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Kisileraras1 iletigim Bu caligma dijitallesen kisilerarast iletisimin tiiketici davranigina etkisinin olup
E-Forum. Marka olmadigini ortaya cikarmayr amaglamistir. Buradan hareketle e-forumda bebek bezi
Tercihi. Satin Alma. markalar1 yorumlarina igerik analizi yapilmis, etkilesimde bulunan profil sahipleriyle

iletisime gecilmis ve tartisilan markalara yonelik algilart ve tiiketici davranislari
incelenmistir. Son asamada ise marka tercihleri ve satin alma davranislarinin bu yorumlardan
nasil etkilendigi degerlendirmek igin gériigme yontemi ile veriler toplanmistir. Calisma,
sosyal medyada kisilerarasi iletisimin marka tercihlerini nasil etkiledigi ve tiiketicilerin
satin alma davranislarinda belirleyici bir rol oynayip oynamadig sorularina 11k tutmay1
hedeflemektedir. Arastirma sonuglari sosyal medyada kisilerarasi iletisimin marka tercihini
oldukca kuvvetli bir sekilde etkiledigini g6stermistir. Ayn1 zamanda bu etki, kendisini satin
alma davraniginda da gostermektedir.

Abstract

This paper aims to examine that how to consumer behavior is impacted by
digitalized interpersonal communication. Move to here, consumer reviews about diaper
brands on e-forum were content analyzed. Made contact with profile owners who interact

Keywords: in order to their perceptions about the commented brands and their consumer behavior

was investigated. Finally, conducting indepth interviews for evaluation input to find how
Interpersonal to their brand preference and buying behaviour is impacted by social media comments.
Communication, The answers can help discover how to brand preference and buying behaviour is impacted
e-forum, Brand by digitalized interpersonal communication. According to research results, digitalized
Preference, Buying interpersonal communications has a strongly influence on the brand preference. At the same

Behaviour. time, this effect shows itself in the buying behavior
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Giris

Tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden faktorlerin ne oldugu ve hangi
motivasyonlar1 nasil edindikleri konusu reklam, halkla iligkiler ve pazarlama
aragtirmalariin temel problemlerinden birisidir. ~ Bu konuda yapilan akademik
aragtirmalar satin almaya etki eden faktorleri, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
boyutlarda siniflandirmistir (Rani, 2014:53). Her boyut igindeki faktorleri bigimlendiren
tutumlarin gelismesinde ise “deneyim” kadar ve belki de daha da fazla, “iletisim” giiglii
bir gorev iistlenmektedir. Ozellikle kisileraras: iletisim, kitlesel iletisimden toplumun
daha az bilgi akis1 saglandig1 boliimlerine bilgi akisi saglayarak kiiltiirel, sosyal, kisisel
ve psikolojik boyutlarda anlamlarin iiretilmesi gérevini yerine getirmektedir. Dolayisiyla
kisileraras1 iletigim, tiiketicilerin satin alma motivasyonlarinda olduk¢a etkili bir rol
oynamaktadir (Duhan vd., 1997: 287; Herr vd., 1991:4; Aydin, 2014: 14). Cevreden
edinilen deneyimlerin diger bireylere aktarilmasinda, paylasilan anlamlarin tiretilmesi ve
konusu olan her degiskene dair ortak bir alginin ortaya ¢ikmasinda etkili olan kisilerarasi
iletisim enformeldir (Silverman, 1997: 33). Bi¢cimlendirilmis bir iletisim tiirii olmamasi,
dogal kosullarda anlik olarak ortaya ¢ikmasi giivenilirligini ve dolayisiyla etkisini
arttirmaktadir. Bu onun zayif yonii degil, giiglii yoniidiir. Kigilerarasi iletisim geleneksel
tanimlamada yiiz yiizedir. Ancak giiniimiizde iletisim teknolojisinin gelisimi, 6zellikle
internetin WEB 2.0 tabanl iki yonlii iletisime olanak saglayan altyapiyla ortaya cikisi,
kisilerarasi iletigimi yliz yiize gerceklesen iletisimin disinda dijitallestirerek elektronik
ortama tasimistir. Hatta bu degisim o derece goriiniirdiir ki kisisel baglantilar internet ile
yeni bir forma kavugmustur (Baym, 2010: 1-3).

WEB 2.0’ olanakli hale getirdigi ¢evirim i¢i iki yonlii iletisim sosyal medya,
e-forum, blog platformlarin1 ortaya c¢ikarmistir ki bu konu toplu tartisma alanlarinin
donlistimiinii de resmetmektedir. Habermas (2003)’in toplumsal yasam iginde,
kamuoyuna benzer bir seyin olusturulabildigi bir alan olarak tanimladigi kamusal alan
ve onun yapisal doniistimii, halkin karsilasti§1 ve bilgi aligverisi gerceklestirdigi cevirim
i¢i platformlarda hayat bulmaktadir. Ozellikle konu odakli tartigmalarin yapildigi, bilgi
arayanlarin ve bilgiyi paylasanlarin toplu haberlesme platformu olan “e-forum” ortamlari
ortak anlamlarin tiretilebildigi dijital mecralardir. Bu paylasim sisteminde, e-foruma tiye
kisilerce, sinirlandirilmamais igeriklerin iiretilmesi ve diger e-forum iiyelerine aktarilmasi
miimkiindiir. Paylasim e-forum {iyelerine agiktir, dolayisiyla yeniden yorumlanma
stireclerinde, bir tartismaya doniiserek, ortak kararlarin, paylasilan anlamlarin tiretilmesi
olanaklidir. Bu agidan bu arastirmada dijitallesen kisilerarasi iletisimin bir platformu olan
e-forum ortamlarinda gerceklesen etkilesimin marka tercihi ve satin alma davranisina
etkisi konu edilmistir. Calismada “E-forum etkilesimi ile marka tercihi arasinda bir iliski
var m1?” ve “E-forum etkilesimi ile satin alma davranisi arasinda bir iliski var m1?”
sorulari, iki asamali yontemsel bir yaklagimla, e-forum paylasimlarinin icerik analizi ve
e-forum iiyeleri ile gériisme yontemlerine bagvurularak cevaplanacaktir.

Degiskenler arasinda deterministik olacak sekilde insa edilen iligki, e-forum
etkilesimlerinin karmasik yapisina, onu analiz ederek ve yorumlayarak bir kavrayis
gelistirmeye calisacaktir. Bu kavrayis nihayetinde e-forumlarda etkilesimin varsa marka
tercihine ve satin alma davranisina yonelik etkisinin hangi esaslara gore belirginlestigini
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ortaya koyacaktir. Konuyu ele almadan 6nce teorik bir uzam sunulacak, tartismanin arka
plani kuramsal anlatimla olusturulacaktir.

Kavramsallastirma
Kisilerarasu iletisimin Onemi

Kisileraras: iletisim en yalin anlamiyla, Shannon ve Weaver’in 1949 yilinda
gelistirdikleri iletisim modelinde, kaynagin ve alicinin 6zel kisi oldugu iletigim siirecidir.
Bu ifade tanimlayicidir ancak kisilerarasi iletisimin yarattigi degerin anlasilmasi igin
daha derin bir bakis gereklidir. Kisilerarasi iletisimin degerinin anlagilmasindaki temel
ilkeler, insanin diisiinsel faaliyetlerinin algilama olarak ortaya ¢ikan iiriiniiniin anlam
ve kurallarinin paylasilmasiyla ilgilidir (Tiirkoglu, 2007: 41). Bu acidan kisilerarasi
iletisim, kitlesel iletisim ile arasina anlamli bir fark koyar. Kisilerarasi iletisimde hem
kaynak hem de hedef 6zel kisidir; temelinde birey ve onun sdylemi vardir. Dolayisiyla
kisilerarasi iletisimin bu yOnii, iletisim siirecinde bireyin roliiniin dnemini resmetmektedir
(Kiigiikerdogan, 2005: 98). Oz degerinin kaynag: budur: Bireyin merkezinde oldugu bir
iletisim siirecinde duygularin karsilikli olarak paylasilmasi, kaynagin imajina da bagh
olarak, diger iletisim bi¢imlerine gore cok daha etkilidir. Ciinkii kisileraras1 iletisim
stireci ile gerceklesen etkilesim dogaldir. Dogalligin iletisim siirecine yayilmasi ise
etkiyi arttirmakta, duygu transferinin de geceklestirerek giiglii etkilerin meydana gelmesi
saglamaktadir.

