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Ozet

Elektronik agizdan adiza iletisim kavrami pazarlama literatiirinde énemli bir kavram olmasina ragmen,
sosyal medya aglari icinde grup icinde ve grup disinda adizdan adiza iletisim kavrami ve belirleyicilerinin
literatiirde ihmal edildigi goriilmektedir. Bu calismanin amaci sosyal aglarda grup icinde ve diginda
elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) belirleyicilerini incelemektir. Bu arastirma Tiirkiye'de sosyal
medya aglari iginde en yaygin olan Facebook kullanicisi 350 kisi {izerinde kismi en kiigiik kareler yapisal
esitlik (Partial Least Squares-PLS-SEM) modellemesi kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina
gore ruh hali, kaginma, deneyimsel 6grenme ve sosyal etkilesim dediskenleri grup-igi ve disi elektronik
adizdan agiza iletisim kavrami Gzerinde farkh dizeyde etkilere sahip iken deneyimsel 6grenme ile grup-
disi agizdan-agiza iletisim arasinda bir iligki yoktur. Bu alanda yapilacak olan ilave galismalar genel e-
WOM teorisinin gelisimine katki saglayacaktir. Pazarlama yoneticileri tarafindan e-WOM belirleyicilerinin
anlasiimasi daha etkin kaynak dagilimi yaparak firmalarin stratejik amaglarina ulasmalarini saglayacaktir.
Bu galisma grup-igi ve digi agizdan-agiza iletisimin belirleyicilerine ve bunlarin etkilerine iliskin Tirkiye'de
yapilan ilk calismadir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza lletisim, Sosyal A§ Teorisi, Kullanim ve Doyum Teorisi, Iletisim,
Pazarlama Stratejisi, Tiketici Davranigi

An Empirical Study on the Determinants of In-Group and Out-Group Electronic
Word-Of-Mouth (E-WOM) Communication

Abstract

The aim of this study is to investigate the determinants of two types of e-WOM, namely in-group and out-
of-group. This study uses the social network paradigm and the uses and gratification theory (UGT) to
propose and empirically test a conceptual framework of key drivers of two types of e-WOM. The research
model, which investigates the effect of determinants of in-group and out-group e-WOM, is tested on a
sample of 300 Facebook users in Turkey. Results from the survey show that the different determinants
(i.e. mood-enhancement, escapism, experiential learning and social interaction) vary in terms of their
impact on the two different types of e-WOM. Interestingly, while results show a positive relationship
between experiential learning and e-WOM out-of-group, no relationship is found between experiential
learning and e-WOM out-group. Additional research in this area will contribute to the development of a
general theory of e-WOM. By understanding the drivers of different e-WOM types, this study provides
guidance to marketing managers on how to allocate resources more efficiently in order to achieve the
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company’s strategic objectives. This is the first study in Turkey offering empirical considerations of how
the various drivers differentially impact e-WOM in-group and e-WOM out-of-group.

Keywords: Word-of-Mouth, Social Network Theory, Uses and Gratification Theory,
Communication, Marketing Strategy, Consumer Behaviour

Giris

Yayginlasan internet kullanimi iletisimi her yoniiyle dedistirmekle kalmayip yeni ve incelenmesi
gereken kavramlar tartismaya sunmaktadir. Tarih boyunca ylz ylize gergeklesen kisilerarasi iletisimin
internet kullanimi ile ortam degistirmesinin sadece sosyolojik ve kiiltiirel etkisi olmadigi ayni zamanda
pazarlama disiplininde de hem tiiketici hem firmalar tarafinda degisime yol actigi bilinmektedir. Bir diger
deyisle insanlarin konusmaya basladigi zamanda beri var olan adizdan adiza iletisim (Procter ve Richards,
2002) teknolojik gelismelerin isiinda yeni boyutlar kazanmakta ve tiiketici davraniglari baglaminda
incelenmeyi gerektirmektedir.

Gegmigte tilketicilerin marka, Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi arama, paylasma, deneyim
anlatma, tavsiye alma veya verme amaciyla girdikleri iletisime adizdan adiza iletisim bashdi altinda
toplandigi bilinir. internet kullamimi hayatin tiim pencerelerinde oldugu gibi agizdan agiza iletigimin
lizerinde de etkili olmustur. Elektronik agizdan agiza iletisim sosyal aglarda veya gevrimigi platformlarda
birbirini taniyan veya tanimayan bireyler arasinda iletisim olarak tanimlanir. Glntumuzun tiketicisi sosyal
aglarda iriin ve hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz gériis ve tavsiyelerini igeren bilgi paylasimini e-
WOM yani elektronik agizdan agiza iletisim olarak adlandirdigimiz sekilde gergeklestirmektedir (Hennig-
Thurau vd., 2004).

Geleneksel agizdan adiza iletisimde grup ici ve grup disi iletisime yon veren degiskenler
arastirilirken elektronik agizdan agiza iletisimde grup ici ve grup digi iletisime yon veren internet kullanimi
veya sosyal adlarla ile ilgili motivasyonlar eksik birakilan bir konu olmustur. Bu calismanin amaglarindan
birisi bu eksikligi gidererek pazarlama literatiirinde 6nemli bir boslugu doldurmak ve katki saglamaktir.

