. Bu suretle EAAT saglayan mesaj kaynaklarinin da ayni
atifla, motivasyon saglama giidiisiiyle hareket ettiklerini diisinmek miimkiindiir
(Weiner, 2018).

Verilen mesaj olduk¢a farkli gekillerde algilanabilmektedir. Atif teorisi
demektedir ki, eninde sonunda insanlarin bildikleri, yaptiklari gozlem gergevesi iginde
kendine yer bulmaktadir. Bu, tepki vermek ya da dikkate almak olarak yollara
ayrilabilecegi gibi, 6grenme ile de birleserek, baska fikirlere doniigebilmektedir.
Onemli olan hangi motivasyonu harekete gegirdigi ve bu motivasyon igin hangi
platformun degerlendirildigidir. Bu arastirmadaki asil ortaya ¢ikarilmak istenilen

konuda budur.

1.5. AGIZDAN AGIZA ILETiSiMIN ETKILERI

Hik4yecilik, anlaticilik insanlarin en ilkel zamanlarindan kalan bir aligkanliktir.
Bu aliskanlik o kadar gii¢lii ve etkilidir ki, insanlarin birbirlerine anlattiklart bu
hikiyeler, nesiller boyu hayatta kalmasmi ve dogru kararlar verdigini diisiinerek
yasamaya devam etmesini saglamistir. Iletisim igin ise bu hikdye anlaticiligi

alisgkanhiginin karsihi@i bir nevi agizdan agiza iletisim olarak ggrillebilmektedir.
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Bildiklerini anlatmak, tiiketim hakkindaki bilgi paylagimini ilerletmek igin, sadece
iletisim kuran kisilerce kontrol edilebilen giiglii bir alan olarak bilinmektedir ki,
tilketici davranislarimi etkileyen ve kararlarini evrimlestiren, karar alma siirecini
etkileyen en dnemli iletisim yolu agizdan agiza iletisimdir (Kalpaklioglu & Toros,
2011; Brown & Reingen, 1987). Agizdan agiza iletisim iizerine etkilerini dlgmek
anlaminda sik sik arastirmalar yapilmaktadir. Bu aragtirmalar tiiketicilerin etkilenme
motivasyonlarini ve neden agizdan agiza iletisim kullandiklarmma dair bazi bilgileri

yakalamak i¢in oldukg¢a onem arz etmektedir. 1960’larda yapilan arastirmalarin

~ sonuglarinda o zamanin yine gii¢lii iletigimlerinden biri olan ve hatta ilkel haber aginin

temellerini olusturan gazetelere gre, AAI’nin etkisi gok daha yiiksek bir seviyededir.
Hatta rakama dokiildiigiinde gazeteye gore tam 7 kat, 2 kat ise radyo reklamlarina gére
etkili oldugu belirtilmektedir (Katz ve Lazarsfeld, 1955). Agizdan afiza iletigim,
birliktelik ve kalabalik isteyen, etkisinin kalabalhk ¢ogaldikga arttig1 onemli bir iletigim
yontemidir. Insanlar aile bulugmalarim, akgsam yemeklerini, partiler, toplantilar ya da
en azindan yiiz yiize goriismelerin oldugu iletisim anlarini bekleyerek, iirlin veya
markalar ile tecriibeleri paylasmaktadirlar. Etkileri ise dogrudan marka ve iiriin
iizerinde davranis, tutum degisiklikleri seklinde olmaktadir. Teknoloji dahil olup, isin
icine elektronik agizdan aZiza iletisim girdiinde tiim bu siire¢ farkhilagmugtir.
Farklilasan siirecin en 6nemli degisikliklerinden biri paylasim anmnin toplanmalar
beklemiyor olmasidir. Yani internetin kullanimmm artmasiyla iletisim daha etkili
ancak en dnemlisi de ¢ok daha hizli, tekrarli bir sekilde géligmistir (Cheung ve Lee,
2012).

Agizdan agiza iletisimin ilk aragtirmalari II. Diinya Savasi’na denk
gelmektedir. Bu savag ortami, psikolojik ve sosyolojik arastirmalarin artmasi,
okullarin kalabalik gruplari ve merak edilenler konusunda dur durak bilmeyen yeni
girisimler nedeniyle iletisim bilimi adina da ¢okga is ¢tkmaya baglamigtir. Arndt
(1967) ve Merton (1968) bu konu adina ilk aragtirmalari yapan isimler olarak tarihe
gecmislerdir (Ozasla ve Meydan, 2014). Agizdan agiza iletisiminin giintimiizde daha
da énemli hale gelmesindeki en 6nemli etken, glinde maruz kalinan mesajlarin artmasi
ve gesitlenmesi nedeniyle, tiiketicinin net ve dogru bilgi arayist oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Silverman, 2006).
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Agizdan agiza iletisimin en 6nemli karakteristik 6zelliklerinden birisinin yiiz
yiize olan bir iletisim yontemi olmasindan kaynakli oldugunu soylemektedir. Aslinda
bu sdylemle, Cheung ve Lee aragtirmasina da referans olmugtur. Pavlou ve Dimoka
sayisal veriler olmadig: igin bu iletigimin iginde yer alan yorumlarin belli bir siire
icinde algi dahiline girebildiklerini belirtmiglerdir. Yani dikkate alinmasi ve
farkindalik yaratacak bir iletisim olarak algilanmasi i¢in bir siireye ve giicli bir
kaynaga ihtiyaci vardir. Bununla birlikte agizdan agiza iletisim yontemi, diger tim
pazarlama iletisimlerinden gok daha inandirici olarak kabul gérmektedir. Tiiketicilerde
yarattigt direng gok daha az ve yumusaktir. Bu iletisimler markalarin, firmalarin
kontroliinde olarak goriilmediklerinden, dogal ve davranis degisikligi yaratabilecek
inandiriciliklarda bulunmaktadirlar (Pavlou ve Dimoka, 2006).

Agizdan agiza iletisim kaynaklari genelde giivenilir olarak algilanmaktadur.
Ancak AAT yontemini kontrol etmek ve gozlemlemek oldukea zordur. Bunun en temel
sebeplerinden birisi Agizdan agizi iletigimin tamamen ylizyiize yapiliyor olmasidir.
Ne zaman ve ne sekilde iletisim mesaji olustugunu gérmek, gozlemlemek imkénsizdir.
Bununla birlikte geleneksellik, bu iletisimin daha az kigi arasinda, daha yiizytze
yapilmasi nedeniyle, yavas bir sekilde birikmesine neden olmaktadir. Etkisini
kaybetmedigi gibi zaman istiyor olmasi bu iletisim y®nteminin en onemli
zayifliklarindan birisidir. Agizdan agiza iletisim, iletisimin kaynagindan gelen gii¢lii
bilgi ve inandiric1 mesaji igermektedir. Bu nedenle karar aldirma etkisi de olduk¢a
gii¢liidiir (Brown ve Reingen, 1987).

Hanna ve Wozniak (2009), agizdan agiza iletisimin kisisel bir kitlesel iletisim
oldugu tanumi yaparken, bu siiregte, iletisim karakteri kendiliginden geliserek bir kisi
kaynak olarak kullanilirken, digerleri etkilenen tiiketici profili olarak pozisyon
almaktadir. Avrupali arastirmaci Gronroos, agizdan agiza iletisim “giivenilir bir is
sireci” oldugunu savunarak, iletisimin en giivenilir ve dogal hali oldugunu
savunmaktadir (Gronroos, 2004, s. 269). Ayrica iiriin veya marka ile resmi olarak
baslatilmamis bir iletisimin olusabilmesine de dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki, aslinda
olumlu da olsa olumsuz da, markalarin giiniimiizde miitemadiyen diledigi iletigim
kurma, farkinda olma durumlarimin timiinii etkili bir sekilde kapsamaktadir
(Grdnroos, 2004). Internet hayata adapte olmadan 6nce de sosyoloiik olarak var olan

“fenomen” algisindan bahsederken; agizdan agiza iletisim igin de kaynaklarin
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fenomenlestigini, bazi insanlarin dogal kani liderleri olarak kullanildigini

soylemektedir. Yani marka ve {iriin iletisiminin yani sira, olumlu ya da olumsuz, alim
ya da karar siirecine girmeden &nce bir sey hakkinda, tiiketici olarak fikre ihtiyac
duyuldugunda, gelinmesi beklenmeden, gidilen kaynaklarin  oldugundan
bahsetmektedir. Agizdan agiza iletisim ig diinyasi tarafindan bakildiginda, eksiksiz,
maliyetsiz ve zamaninda tanitim i¢in rahatlikla faydalanilabilecek bir iletigim yontemi
olarak diigiiniilebilmektedir (Kelly, 2007). Bu anlamda hem fayda saglamak i¢in giiglii
ve inandirici, hem de kontrolii zor olsa da zaman i¢inde miidahale ile yapilabilecekten
cok fazla titkketiciye ulagabilecek bir gii¢c sunmaktadir.

Agizdan afiza iletisimi saflamak i¢in kaynak olma durumu, diger
tiiketicilerden ¢ok daha fazla merakli olmakla eslesmektedir. Bdyle durumlarda da bu
kaynaklar hem ilk haber ve bilgi duyan olmakta, hem de ayrintilara daha ¢abuk hakim
hale gelmektedir. Bu da onlan fikir almak igin ilk goriilmesi gereken kisiler haline
getirmektedir ki, fenomen anlayigi tam da bu noktada baglamaktadir (Kelly, 2007).

Tajfel ve Turner yaptiklari pazar arastirmalarinda hemen hemen her ¢alismada
mutlaka alintilanmustir. Onlara gore agizdan agiza iletisim bir grup olusmasini
saglayan dnemli bir birlikteligi beraberinde getirmektedir. Yani bir kalabaliktan olugan
yapin igindeki yorumlar, grup i¢inde algilanip, davranisa dniismesi anlaminda ¢ok
etkindir. Ancak bu yorumlarin giicii, s6zlii iletisim grubun digina giktikga diismeye
baslamaktadir. Yani fikirler 6nce direngle karsilasarak, yorumlanmaya basladigindan,
artik davranmisa doniisme ihtimali farklilagmis, zamani ise uzamustir (Tajfel & Turner,

1986).

1.5.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim ve Olumsuz Agizdan Agiza fletisim

Agizdan agiza iletigimi tanimlarken her zaman olumlu ve olumsuz kelimeleri -

de beraberinde yer almaktadir. Ciinkii yapilan yorumlar ve fikirler bu sekilde
ayrismakta ve AAI etkisi icin biiyilk bir etki olusturmaktadirlar. Derbaix ve
Vanhamme (2003), AAI tanimlarinda olumlu ve olumsuz kelimelerini 6zellikle giiglii
yerlerde kullanilmislardir. Olumsuz agizdan agiza iletisim, temelinde firma ya da tiriin
hakkinda, fikir liderinin olumsuz tecriibesini anlatmasi seklinde ortaya g¢ikarken;

olumlu AAI, tim firma ve markalara yardim edici bir karakterler, tamamen onlar
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odiillendirmeye yonelik paylasimlar igermektedir. Agizdan agiza iletisim, kisisel
olarak is iletisimi kurmanin bir baska yolu olarak kabul edildiginde, fazlaca siibjektif
de olsa, marka veya iiriin hakkinda ¢ok ayrintili bir fikir barindirdigindan oldukga
giiclidiir. Ancak olumsuz iletisim materyali, olumluya gore ¢ok daha etkili ve giiglii
olarak kabul edilmektedir. Ayni zamanda tiim bu siire¢ “liderlik fikirleri” olarak kabul
gormeye yakin, davramig degisikligi yaratma konusunda gozle goriiliir bir sekilde
etkilidir (Mowen, 1993).

Giintimiizde degisen yapi1, hizlanan teknoloji, daha hizli ve fazla, kafa karistiran
platformlarin ortaya ¢ikmasi ve g¢ok fazla veri bombardimani nedeniyle fikirleri
filtrelemek i¢in yeterince zaman birakilmamaktadir. Bu anlamda geleneksel anlamdaki
agizdan agiza iletigim, firma ya da iiriin hakkindaki olumlu ya da olumsuz yorumlarin
tiimii icin belirli bir stire vererek, davramis degisikligi igin zaman birakmaktadir
(Giilmez, 2008; Silverman, 2011).

Arastirmalar gostermektedir ki durum ne olursa olsun tiiketicilerin olumlu ve
olumsuz mesaj igerigi yaymaya baglamasi durumu kaginilmazdir (Anderson, 1998).
Bu igerikleri kullanimlarinin  tecriibelerine  dayanarak ve q;eﬁitlendirerek
yapmaktadirlar. Ancak bu mesaj igeriklerinden olumsuz olanlar daha fazla ilgi ve
dikkat cekmektedir. Olumlu gériis tiiketicinin davraniglarina keskin etki edebilecek
alan bulamasa da, olumsuz gériisler ve iletisim, tiiketici tarafindan bakildiginda aninda
davraniga doniisen bir durumdur. Tiiketiciler i¢in olumsuz ve basarisiz olan tim
tecriibeler ise marka veya firmanin cezalandirilmasi igin yeterli olmaktadir.
Anderson’un yaptii aragtirmaya gore sayisal veriler anlaminda bakildiginda,
mesajlarin olumlu olanlarinin %30 etkili olurken; olumsuz yénde iletilen, sikdyet
mesajlari, %70 oraninda etkili olmaktadir (Anderson, 1998).

Literatiiriin tiim akiginda farkli semsiyelere denk gelmek miimkiindiir ancak
olumsuz agizdan agiza iletisim i¢in tiiketicilerin motivasyonlari bagka arastirmacilarla,
ayni temelde de olsa farkli gruplar igine ayrilmistir. Ornegin, bir arastirma tiiketicileri;
negatif agizdan agiza iletisime iten motivasyonlarin maddelerini su gekilde
belirlemistir; endiseyi (kizginligi) azaltma (anxiety reduction), intikam alma
(vengeance), tavsiye arama (seek advice) ve baskalarimi diigiinme (altruism) (Webster,
1998). Onunla birlikte arastirmalarinda farkli kelimelerle, bu siralamayr ve

motivasyonlar ifade eden Sundaram, Mitra ve Webster (1998) tiiketiciyi AAI igin
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olumsuz yorum yapmaya iten seyleri dort kategoride toplamistir. Bu 4 kategori su
sekilde siralanabilir; iirin performansi, calisan davramisglari, isletme tarafindan
problemlere karsi verilen cevaplar ve fiyat-iiriin deger, bilinglendirmesidir.

Tiiketici bir alim yapmak istediginde veya iiriin ve marka ile bir karar
verebilecegl zaman tiim iletisim yontemlerini geride birakip, sadece agizdan agiza
iletigim i¢in yola ¢ikmaktadir (Bansal ve Voyer, 2000). Bunun en temel nedeni AAI
iletisiminin dogal ve gergekten giivenilir olmasidir. Bu da pazarlama gelistikge AAI
yontemini ¢ok daha oOnemli ve vazgegilmez hale getirerek, evrimlesmeye
zorlamaktadir.

Insanin dogasi her zaman icin negatif mesajlara, pozitif mesajlardan daha ¢ok
yogunlasmaktadir (Ito, 1998). Bunun her zaman bir yolunu bulmaktadir ¢iinkii aslinda
basit¢e, hayatta kalma yollarindan biri de bu negatif mesajlarin diizenli bir sekilde
beyne sinyal géndermesidir. Hikdye anlaticih@mimn temelleri de bu negatif mesajlari
ileterek, bunlardan nasil kurtulacagini 6grenmek i¢in ¢alismaktadir. Her zaman negatif
mesaji tartigmanin, pozitif mesajlari degerlendirmekten daha etkili oldugu ortaya
koyulmustur. Bunun en temel nedeni muhtemel kaybedilebilecek olan tiim seylerin
endigeyi daha ¢ok tetikledigi ve muhtemel iyi umutlardan daha ¢ok etkili oldugunun
sdylenmesidir (Kahneman & Tversky, 1984). Yani var olan, sahip oldugumuz konfor
alanlarinin kaybedilmesi ihtimali her zaman, elde edilecek yeni seylerden daha 6nemli,
oncelikli olmugtur. Bu da negatif mesajlarin algilanma yaklagiminin en temel nedenini
olusturmaktadir. Tiiketici negatif olusturulmus bir AAI mesajini ok daha hararetle ve
dikkatle tartigmak, ciddiye almak igin programlanmistir. Ovgii almaktansa, negatif
tecriibe yasatmamis olmanin marka ve iiriinler agisindan bakildiginda hayati bir 6nem
tasidig cok acgik olmaktadir.

Bir diger yaklasim ise; pozitif mesajin ¢ok giiglii olmasi halinde, negatif
mesajlarin o {irlin ve marka adma daha ¢ok direnige maruz kalacagi noktasindadir
(Showronski & Carlson, 1989). Pazarda olumlu olan mesajlarin insanlari motive eden
olumsuz mesajlardan daha az harekete gegirici olmasindan kaynakli degeri biiyiiktiir.
Ciinkii titketici pozitif mesaj icin genel de enerji harcamamayi tercih etmektedir. Kotii
olan tecriibeyi paylasmak, iyi olan mesajlara gore ¢ok daha motive edici kabul
edildiginden; bir tiriin ya da marka ile ilgili olumlu mesaji olmasi halinde giiciiniin gok

daha etkili olacag distiniilmektedir (East, Hammon & Lomax, 2007; Naylor &
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Kleiser, 2000). Aslinda eger algida zaten hali hazirda iiriin ve marka i¢in pozitif bir
durum soz konusu, favori olma durumu séz konusu ise ona dair olabilecek negatif
ydnlendirmeler ve mesajlar etkisini kaybedecektir (Sweeney, 2014).

Tiim tartismalar degerlendirildigi takdirde, goriinen o ki her ne olursa olsun
negatif mesaj géndericiler, pozitif mesaj iireten agizdan agiza iletisim kullanan kigilere
gore ¢ok daha tartisilabilir ve giivenilmez olarak goriilmektedir (Pornpitakpan, 2004).
Kotiileme eylemi, daha insan dogasina yakin ve her sekilde miimkiin olarak goriilebilir
oldugundan, pozitif mesajin ortaya ¢ikmasindaki motivasyon ¢ok daha etkili kabul
edilmektedir.

Negatif AAI mesaji daha inandiricr ve gercekei oldugu diisiintilerek tiiketici

- tarafindan ¢ok daha fazla dikkat gekmektedir. Bu getiri nedeniyle de zaman gegtikge

ve agizdan agiza iletisim gili¢ kaybetmeden zaman degigse de gelistikce fark
edilmektedir ki; bu negatif mesajlar nedeniyle aslinda tiiketici i¢in iiriin ve marka
reklamlan da giivenilmez ve dikkate alinmaz geyler olmaktadirlar (Jones, Aiken, &
Boush, 2009).

Negatif ya da pozitif mesajlar farkli agizdan agiza iletisim etkilerini
beraberinde getirse de, birbirine giivenen tiiketiciler veya bir kalabalik i¢inde aidiyet
olusturan tiim konu basliklar i¢in se¢imi dzgiir gosteren vurgular, bu iletisim tarzinm
cok etkili olmasinin en 6nemli sebeplerinden biridir. Segmek, karar almak tliketicinin
kendisine birakildigindan, bu segimler arkasinda durulmak istenilen segimler olma
E)'zélliéini de tasimaya baslamaktadir. Bu anlamda en onemli geylerden biri de

tilketicinin gurur duydugu segimleri gergeklestirebilmesidir.
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IKiNCi BOLUM
iLETISIMDE DIJITALLESME

2.1. DIJITALLESEN DUNYA VE TANIMLAR

[letisim, diinyanin degisen sartlari, kalabaliklagma, farkli sorun basliklari ve
nesillerin yaklagim farkliliklariyla evirilerek var olusunu siirekli halde korumus olan,
sonraki dénemlerde de bir bilim olarak kabul gérmiig 6nemli bir kavramdir. [letigimin
degisiklikleri takibi zor, siirekli gdzlemek ve gelismeleri anlamlandirmak ihtiyact
iceren yapiya sahip olduguﬁdan, iizerinde yapilan aragtirmalar da hem ¢ok detayli hem
de kisa zamanda bolca degisiklige ugrayan ozelliklere sahiptir.

Dijitallesme internetin hayatimiza girmesi ve hizla hayatin her noktasina
erismesiyle baslamis ve stirekli degisimin aligkanhk hale gelmesiyle kendini kalici
hale getirmistir. Bu siiregte hem iletisim, hem pazarlama, hem AAI tamamen degismis
ve bambagka aligkanliklar, dzelliklere sahip olmay: basarmisgtir.

Dijitallesmenin tiim 6zelliklerini anlamadan &nce, kisisel iletigimin siirecinin
ve etkilerinin bize getirdiklerinden de bahsetmek gerekmekte. Nasil ki AAI, EAATl'ye
evirilmistir. iletisimi kisisel boyuta indirdigimizde karsilikli olarak anlasilir olan
mesajin ortaya gikmasi en temel farklilik olarak goriilmektedir. Kitlesel iletigime
doniistiigiinde, alg1 diizeyi i¢in yipranma payi, kisisel, yiiz yiize iletisimdeki kadar
degildir. Kisilerin de motivasyonel durumlari mevcuttur ve bu motivasyonlar duygu
etkeniyle birlikte bilgi isleme anina da etki etmektedir (Hargie, 1997). Bu durumda da
duygularin dikkate alinmas: gerektigi sonucuna varilmaktadir. Ciinkii davraniglar ve
motivasyonun evirildigi noktalar tamamen duygulardan etkilenerek, islenme gegitliligi
anlaminda etkilidir. Toplumsal gelisimin agamalarinda, kararlarin ve yeniliklerin
bilimsel bilgiye dayandig, entelektiiel girisime dayanan toplum agamasi bilgi toplumu
olarak tanimlanmaktadir (Dura, 1990). Bu toplumlarin en 6nemli 6zelligi bilginin ve
paylagimin gok siiratli olmasidir. Bu siirat o kadar fazladir ki, ayak uyduramayan
nesillerin bocaladigim gérmek de miimkiindiir. Iletigimin karsiya ge¢mesi i¢in bu
degisimlere ayak uydurmak Snemli bir siireci de beraberinde getirmektedir ve tiim
markalar, friinler, beli hedeflere kosuyorlarsa, bunu saglamak durumunda
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kalmaktadirlar. Ancak zaten bu siire¢ tamamlanmadan, bilgi toplumu kavrami da
gecmise, toz bulutu arasina gomiiliip kalmigtir. Tam bu noktada onu tarihe gémen
kavram ortaya ¢ikmigtir; dijital devrim. Giintimiizde “dijital ¢ag” olarak baslamis ve
bunun ¢iktisi olarak bilgi toplumu ¢oktan eskimig, dijital toplum belirmistir
(Yurdadog, 2008).

