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Oz

Agizdan agiza iletisim tuketici davranislari tGzerinde énemli bir rol oynamakta-
dir. Gunimuzde iletigsim teknolojileri sayesinde, Urlnler hakkindaki bilgi arayi-
sI ve paylasimi sadece ylz ylze degil, daha ¢ok kisiye erisim imkani saglayan
sanal topluluklar araciligiyla da yapilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, elektronik
agizdan agza iletisimin 6neminin daha iyi anlasilmasini saglamak ve tiketicilerin
sanal topluluklarda markalara yonelik davraniglarini analiz etmektir. Bu dogrultu-
da “Donanim Haber Forum” sitesi netnografi yontemiyle incelenmistir. Elde edi-
len bulgular, sanal topluluklarin markalar agisindan blytk bir veri deposu niteli-
ginde oldugunu; tlketiciler agisindan ise, satin alma karar sireglerine blyuk et-
kisi oldugunu gdstermistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal topluluklar, elektronik agizdan agiza iletisim, netno-
grafi

The Effect of Electronic Word of Mouth
Communications on Consumer Purchase

Decision

Abstract

Word of mouth communication plays an important role in consumer’s behavior.
Thanks to current technological advancements, the process of searching and
sharing information about products is no longer only made face-to-face, but also
via virtual communities — where it is possible to reach much more people. The
aim of this study is to provide a better understanding of the importance of elect-
ronic word of mouth communication and to analyze the behaviors of consumers
in these platforms about the brands. In this context “Donanim Haber Forum” was
investigated by netnography method. Acquired findings indicate that virtual com-
munities are huge data repositories for the brands smart enough to use them.
On the other hand, for the consumers, the findings of this research show that vir-
tual communities are heavily influencing consumers purchase decision process.

Keywords: Virtual community, e WOM, netnographie
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1.Giris

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 vermeden 6nce
ticlincii sahislarin goriislerini almak isterler. Agiz-
dan agza iletisim tiiketicilere, markalarin kendi
yaptig1 pazarlama iletisiminden daha giivenilir ve
inanilir gelmektedir. Giintimiizde iletisim tekno-
lojilerinin biiylik bir hizla gelismesi agizdan agi-
za iletisimin de internet ortamina taginmasini sag-
lamistir. Elektronik agizdan agiza iletisim kulla-
nicilarin markalar hakkinda internet araciliiyla
yaptiklari tiim olumlu ya da olumsuz etkilesimle-
ri kapsamaktadir.

Sanal topluluklar elektronik agizdan agza iletisim
araci olarak kullanilan en 6nemli platformlardan
biridir. Web tabanli sanal topluluklar; toplulugun
sahip oldugu amag, birliktelik duygusu paralelin-
de bir araya gelen, birbirilerini tanimadiklar1 halde
topluluk duygusunun yarattig1 ortak baglant: dege-
riyle bir birliktelik yaratan postmodern topluluklar
seklinde tanimlanabilir (Yeygel, 2006: 215).

Rekabetin ¢cok yogun oldugu pazarda sanal toplu-
luklar markalar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Bu
oneme karsin, sanal topluluklarda agizdan agza
iletisimin tiiketici satin alma karar siirecindeki et-
kisinin literatiirde yeterince incelenmedigi goriil-
mistiir. Bu calismada, elektronik agizdan agza ile-
tisimin daha iyi anlasilmas1 ve tiiketicilerin sanal
topluluklardaki etkilesimlerini analiz etmek amac-
lanmistir. Bu amagclara ulasmak i¢in, sanal toplu-
luk kavrami detayli bir sekilde incelenmistir. Ay-
rica iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve elekt-
ronik agizdan agiza iletisim konusu irdelenmistir.
Aragtirmanin son boliimiinde, segilen sanal toplu-
luk netnografi yontemiyle analiz edilmis ve onli-
ne tiiketici davranislarina dair elde edilen bulgular
degerlendirilmistir.

2. Topluluk Kavramina Kisa Bir Bakis

Ingilizce literatiirde “community” olarak adlandi-
rilan sozciik, dilimize “topluluk”™ olarak gegmistir.
Bu kavram sosyoloji basta olmak iizere pek ¢ok
bilim dalinda tartigilmigtir. Topluluk kavramini
aciklamaya calisan ilk kisi Alman Sosyolog Fer-
dinand Tonnies’dir. Tonnies, 1887 yilinda yazdi-
&1 “Gemeinschaft und Gesellschaft” adl1 eserinde
toplumsal iligkilerin olusumunu cemaat ve cemi-
yet seklinde incelemistir. Cemaat (Gemeinschaft),
dogal iradenin etkin oldugu akrabalik, arkadaglik

gibi duygusal yonii kuvvetli, yakin iliskilere daya-
nan toplumsal birimleri; cemiyet (Gesellschaft) ise
rasyonel iradenin sonucunda olusmus resmi, soz-
lesmeli, endiistriyel iligkilerin hiikiim siirdiigii top-
lumsal birimleri ifade eder (Tonnies, 2001: 22).

