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ARASTIRMA MAKALESi / RESEARCH ARTICLE

Tiketicilerin Sosyal Aglarda Markalarla Bag Kurmasi
Elektronik Agizdan Agiza iletisimlerini Nasil Etkiliyor?

Nahit Erdem Kéker! ©, Deniz Maden2 ©, Ozgiir Késeoglu3

Oz

Sosyal ag sitelerinin tiketicilerin glinlik hayatinin vazgegilmez bir pargasi haline gelmesi, markalarin tlketici baglarini
guclendirmek icin bu platformlarda temaslarini arttirmalarina neden olmustur. Boylelikle, tiketiciler markalar hakkinda
daha fazla icerik iretir ve paylasir hale gelmis ve bu da elektronik agizdan agza iletisim (e-AAi) mesajlarinda artisa
yol acmistir. Markalarin iletisim siireglerindeki bu degisim, sosyal aglarda tiiketici bagi ve e-AAi arasindaki iliskinin
dnemine isaret etmektedir. Mevcut arastirma ile sosyal aglarda tiiketici baginin, e-AAi iizerindeki etkisinin dl¢iilmesi
amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda, tiketicilerin sosyal aglarda markalar ile kurduklari bagin; elektronik agizdan
agza iletisim mesajlarina inanma (e-AAi inanirligl), bu mesajlardan etkilenme diizeyleri (e-AAI etkisi) ve bu mesajlara
yonelik gosterdikleri tutumlar (e-AAi tutumu) tzerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler
Sosyal aglar, Tiiketici bag), Elektronik agizdan agza iletisim (e-AAi)

How Does Consumers’ Engagement with Brands on Social Networks Affects Their
Electronic Word of Mouth Communication?

Abstract

As social networks became an indispensable part of daily life, brands increased their contact with consumers on these
platforms in order to improve consumer engagement. As a result, consumers started to generate and share more
content about brands that led to an increase in electronic word of mouth (e-WOM) messages. Such a change in the
brand communication process points out the importance of the relationship between consumer engagement on social
networks and e-WOM communication. This research aims to assess the effects of consumer engagement on social
networks on e-WOM communication. Results indicate that consumers’ engagement with a brand on social networks has
a significantly positive effect on e-WOM credibility, e-WOM effect, and e-WOM attitude.
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Extended Summary
Consumer engagement is a condition that occurs as a result of the brand-consumer

relationship. Brodie, Hollebeek, Juri¢ and Ili¢ (2011: 260), describes it as “a psychological
state that occurs by virtue of interactive, co-creative customer experiences with a focal
agent/object (e.g., a brand) in focal service relationships”. Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass,
Pick, Pirner and Verhoef, (2010: 253) take a behavioral approach and describe consumer
engagement as “the customers’ behavioral manifestation toward a brand or firm, beyond
purchase, resulting from motivational drivers”. Consumer engagement increases as brands
satisfy consumer expectations (Gambetti, Graffigna & Biraghi, 2012).

Social networks enable more consumer-brand contact and more opportunities for users to
generate and share brand-related content (Muntinga, Moorman & Smit, 2011). This provides
important opportunities for brands to develop consumer engagement. Indeed, generating
consumer engagement has become one of the most important objectives of brands’ social
media efforts (Habibi, Laroche & Richard, 2014).

Tsai and Men (2013) underlined the importance of social networks to create consumer
engagement. According to the authors, social networks’ relational and participatory nature
enables to generate meaningful relationships between consumers and brands. Consumers’
high engagement increases their willingness to support the brand (Kim, Choi, Qualls & Han
2008). This fact draws attention to electronic word of mouth (e-WOM) and its relation to
consumer engagement. Previous research presents results that prove the importance of this
relationship. Chu and Kim (2011) found that social relationship factors have a positive effect
on increasing consumers’ e-WOM engagement. According to Chan, Zheng, Cheung, Lee and
Lee (2014), higher consumer engagement on social networks increases consumers’ e-WOM
behavior. Chu, Lien and Cao (2018) investigated the relation of consumers’ engagement with
brands on social networks and e-WOM messages. They found a positive relationship between
the dedication dimension of consumer engagement and e-WOM intention. Finally, Zhao,
Liu, Lai, Zhang and Zhang (2016) indicated e-WOM as an important antecedent of consumer
engagement on social networks.

The objective of this research is to measure the effects of consumers’ engagement with
brands on social networks on the dimensions of e-WOM: e-WOM credibility, e-WOM
effect, and e-WOM attitude. The paper first theoretically discusses consumer engagement
and e-WOM, and then elaborates the results of existing research. Subsequently, it carries a
quantitative study that utilizes a three-part questionnaire. The first part explains the objective
of the research, the second part has Likert scale questions to test the hypotheses and the third
part includes demographic questions and questions about users’ social media use (vigour
and absorption) and brand enthusiasm (dedication) in accordance with Chu, Lien and Cao’s
(2018) consumer engagement factors. The questionnaire was applied to 750 social media
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users, 36 completed questionnaires were disqualified due to extensive missing data, and
finally a sample of 714 questionnaires was obtained.

Results indicate that consumers’ engagement with a brand on social networks has a
significant positive effect on e-WOM credibility, e-WOM effect, and e-WOM attitude. These
results are in line with the findings of existing research that found high consumer engagement
with brands on social networks generates positive e-WOM (Chan, et al., 2014; Chu, et al.,
2018; Zhao, et al., 2016). Based on Chu, et al. (2018)’s consumer engagement factors (vigour,
dedication and absorption), it is found that brand enthusiasm (dedication), time spent on
social networks (vigour and absorption), has a positive effect on e-WOM behavior. While
Chu, et al. (2018) found this positive effect just for the dedication dimension, this research
found a positive relation with all three dimensions.

This paper shows that brands can create positive e-WOM if they are able to generate strong
consumer engagement on social networks. Dimensions of e-WOM (e-WOM credibility,
e-WOM effect, e-WOM attitude) are positively affected when; consumers’ engagement
with social networks gradually increases from consuming to creating content (Muntinga,
Moorman&Smit, 2011;Tsai&Men, 2013), consumers use more energy in terms of time
to engage with the brand, and when they have a higher level of brand enthusiasm. In this
matter, it is important that brands provide consumers with more interactive, transparent and
democratic platforms that can create higher levels of consumer engagement.
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Tiiketicilerin Sosyal Aglarda Markalarla Bag Kurmasi Elektronik Agizdan
Agiza Iletisimlerini Nasil Etkiliyor?

Kuramsal Zemin
Sosyal Aglarda Tiiketici Bagi

Kokenleri iligki pazarlamasi ¢alismalarina dayanan (Fournier, 1998) tiiketici bagi (consu-
mer engagement) Tiirkge’de ¢esitli yazarlar tarafindan; “tiiketici angajman1” (Beyazit, 2015;
Kavukeu, 2018), “tiiketici-marka bag1” (Tektas ve Ugur, 2018), “tiiketici-marka ilginligi”
(Armagan ve Gider, 2017), “tiiketici ile bag kurma” (Avcioglu, 2016; Mediacat Felis Odiille-
ri, 2018; Ozcan ve Argan, 2014) gibi farkli sekillerde kullanilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda,
Ingilizce terime en uygun geviri ve anlamsal olarak en dogru karsilig1 oldugu diisiiniilen “tii-
ketici bag1” terimi ile ifade edilmistir

Tiiketici bagi, marka ve tiiketici arasindaki iliskiden ortaya ¢ikan bir durumu ifade etmek-
tedir. Bunu psikolojik bir durum olarak niteleyen Brodie, Hollebeek, Juri¢ ve Ili¢ (2011)’e
gore tiiketici bagi: “Bir hizmet iligkisinde odak bir temsilci/nesne (marka/iiriin) ile paylasilan
etkilesimli, birlikte yaratilan (co-created) deneyimlerin olusturdugu psikolojik durumdur” (s.
260). Tanimlamasinda davranigsal odaktan hareket eden Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass,
Pick, Pirner ve Verhoef, (2010)’e gore tiikketici bagt: “Motivasyon kaynakli olan ve miisteri-
nin satin alma haricindeki marka veya kuruma yonelik davranigsal disavurumlaridir” (s. 253).
Tiiketici bagi, markalar tiiketici beklentilerini karsiladigi 6l¢iide gliglenmektedir (Gambetti,
Graffigna ve Biraghi, 2012).

Tiiketici bag lizerine yapilan ¢aligmalarin bir¢ogu, kavrami ¢ok boyutlu bir sekilde ele
almis ve farkli siniflandirmalar 6nermistir (Gavilanes, Flatten ve Brettel, 2018). Bir¢ok aras-
tirmaci tarafindan da; bilissel, davranigsal ve duygusal olmak {izere ii¢ boyutlu bir ayrim ile
aciklanmistir (Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2015; Hollebeek, 2011; Liu, Lee, Liu
ve Chen, 2018; Liu, Liu, Lee ve Chen, 2019; Mollen ve Wilson, 2010). Bilissel boyut tiike-
ticinin markaya iligkin diisiince ve zihinsel aktivitelerini, duygusal boyut tiiketicinin marka
hakkinda sahip oldugu hisler ve markadan aldigi ilhami, davranigsal boyut ise tiiketicinin
markayla etkilesim kurmak i¢in harcadigi enerjiyi ifade eder (Hollebeek, 2011). Gambet-
ti, Graffigna ve Biraghi (2012) ise, ¢ok boyutlu bir siire¢ olan tiiketici baginin, geleneksel
olarak kabul edilmis bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin yani sira, deneyimsel ve
sosyal boyutlarinin da 6nem kazandigini belirtmistir. Yazarlarin giiniimiizde 6nemini arttir-
digin belirttigi deneyimsel boyut, marka-tiiketici kargilasmasindaki ¢oklu duyulara dayali-
dir. Sosyal boyut ise; etkilesim, katilim, diyalog, birlikte yaratma, marka degerlerini paylas-
ma gibi eylemleri igeren ve tiiketiciyi markanin diinyasinin bir pargasi yapmaya odaklanan
bilesenleri igerir.
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Sosyal aglar, kullanicilarin markalar hakkinda igerik liretme ve paylasma olanaklarini art-
tirmistir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011). Tiiketici ile markanin temasmi arttiran bu
alanlar, markalarin tiiketici bagini giiclendirmesi i¢in dnemli firsatlar sunmaktadir. Keza gii-
nlimiizde giiclii tiiketici baglar1 kurmak, markalarin sosyal medyadaki en dnemli amagla-
rindan biri haline gelmistir (Habibi, Laroche ve Richard, 2014). Tiiketiciler ile gii¢lii baglar
kurmak i¢in sosyal aglarin 6nemini belirten Tsai ve Men (2013), iligki odakli ve katilimci
dogasi sayesinde sosyal aglarda kurulan bagin, marka ve tiiketiciler arasinda anlamli iligkiler
gelistirmeye olanak sagladigini belirtmistir.

