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Isletmelerin tiiketicilerle olan baglarimin ve iletisimlerinin tesis edilmesinde ve siirdiiriilmesinde 6n
plana ¢ikan markalar, iirlin ve hizmetlerin birbirlerinden farklilagsmasini saglama amacina hizmet
etmektedir. Gliglii ve basarili marka yapilar olusturabilmek i¢in ise markalara yonelik iletisim
stireclerinin stratejik bigimde yonetilmesi zorunluluk tagimaktadir. Marka iletisimi isletmelerin
kendi kontrollerinde olan igerikler dogrultusunda gerceklesebilecegi gibi, markalara yonelik
mesajlarin isletmelerin kontrolii disinda tiiketiciden tiiketiciye iletisim seklinde yayilmasi miimkiin
olmaktadir. Geleneksel olarak agizdan agiza iletisim seklinde kavramsallagtirilan tiiketiciden
tiiketiciye iletisim giiniimiizde yeni medyanin kullanim1 yoluyla elektronik agizdan agiza iletisime
seklinde de gerceklesmektedir. Marka hakkindaki bilgi, goriis ve degerlendirmelerin tiiketiciden
tiiketiciye elektronik iletisim yoluyla genis hedef kitlelere hizlica ulagtirilmasi durumu, elektronik
agizdan agiza iletisimin markalar yoniinden incelenmesini gerekli kilmaktadir. Bu bilgilerden
hareketle s6z konusu calisma tiiketici degerlendirmelerinin tespit edilmesi yoluyla elektronik
agizdan agiza iletisimin markalar tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymak iizere
planlanmigtir. Calismada elektronik agizdan agiza iletigimin markalarin iletigim strateji ve
uygulamalari agisindan nasil bir konuma sahip oldugunun ortaya konmasi amaglanmigtir. Calisma
kapsaminda nicel aragtirma yontemleri igerisinde yer alan anket tekniginin kullanimi yoluyla
Tiirkiye’deki 393 yeni medya kullanicist tiiketicinin katildigi bir aragtirma gerceklestirilmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgular elektronik agizdan agiza iletigsimin tiiketicilerin markalara
yonelik degerlendirmelerine etki ettigine ve bu nedenle de markalarin iletigim stratejileri tizerinde
etki olusturabilecek 6nemli bir iletisim unsuru olduguna isaret etmistir.
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Brands that provide connection and communication between companies and consumers serve as a
tool for differentiating products and services. In order to create successful brands, it is crucial to
manage brand communication processes strategically. Brand communication can come into view
in line with the controlled content of the companies. Also brand communication can be out of
control of companies. Within the context of uncontrolled brand communication brand messages
are delivered from consumers to consumers. From consumer to consumer communication which
traditionally conceptualized as word of mouth communication has evolved to electronic word of
mouth communication with the use of new media. Information and opinions about brands can be
presented to large target audiences by digital communication and because of that it is required to
examine the effect of e-wom communication on brands. Based on this perspective, in this study it
is aimed to determine the effect of e-wom on brands in accordance with consumers’ evaluations. In
this study, it is aimed to reveal the position of e-wom in terms of communication strategies and
practices of brands. A total of 393 consumers which are also new media user have answered a
questionnaire. This quantitative research method has been designed for the research conducted as a
part of the study. The data obtained from the research has shown that e-wom affects the
consumers’ evaluations about brands. Therefore it can be said that e-wom is an important factor
which can affect brands’ communication strategies.
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1. Giris

Markalar isletmelerin tiiketicilerle olan iletisimlerini saglayan bir ara¢ olarak 6n plana ¢ikmakta, nemli
bir arastirma ve inceleme konusu olarak ilgi uyandirmaktadir. Uriin ve hizmetlerin benzerlerinden
farklilasmasini saglama yoluyla isletmelere rekabet yarisinda iistlinliik saglayan markalar, tiiketiciler
tarafindan daha fazla tercih edilebilir olma, sadik bir miisteri grubunu olusturma ve marka degeri saglama
gibi 6nemli katkilar sunmaktadir ve bu nedenle isletmelerin olusturmaya yonelik yogun ¢aba harcadig: bir
soyut deger olarak degerlendirilebilmektedir.

Giliniimtizde {irtin ve hizmetler sahip oldugu 6zellikler nedeniyle birbirlerinden farklilasamamaktadir. Bu
durum ise isletmeleri; iiriin 6zelliklerine dayali rasyonel fayda Onerilerine ek olarak duygusal fayda
Onerilerini kapsayan markalama ¢abalarina bagvurma zorunlulugu ile kars1 karsiya birakmaktadir. Giiglii
ve basarili marka yapilari olusturabilmek i¢in ise isletmeler ile tiiketicileri arasinda bagi tesis eden
markalara yonelik iletisim siireclerinin stratejik bigimde yonetilmesi zorunluluk tasimaktadir. Hedef
kitlelerin markaya ait kimlik 6gelerini benimsemesi, markaya yonelik farkindalik gelistirmesi, markaya
yonelik olumlu imaj algisina sahip olmasi, benzer secenekler icinden bir markayi tercih etmesi, markaya
sadik hale gelmesi ve nihayetinde marka degerinin olusturulmasi gibi amagclara basarili bigimde ulagsmak
ve hedef kitlelerin markalara yonelik olumlu tutum ve algilara sahip olabilmesi i¢in marka iletisimi
stireglerine gereksinim bulunmaktadir.

Markalara yonelik igerikler lizerinden gerceklestirilen iletisim ise isletmelerin kendi kontrollerinde olan
iletisim ve isletmelerin kontrolii disinda gerceklesen iletisim olmak iizere ikiye ayrilabilmektedir.
Isletmeler halkla iliskiler, reklam, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satin alma noktasi
iletisimi gibi pazarlama iletisimi unsurlarindan bir ya da birkagini kullanma yoluyla markalara yonelik
iletisim faaliyetlerini gerceklestirebilmekte; hem geleneksel hem de yeni medyadan markalara yonelik
iletisim igeriklerinin genis hedef kitlelere sunumu igin yararlanabilmektedir. Marka odaginda gergeklesen
iletisim siireglerinin tamamen isletmenin kontroliinde bulunan igerikler dogrultusunda ortaya c¢ikmasi
kontrollii marka iletisimi olarak ifade edilebilmektedir. Ancak markalara yonelik iletisim siiregleri sadece
isletmelerin kontroliinde ger¢eklesmemektedir. Tiiketiciler de marka iletisim siireclerinde ve markalara
yonelik mesajlarin yayilmasinda birer kaynak olarak konumlanabilmektedir. Isletmelerin kendileri
kaynakli olmayan bu marka iletisim siiregleri ise kontrolsiiz marka iletisimi olarak tanimlanabilmektedir
(Boztepe Taskiran, 2017: 170 - 175). Kontrolsiiz marka iletisimi siire¢lerinin literatiirde tiiketicilerin
kendi aralarinda ve bir markaya iliskin ticari kaygi giidiillmeden gerceklesen iletisim siirecleri olarak
agizdan agiza iletisim olarak kavramsallastirildigi dikkat ¢ekmektedir (Arndt, 1967). Giinlimiizde yeni
iletisim ortamlariin artan kullanim oranlar dikkate alindiginda da geleneksel olarak kisilerarasi iletisim
boyutunda yiiz yiize gerceklesen agizdan agiza iletisimin, dijital ortamlarda gerceklesmeye basladigi
goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimin tiiketiciler arasinda gerceklesen elektronik iletisime dogru
evrilmesiyle birlikte (Hennig — Thurau vd., 2004; Chu ve Kim, 2011; Moran ve Muzellec, 2017)
markalara iligkin mesajlarin yer ve zaman sinir1 olmaksizin hizli bicimde, tiiketicilerden diger tiiketiciler
olarak ifade edilebilecek genis hedef kitlelere ulastirilmasi durumu giindeme gelmistir.

