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Ozet

Bu calismanin amaci, elektronik agizdan agiza iletisim (E-AAILT) konusunun
pazarlama alanindaki 6nemini agiklamaktr. Bu amacla, 6ncelikle, agizdan agiza
iletisim (AAILT) ve elektronik agizdan agiza iletisim (E-AAILT) siirecleri anlatilmis
ve bu sirecler arasindaki farkliliklar ortaya koyulmustur. Sonrasinda, yapilan
sistematik bir literatiir arastirmasi ile H indeksine gére belirlenmis en iyi pazarlama
dergilerinde E-AAILT konusu ile ilgili yayinlanmis makaleler incelenmistir. Bunun
sonucunda, E-AATLT’in “online agizdan agiza iletisim”, “online yorum” ve “online
tavsiye” kelime gruplar ile literatiirde ifade edildigi gérilmustir. Ayrica, bu konu ile
ilgili ilk makalenin 2000 yilinda yayinlandig1 ve 2008 yilindan sonra yapilan yayinlarin
sayisinda hizli bir artis oldugu belirlenmistir. Bu arastirma, E-AAILT konusunun
dini ve bugiini ile ilgili 6nemli bulgular sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza letisim, Online Agizdan Agiza Letisim,
Onmntline Yorum, Online Tavsiye, Literatiir Arastirmast.
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Abstract

This study aims to explain the importance of electronic word of mouth (E-
WOM) in the marketing field. For this purpose, word of mouth (WOM) and
electronic word of mouth (E-WOM) processes were explained firstly, and the
differences between these processes were revealed. Then, the articles
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differences between these processes were revealed. Then, the articles about this
topic published in the best marketing journals according to H index were inspected
by a systematic literature review. It was observed that E-WOM is mentioned by
“online word of mouth”, “online review” and “online recommendation” word
groups in the literature. Additionally, the first article was published in 2000 and the
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number of studies about this subject has increased after 2008. This study presents
findings about the past and today of the topic.
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Giris

Her giin binlerce kisi internette kullandigi tirtin ya da hizmetlerle ilgili
sayisiz yorum yazmaktadir. Bu kisiler, okudugu kitab: begenmeyen, yeni
aldign  Grinlin performansindan memnun kalmayan, kaldigt otelin
temizliginden sikayetci olandan, yedigi yemekten ¢ok etkilenen ya da araba
seciminden memnun kalana kadar farkli Griin ve hizmetlerden yararlanan
farkl kisilerdir. Diger tarafta ise bu yazilan yorumlari okuyan ve séz konusu
trtin, hizmet, marka ya da firmalara yonelik bir tutum olusturan ve
davranislart o yorumlara gére sekillenen kisiler vardir. Bugtin agizdan agiza
iletisim (AAILT) birbirlerini hi¢ tanimayan ancak bir firmanin Griin ya da
hizmetleri hakkinda sayisiz yorum yazabilen ve bu yazilanlart okuyan kisiler
arasinda gerceklesen elektronik ortamdaki bilgi alisverisi haline gelmistir.
Firmalar icin internette yazilt olarak kalan ve her gecen giin ¢ogalan bu
yorumlar biiyiik 6énem tagimaktadir. 2007 yilinda yapilan bir arastirmanin
sonuclary, internet kullanicilarinin %24’inin bir hizmeti satin almadan 6nce
internetten online yorum okuyarak arastirma yaptigint géstermistir (Zhu ve
Zhang, 2010: 133).

Hayatlarimizda her gegen giin daha ¢ok yer kazanan bu yorumlar ya da
elektronik agizdan agiza iletisim (E-AAILT) ashnda geleneksel AAILT’in
internet tabanli platformlar aracihify ile kitlelere ulasmasidir. E- AAILT ile
geleneksel AAILT arasindaki tek fark internetin yer almast gibi goriinse de
bu farklilik AAILT’in isleyis siirecinde 6nemli bir etki yaratmistir. Artik
firmalar, AAIL'T°deki gibi pasif bir rol oynamamakta, bu yorumlarin
Oneminin farkinda oldugu icin kisileri online yorum yazmaya tesvik etmekte
(Schamari ve Schaefers, 2015; Balagué ve De Valck; De Vries vd., 2012) ve
yazilan bu yorumlari yOneterek yeni misteriler kazanmayi ve misteri
kayiplarint 6nlemeyi amaclamaktadirlar (Mayzlin, 2006; Xiong ve Bharadwaj,
2014; Van Laer ve De Ruyter, 2010). Bu iletisim tirinin mesaj
gondericilerini (kaynagini) herhangi bir Griin ya da hizmeti titketip, bu trtin
ya da hizmetten tatmin olan musteriler (Gounaris vd., 2010; Hsu vd., 2013)
ile yasadiklari tatminsizligi bir an 6nce kitleler ile paylagsmak isteyen kisiler
(De Matos vd., 2012; Gebauer vd., 2013; Lin vd., 2011; Parthasarathy ve
Forlani, 2010; Presi vd., 2014) olusturmaktayken; bu stirecin mesaj alicllarin
yazilan bu yorumlardan yararlanarak trlin ya da hizmetler ile ilgili bir karar
vermeye calisanlar (Gershoff vd., 2003; Hiubl ve Trifts, 2000; Senecal vd.,
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2005) ve bu yorumlarla tirtin, marka ya da hizmet secen misteriler (Gupta ve
Harris, 2010; Kulkarni vd.,, 2012; Senecal ve Nantel, 2004)
olusturmaktadirlar.