Sosyal aglar nezdinde tiiketici bagi, tiiketicilerin bu platformlarda varlik gosterme dii-
zeyinde kendini gosterir (Chu, Lien ve Cao, 2018). Muntinga, Moorman ve Smit (2011)’e
gore, tiiketicilerin ¢evrimig¢i ortamlardaki markalar ile iliskili aktiviteleri ii¢ diizeyde gercek-
lesmektedir: tiiketme, katilm gosterme ve igerik liretme. Bu diizeyler sirasiyla daha diisiik
diizeyde bir bagliliktan (tiiketme), daha yiliksek diizeyde bir bagliliga dogru ilerlemektedir
(icerik tiretme). ‘Tiiketme’ asamasinda katilimcilar sadece var olan igerigi (video, gorsel,
yorum vb.) izleyici olarak tiikketmekte ancak icerigin kendisine bir katkida bulunmamaktadir.
Bir iist diizeyde ise ‘katilim gosterme’ yer almakta, bu diizeyde katilimcilar igerige katki
koymaktadir (yorum yapma, puanlama, marka konusmalar1 vb.). Son olarak baghlik diize-
yinin en yiiksek oldugu ‘igerik liretme’ diizeyinde katilimci, kullanic1 yaratimli igerige katki
saglamaktadir (i¢erik yayinlama, yiikleme, yazma vb.). Tiiketici baginin dnemini anlayan
markalar, tiiketicileri diizenli olarak paylagim yapmaya, begenmeye ve icerik liretmeye tesvik
etmeye ¢alismaktadir. Boylelikle satiglarin yani sira, marka sadakati ve tiiketiciler arasindaki
olumlu e-AAT arttirilabilmektedir (Chan vd., 2014).

Agizdan Agiza iletisim Olgusu ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Tiiketici davraniglar1 alaninda en ¢ok kabul edilen goriislerden birisi, agizdan agiza ileti-
sim (AAI) olgusunun, tiiketici tutum ve davranislari sekillendirmede oldukga 6nemli bir rol
oynadigidir (Brown ve Reingen, 1987). Sosyal aglarin iletisim pratiklerini tamamen degistir-
mesi ile birlikte ise AAI, dijital platformlar nezdine e-AAI olarak incelenmeye baslanmistir.
e-AAl tiiketiciler tarafindan marka, iiriin ve hizmetler ile ilgili olumlu ve olumsuz ifadelerin
paylagimini icermekte (Walsh ve Gremler, 2004) ve ¢ok sayida kullaniciya hizla ulagabilme
ozelligi (Cheung ve Lee, 2012) ile dikkat ¢cekmektedir.

AAI konusunda en erken ¢aligmalar1 yapan kisilerden biri olan Arndt (1967a) bu olgunun
neredeyse sonuglart garanti kabul edilen gizemli bir gligmiis gibi kabul edildigini belirtir.
Ikna giiciiniin biiyiik bir kismi ise dinleyicinin, kaynagi bagimsiz ve ticari olmayan bir taraf
olarak algilamasindan kaynaklanir (Arndt, 1967b). Bu durum, bizi ister istemez ikna edici
iletisimde 6nemli bir faktor olan kaynagm inanirligina gotiirlir. Bilindigi tizere, kaynagin
nitelikleri ve mesaj1 bu kaynaktan hangi baglam icinde aldigimiz mesajin ikna giiciinii artira-
bilir ya da azaltabilir. Ornegin, Walster ve Festinger (1962)’e gore, bir sohbete kulak misafiri
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olan birinin fikrinin degisme olasiligi, o kisinin sohbetin dogrudan adresi olmasi durumunda
fikrini degistirme olasiligindan daha yiiksektir. Yazarlar bu durumu birka¢ nedenle agiklar-
lar: (1) Kazayla duyuldugundan, dinleyicinin savunmasi diiser. (2) Daha ikna edicidir ¢linkii
dinleyici duymamasi gereken bir sohbeti duymustur. (3) Konusmacinin dinleyiciyi dogrudan
ikna etmek gibi bir derdi yoktur ya da dinleyicinin bunu bdyle algilamasi yiiksek bir olasilik-
tir. Buradan yola ¢ikarak, iletisimin amacinin yani giidiilen niyetin nasil algilandiginin ikna
edicilikte 6nemli bir faktor oldugu sdylenebilir. Bu baglamda ticari olarak algilanan mesaj-
larin, dinleyicinin savunma kalkanini etken hale getirdigi sdylenebilir ki reklamdan kagin-
ma tiiketiciler arasinda olduk¢a yaygin bir olgudur (Johnson, 2013; Kelly, Kerr ve Drennan,
2010; Speck ve Elliott, 1997). Dolayisi ile bir ikna edici iletisim siirecinde, kaynaginin niye-
tinin dinleyicinin tutumunu agikga degistirmek oldugu, dinleyici tarafindan biliniyorsa ya da
Oyle algilaniyorsa, direngle karsilagsma olasilig1 s6z konusu olabilir. Baska bir deyisle, kaynak
cikarci bir iletisim pesinde degilse, etki giicii artar (Kagitgibasi, 2010). AAI siirecinde de
benzer bir durum s6z konusudur. Dinleyici, iiriin/hizmeti 6neren kisinin (arkadas, akraba, es,
dost) bundan bir ¢ikar1 olmadigim diisiiniir. Bunun yaninda, kaynagin bilinen, giivenilen ya
da uzman bir kisi olmasi da ikna giiclinii artirir. Hovland ve Weiss (1951)’1n atomik denizalti
haberini, giivenilirligi yliksek ve diisiik iki farkli kaynaga atfederek iki farkli gruba aktardigi
deneyde, giivenilir kaynagmn mesajinin daha etkili oldugu goriilmiistiir. AAI’nin baska bir
ozelligi de, kisiye 6zel dogasidir. Ornegin, arkadasina iiriin/hizmet 6neren biri biiyiik olasi-
likla, arkadasinin ne tiir seylerden hoslandigini bildigi i¢in isabetli bir oneride bulunacaktir.
Bu durum AAI’yi reklam gibi ortalamaya (pazar béliimlemesinde tarif edilen ortalama kisi)
hitap eden mesaj tiirlerinden ayirir. AAI olumlu ya da olumsuz igerik tastyabilir. Silverman
(2011)’1n da dedigi gibi bu tiir mesajlar genellikle olumsuz igerik tasir ¢iinkii insanlar olum-
suz deneyimlerini aktarmaya daha meyillidir.

AAI, en ideal ve geleneksel haliyle, yiizii yiize gerceklesir ve dogal bir sohbet icerisinde
sozli olarak ifade edilir ancak bu aktarim bagka bicimlerde de olabilir. S6zgelimi, interne-
tin ve ozellikle sosyal medyanin yayginlagmasi ile birlikte, elektronik agizdan agiza ileti-
sim (e-AAl) ortaya ¢ikmustir. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler (2004) bu olguyu
“potansiyel, simdiki ve eski miisteriler tarafindan iiretilmis ve internet lizerinden pek cok
insana ve kuruma ulasabilen, iiriinleri/hizmetleri ya da kurumlari konu alan her tiirlii olumlu
ve olumsuz ifade” (s.39) olarak tanimlamaktadirlar. Bir baska tanima gére e-AAI, ¢evrimici
platformlarda tiiketiciler arasinda pazarlama bilgilerinin paylasgimidir (Chu ve Kim, 2018).
e-AAl'nin, geleneksel olandan bazi farklari vardir (Cheung ve Lee, 2012): (1) e-AAl, hizla
yayilip genisleyebilir. (2) Geleneksel olanin aksine daha ulasilabilir ve kalicidir. (3) Daha
kolay olciilebilir.

Geleneksel AAI, soze dayali oldugundan, iiretildigi anda yok olur (Stern, 1994). Ancak
e-AAl, gogunlukla yazili metne ve bazen de ona eslik eden gorsel 6gelere (video, resim vb.
formatlar) dayali olmasi nedeniyle kalicidir. Uretildigi anda yok olmaz, kopyalanmaya, dii-
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siik maliyetlerle bagkalarina aktarilmaya devam eder. Kisa siirelerde pek ¢ok kisiye ulasabilir.
Bu da onu oldukga etkili bir fenomen haline getirir. Ancak sz konusu yayilma, e-AAI’yi
geleneksel olandan giderek farklilastirir ¢iinkii giinlilk yagsamda, sozlii iletisime dayali ola-
rak gerceklesen geleneksel AAI’de kaynak genellikle yakindan taninan es, dost, akraba ve
arkadaglardir. Kaynak ve alic1 arasindaki tanisiklik ve giliven siklikla rastlanan bir olgudur.
e-AAl’nin agda yayilmasi, kaynak ile alic1 arasindaki mesafeyi uzatir, tamgikligi azaltir, me-
sajin kisiye 0zel dogasini bozabilir. Baz1 durumlarda kaynagin kim oldugu dahi anlagilma-
yabilir. Bu da e-AAI’nin ikna giiciinii azaltip, onu manipiilasyona daha agik hale getirebilir.
Geleneksel olana gore, iistiin ya da zayif yonleri ile e-AAI, hem uygulayicilarin hem de aka-
demisyenlerin ilgi odagi haline gelmistir.

Tiiketici Bag1 ve e-AAl ile iliskili Arastirma Alanyazim

Web 2.0 ve iligkili teknolojilerin son donemde yayilmasiyla birlikte, orgiitler ile miisteri-
leri arasindaki mesafe azalmig ve taraflarin ortak bir diizlemde iletisime gegmesinin 6nili agil-
mistir. Bu durum, tiiketici bagina yonelik ¢alismalarin sayisini da artirmistir. S6z konusu ca-
lismalar, siklikla sosyal ag siteleri ve marka topluluklarina yonelik olarak gergeklesmektedir
(Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2015; Lima, Irigaray ve Lourenco, 2019; Muntinga,
Moorman ve Smit, 2011; Tsai ve Men, 2013; Tsai ve Men, 2017).