Bu bilgilerden hareketle s6z konusu calismada elektronik agizdan agiza iletisimin markalara olan
etkisinin  tespit edilmesi amaclanmis, tiiketicilerin  elektronik  agizdan agiza iletisimi
gerceklestirmelerindeki nedenlerin ve tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerine yonelik
degerlendirmelerinin ortaya konmasi hedeflenmistir. Calismanin amaglart dogrultusunda Tiirkiye’deki
tilketicilerin markalara yonelik elektronik agizdan agiza iletisim iceriklerine yonelik yaklagimlarini tespit
etmek tlizere 393 kisinin katilimiyla nicel arastirma yontemlerinden anket tekniginin kullanildigi bir
arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular elektronik agizdan agiza iletisimin
tiiketicilerin markalara yonelik degerlendirmelerini etkiledigini ve bu nedenle de markalarin iletisim
stratejileri iizerinde etki olusturabilecek 6nemli bir iletisim unsuru oldugunu gostermistir.
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2. Marka Kavram ve Markalarin iletisim Yonetimi

Giliniimiiz tliketicileri gereksinimlerini karsilamaya aday pek cok benzer alternatifle karsi karsiya
kalmakta; benzerler arasinda farklilasmanin iiriin ve hizmet 6zelliklerine dayali olmamasi durumu ise
isletmeleri marka yapilar1 olusturma zorunlulugu ile karsi karsiya birakmaktadir. Marka kavraminin
ortaya c¢ikist ve giliniimiizde istlendigi temel islev iiriin ve hizmetlerin diger alternatif seceneklerden
farklilasmasinin saglanmasidir.

Markalar ilk olarak triinlerin diger benzer iiriinlerden farklilagmasinin saglanmasi amacina doniik olarak
bir tiir damgaya sahip olmas1 seklinde ortaya ¢ikmistir (Uztug, 2003: 14). Uriinlere eklenen damgalar bir
yandan iirin ya hizmetin kim tarafindan iretildigini gosterirken, diger yandan tiliketiciler tarafindan
benzerlerinden ayirt edilmesini de olanakli kilmistir. Giiniimiizde markalarin logo, amblem, sembol gibi
cesitli kimlik ogeleri araciligiyla tiiketicilere sunulmasi ve boylelikle tiiketiciler tarafindan diger
benzerlerinden fark edilebilmesi ilk donem damgalama faaliyetleriyle oOrtlisen bir amaca hizmet
etmektedir.

Marka ayirt edici bir isim ve veya sembol olarak iirlin ve hizmetlerin bir ya da bir grup saticinin
tanimlanmasini, tirlin ve hizmetlerin rakiplerden farklilagsmasini saglamaktadir (Aaker, 1991: 7). Marka
dendiginde her ne kadar akla marka ismi ve sembol gibi gostergebilimsel unsurlar gelse de, giiniimiiz
cagdas yaklasimi kapsaminda marka dendiginde tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmetin farklilagmasini
saglayacak her tiirlii 6neri, deger ve fayda sunumu giindeme gelmektedir.

Markalar iiriin 6zelliklerine dayali olmakla birlikte iirtinden daha kapsamlidir ve 6nemli bir pazarlama
unsuru olarak tiiketici ile iletisimi saglamaktadir (Aktuglu 2004: 15). Markalar iirlin ya da hizmetlerin
tiiketicilerin rasyonel gereksinimlerini saglamaya yonelik 6zelliklerine dayali olmakla birlikte, sadece
tiriin Ozellikleri ile siirlt tutulamayacak bir kapsama sahiptir ve tiiketicilere duygusal fayda onerisi de
sunmaktadir. Tiiketicilerin bir markay1 tercih ettiginde sadece bir iirlinli ya da hizmeti satin almamasi
durumu, markalar araciligiyla tiiketiciyle kurulan iletisimin ¢ok daha kapsamli olduguna isaret
etmektedir. Tiiketiciler markalar1 satin aldiginda bir {iriin ya da hizmeti satin almanin 6tesinde kendilerini
cevrelerine anlatmalarini, arzu ettikleri kisiliklerine ulasmalarini, sosyal onay elde etmelerini, statii ve
gosteris edinmelerini saglayabilecek bir ara¢ da edinmektedir. Markalarin yerine getirdigi islevler bu
nedenle sadece lirlin Ozelliklerine dayali rasyonel fayda ile agiklanamamakta, tiiketici agisindan sz
konusu iirtin ya da hizmetin farklilasmasini saglayacak her tiirlii duygusal yarar 6nerisi de markalarin
kapsaminda yer almaktadir.

Tiiketicilere sunulan teklifler arasinda farklilagtirict unsurlar saglama yoluyla rekabette avantaj elde
edilmesini olanakli kilan markalar isletmelerin basarisinda kritik bir rol oynamaktadir (Wood, 2000: 662).
Giiglii ve basarili marka yapilart olusturabilen isletmeler markaya yonelik farkindalik gelistirilmesi,
marka tercihi ve marka sadakatinin saglanmasi yoluyla finansal performanslarina dogrudan etki
edebilecek bir soyut varliga sahip olmakta ve boylelikle rekabette iistiinliik elde edebilmektedirler.
Markalarin isletmelere yapabilecegi katkilarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in ise markalara yonelik iletisim
stireclerinin stratejik bicimde yonetilmesi 6nem tagimaktadir.

Tiiketicilerin markaya yonelik olumlu alg1 ve tutumlara sahip olmasi1 amaciyla marka iletisim siireclerinin
stratejik bicimde yonetilmesi seklinde tanimlanabilecek marka iletisimi yonetimi (Boztepe Taskiran,
2017: 66), markalara yonelik mesajlar dogrultusunda gergeklesen her tirli iletisim siirecini
kapsamaktadir. Bu bakis acistyla markalara yonelik iletisim siireclerinin isletmelerin kendisinden
kaynakli bicimde ortaya c¢ikabilecegi ve isletmelerin kontrolii disinda gerceklesebilecegi
sOylenebilmektedir.

Sosyal medya lizerinden gerceklesen marka iletisimini isletmenin kendi iirettigi icerikler ile gerceklesen
kontrollii iletisim ve isletmenin kendi {iretmedigi igerikler iizerinden gergeklesen kontrolsiiz iletisim
olmak {iizere iki acidan degerlendiren Bruhn ve arkadaglarinin isaret ettigi gibi (2012: 771); sosyal
medyada da dahil olmak iizere marka mesajlar1 isletmelerin kontrolii dahilinde ya da kontrolii disinda
yayilabilmektedir.
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Marka iletisimi strateji ve uygulamalarinin amagladigi bicimde hedef kitlelerde markalara yonelik olumlu
algi ve olumlu tutumlar ortaya ¢ikarabilmesi i¢in hem kontrollii hem de kontrolsiiz iletisim boyutunda
markalara yonelik olumlu mesajlarin yayilmas1 énem tasimaktadir. Isletmelerin kendi kontroliinde olan
iletisim siireglerinde markalarina iligkin olumlu igerikler {izerinden bir mesaj paylasiminin giindeme
gelecegi soOylenebilmektedir. Ancak kontrolsiiz iletisim boyutunda tiiketiciden tliketiciye dogru
gerceklesen kisilerarasi iletisim stirecleri, bir diger ifadeyle literatiirde kavramsallastirildig lizere agizdan
agiza iletisim, marka iletisimi dogrultusunda ulasilmasi arzu edilen amagclara erismek noktasinda hem
firsat sunabilmekte hem de olumsuz etkiler olusturabilmektedir. Tiiketiciler markalara iliskin imaj
algilarmi sekillendirirken farkli kaynaklardan bilgi edinebilmektedir. Markalara yonelik imaj algisi
tilkketicilerin dogrudan kendi deneyimleri dogrultusunda sekillendirilebilmekte; markalarin kendi
kontroliinde olan iletisim igerikleri imajin olusumunda etkili olabilmekte ve ayrica diger tiiketicilerin
markalar hakkindaki goriisleri ve Onerileri de tiiketicilerin markaya yonelik degerlendirmelerini
bigimlendirebilmektedir.

Alicinin zihninde olusan bir alg1 olarak ifade edilebilecek imajin (Wood, 2004: 96) markalar i¢in olumlu
ya da olumsuz olmas1t ise tiiketici tercihleri iizerinde belirleyici bir faktér olarak
degerlendirilebilmektedir. Marka imajinin olumlu olmasi tiiketicinin markaya yonelik olumlu bir tutuma
sahip olduguna dair bir gosterge olabilmektedir. Bu nedenle marka iletisimi siire¢lerinde markalara
yonelik iceriklerin kontrollii iletisim boyutunda oldugu kadar, kontrolsiiz iletisim boyutunda agizdan
agiza iletisim agisindan da olumlu olmasi 6nem tagimaktadir.

Literatiirde agizdan agiza iletisimin tiiketici tercihi ilizerinde etki olusturduguna yonelik bir vurgunun
varligr dikkat ¢ekmektedir (Gruen vd., 2006). Bu nedenle markalarin isletmelere iist diizeyde katki
saglayabilmesi, marka iletisimi dogrultusunda arzu edilen amaclarin gerceklestirilebilmesi i¢in agizdan
agiza iletisimin tliketiciler tizerindeki etkisinin isletmeler tarafindan degerlendirilmesi gerekmektedir.
Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla
tiikketicilerin birbirleriyle iletisim kurma yontemlerinde ve sikliklarinda meydana gelen doniisiim de marka
iletisimi literatiirii agisindan ilgi uyandirmaktadir.

