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OZET

Web 2.0 teknolojisi ile bilgi arama ve bilgiyi paylasma imkaninin artmasi, elektronik
agizdan agiza iletisimi (eWOM) daha onemli bir hale getirmistir. Bu dogrultuda aras-
tirmamn amaci, tiiketicilerin eWOM arama motivasyonlar: ile online kurumsal imaj
algis1 arasindaki iligkiyi tespit etmektir. Bununla birlikte ¢calismanin bir diger amact ise
eWOM arama motivasyonlarimin, online kurumsal imaj algist iizerinde dogrudan ve
anlamli bir etkisinin olup olmadigini analiz etmektir. Bu baglamda, sosyal medya kulla-
nicilart dizerinde amacli Ornekleme yontemi ile uyqulanan anketin verileri kullanilarak
degiskenler arasindaki iliskiler test edilmis ve kuramsal olarak ortaya konan hipotezler
stnanmigtiy. Ayrica arastirmanin analizinde, tammlayict istatistikler, faktor analizi,
eWOM arama motivasyonlar: ile online kurumsal imaj algis1 arasimdaki iliskiyi ve etki
diizeyini 6lgmek amactyla sirasiyla korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Arastirma neticesinde eWOM arama motivasyonu faktorii alt boyut-
lar1 ile online kurumsal imaj algist faktorii arasinda pozitif ve orta kuvvetin iizerinde,
anlamly bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica yapilan coklu dogrusal regresyon
analizi sonucunda, eWOM arama motivasyonu faktorii alt boyutlarinin, online kurumsal
imaj algis1 degiskeni iizerinde dogrudan, anlamli fakat zayif kuvvette bir etkisinin oldugu
sonucuna da ulagilmistir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin markalarla ilgili internet ortamin-
daki agizdan agiza iletisimleri, hedef kitlenin algilarini etkilemekte, kurumsal imaj1 sekil-
lendirmekte ve uzun donemli iliskiler kurarak marka baghiligini artirabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: eWOM arama motivasyonlari, online kurumsal imaj algisi, online
medya, internet, pazarlama iletisimi

A RESEARCH TO DETERMINE RELATION BETWEEN eWOM
SEARCH MOTIVATIONS AND ONLINE CORPORATE IMAGE
PERCEPTION IN THE CONTEXT OF DIGITAL MARKETING
COMMUNICATION

ABSTRACT
With Web 2.0 technology, the ability to search for information and share information has
made electronic word of mouth (eWOM) more important. The aim of the research in this
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direction is to determine the relationship between consumers’ eWOM search motivations
and online corporate image perception. Another aim of this study is to analyze whether
eWOM search motivations have a direct and meaningful effect on online corporate image
perception. In this context, a questionnaire was applied to social media users with pur-
posive sampling method. Relations between variables were tested using data from this
questionnaire. In addition, descriptive statistics and factor analysis were used in the
analysis of the research. Correlation analysis was used to determine the relationship be-
tween eWOM search motivations and online corporate image perception. Finally, multi-
ple linear regression analysis was performed to measure the effect level between variables.
As a result of the research, it was determined that there is a significant relationship be-
tween eWOM search motivation dimensions and online corporate image perception over
positive and medium strength. In addition, as a result of multiple linear regression analy-
sis, eWOM search motivation dimensions were found to have a direct and significant
effect on online corporate image perception. But this effect is weak. In this direction, the
consumer’s word of mouth on the internet is affecting the target groups. Moreover, it
shapes the corporate image and increases brand loyalty by building long-lasting relation-
ships.

Keywords: eWOM search motivations, online corporate image perception, online media,
internet, marketing communications

GIRIS

Glintimiizde iletisim yalnizca yiiz yiize degil biiyiik oranda elektronik aglar ka-
naliyla gerceklesmektedir. Tiiketiciler internet platformlarindaki marka ve iiriin-
le ilgili tiiketici yorumlarindan etkilenmektedir. Tiiketicinin karar verme siire-
cinde elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) kaynaklarinin énemli bir rolii
bulunmakta bu da eWOM'un 6nemini ortaya koymaktadir (Jalilvand 2010: 45).
Sanal ortamda bilgi paylasitminda bulunan kullanicilarin bir kismi bir iiriin ya da
hizmet hakkinda bilgi deneyimine sahip olan tiiketicilerdir. Digerleri ise iirtin
hakkinda daha fazla bilgi edinmek isteyen potansiyel tiiketicilerdir (Sarnsik ve
Ozbay 2012: 4). Online yorumlar, eWOM iletisiminin ana kaynagidir. Bircok tii-
ketici bir satin alma gergeklestirmeden Once online yorumlar: incelemektedir.
eWOM'un kaynagi olarak online yorumlar, tiiketicinin davramisglar iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Park ve ark. 2011: 74). Diger bir ifadeyle yapilan pay-
lasimlar potansiyel tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Kendini ifade etme istegi,
insanlarin eWOM iletisimini kurmasinin temel sebeplerindendir. Bu sebeple web
sitelerinde bir iirtin hakkinda negatif eWOM duyuluyorsa, insanlarin negatif
eWOM olusturmalarinin sebepleri bir 6n kabulle degerlendirilmemeli, bu sebep-
lerin altinda yatan unsurlar incelenmelidir (Jeong ve Jang 2011: 358).

Imaj bir kurumun faaliyetlerinden ve performansindan duyulan memnuniyetin
genel degerlendirmesinin zihinsel bir tahmininden ibarettir (Lin ve ark. 2013: 34).
Park ve ark. (1986), marka imajimni, stratejik bir yaklasimla teknik bir uygulama
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olarak gormiisler ve marka yonetiminde gelistirilecek makul bir uygulamanin,
marka imaji noktasinda hedeflenen sonuglara ulasmay1 saglayacagin iddia et-
mislerdir. Kurumlarin amaci, markalarinin olumlu bir imaj olusturmalar1 ve
miisterileriyle olumlu bir bag kurmalaridir. Bir markanin rakiplerinden daha
pozitif bir imaja sahip olmasi durumunda tiiketiciler o markay1 digerlerinden
daha fazla benimseyebilir. Tiiketiciler karar verirken sirket tarafindan sunulan
bilgileri ve disaridan edindikleri bilgileri birlikte degerlendirmektedir. Marka
imaj1 ve bu markaya ait elde edilen bilgi igerigi arasinda geliski oldugunda, tiike-
ticiler karar vermede zorlanmaktadirlar.

Kurumlar bir olumsuzlukla karsilastiklarinda atmalar1 gereken ilk adim olum-
suzlugun kaynagini tespit etmektir. Burada amag bahse konu olumsuzlugun bii-
ylyerek bir krize doniismesinin 6niine ge¢gmektir. Bunun basarilamamasi duru-
munda dijital platformlar krizin ortaya ¢ikmasi igin tetikleyici bir gorev tistlene-
bilecek, soylenti ¢1g gibi biiyliyebilecektir. Dijital platformlarda biiyiimesi engel-
lenmeyen bu tiir olumsuz sdylemlerin geleneksel kitle iletisim araglarinda da yer
almasiyla daha sonra telafisi imkansiz sonuglarin yasanmasina sebebiyet verebi-
lecektir. Bu da kurumun hem imajinin hem de itibarinin yerle bir olmasina neden
olabilecektir (Wilcox ve ark. 2015: 287-288).