Tiiketici bagimin ardindaki motivasyonlari inceleyen ¢alismalar, sosyal aglarda tiiketicinin
bag kurmasinin nedenlerini anlamaya ¢aligmistir. Sosyal ag sitelerinin giinlimiiz tliketicisinin
hayatindaki temel bilgi kaynagi haline gelmesini bir paradigma kaymasi olarak tanimlayan
Tsai ve Men (2013; 2017), bu aglarda yer alan marka sayfalarinda tiiketici-marka etkilesimi
ve ardinda yatan nedenleri anlamanin énemini vurgulamistir. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka
iligkili aktivitelerinin li¢ diizeyde inceleyen Muntinga, Moorman ve Smit (2011), tiiketicile-
ri ilgili aktiviteye yonlendiren dort temel motivasyonun; kisisel kimlik, biitiinlesme /sosyal
etkilesim, giiclendirme /eglence oldugunu belirtmistir. Calismanin sonuglari, tiiketicilerin
marka-iligkili aktivitelerini 6ngorebilme ve daha giiglii tiikketici bag1 kurulmasina olanak sag-
layan aktivitelere yonlendirme konusunda ¢iktilar sunmaktadir. Tsai ve Men (2013; 2017)
ise Facebook’ta marka sayfalariyla tiiketicilerin farkli bag kurma tiirlerini ve bunlarin ardin-
da yatan motivasyonlar1 incelemistir. Buna gore, eglence, sosyal entegrasyon, kisisel kimlik
ve bilgi saglama, tliketicilerin geleneksel medya kullanimlarinda da goriilen motivasyonlar
iken, giiclendirme (empowerment) ve miikafatlandirma (remuneration), yalnizca sosyal med-
ya alanyazininda karsilasilan motivasyonlar olmustur. Arastirmacilar, ‘miikafatlandirma’yi,
kullanicilarin sosyal medya topluluklarinda yer almasimin karsiliginda bekledigi 6diil ve
faydalar, ‘giiclendirme’yi ise, sosyal medyanin tiiketicilere verdigi etkilesim ve etki giicii
olarak tanimlamaktadir. Tiiketici bag1 ve boyutlarini nitel bir ¢calismayla inceleyen Dessart,
Veloutsou ve Morgan-Thomas (2015), marka topluluklarinda tiiketicilerin sadece temel rolde
bulunan marka ile degil, markanin etrafinda yer alan diger tiiketicilerle de bag kurdugunun
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Ustiinii ¢izmistir. Buna gore bag kurma sadece tiiketici-marka nezdinde degil, diger birey ve
platformlar1 da igeren karmasik bir etkilesim sisteminde gerceklesmektedir.

Markalarin tiiketici bagina bu denli 6nem vermesinin nedeni, tiiketicilerin yeniden satin
alma davranisinda bulunmalarinin saglanmasi, bir baska deyisle sadakatlerinin arttirilmasi-
dir (Ozcan ve Argan, 2014). Islam, Rahman ve Hollebeek (2018), tiiketici baginin marka
sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugunu bulmustur. Ancak, tiiketici baginin, marka ve tiike-
tici iligkisi tizerindeki etkisi sadece satin alma ile sinirhh kalmamakta, tiiketicilerin markay-
la iligkisinde bircok davranisinda motivasyon arttirict olmaktadir (Bijmolt Leeflang, Block,
Eisenbeiss, Hardie, Lemmens, ve Saffert 2010; van Doorn vd. 2010). Baglilig1 yiiksek olan
misteriler, kuruma destek verme konusunda daha istekli olmaktadir (Kim, Choi, Qualls ve
Han 2008). Bu noktada dikkat ¢eken davraniglardan bir tanesi, bu arastirmanin da tiiketici
bagi ile birlikte temel ilgi alanini olusturan e-AAI’dir. Chu ve Kim (2011), sosyal iliski fak-
torlerinin, sosyal aglarda tiiketicilerin e-AAT ile bagim giiclendirme iizerinde olumlu etkisi
oldugunu bulmustur.

Yapilan arastirmalar, AAI’yi tiiketici baginin davramgsal bir ¢iktis1 olarak degerlendirmis
(Bijmolt vd. 2010; van Doorn vd. 2010) ve tiiketici baginin sosyal medya katilimi ve e-AAl
iizerinde olumlu etkisi oldugunu bulmustur (Algharabat, Rana, Dwivedi, Alalwan ve Qasem,
2018; Chan vd., 2014; Chu, Lien ve Cao, 2018; Zhao vd., 2016). Chan, vd., (2014)’ne gore
sosyal aglarda tiiketici baginin giiglendirilmesi, tiiketiciler arasindaki olumlu e-AAl davra-
nisini arttirmaktadir. Chu, vd. (2018)’nin, tiikketicilerin sosyal aglarda iiriin ya da markalarla
kurdugu bag ile e-AAI mesajlar1 arasindaki iliskiyi ele almus, tiiketici bagmin “adama” bo-
yutu ve e-AAl niyeti arasinda olumlu bir iliski oldugunu bulmustur. Zhao, vd. (2016) de,
e-AAI’nin sosyal aglarda tiiketici bagmin 6nemli bir 6nciilii oldugunu belirtmistir.

Hussain, Guangju, Jafar, Ilyas, Mustafa ve Jianzhou (2018) yiyecek iiriinlerinin satin alma
siiregleri lizerine yaptiklari arastirmada, tiiketicilerin sosyal etkilesim ve 6zsaygi pekistirme
gereksinmelerinin ve ekonomik giidiilerinin en gii¢lii e-A AT iiretme nedenleri oldugunu belir-
lemislerdir. Wu ve Zhao (2018) firmalar tarafindan ¢evrimici marka topluluklarinda tiiketici
bagnin miisterinin hem satin alma sonrasi internette olumlu degerlendirme/inceleme yazilari
yazma olasiligini1 hem de baskalar tarafindan tiretilmis bu tlir olumlu gonderileri yayma ola-
siligim artirdigini gostermistir. Chu (2011), tiiketicilerin Facebook marka gruplarina katilimi
ve viral kampanyalar ile tiikketici bag1 arasindaki iligskiyi incelemis, sosyal aglarda yer alan
tiiketicilerin viral kampanyalar ve marka mesajlarina daha agik olduklari sonucuna ulagmistir.

Osei-Frimpong ve McLean (2018) 738 tiiketici ilizerinde yaptiklari aragtirmada, sosyal bu-
lunusluk (social presence) algisinin marka ile bag kurma iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu, tiiketicilerin marka ile bag kurmasinin ise o marka ile ilgili olumlu agizdan agiza
mesajlar tiretme olasiligini artirdigini ortaya koymuslardir. Hudson, Roth, Madden ve Hud-
son (2015) turizm alaninda faaliyet gdsteren markalar {izerine yaptiklari ¢calismada, sosyal
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medyada tiiketiciler ile marka arasinda ger¢eklesen etkilesimin, tiikketicinin markaya duygu-
sal bir baglanma/ataglanma olusturdugunu saptamis bunun da olumlu agizdan agiza mesaj
iiretmenin 6nilini a¢tigin1 belirlemigtir. Turizm alaninda yapilan baska bir ¢alismada, Harri-
gan, Evers, Miles ve Daly (2017) sosyal medya kullaniminin tiiketici bagini artirdigini, bunun
da tiiketicilerde sadakat, gliven ve marka degerlendirmelerini baska bir deyisle agizdan agiza
iletisimi gii¢lendirdigini gostermistir.

Smith, Coyle, Lightfoot ve Scott (2007) yaptiklar1 arastirmada, sosyal aglarda e-AAl
etkisinin yalnizca kamuoyunun gozii 6niindeki insanlardan ve uzmanlardan geldigi inanisi
ile ¢elisen bulgulara ulagsmiglar ve hatta siradan tiikketici yorumlarinin elitlerin {iretebilece-
gi etkinin oniine gegebilecegini gozlemlemislerdir. Tkinci onemli bulgu ise, 6zgiin ve dogru
enformasyon saglayan sitelerin karar siireclerinde énemli 6l¢iide etki yaratma giiciine sahip
oldugudur. Tsai ve Men (2013) de benzer bir sonuca ulagsmiglardir. Buna gore, tiiketicilerin
marka sosyal ag sayfalarini giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilamasi, bu aglarda marka
icerigi paylasmasi ve e-AAI davramsinda bulunma olasiigm yiikseltmektedir. Tien, Rivas
ve Liao (2018) calismalarinda, sosyal ag sitelerine yonelik olarak tiiketicilerin uzmanlk ve
giiven algilarinin, bu sitelerin inanilirliklarint artirdigini, bunun da algilanan yararlilik ile bir
araya gelerek e-AAl’nin kabul edilme oramini yiikselttigini belirtmislerdir. Bu durum site
tarafindan onerilen {irlin/hizmetin satin alinma olasiligini da ayni 6l¢iide artirmaktadir.

Yukarida sozii edilen tiim bu aragtirma sonuglar1, markalara yonelik sosyal medyada (blog-
lar, ¢cevrimigi topluluklar, sosyal ag siteleri vb.) dogru, uzmanlig1 dayali ve giivenilir bilgi
paylagmanin énemini ortaya koymaktadir. Markalara iliskin olumlu e-AAI mesajlarin artmasi
icin, markalarin sosyal medya ekosistemlerini dogru yonetmelerini gerektirmektedir.

Hipotez Gelistirme Siireci ve Arastirma Modeli

Agizdan agza iletisimin en belirgin yansimasinin tiiketicilerin karar verme ve bunlari gevre-
lerine yayma siire¢leri tizerinde oldugu goriilmektedir (Williams, 2007; Derbaix ve Vanham-
me, 2003; Gildin, 2003). Geleneksel agizdan agza iletisim siire¢lerinde ¢esitli konulardaki
goriis ve disiinceler aile, arkadag cevresi gibi daha dar ortamlarda paylasilirken, bilgi iletisim
teknolojileri ve 6zellikle de sosyal aglar sayesinde daha genis kitleler ile paylasilabilir hale
gelmistir. Giiniimiizde tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin almadan 6nce e-AAI mesajlarina
ihtiya¢ duyulmasi (Cengiz ve Aslan, 2014) kurumlarin 6zellikle tutundurma faaliyetlerinde
satig ve reklam odakli olmaktan ¢ikip, agizdan agza iletisim odakli stratejiler izlemelerine
neden olmustur (Silverman, 2006).