Tiiketicilerin glinlimiizde birbirleriyle online iletisim kurmak ve {irlinler, markalar hakkindaki bilgi ve
duygularin1 paylagmak i¢in ¢esitli araglara sahip olmasi nedeniyle iiriinler, hizmetler ve markalar
hakkindaki kisisel etki konusu online kisisel etki ya da elektronik agizdan agiza iletisim olarak sanal
ortami da kapsayacak sekilde gelismistir (Goldsmith ve Horowitz, 2006: 3). Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ve marka tercihlerinde birbirleri iizerinde etkide bulunmasi durumunun marka iletigimi
kapsaminda yeni iletisim ortamlarinda gergeklesen agizdan agiza iletisim boyutuyla degerlendirilmesini
gerekli kilmaktadir.

3. Marka iletisimi Yoniinden Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim tiliketicilerin {riin, hizmet ve markalar hakkinda goriis, Oneri ve
degerlendirmelerini birbirleri ile paylagsmalar1 esasina dayanmakta ve markalar hakkinda bilgi saglamasi,
tiiketicilerin tercihleri lizerinde etkili olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Agizdan agiza iletisim dogrultusunda gerceklesen iletisim, mesajin alicisi ile gondericisi arasindaki resmi
bir iliski seklinde ortaya ¢ikmamakta; iiriin, hizmet ya da firma ile ilgili bir mesaj verme amaci
tasimaktadir (Ozbiik ve Aksoy, 2017: 84). Tiiketiciden tiiketiciye iletisim seklinde ifade edilebilecek
agizdan agiza iletisimde mesajin géndericisi ve alicisi da tiiketici oldugundan, marka iletisimi markanin
kontroliinden ve ticari bir kaygidan uzak bicimde gergeklesmektedir. Bu nedenle de agizdan agiza iletisim
markalarin kontroliinde olan ve resmi sekilde gerceklesen iletisimden ziyade daha informal bir iletisim
seklinde degerlendirilebilmektedir. Tiiketiciler herhangi bir ticari kaygi giidiilmeksizin kendilerine
sunulmus olan goriis, 6neri ve degerlendirmeleri marka tercihlerini yaparken ve satin alma kararlarini
verirken géz oniinde bulundurmaktadirlar.

Gilinlimiiz yogun rekabet ortaminda miisteriler, satin alma davranislarinda bir¢ok bilgi kaynagindan
etkilenmektedirler. Bu bilgi kaynaklarindan en 6nemlilerinden biri ise, miisterilerin agizdan agiza iletisim
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yoluyla birbirlerini olumlu veya olumsuz etkilemeleridir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 69). Geleneksel
agizdan agiza iletisim tiiketici davranislar1 iizerinde biiyiikk bir etkiye sahip pazarlama araci olarak
bilinmektedir. Uriin ve hizmetlerin bilinirlik diizeyleri reklam gibi isletmelerin kontroliinde olan
faaliyetlerle arttirilabilmektedir, ancak kisisel iliskiler araciligiyla edinilen bilgilerin tiiketicilerin karar
verme siirecinde daha etkili oldugu kanitlanmistir (Khammash ve Griffiths, 2011: 82). Alanda
gergeklestirilmis arastirmalar tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi olan agizdan agiza iletisimin
kurumlar tarafindan markalar ve tiriinler hakkinda sunulan ticari bilgilerden daha giivenilir ve ikna edici
oldugunu gostermektedir (Lopez ve Sicilia, 2014: 86). Tiiketiciler tarafindan markalarin kendi
kontroliinde olan iletisim siirecleri dogrultusunda edinilen bilgilerden daha giivenilir ve ikna edici
bulunan agizdan agiza iletisimin her daim varligini koruyan bir marka iletisimi unsuru oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Geleneksel olarak tiiketiciler arasindaki kisilerarasi iletisime dayanan agizdan
agiza iletisime bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin sonucu dijital ortamlarda yogun
bicimde rastlanabilmektedir. Literatiirde dijital iletisim dogrultusunda gerceklesen agizdan agiza
iletisimin elektronik agizdan agiza iletisim olarak kavramsallastirildig goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim ya da sozlii/agizdan iletisim, gercekte insanlarin giinliik yasamlarinda siklikla
kullandiklar1 ve etkiye maruz kaldiklar iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisimin yarattig1 etki 6zellikle
internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte daha belirgin ve dnemli hale gelmistir (Akar, 2009: 113).
Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikist geleneksel agizdan agiza iletisimi doniistiirerek elektronik agizdan
agiza iletisim olarak dijital ortama yonlendirmistir. Agizdan agiza iletisim paragradigmasinda meydana
gelen degisim boylelikle sozlii olan iletisimi teknoloji temelli dijital hale getirmis ve ayrica yerelden
diinya capma dogru doniistiirmiistiir (Fang, 2014: 67). Agizdan agiza iletisimin dijital ortamlarda
gerceklesmeye baslamasiyla birlikte tiiketiciler arasindaki iletisim dogrultusunda markalara yonelik
goriis, oneri ve degerlendirmelerin genis hedef kitlelere hizli bigimde ulasabilmesi giindeme gelmistir.

Internet ortami1 kurumlarin reklam gibi pazarlama iletisimi iceriklerinin yam sira tiiketiciden tiiketiciye
kisilerarasi iletisim igeriklerinin es zamanli olarak yayilmasini ortaya ¢ikarmistir (Spolter vd., 2014: 261).
Internet ortami bir yandan isletmelerin markalar1 igin hazirladiklar1 mesajlarin yer ve zaman siniri
olmaksizin genis hedef kitlelere diisiik maliyetle ve hizli bigcimde sunumunu olanakli kilarken, bir diger
yandan da tiiketiciler markalar hakkinda birbirleriyle goriis, oneri ve yorumlarin1 paylagmalari i¢in yeni
platformlar1 glindeme getirmistir. Agizdan agiza iletisimin daha sik ve yogun bicimde ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlayan internet teknolojilerindeki gelismeler olmustur.

Geleneksel agizdan agiza iletisim ile elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki temel farkliliklar da
yorumlarin etkisi (yorumdan etkilenebilen kisi sayisi) ve etkilesim hizi olarak ifade edilebilmektedir
(Cantallops ve Salvi, 2014: 41). Gelencksel agizdan agiza iletisim genel olarak yiiz yiize ve bir kisiden
bir kisiye iletisim seklinde ortaya c¢ikarken elektronik agizdan agiza iletisim bilgisayar aracili daha
kompleks bir ortamda yer almaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisimde katilimeilar birbirlerine cografi
olarak yakindirlar ve sosyal ve baglamsal agilardan da birbirleriyle iligkilidirler. Geleneksel agizdan agiza
iletisim yoluyla gerceklesen bilgi aligverisi elektronik agizdan agiza iletisimle kiyaslandiginda pek
goriiniir degildir. Diger yandan ise elektronik agizdan agiza iletisimde katilimcilar pek ¢ok insanin yer
aldig1 insanlar agr ile iletisim kurmaktadir ve buradaki iletisim daha agiktir. Bu topluluklar1 olusturan
kisiler genel olarak iiriin/hizmet ya da bir konu ya da faaliyet gibi ortak paylasilan ilgiler nedeniyle bir
araya gelmektedir (King vd., 2014: 169). Agizdan agiza iletisimin genellikle yiiz yiize iletisim seklinde
ortaya ciktigindan, elektronik agizdan agiza iletisim ile kiyaslandiginda daha az sayida kisiye ulagma
durumu giindeme gelmektedir. Ayrica internet temelli yeni iletisim ortamlar1 araciligiyla bir tiiketicinin
paylastigi icerik ¢ok genis kitlelere ¢ok hizli bigimde ulasabilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim internet temelli tiikketici goriis platformlar: araciligiyla tiiketicilerin iiriin
ve hizmetler hakkindaki deneyimlerini ve diisiincelerini diger tiiketicilerle paylasma imkanina
kavugmasiyla giindeme gelmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim potansiyel, mevcut ya da eski
miisteriler tarafindan bir {iriin veya kurum hakkinda yapilan ve ayrica pek cok kisi ve kurum tarafindan
internet araciligiyla erisilebilen olumlu veya olumsuz her tiirdeki agiklamalardir (Hennig-Thurau vd.,
2004: 38 — 39). Elektronik agizdan agiza iletisim 6ziinde online olarak tiiketiciden tiiketiciye gerceklesen
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iletisimi kapsamaktadir (Moran ve Muzellec, 2017: 150). Siklikla online yorumlar, 6neriler ve goriisler
seklinde ifade edilen elektronik agizdan agiza iletisim yeni teknolojik araclarin ortaya cikisiyla birlikte
onem kazanmustir (Cantallops ve Salvi, 2014: 41). Elektronik agizdan agiza iletisim igerikleri tiiketicilerin
tirtin, hizmet ve markalar hakkinda bilgi arayisinda dnemli bir bagvuru kaynagi haline gelmistir.

