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Word-of-mouth(WOM); iki veya daha fazla insan arasinda bir {irlin veya hizmet
hakkinda, resmi olmayan bir bicimde ve herhangi bir finansal ya da reklam amach ¢ikar
beklemeden gercgeklestirilen bir iletisim bigimi olarak belirtilmektedir. Bu iletisim
Internet iizerinden gerceklestiginde, bu elektronik word-of-mouth(eWOM) olarak ifade
edilmektedir. Sanal topluluklar ise kisilerin Internet yolu ile bir konu iizerinde, belirli
bir silire zarfinda yaptiklari iletisimler sonucu olusturduklari, kisisel ve sosyal aglar
olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada elde edilmek istenen sonug ise; Tiirkiye’de sanal
topluluklarda teknolojik iiriinler hakkinda eWOM iletisimleri gergeklestiginde, nelerden
bahsedildigini gorebilmektir. Amag, detaya inildiginde; bu konugsmalar gerceklesirken,
hangi boyutlarin olustugunu ve hangi boyutlarin {istlinde digerlerinden daha fazla
duruldugunu gorebilmek, bu boyutlarin kiiltiirel olarak Tiirkiye’ye 6zel olup olmadigini
incelemektir. Bu ¢alisma i¢in, Tiirkiye’deki teknoloji bazli ¢esitli forumlardan yaklagik
iki bin adet mesaj alinmis, Kozinets tarafindan gelistirilmis olan netnografya yontemi ve
temele bagli kuram yaratma yontemi (grounded theory) kullanilarak icerik analizi
gergeklestirilmistir. Cikan sonuclar frekans analiziyle listelenmis ve en ¢cok konusulan
konunun {irlinlerin spesifik ozellikleri ile ilgili bilgi ve tecriibeleri aktarma boyutu
oldugu goriilmistiir. Tiirkiye’ye 6zel olarak ise, herhangi bir bilgi veya tecriibe
belirtmeksizin fikir belirtmeyle ilgili boyut, etken olarak goriilmiistiir.
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Word-of-mouth(WOM); is an informal type of communication about products and
services which occurs between two or more people without the need to seek financial or
commercial gain. When this communication happens over the Internet, then it is called
electronic word-of-mouth(eWOM). Virtual Communities are where eWOM takes place
and they are defined as social networks on the internet which are formed by people
sharing the same interests. This study aims to find out what people in technology based
Turkish virtual communities talk about when they engage in eWOM communication.
To do that, the first goal is to analyze the content of the eWOM messages and pick out
the most popular topics, then break them into a coding structure. The second goal is,
analyzing the data further and looking for cultural motives of Turkish people in the
content of these communications. To accomplish this objective; first, some tech-related
virtual communities were found. After that, two thousand messages were picked
randomly from those community’s forums and analyzed using Kozinets’ netnoghraphy
and grounded theory as content analysis methods. The results indicated that people
mostly talked about the spesific functions of products and services by using their
knowledge and experience of the spesific products. As for Turkish spesific content; the
code about giving “shortcut” advices without mentioning any past knowledge or
experience was considered as a cultural aspect.
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GIRIS

Insanlar yasamlarmin her déneminde kendileri icin en iyi hizmet ve iiriinii
isterler. Acaba insanlar kendileri i¢in en iyi iiriin veya hizmeti nasil se¢gmektedirler? Ya
da alacaklar1 bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgileri olmadiginda, bu “en iyiyi” nasil
belirlerler? Fayda saglama amacli yada sadece hazsal durumlar fark etmeksizin iiriin
secimi yapilirken, isletmelerin tutundurma hareketleri diginda kisileri etkileyen baska
faktorler de bulunmaktadir. Bu faktorlerden biri de kisinin akrabalari, arkadaslar1 ve
cevresindeki diger insanlardan olusan sosyal ortamm olarak goriilmektedir. Insanlar,
yiyecekleri yemekten, kullanacaklar1 arabaya, gidecekleri doktordan, alacaklar1 kiyafete
kadar her tiirlii lirlin veya hizmet se¢iminde, diger insanlara danigmaktadirlar. Bu
durum, pazarlama terminolojisinde, word-of-mouth(WOM) iletisimi  olarak
tanimlanmustir. Word-of-mouth iletisimi sadece kisilerin bilgi arayis1 anlamina da
gelmemekte, bazen bilgiyi saglama konumuna ge¢melerini de kapsamaktadir. Bunun
nedenleri ise, kisinin sosyal ortamina yardim istegi veya kendini diger kisilere gosterme

hissi gibi duygulardir.

Internet sayesinde kisilerin sosyal ortamlarinin  disma artik rahatlikla
cikabildikleri giiniimiizde, word-of-mouth eyleminin gergeklesmesi de ayni sekilde
kolaylasmis ve yayginlagmistir. Eskiden danisilan kisi sayisinin, bir insanin sosyal
cevresi ile smirli kaldigi da bilinmektedir. Ancak internetin genisligi sayesinde,
tilkketiciler artik ¢ok daha biiylik kitlelere agilabilmekte, bir {iriin veya hizmet hakkinda
cok sayida fikre ulasabilmektedirler. Tabi ki bu fikir fazlaliginin getirdigi dezavantajlar
da bulunmaktadir. Internet’te okunan her fikrin dogru olmayis1 ve giivenilirliklerinin
sorgulanmas1 gerekmesi, kisiler i¢in bir dezavantaj olusturmaktadir. Ancak bunun
oniine gegmek i¢in puanlama sistemleri gibi ¢esitli giivenilirlik 6l¢ekleri de bulunmakta
ve tiiketicilere bu gibi konularda kolaylik saglanmaktadir. Kisiler ayrica internette, her
iirtin veya hizmet kategorisine yonelik ¢esitli topluluklar da bulabilmekte, adeta gergek
hayatlarindaki gibi bir sosyal ortama katilabilmektedirler. Bu ortamlar, sanal topluluklar
olarak adlandirilmakta ve kisiye gercek hayatta oldugu gibi, bir sosyal topluluga ait

olma duygusunu da saglamaktadirlar.



Bu c¢aligmanin ilk bolimiinde; WOM tanimlanmis, iletisime gecen Kkisiler
hakkinda bilgiler verilmis ve WOM’a iten nedenler ile WOM’un etkisi anlatilmistir.
Ayn1 zamanda WOM’un iki farkli tipi olan olumlu WOM ve olumsuz WOM’da

aciklanmustir.

Ikinci boliimde ise; WOM’un Internet boyutu ele alinmis ve yeni gelisen bir
kavram olan elektronik word-of-mouth(eWOM) tanimlanmistir. Bunun yaninda
eWOM’un gergeklestigi yollar ve tiiketiciyi bu iletisime iten nedenler anlatilmis, klasik
WOM ile olan farklarma deginilmistir. Ayrica ikinci bdliimde eWOM iletisiminin

gerceklestigi sanal topluluklar kavrami da ele alinmustir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ise, Tiirkiye’de teknoloji tlizerine konusmalarin
gectigi cesitli forumlar incelenmis ve bu sanal topluluklarda kisilerin eWOM iletisimine
gecerken neler hakkinda konustuklarinin belirlenmesi amaglanmigtir.  Arastirma
gerceklestirilirken yaklasik iki bin mesaj okunmus ve ¢esitli icerik analizi sistemleri

kullanilarak, amaca yonelik analiz gerceklestirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL YAPI

1. WORD-OF-MOUTH TANIMI

WOM’a iligkin c¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Haywood(1989) WOM(Word-
of-Mouth) kavramini; yayginlagsma etkisi giiclii ve insanlar lizerinde etkiye sahip olan
bir iletisim bi¢imi olarak tanimlamis ve bu iletisimin ¢ok genis kitleler i¢inde, konuya
hakim insanlar ve diger bireyler arasinda siirekli gergeklestigini belirtmistir. File ve
digerleri (1994) ise WOM'u bir girdi ve ¢ikt1 cercevesinde degerlendirip, miisterilerin
birbirleriyle konuya iliskin belirli diizeyde bir bilgi akist yaratmalar1 olarak

tanimlamistir.

Voyer (1999)’in tanimlamasinda ise Schiffman ve Kanuk’un arastirmasina atifta
bulunulmustur. Tamimda WOM; kisiler aras1 gerceklesen, iki veya daha fazla insan
arasinda resmi olmayan bir bi¢imde ve herhangi bir finansal ya da reklam amagli ¢ikar
beklemeden gerceklestirilen bir iletisim bi¢cimi olarak belirtilmektedir. Voyer bu
tanimlamaya ilave olarak, finansal ¢ikar beklememe durumunun her zaman gercek
olmadigindan, bazen WOM igerisinde finansal bir ¢ikar aranabileceginden bahsetmistir.
Buttle’in(1998) Stern’den aktardigi tanimda ise; WOM’un bir anda olustugunun,
reklamlardan farkli olarak plansiz ve daha dnceden hazirlanmamis bir bigimde, bilindik
giinliik iletisim seklinde gerceklestiginin ancak, bu durumun gerceklestikten sonra bir

anda yok oldugunun alt1 ¢izilmistir.

Diger yandan Solomon, WOM’u kisaca bir {iriin ile ilgili bilginin bir kisiden,
diger bir kisiye aktarimi olarak ifade etmistir (Cho,2008). Bu kisilerin iiriin hakkinda
diger insanlara donmesi ise daha onceki tanimlarda da bahsedildigi gibi, bilgi alinacak
kisilerin reklamlara oranla daha dogru ve kar glitmeyen amaglarla bilgi vermeleri olarak

belirtilmistir (Herr ve digerleri, 1991).

Tanimlamalarda goriildiigii tizere WOM’un kavramsallastirilmasinda bir bilgi
akis1 vardir ve bu 6zellik vurgulanmistir. Bu nedenle bilgi akis1 kavramina deginmek

gerekmektedir.



2. TUKETICILER ARASI BiLGI AKISI

Tiketiciler genel olarak, alacaklar1 bir iiriinii almadan 6nce o iiriin hakkinda
gecerli ve glivenebilecekleri bilgiler ararlar. Bu bilgi arayis1 veya kisiler arasindaki bilgi
takasi, evrensel bir hareket olup, tiiketicilerin satin alma davranislarina yon verebilir
(Cho, 2008). Bilgi aktariminin ger¢eklesmesi igin ise iki taraf gerekmektedir. Bu
taraflardan bir1 “alic1”, digeri ise “kaynak” olarak bahsedilmektedir. Bilgi akisi ise
kaynaktan, aliciya dogru gergeklesmektedir. Bilgi akisi gergeklestikten sonra, alici’nin
verecegi karar ne olursa olsun sonugta bu bilgi aktarimi yasanirken alici gesitli faktorler
tarafindan etkilenmektedir. Bu faktorlerin biitlinline, “kara kutu” adi verilmistir. Bu
“kara kutu” i¢indeki faktorler tezin daha sonraki kisimlarinda agiklanacaktir (Voyer,

1999).

Bilgi akisi, iki veya daha fazla kisi arasinda gectigi ve sosyal bir olay oldugu
icin, bu siirecte yer alan kisiler belirli bir sosyal yapinin i¢inde bulunmak zorundadirlar.
Bu sosyal yapilar ya da baska bir deyisle bilgi aglari; aile, arkadas ¢evresi, komsular ve
giinliik hayatta iletisim halinde oldugumuz diger kisilerden olugsmaktadir (Ryu, 1998).
Bu aglar birbirlerinden hep farkhidirlar, bazilar1 daha karmasikken ve her tiirlii bilgi
edinimine agikken, bazilar1 daha yalin ve spesifik konular iizerine yonelmektedir. Aglar
yas gruplar1 veya cinsiyetlere gdre olusmaktadirlar. seklinde sekillenebilir. Ornegin,
otomobiller, bilgisayarlar gibi konular agirlikli olarak erkeklerin konustugu konular
arasinda yer alirken; kozmetik, kisisel bakim gibi konularda kadinlar daha fazla bilgi
aligverisi gerceklestirmektedir. Ayrica alict konumundaki kisiler farkli konularda ¢ogu

zaman ayr1 aglardaki farkli kisilerden bilgi almaktadirlar (Allsop ve digerleri, 2007).

Kisilerin, bulunduklar1 bilgi aglarindaki sosyal konumlar1 ise aradaki baglarin
giicii ile Olclilmektedir. Bu “bag” kisinin, bulundugu sosyal ag’daki kisilere olan
yakinlig1 veya uzaklig1 olarak tanimlanmaktadir (Brown,1986). Bu bagin gii¢liiliigliniin
Olciislinii ise Arndt lic boyutta ele almistir. Bu boyutlardan ilki ortak ilgi alanlar,
ikincisi arkadaslik diizeyi ve {igiinciisii ise ailevi baglardir(Voyer,1999). Bu boyutlara
bakilarak kisiler arasindaki baglar gii¢lii veya zayif olarak nitelendirilebilir. Giiglii
baglar genellikle aile ve yakin arkadaslar arasinda bulunurken, zayif baglar ise arada

sirada iletisim kurulan veya ortak ilgi alan1 gdsteren kisiler arasinda bulunmaktadir. Bu



yiizden genelde gii¢lii baglar arasinda siirekli bir iliski mevcut olurken, zayif baglar
arasinda genelde bilgi aligverisi disina ¢ikmayan iliskiler goriilmektedir. Buna karsin
zayif baglar ¢ogu zaman, gii¢lii baga sahip kisilerden olusan ayr1 bilgi aglarini birbirine

baglayan bir isleve de sahiptirler (Ryu,1998).

Glglii ve zayif aglar karsilagtirildiklarinda, yani her iki baga sahip kisi
secenekleri mevcut oldugunda; kisilerin giiclii baga sahip olduklar1 kisileri, zayif baga
sahip olduklar1 kisilere tercih ettikleri goriilmektedir. Ayni1 zamanda etki anlaminda
giiclii baglarin, zayif baglara gore daha fazla niifuza sahip oldugu da kanitlanmistir
(Brown,1986). Giiglii aglarin ayn1 zamanda kisilerin karsilastiklar1 yiiksek risk igeren
kararlarda daha fazla tercih edildigi belirlenmistir (Duhan ve digerleri,1997). Giiglii
baglarin avantajlarindan biri ise, giliglii baga sahip olan kisilerin birbirlerini iyi
tanimalar1 nedeniyle, iirlinler hakkinda tavsiyelerin daha kisisellestirilmis olmasidir.
Bunun yaninda zayif baglarin bu yonden avantaji ise, kisiler birbirlerini yakindan

taninmadig i¢in, sunulabilecek segeneklerin fazlaligidir (Cho,2008).

Kisiler bilgi aligverisi yaparken sosyallesirler, bu sosyallesme ve bilgi edinme ile
beraber bir 6grenme siireci de devreye girmis olur. Bu 6grenmenin de iki tarafi vardir.
Bu taraflardan biri yetisen tiiketici, digeri ise sosyallesmesini saglayan etmenlerdir (aile,
okul, reklamlar, gelisen tiiketiciler lizerinde etkisi olan bilgili kisiler). Bu 6grenim
stireci aynt zamanda karmasik bir siiregtir ve sadece sosyal etmeni degil, bu sosyal
etmenin yaratti1 etki bicimine de bagldir. Ogrenim siirecinin bir diger boyutu ise
Ogrenen tiiketicinin tavirlar1 ve Onyargilaridir, ¢ilinkii bu iki faktdr, Ogrenenin

sosyallesmesini de etkileyen faktorlerdir (Cho,2008).
3. WORD-OF-MOUTH SURECI, ONCULLERI VE CIKTILARI

WOM i¢inde gergeklesen bilgi aligverisini ana hatlariyla inceledikten sonra, bu
baslik altinda WOM iletisiminin nasil tetiklendigi, neler tarafindan etkilendigi ve
etkileri tartigilacaktir.

Mangold ve digerlerinin(1999) hizmet sektoriinii ele alarak yaptigi ve WOM
iletisimini harekete geciren durumlari inceledigi arastirmasinda; WOM’u tetikleyen ilk

ve en Onemli unsurun, kisinin duydugu ihtiyaca yonelik bilgi arayist oldugunu ifade



etmisti. WOM’un ikinci olarak ortaya c¢iktigt durum ise, tesadiif eseri olusan
konusmalardir. Buna 6rnek olarak; is arkadaslar1 arasinda gerceklesen bir konusmada,
bebekler ve hamilelikten bahsedilirken, bir kisinin bu konuyla alakali olarak bir doktor
hakkinda konusmaya basladigi ve o doktor hakkinda negatif bilgiler verisi
gosterilmistir.  Tiiketicilerin herhangi bir hizmet aliminda yasadiklari tatmin yada
tatminsizlik iizerine basladiklart WOM iletigimi ise tli¢ilincli durum olarak goriilmiistiir.
Bunun yaninda harekete geciren diger 6gelerin; kisilerin, satin alinmis olan hizmetle
ilgili bir konuyu birbirleri iizerinde veya ¢evrelerinde gormeleri iizerine baglayan
konusmalar, toplu halde bir hizmet alimi {izerine karar kilinirken yapilan
konugmalar(bir apartman sakinlerinin, cephe badanasi icin ortak konusmalar1 gibi) ve

hizmeti sunan isletmenin pazarlama gayretlerinin etkisi oldugu belirtilmistir.

File ve digerlerinin(1994) tanimindan yola ¢ikarak WOM’a girdi ve ¢ikt1 olarak
bakildiginda, girdi olarak gdriinen WOM’ un aslinda bir bilgi arama siireci oldugu
goriilmektedir. Bu siirecte yer alan tiiketiciler ise belirli kosullar ortaya c¢iktiginda
aramay1 gerceklestirmektedirler. Bunlar; biiylik oranda risk, konuyla alakadar olma ve
deger vermenin karmagsikligidir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler yapacaklar1 satin alma
kararmin ne kadar yiiksek riskli olacagini disiiniirlerse, o oranda arayisina
gecmektedirler. Buna 6rnek olarak bir doktoru segmenin, bir restoran’t segmekten daha
zor ve riskli oldugu gosterilebilir (Voyer, 1999). Ayrica insanlar reklamini goérdiikleri
bir {irtinii denemek isteyebilirler ancak iiriinle ilgili yeterli bilgileri olmadig: i¢in bu
irinii almayr bir risk olarak goriip, WOM iletisimine gecgerek risk’i azaltmayi
secgebilirler (Buttle, 1998). Bu durumla alakali olarak, alacaklar {iriinle ne kadar ¢ok
ilgililerse bu da onlarin bilgi arayis seviyelerini o oranda etkileyecektir (File ve

digerleri, 1994).

Bristor ise WOM’a iten unsurlart ii¢ baslik altinda toplamistir. Bunlar
kisisel,lirtinsel ve durumsal unsurlardir. Arndt ise kisisel unsurlar1 6 acgiklayici1 baslhk
altinda incelemistir. Bunlardan insanlarin digerlerine yardim istegi, WOM kaynaginin,
verdigi mesajin alicinin yararina olup olmadigma dikkat etmeden, sadece kendi
kafasinda olusturdugu bir durumu gergeklestirmek i¢in iletisime gegmek, kisilerin satin

alimdan sonra olusacak tatminsizligi disar1 vurarak, bir nevi ego savunmasi yapmalari,



kisilerin bir servis yada iirlin hakkindaki ilgi seviyeleri ile dogru oranda yaptiklar
iletisimler, bir duruma netlik kavusturmak i¢in gerceklesen iletisim ve son olarak da,
kisinin ¢evresindekilere satin aldig1 iirlin veya hizmeti satin aldirarak yasadigi
huzursuzlugu azaltma c¢abas1t olarak gosterilmistir. Bunlar yaninda {iriin temelli
unsurlara bakildiginda; iirliniin yeniligi ve hizmetin karakteristik 6zellikleri ile olusacak
risk ve bir diger baslik olan durumsal unsurlar olarak ise; alicinin karar verme siirecinin
hangi asamasinda oldugu ve ne kadar zamaninin olduguna bagli durumlar oldugu

belirtilmistir (Voyer,1999).

Ciktt olarak WOM’a bakildiginda, kisilerin genelde kaynak rolii oynarken
etkilendikleri unsurlarin satin aldiklar1 drtinlere karsi duyduklar1 tatmin veya
tatminsizlik oldugu goriiliir (File ve digerleri, 1994). Ayni1 sekilde bilgi arayan alicilarin
da, bir {riin hakkindaki bilgisi ve ilgisinin azlhig1 yiiziinden, bu durumlarin
gerceklesebilecegi belirtilmistir (Voyer, 1999). Bunun yaninda iirlin hakkinda ¢ok
bilgisi olan kisilerin, bu {iriinii satin aldiktan sonra duyduklar1 heyecanlarini
paylastiklar1 da goriilmektedir (Cheung ve digerleri,2007). Bu unsurlarin disinda
hizmeti saglayan isletme veya markaya olan sadakat, iirlin veya hizmetle ilgili
algilanmis olan deger ve giivenilirligin de WOM iletisiminde kaynak rolii oynamada

etkisi oldugu belirtilmektedir (Dematos ve Rossi, 2008).