AAI’nin temel 6zelliklerinden birisi, iletilen mesajlarin alicilar tarafindan daha giivenilir
ve inandirict bulunmasidir (Lopez ve Sicilia, 2014). Mesajin inanirligi mesaj kaynaginin gii-
venirligi ve mesaj igeriginin kalitesine baglidir (Cheung, Luo, Sia ve Chen, 2009). Benzer
sekilde e-AAI inanirlig1 da markaya iliskin s6z konusu mesaj kaynagimin ¢cevrimici ortamdaki
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giivenirlik ve icerik kalitesini ifade eder. Cheung, vd. (2009)’ne gére e-AAI inamirlig1, kulla-
nicinin ¢evrimi¢i ortamlarda karsilastigi 6neri ve yorumlarin dogruluguna iligskin algilaridir.
Erkan ve Evans (2016) sosyal medyanin tiiketiciler {izerindeki etkilerine yonelik yaptiklari
arastirmalarinda, tiiketicilerinin e-AAI mesajlarina meyilli olmasinin basat nedenleri arasin-
da giivenilir ve inandirici bilgiye olan gereksinimi belirtmistir. Cheung ve Thadani (2012) da
benzer sekilde bilgi ihtiyacindan bahsetmis, sosyal medyanin yapisal bazi 6zelliklerinin bi-
reysel goriis ve diisiinceleri yayabilmeye imkén sagladigindan, buradaki mesajlarin giivenilir
ve inanilir olarak goriilebildigini dile getirmislerdir. Sundaram, Mitra ve Webster (1998)’e
gore tiiketici davranislart acisindan agizdan agiza iletisim mesajlarini yaymanin temelinde
yatan diislince, bireyin hem giivenilir bilgiye olan ihtiyacit hem de 6zdesim kurulan ya da ilgi
duyulan bir iiriine sahip olmaktan kaynaklanan heyecani kuruma destek olmak adina diger
insanlara aktarma arzusudur.

Moran ve Muzellec (2017)’in belirttigi gibi, tiiketicilerin markalar ile sahip oldugu bag,
markanim e-AA[ aktivitelerine inanirligin1 olumlu olarak etkileyebilmektedir. Giiglii baglar,
paylasilan igerigin daha inanilir bulunmasimi saglamaktadir (Sun, Song, House ve Kwon,
2019). Markalar ile sosyal aglarda giiclii bagi bulunan tiiketiciler, gogunlukla markalarin sa-
dik miisterileridir ve marka topluluklarinda markanin mesajlarinin savunuculuk roliinii dahi
ustlenmektedir (Brodie, vd., 2011). Harrigan, vd. (2017) de, artan tiiketici baginin tiiketicile-
rin sadakat, giiven ve ¢evrimici marka degerlendirmelerini giiclendirdigini belirtmistir. Bagka
bir deyisle, tiiketicilerin hali hazirda bag kurduklar1 markalarla ilgili AAI’yi inandirict bulma
ve benimseme olasiliklari da artmaktadir.

Alanyazindaki bu bilgiler 15inda mevcut arastirma kapsaminda asagidaki hipotez kurul-
mustur:

Hj: Tiiketicilerin sosyal aglarda markalarla kurdugu bag ile bu markalar hakkindaki elektro-
nik agizdan agza iletisim mesajlarina inanma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardwr
(e-AAI Inanirlign).

Giiniimiizde birgok tiiketici, deneyimledikleri {irlin, hizmet ya da markalar ile ilgili ce-
sitli diislincelerini ¢evrelerine aktarmakta, ayni1 zamanda g¢evrelerinden de benzer bilgileri
almaktadir. Bireyin neden bu bilgileri aktardigini ve bu bilgilere karsi olan tutumlarini bil-
mek, agizdan agiza iletisim siireclerinde 6nem arz etmektedir. Kagit¢ibasi (2010) uzun yillar
psikolojinin ana konularindan biri olan tutum kavramini hem bireyin sosyal algisini hem de
davraniglarini etkileyen, karmasik yapiya sahip bir unsur olarak ele almis ve tutumu bireyin
gozlemlenebilen davranislarindan kestirilerek o kisiye atfedilen bir egilim olarak tanimla-
mistir. Arkonag (2001) ise tutum kavramini bireyin ¢esitli konulardaki davraniglarindan 6nce
var olan, bu davranislarina rehberlik eden ve gdzlemlenemeyen bir unsur olarak ele almistir.
Benzer bir sekilde Thurstone (1928) da tutum kavramini canli yada cansiz herhangi bir ob-
jeye yonelen olumlu yada olumsuz egilimler seklinde ifade etmistir. e-AAI tutumu ise “kul-

293



Istanbul Business Research 48/2

lanicilarin gevrimigi mesajlara verecegi yanita dair onemli bir 6nciil durumundadir” (Gvili
ve Levy, 2016). e-AAI tutumu, bireyin kaynaga duydugu giiven ile iliskilidir (Zainal, Harun
ve Lily, 2017). e-AAl iizerine yapilan birgok ¢aligmada marka ile tiiketici arasinda olusan
bagn, tiikketicinin o marka ile ilgili e-AAT tutumunu etkiledigi gdzlemlenmistir (Djafarova ve
Rushword, 2017; Brown v.d., 2007; Huang, Cai, Tsang ve Zhou 2011, Chan ve Ngai, 2011).
Ayrica, alanyazinda markaya duyulan adanmighigin, giivenin ve bagliligin geleneksel agizdan
agiza iletisim lizerindeki etkisi de incelenmis ve bu duygulardaki olumlu artislarin, bireyin
o marka ile ilgili gevresine olumlu mesajlar yaymasina neden oldugu gézlemlenmistir (Soti-
riadis ve Van Zyl, 2013; Park vd., 2011; Huang, Cai, Tsang ve Zhou 2011). Hennig-Thurau,
vd. (2004)’ne gore tiiketicilerin genel e-AAI tutumlar1 olan yorum arama ve yorum yapma
motivasyonlari ile ilgili siraladiklari etkenlerden birisi de pozitif duygu besledikleri markalar
hakkinda bilgi yayma istekleridir. Bu dogrultuda arastirmanin diger bir hipotezi asagidaki
gibidir:

H: Tiiketicilerin sosyal aglarda markalarla kurdugu bag ile bu markalar hakkindaki elektro-
nik agizdan agza iletisim mesajlaria yonelik tutumlart arasinda anlaml bir iliski vardwr
(e-AAI Tutumu).

Tiiketicilerin markalar ile olan baglar1 ve bu markalara iligskin yaklagimlari, kisilik farkli-
liklar1, gecmis deneyimler, kurulan iletisimin ikna giicii, bilginin niteligi, markanin tarihselli-
gi gibi bircok unsurun etkisi altinda olusan karmasik bir siirectir (Li ve Wu, 2013). Ozellikle
markalar ile ilgili gegmis deneyimler ve ¢evreden alinan mesajlar {iriin ve hizmetlere iliskin
yargilar lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir (Duhan vd., 1997; Herr vd., 1991). Gliniimiizde
internet ve sosyal aglar, insanlarin ¢esitli markalara iliskin mesajlari aldiklar1 en 6nemli or-
tamlardan birisi haline gelmistir. Bunun en énemli nedeni, bu ortamlarin AAI’yi kolaylastirict
ozellikleridir (Okada ve Yamamoto, 2009). e-AAI etkisi, tiiketicilerin e-AAI mesajlarindan
etkilenme diizeylerini ifade eder (Park, vd., 2011). e-AAl’nin giiniimiizde yayginlasmasi ve
insanlarin bu mesajlari talep etmesiyle ilgili olarak Xie, Tsai , Xu ve Zhang (2018) bu mesaj-
larin yiiksek ikna edici 6zelliklerinden, Bruyn ve Lilien (2008) ihtiya¢ duyulabilecek cesitli-
likte genis bilgileri saglayabilmesinden, Sweeney ve Soutar (2008) ve Yap ve digerleri (2013)
kisisel ve durumsal deneyimleri yansitmalarindan, Chu ve Kim (2011) giivenilir bir bilgi kay-
nag1 olarak goriilmesinden, Balaji ve digerleri (2016) de ¢ok fazla sayida kisinin bu ortam-
larda mesaj paylasimi yapabilmesinin getirdigi zengin deneyim ve bilgi havuzu olmasindan
bahsetmislerdir. Hennig-Thurau vd. (2004)’ne gore tiiketiciler yogun duygular besledikleri
markalar ile ilgili hem e-AAI mesajlar1 yaymakta hem de bu markalara iliskin mesajlara kars1
hassaslagmaktadirlar. Bilindigi lizere, tiiketici bagi, sirasiyla giderek artan diizeyde tiiketme,
katilm gosterme ve igerik liretme olarak ii¢ temel diizeyde tanimlanmaktadir (Muntinga,
Moorman ve Smit, 2011). ilk diizeyde tiiketici, gdzlemci olmaktan 6teye gegmezken katilim
gosterme ve igerik liretme diizeylerinde, {irlin/hizmet/kurum hakkinda puanlama ve yorum
yapma, gorseller tiretme gibi eylemlere girmektedir. Bu tiir eylemlerin bir kismi1 dogal olarak
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e-AAl icermektedir. Bag kurmalar sebebiyle olumlu tutum besledikleri bir marka hakkindaki
e-AAI’den var olan bilgilerini pekistirmesi halinde daha ¢ok etkilenecektir yada tam tersi bir
durumda bu mesajlardan kaginacaklardir. Ciinkii bireyin bilissel tutarligin1 korumasi, tutum
ve davraniglart arasinda bir uyum olusturmasi beklenmektedir. Festinger (1957)’in biligsel
celiski kurami bu duruma agiklik getirebilmektedir. Kurama gore, insan kendi igerisinde sii-
rekli bir uyum arayisi i¢erisindedir. Bir ¢eliski s6z konusu oldugunda birey psikolojik olarak
rahatsizlik igerisine girer ve c¢eliskisini artiracak durum ve bilgilerden kaginir ve tercihen
tutumunu pekistirecek ya da davranigint mantikli gésterecek tiirden bilgi kaynaklarina agik
olur. Alanyazindaki bu bilgiler esliginde arastirmanin ti¢iincii hipotezi olusturulmustur.