Online tiiketici degerlendirmeleri, potansiyel tiiketicilere, bir {iriin ya da hizmetin satin alinip alinmamasi
yoniinden bilgi saglamaktadir. Tiiketicilerin ¢ogunlugunun satin alma kararlarinda diger tiiketiciler
tarafindan paylasilan yorumlari, goriisleri dikkate aldigi diisliniildiigiinde online degerlendirmelerin
onemli bir bilgi kaynagi haline geldigi sOylenebilmektedir (Teng vd., 2014: 747). Elektronik agizdan
agiza iletisim yoluyla paylasilan bilgilerin tiiketiciler tarafindan herhangi bir ticari kaygi giidiilmeksizin
sunulmasindan 6&tiirii daha giivenilir ve ikna edici bir bilgi kaynagi olarak goriilebilmektedir ve bu
nedenle de tiiketicilerin bilgi arayiglarinda temel bir bagvuru kaynagi haline geldiginden soz
edilebilmektedir.

Koti bir satin alma karar1 verme riskini azaltmak isteyen tiiketiciler, elektronik agizdan agiza iletisim
igeriklerini tliketirken, satin alim karar1 agisindan ortaya ¢ikmasi muhtemel risklere iliskin ipuglarina
dikkat etme egilimi gostermektedir (Bhandari ve Rodgers, 2018: 127). Tiiketicilerin diger tiiketiciler
tarafindan paylasilan yorumlari, goriis ve Onerileri dikkate alma egilimi sergilemesi, elektronik agizdan
agiza iletisimin tiiketicilerin marka tercihleri ve satin alma kararlar tizerinde etkili bir unsur olduguna
isaret etmektedir.

Tiiketiciler iriinlere iligkin goriislerini, yorumlar1 ve degerlendirmelerini bloglarda, forumlarda,
degerlendirme web sitelerinde, perakendecilerin web sitelerinde, elektronik biilten sistemlerinde, haber
gruplarinda ve sosyal medyada paylasabilmektedir (Cheung ve Lee, 2012: 219). Tiiketicileri bloglar,
mikrobloglar, forumlar, chat odalar1 ve sosyal paylasim aglari gibi c¢esitli platformlarda kullanici
tarafindan olusturulan igeriklerin paylasilmasi yoluyla diger tiiketicileri etkileme yoniinden giiclendiren
internet teknolojisi (Cheung ve Thadani, 2012: 462); elektronik agizdan agiza iletisim platformlarinda
artis meydana getirmis ve tiiketicilerin diger tiiketiciler ile {iriin baglantili bilgi yoniinden baglanti
kurmasini daha da kolaylastirmistir (Lee ve Youn, 2009: 489). Tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
iletisimi gergeklestirdikleri platformlar baglaminda elektronik agizdan agiza iletisim dort kategoriye
ayrilabilmektedir (Hu ve Ha, 2015: 17):

- Belirli bir amaca yonelik elektronik agizdan agiza iletisim: Tiiketicilerin karsilastirmalarin
yapildig1 aligveris ya da oylama sitelerinde amaca doniik olarak yorumlarini paylasmalaridir.

- Upyelige bagl elektronik agizdan agiza iletisim: Tiiketicilerin Amazon ve eBay gibi bir
perakendeci web sitesine bagl olarak gerceklestirdikleri yorumlardir. Tiketici tiyeligi nedeniyle
yorumlarmi bu web sitelerinde paylagsmaktadir. Bu perakendeci web siteleri iiriin / hizmet ve
tiikketici yorumlarini saglamaktadir.

- Sosyal elektronik agizdan agiza iletisim: Sosyal medya kullanicilar1 arasinda markalar ve iirlinler
hakkindaki her tiirlii bilginin degis tokusunu kapsamaktadir.

- Cok yonli elektronik agizdan agiza iletisim: Marka ya da driinle iligkili bilgilerin tartigma
platformlari, e — mailler ve bloglar gibi diger online medyada paylasimini1 kapsamaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisime yonelik ¢alismalarda tiiketicilerin neden elektronik agizdan agiza
iletisim gergeklestirdigi ve buna yonelik igerik iirettikleri sorusu 6n plana ¢ikmaktadir. Hennig-Thurau ve
arkadaslarina gore (2004: 44 — 49) tiiketicilerin internet temelli goriis platformlarinda elektronik agizdan
agiza iletisimi gergeklestirmesi i¢in temel olusturan giidii tipleri diger tiiketiciler i¢in endiselenme,
kurulusa yardim etme, sosyal fayda arzusu, kuruluslar iizerinde gii¢ olusturma, satin alma sonrasi Oneri
arayisl, kendine yonelik ekonomik &diiller, zarariin karsilanmasi arayisi, platform yetkilisinin moderator
olarak hizmet edecegine yonelik iimit, olumlu duygular1 agiklama ve olumsuz duygular1 disa vurmadir.

Gilintimiiz tiiketicilerinin gesitli glidiilerden kaynakli markalara yonelik goriis, 6neri ve yorumlarini dijital
platformlar araciligiyla sunduklari dikkat c¢ekmektedir. Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte
elektronik agizdan agiza iletisimin gerceklesebilecegi platformlarda da artis meydana gelmesi nedeniyle
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son yillarda alandaki akademik c¢aligmalarda sahip oldugu o6zellikler nedeniyle sosyal medya iizerine
yogunlasildigi da dikkat ¢ekmektedir.

Internette yasanan hizli gelismelere paralel olarak son yillarda tiiketiciler arasinda yaygimn olarak
kullanilan sosyal medya isletmeler icin reklam ve pazarlama platformuna doniisiirken tiiketiciler i¢in de
iirin ve hizmetlerden haberdar olabilecegi bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Diger yandan bu siteler,
milyonlarca internet kullanicisina ulasabilen, tiiketiciler i¢in yasadiklar1 deneyimleri paylasabilecegi
bliyiik bir bilgi deposu gorevi gormektedir (Yildiz, 2016: 157). Kullanicilarin bilgi arama ve okumasimin
yaninda teknik bilgi gerektirmeksizin icerik olusturmasini ve paylasmasini da miimkiin kilan sosyal
medya ile tiiketiciler iirlinler/hizmetler hakkinda arastirma yapmanin yaninda tecriibelerini ¢ok kisa
zamanda oldukea fazla sayida kisiyle paylasabilmekte ve bu goriisler diger tiiketicilere iletilebilmektedir
(Topal ve Nart, 2017: 128). Sosyal medyanin herhangi bir teknik bilgi ve beceri gerekmeksizin herkesin
icerik olusturma ve yayma konusunda aktif hale gelebilecegi platformlar olmasi nedeniyle elektronik
agizdan agiza iletisim agisindan 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Erkan ve Evans (2018: 617 — 618) sosyal medyanin kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin
paylasimina ve degis tokusuna izin veren; markalar, {iriin ve hizmetler hakkindaki igeriklerin paylagimini
olanakli kilan ve tiiketicilerin tanidik olmayan markalar hakkinda bilgi edinmesini saglayan platformlar
olmas1 nedeniyle elektronik agizdan agiza iletisim yoniinden degerli olduklarini ifade etmektedir.

Sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilerin triinle ilgili informal tavsiye vermesi ya da
tavsiye aramasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Chu ve Kim, 2011: 50). Sosyal medya elektronik agizdan agiza
iletisimin gerceklesmesi adina 6nemli firsatlar1 ortaya ¢ikarmistir. Giinlimiizde insanlar markalarin {iriin
ve hizmetleri hakkinda arkadaslar1 ya da tanisik oldugu kisilerle bilgi aligverisi yapabilmektedir (Erkan ve
Evans, 2016: 47). Sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisimin nasil gergeklestiginin anlasilmasi,
tiiketicilerin kiiresel hedef kitlelere kolaylikla ve ¢abuk ulagabilme gibi bir potansiyeli olmas1 nedeniyle
kritik 6nem tasimaktadir (Chu ve Choi, 2011: 263). Sosyal medyanin tiim tiiketicilere markalar
hakkindaki bilgi ve deneyimlerini hizli bicimde diger tiiketicilerle paylagabilme imkani sunmasi sosyal
medyanin marka tercihi ve satin alma niyeti lizerindeki etkisinin degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Facebook kullanicist olan 311 kisinin katilimi ile sosyal medyada gerceklesen elektronik agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelendigi arastirmalari
sonucunda Kudeshia ve Kumar (2017: 310), kullanic1 tarafindan olusturulan icerikler dogrultusunda
ortaya ¢ikan olumlu elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma niyeti
tizerinde 6nemli 6l¢iide etki olusturdugunu tespit etmistir.