Bu calisgma ile pazarlama alaninda yer alan bu yeni konunun, E-
AAILT’in, gelisimi actklanmis ve 6nemine vurgu yapilmistir. Bu kapsamda,
E-AAILTin, geleneksel AAILT’den nasil farklilastigi gosterilmis ve
literatiirde E-AAILT’in yerine kullanilabilecek farkli ifade sekilleri ile bu
konuda yayin yapan dergiler tartisiimistir. Ayrica, B-AAILT’in pazarlama
literatirindeki 6nemine dikkat cekmek amactyla sistematik bir literatiir
aragtirmast yapilmistir. Bu arastirmada, ilk olarak pazarlama alaninda H-
indeksine gore en iyi dergiler belirlenmis ve bu dergilerde E-AAILT yerine
kullanilabilecek kelime gruplarindan herhangi birini konusu olarak igeren
makaleler tespit edilmistir. Sonrasinda, bu konunun yillar icinde nasil 6nem
kazandigina dikkat ¢ekilmis ve sonu¢ kisminda, bu calismanin katkilart ve
kisitlarina deginilip bu konuda ¢alismayr diisiinen aragtirmacilara tavsiyelerde
bulunulmustur.

1. Ag1zdan Agiza Iletigim

Agizdan agiza iletisim (AATLT), mesaj géndericinin (kaynagin) bir marka,
triin, hizmet ya da hizmet saglayiciya yonelik olarak verdigi mesajin, mesaj
alici tarafindan ticari olarak algilanmadigl; mesaj génderici ile mesajt alan kisi
arasinda gerceklesen s6zIi ve kisiden kisiye olan iletisimdir (Arndt, 1967). Bu
s6zli iletisim tird Katz ve Lazarsfeld (1955)in gelistirdigi iki-asamali akig
kuramina dayanmaktadir. Bu kurama goére etki, kitle iletisim araglariyla
dusiince lidetlerine ulasir ve oradan da dustince lidetleri ile iletisim halinde
olan bireyler arasinda yayilmaktadir. Yani, bilginin akist iki asamada
gerceklesmektedir. Ancak, iletisim ve teknolojideki gelismeler, giintimiizde
bu kuramda giincellenme yapilmasint gerekli kilmugtir.

Watts ve Dodds (2007), iletisim ve teknolojideki gelismelerle paralel bir
sckilde iki asamal akis kuramina dayanarak etkinin ag modelini
gelistirmislerdir. Bu model, iki asamali akis modelinden iki yoniyle
farklilasmaktadir. Tlk olarak, a3 modelinde, etki, iki-asamali akis modelinde
oldugu gibi sadece disiince lidetlerinden kitlelere ulasmaz, aynt zamanda bu
etki bireylerden de diisiince liderlerine ulagabilmektedir. Tkinci olarak, etkinin
sadece bir asamada degil, birden ¢ok asamada yayildigt goriilmektedir.
Etkinin ya da bilginin yayilimi, ister iki-asamali akis kuramina isterse ag
modeline dayansin, arastirmacilar, AAILT’ bilginin yayilmasinda rol
oynayan Onemli bir ara¢ olarak gérmektedir (Karakaya ve Ganim Barnes,
2010; Lau ve Ng, 2001).

AAILT, Westbrook (1987:261) tarafindan “belirli bir iiriinin ya da
hizmetin sahipligi, kullanimi ya da 6zellikleri ile ilgili ya da saticisina dair
titketicilere yonelik resmi olmayan iletisimin timudir”; Harrison-Walker
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(2001:70) tarafindan ise “ticari-olarak algilanmayan, bir mesaj génderici ile
mesaj alict arasinda gerceklesen bir marka, Griin, firma ya da hizmet ile ilgili
resmi olmayan kisiden kisiye olan iletisimdir” seklinde tanimlanmaktadir. Bu
taumlarda AAILT’e dair ortak ozellikler dikkat cekmektedir. Oncelikle
mesaj, ticari amact olmayan bir mesaj génderici(kaynak) tarafindan ya da en
azindan mesaj alict tarafindan ticari olarak algilanmayacak bir mesaj
gonderici tarafindan génderilmelidir. Diger bir ifade ile AATLT’de, mesaj
gonderici ile mesaj alict arasinda gerceklesecek iletisim, resmi bir iliskiye
dayanmamalidir. Ayrica kurulacak bu iletisim, bir triin, hizmet ya da firma
ile ilgili bir mesaj verme amactyla olmaldir. Mesaj gonderici kisilerin, bu
mesaji gondermesinin altinda bazi etkenler yatmaktadir.