Hj: Tiiketicilerin sosyal aglarda markalarla kurdugu bag ile bu markalar hakkindaki elekt-
ronik agizdan agza iletisim mesajlarindan etkilenme diizeyi arasinda anlamly bir iligki
vardir (e-AAI Etkisi).

Calisma kapsaminda gelistirilen ve yukarida belirtilen ilk {i¢ hipotez ayni1 zamanda arastir-
manin modelini olusturmaktadir. Arastirma modeli sekil 1°deki gibidir.

e-AAIL
inamrhg

TUKETICI
BAGI

Sekil 1. Aragtirma modeli

Tiiketici baginin, davranigsal, duygusal ve biligsel boyutlar: ile (Dessart, vd., 2015; Holle-
beek, 2011; Mollen ve Wilson, 2010) benzerlik gdsteren, ancak sosyal aglarin dogasina daha
uygun ifade ve tanimlamalari igeren Chu, Lien ve Cao (2018: 7)’nun siniflandirmasina gore
tiiketici bagy; enerji (vigour), adama/ithaf (dedication) ve icine cekme (absorption) boyutlari-
ni1 iceren psikolojik bir durumdur. Yazarlar, bu durumun sosyal aglarda tiiketicileri paylagim
yapmaya, begenmeye ve e-AAl’ye yonlendiren davranissal ¢iktilar1 oldugunu belirtmistir.
Yazarlara gore ilk boyut olan “enerji”, kullanicinin ¢evrimigi platformda gegirmek icin sarf
ettigi fiziksel faktorler olan zaman, efor ve parasal kaynaklara isaret eder. “Adama/ithaf”
boyutu ise kisinin sosyal ag kullanimina atfettigi; ait hissetme, ilham alma, meydan okuma
gibi duygusal bilesenleri i¢erir. Son olarak “igine ¢ekme” (absorption) boyutu, ¢evrimigi plat-
formu kullanma esnasinda kisinin kendini zihinsel olarak ne kadar odakladig: biligsel durum
olarak tanimlanmustir.
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Tiiketicilerin sosyal aglarda iiriin ya da markalarla kurdugu bag ile e-AAI mesajlar ara-
sindaki iligkiyi inceleyen bu arastirmada, tiiketici bagi kavraminin incelenmesinde iki temel
yaklasim benimsenmistir. Oncelikle, Tsai ve Men (2013)’in tiiketici bag1 yaklasimi temel
almmis ve arastirmacilarin 6lgeginden yararlanilmistir. Aragtirmacilarin 6lgegi, alanda en
kabul gormiis 6lgme araglarindan biri olup, sosyal aglar nezdinde tiliketici baginin; tiiketim,
katilim ve igerik boyutlarinin hepsini yakalamaktadir. Ayrica, Chu, Lien ve Cao (2018) ta-
rafindan sosyal medyanin ruhuna uygun olarak gelistirilen; enerji, adama ve i¢ine ¢ekme
boyutlarindan yola ¢ikilarak katilimcilara; sosyal medya kullanim siireleri (enerji ve igine
cekme boyutlar1) ve marka hayranligi (adama/ithaf boyutu) sorular1 yoneltilmis ve asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

Hy: e-AAl inanirlig, sosyal aglarda gecilen siireye gére anlamli sekilde farklilik géstermek-
tedir.

Hj: e-AAI tutumu, sosyal aglarda gecilen siireye gore anlamly sekilde farklilik gostermektedir.
Hyg: e-AAI etkisi, sosyal aglarda gecilen siireye gore anlamli sekilde farklilik gostermektedir.
H7: Tiiketici bagi, sosyal aglarda gegilen siireye gore anlamli sekilde farklilik gostermektedir.

Hyg: e-AAI inanirligi sosyal aglarda iiriin ya da marka hayran olma durumuna gére anlamh
sekilde farkhilik gostermektedir.

Ho: e-AAI tutumu sosyal aglarda iiriin ya da marka hayrant olma durumuna gére anlamli
sekilde farkhilik gostermektedir.

Hyy: e-AAI etkisi sosyal aglarda iiriin ya da marka hayrani olma durumuna gorve anlamli
sekilde farklilik gostermektedir.

Hyj: Tiiketici bagt sosyal aglarda iiriin ya da marka hayrant olma durumuna gére anlamh
sekilde farklilik gostermektedir.

Yontem
Arastirmanin Amaci

Arastirmada, sosyal aglarda iiriin ya da markalar ile kurulan tiiketici baginin e-AAI mesaj-
lar1 ile olan iliski gbzlemlenmek istenmistir. Bu amagla arastirma kapsaminda katilimcilarin
sosyal ag kullanim pratiklerine, e-AAI mesajlarina olan yaklasimlarina ve bu ortamlardaki
iriin ya da markalar ile kurduklar1 baglara yonelik sorular sorulmustur.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni sosyal ag sitelerini kullanan biitiin tiiketiciler olarak diisiintilebilir.
Ancak aragtirmanin ¢alisma evreni Izmir ili, Bornova ilgesinde yasayan ve sosyal ag sitelerini
kullanan bireylerdir. 2018 y1l1 niifus verilerine gore Bornova ilgesinde 442.839 kisi yagamak-
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tadir. Yazicioglu ve Erdogan (2004), 1 milyona kadar olan evren biiyiikliiklerinde arastirma-
cilara en az 384 kisilik 6rneklemler ile ¢alisilmasini 6nermektedir. Ancak 6nerilen bu rakamin
cok ideal arastirma kosullarinda yeterli olacagi bilinmektedir. Evrenden 6rneklem ¢ekerken
ornekleme yontemlerinden kiimeleme ornekleme tercih edilmistir. Arastirma evreninin ta-
mamina ulagmanin s6z konusu olmadigi ¢aligmalarda tercih edilen kiimeleme 6rneklemi, bi-
reylerin yerine birimlerim/kiimelerin tesadiifi segildikleri 6rnekleme tiiriidiir. Bu 6rnekleme
yontemi, zaman ve para tasarrufu agisindan yarar saglar ve cografi bolgeler ve mahallelerin
birim olarak segildigi ¢alismalar i¢in tercih edilir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu, Yildi-
rim, 2004). Kiime 6rneklemede evreni olugturan birimler, belirli konulardaki benzerliklerine
gore ¢esitli gruplara ayrilir (Tashakkori ve Teddlie, 2010). Daha sonra arastirmacilar olustu-
rulan kiimelerden tesadiifi, sistematik ya da tabakali 6rnekleme yontemleri ile inceleyecek-
leri birimleri belirlerler (Vogt, Gardner ve Haeffele, 2012). Mevcut ¢aligmanin birimlerini
(kiimelerini) Bornova ilgesinin mahalleleri olusturmaktadir. Bornova ilgesinin 45 mahallesi
bulunmaktadir. Kiimelerin tesadiifi se¢imlerini saglamak adina mahallerin isimlerinin oldugu
torba hazirlanmis ve ¢ekilis ile aragtirmanin uygulanacagi mahalleler belirlenmistir. Mahalle-
ler arasindan yapilan ¢ekilis mahallelerin niifus oranlar1 g6z 6niine alinarak ve bir mahalleden
aragtirmacilarin imkanlar1 dahilinde elde edilebilecekleri say1 géz oniine alinarak, toplamda
750 kisiyi yakalayana kadar devam etmistir. Kiimeler ve kiimelerde arastirmanin uygulanaca-
&1 katilimei sayilari belirledikten sonra ilgili mahallelerde yasayan kisilerden veriler yiiz yiize
olmak tizere anket yoluyla toplanmistir. Aragtirmaya katilmay1 kabul eden ve sosyal medya
kullandigini beyan eden 750 katilimerya anket uygulanmistir. Veri toplama stireci sonrasi ya-
pilan degerlendirmelerde 36 katilimcinin anketinin dogru cevaplanmadig disiiniildiigiinden
bu katilimcilar ¢ikarilarak toplamda 714 kisi ile ¢aligiimustir.

Veri Toplama Araci

Nicel bir aragtirmanin en 6nemli basamaklarindan birisi veri toplama aracinin tasarlanma
asamasidir. Arastirma kapsaminda birincil verilere ulasabilmek i¢in veri toplama araci ola-
rak anket teknigi tercih edilmistir. Veri toplama aracinin tasarlanmasi asamasinda oncelikle
ilgili alanyazin taranmigtir. Taramanin ardindan katilimcilarin sosyal ag sitelerindeki iiriin
ya da markalar ile kurduklar1 bag1 gézlemleyebilmek i¢in Tsai ve Men (2013)’in “tiiketici
bag1” dlcegi secilmistir. Sosyal aglardaki e-AAI mesajlarina yonelik tiiketici tutum, etki ve
inanirh@ gézlemleyebilmek igin ise Yilmazel’in (2014) ¢alismasinda kullandigi ve Luo,
Luo, Schatzberg ve Sia (2013), Park, Wang, Yao ve Kang (2011) ve Park ve Kim (2008)’in
caligsmalarindan aldig1 6lgekler kullanilmistir. Arastirmada veri toplama araci katilimcilara
uygulanirken, ¢alismanin orijinal dlgeklerdeki veri toplama siireglerine uygun hareket edil-
mistir. Bu dogrultuda katilimcilardan sorulari cevaplarken 6zgiin ¢aligmalarda oldugu gibi
“hayatlarinda 6nemli bir yeri oldugunu diistindiikleri herhangi bir {iriin kategorisindeki, ken-
dilerini en yakin hissettikleri ve {iriiniinii satin aldiklar1” markay diisiinerek cevap vermeleri
istenmistir.
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Arastirmanin veri toplama araci olan anket formu, {i¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde aras-
tirma amact anlatilmaktadur. ikinci, béliimde arastirmanin hipotezlerinin test edildigi 6lgek mad-
deleri, ii¢lincti boliimde ise demografik sorular bulunmaktadir. Son béliimde katilimeilara sosyal
medya kullamimina dair; sosyal medya kullanim siireleri (enerji ve i¢ine gekme boyutlari) ve marka
hayranlig1 (adama/ithaf boyutu) sorular1 yoneltilerek, Chu, Lien ve Cao (2018) nun sosyal aglarda
tiiketici bagmna yonelik siniflandirmasma dair de sonuglarin elde edilmesi amaglanmugtir.