Tiketicilerin irtnleri o6zelliklerine, kisisel degerlerine yakinliklarina ve bu
unsurlarin o an onlarda uyandirdiklar1 duygulara gore sectikleri bilinmektedir (Allsop
ve digerleri,2007). Ayrica bazi aragtirmalarda ise kisilerin hizmet veya iiriin
kullannrminda, duygusal deneyimler yasadiklarinda WOM iletisimine girdikleri
kanitlanmistir (Dematos ve Rossi, 2008). Buradan yola ¢ikarak WOM iletisiminde,
duygularin da (kizginlik, mutluluk, tziinti) etkili oldugu Ladhari(2007) tarafindan
ortaya konmus ve bu duygularin sonucu olarak ortaya ¢ikan “uyarilma” etmeni ile
“zevk alma” etmeninin, WOM ile iligkisi oldugu vurgulanmistir. Zevk almanin direk
olarak WOM iletisimine yol agmadigi gozlenirken, tahrik olmanin WOM iletisimine
dogrudan baglar1 oldugu kanitlanmistir(Ladhari, 2007). Buna bagli olarak da zevk
almanin, tatmin yarattigina ve pozitif WOM artisina yol actigini belirten Gelb ve

Johnson(1995); pazarlamacilarin, tiiketicilerin iirtin veya hizmetleri kullanirken



yasadiklar1 deneyimlerini gelistirerek, pozitif WOM olusumuna yardimci olmalari

gerektigini savunmustur.

Mowen ve digerleri(2006) WOM’un ortaya ¢ikmasinda etken olan unsurlara
bakarken 3M(Meta-theoretic Model of Motivation) modelinden yararlanmistir. 3M
modeli kisaca insanlarin kisilik Ozelliklerini hiyerarsik bir sekilde siraya koyup,
smiflandirtp birbirleriyle olan baglarini agiklamaktadir. Mowen ve digerleri(2006)
3M’in sadece pazarla ilgili bilgi alisverisi boyutunu ele almis ve bu aligverisi nelerin
motive ettigini aragtirmistir. Sonugta kaynak olmay1 motive eden unsurlar; bilgi ihtiyaci,
yenilik¢i modalar, aligveristen zevk alma, degerlilik bilinci ve maddi kaynak ihtiyaci
olarak belirtilmistir. Alict olmayr motive eden unsurlar ise; bilgi ihtiyaci, yenilik¢i
modalar, etkilenmeye yatkinlik, aligveristen zevk alma, degerlilik bilinci, yeni

deneyimlere agik olma ve maddi kaynak ihtiyaci olarak ifade edilmistir.
3.1. WOM (letisiminin Karakterleri

WOM'un tiiketiciler lizerinde etki yarattigini bilinmektedir ve bu etkiyi yaratan
kisilerin “kaynak” konumunda oldugunu da. Kaynak konumunda olan kisiler genelde
cevremizde olan kisiler olsa da, alici konumundaki kisilerin iliski kurdugu baska
kaynaklar da mevcuttur. Bu kaynaklar fikir liderleri ve pazar kurtlart olarak
adlandirilmaktadir (Cho,2008). Bu kisiler “uzman” olarak gosterilseler de, yapilan bir
arastirmada (Cheung ve digerleri, 2007) fikir lideri olmayan(non-opinion leaders)
kisilerin, fikir liderlerine oranla daha fazla ve yaygm olmalar1 yliziinden, daha c¢ok

dikkate alinmalar1 gerektigini belirtmistir.

Fikir liderleri, kitle iletisim araglarmin verdigi mesajlarin kisiler arasinda
paylasilmasi sonucu ortaya ¢ikmis kisiler olarak goriilmektedir. Kitle iletisim araglari
direk kitlelerle bulugmak yerine, fikir liderlerinin yaptigt WOM iletisimi sayesinde daha
rahat ve etkisi yiiksek bir sekilde insanlara ulasmaktadir (Buttle,1998). Bu durumu
acmak gerekirse, fikir liderleri yeni iiriin ¢ikaracak bir firma i¢in ¢ok kullanish bir
pazarlama yolu oldugu sdylenebilir. Cilinkii {iriin hakkinda yapilacak reklam ve bilgi
aktarimi sirket tarafindan bu kisilere iletildiginde, bu kisiler bilgi sahibi olduklar1 i¢in
daha giivenilir ve etkili bilgi kaynaklar1 olacaklardir (Cheung ve digerleri, 2007). Fikir

liderleri sadece bir konu iizerinde etkili olabildikleri gibi bir¢ok konu iizerinde de etkili



olabilirler. Fikir liderlerini diger kisilerden ayiran ozellikleri ise, sosyal katilimlarmnin
-bilgi sahibi olduklar1 i¢in yarattigi- fazlali§i ve bunun sonucu olarak bir sosyal statiiye
sahip olmalari, olarak gosterilebilir. Ayn1 zamanda fikir liderleri; yenilik¢i, modadan
haberdar, bagimsiz ve arkadas canlis1 kisiler olarak tanimlanmislardir. Ancak zamanla
fikir liderlerinin etkisinin ve insanlarin bu kisileri segme tercihlerinin, literatiirde
bahsedildigi kadar fazla olmadig1 da goriilmiistiir. Insanlarin artik bilgi ararken kisileri
kendi baslarina karar vererek sectikleri ve fikir lideri olmasa da iiriin hakkinda bilgisi

oldugunu diisiindiikleri bireyleri tercih ettikleri goriilmiistiir (Buttle,1998).

Pazar kurtlart ise c¢evresindekilere yeni iirlinleri ve nerelerden aligveris
yapilabilecegini sdyleyen ve bunu yapmaktan hoslanan kisilerdir. Bu kisilerin etkisi
genelde lstilin iirlin bilgilerinden degil de daha ¢ok sosyal konumlarindan ve pazarla
olan ilgilerinin fazlaligindan dolay1 gii¢liidiir (Buttle, 1998; Avcilar, 2005). Bu kisilerin
genelde sosyal 6zellikleri yiiksek oldugundan, goniillii olarak sosyal liderlik gorevlerini
de yerine getirirler(Bir i ortaminda, dogum giinii kutlamalarin1 her zaman ayarlayan
belli kisilerin var olmasi gibi)(Gelb ve Johnson,1995). Pazar kurtlar1 ayrica WOM
iletisimine girip etki yaratmalarmin yaninda, c¢evrelerindeki kisilerin genelde zaten
sOylenenlere uyan kisiler olduklar1 belirtilmistir. Pazar kurtlariin belirli konularda

kadinlarin da olduklar1 da eklenen bilgiler arasindadir (Buttle,1998).

Fikir liderleri ve pazar kurtlar1 haricinde ayrica “uzman” denilebilecek, iirlin
yenilikgileri ve vekil tiiketiciler adi altinda iki tip kaynak da mevcuttur. Uriin
yenilikgileri, pazara giren yeni iiriinleri fiyatlarina bakmadan alip deneyen ve bu
driinlerle ilgili tecriibelerini paylasan kisilerdir. Vekil tiiketiciler icin Avcilar(2005)
Solomon’dan aktardig1 tanimda “bir tiiketici tarafindan kendi adina pazar yerlerindeki
faaliyetleri yapmasi, kendisine rehberlik etmesi ve yonlendirmesi icin bir iicret
karsiliginda goreviendirilen kisidir.” seklinde bahsetmistir. Ayrica vekil tiiketicilerin
pazar yerlerinde vergi danigmani, yatirim uzmani gibi g¢esitli rolleri de yerine

getirdiklerini belirtmistir (Avcilar, 2005).
3.2. WOM lletisimini Etkileyen Faktorler

WOM iletisimini etkileyen birden fazla faktdr vardir. Bunlar bir kisinin kag
kisiyle iletisime girmis oldugu, ne siklikta bu iletisimi gerceklestirdigi, aldiklar1 bilginin



ne kadar dogru oldugu, s6z konusu iirlin yada hizmetin kendileriyle olan alakasi,
verilen/alinan mesajin negatif yada pozitif olusu, bilgi alinan kisinin bahsettigi firmaya
kars1 olan durusu, iletisimi gerceklestiren kisinin kiiltiirel yapisi, giiven duygusu veya
firmalarin pazarlama gayretleri gibi hususlardir (Bayus, 1984; Cengiz ve Yayla, 2007;
Allsop ve digerleri, 2007; Cho, 2008).

Mazzarol ve digerlerine(2006) gore 2 adet WOM tema’sy, WOM’un etkisi
iizerinde c¢ok etkilidir. Bu temalar WOM’un aktarimiyla ilgilidir. Bunlardan ilki
gonderilen mesajin igeriginin zenginligidir (mesajin derinligi, yogunlugu, canlilig1 gibi).
Mesajin zenginligi kullanilan dilin etkisi ve anlatilan mesajin tipine gore de artar ya da
azalir. Ornek olarak bir kisinin bagindan gegen, iiriin veya hizmet hakkinda komik bir
olay, giizel anlatildiginda zenginlik kazanarak etkisini artirir. ikinci tema ise anlatilan
mesajin nasil anlatildig: ile baglantilidir. Diger bir ifade ile kullanilan viicut dili, géz
temast kurulup kurulmadigi ve mesajin acik yada tistii kapali bir sekilde verilip
verilmedigidir.

Tiiketicilerin bazen {irlinlerle kendilerini bagdastirdiklar1 da goriilebilir. Bunun
nedenleri kisinin tirlinii uzun siiredir kullaniyor olmasi yada kisisel 6zelliklerine daha
yakin olmasi gibi durumlardir. Bu gibi durumlar tiiketicilerin verdigi WOM bilgilerini
de etkileyebilir. Kisiler kendileriyle bagdasan {iriin hakkinda daha fazla konusabilirler
yada konustuklar1 zaman abartili bir sekilde bunu gergeklestirirler. Kendileriyle
bagdasan bu {iriin hakkinda herkese tavsiyelerde bulunup, iiriin hakkinda her tiirlii
bilgiyi aktarirlar. Ayrica bu kisiler iiriin hakkinda her tirlii bilgiyi verip {irlinii
overlerken, kendilerinin de bu iirlinii tercih etmelerinin akilli bir miisteri hareketi olarak

goriinmesini saglarlar (Chung, 2000).

WOM’u etkileyen bir diger faktor ise kaynagin ve alicinin konu iizerindeki
deneyimi ve bilgi diizeyidir. Bilgi asimetrisi konseptine gore bilgi, kisiler arasinda esit
olmayan bir sekilde dagilmistir ve bunun sonucu olarak da az bilgiye sahip olan kisiler,
her zaman daha fazla bilgiye sahip oldugunu diisiindiikleri kisilerden bilgi almaya
caligirlar. Bu deneyim ve bilgi seviyesinin, WOM iletisiminin hem gerceklesmesinde
hem de yarattig1 etki {izerinde etkileri oldugu goriilmiistiir. Voyer(1999) arastirmasinda

kaynak agisindan deneyimin fazla olusunun, alictyt WOM’u o kaynaktan almaya dogru
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itmesine yol agtigini, ayn1 zamanda kaynagin alici iizerindeki etkisini artirdigini
gormiistiir. Ayrica Wangenheim ve Bayon(2007) alicinin tavsiye edilen {iriin veya
hizmeti tercih etmesi sonucunda da, kaynak hakkinda algiladigi deneyim seviyesinin
arttig1 da belirtilmistir. Alicinin deneyimi her ne kadar fazla olursa olsun yine de WOM
aradigr ve beklenin aksine aldigt WOM’ un etkisinin azaldigi goriilmemigtir. Ayrica
alicinin deneyiminin konu tizerinde algiladig risk’1 azalttigi da kanitlanmistir (Voyer,

1999).

WOM’u tetikleyen tatmin faktoriiniin  ayn1 zamanda WOM iletisimine
destekleyici bir etkisi oldugu ve tatmin arttik¢a, verilen WOM referanslarinin da arttigi
kanitlanmistir  (Mangold ve digerleri, 1999; Wangenheim ve Bayon, 2007).
Wangenheim ve Bayon(2007) ayrica {irlinlerle, pazarla ilgili olan yada duruma gore
dahil olan kisilerin de WOM’u tetiklemelerinin yaninda, ilgi seviyelerinin artis1 sonucu

daha fazla WOM iletigimine girdiklerini kanitlamiglardir

WOM’u tetikleyen duygular yaninda, WOM miktarini artiran bir duygu olarak
stirpriz goriilebilir (Dematos ve Rossi, 2008). Derbaix ve Vanhamme(2003) yaptiklari
aragtirmada siirpriz faktoriinin  WOM miktarmi nasil etkiledigini arastirmis ve
sirprizin, biiyiikliigline bagl olarak anlamli bir sekilde WOM miktarmi artirdigini
bulmuslardir. Bunun yaninda {iriinii veya hizmeti alma eyleminden sonra, WOM
iletisiminde bulunana kadar gecen siire ne kadar uzarsa, siirprizlerin yogunlugu ve
negatif/pozitif oluslar1 hakkindaki bilgilerin de o kadar dogru anlatilabilir ve ac¢ik hale
gelecegi belirtilmistir.

WOM'u etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olan ulusal kiiltiire bakildiginda,
normalde tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bu faktériin WOM {izerinde
de etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Cho, 2008). Hofstede ulusal kiiltiirii “aklin, bir
grup yada kategorideki insanlar1 bir digerinden ayiran kolektif programlamasi” olarak
tanimlamistir. Ayrica Hofstede insanlarin kiiltiirel, zihinsel programlamalarini gosteren
belirli bir kolektif ulusal karakteri paylastiklarin1 ifade etmektedir. Buradaki zihinsel
programlama ise degerler, inanglar, tavirlar, beklentiler, tahminler ve anlayis gibi
faktorleri  etkilemektedir (Tiz, 2004). Hofstede’in tanimi  WOM  iizerine

yorumlandiginda; Blackwell ve digerlerinin(2006) bazi kiiltiirlerde aile iyeleri
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tarafindan verilen WOM ve tavsiyelerin, reklamlardan daha etkileyici olduguna dair
olan bulgulariyla paralellik goriilmektedir. Buradan yeniden Hofstede’e doniilecek
olursa; tiiketici satin alma davraniginmi etkileyen 3 adet Hofstede boyutu oldugu goriiliir.
Bunlar “giic araligr”, “belirsizlikten kacinma” ve “bireysellik,kolektivizm” olarak
belirtilmistir. Cho(2008), Dawar ve digerlerinden aktardigi bilgide giic aralifi ve
belirsizlikten kaginma skoru fazla olan toplum veya kisilerin, bilgi ararlarken, insan
bazli kaynaklar1 daha fazla kullandiklarini belirtmistir. Bireysel ve kolektivist kiiltiirlere
bakildiginda ise, WOM’a etki su sekilde goziikmektedir; eger ki bir kisi toplum
tarafindan begeniyle karsilanan bir {iriin yada hizmete kars1 negatif WOM’da bulunursa,
burada WOM’un etkisi gegersiz olacaktir, ¢iinkii toplum zaten o iiriin veya hizmet
hakkinda pozitif diislincelere sahiptir (Buttle, 1998). Money ve digerleri(1998)
endiistriyel alanda yaptig1 arastirmada sirketler arasinda gergeklesen WOM iletisiminin

kiiltiir tarafindan etkilendigini ortaya koymustur.

Kiiltiir temelli bir diger faktor ise disadoniikliik olarak goriilmektedir. Disa
dontik kisiler genelde enerjik, mutlu ve sosyal kisilerdir. Burada en 6nemli 6zellikleri
sosyallik olan disa doniik kisiler hakkinda yapilan arastirmada, disa doniik kisilerin
insanlar aras1 bilgi kaynaklarini, yani bunlardan biri olan WOM’u daha fazla

kullandiklar1 bulunmustur (Mooradian ve Swan,2006).

WOM iletisimi bir iiriin veya hizmet hakkinda gergeklestigi icin dogrudan bir
sekilde {iriin veya hizmeti sunan firmay1 da etkilemektedir. Insanlar arasindaki bu
iletisim direkt bir sekilde firmadan etkilenmese de, firmalar ¢esitli sekillerde WOM
iizerinde etki kurmaya caligmaktadirlar. Bayus(1984) bu durumu basit bir modelle
aciklamaya calismistir (bkz. Sekil 1). Pazarlamanin 4P’si(Price, Product, Promotion,
Place) ile WOM’un baglantistm1 arastiran Cengiz ve Yayla(2007), Tirkiye’deki
muhasebe biirolar1 iizerinde yaptiklari bir aragtirmada, her bir P’nin —0zellikle
iirtin(product) ve tutundurma(promotion)’nin- WOM iizerinde olumlu yonde bir etkisi
oldugunu bulmustur. Voyer(1999), Bitner’den aktardigi yaklagimda ise; pazarlamanin
4P’sine eklenmeye c¢alisilan bir ¢ok yeni yaklasimdan bir ka¢i olan “somut
kanitlar,katilimcilar ve bir siirecin” eklenmesi gerektigini sdylemistir ve bu eklenmis

olan 3 faktoriinde WOM ile baglantili oldugunu belirtmistir.
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Satislar

Word of Mouth

Pazarlama
Gayretleri

Sekil 1: Pazarlama Gayretleri ile ilgili Model (Bayus, 1984)

Bayus(1984) literatiire baktiginda reklamlarin insanlar tizerinde merak uyandirip
daha fazla konusmalarim1 sagladigini gérmiis ve bunun iizerine yaptig1 arastirmada
firmalarin pazarlama gayretlerinin, WOM iizerinde bir etkisi olup olmadigmi
incelemistir. Sonuclar beklenildigi gibi ¢ikmis ve kisisel satis ve reklamin, WOM
miktarmni artirdigi goriilmiistiir. Buna benzer bir durumu Gelb ve Johnson(1995) ise
reklamlarin tiriinle ilgili belirsizlik yaratmasi sonucu tiiketicilerin, iiriin hakkinda daha
fazla bilgi edinmek icin WOM iletisimine ge¢mesiyle aciklamistir. Reklamlar hakkinda
bir baska bulguya da Traylor ve Mathias(1983) deginmektedir. Yazarlara gore
avukatlarin televizyonda reklam yapmalart WOM ile desteklenmedigi takdirde, bu
durum onlar icin zararli etki yapmaktadir. Reklamlarin dolaylt yoldan WOM’u
etkilemesi disinda, artik giiniimiizde firmalarin da belirli rol modeller segip, tliketicilerle
onlarin agzindan WOM ile iletisime gectikleri goriilmektedir. Ancak unutulmamasi
gereken bir unsur da segilen “iinlii” rol modelin toplum tarafindan koétii algilanmayan
veya demode olmayan birisi olmas1 gerekliligidir. Firmalar ayn1 zamanda, rol modeller
olmasa da; miisterilerinin, iriinleri ile ilgili aile ve arkadaslarina tavsiyeler yaparak

WOM iletisiminde bulunmalarini tesvik etmektedirler (Buttle, 1998).

Fiyat yoniinden bakildiginda ise; tiiketicilerin, fiyatlar yliksek oldugunda aile
mensuplarima ve arkadaslarina bu konuda yakindiklar1 ve bu sekilde de WOM

iletisiminin gergeklestigi de bildirilmektedir (Gelb ve Johnson, 1995).

WOM’un ortaya ¢ikisinda etmen olan bir diger faktdr ise, bu iletisimde bulunan
kisilerin cinsiyetidir. Kadinlarin bazi konular hakkinda erkeklerden daha fazla WOM
iletisimine girdiklerini belirtilmistir (Naylor, 1999; Cho, 2008). Bunun sonucu olarak

13



pazarlamacilarin, kadinlar iizerine daha fazla yonelip, onlar iizerinden WOM yoluyla
kendilerine yarar saglamalari tavsiye edilmistir(Gelb ve Johnson, 1995). Bu bulgularla
ayni yonde sonuglara ulasan Kempf ve Palan(2006) ayrica WOM’un ortaya ¢ikisindan
sonra erkek ve kadinlarin, verilen mesaj1 ayn1 seviyede tanimlayici olarak algiladiklarini
belirtmistir. Arastirmanin cinsiyet ile diger bir boyutu ise, kisilerin marka degerlerinin
ve kaynagin algilanan giivenilebilirliginin de, kaynak yada alici’nin cinsiyetine gore

farklilik gosterdiginin vurgulanmasidir.

WOM ile alakasi olan bir bagka konu da haz duygusudur. Haz duygusu kisilerin
satin aldiklar1 hizmet karsiliginda gordiikleri “prestijli” ve kaliteli muamele karsisinda
kazandiklar1 bir degerdir. Restoranlar iizerinde arastirma yapan Babin ve
digerleri(2005) “hos” bir aksam yemegi ortaminin tiiketiciler iizerinde daha yiiksek bir
haz degeri olusturdugunu gérmiistiir. Ancak bu sekilde kazanilan haz hissinin yalnizca
yiiksek gelir saglayan gruplar {izerinde bu etkiyi yarattigi, daha diisiik gelir saglayan
gruplarin ise hazdan ziyade, fayda saglayan {iriin ve hizmetlere onem verdikleri
goriilmiistiir (Parridon ve digerleri, 2006). Babin ve digerleri(2005) buna ek olarak
fayda saglayan {iriin ve hizmetlerle, haz veren iirlin ve hizmetlerin ayn1 duygusal
sonuglart verdigini sdylemis, tatmin ile WOM’un artan haz duygusuyla birbirlerini

etkiledigini kanitlamistir.