Bu galismanin temel amaci, pazarlama literatiirinde eWOM alaninda grup iGi ve disi eWOM
belirleyicileri veya baska bir ifadeyle tiketicilerin grup-ici ve disi eWOM iletisimlerine y6n veren
degiskenleri incelemektir.

Grup igi ve disi eWOM iletisimlerde tiiketicilerin zayif badlan olan diger tiiketiciler ile bilgi
paylasimi daha alsilmadik bir durum iken, giiclii baglarinin oldugu kisilerle paylasimlari daha olagan bir
durumdur (Granovetter, 2005) ve bu durum kullanim motivasyonlarini da etkilemektedir.

Bu yonlyle literatiire 6nemli katkilar saglayan bu galisma pazarlama yonetimi diinyasina yénelik
tuiketicilerin grup ici ve disi elektronik agizdan adiza iletisimlerine yon veren motivasyonlarin firmalar
tarafindan anlagilmasi, tliketici merkezli Uretilen eWOM igeriklerinden faydalanabileceklerini
gostermektedir. Bu badlamda pazarlama yoneticilerin firmalarinin internet sitelerinin tasariminda ve

gelistirilmesinde stratejik kararlar alabileceklerdir.

Pazarlama ve Agizdan Agiza iletisim
Gunluk hayatinda tim insanlar farkinda olarak veya olmayarak birbirleriyle gesitli konularda
iletisim kurarak bilgi alisverisine girmektedirler. Insanlarin marka ve driinlerle ilgili ticari amag icermeden

sozel iletisime gegcmesini ise agizdan adiza pazarlama olarak tanimlanmigtir (Arndt, 1967).
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Adizdan adiza pazarlamanin etkisi 6zellikle tiiketicilerin bilgi arayisi, dederlendirme, karar verme
stireci gibi davranislan (izerinde goriilir (Kalpaklioglu & Toros, 2011:4114; Brown & Reingen, 1987).
Richins (1983) agdizdan adiza iletisimi tanimlarken olumlu oldugu kadar olumsuz yorumlari da géz 6niine
alarak, tatmin edici olan veya olmayan bir Urlin ya da perakendeci kurulusla ilgili deneyimlerin Gglinct
kisilerle paylasiimasina dikkat gekmistir.

1960’ yillardan itibaren pazarlama disiplininde yapilan arastirmalarda da adgizdan adiza
pazarlamanin tiiketiciler (zerinde ne kadar etkili oldugu gésterilmistir. Ornegin agizdan agiza
pazarlamanin, gazete reklamlarindan yedi kat, dogrudan satistan dort kat, radyo reklamlarindan iki kat
daha verimli oldugunu belirtilmistir (Katz and Lazarsfeld: 1955). Tiketici karar verme siirecinde yer alan
bilgi arayisi, degerlendirme ve karar verme gibi tim basamaklarda agizdan agiza iletisimin etkili oldugu
sOylenebilir (Brown, Broderick & Lee, 2007). Tiiketiciler kisisel olarak tanidigi veya ticari degil “kendi gibi”
algiladigi bireyler tarafindan yapilan yorumlara, firmalar tarafindan ydritiilen tutundurma cabalarindan
daha az kugkuyla yaklasmaktadirlar (Akar, 2009).

Agizdan agiza iletisim pazarlama disiplininde Ikinci Diinya Savasindan bu yana tartisimasina
ragmen arastirmalar 2000li yillardan bu yana yogunluk kazanmaktadir (Ozaslan ve Uygur, 2014). Bunun
sebebi ise gittikge artan pazarlama mesajlarina maruz kalan tiketicilerin glivenli bilgi arayiginin artmasina

bagli olarak agizdan agiza iletisimin etkisinin ve yonetilmesinin 6nem kazanmasidir.

Elektronik Agizdan Agiza iletisim

internet 6ncesi dénemde tiiketiciler (iriin, marka ya da kurumla iligkili tecriibelerini dostluklar,
arkadagliklar, aile sohbetleri gibi ortamlarda birbirleriyle paylasirlar, geleneksel agizdan adiza pazarlama
gergeklesirdi. Teknolojinin son derece hizla gelismesi, internet kullaniminin artmasi tiiketicilerin markalar
ve Urlnler hakkindaki deneyimlerini gevrimigi (online) ortamlarda yapmasina neden olmustur. Tiketiciler
internet sayesinde sanal dinyada eskisinden ¢ok daha fazla kisi ve kurumlar deneyimlerini paylasma
imkani buldugundan agizdan agiza iletisim artik eskisinden ¢ok daha fazla incelenmesi ve hatta yonetilmesi
gereken bir kavram olmustur (Ozaslan ve Uygur, 2014). Bu konuda Cheung ve Lee (2012) elektronik
adizdan adiza iletisimin hem hizi, hem kaliciligi, hem ulasilabilir olmasi hem de en 6nemlisi 6lglebilir
olmasi nedeniyle geleneksel adizdan agiza iletisime nazaran daha etkili oldugunu belirtmistir. letisimin
oniinde cografi sinirlarin da kalkmasi ayrica 6nemlidir.