Albert M. Muniz ve Thomas C. O’Guinn (2001:
418-426), herhangi bir grubun bir topluluk olabil-
mesi i¢in ii¢ 6zellige sahip olmasi gerektigini be-
lirtir:

 Ortak biling: Uyeler birbirlerine o toplulugun
parcast olduklar1 i¢in bir bag hissederler. Bu bag
iiyelere, “biz” hissi yasatirken toplulugun disinda
kalanlar1 ayirir.

* Ritiiel ve gelenekler: Ritiieller toplulugun tiye-
lerini birbirine baglar. Topluluk kiiltiiriinii yaratir.

® Ahlaki sorumluluk: Topluluga ve topluluktaki
her liyeye yonelik sorumluluklardir.

Teknolojik gelismeler topluluk kavraminin da ya-
pisint etkilemis ve sanal topluluklarin ortaya ¢ik-
masini saglamigtir. Artik insanlar belirli bir zaman
ve mekana bagh kalmaksizin sanal topluluklar
araciligiyla birbirleriyle iletisim kurabilmektedir.
Iletisim teknolojileri iizerine insa edilen bu toplu-
luklar, milyonlarca insanin ortak duygu, diisiince
ve degerlerini paylagmasina olanak tanimaktadir.

3.Yeni Web Teknolojileri ve Sanal Topluluklar

Son zamanlarda dijital bir doniisiim i¢inde oldugu-
muzu sdyleyebiliriz. Castells (2000: 13) cagimiz
toplumunu, mesafelerin ortadan kalktig1, herkesin
her yerde ve her zaman baglanabildigi ‘ag toplu-
mu’ olarak tanimlamaktadir. Diger bir deyisle ag-
lar, zaman ve uzam kavramlarini devre dis1 birak-
mustir. Artik bireyler, diinyanin neresinde olurlar-
sa olsunlar, yasanan tiim olaylar1 aninda izleyebil-
me, seslerini duyurabilme sansina sahiptirler. Sa-
nal ortamin ortaya ¢ikmasi ve bilgisayar aglari ara-
ciligiyla iletisimin yayilmasi, McLuhan’in “kiire-
sel kdy” varsayiminin gergege doniistiiglinii dog-
rulamaktadir (Kozinets, 1999: 253).

Web 2.0’1n ortaya ¢ikisi herkese kolayca igerik ya-
ratma ve ¢ift yonli iletisim kurma imkani saglamis-
tir. Web 2.0 kavrami, O’Reilly ve Dougherty’nin
ikinci nesil interneti tanimlamak i¢in kullandiklari
bir terimdir. Web 2.0°dan sonra internet, herkesin
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kendi icerigini olusturdugu bir paylasim ortamina
dontlismiistiir. Bu ise ¢evrimici yeni bir sosyalles-
me alani olan sanal topluluklarin (virtual commu-
nity) ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sanal toplulu-
gun tanimi ilk olarak 1993 yilinda Rheingold tara-
findan yapilmistir. Rheingold sanal toplulugu “ye-
terli sayida bireyin, kisisel iligki aglar1 gelistirmek
amaciyla, yeterince uzun siire boyunca ve yeterli
duygularla sanal alanda kisisel iliskiler kurmasry-
la internette ortaya ¢ikan sosyal gruplar” seklinde
tanimlamistir (Rheingold, 1993: xi-xv). Sanal top-
luluklarin fiziksel topluluklardan en 6nemli farkai,
sanal topluluklarda yer ve zaman ayrimi olmaksi-
zin katilimeilarin paylasimlarda bulunabilmesidir.

Armstong ve Hagel (1996: 134-137) dort tip sanal
topluluk tanimlamistir:

* lgi topluluklari: kisilerin ortak ilgi alanlar1 dog-
rultusunda bir araya gelip deneyimlerini paylastig
topluluklardir.

® Fantezi topluluklari: katilimcilarina yeni ortam-
lar, kisilikler ya da hikayeler olusturmasini sagla-
yan topluluklardir. Ornegin Second Life adl1 oyun
buna 6rnektir. Bu oyun internet ilizerinde oynanan
gercek yagam simiilasyonu seklinde tanimlanmak-
tadr.

® Degisim (takas) topluluklart: iiriin ve hizmetle-
rin ticari islemlerini kolaylastirirlar.

e iliski topluluklari: Cesitli hayat tecriibelerini
paylasarak iliski kurmay1 saglayan topluluklardir.

Bu gruplandirmalar ig¢in belirtilmesi gereken
onemli bir nokta, bir sanal toplulugun ayni anda
birden ¢ok topluluk 6zelligini biinyesinde barindi-
rabilecegidir. Ornek vermek gerekirse bir ilgi top-
lulugu ayni zamanda iligki topluluklarinin 6zellik-
lerini de tastyabilir.

Internet ortaminda olusan en énemli gruplardan
birisi de tartigma forumlaridir. Bu forumlarda tiye-
ler fiziksel ortamlarda oldugu gibi sosyallesir, bir-
birleriyle fikir aligverisi yapar, tecriibelerini payla-
sir. Bu forumlar adeta tiiketicinin karar alma siire-
cine etki eden referans gruplari gibi islev goriirler.