Sosyal medyanin igerikleri kullanicilar tarafindan olusturulan, mesajlarin hizli bir bi¢imde genis kitlelere
ulastirilmasini saglayan, etkilesime dayanan yapisi nedeniyle tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma
niyeti lizerinde etkisi bulunan elektronik agizdan agiza iletisim yoniinden de degerlendirilmesi dnem
tasimaktadir.

4. Yontem
4.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde markalara yonelik iletisim icerikleri sadece isletmelerin kendi kontrollerinde olan iletisim
stirecleri araciligiyla yayilmamaktadir. Tiiketicilerin marka iletisiminde kaynak durumunda olmasi
kontrolsiiz marka iletisimini giindeme getirmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye iletisim seklinde genellikle
ortaya ¢ikan agizdan agiza iletisim son yillarda ortaya ¢ikan yeni iletisim araglar ile elektronik ortama
tasinmis ve elektronik agizdan agiza iletisim markalar {izerinde 6nemli etki olusturan bir iletisim unsuru
haline gelmistir. Literatiirde tiiketicilerin herhangi bir kaygi giidiilmeksizin diger tiiketiciler tarafindan
paylasilan goriis, Oneri ve degerlendirmeleri markalarin kendi kontrollerinde bulunan iletisim
igeriklerinden daha giivenilir ve ikna edici bulduklarina yonelik kabul elektronik agizdan agiza iletisimin
marka iletisimi yOniinden degerlendirilmesini gerektirmektedir. Bu bilgilerden hareketle s6z konusu
calisma kapsaminda gergeklestirilecek arastirma ile tiliketicilerin elektronik agizdan agiza iletisime
yonelik degerlendirmelerinin tespit edilmesi amaglanmistir. Tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
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iletisim gerceklestirmelerine iliskin gerekcelerin de ortaya konmasi hedeflenen arastirmanin amaclari
arasinda, elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin markalara yonelik degerlendirmelerini ne
sekilde etkilediginin tespit edilmesi de yer almaktadir.

S6z konusu amaclar dogrultusunda gergeklestirilecek arastirmanin asagidaki sorulara yanit bulmasi
hedeflenmektedir:

- Tiketiciler markalara yonelik bilgi arayislarinda yeni medyadan yararlanmakta midir?

- Yeni medyada diger tiiketiciler tarafindan markalar hakkinda paylasilan icerikler markaya yonelik
tiikketici degerlendirmelerini etkilemekte midir?

- Tiketiciler markalar hakkinda diger tiiketiciler tarafindan paylasilan igerikleri giivenilir bulmakta
midir?

- Tiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimi gerceklestirme nedenleri nelerdir?
Elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin markalar {izerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

4, 2 Arastirma Modeli

Arastirma modeli arastirmacinin amacina uygun sekilde gereksinim duydugu verileri toplamasi ve
¢oziimlemesi i¢in gereklilik olusturan kosullarin diizenlenmesini igermektedir. Bu arastirmada, ge¢miste
veya mevcut donemde var olan bir durumu oldugu sekilde betimlemeye ve aciklamaya odaklanan,
arastirmaya konu olan unsurlar1 degistirme ya da etkileme amaci olmayan tarama modeli kullanilmistir
(Karasar, 2007).

4.3.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki yeni medya kullanicisi olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma
kapsamimda evrenin tlimiine ulagsmak miimkiin olmadigindan ve ayrica evreni olusturan yeni medya
kullanicist tiiketicileri iceren bir Ornek listesi bulunamadigindan 6tiirii ¢alismada, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmacinin her zaman calisilan evrendeki tiim 6geleri igeren bir
ornek listesi bulamadiginda ve evrendeki tiim 6gelere ulagsmasi imkan dahilinde olmadiginda, ¢alisilmasi
planlanan evren genis oldugunda tesadiifi olmayan Ornekleme kullanilabilmektedir (Boke, 2009: 122).
Calisma kapsaminda Tiirkiye’deki yeni medya kullanicisi tiiketicilere ulagabilmek i¢in dncelikle tesadiifi
olmayan oOrnekleme yontemlerinden kartopu orneklemesi tiirii ile calisilmaya baslanmis, O6rneklem
kapsaminda yer alan yeni medyay1 aktif bicimde kullandig: tespit edilen bireylerin tespit edilmesi ve
arastirmaya katilmaya davet edilmesinin ardindan kendisinin yardimiyla Orneklem dahilinde yer
alabilecegi diisiiniilen diger sosyal medya kullanicilarina ulagilmigtir. Kartopu orneklemesi arastirmacinin
orneklem kapsaminda yer alabilecek bireyleri belirlemek icin yaptigi 6n arastirmadan topladigi veriler
dogrultusunda kolayda 6rneklemeye basvurulmasi da giindeme gelmistir.

Arastirmada s6z konusu Orneklemden toplanan verilerin Tirkiye’de yeni medya kullanicisi olan tiim
tiiketicileri temsil etme giiciine sahip olmasinin miimkiin olmadig1 bilinmekle birlikte, elde edilen
bulgularin konuya iliskin bilgi saglama agisindan 6nem tasidig1 diistiniilmektedir.

4.4 Veri Toplama Teknigi ve Araci

Aragtirmanin amagclar1 dogrultusunda ihtiya¢ duyulan verilerin nicel arastirma yontemleri kapsaminda yer
alan anket teknigi ile elde edilebilecegine karar verilerek literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda
anket formu tasarlanmistir. Konuyla ilgili gelistirilmis bir 6l¢cege ulasilamamis olmasi veri toplama araci
olarak anket formu tasarlanmasina gerekce olusturmustur.

Formda arastirmaya dahil olan yeni medya kullanicist olan tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu gibi
demografik ozelliklerini ortaya koymaya yonelik sorularin yani sira; elektronik agizdan agiza iletisim
iceriklerini hangi yeni iletisim ortamlarinda paylasmay1 ve hangi bilgi kaynaklarindan 6grenmeyi tercih
ettiklerini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Anket formunda ayrica Henning Thurau vd.’nin
(2004) calismalarinda ortaya koyduklari elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonlarindan yola
cikilarak, Orneklemi olusturan kisilerin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerini paylagma

750



<. Boztepe Taskiran, H. / International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), 2020 6(2): 743-760

gerekcelerini tespit etmeye yonelik Likert dlgcegine gore tasarlanan ifadelerin bulundugu bir kisim da yer
almistir. Anket formunun son kisminda ise Likert dlgeginin kullanimi yoluyla tiiketicilerin elektronik
agizdan agiza iletisim igeriklerine yonelik degerlendirmelerini ve elektronik agizdan agiza iletisimin
markalar tizerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik ifadelere yer verilmistir.

Anket formu online ortama aktarilmis ve 6rneklem kapsaminda yer alan yeni medya kullanicilarina mail
adresleri ve sosyal medya tlizerinden ulagilmistir. 08 Subat — 05 Mart 2020 tarihlerini kapsayan siire i¢inde
belirli araliklarla anket formunu yanitlamaya davet edilen kisilerden 393’iiniin dahil oldugu arastirmada
tim katilimcilarin yanitlar1 herhangi bir soruna rastlanmadigindan &tiirii degerlendirmeye alinmustir.
Calisma evrenini Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilart seklinde ifade edilebilecek bireyler
olusturdugundan, olduk¢a genis olan evreni temsil edebilecek oOrneklem biiyiikliigiine ulagsmak
hedeflenmistir. Evren biiyiikliigii 100 milyon oldugunda yiizde 95 giiven diizeyinde 6rnekleme hatasi +-
0.05 olacak sekilde 384 kisiye ulagmak yeterli olmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Bu bilgiden
hareketle arastirmanin 6rneklemini olusturan kisi sayisinin evreni temsil etmek agisindan yeterli kabul
edilebilecegi sdylenebilmektedir.