Aslinda diinya iizerinde yenilenen iletisim mantigi sayesinde, sosyallesme
siiregleri daha da kolaylagsmis oldu. Yiiz yiize iletisim kuramayan karakterler dahil,
kendine uygun dijital iletisimi bulmanin kolay yontemlerini gelistirdiler. Dijital
toplum, internetin yayginlasmasiyla birlikte toplumun her kékiine islemis, hayatin tiim
kurumlarinda var olmanin yollarini bulmustur.

1990’11 yillar, internetin yayginlagip, ortaya ¢iktigi, tek tarafli bir iletigsim araci
olarak kullanilmaya basladigi doénemleri temsil etmektedir. Bu siire¢ internetin
taniminin  yapilmaya basladigi, kimsenin ¢ok anlam yiikleyemedigi bir yeniligin
hayata adapte olma siirecinin baglangici olarak diigtiniilebilmektedir. 90’11 yillarn
sonlarinda dogru snemli gelismelerin, beklenenden cok daha hizli bir sekilde
yapilmasinin ardindan dijitallesmede bambagka seyler olmustur. Bunlarin icinde,
sonradan tiim siireglere kendini gosterip yansitacak olan kopyalama ve paylagma
ozellikleri en 6nemli Gzelliklerdendir (Moriarty, 2012). Buradan sonra internet
platformlar1 aduui verdiimiz platformlar, paylasim alanlari, sosyal iletisim
kurabildigimiz G6zel gelistirmelerle beraber dijitallesme gergek bir altin ¢aga adim
atmistir. Hayatin igine adapte olmasim beklemedigimiz internet, kendini temel

ihtiyaclar listesine sokacak kadar ilerlemeyi basarmistir.
2.2. SOSYAL MEDYA TANIMI VE ETKILERI

Dijitallesme biiyliyerek kendini genigletmistir. Artik genislemesine degil
derinlemesine de biiyiimeye devam etmektedir. Bu degisimlerin tiimii her alana
yansidigi gibi; iletisim alanina da ciddi boyutlarda yansimaya devam etmektedir.
[letisim sosyolojinin dokunuldugu tiim faktérlerden etkilendigi gibi, teknolojiden de
etkilenmektedir. Aslinda iletisim insana degen her alandan, birgok alana gore ¢cok daha
fazla etkilemektedir. Ciinkii iletigim kalabaliklasan diinyada var olmaya devam etmek

zorunda oldugundan, hayatta kalmak i¢in durmadan evrilmektedir. Bu evrimler
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iletisimdeki tiim seffafliklari, etkenleri, yollar1 bambagka hallere sokmaktadir. Bunun
en iyi Orneklerinden biri artik yiiz ylize iletisimden ¢ok daha fazla kullandigimiz;
sosyal medyadir.

Aslinda sosyal medyanin kullanici sayilarimin - gitgide biiyliyor olmasi
pazarlamanin iletisim temellerini de degisiklige ugratmaktadir. Bize iletisimin odak
noktasini degistirmemiz gerektigini haber vermektedir. Artik kurumlar ve tiiketiciler
arasinda iletisimden ¢ok bu iletigimin tiiketiciden tiiketiciye seklinde degismesine
firsat vermektedir. Bu iletisim odagimi daha da genislettigimizde birgok tiiketiciye
mesaj gonderebilmemizi saglamakta ancak fazlaca kombinasyona sahip olan ve tek
tarafli iletisimi saglayan bu siireci firsat olarak iyi degerlendirmek &nem
kazanmaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye tek yonlii iletisimi saglamak beraberinde tiriinii,
servisi, tecriibeyi destekleyecek olduk¢a giiglii bir yol vermektedir (Porter, 2011).
Ciinkii yapilacak, basarilmis olan herhangi bir baglik alti iletisim, organik bir sekilde
kalabaliklasmay1 ciddi anlamda beraberinde getirmektedir. [lk zamanlarda online
iletisimin davranig degisikligini miimkiin kilmadig: diisiiniilerek incelemeler kisith
tutulmustur ancak kullanicilar arttikga ve zaman gectikce bu alandaki arastirmalarinda,
online igerik ile de davranig degisikliginin yakalanabilir oldugu konusunda gogalarak
yerini bulmugstur (Hagger vd., 2005; Senecal, Nouwen, & White, 2000; Williams vd.;
1996, 2006; Williams, Lynch, & Glasgow, 2007).

Sosyal medyanin tamamen genislemesi ve yerini bulmasiyla bu platformlar
izerinden markalarla ciddi iletisimler kurulabilecegi, baglantilar yaratilabilecegi
konusu ortaya ¢ikmistir. Bu baglantilarin ve iletisim giicliniin etkili kullanilmas: dijital
iletisimi ayn bir alan olarak da ortaya ¢ikarmistir. Tabi yeni reklam alanlan olarak
kullanilmaya baslamasi da, iletisimin ikna ve algi yonetimi konusunun da dijital
diinyaya dagilmasim saglamistir. {letisimin tiim anlayisinin sanal diinyaya taginmasi
sosyal medya ve forumlarin siirekli kullanilmasina neden olmus, “World of mouth”
halini almasi saglanmistir (Qualman, 2009). Diinyay1 saran ve kontrol edilemez
boyutlarda bir biiyiikliigii temsil eden bu terim, iletigsimin boyutlarini ve dinamiklerini
yeniden incelenmesi sart olarak sekilde degistirmeyi basarmistir. Iletisim, 6ziindeki
yapiyt korusa da; en basit haliyle mesaj platformlarinin degismesi, dogru kabul edilen

birgok seyin sarsilmasina neden olmustur.
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Sosyal medya ile beraber iletisimlerde en 6nemli basliklardan biri kabul edilen
giiven konusunun sirketlerden daha g¢ok tiiketicilere kaymasina neden olmugtur.
Nielsen Global sirketi bir arastirma yaparak iletisimde giivenin ne derece
farklilastigini agiklamaya calismustir. Burada giivenin kesinlikle aktarilabilen ve
interaktif bir siireci de isin i¢ine ddhil eden boyutuyla artik tiiketiciye yani kisiler arasi
iletisime kaydigim1 gérmek miimkiindiir. Aslinda yapilan bu arastirmalarin ortak kanisi
artik tiiketicinin uzman kisiler ya da firmalardan ¢ok, yabanci, deneyim sahibi olan bu
kigilerin yorumlarina daha ¢ok giivenmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2011,
42). Bu da dijitallesen diinyanin en temelde tiiketiciyi degistirdigini ve davranis
denklemlerini bagtan sonra farkhlastrdigim1 gostermektedir. Tletisimle birlikte
¢oziilmesi zorunlu hale gelen seyde; dijitallesen diinya ile birlikte kendine bagka bir
yol ¢izen bu davranig boyutu vardir. Bu davramis boyutunu en ¢ok etkileyen,
bagkalarinin ve yabanci kisilerin goriisleri yayilimi da sosyal medyanin yiikselisiyle
birlikte yayilmig, cok daha kolay hale gelerek, ilk danisilan kapi haline gelmistir.

Dijital diinyanin baglangici 1989 yilinda CERN iginde “www” sisteminin
olugturulmasi ile nasil bagladiysa, sosyal medya platformu igin iletisim daha &nce
diistiniilmedigi bir seye doniismek durumunda kalmistir. 2004 senesi iletigim i¢in
yapilmug en biiyiik, en farkli devrimlerinden birini yasamigtir: Facebook. Bu iletisim
yontemi, bir kaynaktan, c¢oklu alici kuralimin digina ¢ikan ¢ok net bir degisim
gerceklestirmistir. Sosyal medya popiilerliginin artmasinda biiyiik etkisi olan
platformlarin basinda gelen Facebook; ¢oklu kaynaktan, ¢coklu alicrya sisteminin kabul
edilmesini zorunlu hale getiren bir hizla biiyiimiis ve ayni hizla mobil olmay1 bile
bagarmistir. Aslinda bu platformun bulucusu Zuckerberg’in  bu  bulusu
gergeklestirirkenki temel amaci; insanlarin baglantida kalmayi ¢ok sevdigi, hislerini
ve dileklerini diger herkesle birlestirebilecegi bambagka bir diinya yaratmaktir
(Facebook, 2014). Bu model hem ¢ok daha fazla insanin birbiriyle iletisimde kalmasini
saglamig, hem de daha interaktif ve hareketli kalabilmesi gibi ¢ok zor bir siireci
gerceklestirmistir.

Sosyal medya birgok farkli aciyla giiclii oldugu alanlan tarihe gegirerek,
insanlara kanitlamigtir. Birgok iiriin veya marka i¢in yorum yapilmasi, tecriibe
aktarilmasi gibi konularin diginda, sosyal medyanin giiclii yanlarindan biri de bir¢ok

kalabalikla ayn1 anda hareket edebilme ve en nemlisi de bilginin, goriislerin kontrol
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edilmesi neredeyse imkénsiz bir hizla yayilabilmesidir. Bunun en yakin 6rneklerinden
birini, tarih siirecinde, Arap Bahari’nda gérmiistiir. Bu gibi birgok kii¢itk 6rnek var
olmus olup, Arap Bahar’1 ¢abuk hareket, hizli bilgi akisi ve kisitlamalarin farklilagmas:
noktasinda sosyal medyanin engellenmesinin imkénsiz oldugunu gostermistir (Yigit
& Tarman 2013, s. 75). Internet bircok anlamda demokratik, kalabaliklarca daha hizli
yayilabilecegi bir platform tiiriinii ortaya ¢ikardigindan beri, tiiketiciler de profesyonel
titketici olarak konumlanmustir. Sosyal medyanin biiyiimesiyle bambagka bir iletigim
sebebi de ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler ya da kisiler tecriibelerini anlatmak bir yana, bu
tecriibeleri anlatarak kendilerini tanitmak istemekte ve bu yolla da interaktif bir
iletisim saglayarak eglence bulmak amacini giitmektedirler (Hutton ve Fosdick, 2011,

ss. 566, 567).

2.3. DiJITALLESEN DUNYANIN TUKETICIYLE BAGLANTISI

Dijital diinya artik siirekli duymaya alistigimiz, eskiden fazlaca soyut olarak
kabul ettifimiz ancak artik reel diinyamizin bir par¢asi haline gelmis olan yapilarin
olusturdugu teknik bir terim olarak diistiniilebilmektedir. Igerisindeki milyonlarca
etkenin elbette ki giinliik yasantilarda da yerini bulmayacagini diisiinmek miimkiin
degildir. Bu anlamda tiiketiciye olan etkileri de sik ve gesitli sekilde kendini agik
etmektedir.

“Katilhm” kelimesi basitce, bir markaya karsi algiy1 c¢ekebilmek olarak
diisiiniiliirken (2012), dijital diinyanin getirdikleri ve algi farkliliklar1 nedeniyle
bambaska bir yapidan bahsedilir hale gelinmistir. Artik her sey; akilli telefonlar,
televizyonlar, oyun konsollar1 ve daha onlarca iiriin dijital anlamda tiiketiciye bagli
olarak yoluna devam etmektedir. Bu anlamda &lglim araglari da birgok agidan
farkhilasmig veya evrimlesmistir. Klasik dl¢iim teknikleri reklamin goriilmesi ya da
davranisa doniigtiirme oranina gore farklilagabilmekteydi ancak dijitallesen diinya ile
birlikte tiiketici &l¢iimleri de daha analitik ve daha farkli boyutlara gelmeyi
basarmustir. Yani aslinda, dijitallesme birgok baska katilimin ve birlegmenin kapilarin
acarak, “begenilme”, “paylasma” gibi bambagka dl¢iim metrikleri glindeme getirmistir

(Fulgoni, 2016, s. 11).
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Dijital diinyanin, tiiketici yansimalari konusundaki en net &rnekleri sosyal
medya igerisinde gérmek miimkiindiir. Sosyal medyanin genislemesi ve platform
olarak neredeyse ihtiyaglar listesine girmesinin ardindan, bu &nemli noktalar hem
titketici davraniglarim 6lgiim tekniklerinde pozitif yonde etki etmistir; hem de ¢ok daha
dogru Olgiimlerin yapilabilmesi igin ortam olusturmustur. Ortalama olarak tiim
tikketicilerin %50’den fazlasi sosyal medya iizerinde yapilmis olumlu ve olumsuz
yorumlardan etkilendiklerini, bunu aradiklarim ve bir¢ok konu hakkinda buradan
yardim aldiklarini belirtmistir (Sexton, 2015). Sosyal medyanin bu giicii ile birlikte
iletisimin tam anlamiyla degistiini gostermekte olan bambaska bir etken daha
bulunmaktadir; firmalarin gordiigii zararlar. Dijital diinyanin getirdigi zorunluluklar,
iki yonlii iletisim, hizli mesaj yayilmasi ve olumlu ya da olumsuz EAAI yéntemlerinin
giiclii etkileri, kontrol edilmesi neredeyse imkénsiz oldugundan, bunu y&netmekte
basarisiz olan firmalarinda %70’nin, bu platformlarca bagarisiz olarak zarar
gordiiklerini gdstermektedir (Sexton, 2015).

Artik yiiksek miktarda sosyal medya kullanicisi olmasi nedeniyle pazarda tek
yonlii bir iletisimin olmadigi ¢ok acik bir sekilde goriilmiistiir (Fulgoni, 2015, s. 12).
Hatta sadece bununla kalmamis, ayni zamanda ¢ift yonlii bu iletigim nedeniyle, pozitif
ya da negatif AAI sayesinde pazarin bambagka etkiler altinda kaldigi da agik¢a
goriilmiistiir. Tiiketiciler bu tecriibeleriyle pazar sekillendirebileceklerini fark ederek
bu giicii kullanarak, neler yapabileceklerini kanitlamiglardir. Bu anlamda eski
diinyanin pazar kurallarim kuran firmalar ya da markalar artik tiiketicinin onlari
yonlendirmesiyle olmalari gereken noktaya gelebilmekte ya da tamamen basarisiz
olmaktadirlar. Bir¢cok agidan tiiketiciye etkisi hem daha interaktif ve katilimci
olunmasi, hem de daha fazla gii¢ sahibi olarak markalarinda iiriin kalitesini veya
hizmet kalitesini en yiiksek seviyede tutmaya zorunlu halde birakmustir.

Tiiketicinin dijital ¢ag ile gelen giicii, birgok anlamda yonlendiren tarafin her
zaman tiiketici olmasim saglamistir. Internetin getirdigi demokratik bilgi saglama ve
edinme sans1 ile birlikte, firmalarin ve marka merkezlerinin marka anlamim
ydnetebilecek glicleri de neredeyse kalmamugtir. Bu giiciin tiiketicide biraktig:
“kendini gergeklestirme” hissiyati, diger tiiketicilerle siirekli iletisim halinde kalarak
online platformlara goniilli olarak aktif bir sekilde katilmasini saglamistir. Bu

katihmlarla tiiketiciler markalarin deger ve anlamlarini kendi bakis agilariyla yeniden
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tanimlayarak, farklilagtirmaktadir (Thompson vd. 2006; Kucuk 2008; Krishnamurthy
ve Kucuk 2009; Kucuk 2010; Petty 2012). Bu yetenekle sahip olunan gii¢ ile birlikte
tilketiciler, markalarin yarattigi tiim illiizyonlardan kurtulmak konusunda acimasiz,
sonsuz segeneklere sahip olmuslardir.

Internet ve onun getirdikleri ile birlikte degisen diizen, pasif tiiketicinin
varlifini evrimlestirerek, bambagka bir noktaya getirmektedir. Bu farklilagmaya iten
yapi sayesinde de markalarin tiiketici ile hizli, bulasict ve kesin bir gekilde iletigime
girmesini zorunlu hale getiren dijital akim, akil almaz bir hizla tim iletisim ve
pazarlama diinyasini ters diiz eden yeni kurallarla var olmak i¢in kéklerini, en saglam
sekilde salmistir (Acar ve Puntoni, 2016, s.6).

Dijital diinyanin yayilmasinin ardindan, davraniglarin ve tiiketici tipinin
degisimiyle birlikte, tiiketici tarafindan bakildiginda bambagka problemlerin dogmasi
da soz konusu olmugtur (Kucuk, 2016). Ornegin gizlilik unsuru farkli norm ve
diizenlemelerde, bambagka gekillerde anlasilarak tiiketicinin en biiyiik sorunlarindan
biri haline gelmistir. Bu sorun, heniiz ne anlama geldiginin tam bir tanimlamasimin
olmamasindan kaynakli, ¢dziimii olduk¢a zor, heniiz tanimlanma asamasinda olarak
dijital ¢cagin olumsuz dogal getirilerinden biri haline gelmistir. Geleneksel yapiyla
gelen pazarlama siirelerinde, tiiketici igin yazili haklar listesi, segme ve satin alma
davramsi olarak kisitlamistir. Ancak dijital diinya ile birlikte gelen baska yetkinlikler
bu haklari 6zel alan, giivenlik, tiiketici gizliligi olarak genigletmis olup, en nemlisi de
“bilgi alma hakki” olarak bambagka bir gii¢ vererek, geleneksel diinyanin se¢me
hakkini, tahmin edilmesi zor bir boyutta, ¢ok farkli bir zirveye tagimistir (Kucuk ve
Krishnamurthy, 2007).

Dijital diinya sartlarinin degismesi ve gelismesi ile birlikte, tiiketici giivenligi
konusunda da zayif noktalar belirginlesmis ve dijital suglarin ortaya ¢ikmasiyla bilgi
giivenligi ne yazik ki bir problem haline gelmistir. Bu dogrultuda miisteri kirtlganhg:
bambasgka firsatlarla doldurulmus ve tiiketici tarafi igin bir sonraki adim olan “bilgiyi
giivenli alma hakk1” olarak kendini degistirmistir (Kucuk, 2016, s. 520).

Dijital diinyanin pazarlama ve tilketici iligkisine getirdigi yeniliklerden biri de
¢ok yilksek seviyelerde gbzlem yapilabilmesine olanak veren dev bilgi yigmninin
topluyor olmasit. Bu hem firmalarin, markalarin ¢ok daha dogru bir segmentasyon ile

pazarlama yapmasini saglarken, iletisim anlammda da tiiketicileri kendi gruplari
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i¢inde yakalama sansini giiclendiren bir gergektir. Dijital diinyanin getirdigi riskler ile
birlikte ¢ok biiyiik firsatlar1 bu agidan gérmek miimkiindiir (Todor, 2016).

Internetin yaratmis oldugu ortam 6zgiirliik¢ti ve herkese agik olarak sonsuz
demokratik bir yap1 sunmaktadir. Ancak bu dzgiirliik birgok anlamda ¢ok fazla bilgi
kirliliginin, asir1 maruz kalmanin da nedenlerinden biri olarak goriilebilir. Dijital
diinyanin kendi i¢inde tuttugu giivenilemez ve ¢ogu zaman yalan bilgilerin kaynaklari
bityiik oranda tiiketiciler olarak goriilmektedir. Internet gibi gok kolay yonetilebilir ve
bilgi yiiklenebilir bir platform, tiiketiciler tarafindan da neredeyse her sey ile ilgili
kendini paylagilan olarak kargimiza ¢ikaran yanlig bilgilerle doludur. Ancak internet
bilgilerinin ¢ogu, diger tiiketiciler tarafindan tecriibe edilip, zaten firma ya da
markadan olmadigi i¢in diiriist ve giivenilir olarak degerlendirilmektedir (Bickart ve
Schindler, 2001). Ancak dijital diinya da kendi illiizyonlarini yaratarak, kendi kendini
titketici olarak gosteren hackerlar ve bu is igin 6zellikle tutulmus kisiler tarafindan da

bulasici, yanlis bilgilerin paylasiliyor olmas1 gézlenmesi gereken bir durumdur.
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UCUNCU BOLTUM

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSiM

3.1. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSIM TANIM VE KAPSAMI

Internet, insanlarin tiim diinyasim1 degistirmis oldugu gibi, tiiketicinin ve
iireticinin de hayatim1 5nemli 8l¢ii de etkilemis olarak, degistirmistir (Hennig-Thurau
ve Walsh, 2003). Internetin bu giicii onu etkiler ve biiyiitiirken, bu kadar etkili olmayi
basarmasi ve hala klasik pazarlama akimini devam ettiren yapisiyla, tam gaz yoluna
devam edebilmesinin tek sebebi, iireticiler tarafindan daha az etkilenebilir, kontrol
edilebilir olmasi ile organik olarak gelismesidir (Bickart & Schindler, 2001;
Dellarocas, 2003; Hennig-Thurau, 2006).

Temelde EAAI tanimim yapmak istersek eger; bir sirket veya iiriin hakkinda;
herhangi bir olumlu ya da olumsuz kanaat belirterek, hali hazirda miisteri olan ya da
potansiyel miisteri konumunda bulunan kisileri amagh olarak, yonlendirici dijital bir
iletisim olarak yapmak miimkiindiir (Hennig — Thurau, vd., 2004).

Biitlin elektronik platformlar kendi ¢aplarinda bir 6zerklige sahiptir. Bu da
onlarin, bir anlamda etkilenemez diinyasiyla, daha giivenilir kaynaklar haline
gelmesine sebep olmustur. Burada en biiylik rollerden biri pazarin, dniine gegilemez
bir sekilde biiyiimiis ve yelpazesini genisletmis olmasidir. Segilecek onlarca markanin
arasindan, insanlarin zaman kazanarak, se¢im yapmak i¢in, almalarina sebep
olugturabilecek ipuglar1 aradiklari ger¢egini gérmezden gelmek zordur (Hennig-
Thurau ve Walsh, 2003).