Mesaj gondericiler, cesitli motivasyonel etkenler ile AAILT’de
bulunmakta (Dichter, 1996; Sundaram vd., 1998) ve bu durum da mesaj
alicilarda cesitli etkiler yaratmaktadir. Pazarlama arastirmalarinda, AATLT’in
tutum degisikliginde énemli bir bilgi kaynagt oldugundan bahsedilmektedir
(Brown ve Reingen, 1987; Day, 1971). Ayrica, AATL T in tiiketici farkindalik
ve algilarini (T'sang ve Prendergast, 2009), iriin yargilarini (Bone,1995; Herr
vd., 1991) ve satin alma ve se¢me davranislarini (Bansal ve Voyer, 2000;
Karakaya ve Ganim Barnes, 2010; Wang, 2011) etkiledigi de
actklanmaktadir.

Berger (2014) AAILT’in titketici davranist tizerindeki etkilerini ikiye
ayirmustir. Birinci etkisi, AAILT’in tiiketicilerde yeni bir iriin ile ilgili
farkindalik yaratmast ve bdylece, o Urlne dair risk-azaltici bir mekanizma
gorevi gormesidir. Ozellikle, belirsizligin fazla oldugu durumlarda AAILT,
kisiler karar verirken risk azaltict olarak 6nemli bir bilgi kaynagi gorevi
gormektedir. Tkincisi ise AAILT’in tilketici davranist tizerinde bir ikna
giiciine sahip olmasidir. Diger bir ifade ile AAILT ile olumsuz diisiinceler
kolaylikla olumluya dénebilir ya da tam tersi yasanabilir. De Matos ve Rossi
(2008)’ye gore AAILT ile tiiketici tatmini, sadakati, baghligi ve giiveni ile
tiketicilerin algiladigt deger ve kalite artmaktadir. Bughin vd. (2010:113)%e
gore ise AAILT, satin alma kararlarinin %20’si ile %50’sinin arkasindaki itici
giic olmakla beraber kozmetik ve cep telefonu kategorisindeki satiglarda
reklamlara gore iki kat daha fazla satis yaratmaktadir.

2. Elektronik Ag1zdan Agiza lletigim

20 yili askin bir siredir internet ve internete dayali teknolojilerdeki
gelismelerin, tiiketiciler, firmalar ve pazarlar tzerindeki etkisi pazarlama
alaninda yeni aragtirma alanlart agilmasini saglamistir (Yadav ve Pavlou,
2014:20). Pazarlama literatiriinde yer alan bu yeni konulardan biri ise,
1990’larin sonu 2000’lerin baginda internet ve online aligverisin diinya
genelinde yayginlagsmas: ile aragtirmacilarin dikkatini ¢eken ve "elektronik
agizdan agiza iletisim”(E-AAILT) olarak isimlendirilen yeni kiiresel bir ag
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iletisimidir. E-AAILT, “bir iiriin ya da firma hakkinda potansiyel, gergek ya
da 6nceki musteriler tarafindan yapilan ve internet araciligy ile cok sayida
kisiye ve kurumlara ulasabilen herhangi pozitif ya da negatif yorumlardir”
(Hennig-Thurau vd., 2004:39).

Yeni teknolojilerin AAILT acisindan tiiketiciler {izerindeki etkisi iki
yonlidiir. Oncelikle, tiiketiciler, interneti kullanarak artik ihtiyaclarina
yonelik daha fazla alternatife ulagabilmekte ve istedikleri bilgiyi kolay ve hizlt
bir sekilde elde edebilmektedirler. Diger bir ifade ile artik ulasimak istenen
bilgiye dair her sey bir “ttk” yakinlikta yer almaktadir. Ginimizde en basit
Urinlerden en karmastk olanlara kadar tiketiciler internet ortaminda hem
firmalardan  hem de  diger kullanicilardan  istedikleri  bilgilere
ulasabilmektedirler. Aldigi yeni bir telefonu nasil kullanacagindan, rengi
solmus gémlegini eski haline nasil déndirebilecegine kadar tiiketiciler diger
kullanicilarin yorumlarina ve deneyimlerine ulagabilirler.

Diger taraftan tiiketiciler, internet tizerinde olusmus sanal topluluklar
aracitligryla, hi¢ tanimadig: kisiler ile kendi sosyal aglarint olusturabilmekte ve
trtin ve hizmetlere yonelik disiincelerini paylasabilmekteditler (Dellarocas,
2003:1407). Yagadiklar: kotd ya da giizel deneyimleri, satin aldiklar
trtinlerdeki kusurlari ya da triniin fonksiyonlarina dair yorumlarini diger
kullanicilar ya da firmalara disiincelerini yazarak iletebilmektedirler. Bu
paylasimlar icin gliniimiizde bircok online perakendeci, tiiketici yorumlarinin
yer aldigt online portallarint olusturmuslardir. Béylece, hepsiburada.com ya
da nll.com gibi perakendeci web siteleri gergek tiiketici yorumlarinin yer
aldigr ¢cok buytik veri tabanlarina sahiptirler. Tiketiciler arttk bu buyik
platformlar ya da bloglar, yorum siteleri, sosyal network aglari ve tartisma
forumlart gibi interaktif internet platformlart araciligiyla Griin ya da
hizmetlere iliskin distincelerini  ve yorumlari biyik kitleler ile
paylasabilmektedirler (King vd.,2014:167; Kotler ve Keller, 2012:568;
Schamari ve Schaefers, 2015:20).