Sosyal medyanin tiim insanlar etkisi altina almasi ile elektronik agizdan adiza iletisim Qualman’in
(2009) isabetli benzetmesiyle “world of mouth” olarak ifade edilebilir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin etkinligi konusunda yapilan bir gok arastirma benzer sonuglari
isaret etmektedir. Ornegin Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2011) calismalarinda tiiketicilerin uzman
gorislerinden ziyade sosyal paylasim sitelerinde tanimadiklan insanlarin yazdiklar yorumlara
guvendiklerini vurgulamigtir. Aydin (2014) galismasinda Hennig Thurau vd (2004) tarafindan belirtilen
elektronik adizdan adiza iletisim saglama motivasyonlarini; diger tiiketicileri diisinme, sirkete yardim etme
istedi, kisisel gelisim, ekonomik 6ddl, alinan sosyal fayda ¢6ziim arayisi, olumlu duygularin ifadesi ve
olumsuz duygularin ortaya cikisi seklinde 6zetlemistir.

internet Kullanimina Yénelten Giidiiler
Bu calismada elektronik adizdan agiza iletisimi oncilleri olarak internet kullanimina yénelten
motivasyonlar ele alinmistir. Bu badlamda tasarlanan model icin Lindgreen, A., et al (2013) calismasinda
bahsedilen Abrantes vd. (2012) modelinden faydalanilmigtir.

51



SAHIN — OKAN Global Media Journal TR Edition, 7(13)
Gliz/Fall 2016

Sosyal ag, kisiler arasindaki kisisel veya profesyonel iliskilerden olusur. Sosyal aglarin sosyal
yapilarin, sosyal iliskilerin ve durumlarin sekillenmesiyle olusmaktadir. Sosyal ag iginde yer alan aktorlerin
arasinda zayif ve glicll olarak tabir edilebilen badlar bulunmaktadir (Granovetter, 1973). Gigli baglar
genellikle grup igi iletisimde 6ne gikmaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisim icin 6nemli olan sosyal ag
igindeki baglarin giicii, elektronik agizdan agiza iletisim igin 6nemli olmayabilir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami (uses and gratficiation theory, USG) sosyal aglar analitik bakisla
anlamaya yardimci olur. Bu kuramin temelinde iletisimde izleyicinin aktif oldugu distincesiyle medyanin
kisilere etkisinden ¢ok kisilerin medya araciigi ile ne yaptigina odaklanilir (Katz, Blumler ve Gurevich,
1974). Kullanimlar ve doyumlar kurami ayrica sosyal aglarin ve sosyal medyanin genel kullanim nedenleri
de aragtirmaktadir. Dider bir deyisle kisilerin gesitli psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini kitle iletisim araglan
araciligi ile giderdigi gorist kuramlar ve doyumlar kurami olarak adlandirilir.

Bati yazininda kisilerin internet kullanimlar ve doyumlan (zerine pek ¢ok galisma bulunurken,
Turk yazininda kisithdir (Balci ve Ayhan, 2007). Grant (2005) genglerin internet ile iligkileri konusunda
yaptig aragtirmada, internet kullanimini igin beg ayri giidii belirlemistir. Bunlar, (1) ruh hali iyilestirme, (2)
6grenme deneyimi, (3) pasif kaginma, (4) bilgi ve tavsiye arayisi, (5) sosyal etkilesim olarak siralanir.
Bunlar arasinda en gugli gudu ruh hali iyilestirme olarak belirtilmigtir (Grant, 2005).

Internet kullanimi arkasinda yatan gidlerin elektronik agizdan adiza iletisime yoneltip yoneltmedidi
mevcut arastirmanin konusudur. Tiketicilerin elektronik agizdan adiza iletisime gegip gegmediginin
arkasinda hangi internet kullanimi gidisinin oldugu o6nemli bir sorudur. Bu glidilerin etkisinin
anlasiimasi, tiketicilerin neden ve nasil diger tiketicilerle gevrimigi platformlarda iletisime gegtigini

anlamak ve bu siiregte tiiketim davraniglarinin nasil etkilendigini bilmek igin son derece 6nemlidir.

Facebook ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

2004 yilindan bu yana bas doéndiiriicii bir hizla yayilan Facebook, 2015 ikinci geyredi itibariyle
ayda yaklasik 39 milyon kisinin ziyaret ettigi bir sosyal paylagim sitesidir. 2015 yilinda 45 milyon internet
kullanicisi oldugu belirtilen rapora goére Tirkiye de internet kullanicilarinin ylizde 88 den fazlasinin
Facebook Uyesi oldugu soylenebilir (http://webrazzi.com/2015/09/03/facebook-turkiye-aylik-kullanici-
sayisi/).

Popdiler bir sosyal paylasim adi olmasindan 6te pazarlama adina hem reklam hem agizdan agiza
iletisimi desteklemesi agisindan da Facebook literatiirde en fazla incelenen mecralardan biridir. Yapilan
calismalar Facebook sosyal paylasim sitesinin pazarlama ortami olarak uygunlugu, agizdan adiza iletisimi
desteklemesi, yapilan kampanyalarin satin alma konusunda etkinligi ve verimliligi tizerinedir.