Elektronik agizdan agiza iletisim, sosyal psikolojinin de sira gelen en popiiler
aragtirmalarindan biri haline gelmistir. Oyle ki, kisisel olarak, digerlerinden
etkilenerek, karar alma hareketini gerceklestirmek oldukga ilgi gekici bir konudur
(Cheung ve Thadani, 2010). Popiilerliginin temel sebeplerinden birisi, tahmininden
cok daha giiclii bir hale gelerek, tireticilerin kesinlikle dokunmadig: alan olarak

kalmasidir. Bu giiclinden kaynaklanmaktadir ki, son dénemlerde de arastirmalarin
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internet ve EAAI’un etkisi, etki alanlarina odaklanmas: sagirtict degildir (Davis ve
Khazanchi, 2008; Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Bu giiciin dogurdugu etkileyiciler, bambaska liderler, kam &nderleri,
fenomenler ve kullanicilar ya odiillendirildiklerini diisiinerek ya da tamamen yardim
ettigine inanarak hareket etmeye baglamis, etki alanlarini her gecen giin genisletmistir.
Ancak iletisimi yapan ve iletiyi alan taraf arasindaki gii¢lii bag nedeniyle, bazi
onermelerde EAAI’un giivenilemez oldugu, yan giiven konusunda zayif oldugu
belirtilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi, kolay ulagilabilir bir alan olmasindan,
kullanicilarin, istedigi sekilde yorum yazip, olumlu ya da olumsuz bir {iriinii ya da
markay yargilayabilecekleri anlamina gelmesidir (Granitz ve Ward, 1996; Chatterjee,
2001).

Auf Teorisine (Yiikleme Teorisi) gore bir iiriin ya da marka hakkinda
konusulmaya basladifinda, daha fazla insanin denemesine sebep olmaktadir. Ancak
carpict kismi bu degildir. Asil etkileyici kismi, o tiriin ya da marka hakkinda yorum ne
kadar ¢ok ise, diger tiiketiciler ya da potansiyel alicilar da o konu hakkinda yorum
yapmak i¢in o kadar 6z giivenli hale gelmektedirler. Bu durum paha bigilemez, organik
bir yayilmay1 da beraberinde getirmektedir (Mizerski ve Green, 1978; Mizerski, 1982;
Sen ve Lerman, 2007).

Auf Teorisine gore, insanlar elestirmek, yorum yapmak ya da olumsuz kritize
etmekten ¢ok temel de “neden” sorusunun cevabini aramak istemektedir. Sectigi tiim
yollar da aslinda bu sorunun cevabina hizmet eden, paralel diizlemlerdir (Baron, 1998,
s. 284). Kisi hayatindaki tiim siiregleri nedensellie dokmek i¢in bazi kavramlari
agiklamak zorundadir. Birey olarak kendini inceleme siireci, istedigi noktada
gidemeyeceginden, kigilerin davraniglarini gézlemler ve bu davraniglarin nedenlerini
¢oziimlemek istemektedir. Yani atif teorisi kisinin kendine atfettigi tiim ozellikleri,
bagkalarinda gozlemleyerek, sorularini cevaplandirmasini temel almaktadir (George
ve Jones, 2002, s. 130). Teorinin bu kismindan baktigimizda, insanin “deneyimsel

dgrenme” motivasyonuyla EAAI platformlarini tercih edecek olmasi sasirtici degildir.
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3.2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN OZELLIKLERI

EAAI &lgeklendirilemez, kontrolii zor olan bir biiyiime hizina sahip olarak,
klasik anlamdaki AAI’in yerini, tam da dijitallesen diinyanin kurallarina evirilerek, hig
sikint1 gekmeden almistir. Klasik anlamda, iletisimdeki AAI oldukga kiigiik gruplar
arasinda yayilarak, ¢cok uzun zamanda, gruplarin digina ¢tkmayi basarmaktadir (Avery,
Resnick, ve Zeckhauser, 1999; Li ve Hitt, 2008; Dellarocas, 2003; Steffes ve Burgee,
2009). Bu, organik biiyiimesini yavaslatarak, disaridan fazlaca yardima ihtiyag¢
duydugu anlamina da gelmektedir. Ancak EAAI iletisimi egzamanli olarak ¢ok yonde
hareket etmekte ve etki alani, kontrolii gii¢ boyutlarda, disaridan hi¢bir yardim ihtiyaci
olmadan yayilmaktadir (Hung ve Li, 2007, s. 485).

EAAI, klasik agizdan agiza iletisim diigtiniildiigiinde ¢ok daha hizli ve
kontrolsiiz olarak biiyiiyen bir yapiya sahip oldugunu gérmek miimkiindiir. Eskiden
belli ¢evrelerinde birbirleriyle yiiz yiize goriigmeleri ardindan yayilmaya baslayan
bilgiler, artik tanidik olma sarti bulunmaksizin dijital diinya iizerinde bizden ¢ok
uzakta olan biriyle bile paylastifimiz da kontrolsiizce yayildigini gormek miimkiindiir.
Aylarca siiren bilgi dolanimi artik dakikalar i¢in de gerceklesmektedir. Her iki tiir
arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar olsa da, benzerliklerinden en 6nemlisi genel anlamda
tilketicinin aragtirmalarinin  sonucuna karsililk veren en giivenilir bulunan
iletisimlerden biri olmasi yaninda, kisisel olugturulmus kaynaklar olmalaridir. Higbir
afizdan agiza iletisim mesaj1 i¢in reklam ve benzeri amag giiden pazarlama ySntemleri
tetikleyici olamamaktadir (Lam ve Mizerski, 2005; Lin ve Heng, 2015).

Elektronik agizdan agiza iletisim tiiketici iizerinde bir hayli etkili ve davranis
degistirebilen giice sahiptir (Bone, 1995; Garnefeld, Helm ve Eggert, 2011). Bunun en
temel sebebi de kaynagin yine tilketicinin kendisi gibi, tecriibe etmis tiiketicilerden
olusmasidir. Elektronik diinyadaki algisi da bundan farkli degildir. Kaynak spesifik
olarak bilinmese bile, kaynagm tiiketiciler tarafindan olugturuldugu goz Oniinde
bulundurularak giivenilirlik etkin bir hal almaktadir. Satin alma karar1 izl bir sekilde
sonuglandiriimak istenildiginde, ozellikle bagvurulan bir alan olarak elektronik
afi1zdan agiza iletisim, kaynak ve mesaj yontemi nedeniyle yiiksek oranda giivenilir ve
kabul edilir olarak benimsenmektedir (Chatterjee, 2011; Zehrer, Crotts ve Magnini,
2011).
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Bir iletisim yontemi elektronik hal aldigi andan itibaren daha hizli, daha genis

yelpazelerde ve belki de biraz giivenilirlii zarar gbrmiis olarak evrim gegirmis
olmaktadir. EAAT icin de bu degisimleri g6rmek miimkiindiir. Klasik bir agizdan agiza
iletisim yontemi i¢in mesaj ¢ok daha genis yelpazedeki konularda, daha genis bir
kitleye, ¢ok daha biiyiik bir siiratle yayilirken, kaynak bilinmezligi, hiz ve genigligi
nedeniyle paylasimdaki deformasyonlar, dahasi da internetin net &zgiir durusu
nedeniyle yorumlara maruz kalmasindan dolay: farklilasma noktasinda, bambaska
ozelliklere sahip olmaktadir.

EAAI platformlarinin 6zelliklerine gére gok farkli noktalarda, farkli etkiler
altinda kalarak, mesajin aym konu baglig: altinda olsa bile degisiklie ugramasma
sebep olmaktadir. bu da mesajin hangi online platformda olugtuguna- gére, o
platformun &zellikleri etkisi altinda kalarak degisiklik gostermektedir (Erkan ve
Evans, 2016). Bu platformlarin kullanim durumlari ve tiiketimin davranisa yansimasi
durumu, tiiketicilerin motivasyonlarina gore tercih ettikleri platformlara gére
degismektedir. Kigilerin neyi takip etmek istedigine gore motivasyonlarinin ydnelttigi
online platformlar bambagka bir ozellik tagirken, ayni zamanda sosyal medya
platformlart gibi kendi i¢inde de ayrilan farkli 6zelliklere sahip alanlar da mevcut
oldugundan, elektronik diinyanin mesaja etkisi bambagka seviyelerde
distiniilmektedir (Hsu, Chih ve Liou, 2016). Bu yaklasimla bakildiginda, bu
aragtirmanin konusu olan motivasyonlarin ozelligine gére hangi sosyal medya
platformunu seg¢iyor oldugu sorunsali, elektronik agizdan agiza iletisim mesajlarinin
sosyal medyadaki tiiketici profilini ¢ikarmasi konusunda da yardimei olmaktadir.

EAAL, tiiketicilerin globalligini saglayan 6nemli bir sosyal alan yaratmasindan
otiirli, ¢ogu tiiketicinin davraniglarini etkilemesinin yaninda, kendilerini rahatlikla
ifade edebildiklerini diisiindikleri, acik platformlar yaratmasi nedeniyle farklhiliklar
tagimaktadir. Yani tiikketiciyle diger internet kullanicilarinin sinirsiz bir sekilde iletisim
kurmasina izin vermektedir (Heyne, 2009, s. 19; Kiecker & Cowles, 2002, s. 72).
Aslinda hi¢bir zaman bir araya gelip iletisim kuramayacak olan bambagka
profillerdeki tiiketicilerin birbiriyle iletisim kurmasini da saglayan internet, bu tiiketici
gruplarinin arasinda ¢ok siki bir iletigim ortami kurulmasini saglamaktadir (Jalilvand
vd., 2011, s. 42). Yani internet diinyas: bir iirlin ya da hizmet hakkinda yeterli

tecriibeye sahip olan tiiketici deneyimi sahibi kigilerle, bu iiriin veya hizmetlerden
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yararlanmay1 diisiinen potansiyel, tiiketim arayan kisilerin kolaylikla bulugmasini

saglamaktadir.

Tiiketiciler potansiyel tiiketim arayisi sirasinda elektronik agizdan agiza
iletisim tercihlerini yaparken, gesitli nedenlerle bu ortama yonlenmektedir. Genel
olarak; riski azaltma, internetin siiratli diinyasi sayesinde bilgi elde etme siirecini
kisaltma, sadece maddi veya fonksiyonel bilgisi degil ayni zamanda iiriinii kullanmaya
bagladiktan sonra, yani deneyim siireci i¢inde iiriiniin nasil kullanilacagini 6grenme,
efer arastirilan iirlin alinmazsa, yerine ne gelebilecegi, o pazara dair yenilikler gibi
bilgilere detayli bir sekilde hakim olabilme, satin alma sonrasi yasanacak
olumsuzluklar: azaltma, yapilan davranis ile muhtemel sanal bir topluluga ait olma
gibi nedenler, platformlarin kullanilmasini saglamaktadir (Avcilar, 2005, s. 343; Kwon
vd., 2011, s. 2). Bu yaklagimla bakildigin da tiiketicinin EAAI ile hayat kolaylagtiran
bir siirate ve segenege sahip oldugunu gdrmek miimkiindiir. Tiim bunlarla birlikte
internetin O6zglir yapisi, yliz ylize goriisme secenegini kullanmak isteyen tiim
tiiketiciler i¢in smirsiz bir diinya sunmaktadir. Bu genis alanda istenilen bilgiye, ¢ok
kisa bir zaman igerisinde ve birgok secenekle birlikte ulasmak miimkiin olmakla
birlikte, deneyimsel paylasimlarin da yol gostermesiyle, se¢imin de hizli yapilmasini
saglayan somut nedenler sunan bir paylagim alam gériilebilmektedir.

Giintimiizde tiiketiciler, goriglerini, isteklerini, deneyimlerini ya da
sikdyetlerini; sebep ne olursa olsun internet ortami ile dogrudan iretici, marka ile
paylasabilmektedir. Bu, internetin daha giivenilir, daha hizli ve daha ¢ok segenek
iceren bir ortam olmasim saglayarak, ¢ok onemli bir iletisim platformu haline
geldiginin kanitidir. Bu ortamin i¢ine biriken tiiketici bilgisi ¢oklugu ve beklentiler
nedeniyle, platformlar dogru bilgi toplamak i¢in kullanilan bir yer olarak da
kullanilmaya baslamistir (Jeong & Jang, 2011, s. 356). Tiim bu bilgi tiiketicileri genel
yapisini, o {iriin ya da hizmet i¢in profilin ne oldugunu net bir sekilde anlattigindan,
firmalarin gelecegine 15tk tutan bir yer olarak da kendini konumlandirmaya
baglamistir. Gelecekteki satislar, pazarlama kurgular: ya da gelistirmede kullanilacak
ihtiyag temelleri gibi birgok kritik bilginin spekiilasyondan uzak, gergekgi bir sekilde
ortaya koyulmasini saglamaktadir. Bu, dnemli bir firsattir. Sadece tanitim ve davranisa
yansiyan bir iletisim platformu olmasinin yaninda aslinda internet firmalarin ve

markalarin da gelecegine 151k tutmaktadir.
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Berger (2014), tiiketicilerin agizdan agiza iletisim kullaniminin farkl
sebeplerden dolayr oldugunu sdylerken su sekilde siniflandirmaktadir; oncelikle
kisiler tiiketilecek yeni iiriin, marka, hizmet hakkinda bilgi sahibi olurken; ikinci adim
olarak ikna olma adina da bir mesaj etkisi altinda kalmaktadirlar. Siradan bir reklamin
tilketiciden, tiiketiciye giden iletisim kadar etkili olmadigi her firsatta
kanitlanmaktadir. Dijitallesen diinya ile birlikte gelisen internet tizerinde platformlar,
bu &zellikler yaninda bir de hizli, daha etkin ve daha inandirici olmalar: nedeniyle
kendini pozitif anlamda gelistirmistir.

Bilgi demokrasisi yaratan internet diinyasi, tiiketici iginde beklentilerini ve
deneyimlerini &zgiirce, higbir baski olmaksizin, iistelikte ¢ok genis bir kitleyle
gelistirmesine izin veren bir ortamdir (Jones vd., 2009, s. 247). Bu anlamda, daha
onceleri yaratilmasi zor olan yaygimhk durumu, artik ¢ok daha hizli ve kolay, ancak
ayn1 zamanda daha c¢ok elgiyle olusturulabilmektedir. Tiiketiciler bunun kolay
yapilabilir ve ulagilabilir olmasindan &tiirii i¢ine dahil olmaktan caymadigi gibi ayni
zamanda oldukga diiriist ve gergekgi olmaktadirlar. Ustelik bir gruba ait olma islemi
¢ok daha hizh ve kolay gerceklesmektedir. Bu anlamda da EAAI tercih edilen, nemli,
iistelik de oldukga kolay ulasilabilen bir bilgi platformu halini almaktadir.

3.3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIMDE YORUM YAZMAYA
TESVIK EDEN MOTIiVASYONLAR

Agizdan agiza iletigsim, yani es dostun yiiz yiize birbiri ile yaptifi paylagimin,
dijital riizglrin etkisi ile elektronik agizdan agiza iletisime doniismesiyle birlikte,
tiiketicinin beklentileri ve sahip oldugu 6zgiirliik alani da fazlaca degismistir. Bu alan
farkliliklan tiiketici tarafinda paylasimin artik eskisine gére ¢ok daha fazla kisi
tarafindan yapilir hale gelmesine de neden olmaktadir.

Deneyimli tiiketiciler pazar ile ilgili geri doniislerde bulundugunda, bunun
internet diinyasi iizerinde yayilma hizi, tahmin edilen siireglerden ¢ok daha fazla bir
sekilde gelismis olarak genislemistir. Deneyimli tiiketiciler, yani aslinda taninmasalar
da, kendileri gibi tiiketici oldugu igin, arayistaki tiiketiciler i¢in pazarlamacilar
tarafindan ¢ok daha giivenilir olarak bulunmaktadirlar (Moran, Muzellec, & Nolan,

2014, s. 201).
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‘ Elektronik agizdan agiza iletisimin platformlar: etki ve geniglik anlaminda

birbirlerinden tamamen farkli olmasalar da, bagka ayr1 6zelliklere de sahip olarak
zaman iginde ayri bagliklar altinda ayrigtinlmiglardir. Her biri igin hem tiiketici ‘

tarafindan hem de pazarlamacilar agisindan farkli dzellikler s6z konusudur (Tablo

5303

Tablo 3.3.1. Elektronik Agi1zdan Agiza lletisim Kanallarinin Ozellikleri ve Faydalari

Ozellikleri i Pazarlamacilara Yararlan |
| Yararlarn |
| Ttiketiciler Uriin ve Sponsor olunan fikir liderleri |
| kullandiklar hizmetlerle ilgili | sayesinde {iriin ve hizmetler |
‘ iirtin ve bilgi hakkinda olumlu agizdan agiza |

hizmetler edinebilirler. iletigim yayilir. Olumsuz durumlar

hakkinda kendi | Satin alma 8ncesi | hakkinda bilgi toplayip, milsteri

gariislerini riski azaltir. iligkileri giiclendirilir. Olumsuz

Bloglar | yayinlayabilirler. agizdan agiza iletisim hizlica

Takipgiler durdurulur.

yorumlarini

birakabilir ve
i blogger ile
w iletisime
| gecebilirler.
;‘ Tiiketiciler sanal | Uriin Olumlu yorumlar ve artan yorum
: ortamda kendi degerlendirmeleri | sayilart ile {iriin satislar: artar.
iiriin ve hizmet | sayesinde diger
: deneyimlerini tiiketicilerden
‘ Sanal bagkalari ile giivenilir bilgi
1 Tiiketici | paylasabilirler. elde edilir. Uriin

Yorumlari | Uriin ve hizmet | veya hizmetin

degerlendirmesi | kullamimi ve

yapip, puanlama | faydalari

yapabilirler. hakkinda bilgi

elde edinilebilir.
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Tiiketiciler kendi

Satin alma karar

Sanal ortamdaki tavsiyeler ile yeni

yorumlar ile ilgili
faydali bilgi elde

ederler.

sosyal aglar ile | siirecinde miisteriler elde ederler. Yorumlar
iiriin ve birbirlerine yardimi ile marka farkindahgi
hizmetler yardimei yaratirlar.
Sosyal Ag hakkinda bilgi olabilirler. Diger
elde edip, kendi | tiiketicilerin
S iirlin ve olumlu ve
hizmetlerinin de | olumsuz
tanitimini yorumlari ile
yapabilirler. glivenilir bilgi
elde edebilirler.
Tiiketiciler Ticari amag Satislarini arttirirlar. Memnuniyet,
benzer ilgi giitmeyen diger sikayetler ve yeni tirlin gelistirmeyle
alanlari ile ilgili | tiiketiciler ilgili bilgi elde ederler ve pazarlama
firiin ve sayesinde verisi toplarlar.
hizmetler glivenilir bilgi
hakkinda elde ederler.
Tartisma | konusabilirler. Uriin ve
Forumlar hizmetlerin
kullanimlar:
hakkindaki
eglenceli

Kaynak: Sotiriadis Marios ve Zyl Cina. Electronic Word-Of-Mouth And Online Review Sin

Tourism Services: The Use Of Twitter By Tourists, 2013, s. 106.

EAAI sayesinde tiiketiciler seffaf bir ortamin igine dahil olarak, pazarlama

illizyonlarindan siyrildiklarini diigiinmektedirler. Ashinda bu siirece girmek, EAAI

kullanicist olmak i¢in birgok sebep olmasinin yaninda en dnemlisi pazar igindeki her

tiir dinamige artik etki edebilir giice sahip olmaktan gegmektedir (Park & Kim, 2008,

s. 401). internet iizerindeki yorum sayisi yani EAAI mesaj sayist tiriiniin popiilerlik

durumuna gore degisiklik gdstermektedir. Yorumun artigi da daha ¢ok deneyim ve
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bilgiyi beraberinde getirmektedir. Bu yorum sayilarinin 6nemli olmasi durumu
profesyonellerden gok amatdr EAAI kullanicilan, tiketiciler igin gegerli olmaktadir
(Park & Kim, 2008, s. 407).

Elektronik diinyada zaman ve yer agisindan higbir sinirlandirma olmamasi
(Yoo, Sanders, & Moon, 2013, s. 669), onun kullanilma durumunu, ¢ogu iletisim
yontemine gore de daha ¢ok katilimciyla gergeklestirmesini saglamaktadir. Bu agidan
da aslinda yorum yazma motivasyonlar: ile birlikte harekete gegme motivasyonu ¢ok
daha fazla olmaktadir. Her ne sebep ile olursa olsun, internet ortaminda deneyim
paylasmak icin dolambagh yollara gerek yoktur. Tek tusla saglanan global kitle ve
paylagim alani, tiim tiiketicilerin gii¢lii oldugunu hissederek, satin alma aksiyonunda
kararin sadece onlarda olduguna inanmalari agisindan da olduk¢a 6nemlidir.

Ayrica iiriiniin siirekli olarak kullanimu ile ilgili olan tartismalar, tim sosyal
platformlarda, iiriiniin hedef kitlesine gore sosyal kitlelere ulasma kolayliklari, higbir
pazarlamaci ya da firmanin miidahalesi olmadan firin kullanim ve gesitliligi
konusunda siirecin ilerlemesini saglamaktadir. Aslinda bir iriin ile ilgili servisi,
tilketicinin  kendisi, tiim deneyim siireglerini paylasarak  yasamaktadir
(Labsomboonsiri, 2012, s. 12).

Tiiketiciyi dijital diinyanin igine dahil eden tiim motivasyonlar izerine farkls
siniflandirmalar yapilmistir. Motivasyonlarin tiimiiniin temelinde “ruh hali” olmasinin
yaninda, baska bagka bagliklar da gérmek mimkiindiir (Tablo 3.3.2). Elektronik
agizdan agiza iletisim igin en kapsamli arastirma Hennig-Thurau ve Walsh (2003)
tarafindan gercgeklestirilmigtir. Arastirmalarindaki detaylar daha sonrasi birgok alanda
da kullanilmig olmasi yaninda, siirekli olarak iletisim iginde gelistirmelere zemin
hazirlamustir.