Her ne kadar hem geleneksel AAILT’de hem de E-AAILT’de iletilen
mesaj titketicilerin driin ya da hizmetlere yonelik degerlendirmeleri olsa da
bu iki iletisim tiri arasinda farklhiliklar vardir. AAILT ve E-AAILT
arasindaki farkliliklar Lopez ve Sicilia (2014:30)’nin calismasinda yer alan
Sekil 1°deki karsiastirmanin  bilesenlerine  goére agiklanmustir.  Bu
karsilastirmada yer alan en énemli fark E-AAILT’in internete dayalt bir aract
ile gergeklesmesi ve BE-AAILT’de mesaj alicinin mesaj gondericiye dogrudan
geri bildiriminin olmamasidir. Agagidaki alt bagliklarda, Sekil 1’de yer alan
modelin bilesenlerine gére AAILT ve BE-AAILT arasindaki farklar
aciklanmis ve bu bilesenlerin, E-AAIL'T’deki 6neminden bahsedilmistir.
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Sekil 1. Ag1zdan Agiza Iletigim (AAILT) ve Elektronik Agizdan Agiza
Iletisim (E-AAILT) Siiregleri

AAILT
Mesaj Gonderici > Mesaj Alict
E-AAILT
Internet
Mesaj Gonderici — Mesaj Alict
——-=-—| Web |f—=---

Kaynak: Lopez ve Sicilia (2014:30)

2.1. Mesaj Gondericiler
2.1.a. Mesaj Génderici ile Mesaj Alict Arasindaki Iligki

Gelencksel AAILT’de, mesaj génderici baska bir kisi ile belirli bir iiriine
yonelik diistincelerini paylasmadan 6nce o kisiyi iyi tanimis olmalt ve o kisiye
giivenmelidir. Aslinda AAILT, birbirlerini tantyan ve ¢ogu zaman giivenen
akraba ya da arkadas gibi kisiler ya da kiictik gruplar arasinda gerceklesen ve
bilgi paylagimini saglayan bir strectit (Dellarocas, 2003:1407; Steffes ve
Burgee, 2009:43). Bu sebeple, geleneksel AAILT, belirli sosyal iliskileri olan
titketiciler arasinda gerceklesmektedir. Buna karsilik, E-AAILT’de mesaj
gondericiler, isimleri ¢ogu zaman gizli olan, takma isimlerle dustincelerini
paylasan ve mesaj alicinin ¢ogunlukla hicbir iliski kurmadigr kisiler
olmaktadirlar (Park,2007:127). Geleneksel AAILT igin cogu zaman ayni
mekan ve zamanda, anlik ve samimi bir iletisim gerekmekteyken, E-AAILT’
de bilgi aligverisinde bulunacak kisiler farkli yer ve zamanlarda bunu
gerceklestirebilmekteditler (Park vd.,2007:127; Steffes ve Burgee, 2009: 43).

2.1.b. Bilgi Paylagiminin Zamanlamasi

Mesaj gondericiler acisindan bilgi paylasiminin zamanlamast konusunda
da AAILT ile E-AAILT arasinda farkliliklar vardir. Geleneksel AATLTde
tilketiciler herhangi bir triin ya da hizmetle ilgili bir deneyim yasadiktan
belirli bir stire sonra bu deneyimlerine dair diistincelerini diger kisiler ile
paylasabilmektedirler. Diger bir ifadeyle, bilgi paylasimi: aradan zaman
gectikten sonra olmaktadir. E-AAILT?de ise bu bilgi paylasimi cogu zaman
iriin ya hizmet deneyiminden hemen sonra (Berger ve Schwartz, 2011) ve
hatta Urln tiketiciye ulasir ulasmaz ya da hizmeti deneyimlerken
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olabilmektedir. Otrnegin, internetten telefon siparisi veren tiiketici
telefonuyla ilgili hislerini kargosunu acar agmaz yazabilmekte ya da
restoranda yemek siparisi veren bir kisi yemeginin yarisinda o yemegin
fotografint cekip dustincelerini internette paylasabilmektedir.

2.1.c. Mesaj Génderme Sebepleri

E-AAILT konusundaki ¢alismalarda, geleneksel AATLT’e benzer sekilde,
mesaj gondericilerin distincelerini paylasmasinin ardinda yatan sebepler ve
hangi durumlarda yorum yazdiklar arastirmacilar tarafindan calistmistir.
Tiketicileri online yorum yazmaya yoOnelten motivasyonlar aciklanmaya
calisgtimis (Baldus vd., 2015; Teichmann vd., 2015) ve bu durumun
arkasindaki psikolojik ve sosyal etmenler tespit edilmistir (Alexandrov vd.,
2013; Lovett vd., 2013). Ayrica, kiiltiirel farkldiklarin tiiketicilerin online
yorum yazma davraniglarindaki etkisi tartisdmustir (Fong ve Burton, 2008;
Huggins, Holloway ve White, 2013; Yun, Park ve Ha, 2008). Tatminsizligin
olumsuz yorumlarin yazilmasinda ¢ok 6nemli bir etkisi oldugu ortaya
koyulmus (De Matos vd., 2012; Gebauer vd., 2013; Lin vd., 2011,
Parthasarathy ve Forlani, 2010; Presi vd., 2014) ve tam tersi bir sekilde ise
tatminin olumlu yorumlarin yazilmas: tizerinde etkisi oldugu gésterilmistir
(Gounaris vd., 2010; Hsu vd., 2013).