Online derecelendirme ve incelemeleri iceren elektronik agizdan agiza iletisim
(eWOM), tiiketicileri bir markanin islevsel ve sembolik yonleri hakkinda bilgi-
lendirmektedir. eWOM bilgileri tiiketicilerin satin alma oncesinde bir markaya
ait beklenti olusturmalarina yardimc olabilmektedir. Ciinkii eWOM bilgileri
tiiketiciler i¢in karar verme siireglerindeki belirsizligi azaltmaktadir. Bu beklenti-
ler tiiketicilerin marka imaji algisin1 etkilemektedir (Krishnamurthy ve Kumar
2018: 149). Marka imaj, tiiketicilerin gordiikleri ya da zihinlerindeki marka ¢ag-
ristmlarinin yansittigl bir alg1 olarak kavramsallastirilabilir. Marka imajina ait bu
iliskiler ¢ok boyutludur. Ayrica bu iligskiler duygusal boyutlar1 ya da algilanan
kalite boyutu ve ilgili tutumlar igermektedir. Tiiketicilerin deneyimlerinin genel
bir degerlendirmesinden olusan marka imaji 6nemlidir ¢iinkii bu sayede marka
imaj1 tiiketicinin bilissel, duygusal ve davranissal tepkilerini ortaya koymaktadir
(Lin ve ark. 2013: 34).

eWOM'un online kurumsal imaj algisina olan etkisi {izerine yapilan ¢alismalar
¢ok sinirlidir. Calismanin amact da eWOM arama motivasyonlarinin tiiketicilerin
beklentilerini ne sekilde sekillendirdigini ve tiiketicilerin bu platformlara katilhm-
larmin kurum imaji izerinde ne denli bir etki uyandirdiginin tespitidir.

Bu nedenle ¢alismanin literatiire katki saglamanin yani sira miisterilerin, online
imaj yonetimini saglikli bir sekilde gergeklestiren kurumlara bakis agilarini sun-
mas1 bakimindan da 6nemli oldugu diistintilmektedir. Diger yandan tiiketicilerin
bir marka hakkinda bilgi toplama ve karar verme motivasyonlari, ilgili platform-
lara katilimlar1 agisindan degerlendirildigi icin ¢alismada, tiiketicilerin katihim



Selcuk Iletisim, 2019, 12 (1): 1-21

diizeylerinin pozitif etkisi degerlendirilen basliklar arasinda yer almistir (Krish-
namurthy ve Kumar 2018: 149).

Bu dogrultuda, eWOM arama motivasyonlar ile online imaj algis1 arasindaki
iliskiyi tespit etmeye yonelik bu arastirmada esas olarak tiiketicilerin eWOM
platformlarinda paylasimda bulunmalarinin altinda yatan arama motivasyonlari
ile online kurumsal imaj algisinin ne diizeyde sekillendigi incelenmistir. Bu bag-
lamda, tiiketicilerin online platformlarda markalar: takip ederken; bu kurumlarin
yeniliklere ve teknolojiye yakinliklarini, marka degerlerinin yiiksekligini, popii-
laritelerini, imajlarini ve istikrar diizeylerini sorguladiklar1 bir anket ¢alismas:
gerceklestirilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim (eWOM)

Markalar hakkinda konusan miisterilerin diger miisteriler {izerinde etkili olup
olmadig1 noktasinda yapilan ¢alismalarin biiyiik boliimiiniin bu etkinin var ol-
dugu yoniinde sonuglar vermesi, agizdan agiza iletisimin daha da detayl olarak
incelenmesine yol agmistir. Ayrica bu durum eWOM'un bir markanin basarisin-
da onemli bir belirleyici oldugu goriisiiniin benimsenmesini de saglamistir. Bir
marka icin tiiketici beklentilerini anlamak, marka imaji kavramini anlamak igin
bir baslangi¢ noktasidir. Bu tiir bilgiler iletisimciler ve pazarlamacilar igin hayati
oneme sahiptir. Ciinkii tiiketiciler, markalarin imajlarin1 sekillendirme noktasin-
daki faaliyetlerinde onlara destek olabilmektedirler (Krishnamurthy ve Kumar
2018: 153). Dijital iletisimin gelismesi elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM)
iyi yonlerini oldugu kadar koétii yanlarini da ortaya ¢ikarmistir. Unutulmamalidir
ki eWOM sadece tiiketicilerin hizmet ve {irtinle ilgili olarak tanidiklar kisilerden
bilgi edinmelerini saglamaz. Ayni zamanda farkli cografyalardaki insanlarin
iirtinle ilgili gortislerini paylasabilecegi bir ortami da kullanima sunar. Nitekim
yapilan calismalar tiiketicilerin ¢ogunun online yorumlari, marka sitesindeki
bilgilerden daha giivenilir buldugunu gostermistir. Bu da tiiketicinin karar ver-
me siirecinde eWOM’'un ne denli biiytiik bir etkisinin bulundugunu gostermesi
bakimindan dikkat ¢ekicidir. eWOM tiiketiciye alternatif bilgi kaynag: saglamak-
tadir. Bu da geleneksel iletisim kanallari ile tiiketicilerin markalar tarafindan etki-
lenme diizeylerini azaltmaktadir (Jalilvand ve ark. 2010: 44).

Tiiketiciler tizerinde bu denli etkisi bulunan eWOM’un, kurumlarin imajlar tize-
rinde de etkisinin bulundugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Nitekim Lin ve
ark. (2013)'nin yaptiklari ¢calisma sonucunda eWOM kalitesinin, eWOM miktari-
nin ve gonderenin uzmanliginin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yénde
etkiledigi tespit edilmistir. Diger bir bulgu da, {irline duyulan ilgi ve marka ima-
jinin, eWOM ile satin alma niyeti arasindaki iliskide 1liml1 bir etkiye sahip oldu-
gudur. Diger bir calismada da Tariq ve ark. (2017), marka imajmin elektronik
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agizdan agiza iletisim (eWOM) ve miisteri satin alma niyetleri iliskisinde tam
arabulucu etkisini gosterirken, marka imajinin, marka bilinirligi ve miisteri satin
alma niyetiyle iliskisinde kismi aracilik rolii oldugu sonuglarina ulasmislardir.
Bu nedenle online imaj yonetiminde eWOM’dan yararlanabilmek igin; yapilan
paylasimlarin saglikl bir sekilde takibi, yonetimi ve yasanacak olumsuzluklarda
zamaninda ve dogru paylasimlarla platformlara miidahalede bulunulmas: 6nem
arz etmektedir. Nitekim paydaslarla dogru iletisim stratejisinin uygulanamamas
durumunda yasanan olumsuzluk, platformu kullananlarca gergeklestirilecek
paylasimlar nedeniyle bir kartopu misali biiyiiyecek ve telafisi her gegen an daha
da zorlasan bir krize doniisebilecektir. Ancak bu tiir miidahalelerde bulunabil-
mek her zaman miimkiin olamayabilmektedir. Bunun nedeni eWOM iletisimin-
de pazarlamacilarin kontroliiniin yiiksek ve diisiik oldugu iletisim girisimlerinin
olmasidir.

Pazarlamacinin Kontroliiniin Yiiksek Oldugu eWOM Iletisim Girisimleri:

- Viral pazarlama, pazarlamaya konu olan mesajin bireyler arasinda gesitli inter-
net tabanli kanallar yoluyla iletildigi pazarlama gesididir. Bir viriis gibi yayilarak
toplulugu etkilemektedir (Woerndl 2008: 35).

- e-Referans pazarlama, viral pazarlamanin bir tiirtidiir. e-Referans pazarlamada
pazarlamacilar eski miisterilere promosyon tarzinda e-posta mesajlar1 gonderir-
ler. Bu, bir linki kullanmas igin tiiketiciler tarafindan diger kisilere e-posta ile
sevk edilmesi i¢in ek diirtiiler sunmaktadir (Litvin ve ark. 2008: 458).