[letisim halindeki insanlarin kendisine ait hedefleri ve motivasyonlar1 bulunuyor
olmas1 dikkate alinmasi gereken bir durumdur. Cilinkii bilginin islenmesini etkileyen
ve kaynagini bu motivasyonlardan alan duygusal ve biligsel siirecler, geribildirim,
geribildirimin algilanis1 ve siirecin unsurlar1 olarak konumlanir (Hargie, 1997:29-49
aktaran: Doganay ve Keskin, 2008:12). Dolayisiyla bireylerin duygu durumu, kisilerarasi
iletisimin seyrini etkiledigi gibi aym1 zamanda ortaya ¢ikan sonuglar1 da bir sablona
yerlestirmektedir. Bu tasarimlanmis bir sablon olabilir ki bu durumda manipiilasyondan
s0z edilebilir. Ancak kisilerarasi iletisimi essiz kilan bu sablonlarin 6zgiin ve baglamdan
tiireyen bigcimlerde sekillenmesidir. Daha 6nce de ifade edilen dogalligin temelinde olan
sey budur.

Kisilerarast Iletisimin Dijitallesmesi

Toplumsal gelisim asamalarinda, kararlarin ve yeniliklerin bilimsel bilgiye dayandigi,
entelektiiel girisime dayanan toplum asamasi bilgi toplumu olarak tanimlanmaktadir
(Dura, 1990: 2). Bilgi toplumlarinin tipik 6zelligi enformasyonun hizli dolagimidir.
Igsellestirilen enformasyon, tutumlarm olusmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Bilgi
toplumlarinda kisilerarasi iletisim tutumlarin olusmasinda, aktarilmasinda biiyiik bir
etkiye sahip olmasina ragmen geleneksel anlamda, hedef kitleye yayilim hiz1 agisindan
yavastir. Belki de bu nedenle degeri goz ardi edilen kisilerarasi iletigim, tiikketici davranisini
nasil etkiledigi konusunda kapsamli bir degerlendirmeye konu olmamistir. Bu konuda
ciddi bir akademik birikimin olugsmadig1 goriilmektedir. Ancak bilgi toplumu yaklagimi
demodedir. Henliz kurumsallasmasina dahi firsat kalmadan, kendisine 6zgii yeni bir
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toplum olusturma sansi dahi bulamadan “dijital devrim” ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde
“dijital ¢ag” baslamistir ve onun bir ¢iktist olan “dijital toplum” tiim kurumlariyla
karsimizdadir (Yurdadog, 2008:21).

Dijital toplumun bir iirlinii olan internetin yayginlagsmasi ve hatta toplumsal
hayata yerlesmesi, kisilerarasi iletisimin degisen yiiziinii dikkat ¢ekici bir sekilde giincel
akademik arastirmalarin konusu haline getirmistir. 1990’11 yillarda Web 1.0 altyapisiyla
internet tek yonlii bir iletisim mecrasi olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak 90’11 yillarin sonunda
iki yonlii iletisime olanak taniyan Web 2.0 altyapisi, bilgiyi iiretmenin, paylasmanin ve
kopyalamanin kolaylasmasini saglayarak dijital dontisiimiin kavsak noktas1 olmustur. Web
2.0 ile dijjitallesen iletisimde, dijital kisilerarasi iletisimin kolaylagtig1 ve yayginlastigi
goriilmektedir (Moriarty, vd., 2012:417).

Dijital iletisim mecralari ¢ok biiyiik bir hizla yayginlasmistir. Bir milyardan fazla
kayitli kullanicist olan “facebook” 2004 yilindan bu yana hayatimizdadir. Video paylasim
platformu “youtube” 2005 yilinda, “twitter” 2006 yilinda, “instagram” 2010 yilinda
“vine” ise 2013 yilinda kurulmustur. Sadece Facebook’da bir milyardan fazla kayith
tekil kullanici, yiiz milyonlarca igerigi liretmekte, paylasmakta ve mikro giindemlerin
olugmasinda etkili olmaktadir. Bununla beraber biiyiik kitlesel hareketlerin de giiniimiizde
sosyal medya ile Orgiitlendigi ve sona erdigi gercegi net bir sekilde anlasilmaktadir.
Dijital medyada kullanicilarinin olusturdugu igerik, biitiin bir toplumun bilgiye ulagma,
toplama, paylasma, gelistirme ve kullanma davranislarini temelinden degistirmistir (Ye
vd. 2011:635). Farkli internet siteleri arasinda etkilesimi olanakli hale getiren Web 3.0
altyapisinin ortaya ¢ikmasi ile bu etki katlanarak devam etmektedir.

Dijital medyada iiretilen icerikler, anahtar kelimeler etrafinda orgiitlenmis kendi
izleyici kitlelerine sahiptir. Kaynagin profiline ulasmak ve onceki mesajlarini okumak
miimkiindiir. Kaynak mesajlarini tiretirken “User-Driven Content” denilen, kullanicinin
bagka sayfalardaki igerikleri paylasmasi durumu da ortaya ¢ikabilmektedir. Web 3.0
sayesinde kullanic1 kendi igerigini yaratmadan, cesitli tiirden paylasimlarla dijital
iletisimini gerceklestirebilmektedir. Bu durum, kullanicinin yaratilmis icerigi paylasma
konusunda gosterdigi isteklilik ile ilgilidir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:19-20). Kullanic1
icerik olustururken ister yaratilmis igerigi paylassin ister kendi igerigini liretsin erisim
acisindan bir fark bulunmamaktadir. Dijital mecranin icsel 6zelliklerine bagli olarak,
kullanict iiyelerin tamamu 1lgili icerigi géormekte ve etkilesime gecebilmektedir. Burada
belirtmek gerekir ki dijital paylagimlarinin bazi durumlarda milyarlarla ifade edilen tekil
kullanicilara ulasmas1 miimkiin olmaktadir. Ozellikle viral videolarin ve buna benzer
multimedya paylasimlarin erisim sayisinda ¢ok biiyiik rakamlarla karsilagilmaktadir.
Bu acidan geleneksel olarak erisim sinir1 oldugu diisiiniilen kisileraras: iletisimin,
dijital olanaklara kavusmasi ile konvansiyonel kitle iletisimin ulagmasinin ¢ok zor
oldugu seviyelerde erisime ulastig1r goriilmektedir. Sonug olarak kisilerarasi iletisimin
dijitallesmesi glinlimiiziin fenomenidir; bundan dolay1 ona yonelik akademik ilgi artmigtir
ve artmaya devam etmesi kagiilmazdir.