Hazirlanan anketin sorularmmin érnekleme uygunlugunu denetleyebilmek icin 6rneklem
icerisinden alinan kiiclik bir grup ile sorularin anlagilabilirligini anlamak {izere goriismeler
yapilmistir. Veri toplama aracinin anlagilirlign dogrulandiktan sonra hazirlanan anket formu
orneklem kitlesine uygulanmistir Anket kapsaminda katilimcilarin davranislar begli Likert
tipi Olgek ile (1- kesinlikle katilmiyorum; 5- kesinlikle katiliyorum) gézlemlenmistir.

Bulgular
Orneklemin Demografik Profili

Demografik verilere iliskin yapilan betimsel analizlerde arastirmanin 6rneklemine iliskin
bulgular Tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1
Demografik Veriler (n=714)
Frekans (F) Yiizde (%) Frekans (F) Yiizde (%)

Cinsiyet Gelir

Kadin 418 58.5 1500 TL ve alt1 270 37.8

Erkek 296 415 1501 — 3000 TL aras1 279 39.4

Bos 0 0 3001 — 4500 TL arast 98 13.7

Toplam 714 100.0 4501 TL ve tizeri 62 8.7
Bos 5 0.7

Yas Toplam 714 100.0

21 —30 aras1 410 57.4 Sosyal Aglar1 Giinde Ka¢ Saat Kullanmaktasimz?

31 —40 arasi 115 16.1 2 saate kadar 364 51.1

41 — 50 aras1 48 6.7 2 ile 5 saat arast 231 324

50 ve Ustii 38 53 S saat ve tizeri 117 16.4

Toplam 714 100.0 Bos 2 0.3
Toplam 714 100.0

Son bir y1l icinde sosyal aglarda takip ettiginiz iiriin yada markanin kac kez iiriiniinii satin aldimz?

Hig 95 13.3

1-5 iirtin 315 44.1

6-10 tirtin 83 11.6

11 ve tizeri 49 6.9

Bos 172 24.1

Toplam 714 100.0

Arastirma kapsamindaki érneklemin %41.5°i erkek, %58.5’i de kadindir. Orneklemin yas
araliginda ise en kalabalik grubu %57.4 ile 21-30 yag aras1 grup olusturmaktadir. Gelir baki-
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mindan en kalabalik grup %39.4 ile 1501 — 3000 TL araligidir. Sosyal aglarda giinde gegirilen
ortalama siire bazinda 6rneklemin %51.1°1 iki saate kadar zaman gegirirken, sosyal aglarda
takip edilen iiriin yada markalarin son bir y1l igindeki satin alma sikliginda ise en kalabalik
grup %44.1 ile bir ile bes arasinda iiriin alan gruptur.

Giivenilirlik ve Gecgerlilik

Aragstirma kapsaminda veri toplama aracinin giivenilirligi Cronbach Alfa katsay1si lizerinden
test edilmistir. Veri toplama aracinda kullanilan her bir alt faktore iligskin yapilan giivenilirlik
testlerinde Tablo 2’de goriildiigli iizere alt limit olan 0.70’in {izerinde degerlere ulasilmigtir
(e-AAI Inamirligt a=0.88, e-AAI Tutumu a=0.87, e-AAI Etkisi a=0.87, Tiiketici Bagi a=0.92).

Calisma kapsaminda veri toplama aracinda kullanilan dl¢eklerin, mevcut 6rneklemde dog-
ru 0lclim yapip yapmadigini gozlemlemek i¢in Amos programi ile dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktdr analizine iligkin veriler Tablo 2’de goriilmektedir. Tablo 2
incelendiginde veri toplama araglarinda kullanilan biitiin 6l¢eklerin temel yapisini olusturan
her bir sorunun 6l¢gmeye ¢alistigt davranisa anlaml bir katkida bulundugu tespit edilmistir.
Ayrica anlamli katkinin yaninda, her bir sorunun istatistiksel olarak gereken minimum yiik
degerlerinin {izerinde bir yiike sahip olduklari gézlemlenmistir. Bu bulgular, 6l¢egin yapisal
gegerliligine iliskin somut bir kanittir.

Tablo 2
Gegerlilik ve Giivenilirlik

o Std. Madde
Degisken Ortalama Sapma Yiikii Carpikhik Basikhk o

e-AAI inanirhig

Cevirimic¢i yorumlar agiktir (nettir). 3,07 1,10 0.78

Cevirimig¢i yorumlar anlagilabilirdir. 3,20 1,00 0.81

Cevirimi¢i yorumlar bana yardimei olur. 3,49 0,95 0.79

gev?r?m?c? yorumiar Z?e?qli bilfgilerdir‘ 3,19 1,06 0.77 2010 S012 0.88
evirimi¢i yorumlar diigiincemi

destekleyecek mantikl sebeplere sahiptir. 313 1,05 0.70

Ger}el f)lanrak, gevirimici her bir yorumun 2,59 1,10 057

kalitesi yiiksektir.

e-AAI Tutumu

Cevirimigi satin alma_da, web sitesinde yer 3.60 1,09 0.70

alan yorumlar genellikle okurum.

Cevirimigi satin almada, web sitesinde yer

alan yorumlar, karar vermeme yardimci 3,46 1,11 0.87

olur.

Cevirimigi satin almada, web sitesinde yer -0.32 -0.43 0.87

alan yorumlar, kendimden emin olmami 3,25 1,11 0.88

saglar.

Cevirimi¢i satin almada, web sitesinde yer
alan yorumlari okumazsam kararimdan 2,99 1,24 0.69
endise duyabilirim.
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e-AAI Etkisi
Cevirimig¢i yorumlar olumlu oldugu i¢in

M e 3,30 1,09 0.83

iirtinii satin alabilirim.

Bir irtin sati alirken, gevirimici yorumlara 3,18 1,06 0.82 -0.35 -038 087
giivenebilirim (itimat edebilirim).

Cevirimi¢i yorumlar satin alma kararimi

biyiik dlgiide etkileyebilir. 3.32 113 0.85

Tiiketici Bag:

Bu markayl sosyal medya tizerinden takip 322 134 0.78

ederim.

Bu markanin sosyal medya sayfalarinda 325 133 0.84

paylastiklart resimlerini incelerim.

Bu markanin sosyal medya sayfalarindaki
paylasimlarini, kullanict yorumlarini ve 3,18 1,33 0.89
tirlin incelemelerini okurum.

Bu markanin sosyal medya sayfalarindaki

. L 2,99 1,34 0.90
videolart izlerim. 0.04 0.84 0.92
Bu markanin sosyal medya sayfalarindaki ' ' '
2,41 1,28 0.62
konugmalara katilirim.
Bu markanin sosyalimedya sayfalarindaki 2.9 129 056
paylasimlarini kendi sayfamda paylasirim.
Sosyal medyadaki arkadaslarima bl{ N 2.42 132 0.64
markanin sosyal medya sayfalarini oneririm.
Bu markanin sosyal medya sayfalarina
iirtinle ilgili resim, miizik yada video 2,18 1,28 0.50
yiiklerim.
* KMO: 0.887.

* Tiim alt faktorlere ait “Cronbach Alpha” degerleri, onerilen deger olan 0.70’in {izerindedir. Sipahi, Yurtkoru ve Cinko
(2008), Kilig (2016) ve Yildiz ve Uzunsakal (2018)’a gore Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda
6lgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir.

* Her madde 5°1i “Likert” tipi 6l¢tim skalasina gore, 5 (tamamen katiliyorum) - 1 (tamamen katilmiyorum) seklinde
dizayn edilmistir.

* Parametrik testler i¢in gereken her degisken i¢in garpiklik/basiklik (Skewness/Kurtosis) degeri, onerilen sinirlar olan
“-1.5 <x <+1.5” araligindadir (Tabachnick ve Fidell, 2013; Kim, 2013).

Dogrulayici faktor analizinde, test edilen 6lgme aracinin yeterliligini ortaya koyabilmek
i¢in bir¢ok uyum iyiligi kriteri bulunmaktadir (x2/sd, RMSEA, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI,
AGFI, IFI). Tablo 3 incelendiginde 6l¢gme aracina iligskin bu uyum 1iyiligi degerlerin kabul
degerlerinin lizerinde olduklar tespit edilmistir. Bu dogrultuda, yapilan analizler ¢aligmanin
gegerlilik ve giivenilirligine bir kanit niteligindedir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Tablo 3

Dogrulayict Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyi!igi Dogrulayici Faktor Analizi Miikemmel Uyum Degerleri Kabul Edivlebilil" Uyum
Indeksleri Sonuclari Degerleri

x2/sd 4.46 0<x2/sd<3 3<x2/sd<5
RMSEA 0.07 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08
SRMR 0.07 0 <SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10
NFI 0.92 0.95 <NFI<1.00 0.90 <NFI<0.95
NNFI 0.95 0.97 <NNFI<1.00 0.95 <NNFI<0.97
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CFI 0.95 0.97 <CFI<1.00 0,95 <CFI1<0.97
GFI 0.89 0.95 <GFI<1.00 0.90 <GFI<0.95
AGFI 0.87 0.90 <AGFI<1.00 0.85 <AGFI<0.90
IF1 0.93 0.95<IFI<1.00 0.90<IFI<0.95

Kaynak: Schumacker ve Lomax, (2004), Waltz, Strickland ve Lenz, (2010) ve Wang ve Wang, (2012)

Tablo 4’te veri toplama aracina iligskin tiim faktorlerin kendi aralarindaki korelasyonlari,
ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Arastirma kapsamindaki biitiin faktorlerin
kendi aralarinda 0.001°lik diizeyde anlamli ve orta diizeyde pozitif korelasyon iligkileri tes-
pit edilmistir. Dolayis1 ile faktorlerin herhangi birinde meydana gelen artisin diger faktorler
izerinde de artiglara neden olacagi goriilmektedir. Arastirma kapsaminda kullanilan faktorler
arasinda diisiik diizeyde iligkiler tespit edilmesi ya da hig iligki tespit edilememesi, arastirma-
nin sonuglarimin yorumlanmasinda ve faktorler arasinda iliskiler kurulmasinda ¢esitli sikin-
tilara neden olacaktir. Ozellikle degiskenler arasi iliski modellerinin test edildigi regresyon
analizlerinde degiskenler arasindaki korelasyon iligkilerinin bilimsel olarak anlamli, 0,30
ve lizerinde bir deger almast gerekmektedir (Seger, 2015). Ayrica faktorler arasinda yiiksek
diizeyde iligkilerin bulunmasi da, farkli seyleri aciklayan faktorlerin katilimecilarin zihninde
tek bir faktormiis gibi yorumlanmasina neden olacagindan arastirmanin yapisal gegerliligini
tehdit edecektir. Dolayist ile Tablo 4’de goriildiigii gibi orta diizeydeki pozitif iliskiler ¢alis-
manin yapisal gecerliliginin ek kanit1 niteligindedir.