Hennig-Thurau ve Walsh, 2003 senesinde yaptiklari arastirma sonucunda
online iletisim saglamanin, iiriin ve hizmet igin EAAI kullanmanin motivasyonlarini 5
ana baslik altinda incelediklerini gérmek miimkiindiir. Ancak bu kullanimlar farkli
nedenlerle, farkli sekillerde yapiyor olsalar da asil olarak satin alma davranigin
gerceklestirmeden 6nce daha fazla zaman kazanmak ve karar almak igin daha ¢ok
tecriibeyi okumak, fazla fikir gormek igin siirekli olarak elektronik ortamdaki

yorumlart okuduklarini bulmustur.
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Tablo.3.3.2. Elektronik Agizdan Agiza lletisim Motivasyonlari

forward online
content

Yil Dergi \ZZ:TI-;]' Cahi‘:;:mm Motivasyon Bulgular
International | Hennig- Electronic Satin alma ile ilgili bilgi edinme
Journal of Thurau & Word-of- Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon
Electronic Walsh Mouth: Topluluk tiyeligi

“Commerce Motives for Uriiniin nasil tiiketilecegi bilgisi
2003 and Miikafat
Consequences
of Reading
Customer
Articulations
on the Internet
Journal of Hennig- Electronic Digerlerini diisiinme
Interactive Thurau, Word-of- Sirkete yardimci olma
Marketing Gwinner & | Mouth Via Sosyal fayda
Walsh & Consuemr- Tavsiye arama
Grembler Opinion Kendini gelistirme
2004 Platforms: Olumsuz duygularin ortaya
What cikmasi
Motivates Platform yardimi
Consuers to Ekonomik tesvik
Articulate
Themselves on
the Internet?
Journal of Goldsmith | Measuring Riski azaltma
Interactive & Horowitz | Motivations Diisiik fiyat bilgisi
2006 | Advertising for Online Kolay bilgi edinme
Opinion Eglenmek
Seeking Satin alma 6ncesi bilgi edinme
Information | Yoo & ‘What Sirkete yardim etme
Technology | Gretzel motivates Baskalari i¢in endiselenmek
2009 | and Toursim consumers to | Eglenmek
write online Kendini gelistirmek
travel reviews?
Journal of Ho & Viral Bir gruba ait olma ihtiyac:
Business Dempsey Marketing: Bireysel olma ihtiyaci
2010 | Research Motivations to | Bagkalarina yardim etme ihtiyaci

Kisisel gelisim ihtiyaci
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Decision Cheungu & | What Drives Egoizm (Sohret/Kendini
Support Lee Consumers to | begenmislik)
Systems Spread Birliktelik
Electronic Baskalarimi Diisiinmek
Word of Ahlaki ilkeler
Mouth in
Online
2012 - Consumer-
Opinion
Platforms

Kaynak: Hening-Thurau, T., & Walsh, G. (2003). Electronic Word-of-Mouth: Motives for and
Consequences of Reading Customer Articulations on the Internet. International Journal of

Electronic Commerce, 8 (2), 51-74.

Motivasyonlarin ayrildifi bagliklar, kendi iglerinde apayri tanimlamalara ve
ihtiyaglara hizmet etmektedir. Motivasyonlardan ilki, temel davranig konularindan biri
olan “satin alma” aksiyonudur. Bu faktér aslinda bize EAAI platformuna danismanim
satin alma kararini azaltmak, bu azaltilan karar ile riski en aza indirmenin
amaglandigini gostermektedir. Ustelik bu faktor icin bilgi edinme siiresi de ¢ok az bir
zaman dilimi i¢ine sikistigi i¢in, davramiga gegecek olan satin alma konusu da
bambasgka bir boyuta taginmistir. Sosyal uyumluluk ile ilgili olan faktér ise, cevrimigi
olan internet diinyasinin temel konularindan birisidir. Sosyal medya platformlarinin
ortaya g¢ikmasmimn temellerinden birini olusturan bu faktdr aslinda “sosyal
oryantasyon” olarak basliklandirilabilmektedir. Bu kisimda ashinda tiiketici, diger
tilketicilerle sosyal olarak nasil bir kiyas durumunda oldugunu anlamak icin
ugragmaktadir. Yani tiiketici, kendini diger deneyim sahibi tiiketicilerle sosyal olarak
karsilagtirmaktadir. Aslinda buna benzeyen yoniiyle diger bir faktor bize “topluma ait™
olma i¢giidiisiinden bahsetmektedir. Bu i¢giidii, bir topluluga ait hissederek kendini
kalabalik hissetme ve hareket etme giicii verme pozisyonunda bulmaktadir. Bir diger
bagligi “ddiillendirme™ olarak diisiinmek miimkiindiir. Tiiketici, tiiketilen sey ile ilgili
yorum yapmaya basladiginda cesitli miikafat unsurlarim gérdiigiinii fark etmektedir.

Bunlar; begeni olabilir, paylasilma, para ya da kupon, her ne olursa olsun sonunda olan
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bir 8diil, motivasyon anlaminda tiiketiciyi harekete gegiren en etkili motivasyonlardan

biridir. Son olarak ise “bilgi edinme” 6nemli bir bagliktir. Firmalar fazla emek
vermeden, iiretilen seyin kullammi ile ilgili bilgileri dijital diinyaya
yayabilmektedirler. Ustelik pazarlamacilar yapmasa bile, bu iiriinlerin kullanimu ile
ilgili tiim bilgiyi tiiketiciler artik online diinya i¢inde sinirsizca paylasmaktadirlar
(Hennig-Thurau ye Walsh, 2003).

Bu aragtirmanin tez yapisi ve Olgegi olusturulurken de Henning-Thurau ve
Walsh arastirmalarimin gésterdigi basliklar g6z 6niinde bulundurulmustur. Olgek,
arastirmacilarin  kendi tablolar1 6rnek olacak gsekilde gelistirilmistir. Ancak
arastirmacilarin ana basgliklarimin i¢lerini agmak, konun sonuglanmasinda ¢ok dnemli
bir rol iistlenmektedir.

Satin alma kararim belli siireclerden gegerek, almak kendi benligini gelistirmek
anlamma geldiginden, elektronik agizdan agiza iletisim tiiketiciler tarafindan sikca
kullamlmaktadir. Asil olan online platformlarda var olmak olabilecegi gibi, sadece
neler oldugunu gdzlemek de olabilmektedir. Tiiketiciler satin alma kararin alabilmek
ve bu karar1 alirken riski tamamen azaltmak i¢in bilgi edinme haklarini kullanmaktadir
(Goldsmith ve Horowitz, 2006, s. 3). Bu motivasyon, online platformlarin tiiketilmesi
icin de oldukg¢a 8nemlidir. Ancak motivasyonlarin ne oldugu bilindiginde, buna
varmak da oldukga kolay olmaktadir. Bu motivasyonlar i¢inde de davranisa doniigsen
kararlar en 6nemli rolii iistlenmektedir. Burada alinan kararlar kigiler arasi bilgi
giivenligi goz oniinde bulundurularak alinmaktadir. Ozgiir olan tim dijital diinya i¢in
satin alim konusundaki gelisim, satin alma karari vermeden, daha da ¢ok insanin
goriiglerini okuma sansi vermektedir.

Sosyal ¢evreye karsi bir uyum gdsterebilmek agisindan bu motivasyon énem
arz etmektedir. Bilgi edinme sansi kullanilarak {iriin nasildir, ne ifade eder ya da kag
yildiz almustir gibi sorularin cevaplarini bulmak, sosyal riski azaltmak ve uyumsuzlugu
neredeyse yok etmek igin diger tiiketicilerin, online platformlardaki yorumlarin destek
alip, onlara dahil olmak hissi 6nemlidir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler,
2004, s. 54). Tiiketici online platformlari genel de bir topluluga iiye olacak sekilde
kullanmaktadir. Bu farkliliklar ile birlikte bambagka bir toplum olustufu gergegi
oldukga nettir. Sanal topluluklara iiye olmak ve pazarin yeniliklerinden haberdar olma

hissi oldukg¢a gergektir. Amag aslinda tiiketicinin, diger tiiketicilerle birlikte ayni
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deneyimleri yasadigini diigiinmesini saglamaktir. Sonunda ayidiyet hissine sahip
olmak, bunu yénlendirmek onemlidir (Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 57).

Uriin veya hizmetin nasil ahndig1 ya da nasil kullanildifr gibi elektronik
diinyada dénen seyler vardir. Tiiketicinin bir iiriiniin olas sebeplerden bir anda diislik
performansli ya da hi¢ ¢alismaz hale gelmesi durumu sz konusudur. Bu gibi
durumlarda tiiketici artik 6zgiir, ok sayida yonlendiriciye sahip, nasil kullanilacagimna
dair bilgileri edinmek igin online diinyada yer almaktadir. Firmalar ve markalar,
iiriinler ya da hizmetler ile ilgili tedirginlige diismii oldugunda, bilgi edinmek ve big
datay1 daha da genigletmek igin ddiillendirme, miikafatlandirma yoluna girmistir.
Dolayli ya da dolaysiz olarak yorumlarin daha fazla okumak i¢inde tiiketiciyi yorum
yapmak igin tesvik etmektedir. Bu yorumlar, gelecek planlamalarinda, pazarlama
kurgularinda ve tiretici tarafindan, tiiketiciye ulasmak igin her yolda yararl olacak
sekilde kullaniimak iizere degerlendirilebilmektedir. Bu o kadar Snemlidir ki, firmalar
artik bu yorumlari direkt olarak ddiillendirmeseler bile dolayli anlamda, tiiketiciyi
yorum igin motive edebilecek her sekilde miikafatlandirma yoluna gitmektedir
(Hennig-Thurau & Walsh, 2003, s. 33).

Afizdan agiza iletisim yonteminin elektroniklegerek, yeni diinyaya ayak
uydurmadaki en temel avantajlarindan birisi de tam olarak bu baghk altinda
toparlanabilmesidir. Odiillendirme mekanizmas: o kadar hizli ve imkéanhidir ki, yorum
yapmak ve bunu genele, daha ¢oklu, hizli sekilde yaymak, ¢ok daha mimkiindiir.
Tiiketim ydnlendirmesi igin diillendirme ySntemi motivasyonu ile yazilmis birgok
yoruma denk gelinebilecegi gibi, bu amagla yapilmamis olan yorumlara,
yonlendirmelere de denk gelinebilmektedir. Bu gekilde diigiiniildiigiinde temel EAALI
kullanimi; tﬁketmek. veya iiriin ile ilgili satin alam davramsi gereklestirebilecek
bilgileri edinebilmektir (Henning-Thurau & Walsh, 2004).

‘ Bu yaklagimin yaninda elektronik agizdan agiza iletisim yontemini tercih
edilmesinin temel olarak sayilan tilketim ile ilgili olan baglantis1 yaninda sosyal diinya
da odaklanmak da bir nedendir (Balasubramanian ve Mahajan, 2001). Geleneksel
iletisim yapisinda da zaten kalabalik toplumlar iginde, gruplar iginde kiginin
onaylanma endisesinin oldugu gergegi g6z Oniine alindiginda, EAAI siirecinde de
diger kalabaliklar tarafindan onaylanmak oldukg¢a dnemlidir. Bu hem sosyal olarak ait

hissedilecek topluluklari, hem de yiiksek sesle dile getirilen yorumlarin onaylanmasi
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anlamina geldiginden, motivasyon noktasinda degerlendirmektedir. Ayrica tiiketiciler,
tilkettikleri ile ilgili, tilketim onayi aldiklarinda davranigsal olarak ¢ok daha siirekli
hale gelmektedirler.

Tiiketiciler yaptiklari yorumlarla, diger topluluklara yararli hale gelip, fayda
saglamaktadirlar (Balasubramanian & Mahajan, 2001, s. 126). Bu fayda, tiiketicinin,
yorum yapma motivasyonunu gii¢lendiren bir tiir 6diillendirme olarak goriilmektedir.
Tiiketici sagladig fayda ile odiillendirildigini, yararh oldugu igin takdir gordiigiinii
diistinmektedir.

Dijital diinyanin getirdigi global ve kalabalik atmosfer, dezavantajlarinin ya da
faydah ydnlerini de agik ederek kendini gtstermistir. Kalabalik, daha gok potansiyel
satin alma davranisi anlamina gelmektedir. Bu kadar kalabalik bir topluluk, sirketlerin
kontrol etmesini engelledigi gibi, giiciin onlardan ¢ikmasini ve tiiketiciye gegmesini
saglamigtir. Bunun yani sira kalabalik tiiketici kitlesinin, online platformlar tizerinde
hali hazirda bekliyor olmasi bile tek etken degildir. Yapilan yorumlarin ¢ok uzun
siireler sayfalarda kalmasi ve bu yorumlarin her gegen zaman daha fazla potansiyel
satin alma davranigini engellemesi isin korkutucu boyutlarindan birisidir. Bu gii¢ kayb:
nedeniyle firmalar, kontrol giiciiniin tiiketicilerde oldugunun farkindadirlar. Yani bu
acidan bakildiginda elektronik agizdan agiza iletigim, artik tiim pazarlama, tiiketim,
karar alma konularindaki giiciin tiiketiciye gegtigi dénemi temsil eden, bu siireci
baslatip, sonuglandiran mekanizma olarak kendisini konumlandirmaktadir (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 42).

Tiiketiciler, genel tiiketimi yonlendiren fayda ile birlikte 6dallendirilirken, bu
agidan diger tiiketicileri de, yorumlari tiiketirken, yorum yazma i¢in de motive ederek
platformlara yonlendirmektedir. Hangi motivasyonla, hangi elektronik platformu
kullandiklari konusu bu tezin konusu iken, yorum yazmaya tesvik eden motivasyonun
fayda saglamak yani bir nevi dolayl: olarak ddiillendirilmek oldugu ¢ogu aragtirma da
kendini gostermistir.

Sirketlere daha kolay sikdyette bulunma firsatinin da gelmis olmasiyla birlikte,
ulagilabilir olmak markalar adina ¢ok dnemli bir konu haline gelmistir. Sikéyetlerin
direkt olarak iletilmesi ve buna gére hareket edilerek, davramigsal olarak sonraki
siireglere yansimasi tiiketiciler i¢in ¢ok ©nemli bir motivasyondur. Olumsuz

deneyimlerin platformlarda paylasilmasi, bu paylasimlarin diger tiiketiciler tarafindan
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takip edilmesi, yorum yazan tiiketicinin kendisini zeki bir aligveris¢i, bunun yani sira
giivenilir, goriisleri dikkate alinan bir profil olarak gostermektedir. Genelde de
olumsuz yorumlar tiiketici tarafindan en ¢ok takip edilen yorum tiirlerinden biri olarak
kendini gosterir ve satin alma davranisina etkisi ¢ok biiyiik orandadir. Ancak
titketicinin psikolojik olarak bir dengeye ihtiya¢ duydugunu sdylemek de miimkiindiir,
ayni zamanda pozitif bir tecrilbenin mutlulugu ile paylasmak arzusu da ise dahil
olmaktadir (Dichter, 1966). Yani tiiketici olumlu yorum yaptiginda, olumsuz
yorumdan daha cok ilgi gérmeyecegini diisiinse bile psikolojik olarak, sosyal toplum
iginde kendi dengesini saglamaktadir. Bunun yani sira girketin, olumlu yorum alan
markanin ddiillendirilmesi gerektigini de diigiinerek hareket etmektedir. Bu da, olumlu
yorum i¢in ¢ok dnemli bir motivasyondur.

Hennig-Thurau ve arkadaglan (2004), tiiketicilerin motivasyonlarini 11 adet
bulduktan sonra, ¢esitli elemelerle birlikte 8 adede diistirmiistiir. Bu arastirmada da
temel alinan motivasyonlarda Henning-Thurau ve arkadaslarinin temel olarak saydig:
motivasyonlardir. Bunlari su basliklar altinda toplayabiliriz; Diger Tiiketicileri
Diigiinme, Sirkete Yardimc1 Olma, Sosyal Fayda, Tavsiye Arama, Kendini Gelistirme,
Olumsuz Duygularin Ortaya Cikmasi, Platform Yardimi ve Ekonomik Tesvik.

3.3.1. Kendini Gelistirme

Elektronik agizdan agiza iletigim, kisilerin sosyallesme ihtiyacini bambagka
platformlarda kargiladig: bir dijital diinya i¢inde evrilmistir. Bu anlamda bakildiginda
aslinda sosyallesme ve grup icine dahil olma ihtiyact nedeniyle yorum yapmak ya da
yorumlara dahil olmak, tiikketim ile yonlendirme almaya galismak, bu platformlar
stirekli olarak bu baglik altinda kullanmanin temeli de sosyallesmek ve diyalog kurma
ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Hennig-Thurau, 2004). Sosyal statii kazanma, kendi
profilini dégigtirmek veya gelistirmek igin tiiketiciler sosyal medya platformlar1 bagta
olmak iizere tiim online platformlari kullanmaktadirlar. Bu motivasyon belli bir
pozisyona kendini gelistirmek i¢in davranilisini sekillendiren tiiketiciler igin aym
zamanda elektronik agizdan agiza iletisim kullanma motivasyonu olarak da kendini
gostermektedir. Bagkalarinin okuduklari yorumlar, dikkate aldiklar: degerlendirmeleri
kendini baska bir noktaya getirmek amaci olarak algilayan tiiketiciler, kendini

gelistirme bashigi altinda davranislarini tiiketici yorumlarini okuyarak ya da yorum
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yazarak degistirip, yonlendirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu, ayn1 zamanda statii
kazanmak ve profil olarak ¢ok biiyiik kalabaliklar i¢inde fikri degerli bulunan kisi
olmak i¢in de 6nemli bulunmaktadir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler,

2004, 5. 43).

3.3.2 Firmaya Yardim Etme

Olumsuz yorumlar, kotii deneyimler ¢ogu zamanda daha yiiksek motivasyon
gorevi gorerek, aksiyon alarak tiiketicilerin yorum yazmasini, EAAI kullanmalarina
neden olmaktadir. Ancak psikolojik denge unsuru olan olumlu yorum (Dichter, 1966),
ayni zamda sirkete fayda sapglamak, yapilan iyi bir is igin, edinilen iyi tecriibenin
getirdigi mutlulukla (Sundaram, Mitra, & Webster, 1998, s. 530) firmalarin da
odiillendirilmesi, onlarm bu olumlu fayday: saglamaya devam etmeleri i¢in motive
edilmesi amaci ile de EAAI kullamldigi goriilmektedir. Olumlu yorumlar ile birlikte,
hem toplum iginde takdir edilmesini saglamak hem de sirkete baglanilan faydadan
dolayi iyi hissetmek amaciyla yorum yazmak ya da yorumlari degerlendirmek de iyi

bir motivasyon olarak goriilmektedir.

3.3.3. Diger Tiiketicileri Diisiinme

Insanlar bireysel ya da gruba ait olarak yasayabilmekte, bencil ya da “biz”
toplumuna ait de olabilmektedir. Bu statii, bu durum ne olursa olsun “bagkalari i¢in
endigelenme” her zaman var olan bir i¢glidii olarak sosyal toplumun temel taslarindan
biri olarak var olmaya devam etmektedir (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993).
Bagkalan igin faydali olma iggiidiisii, geleneksel agizdan agiza iletisimde de oldugu
gibi EAAI i¢inde motivasyon olarak varligini korumaktadir. Tiiketiciler her zaman
potansiyel satin alici olan kisileri satin alinan {iriiniin olumsuz tecriibelerinden
korumak i¢in ¢abalamakta, onlari dogru yonlendirmek i¢in ugrasmakta, dogru sekilde
sonuglanacak satin alma aksiyonlari igin yonlendirmek istemektedirler. Bu koruma
icgiidiisii, temel anlamda insan i¢ giidiisiinden gelmekte ve elektronik ortamda da
kendisini motivasyon olarak var etmektedir. Bu, bagkalarmni risklerden korumak ya da

dogru y6nlendirme durumu ayni1 zamanda elektronik diinyanin tiiketiciye verdigi siiper
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giiciin de dogru kullanilmasini amag edinen bir yapiya da sahiptir. Bu giiciin
kullanilmasi, tiiketicileri birbirini koruyan bir kalabalik olarak tutmak, giiciin tiiketici
tarafinda tiim fonksiyonlari ile kalmasini saglayarak, firmalar i¢in birliktelik anlamini
da tasimaktadir. Sporda takim miisabakalarinda ya da savag tarihinde oldugu gibi,
kalabaligin faydasini gozetmek, bireysel cikarlarinin savunulmasindan ¢ok daha

biiyiik faydalari uzun zaman siirecinde saglamaktadur.
3.3.4. Olumsuz Duygular1 A¢iga Vurma

Sirkete yardim eden tiketiciler mutluluklarini paylasarak, olumlu yorum
yapma konusunda motivedirler. Diger tiiketicilerle sirket ile yasadiklari olumlu
tecriibeleri paylagmak isteyerek ve bu dogrultuda yonlendirme yapmak, iyi deneyim
sunan sirketi Svmek icin yorumlarda bulunmaktadirlar. Ancak olumsuz duygular
ac1a ¢ikartma da kisi igin psikolojik dengenin diger yanidir. Olumsuz duygulari agiga
¢ikartmadaki motivasyon, sirkete yardim etmenin tam tersi, {iriinii ve firmay1 olumsuz
duygulari disa vurarak cezalandirmaktir. Bu motivasyonla yorum yapmak igin
harekete gecen deneyimli tiiketiciler, diger tiiketicileri korumak igin harekete
gegmektedirler (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, s. 44). Bu
cezalandirma ile diger kisileri risklere kargi koruma motivasyonunu da agiga
cikarmaktadir. Yani olumsuz duygulardaki disa vurum intikam alma ve {liriin ya da
firma ile ilgili kotii tecriibeleri paylasarak, bagkalarini koruma iggiidiisii ile tiiketici de
olan markalari ydnlendirme giiciinii koruma duygusuyla yorum yapma istegi igine

girmektedirler.
3.3.5. Sosyal Etkilesim Faydalar:

Dijitallesme, sosyal etkilesim ile ilgili siiregleri bambaska bir boyuta tastyarak,
daha kalabalik, daha hizli ve daha farkli bir noktaya tagimistir. Dijitallesmenin bu
etkisi elbette ki online platformlar iistiindeki sosyallesme siireclerine de fazlasiyla
yanstmigtir. Tiim platformlar, 6zellikle de sosyal medya platformlari iiye olunan &zel
yerlerdir. Bu iiyelikler kendi iginde, kiginin kendi &zel profilini yarattigi Snemli

alanlardir. Bu alanlar &zel alan olmasinin yaninda, sosyal diinyaya gosterilmek
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istenilen sekilde farklilagmaktadir. Sosyal fayda temelinde sosyal destek alma,

cesaretlendirilme, yonlendirilme, takdir edilme ve paylagsma amaciyla, sosyal aitlik
icgiidiisii ile istenilmektedir (Ridings & Gefen, 2004, s. 4). Tiiketiciler, sosyal
kalabaliklarin igine girerek, hem etkilesim igin de olumakta, hem de sosyal fayda
saglamak i¢in yorum yapmaktadirlar (Tavman, 2016).