Kisilerarast Iletisim ve Marka Tercihi

Tiketicilerin marka tercihlerini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Bunlar
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olarak tanimlanmaktadir (Rani, 2014:53).
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Kiiltiirel faktorler bilgiye, sanata, toplumsal ahlak algilanisina, geleneklere vb. toplumsal
alana dair her bileseni kapsayan faktorleri tarif etmektedir. Milli degerlerin, kiiltiirel
degerlerin ve hatta dini degerlerin {iriin algilanisina dair verdigi yoniin bir ifadesidir.
Sosyal faktorler ise tiiketicinin sosyal alandaki konumuna ve bu konuma uygun rollere
dair olan alan1 ifade etmektedir. Toplumun bireyden bekledigi davranisi da yansitan sosyal
statiiniin, marka tercihine dair olan etkisini esas almaktadir. Kisisel faktorler tiiketicinin
demografik verilerine dair olan alandir. Yasi, cinsiyeti, geliri, aile durumunun yaninda,
deger yargilari, benlik algist ve tutumlar1 gibi 6zellikleri barindirmaktadir. Psikolojik
faktorler ise tiiketicinin psikografik durumuna iliskindir. Motivasyonu, giidiilenmesi ve
i¢ goriileri gibi i¢sel durumunu ifade etmektedir. Tim bu degiskenlerin olusmasinda,
yerlesmesinde ve tiiketiciyi harekete gecirmesinde iletisim rolii tartigmasiz en {ist
seviyededir. Bu agidan kisilerarasi iletisim, iletisim siirecinde hedefin, kaynagi kendisine
yakin ve gilivenilir algilamasi baglaminda oldukca etkili bir iletigim bigimi olarak 6ne
cikmaktadir.

Marka tercihinde tiiketicilerin diger kisilerin goriiglerine 6nem vermesi, insanlarin
digerlerinin marka deneyimlerine ve tiiketici olarak tirtinden sagladigi faydaya ve tatmine
dair deneyimlerini merak etmesi aslinda kendi satin alimlarinda en iyiyi elde etme
arzularinin bir disa vurumudur. Ozellikle tiiketicilerin {iriin hakkinda kanaat getirdikleri,
acik bir sekilde benzersiz {irlin vaadi bulunmuyorsa diger kullanicilarin deneyimlerine
verdikleri deger artmaktadir. Burada bir diger etken, tiiketicinin marka tercihinden dnce
diger kullanicilarin marka deneyimlerini 6grenmesi maddi kiilfet getirmemektedir; aksine
kolayca ulagilabilen tiiketici yorumlari, dogru markanin tercih edilmesini saglayacak
ve ileride ortaya g¢ikabilecek maddi kaybin engelleyicisi olarak kabul edilmektedir.
Dolayisiyla kisilerarasi iletisim, markaya bir imaj olusturarak ya da mevcut imajini
pekistirerek potansiyel tiiketicilerin marka tercihlerinde onemli bir enstriiman gorevi
gormektedir (Krishnan vd., 2012: 293-294).

Kisilerarasi Iletisimin Satin Alma Siirecine Etkisi

Marka tercihi ve satin alma birbirinden farkli durumlari ifade etmektedir. Tiiketiciler
her zaman tercih ettikleri markalar1 satin almamaktadir. Bunun baslica nedenleri arasinda
iirlinlin fiyat1 ve tirline ulasilabilirlik faktorleri gelmektedir. Tiiketicilerin tercih ettikleri
iirlinii satin almalar1 ise satin alma sonunda yasayacaklar1 tatmini destekleyecek onemli
bir psikolojik etkendir. Kotler ve Armstrong (1996:158)’un bes adimli satin alma siireci
ithtiyacin fark edilmesi ile baslamaktadir. Bu asamada tiiketici doyuma ulasmamis bir
ihtiyacimi hisseder, bu ihtiyacim bir iiriin ile karsilayacagina karar verir. Ikici asama bilgi
toplama asamasidir. Tiiketici bu asamada hangi {iriinii ve hangi markay1 satin asacagina
dair bilgi toplama cabasindadir. Bu asamada kisilerarasi iletisimin satin almaya etkisi
oldukca biiytiktiir. Ciinkii tiiketici bilgiyi konvansiyonel mecralardan ya da kullanici
deneyimlerinden arar. Konvansiyonel mecralardan elde ettigi bilgiye, 6zellikle reklam
caligmalarina, genellikle giiven duymaz. Diger taraftan kullanic1 deneyimlerinden 6nemli
oranda etkilenir. Ayrica gazete haberleri, kose yazilar1 gibi mecralardan elde ettigi bilgiye
de tipki kisilerarasi iletisimden elde ettigi bilgi kadar giiven duyar. Tiim bu giivenin temel
kaynagi mesajin markadan degil, ligiincii ve tarafsiz bir kaynaktan geldigine olan inancidir.
Marka yoneticileri ise tiiketicilerin bilgiyi {iclincii kaynaklardan degil markadan gelen
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mesajlarla edinmesini amagclarlar (Odabasi ve Baris, 2007:360). Ciinkli markadan gelen
bilgi kontrol edilebilir bilgidir ve tiiketiciyi markanin istedigi davranisi gergeklestirmeye
yonlendirmeyi hedeflemektedir. Uciincii asama alternatiflerin = degerlendirilmesi
asamasidir. Tliketici bu asamada bilgi toplama agamasindan elde ettigi bilgileri isler.
Dolayisiyla bu asama i¢in de kisilerarasi iletisim dnemli bir faktordiir. Tiiketici edindigi
bilgileri kendince gerekcelere dayanarak bir markayi tercih etme konusunda zihinsel
bir siireg ile orgiitler. Dordiincii asama satin alma asamasidir. Tiiketici bir markay satin
almaya karar verir ve satin almay1 gergeklestirir. Besinci ve son agama satin alma sonrasi
davranislar agsamasidir. Tiiketici bu asamada tiriinden beklentilerini ve bu beklentilerin
karsilanip karsilanmadigini degerlendirir. Bu asamada tiiketici kendisi de fikirlerini,
duygu ve diislincelerini paylastig1 bir kaynaga doniisiir. Kisilerarasi iletisime bu sefer alici
degil, kaynak olarak eklemlenir. Sonu¢ olarak kisilerarasi iletisim satin alma siirecinin
asamalarinda 6nemli bir rol iistlenmektedir. Ozellikle internette kullanic1 deneyimlerine
ulagsmanin kolayligi, tiiketicileri bilgi arama konusunda dijital etkilesimi tercih etmelerine
ortam saglamaktadir. Dijital kisilerarasi iletisimin tiiketici davranisina olan etkisi agisindan
yapilan akademik incelemelerde, geleneksel agizdan agiza kisilerarasi iletisimin tiiketici
davranigini etkileyen boyutlar ele alinmaktadir. Aydin (2014:15), geleneksel kisilerarasi
iletigimin tliketici davranigina etkisini analiz eden akademik aragtirmalari siniflandirmas,
dijitallesen kisilerarasi iletisim arastirmalariyla ortak boyutlarini kategorilendirmistir.

Tablo 1: Geleneksel Kisileraras Iletisimin Tiiketici Davramsina Etkisi Arastirmalar:

Yazar Motivasyon
Uriin baglilig
. Kisisel baglilik
Dichter (1996) Digerlerine baglilik

Mesaj Baghiligi

Uriin baghlig:

Kisisel gelisim

Engel, Blackwell ve Miniard (1993) Digerlerini diigiinme
Mesaj1 eglenceli bulma
Uyumsuzluk azaltma

Ozgecilik (olumlu)
Uriin baglilig

Kendini gelistirme
Sikayete yardimci olma
Ozgecilik (olumsuz)
Endise azaltma
Intikam

Oneri arama

Sundaram, Mitra ve Webster (1998)

Bu yaklasim, kisileraras1 iletisimin dijitallesmesini, 6z niteliklerinden
bagimsizlastiran bir degisim olmadigini gostermektedir. Kisilerarasi iletisimi kurma
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yontemi bir cesit e-doniisiim gostermis olsa da, onun tiiketici davraniglarinda yarattigi
etki aymidir. Ancak yeni mecrada, kisiler arasinda etkilesim kurmanin kolaylasmast,
kisilerarasi iletisimin tiiketici davranisini etkileme giiclinii arttirmistir.