- Tiiketici profil hedeflemesi, internette agizdan agiza iletisim platformlar1 olus-
turarak ortak begeni ve ilgiye sahip tiiketicilerin hedeflenmesidir (Akar 2009:
127).

Pazarlamacinin Kontroliiniin Diisiik Oldugu eWOM Iletisim Girisimleri:

- Marka toplulugu, kendi varligina dayali olarak ¢alisir ki bu da markanin kendi-
sidir ve markayla ilgilenen iiyeleri arasinda iliski kurmay stirdiiriir (Jang ve ark.
2007:9).

- Sosyal aglar, online sosyal ag siteleri sayesinde pazarlamacilar, ¢ok sayida tiike-
ticiye ayn1 anda ulasabilecekleri bir platforma sahip durumdadirlar. Bu nedenle
ilgili gruplarin, marka ya da iiriinlere ait kendi aralarinda yapacaklar: internette
agizdan agiza iletisimler 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bu tiir online topluluklar
dogal iletisim ortamlaridir (Akar 2009: 127). Boyd ve Ellison (2007), sosyal ag
sitelerini, bireylerin profil olusturabildikleri, sosyal paylasimda bulunabildikleri
ve baglanti listelerini ayrintili olarak inceleyebildikleri kaynaklar olarak deger-
lendirmektedirler. Jansen ve ark. (2009) de sosyal ag sitelerinin hem tiiketiciler
hem de {iiriin ve hizmet saglayicilar: igin alan imkani vb. bazi firsatlar sundugu-
nu belirtmistir. SOyle ki; sosyal medya sayesinde tiiketiciler, diger tiiketicilerin
markalar, sirketler, {irtinler ve hizmetler hakkindaki olumlu ve olumsuz gortisle-



Selcuk Iletisim, 2019, 12 (1): 1-21

rine ulagilabilmektedirler. Uriin ve hizmet saglayicilar ise sosyal ag sitelerini
kullanarak kendi eWOM pazarlama stratejilerini olusturabilmektedirler.

- Tiiketici mesaj mecralar, tiiketicilerin deneyim sahibi oldugu {iriin ve hizmet-
lerle ilgili hissettiklerini serbestce ifade ettikleri fikir tabanli web siteleridir. In-
ternet her konuda bir bilgi portali haline gelmektedir. Pazarlamacilarin bu fo-
rumlar1 kontrol etmeleri de ¢ok zordur (Akar 2009: 127). Elektronik agizdan ag:-
za iletisimin kaynag1 olan site i¢i yorum ve degerlendirmelerin, online alisveris
kararlarinda da 6nemli rol oynadig1 yapilan ¢alismalarla ortaya konulmustur
(Park ve ark. 2011: 74). Kullanicilarin paylasimlarini nigin yaptiklar1 sorusu tize-
rinde onemle durulmasi gereken bir sorudur. Bu sorunun cevabi bizi eWOM
arama ve eWOM saglama motivasyonlarina gotiirmektedir. Belirtmek gerekir ki
eWOM arama ve eWOM saglama motivasyonlar1 noktasinda ¢ok farkli goriisler
s0z konusudur. Calismanin igerigi itibartyla sadece eWOM arama motivasyonlar1
iizerinde durulacaktir. Siniflandirma igin ise Hennig-Thurau ve Walsh (2003)
tarafindan gelistirilen siniflandirma referans alinacaktir.

1.2. eWOM Arama Motivasyonlar1

Hennig-Thurau ve Walsh (2003) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada baslica
eWOM arama motivasyonlar1 asagida ifade edilen bes baslik gercevesinde ele
alinmistir:

Satin Almayla Tlgili Bilgi Elde Etme: Bu noktada tiiketicinin risk algisinin azaltilma-
s1 ve bir tirlinlin satin alma agsamasinda harcanan zamanin azaltilmas: énemli iki
motivasyona isaret etmektedir. Nitekim yapilan bir ¢alismada internet teknoloji-
sinin eWOM kaynaklarina ulasimi kolaylastirmasi nedeniyle tiiketici bilincinin
daha da hizli gelistigi, bunun da eWOM’dan faydalanma diizeyini arttirdig: ifa-
de edilmistir (Dhar ve Nowlis 1999: 377). eWOM katilimcisi bu baglik altinda
gesitli arama motivasyonlar: ile eWOM iletisimine katilabilmektedir. Ornegin;
diger miisterilerin katkilarinin dogru satin alma kararlari vermesine yardimci
olacagini diisiinmesi onemli bir motivasyon unsurudur. Bir {iriin ya da hizmet
satin almadan 6nce bagkalarinin deneyimlerinden yararlanmak, bu platformlar-
da trtinlerin kalitesine yonelik olarak baska yerlerden daha hizh bilgi alinabili-
yor oldugu inanci ve son olarak aligveristen once bu tiir sitelerden bilgi almanin
aligveris sirasinda ¢ok fazla zaman tasarrufu sagladigina yonelik inan¢ da 6nemli
motivasyon unsurlarindandir.

Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon: Tiiketiciler herhangi bir {irtin satin almay1 dii-
siindiiklerinde alternatifler hakkinda bilgi edinme ve bu alternatifler arasindan
se¢im yapma noktasinda bazi sorunlar yasayabilirler. Bu sorunlarin olusumunda
kaynaklardan gelen bilgilerin geligkili olmas1 da etki etmektedir. Bahse konu so-
runlar ancak tiiketici degerlendirmelerinde kabul edilen tarafsiz ve onyargisiz
bilgi oldugunda azaltilabilir. Nitekim Hennig-Thurau ve Walsh (2003) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada online topluluklarda yayimlanan eWOM yorumlarinin
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sorunlar1 azalttig1, ¢linkii diger tiiketiciler tarafindan saglanan bilginin sirketler-
den veya pazarlamacilardan alinan bilgiye nazaran daha giivenilir oldugu sonug-
larma ulasilmistir. eWOM katihmcisimin “Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon”
bashiginda arama gerceklestirilmesinin ardinda yatan 6nemli motivasyon unsur-
larindan biri; tiiketicinin kendi degerlendirmesi ile diger katilimcilarin degerlen-
dirmelerinin kiyaslanmasindan hoslanmasidir. Ayrica, eWOM platformundaki-
leri okuyarak satin alma noktasinda dogru kararlar verecegine inanmasi, tiriinle
ilgili bilgi noktasinda tek diistinen kisinin kendisi olmadigini diisiincesinin olus-
turdugu memnuniyet ve son olarak bu mesajlar1 okumasi durumunda ilgili prob-
lemi yasayan tek kisinin kendisi olmadigini gordiigiinde kendisini daha iyi his-
setmesi de 6nemli motivasyon unsurlaridir.

Uriiniin Nasil Tiiketilecegi Bilgisi: Bir diger ifade ile iiriinle ilgili bilgi edinmedir.
Tiiketiciler eWOM platformlarindan edindikleri bilgiler sayesinde yeni iirtinler
hakkinda bilgi edinebilir, nasil tiiketilecegini 6grenebilir ya da tiriin kullanimu ile
ilgili problemlerine eWOM platformu tizerindeki diger tiiketicilerin yorumlari ile
¢Ozum {iretebilirler. Nitekim konuya iliskin gerceklestirilen bir ¢alismada; {iriin
ozelliklerinin her gecen giin daha da karmasiklastig1, siradan {iriinlerde dahi
iirtin ile ilgili 6zelliklerin ¢ogaldig1, bu nedenle ortalama bir tiiketicinin bu iirtin
ozelliklerini degerlendirme yeteneginin simrli kaldigi, tiim bu gelismeler sonu-
cunda tiiketicilerin iirtin bilgi kaynag1 olarak eWOM’a daha fazla giivendikleri
sonuclarmna ulasiimistir (Godes ve ark. 2005: 417). eWOM katilimcisimin “Uriiniin
Nasil Tiiketilecegi Bilgisi” basliginda da arama gergeklestirilmesinin ardinda
yatan onemli motivasyon unsurlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ikisi; eWOM kati-
limcisinin bir drtinle ilgili zorluklar1 oldugunda dogru cevaplarn bulduguna
inanmas1 ve sorunlar igin tavsiye ve ¢oziimler bulabilmesidir.