Elektronik adizdan adiza iletisim agisindan Facebook, kullanicilarin Gyesi olduklari gruplar iginde
veya bireysel olarak birbiri ile iletisimine imkan vermesinin yani sira grup disi denebilecek firmalar
tarafindan yonetilen sayfalara yapilan yorumlar, bedeniler, oyunlar ile de glicli bir platform
saglamaktadir.
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Arastirma Modeli
Abrantes v.d. (2013) arastirmasinda yer alan model 6rnek alinarak diizenlenen arastirma
modelinde ilk olarak internet kullanim giidileri arasindaki iligkiler ortaya konmustur.

Sekil 1 Arastirma Modeli

. Sosyal -
Etkilesim

Ruh Hali
iyilestirme

: Deneyimsel
Ogrenme

flk ele alinan giidd, ruh hali iyilestirme olup temelde tiim insanlarin davraniglarinin sebepleri
arasinda en basta ruh hallerini iyilestirmek veya zevk veren davraniglara yonelmek oldugu bilinmektedir
(Abrantes v.d., 2013). ikinci olarak modele alinan kacinma ise insanlarin internet araciigi ile ginliik
sorunlardan ve sorumluluklardan kagma egilimi oldugu sdylenir (Grant, 2005). Ruh halini iyilestirme
gudusunin kaginma ile iliskilendirilmektedir (Labroo ve Patrick, 2009). Daha olumlu bir ruh hali arayisi
ister istemez glinlik sorunlardan ve sorumluluklardan kaginmayi getirmektedir.

Deneysel 6grenme diye adlandirilan gidi ise kisilerin 6zellikle edlenceli bulduklar deneyimler
neticesinde 6grenmenin gergeklestigini vurgular. Ruh halini iyilestirme arayisinda olan bireyler, sadece
yeni bilgi arayiglart yiiziinden dedil ayni zamanda vyeni deneyimler ile 0grenme davranisi
gergeklestirmektedirler.

Yeni sosyal iliskiler vaat etmesi sebebi ile internet kullaniminin altinda yatan en 6nemli
giidiilerden biri de cografi sinirlari ortadan kaldiran sosyal etkilesim olanagidir. Interneti kaginma ihtiyac
ile kullanan birgok insan aslinda yeni sosyal iligkilerin arayisinda olabilir. (Wellman v.d. 2001).

Cevrimigi topluluklar veya gruplar ortak ihtiyaglar ve gikarlari nedeniyle bir araya gelir. Internet
aracilidi ile sosyal iliskiler kuran insanlar ayni zamanda tiiketim davraniglar (izerinde de biiylik 6lgtide, bu
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gruplarin etkisi vardir. Cevrimigi gruplar veya sanal gruplar, grubun bireyleri arasinda var olan iliskiye gére
grup ici ve grup disi olarak isimlendirilebilir. Bu gruplar internet vasitasiyla bir araya gelen eski arkadaglar
ve yakin gevrede var olan bireyler oldugu takdirde tiiketiciler tarafinda énemli ve giiglii bir bilgi kaynagdi
olarak goriiliir (Thorson ve Rodgers, 2006). Ote yandan ticari veya diger amaclarla gelistirilen gruplar da

bulunmaktadir.

Arastirma Metodolojisi
Arastirmanin Yontemi
Bu calisma sosyal medya aglari icinde Tirkiye'de en gok tercih edilen sosyal ag olan Facebook
kullanicilar {izerinde gergeklestirilmistir. Bu arastirmaya konu olan veriler Istanbul ilindeki Gniversite
6grencilerinden toplanmistir.

Aragtirmaya yonelik anket formu olusturulurken, arastirma modelini olusturan degiskenlere iliskin
literatlirdeki calismalar incelenmistir. Bu incelemelere bagh olarak dediskenler arasindaki iliskiyi belirleyen
Olgekler ortaya koyulmustur. Anket sorulari 5'li likert tipinde hazirlanmistir (1=kesinlikle katilmiyorum,
5=kesinlikle katiliyorum).

Arastirma Olgekleri

Bu arastirma kapsaminda kullanilan ruh hali, kaginma, deneyimsel égrenme, sosyal etkilesim,
grup ici ve digi tavsiye olmak lizere toplam alti degiskene iliskin Olgekler literatlirdeki gegmisteki
arastirmalardan uyarlanmistir (Grant, 2005; Lam ve Mizerski, 2005). Ankette kullanilan 6lgeklerin listesi
Tablo 2'de gdsterilmektedir. Ankette kullanilan bu dediskenlerin glvenilirliklerini ifade eden Cronbach
Alpha degerleri Tablo 1'de gosterilmektedir. Tablo 3'de gosterildigi lizere, degiskenlere iliskin Cronbach
Alpha degerleri dnerilen esik degeri olan .70'in tizerinde olmustur (Nunnally, 1978).

Arastirma Orneklemi

Arastirma  6rneklemini Istanbul ilindeki farkli Gniversitelerin  6drencileri  olusturmusgtur.
Aragtirmada kartopu ornekleme yontemi kullanilmistir. 400 6grenciye anket dagtilmis, 350 anket
odrenciler tarafindan doldurulmustur. Anketlerde yapilan incelemede 26 anket eksik doldurulmasi
nedeniyle dikkate alinmamigtir, 324 anket dederlendirilmistir. Ankete konu olan 6lgeklerinin dile bagh
hatalarini engellemek icin, farkli arastirmacilar tarafindan sorular énce ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis,
daha sonra da Tiirkceden Ingilizceye cevrilerek diizenlemesi yapilmistir (Douglas ve Craig, 1989). Anket
tim orneklemdeki katiimcilara dagitiimadan 6nce, 30 kisiden olusan katilimci grubu (izerinde arastirma
anketinin bir 6n testi yapilmistir.