Arastirmaya daha fazla sayida katilimcinin dahil olmasi durumunda 6rneklemin, evreni temsil giliciinii
arttiracagi bilinmektedir. Aragtirmanin en temel sinirliligini bu dogrultuda, anket formunun ulastirildigi
kisilerin tamaminin aragtirmaya katilmamasi oldugu soylenebilmektedir.

4.5.Islem

Arastirmanin degerlendirilmesi asamasinda geri doniis elde edilen anket formlarina kodlama islemi
uygulanarak formlar islenmeye hazir hale getirilmistir. Kodlanan veriler SPSS Programi kullanilarak
bilgisayar ortamina aktarilmis ve frekans analizleri ile toplu ortalama tablolarina bagvurma yoluyla veriler
analiz edilmistir.

Tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimi gergeklestirme nedenlerini ve elektronik agizdan agiza
iletisim iceriklerine yonelik degerlendirmelerini tespit etmeyi amaglayan ifadelerin giivenilirlik diizeyi
incelendiginde ise, oldukga yiiksek diizeyde bir giivenirlige sahip oldugu tespit edilmistir (Cronbach’s o =
0,921). Cronbach alpha katsayis1 degeri 1’e yaklastik¢a giivenirligin yliksek oldugu sdylenebilmektedir
(Karasar, 2007: 148).

Tablo 1: Anket formunun giivenilirlik diizeyi

Cronbach’s alpha katsayisi

Anket formunun giivenilirlik diizeyi | 0,921

5. Bulgular

Anketi yanitlayan yeni medya kullanicist 393 katilimcidan 222°si kadin (%56,5) ve 171’1 erkektir
(%43,5). Arastirmaya dahil olan bireylerin yasa gore dagilimlarina bakildiginda ise; %49,9’unun (196
kisi) 18 — 28 yag araliginda, %35,9’unun (141 kisi) 29 — 39 yas araliginda, %10,2’sinin (40 kisi) 40 — 50
yas araliginda ve %2,5’inin (10 kisi) 51 — 61 yas aralifinda oldugu ve %1,5’inin (6 kisi) 62 yas ve
tizerinde oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan yeni medya kullanicisi tiiketicilerden 8’1 (%?2)
ilkokul, 1’1 (%0,3) ortaokul, 14’1 (%3,6) lise, 40’1 (%10,2) Onlisans, 191°1 (%438,5) lisans, 139°u (%35.4)
lisansiistii diizeyde egitime sahiptir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilara bir marka ile ilgili bilgi arayislarinda yeni medyadan yararlanip
yararlanmadiklarin1 tespit etmeye yonelik bir soru yoneltilmis ve anketi yanitlayanlarin tamaminin
(n=393, %100) bu soruya evet yanitin1 verdikleri goriilmiistiir. Yeni medyada diger tiiketiciler tarafindan
markalar hakkinda paylasilan goriislerin markaya yonelik degerlendirmelerini etkileyip etkilemedigine
yonelik soruya katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (n=390, %99,2) evet yanitin1 vermistir. Markalar
hakkinda diger tiiketiciler tarafindan paylagilan goriisleri glivenilir bulup bulmadiklar1 sorulan katilimcilar
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cogunlukla diger tiiketicilerin markalar hakkindaki goriislerini giivenilir bulduklarini belirtmistir (n=371,
%94,4).

Anket formunun ilerleyen kisimlarinda katilimcilara markalar hakkindaki tiiketici goriislerini hangi yeni
medya platformlarindan edindiklerini tespit etmeye yonelik bir soru yoneltilmistir. Asagidaki tablo
katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerini edindikleri yeni medya platformlarina gore
dagilimlarini géstermektedir:

Tablo 2: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Igeriklerinin Edinildigi Yeni Medya Ortamlari

Yeni Medya Platformu f
Forumlar 184
Sosyal medya ortamlari 329

Marka karsilagtirmalarinin yapildigi aligveris siteleri | 341

Bloglar 184

Internet temelli tiiketici degerlendirme platformlari 188

Bu sorunun yanitlanmasinda katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerini birden fazla
mecradan edinebilecekleri diisiiniilerek anket formu coklu tercih yapilabilecek sekilde diizenlenmistir.
Tablodan da goriilebilecegi gibi elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin edinildigi yeni medya
platformlarinin basinda marka karsilastirmalarinin yapildigi aligveris siteleri gelmektedir, bu yeni medya
platformunu sirasiyla sosyal medya ortamlari, internet temelli tiiketici degerlendirme platformlari,
forumlar ve bloglar takip etmektedir.

Anket formunda ayrica katilimcilara markalar hakkindaki goriis ve degerlendirmelerini diger tiiketicilerle
paylagmak icin hangi yeni medya platformlarini kullandiklarini tespit etmeye yonelik bir soruya yer
verilmistir. Asagidaki tablo katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerini paylastiklar: yeni
medya platformlarina gére dagilimlarini gostermektedir:

Tablo 3: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Igeriklerinin Paylagildig1 Yeni Medya Ortamlari

Yeni Medya Platformu f
Forumlar 166
Sosyal medya ortamlari 313

Marka karsilastirmalarinin yapildigi aligveris siteleri | 319

Bloglar 169

Internet temelli tiiketici degerlendirme platformlari 219

Bu sorunun yanitlanmasinda katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerini birden fazla
mecrada paylasabildikleri diisiiniilerek anket formu g¢oklu tercih yapilabilecek sekilde diizenlenmistir.
Tablodan da goriilebilecegi gibi elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin paylasildigi yeni medya
platformlarinin basinda marka kargilastirmalarinin yapildig1 aligveris siteleri gelmektedir, bu yeni medya
platformunu sirasiyla sosyal medya ortamlari, internet temelli tiikketici degerlendirme platformlari, bloglar
ve forumlar takip etmektedir.

Anket formunun ilerleyen kisminda katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerini
tiikketicilerle hangi gerekcelerden otiirii paylastiklarini tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmis ve
katilimcilardan her bir ifadeye katilim diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Asagidaki toplu ortalama
tablosunda yeni medya kullanicis1 tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimi gergeklestirme
nedenlerine iligskin bulgular sunulmaktadir.
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Tablo 4: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Igeriklerinin Paylasiima Gerekgeleri

ort. std. sapma | n

Forum, aligveris siteleri, internet temelli tiiketici degerlendirme | 3.92 1.087 393
platformlar1 gibi sanal ortamlarin markayla benim adima iletigime
gecebilecegini ve tiiketicileri destekleyebilecegini diisiindiigiim igin
goriislerimi bu platformlarda paylasirim

Markay1 satin almam nedeniyle zarar gordiigiim icin aym sekilde | 4.08 .746 393
markanin da zarar gérmesi i¢in goriislerimi yeni iletisim ortamlarinda

paylasirim.

Diger tiiketicilerin benimle ayn1 olumsuz deneyimleri yasamasinin oniine | 4.35 .768 393

geemek ya da dogru tercih yapmasina yardimcr olmak igin markalara
iligkin goriislerimi yeni medyada paylagirim.

Iyi bir marka tercihi yaptigimi diger tiiketicilere anlatmak icin ve de | 3.77 1.074 393
basarili marka tercihimi diger tiiketicilerle paylastigimdan kendimi iyi
hissettigimden markalara iliskin goriislerimi yeni iletisim ortamlarinda

paylasirim.

Bu yolla ayni ilgileri paylasan insanlarla iletisim kurma firsati olustugu | 3.89 1.014 393
icin markalara yonelik degerlendirmelerimi yeni medyada paylasirim.

Kendime yonelik ekonomik kazanimlar, odiller saglamak adina | 3.75 1.108 393
markalara yonelik goriislerimi yeni iletisim ortamlarinda paylasirim.

Markanin daha basarili olmasi i¢in neler yapmasi gerektigini 6grenmesi | 3.86 1.027 393
icin markalara yonelik goriiglerimi yeni medyada paylasirim.

Diger kullanicilardan sorunlarimi ¢ézmeye yonelik oneri ve destek | 4.09 .891 393
gorme beklentisi nedeniyle markalara yonelik goriislerimi yeni medyada

paylasirim.

Olumlu deneyimlerim dogrultusunda markayr 6dillendirmek igin | 4.05 1.009 393

gorislerimi yeni iletisim ortamlarinda paylagirim.