Topluluk Uyeligi: Hennig-Thurau ve Walsh (2003), tiiketicilerin eWOM paylagim-
larinda negatif bir trendin bulunmas1 durumunda satin alma faaliyetinden ka-
¢indiklarini, eWOM paylasimlarinda pozitif bir trendin bulunmas: durumunda
ise satin alma islemini gergeklestirdiklerini, eWOM’da yer alan konular hakkinda
arkadaslari ile paylasimda bulunduklarini ve gelismeleri yakinlari ile paylastik-
larini belirtmislerdir. eWOM katilimcisinin “Topluluk Uyeligi” basliginda arama
gerceklestirilmesinin ardinda yatan dnemli motivasyon unsurlari ise; diger toplu-
luk tyelerinin deneyimlerine katilmay1 sevmesi, boyle bir toplulugun pargasi
olmaktan hoslanmasi, yeni olanla ilgilenmesi ve son olarak hangi konularin
“moda” oldugunu 6grenmesidir.

Miikdfat: Bir diger ifade ile ekonomik tegviktir. Yapilan bir ¢alismada, ekonomik
tesviklerin motivasyonel 6zelliginin bulundugu, bu durumun eWOM platform-
lar1 i¢in de gegerli oldugu, bu nedenle yorumlarin édiillendirilmesinin platform
kullanicilarinda arama motivasyonunu tetikledigi sonuglarina ulasilmistir (Hen-
nig-Thurau ve Walsh 2003: 53).
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1.3. Online Kurumsal imaj Algis1

Yeni gelisen iletisim teknolojileri, geleneksel tamitim stratejilerini tartismali hale
getirmistir. Planlanarak olusturulan imaj yapilari, bireylerin online olarak erise-
bildikleri bilgi kaynaklar:t nedeniyle daha da zorlasmistir (Rui ve Stefanone 2013:
1286). Bu durum kurumun paydaslari nezdinde kendisini konumlandirmak iste-
digi noktada konumlandiramamasina da sebebiyet vermektedir. Nitekim ko-
numlandirma stratejileri genellikle bir marka imajinin iletisimi ve markay1 rakip-
lerinden ayirmak igin uygulanmakta, ancak konumlandirma, kalici bir imajin
zaman iginde yonetilmesi ve siirdiiriilmesi konusunda diisiik diizeyde rehberlik
saglamaktadir. Ic ve dis cevresel faktorler ve farkli yonetim asamalar1 tizerinden
gelistirilen bir marka konsepti, firmanin marka imajiru gelistirmek, stirdiirmek ve
kontrol etmek igin stratejik bir plan gelistirmesini saglamaktadir. Bu plan, ko-
numlandirma ¢abalarmin tutarli bir sekilde calismasina, imaji gelistirmeye ve
gliclendirmeye ve marka igin temel bir kisilik olusturmaya izin vermektedir
(Park ve ark. 1986: 139).

Bununla birlikte sadece bir web sitesi ya da online basin biilteni arsivi gibi djijital
iletisim stratejileri hazirlayarak online imaj yonetiminin gergeklestirildigini sdy-
lemek gercek¢i olmayacaktir. Yapilacak bu faaliyetler bir noktaya kadar fayda
saglayabilir. Ancak dijital platformun ¢ok daha biiyiik bir potansiyelinin bulun-
dugu gergegi goz oniinde bulundurulmali ve bu uygulamalarin yetersiz oldugu
bilinmelidir. Cok yonlii bir strateji gerektiren dijital platformlar1 kullanmak ve
dijital medya stratejileri gelistirmek kurumlar i¢in adeta bir zorunluluk haline
gelmistir. Bunun nedeni bu platformlarda yer almamanin kurumlar i¢in basl
basina imaj zedeleyici bir unsur haline gelmesidir. Kurumlar hedef kitleleri ile
interaktif iletisimi dijital platformlar araciligiyla saglamaktadir. Bundan dolay:
dijital platformlarin interaktif 6zelliginin farkinda olan hedef kitlelerin, kurumla-
11 bu platformlarda gormek istemeleri kaginilmazdir.

Bir kurumun, dijital ortamlarda bir soylentiye maruz kalmasi, gerceklestirdigi
faaliyetlerle ilgili paydaslarina yanlis mesaj vermesi ya da her tiirlii hata yapma
riski, dijital kriz ve imaj yonetim planlar1 hazirlamasini gerekli kilmaktadir. Ku-
rumlar bu tiir bir plan hazirlamak da dahil olmak {izere almnabilecek tiim tedbiri
alarak muhtemel krizleri bertaraf etme ve kurumsal imajin1 zedelememesi 6nem
arz etmektedir. Bu noktada dijital platformlarin kullanimi da gz ardi edilmeme-
lidir (Wilcox ve ark. 2015: 291-292).

Stratejik bakis agisi, firmanin piyasaya giris doneminden once piyasayla ilgili
bilgilerin detaylandirilmas: ve takviye asamalarinin planlamasini saglamaktadir.
Ayrica bu asamalarda gergeklesen ¢abalart mantiksal olarak onceleyen bir giris
stratejisi gelistirilmesine izin vermektedir. Ortaya konan fikir bir goreve doniistir
ve firmanin ¢ok sayidaki beklentisi arasinda pazarlama miyoplugu yasamasina
engel olur. Stratejik plan sayesinde pazarlamacilar, tiiketicilerden marka hakkin-



Dijital Pazarlama Iletisimi Baglaminda eWom Arama Motivasyonlari...

da tutarh bilgiler elde edebilirler. Ayrica marka imajinin siirdiiriilebilir, kontrol
edilebilir ve yasam dongtisiiniin siiresinin uzatilabilir kiinmasi noktasinda etkin
bir yonetim olusturabilirler (Park ve ark. 1986: 139).

Unutulmamalidir ki webin hafizas1 ¢ok uzundur. Bu nedenle webde yer alan bir
bilgi nesiller boyu hatirlanabilir. Yillar 6nce dillendirilmis sOylentiler, iftiralar,
yanlis bilgiler yillar ge¢se de kurum imajina zarar vermeye devam edebilir. Bu
noktada bloglarin ve sosyal medyanin dogru kullanimi sayesinde, kurumlar yan-
lis algilar yok etme giicline sahiptirler. Bu, parlama savaslariyla ya da trollerin
yorumlarda bulundugu platformlarla ilgili degildir. Bu nedenle kurum hakkinda
olumsuz paylasimlarda bulunan insanlarin yalan soylediklerini iddia ederek
internette 1srarl1 duyurularda bulunmaya da gerek yoktur. Bunun yerine en dog-
ru ve giivenilir bilgi kaynaklara ulasmak ve bunlara atif yapmak daha etkin bir
¢Ozum olacaktir.