Aragtirma katiimcilarinin yasi 18 ile 25 yas aralidi olup, katiimcilarin yas ortalamasi 21'dir.
Arastirma katiimcilarinin %52'si erkek ve %48’ kadindir. Arastirma katiimcilarinin gunlik internet
kullanim davraniglar incelendiginde, katilimcilarin %30unin 2-3 saat, %40'inin 3-4 saat ve geri kalan
%30'unun 4 saat ve lizeri seklindedir. Bu rakamlar Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2015 yilinda yapmis
oldugu arastirma ile de uyumludur. Tirkiye Istatistik Kurumunun 2015 yilinda yaptigi arastirmaya gére,
Turkiye'de internet kullanan bireylerin %81'i sosyal medya Uzerinde profil olusturma, mesaj génderme
veya fotograf vb. icerik paylagmaktadir.

Analizler ve Bulgular

Birinci asamada, dogrulayici faktor analizi gergeklestirilerek degiskenler arasindaki muhtemel
iligkiler ve bu iligkilerin dogrulugu test edilerek, olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilikleri test edilmistir (Hair,
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Black, Barry, & Anderson, 2010; Byrne, 2010). Daha sonra ise yapisal esitlik modellemesi Smart-PLS
(v.3.2.3) yazihmi kullanilarak ilgili analizler gergeklestirilmistir (Ringle, Wende ve Will, 2005).

Bilesen tabanli yapisal esitlik modellemesi yéntemi olarak PLS, kovaryans tabanl klasik yapisal esitlik
modellemelerine gore (6rn. AMOS, LISREL) alternatif olarak gelistirilmigtir. Smart-PLS ile, hem kigiik hem
de biiylik érneklemlerde, basit ya da karmasik modellerde galisabilmek miimkiindiir; bu nedenle Smart-
PLS, esnek bir yaklasimdir (Hair vd., 2011; Chin, 2011).

Bu galismada, arastirma modeline iligkin tahmin ve teori gelistirme amaclandidi icin kovaryans
tabanli bir yapisal esitlik modellemesi yerine bilesen tabanl olan PLS yapisal esitlik modellemesi
kullanilmigtir. PLS yapisal esitlik modellemesi kavramsal ve uygulama olarak goklu regresyon analizine
benzemektedir. PLS yapisal esitlik modellemesinde temel amag bagimli dediskene iliskin hesaplanan

ortalama varyans maksimizasyonudur (Hair vd., 2011).

Tablo 1

Tanimlayici istatistikler: Ortalama, Standart Sapma, Givenilirlik ve Korelasyon

Soru .. e Standart Kore|asyon|ar
Degisken sayls G(l;\)/emhrhk (;)r(ta)lam sapma
| H (SD) 1 2 4 5 6
1. Ruh hali 4 .82 3.72 1.12
.686*
2. Kaginma 3 .82 3.49 1.26 %
3. Deneyimsel 480*%  .493*
Sgrenme 3 .84 4.04 94 " "
* * *
4. Sosyal etkilesim 2 .81 3.23 1.12 ;542 ;512 ;516
* * *
5. Grupiginde tavsiye 4 .82 308 115 434 4413907538
6. Grup disinda 370%  .371*%  .281* 476  .725
veiye 3 4 83 3.01 1.15 " " ; A

**p< .01, 2-tailed

Olciim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Bu calismada, tiim degiskenler igin reflektif dlgekler kullaniimig ve giivenilirligin hesaplanmasinda
ise bilegik glvenilirlik (CR) ve hesaplanan ortalama varyans (AVE) katsayilarindan faydalanilmistir.
Asadidaki Tablo 2'ye gore tim 6lglimler igin PLS tabanl bilesik givenilirlik (CR; composite reliability)
dederinin esik dederi olan 0,70 in (izerinde oldugu ve AVE degerlerinin de esik degeri 0,50 yi astigi
gorilmektedir. Ayrica, 6lglimlerin ilgili kavramlar Uzerindeki standardize edilmis yliklemeleri (Tablo 2'de
gosterildigi lzere) hesaplanarak yakinsak gegerlilik de test edilmis ve tiim 6lglimlerin 0,60°1 asan bir
standardize yiikleme gésterdigi bulunmustur.
Bu calismada 6lgiimlerin ayrisma gegerliligi de AVE degerleri ve degiskenler arasi korelasyon degerleri
kullanilarak test edilmistir. Bu amagcla hesaplanan korelasyon degerleri, AVE, bilesik gtivenilirlik, Tablo
2" de verilmektedir. Fornell ve Larcker'in (1981) ifade ettigi lizere, her bir degisken igin hesaplanan AVE
dederi, dedisken ciftleri arasindaki korelasyonlardan yiiksektir. Boylece oOlglimlerimizin gegerlik ve
glvenilirlik kriterlerin karsiladigi goriilmektedir.
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Tablo 2