Sosyal fayda ayni zamanda sosyal destegi temel edinerek arkadaghk kavramini
onemli bir unsur olarak goz dniine sermektedir. Bilgi degis tokusu, bu sekilde de diger
tiim ihtiyaglara destek bulabilme gibi dnemli islevleri arkadashk kurma firsati
bulduklari sosyal iletisim platformlar1 merkezine doniisen internet toplumunda, hizli
ve kolayca gerceklestirmektedirler. Beraber olma hissi, giivende hissetme, koruma
hissi ve karsilik bulma hissi, bir topluluga ait olma gibi daha bir¢ok detay sosyal
etkilesim faydalari arasinda sayilmaktadir (Ridings & Gefen, 2004, s. 5). Artik tim
iletisim ve sosyal ihtiyaglarin internet diinyasina taginmasi da, pazarlamada oldugu
gibi yasam siirecinde de bambagka bir sekilde kendini boyutlandirmaya devam
etmektedir. Bu durum tiiketicilerin yorum yapma tegvikleri ve platformlarini da biiyiik

dleii de etkilemektedir.
3.3.6 Ekonomik Tesvikler

Ekonomik tesvik bir nevi odillendirilmek bashg altinda bulunmaktadir.
Ancak buradaki &diillendirme, gercekten ekonomik anlamda kazancin gelecegi &n
goriisiinii igermektedir. Ridings ve Gefen tilketicilerin sanal topluluklara katilim
nedenlerini 6zellikle arastiran Snemli arastirmacilardir. Onlar da temel olarak
arastirmalarmin  ¢ikis noktasmni Henning-Thurau arastirmalarindan yapmuglardir.
Sonrasinda internet toplumlari temelinde geniglettikleri aragtirmalarinda bazi &zel
sonuglar ¢ikarmiglardir. Sosyal ag topluluklari tiim bu destek ve ait olma
motivasyonlarinin yaninda, ayni zamanda meslek olarak farklilagan dijital diinyada yer
edinmek, buradan &diillendirme dis1 da ekonomik gelir elde etmenin nemli oldugunu
kabul etmektedir. Bu dogrultuda aslinda tiiketicinin tarafimi tutan tiiketici tarafi,
internet iizerinde de gilvenilirlik sarsan bazi yeni dzelliklere sahip olmustur. Meslek
haline gelen satisa yonlendirme, pazarlamacilarin kesfettigi yeni siireglerle beraber,

ayni zamanda yine sosyal fayday: 6nemseyerek, sadece sonunda ekonomik anlamda
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odiillere sahip olduklar1 aksiyonlari da almaktadirlar. Bu siiregte olumlu ve olumsuz

tiim yorum tiirlerinin ise dahil oldugunu gormek miimkiindiir (Cui, Wang, Feng, &
Teng, 2014).

3.3.7 Tavsiye Arama

Bircok sebeple tiiketiciler artik cevrimig¢i topluluklarda yorum arayisina,
tavsiye ya da kullanim Gnerisi arayisina girmektedirler. Bu arayiglar ¢ogu zamanda
arayan tiiketiciyi ayn1 zamanda daha sonra yorum yazmaya da tesvik edebildigi gibi,
sosyal fayda saglama ag¢isinda da yonlendirmektedir. Tiiketiciler kullandiklar: iiriin ile
ilgili, kendi tecriibelerini yazarak, problemlerini anlatarak belirli kullanim ¢oziimleri
ve tavsiyeleri beklemektedir. Bu anlamda yorum arayigina giren tiiketiciler, ayni
sekilde yorum birakarak kendi problemlerine de ¢oziim bulabileceklerine
inanmaktadirlar. Bir problem i¢in hazir yorum okuma girisiminden daha hizli ve
faydali ¢oziim, problemin tiiketiciler tarafindan yorum olarak birakilmasidir. Sadece
problem oldugunda degil, o tiriinii daha yararh ve tiim fonksiyonlariyla kullanma,
gerektiginde onarabilme ve o iiriinii ¢ok daha iyi anlayabilmek de yorum birakma
motivasyonlarindan biri olarak goriilmektdir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, &
Gremler, 2004, s. 43). Bu sayede hizli ve giivenilir ¢6ziimle, tiiketiciler satin alimini
gergeklestirdikleri {iriin i¢in ¢ok daha odakli olarak davranmakta ve ileride de biiyiik
olasilikla olumlu ya da olumsuz tecriilbe paylasan kisiler haline gelmektedirler.
Tavsiye arama sosyal medya platformlari Gzelinde de ¢ok yogun bir sekilde kullanimi
etkileyen motivasyonlardan biridir. Sosyal medyanin iletisim konusundaki hizi
tartismasiz tiiketicilerin bu platformlari kullanmadaki sebeplerinden biridir. Aym
zamanda, konu baglig altina, o iiriin ile ilgili deneyimli insanlarin da geliyor olmast,
tilketici tarafinda ¢ok daha giivenilir karsilanan aligkanliklar1 beraberinde
getirmektedir. Tiiketicilerin tiimii, yeni gelen dijital diinya diizeni ile birlikte, sikayet
ve tavsiyelerini diger tiiketicilerle ¢ok daha rahat ve genis alanda
paylasabilmektedirler. Bu tavsiye birakma aliskanlifni ayni zamda sadece bilgi
paylagimina tegvik etmekle kalmaz ayn1 zamanda satin alma davraniglarini da biiyiik
dlgtide etkiler. Ancak en temelinde tavsiye birakma motivasyonunu iletisimin en

bilinen kelimelerinden biriyle agiklamak miimkiindiir; karsiliklilik ilkesi (Gurviez,
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2000). Sadece tiiketici davramiginin degil; karsiliklilik ilkesi, sosyal yasamin, adaletin

hatta ve hatta ekonominin bile en temel tasi olarak kabul edilmektedir.

3.3.8. Platform Yardimi

Marka veya firmalarin iirettikleri ile ilgili belirli deneyimlenmis sorunlar i¢in
tilketici ¢ok daha hizhi ve kesin, marka ve firma icin de daha acili bir yol aramak
istemektedir. Bu motivasyonlarin en kuvvetlilerinden biri; platform yardimi
motivasyonudur. Yasanilan kotii deneyimle ilgili olarak online platformlarda, klasik
platformlara gore farkh bir sekilde ¢dziim i¢in platform yoneticilerinin destegi
gerekmektedir.

Geleneksel agizdan agiza iletisimin sahip olmadigi o6zelliklerinden birisi
elektronik agizdan agiza iletisimde platformlarin yoneticilerine ihtiya¢ duyulmasidir.
Bu yoneticiler zaman zaman tiiketicilerin gikdyetleri ile markalar ve firmalar
arasindaki iletisimi saglamakla gorevlilerdir. Hatta bu sekilde de platform yoneticileri
tiketiciler i¢in avukat gérevi gérmiis olurlar (Hennig-Thurau vd., 2004, s. 43).

Geleneksel agizdan agiza iletisim baska bir {iglincii parti gerekmeksizin bilgi
bir tiiketiciden digerine taginmaktadir. Ancak platformlardaki tiiketici yorumlar
platform yoneticileri tarafindan sirketlere yonlendirilirse, tiiketiciler psikolojik ve
finanasal anlamda herhangi bir risk olmaksizin, kimliklerini de saklayarak

sikdyetlerini iletebilmektedirler.

3.4. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSIM PLATFORMLARI

Elektronik agizdan agiza iletisim platformlar, kendi deneyimlerini secilen ve
literatiirde ayrintilandiran motivasyonlar dogrultusunda paylasmak i¢in ya da
paylasilanlari okumak igin tiiketici tarafindan kullanilan alanlar olarak
diisiiniilebilmektedir (Hennig-Thurau., vd., 2004). Bu tanimla beraber yorum alinan,
iirin ve hizmet hakkinda yorum paylagilan, yani elektronik agizdan agiza iletigim
platformlari belli bagliklar altinda toparlanmaktadir. Bu basliklari markanin web sitesi,
iletigim forumlari, tiriin veya hizmet degerlendirme web siteleri, kisisel bloglar, sosyal

medya aglari, sikdyet web siteleri ve perakendeci web siteleri olarak 7 bagh seklinde
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siralanmaktadir (Tavman, 2016, s. 104). Bu arastirmada imkanlar dogrultusunda
yalnizca sosyal medya aglan bagligi altindan, en gok aktif kullanici sayisi bulunan ilk

dort platform secilmistir.

3.5. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Internetin en 6nemli getirilerinden biri sosyal diinyanin artik bambagka bir
yere, sanal diinyaya, ¢evrimigine taginmis olmasidir. Yasam siirecimizin tamami artik
bu dijital gergeklik i¢inde siire gelmektedir. Bu siiregler her agidan hayati
kolaylagtirmanin yaninda, tiiketiciye verdigi gii¢le pazarlama ve iletisim diinyasini da
alt iist etmigtir. Tiiketicinin kazandig1 bu giigle iletigsimin siiregleri degistiginden,
giiniimiizde artik pazarlamanin temelleri ve tiiketicinin davranis diizenini anlamak da
tamamen g¢evrimigi diinyaya dayanmaktadir (Kotler, 2009).

20 yil énce insanlarin iletisim ile ilgili siiregleri bambagka iken, degisen dijital
diinya, akilli telefonlarin yaygmlagmasi, kalabaliklagsma, globallesme siirecindeki
zorunluluk ve baska tiirlii ihtiyaglar iletisiminde degismesini saglamistir. Iletigimin
internete ve sosyal medyaya taginmasi digerlerinin neler yaptiginin daha ¢ok merak
edilmesini saglamig, bu sayede diger iilkelerin, diger kisilerin diger tiiketicilerin neler
yaptiklari bizim karar alma siireglerimizi tamamen etkilemeye baslamustir. Internet,
diinyaya bakis agisini, gérme seklini engelleyen bambagka bir seffaflik getirmis,
pazarlamacilar1 da bu anlamda zorlayan bir noktayi icat etmistir (AbuZayyad, 2013).

Sosyal medya platformlari siire¢ igerisinde kendi ozelliklerini gelistirerek,
farklilagmus, kullanim motivasyonlari olarak da baska sekillerde konumlanmislardir.
Bu, ayni zamanda onlarin tiim kullanicilar tarafindan ayni anda kullanilan platformlar
olmasimi saglamaktadir. Facebook, Youtube, Twitter ve Instagram 2017 yilinda
yapilan arastirma sonuglariyla birlikte en ¢ok aktif kullanic1 sayisina sahip olan sosyal
medya platformlari olarak kendilerini konumlandirmislardir (We Are Social Research,
2017). Bu anlamda, bu arastirmada temel alinan platformlar da bu ilk 4 sosyal medya
platformu iizerinde yapilacaktir. Kullanim oranlarmn, tiketicinin yorum
degerlendirmelerinde de gegerli oldugunu gormek miimkiindiir. Kullanici sayisi
yiiksek olan platformlar ayni derece de yiiksek oranda yorum dongiisiine girerek

siirekliligini sagladig1 i¢in, hem tiiketiciler, hem de tiim firmalar igin 6nemlidir.
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Artik, giiniimiiz diinyasinda 7/24, sirekli olarak internete bagh kalarak, is

stireclerinin, iliskilerin ve daha bir ¢ok yasam faktoriiniin trend yaratabilecek kadar
hizla ve giigle ¢alisiyor olmasi en dnemli dengelerden biridir. Ustelik en ¢ok aktif
kullaniciya sahip internet platformlari olarak da ¢ok daha yiiksek oranda potansiyel
miisteriyi de datasina almaktadir. Etkilesim, giiniimiiziin en 6nemli gerekliliklerinden
biridir. Bu gereklilik de sosyal medya platformlarinin bu arastirma igin ¢ok tnemli
olmasma sebep olmustur giinkii en ¢ok iletisim siirecine girilen alanlar sosyal medya
platformlar olarak kendini gdstermektedir. Elektronik mailler ile baglayan siireg,
burada siirekli devam eden iletisimlerin sonradan bagka platformlara tasmasiyla ¢ok
daha giiglii hale gelerek biiyiimeye devam etmigtir. Sonrasinda ortaya ¢ikan blog
diinyas1 ise daha uzun siireli iletisimi gerceklestirerek, tiiketicilerin siirekli takip
ettikleri bir yer olmasi agisindan da, miisteri sadakatinin fakli bir yaklagimin
gostermektedir. Ancak sosyal medyanim gelisi ve yayilmasi tiim iletisim dongiilerini
bambaska bir noktaya tagiyarak, daha hizli ve daha seffaf bir siirece getirmistir. Bu
arastirmada tiiketicilerin yorum yazmada kullandig1 motivasyonlarin bu sosyal medya
platformlarindan hangilerine, ne sekilde dagildigini gérmek amaglanmustir.

Kullanici oranlari géz éniine alindiginda, ilk 4 yiiksek kullanict rakamli sosyal

medya platformu arastirmanin alanini olugturmaktadir (Tablo 3.5.1)..

Tablo 3.5.1. Sosyal Medya Platformlarimin Aktif Kullanici Sayilar

Sosyal Medya Platformu Aktif Kullanici Sayisi
Facebook 1.871.000.000
Youtube 1.000.000.000
Instagram 600.000.000
Twitter 317.000.000
Pinterest 150.000.000
Linkedin 106.000.000

Kaynak: Hootsuite, Ocak 2017.
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3.5.1. Youtube

Sosyal medya platformlari kendi 6zelliklerine gire ¢ok baska alanlarda faaliyet
gostermekte, buna gore de ilgi gormektedirler. Bu alanlardan en 6nemlisi eglencedir.
Youtube platformunun ¢ok ciddi bir kullanicisi oldugu her sene artan kullanici
sayistyla bilinen bir gergektir. Ustelik yapilan aragtirmalar, sebep ne olursa olsun 18-
49 yag arasi youtube kullanicist her ay en azindan bir kez mutlaka platforma giris
yaparak, video seyrediyor oldugunu séylemektedir (Donchev, 2016).

Youtube tamimlarken ¢esitlendirmesi miimkiin bir sosyal medya platformudur.
Bu tanimlardan biri su sekildedir; Youtube, kisiye gore diizenlenebilen,
farklilastirilabilerek ozellestirilebilen video yiikleme ve paylagma platformudur
(Pinto, Almeida & Gongalves, 2013, s. 367). Giiniimiizde en ¢ok 6nem verilen sey hiz
ancak ondan da nemli olan sey herkesin, kolayca kullanabilmesi halidir. Iste Youtube
platformu da &zelikle bu kolay kullanim avantajiyla birlikte inanilmaz bir iine
kavugmus, tiim diinyada, ¢ok sayida aktif kullanici sayisina sahip olmustur. Youtube
platformu {izerinde 60 saatten fazla video yiiklemesi ve paylagimi, sadece 1 dakika
icinde gerceklesmektedir (Wang vd., 2013). Bu miithis gii¢, kolay kolay elde edilemez,
ugrasilsa bile ayni sekilde tutulmasi imkénsiz bir gii¢ oldugundan, kullanicilarin
buraya sadakatleri pazarlamacilar iginde miikemmel bir platform halini almasini
saglamistir. Youtube gibi tiim dijital medya platformlari i¢in en 6nemli ger¢eklerden
birisi, hi¢ birinin bir matematiginin, mantikli siire¢ agiklamalarinin 6nceki pazarlama
kurallartyla uyusmuyor olmasidir. Onceki pazarlama, kullanicilarin tam olarak ne
yaptigini, yapmak istedigini, nereye dogru gittigini a¢ik ve net bir harita ile birlikte
vermesiyle tinliidiir. Ancak dijital diinya tiim bu gergekler haritasini darmadagin etmis
ve belirlenemez kullanim aliskanliklariyla dolu yeni bir diinya yaratmistir. Youtube
platformunun nasil bir temeli oldugunu aragtirmacilar da béliinerek ortaya koymaya
calismaktadirlar. Bir matematige sokulamadigi i¢in de ne yazik ki bambaska fikirler
ortaya atilmaktadir. Youtube platformunu bir tiir eglence temelli platform olarak géren
aragtirmacilar oldugu gibi (Cheng, Liu & Dale, 2013), egitim veya 6grenmek amagli
bir platform oldugunu diisiinen arastirmacilari bulmak da miimkiindiir (Gabarron,

2013).
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Youtube, videonun hayata getirdigi kolaylik ve etkileme giiciiyle kurumsal
firmalar i¢in de olmazsa olmaz, kullanilmasi zorunlu hale gelen alanlardan biri haline
gelmistir (Eberle vd., 2013). Youtube gergek anlamiyla etkileyici, etkisi psikolojik
olarak bile bakildiginda kusku gotiirmez bir iiriin olan videonun data merkez halini
almigtir. Psikolojik taraftan bakildiginda videolar tiim duyulara hitap eden yani
duygusal anlamda da kisileri etkileyen gercek bir giice sahiptir. Elliott, Hodge ve Sedor
(2012), videolar konusunda yaptiklari aragtirmalarda, baskili, yazi agirlikli olan
duyurulardansa, kazanma hirsim1 gergekten tetikleyerek, inandiriciligi kuvvetlendiren
asil seyin videolar oldugunu bulmustur.

Dijitallesmenin, bu siiregle biiyliyen yeni jenerasyonlarin ve bagka ¢ocuklar
dedigimiz topluluklarin, kolay paylasim, globallesme, erigim kolayhg: ve daha birgok
firsat sayesinde yaraticiliklarini daha da 6n plana gikmasi ile birlikte Youtube gibi
sosyal medya platformlarinin sunduklari da bambagka dinamikleri beraberinde
getirmistir. Onceden belki de ise yaramaz olarak gériilen yaraticilik, Youtube gibi
sosyal medya araclariyla birlestigi anda herkesin iizerin mesai harcadig bir 6zellik
olmaya baslamistir. Youtube, herkese esit bir ortam sunarak yaraticiliklarini paylasma
ortami yaratmigtir. Diinyay1 de@istiren internetten sonra belki de her seyi degistiren en
temel konulardan birini tetiklemislerdir. Izlenme oranlariyla, neyin ne kadar yaratici
oldugunun belirlendigi bambaska, siirekli icerik olusturan, yaratici bir diinya olmak
admna zorunlu kurallarin dogal olusumuna temel saglamiglardir (Courtois, Mechant ve
DeMarez, 2012).

Youtube, sosyal medya platformunu ayni anda hem zor hem de kolay yapan
sey farkli her grup ve topluluk tarafindan, yine farkli, her tiirlii i¢erik i¢in kullanilabilir
olmasidir (Burgess ve Green, 2009). Oyle ki egitim, eglence, reklam, haber, bilgi alis
verisi, sanat, platform, iletisim alani gibi bir¢ok 6zelligi igerdigi gibi ayni zamanda bu
islerin uzmanlarini ve amator kullanicilari da aymi yerde toplamaktadir. Yani aslinda
yaratici olma zorunlulugu ile birlikte, temel zorluk deneme igin amator baslangiglarla
bir yere varmak isteyen kisilerin karsisinda ¢ok profesyonel kisilerin hali hazirda o
icerikleri iiretiyor olmasi gibi bir zorluk vardir.

Sosyal medya platformlan iletigsimi, hizli diigiinmeyi zorunlu hale getirdigi
gibi, yaraticiligi da glinii yasamanin kurallarindan biri haline getirmigtir. Ancak en

6nemlisi de kullanict sayisi fazlaligi ve de igerik etkisinin yiiksek olmasindan 6tiirii
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yorum igin tercih ediliyor olmasidir. Bu tercihin, diger platformlara gére ne derece
daha etkin oldugunu ve sik kullanildigini anlamak i¢in aragtirmanin sonuglar analiz

edilmistir.
3.5.2 Facebook

Facebook, dijital diinyanin déniisiimiinii 6nemli 6lgiide etkilemis ve temellerini
belirleme konusunda ¢ok keskin kurallar 6n gérmiis bir platform olarak ¢ok hizli bir
sekilde biiyiiyen, platformlari anlamak noktasinda da ¢ok énemli olan bir sosyal medya
basligidir. Sosyallesmek icin kullanilmasinin yaninda, haber alma, reklam izleme,
yetenekleri paylasma ve duyurulart hizli bir sekilde yayma gibi amaglar i¢inde ¢ogu
insan tarafindan kullanilmaktadir. Facebook, o kadar hizli bir sekilde biiylimiistiir ki,
¢ok geemeden tiim internet kullanicilarinin dijital kimlik karti haline gelmistir.
Ustelik, zorunlu tutulmadigimiz bir ¢ok kuralla zgiirliikler sunan 6nemli bir sosyal
kimlik karti halini almistir. Istediginiz fotograf, istedifiniz insanlardan arkadas
gruplari olusturdugunuz, uzak da olsa, hayatimiza girmis ya da girmemis tiim arkadas
listemizle iletisim halinde kalinmasini saglamistir.