Bir {irtin yada hizmeti aldiktan sonra kisinin sosyal ¢evresi yada kendi iginde bu
satin alima kars1 ortaya ¢ikan tepkilerin de WOM iletisimini zaman zaman etkiledigi
goriilmiistiir (Sosyal olarak “arkadaglarim benim satin aldigim iiriinlere bayiliyorlar”
yada “komsularim benim dekoratif secimlerimi begeniyorlar” gibi tepkiler; kisisel
olarak “acaba kendim i¢in dogru olan iiriinii mii aldim” yada “yaptigim alimlarda higbir

zaman kendime gore bir sey almiyorum” gibi.) (Parridonve digerleri, 2006).
3.3. WOM’un EtKkisi

WOM’un insanlar iizerindeki etkileri bilinen bir durumdur ve bu etkilerin
kisilerin tirtinleri secerken kullandiklar1 yargi sistemini etkiledigi bilinmektedir (Herr ve
digerleri, 1991). Diger yandan WOM’un; farkinda olma durumu, beklentiler, algilar,
tutumlar ve davramglar iizerinde de etkisi oldugu bilinmektedir. Insanlar iizerinde

reklamlardan daha fazla etki biraktigi da bilinen WOM’un bu etkisi, insanlarin
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birbirlerini reklamlara oranla daha giivenilir bulmasindan kaynaklanmaktadir (Buttle,
1998). Bu ylizden insanlar sadece kendileri etkilenmekle kalmazlar, bunun yaninda
diger insanlar1 da etkilemeye calisirlar. Brown’in(1986) Sheth’ten aktardig: arastirmada
WOM tarafindan etkilenenlerin yiizde yirmi besinin diger insanlart da WOM ile

etkilemeye ¢aligtiklarin1 gormiistiir.

WOM’un firiinler iizerindeki yargiya olan etkisi degerlendirildiginde, kisilerin
hali hazirda sahip oldugu bilgi yerine, WOM ile aldiklar1 bilgiyi daha fazla kullandiklari

ve zaten Onlerinde olan bilgiye itibar etmedikleri goriilmiistiir (Herr ve digerleri, 1991).

WOM’un insanlar tizerindeki etkilerinden biri de, ilgilenilen iiriiniin kategorisine
karst olan ilgi artisidir. WOM sayesinde kisilerin ayni iiriin kategorisindeki markalara
kars1 olan bilgileri artacak ve bu sekilde o iirlin kategorisi hakkindaki ilgileri de artmis

olacaktir (Giese ve digerleri, 1996).

Mahajan ve digerleri(1984) WOM’un etkileriyle ortaya ¢ikan bir tiiketici akis
diyagrami olusturmustur (bkz. Sekil 2). Bu diyagramda, iiriiniin farkinda olmayanlar,
iirline olumlu bakanlar, deneyip memnun kalanlar, iirtine olumsuz bakanlar ve deneyip
memnun kalmayanlar yer alir. Bu kisilerin, etkilendikleri WOM tipleri, reklamlar,

denemeler, tekrar satin alma ve unutma gibi faktorler aradaki baglari olusturmaktadirlar.

Uriiniin Farkinda
Olmayanlar

v v

Uriine Olumlu Uriine Olumsuz H

H Bakanlar —F— Bakanlar

w

Uriinden Memnun = {riinden Memnun
Kalanlar H— Kalmayanlar

4 3

G

Sekil 2: Tiiketici Akis Diyagramm (A: Reklam/Olumlu WOM, B: Olumsuz WOM, C:
Olumsuz WOM, D: Deneme, E: Deneme, F: Olumlu WOM, G: Tekrar satin alma, H:
Unutma, [: Olumsuz WOM, J: Olumlu WOM) (Mahajan ve digerleri, 1984)
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4. WORD-OF-MOUTH TiPLERIi

WOM’a bakildiginda, aktarilan mesaj olumlu yada olumsuz olabilir. Bu iki ¢esit
mesaj tipinin de etkileri normal olarak farkli olacaktir. Bu ylizden WOM “Olumlu
WOM?” ve “Olumsuz WOM?” olarak ikiye ayrilabilir (Buttle,1998). Bu iki tip haricinde
Cho(2008), Anderson’dan alinti yaparken bir de notr WOM’dan bahsetmistir. Ana iki
tipe baktigimizda; olumlu WOM, kisaca iiriin veya hizmet konusunda pozitif goriisler
belirtildiginde ortaya ¢ikar. Olumsuz WOM ise bir tatminsizlik veya mutsuzluk
aktarildiginda ortaya c¢ikar (Buttle,1998). Bu iki tip WOM’un da tiiketicilerin
davraniglar1 ve satin alma istekleri lizerinde etkili oldugu kanitlanmistir. Ancak
arastirmacilar hangi tipin digerinden daha fazla etkiye sahip oldugunu bilmemektedirler.
Charlet ve digerleri(1995) olumsuz WOM’un, olumluya oranla daha etkili olup
olmadigini aragtirmis ve negatif bir etkinin var olmadigini belirlemistir. Oysa ki Wee ve
digerleri(1995) sadece tek tarafli degil, “olumlu”, “olumsuz” ve ‘“olumlu-olumsuz
birlikte” gonderilen mesajlar1 arastirdigi arastirmasinda, olumsuz WOM’un sayilan
diger 2 tip mesajdan daha etkili oldugunu kanitlamistir. Ayn1 arastirmada ¢ift tarafli bir
mesajin, tek tarafli mesajlara gore daha giivenilir olup olmadigina da bakilmis ve bdyle

bir durumun s6z konusu olmadig1 gorilmiistiir.
4.1 Olumlu Word-of-Mouth

Olumlu WOM daha once de belirtildigi gibi, {iriin veya hizmet hakkinda tatmin
duyuldugu ve sonucunda pozitif seyler sdylendiginde ortaya cikar (Buttle, 1998).
Olumlu WOM’u ortaya c¢ikaran diger nedenler de arastirildiginda, Cheung ve
digerleri(2007) Amerikal ve Cinli tiiketicileri baz alarak yaptiklar1 arastirmada; sosyal
baglarin kuvvetliligini artirmanin, aile ve arkadaslar1 diisiinmenin, basar1 hissini disar1
vurmanin, kendi yaptigi alimin dogrulugu konusunda destek almanin ve tavsiye

aramanin, diger olumlu nedenlerden bazilar1 oldugunu goérmiislerdir.

Zevk alma ve uyarilma duygularmin WOM’u tetikleme etkilerinin yaninda
olumlu WOM iizerinde etkileri oldugu da goriilmiistiir. Ancak uyarilmanin direkt olarak
degil de, tatmin araciligiyla etkide bulundugu sdylenmektedir (Ladhari, 2007). Buna
benzer olarak, tiiketicinin firmaya baghliginin, tatmin yoluyla olumlu WOM’u

etkiledigi goriilmiis ve tiiketicinin firmaya baglhiligi ne kadar az ise, tatmin olma ile
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olumlu WOM’un arasindaki bagin o kadar gii¢lii oldugu belirtilmistir. Yani bir tiiketici
baghilig1 bulunmayan bir firmayla ilgili {irtin hakkinda tatmin yasarsa, olumlu WOM
davranisinda bulunabilecegi anlatilmaktadir. Tiketici baghiliginin ayrica olumlu
WOM’u bagka bir boyutta daha etkiledigi goriilmiistiir. Bu boyut tiiketicilerin
kendilerini bir firmayla 6zdeslestirmesi olarak ifade edilmis ve tiiketici bagliliginin bu

yolla olumlu WOM’u artirdig1 eklenmistir (Brown ve digerleri, 2005).

Dematos ve Rossi(2008) ise yaptiklari arastirmada, tatmin’in olumlu WOM
tizerindeki etkisini kanitlamislar ve olumlu WOM’un daha cok degerlemeler icin
kullanildigini, aktarilmadan once diistliniildiigiinii soylemislerdir. Tatmin’in bu yonde
iistiin etkisini ayrica Ranaweera ve Prabbu(2003)’da kanitlamistir. Arastiricilar giiven
duygusunun olumlu WOM yarattigini, sadik miisterilerin davranislari ile kanitladiktan
sonra, tatmin duygusuyla yaptiklar1 karsilastirmada, tatminin daha giiclii bir etmen

oldugunu belirlemislerdir.

Olumlu WOM’un etkilerine bakildiginda goriilen ilk etkilerden biri, olumlu
WOM’un yapildig1 iiriiniin kategorisindeki ilgi artis1 olarak goziikmektedir. Uriin
kategorisine karsi goriilen bu ilgi artisinin, sadece olumlu WOM’un verildigi iirline
yararli olmayacagi, bunun yaninda o iirlinle ayn1 kategoride olan biitiin rakip tiriinlerin
satisint da artirabilecegi bildirilmektedir. Bu ylizden herhangi bir {iriin veya hizmeti
saglayan firma tarafindan yiiriitillecek olumlu WOM’u destek kampanyasinin, eger
tirtinleri gergekten pazardaki diger triinlerden daha iyi degilse, pazar payini kaybetmeye

gotiirebilecegi belirtilmistir (Giese ve digerleri, 1996).

Grewal et. al.(2003) yerel bir pazara ilk giren {iriin ile takipg¢i iiriin’e, WOM’ un
etkisini aragtirmigtir. Olumlu WOM ile ilgili ortaya ¢ikan sonuglarda; olumlu WOM’ un
pazara ilk giren iriindense, takip edenin avantajmma oldugunu bulmustur. Olumlu
WOM’un pazara ilk giren prototip iiriiniin etkisiyle, takip eden iistiindeki etkisi biraz
azalsa da, takip eden {iriin hakkinda yapilacak olan olumlu WOM’un, o iiriin hakkinda
giiven yaratacagi ve bu sekilde karar alma siirecinde takipgi iirlinlin daha {istiin gelecegi

belirtilmistir.

Olumlu  WOM’un etkisine arastirmasinda yer veren Wangenheim ve

Bayon(2007), hakkinda olumlu WOM alinmis olan bir hizmet saglayicinin, alict
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tarafindan secilmesi ihtimalinin arttigin1 bulmustur. Daha sonra bu durumu etkileyen
faktorlere baktiklarinda; kaynagin, algilanan tecriibesinin ve aliciya benzerliginin, bu

ihtimal {izerinde etkisi oldugu da belirtilmistir.
4.2. Olumsuz Word-of-Mouth

Tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin veya hizmet hakkinda eger tatminsizlik
yasarlarsa, normalde bu tatminsizligin oranina gore, firmaya karsi sikayet etme
eyleminde bulunur yada bulunmazlar (Richins, 1983). Firmaya karsi sikayet eylemi
gerceklestirmeyen kisiler ya firmayla olan iligkilerini koparirlar yada tatminsizlik
yaratan durumu bagkalarina sikayet ederler(Buttle, 1998). Burada sikayet eylemi
firmaya degil de eger liclincii sahislara yapilirsa bu olumsuz WOM olarak adlandirilir
(File ve digerleri, 1994). Buttle’in Miller’dan aktardig: tiiketici beklenti seviyelerine
bakildiginda, tiiketicilerin bir {iriiniin 6zellikleri hakkinda “olabilir”, “olacak™, “olmali”,
ve “olmast gerekli” seklinde beklentileri bulundugu goriilmektedir. Buttle(1998)
literatiire baktiginda bu konseptin daha da ileri gétiiriilmiis hali olan tolerans bdlgeleri
ile karsilasmistir. Bu bolgeler Sekil 3’de goriilmektedir. Beklenildigi iizere bu tolerans

bolgeleri asildiginda sikayet davranisinin ve olumsuz WOM’un ortaya c¢iktidi

sOylenmistir.

Ryu(1998), Folkes ve digerlerinden aktardigi olumsuz WOM’u tetikleyen
nedenlerde, tatminsizligi saglayan nedenlerin miisteri degil de satict kaynakli olmasi
gerektigini, saticinin kontroli altinda olan bir durum olmasi ve istikrarli ger¢eklesmis

bir hata olmas1 gerekliligini belirtmistir.
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Ideal
Istenen Tolerans Bolgesi
Miikemmel

Arzulanan

Hakedilen

Gerekli Olan Onemli Olmayan Bolge

Yeterli

Minimum
Tolerans

Beklenen Tolerans

Gosterilemez

Sekil 3: Tolerans Bolgeleri (Buttle, 1998)

Olumsuz WOM’a yol acan kisisel etmenlerin de oldugu goriilmiistiir. Bunlardan
ilki olumsuz WOM davranisina karsi olan tavirdir. Eger kisiler olumsuz WOM
gonderme davranisina kendilerini daha yakin hissediyorlarsa, bu davranisa daha kolay
baslayabildikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda sahsi normlarinda olumsuz WOM
davranig1 lizerinde etkisi oldugu, kisinin g¢evresindekilerin olumsuz WOM’a bakis
acisimna gore bu davranisi gerceklestirdigi goriilmiistiir. Son olarak kisilerin olumsuz
WOM davranisina karsi olan algist ve kendine bu konuda giiveninin de, olumsuz WOM

davranigina etkisi oldugu goriilmiistiir(Cheng ve digerleri, 2006).

Cheung ve digerleri(2007) olumlu WOM’u tetikleyen unsurlar1 inceledigi gibi,
olumsuz WOM nedenlerini de siralamistir. Bunlardan sosyal baglarin kuvvetliligini
artirmanin, aile ve arkadaslar1 diistinmenin olumlu WOM nedenleriyle ayni oldugu
goriilmektedir. Bunlarin yaninda 6¢ alma istegi, onay alma istegi, kendini daha iy1
hissetme istegi ve olusabilecek bir pazarlik ortami i¢in gilicli konuma gegme
duygusunun yer aldig1r goriilmiistiir. Burada bahsi gegen 6¢ alma istegine benzer bir
durumu ise Dematos ve Rossi(2008) belirtmistir. Kullandiklart iiriinii veya hizmet
firmasin degistiren kisilerin, eski kullandiklar1 iiriin veya firmay1 kotilemek icin

genelde olumsuz WOM’a basvurduklar1 goriilmiistiir. Bu bulgunun sonucunda,
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sadakatsizlik davranigmin tatminsizlikten daha biiyk bir etken oldugunu

vurgulamiglardir.

Olumsuz WOM’un bir diger boyutu olan algilanan adalet’in, olumsuz WOM ve
tekrar satin alma hareketleri ile olan bagi da kanitlanmistir. Kisilerin, kendilerine gore
bir adaletsizlik var oldugunda ve bundan rahatsizlik duyduklarinda, tepki gosterip,
olumsuz WOM davranisinda bulunmaya basladiklar1 belirtilmistir. Adaletsizlik devam
ederse ve ilgili firmadan bu durumu degistirme konusunda herhangi bir caba
goriilmediginde ise, kisilerin tatminsizliklerinin daha da artacagi ve iki kat daha fazla

olumsuz WOM davranisinda bulunacaklar1 gozlenmistir (Blodgett ve digerleri, 1993).

Lau ve Ng(2001) kurduklar1 olumsuz WOM modelinde(Sekil 4) tiiketicilerin
kendine giivenlerinin, sosyallik seviyelerinin, sosyal sorumluluk sahibi olup
olmadiklarinin, iirlin veya hizmetin bulundugu sektore karst tavirlarinin, firmalar
hakkinda algiladiklar1 itibarin, iiriin kategorisi ile ilgilerinin ve diger kisilere olan
yakinliklarinin, olumsuz WOM ile olan bagini incelemis ve bu unsurlardan her birinin,

olumsuz WOM yaratmada bir etkisi oldugunu kanitlamiglardir.

Bireysel Faktorler
Kisilik faktorleri
Kendine Giiven
Sosyallik
Sosyal sorumluluk

Davranigsal faktorler
Sikayet etme davranisina kars1 tavir
Sektore karsi tavir

Tekrar

Algilanan firmanin itibar1 Olumsuz S
> atin
WoM Almzllya
Katilim Davran -
vramst Yakinlik

Uriin kategorisine kars1 ilgi

Durumsal Faktorler
Satin alma kararina katilim
Diger kisilere yakinlk

Sekil 4: Olumsuz WOM’u Arastirma Modeli (Lau ve Ng, 2001)

Olumsuz WOM’un etkisini incelerken algilanan adalete tekrar bakildiginda,

algilanan adaletin tekrar satin alma davranigi tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir
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(Blodgett ve digerleri,1993). Uriin kategorisine duyulan ilgiye bir etkisi olup
olmadigina bakildiginda ise, olumlu WOM’un aksine, olumsuz WOM’un higbir sekilde
bu duruma etki etmedigi goriilmiistiir. Ayrica olumsuz WOM’un etkisizligine bir bagka
ornek ise, olumsuz WOM un ¢ok giiclii veya ¢ok negatif olusu ile ilgilidir. Eger verilen
mesaj ¢cok negatif ise, insanlarin iletilen mesaji hige saydiklart belirtilmistir (Giese ve

digerleri, 1996).

Olumsuz WOM’un marka degerlemesi lizerinde ise dogrudan etkisi oldugu
belirtilmektedir. Kisisel yorumlarin da bu durumda etkisi oldugu goriilmiis; alicilarin
kaynaktan aldiklar1 olumsuz WOM hakkinda, kisisel yorumlarini kullanarak, WOM’u
savusturmaya calismalarinin, kisi icin marka degerini artirdig1 belirtilmistir. Bu kisisel
yorumlari ise -en dnemli olarak- olumsuz WOM un yapici olmamasi gibi bazi faktorler
etkilemektedir. Eger alicilar yapilan olumsuz WOM’u yapici olarak gérmezlerse ¢cogu
zaman da kaynagi suglayarak, Giese ve digerlerinin arastirmasinda bahsedildigi gibi

iletisimi hice sayacaklardir (Laczniak ve digerleri, 2001).

Grewal ve digerlerinin(2003) pazara ilk giren ve takip eden firmalar hakkindaki
aragtirmasinin olumsuz WOM ile olan kismina bakildiginda ise pazara once giris
yapanlara karsi olan olumsuz WOM’un genelde etkisiz oldugu belirtilmistir. Tiiketiciler
tarafindan, takipci ve Once giren ayni degerlerde algilaniyorlarsa; takip¢i hakkinda
yapilmis olumsuz WOM’un, Once giris yapmis olan {irliniin yararina olacagi
sOoylenmistir. Bunun nedeni olarak ise, mutsuzluk yaratan durumlarin genellikle pazara

once girmis firmalarla daha ¢ok paylasilmasi olarak soylenmektedir.

Tekrar satin alma davranis1 cogu kez markaya yonelik sadakatle agiklanmistir.
Kullandiklar1 markaya baghh olan kisilerin, her zaman sikayet davraniginda
bulunanlardan daha fazla tekrar satin alma davranisinda bulunduklar1 belirtilmektedir
(Richins,1983). Buna ragmen, sikayet davranisinda bulunmus olan kisilerin, sikayetleri
diizgilin bir sekilde ele alinmasa bile, bazen tekrar satin alma davranisinda bulunduklari
goriilmiistiir. Bunun nedeni ise olumsuz WOM’un, tatminsizlik yaratan durumun
yarattigi mutsuzluk hissini azaltmasi olarak belirtilmistir (Davidow, 2003). Buradan
dolayl olarak, olumsuz WOM ve firmalarin bu durumla nasil miicadele ettikleri konusu

onem kazanmaktadir (Richins, 1983). Firmalarin olumsuz WOM ile karsilastiginda,
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sikayet yaratan durumu degerlendirip kendi yararlarina ¢evirmeleri gerektigi
vurgulanmis, sikayet konusu olan durumla ilgili, tiiketiciyi dinlemelerinin ve ¢dziimler
yaratmalarinin gerekliligi belirtilmistir (Buttle, 1998). Bu sekilde firmalarin olumsuz
WOM’y, olumlu WOM’a bile cevirebilecekleri de eklenmistir (Haywood, 1989; Gelb
ve Johnson, 1995).

5. WORD-OF-MOUTH MODELLERI

WOM ile ilgili kurulmus daha 6nceki modellere bakildiginda, Jang(2007)’1n
tizerinde durdugu ve WOM’un ana unsurlarini igerdigini belirttigi iic adet modelin
varlig1r goriilmektedir. Bunlardan ilk ikisinin WOM {izerinde teorik bir arka plan

olusturdugu ve ti¢iincii modelin ise kendine has ekler getirdigi goriilmektedir.

Jang(2007)’dan aktarilan bu modellere bakildiginda; ilk model olarak Duncan ve
Moriarty’nin “degistirilmis iletisim modeli” goriilmektedir (bkz. Sekil 5). Bu modelin
bir bilgi akis modeli olmasi nedeniyle, WOM’a benzer o&zellikleri oldugu
vurgulanmigtir. WOM’daki gibi bir kaynaga ve aliciya sahip olan bu modelde bilgi,
kaynaktan alictya dogru akmakta ve bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bu arada yasanan,
karar alma siireci de “kara kutu” icerisinde gerceklesmektedir. Bu “kara kutu”nun

icinde ¢ok sayida faktor bulunmaktadir.