2.2. Mesaj Alicilar
2.2.a. Mesaj Alicilarin Sayis1

AAILT’de mesaj gonderici tek seferde bir ya da birkag mesaj alictya
distincesini iletebilmektedir. Ancak, E-AAILT de, mesaj gbndericinin ilettigi
tek bir mesaji, ¢ok fazla sayida mesaj alict okuyabilmektedir (Park vd.,
2007:127). Bu durumda, mesaj génderici, AAILT’de, mesaj alictya, triin ya
da hizmetlere yonelik disiincelerini  dogrudan iletebilmekteyken E-
AAILTde mesaj alict kendi istegi ile mesaj géndericinin iiriin ya da hizmete
yonelik yorumlarint okumaktadir.

2.2.b. Erigilebilirlik

E-AAILT’, mesaj alicilar acisindan AAILT’den farkli kilan bir diger
sebep ise erisebilirliktir. E-AAILT’de paylasilan  yorumlar, kalici, kolay
erisilebilir ve kamuya actk bir alanda kayith oldugu icin (Dellarocas vd.,
2007), mesaj alicilar, istedikleri zaman ve mekanda, istedikleri miktarda
bilgiye, istedikleri sayida kaynaktan kolayca erisebilmektedirler (Chatterjee,
2001:5). Ancak, AAIL'T’de, mesaj alicilar, bilgiye ulasmak icin mesaj
gonderici ile ayni anda ve aymt mekanda bulunmalidirlar ve mesaj
gondericinin o anda paylastigt bilgi miktar1 OSlclistinde  kaynaktan
yararlanabilmekteditler.

87



Elektronik Ag1zdan Agiza Illetisimin Pazarlama Literatiiriindeki On...

2.2.c. Cevap Verebilirlik

Mesaj gonderici, AATL'T’de mesaj aliciya bir cevap verebilmekte ve aynt
anda karsilikhi bir iletisim halinde olabilmekteyken (Lopez ve Sicilia, 2014:
29), E-AAIL'T’de mesaj alici, mesaj gondericinin yorumlarina, mesajt
okudugu platform izin verirse yamit verebilmektedir. Bu yanit, mesaj
gbndericinin disinceleri internette yer aldiktan hemen sonta ya da ¢ok uzun
bir zaman gectikten sonra da verilebilmektedit.

2.2.d Mesajin Etkileri

E-AAILT’in, mesajt alan tiketiciler dzerindeki etkisinin AAILT ile
benzerlikler g6sterdigi ve tiketicilerin karar verme sirecini etkiledigi
gosterilmistir (Gershoff vd., 2003; Hiubl ve Trifts, 2000; Senecal vd., 2005).
Ozellikle tiiketiciler, iiriin ve marka segerlerken online yorumlari siklikla
okumaktadirlar. Ornegin, Gupta ve Harris (2010) online yorumlarin bilgi
isleme motivasyonu yiksek ve disiik olan tlketicilerdeki driin se¢imi
strecine etkisini gostermislerdir. Senecal ve Nantel (2004) ise websitesinin ve
tavsiye kaynaginin tiirine goére online yorumlarin tiiketicilerin  marka
secimini etkiledigini ortaya koymuslardir. Kulkarni vd. (2012) ise online
degerlendirmelerin =~ otomobil ~ se¢gme  davranist  tzerindeki  etkisini
incelemislerdir. Bu calismalara ek olarak, online yorumlarin tiiketicilerin satin
alma sitireci tzerindeki etkileri siklikla calistlmistir. Bununla ilgili, online
yorumun olumlu ya da olumsuz olmast ve web sitesinin sayginliginin satin
alma niyeti tzerindeki etkisi incelenmistir (Park ve Lee, 2009). Tamdik ve
tanidik olmayan markalarla ilgili yapilan yorumlarda olumluluk ya da
olumsuzluk acisindan bir tutarlilk bulunmasma (Benediktus vd., 2010);
triinin deneyimsel ya da begenmelik olmasina gore yorumlarin satin alma
davranisina (Park ve Lee,2009; Christodoulides vd., 2012; Zhao vd.,2013;
Huang vd., 2009) etkisi incelenmistir.