Tabloda da sunuldugu iizere tiiketiciler ¢ogunlukla diger tiiketicilerin olumsuz deneyim yasamasinin
Oniine gecebilme amaciyla markalara yonelik goriislerini yeni medyada paylastiklar1 ifade etmektedir.
Diger kullanicilardan sorunlarin ¢6ziimiine yonelik oneri ve destek gérme beklentisi, tiiketicinin satin
alim nedeniyle ugradig1 zarar1 markaya da yasatmasi istegi, tliketicinin yasadigi olumlu deneyimler
dogrultusunda markayr da odiillendirmek istemesi elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin
paylasiminda 6n plana ¢ikan gerekceler arasinda yer almaktadir.
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Tablo 5: Elektronik Agizdan Agiza letisim Igeriklerine Yénelik Degerlendirmeler

ort. | std.sapma | n

Diger tiiketicilerin markalara yonelik yeni medyada paylastigi | 4.49 | .750 393
degerlendirmelerini markalarin kendileri tarafindan sunulan igeriklere
(reklam, sosyal medya paylagimlari vb.) kiyasla daha giivenilir bulurum.

Tiiketicilerin  markalara  yonelik yeni iletisim ortamlarindaki | 4.23 | .771 393
paylagimlarina herhangi bir ticari kaygi tasimadigi i¢in deger veririm.

Marka tercihimi yapmadan once diger tiiketicilerin markalar hakkinda | 4.45 | .687 393
yeni medyada paylastig1 goriis ve Onerilerini dikkate alirim.

Yeni iletisim ortamlarinda tiiketicilerin olumsuz goriis paylastigi ve | 4.39 | .748 393
yorum yaptig1 markalarin satin alinmamasi gerektigini diistiniiriim.

Diger tiiketicilerin yeni medyada paylastigi goriis Oneri ve yorumlar | 4.47 | .710 393
markalara yonelik degerlendirmelerimi etkilemektedir.

Tiiketicilerin markalara yonelik yeni iletisim ortamlarinda paylastigi | 4.48 | .707 393
icerik ve yorumlarin satin alma karari verirken dikkate alinmasi
gerektigini diistinliriim.

Tiim tiiketicilerin markalara yonelik olumlu ya da olumsuz deneyimlerini | 4.52 | .739 393
yeni iletisim ortamlarinda diger tiiketicilerle paylagmasi gerektigini

diistintiriim.

Yeni iletisim ortamlarinda tiiketicilerin olumlu goriis paylastigi ve yorum | 4.44 | 777 393

yaptig1 markalarin satin alinabilecegi diisiiniiriim.

Tiiketicilerin markalara yonelik bilgi ve deneyimlerini yeni iletisim | 4.54 | .738 393
ortamlarinda diger tiiketicilerle paylasarak birbirlerine yardimci olmalari
gerektigini diistinirim.

Yeni iletisim ortamlart (web siteleri, forumlar, sosyal medya, bloglar | 4.54 | .703 393
vb.) markalar hakki diger tiiketicilerin neler diisiindiigiinii 6grenmek i¢in
onemli birer kaynaktir.

Tiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerine yonelik degerlendirmelerine bakildiginda,
tiiketiciler tarafindan yeni medya ortaminda markalar hakkinda paylasilan goriis ve degerlendirmelerin
diger tiiketicilerin tercihleri iizerinde etkili oldugu dikkat ¢ekmektedir. Tiiketiciler elektronik agizdan
agiza iletisim igeriklerini markalarin kendileri tarafindan sunulan iletisim igeriklerine kiyasla daha
giivenilir bulmakta, herhangi bir ticari kaygi bulunmamasi nedeniyle elektronik agizdan agiza iletisim
iceriklerine deger vermekte, yeni medyada tiiketiciler tarafindan paylasilan iceriklerin markalar
hakkindaki degerlendirmelerini etkiledigini belirtmektedir. Yukaridaki tabloda sunulan bu ve benzeri
bulgular elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin markalar {izerinde 6nemli etki olusturan bir
iletisim unsuru oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarin elektronik agizdan agiza iletisimi gergeklestirme nedenlerini ve elektronik agizdan agiza
iletisime yonelik degerlendirmelerini tespit etmeye yonelik ifadelere katilim diizeylerinin cinsiyet, yas ve
egitim durumu degiskenlerine gore farklilagip farklilasmadigina yonelik karsilastirmali tablolar
incelendiginde ise, s6z konusu ifadelere katilim diizeyinin cinsiyet, yas ve egitim durumu degiskenlerine
gore gruplar agisindan farklilik olusturmadigi yoniinden bir bulguya ulasilmistir.

6. Sonuc¢

Uriin ve hizmetlerin sahip oldugu &zellikler nedeniyle birbirlerinden farklilasmasimin pek de miimkiin
olmadig1 giiniimiiz kosullarinda isletmeler marka yapilar1 araciligiyla kendi {iirlin ve hizmetlerinin
benzerlerinden ayirt edilmesini amaclamaktadir. Uretim ve tiiketim iliskilerinin markalar iizerinden
ilerlemesi ve isletmeler ile tiiketiciler arasindaki bagin tesisi ve siirdiiriilmesinin markalar araciligiyla
saglanmast nedeniyle markalara yonelik iletisim siireclerinin stratejik bicimde yoOnetilmesi Onem
tasimaktadir. Markaya iliskin olarak tiiketicilerin olumlu algi ve tutumlara sahip olmasini amaglayan
marka iletisimi uygulamalar1 igletmelerin kontroliinde ya da kontrolii disinda gergeklesebilmektedir.
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Isletmelerin markalar1 hakkindaki iletisim iceriklerini kendilerinin tasarlayip hedef kitlelere sunumu
kontrollii marka iletisiminin kapsaminda yer almaktadir. Ancak markalara yonelik iletisim mesajlarinin
sadece isletmelerin kendi kontrollerinde ilerlememesi miimkiin olamamaktadir.

Tiiketiciden tiiketiciye iletisim seklinde ifade edilebilecek geleneksel agizdan agiza iletisim tiiketicilerin
markalar hakkinda bilgi edinme kaynaklar1 arasinda 6n plana ¢ikmaktadir (Arndt, 1967). Giiniimiizde ise
iletisim kurma bigimlerinde 6nemli degisimleri beraberinde getiren yeni iletisim ortamlar tiiketiciden
tiikketiciye iletisimin daha siklikla ger¢eklesmesini olanakli kilmis ve elektronik agizdan agiza iletisimi
ortaya ¢ikarmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, internet temelli platformlar tiiketicilerin deneyimlerini ve diisiincelerini
diger tiiketicilerle paylasma imkanina kavusmasi ile giindeme gelmis, internet araciligiyla olumlu ve
olumsuz her tiirlii tiikketici agiklamasina ulagsmak miimkiin olmustur (Hennig — Thurau vd., 2004, 38 — 39).
Yeni iletisim ortamlarmin kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerine dayanan yapisi ve igeriklerin
oldukca genis kitlelere hizli bigimde yayilabilmesini saglamasi elektronik agizdan agiza iletisimin
markalar tizerindeki etkisini incelemeyi gerekli kilmaktadir.

S6z konusu ¢alismada kapsaminda bu bilgilerden hareketle tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisime
yonelik degerlendirmelerinin tespit edilmesi amaclanmistir. Tiiketicilerin degerlendirmelerinin tespit
edilmesinin elektronik agizdan agiza iletisimin markalar iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun ortaya
konmasinda 6nem tasidig1 diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda elde edilmesi planlanan bulgulara ulagmay1
saglayacak bir Olgege rastlanmamasi nedeniyle arastirma sorularina yanit olusturacak verilerin
toplanmasin1 saglayacak bir anket formunun tasarlanmasina karar verilmistir. Calisma kapsaminda
gerceklestirilen arastirma  tiiketicilerin - markalar hakkinda bilgi edinirken yeni medyadan
yararlandiklarini, yeni medyada markalar hakkinda diger tiiketiciler tarafindan paylasilan igerikleri
giivenilir bulduklarini ortaya koymus; diger tiiketiciler tarafindan paylasilan goriis ve 6nerilerin markalara
yonelik degerlendirmeler {izerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerini diger tiiketicilerle paylasma gerekceleri
degerlendirildiginde ise tiiketicilerin ¢ogunlukla diger tiiketicilerin olumsuz deneyim yagamasinin dniine
gecebilmek icin markalar yonelik degerlendirmelerini yeni medyada paylastiklar1 goriilmektedir. Bu
bulgu dogrultusunda tiiketicilerin birbirlerine yardimci olmak amaciyla elektronik agizdan agiza iletisimi
gerceklestirdikleri sdylenebilmektedir. Diger kullanicilardan sorunlarin ¢oziimiine yonelik oneri ve destek
gorme beklentisi, tiiketicinin satin alim nedeniyle ugradigi zarar1 markaya da yasatmasi istegi, tiiketicinin
yasadigr olumlu deneyimler dogrultusunda markayr da odiillendirmek istemesi gibi gerekceler de
elektronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin paylasiminda 6n plana ¢ikmaktadir.