Online kurumsal imaj yonetiminde kritik nokta kurumun kendisi, {iriinii ya da
yoneticisi hakkinda dijital platformlarda sdylenenlerin takibidir. Bir kurumun
online kurumsal imaj yonetimini gergeklestirip gerceklestiremeyeceginin belir-
lenmesinde g6z oniinde bulundurulmas: gereken husus kurumun neleri yapip
neleri yapmadigidir. Bu noktada kurum biinyesinde; resmi web sitelerinin, sos-
yal ag sitelerinin, kurumsal bloglarin ve haber biiltenlerinin diizenli olarak kont-
rol edilip edilmedigi, dijital ortamda nelerin 6nemli nelerin 6nemsiz olduguna
dair bir programin kullanilip kullanilmadigs, dijital ortamda bir krizle karsilasil-
mas1 durumunda uygulamaya konulabilecek dijital bir halkla iligkiler stratejinin
bulunup bulunmadigi, kuruma ait yanhs bir bilginin olusmasi ya da profesyonel
bir dezenformasyonla kars1 karsiya kalinmasi durumunda, kimin ve nasil ilgile-
necegi ve temel iletisim stratejisinin nasil olacaginin belirlenip belirlenmedigi
onem arz eden sorular arasindadir (Middleberg 2001: 141). Etkili bir online ku-
rumsal imaj1 yonetimi, online kurumsal imaj algisin1 sekillendirmekte ve pozitif
bir kurumsal imajin gelismesine katki saglamaktadir.

Kurum hakkinda dile getirilen yanlis veya kuruma zarar veren paylasimlara ce-
vap vermek online kurumsal imaj yonetiminin bir parcasidir. Dijital halkla iligki-
ler profesyonelleri boylesi durumlar1 bertaraf edecek stratejiler gelistirmelidir.
Degisen ve gelisen dijital platformlar nedeniyle dijital platformlarda tek seslilik
her gegen giin zorlagsa da bu basarilmaya ¢alisilmalidir.

Online kurumsal imaj yonetiminde nelerin yapilip nelerin yapilmamasi gerektigi
de dnemli bir konudur. Ornegin; online grup kullanicilarinin, blog ve web yéne-
timlerinin veya online haber editorlerinin bilginin yanhs oldugu konusunda bil-
gilendirilmesi ne kadar dnemliyse 6nemli is ortaklarinin, ¢alisanlarin ve medya-
nin yanlis olarak bilinen konularda uyarmak da o kadar 6nemlidir. Paydaslar
biiyiik 6l¢iide sorundan haberdar olmus ise sirketin web sitesi ilgili taraflar1 bil-
gilendirmek i¢in kullanlabilir. Paydas diisiinceleri ve yorumlarinmi bir kazanim
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olarak gorerek geri bildirimde bulunmak da yapilmasi gereken 6nemli islevler-
den bir tanesidir. Bir de yapilmamasi gerekenler vardir ki bunlar krizin derin-
lesmesini Onler ve ¢d6ziime daha ¢abuk kavusulmasina olanak sunar. Ornegin;
asir1 tepkide bulunma ve etkin bir iletisim stratejisi izlemeden yasal yollara bas-
vurmak sorunu daha da derinlestirecektir. Online kurumsal imaj yonetimi prob-
lemini ¢6zmek igin yasal bir zafer beklemek ya da daha biiyiik bir ¢evrimdis:
imaj sorununun isareti olan online bir imaj sorununu gizlemeye ve drtbas etmeye
calismak da yapilmamasi gerekenler arasindadir. Durumun bir gecede bitmesi
gibi bir yanlsa da diistilmemelidir (Middleberg 2001: 152).

Online kurumsal imaj yonetimi i¢in online reaktif stratejilerin yani sira online
proaktif stratejilerinin de varlig1 énemlidir. Ciinkii sorunlarin yasanmasi ile bir-
likte yapilacaklar kadar daha sorunla karsilasilmadan onlar1 énceden tespit et-
mek, karsilasilmas: muhtemel kriz halinde yapilmas: gerekenlerle ilgili planla-
mada bulunmak da o kadar onemlidir. Bunu yaparken online topluluklarla ve
hedef Kkitlelerle saglam iliskiler kurmak, giincel bilgi paylasimini saglamak ve
interaktif iletisim kanallarini acgik tutmak dnemlidir. Online kurumsal imaj yone-
timinde proaktif yaklasim; ongoriilebilirlik, 6nceden sezme, dijital platformlarda
kurumun gozii kulagi olma vb. katkilar saglayacaktir.

Dijital kurumsal iletisim, seffaf ve diirtist iletisim, siirekli iletisim, devamlilig:
olan iletisim anlamina gelmektedir. Mevcut hedef kitleye oldugu kadar potansi-
yel hedef kitleye de gerekli mesajlar gonderilerek ve online topluluklar, blog kul-
lanicilar ile etkilesimli iligkiler gelistirilerek kurumlara online kurumsal imaj
yonetiminde 6nemli destek saglanabilecektir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin amaci, eWOM arama motivasyonlari ile online kurumsal imaj algi-
s1 arasindaki iliskiyi tespit etmektedir. Bir diger amaci ise eWOM arama moti-
vasyonlarinin, online kurumsal imaj algisi1 tizerindeki etki diizeyini belirlemektir.
Bu dogrultuda arastirmanin evrenini, sosyal medya kullanicis tiiketiciler olus-
turmaktadir. Ancak, arastirma kapsaminda sosyal medya kullanicis tiiketicilerin
tamamina ulasmak gesitli stnurliliklar nedeniyle (zaman kisiti, maliyet ve 6rnek-
leme ulagim zorlugu) arastirma olasiliksiz (ihtimali olmayan) 6rnekleme tiirle-
rinden amacgli 6rnekleme metodu ile gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda
390 kisiye anket uygulanmis olup, 4 anket formu tam cevaplanmamasi ve yogun-
lukla kayip veriler icermesi nedeniyle analizler 386 anket formu {izerinden ger-
geklestirilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda belirlenen arastirma sorular
su sekildedir:

Arastirma Sorusu (1): Satin alma ile ilgili bilgi edinme (eWOM), online kurumsal
imaj algisini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?
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Arastirma Sorusu (2): Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon (eWOM), online kurumsal
imaj algisini dogrudan ve anlaml: bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu (3): Topluluk tiyeligi (eWOM), online kurumsal imaj algisin
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirma Sorusu (4): Ekonomik tesvik (eWOM), online kurumsal imaj algisin
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Aragtirma Sorusu (5): Uriinle ilgili bilgi edinme (eWOM) online kurumsal imaj
algisini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemekte midir?

Arastirmada veri toplama yontemlerinden yiiz-yiize goriisme yontemi ile anket
teknigi kullanilmistir. Arastirmada, Hennig-Thurau ve Walsh (2003)'in ¢alisma-
sindan derlenerek kurgulanmis olan “eWOM arama motivasyonu” Olgegi ile
Middleberg (2001) ile Salinas ve Perez (2009)'in calismalarindan yararlanarak
olusturulan “online kurumsal imaj algis1” 6lgegi kullanilmistir. Soru formunun
son kismi katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik ifadeler-
den olusmaktadir.

Arastirma soru formunda toplam 29 degisken bulunmaktadir. eWOM arama
motivasyonu boyutu 18 gozlenen degiskenden; online kurumsal imaj algis1 boyu-
tu ise 5 gozlenen degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenler arastirma modeli
kapsaminda kurgulanan Likert dlgegine gore hazirlanmis ifadelerden olusmak-
tadir. Kalan 6 degisken ise demografik Ozelliklerle ilgili smifli degiskenlerden
olusmaktadir.