Metodoloji

Bu caligmanin konusu dijital doniislime ugrayan kisilerarasi iletisimin marka
tercihini ve satin alma davranisindaki etkisini arastirmaktir. Bu etkiyi ortak tartisma
platformu olan e-forumlar {izerinden arastirmak, sadece dijitallesen kisilerarasi iletigimin
tiketici-marka etkilesimindeki roliinii agiklamakla kalmaz, ayni zamanda internetin
tiikketici davranmigindaki etkisini goz oniine ¢ikarir. Bu arastirmada tiiketicilerin “bebek
bezi” tercihlerinde e-forum iizerinden kurduklar etkilesim ve etkilesime katilan
aktorlerin davranig degisikleri incelenmistir. Bebek bezinin se¢ilmesinin nedeni, 6zel
vakalara yonelik bir iirlin olmadig: siirece (alerjen, gelisim bozukluklar1 vs.) bebek
bezi {iriinlerinin tiim markalarda birbirine olduk¢a benzer igerikler ile sunulmasidir. Bu
acidan bebek bezi marka tercihi ve satin alma davranisinda duygusal degiskenlerin daha
biiyiik rol oynadig1 diisiiniilmektedir. Diger taraftan annelerin bebek bakim konusundaki
hassasiyeti dolayisiyla bu etkinin katlandig1 varsayilmaktadir. Ayrica bebek bezi, bebek
bakimi agisindan temel ihtiyagtir ve giiniimiizde bir bebek bezi markasinin tercih
edilmesi neredeyse zorunluluktur. Bu ag¢idan da marka tercihi ve satin alma davraniglar
arkasindaki motivasyonu incelemek acisindan uygun bir 6rnek oldugu diisiintilmiistiir.
Calisma, e-forum tizerinden gerceklesen kisilerarasi iletisimin marka tercihine ve satin
alma davranisina etkisini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Bu dogrultuda su sorulara
yanit aranmigtir:

AS1: Dijitallesmiy kisilerarast iletisimin marka tercihine etkileri nelerdir?

AS2: Dijitallesmis kisilerarasi iletisimin satin alma davramsina etkileri
nelerdir?

Aragtirma, yorumlayici bir yaklasimdir; sosyal bir vakayi aktorlerinin bakis
acisindan anlama ve yorumlama girisimidir. Arastirma konusu basligindaki e-form
paylasimlaria igerik analizi yapilmis ve devaminda goriisme teknigi yontemleri iki
asamal1 olarak kullanilmistir. Goriisme tekniginde katilimcilara yoneltilen sorularin
iiretilmesinde Hennig-Thurau ve Walsh (2003) tarafindan gelistirilen dijital kisilerarasi
iletisimin tiiketici davranis1 motivasyonu dlgegi temel alinmistir. Olgekte bes boyutludur:
satin alma iliskili bilgi arama, sosyal esgiidiimlii bilgi arama, topluluk tiyeligi konumu,
etkilesimin i¢sel faydasini edinme ve iiriinii kullanmay1 6grenme. Olgekte toplam 16 item
yer almaktadir.

Orneklem ve Veri Toplama

Bebek bezi tercihi konusunda en 6zgiin ve popiiler paylasimlarin yapildig: e-forum
platforma ulasilmasi amaclanmistir. Bunun i¢in “Google” arama moruna “bebek bezi
tavsiye” yazilmis, ¢ikan ilk link olan “www.kadinlarklubu.com” e-forum platformunda
“bebek bezi” tavsiyeleri tartisma basligindaki paylasimlar analiz edilmistir. 06 Haziran
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2013 tarihinde baglatilan e-forum tartismasinda 05.01.2016 tarihi itibari ile 43 paylasim
yapilmistir. Toplam 36 kisinin katildigi tartismada kullanicilar kullandiklari bebek bezine
iliskin deneyimlerini ve tavsiyelerini yazmistir. Kullanici paylagimlarinda hangi markalarin
hangi sekilde betimlendigi siniflandirilmis ve igerik analizi gerceklestirilmistir. ikinci
asamada 36 paylagimciya yine ayni site iizerinden mesaj yolu ile ulagilmaya ¢aligilmas,
internet iizerinden goriisme gergeklestirilmistir. Geri donilis saglanan 11 katilimciya
yoneltilen sorular genelden dzele olacak sekilde hazirlanmistir. i1k {i¢ soru katilimcilari
diger sorulara hazirlama amaglidir; ayrica katilimeilarin goéziinden dijital iletisimin genel
goriinlislinlin 6grenilmesi amacglanmistir. Sonraki sorularda katilimcilara bebek bezi
markasi tercihlerine ve satin aldiklar1 bebek bezi makasinin ne olduguna dair sorular
yoneltismis; tiiketici davraniglari ile e-forum etkilesimleri arasindaki iligkinin ortaya
konmas1 amaglanmistir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003) 6l¢eginden tiiretilen sorular su
sekildedir:

Profil sorular1 (Cinsiyet, yas, medeni hal, hane geliri, ¢ocuk sayisi, internet kullanima).
Interneti ne siklikla, nasil kullaniyorsunuz?
Internette bilgi paylasimimi 6nemli buluyor musunuz, neden?

“www.kadinlarklubu.com” e-forum sitesinde, bebek bezi markalariyla ilgili tiim paylasimlari
okudunuz mu?

Hangi bebek bezi markasini satin aliyorsunuz, neden?

Herhangi bir bebek bezi markasini higbir sinirlama olmaksizin kullanma sansimiz olsaydi hangi
markay1 tercih ederdiniz, neden?

Bir e-forum sitesi iiyeliginden nasil bir fayda sagliyorsunuz?

“www.kadinlarklubu.com” e-forum sitesindeki paylasimlarin sizin marka tercihinizde ve satin
alma davraniginizda rolii oldugunu diistiniiyor musunuz?

Konu hakkinda ifade etmek istediginiz baska bir sey var m1?
Arastirmanin Stmirliliklart

Bu aragtirmanin baglica sinirliligi giivenilirlik ve nesnelliktir. Aslinda bu smirlilik
tiime varim aragtirmalarin dogasina dair bir sorundur. Bu anlamda arastirma bulgularinin
nicel yontemlerle de test edilmesi sonuglarin gecgerliligini arttirmak i¢in dogru olacaktur.
Diger taraftan bu calismada “bebek bezi” markalar1 arastirma konusu olarak belirlenmistir.
Arastirmanin farkli iirlinler tizerinden de tekrar etmesi, farkli 6rneklemler {izerinden analiz
edilmesi sonuglarin genellenebilirligine ve istatistiksel gegerliligine katki saglayacaktir.

Bulgular

Sosyal medya platformu “www.kadinlarklubu.com” ¢evrimigi forum sitesinin tim
iiyeleri kadindir. Bebek bezi tavsiye tartigmalarinin yapildigi bagliktaki tiim kadinlarin en
az bir ¢ocugu bulunmaktadir. Bu ¢ocuklar (tartismanin yapildig an itibariyle) bebeklik
cagindadir; bebek bezi kullanmaktadir. ikinci asamada ulasilan 11 katilimcinim 5°i ev
hanimi, 6’s1 ¢alisandir. Aylik hane gelirlerinin en diisiigii 2500 TL., en yiiksegi ise 10000
TL.’dir. Ortalama hane geliri 5009 TL.’dir. 11 katilimci giinde ortalama 3.9 saatini
internette gecirmektedir. Yas ortalamasi 30.5’dir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Verileri

Isim Cinsiyet ~Medeni Hal  Hane Geliri  Cocuk Sayis1  Giin.int.Kullan. Yas
Ic. Kadin Evli 3000 2 3 saat 33
S.K. Kadin Evli 6500 1 6 saat 29
P.D. Kadin Evli 5000 1 2-3 saat 25
S.D. Kadin Bosanmig 2800 1 3-4 saat 31
B.Y. Kadin Evli 7000 3 6 saat 36
A.P. Kadin Evli 5000 2 4-5 saat 32
A.E. Kadin Bosanmis 3300 3 2-3 saat 32
C.A. Kadin Evli 6000 1 8 saat 29
B.A. Kadin Evli 10000 2 2 saat 30
T.S. Kadin Evli 4000 3 1 saat 37
D.E. Kadin Evli 2500 1 3-4 saat 22