Faktor yukleri, Birlesik gtivenilirlik, Hesaplanan ortalama varyans

Birlesik Hesaplanan
Dedisken/dlgek Yu'f . guvenirlik ortalama
dederleri (CR) varyans
(AVE)
Ruh hali .825 .543
Eglendiriyor .749
Zaman gegirmemi ve oyalanmami sagliyor .663
Kafami bosaltarak rahatlatiyor .843
Heyecanlandiriyor .679
Kacinma .868 .689
Digiincelerimden uzaklasmami saglyor .892
Konusacak kimse olmadiginda zaman gegirmemi sagliyor .737
Okul ve diger giinlik sikintilarimi unutturuyor .853
Deneyimsel Ogrenme .839 .635
Kendim ve diger insanlar hakkinda daha fazla sey 750
6grenmemi sagliyor )
Bazi konularin ya da islerin nasil yapildigini 6greniyorum .823
Deneyim ve diislincelerimi diger insanlarla paylasabilmemi 816
sagliyor )
Sosyal Etkilesim .856 .748
Aile ve diger arkadaslarimin sosyal aglarindaki kisilerle 863
sosyallesmemi saglyor )
Canayakin ve kisisel buluyorum .868
Grup iginde tavsiye .869 .624
Satinalma kararlannmda en vyakin arkadas veya 798
akrabalarimdan gelen bilgi ve tavsiyeleri almami sagliyor '
Bir Urini almadan ©6nce en vyakin arkadas ve 769
akrabalarimdan bilgi almami sagliyor ’
Yakin arkadas ve akrabalarima yeni (riin-markalari 810
tanitmaktan hoslanirm ’
Yakin arkadas ve akrabalarima yeni Uurin- markalar
hakkinda bilgi vermekten hoslanirm
Grup disinda tavsiye 912 724
Yakin arkadas ve akrabalarim disindaki diger insanlara yeni 912
ariin ve markalar hakkinda bilgi vermekten hoglanirm ’
Yakin arkadas ve akrabalarim disindaki diger kisilere de yeni 899
Urtin ve markalar hakkinda bilgi paylasimi yapryorum ’
Satinalmay! distindigim markaya iliskin yakin arkadas ve 847

akrabalarimin tavsiyelerine bagvuruyorum

Satinalma karanimi vermeden o©nce yakin arkadas ve
akrabalarim disinda dider insanlarin gorislerini de .734
aragtiryorum.
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Hipotez Testleri

Hipotez testi sonuglar Sekil 2 ve Tablo 3 {izerinde gosterilmektedir. Burada gosterildigi lizere arastirmaya
iliskin H4b harig belirlenen hipotezlerin tamami desteklenmektedir. Arastirmanin bulgularinda ruh halinin,
kacinma (B = .628, p <0.05) ve deneyimsel 6grenme (B = .312, p <0.01) arasinda pozitif ve anlamli bir
iligkinin oldugunu gdstermekte ve boylece H1 ve H2 desteklenmektedir. Kaginma ve sosyal etkilesim (B =
.385, p <0.01) arasinda pozitif ve anlaml bir iligki ile H3 desteklenmektedir. Sosyal etkilesim ile grup-igi
tavsiye (B = .364, p <0.01) arasinda, sosyal etkilesim ile grup-disi tavsiye arasinda pozitif ve anlamli
iliskiler olarak H5a ve H5b hipotezleri desteklenmektedir. Deneyimsel 6grenme ile grup-igi tavsiye arasinda
(B = .265, p <0.05) pozitif ve anlaml bir iliski olmasiyla H4a hipotezi desteklenmektedir. Deneyimsel
O6grenme ile grup-disi tavsiye arasindaki iliski (B = .171, p <0.01) ile H4b hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 3
Hipotez Sonuglari

Hipotez B Yol degeri T-dedgeri  Sonuclar
H1 (+) Ruh hali>Kaginma .648 11.742 Desteklendi
H2 (+) Ruh hali->Deneyimsel 6grenme 312 2.920 Desteklendi
H3 (+) Kaginma->Sosyal etkilesim .385 3.831 Desteklendi
H4a'(+) Deneyimsel 6grenme->Grup igi 265 2398 Desteklendi
tavsiye

H4b'(+) Deneyimsel 6grenme->Grup disi 171 1.460 Desteklenmedi
tavsiye

H5a' (+) Sosyal etkilesim—>Grup igi 364 3.544 Desteklendi
tavsiye

H5b' (+) Sosyal etkilesim—>Grup disi 298 3.544 Desteklendi
tavsiye

R? (Kaginma) = .698, R? (Deneyimsel 6grenme) = .635, R? (Sosyal etkilesim)= .748, R?
(Grupigi Tavsiye)=.623, R2 (Grupdisi tavsiye)= .724

Q? (Kaginma) = .251, Q* (Deneyimsel 6grenme) = .040, Q? (Sosyal etkilesim) = .093, Q2
(Grupigi 6nerme) = .176, Q? (Grup disi 6nerme) = .113

*p < .05., ** p < .01., *** p < 001,

Yapisal Model

PLS yapisal modelinde igsel degiskenler belirleme katsayisi olan R? (Chin- 1998) ve uyum iyiligi
endeksi (GoF) (Tenenhaus ve digerleri, 2005) ile degerlendiriimektedir. R?, 0 ile 1 arasinda deger alarak
veri setinin regresyon dogrusuna ne oranda yaklastigini géstermektedir (Chin, 1998). R?, degeri kiigiik
(.02 < R? < .13), orta (.13 < R? < .26) ve biiyiik (.26 < R?) etki capl olarak kategorize edilmektedir
(Cohen, 1988). GoF kriterleri dogrultusunda bir model igindeki R* degerleri 1'e yaklastikca yol modelinin
tahmininin iyi bir performans gosterdigi varsayilmaktadir.