Internet kullanicist tiiketicilerin, eWOM arama motivasyonu gortislerinin, online
kurumsal imaj algis1 {izerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla olusturulan ol-
ceklerde yer alan degiskenlerin tamamu 5’1i Likert 6lgegine gore olgeklendirilmis-
tir. Olcek kapsaminda hazirlanan ankette Likert 6lgekli sorular 1-Kesinlikle Ka-
tilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum arasindaki degerleri ifade etmektedir.
Elde edilen verilerin arastirma amaci dogrultusunda analiz edilebilmesi amaciyla
istatistiksel paket programindan yararlanilmistir.

Arastirmanin verileri, zaman, maliyet ve veriye erisim zorluklar1 nedeniyle Kon-
ya’da ikamet eden ve sosyal medya kullanicisi tiiketicilerden elde edilmistir. Do-
layistyla arastirma sonuglarinin genellenebilirligi ve dissal gegerliligi sinirlidir.
Arastirmanin bir diger sinirliligs ise, arastirmada sadece eWOM arama motivas-
yonu alt boyutlarinin, online kurumsal imaj algis1 degiskeni {izerindeki etkisinin
ele alinmas ile eWOM saglama motivasyonun arastirma kapsamma alinmamis
olmasidir. Bu aragtirmanin, eWOM arama motivasyonu iizerinden yiriitiilmiis
olmasi ve Olgek ifadelerinin eWOM arama motivasyonuna yonelik olarak kurgu-
lanmis olmas1 da bu arastirmanin bir bagka sinirliligini olusturmaktadir. Bununla
birlikte arastirma sonuglarinda zaman sinirlilig1 da bulunmaktadir. Arastirmanin
gerceklestirildigi tarih aralig1 olan Haziran 2018-Temmuz 2018 tarihleri arastirma
sonuglarinin zaman smirliligini olusturmaktadir.
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3. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmada ilk olarak veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigi test
edilmistir. Arastirma verilerine yapilan normallik testi sonucunda verilerin nor-
mal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda arastirma sonucunda elde
edilen verileri degerlendirmek i¢in tanimlayici istatistikler (frekans analizi), fak-
tor analizi, korelasyon analizi, ¢oklu dogrusal regresyon analizi gerceklestirile-
rek, arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirma verileri bu sistematik dogrul-
tusunda analiz edilerek degiskenler arasindaki iligkiler ve etki diizeyleri ¢ikan
katsayilar dogrultusunda ortaya konmustur.

3.1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu boliimde anketin son kisminda yer alan katilimci profilini belirleyen cinsiyet,
yas, meslek, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir durumu gibi sosyo-
demografik degiskenlere iliskin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Dervr.lograflk Deger | Frekans | Yiizde Dervr.lograflk Deger Frekans | Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Erkek 201 52,1 ) Bekar 204 52,8
Cinsiyet | Kadn | 185 | 479 | eton Evli 182 | 472
Toplam | 386 | 100 wru Toplam | 38 | 100
18-24 99 25,6 Tkogretim 33 8,6
25-31 97 25,1 Lise 97 25,1
32-38 84 21,8 Egitim SO
Yas 3945 | 59 | 153 | Durumu | VS a56 | 663
Mezunu
46+ 47 12,2
Toplam 386 100 Toplam 386 100
gﬁerb;m: = BO0TLve | 448 | 306
erbes 2
Meslek 34 8,8 Daha Az
Isci 86 22,3 1501-2500 52 13,5
Aylik L
Ozel Y 1
Meslek | sektor | 89 | 231 Gelir | 25013500 | 7,1 49
Durumu TL
Calisani
Ogrenci | 88 22,8 350;'3500 108 28,0
Diger 31 8,0 4501 TL + 34 8,8
Toplam 386 100 Toplam 386 100

Tablo 1’e bakildiginda, ankete katilan bireylerin %52,1'inin erkek, %47,9'unun ise
kadin oldugu ve %52,8inin bekar, %47,2’sinin ise evli oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin yas araliklarina baktigimiz zaman, katihmcilarin %25,6”sinin 18-24
yas araliginda, %25,1’inin 25-31 yas araliginda, %21,8’inin 32-38 yas araliginda,
%15,3 tiniin 39-45 yas araliginda ve %12,2’sinin 46 yas ve iizerinde yer aldig1 go-
riilmektedir. Ote yandan katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, katilim-
cilarin %8,6’sinin ilkogretim, %25,1’inin lise, %66,3'tinlin de {iniversite mezunu
oldugu goriilmektedir. Ayrica ankete katilan bireylerin mesleklerine baktigimiz
zaman, katilimcilarnin %15,0'tmin memur, %8,8’inin serbest meslek, %?22,3’tinlin
is¢i, %23,1’inin 6zel sektor ¢alisani, %22,8"inin dgrenci ve %8,0'1nin ise diger mes-
lek gruplarinda yer aldig1 goriilmektedir. Son olarak katihmcilarin ayhk gelir
durumlar1 incelendiginde, katilimcilarin %30,6’stnin 1500 TL ve daha az,
%13,5’inin 1501-2500 TL arasi, %19,2’sinin 2501-3500 TL arasi, %28’inin 3501—
4500 TL aras1 ve %8,8'inin ise 4501 TL ve iizeri gelir seviyesine sahip oldugu go-
riilmektedir.

3.2. eWOM Arama Motivasyonlar1 Olcegi Faktor Analizi

eWOM Arama Motivasyonlari 6lgeginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek
i¢in faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadig:
KMO ve Barlett testleri ile test edilmistir.

Tablo 2. eWOM Arama Motivasyonlari Faktor Yapisi

Faktor Yiikleri Cronbach
Faktor Degiskenler Alpha
1 2 3 4 5
— 3_eWOM igerikleri, tirtinlerin kalitesi 736
gb o hakkinda hizli bilgi almay1 saglar ’
: o é 4_eWOM igerikleri, aligveris sirasinda 754
53 zaman tasarrufu saglar ’ 708
g o 1_eWOM igerikleri dogru satin alma 733 !
£ & |karar vermeyisaglar ’
& 2_eWOM icerikleri ile paylastigs dene- | o
yimlerinden yararlanma ’
~ 6_eWOM igerikleri goriisleri karsilas- 803
= tirmayi saglar ’
& § [5_eWOM igerikleri iriinle ilgili goris- a1
= & |leri 6renebilmeyi saglar ’ 503
% § 7_eWOM igerikleri dogru satin alma 753 !
~ & |Kkararina yardimei olur ’
éo 8_eWOM igerikleri benzer problemleri 634
fark etmeyi saglar ’
= 18_eWOM igerikleri sorunlara ¢6ziim-
g‘:’ Gé ler sunar 785
= % 17_eWOM igerikleri sorunlar igin tav-
° = | ,712 ,786
2 siyeler sunar
_’E = | 16_eWOM igerikleri, iirtinle ilgili kul- 501
i larum kolaylig: saglar ’
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12_eWOM igerikleri moday1 takip 815
~ _ |etmeyisaglar ’
:g %D 10_eWOM paylasimlarina katilma ,761 893
§~:D>‘ 11_eWOM igerikleri toplulugunun 683 ’
parcasi olma ’
9_Yeni eWOM igerikleri ilgi ¢ekici ,579
15_eWOM igerikleri uygun fiyatl
'—é ~ | triinlerden haberdar olmayi saglar /765
S % |14_eWOM icerikleri 5diil olarak geri 815
S o | . ,721
= = | doner
13_eWOM igerikleri kazang saglar ,612
Ozdeger 7,348 | 2,581 | 1,527 | 1,319 | 1,272
Agiklanan Varyans 16152 15;1 13,257 | 12,342 | 11,132
Toplam Agiklanan Varyans 68,664
KMO ,918
Barlett 3256,413 (sd.146; p=0,000)
Cronbach Alpha ,913