Ortak 1ilgi alanlari tiiketim olan kisiler 6zel bir
marka etrafinda toplanabilirler. Kozinets (1999:
254), tikketime iliskin ilgileri temelinde olugmus

sanal topluluk alt gruplarini, “sanal tiiketim top-
luluklar1” olarak tanimlamaktadir. Markalar, sanal
tikketim topluluklar sayesinde tiiketiciler ile kar-
silikli iletisim kurarak uzun siireli iligkiler gelisti-
rebilir, tiikketicilerini daha iyi taniyabilir ve aninda
geri bildirim toplayabilirler. Ayrica bu topluluklar-
daki tartigmalar markalara yeni {riinler i¢in fikir-
ler sunabilir. Kisacasi sanal topluluklarin etkin bir
sekilde kullanimi, markalara biiyiik rekabet avan-
taj1 saglayabilir.

3.1. Sanal Topluluklar ve Tiiketici Davranis

Web 2.0’in dogusu tiiketicinin yapisin1 derin-
den etkilemistir. Eskiden pasif konumdaki tiiketi-
ci gliclenmis, aktif hale gelmistir. Artik tiiketici-
ler tirtinler hakkinda kendi goriis ve tecriibelerini
herkesle paylagabilir, iirlin/hizmet satin almadan
once ¢ok biiylik bir bilgi kaynagma kolayca ula-
sabilirler. Yeni tiiketici tiplerini tanimlamak igin
pek cok yazar “iireten-tiiketici” (prosumer) (Taps-
cott ve Williams, 2007; Ritzer ve Jurgenson 2010),
ortak-yaratict (co-creator) (Prahalad ve Ramas-
wamy, 2004) ya da giiclendirme (empowerment)
(Fuchs, Prandelli ve Schreier, 2010) terimlerini
kullanmaktadir.

Toffler (1980) aymi anda igerigin hem iiretilip
hem de tiiketilmesini “production” ve “consump-
tion” kelimelerinin birlesimi olan “liretici tiike-
tim” (prosumption) olarak tanimlamistir. Uretici-
tilketim pratigi yeni bir olgu olmasa da Facebo-
ok, Youtube, Wikipedia gibi siteler bu pratigi daha
da belirginlestirmistir (Ritzer ve Jurgenson, 2010).
Web 2.0 sayesinde kullanicilar bu platformlarda
icerigin hem fireticisi hem de tiiketicisi konumu-
na ge¢mislerdir.

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikan sanal
topluluklar, kisiler arasi iletisimde sik¢a kullanil-
maktadir. Her gegen giin etkisini arttirip 6nem ka-
zanmaya devam eden bu platformlarla ilgili su so-
ruyu sormak yerinde olacaktir: Tiiketicileri sanal
topluluklara katilmaya ve paylasimda bulunmaya
iten faktorler nelerdir? Bu sorunun cevabi igin on-
celikle sanal topluluklardaki tiiketici profilini in-
celemek ve daha sonra onlarin davranislarini ana-
liz etmek gerekmektedir.

Sanal topluluklarda iiyeleri davranislarina gore si-
niflandiran pek ¢ok ¢alisma vardir (Kozinets 1999;
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Fournier ve Lee 2009; De Valck vd. 2009; Seraj,
2012). Kozinets (1999:255), bireylerin toplulukla
ve tiiketim eylemiyle olan iliskisine gore, sanal tii-
ketim toplulugunda yer alan iiyeleri dort grupta in-
celemistir. Bunlar turistler (tourist), iliski kuran-
lar (mingler), adanmislar (devotee) ve igeridekiler
(insider) seklinde siralanabilir. Turistler, grupla ve
tilketim eylemi ile arasinda gegici ve yiizeysel bir

iliski bulunanlardir. Iliski kuranlar, giiclii sosyal
baglar1 bulunan, ancak tiiketim eylemi ile iliski-
si olmayan kisilerdir. Adanmuslar, tiiketim faaliye-
tiyle gliclii, ancak grupla sosyal baglar1 zayif kisi-
lerdir. igeridekiler ise, topluluga da, tiiketim faali-
yetine de yakin ilgileri bulunan ve iiyelikleri uzun
stireli olma egilimini gosteren bireyler icin kulla-
nilmaktadir.

Sekil 1: Sanal Tiiketim Topluluklarinda Uye Tipleri

Tlketime yonelik ylksek ilgi

Adanmiglar
Topluluga yonelik

iceridekiler
Topluluga yonelik

dusik bag
Turistler

ylksek bag
iligki Kuranlar

Tlketime yonelik diguk ilgi

Kaynak: Kozinets, R.V. (1999). E-tribalized marketing?: The strategic implications of virtual communities of consumption. Euro-

pean Management Journal, 17(3), 252—264.