2.3. Araci Kanal

Gelencksel AAILTde verilecek mesaj, mesaj géndericiden mesaj aliciya
cofu zaman sézli olarak dogrudan ulasabilmektedir. Ancak, E-AAILTde
yorumlar, mesaj alicilara internet tabanl platformlar aracihigt ile ulagmaktadir.
Bu durumda, triin ya da hizmetlere yonelik olan kullanict yorumlari, mesaj
alicilara ulasmadan 6nce e-perakendeci ticari bir web sitesinin ya da herhangi
bir forum moderatériiniin kontrolinden gegmektedir (Park, 2007:127). Bu
sebeple, AATLT ve E-AAILT’de paylasilan bilginin icerigi ile ilgili farkliliklar
bulunmaktadir. Geleneksel AAILT’de paylasilan bilginin icerigi genelde
mesaj génderici ve mesaj alict arasindaki iligki ile belitlenmekte ve bu bilginin
ayrintilart  ve samimiyeti bu kisiler arasindaki iliskinin glct ile
sekillenmektedir. Diger bir ifade ile bilginin igerigi ¢ogu zaman bilgi
paylasiminin gerceklestigi ana gore belirlenmektedir. Ancak, E-AAILT’de
icerik cok daha 6nemlidir ve bu igerik mesaj gonderici tarafindan 6nceden
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tasarlanarak mesaj alici/lara iletlir (Berger ve Schwartz,2001) ve bu mesajt
yayinlayacak platformlardaki kisilerin kontroliinden gecerek internette
yayinlanir. Firmalar icin bu kontroliin saglanmast 6nemlidir ¢lnkii bu
yorumlarin olumlu ya da olumsuz olusuna gére firmalarin satislarinin 6nemli
Olctde etkilendigi gérilmistir (Duan vd.,2008; Chevalier ve Mayzlin, 2000;
Chintagunta vd., 2010, Ho-Dac vd., 2013). Bu sebeple, firmalar negatif
online yorumlarla ilgilenmek igin stratejiler gelistirmektedirler (Van Noort ve
Willemsen, 2012). Ayrica, firmalanin yeni triin gelistiritken (Decker ve
Trusov, 2010) ve pazar yapisinin tahmininde (Lee ve Bradlow, 2011; Netzer
vd., 2012) online yorumlardan yararlandiklart gorilmiistiir. Bu sebeple
firmalarin, tiketicileri online yorum yazmaya tesvik icin yeni yontemler
gelistirdikleri gbrulmektedir (Schamari ve Schaefers, 2015; Jensen, 2008;
Balagué ve De Valck; De Viries vd., 2012).

3. Literatiir Aragtirmasi

E-AAILT’in pazarlama literatiiriindeki 6nemini ortaya koymak amactyla
bu konu ile ilgili sistematik bir literatir arastirmas: uygun gorilmistir.
Oncelikle, pazarlama alaninda en iyi oldugu disiiniilen, Google Akademik-
Metrikler, Tsletme, Tktisat ve Yonetim basligi, Pazarlama alt bagliginda yer
alan ve 2014 ile 2015 yillarindaki H5 indeks degerleri en yiiksek olan 24 dergi
belitlenmistir. Bu dergilerin isimleri ile 2014 ve 2015 yillarindaki H5 indeks
degerleri Tablo 1’den gériilmektedir.

Tablo 1: Google Scholar Pazarlama Alaninda Yer Alan En lyi 24 Dergi

2014 H5 2015 H5
# Dergi ad1 Degeri Degeri
1 Journal of Marketing 58 64
2 Journal of the Academy of Marketing
Science 51 51
3 Journal of Consumer Research 50 59
4 Journal of International Marketing 28 *
5 Journal of Interactive Marketing 33 35
6 Journal of Advertising * 29
7 Journal of Service Research 31 32
8 Journal of Marketing Research 54 54
9 Journal of Consumer Psychology 35 40
10 Marketing Science 44 39
11 Industrial Marketing Management 56 58
12 Journal of Retailing 32 36
13 International Journal of Research in
Marketing 32 31
14 Journal of Business Research 64 72
15 International Journal of Consumer * 29
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Studies
16 Psychology & Marketing 33 31
17 Managing Service Quality 28 *
18 European Journal of Marketing 40 42
19 Journal of Services Marketing 28 31
20 Service Industries Journal 30 *
21  Journal of Retailing and Consumer

Services 31 36
22 Journal of Marketing Management * 34
23 International Marketing Review * 31
24 Journal of Consumer Marketing 28 *

* Tlgili yila ait olan degerlere ulasilamamistir.

Tablo 1’de yer alan dergilerde yayinlanmis makaleler icinde, ¢alismanin
temel konusu olan “elektronik agizdan agiza iletisime (electronic word of
mouth)” ek olarak literatliri her yoniyle taramak ve gbzden kacirilmis bir
kistm birakmamak amaciyla, pratikte ve teoride de bu kelimenin yerine
kullandabilen, King vd. (2014:168) tarafindan da belirtilmis olan, “online
agizdan agiza iletisim (online word of mouth)”, “online yorum (online
review)”, “online tavsiye (online recommendation)”, “online viral pazarlama
(online viral marketing)” ve “online fisilti (online buzz)” kelime gruplart
kullanilarak arama gerceklestirilmistir. 2016 yili Eyliil ayinda, Tablo 1°de yer
alan 24 dergide, 2015 yili ve 6ncesinde yayinlanmis makaleler arasinda bu altt
kelime grubu kullanilarak yapilan tarama sonucunda bu konu ile ilgili en
fazla sayida makaleye “online agizdan agiza iletisim” kelime grubu ile
ulasildigy gorilmektedir. Bunu “online yorum” ve “online tavsiye” kelime
gruplart ile yapian tarama sonuglart takip etmektedir. Sonrasinda ise
“elektronik agizdan agiza iletisim”, “online viral pazarlama” ve “online
fisiltt” bu konuya dair yayinlanmis makalelerde yer alan arama Slgiitleri
olarak karsimiza ctkmaktadir (Tablo 2).