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen eWOM arama motivasyonu 0Olgegi faktor
analizi sonucunda, birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agirhigina
sahip herhangi bir degiskene rastlanmadig icin Olgekten soru ¢ikartilmamis ve
analize bu sekliyle devam edilmistir. Her bir degiskenin faktor analizine uygun-
lugu Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii (MSA) yontemi kullamlarak degiskenle-
rin anti-image korelasyon matrisi gozden gecirilmistir. Anti-image korelasyon
matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte yapilan faktor analizi sonu-
cunda elde edilen bes faktor, toplam varyansin %68,664'tinii agiklamaktadir.
eWOM arama motivasyonu 0lgegi icin gergeklestirilmis olan Cronbach’s Alpha
analizi sonuglar1 yukaridaki tabloda yer almaktadir. Tablo 2'de goriildiigii gibi
tiim Olgeklerin igsel tutarlilik diizeylerinin, 0,60 kritik sinirinin tizerinde oldugu
tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin ayirt edici gegerlili-
gi faktor analizi ile stnanmistir. Arastirmada kullanilan eWOM arama motivas-
yonu Olgegi ifadeleri faktor analizine tabi tutulmustur (KMO=0,918; p<0,001) ve
Olcek ifadelerinin tutarh bir birliktelik sergiledigi bes alt faktor elde edilmistir.

3.3. Online Kurumsal imaj Algis1 Olcegi Faktor Analizi

Online kurumsal imaj algis1 6lgeginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek
i¢in faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadig:
KMO ve Barlett testleri ile test edilmistir.
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Tablo 3. Online Kurumsal Imaj Algis1 Faktor Yapisi

Faktor
Faktor Degiskenler Yiikleri
1
% | 1_Yeniliklere ve teknolojiye onciilitk eden markalari, sosyal medya
B | platformlarinda takip ederim B38
é\ 5_istikrarli ve giiglii markalari, sosyal medya platformlarinda takip 805
& |ederim ’
g 3_Sosyal medya platformlarinda popiiler olan markalar1 takip ederim ,789
3
% 4_Sosyal medyada olumlu imaja sahip olan markalar1 takip ederim ,780
% 2_Marka degeri yiiksek alan markalari, sosyal medya platformlarinda 704
takip ederim ’
Ozdeger 3,078
Aciklanan Varyans 61,553
Toplam Agiklanan Varyans 61,553
KMO ,817
809,766
Barlett (sd. 10; p=,000)
Cronbach Alpha ,842

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen online kurumsal imaj algis1 6lgegi faktor
analizi sonucunda, birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agirhigina
sahip herhangi bir degiskene rastlanmadig icin Olgekten soru ¢ikartilmamis ve
analize bu sekliyle devam edilmistir. Her bir degiskenin faktor analizine uygun-
lugu, Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii (MSA) yontemi kullanilarak degiskenle-
rin anti-image korelasyon matrisi gozden gecirilmistir. Anti-image korelasyon
matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte yapilan faktor analizi sonu-
cunda elde edilen tek faktor, toplam varyansin %61,553"tinii agiklamaktadir. On-
line kurumsal imaj algist Olcegi igin gergeklestirilmis olan Cronbach’s Alpha analizi
sonuglar1 yukaridaki tabloda yer almaktadir. Tablo 3'de goriildiigii gibi dlgegin
igsel tutarlilik diizeylerinin, 0,60 kritik sinirinin tizerinde oldugu tespit edilmistir.
Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgegin ayirt edici gegerliligi faktor analizi ile
smanmustir. Arastirmada kullanilan online kurumsal imaj algis1 6lgegi ifadeleri
faktor analizine tabi tutulmustur (KMO=0,817; p<0,001) ve 6lgek ifadelerinin tu-
tarli bir birliktelik sergiledigi tek bir faktor elde edilmistir.

3.4. eWOM Arama Motivasyonlari ve Online Kurumsal imaj Algis1 iliskisi

eWOM arama motivasyonlar1 ve online kurumsal imaj algis1 arasindaki iliskileri
tespit etmek amaciyla ilk olarak korelasyon analizi, sonrasinda ise, eWOM Ara-
ma Motivasyonlar1 alt boyutlarinin ve Online Kurumsal Imaj Algis iizerindeki
roliinii/etkisini belirlemek amaci ile ¢oklu dogrusal regresyon analizi gerceklesti-
rilmistir.



Selcuk Iletisim, 2019, 12 (1): 1-21

Tablo 4. eWOM Arama Motivasyonlar1 Alt Boyutlari ile Online Kurumsal Imaj
Algsi Tliskisi Korelasyon Analizi

eWOM Arama Motivasyonlar1 Online Kurumsal Imaj
Algisi
SAIBE | BYSO | TU | ET |UIBE
r 1
SAIBE
p
= r | 590" 1
'g BYSO
= p | ,000
£
s r| 529" | 535" 1
% TU
£ p | ,000 | ,000
<
> r | 559" | ,600" |,553" | 1
2 ET
v p | ,000 | ,000 | ,000
r | 538" | 518" | 567" | 529" 1
UIBE
p | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Online Kurum- | r | ,571* | ,604™ | ,706™ | ,572" | ,607" 1
sal
fmaj Algist p | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir. (p<,01)

(SAIBE) Satin Alma ile lgili Bilgi Edinme, (BYSO) Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon, (TU) Toplu-
luk Uyeligi, (ET) Ekonomik Tesvik, (UIBE) Uriinle Tlgili Bilgi Edinme

Tablo 4. incelendiginde online kurumsal imaj 6l¢egi bagimli degiskeni ile eWOM
arama motivasyonlar1 alt boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda pozitif kuv-
vette anlamli iligkiler tespit edilmistir. Dahasi, eWOM arama motivasyonlar: alt
degiskenleri ile online kurumsal imaj algis1 arasinda orta kuvvette (SAIBE; BYSO;
ET; UIBE) ve orta kuvvetin biraz iistiinde (TU) pozitif yonlii ve anlaml iligkiler
oldugu belirlenmistir.
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Tablo 5. eWOM Arama Motivasyonlar1 Alt Boyutlari ile Online Kurumsal Imaj
Algisina Iliskisi Regresyon Katsayilar

. . Standardize
Bagimh Bagims1z Katsayilar t-istatistigi degeri Standart
Degisken Degiskenler Y 8| pces Hata
Beta
Satin Alma Ile llgili 105 2,460 014 1043
Bilgi Edinme
Bilgi Yoluyla Sosyal
Online Oryantasyon /180 4,156 ,000 ,045
Kurumsal -
fmaj Topluluk Uyeligi ,402 9,590 ,000 ,041
Algisi Ekonomik Tegvik ,086 1,987 ,048 ,037
Urtinle llgili Bilgi 1183 4,425 1000 1032
Edinme
R2 613
Diizeltilmis R2 ,608
F istatistigi 126,972 (p=,000)

Tablo 5. incelendiginde eWOM arama motivasyonlar: alt boyutlarindan, satin
alma ile 1lgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk iiyeligi, ekonomik
tesvik ve iiriinle ilgili bilgi edinme degiskenlerinin, online kurumsal imaj algis1 de-
giskenini istatistiksel olarak anlaml diizeyde (p<0,05) ve zayif kuvvette etkiledigi
tespit edilmistir.