Arastirma kapsaminda elektronik agizdan agiza iletisime yonelik tiiketici degerlendirmelerini tespit
etmeye yonelik ifadelere tiiketicilerin yiiksek diizeydeki katilim oranlar1 dikkate alindiginda, tiiketiciden
tiketiciye elektronik iletisimin markalara yonelik degerlendirmeler {izerinde belirleyici oldugu
goriilmektedir. Tiiketiciler elektronik agizdan agiza iletisim dogrultusunda edindikleri bilgileri marka
kontrollii iletisim araciligiyla edindikleri bilgilerle kiyaslandiginda daha giivenilir bulmakta; herhangi bir
ticari kaygi giidiilmeden tiiketiciler tarafindan paylasilmasi nedeniyle elektronik agizdan agiza iletisim
iceriklerine daha fazla deger atfetmektedir.

Arastirmadan elde edilen tiim bulgular birlikte degerlendirildiginde yeni medyanin markalarla baglantili
tilketiciden tiiketiciye iletisimde 6nemli mecralar haline geldigi ve elektronik agizdan agiza iletisimin
tiiketicilerin markalara yonelik degerlendirmeleri iizerinde etkili bir iletisim unsuru oldugu dikkat
cekmektedir. Arastirma bulgulart markalarin iletisim amaclarina basarili bicimde ulasabilmek igin,
iletisim stratejilerinin yapilandirilmasi ve iletisim siireclerinin yonetiminde tiiketiciden tiiketiciye iletisimi
dikkatle degerlendirmesi gerekliligine isaret etmektedir. Markalarin kendi kontrollerinde olmayan bu
iletisim siirecini dikkatli bicimde takip etmesi ve tiiketicilerin degerlendirmeleri dogrultusunda hareket
etmesinin elektronik agizdan agiza iletisimin markalar tizerindeki olumsuz etkilerini ortadan
kaldirabilecegi ya da azaltabilecegi diisiinlilmektedir. Ayrica tiiketicilerin diger tiiketicilerin markalar
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hakkindaki degerlendirmelerini 6nemsedikleri g6z oniinde bulunduruldugunda, olumlu elektronik agizdan
agiza iletisimin markalar i¢in bir firsat olusturdugunun da alt1 ¢izilmelidir.
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EK 1. Anket formu

Degerli katilimet,

Asagida yer alan soru formu, tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisime yonelik degerlendirmelerini tespit
etmek amaciyla bilimsel bir calismada kullanilmak {izere analiz edilecektir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

1. Genel Bilgiler
Cinsiyetiniz: Kadm ..... Erkek......
Yasimz: 18- 28 40 - 50 62 ve usti
29 -39 51-61

Egitim durumunuz: ilkokul..................... Ortaokul..............cevvennt. Lise..oovevieiiieiiinennnn,

Onlisans................... Lisans........cooeveiiiin... Lisanstistli..................
Hanehalki geliri: 0-1000 TL ........... 1001 —3000 TL......... 3001 — 5000 TL.........

5001 -7500 TL......... 7501 — 10000 TL........ 10001 TL ve istil........

Bir marka ile ilgili bilgi arayisimizda yeni medyadan yararlamr misimz? Evet

|:| Hayir

Markalara yonelik degerlendirmelerinizi, goriis, 6neri ve yorumlarimzi1 yeni medyada diger tiiketicilerle
paylasir misimiz?

Evet I:I Hayir I:I

Yeni medyada diger tiiketiciler tarafindan markalar hakkinda paylasilan goriisler markaya yonelik
degerlendirmelerinizi etkiler mi?

Evet I:I Hayir I:I

Markalar hakkinda diger tiiketiciler tarafindan paylasilan goriisleri giivenilir bulur musunuz?

Evet I:I Hayir I:I

Markalar hakkindaki tiiketici goriislerini hangi yeni medya platformlarindan edinirsiniz? (Birden fazla
secenek isaretlenebilir)

Forumlar

Sosyal medya ortamlar1 (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram vb.)
Uriin / Marka karsilastirmalarmin yapildig: alisveris siteleri

Bloglar

Internet temelli tiiketici degerlendirme platformlari

Markalar hakkindaki goriis ve degerlendirmelerinizi diger tiiketicilerle paylasirken hangi yeni medya
platformlarim kullanirsiniz? (Birden fazla secenek isaretlenebilir)

Forumlar
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Sosyal medya ortamlar1 (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram vb.)
Uriin / Marka karsilastirmalarimin yapildig: alisveris siteleri
Bloglar
Internet temelli tiiketici degerlendirme platformlar
2.Asagida_tiiketiciden tiiketicive elektronik agizdan agiza iletisimin _gerceklestirilmesine yonelik

nedenleri tespit etmeye yonelik ifadeler ver almaktadir. Liitfen her bir secenegi katilim derecenize gore
degerlendiriniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim (3)] Katiliyorum (4) Kesinlikle

katilmiyorum (1) (2) katiliyorum (5)

Forum, aligveris siteleri, internet temelli tiiketici degerlendirme platformlari gibif 1 | 2 | 3 | 4 | 5
sanal ortamlarin markayla benim adima iletisime gegebilecegini ve tiiketicileri
destekleyebilecegini diisiindiigiim i¢in goriislerimi bu platformlarda paylasirim.

Markay1 satin almam nedeniyle zarar gordiigiim i¢in ayni sekilde markanin daj 1 | 2 | 3 [ 4 |5
zarar gormesi igin goriislerimi yeni iletisim ortamlarinda paylagirim.

Diger tiiketicilerin benimle ayni olumsuz deneyimleri yagsamasinin oniine gecmek| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
yva da dogru tercih yapmasina yardimei olmak i¢in markalara iliskin goriislerimi
yeni medyada paylagirim.

[yi bir marka tercihi yaptigimi diger tiiketicilere anlatmak igin ve de basarilimarkal 1 | 2 [ 3 | 4 | 5
tercihimi diger tiiketicilerle paylastigimdan kendimi iyi hissettigimden markalara
iligkin gorislerimi yeni iletisim ortamlarinda paylagirim.

Bu yolla ayni ilgileri paylasan insanlarla iletisim kurma firsatt olustugu i¢inf 1 [ 2 | 3 | 4 |5
markalara yonelik degerlendirmelerimi yeni medyada paylasirim.

Kendime yonelik ekonomik kazanimlar, ddiiller saglamak adina markalara yonelikf 1 | 2 | 3 | 4 [ 5
goriiglerimi yeni iletisim ortamlarinda paylasirim.

Markanin daha basarili olmasi i¢in neler yapmast gerektigini 6grenmesi i¢inf 1 | 2 | 3 | 4 [ 5
markalara yonelik goriislerimi yeni medyada paylasirim.
Diger kullanicilardan sorunlarimi ¢6zmeye yonelik oneri ve destek gorme| 1 | 2 | 3 | 4 |5
beklentisi nedeniyle markalara yonelik goriislerimi yeni medyada paylagirim.
Olumlu deneyimlerim dogrultusunda markay1 ddiillendirmek i¢in goriislerimi yeni| 1 | 2 | 3 [ 4 | 5
iletisim ortamlarinda paylasirim.
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3.Asagida yeni iletisim ortamlarinda diger tiiketiciler tarafindan markalar hakkinda paylasilan goriis,

oneri ve yorumlara yonelik degerlendirmenizi tespit etmeye yvonelik ifadelere yer verilmektedir. Liitfen

her bir ifadeye katilim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim (3)) Katihyorum (4)

katilmiyorum (1) (2)

Tiiketicilerin markalara yonelik yeni iletisim ortamlarindaki paylasimlarina
herhangi bir ticari kaygi tasimadigi igin deger veririm.

Yeni iletisim ortamlarinda tiiketicilerin olumsuz goriis paylastigi ve yorum
yaptig1 markalarin satin alinmamasi gerektigini diistintiriim.

Tiiketicilerin markalara yonelik yeni iletisim ortamlarinda paylastigi icerik ve
yorumlarin satin alma karar1 verirken dikkate alinmasi gerektigini diistintirim.

Yeni iletisim ortamlari (web siteleri, forumlar, sosyal medya, bloglar vb.)
markalar hakki diger tiiketicilerin neler diistindiigiinii 6grenmek i¢in 6nemli
birer kaynaktir.

Tiiketicilerin markalara yonelik bilgi ve deneyimlerini yeni iletisim
ortamlarinda diger tiiketicilerle paylasarak birbirlerine yardimci olmalari
gerektigini diisiintiriim.

Kesinlikle

katillyorum (5)
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