Tiiketicilerin sanal topluluklara katilim nedenleri-
ni ve sonuglarini inceleyen pek ¢ok arastirma ya-
pilmistir (Madupu ve Coley, 2010; Dholakia vd.,
2004). Hennig-Thurau ve arkadaglar1 (2004: 45-
50), tiiketicileri sanal topluluklarda paylasim yap-
maya motive eden 8 faktor bulmuslardir. Bunlar su
sekilde siralanabilir:

® Bagkalari diisiinme

* Sirkete yardimci olma

* Sosyal fayda

® Tavsiye arama

* Kendini gelistirme

® Olumsuz duygulari1 gosterme

* Platform yardimi

* Ekonomik fayda

Artik tiiketiciler sanal topluluklar araciligiyla
sikdyet ve tavsiyelerini pek c¢ok insanla paylas-
maktadirlar. Dijital doniisiimde yok olmak isteme-

yen markalarin sanal topluluklarda tiiketicinin se-
sini dinlemesi 6nem tagimaktadir.

4. Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Agizdan agiza iletisim yontemi eski bir pazarla-
ma teknigidir. Tiiketicilerin belirli bir marka, {irin
ya da igletme hakkindaki olumlu/olumsuz diigiin-
celerini ¢evresindekilerle paylagsmasi, agizdan agi-
za iletisim (WOM - Word of Mouth) olarak bilinir.
Arndt WOM’u alic1 ve haber verici (Kaynak) ara-
sinda gergeklesen, haber vericinin alicty1 bir mar-
ka, iirlin ya da hizmet hakkinda ticari amag giit-
meden ikna etme amac1 tasiyan sozlii iletisim sek-
li olarak tanimlamaktadir (Arndt, 1967: 291). Bir
baska tanima gore agizdan agiza iletisim, aile, ar-
kadas cevresi ve diger kisiler arasinda bir iriin,
hizmet, isletme, marka vb. konularda olumlu-
olumsuz ticari olmayan bilgi paylasimidir (Che-
ung ve Lee, 2012: 219). Agizdan agiza pazarla-
ma ile ilgili ¢aligmalara baktigimizda bu alandaki
en eski calismalardan biri, Katz ve Lazarsfeld’in
1955 yilinda agizdan agiza iletisimin tiiketicileri
etkileme giiclinli ortaya koyduklar1 arastirmalari-
dir.

Agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma
kararlarindaki rolii biiyiiktiir. Genel olarak tiiketici
satin alma siireci su asamalardan olusur: Sorunun
belirlenmesi, alternatiflerin belirlenmesi, alterna-
tiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve sa-
tin alma sonrasi degerleme. Bes asamal1 bu siireg
Sekil 1°de gosterilmistir (Odabas1 ve Barig, 2002:
332):
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Sekil 2: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

l

‘ Bilgileri ve Secenekleri Arama ‘

!

‘ Seceneklerin Degerlendirilmesi ‘

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tatmin
(Siire¢ tamamlamir)

Tatminsizlik
(Birinci asamaya donme olasiligi)

Sorun Hala Gecerli

Durma

Kaynak: Odabasi & Barig, 2002. Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat Yayinlari, s.332.

Bireyler sanal topluluklar1 yalnizca kendi hayatla-
riyla ilgili sosyal paylasimlar yapmak icin kullan-
mazlar, ayn1 zamanda iiriin/hizmet satin almadan
once bilgi aramak ya da tecriibelerini baskalariyla
paylasmak i¢inde kullanirlar. Bu etkilesimler elekt-
ronik agizdan agiza iletisimin (eWOM - electro-
nic Word Of Mouth ya da Word-of-Mouse da den-
mektedir) ortaya c¢ikmasini saglamistir. Hennig-
Thurau ve ekibi (2004: 39) elektronik agizdan agi-
za iletisimi potansiyel, mevcut veya onceki miis-
teriler tarafindan bir {iriin veya sirket hakkinda in-
ternet iizerindeki topluluklarda ve gruplarda yapil-
mis olan tiim pozitif ve negatif yorumlar seklinde
tanimlamaktadir. Artik tiiketiciler tartisma forum-
lar1, bloglar, sosyal ag siteleri gibi topluluklar va-
sitastyla bir {iriin veya hizmet hakkindaki yorum-
larini, onerilerini ve sikayetlerini herkesle payla-
sabilmektedirler. Pek c¢ok arastirma (Bickart ve
Schindler, 2001; Cova ve Cova, 2002) internette
yazilan yorumlarin, markalarin geleneksel pazar-
lama faaliyetlerine gore tiiketicileri daha ¢ok et-
kiledigini ve daha giivenilir bulundugunu ortaya
koymustur.

Giiniimiizde elektronik agizdan agiza iletigim sa-
yesinde daha fazla kisi, daha hizli ve kolay bir se-
kilde internette etkilesime ge¢cmektedir. Tiiketici-
ler karar alma siirecinin 6zellikle bilgi ve secenek-
lerin belirlenmesi agsamasinda internet kaynaklari-
n1 kullanma egilimindedirler (De Valck vd., 2009:
189). Ayrica satin alma sonrasi degerlendirme asa-
masinda da elektronik agizdan agza iletisim ile

tecriibelerini baska kisilerle paylasirlar. De Valck
vd. yaptiklar1 arastirmada sanal topluluklarin ki-
silerarasi etkilesim i¢in ¢ok Oonemli bir mecra ol-
dugunu ortaya koymus ve topluluga olan baglili-
gin bu etkiyi arttirdigini belirtmistir (De Valck vd.,
2009: 192).

5. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismada, sanal topluluk {iiyelerinin ¢esit-
li markalara yonelik etkilesimleri incelenecektir.
Burada amag, sanal topluluklardaki tiiketici dav-
ranislarini analiz etmek ve sanal topluluklarin sa-
tin alma karar stirecindeki roliinii ortaya ¢ikarmak-
tir. Caligmada Kozinets’in (2002) gelistirdigi ka-
litatif bir aragtirma yontemi olan netnografi yonte-
mi kullanilacaktir. Netnografi insanlarin bulundu-
gu cevrimici ortami, dogal iletisim ortaminin bir
uzantisi olarak goriir. Bu nedenle arastirmaci gev-
rimi¢i etkilesimleri incelerken etnografik yontem-
leri sanal ortama uyarlar. Cevrimigi ortamlarda et-
kilesimler yazili oldugu i¢in siirekli kayit altinda-
dir. Bu durum arastirmacmin verilere kolaylikla
ve diigiik maliyetle ulagsmasini saglar. Netnografi
4 ana asamadan olusur:

¢ Giris ve arastirmanin planlanmasi:

Bu asamada arastirmaci gesitli anahtar kelime ve
sorularla aragtirmaya en uygun sanal toplulugu
segmeye calisir. Kozinets (2002) veri agisindan
daha zengin olacagi i¢in etkilesimin yiiksek oldu-
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gu sitelerin sec¢ilmesini tavsiye etmistir. Bu c¢alis-
ma i¢in Tiirkiye’nin en biiylik ve en aktif forum si-
tesi olan “Donanim Haber Forum” (http://forum.
donanimhaber.com/) sec¢ilmistir. Ayrica toplulu-
gu daha yakindan tanimak agisindan yazar foruma
iiye olmus ve gozlemler yapmustir.

® Veri toplama asamasi:

Aragtirmact inceleyecegi ortami sectikten sonra
veri toplama agamasina gecer. Cevrimigi ortam-
lardaki arsivsel veriler mevcut tiim metin, ses, vi-
deo gibi igerikleri kapsar. Burada 6nemli bir hu-
sus, noktalama isaretlerinin, susmalarin vb. veri
olarak kabul edildigidir. Bir diger veri tiirli arag-
tirmacinin ortami gézlemleyerek tuttugu saha notu
verileridir. Ayrica arastirmaci ¢alismanin sonugla-
rimi giiclendirmek amaciyla iiyelerle iletisime ge-
cerek de veri toplayabilir.

Bu ¢aligmada veri toplama agamasi i¢in “Donanim
Haber Forum” sitesi se¢ilmis, Ocak 2014 ile Agus-
tos 2014 tarihleri arasinda “beyaz esya” kategori-
sinde markalara yonelik tiliketici etkilesimleri goz-
lemlenmis ve 407 tane mesaj analiz edilmistir. Bu
407 mesaj, toplamda 109 tane farkli iiyeye aittir.

® Analiz ve Yorumlama:

Analiz agsamasinda arastirmaci oncelikle topladigi
verileri okuyarak veriler arasindaki ortak noktala-
11 tespit etmeye calisir, boylelikle sanal toplulugu
daha yakindan tanir. Daha sonra topladig1 verile-
11 tekrar bu dogrultuda inceler ve kodlayarak sinif-
landirir. Bu siirecin yeni veriler eklenmesiyle an-
lam biitiinligii g6z 6niinde bulundurularak tekrar-
lanmasi gerekebilir. Ardindan kodlanan veriler or-
tak noktalar gercevesinde temalara gore gruplandi-
rilip yorumlanir.

Bu calismanin analiz ve yorumlama asamasi i¢in
secilen tiim mesajlar tekrar okunmus, kodlandiril-
mis ve sonrasinda temalara gore gruplandirilmis-
tir. Bu sayede forum iiyeleri ve kullandiklar1 dil
daha yakindan taninmustir.

* Arastirma Etigi ve Uye Kontrolleri

Arastirma etiginin saglanmasi saglikli sonuglar
elde etmek agisindan 6nem tasir. Bu nedenle 6n-
celikle aragtirmact varligini ve amacini inceledigi
toplulukla agik¢a paylagsmalidir. Bir diger 6nem-

li unsur arastirmanin gizliligi ve anonimligi konu-
sunda liyelere garanti verilmesidir. Bu sayede iiye-
lerin etkilesimlerine ayni sekilde devam etmeleri
hedeflenir. Seraj (2012) cevrimici arastirmalarda
kamuya agik olan ile kisiye 6zel olan hususlarin
ayirt edilmesinin 6nemli bir konu oldugunu belir-
tir. Bu nedenle gizlilik gerektiren hallerde tiyelerin
kimlikleri ifsa edilmemelidir. Son asama olan iiye
kontrolleri asamasinda, ¢aligma sonuglari iiyelerle
paylasilarak goriis alis verisi yapilabilir.

Bu arastirmada foruma {iye olunarak, Forum Do-
nanim yoneticilerine mesaj atilmig ve forum-
da arastirma yapmak {izere izin alinmigtir. Ardin-
dan arastirma yapilan kategoride, arastirma etigi-
nin saglanmasi agisindan tiyelere gozlem yapildi-
&1 bilgisi verilmistir. Arastirma bulgulart agiklanir-
ken higbir iiyenin ger¢ek adi kullanilmamustir.