Geri Bildirim

Kaynak

|
|
|
KARA KUTU Alict |
|
|
|

L — — - ] - -

P Bilgi ——Ppp Giiriilti

Sekil 5: Duncan ve Moriarty’nin Degistirilmis Tletisim Modeli (J ang, 2007)

Ikinci olarak Jang(2007), Shannon ve Weaver’dan aktardid: iletisim modelini

(bkz. Sekil 6), bir WOM modeline benzetmistir. Modelde kodlayici olarak nitelendirilen
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unsurlar; telefonla konusurken meydana gelen elektronik titresimler, bir internet
ortaminda yazilan kelimeler veya karsilikli konusma yaparken kullanilan beden dili gibi
unsurlar olarak belirtilmistir. Bu yollarla iletilen mesajlarin ¢ézliimiinii saglayan ¢oziicii
olarak ise insanlarin algilar1 ve hislerinden bahsedilmektedir. Ek olarak ise; bilgi akis
gerceklesirken, c¢esitli bozucu etkenlerin de ¢ikabilecegi ve iletilen mesaji

etkileyebilecegi belirtilmistir.

p Bilgi [leti - Bilgi
Kaynagi Kodlay1 Mesaj Coziicii Alicisi

Bozucu Etkenler

< <
Geri Bildirim

Sekil 6: Shannon ve Weaver’in Iletisim Modeli (Jang, 2007)

Onceki iki modelde WOMun basit iletisim modelleriyle benzerlikleri ifade eden
Jang(2007); Bansal ve Voyer’in(1999) WOM modelinde (bkz. Sekil 7), siireci etkileyen
faktorler vurgulandigi i¢in bu modelin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Bu faktorler, modelde
kisiler aras1 ve kisiler aras1 olmayan faktorler olarak iki gruba ayrilmis ve birbirleriyle

olan iligkileri ile birlikte gosterilmislerdir.

Bu modeller haricinde Haywood(1989); WOM’un isleyisini ve kimler
tarafindan, nasil hareketlerde bulunarak yapildigini gostermek i¢in bir model kurmustur
(bkz. Sekil 8). Bu modelde WOM iletisiminin pargasi olan taraflar iki gruba
ayrilmuglardir. ik grup; isletme, ikinci grup ise; miisteriler, hammadde saglayicilari,
ajanslar, rakipler ve genel toplum gibi kisilerden olusan menfaat sahipleri olarak ifade

edilmislerdir.
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\\\\Kisiler Arasi

77 Alicinin
Tecriibesi

Alicinin
Algiladigi Risk

Kaynagin - Olmayan
Tecriibesi Etmenler

Gonderilen
WOM’ un, Satin
B L Alma Kararma

Etkisi

Baglarin
Giici

Alic1 Tarafindan

',,/'/,Kisiler Arasi
- Olan Etmenler

Sekil 7: Bansal ve Voyer’in WOM Modeli (Voyer, 1999)

WOM siirecinin, isletme tarafindan bir reklam ile baslayabilecegi gibi, {iriinleri
merak edip, bilgi arayan kisiler tarafindan da baslatilabilecegi ifade edilmistir. Uriinii
deneyip tecriilbe edinmis fikir liderlerinin bilgilerini anlatmasi yaninda, isletmelerin
menfaat sahipleri ile resmi ve resmi olmayan sekillerde iletisime gegerek; bilgi verme,

sorunlar1 dinleme ve ¢6ziim bulma gibi iletisim sekillerinde bulunuldugu da eklenmistir.
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ISLETME

Y 6netim/Calisanlar
Pazarlama >
> Insan Kaynaklar1
Muhasebe/Finans
Operasyonlar
Yorum Sorun
Sikayet Cozme
Izleme Isletme
Dinleme v
Bilgi Yayma
Bilgi Yerlestirme
MUSTERI Bilgi Sizdirma
OLMA Sorun Cézme
Yorum Menfaat |DAVRANISLARI
v Sikayet Sahipleri
. RESMi
RESMi A | RS
ILETISiM AIILETI M
ma
Reklam . . Satma
Ise Alma MUSTERI PAZARI Bilei isteme
Alma Konusmak Algilarin ve Dedikodu  «g—— £
Satma Tecriibelerin A
Bilgi Verme Paylasilmasi
P Bilgi —P Fikir
Arama <4— Liderleri [€— Anlatma
Arastirma Tavsiye
DiGER MENFAAT SAHIPLERIi
Konusmak Algilari ve Dedikodu <+
Tecriibelerin
Paylasilmasi
> Bilgi Fikir
Arama Liderleri Anlatma
Arastirma Tavsiye

Sekil 8: WOM Modeli (Haywood, 1989)
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IKINCi BOLUM

ELEKTRONIK WORD-OF-MOUTH VE SANAL TOPLULUKLAR

1. eWOM KAVRAMI

1.1. eWOM’un Tanmmm ve Ozellikleri

Daha oOnceleri kisiler arasi iletisim, sadece yiiz yiize veya telefon {izerinden
yapilan konugmalar gibi sinirh yollarla gergeklesirken, internetin yayilmasi ile kisilerin
ve igletmelerin, herkese rahatlikla ulasabilmesi ve iletisime gegebilmesi saglanmistir.
Internet sayesinde kisiler sadece kendi arkadaslariyla veya yakin gevreleriyle degil,
interneti kullanan tiim taraflar ile iletisime gegebilmekte, WOM agisindan bakildiginda
da, daha genis kitleler ile WOM iletisiminde bulunabilmektedirler (Arsal, 2008).
Internet {izerinden bir iiriin hakkinda bilgi almak isteyen bir kisi; sesli, yazili ve hatta
gorlintiilii bigimde yayinlanmis olan, bilgi ve yorumlara bakabilmekte, birden fazla
markay1 rahatlikla karsilastirabilmekte ve bunu diinyanin herhangi bir bdlgesinde
bulunan veya herhangi bir kiiltiiriine sahip kisilerle iletisime gegerek, kolayca
yapabilmektedir. Interneti kullanarak yapilan bu WOM iletisimine, eWOM (Elektronik
WOM) yada online WOM denmektedir (Han, 2008).

Hennig-Thurau ve digerleri(2004) eWOM u: Internet {izerinde bir iiriine yonelik,
gecmis, su anki ya da potansiyel kullanicilar tarafindan yapilan ve igletmeler dahil bir
cok kisiye ulasabilme giiciine sahip, olumlu veya olumsuz yonde ¢ikarimlarin timii
olarak tanimlamistir. Bu tanima ek olarak, yapilan c¢ikarimlarin sadece iirlinle ilgili
olmadig1 belirtilmis, bu ¢ikarimlarin iirlinii lireten isletme hakkinda da yapilabilecegi ve
isletmelerin de interneti kullanarak eWOM’a ayni yollardan cevap verebilecegi de

belirtilmistir (Litvin ve digerleri, 2006).

eWOM tanimlanirken, gesitli karakteristik 6zelliklerinden de bahsedilmektedir.
Bu ozellikler:
- Kalicthgr: Internete yazili, sesli veya goriintiilii olarak konmus olan WOM  un,

silinmedigi siirece, varligini siirdlirmesi ve bulunabilmesi,
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- Yonii: Sadece tek bir kisiye yonelik olmamast ve birden fazla kisi tarafindan
goriliir olmast,

- Segilebilirligi: Var olan bilgilerin ¢esitli olusu ve eWOM arayan Kkisilerin,
istedikleri bilgiyi se¢ebilmeleri,

- Bic¢imi: eWOM’un birden fazla sekilde, internette bulunabilir olmasi (forum
mesajlari, mailler, videolar vs.) (Alexandrov, 2007),

- Rahatlik: Herkesin bilgiye daha rahat ulasimi saglanirken; fikir liderleri gibi
kisilerin de, WOM iletisimine daha rahat gecebilmelerini saglayan ve imkanlar

sunan bir sistem olusu (Sun ve digerleri, 2006).

1.2. eWOM ile Klasik WOM Arasindaki Farklar

Klasik WOM ile eWOM arasinda farklar bulunmaktadir. Bunlar incelendiginde
ilk olarak; eWOM’ un ulastig1 kitlelerin, klasik WOM’dan daha biiyiik oldugu ortaya
cikmistir (Arsal, 2008). eWOM ile artik zaman ve cografik bolgeler gibi kavramlar
ortadan kalktig1 i¢in, kisilerin kendi sosyal cevreleri disinda ¢ok daha fazla kisiye
ulagabilmelerinin miimkiin oldugu belirtilmistir (Han, 2008).

Ikinci olarak; eWOM, Internet iizerinden gelistigi icin, kisilerin klasik
WOM’daki gibi iletisime gectikleri kisileri tanima sanst olmadigi ve iletisime
tamamiyla yabanci olduklar: kisilerle gectikleri belirtilmistir (Bayraktaroglu ve Aykol,
2008). Bu ylizden bilgiyi saglayan kisinin gercek kimligini bilememenin yarattigi,
kaynaga giivenememe gibi zorluklar ortaya ¢ikmaktadir (Arsal,2008). Klasik WOM’da
bilgi verirken, kaynagm bir duygusal bag yada sosyal bir baski altinda olma gibi
etkenlerden etkilenmesi muhtemeldir. eWOM’da ise kaynak, iletisime gectigi kisilerle
yiiz ylize olmadigi icin, daha rahatlikla bilgi verilebilmektedir (Bayraktaroglu ve Aykol,
2008; Han, 2008).

Bir diger fark, eWOM’un genellikle kalici bir yapiya sahip oldugundan,
bulundugu ortamda degisikliklere maruz kalmamasidir. Bu durum agiklanirken; klasik
WOM vyolu ile dolasan bir bilginin, kisiden kisiye aktarilirken bazi kisimlarmin
degisebilecegi veya bazi bilgilerin genel konunun disinda tutulabilecegi belirtilmistir.
Ancak eWOM ile yapilmis bir yorum, yazilidir ve saglayan kisi o mesaj1 degistirmedigi
stirece de, ayni sekilde goriilebilecektir (Bayraktaroglu ve Aykol, 2008). Ayrica
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Han(2008) yazili iletisimden bahsederken, yazili iletisimin daha mantiksal ve resmi
oldugundan bahsetmis ve bu ylizden yazili iletisimin, konusarak gerceklesen iletisime
oranla daha etkili oldugunu belirtmistir. Bu etkenlerin yaninda, yazili iletisimi
kullanmanin bir diger avantaji da, kullanicilarin yiiz yiize iletisime nazaran, istedikleri
zamanda ve istedikleri hizda varolan bilgiye ulasabilecek olmalaridir (Sun ve digerleri,

2006).

Son olarak; eWOM’un isletmeler icin, kullanicilarin kendileri ve tiriinleri
hakkinda ne diisiindiiklerini kolayca gorebilecekleri bir ortam sagladigi belirtilmistir

(Arsal, 2008).

1.3. eWOM ile Tutundurma Yontemleri Arasindaki Farklar

Yapilan arastirmalarda, eWOM’un, normal reklamlara gore daha avantajh
oldugu goriilmiistiir. Bunun nedeni olarak eWOM mesajlarinin, reklamlara gore daha
icten ve giivenilir olmas1 gosterilmektedir. Ayni zamanda bu mesajlar1 okuyan kisilerin,
kaynagin iiriin hakkindaki deneyimlerinden bahsederken vurguladigi duygularini daha
rahat anladiklar1 ve bu durumdan, reklamlara oranla daha fazla etkilendikleri
belirtilmistir (Bayraktaroglu ve Aykol 2008). Ayn1 sekilde yapilan diger arastirmalarda
da bu etki agik¢a goriilmiis; forumlarin, kisileri Internet {izerinde yapilan reklamlara
gore daha fazla etkiledigi ve bunun yaninda, kisilerin bahsedilen iiriiniin kategorisine

olan ilgilerinin de artt1g1 belirtilmistir (Bickart ve Schindler 2001).

(3

eWOM’un ayrica, bir pazarlama 6gesi olan “viral” pazarlama ile ¢ok yakin
baglar1 oldugu kanitlanmistir. Viral pazarlama da, eWOM gibi kullanicidan kullaniciya
Internet vasitasiyla gecmektedir. Bu yiizden aralarindaki farklarin ¢ok az oldugu
belirtilmektedir. Aralarindaki ana fark ise, kisilerin eWOM gonderdikten sonra, ¢ogu
durumda alicilarin  hareketleri sonucu, viral pazarlamadaki gibi bir kazang
saglamamalari olarak gdsterilmistir. Bunun yaninda eWOM’un genelde, eski ya da yeni,
biitiin iiriinler iizerinde etkisinin bulundugu belirtilirken, viral pazarlamanin daha ¢ok

yeni ¢ikan tirlinleri yayma konusunda kullanildig1 da belirtilmektedir (Vilpponen et. al

2006).
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1.4. eWOM Yollan

Kisiler Internet {izerinden eWOM ararken, ne yonde eWOM istediklerine bagl
olarak cesitli yollara basvurabilmektedirler (Han, 2008). Klasik WOM’a gére, Internet
tizerinden gerceklesen eWOM iletisimi, kisilerin segebilecekleri bir ¢ok yolla
gerceklesmektedir. Bu yollar kabaca bakildiginda sunlardir (Alon, 2005):

- Kisisel e-mail’ler: Kisilerin, kendi aralarinda elektronik posta ile haberlesmeleri.

- E-mail Listeleri: Bir kisi tarafindan, bir e-mail listesine gonderilen mektuplar.
Ya da bir haberlesme grubunun iiyelerine gonderilen haberler gibi.

- Chat Odalart: Belirli bir konu hakkinda, bir grup insanin Internet {izerinden
yaptig1 konugmalar.

- Messenger Uygulamalari: Birbirini tantyan kisilerin Internet iizerinden yaptiklari
konusmalar.

- Yorumlar: Internet iizerinde kullanicilarm yaptiklari {iriin degerlendirmeleri.

- Posta Kutulari: Genellikle isletmelerin yaptiklar1 bir uygulama. Uriinii kullanmis
tiiketicilerin, Internet {izerinden yaptiklar1 geri bildirimler.

- Tartisma Platformlari: Baska bir ifadeyle “forumlar” olarak da adlandirilan,
online topluluklarin herhangi bir konuda, forum mesajlar1 yoluyla iletigime
gectikleri yerlerdir. Ayrica bu platformlar, haberlesme gruplar1 veya e-mail
listelerinden farkliliklar gostermektedirler. Listeler ve gruplar genellikle herkese
acik degilken, forumlar gibi platformlara herhangi bir zamanda, herkes

ulasabilmektedir (Alexandrov, 2007).

Yorumlar yoluyla iletisime ornek olarak birkag¢ yola bakildiginda, bunlardan ilki
sikayet siteleridir. Sikayet siteleri genelde c¢esitli {lirlinler veya firmalar hakkinda
olumsuz WOM yorumlar1 igeren ve kisilerin diger tiiketicileri korumak ve uyarmak
amaciyla yorum yazdiklar sitelerdir. Bir diger yorum yoluyla, eWOM saglama sekli de
“bloglar”dir (Han, 2008). Bloglar ya da bir diger isimleriyle “web loglar”, kisilerin
sanal ortamda tuttuklar1 giinliikler olarak anilmaktadirlar. Kullanicilar, bloglarinda
genelde yasadiklarini ve tecriibelerini diger kisilerle paylasmaktadirlar (Godwin 2003).
Bloglar bu paylasim yonleriyle, birer eWOM kaynagi olarak goriilmektedirler. Bu

yilizden saygin blog yazarlarinin, genellikle tecriibeli olarak 6ngdriildiikleri ve kisilerin,
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yazara katilip katilmama konusunda serbest olduklari belirtilmektedir (Alexandrov,
2007). Popiiler blog yazarlar1 bu yiizden ayni zamanda fikir liderleri olarak
goriilmektedirler. Fikir liderleri de, genellikle yenilik¢i olduklari ve piyasaya yeni
¢ikmis iirlinleri deneyip, fikirlerini internete yazdiklari i¢in, rahatlikla bir ¢ok kisiye
eWOM yoluyla ulagabilirler (Ramaprasad, 2009). Bloglar ayrica sadece iirlin hakkinda
bilgi vermekle kalmayip, yazar hakkinda da bilgi vermektedirler. Bu boyutu da ele
alarak kisilerin blog se¢imi yaptiklar1 belirtilmektedir. Bunun sonucu olarak da,
bloglarin basarilar1 aldiklar: hitlere bagli olarak olgiilmektedir ve bir blog ne kadar hit
aliyorsa veya insanlar oraya yonlendiriliyorsa, o blog “un kisiler iizerinde ne kadar etkisi

oldugu ifade edilmektedir. (Ramaprasad, 2009; Alexandrov, 2007).

eWOM icin bir baska yol ise, Internet iizerinden satis yapan ya da acik artirma
yaptiran sitelerde bulunan, iiriin yorumlama ve iiriine not verme sistemleridir. Bu
sitelerde bulunan, yorum ve puanlar genelde en gegerli ve kabul edilir yontemler olarak
belirtilmektedirler. Ciinkii bu sistemlerin yarattig1 geri bildirim, iiriin hakkinda bilgilerle
ayni anda ulasilabilir konumdadirlar (Han, 2008). Puanlama sisteminin bir 6zelligi ise,
puanlamay1 yapan kisiler arasinda higbir sekilde bir iletisim olmayisidir. Ayrica
puanlama sistemleri, forumlar gibi tartisma platformlarindan bu yonde farklilik da
gosterirler (Alexandrov, 2007). Bu farklardan ilki; yazili yorumlarin, puan sistemlerine
gore, daha fazla duygu ve tecriibeler icermesidir. Bir diger fark, sitelerin {iriin hakkinda
bilgi vermesine ragmen, yazili yorumlarin bu bilgilerden baska ekstra bilgiler verebilme
olasihigidir. Bir diger fark ise, bir iirlinlin puan olarak diisiik not alsa da, yazili
yorumlarda iyi yOnlerinin goriilebilmesidir. Son fark ise, az puanlanmis bir {iriine
bakarken, birkag¢ adet olumsuz puanin ana puani etkilemesi ve yazili bir yorum olmayisi
sonucunda, bu Triiniin gézden diismesidir. Bu farklardan dolayi, her iki sistemin
kendine gore avantajlarinin oldugu vurgulanmis, puanlama sisteminin kolaylik

saglarken, yazili yorumlarin daha fazla bilgi verdigi belirtilmistir (Yoon, 2008).

Ayni zamanda, eWOM tiplerinin de birbirlerinden ¢esitli sekillerde ayrildiklar
belirtilmistir. Bu ayriliklar siiflandirildiklarinda; iki yonliiliik, iletisimin senkronize
gerceklesip gerceklesmedigi, itme veya ¢ekme etkisi ve kullanicilarin arsivlere ulasip

ulasamamas: olarak goriiliir. iki yonliiliige bakildiginda, bu durum mesajlarin iki taraf
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tarafindan tartisilabilir olup olmamasi olarak tanimlanmistir. Senkronize olmak ise, iki
ya da daha fazla kisinin ayn1 anda konusmaya katilip katilamamalar1 durumudur. itme
ve cekme etkisi ise kisilerin bilgilere ulasma yoluyla ilgilidir. itme halinde kisilere bilgi
otomatik bir sekilde gelirken, ¢ekme halinde kisiler bilgiyi aramak ve istemek
zorundadirlar (Alon, 2005).

Alexandrov(2007)’da bu ayriliklara yakin bir benzetme yapmis ve eWOM
iletisimine girme durumunun iki sekilde gerceklestigini belirtmistir. Bunlar goniilli
olarak eWOM yapmak ve eWOM’u arayarak yapmaktir. Goniilli olarak eWOM
yapmak; genelde kisilerin, iiriinler hakkinda yasadiklarini paylagsmalart ve bunu
kendilerinden istemeden gergeklestirmeleridir. Buna 6rnek olarak puanlama sistemleri
gosterilebilir. Burada kisilerin motivasyonlari, gelecekteki potansiyel tiiketicilere
yardimci olabilmek olarak belirtilmistir. eWOM arama ise, genellikle forumlarda {iriin
hakkinda bilgi sahibi olmayan kisilerin, daha tecriibeli kisilerden bilgi istemek amaciyla

actiklar1 basliklar olarak gdosterilebilir.