Arkadaslik konusu Facebook i¢in en temel, 6zel basliklarindan biri olarak
kedini gostermektedir. Buradaki asil ayrim “gercek” arkadaglar ve “arkadaglar” olarak
facebook arkadasg listesinin ayrigmig olmasidir. Gergek arkadaslar, zaten hali hazirda
da yakin olan, yakin ¢evre arkadas ya da akrabalardan olusan liste anlamna
gelmektedir. Buradaki arkadaslarin kullanicilara daha etkili olabildigi, gii¢lii iletisimi
ve sosyal On goriiyii anlattifi konusunda arastirmalar da bulunmaktadir. Yani
Facebook arlcadasiar listesindeki gerceklik ile ¢evre farkini gérmenin 6nemli oldugu
belirtilmektedir (Ellison, 2014). Ancak ne olursa olsun Facebook teknik alt yapisi
arkadashk diizenini yakin ve ayni zamanda da uzak olanlar olarak da diizenlemistir
(Bakshy, Rosenn, Marlow, & Adamic, 2012). Facebook temel yapilarindan biri hig
goriilmeyen ya da ¢ok ¢ok uzun zamandir haberlesilemeyen kisilerle yeniden iletigim
kurmaktir. Temel ¢ikigi da bu vaade dayanmaktadir.

Tiiketicilerin, siirekli olarak igerik tiikettikleri, birbirlerini bir¢ok konuda
haberdar etmek i¢in kullandiklar1 bir platform olarak Facebook platformunun siirekli

olarak biiyiiyen bir kullanici kalabahigina erismektedir. Bilgi almak, eglenmek ya da
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bi ¢cok sey igin kullanildigini gérmek miimkiindiir. Ancak bu konulardan en Snemlisi,
bu kadar ¢ok aktif kullanicisi olan platformun, bir sikdyet merkezi olarak da
kullanilmasidir. Tabii, ayni sekilde olumlu hissiyatlarinda yazildigini ve bunlarin
ortalikta dolastigini gérmek de miimkiindiir.

Facebook, her tiiketicinin drnek tiiketici arayiginin en dogal alanlarindan biri
haline gelmistir. Kimin kendi profilinde ne gdsterdigi nasil paylagimlar yaptigl,
Facebook alanini ne tiir yorumlar i¢in kullandigi 6nemli hale gelmistir. Bu anlamda
Facebook platformlarinin birer yorum, sikdyet ya da dier motivasyonlar igin
kullanilan bir alan olmasi nemli bir noktadir.

Facebook, birgok iiyenin bagkalarimin hayatina karsi duyulan hayranliginin
iligkileri kuvvetlendirilen alan hale gelmektedir. Bagkalarina duyulan hayranlik ile
Facebook iizerinde olusan iliskilerin arasindaki bag oldukga gii¢lii ve pozitif yondedir.
Etkileri bir sekilde ortaya ¢ikacak kadar giicliidiir (Tandoc, Ferrucei, & Duffy, 2015).
Facebook hem demografik olarak hem de sosyolojik olarak tamamen gesitlilik temsil
etmekte olan, data anlaminda da oldukga giiglii bir platformdur. Bu durum
pazarlamacilari ve firma sahiplerini de Facebook konusunda daha tedirgin ve dikkatli
olamaya itmeyi basarmistir. Kullanim nedenleri, sikliklari, gesitleri ve sekilleri
tamamen farkli olan bir siirii profilden tiiketici ve kisi barindiran Facebook, bir¢ok
anlamda, her tiirlii pazarlamanin ve iletisiminin merkezi haline gelebileceginden
bambaska bir arastirma merkezi olusturmaktadir (Vasalou ve colleagues, 2010).
Facebook temel anlamda en ¢ok fotograf paylasimi yapilan bir sosyal medya
platformuyken, baska birgok nedenden &tiirii sik¢a paylagim yapilan bir yer haline
doniismekte gecikmemistir. Ayni zamanda yeni dijitallesen ve deZisen diinyada
tilketiciler baskalarina destek olmak igin ¢abalamak konusunda daha hassas hale
gelmislerdir (Baumeister ve Leary, 1995). Bu destek alanlarini sosyal medya
alanlarinda ¢ok daha rahat elde edebilmektedirler. Bunun temel sebeplerinden birisi
ozgiirliik ve kolay kulanici haline gelinebilen internet diinyasinin hiz konusundaki
degismez kurallaridir.

Internet ortaya ¢iktifindan beri, ardi arkasi kesilmeyen dijitallesme devrimleri
birbirini izlemigtir. Bunlardan biri de sosyallesme konusundaki tabulari tamamen
degistiren 2004 yilimin dogani Facebook’tur (Statisticbrain, 2014). Bu dogus 29

yasindaki Zuckerberg’in sundugu, sadece eglence ve digerlerinin duygu, diisiincelerini
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paylasmak adina yaptigi ¢alismalarin sonunda gergeklesmistir (Facebook, 2014).
Facebook, bilinen tiim sosyallesme ve iletisim tekniklerini ortadan kaldirarak,
bildigimiz mesaj ve araci yontemlerini bile evirerek, gercek bir devrim ortaya
cikarmugtir. Bilinen tek yodnlii olan iletisimden, ¢oklu iletisimden ¢oklu mesaj alicilara
dénen bir iletisim bilimine dogru ibreyi ¢evirmistir. Cok kisa bir zaman iginde de bu
anlamda sosyal medya insanlarin, tiiketicilerin hayatinda reddedilemez ihtiyag¢ halini
almustir. Teknoloji iletisim ile birlikte yeni olugmakta olan kiiltiirleri tetiklemis, onlari
her gecen zaman ¢ok daha hizli ve etkileyici bir sekilde biiyiitmektedir.

Facebook kullanicilari milyarlarca sayidaki kitlesini her gecen giin arttirirken,
aragtirmalar bu kullanicilarin yarisi bu sosyal medya platformunda eglence ve egitim
ararken, neredeyse %50 oranina varan dilimi de kurumsal sayfalarin takipgisi olarak,
onlardan haberdar olmayi sevdiklerini sdylemiglerdir (VanBelleghem, Eenhuizen, ve
Veris, 2011). Kurumsal sayfa takip eden bu kullanicilarin da yarisindan fazlasi, bu
sayfalar1 dzellikle tiketicisi olduklar1 markalardan ve firmalardan segerek, deneyim
paylagimlart yapabilecekleri bir pozisyonda takip etmektedir. Yani tiiketiciler bu
kurumsal sayfalari takip ederken aslinda temel olarak bu markalarla ve firmalarla
iletisim igine girebileceklerini ummaktadirlar (Jahn & Kunz, 2012).

Giiniimiiziin aktif bilgi arayis: i¢inde olan tiiketicileri, Facebook platformunu
da aymt sebeplerle, oldukga aktif bir sekilde kullanmaya devam ediyorlar. Bir {iriin
hakkinda bilgi aradiklari, yonlendirme ve deneyim okumak istediklerinde siirekli
arayis igin bu sayfalar1 da ziyaret ettiklerini bilmekteyiz. Bu sosyal medya platformunu
gercekte hangi motivasyonlarla ziyaret ederek, buraya yorum biraktiklarini anlamak
icin detayli incelemeler yapilmasi gerektigini de gormek miimkiindiir. Bu
platformlardaki genis kitleye ulasabilme ve gok sayida profili ayni1 anda kaplayabilme
Facebook gibi gok kullanicili bir platformu, bu anlamda, 6zellikle de elektronik
agizdan agiza iletisim i¢in ¢ok kullaniglt hale getirmektedir. Bu anlamda hem iiriin
bilgisi vermesi hem de deneyimlerle birlikte duygusal paylagimlarin yapilmas:
Facebook platformu iizerindeki yorumlari da giivenilir ayn1 zamanda da dikkate deger
algilanir dzellikte yaparak, elektronik agizdan agiza iletisim igin ¢ok dnemli bir

pozisyona getirmektedir.
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3.5.3. Instagram

internet hizla aglarim érdiigiinden beri bambagka rekabetgi, gozlemci bir diinya
zaten olusmaya baglamigti ancak farkli hayatlara 6zenme, onlar kiskanma ve takip
etme arzusu Instagram’m hizhi yayilisiyla zirve yapmigtir. Bu alan kisilerin kendi
paylasimlarinda, neye déniismek istiyorlarsa ona déniigmesini saglayan dnemli bir
alan halini almustir.

Instagram, web sistemlerinin ve dijitallesmenin getirisi ile bambagka bir siirece
giren iletisimin en temel ¢iktilarindan biri olarak gosterilebilmektedir. Dijital Giriin
olarak 2010 yilinda bagladigi sosyal ag hayatim 2012°de Facebook’un onu satin
almasindan sonra ¢ok daha biiyilk yagsamaya baglamistir (Yenigikti, 2016, s. 101).
Instagram, fotograf ve sonradan eklenen ozelligiyle video paylasilan bir platform
olarak ¢ok gii¢lii ve yelpazesi oldukga genis bir sosyal ag olarak diigiiniiliir. Burada
paylasilan fotograflar diger tiim sosyal ag alanlarinda profil alanlarinda
kullanilabilmekte, hali hazirda sabit bir veri tabani olarak da kullanildigindan, tiiketici
i¢in hayati kolaylastiran 6zelliklere de sahip olmaktadir. Bunun yam sira fotograflarin
begenilip, yorum birakilabilir olmasi Instagram’in kullamim alanlarini da oldukga
genis tutmakta, EAAI ve de pazarlama i¢in de olduk¢a uygun bir sekilde
kullanilmaktadir. Bununla beraber “etiketleme” yapabilme o&zelligi sayesinde
fotograflarin data icerisinde ayrismasini ve siniflandirilmasint da saglayan yapisi,
ozellikle bir albiim gorevi gérmesinden dolay: sosyal ortamda daha kolay erisilebilir
olmasini saglamaktadir (Tiirkmenoglu, 2014).

Instagram mobile 6zel bir yapiya sahip oldugundan, kolay ve hizl bir sekilde
ziyaret edilebilir olarak, siirekli tiiketicileri uygulamaya cekmektedir. Ustelik
baskalarinin hayatini merak konusundaki biiyiimelere destek oldugu diisiiniildiigiinde,
giinliik olarak en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya platformlarindan biridir. Giindem
takip igin kullanilan diger sosyal medyalarin giinlitk ziyaretleri bile %50’nin altinda
kalirken. Kullanicilarin %57’lik orani giinliik olarak birden fazla gekilde Instagram’s
ziyaret etmektedir (Guidry ve Jin, 2015).

Instagram fotograf paylagimi olan bir alan olarak ayni zamanda o fotografi

hangi konumda gektigini paylasmaya da izin vermektedir. Bu, markalarin birgogu igin
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ozellikle fiziksel satin alim i¢in mekana gekmek i¢in ¢agri olarak kullanilabilmektedir.
Ayni zamanda video ¢ekiminin 15 saniye ile kisitlanmig olmasi da yine pazarlamacilar
ve elektronik agizdan agiza iletisim i¢in oldukga verimlidir. Bu siirelik bir video marka
oykiilerinin anlatilmasinda, triin tamitilmalarinda veya herhangi bir deneyim
paylasiminda etkili olmakla beraber, kolay olmaktadir (Hellberg, 2015).

Instagram uygulama yapisi geregi fiziksel ve dijital diinyay: birbiriyle iletisim
halinde tutarak bireysel olarak etkin bir kullammi beraberinde getirmektedir. Bu
yapisinin giicii nedeniyle, kalabalik tiiketici kitlesi de diistintildiigiinde, istelik de
giinliik sik kontrol de gz oniinde bulunduruldugunda is i¢in Instagram’mn kullanimi
da o derece etkilidir. Artik dijital diinya ile birlikte sosyal medya platformlarinin hepsi
icin dogru iletisim yapabilmek, biitiin uygulama ve platformlarin dilini 6grenebilmek
i¢in kalabalik ekipler firmalarin biinyelerinde olusmaya baglamigtir. Bu olusumlar
dogru dijital iletisim ve dogru hedef kitleye yonelik dil tiretimi igin kullanildigr gibi,
bu alanlarin etkin bir sekilde nasil reaksiyon yaratabilecegi konusuna da bolca
egilmektedir (Ting ve Run, 2015).

Tiim dogru strateji yonetimleri ve popiilerligi nedeniyle Instagram markalar
icin ¢ok biiyiik bir gii¢ haline gelmistir. Gérsel giicii etkin bir sekilde kullanabilmek
amaciyla, dogasindan sikhikla yararlanildig: gibi ayn1 zamanda yorum yazmak, siirekli
etkilesimde kalabilmeyi de kolaylastirip sagladigi i¢in elektronik agizdan agiza
iletisim i¢in de oldukea etkin bir mecradir.

Instagram sosyal medya platformlarindan en etkili EAAI yollarindan biri
olarak, giiniimiizde firmalara ulagilmak i¢in, deneyim paylasmak ya da iirtin kullanim
anlatmak i¢in kullanilan ¢ok yonlii, etkin iletisim yollarindan biridir. Bu arastirmada
hangi motivasyonun bu sosyal medya platformuna basvurmak igin tiiketiciyi

kullanicr sayisi degerlendirilerek bu 4 platform arasina dahil edilmistir.

3.5.4. Twitter

Diinya her agidan degismeye, bu degisikliklerin iizerimizdeki etkileri de
bambagka olmaya devam etmektedir. Glindem her zaman takip edilen, haberler her

zaman ilgi géren icerikler olmasinin yaninda, dijitallesmenin getirdigi hiz ve seffaf
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olma zorunlulugu nedeniyle giindem ile beslenme durumu da tamamen degismistir.
Bu degisim, haber alma hizindaki kontrol edilemez durumu degil sadece, ayni
zamanda giindemin kiiresellesmesi, birbirine etki edisi ve ideolojik genislemeleri de
stirekli etkisi altina almaktadir. Bdyle bir diinyanin getirisi de tiiketicileri, bilgi
arayanlar! siirekli olarak bu konuda tatmin eden bir uygulamanin ortaya g¢ikmis
olmasidir. Twitter, dijital diinyanin bu agligini, cok hizl bir sekilde gidermistir.

Gazeteler, yeni diinya diizeni i¢in agir isleyen, glindem kagiran, dagilim gibi
bir smirlamasi bulunan eski moda, demode iletisim araglar1 olarak kalmaya
baglamigken; yeni diinyada Twitter gibi giindem takip edilen sosyal medya
platformlart hizli, dagilim alam diginda sinirsiz bir sekilde yayilabilen giice sahip
olmugtur. Twitter gibi platformlar giictinii anarsi kelimesinden alan akimlarla
sekillenmeye daha meyilli olan alternatif medya olarak nitelendirilmiglerdir (Atton,
2002). Pickard (2006) alternatif medya tanimlamasi hakkinda yorum yaparken séyle
demigtir; “alternatif medya kurami, iktidar basamaklarinin dengelenmesi, kurumlar
arasindaki yapisal esitsizliklerin diizenlenmesi ve miilkiyet mantigina kargi meydan
okumasi gibi radikal demokrasi kuramlariyla yakindan baglantilidir”. Yani aslinda
baska bir anlamla halkin medyasi olarak bilinen alternatif medya, halkin bilingli hale
gelerek hali hazirda kazandig yetkileri, tiiketici haklarini korumak gibi yetkinlikleri
stirekli savunabilmesini saglamaktadir. Temelde, iktidarin giiciiniin yeni diizenler
i¢inde paylasilmasi amaciyla buna ihtiya¢ duyulmus (Rodriguez, 2003) ve alternatif
medya kendiliginden biitiin giiciiyle ortaya cikarak, neredeyse her haneye girmistir.
Bu durum sadece giindem takibinde degil, tiiketici tarafinda da aymi sekilde
islemektedir. Hatta bu aktivist yap: diigiiniildiigiinde, tiiketicilerin haklarina tamamen
sahip ¢ikarak, deneyimlerini digerlerine yardim edecek sekilde de paylasabilecegi
yapiya gelmis olmalari olagan kabul edilebilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin neredeyse herkes tarafindan ortak sekilde
tanimlanmig oldugunu, 6nceki basliklarda gérmek miimkiindiir. Ancak Twitter g6z
oniinde bulunduruldugunda, etkisinin g6z ©niine alinmig oldugu en yaratici
tanimlardan birisi Kim, Jeong ve Lee (2010) ekibine aittir. Onlar sosyal medya igin gu
tanimut kullanmustir; “Sosyal medya, icerigi kullanicilar tarafindan olugturulan ve
paylagilan sanal topluluktur”. Sosyal medya platformlarinin da bu tanimdan yola

cikarak 7/24 etkin bir sekilde ulasilabilir olmasi tiiketici i¢in avantajli oldugu kadar

59




firmalar igin bambagska bir boyutta dezavantajlidir. Artik siirekli takip etmek zorunda

olduklari tiiketici yorumlar: s6z konusudur.
Twitter yapist kisa ve 6z paylasimlarin, hizlica akmasini gerektirmektedir.
Kendi terminolojisinde “tweet” adi verilen 140 karakterle sinirhi igeriklere izin

vermektedir (Holotescu vd., 2014). Ancak 2018 ile birlikte artik 280 karaktere

yiikselen tweet alanlari artik daha detayli yorum ve bilgi paylasimina izin verecektir
(Twitter, 2018). Yapisi nedeniyle ¢ok hizli dedisen ve siiratle bir siirii yoruma izin
verebilen Twitter platformu, kullanici sayismin yiiksekligi ve hizi, kolay kullanimiyla, |

¢ok fazla insani sikdyet i¢in ¢ekebilme 6zelligi nedeniyle segilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA MODELI VE ONGORULERI

Bu boliimde ¢aligmaya ait aragtirma modelinin igerigi anlatilacaktir.
Uygulanan aragtirma modelinin dngdriileri, aragtirmanin amaci, kapsami ve 6nemine

iliskin bilgiler aktarilacaktir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI, MODELI VE KAPSAMI

Dijitallesen diinya ile birlikte her alanda oldugu gibi iletigim alaninda da birgok
degisiklik olmustur ve iletisimin temel tiirlerinden biri olan geleneksel agizdan agiza
iletisim evrimleserek dijital diinyaya ayak uydurmustur. Bu evrimlesme sonucunda
elektronik agizdan agiza iletisim kavrami olusarak, bir¢ok alanda davraniglara etki
etmeye basglamistir.

Geleneksel siiregte oldugu gibi elektronik ortamda da motivasyonlar &nemli rol
iistlenmistir. Bu arastirmada da bu degisimle beraber kisilerin elektronik agizdan agiza
iletisim i¢in hangi motivasyon sonucunda hangi sosyal medya platformunu daha ¢ok
tercih etme egilimde oldugunun bulunmas hedeflenmistir.

Agizdan aZiza iletisim kavrami yillarca o6zellikle satin almaya etkisi
bakimindan ele alinmisg, negatif ve pozitif etkileri tartisilmistir. Bu aragtirmada da yine
dzellikle hizmet iiriin satin alimi sonrasi sosyal medya platformlarinda yapilan yorum
yazma motivasyonlar: ve kiginin sahip oldugu motivasyona gore sosyal medya
platform tercihleri incelenmistir.

Bu ¢aligmanin nemi satin alma sonras: kisinin sosyal medyada yorum yazma
motivasyonlarina gére 6ne ¢ikan platformlar belirleyerek, miisteri tavir ve
davranislarinin daha net ortaya g¢ikarilmasini saglamak ve buna gore iletisim ve

deneyim stratejilerinin belirlenmesi siirecine fayda saglamaktir.
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4.2. ARASTIRMA MODELI

Yapilan literatiir taramasina dayanarak elektronik agizdan agiza
motivasyonlarindan Henning-Thurau ve Walsh’un “deger katmak™ ilkesini 6ne alarak
olusturdugu fayda temelli motivasyonlar listesi kullanilmigtir. Bu motivasyonlar
platform yardimi, olumsuz duygulardan kurtulma, diger tiiketicileri diigiinme, kendini
gelistirme, sosyal fayda, ekonomik tegvik, sirkete yardim istegi, tavsiye arayisi
seklindedir.

Bunun yaninda hangi motivasyonla hangi sosyal medya platformunun tercih
edilecegini ortaya koymak adina en yiiksek kullanici sayisina sahip 4 sosyal medya
platformu ele-alinmmstir. Bu platformlarda Facebook, Instagram, Youtube, Twitter’dir.

Ele alinan motivasyonlar ve platformlar arasindaki iligki analiz edilecektir.
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Sekil 4.2.1. Arastirma Modeli

Olumsuz \\\
Duygulardan B

Kurtulma \\

s
Diger \\'\\ \

Tiketicileri " N

Dislinme T M S

\\ e
\\\

Sosyal Medya Platformlar

Ekonomik
Tesvik

Tavsiye Arayisl

4.3. ARASTIRMA ONGORULERI

Aragtirma modelinden yola ¢ikarak agagidaki arastirma dngoriileri olusturulmustur.

1. Platform yardimi motivasyonuna sahip tiiketiciler en g¢ok “Twitter’

platformunu tercih eder.

2. Olumsuz Duygulardan Kurtulma motivasyonuna sahip tiiketiciler en ¢ok

“Twitter” platformunu tercih eder.

3. Diger Tiiketicileri Diisiinme motivasyonuna sahip tiiketiciler en ¢ok “Twitter

ve Instagram” platformlarini tercih eder.
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4. Kendini Gelistirme motivasyonuna sahip tiiketiciler en ¢ok “Instagram™
| platformunu tercih eder.
5. Sosyal Fayda motivasyonuna sahip tiiketiciler en ¢ok “Instgram ve Facebook™

platformunu tercih eder.

[
P 6. Tavsiye Arayisi motivasyonuna sahip tiketiciler en az “Instagram”
! platformunu tercih eder.

‘} 7. Ekonomik Tesvik motivasyonuna sahip tiiketiciler en ¢ok “Youtube ve
| Instagram” platformlarini tercih eder.