Tablo 3 ve Sekil 2'de model genel olarak incelendiginde, modeldeki igsel dediskenler belirleme
katsayisi olan R? ok yiiksek degerler almis ve bu degerlerin 1’e gok yaklasmasi arastirmanin yol modelinin
tahmini iyi performans géstermektedir. Tablo 3 ve Sekil 2’deki sonuglara gére ruh hali, kaginma tzerindeki
degisimin %69'unu (R?= .69) ve deneyimsel 6grenme (izerindeki dedisimin ise %64'ini (R’= .64)
aciklayarak buradaki R? dederleri yiiksek etkiye sahiptir. Modelde kacinma, sosyal etkilesim {izerindeki
degisimin %75'ini (R?>= .75) aciklayarak model icindeki en yiiksek etkiye sahip R? degeridir. Deneyimsel
dgrenme grup-ici tavsiye iizerindeki degisimin %62'sini (R?= .62) ve grup-disindaki tavsiyenin %72’sini
(R’= .72), sosyal etkilesim ise grup-igi tavsiye iizerindeki degisimin %62’sini (R?= .62) ve grup-disi
tavsiyenin %72'sini (R2= .72), aciklamaktadir. Yukardaki bu agiklamalara gére, model igindeki R? degerleri
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genel olarak yliksektir, yani etki gaplari ylksektir.

Yapisal modelin dederlendiriimesinde R? yani icsel degiskenlere iliskin etki caplarinin degerlendirilmesi
yaninda, Q? dederlerinin de dikkate alinmaktadir. Stone-Geisser Q? istatistigi (Geisser, 1975; Stone, 1974),
Smart-PLS iginde blindfolding siireci ile hesaplanmaktadir. Bu deder 0’dan yiiksek olarak degiskenin
tahmini aciklayicilik diizeyini géstermektedir (Hanseler vd. 2009). Tablo 3'de gosterilen Q* degerleri 0'dan
yliksektir ve buna gore aragtirma modelinin tahmini agiklayicilik 6zelligi tasimaktadir.

E11 E2.1 E3.1 SE11 SE2_1
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Sekil 2. Arastirma modeli sonuglari

Sonug

Elektronik adizdan adiza iletisim Uriinler, markalar ve firmalara yonelik tiiketici davranis ve
tutumlarini etkileyen 6nemli bir aractir. Dijital diinyada elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilerin
sadakat niyetlerini etkileyerek (Gruen vd. 2006), firmanin satiglarini yiikseltir ve buna bagh olarak firma
gelirini arttirmaktadir (Chevalier and Mayzlin, 2006). Elektronik agizdan adiza iletisim kavrami pazarlama
literatlirinde 6nemli bir kavram olmasina ragmen, sosyal medya aglari iginde grup iginde ve grup disinda
adizdan agiza iletisim kavrami ve belirleyicilerinin literatiirde ihmal edildigi goriilmektedir. Bu galismanin
amaci sosyal aglarda grup iginde ve disinda elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) belirleyicilerini
incelemektir. Bu calisma teorik ve uygulama alani agisindan sahip oldugu sinirlamalara ragmen, literatiire
onemli katkilar saglamaktadir. Bu katkilar “6neriler” baghgr altinda uygulamaya ve teoriye iliskin olarak iki
alt bélimde gruplandiriimistir. Gelecekteki galismalara yon gostermek agisindan bu 6neriler agagida alt
bélimlerde belirtilmistir.
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Teoriye Iliskin Oneriler

Bu galisma oncelikle elektronik agizdan agiza iletisim dinamiklerini ortaya koymaktadir. Arastirma
sonuglari 6zellikle, internet kullanicilari arasinda ruh hallerini iyilestirmeyi eglence ile gergeklestirmeyi
distinerek guinliik stres ve sikintilarindan uzaklasmayi ve psikolojik olarak farkl bir ruh hali olusturmayi
hedefleyen bir grup oldugunu sdylemektedir. Béylece sosyal etkilesim olarak kendilerinde farkh bir zemin
olusturmaktadirlar. Ayni zamanda internet kullanicilari ilgi alanlarina giren urin ve hizmetler hakkinda
dider tiiketicilerden bilgi alarak ya da paylasarak daha fazla bilgi sahibi olabilmekte ve béylece deneyimsel
0grenme gergeklesmektedir.