Incelemenin yapildig1 e-forum sitede 36 paylasimei 43 igerik paylasmis ve toplam
9 bebek bezi markasi hakkinda yorumda bulunmustur. Bu markalar Prima Yeni Bebek,
Prima Premium Care, Prima Aktif Bebek, Molfix, Hagies, Pedo, Jenny& Willy, Babystar
ve Canbebe’dir. Prima Yeni Bebek hakkinda 15 yorum yapilmistir. En ¢ok yorum alan
diger markalar sunlardir: Prima Premium Care 12 yorum, Molfix 10 yorum ve Haggies 9
yorum. En az yorum alan markalar ise Babystar ve Canbebe’dir. Bu markalar 2’ser yorum
almistir. Prima Yeni Bebek hakkinda yapilan 15 yorumun 10’u olumsuzdur. Uriiniin
olumsuz bulunan baslica dzelligi “sizdirmasi1” olarak belirtilmistir. Uriin hakkinda ayrica
sert bulunmasi, pahali olmas1 ve kotii kokmasi gibi olumsuz yorumlar bulunmaktadir.
Prima Premium Care hakkinda yapilan 12 yorumun 9’u olumludur. Bu {iriine yapilan
5 yorumda kullanicilar, 6zel bir sebep belirtmeden, {iriinden memnun olduklarini
sOylemislerdir. Diger yorumlarda sizdirmamasi, 1slaklik gostergesi ve cildi korumasi gibi
olumlu 6zellikleri vurgulanmistir. Bu markaya yoneltilen elestiriler ise pahali olmas1 ve
kotii kokmasidir. Prima Aktif Bebek 4 yorum almistir ve bu yorumlarin hepsi olumludur.
Molfix 10 yorum almis ve bu yorumlarin 5’1 olumlu, 5’1 olumsuzdur. Molfix i¢in s1zdiriyor,
pisik yapiyor ve ¢ok kalin gibi olumsuz yorumlarda bulunulmustur. Olumlu yorumlarda
ise spesifik bir ozellik belirtilmemistir. Haggies 9 yorum almistir ve bu yorumlarin
8’1 olumludur. Yorumlarda tiriinde bel bandi bulundugu, bunun fayda sagladig1 ifade
edilmistir. Islaklik gostergesi bir diger olumlu 6zellik olarak gosterilirken, iirliniin pahali
olmas1 olumsuz 6zelligi olarak isaret edilmistir. Pedo 3 yorum almistir. Bu yorumlarin
2’si olumludur. Ucuz olmasi ve sizdirmamasi olumlu bulunmustur. Jenny&Willy’de 3
yorum almis, sizdirmadigi, yumusak oldugu ve ucuz oldugu olumlu 6zellikleri olarak
ifade edilmistir. Canbebe 2 yorum almistir. Bu yorumlarin biri olumsuz biri olumludur.
Bir paylasimci memnun oldugunu ifade etmis, bir diger paylasimei ise tirliniin sizdirdigini
soylemistir. Babystar’da 2 yorum almistir ve her iki yorum da olumludur. Uriiniin ucuz
oldugu ve sizdirmadigi ifade edilmistir.
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Tablo 3: Paylasimlarin icerik analizi

Marka Degerlendirmeler Frekans Marka Degerlendirmeler Frekans
Sizdirtyor 6 Sizdirmiyor 2
Dokusu sert 1 Islakhik gostergesi var 1
pritma Pahali 1 Prima Cildi koruyor 1
Yeni Bebek Kotii kokuyor 1 lér emium | Pahah 1
Pisik yapiyor 1 are Kotii kokuyor 1
Memnunum 4 Sizdirryor 1
Sizdirmiyor 1 Memnunum 5
Sizdirmiyor 1 Cok kalin 1
Prima Dayamkh 1 Pisik Yapiyor 2
. Molfix
Aktif Bebek | Kokmuyor 1 Sizdiriyor 2
Memnunum 1 Memnunum 5
Bel band1 avantaji 3 Ucuz 1
Memnunum 4 Pedo Sizdirmiyor 1
] Islaklik gostergesi 1 Kalitesiz 1
Hagies
Pahali 1 Ucuz 1
Cok kalin 2 Jenny&Willy | Yumusak 1
Sizdirtyor 1 Sizdirmryor 1
Ucuz 1 Memnunum 1
Babystar Canbebe
Sizdirmiyor 1 Sizdirryor 1

Uriinler hakkinda yorum yapilan konularin baginda {iriiniin sizdirmazlig

gelmektedir. Bu konuda 18 yorum yapilmistir. Bazi {iriinlerde bir kullanicinin iirliniin
sizdirdig1 hakkinda yorum yaparken bir bagka kullanicinin ise sizdirmadigi hakkinda
yorum yaptigi goriilmiistiir. Dolayisiyla kullanim geklinin {iriiniin sizdirmazligi konusunda
etkili olabilecegi siiphesi bulunmaktadir. Pedo, . Jenny&Willy ve Babystar markalarinin
her ticiinde de iiriiniin ucuz oldugu, olumlu bir 6zellik olarak vurgulanmigtir. Buna
karsilik Hagies, Prima Premium Care ve Prima Yeni Bebek markalarinin pahali olmasina
dikkat g¢ekilmistir. Islaklik gostergesi, bel bandi gibi {irlin 6zelliklerinin tiiketicide
olumlu karsilik buldugu goriilmiistiir. Hagies ve Prima Premium Care markalarinin bu
ozelliklerine dikkat ¢ekilmistir.

E-forum {iyelerinin, en iyi oldugu konusunda hemfikir olduklar1 bir marka
bulunmamaktadir. Her markada olumlu ve olumsuz yorumlar yapilmistir. Ancak Prima
Premium Care, Prima Aktif Bebek ve Hagies en ¢ok olumlu yorum alan markalar olarak
one ¢ikmaktadir. Diger taraftan Prima Yeni Bebek’in ¢ok sayida olumsuz yorum aldig:
dikkat ¢ekmektedir. Genel bir degerlendirme ile tiiketicilerin, bu yorumlardan nasil
etkilenecegini dngérmek olanaksizdir. Ciinkii farkli markalar icin farkli degiskenlerde
olumlu ve olumsuz yorumlarin bulundugu goriilmektedir.
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Kattlimcilarin  Marka Tercihi, Satin Alma Davramslart ve E-Forum
Etkilesimlerinin Etkisine Iligkin Degerlendirmeler

I.C., “Bebek bezi konusunda her anne gibi bende hassasim, insanlarin deneyimlerini
ogrenmek istiyorum” ifadesiyle bu konuda bilgi paylasimina 6nem verdigini ifade etmistir.
I.C., yaptign paylasimlarda Jenny&Willy markas1 hakkinda yorumda bulunmustur. Su
anda Jenny& Willy markasini kullanmaktadir. Bagliktaki tiim yorumlar1 okudugunu ifade
etmektedir. Genel bir degerlendirme yaptiginda marka tercihini ise Prima Premium Care ya
da Hagies olarak aciklamaktadir, ancak bu iirlinlerin pahali olmasi nedeniyle Jenny& Willy
markasini satin almaktadir: “...aslinda pahali olmasalar ise Prima Premium Care ya da
Hagies tercih ederdim. ikisini de kullananlarin ¢ok memnun oldugunu biliyorum ama
benim i¢in pahalilar. Jenny&Willy’in fiyat1 uygun ve bana bir sorun yasatmad1”. 1.C.,
deneyimlerini karsilagtirmanin énemini ifade etmistir. E-forumun bu agidan énemli bir
ara¢ oldugunu diisiinmektedir. Uriinle sorun yasayan baskalarmin da oldugunu gérmeyi
onemli bulmaktadir: ““...bir¢ok kisi iirlinle sorun yastyorsa, bende degil o iirlinde bir
sikint1 vardir”. 1.C., annelerle iletisime ge¢meyi dnemli bulmaktadir: “...diger annelerle
bilgi aligverisi ¢ok 6nemli, yeri geliyor doktorlarin bile bilmedigi seyleri bilen insanlarin
deneyimlerini dgreniyorsun”. E-forum iiyesi olmaktan dolay mutludur: “Iyiki bu foruma
iiyeyim diyorum...bir ¢ok sey 6grendim”.