‘ 8. Sirket Yardimi [stegi motivasyonuna sahip tiiketiciler en g¢ok “Instagram ve

Twitter” platformlarini tercih eder.

4.4. ARASTIRMA OLCEGI

‘ Arastirmada, literatiir stiresince bastan beri yapilan arastirmalarin bir semsiyesi
i olarak kabul gérmiis olan motivasyonlardan olusan 6l¢ek kullanilmigtir. Degiskenlerin
| Olgtimii icin Tavman’in 2016 yilinda kullandigi 6lgek baz alinmig, daha once
} kullanilmig 6lgek aragtirmamiza uygun olacak sekilde diizenlenerek aragtirmaya dahil
edilmistir.

Olgekte temel alinan elektronik agizdan agiza iletisim i¢in olusturulmus
i motivasyonlar Hennig-Thurau vd. tarafindan 2004 yilinda gelistirilmistir.

Olgegin ayrmtili hali Tablo 4.4.1 tizerinde gosterilmistir.

Tablo 4.4.1. Arastirma Olgegi

| Motivasyon "
: Faktorii Olusturan Ifadeler
Adi
Sirkete ulagsmanin kolay olmasi ve diger kullanicilarla
| Platform ) o ) ) o
g birleserek daha gii¢lii olacagimiza inandigim i¢in yorumlarimi
31 Yardimi
paylagirim.
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Olumsuz

Katii deneyimim sonrasi bir sirkete zarar vermek ve kendimi

Duygulardan
rahatlatmak istiyorsam yorumlarimi paylasirim.
Kurtulma
Diger Diger kullanicilari deneyimim hakkinda bilgilendirmek, kéti
Tiiketicileri deneyimim konusunda uyarmak veya iyi deneyimimi tavsiye
Diigiinme etmek istiyorsam yorumlarimi paylagirim.
o Bagkalarina deneyimlerimi aktararak akilli oldugumu
Kendini ) o o
o gdstermek ve paylagimlarimla kendimi iyi hissetmek igin
Gelistirme

yorumlarimi paylagirim.

Sosyal Fayda

Benzer diisiinen insanlarla iyi iletisim kurmak ve insanlarla

tanmismak i¢in yorumlarimi paylagirim.

Ekonomik Yorumlarimla ekonomik kazanimlar elde etmek istiyorsam
Tegvik paylagim yaparim.
Sirkete Yardim | Basarili sirketleri desteklemek ve yardimei olmak yorumlarimi
Istegi paylagirim.
) Diger kullanicilardan tavsiye almak ve birlikte problemlerimi
Tavsiye Arayisi

¢ozmek i¢in yorumlarimi paylasirim.
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BESINCI BOLUM

METODOLOJI

5.1. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ SECILMESI

Bu aragtirmada tiiketicilerin yorum yazma motivasyonlarinin sosyal medya
platformlarindan hangilerine, ne sekilde dagildiginin gériinmesi amaglanmistir.
Kullanic1 sayilar goz 6niine alindiginda, en yiiksek kullanici sayisina sahip ilk dért
sosyal medya platformu tablo 5.1.de gosterilmistir. Ocak 2017 tarihli analize gore
sosyal medya platformlarinin resmi yaymlanmis kullanici sayilari tabloya dahil
edilmis, mesajlagma platformlar1 ve giincel olmayan, resmi yayinlanmis kullanic

sayisi bilgisi bulunmayan platformlar ise galismaya dahil edilmemistir.

Tablo 5.1. Sosyal Medya Platformlarinin Aktif Kullanic1 Sayilar

Sosyal Medya Platformu Aktif Kullanier Sayisi
Facebook 1.871.000.000
Youtube 1.000.000.000
Instagram 600.000.000
Twitter 317.000.000
Pinterest 150.000.000
Linkedin 106.000.000

Kaynak: Hootsuite, Ocak 2017.

5.1.3. Instagram

Instagram, sosyal medya {izerinden video ve fotograf paylasimi yapilmasini
saglayan bir uygulama olarak tamimlanmaktadir. Kevin Systrom ve Mike Krieger

tarafindan kurulan Instagram 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin
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alinmistir. Facebook'a satilmadan 6nce 30 milyon kullanicisi olan Instagram'in,

satigtan sonra abone sayisi ve popiilerligi katlanarak artmig, 2017 yili itibariyle 600
milyon civarinda kullanici sayisina ulagsmistir.

Instagram’in Uiniine kavusmasindaki en énemli akim, dijitallesme ile baslayan
farkl profiller ve hayatlar gériinmek, farkli insanlarin sundugu maskeleri merak etmek
ve onlara duyulan asinn hevestir. Insanlarin artik arzu ettikleri sekilde kendilerini
yansitabilmeleri, hayal diinyasini farkli sekilde tasarlayabilme giiciiniin Instagram
tarafindan sunuluyor olmasi, onu bir siire sonra, dzellikle giiglenen yazilimsal gelisimi
ile birlikte karsi koyulamaz bir sosyal medya platformu haline getirmektedir. Ayni
zamanda bu platform bagkalarinin hayatini merak eden kalabalik bir globalligi de
memnun eden ve bu biriken merak ihtiyacini siirekli olarak tatmin eden bir giice sahip

olarak popiilerligini yiikselerek devam ettirmektedir.

5.1.1. Facebook

2004 yilinda Amerika’da yerel olarak baslayip 2006 yilinda tiim elektronik
posta adreslerine agilmasiyla kirilma yasayan ve her gecen yil abone sayisini artiran
Facebook, sosyal medya platformlarinin amiral gemisi ve 6nciisii kabul edilmektedir.
Insanlarin birbirleri ile iletisim kurmasini, bilgi aligverisi yapmasiu ve igerik
paylasmasini amaglayan bir sosyal ag olarak tamimlanabilmektedir. Facebook sitesinin
ortaya ¢ikmasindaki temel amaglardan biri sosyal diinyanin, tipki her konuda
déniismeye baglayan dijital diinya siirecine ayak uydurma ihtiyacidir. Dijitallesmenin
getirdigi sey aslinda diinyay: degisime zorlayan evrimlesme zorunlulugu olmustur.
Suan da degerlendirmeler, aslinda kullandiimiz higbir seyin ihtiyag olmadigini
savunsa da, bir agidan bakildiginda bunun tam olarak dogru kabul edilememesinin bir
sebebi oldugu ortadadir. S6yle ki; dijitallesen her alanin birer ihtiyaca dokundugunu
gormek miimkiin. Bunlar; hiz, kalabalik olmak, kiiresellesme gibi konular seklinde de
siralanabilmektedir. Iste kiiresellesme ve kalabalik hale gelme konusu Facebook’un
ortaya ¢cikmasini saglayan gizli ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir.

1.8 milyardan fazla kullanici sayisiyla en ¢ok abonesi olan sosyal medya

platformu oldugu i¢in ¢aliymada Facebook’a yer verilmistir (Hootsuite, 2017).
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5.1.2 Youtube

Youtube en basit tanimiyla video yiikleme ve izleme temelli bir sosyal medya
platformudur. Ozellikle miizik dinlemek veya video izlemek isteyen her kisinin
tercihleri arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Son yillarda tiriin tanitimi, deneyim
paylasimi gibi videolarinda 6n plana ¢ikmasiyla tiiketiciler ve firmalar iginde &nemli
bir platform ve iletisim kanali haline gelmigtir. Ayni1 zamanda videolara bagli yorum

yapabilme ozelligiyle de kisilerin goriis ve yorumlarina yer veren bir mecradir.

Aragtirmacilarin farkli goriigleri de gbz 6niine alindiginda Youtube hem egitim, hem

bilgilenme, hem eglence, hem de pazarlama gibi birgok amag i¢in, ¢cok fazla kullanici
tarafindan tercih edilmektedir. Igerik noktasindaki zenginliginin yam sira, bagvurulan
sebep ne olursa olsun her konu i¢in uygulamali ve goriilmeli video imkani sunuyor
olmasi; tiim duyulara yonelik igerik sundugundan oldukga avantajli goriilmektedir.
Site, 2005 yihinda 3 eski Paypal ¢alisam (Steve Chen, Chad Hurley, Jawed
Karim) tarafindan herkese sesini duyurma ve diinyaya tanima sansi verme
misyonundan hareketle kurulmus, 2006 yilinda da 1,65 milyar dolar karsihiginda
Google tarafindan satin almmustir. 1 milyar kullanici sayisiyla en ¢ok abonesi olan

ikinci sosyal medya platformu oldugu i¢in ¢alismada Youtube’a yer verilmistir.

5.1.4. Twitter

Twitter, 280 karakter ile kisitlanmis "tweet" (Tiirkge: civildama) isimli iletiler
yazilan bir sosyal medya platformudur. Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone, ve Evan
Williams tarafindan Mart 2006 yilinda kurulmug, Temmuz 2006'da hizmet vermeye
baglamigtir. Kisa siirede en ¢ok ziyaret¢i sayisina sahip internet siteleri arasina girip,
"internetin SMS'i" olarak tanimlanmistir. 2017 yili itibariyle 300 milyonu askin iiye
sayisina ulagmistir. Twitter, zaman igerisinde giindem takip etmek acisindan en gok
kullanilan yerlerden biri haline gelmistir. Tartigma platformu i¢ goriisiiniin temelde
internet yansimasi oldugu diisiiniildiigiinde, diinya tarihinin son 10 senesinde kendini
hatirlatabilecek ¢ok sayida olaya farkli etkilerde bulunmugtur. Haberler, arastirmalar
ve daha bir¢ok giindem konusunun, dijitallesmenin bir getirisi, dogal ihtiyac: olarak

hizli olmasinin en kalabalik platformlarindan biri haline gelmistir.
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Twitter kullanici sayist agisi hem diinya ¢apinda hem de sadece Tiirkiye'ye

bakildiginda oldukga yiiksek bir noktada durmaktadir. Ustelik aktif kullanicilari
giinliik sikliklarina bakildiginda, bu oranin da bu sosyal medya platformunun giiciinii
engellenemez yaptigini gérmek miimkiin. Bu agidandir ki son 10 senedir diinya
tarihinde ger¢eklegen tiim 6nemli olaylarda, aktivist hareketlerde kendini bir sekilde
gostermis, dnemli dinamiklerden biri haline gelmistir.

300 milyonu asan kullanici sayisiyla en ¢ok abonesi olan dérdiincii sosyal

medya platformu oldugu i¢in ¢alismada Twitter’a yer verilmistir.

5.2. VERI TOPLAMA YONTEMIi VE ARACI

Arastirmada yer alan degiskenlere yonelik verilerin toplanmasi i¢in anket
yontemi kullanilmistir. Uygulanan anketin soru ve gablonlari igin, daha énce Tavman
tarafindan 2016 yilinda kullanilmis sorulardan ve bu sorular temel alinarak
olusturulmus yeni sablonlardan faydalanilmistir. Veriler ‘SurveyMonkey’ araciligi ile
diizenlenmis, ilgili link dijital ortamda dagitilarak katilimeilarin anket formuna
ulagmalar1 hedeflenmistir. Zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle, arastirmanin
orneklem biiyiikliigii 400 olarak belirlenmis, 01.04.2018 — 01.05.2018 tarihleri
arasinda 419 katilmci anket formunu tamamlamistir. Aragtirmada birincil veriler
kullamlmistir. Bu birincil veriler nicel (kantitatif) aragtirma yontemi ile toplanmisgtir.

Caligmadan saglikli veriler elde etmek amaciyla sorular zorunlu hale getirilmis,
her bilgisayarda anketin sadece bir kere agilabilmesi saglanmigtir. Elde edilen veriler
SPSS programi aracilifiyla analiz edilmistir.

Anket ii¢ ana bdliimden olugmaktadir. i1k bsliimde katilimcilarin internet ve
sosyal medya kullanim aliskanliklari, sosyal medya platformlarina abonelik
durumlari ve paylagim kategorileri arastirlmustir. Ikinci béliimde hangi motivasyon
ile hangi sosyal medya platformunun tercih edildigini anlamay1 hedefleyen 8 soru
sorulmugtur. Son bgliimde ise katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi,
gelir diizeyi ve meslek bilgilerini kapsayan demografik sorulara yer verilmistir. Anket
dagitilmadan dnce pilot ¢aligma yapilarak daha net cevaplanacak hale getirilmesi

saglanmistir.
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5.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM SECIMI

Elektronik agizdan agiza iletisime neden olan tiiketici profili ¢ok farkh
demografik 6zellikler barindirabilmektedir. Bu nedenle Tiirkiye'de farkli demografik
ozelliklere sahip olan, sosyal medya kullanicisi tiiketiciler arastirma evrenini
olusturmaktadir. Anketin ilk boliimiinde yer alan internet kullanimi ve sosyal medya
sahipligini O6lgen sorularla katthmcilarin arastirmaya uygunlugu test edilmis,

aragtirma evreni sinirlar bu yontemle belirlenmistir.

5.4 VERI ANALIZIi VE BULGULAR

Elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonlari ile sosyal medya platformlari

arasindaki iligkiler frekans ve ortalama alinarak incelenmistir.
5.4.1. Demografik Bulgular

Bu béliimde katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gelir
diizeyi, meslek bilgileri, internet ve sosyal medya kullamim aligkanliklari, sosyal
medya platformlarina abonelik durumlari ve paylagim kategorilerine iligkin bilgiler

verilmistir.

Tablo 5.2. Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar

Cinsiyet Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Kadin 288 68.7
Erkek 131 31,3

Toplam 419 100

Anketleri yanitlatan tiiketicilerin %68,7°si (288 kisi) kadin, %31,3"i (131 kisi)

ise erkektir. Ankete katilan kadin katilmcilarin sayisinin, erkek katilimcilarin

sayisinin iki katindan fazla oldugu gortinmektedir.
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Tablo 5.3. Ankete Katilan Kisilerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

Medeni Durum Kisi Sayisi Yiizde (%) ‘
Bekir 294 70,2 ]
Evli 125 29.8
Toplam 419 100

Ankete katilan kisilerin %70,2’sinin (294 kisi) bekar, %29,8inin (125 kisi) ise

evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.4. Ankete Katilan Kisilerin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimlari

Egitim Diizeyi Kisi Sayisi Yiizde (%)
I1k&gretim Mezunu 3 0,7
Lise Mezunu 131 ' 31,3
Universite Mezunu 246 58,7
Lisansiistii Mezunu 39 9,3
Toplam 419 100,0

Ankete katilan kisilerin %0,7’si ilkSgretim, %31,3°1 lise, %58,7’si {iniversite,
%9,3°1i ise yitksek lisans egitim seviyesindedir. Ilkokul egitim seviyesinde yalnizca 3
kisi katilim gostermistir. En fazla katilim ise 246 kisi ile iiniversite egitim seviyesinde

goriilmiigtiir.
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Tablo 5.5. Ankete Katilan Kisilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlar:

Gelir Diizeyi Kisi Sayisi Yiizde (%)

501 - 1000 TL 18 4,3
1001 - 2000 TL 240 57,3
2001 - 3000 TL 40 9,3
3001 - 4000 TL 23 59
4001 - 5000 TL 31 7.4
5001 TL ve iizeri 67 16,0

Taplam 419 ' 100,0

Katilimeilarin %4.,3’i 501-1000 TL, %57,3"i 1001-2000 TL, %9,5°i 2001-
3000 TL, %5,5°1 3001-4000 TL, %7.4°11 4001-5000 TL ve %16’s1ise 5001 TL ve iizeri
gelir diizeyindedir. En yiiksek katilim 240 kisi ile 1001-2000 TL gelire sahip kisiler

arasinda goriilmektedir.

Tablo 5.6. Ankete Katilan Kisilerin Mesleklerine Gore Dagilimlar

Meslek Kisi Sayisi Yiizde (%)
Ogrenci 5 5,1
Ev hanimi 1 0,2
Isci 13 3.1
Emekli 2 0,5
Kamu sektoriinde memur 13 3,1
Ozel sektor caligani 338 80,7
Yonetici / Amir 28 6,7
Isletme sahibi / Girisimci 3 0,7
Serbest meslek sahibi 8 1,9
Toplam 419 100,0

72




Ankete katilan kisilerin %80,7 ¢ogunlukla Gzel sektdr calisani, %6,7’sinin

yénetici / amir oldugu gériilmektedir. Ogrenci, kamu sektoriinde memur ve is¢i

mesleklerinde 13’er kisi katihm gdéstermis ve ii¢ kategoride de %3,1 dagihm
[ goritllmistiir. Ev hanimi, emekli, isletme sahibi/girisimci, serbest meslek sahibi meslek
gruplarinda %?2 altinda katilime1 gézlenmekte ve en diisiik katilim 1 kisi ile ev hanmu

meslek grubundadir.

Tablo 5.7. Ankete Katilan Kisilerin Ortalama Giinliik Internet Kullanmimina Gére Dagihimlari

; Giinliik Internet Kullanim Siiresi Kisi Sayisi Yiizde (%)
| saatten az 33 7.9
4 1-2 saat arasi 96 ' 22,9
{‘ 3-5 saat arasi 161 38,4
6 saat ve daha fazlasi 129 30,8
Toplam 419 100,0

Ankete katilan kigilerin %7,9’u 1 saatten az, %22,9’u 1-2 saat arasinda,
%38.,4°1i 3-5 saat arasinda, %30,8’1 ise giinde 6 saatten fazla internet kullanimi
yaptigini belirtmistir. En ¢ok internet kullaniminin 161 kisi giinde ortalama 3-5 saat
kullanan kigilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 5.8. Ankete Katilan Kisilerin Internette Arastirma ve Yorum Yazma Igin En Sik
Kullandiklari Araca Gore Dagilimlari

internette Yorum ve Arastirma I¢in Kullanilan Arag | Kisi Sayisi1 | Yiizde (%)
Bilgisayar 53 12,6
Tablet 7 L7
Cep Telefonu 356 85,0
Diger 3 0,7
Toplam 419 100,0
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Katihmeilarin %12,6°s1 bilgisayar, %1,7’si tablet, %85°i ise cep telefonu

aracilii ile internette aragtirma ve yorum yazma iglemi gergeklestirdigi goriilmektedir.

: 356 kisi en sik cep telefonu aracilifiyla arastirma ve yorum yazma islemi

gergeklestirdigini belirtmis ve cep telefonu bu kategoride ilk sirada yer almigtir.

Tablo 5.9. Ankete Katilan Kisilerin En Sik Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformuna Gore

Dagilimlar
En Sik Kullamilan Sosyal Medya Platformu Kisi Sayisi Yiizde (%)
Twitter 39 9,3
Youtube 37 8,8
Facebook 35 8.4
Instagram 295 70,4 ‘
Diger 13 3,1
Toplam 419 100,0

Ankete katilan kisilerin %9,3 iiniin Twitter, %8,8’inin Youtube, %8,4 iiniin

Facebook, %70,4’liniin Instagram, %3,1inin ise diger sosyal medya platformlarini en

‘ sik kullandiklar: goriillmektedir. Diger kategorisi altinda Whatsapp, aligveris sayfalari
gibi sosyal medya platformu kabul edilmeyen cevaplar alinmigtir. 295 kisi Instagram’

en sik kullandig1 sosyal medya platformu olarak géstermis ve en yiiksek cevap alan

platform Instagram olmustur.

Tablo 5.10. Ankete Katilan Kisilerin Sosyal Medya Aboneliklerine Gére Dagilimlari

Sosyal Medya Platformu Aboneligi Kisi Sayisi Yiizde (%)
Twitter 200 47,7
Youtube 164 39.1
Facebook 273 65,2
Instagram 358 85,4
Diger 30 7,2
Toplam 419 -
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Ankete katilanlarin %47,7 sinin Twitter, %39,1’inin Youtube, %65,2 sinin

Facebook, %85°4’{iniin Instagram aboneliklerinin oldugu goriilmektedir. 30 katilimci

ise ana segeneklerin disinda diger secenegi altinda cevap vermis, bu segenek altinda

da Whatsapp, Linkedin, Snapchat, Quora ve Swarm yanitlar1 goriilmiistiir. En yliksek

abonelik orani %85.,4 ile Instagram’da goriiliirken, en diisiik abonelik orami %39,1 ile

Youtube platformunda goriilmektedir.

Tablo 5.11. Ankete Katilan Kisilerin Uriin ve Hizmetler Hakkinda Bilgi Aldiklari veya

Paylastiklari Online Kaynaklara Gore Dagilimlari

Uriin Veya Hizmetler Hakkinda Bilgi Kaynaklari1| Kisi Sayis1 | Yiizde (%)
Markanin web sitesinden 229 54,7
[letisim forumlarindan 109 26,0
Uriin veya hizmet degerlendirme web sitelerinden 151 36,0
Kisisel bloglardan 102 24,3
Sosyal medya aglarindan 206 49,2
Sikayet web sitelerinden 141 33,7
Perakendeci web sitelerinden 39 9.3
Toplam 419 -

Algveris oncesi veya sonrasi bilgi almak veya paylasmak i¢in katilimeilarin

%54,7’si marka web sitesini kullandigini belirtmigtir. En yiiksek kullanim oranina

sahip bu elektronik agizdan agiza iletisim platformunu %49,2 tercih oraniyla sosyal

medya aglar takip etmistir. Perakendeci web sitelerini ise yalmzca 39 kisi tercih

edecegini belirtmigtir ve bu platform en az tercih edilen bilgi alma veya paylasma

platformu olarak goriilmektedir.