Son olarak ise, kullanicilarin arsivlere ulasip ulasamayacagina bakildiginda,
internet tizerinde gerceklesen eWOM un kalici olup olmamasi seklinde iki alternatif
goriiliir. Kullanicilarin daha 6nce konusulmus mesajlara geri doniip bakabilmesi, o
eWOM seklinin, arsivlere ulasilabilir yapida oldugunu gostermektedir. Bir aragtirma, bu
simiflandirma yapildiktan sonra, eWOM c¢esitleri ve farkliliklarmi bir tablo altinda
siiflandirmistir (bkz. Tablo 1) (Alon, 2005). Litvin ve digerleri(2006) ise senkronize
boyutu ve ayrica yeni bir boyut olan ulasilan kisi sayisini ele almis ve bunu sematize

olarak gostermistir (bkz. Sekil 9).
1.5. eWOM Arama ve Okuma Nedenleri

Kisiler, bir iirlin hakkinda eksik bilgiye sahip olduklarinda, aileleri, arkadaslari,
reklamlar, gazeteler vb. kaynaklari(referans gruplari) kullanarak bilgi aramaya ¢aligirlar.
Bu bilgi arama, bir {irlinii satin almadan 6nce yada tekrar satin alma davranisi sirasinda
olabilir(Arsal,2008). Kisiler bu gibi durumlarda iiriin hakkinda tecriibeleri olmadiklar
icin ¢ogu kez WOM’a bagvururlar (Amblee, 2008).
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Tablo 1. eWOM Tiplerinin Farklihiklarina Gore Siiflandirmasi (Alon, 2005)

. Itme yada
eWOM Tipi | Iki Yonliilik | Senkronizelik Arsivlik mi?
Cekme
Kisisel E-mail Evet Hayir Itme Hayir
E-mail )
) ) Evet Hayir Itme Hayir
Listeleri
Chat Odalar1 Evet Evet Cekme Hayir
Messenger .
) ) Evet Evet [tme Hayir
Hizmetleri
Yorumlar Hayir Hayir Cekme Evet
Web Sayfalar Hayir Hayir Cekme Evet
Tartisma
Evet Hayir Cekme Evet
Platformlari
A
Gruplar Arasi Bloglar ve
Sanal Haberlesme
Topluluklar Gruplari
Yorumlar, Web
Bir Kisiden Gruba Siteleri ve Sikayet
Siteleri Chat Odalar
. Messenger
Birebir Iletisim E-mailler Hizmetleri
>
Senkronize

Senkronize Degil

Sekil 9: eWOM Tipleri’nin Simiflandirihslar (Litvin ve digerleri, 2006)

Klasik WOM’un aranmasina neden olan durumlar gibi, eWOM’un aranmasina
ve okunmasina neden olan durumlar da vardir (Amblee, 2008). Bunlardan ilki risk
azaltma, yani almmacak {rlinle ilgili belirsizlikleri ortadan kaldirmaya c¢aligma
goriilmektedir. ikinci olarak ise kisinin sosyal konumunu belirlemesi, yani kisinin
alacag tiriine, diger insanlarin nasil yaklagtigina bakarak, kendini iirline kars1 ayn1 yada

farkli sekilde konumlandirmasi gériiliir. Ikinci neden gibi sosyal bir baska neden ise,
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sosyal bir topluluga ait olma duygusunu elde etmektir. Yani bazi kisilerin, diger
kullanicilarin aligveris sonrasi tecriibelerini okuyarak, kendilerini ayni1 sosyal gruba
aitmis gibi hissetmeleri buna ornektir. Ayrica, WOM arama siiresi ve gayretini en aza
indirme yani, klasik WOM gibi yavas ve kisitli bir yol degil de, eWOM gibi genis
kitlelere rahatlikla ve kisa bir siirede ulasabilen bir bilgi kaynagini kullanma istegi
olarak belirtilmistir. Bir baska neden ise, {iriin hakkinda kullanima yonelik bilgi alma
goriilmektedir(Han, 2008). Son olarak, hangi yeni {irlinlerin var oldugunu arastirmak ve
klasik WOM’daki gibi liriinle ilgili yasanmis bir memnuniyetsizlik duygusunu azaltma

goriilmektedir (Amblee, 2008).

eWOM arama nedenlerini arastiran bir baska c¢alismada ise Goldsmith ve
Horrowitz(2006), nedenlerin bilgi arayis1 amagh fayda saglayan durumlar olabilecegi
gibi, sadece “cool” oldugu icin yapma gibi haz saglayic1 nedenler olabilecegini
sOylemislerdir. Yaptiklar1 arastirmada ise kisileri bilgilere ulasirken motive eden

unsurlar1 boyutlara ayirmis ve bu boyutlari ise su sekilde siralamistir:

- Ekonomik boyut: Kisilerin en ucuz ve en kaliteli {iriinii aldigima emin olmaya
calismalari,

- Rahatlik boyutu: Bilgiye ulagmanin kolaylig1 ve evden ulasabilme gibi rahatliga
sahip olmak,

- Yakinlarin etkisi: Bir aile iiyesi veya arkadastan {iriinii duyduktan sonra bilgi
aramak,

- Kisisel boyut: Orijinal ve herkesten farkli bir iiriin bulma, {iriin hakkinda 6nyargi
sahibi olmayan birinden bilgi alma istegi, iirlin hakkinda birden fazla fikir alma
istegi, iiriin veya firma hakkinda fikir sahibi olmama gibi durumlar,

- Pasif boyut: Kisilerin yakinlariyla Internet iizerinden baska konulardan
bahsederken iirlin hakkinda bilginin, sorulmadan ortaya ¢ikmasi durumunun
yasanmasl,

- Risk azaltma boyutu: Daha oOnce {iriini almis olanlarin tecriibelerinden

yararlanma ve alinacak {iriiniin buna deger olup olmadigin1 6grenme,
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- Boyutlara dahil olmayan diger nedenler: Reklamlardan gdrerek meraklanma,

iirlinlin resmini bir yerde goérme ve ilgi alani olan iiriin hakkinda bilgi edinmenin

eglenceli gelmesi.

Kim(2007) yukarida sayilan nedenlerin tiiketicinin satin alis davranisi, iletisim

davranisi, online aligveris davranist ve online aligveris miktarina etkisini arastirdigi

caligmasinda, eWOM okumaya motive eden nedenleri 6 ana baglik altina toplamis ve

listelemistir (bkz. Sekil 10).

Motive Edici Faktorler

Satin alma ile ilgili bilgi toplama
Risk azaltma

Bilgi arayis siiresini kisaltma
Kullanim rahathig:

Bilgi arama ile sosyal yonelim iligkisi
Sosyal konumun belirlenmesi
Memnuniyetsizlik azaltma

Bir topluluga iiye olma
Sanal bir topluluga ait olma
Hangi iiriinlerin yeni oldugunu gérme

Bir iirliniin nasil tiiketildigini 6grenme
Uriin hakkinda kullanima y&nelik bilgi
alma

Fiyat farkindalilig1
Uriin alirken fiyat konusunda en faydali
olan1 secme

Bilingsizce
Pasif olarak ortaya c¢ikan bilgi

Tiiketici Davranisi

Satin alma davranisi
Tiiketici iletisim
davranisi

Online aligveris
davranisi

Online alisveris
miktari

Sekil 10: eWOM Okumaya Motive Edici Faktorler ve Etkileri (Kim, 2007)
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1.6. eWOM Saglama Nedenleri

eWOM saglamanin ilk neden sosyal bir boyut olan kendi degerini artirma olarak
gosterilmektedir (Amblee, 2008). Ornegin kisilerin yaptiklar1 aligverisin dogru
oldugunu kanitlayici yorumlar yazdiklari, diger kisilerin goziinde daha bilgili
goziikmeye calistiklar1 ve akilli bir tiiketici olduklarini gdsterme amacinda olduklart
vurgulanmistir. Sonug¢ olarak da, bu durumu sagladiklarinda, kisinin bir degerlilik

duygusu kazandig1 belirtilmistir (Han, 2008).

Bir baska neden de birinci neden gibi sosyal boyuta sahiptir. Bu neden, kisinin
sosyal iletisim istegidir (Amblee, 2008). Kisilerin interneti, kendileriyle ayn1 zevklere
ve inanglara sahip olan diger kisilerle daha rahat iletisime ge¢mek i¢in kullandiklar
belirtilmektedir. Buradan yola c¢ikarak, kisilerin, {iriinler hakkinda yararli bilgiler
verdikleri ve bu sayede bir sosyal gruba ait olma duygusuna sahip olmaya calistiklar1

gozlenmistir (Han, 2008).

Ayrica diger bir neden, klasik WOM’da oldugu gibi, diger insanlara yardim
etme istegi olarak goriilmektedir (Amblee ve Bui, 2008). Burada amag, kisilerin diger
tiiketicilere, olumlu veya olumsuz yorumlarla yardim etmesi ve dogru karar1 almalarina

yardime1 olmalari olarak belirtilmistir (Han, 2008).

Dordiincii olarak, bir isletmeye yardim etmek ve bu sayede o isletmenin
ekonomik bir avantaj saglamasia katkida bulunma amaci vardir (Amblee, 2008).
Burada yapilan iletisim, bir kisinin kullandig: iiriinii ¢cok begendiginde, iiriinii saglayan
isletme hakkinda olumlu WOM yapmas1 ve bu sekilde de isletmeye katki saglamak
istemesi olarak goriiliir. Eger kisi yaptig1 aligverisin dogru ve adil oldugunu diisiiniirse,

bu davranista bulunur (Han, 2008).

Bir diger neden, dordiincii nedenin aksine isletmeyi kotiileme istegi
goriilmektedir. Burada amag, tiiketilen iirlin sonucunda yasanan memnuniyetsizligi
azaltmak ya da {riinii saglayan isletmeye kars1 “6¢ almak”dir. Kisiler genelde, olumsuz
WOM’da oldugu gibi, memnuniyetsizlik sonrast bu durumu gidermek amaciyla

yoneldikleri igletmeden bekledikleri olumlu tepkiyi alamadiklarinda bu yola
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bagvururlar. Han(2008), Ward ve Ostrom’dan aktardig: bilgide, tiiketicilerin bu konuda

Internet iizerinde daha fazla ¢aba harcadiklarmi da belirtmistir.

Son neden olarak ise, kisisel anlamda ekonomik avantaj saglama goriilmektedir.
eWOM’un genellikle dolayli yollar(internet portallar;, forumlar vb) kullanilarak
gerceklestirildigi bilinmektedir. Bu dolayli yollar1 saglayan tiglincii partilerin ise, bazen
kisilerin eWOM’a katki saglamalar1 i¢in odillendirme sistemleri kullanabildikleri
belirtilmistir. Sonug¢ olarak da, bu odiillere sahip olmak ig¢in kisilerin, eWOM
sagladiklar1 ve ddiil yoluyla motive olduklar1 gézlenmistir (Han, 2008).

1.7. eWOM’un Etkisi

Alexandrov(2007), kisilerin bir eWOM mesajina baktiklarinda etkilenme
seviyelerinin mesajin olumlu yada olumsuz olusuna ve bu iki tipin oranina gore
degistigini belirtmistir. Buradan yola ¢ikarak, eWOM’un beklentileri sekillendirerek,
satin alma hareketine etkisini gosteren bir model kurmustur (bkz. Sekil 11). Daha sonra
yapilan bir arasgtirma, olumlu mesajlarin, olumsuz mesajlardan daha fazla etkili
oldugunu; olumsuz mesajlarin, eWOM’un inanilabilirligini arttirdigin1  ortaya
koymustur (Doh ve Hwang, 2008). Buna baglh olarak, olumlu yorum alan {iriinlerin,
olumsuz yorum alan iirlinlere kars1 daha fazla satisa sahip oldugu da kanitlanmistir (Hu
ve digerleri, 2008). Mesajin etkisiyle ilgili bir diger boyut ise, kisilerin okuduklar
eWOM mesajin1 giivenilir bulup, bulmamalar1 ile ilgilidir. Eger okunan mesajin
inanilabilirligi kisi tarafindan yiiksek olarak algilanir ve mesaja gilivenilirse mesajin
gercek hayatta veya diger online ortamlarda da yayilmaya baslayacagi belirtilmektedir
(Hsio ve digerleri, 2009).

Anlasilan

Beklentiler
Beklentilerin ﬁ \A

Satin
eWOM > Dagilim / Tavir T Alma

Belirsizlik

Sekil 11: eWOM Etkisi Modeli (Alexandrov, 2007)
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Ayn1 zamanda kisilerin olumlu yorumlardan daha fazla etkilendigi durumlardan
biri; cok sayida iiriin segenegi varken, kisinin biitgesinin kisith olusu ve iirlin hakkinda
bilgisinin olmayis1 olarak ifade edilmistir (Huang ve Yang, 2006). Olumsuz yorumlara
bakildiginda ise kullanilmis tirtinler hakkinda oldugunda, etkilerinin daha fazla ortaya
ciktigr gorilmiistiir. Ciinkii kisilerin kullanilmis {riinleri internetten agik arttirma
yoluyla satin alirken, ¢ok dikkatli olduklart gbzlenmistir. Bu duruma 6rnek olarak ise, e-
bay gibi aligveris ortamlarinda, kullanilmis iiriinii satan kisiler hakkinda yer alan en
kiiciik bir olumsuz yorumun bile, kisilerin o {irlini almamasma yol agabilecegi

belirtilmistir (Yoon, 2008).

Olumlu yorumlarin, iirinii satin alan kisinin, eger iirlinle herhangi bir sorun
yasamissa, rahatlamasma yardimci oldugu da belirtilmektedir. Bu durum, kisinin
yorumlart okuyup, tirlinle ilgili bir seyi atlayip atlamadigini kontrol etmesi ve iirline
farkli yonlerden bakmasi yoluyla gerceklesmektedir (Huang ve Yang, 2006). Buradan
yola c¢ikarak; eWOM iletisiminde bulunmanin, iiriine verilen degeri ve {lriine olan
baghlik duygusunu artirdigi kanitlanmistir. Ciinkii kisiler eWOM davranisinda
bulunarak, iiriinle ilgili bilmedikleri bilgilere ulasabilmektedirler (Han, 2008).

eWOM mesajlarinin sayisi arttikga, eWOM ile tavsiye edilen iirlin daha fazla
diisiiniilmeye baglanir. eWOM ile gelen bilgiyi inceleyip, dogrulugunu kontrol eden
kisilerin de bu durumda iirline yonelmeye basladiklar1 belirtilmistir (Gupta ve Haris,
2009). eWOM mesaj sayisinin artmasinin bir bagka etkisi de, iiriin se¢imlerini diisiinme
ve dogru {irlinii arama konularinda gecen siirenin artigini saglamasi olarak belirtilmistir.
Bu siire artis1 ise, bilgiyi inceleyip, dogrulugunu arastirmak isteyen kisiler tarafindan,
bilgi hakkinda bir islem yapmakla ugragmak istemeyen kisilere gore daha fazla
gerceklestirilir (Gupta ve Haris, 2009). Alexandrov(2007), bunu ayrica, kendine giiven
duygusuna baglamis ve kendine bilgi agisindan glivenmeyen kisilerin, az mesaj sayisi

bulundugunda, bir karar veremeyip vazgegtiklerinden bahsetmistir.

Az sayida eWOM mesaji bulunmasi halinde ise vasat iriinlerde, mesajin
iceriginin dogruluguyla ilgilenmeyen insanlarda, mesajlar daha fazla etkilidir. ideal bir
irinde ise; bilgiyi analiz etme istegi fark etmeksizin bakildiginda, az sayida WOM

mesaj1, ¢cok sayida eWOM mesajia kars1 daha etkilidir ¢linkii fazla miktarda eWOM
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mesaj1 var oldugunda, bu durum her zaman pozitif etki yaratmamaktadir. Az sayida
olan eWOM mesajlarinin bir diger etkisi de, insanlarin bir {iriinde tercih ettikleri
ozelliklerden, arastirdiklar1 riinlerdeki, tavsiye edilen o6zelliklere ge¢cmesine kismen
etkili olusudur (Gupta ve Haris, 2009). Bir baska boyut olarak ise, eWOM mesaj1
sayisinin azli§i durumunda, kisilerin beklentilerinin, var olan mesajlarin yonlendirdigi

sekilde gerceklesmesi olarak ifade edilmistir (Alexandrov, 2007).

1.8. eWOM’un Etkisini Degistiren Unsurlar

Oncelikle, eWOM iceren yorumlarin sayisi; iiriin kaliteli ise ve tiiketicinin
duygularina hitap eden bicim ve dizayna sahipse, artmaktadir. Bu artis, iirliniin kaliteli

olmasi nedeniyle, olumlu eWOM ortaya ¢ikisiyla olmaktadir (Chen ve digerleri, 2003).

eWOM’u etkileyen en Onemli unsurlardan biri, mesajin giivenilir olarak
algilanip, algilanmamasi durumudur. Kisiler mesajlar1 giivenilir olarak algilarlarsa, bu
mesajlar1  kullanarak, satin alma davraniglarini sekillendireceklerdir, ancak eger
giivenilir bulunmazsa, mesaj hicbir sekilde itibar gdérmeyecek ve yok sayilacaktir
(Cheung ve digerleri, 2009). Mesajin giivenilirligini etkileyen faktdrler bulunmaktadir.
Cheung ve digerleri(2009) bu faktorleri bilgisel ve normatif olarak ikiye ayirmistir (bkz.
Sekil 12). Bilgisel faktorler kisinin kendi yorumlamalarini kullanarak vardig

sonu¢lardan olusurken, normatif faktorler dis etkiler sayesinde olusan faktorlerdir.

Bilgisel Faktorler

- Arglimanin Kuvveti
- Kaynagin Giivenilirligi
- Ge¢mis Tecriibeler

Algilanan eWOM’u
eWOM ——P Kabullenme

Giivenilirligi Davranisi
Normatif Faktorler

- Yorumun Tutarlilig
- Yorumun Skoru

Sekil 12: Algilanan eWOM Mesaj Giivenilirligi ve Etkisi (Cheung ve digerleri,
2009)
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Bunlardan ilki, mesajin igeriginde yaratilan argimanlarin kuvvetliligidir. Kisiler
verilen mesajin i¢inde sunulan argiimanlarin kuvvetli oldugu kanisina varirlarsa,
mesajin daha giivenilir olduguna inanmaya baslarlar (Cheung ve digerleri, 2009; Lee,
2009). Argiimanin kuvveti ise, verilen mesajin anlasilir olusu, bazi kanitlara dayanir
olusu ve siibjektif bir sekilde yazilmamis olusu ile Slgiiliir (Lee, 2009; Rabjohn ve
digerleri, 2008). Ayrica bir bilginin kisiler tarafindan kabul edilebilmesi i¢in, argiimanin
anlamli ve kuvvetli olmasi yeterli olmaktadir. Kaynagin iislubunda bir samimiyet

olmasi, alict lizerindeki etkiyi degistirmemektedir (Sidali ve digerleri, 2007).

Mesajin  giivenilirligine etki eden bir diger degisken ise, kaynagin
giivenilirligidir (Rabjohn ve digerleri, 2008). Ciinkii kisiler yorumlar1 okumadan o6nce,
yorumu yazan kiginin bu isten anlayan biri olup olmadigini bilmek isterler (Hu ve
digerleri, 2008). Gergek hayatta kisilerin goriiniislerinin, sayginliklarmin, bilgi alan
kisiye olan yakinliklarmin, o kisilerin giivenilirliklerini etkiledigi bilinmektedir. Sanal
bir ortamda ise fiziksel goriiniis yada ¢ekicilik gibi unsurlar anlagilamayacagindan, daha
degisik yontemler ortaya c¢ikmaktadir (Cheung ve digerleri, 2009). Kaynagin
giivenilirligini dlgmeye yarayan ilk yol; kisilerin genelde sanal ortamlarda tiiyelik
sistemi kullaniliyorsa, profillerinde bulunan itibar 6l¢ekleridir. Mesajlar1 okuyan kisiler,
kaynagin profiline bakip, buradan kaynagin daha once verdigi bilgilere gore nasil bir
itibara sahip oldugunu gorebilmektedirler. Bu itibar, kisinin daha once yazdigi
mesajlarin ne kadar giivenilir oldugunu diger kullanicilarin deger vererek ortaya

¢ikarmasi ile olusur (Brown ve digerleri, 2007).

Kaynagin giivenilirligine bagli degeri belirlemede etkenler, kaynagin iiriine
Onyargiyla yaklasip yaklagsmadigini anlamak yada kaynagin yazdigi yorumdan herhangi
bir kazang¢ saglayip saglamadigini anlamaktir ki, burada 6nceden atilmis mesajlarin
Onemi ortaya ¢ikar (Brown ve digerleri, 2007; Hu ve digerleri, 2008). Bu unsurlar bir
araya geldiginde, kaynak konumundaki kisiler sonug olarak cok itibar goren kisiler ise,
bir yerde mesajlarin bulundugu sanal topluluklarin fikir liderleri olarak kabul edilirler
(Brown ve digerleri, 2007). Bu durumlar1 g6z Oniine alarak kaynagin giivenilirligini
Olcen kisiler ise, eger kaynagi giivenilir bulurlarsa, yazilmis olan eWOM mesajin1 daha

rahat ve giivenerek kullanacaklardir (Cheung ve digerleri, 2009). Bu bilgiler 1518inda,
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hakkinda giivenilerek yorumu okunan iirliniin, satiglarda da belirli bir avantaj

saglayacagi kanitlanmistir (Hu ve digerleri, 2008).