S.K., Molfix ve Prima Premium Care bebek bezi markalarin hakkinda paylasimlarda
bulunmustur. Uriinlerin birbirine yakin oldugunu ifade etmektedir: “...yani bunlar
birbirine yakin iirlinler. Cok biiyiik farklar1 oldugunu diisiinmiiyorum.” Ayrica iiriin
tercihinde kullanic1 deneyimlerinin 6nemini vurgulamistir: “Ben bir iiriinii alacaksam...o
iirlinii kullanana sorarim...onu en iyi kullanan bilir.”. marka tercihini ise su sekilde
aciklamaktadir: “Param yetiyorsa oglum i¢in en iyisini satin alirnm... Hi¢ sizdirma
yapmadig1 i¢in Prima Premium Care tercih ederim... Sizdirmadigimi kime sorsan
sOyliiyor.”. S.K. ayrica satin aldig1 liriiniin Prima Premium Care oldugunu sdylemistir.
S.K., iiriin i¢in en dogru yorumun onu kullanan tiiketiciden gelecegini diistinmektedir.
Chen ve Xie (2004: 1)’nin ifade ettigi gibi bu yorumlar1 giivenilir bulmaktadir. Tiiketici
yorumlarini inceledikten sonra satin alma kararini verdigini sdylemektedir.

P.D., Hagies hakkinda yorumda bulunmustur. P.D., Hagies kullandigin1 ama pisik
sorunu yasadigini bu nedenle diger bebek bezleri i¢in yapilan yorumlar1 dikkatlice
okudugunu ve yeni bir iirtin kullanmaya basladigini anlatmistir: “Hagies’in sizdirma
sorunu yoktu ama pisik yapti...pisik yapmayan bir bez kullanmam gerektigini 6grendim...
mesela Molfix’in, Prima Yeni Bebek’in pisik yaptigini yazmislar o yiizden onlar1 tercih
etmedim... Prima Aktif Bebek kullananlar memnundu onu denedim ve memnun kaldim.”
P.D.’nin tercih ettigi ve satin aldigr marka aynidir. Tiiketici davranisinin motivasyon
kaynaginda e-forum etkilesimi bulunmaktadir. P.D., yasadigi problemin ¢6ziimiini
e-forum’dan 6grendigini diisiinmektedir. E-forum tartismalarini bu agidan ¢ok faydali
bulmaktadir. Platformun bir pargasi oldugu i¢in mutludur: “...siteden 6grendiklerin
sayesinde sorunu hizlica ¢ézdiim... Yazilanlar biiyiik fayda sagliyor...deneme yanilma
yapmana gerek kalmiyor, kisa yoldan dogru {iriinii buluyorsun”.
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S.D., Hagies ve Babystar markalarin1 birlikte kullandigin1 sdylemistir. Babystar
markasint ucuz oldugu i¢in satin aldigin1 Hagies’i ise yliksek performansi icin satin
aldigin1 ifade etmistir. S.D., sosyal medya tartismasmin fikirlerini pekistirdigini
anlatmigtir: “Ben en ¢ok Hagies’i begeniyorum. Yorumlarin hepsini okudum...Hagies
kullananlarin hepsi memnun... Babystar sizdirmiyor, pisik yapmiyor hem de fiyati cok
uygun... Sikayet edeni gérmedim.” S.D. marka tercihini ve satin alma davranisini da
ayni sozlerle agiklamistir. E-forum iiyeligi ve etkilesimleri sayesinde dogru satin alma
kararimi verdigini diistinmektedir. Kullanici yorumlarmin 6nemini isaret etmistir:
irtinii kullananlarin ne diisiindiigii 6nemli c¢iinkii bende o tirlinii alinca aynm seyleri
yasayacagim, iriin bana ne kazandiracak onu {iriinii kullanmadan anliyorum”. S.D.,
yorumlara katki yapmanin onu iyi hissettirdigini sdylemistir. Bunu giinliik bir aktivite
olarak ifade etmistir. Lin ve digerleri (2011: 71), giiniimiizde tiiketicilerin bir {iriinii satin
almadan Once internet iizerinden arastirma yapmalarini aligkanlik haline getirdiklerini
sOylemistir. S.D., bu tespite Ortiisiik bir davranis gostermektedir.

B.Y., Hagies markasi1 hakkinda paylasimda bulunmustur. Hagies kullanmaktadir
ve memnun oldugunu ifade etmektedir. Diger annelere bu yonde telkinde bulundugunu
sOylemektedir. Ancak bir sorun yasasaydi Prima Premium Care markasini1 deneyecegini
sOylemistir. Bunun nedenini ise su sekilde aciklamistir: “Formda bezleri kullanan
annelerin goriislerini gorebilirsiniz...hepsi samimi goriisler. .. En iyi bez markalar1 oradan
anlasiliyor... Hagies ve Prima Premium Care en ¢ok olumlu yorum alan markalar...demek
ki bu markalar en iyisi.” B.Y., marka tercihini formdaki tartismalardan kaynagini alan bir
yorumla “Hagies ve Prima Premium Care” olarak belirtmis, satin alma davranigini ise
“Hagies” satin alarak gostermistir. Sosyal medyadaki kisileraras: etkilesim satin alma
davranigini giidiileyen tutumlar pekistirmistir. B.Y., tirlinle ilgili deneyimlerini digerlerinin
deneyimleriyle karsilastirmanin onu mutlu ettigini ifade etmistir: “Uriinii kullandigimda
yasadigim iyi seyleri veya kotii seyleri digerleriyle karsilastirmay1 seviyorum...Ozellikle
bir sorun yastyorsam bu sorunu tek benim yasamadigimi gérmek iyi hissettiriyor, ¢linkii
sorunun benden kaynaklanmadigint anliyorum”. B.Y., e-forum sayesinde sorunlari nasil
cozecegini de 6grendigini sdylemistir.