Arastirma sonuglari deneyimsel 6grenme kavraminin grup igi ve disinda elektronik agizdan agiza iletisim
ile iligkisinde, deneyimsel 6§renme kavraminin grup igi elektronik agizdan agiza iletigim ile iliskili degil iken
grup disi agizdan adiza iletisim ile olumlu bir iliskinin oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore, Davis'in (2009) bulgularina paralel olarak ruh hali iyilestirme,
kacinma ve deneyimsel 6grenme kavramlar arasinda olumlu iligkiler vardir. Arastirma analizlerine gére
ruh hali iyilestirme kavraminin kaginma ile daha guglu bir iligkisi bulunurken arastirma modelindeki en
gucli iliski de yine bu iki dedisken arasindadir. Buna gore tiiketicilerin internet ve sosyal medyayi ruh
halini iyilestirme, glinlik stres ve sikintilarindan uzaklagma amagh kullandiklari sonucu ortaya gikmaktadir.
Bu dogrultuda arastirma sonugclarina gére kaginma kavrami ile sosyal etkilesim arasinda olumlu bir iligki

ortaya koyulmustur.

Uygulama Acisindan Oneriler

Arastirma sonuglari bu alanda daha 6nce Kozinet vd (2010) ile Ha ve Perk (2005) tarafindan
yapilan aragtirmalari destekler nitelikte kisilerin internet ve sosyal aglari kullaniminin temel temelinde
elektronik agizdan adiza iletisim oldugu gercegdini ortaya koymaktadir. Bu sonug dogrultusunda firmalarin
kurumsal internet sitelerinin kurum, Urin ve hizmetleri hakkinda bilgi verirken hedef Kkitlelerinin
ozelliklerine uygun olarak edlence ve nese igeren 6zellik ve unsurlari da icermesi geregini géstermektedir.
Internet sitelerinde daha zengin icerik, video ve eglence yer almalidir.

Isletmelerin internet siteleri ayrica sosyal etkilesime de olanak vermelidir. Tiiketicilerinin kendi
gruplari iginde ve diginda sosyal etkilesim ve paylagimlarina zemin olusturmalidirlar.

Dijital diinyada tiiketiciler kitlesel iletisim platformlarinda reklamlardan cok elektronik agizdan
adiza iletisim yoluyla paylasilan bilgilere daha ¢ok glivenmektedirler (Walsh et al. , 2009).

Bu gergegin bilincinde olan gliniimiiz diinyasinin firmalari internet sitelerinde bilgilendirici ve
eglendirici olmalarina ragmen tiiketiciler tarafindan daha fazlasi istenmektedir. CGlnki gliniimiiziin
tiiketicisi bilgi caginda daha bilgi odaklidir. Isletmenin internet sitesinde bilgi ve eglence unsurlarinin
yaninda Urlnleri, hizmetleri ve markalar hakkinda forum ve tartisma gruplar gibi sosyal etkilesim ve bilgi
paylasilabilecegi platformlarin da ihtiyacini tagimaktadirlar.

Arastirma sonuglarinin pazarlama uygulama dinyasina ydnelik en 6zet katkisi su sekilde ifade
edilebilir; firmalarin internet siteleri es zamanl bir sekilde hem bilgilendirici ve eglendirici olmali hem de
elektronik agizdan agiza iletisime platform olusturacak sosyal etkilesim araclarini icermelidir. Isletmeler bu
arastirmanin gergeklestirildigi diinyanin en biiyiik sosyal agi olan Facebook icinde yapilan kendileriyle ilgili
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paylagimlar izlemeli ve takip etmelidirler. isletme hakkinda yapilan bu paylagimlar olumlu ya da olumsuz
olabilir. Ancak firma icin cok dederli bir geri bildirimdir. Bu nedenle firmalar Facebook diinyasindaki

tiiketicilerini mutlaka dikkate almalidirlar.
Gelecek Calismalara Oneriler

Bu calisma teorik ve uygulama alani agisindan sahip oldugu sinirlamalara ragmen, literatiire
onemli katkilar saglamaktadir. Dijital diinyada internet kullanan ve sosyal aglarda sosyallesen tiiketiciler
igin elektronik agizdan adiza iletisim en az gergek diinyadaki agizdan agiza iletisim kadar 6nemlidir. Bu
galismada grup igi ve disinda elektronik agizdan adiza iletisimin belirleyici kavramlari (ruh hali iyilestirme,
kacinma, sosyal etkilesim, deneyimsel 6grenme) incelenmistir. Bu kavramlarin grup igi ve disi elektronik
agizdan adiza iletisimini nasil etkiledigi gosterilmistir. Ancak gelecek galismalara yol gostermek agisindan

bazi dnerilerde bulunulabilir.

Elektronik agizdan agiza iletisim gerek grup iginde gerekse de grup disinda olsun gok zengin ve
gok boyutlu bir kavramdir. Bu galismada bu kavramin belirleyicileri genel olarak incelenmistir. Ancak gelecek
galismalarda bu kavramin gok boyutlu olarak incelenmesi yararli olacaktir.

Bu calisma sosyal adlar iginde en biyiik platform olan Facebook kullanicilari Gzerinde
gergeklestirilmistir. Ancak Twitter, Linkedin, Snapchat, Youtube vb gesitli dijital sosyal platformlarda
uygulanmasi da farkl ve yeni bilgiler ortaya cikarmasi agisindan yararli olacaktir.

Tlketicilerin elektronik adizdan adiza paylasimlari zaman iginde degisebilir. Bu nedenle
arastirmaya katilan ayni kisilere ayni aragtirma farkli donemsel araliklar ile yapilarak iliskinin ve degerin

zaman igindeki degisim ve gelisim seyri incelenebilir.
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