Kaynaga duyulan giiven konusunda Brown ve digerleri(2007) ayrica klasik
WOM’u etkileyen unsurlardan olan “baglarin giigliilligii” ve kisilerin birbirine
yakinligint da online bir baglamda ele almiglardir. Baglarin giicliiliigii olarak online
ortamda, kisiler aras1 bir bag olamayacagi icin, kullanicilarin web sayfalarina kars1 bir
bag olusturduklarin1 belirtmislerdir. Yazarlara goére bu bag, {iye olunan web
sayfalarindan gelen mail’ler ve kullanicilarin, siteyi kullandik¢a onu kisisellestirmeleri
ile daha da giiclenmektedir. Yakinlik olarak ise, gercek hayatta dnemli olabilecek, yas,
cinsiyet gibi kisiler arasi faktorlerin burada tamamiyla etkisiz oldugundan ve web
sayfasinin icerigi ve kullanicilarin diisiincelerinin paylasilmasi sonucu ortaya ¢iktigini
kanitlamislardir. Daha sonra bu iki faktorii, kaynagin giivenilirli§ine baglayan bir model

kurarak, giivenilirlik tizerinde etkileri oldugunu gostermislerdir (bkz. Sekil 13).

Yakimlik

@ Bilginin Degerj
Gegmis Bilgi

Sekil 13: Bilginin Degeri Uzerine Olan Sanal Topluluk Modeli (Brown ve digerleri,
2007)

Mesajin giivenilirligini etkileyen {igiincii etmen ise, kisilerin ge¢misteki
tecriibeleridir. Eger kisiler bir sekilde dolayli veya dolaysiz bir bicimde, yorumunu
okuduklan triin hakkinda bir tecriibeye sahiplerse, bu tecriibeleri goz Oniine alarak,
yazilan yorumu degerlendirirler (Cheung ve digerleri, 2009; Doh ve Hwang, 2008).
Diger bir ifade ile eger yorumda verilen mesaj, kisilerin eski tecriibeleriyle paralel ise,

kisiler mesaj1 daha giivenilir bulacaklardir (Rabjohn ve digerleri, 2008). Bununla ilgili
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olarak, eger bir kisi {iriin satin aldig1 bir igletme hakkinda olumsuz yorum goriirse, bu
kisinin, isletmeye bagliliginin tiiriine(fiyatlar1 uygun diye, Uriinlerini uzun zamandir
kullandig1 i¢in vb) gore tepkisinin degisecegi de belirtilmistir (Han 2008). Ayni sekilde,
kisilerin {irlinlin kategorisine kars1 olan ilgilerinin de kismen, algiladiklar1 mesaj giiveni
ve eWOM’u kabul etme davranisina etkisi oldugu kanitlanmistir (Doh ve Hwang,
2008). Bir kisi, hakkinda yorum okudugu iiriin konusunda, bilgi sahibi ise, bu kisinin
yoruma kars1 durusu da, bilgisiz kisilere gore daha farkli olacaktir (Park ve Kim, 2007).

Mesajin  giivenilirligini  etkileyen dordiinci faktore bakildiginda, diger
yorumlarla olan uygunluk goriilmektedir. Eger kaynagin sundugu yorumdaki mesaj,
kisilerin tirtinle ilgili diger yorumlarda veya sitelerde gordiikleri yorumlara igerik olarak
yakin veya aynmi yonde ise (olumlu yada olumsuz), kisilerin bu mesaji daha giivenilir
olarak kabul ettikleri goriilmiistiir (Cheung ve digerleri, 2009; Doh ve Hwang, 2008).

Besinci ve son faktdr ise, mesajin skorudur. Ayni mesajin kaynagmin
profilinden itibarin1 kontrol etmek gibi, baz1 eWOM sistemleri, kullanicilarin yorumlari
degerlendirebilmesini saglamaktadir. Burada yorumun aldig1 skor, kaynagin kazandigi
itibar gibi bir etki yaratmakta ve kisinin yorumu giivenilir yada giivenilmez bir sekilde
algilamasina yardimci olmaktadir. Skor ne kadar diisiikse, kisiler o mesajin itibarmin o
kadar az oldugunu diisiiniip, onu yok sayacaklardir (Cheung ve digerleri, 2009). Skorlar
ile benzer sekilde baz1 sistemlerde, yazilmis olan mesajin kisilere ne kadar yararli olup-
olmadig1 sorulmakta ve bu sekilde daha sonra bu mesajlar1 okuyacak kisilere yol
gosterilmektedir. Ciinkii kisiler, bir mesaj ne kadar ¢ok insana yardimci olduysa, o

mesaja o kadar cok giiveneceklerdir (Yoon, 2008).

Bu faktorler disinda iiriin agisindan degiskenlere bakildiginda ise, {iriiniin yas1 ve
tirtiniin ne kadar bilinen bir iirlin oldugunun énemi vurgulanmistir. Clinkii {irtinler daha
yeni olduklarinda veya bilinmediklerinde, onlarin hakkinda fazla yorum bulunamaz ve
var olan yorumlar goz oniline alinmak zorunda kalinir. Bu ylizden az sayida eWOM
mesajina sahip Uriinlerin, kisitli sayida bulunan yorumlariin, alicilar iizerinde daha
fazla etki yarattig1 goriilmiistiir. Hu ve digerleri(2008) bu ¢ikarimi savunurken, online
yorumlarin zamanla etkisini kaybettigini belirtseler de, Lee(2009) arastirmasinda, ne

kadar fazla eWOM mesaj1 olursa, bir iiriniin o kadar popiiler olacagini, dolayisiyla
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yorumlarin da daha fazla etkili olacagini belirtmistir. Buna bir destek de, konusulan
iirlin ve {iriin kategorisi hakkinda bilgisi olmayan kisilerin “cok fazla mesa;j iirliniin iyi
oldugunu gosteriyor” seklinde yola ¢ikarak, iirlinlin popiilerligini belirledigini sdyleyen
Park ve Kim’den(2007) gelmistir. Bu gortise bir diger destegi de Yoon(2008), bazi
kullanicilarin sadece yorum sayisina baktigindan, ancak bazilarinin da sadece mesajin

olumlu veya olumsuz olusuna baktigindan bahsederek vermistir.

Burada bahsedilen nedenlere ragmen, Alexander(2006) e-posta yoluyla kisiden
kisiye iletilen mesajlarda kaynagin giivenilebilirliginin, gonderilen mesajin igeriginin,
mesaj1 iletme isteginin, mesajin iletilmesine dair yapilan tesviklerin, mesaja kisisel

bilgilerin katilmasinin, mail iletme davranigina bir etkisi olmadigini bildirmektedir.

1.9. eWOM’un isletmeler Acisindan Onemi

Internetin gelisimi ile isletmeler, iiriinleri hakkindaki bilgi akisii eskiden
oldugu kadar rahat kontrol edememeye baslamislardir ve kisiler arasi bilgi akisi,
Internet sayesinde hizla gelismektedir (Alexandrov, 2007). Uriin hakkinda internet
ortamindaki bilgi akis yollarindan olan eWOM bu yiizden, sadece miisterilere yardimci
olmanin yaninda, isletmeler agisindan da bir geribildirim mekanizmasi rolii oynamaya
baslamistir. Eskiden bireysel goriismelerle kisilerden bilgi alinirken, isletmeler artik
interneti kullanmaktadirlar. Isletmeler iiriin gelistirme, marka olusturma, kalite kontrolii
yapma ve yeni miisterileri ¢ekme gibi faaliyetlerde bulunurlarken, bu geri bildirim
sistemini kullanirlar (Arsal, 2008; Chen ve digerleri, 2003). Ciinkii eWOM mesajlari ile
isletmeler genelde kisilerin tercihlerini, nelerden mutlu olup olmadiklarini ve ayni
zamanda  kisilerin, rakip firmanin {riinleri hakkinda neler diistindigi
goriilebilmektedirler. Bu sayede kisilerin rakip firmalarin iiriinlerinde neleri eksik
gordiikleri Ogrenilip, isletme agisindan avantaja doniistliriilebilir. Ayn1 zamanda;
isletmeler, miisterilerinin hangi {riinlerde neyi eksik buldugunu da 6grenip, kendi

hatalarin1 giderebilirler (Chen ve digerleri, 2003).

Yukaridaki nedenlerin yaninda, kisileri eWOM’a iten diger nedenlerin de,
isletmeler tarafindan goriilmesi ve incelenmesi gerektigi vurgulanmistir. Ciinki

isletmeler, kisileri eWOM’a iten nedenlere ulastiklarinda; kisileri daha fazla eWOM
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yapmaya tesvik edebilecekleri ve iiriinleri ile ilgili bilgilerin daha ¢abuk yayilmasini

saglayabilecekleri belirtilmistir (Goldsmith ve Horrowitz, 2006).
2. SANAL TOPLULUK KAVRAMI

2.1. Sanal Topluluk Tanimi

Alon(2005)’un, Rheingold’dan aktardigi tanimda sosyal topluluklar; kisilerin
Internet yolu ile bir konu iizerinde duygularini da katarak, belirli bir siire zarfinda
yaptiklar1 iletisimler sonucu olusturduklari, kisisel ve sosyal aglar olarak ifade
edilmektedir. Hagel’den aktarilan tanimda ise yapilan konusmalarin belirli bir ilgi alan1
iizerine oldugu ve zamanla biriktigi, konusmalar sonunda ise kisiler arasinda baglarin

olustugu ve bir topluluk duygusunun olustugu belirtilmistir.

Yapilan aragtirmalarda, interneti kullanan kisilerin %84 iiniin bir sanal topluluk
icinde oldugu ve kisilerin Internet sitelerinin sanal topluluga bagli kisimlarinda, diger
kisimlarindan %75 daha fazla zaman gecirdigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar da kisilerin
bu tip gruplarn ne kadar aradigina en biiyiik isaret olarak gosterilmistir (Bickart ve
Schindler, 2001; Brown ve digerleri, 2007). Bir sanal topluluga baglh kullanicilar, sanal
toplulugun yapisina gore degisik beklentilerle katilimda bulunurlar (Sun et. al 2006).
Satin alacaklar iiriin hakkinda tavsiyeler almak, ayni tip diisiinceye sahip kisilerle bir
arada olmak, tatminsizlik yaratan durumlardan beraberce sikayet¢ci olma veya tatmin
yaratan durumlar1 konusmak, bu nedenlerden bir kag1 olarak belirtilmektedir (Hsio ve
digerleri, 2009). Tiiketim ile ilgili olan sanal topluluklar genelde, kisilerin benzer
konular {izerinde konusmasiyla olusur. Bilgisayar oyunlar1 hakkinda olan bir forumda,
kisilerin birbirleriyle iletisime ge¢cmeleri(yani eWOM iletisiminde bulunmalari) ve bir
sosyal topluluk hissi yakalamalar1 bu hususta bir 6rnek olusturabilir (Brown ve digerleri

2007).

2.2. Sanal Topluluklarin Tiirleri

Sanal topluluklar yapilarina gore farklilik gosterdigi ve her tip sanal toplulugun
ayr1 bir amaca hizmet ettigi belirtilmektedir (Sun et. al, 2006). Buradan yola ¢ikarak,
sanal topluluklar dort baslik altinda incelenmislerdir (Alon, 2005):
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- Amag odakli topluluklar: Amag odakli topluluklar, ayni hedefe ulasmaya c¢alisan
kisilerin, birbirleriyle deneyimlerini paylastiklari, belirli stratejileri konustuklar
topluluklardir. Bunlara ornek olarak, borsa ile ilgili olan kisilerin iletisim

kurdugu bir sanal topluluk verilebilir.

- Meslek odakli topluluklar: Bu topluluklar, ayni meslegi paylasan kisilerin
yasadiklar1 olaylar1 tartigmalari, beraberce bu durumu paylasip aralarinda bag

kurmalarini saglayan topluluklardir.

- Durum odakli topluluklar: Bu gruplar, genelde kisilerin o an i¢inde bulunduklar1
durumlar hakkinda bilgi alabilecekleri topluluklardir. Ornegin; bebek sahibi
kisilerin bilgilerini paylastiklar1 bir topluluk yada &grencilerin, okullar1 ve

egitimleri ile ilgili konustuklar1 sanal topluluklar gibi.

- llgi odakli topluluklar: Bu topluluklar ise, ayni ilgi alanma merakli olan
kisilerin birbirleriyle iletisime gectigi topluluklardir. Mesela fotografcilikla
ugrasan kisilerin iletisime gegtikleri topluluklar, teknolojiyle ilgilenen insanlarin

olusturdugu topluluklar gibi.

Uzkurt ve Ozmen(2006) bu tip topluluklar haricinde iki tip topluluk daha
tanimlamislardir. Bunlardan ilki fantazi topluluklaridir. Bu topluluklar, kisilerin kendi
kimliklerinden c¢ikarak, sanal ortamda hayal giicleriyle yarattiklar1 kimliklerini
kullanarak, yaptiklar1 iletisimin yer aldigi topluluklardir. Bu kisiler yeni yarattiklar
karakterlerle hikayeler yaratarak, diger kisilerle hikayelerinin ve karakterlerinin
gelisimini saglamak icin iletisimde bulunmaktadirlar. Ikinci tip topluluklar ise iliski
topluluklaridir. Bu topluluklarda insanlar, ger¢ek hayatta oldugu gibi, sosyal ve
duygusal ihtiyaglarmi karsilamak i¢in, bu sefer interneti kullanarak birbirleriyle iliskiye

gecer ve sosyallesme amaci giiderler.

2.3. Sanal Topluluklarin Yap1 Ozellikleri

Her toplulukta oldugu gibi, sanal topluluklarda da belirli ana grup
karakteristikleri mevcuttur. Bunlar; grup tiyeligi, grup yapisi, grup kaynagmasi ve sosyal

kimliktir. Grup lyeligi, gruptaki kisilerle olan bagi ve sosyal iletisimi temsil eder. Grup

yapisi, gruptaki kisilerin arasindaki iligkilerin yapisin1 ve gruptaki kisilerin rollerini
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anlatir. Grup kaynasmasi ise, gruptaki kisilerin arasindaki baglarin giiciinii gosterir.
Sosyal kimlik ise, kisilerin gruba iiye olmalar1 sonucu, kendilerini grup i¢inde nasil

gordiiklerini anlatmaktadir (Alon, 2005).

Bu ana grup ozellikleri 1s18inda topluluklarin  6zel karakteristiklerine
bakildiginda ise bes adet 6zellik goriilmektedir. Bunlardan ilki, toplulugun belirli bir
seye odakli olmasidir. Her sanal topluluk insanlar1 bir araya getiren bir odak noktasina
sahiptir. Bu ayn1 ilgi alania sahip olma yada ayn1 amag¢ dogrultusunda hareket etme

olabilir.

Ikinci o6zellik ise, sanal topluluklarin paylastigi bilgi hakkindadir. Sanal
topluluklar genel olarak isletme tarafindan yada degisik kaynaklardan alinmig bilgilerin
yaninda, ana odak noktast olarak kullanicilar1 tarafindan saglanan bilgi ile
yiriimektedir. Topluluga tiye kisilerin paylastiklar: tecriibeler ve topluluga bu yonde
yaptiklar1 katilimlar, toplulugu sekillendirmekte ve diger kisilerin de bu iletisime
katilmalarini saglamaktadir. Bu durum da sanal topluluklarin 6ziinii olusturup, diger

bilgi kaynaklarindan farkini ortaya koymaktadir (Alon, 2005).

Sanal topluluklarmn iciincii 6zelligi ise, katilimcilarin goniillii olarak katilim
saglamalar1 ve bu sayede ayni fikir yapisina sahip kisilerle iletisime gegme istekleridir.
Buna bagli olarak da dordiincii 6zellik ortaya c¢ikmaktadir. Dordiinctii  6zellik,
topluluklarin genelde homojen bir yapiya sahip oluslaridir. Grup icindeki kisiler,
kendilerine ne kadar yakin kisilerle iletisime gegerlerse, topluluga bagliliklari da o
derece artacak ve topluluk bu sayede giiclenecektir (Alon, 2005). Burada yakinlik,
gergek hayatta oldugu gibi yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik yapi gibi etmenler degil,
kisilerin grup i¢indeki fikirleri ile ifade edilmektedir. Yani kisiler, bir toplulukta ilgi
alanlarina ne kadar yakin fikirler bulurlarsa, o topluluga o kadar baglanmaya
baslamaktadirlar. Ayn1 zamanda bu ilgi alanlarinin, spesifik konular iizerinde duran
topluluklarda degil de, bir cok konuyla ilgilenen topluluklarda daha fazla bulunabilecegi
belirtilmis ve insanlarin yakinlik duygusunu bu topluluklarda daha fazla yasadigi da
kanitlanmistir (Brown ve digerleri, 2007). Sonug olarak, topluluk iiyesi kisiler
birbirlerine ne kadar yakinlarsa, o kadar birbirlerine yardimci olacak ve birbirlerini

destekleyeceklerdir. Ayrica bu yakinliklar sayesinde, topluluklar i¢inde kii¢iik gruplar
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da olugsmaktadir. Bu gruplar, birbirlerinin fikirlerini yakin bulan kisilerin, diger topluluk
iiyelerinden ziyade birbirlerine daha yakin olmasi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu
gruplarin {iyeleri birbirlerine zayif baglarla baglidirlar. Teknoloji odakli bir sanal
topluluktaki kisilerin, cesitli markalar1 destekleyerek gruplagsmalari buna Ornek

gosterilebilir (Vilpponen ve digerleri, 20006).

Son olarak ise, her toplulugun belirli kurallar1 oldugu, belirli bir dil yapisina
sahip oldugu ve topluluk i¢indeki kisilerin, toplulugun hedeflerine gore hareket etmeleri

gerekliligi de belirtilen 6zelliklerden birkagidir (Alon, 2005).

Bu yap1 ozellikleri sayesinde gercek hayattaki topluluklardan farkli olan, sanal
topluluklarin yapisiyla ilgili olarak Brown ve digerleri(2007); yakinlik ve iletisimin
akisina deginerek, kisilerin sanal topluluklarda nasil diger kisilerle degil de, web
sayfasina olan baglarinin daha giiclii oldugunu belirtmisler ve bunu bir sekille ifade

etmislerdir (bkz. Sekil 14).

Sanal
Topluluk

Sanal Topluluklar i¢indeki Baglar

Sekil 14: Topluluklar I¢indeki Kisiler Aras1 Baglar (Brown ve digerleri,
2007)
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DEKI TEKNOLOJI BAZLI SANAL ORTAMLARDA
KONUSULANLARA YONELIK BIR UYGULAMA

1. METODOLOJI

Calismada, Kozinets(2002)’in gelistirdigi, netnografya yontemi kullaniimistir.
Bu yontem 1990’1 yillarda, Kozinets tarafindan ortaya atilmis, market arastirmalari i¢in
kullanilan bir yontemdir. Bu yontem 6zellikle tiiketim iizerine olan sanal topluluklarin

karakteristiklerini daha iyi anlamaya yardimc1 olmaktadir (Beckmann ve Langer 2005).

Netnografya, etnografya’nin Internet igin uyarlanmis hali olarak ifade
edilmektedir (Kozinets, 2002). Sosyal bilimlerden biri olan Etnografya, inceledigi
grubun icindeki kiiltiirel 6geleri ortaya ¢ikarmaya odakli bir bilim dalidir. Bu inceleme
sirasinda, davranigsal ve biligsel hareketler yerine, kiiltiirel 6geler barindirabilecek
eylemler gozlenir (Goulding, 2005). Ayni bu sekilde netnograyfa da, internet iizerindeki
sosyal topluluklarin, sosyal yapisin1 ve kiiltiirel 6gelerini ortaya ¢ikartmak icin

kullanilan bir analiz yontemidir (Pace, 2003).

Kozinets, netnografya kullanarak bir arastirma yapildiginda, ¢esitli prosediirlerin
sirastyla gerceklesmesinin yararli olacagini belirtmistir (Beckmann ve Langer, 2005):
1. Girig: arastirma sorularinin olusturulmas: ve arastirmanin yapilacagi ortamin
bulunmasi,
2. Veri Toplama: sanal topluluklarda gergeklesen, bilgisayar temelli biitiin konusmalarin
kopyalarmin alinmasi,
3. Analiz: konusmalarin kodlandirilmalar1 ve smiflandirilmalari,
4. Arastirmanin etik boyutlari: (1) Arastirmaci, kendini sanal ortamda gostermeli ve
konugmalar1 arastirma i¢in kullanacagini belirtmelidir; (2) Arastirmaci, kullanicilarin
kimliklerinin ortaya ¢ikmayacagi konusunda giivence vermelidir; (3) Arastirmaci,
arastirma sirasinda sanal topluluktan, geri-bildirim almaya c¢aligmalidir; (4) Ayrica
arastirmaci, eger iiyelik sistemi gizlilik {izerine kuruluysa, kullanicilardan konusmalari

kullanmak i¢in izin almalidir.
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5. Kullanict kontrolleri: Arastirmanin sonunda, katilim saglamis kullanicilara sonuglar

gosterilerek, konugmalarinin ne yonde kullanildiginin gosterilmesi.

Bu arastirmada etik boyutlardan, kimliklerin gizliligi hari¢ diger boyutlar takip
edilememistir. Ayrica besinci madde olan “arastirma sonuglarinin kullanicilara
gosterilmesi” de mimkiin olmamaktadir. Ancak bunun haricinde diger biitiin

prosediirler, verildikleri siralarda gerceklestirilmislerdir.