A.P. Cocugu yeni dogdugunda Prima Yeni Bebek kullandigini anlatmistir. Ancak
formdaki tartisma onun bu markay1 kullanmay1 birakmasina neden olmustur. Bu durumu
su sekilde aciklamaktadir: “Aslinda ¢ok bir fikrim yoktu ama Prima Yeni Bebek hakkinda
yazilan “koku” konusu beni rahatsiz etti. Bunun bir kimyasal kokusu olabileceginden
stiphelendim... Riske girmek istemiyorum...Hagies kullanmaya basladim.” Marka
tercihinin nedenini ise su sekilde agiklamistir: “Hagies kullananlarin hep memnun
oldugunu gordiim. Denemeye karar verdim.”. A.P. Hagies satin almaktadir ve bu
davranisinin baslica motivasyonu dijital kisilerarasi iletisimdir. Thorson ve Rodgers
(2006: 40)’1n da altin1 cizdigi gibi, dijital kisilerarasi iletisimin tiiketici davranmigindaki
gliclii etkisi goriilmektedir. A.P., e-forum sayesinde bir iiriinii ka¢ kisinin begendigini
kolaylikla 6grenebildigini ifade etmistir. Ayrica paylasimlarin dogru okunmasiyla, dogru
satin almanin yapilabilecegini ifade etmistir. A.P., kullanici deneyimlerinin bir {irtinden
nasil bir fayda kazanacagini anlamasinda 6nemli rol oynadigini ifade etmektedir: “Bir
irlinli satin alacaksam o tirlinli kullananlara sorarim. Onlarin bir sikayeti varsa ya da
memnun olduklar1 sey neyse ona gore diisiiniip karar veririm”. A.P., e-forum {iiyeliginin
bu acidan onun i¢in bir ihtiya¢ oldugunu ifade etmistir.
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A.E. herhangi bir aligveris yapmadan once kullanici yorumlarint dikkatlice
okudugunu ifade etmistir. Prima Premium Care, Hagies, Molfix markalarinin iyi markalar
oldugunu, kullananlarin genel olarak memnun oldugunu gordiigiinii séylemistir. Ancak
A.E. form yorumlarindan yola ¢ikarak 6zellikle uygun fiyatl ve performansh bir bebek
bezi bulmay1 amagladigini sdylemistir. Canbebe ve Jenny&Willy markalarina yonelik
yorumlarin giizel olmasinin dikkatini ¢ektigini, her iki markay:r da kullandigini ve
memnun kaldigini belirtmistir. Ancak satin alma konusunda maddi sikint1 yagsamasaydi
Prima Premium Care, Hagies veya Molfix markalarindan birini tercih edecegini ¢iinkii bu
markalar1 kullananlarin memnun oldugunu okudugunu sdylemistir: “...Prima Premium
Care, Hagies, Molfix markalarin1 kullanmak isterdim zaten kullananlar memnun ama ¢ok
pahalilar”. En uygun fiyatli ve ayn1 zamanda performansli {iriinii alabilmek i¢in kullanict
yorumlarinin ona yol gésterdigini anlatmistir. www.kadinlarklubu.com iiyeligi sayesinde
aradig1 iiriiniin bulmasinin hizlandigini ifade etmistir: “Buraya iiye olmasaydim istedigim
sartlarda aradigim {iriinii bulmam ¢ok uzun siirerdi...”

C.A. ozellikle bebegi ile ilgili konularda ¢evrimigi forum siteleri ve ¢esitli haberleri,
yorumlar1 okudugunu, ilgili kararlart almadan 6nce yorumlar ve haberler {izerinden bir
degerlendirme yaptigini sOylemistir. Bebegi yeni dogdugunda Prima Premium Care
kullanmigtir. Ancak sizdirma problemi yasadigini ve okudugu yorumlardan Hagies’in
sizdirmaya kars1 korunakli oldugunu anladigini ifade etmistir. Bu nedenle Hugies’i tercih
etmis ve sonugtan memnun kalmistir: “Kime sorsaniz en biiylik problemin sizdirma sorunu
oldugunu soyler. Hagies’in bel bandi oldugunu okudum o yiizden sizdirmiyormus...
denedim, gerc¢ekten sizdirmiyor”. C.A., e-forumda yazilanlarin satin alma kararinda
cok onemli bir etki sagladigini, yazilanlar sayesinde dogru iirlinlere ulastigini ifade
etmistir. C.A.’nin deneyimi, Brown ve Reingen (1987: 354)’in de ifade ettigi, kisilerarasi
iletisimin satin alma kararinda oynadig1 6nemli roliin somut bir 6rnegidir. Diger taraftan
C.A. tercih ettigi markay1 satin almaktadir. Tercih ettigi markay1 satin almasi ve diger
kullanict deneyimleriyle kendi deneyimlerinin rtiigmesi dolayisiyla marka sadakatinin
olustugu, iirtinden sagladig1 fayda agisindan tatmin yasadigi degerlendirilmistir. Ayrica
C.A. e-forumda bir¢ok konu hakkinda bilgi verildigini, reklam olmayan, gergek kisilerden
alinan bilgilerin onun yeni seyler 6grenmesine imkan sagladigini anlatmistir. Popiiler
olan her seyi ve dogru bilgiyi e-forum sayesinde 6grendigini ifade etmistir.

B.A. Prima Yeni Bebek markasimi kullanmaktadir. Uriiniin kendisine sagladig
faydalar konusunda ¢esitli internet sitelerinde paylasimda bulundugunu anlatmistir: “Ben
1yi bir deneyim de yasasam, kotii bir deneyim de yasasam internette yaziyorum...insanlar
bilsin ona gore iirlin se¢sin”. Kendisi en basindan beri Prima Yeni Bebek kullanmaktadir ve
hicbir sorun yagamamaistir. Bu nedenle formda diger markalara yonelik yorumlar: dikkate
almamustir. Ancak sorun yasasaydi marka tercihinde ve satin almada karar vermeden dnce
yorumlari1 okuyacagini ifade etmistir: “Prima Yeni Bebek’de higbir orun yagsamadim. Bir
sorun yasasaydim tabi ki yorumlar1 okur ona goére yeni bir marka tercih ederdim”. B.A.
e-forum iiyeliginin onu mutlu ettigini, insanlarla bir sey paylasmanin 6énemli oldugunu
soylemistir. Ozellikle yeni deneyimlerin paylasilmasini énemli buldugunu, bdylece
yorumlarini okuyan bir ¢ok insanin kotii siirpriz yasama ihtimalinin ortadan kalktigini
anlatmistir. Ayrica B.A., en dogru iirline ulasmanin en hizli yolunun e-forum etkilesimini
oldugunu diisiinmektedir: “Satin almadan 6nce yorumlart okuyunca...hangisinin en 1iyisi
oldugunu 6greniyorum...bunu yapmanin daha kolay ve hizli bir yolu yok zaten”.
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T.S., bebegi dogdugunda hastaneden bebek bezi olarak Prima Yeni Bebek markasini
tavsiye ettiklerini bu nedenle Prima Yeni Bebek markasini kullanmaya bagladigini
sdylemistir. Ancak zamanla sizdirma probleminin ortaya ¢iktigini ifade etmistir. {1k basta
bu sorunun kendisinin yanlis kullanimindan kaynaklandigini diistinmiistiir. Ancak daha
sonra formda okudugu yorumlardan diger kullanicilarin da bu sorunu yasadigini gérmiis
ve {irliniin sizdirma sorunu oldugunu diistinmiistiir “Ben forumda yazilanlari okumasam
hatanin {riinden oldugunu anlamazdim inanin...dogru kullanmayi1 beceremedigimi
santyordum”. Bunun iizerine olumlu yorumlar alan Prime Premium Care markasini tercih
ettigini ve kullandigini, sonugtan memnun kaldigini belirtmistir. Ayrica Prime Premium
Care markasinda 1slaklik gdstergesi olmasinin tercihine dnemli bir etki yaptigini, bu
ozelligi e-forum sitedeki yorumlardan 6grendigini sdylemistir. T.S., tercih ettigi markay1
satin almaktadir. Bunda e-forum etkilesimleri 6nemli bir rol oynamistir. Ayrica T.S.,
tiriinle yasadig1 soruna iliskin dogru cevaplara e-forumda ulastigini anlatmistir. Yagadigi
sizdirma sorununun nasil ¢oziilecegini, yeni marka tercihine yon veren yorumlarda
bulmustur.

D.E. bebek bezi tercihinde bir¢ok haber okudugunu ancak haberlere giivenmektense
kullanict deneyimlerine giivenmeyi tercih ettigi ve marka tercihini kullanicit yorumlari
tizerinden olusturdugunu ifade etmistir: “Haberleri de okuyorum ama giivenemiyor insan. ...
bence en giivenilir bilgi iriinii kullananlarin yorumudur”. D.E., e-forum iiyeligini ayni
motivasyonla agiklamaktadir. Ona gore kullanict yorumlarini en yalin haliyle bulabilecegi
ortam www.kadinlarkulubu.com’dur. D.E. Molfix markasim1 kullanmaktadir, bazi
Molfix kullanicilarinin pisikten sikayet ettigini ama kendisinin bu sorunu yasamadigini,
markadan memnun oldugunu sdylemistir: “Molfix bazi bebeklerde pisik yapmis...
bizde hi¢ bdyle bir sorun olmadi”. Molfix markasindan duydugu memnuniyeti e-forum
sitede ifade ettigini sOylemistir. D.E. Molfix’i tercih etmekte ve satin almaktadir. Marka
tercihinde ve satin alma davraniginda e-forum sitesindeki yorumlar etkili olmustur. Zaten
kendisinin de bildigi dogrular1 diger kullanicilarin onayladigini ifade etmistir: “Molfix’le
ilgili yorumlar hep iyidir. Kullananlarin geneli memnun...bende ¢ok memnunum”.
D.E.’nin sdylediklerinden e-forumun onun iizerinde olumlu pekistirme gerceklestirdigi
anlasilmaktadir.