Tablo 4

Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Boyutlar e-AAI inamirhign e-AAI Tutumu e-AAI Etkisi Tiiketici Bag:
e-AAI Tnanirhg 1.00

e-AAT Tutumu 0.53%* 1.00

e-AAI Etkisi 0.48%* 0.72%%* 1.00

Tiiketici Bagi 0.33%* 0.36%* 0.30%** 1.00
Ortalama 3.12 3.36 3.26 2.78
Standart Sapma 0.81 0.97 0.97 1.09

Not: Arastirmadaki degerler, biitiin 6lgek maddelerin aragtirmanin temel yapist igerisindeki ortalamalar1 g6z Oniine
alinarak hesaplanmistir. Degerler 1’den 5’¢ kadar siralanmustir. En yiiksek skor, en olumlu tepki oldugunu géstermektedir.

* Aragtirmadaki biitiin korelasyon degerleri 0.01°lik anlamlilik diizeyinde hesaplanmustir.

Verilerin Analizi

Caligmanin hipotezleri kapsaminda test edilen degiskenler arasindaki iligkileri gdzlemle-
yebilmek icin Amos programi ile yol (path) analizi yapilmistir. Hipotezlere iliskin yapilan
testlerin sonuglar1 Sekil 2 ve Tablo 5’deki gibidir.
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Sekil 2. Arastirma modeli sonucu

*BAG= Tiiketici Bagi, INR.= e-AAI fnanzrlzgz, TUT. = e-AAI Tutumu, ETK.= e-AAI Etkisi

Sekil 2 ve tablo 5’de de goriildiigii tizere yontembilimin 6nerdigi ¢oklu iligki analizleri i¢in
gereken asgari kosullar (Tabachnick ve Fidell, 1996) saglanmaktadir. Aragtirmanin iligki tes-
tinde hipotezlerde yer alan bagimsiz degiskenin tiim bagimli degiskenler {izerinde anlamli ve

pozitif etkileri gozlemlenmistir. Etkilere iligkin biitiin degerler Tablo 5’deki gibidir.

Tablo 5

Degiskenler Arasindaki Etkilere ligkin Analizi Sonuglart

Model Sonuclar:

Standardize Katsayilar

g:g:;ﬁ: ];;ezgilslll(l:il Standardize A St:;ﬁ:{::m Hipotezler Sonug¢
Tiiketici Bag1 E-AAI Inanirhg 0.43%** 0.02 H1 Kabul
Tiiketici Bag1 E-AAI Tutumu 0.47%** 0.03 H2 Kabul
Tiiketici Bagi E-AAI Etkisi 0.40%** 0.03 H3 Kabul

Saglanan Uyum lyiligi Degerleri: x2/sd= 4.892, p<0.000, RMSEA= 0.067, CFI=0.952, AGFI=0.851, NFI=0.914, IFI=

0.912, GFI= 0.908
4% <0001, n="714

Tablo 5°deki sonuglara gore bagimsiz degisken (tiiketici bagi) ile bagimli degiskenler
(e-AAT inanmirlhig, e-AAI tutumu, e-AAl etkisi) arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski tes-
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pit edilmistir (p<0.01). Bagimsiz degiskene iligkin her artis, bagimli degiskenlerde de artisa
neden olmaktadir. Dolayis1 ile bu bulgudan yola ¢ikarak bagiml degiskenlerdeki degisimle-

~ 9

rin belirli 6l¢iide bagimsiz degisken olan “tiiketici bagi”na bagli oldugu mevcut arastirmanin
sinirliliklar ile soylenebilmektedir. Tablo 5’deki standardize edilmis yiik degerleri (A) in-
celendiginde bagimsiz degisken olan tiiketici baginin bagimli degiskenler iizerindeki goreli
etkileri sirastyla e-AAI tutumu (A =0.47, p<0.05), e-AAI inanirh@ (A =0.43, p<0.01), e-AAl

etkisi (A =0.40, p<0.05) seklindedir.

Chu, Lien ve Cao (2018) tarafindan sosyal aglar ve e-AAI baglaminda tiiketici bagmin
aciklanmasinda Onerilen enerji (sosyal medya kullanim siireleri), adama ve ig¢ine ¢ekme
(marka hayranlig1) boyutlarini gozlemleyebilmek i¢in arastirma kapsaminda fark testleri ya-
pilmistir. Chu, Lien ve Cao (2018)’e gore sosyal aglarda tiiketici bagmin ilk boyutu olan
“enerji” kullanicinin ¢evrimigi platformda ge¢irmek i¢in sarf ettigi fiziksel faktorler olan za-
man, efor ve parasal kaynaklara isaret eder. Bu arastirma kapsaminda katilimcilara enerji
boyutuna iliskin olarak “giinde kag¢ saat” sosyal aglar1 kullandiklar1 sorulmustur. Chu, Lien
ve Cao (2018)’nun kisinin sosyal ag kullanimina atfettigi; ait hissetme, ilham alma, meydan
okuma gibi duygusal bilesenleri igerdigini belirttikleri “adama/ithaf” ve ¢evrimi¢i platformu
kullanma esnasinda kisinin kendini zihinsel olarak ne kadar odakladig: bilissel durum olarak
niteledikleri “i¢ine ¢ekme” boyutlarina dair olarak ise katilimecilara “markanin hayrani olma”
durumlarma iligkin soru yoneltilmistir.

Ormeklemin sosyal ag sitelerinde gecirdikleri ortalama siirenin arastirma kapsaminda
gbozlemlenen davranislarda nasil bir etkisi olduguna iligkin yapilan fark testlerinin sonuglari
Tablo 5°deki gibidir. Giinde ortalama internete girme siiresi e-AAI inanirlig1 harig biitiin dav-
raniglarda anlamli farkliliklarin olusmasina neden olmustur. Farklarin hangi gruplar arasinda
olustugu Tablo 6’da belirtilmistir.

Tablo 6
Sosyal Aglarda Giin Icerisinde Gegirilen Siirelere Iliskin Fark Testleri

Giinde ortalama kag saat sosyal ag kullanmaktasimz?

Bagimlh Degisken Cevaplar n Ortalama S:[t)(llr.na F Hipotezler
2 Saate Kadar 358 3,07 0,80
e-AAI inanirhig: 3 ile 5 Saat Aras1 227 3,21 0,80 2,07 H4 (Red)
6 Saat ve Uzeri 127 3,14 0,87
. 2 Saate Kadar 358 3,28 1,00
e-AAl Tutumu 3 ile 5 Saat Arast 227 3,48 0,94 3,11 H5 (Kabul)
6 Saat ve Uzeri 127 3,37 0,95
2 Saate Kadar 358 3,14 1,00
e-AAI Etkisi 3 ile 5 Saat Arasi 227 3,31 0,94 7,67 H6 (Kabul)
6 Saat ve Uzeri 127 3,53 0,93
2 Saate Kadar 358 2,59 1,04
Tiiketici Bag: 3 ile 5 Saat Arasi 227 2,86 1,12 13,89 H7 (Kabul)
6 Saat ve Uzeri 127 3,16 1,08
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a. Bagimli degiskenin basiklik-¢arpiklik istatistigi puani -1.5 < x <+1.5 araliginda oldugu gézlemlendiginden ve

bagimsiz degisken igerisinde ikiden fazla grup oldugundan “One Way Anova” testi uygulanmustir.

b. Gruplararas: farklar Post-Hoc/Scheffe testi ile gozlemlenmistir. Farkin gozlemlendigi gruplar “*”ile isaretlenmistir.

Gruplar Arasi Farklar

Bagimh Degisken

Cevaplar

2 Saate Kadar 3 ile 5 Saat Arasi

6 Saat ve Uzeri

e-AAI inanirhig:

2 Saate Kadar
3 ile 5 Saat Arasi
6 Saat ve Uzeri

Bagimh Degisken Cevaplar 2 Saate Kadar 3 ile 5 Saat Aras1 6 Saat ve Uzeri
. 2 Saate Kadar - - *
e-AAl Tutumu 3 ile 5 Saat Arasi - - -
6 Saat ve Uzeri * -

Bagimh Degisken Cevaplar 2 Saate Kadar 3 ile 5 Saat Aras1 6 Saat ve Uzeri
2 Saate Kadar - - *
e-AAI Etkisi 3 ile 5 Saat Arast - - -
6 Saat ve Uzeri * -

Bagimh Degisken Cevaplar 2 Saate Kadar 3 ile 5 Saat Arasi 6 Saat ve Uzeri
2 Saate Kadar - * *
Tiiketici Bag1 3 ile 5 Saat Aras1 * - *
6 Saat ve Uzeri * * -

Sosyal medya kullanim siiresi, insanlarin sosyal medya icin harcadiklar1 enerjinin bir
gostergesi niteligindedir. Sosyal medya kullanim siiresi, Chu, Lien ve Cao (2018) tara-
findan Onerilen tiiketici bag1 kavramsallagtirmasinin enerji ve i¢ine ¢gekme boyutlarini
karsilamaktadir. Tablo 6’daki gruplar arasindaki farklar incelendiginde, e-AAI tutumu ve
e-AAI etkisi agisindan, 2 saatten az sosyal medya kullanlar ile 6 saat ve iizeri sosyal medya
kullananlar arasinda anlamli farklar olusmustur. Gruplarin gozlemlenen her iki davranisa
olan yatkinliklar incelendiginde 6 saat ve iizeri sosyal medya kullananlarin 2 saat ve alt1
kullananlardan bu davraniglara daha yatkin oldugu tespit edilmistir. Bu, sosyal medya kul-
lanim siiresindeki artisin bireylerin e-AAI’ya yonelik tutumlarini etkileyecegine ve e-AAI
mesajlarindan etkileneceklerini gdsterir niteliktedir. Tiiketicinin sosyal medyada kurdugu
bag acisindan sosyal ag kullanim siiresinin olusturdugu farklar Tablo 6’dan incelendiginde,
sosyal medya kullanim siiresinin tiim gruplarda anlamli degisimlere neden oldugu goz-
lemlenmistir. Tiiketici bagmnin bir gdstergesi olarak sosyal medya kullanim siiresi, AAI
acisindan fark yaratmaktadir.