1.1. Arastirma Sorulari

Bu arastirmada elde edilmek istenen sonug; Tiirkiye’de sanal ortamlarda
teknolojik Triinler hakkinda konusmalar gergeklestiginde, nelerden bahsedildigini
gorebilmektir. Amag, detaya inildiginde; bu konusmalar gergeklesirken, hangi
boyutlarin olustugunu ve hangi boyutlarin {istiinde digerlerinden daha fazla
duruldugunu gorebilmek, bu boyutlarin kiiltiirel olarak Tiirkiye’ye 6zel olup olmadigini

incelemektir.

1.2. Ornekleme Secim

Ornekleme se¢imini yaparken, daha once yapilmis olan calismalarin izledigi
yollara bakilmis ve bu c¢aligmalar oOrnek alimmistir. Bakilan c¢aligmalardan;
Pace’in(2003) arastirmasi, bir araba modeli hakkinda konusan kisilerin olusturdugu bir
sanal toplumun yapisi iizerinedir. Bu arastirmada Usenet gruplart kullanilmis ve
belirlenen araba modeli hakkinda tartismalarin gectigi alt forumdaki konusmalar ele
alimmistir. Ayni sekilde, Andreassen ve Streukens(2009) yaptiklar1 arastirmada, belirli
markalar ve bir Internet firmasiyla kurduklar1 ortaklik sayesinde, sanal topluluklarin
konustuklar1 boyutlar1 arastirirlarken; Usenet’in anlasmali markalar hakkinda olan alt
gruplarinda son 100 giinde konusulanlar1 ele almislar ve veri olarak kullanmislardir.
Son olarak, Kozinets(2002), netnograyfa yontemini aciklarken, yaptig1 6rnek caligmada,
kahve {lizerine internette gecen konusmalari ele almak istemis, kahve hakkinda konusan
kisilerin nelerden bahsettigini gormek i¢in, diger arastirmacilar gibi Usenet’in kahve ile

ilgili gruplarin1 kullanmis ve verileri rastgele bir se¢im ile toplamistir.

Bu caligmada kullanilacak verileri toplamak i¢in, teknoloji iizerine konugmalarin

gectigi birden fazla Internet forumu incelenmistir. Ancak incelenecek forumlar
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secilirken cesitli kriterler aranmistir. Bu kriterler Kozinets’in(2002) incelenecek sanal

topluluklar i¢in sart kostugu durumlardir. Bunlar;

1) Arastirmanin amagclarina cevap verebilecek igerige sahip olma,
2) Yiiksek sayida mesajlasma trafigine sahip olma,

3) Cok sayida birbirinden farkli kullaniciya sahip olma,

4) Zengin verilere sahip olma ve,

5) Arastirma i¢in yapilan konusmalarin genellikle {iyeler arasinda yasanmis olmasidir.

Calisma icin sanal topluluklar aranirken Oncelikle, kriterler gozardi edilerek,
cesitli forumlar bulunmustur. Forumlarin bulunmasinda ilk olarak Tiirkiye’de yayin
yapmakta olan teknoloji temal1 dergilerin Internet siteleri ve forumlari incelenmistir. Bu
dergilerden sadece bir tanesi(Oyungezer) kriterlere uygun bulunmus ve calisma icin
kullanilacak forumlar listesine eklenmistir. Daha sonra Google yardimu ile, Tiirkiye’de
bulunan teknoloji Ttizerine 1ii¢ adet forum daha (Shiftdelete.net, Paticik.com,
Donanimhaber.com) bulunmus ve listeye eklenmistir. Secilmis olan dort forumun
yeterli olacagi diisiiniilmiis ve iclerinde Donanimhaber.com forumlarinin en fazla mesa;j

trafigine sahip oldugu goriilmiistiir.

Mesajlarin  se¢iminde ise, teknoloji gibi genis bir terim altinda c¢esitlilik
yaratabilmek i¢in Donanimhaber.com forumlarindan; “Dijital Fotograf Makineleri ve
Video Kameralar, Cep Telefonu ve Aksesuarlari, Notebook / Netbook Diz listii, Avug
ici bilgisayar (Pocket PC/ SmartPhone), Mp3 Player/ Video Player, Mobil Operatorler,
Apple - iPhone - iPad” bdliimleri, Oyungezer.com.tr forumlarindan; “Donanim”
boliimii, Shiftdelete.net forumlarindan; “Cep Telefonlari, Diziisti Bilgisayarlar /
Notebook / Laptop” boliimleri ve Paticik.com forumlarindan; “Mobil Cihazlar,
Donanim & Yazilim” boliimleri secilmistir. Boliimler se¢ildikten sonra, bagliklar en son
aldiklart cevap 1 yil iginde olmak suretiyle, altlarina birakilan mesaj sayilarina gore
siralanmiglardir. Daha sonra, elde edilen bagliklar icerisinden rastgele(random) bir

se¢im yapilarak, icerikleri birebir Word dosyalarina aktarilmistir.

Sonug olarak toplam 2072 adet mesaja ulasilmis, bunlardan 170 tanesi WOM

iletisimi disinda olan mesajlar olarak goriilerek, mesaj havuzundan ¢ikarilmis ve 1902
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adet mesaj incelenmistir. Hangi forumdan ka¢ adet mesaj alindigi Tablo 2’de

gosterilmistir.
Tablo 2: Toplanan Mesaj Sayisi
Donanimhaber | Shiftdelete | Oyungezer Paticik Toplam
Baslik Sayisi 17 5 2 5 29
Mesaj Sayisi 1488 250 118 216 2072
Cikarilan
Mesaj Sayisi 133 17 4 16 170
WOM Mesaj
1355 233 114 200 1902
Sayisi

1.3. Icerik Analizi Sistemi

Mesajlar toplandiktan sonra, kullanilan netnografya yonteminin 6nerdigi sekilde
icerdikleri anlamlarina gore kategorilere ayrilmislardir (Kozinets, 2002). Bu ayrim
yapilirken ise “temele bagli kuram yaratma yontemi (grounded theory)” kullanilmistir.
Bu yontem 1960’11 yillarda Glaser ve Strauss tarafindan bulunmustur ve gliniimiizde de
kullanilmaktadir (Goulding, 2005). Bu yontemde en basta hipotez kurmak yerine,
toplanilan veriler incelenir ve kodlar altina ayrilirlar. Daha sonra bu kodlar
karsilastirilirlar ve benzer goriilenler incelenip, ayni kategoriler altina yerlestirilerek
temalarin elde edilmesi saglanilir. Son adim olarak ise, elde edilen temalar {izerinden

cikarimlar yapilarak, analiz gerceklestirilir (Glaser ve Holton, 2004).

Zamanla, “temele bagli kuram yaratma yontemi”, ¢esitli degisikliklere ugramis
ve farkli sekillerde gergeklestirilmeye baslamis, kendi i¢inde analiz ve ¢ikarimlarin
yorumlanmas1 konusunda farkliliklar olusmustur. Glaser klasik bir yontemi savunurken,
Strauss daha sonra Corbin’in destegiyle, klasik yontemi gelistirmeye ve farkli
yorumlamaya baglamistir. Daha sonra Charmaz; Glaser ve Strauss’un g¢aligmalarindan
yola c¢ikarak, “yapici temele bagli kuram yaratma yontemini” ortaya atmistir (Mills ve

digerleri, 2006).

Mesajlar kodlar altina alinirken, mesajlarda bulunan bazi ifadeler ve kelimeler

dikkate alinarak siniflandirilma yapilir ve genelde bu siniflandirma yapilirken cesitli
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yardimci programlar kullanilir. Programlarin kullanilma nedeni ise, kodlara baglh olan
kelime ve ifadeleri ararken, kodlama yapan kisinin karsilasabilecegi zorluklar olarak
gosterilmistir. Bu zorluklarla basa c¢ikmanin bir diger yolu ise anahtar ifadeler
bulmaktir. Kodlar ile eslestirilen bu anahtar ifadeler, daha sonra geri doniilerek kolayca
goriilebilir ve baska mesajlarda tekrarlandiklarinda, mesaj iceriklerinin hizlica ve

kolayca kod altina yazilmasina yardime1 olurlar (Allan, 2003; Glaser ve Holton, 2004).

Kodlamada 6nemli bir unsur ise, bu islemin agik bir bi¢cimde yapilmasidir.
Burada anlatilmak istenen, veriler gozden gegirilirken var olan herhangi bir ¢ikarima
odaklanmay1p, verilerin hangi yone dogru gittigini anlamaya calismaktir. Eger aciklik
saglanmazsa, bu durum “temele bagli teori yaratma yontemine” uygun olmaz. Ciinkii,
boyle bir durumda; arastiricinin zaten varolan bir teori 1s181nda ilerledigi 6ngoriiliir ve
yeni bir teori yaratmaya caligmadigi anlasilir. Bu durum da kullanilan yontemin ana

prensiplerine terstir (Glaser ve Holton, 2004).

Bu calismada icerik analizi gergeklestirilirken, herhangi bir yardimci program
kullanilmamistir. Mesajlar, icerdikleri benzer ifadeler iizerinden, anahtar ifadeler

yontemine benzer bir sekilde yorumlanarak, ilgili kodlar1 altina yazilmiglardir.

1.4. Kodlama Sistemi

Okunan mesajlarin kodlanmasinda biitiin kodlar yeni olarak yaratilmamis, daha
once benzer bir ¢calisma yapmis olan Andreassen ve Streukens’in(2009) buldugu kodlar
baz alinmistir. Daha sonra bu kodlarin Tiirkiye’ye uyarlamasi yapilmis ve gereken
yerlerde kod eksiklikleri bulunup, yeni kodlar eklenmistir. Orijinalinde dort ana tema
altinda on bes adet kod bulunmakta iken, eklemeler ve degisiklikler yapilarak yedi adet

ana tema ve yirmi iki adet kod elde edilmistir. Bunlar;

1- Isletmelerle Ilgili Konular; iiriiniin &zellikleri ile ilgili olmayan, yinede iiriiniin
alindig1 yer, alindiktan sonraki miisteri hizmetleri veya alinan markanin politikalar1 gibi

tirtinle baglantili kodlar1 igermektedir.

2- Uriin ile Tlgili Bilgiler ve Tecriibeler; iiriinii yada ayn1 kategoriden baska bir iiriinii
daha Onceden kullanmis ve iriin hakkinda cesitli kaynaklardan bilgiler okuyarak

tecriibe kazanmus kisilerin, bu bilgi ve tecriibelerini paylagmalari ile ilgili temadir.
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3- Bilgi Istegi Temas:; iiriiniin nerden alinabileceginden, fiyatina, cesitli teknik
ozelliklerinden, nasil kullanilabilecegine kadar bir ¢ok, dogrudan iiriinle ilgili sorularin

kullanildig1 ifadeleri iceren kodlarinin bulundugu bir temadir.

4- Piyasaya Cikacak Yeni Uriinler; yakin zamanda yada gelecekte cikacak fiiriinler

hakkinda haberler, beklentiler veya istekler iizerine olan mesajlari igeren ana temadir.

5- Sarth Tavsiye Istegi; fiyat, teknik 6zellik gibi sartlar kosularak yada bir veya birden
fazla iirlinii secenek gostererek, kisilerin {irlin se¢imleriyle ilgili yardim istedikleri

sorular1 barindiran temadir.

6- Kisa Yoldan Tavsiye; genelde bir tavsiyede bulunurken veya bir {iriiniin
ozelliklerinden bahsederken, hi¢bir tecriibe yada bilgiye dayandirilmadan, birkag¢ kelime

ile ifade edilmis yorumlar1 igeren ana temadir.

7- Tepki; konusmalar sirasinda bir {irlinle ilgili yanlis bilgi veren kisilere yada bir {iriin
veya hizmet ile ilgili olusmus memnuniyetsizlik yaratan durumu, bir unsur yada kisiye

yikma gibi tepkilerin biitiiniinii kapsayan temadir.
Temalar olusturan kodlar ise, a¢iklamalari ile Tablo 3’de verilmistir.

Listelenen kodlardaki degisikliklere bakilacak olursa, orijinal kodlara ek olarak;
“Sartli Tavsiye Istegi” temasinmn altindaki “Se¢.Yok.Sart.Var.Ti” ve “Se¢.Var.Ti”
kodlari, “Kisa Yoldan Tavsiye” temasinin altindaki “Tavsiye.Kisa.Bil.Yok” kodu,
“Tepki” temas1 altindaki “Sugla” kodu ve “Uriinle Ilgili Bilgiler ve Tecriibeler” temas1
altindaki “Bilgi.Nerede”, “Bilgi.Fiyat” ve “Tavsiye.Altern” kodlar1 listeye eklenmistir.
Ayrica var olan “Satict.Nerede” kodu “Isletmelerle Ilgili Konular” temasindan kaldirilip
“Bilgi Istegi” temasinm altina yerlestirilmistir. Bunun nedeni yapisal olarak bu kodun
daha c¢ok bilgi istegi iceren ifadeleri kapsamasi, “Bilgi.Nerede” kodunun ise buna yanit

olarak bilgi veren ifadelerle ilgili olmasidir. Kodlarin igeriklerini agiklamak icin bazi

ornekler asagida sunulmustur;

52



Tablo 3: Calismada Kullanilan Kodlar ve A¢iklamalari

Isletmelerle Ilgili Konular
- Kal.Miis.Hiz

- Kal.Satic1

- Isl.Politika

Satis sonrasi hizmetlerin kalitesi hakkinda ifadeler
Uriin veya hizmetin satigini yapan yerlerin kalitesi hakkinda ifadeler

Uriinii veya hizmeti saglayan markanin politikalari hakkinda ifadeler

Uriin ile Tlgili Bilgiler ve
Tecriibeler

- Kal.Uriin

- Fiyat/Kal

- Tec.Fonk.Ozellik

- Tec.Duygusal

- Tec.Uriin.Kat

- Bilgi.Nerede
- Bilgi.Fiyat

- Tavsiye.Altern

Uriin veya hizmetin kalitesi hakkinda ifadeler
Uriine bigilen fiyatla, iiriiniin kalitesinin uyusup uyusmadig1 hakkinda ifadeler

Uriin veya hizmetin bir 6zelligi yada fonksiyonu hakkinda bilgi veya tecriibelerin
gectigi ifadeler

Uriin veya hizmetin kullanilmasi sonucu ortaya ¢ikmis duygusal hisleri anlatan
ifadeler

Uriin veya hizmetin bulundugu iiriin kategorisi hakkinda bilgi veya tecriibelerin
anlatildig1 ifadeler (Birden fazla ayni tiirde tiriinii karsilastirma dahil)

Uriiniin Nereden Alinabilecegi Konusunda bilgi veren ifadeler

Uriiniin Fiyat: ile ilgili bilgi veren ifadeler

Kisilerin, ortaya ¢ikmig soru ve sorunlara, kendi tecriibeleri harici alternatif
¢Oziimler sunduklari ifadeler

Bilgi Istegi
- Satici.Nerede

- Uriin.Nasil. Kullan
- Teknik.Soru

- [lave.Bil.iste

Satigin1 yapan yerlerin, iiriin veya hizmete sahip olup olmadig1 hakkinda sorular
Bir iiriiniin veya hizmetin nasil kullanilacagi hakkinda sorular
Uriin veya hizmetle ilgili teknik bilgiler hakkinda sorular

Uriin hakkinda bilinenler veya sorulan ana soru(yukaridaki 3 boyut) haricinde
ekstra bilgiler isteyen sorular

Piyasaya Cikacak Yeni

Uriinler

- Yeni.Giris Piyasaya yeni veya gelecekte girecek iiriinler hakkinda bilgi veren ifadeler

- Beklenti.Giris Piyasaya yeni girecek iiriinler hakkinda bilinen beklentilerden bahseden ifadeler

- Istek.Giris Piyasaya gelecekte girecek iiriinde olmasi istenilen dzellikleri paylasan ifadeler

Sarth Tavsiye Istegi

- Se¢.Yok.Sart.Var. Ti Segenek belirtmeden, ancak belirli sartlar kosarak(fiyat, 6zellik vs.) tavsiye
isteyen ifadeler

- Se¢.Var.Ti Bir yada birden fazla secenek belirtilerek tavsiye isteyen ifadeler

Kisa Yoldan Tavsiye

- Tavsiye.Kisa.Bil. Yok Kisinin iiriin hakkinda ekstra bir tecriibesi veya bilgisini sunmadan, kigisel
goriistinii belirttigi kisa ifadeler

Tepki

- Sugla Uriin veya hizmet ile ilgili herhangi bir sorun yada memnuniyetsizlik sonucu

ortaya ¢ikan durumu veya iiriinle ilgili verilen yanlis bilgileri, kullanictya veya
diger unsurlara yikan ifadeler
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- Kal.Miis.Hiz: X Firmasinin satis sonrasi hizmetlerinden bahsedilen bir baslikta bir
kullanic1 22 Subat 2010°da konuya su sekilde bir cevap yazmustir: “X Firmasina
bulagmayin derim baska bisey demem. sikayetvar.com da demin bir batim 700 e yakin
sikayet yazilmis. miisteri dostu firma olarakta %7 goriiniiyor. Y marka laptopumda
batarya sorunu yasamisti aradigimda miisteri temsilcisi birkag test yaptirdi, olmaynca,
garanti kapsaminda size batarya yollayacagiz dedi sok oldum.eski bataryayr da mi
servise istemiyorsunuz dedim haywr dedi, miisteri memnuniyeti bizim i¢in onemlidir.. ve
20 giin iginde yurtdisindan adresime direkt bir batarya geldi”. Bu mesaj, X Firmasinin
satig sonrast hizmetlerinin kalitesini, baska kaynaklardan destek sunarak ve

karsilastirma yaparak belirtmistir.

- Kal.Satic1: Teknolojik tiriinler satan X firmasi1 hakkinda acilmis bir baglik altinda bir
kullanict 16 Aralik 2009’da sunlar yazmistir: “2008in baslarinda A Marka telefon
almistim X Firmasindan. 2 giin sonra arizalandi,gotiirdiim tabi.Yok efendim garantiye
gondeririz ama sizden dolayr sanirim sorun cart curt dediler,ne oluyor ya dedim.Daha
alali 2 giin oldu ne sorun ¢ikartacam dedim.Biraz digimi gosterdim,bagirip cagirdim o
zaman garanti devreye girdi.Bedava degisildi telefon.Fabrikasyon hatasiymis bu arada.
Yani X Firmasindandan birsey almak mi?Allah korusun.”. Bu mesaj, X firmasinin

servis kalitesi hakkinda bilgi vermektedir.

- Isl.Politika: X Marka ekran kart1 iireticisinin bir {iriinii hakkinda olan konusma icinde
gegen bir konusmada 16 Kasim 2009°da bir kullanici; “4 Model kartlar 320 ve 640 mb
liklarda sorun ¢ikariyor.. X giizel karar vermis itiretimi durdurmakla.. 320 ve 640
mbliklardan almayin” diyerek, firmanin hatal iirlinleri iizerine olan politikasindan

bahsetmistir

- Kal.Uriin: Laptop tavsiyeleri i¢in agilmis bir bashkta, bir kullanic1 tavsiyeler iizerine
aldig1 bilgisayardan bahsederken 16 Agustos 2009°da: “Hayirlistyla siyah X Markanin
Y Modelini aldim. Tas gibi alet. Hatta biitcem Z’ye de yetiyordu ama X daha iyiydi.

Kapak olsun zaugna” diyerek iriiniin kalitesinden bahsetmistir.

- Fiyat/Kal: Bir kulaklik modeli hakkinda agilan baslik altinda gegen konusmalarda bir
kullanict 2 Mart 2010 tarihinde: “...6zellikle bu fivata siiper.ayrica kulaga cok iyi
oturuyor.kalitesi 320 kpbs sarkilarda daha belli ediyor.Bence bu kulaklik X Internet
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sitesinden alindigi takdirde daha iyisi yok bu fiyata.tavsiye ederim” diyerek fiyat ve

kalite karsilagtirmasini yapmaistir.

- Tec.Fonk.Ozellik: Bir netbook hakkinda yapilan konusmalarda, 9 Ocak 2010 tarihinde
bir kullanici: “...Launch manager i¢in de kendi siiriiciisiinii vista uyumlulugunda
kurunca da simgeler geliyor.Yalniz touchpad'de multitouch ozelligi starter'dan biraz
farkly ¢alisiyor.Sanmirim ayarlardan diizelir o da.” diyerek, netbook’un 6zelliklerinden
birinin farkl igletim sistemi siiriimlerinde nasil ¢alistigin1 anlatmis, {iriiniin spesifik bir
ozelliginden bahsetmistir. Baska bir ornege bakilacak olursa; bir laptop hakkinda
yapilan konusmalarda, 15 Ekim 2008’de bir kullanict: “...bende de aymi sekilde pil
durumu %10'un altinda iken sarj olmama durumu var. bilgisayar: 4-5 dk kapatip sonra
agwinca ancak sarj alyor. ikincisi pil gii¢ tasarrufu veya X markas: tarafindan onerilen
gli¢ segeneklerinde 1,5 saatten fazla dayanmuyor. iigiinciisii de fanin ¢ok ¢alismast ama
ben bunu fazla onemsemiyorum...” diyerek, iiriin ile ilgili yasadigi sorunlari spesifik

noktalara deginerek anlatmustir.