75




Tablo 5.12. Ankete Katilan Kisilerin Online Paylasim Kategorilerine Gére Dagilimlar

| Paylasim Kategorisi Kisi Sayisi Yiizde (%)
Giyim 85 20,3
Mekan (Restoran) 148 35,3
= Kitap 94 22,4
Elektronik iirtinler 43 10,3
‘ Kozmetik 4] 9,8
|
*‘ Otomobil 33 79
Spor iiriinleri 30 Tk
Gida 47 I'l2
Film 97 23,2
Miizik 169 40,3
Toplam 419 -

Ankete katilan kisilerden giyim kategorisi i¢in paylagim yapanlarinin orani
%20,3, mekan kategorisi i¢in %35,3, kitap kategorisi i¢in %22,4, elektronik {iriinler
kategorisi i¢in %10,3, kozmetik kategorisi i¢in %9,8, otomobil kategorisi igin %7,9,
spor iriinleri kategorisi i¢in %7,2, gida kategorisi i¢in %11,2, film kategorisi igin
%23,2, miizik kategorisi i¢in ise %40,3 oldugu gériilmektedir. En ¢ok paylagim
yapilan kategori %40,3 ile miizik olurken, en az paylasim yapilan kategori ise %7,2
ile spor iiriinleridir. Tlk sirada yer alan miizik kategorisini %35,3 ile mekan (restoran),

%23.2 ile film kategorisi takip etmektedir.
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Tablo 5.13. Ankete Katilan Kisilerin En Cok Uriin/Hizmet Paylasimi Yaptiklari Sosyal
Medya Platformuna Goére Dagilimlar:

Uriin/Hizmet Paylasimi Yapilan Sosyal Medya Kisi Yiizde

Platformu Sayisi (%)

Twitter 55 13,1

Youtube 8 1.9

Facebook 51 12,2

Instagram 275 65,6

| Diger 30 72
Toplam 419 100,0 -

Katilmeilarin  %13,1’inin  Twitter, %1,9’unun  Youtube, %12,2’sinin
Facebook, %65,6°smnin ise Instagram iizerinden iiriin ve hizmetler hakkinda en sik

yorum paylagimi yaptigi goriilmektedir.

5.5 ARASTIRMA ONGORU SONUCLARI

Aragtirmanin  6ngoriileri frekans ydntemiyle incelenmis ve ona gore

yorumlanmustir.

Tablo 5.14. Platform Yardimi Motivasyonu / Sosyal Medya Platformlar: iligkisi Frekans

Dagilimlar
15 Platform Yardimi / Sosyal Medya Aglar Kisi Sayisi Yiizde (%)
|
| Twitter 165 394
i Youtube 26 6,2
; Facebook 63 15,0
I Instagram 165 39.4
| Toplam 419 100,0
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Tablo 5.14°deki veriler kullanilarak ilk olarak platform yardimi
\ motivasyonuyla katilimeilarin hangi sosyal medya platformunu daha ¢ok tercih ettigi
incelenmistir. Katilimcilarin %39.,4°{i platform yardimi motivasyonuyla Twitter’:,
%6.2’si Youtube’u, %I15’i Facebook’u ve yine %39°4’ii Instagramu tercih ettikleri
gosterilmistir.. %39,4’er oranla ilk tercih olan Twitter ve Instagram sosyal medya
aglarinm platform yardimi motivasyonunda en ¢ok tercih edilen sosyal medya

platformlar1 oldugu goriilmektedir. Facebook ve Youtube sosyal medya

‘ platformlarinin ise platform yardimi motivasyonuyla yorum yazan kisiler i¢in daha az
tercih edildigi goriilmiistiir.
|
Tablo 5.15. Olumsuz Duygulardan Kurtulma Motivasyonu / Sosyal Medya Platformlan
Migkisi Frekans Dagilimlari '
Olumsuz Duygulardan Kurtulma / Sosyal Medya Kisi Yiizde
Aglan Sayisi (%)
Twitter 165 40,0
Youtube 3 7.5
Facebook 69 16,7
|
‘r Instagram 148 35,8
7 Toplam 413 100,0

Bir diger elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonu olan olumsuz
duygulardan kurtulma ile sosyal medya aglari arasindaki iligki Tablo 5.15. ile
gosterilmigtir. Olumsuz duygulardan kurtulma motivasyonu ile yorum yazan
tiikketicilerin %40’ mn Twitter’s, %7,57inin Youtube’u, %16,7’sinin Facebook’u,
%35,8’inin ise Instagram platformunu tercih edildigi goriilmektedir. Bu motivasyona
sahip kisilerin yorum yazmak i¢in en fazla %40 ile Twitter’: tercih ettigi, en az ise

%7,5 ile Youtube’u tercih ettigi goriilmiistiir.
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Tablo 5.16. Diger Tiiketicileri Diisiinme Motivasyonu / Sosyal Medya Platformlar: {liskisi

Frekans Dagilimlari

Diger Tiiketicileri Diisiinme / Sosyal Medya Aglar | Kisi Sayisi1 | Yiizde (%)
Twitter 138 33,1
Youtube 29 7,0
Facebook 82 19,7
Instagram 168 40,3
Toplam 417 100,0

Diger tiiketicileri diisiinme motivasyonuna sahip tiiketicilerin hangi sosyal

medya platformunu tercih ettikleri Tablo 5.16. ile gosterilmigtir. Buna gore

katihmcilarin diger tiiketicileri diislinme motivasyonu ile %33,1°1 Twitter’1, %7’si

Youtube’u, %19,7’si Facebook’u, %40,3’li ise Instagram platformunu tercih ettigi

goriilmektedir. Diger tiiketicileri diislinme motivasyonuna sahip kisilerin yorum

yazmak i¢in en ¢ok %40,3 ile Instagram sosyal medya agini, en az ise %7 ile

Youtube’u tercih ettigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.17. Kendini Gelistirme Motivasyonu / Sosyal Medya Platformlar fliskisi Frekans

Dagilimlart
Kendini Gelistirme / Sosyal Medya Aglari Kisi Sayis1 | Yiizde (%)
Twitter 122 29,6
Youtube 30 7.3
Facebook 78 18,9
Instagram 182 44,2
Toplam 412 100,0

79




Elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonlarindan kendini gelistirme

motivasyonu ile sosyal medya platformlari arasindaki iliski Tablo 5.17. ile
gosterilmektedir. Tabloda yer alan sonuglara gore kendini gelistirme motivasyonu ile
hareket eden katilimcilarin %29,6’s1 Twitter’t, %7,3’t Youtube’u, %18,9'u
Facebook’u, %44,2’si ise Instagram’1 iiriin ve hizmetler hakkinda yorum yazmak i¢in
tercih etmektedir. Bu motivasyona sahip tiiketicilerin en fazla Insatgram platformunu,

en az da Youtube platformunu tercih ettigi goriilmiistiir.

Tablo 5.18. Sosyal Fayda Motivasyonu / Sosyal Medya Platformlari iligkisi Frekans

Dagilimlari
Sosyal Fayda / Sosyal Medya Aglar Kisi Says1 | Yiizde (%)
Twitter 123 29,9
Youtube 22 5,3
Facebook 84 20.4
Instagram 183 44,4
Toplam 412 100,0

Tablo 5.18.’de sosyal fayda motivasyonu ile sosyal medya platform tercihleri
arasindaki iligkiye yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin %29,9°u
Twitter’1, %5,3’0 Youtube'u, %20,4°1i Facebook’u, %44.,4°1i ise Instagram’t sosyal
fayda motivasyonuna sahip olduklarinda ilk olarak tercih etmektedir. Sosyal fayda
motivasyonuna sahip katilimeilar yine en fazla %444 ile Instagram platformunu tercih

ederken, %5,3 ile en az Youtube platformunu tercih etmektedirler.
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Tablo 5.19. Ekonomik Tesvik Motivasyonu / Sosyal Medya Platformlan Iliskisi Frekans

Dagilimlar
Ekonomik Tesvik / Sosyal Medya Aglan Kisi Sayis1 | Yiizde (%)
Twitter 114 27.9
. Youtube 40 9.8
Facebook 64 15,6
Instagram 191 46,7
Toplam 409 100,0

Calismaya katilan tiiketicilerin ekonomik tegvik motivasyonu sonucunda

yorum yazmaya yoneldikleri sosyal medya platformlarinin analizi Tablo 5.19°da

gosterilmigtir. Yer alan verilere gore tiiketicilerin %27,9’u ekonomik tesvik

motivasyonu ile Twitter’1 tercih ederken, %9,8’i Youtube'u, %15,6s1 Facebook’u,

%46,7’si ise Instagram’1 tercih etmektedir. Bu motivasyon ile yorum yazmaya ydnelen

tilketicilerin en fazla Instagram’1, en az ise Youtube’u tercih ettigi gériilmektedir.

Tablo 5.20. Sirkete Yardim Istegi Motivasyonu / Sosyal Medya Platformlar iligkisi Frekans

Dagilimlar
Sirkete Yardim Istegi / Sosyal Medya Aglar Kisi Sayisi1 | Yiizde (%)
Twitter 137 33,1
Youtube 31 T3
Facebook 65 15,7
Instagram 181 43,7
Toplam 414 100,0

Sirkete yardim istegi motivasyonuna sahip tiiketicilerin hangi sosyal medya

platformunu tercih ettikleri Tablo 5.20. ile gosterilmistir. Buna gore katilimeilarin

sirketlere yardim istegi motivasyonu ile %33,1’i Twitter’s, %7,5’i Youtube’u,
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%15,7"si Facebook’u, %43,7’si ise Instagram sosyal medya platformunu tercih ettigi

goriilmektedir. Sirketlere yardim istegi motivasyonuna sahip kisilerin yorum yazmak
icin en cok %43.3 ile Instagram sosyal medya platformunu, en az ise %7.5 ile

Youtubeu tercih ettigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5.21. Tavsiye Arayis: Istegi Motivasyonu / Sosyal Medya Platformlar: ligkisi Frekans

Dagilimtart

Tavsiye Arayisi / Sosyal Medya Aglar Kisi Sayis1 | Yiizde (%)
Twitter 130 31,3
Youtube 31 7.5
Facebook 82 19,7
Instagram 173 41,6
Toplam 416 100,0

Bir diger elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonu olan tavsiye arayisi ile
sosyal medya aglari arasindaki iligki Tablo 5.21.’de gosterilmektedir. Tavsiye arayis
motivasyonu ile sosyal medya yorum yapan tiiketicilerin %31,3’tinlin Twitter’s,
%7,5'inin Youtube’u, %19,7 sinin Facebook’u, %4 1,6’ inin ise Instagram platformunu
tercih edildigi gorillmektedir. Bu motivasyona sahip kisilerin yorum yazmak i¢in en
fazla %41,6 ile Instagram’: tercih ettifi, en az ise %7,5 ile Youtube'u tercih ettigi

goriilmiistiir.
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SONUC

Bu aragtirmada elektronik agizdan agiza iletisime neden olan motivasyonlarin
ayrintilan ile birlikte, kullanim motivasyonlarinin hangi sosyal medya platormlarina
daha yatkin oldugu arastirilmaktadir. Motivasyonlarin yonlendirmesine gore, en
yiiksek aktif kullanici sayisina sahip 4 farkh sosyal medya platformundan (Youtube,
Instagram, Twitter, Facebook) hangisinin daha c¢ok tercih edildigi anlasilmaya

calisilmstir.

Anket ile yapilan arastirma, farkli demografik ozelliklere sahip 419 kisi
arasinda gercgeklestirilmistir. Bu anketle belirlenen motivasyonlarin, kullanicilar
hangi platforma yonlendirildigi anlasilmaya c¢alisilmistir. 8 motivasyonun &ziine
inerek, hangi giidiilerle tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmet hakinda olumu ya da

olumsuz anlamda yorum yazdig: sorunsali anlagilmaya caligilmigtir.

Instagram aktif kullanici sayisi, sosyal medya platformlar arasinda
bakildifinda, Uglincli swrada yer alirken; katilimcilarimiz arasinda sosyal medya
abonelik orani en yiiksek olmasi ozelligine sahip olmustur. Yaptigimiz ankette
katilimeilarimizin %85.471 Instagram abonelegi oldugunu belirtmis ve bu kategoride
Instagram ilk sirada yer almistir. Instagram ayni zamanda giinlikk kullanim siklig
konusunda da ilk sirada yer almigtir. Bu anlamda Instagram, diger platformlara gére

¢ok daha sik bir sekilde tiiketiciye bulusmaktadir.

Ayni zamanda en ¢ok iirtin ve hizmet paylasimi yapilan sosyal medya
platformu, yine aym sekilde Instagram olarak ¢ikmigtir. Yani sadece markalar ve
firmalar degil tiiketiciler de sadece anlik tiiketimlerini hakkinda yorum yazmak veya
okumak i¢in bu paylasimlari yapmaya devam etmektedirler. Bu anlamda yorum yazma
ve okuma icin de bu platformun tercih edilmesi yine ¢ok fazla pazarlama alani
olmasindan kaynaklandii sdylenebilmektedir. Yani firmalarin ve markalarm bu

platformu ¢ok daha etkin kullanmasi, birgok agidan nerilebilir gelmektedir.

Platform yardimi motivasyonu i¢in en ¢ok Twitter ve Instagram, olumsuz

duygulardan kurtulma motivasyonunda ise en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
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Twitter olarak kendini gGstermektedir. Bu motivasyon i¢in tercih edilecek sosyal

medya platformlarinda ikinci sirada ise Instagram gelmektedir.

Bununla beraber diger tiiketicileri diisiinme, kendini gelistime, sosyal fayda,
ekonomik tesvik, sirkete yardim istegi ve tavsiye arayigi motivasyonlarinda en ¢ok
tercih edilen platform anlamli derecede Instagram olmustur. Instagramun bu giiclii
kullanim tarafifin firma ve markalarca iyi degerlendirilmesi gerekliliinden

bahsedilebilir.

Ayrica Youtube platformu tiim motivasyonlar i¢in son sirada yer alirken, diger
sosyal medya platformlarina gére tercih edilme orani olduk¢a diisiik ¢ikmustir.
Kullanim zorluklari, hala sadece video igerik tiiketimi i¢in tiiketiciler tarafindan tercih

edildigi ancak yorum kisminin aktif bir sekilde kullanilmadigi olarak yorumlanabilir.

Uriin veya hizmet hakkinda bilgi paylagsip, aldigmmz EAAI platformlar
ol¢iilmiis; ilk sirada markanin web sitesi ¢ikarken, ikinci sirada sosyal medya
platformlar1 sonucuna ulagilmistir. Aslinda marka web siteleri bilgi almak igin
olusturulan marka alani oldugundan, yorum ve sikdyet paylasimlari i¢in uygun yapida

degillerdir.

Sonug olarak; firmalar sosyal medyada Twitter ve Instagram platformlarina
odaklanarak, miisteri sikdyet ve sorunlarimi takip ederek kendi sorunlarini ortaya
¢ikarmali, miigteri deneyimini iyilestirmeli, miisterileriyle olan bagliligin1 arttiric

calismalar yapmalidir.

Kisitlamalar

Bu ¢alisma biitcesiz olarak, hi¢hir maddi destek gérmeden yapildigindan
anketlere katilan Orneklem internet lizerinden, goniilliiliikk esasina gore secilerek

toplam 419 kisinin anketi tamamlamasiyla gergeklestirilmistir.

Aragtirmada sosyal medya platformlan tercih edilmis ve sosyal medya
platformlari listesinden yalnizca dort farkli platform, kullanici sayist baz alinarak
secilmistir; Youtube, Twitter, Facebook ve Instagram. Tim sosyal medya

platformlarinin ve hatta tiim elektronik agizdan agiza iletisim platformlarinin
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kullanilip, bu aragtirmanin yapilmasi halinde bagka tiirlii sonug¢larin da ortaya ¢ikmasi

muhtemeldir.

Ayni zamanda katilimcilarin hangi sosyal medya platformuyla daha erken ve
gec tanistifn noktasinda da ayrintili bilgi bulunmaktadir. Bunun bilinmesi halinde,
tilketicinin neyi ne kadar tecriibe ettigi konusunda ¢ok daha fazla bilgi edinmek
miimkiin olabilecektir. Bu dogrultuda anket igerisinde kullanim nedenleri, tercih
edilmis sosyal medya platformlarinin hangi &zelliklerinin daha fazla ¢ektigi gibi

noktalar i¢in de ayr1 ve ayrintili bilgiler almabilecek sorular da sormak miimkiindiir.

Son olarak da zaman kisitlamasi nedeniye ankete dahil edilen secenekler ve
platform kisitlamalar1 yapilmak zorunda kalmmustir. Bagka tiirlii olmas: halinde
sonuglar etkileyecek bir¢ok se¢im gérmek miimkiindiir. Bu siirecte sadece yorum
yazmak tizerine deginilmistir. Yorum yazmak, kullanici dostu olan platformlarin daha
cok tercih edilmesi igin etkilidir. Ancak yorum okumak iizerine de bu konu

aragtirilabilseydi, bagka sonuglar1 gérmek daha da miimkiin olabilirdi.

Oneriler

Hizla gelisen ve ilerleyen internet ortamina ayak uydurmak isteyen
perakendeciler, markalar veya firmalar, pazarlamanin modernlesen ve tiiketiciye
gecen giiclinii kabul ederek, ozellikle sosyal medya platformlarini daha verimli
kullanmak i¢in, dijital pazarlamaya yonelmelidir. Her seyin dogallasmasiyla ortaya

¢ikan yenilikleri ve seffaf yaklasimlari da kabul etmelidirler.

Aragtirmanin en onemli sonuglarindan bir tanesi dzellikle Instagram sosyal
medya platformunun, ¢ogu motivasyon i¢in daha ¢ok tercih edildigini gostermektedir.
Bu tercihin sebepleri, kolay kullanim, siklikla kullanim ve yorumlarin okunabilir bir
alan tasarimi i¢inde yer almasi olarak sdylenebilir. Ayrica motivasyonlarin birgogu
i¢in Instagram’in tercih ediliyor olmasi, firmalarin ve markalarin buray: daha iyi
degerlendirmesi gerektigi sonucunu gostermektedir. Daha etkin ve &zel olarak

platformu degerlendirmek tiim firmalar i¢in nemli bir konu olarak goriilebilir.

Bunun diginda Youtube gibi ¢ok fazla icerik tiiketilen bir platformun,

yorumlar i¢in degil, hala daha sadece igerik tiiketmek tizerine kullandiklar1 sonucuna
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varmak miimkiindiir. Anketten ¢ikan sonuca gore Youtube; hemen hemen tiim

motivasyonlarda kullanilmas: tercih edilen sosyal medya platformlarimiz arasinda en
sonda ver almustir. Youtube platformuna iiyelik sayilarmin olduk¢a az oldugunu
goriiyoruz. Bu anlamda Youtube platformunun, EAAI igin platform olarak
zelliklerinin de heniiz yeterince gelismemis oldugunu, yorum ve goriis paylasimi

icin kullanilmiyor oldugunu gérmek miimkiin.

Aym sekilde Facebook ve Twitter igin de kullamim alan ve farkliliklar: ile
sikliklart gdz &niinde bulunduruldugunda Instagram’in gerisinde kaldiklarini
gorilyoruz. Twitter olumsuz duygu yansimalarinda Instagram’in &niine gegiyor olsa
da, diger motivasyonlarda bunu géremiyoruz. Twitter’in markalarin ve firmalarin en
biiyiik kabuslarindan biri olan k&tii yorumlar yonetebilecekleri, en gok yonlendirme
alabildikleri yer oldugunu gbriip, buna gére hareket etmeleri dnemli bir ¢ikarim

olabilir.

Ozetle, artik tiim pazarlamacilarin ve iletisimeilerin sosyal medyaya ¢ok daha
fazla 6zen gostererek kullanmasi hem yorumlari kontrol altinda tutabilmek, yani artik
tiiketicinin elindeki giicii daha seffaf sekilde gorebilmek i¢in, hem de markalarinin
tanitimlarini ve siireglerini daha basarili bir gekilde yonetebilmek igin ¢ok énemlidir.
Sosyal medya ve dijital diinyaya genel olarak egilmesi gerektigi ile birlikte ayni
zamanda ¢ikan sonuglara gére dzellikle Instagram ve Twitter’a ¢ok daha ayricalikh

bir ydnetim gerceklestirmek dnemli ve etkili olacaktir denilebilir.
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EKLER

EK-1-ANKET FORMU

1 saatten az

Markanin web sitesinden

1-2 saat arasi

Tletisim forumlarindan

3-5 saat arasi

Uriin veya hizmet degerlendirme web

sitelerinden

6 saat ve daha fazlasi

Kisisel bloglardan

Bilgisayar

Sosyal Medya aglarindan

Sikayet web sitelerinden

Perakendeci web sitelerinden

Diger

Giyim

Twitter

Tablet Mekan (Restoran)

Cep Telefonu Kitap

Diger Elektronik iirtinler
Kozmatik
Otomobil

Spor tirtinleri
Youtube Gida
Facebook Film
Instagram Miizik
Diger




Twitter w:tter B
Youtube Youtube
Facebook Facebook
Instagram Instagram
Diger Diger

Sirkete ulasmanin kolay olmasi v iger
kullanicilarla birleserek daha giiglii
olacagimiza inandigim i¢in yorumlarimi
...................... sosyal medya

platformunda paylasirim.

Kotii deneyimim sonrasi bir sirkete zarar
vermek ve kendimi rahatlatmak
istiyorsam yorumlarimi ......................

sosyal medya platformunda paylasirim.

Diger kullanicilar: deneyimim hakkinda
bilgilendirmek, kotii deneyimim
konusunda uyarmak veya iyi deneyimimi
tavsiye etmek istiyorsam yorumlarimi
...................... sosyal medya

platformunda paylagirim.

Bagkalarina deneyimlerimi aktararak
akill oldugumu gostermek ve
paylasimlarimla kendimi iyi hissetmek
T sosyal medya

platformunu kullanirim.
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Benzer diisiinen insanlarla 1yi iletisim
kurmak ve insanlarla tanismak igin
...................... sosyal medya

platformunda yorum paylasirim.

Yorumlarimla ekonomik kazanimlar elde

medya platformunu kullanirim.

etmek istiyorsam...............c....... sosyal

Bagarili sirketleri desteklemek ve
yardimet olmak i¢in.........ocovvennnnn.
sosyal medya platformunda yorum

yazarim.

Diger kullanicilardan tavsiye almak ve
birlikte problemlerimi ¢6zmek igin
...................... sosyal medya

platformunda yorum yazarim.

501 - 1000 TL

Erkek

1001 - 2000 TL

Bekar

2001 - 3000 TL

3001 - 4000 TL

4001 - 5000 TL

Evli

5001 TL ve iizeri
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