Tablo 2: Arama Olgiitlerine Gére Makale Sayilart

Arama Olgiitii Makale Sayis1
online agizdan agiza iletisim (online word of mouth) 191
online yorum (online review) 144
online tavsiye (online recommendation) 82
elektronik agizdan agiza iletisim (electronic word of mouth) 52
online viral pazarlama (online viral marketing) 10
online fisdtt (online buzz) 3
Toplam 482
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Sekil 2: Arama Olgiitlerine Gére Erigilen Makale Sayilart

14

Online
tavsiye
4

Tablo 2’de yer alan arama OSlgiitleri kullanilarak toplamda 482 makaleye
erisilmistir. Ancak, bu 482 makalenin essiz olmadigt ve bir makaleye birden
fazla arama Ol¢tti ile erisilebildigi gbrilmiistir. Bunun tizerine, birbiri ile en
fazla iliskili oldugu dustintlen arama Sl¢ttleri tespit edilmistir. Buna gore, en
fazla sayida makaleye erisilebilen arama Olclitleri olan “online agizdan agiza
iletisim”, “online yorum” ve “online tavsiye” kelime gruplarina gére erisilmis
essiz ve ortak makaleler tespit edilmistir. Sonuclar, “online agizdan agiza
iletisim” arama Slgttdi ile erigilmis 191 makalenin, 105’ine “online tavsiye” ya
da “online yorum” arama Olcltleri kullanidarak da erigilebildigini
gOstermistir. Bu 105 makalenin 13’4, “online agizdan agiza iletisim”, “online
yorum” ya da “online tavsiye” arama Slgiitlerinden her hangi biri kullanilarak
da erisilebilen makalelerdir (Sekil 2). Sonug olarak, 482 makalenin 177’si
arama Olgtitlerine gére ortak makaleler olarak belirlenmis ve konu ile ilgili

305 6zgin makaleye erisilmistir.
Tablo 3: E-AAILT Konusu ile Ilgili Makalelerin Yer Aldig1 Detgiler

# Dergi adi Makale Sayisi
1 Journal of Interactive Marketing 49
2 Journal of Business Research 37
3 Marketing Science 29
4 EBuropean Journal of Marketing 25
5 Journal of Marketing Research 24
6 Psychology & Marketing 21
7 Journal of Retailing 17
8 Journal of Marketing 13
9 International Journal of Research in Marketing 13
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—
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10 Journal of Services Marketing
11 Service Industries Journal
12 Managing Service Quality
13 Journal of Consumer Research
14 Journal of Service Research
15 Journal of the Academy of Marketing Science
16 Journal of Consumer Psychology
17 Journal of Retailing and Consumer Services
18 Journal of Advertising
19 Journal of Marketing Management
20 International Journal of Consumer Studies
21 Industrial Marketing Management
22 International Marketing Review
23 Journal of Consumer Marketing
24 Journal of International Marketing
Toplam 305

—
)

OO~ I~ ]|\O

Bu konu ile ilgili ulagilan 305 makalenin, Tablo 1 ‘de yer alan pazarlama
dergilerine gore dagihimi incelenmistir. Inceleme sonucunda, E-AAILT
konusuna dair en fazla sayida makale yaymnlayan derginin 49 makale
yayinlamis olan “Journal of Interactive Marketing” oldugu gériilmektedir.
Bu dergiyi sirastyla, 37 makale ile “Journal of Business Research”, 29 makale
ile “Marketing Science”, 25 makale ile “European Journal of Marketing” ve
24 makale ile “Journal of Marketing Research” dergileri takip etmektedir
(Tablo 3).

Konunun, yillara gbre gelisimine ve énem kazanimina dikkat ¢ekmek
icin, makale sayisindaki artis yillara gbre incelenmistir. Sekil 3’te goraldigi
lzere, elektronik agizdan agiza iletisim konusu ilk olarak 2000 yilinda ele
alinmustir. 2001 yiinda bu konuda yayinlanmis makale bulunmazken 2002
yilt ve sonrasinda artan bir hizla bu konu arastirmacilarin dikkatini cekmistir.
Ovzellikle, 2010 yili ve sonrasinda BE-AAILT’i konu alan makalelerinin
sayisinda 6nemli bir artig gbrilmektedir.
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Sekil 3: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Konusunun Yillara Gére
Onemi