6. Arastirma Bulgular

Gozlemler sonucunda, tartigma forumlarinin sa-
tin alma karar siirecinde biiyiik rolii oldugu an-
lasilmistir. Forumlardaki bazi tecriibeli {iyelerin,
isin uzmani olarak kabul edilip fikir lideri gorevi
gordiigiinii gdzlemlenmistir. Fikir liderleri, belir-
li bir {irtin kategorisinde diger kisilerin satin alma
tutum ve davranislarini istedigi yonde etkileyebi-
len ya da degistirebilen kisiler olarak tanimlanabi-
lir (Grewal vd., 2000: 235-236). Forumlarda fikir
lideri olan iiyelere genellikle bilgilerinden otiirii
“usta, Uistat, hoca vs.” seklinde hitap edildigi goz-
lemlenmistir (Ornek: “Ustalarim, {istatlarim mer-
haba. Tavsiyeniz {izere bir bulasik makinesi aldim
gayet memnunum...”).

Donanim Haber Forum sitesinde iiyeler yazdik-
lar1 mesaj sayilar1 arttik¢a yildiz ve askeri riitbe-
ler (onbasi, binbasi, cavus vs.) almaktadir. Riitbe-
si yliksek tiye daha ¢ok sayg1 goriirken, riitbesi dii-
siik olana daha az gilivenilmektedir. Bununla bir-
likte sadece riitbe arttirmak i¢in mesaj atan kisi-
lerin kinandig1 gozlemlenmistir. Diger bir deyis-
le tiyeler birbirlerinden bilgi ya da tecriibe icerikli
paylasimlar yaparak foruma deger katmalar1 bek-
lemektedirler.

Forumda inceledigimiz “beyaz esya” kategorisin-
deki mesajlasmalarin ¢ogunu erkekler yapmakta-
dir. Bunu tiiyelerin birbirlerine hitap sekillerinden
ve kullandiklar1 dilden anlamak miimkiindiir. Net-



Finans Politik & Ekonomik Yorumlar 2015 Cilt: 52 Sayr: 609

B. BAHAR

nografi yontemiyle mesajlar {i¢c ana kategoride si-
niflandirilmistir, bunlar: Bilgi paylasma, tecriibe
paylasma ve goriis paylasma seklinde siniflandi-

rilabilir. Bu siiflandirmanin hangi 6zelliklere da-
yandig1 agagidaki tabloda acgiklanmaya calisilmig-
tir.

Tablo 1: Sanal Topluluklarda Tiiketici Davraniglarinin Siiflandirmasi

KATEGORI ACIKLAMA
Teknik bilgi: Uriiniin teknik &zellikleri hakkinda bilgi
paylasimi

Bilgi Paylasma
Fiyat: Fiyat/ performans iligskisi agismdan {riinii
degerlendirme

Tecriibe Paylasma

Avantaj: Tecriibeler sonu markanin olumlu yonlerini
paylasma

Dezavantaj: Markayr kullamim  tecriibelerine
dayanarak olumsuz taraflarin1 anlatma, markay1
sikayet etme, kullanmama ¢agris1 yapma

Tavsiye: Tecriibeler dogrultusunda tavsiyeler verme

Marka onay: Tavsiye istenilen markaya onay verme

Marka reddi: Tavsiye istenilen markay1 onaylamama

Goriis Paylasma

Savunma:

Marka
yorumlara karsi markay1 koruma

hakkinda yapilan olumsuz

Bu noktada smiflamanin yapilmasma yardim-
c1 olan iiye yorumlarindan 6rnekler verilecek ve
gruplandirmanin nasil yapildig1 agiklanmaya ¢ali-
silacaktir:

* Bilgi Paylagma

Bilgi paylasimi 6zellikle “fikir lideri” olarak gorii-
len liyeler tarafindan yapmaktadir. Bu iiyelerin fi-
kir lideri olarak kabul edilmesinde &zellikle konu
hakkindaki bilgi donanimlar1 ve forum icinde-
ki tecriibeleri etkendir. Diger iiyeler, referans kisi
olarak gordiikleri kisilerden tirlinler hakkinda fi-
yat, performans, teknik bilgi gibi iirlin 6zellikleri
hakkinda bilgiler istemektedirler.