Orneklemin sosyal aglar iizerinde herhangi bir iiriin ya da markanin hayrani olup olma-
masinin gozlemlenen davraniglara olan etkisi ile ilgili olarak sonuglar tablo 7° deki gibi-
dir. Markanin hayrani olma durumu, Chu, Lien ve Cao (2018)’nin sosyal aglar ve e-AAl
baglaminda tiiketici bagimin agiklanmasinda dnerdikleri adama/ithaf boyutunu tanimlamasi
bakimindan 6nem teskil etmektedir. Tablo 7 incelendiginde sosyal aglarda iiriin ya da mar-
kalara hayran olanlarin biitliin gozlemlenen davraniglarda yiiksek ortalama deger aldigi tespit
edilmistir. Bu sosyal aglarda hayranligin gozlemlenen davranislara olumlu etkisinin kaniti
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niteligindedir. Ayrica bu sonug, Chu, vd. (2018)’nin, tiiketicilerin sosyal aglarda iiriin ya
da markalarla kurdugu bag ile e-AAI’nin adama/ithaf boyutu ile buldugu olumlu iliski ile
paralellik tagimaktadir.

Tablo 7
Sosyal Aglarda Uriin ya da Marka Hayranligina Gore Farklar

Sosyal aglarda herhangi bir iiriin ya da markanin hayram misimz?
(Fam misimiz?)

Degiskenler Cevaplar Ortalama Std. Sapma Sd.b t Hipotezler
- Evet 333 0.80
-AAI inamirhg 707 6.57 HS (Kabul
¢ fanirist Hayir 2.94 0.78 (Kabul)
e-AAl Tutum Evet 362 086 707 6.93 HO (Kabul)
- utumu . ai
Hayir 3.13 1.00 "
. Evet 3.57 0.86
-AAI Etkisi 707 820  HI0 (Kabul
¢ ! Hayir 2.99 0.99 (Kabul)
Tiiketici Bag Evet 325 0.96 707 1172 HII (Kabul)
u 1C1 1 . a
& Hayir 2.36 1.03 B

a. Bagimli degiskenin basiklik-¢arpiklik istatistigi puani -1.5 < x <+1.5 araliginda oldugu gézlemlendiginden ve
bagimsiz degisken igerisinde iki grup oldugundan “t-testi” uygulanmustir.
b. Serbestlik derecesi

Chu, Lien ve Cao’nun (2018) adama ve i¢ine ¢ekme boyutlarin1 gézlemleyebilmek i¢in
katilimcilara sosyal aglarda iirlin yada marka hayranliklari ile ilgili soru sorulmustur. Tab-
lo 7 incelendiginde gozlemlenen biitiin davranislarda marka hayranligimnin anlamli farklar
olusturdugu tespit edilmigtir. Her davranista, hayran olanlar, hayran olmayanlara oranla daha
yiiksek puanlar (ortalama) almistir. Bu sosyal aglar iizerinde olugan marka hayranliginin,
hayran olunan marka ile ilgili sosyal aglar {izerindeki mesajlara hassaslagsmanin bir gostergesi
niteligindedir. Dolayis1 ile yogun tiiketici baginin bir gostergesi olan marka hayranligi, ayni
zamanda tiiketicilerin AAI davranislari agisindan bir fark yaratmaktadir.

Sonuc¢

Tiiketici bagy, tiiketicinin bir marka veya {irlin ile etkilesimli deneyimlerinden olusan psi-
kolojik bir durum olup (Brodie, vd., 2011) tiiketicinin markaya yonelik davranigsal disavu-
rumlarint (Van Doorn, vd., 2010) icermektedir. Tsai ve Men (2013; 2017)’in, sosyal aglar
tiiketici baginin giiglendirilmesi igin etkilesimin 6nemine vurgu yapmasi ve e-AAl gibi tii-
ketici baginin hayati 6nem tastyan sonuglarina odaklanan arastirmalarin yapilmasia yonelik
¢agrist bu ¢aligmanin gerceklestirilmesini tesvik etmistir.

Gilinlimiizde markalarin, sosyal aglarda tiiketici bagini giiclendirmek i¢in, onlar1 marka
hakkinda daha fazla igerik iiretimi yapmaya tesvik etmesi, dogal olarak e-AA[ iiretimini art-
tirmaktadir. Sosyal aglar iizerinden tiiketicilerin, marka, iirtin ve hizmetler ile ilgili olumlu
ve olumsuz ifadeler paylasmasini igeren e-AAI (Hennig-Thurau, vd., 2004), hizli yayilma ve
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cok sayida kullaniciya ulasabilme (Cheung ve Lee, 2012) 6zelliklerine sahiptir. Bu arastirma,
sosyal aglarda iiriin ya da markalar ile kurulan tiiketici bagmin e-AAI mesajlari ile olan ilis-
kisini gézlemlemeyi amaglamaktadir. Her ne kadar alanyazinda tiiketici bagi ve e-AAI hak-
kinda bircok ¢alisma bulunsa da, tiiketici bag1 giiclii olan kisinin ayn1 marka ile ilgili e-AAI
mesajlarina yonelik tutum ve davraniglarini ele alan sinirh sayida arastirma bulunmaktadir
(bkz. Chan vd., 2014; Chu, Lien ve Cao, 2018; Zhao vd., 2016). Tiirkiye’de ise bu iligkiyi
incelemis bir caligmaya rastlanmamistir. S6z konusu arastirma ile alanyazindaki bu boslugun
doldurulmasina katki bulunmak amaglanmustir.

e-AAI davramsimin tiiketici ile kurulan bagdan etkilendigini belirten ¢alismalardan (Chan
vd., 2014; Chu, Lien ve Cao, 2018; Zhao vd., 2016) yola ¢ikilarak olusturulan modelin saha-
dan elde edilen veriler ile uyum gosterdigi, arastirma hipotezlerinin hepsinin kabul edilmesi
ile kanitlanmistir. Buna gore sosyal aglarda tiiketici baginin; markayla ilgili elektronik agiz-
dan agza iletisim mesajlarina inanma (e-AAI inanirlig1), bu mesajlardan etkilenme diizeyleri
(e-AAI etkisi) ve bu mesajlara yonelik gosterdikleri tutumlar (e-AAI tutumu) iizerinde olum-
lu ve anlaml1 bir etkisi vardir. Tiiketici bagmin e-AAI boyutlari iizerindeki etkileri sirasiyla
e-AAI tutumu, e-AAI inanirhigi, e-AAI etkisi olarak tespit edilmistir. Tsai ve Men (2013)’in
sosyal aglar nezdinde tiiketici baginin; tiiketim, katilim ve igerik liretme boyutlarinin hepsini
yakalayan yaklasimi temel alinarak elde edilen sonuglar, sosyal aglarda marka ile olan tiiketi-
ci baginin giiclendirilmesinin, e-AAI davranisini arttiracagini belirten alanyazini (Chan, vd.,
2014; Chu, Lien ve Cao, 2018; Zhao, vd., 2016) desteklemektedir.

Chu, Lien ve Cao (2018)’nun; enerji, adama ve igine ¢ekme boyutlarini kapsayacak
sekilde, sosyal ag kullanim aliskanliklarinin e-AAI davranislari iizerinde yarattig: farklar da
incelenmistir. Buradan yola ¢ikarak, sosyal aglar {izerinde herhangi bir iiriin ya da marka-
nin hayrani olmanin (adama, igine ¢ekme), sosyal ag sitelerinde gegirilen ortalama siirenin
(enerji) e-AAl boyutlar1 iizerinde olumlu etkisi oldugu gériilmiistiir. Chu, Lien ve Cao (2018)
bu olumlu etkiyi sadece adama boyutunun e-AAl ile olan iliskisinde gdzlemlemistir. Sosyal
ag kullanimina iliskin sorular ile bu iliskiyi inceleyen mevcut arastirmada ise hem sosyal ag
kullanim siireci ile gézlemlenen enerji, hem de marka hayranligi ile gézlemlenen adama ve
icine cekme boyutlarinin e-AAl iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Tsai ve Men (2013)’in belirttigi gibi, sosyal aglar tiiketici bagini gliglendirmek igin
sagladigi tiim olanaklara ragmen, markalar tarafindan yeterince verimli kullanilmamaktadir.
Bu aragtirma, markalarin sosyal medyada giiclii tiiketici baglart kurabilmesi halinde, elekt-
ronik agizdan agiza iletisimin tiim alt boyutlarinin marka lehine ¢aligmaya bagladigini gos-
termektedir. Sonugclar, olumlu e-AAl yaratmak isteyen markalarin, sosyal aglarda tiiketiciler
ile olan baglarini gii¢lendirmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, sosyal aglarda
titketim, katilm ve igerik iiretme siireclerinde ilerledikge, etkilesim kurmak icin zamansal
enerji harcadik¢a ve markalara olan hayranliklar arttikca o markalardan gelen e-AAl’ye
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inanma, olumlu tutum gelistirme ve e-AAI’den etkilenme diizeyleri de artmaktadir. Bu bag-
lamda markalarin sosyal aglarda sosyal etkilesimin Oniinii agacak, miisterilerin bildiklerini
ortaya koymalarini saglayacak daha katilimci, seffaf ve demokratik bir tavir sergilemeleri
gerekmektedir.

Finansal Destek: Yazarlar bu ¢aligma i¢in finansal destek almamiglardir.
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