Hennig-Thurau ve Walsh (2003)’in dijitallesmis kisilerarasi iletisimin tiiketici
davranisini hangi motivasyonlarla etkiledigini arastirdiklar1 ¢calismada 16 item ve 5 boyut
bulunmaktadir. Bu arastirmada katilimcilarin cevaplarini analiz etmek i¢in Hennig-
Thurau ve Walsh (2003)’in boyutlarindan faydalanilmistir. Veriler 16 item ile anlamsal
olarak eglestirilmis ve boyutlara dagitilmistir. Boylece dijitallesen kisilerarasi iletisimin
ortaya c¢ikardigi tiikketici motivasyon kaynaklar1 daha goriintir bir hale getirilmistir.
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Tablo 4: Katihmci cevaplarimin dijital kisilerarasi iletisimin tiiketici motivasyonu boyutlarinda
dagilhimi

E-forum iiyelerinin yorumlari satin almamda
dogru karar vermemi sagliyor. (C.A., D.E., S.D.,
SK., B.A,AP)

Digerlerinin deneyimleri iirlinii satin alirsam bana
nasil fayda saglayacagini anlamamda yardimci
oluyor. (A.E., S.D., SK.,A.P)

En iyi iiriine ulagmak igin aradigim bilgiyi en hizl
burada buluyorum. (A.E., P.D., B.A.)

Satin alma iliskili bilgi arama davranigt

Burdan bilgi edinmem satinalma 6ncesinde bana
onemli bir zaman kazandirtyor. (A.E., P.D., B.A.)

Bir {irliniin iyi oldugunu kag kisi diisiiniiyor
gorebiliyorum. (A.P., S.K.)

Kendi deneyimlerimi digerlerinin deneyimleri ile

karsilagtirmay1 seviyorum. (B.Y., 1.C.) Sosyal esgiidiimlii bilgi arama davranisi

Dogru okuma ile dogru satin almanin nasil
olacagi anlagiliyor. (A.P., S.K.)

Problem yasayan tek kisi olmadigimi gordiigiimde
daha iyi hissediyorum. (B.Y., 1.C.)

Bu toplumun pargasi olmayi seviyorum. (B.A.,
I.Cc)

Diger tiyelerle etkilesime gegmekten

holaniyorum. (B.A., LC.) Topluluk {iyeligi konumu

Yeni seyleri incelemekten mutlu oluyorum. (B.A.)

Hangi konunun popiiler oldugunu takip ediyorum.
(C.A)

Uriinle sorun yasadigimda dogru cevaplari

ogreniyorum. (TS, PD.) Uriinii kullanmay1 6grenme

Yasadigim sorunun nasil ¢oziilecegini
Ogreniyorum. (T.S., B.Y., P.D.)

Yorumlar1 okuyarak ve katki yaparak tatmin

oluyorum.(S.D.) Etkilesimin i¢sel faydasini edinme

Yeni seyler 6greniyorum. (C.A.)
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Sonug¢

Calismada her iki arastirma sorusunun cevabi bulunmustur. “Dijitallesmig
kisilerarast iletisimin marka tercihine etkileri nelerdir?” sorusuna yonelik bulgular,
e-forumda kisilerarasi iletisimin, marka tercihine yonelik kuvvetli bir etkisi oldugunu
gostermigtir. Katilimcilar, marka tercihlerini e-forum etkilesimlerinden elde ettikleri
bilgilerle gerceklestirmektedir. Tablo 4’de katilime1 goriislerinin - dagiliminda,
katilimcilarin 6zellikle satin alma iliskili bilgi arayis1 gerceklestirdikleri goriilmektedir.
Dijitallesmis kisilerarasi iletisim, tiiketici motivasyonunu bu boyutta yogunlastirmaktadir.
Aydin (2014), elektronik ag1zdan agiza iletisimin tiikketici motivasyonlarinin analizi konulu
calismasinda benzer sonuglara ulasmistir. Internet ortaminda gerceklesen kisilerarasi
iletisim davranisinin kaynaginda bilgi arama ihtiyaci bulundugunu ifade etmistir. Bazi
0zel durumlarda, 6zellikle satin alma giiciinlin diisiik oldugu kosullarda, marka tercihi
ve satin alma davranis1 arasinda farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Daha pahali olan bebek
bezi markalariin tercih edildigi ancak daha ucuz olan bebek bezi markalarinin satin
alindig tespit edilmistir (I.C., S.D. ve A.E. tercih ettikleri markay1 ekonomik nedenlerle
satin alamamaktadir. Her li¢iiniin de aylik hane geliri ortalamanin altindadir). Ancak,
katilimcilarin marka tercihi davranisinin kaynagini e-forum etkilesiminden aldigi net
bir sekilde ortaya cikarilmistir. Katilimcilar hi¢ kullanmadiklar1 markalari, kullanici
yorumlarinin olumlu olmasi iizerine tercih etmektedirler. Arastirmanin “Dijitallesmig
kisilerarast iletisimin satin alma davramisina etkileri nelerdir?” sorusu ise, dijitallesmis
kisilerarasi iletisimin satin alma davranigini giiclii bir bicimde etkiledigi seklinde cevap
bulmustur. Katilimcilarin tamami satin alma davranisini, e-forum yorumlarindan yola
cikarak gerceklestirmektedir. Kullandiklar1 iiriinle sorun yasayan tiiketicilerin, yeni
bir satin alma karar1 vermeden 6nce, kullanici yorumlarini okudugu goriilmektedir. Bu
asamada, sosyal esgiidiimlii bilgi arama davranisi boyutundaki motivasyonlarin islev
kazandig1 gorilmiistiir (Tablo 4). Bu boyuttaki motivasyonlar katilimei cevaplarinin en
yogun dagilim gosterdigi ikinci boyuttu temsil etmektedir.

Bu arastirmanin bulgular dijitallesmis kisilerarasi iletisimin tiiketici davraniglarini
kuvvetli bir sekilde etkiledigini gdstermistir. Uluslararas: literatiirde Hajli (2014),
Alsubagh (2015), Biswas ve Roy (2014), Chen (2014),Vinerean vd. (2013), Lee
(2013) gibi arastirmacilarin, “e” otamlarda kisilerarasi iletisim ve tiiketici davranisi
konusundaki arastirmalarinda da benzer bulgular saptanmistir. Ancak bu konuda
Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢alismalarin sayist olduk¢a sinirlidir. Oncelikle kisileraras:
iletisimin “e” doniisiimii iizerinden akademik degerlendirmelerin sayisinin artmasi 6nem
tasimaktadir. Cakar ve Yanlic (2014)’in “Kisileraras:1 Iletisimin Facebook’ta Degisen
Yiizii” basghkli bu konuda fikir vermektedir. Ancak kisilerarasi iletisimin geleneksel
etkilerinin yeni kosullarda kendisini nasil gosterdigini tespit edebilmek icin kisilerarasi
iletisimin dijital doniisiimiiniin daha fazla arastirilmasi 6nemlidir. Bu sayisinin artmast,
farkli tirtin kategorileri ve dijital paylasim platformlar1 iizerinden ¢esitli arastirmalarin
gerceklestirilmesi daha genellenebilir sonuglarin elde edilmesi i¢in 6nemlidir. Ayrica pazar
arastirmalarinda tiiketici davranisinin egilimleri konusunda elverisli veriler saglayacaktir.
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