Asagida bulagik makinelerinin tabanlari hakkinda
bilgi isteyen bir liyeye gelen yanitlar, bilgi paylas-
ma kategorisine drnek olarak gosterilebilir:

“Bazi modellerin kapagmi agtiginizda zeminde
polinox denen bir madde olabiliyor ¢elik yerine.
Celik daha saglikli bence. Ayrica i¢i ¢elik olan mo-
deller Almanya’dan geliyor Bosch/Siemens/Profi-
lo grubunda” (Bilge, 24 Mayis 2014)

“Bosch/Siemens/Profilo grubunda 1300 tl civa-
rindan sonra ancak i¢ ¢elik zemini ¢elik modeller
baslar. Gerisi polinoxtur.” (Mehmet, 25.05.14)

® Tecriibe Paylasma

Uyeler satin alma kararlarini verirken bagkalarmin
kullanim deneyimlerinden yararlanarak riski azalt-
mak isterler. Bu nedenle forumlarda sikga tiriinle-
ri kullananlarin yorumlart istenir. Bununla birlikte
forumlarda “karsiliklilik” ilkesi 6nemlidir. “Karsi-
liklilik”, iliskisel pazarlamanin da temelini olus-
turur. Gurviez (2000: 38) calismasinda karsilikli-
lik ilkesinin 6nemini vurgulamis ve bu ilkenin sos-
yal iligkilerin, adaletin ve ekonominin énemli bir
pargasi oldugunu belirtmistir. Karsiliklilik kavra-
m1 uzun vadeli iligkilere dayanir, bu nedenle gii-
ven esastir.

Kargiliklilik ilkesi geregince, herhangi bir iiye fo-
rumdaki kisilerden yardim alip bir {iriinii kullan-
migsa bunun karsiliginda foruma geri doniis ya-
parak, tecriibelerini paylasmasi beklenir. Tecriibe
paylasimi, markanin olumlu ya da olumsuz yon-
lerini aktarma veya tavsiye verme seklinde olabil-
mektedir. Asagidaki ilk iki 6rnekte olumlu tecrii-
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beler paylasilmis sonraki 6rnekte ise bir iiye ya-
sadig1 olumsuz tecriibelerini diger forum iiyeleri-
ne aktarmistir.

“Hocam bugiin AEG 55022 yi kullanma firsatim
oldu. Ik izlenimim ¢ok sesli degil yikamasini ¢ok
begendim oto programda yikadim kupkuru piril
piril ¢ikt1 her sey bardaklarda ¢izik falan yok. Tabi
bu ilk yikamada gordiiklerim, insallah boyle de-
vam eder. Ben memnun kaldim, sahsen bu fiya-
ta bence ¢ok giizel ve 6zellikli bir makine.” (Der-
ya, 17.02.14)

“Profilo BM4221EG’yi 2-3 aydir bu forumda oku-
dugum tavsiyeler {izerine aldim. Gayet iyi. Deter-
jan kullanmaniz yeterli. Tuz ve parlaticiya gerek
yok. Gayet temiz yikiyor. Gayette sessiz. 14 kisi-
lik su tiikketimi de az” (Gorkem, 05.03.14)

“Merhaba basimizdan gecen olayr anlatmak is-
tedim. 19.12.2013 tarihinde Siemens marka
SN26M283TR bulagik makinesi almig bulunmak-
tayiz. Kurulum i¢in gelen servis yetkilisi maki-
neye ne tuz ne de parlatict koymanin gerekli ol-
madigimi kullandigimiz fairy marka 3 i bir arada
bulagik deterjaninin yeterli olacagini soylemistir.
Bu sekilde 3-4 yikamada da yikanan bardak ve ta-
baklarin lizerinde kalintilar olugmaya baslamistir.
(...)Siemens olarak yetkili servisi sorunu ¢dzeme-
mis olup sorunu baska yerlerde aramistir. Sert su
icin tuz kullanilmaya gerek yok demistir. Ne yapil-
mak isteniyor anlamig degilim. Zaman ilerledikg¢e
recine degisimi yapilip kazang saglamak mi? Si-
emens marka sectik fakat pismanlik yasadik ser-
visin hatasi ya da bilgisizligi yiliziinden.” (Deniz,
23.01.14)

® Gorlis Paylasma

Sanal topluluklarda {iiyeler konunun uzmanlar
olarak kabul edilen fikir liderlerinin onayini almak
isterler. Fikir liderleri ise markalar hakkinda olum-
lu ya da olumsuz goriislerini dile getirerek tiike-
ticilerin satin alma kararlaria etki ederler. Diger
bir deyisle onlar1 bir {iriinii almaya ya da almama-
ya ikna ederler. Asagidaki ilk mesaj bir liyenin al-
may1 diisiindtigii tirtin hakkinda diger {iyenin onay
vermesine ornektir.

“Kalitelidir. Tereddiitsiiz alinabilir ama 1900 tl ye
degil. 1600-1650 tl olabilir(...).” (Eren, 14.01.14)

Uyeler markalar hakkinda goriis almak istedikle-
rinde her zaman markalarla ilgili pozitif yorumlar
alamazlar. Bir iriinden memnuniyetsizlik yasayan
miisteriler adeta markadan intikam almak isterce-
sine onun hakkinda olumsuz yorumlar yapabilir.