Bu dogrultuda Tablo 5.’de goriildiigii gibi F istatistigi 126,972 ve p degeri ,000
oldugundan olusturulan regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir. Diger bir ifade ile “online kurumsal imaj algis1” degiskenini “eWOM
arama motivasyonu” Ol¢eginin 5 alt boyutundan en az biri ile tahmin etmek ista-
tistiksel olarak miimkiindiir. Tabloya gore “satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi
yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk iiyeligi, ekonomik tesvik, iiriinle ilgili bilgi edinme”
degiskenleri i¢in p degerleri 0,05’den kiigiik oldugundan eWOM arama motivas-
yonu alt degiskenleri, online kurumsal imaj algis1 degiskenini agiklamakta istatis-
tiksel olarak anlamlidir. Ayrica VIF degerlerinin 10 degerinden kiiglik olmasi
degiskenler arasinda ¢oklu baginti olmadigini gostermektedir. Tablodaki R? de-
geri modelin agiklayicilik giiciinii gostermektedir. Yapilan regresyon analizi so-
nucunda bagimsiz degiskenlerin, online kurumsal imaj algis1 degiskenini agik-
lama orani %61,3 olarak bulunmustur. Ayrica katsayilar tablosu incelendiginde
bu agiklayiciliga en biiyiik katkiyi/etkiyi “topluluk tiyeligi” degiskeninin sagla-
dig1 gortilmektedir.

TARTISMA ve SONUC

Dijital iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde internetin ve mobil iletisim
aygitlarinin insan hayatindaki yeri arttik¢a, internet ve sosyal medya kullanicisi
tiiketicilerin bir iirtinti ya da markay1 satin almadan Once iirtin hakkinda bilgi
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aradiklar1 ve satin aldiktan sonra da iirtinle ilgili diisiincelerini paylastiklar1 go-
riilmektedir. Bu durum, tiiketiciler arasinda elektronik agizdan agiza iletisimin
Oonemini artirmakta ve markalarin online kurumsal imajlarinin sekillenmesinde
eWOM'un 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Arastirmada
elde edilen ampirik sonuglar neticesinde, eWOM arama motivasyonu alt boyut-
lar1 ile online kurumsal imaj algis1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Ayrica eWOM arama motivasyonu alt boyutlarindan; satin alma ile
ilgili bilgi edinme ((3=105), bilgi yoluyla sosyal oryantasyon (p=,180), topluluk
ayeligi (3=402), ekonomik tesvik ((3=,086) ve {iiriinle ilgili bilgi edinme (p=,183)
degiskenlerinin online kurumsa imaj algis1 tizerinde dogrudan ve anlamli (p<,05)
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Calismada ulasilan bu sonuglarla paralel
ve benzer sonuglar1 degerlendirdigimizde eWOM arama motivasyonlarimin mar-
kalar agisindan biiyiik onem arz eden bir husus oldugu goriilmektedir.

Bu dogrultuda, online iletisimin en biiyiik platformu olan sosyal medya, pazar-
lama iletisimcileri i¢in tiiketiciler iizerinde alg1 olusturabilmelerine aracilik edebi-
len 6nemli bir firsat olarak goriilmelidir. Nitekim biiyiik kurumlar, miisterilerin
iirtinler hakkinda goriislerini belirtebilmeleri ve miizakere edebilmeleri i¢in genis
bir alan saglamak maksadiyla sosyal aglar {izerinden bir blog olusturmaktadir-
lar. Elde edilen geri bildirimler sirket tarafindan genellikle iiriin ve hizmetlerde
degisim saglamak ve tiiriinlerin gelistirilmesi maksadiyla kullanilmaktadir (Ni-
gam 2012: 85).

Bireyleraras: etkilesimde tiiketici duyarlilig1 ile eWOM arasinda pozitif bir iligki
s0z konusudur. Yapilan bir ¢alismada bu durumun Cin piyasasinda da gozle
goriliir bicimde hissedildigi fakat heniiz gelisimini tamamlamadig1 belirtilmistir
(Park ve ark. 2011: 78).

Cheung ve Thadani (2010), yaptiklar1 ¢alismada eWOM iletisiminin dort ana un-
surdan olustuguna yonelik kavramsal bir gerceve gelistirilmistir. Bunlar: Ileti-
simci, Uyarici, Alic1 ve Tepkidir. Bu dort baslikta da basarili olmak isteyen mar-
kalarin, yenilige ve teknolojiye yatirim yapmalar1 gerekliligi ortadadir. Nitekim
yeni iletisim kanallarimi mdisterileri ile iletisimlerinde kullanmayan ve onlarin
eWOM iletisimine katilmalar1 noktasinda yeni motivasyon unsurlarii sunama-
yan kurumlar tiiketicilerden beklenen geri bildirimleri elde edemeyeceklerdir. Bu
da tiiketicilerce hos karsilanmayan durumlara karsi alinmas1 gereken pozisyon-
lar1 alamamalarina sebebiyet verecektir.

Krishnamurthy ve Kumar (2018), eWOM platformlarina katihmi yiiksek olan
tiiketicilerin diisiik katiliml tiiketicilere gore eWOM bilgilerini daha yiiksek has-
sasiyetle irdelediklerini ve markaya ait bir fikir ya da beklenti gelistirmek i¢in bu
platformlarda daha fazla zaman gegcirdiklerini belirtmislerdir. Bu beklentide mu-
hatap da hig siiphesiz sosyal medyada olumlu imaja sahip kurumlar olacaktir.
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Rui ve Stefanone (2013), farkli yapidaki sosyal ag sitelerinde yapilan degerlen-
dirmeler {izerinden kendi tamitim stratejilerini olusturmak ve bundan fayda elde
etmek isteyen kurumlarin, 6zenle secilmis fotograflarinin kullanimi ve duvar
yazilar seklinde metin tabanli glincellemelerle bu hedeflerine daha kolay ulasa-
bileceklerini ifade etmislerdir. Bu ¢alismalarda temel hedeflerden birinin de ku-
rumun marka degerinin yiikseltilmesi olacagini tahmin etmek zor degildir.

Krishnamurthy ve Kumar, (2018), yiiksek katihml tiiketicilerin markaya ait daha
iyi bir imaj olusumunda etkili olduklarini belirlemislerdir. Yazarlar bu bulgulara
dayanarak bir matris gelistirmislerdir. Bu matrise gore yoneticiler, tiiketicilerin
goziinde iyi bir marka imaj1 olusturabilmek i¢in bu bulgular tizerinden iyi strate-
jiler gelistirebileceklerdir. Bu noktada tizerinde durulmas: gereken kritik nokta
yliksek katiimli bu tiiketicilerin kurumun eWOM iletisimine dahil edilmelerinin
nasil saglanacagidir. Bu katilim ancak popiilaritesi yiiksek markalarca gergekles-
tirilebilecektir.

Arastirmada elde edilen bulgularla benzer yonde sonuglara sahip olan ¢alismalar
da goz oniinde bulunduruldugunda, eWOM un markalar ve tiiketiciler agisindan
biiyiik 6nem tasidig asikardir. Fakat bu ¢alismay1 6zgiin kilan en 6nemli yonler-
den birisi literatiirde daha 6nce eWOM arama motivasyonlari ile online kurum-
sal imaj algis1 arasindaki iliskiyi ele alan herhangi bir ¢alismanin bulunmamasi-
dir. Bu dogrultuda dijital iletisim teknolojilerindeki gelisim ve tiiketicilerin onli-
ne platformlar: kullanma diizeylerinin her gegen giin arttig1 dikkate alindiginda,
markalarin online platformlardaki iletisim siireglerine dahil olmasi bu siireci yo-
netebilmeleri, markalarin imajlarinin sekillenmesine énemli diizeyde katki sagla-
yacag ifade edilebilir.
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