- Tec.Duygusal: Bir telefonla ilgili olan konuda bir bayan kullanici, 7 Subat 2010
tarihinde: “arkadaslar ben bi bayan olarak bi telefonda éle interneti séle olsun,
kamerast béle olsun derdi tasimiyorum... Bu telefonu alali 2 giin oldu (Model X), inanwr
misiniz asik oldum telefona yaa:D her géren bayilyyo telefonuma... bence ¢ok uygun,
hem de ¢ok kullanish, KESINLIKLE TAVSIYE EDERIM...” diyerek telefonun kendinde

yarattig1 memnuniyet duygusunu belirtmistir.

- Tec.Uriin.Kat: Tiirkiye’deki cep telefonu servis saglayicilar1 hakkinda agilan bir
konuda 11 Ocak 2009°da bir kullanici: “ben aynen dediginiz gibi yaptim... X'den ayni
ay iginde her yone 300 dakika ve X i¢ci 180 dakika kazandim. sonra 55 kontér karsilig
X igi 05-17 saatleri arast bedava konusma paketi satin aldim. ve 39 kontére 5000 sms.
Y'den de 250 kontor yiikleyip 12 saat sebeke i¢i kazandim ayrica 30 kontére her yone
300 sms satin aldim...Z hattimdan da 60 dakikast 4 kontore kiz arkadasimla goriismenin
tadimi  ¢ikartiyorum,yasasin rekabet” diyerek piyasadaki firsatlar1 karsilastirarak,

kullandig1 hizmetle ayn1 kategorideki diger servis saglayicilardan bahsetmistir.

- Bilgi.Nerede: Bir ¢ok konuda kisiler {iriinii nereden aldiklarin1 sorulan sorulara cevap

olarak yada, sadece ek bilgi olarak ifade etmislerdir . Uriiniin almabilecegi bu yerler
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fiziksel olarak gidilebilecek yerler oldugu gibi, Internet siteleri olarak da goriilmektedir.
Ornegin: “...su anda yurtdisindayim bilgisayar: bursa X firmasindan almistim.. * yada
“Arkadagslar ben kuzenime bu iiriinii Y'den almistim, Z firmasimin getirdigi iiriinler. Y
bizim cihazla birlikte bu modelden 6 tane satmis ve hi¢birinde pil ile ilgili problem
vasanmamis...” yada “<bir link vererek> Arkadaslar asagida verdigim X Sitesi

linkinde 20 dolara Y satiliyor. Bunlar tabii ki orjinal degildir de...” seklinde bilgi

verdikleri goriilmektedir.

- Bilgi.Fiyat: “Bilgi.Nerede” kodu gibi isleyen bu kod icin birkag drnege bakildiginda,
bunlar; “20 tl ye orj X marka deri kilif aldim Y’den.” yada “...aratinca cikiyor zaten.
Cihaz ilk ciktiginda 1500-1600 TL civarlarindaydi. Su anda 1200-1300 TL
civarlarinda. 2 tane link koyuyorum...” yada “bazi arkadaglar 800 tl civarinda paraya
temin ettiklerini forumdan okumustum, benimde abd de bi tamdigim olsa siparis
edecem ama yok ne yapalim tr ye gelmesini bekleyecegiz artik ama benim tahminime
gore 1000 tl civarinda piyasaya girer diye diistiniiyorm. ¢iinkii bu firsatcilar 1100

liraya kadar cihazi satiyorlar. bekleyip gérecegiz.” gibi ifadelerdir.

- Tavsiye.Altern: Film izlemek i¢in laptop almak isteyen bir kisiye bir baglikta 3 Subat
2010 tarihinde bir kullanict; “Sole bisiy diyim, 1080p 9-10gb lik filmler izleyemiyosun
genelde laptoplarda, goriintiide kasmalar oluyor. onun disinda film oynaticilar vardi
150-200 liraya onlar: diigiinebilrisin film izlicem dersen, filmleride gidip ali verirsin”
diyerek, alternatif bir {iriin ve yol gostermistir. Bir bagka ornek ise mouse ve Mouse-
pad almak isteyen bir kigiye verilen alternatif tavsiyedir. Mouse pad arayan kisiye cevap
olarak bir kullanic1 5 Kasim 2008’de su sekilde bir tavsiyede bulunmustur; “...aklima
veni geldi.mouse pad alamazsan eger mouse skatez alabilirsin.hem hassasiyetini arttirir

’

hemde farenin omrunu uzatir...’

- Satici.Nerede: “Nerde var?” gibi kisa yada “X modelini nereden ve ne kadara aldiniz
acaba?” gibi fiyatla beraber sorulabilen bu kod, {iriiniin nereden temin edilebilecegi
hakkinda sorulardan olusur. Birka¢ 6rnege daha bakarsak; “Acaba X magazasinda var
midwr :S...”, “Tiirkiyede nerede satiltyyor acaba?”, “...birde netten almak istemezsem

nerden alabilirim? (tercihen izmir)” seklinde ornekler goriillmektedir.
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- Uriin.Nasil. Kullan: Bir netbook ile ilgili baslikta bir kullanic1 15 Ocak 2010 tarihinde;
“...Bu arada Bluetooth kapaniyor da Wirelesst kapatmanin yolu nedir? Ya da varmi
boyle birsey arkadaglar?” diyerek elinde var olan {iriinde bir fonksiyonu nasil

kapatacagini sorarak, iiriinle ilgili bir 6zelligin nasil ¢alistigin1 sormustur.

- Teknik.Soru: Bir cep telefonu modelinin baslhiginda iiriiniin teknik 6zellikleri ile ilgili
su tip sorular sorulmustur: “...Jnceligi falan nasil acaba ?”, “...flash ozellilgi ne ise
yariyor.olmamast  buyuk kayip mi acaba???”, ‘“arkadaslar wireless ozelligi
goremedim , ama facebook msn gibi kisayollar varmuis telefonda okudugun kadariyla ,

GPRS lemi baglaniliyo bunlara ???”

- Tlave.Bil.Iste: Laptop onerisi alinan bir baslikta, ek bilgi almak amaciyla sorulan bir
soru su sekildedir; “...Son sorum bu X dagiticisi iiriinlere firmalarin garantisini mi
veriyor yani Z marka laptop alirsak Z’nin kendi garantisi mi olacak yoksa X dagiticis
olarak mi garanti veriyorlar ?”. Bir baska laptop iizerine olan baslikta ise iiriinle ilgili
yasanan olaylar konusulurken; bir kisi, daha 6nce iirlinii degistirmesiyle olan tecriibesini
anlattiktan sonra, bir baska kullanicit ona; “...sana baska bir sey soracaktim senin
degistirdigin diger X marka laptoplarin hepsi Y model miydi yoksa diger Y modelin
oldugu serilerinden birimiydi simdi ben gidip tekrar degistirmeyi diisiintiyorum...”.

seklinde bir soru yoneltmistir.

- Yeni.Giris: Yeni ¢ikan bir cep telefonunun Tiirkiye’deki satisi ile ilgili konusan bir
kullanict 11 Subat 2010°da: “X servis saglayicist ile Mart veya Nisan ayinda gelecegi
soyleniyor. Hatta Subat sonu bile Turkiyeye gelebilecegi konusuluyor. Tabi bunlarin
hicbirisi resmi degil. Y markasimin diger telefonlarina da bakinca, Z markast veya A
markast gibi cok gec getirmedigini biliyoruz. O yuzden 1-2 ay icinde gelecegini ben de

dusunuyorum.” diyerek yeni ¢ikan bir iiriin hakkinda bilgi vermistir.

- Beklenti.Giris: Bir cep telefonu modeli hakkinda olan bir baslikta, diger bir marka cep
telefonlar1 ile karsilastirma yapilirken, ileride cikacak olan bir modelde, rakip cep
telefonunda bulunan 6zelliklere benzer 6zellikler bekledigini belirten bir kullanict 7
Eyliil 2009 tarihinde; “.. X marka telefonu bi kere eline alip biraz kullanan birisi
aradaki farkt anlar.Artik Y markasinin Z modelindede ayni hatayr yaparlarsa artik Y

markasi i¢in séylencek soz yok...!!!.” demistir. Ayni kullanici ayn1 mesajin i¢inde baska
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bir yerde “SANA TAVSIYEM Y markasimin Z modelini BEKLe heralde daha tanitimi
olmadi Z modelinin bakalim ekran tiirii aymi basinca duyarli olansa bekleme X marka
telefonu al,ama Z modeli beklemeye deger Z modeli icin ¢ikan videolar: izle derim”
diyerek karsilastirmasini tamamlamig ve yeni c¢ikacak olan Z modeli hakkinda

beklentilerini belirtmigtir.

- Istek.Giris: Daha piyasaya ¢ikacagi duyurulmamis ancak cikacagi beklenen bir cep
telefonu hakkinda, su an varolan bir model ile karsilagtirma yapilirken bir kullanict 3
Aralik 2009 tarihinde: “...hala X marka telefonun énemli eksikliklerini kapatacaklarin
4g de diisiiniiyorum neyse Y modeli satar para koyar 4g alirim diyorum” demistir. Buna
benzer bir mesaji ayn1 baslik altinda baska bir kullanici aymi giin i¢cinde su sekilde

¢

yazmstir: “...yavaslama gibi hi¢ bi prob yok, 4G'de pek fazla gelisecegini sanmiyorum
yani albenisi olabilir belki cok buyuk bi fark olursa bende ustune para koyup 4G alirim

diyormda pek biiyiik bi fark olucagint sanmiyorum tabi belli olmaz”.

- Sec.Yok.Sart.Var.TI: Sartlar kosarak iiriin tavsiyesi isteyen bir kullanic1: “zerre oyun
oynadigim yok. bir tek dilegim var, gerek hdmi kabloyla plazmaya baglayp, gerekse
laptop iizerinden giizel giizel film izleyeyim. bir de gece download amacli agik
bwrakinca sabaha pert olmasin. budur benim dilegim. maksimum 1500 lira dolaylar
cok seksi olur, ama dersiniz ki olmaz 1700e falan da yiikselebilirim. kendi hoperlérleri
giizel olsa giizel olur, olmasa da olur giizelinden 2+1 aldimmuydi hem miizik hem film
icin hog olur, 5+1lemeye gerek yok onu dizemem muhtemelen odaya. tavsiyeler icin
simdiden ¢cok ¢ok tesekkiirler” seklinde bir mesaj atmistir. Burada fiyattan, hoparlor

ozelliklerine kadar birkag sart kosan kullanici, bu yonde tavsiye istemistir.

- Sec.Var.TI: Uriin modeli segenekleri vererek tavsiye istenen bir baslikta,
kullanicilardan biri 17 Subat 2010 tarihinde: “arkadagslar inceledim iiriinleri tabi
incelerken baska markalarada kaydim. deniyoki "X sirf marka yiiziinden es ozelliklere
sahip diger markalardan 150-200% daha pahalymis.” Y marka Z serisini tavsiye
ediyolar birde. ayni hatta daha iyi ozelliklere sahip ve X den daha ucuz. "150-200%
fazla veririm X aluvim"” mi? "yoksa markamin onemi yokmu?" litfen yardim...

’

tesekiirler.” diyerek iki ayr1 markanin modellerini ortaya koymus ve diger

kullanicilardan tavsiye istemistir.
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- Tavsiye.Kisa.Bil.Yok: Bu kod, herhangi bir kisisel tecriibeden bahsetmeden yada bilgi
vermeden, tavsiyede bulunma T{zerinedir. Buradaki oOrneklerde higbir mesaj
kisaltilmamistir ve biitiin mesajlar birer climleden olusmaktadir. “X imajdir, Y ise bir
imajdan daha fazlasidir”, “A, B’dende iistiin bence.”, “X markadan ve Y isletim
sisteminden sasmam, dokunmatik falan hikaye”, “X markanin Y modeli alinabilir” , “A
modelini alrdim senin yerinde olsam...”, “BENCE DIZUSTUNDE ALINACAK IYI
URUNLERDEN BIRISI BU <link verilmis>", “X firmasindan uzak durmak lazim.:)”

- Sugla: Bir hizmetle ilgili memnuniyetsizlik sonucu acilmis bir baglikta, su¢lamalarda
bulunan bir kullanic1 7 Aralik 2008’de “Ashnda suclu devlet.Ciinkii KDV %18,0IV
%25 olan bir iilkede,ne kadar ucuza hizmet verilebilir ki?Vergi kaciranlarin da
vergisini diirtist halka odetiyorlar.” diyerek sucu baska unsurlara atmistir. Ayn1 baglikta
bir bagka kullanic1 aym tarihte; “Anlamaz bunlar :D:D devletin kabahati olur otv
vergileri falan :D hatta yarin senin yiiziinden oldu bile diyebilirler.. :D aldirmicaksin
bunlara hheee heee dip gegiceksin :D” diyerek, sugu memnuniyetsizlik yasayan kisilere
atmistir. Yanls bilgiye karsi tepkilere ornek verilecek olursa; “biz o kadar dedik su
kulakliklari X marka telefonda test etmeyin, yapmayin diye sonra X marka telefonun
kulakligiyla karsilastiririz ve berbat ilan ederiz. umarim iyi bi playeri olan arkadas test
eder.” mesaj1 goriilmektedir. Burada verilen bilgilerin gerekli sartlar altinda dogru

kabul edilmeyecegi belirtilmis ve dnceden bu yonde bilgi vermis kisiler su¢lanmaistir.
2. UYGULAMANIN BULGULARI

Toplanan verilerin analizi Excel yardimiyla yapilmis, mesaj sayilart ve
ylizdeleri hesaplanmistir. Tablo 4’de bu analizin sonuglar1 kodlar itibariyle

goriilmektedir.

Bu sonuglara bakarak en az konusulan konularin “Piyasaya Cikacak Yeni
Uriinler” temas: altinda bulunan kodlara ait konular oldugu gériilmektedir. Bunun
yaninda en ¢ok konusulan konularin, mesajlar i¢indeki ifadelerin %38,54’inii kapsayan
“Tec.Fonk.Ozellik(spesifik iiriin 6zellikleri hakkinda bilgi, tecriibe) kodu oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda yeni yaratilan kodlar arasinda en ¢ok mesaji %9,48 ile

“Tavsiye.Kisa.Bil.Yok” almistir.
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Tavsiye istegi kodlarina bakildiginda, secenek sunarak tavsiye isteginde bulunan
kisilerin, sart belirterek tavsiye isteyen kisilerden daha fazla oldugu goriilmiistiir. En
cok istenilen bilgi tliriine bakildiginda ise, ek bilgi almak isteyen ifadelerin, diger
ifadelerden daha fazla oldugu goriilmiistiir. ikinci sirada olarak ise, iiriinlerin teknik

bilgilerini soran ifadelerin geldigi goriilmiistiir.

Tablo 4: Mesaj Sayilari ve Yiizdelerinin Kodlara Gore Dagilimi

Kod Mesaj Sayisi Yiizdesi (%)
Kal.Miis.Hiz 75 3,94
Kal.Satic1 70 3,68
Isl.Politika 106 5,57
Kal.Uriin 120 6,31
Fiyat/Kal 66 3,47
Tec.Fonk.Ozellik 733 38,54
Tec.Duygusal 122 6,41
Tec.Uriin.Kat 324 17,03
Bilgi.Nerede 106 5,57
Bilgi.Fiyat 114 5,99
Tavsiye.Altern 102 5,36
Satici.Nerede 45 2,37
Uriin.Nasil.Kullan 92 4,84
Teknik.Soru 139 7,31
[lave.Bil.Iste 265 13,93
Yeni.Giris 20 1,05
Beklenti.Giris 7 0,37
Istek.Giris 9 0,47
Sec.Yok.Sart.Var. TI 28 1,47
Se¢.Var.Ti 52 2,73
Tavsiye.Kisa.Bil. Yok 180 9,48
Sugla 55 2,89
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SONUC VE DEGERLENDIiRMELER

Aragtirmanin sonuglarindan yola ¢ikarak Tiirk tiiketicisinin, sanal topluluklarda
eWOM iletisimine gecerken en c¢ok konustugu(%38,54) konunun “iiriin veya
hizmetlerin spesifik 6zellikleri” oldugu goriilmiistiir. Bu sonucu, iirlinlerin genel
anlamda kalitesinden bahseden boyutun sadece %6,31°lik bir oran alis1 da
desteklemektedir. Kisiler, {iirtinleri genel anlamda kaliteli veya kalitesiz seklinde
degerlendirmek yerine, ¢ogunlukla Ozellikleri ile beraber degerlendirmeyi
secmektedirler. Ayni1 zamanda, ikinci en fazla yilizdeye sahip olan(%17) “liriin
kategorisi hakkinda bilgi verme” boyutu da, iriinleri pazardaki bagka iiriinlerle
karsilagtirma isteginin fazlaligin1 belirtmektedir. Bu durum kisilerin sadece tek bir
secenekle smirli kalmayip, daha fazla bilgi vererek, secim yapacak kisiler i¢in daha
saglikli bir ortam yaratma cabasi olarak goriilebilir. Bu duruma bir baska boyut daha
eklenirse; kisilerin %35,36’lik bir oranla, iirlin kategorisinden olmayan alternatif
cOziimler 6nermeleri de bilgi fazlaliina verilen 6nemi pekistirmektedir. Kiiltiirel agidan
bakildiginda Hofstede’in(2008) belirsizlikten kaginma 6l¢eginde, ¢ok yiiksek bir skora
sahip olan Tiirk toplumunun bilgi veren bu mesajlariyla, belirsizligi dagitmak istedigi
de soylenebilir. Ayni zamanda kisilerin yanlig bilgi verilmesi durumunda, tepki
verdikleri de gozlenmistir.(%2,89) Belirsizlik yaratacak bir durum oldugunda, duruma

hakim kisilerin, attiklar1 mesajlarla bilgi kirliligine kars1 ¢iktiklar: goriilmiistiir.

Her ne kadar bilgi zenginligine 6nem verildigi anlasiliyor olsa da; %9,48’lik bir
oranla, kisilerin hi¢bir ge¢mis tecriibe veya bilgi belirtmeksizin 6nerilerde bulundugu da
gorilmiistiir. Bu durum, Tiirk tiiketicisinin kendi sec¢imlerine ve iiriin hakkinda
diisiincelerine giivenini gosterebilir. Calismanin literatiir kisminda da bahsedildigi gibi,
kisiler kendilerine olan gilivenlerini pekistirmek icin WOM/eWOM saglayabilirler. Bu
durum, arastirmada c¢ikan sonuca uyarlandiginda, kisa ve kendi agisindan dogru
kararlar1 belirten kisilerin, benzer mesajlar gordiiklerinde hissedecekleri “ben
dogruyum” hissi ile baglantili olabilir. Ayrica bu mesajlar kiiltiirel bir boyutta
incelenirse, Hofstede’in(2008) bireysellik olgeginde orta siralarda yer alan Tiirk

tiiketicisinin, samimi bir sekilde kullandig1 ifadelerle, sadece kollektivist bir diislince
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yapisiyla bu mesajlar1 yazdigi da diisliniilebilir. Bunun yani sira, yapisi olarak fazla
uzun ve dolambagli yollardan sonuca ulasmayi sevmeyen Tiirk tiiketicisinin, yaptigi
tavsiyelerde de kisa yollardan giderek, direk {iiriin tavsiyeleri verdigi sdylenebilir

(Hofstede, 2008).

Diger boyutlara bakildiginda, tiiketicilerin fiyat ve {iriiniin nerden alinacagi gibi
bilgiler iizerinde neredeyse esit miktarda(%5.57 - %5.99) durdugu goriilmiistiir. Fiyatla
iirlin kalitesinin genelde karsilagtirilmadigi da anlasilmaktadir. Bunlar yaninda kisilerin
tirtinler hakkinda konusurken duygularmi fazla agiklamadiklar1 da, mesajlarin sadece

%6,41’1nin bu tarz ifadeleri icermesi nedeniyle var sayilabilir.

eWOM ararken, kisilerin genelde sifirdan tavsiye istemedikleri ve var olan
iirtinler hakkinda bilgi almak istedikleri de goriilmektedir. Tavsiye istekleri sarth veya
sartsiz toplamda %51 ge¢mezken, ek bilgi isteginin(%13,93) ve teknik konulardaki
sorularin(%7,31) daha fazla olusu bunu kanitlar niteliktedir. Bu durumun ayrica,
piyasada var olan lriinlerinin ¢ogunun konusuldugunun ve insanlarin kolaylikla bu

bilgilere ulasabildiginin bir isareti oldugu sdylenebilir.

Uriin odakli olmayan boyutlara bakildiginda ise, en ¢ok markalarin izledikleri
politikalara 6nem verildigi(%5,57), daha sonra miisteri hizmetleri(%3,94) ve satis

noktalarinin servislerinin(%3,68) konusuldugu da goriilmiistiir.
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