“Altus berbat bir bulasik makinesi. Piyasadaki
en adi plastik ve sepet malzemesini kullanan fir-
malardandir. Yikama ve kurutma performansi da
ahim sahim degil.(...) 600-650TL verecekseniz
paraniza yazik.” (Baris,15.04.14)

“Aman kardes Bosch dan uzak dur. Son giinler-
de hem kalite ¢ok diistii hem de servis iyice bozul-
du. Tiim sorunlart miisteri hatasina baglayip licret
istiyorlar...”(Can, 10.01.14)

Biitin markalar sadik miisterilerinin sayisinin
artmasini ve markanin bulunmadigi ortamlarda
da marka hakkinda olumlu konusulmasini ister-
ler. Oyle ki marka baghlig1 yiiksek olan tiiketici-
ler, markaya herhangi bir olumsuz yorum geldigi
zaman markanin avukati gibi hareket ederler. Bir
sonraki mesaj marka savunuculuguna giizel bir or-
nektir:

“Sadece bir ariza olmus. Fakat servis sanssizligi-
niz nedeniyle sikintilar silsilesi pesinizi birakma-
mis. Bence diinyanin 2. biiyiik beyaz esya {ireticisi,
bu kadar ¢abuk silmemelisiniz.” (Firat, 13.07.14)

7. Sonuc ve Oneriler

Internet diinya {izerindeki en biiyiik ve biiyiime-
ye siirekli devam eden bir ag olarak nitelendirile-
bilir. Tartismasiz her gecen giin daha fazla kisi ag-
lar araciligryla etkilesime gegmektedir. Web 2.0’ 1n
gelismesi sonucu tiiketiciler markalar karsisin-
da giic kazanmislardir. Artik internet kullanicilar
yalnizca igerik tiiketen degil ayni zamanda igerik
iireten bireyler haline gelmistir.

fletisim teknolojilerinin yayilmas1 markalarm pa-
zarlama faaliyetlerini de biiylik ol¢iide etkilemis-
tir. Bugiin, markalar internet sayesinde ¢ok daha
genis kitlelere daha diisiik maliyetlerle ulasmakta-
dirlar. Artik pek ¢ok marka sosyal medyanin 6ne-
mini daha iyi kavramis ve bir pazarlama araci ola-
rak daha ¢ok tercih eder duruma gelmistir. Ancak
Web 2.0’1n oyunun kurallarint degistirdigi gerce-
&1 unutmamalidir. Sosyal medya, markalar agisin-
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dan biiyiik bir veri deposu olmakla beraber, diji-
tal riskleri de beraberinde getirmistir. Marka hak-
kinda internette ¢ikan olumsuz bir haber ¢ok ge-
nis kitlelere hizla yayilabilmekte ve marka itiba-
rina zarar vererek cesitli krizlere yol acabilmekte-
dir. Kisacasi tiiketicilerin internette yaptiklar1 pay-
lasimlar yalnizca birbirlerinin satin alma davranis-
larina degil, marka itibarlarina da etki etmektedir.

Bu ¢alismadaki amag, elektronik agizdan agza ile-
tigimlerin tiikketici satin alma karar stirecindeki ro-
liinlin incelenmesidir. Ayrica sanal topluluk kavra-
mi1 incelenerek bu platformlarda tiiketici davranist
tizerinde durulmustur. Bu amaglara ulasmak igin,
tiikketicilerin tartisma forumlarinda agizdan agza
iletisimleri netnografi yontemiyle analiz edilmis
ve markalar hakkindaki paylagimlar ii¢ ana kate-
goride toplanmistir. Bunlar: Bilgi paylasma, go-
riis paylagsma ve tecriibe paylasma olarak adlandi-
rilmistir. Calismamiz sonucunda sanal toplulukla-
rin tiikketici satin alma karar siirecini oldukca faz-
la etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle topluluklarda-
ki fikir liderleri, bilgi ve goriis paylasma konusun-
da biiyiik rol oynamaktadir. Bu nedenle markalar,
forumlardaki fikir liderlerini tespit ederek onlarla
iletisime gegebilirler ya da marka hakkindaki go-
rlglerini dikkate alarak {iriin ve hizmetlerini iyi-
lestirebilirler. Fikir liderleriyle yapilacak stratejik
pazarlama g¢alismalar1 markalarin basarilarini art-
tirabilir.

Ote yandan sanal ortamlarda sadik tiiketicile-
rin, adeta bir marka avukatligmma soyundugu ve
markay1 herkese karsi savundugu gézlemlenmis-
tir. Memnuniyetsiz misteriler ise sosyal medyay1
markalar1 cezalandirmak ya da onlardan intikam
almak ic¢inde kullanmaktadirlar. Bu nedenle mar-
kalarin miisteri memnuniyetine daha fazla 6nem
vererek sadik tiiketicilerinin sayisini arttirmasi,
marka hakkinda daha fazla pozitif duygu ve dii-
siince yayilmasina yarayacaktir.

Sosyal medya, kisilerarasi etkilesim agisindan ¢ok
o6nemli bir mecra olmasina karsin ne yazik ki iil-
kemizde yeterli derecede arastirmaya konu oldugu
sOylenemez. Ayrica sanal ortamlarin analizi igin
gelistirilen netnografi yontemi heniiz ¢ok az sayi-
da ¢aligmada kullanilmistir. Bu aragtirmanin alan-
daki eksiklere katkida bulundugu umulmaktadir.
Calisma erkeklerin ¢ogunlukta oldugu bir sanal
topluluk kategorisinde yapilmistir. Gelecekte bu

siniflandirmanin kadin-erkek dagilimin daha esit
oldugu bir sanal toplulukta ya da farkli iirlin ka-
tegorilerinde test edilmesi daha yararli olacaktir.
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