Makale Sayilarn
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Internetin ve akill telefonlarin hayatlarimizda 6nemli bir yer kazanmasi,
1940’lardan beri ¢alistlan ve 1967 yilinda ilk defa Arndt (1967) tarafindan
tanimlanan AAILT siirecinde degisiklikler yaratmistir. AAILT’de artik
internet tabanlt platformlar araciligr ile iletisim elektroniklesmis, diger bir
ifade ile geleneksel AAILT yerini E-AAILT’e birakmustir. Bu iki iletisim tiirii
arasinda mesaj gondericiler, mesaj alicilar ve aract kaynak acisindan énemli
farkliliklar gériilmektedir. Aslinda bu farkliliklarin, iletisimin dogrudan sézIi
olarak degil de internet tabanli platformlar aracihigt ile ¢ogu zaman yazilt
olarak yapiliyor olmasindan kaynaklandigi distinilmektedir. Aract olarak
internet tabanh platformlarin  kullandmasi  ile E-AAILT de, geleneksel
AAILT’deki gibi mesaj gondericiler ile alicilar arasinda samimi bir iliskiye
gerek kalmamakta ve kisiler, artik internet bagindan kimliklerini agiklamadan
takma isimler ile hi¢ tanimadiklart sayisiz  kisiye  distincelerini
aktarabilmekteditler.

Literatiirde bu konu “elektronik agizdan agiza iletisim” kelime grubu ile
ifade edilmis olsa da Tablo 2’den goriildiigi tizere, literatlir taramasindan en
fazla sayida makaleye “online agizdan agiza iletisim” arama OSlcitd ile
erisilmistir. Diger bir ifade ile bu konu ile ilgili en fazla ¢alismay1r kapsayan
arama Ol¢ltii “online agizdan agiza iletisim”dir. Gelecekte bu konuya dair
calisma yapmayi planlayan aragtirmactlara, 6ncelikli olarak “online agizdan
agiza iletisim” arama Olgitd ile tarama yapmalari sonrasinda ise “online
yorum”, “online tavsiye” ve “elektronik agizdan agiza iletisim” kelime
gruplarini arama Ol¢titi olarak kullanmalar tavsiye edilebilir.
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Bu konunun ilk olarak 2000 yilinda arastirmacilar tarafindan c¢alisildigt
gorillmektedir. Yillar icinde bu konu hizla 6énem kazanmaya ve calisiimaya
baslanmistir. Buna sebep olarak internetin yayginlasmast ve internet
tzerinden yapilan aligverisler ile yorum yazmaya yonelik web sitelerindeki
arttg gosterilebilir. Konu ile ilgili 2008 yilindan sonra yapilan calismalarin
sayisindaki 6nemli artig ise akilli telefonlarin kullanimindaki yayginlk ile
iliskilendirilebilir. Akilli telefonlarin yayginlasmast ile kisiler glintimuizde artik
cok kolay yorum yazabilmekte ve bagkalarinin trtin ya da hizmetlere yonelik
duistincelerine rahatlikla  erisebilmektedirler. Bdéylece, online yorumlar
eskisine oranla arttk daha fazla kisinin hayatina daha fazla zaman alarak
girmeye baglamis ve bu da arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis olabilir. Bu konu
ile ilgili olarak arastirmacilar, akilli telefonlarin da yayginlasmasinin E-AATLT
stirecinde yeni farkhiliklar dogurup dogurmadigin; geleneksel AAILT ve E-
AAILT’den sonra “Mobil Agizdan Agiza lletisim (M-AAILT)” olarak
isimlendirilecek yeni bir iletisim formunun ortaya ¢tkip ¢tkmadigint
arastirabilitler. Cinkd artik, kisilerin, driin, hizmet ya da firmalar ile ilgili
kullanict yorumlarina ulagsmalart cok kolaylasmustir. Benzer sekilde tiketiciler
de istedikleri zaman ve mekanda, hem online yorum yazabilmekte hem de
baskalarinin yorumlarint okuyabilmektedirler.

Pazarlama alaninda en iyi oldugu distnilen 24 dergi arasinda, bu konu
ile ilgili yapilan caligmalarin en fazla yer aldig1 dergilerin sirastyla, “Journal of
Interactive Marketing”, “Journal of Business Research” ve “Marketing
Science” oldugu gorilmektedir. Bu dergileri ise “European Journal of
Marketing”, “Journal of Marketing Research” ve “Psychology & Marketing”
dergileri takip etmektedir. Bu konu ile ilgili calisan ve yayin yapacak olan
aragtirmactlara, bu c¢alismanin sonuglarinin dergi belifleme agamasinda
yardimct olacagt disinilmektedir. Bu arastirmada, konunun pazarlama
alanindaki 6nemine vurgu yapmak icin sadece pazarlama alaninda en iyi
oldugu distinilen dergilere odaklanimistir. Ancak, bu dergilere ek olarak,
isletme, yonetim ve iletisim dergileri de arastirmaya dahil edilerek daha genis
Olcekte daha genellenebilir sonuglar elde edilebilir. Ayrica, belirlenen 24
dergi disinda da bu calismaya dahil edilmeyen ancak konu ile ilgili 6nemli
calismalarin yer aldigt pazarlama alanindan dergiler gbzden kacirilmis olabilir.
Sonraki calismalarda farkli kriterler ile daha kapsamli literatiir arastirmalart
yapilabilir.
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