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Oz
Kiiresellesen diinyada internet kullaniminin her gegen giin artmasi, bilgi arama motivasyonlarini farklilastirmastir.
Internet tabanli iletisim sayesinde miisteriler, markalarla ilgili izlenimlerini ve aligveris tecriibelerini iigiincii
sahislarla paylagsmaktadirlar. Miisterilerin internet temelli bilgi arama motivasyonlari, elektronik agizdan agiza
iletisimin (eWOM) 6nemini artirmigtir. Bununla birlikte, eWOM, online kullanicilarin tiiketim davranislarinin
belirlenmesinde dnemli bir bilgi kaynagi olmanin yaninda, online kurumsal itibarin sekillenmesinde de etkili
olmaktadir. Bu dogrultuda aragtirmanin amaci, miisterilerin eWOM arama motivasyonlari ile online kurumsal
itibar algis1 arasindaki iligkiyi tespit etmektir. Bununla birlikte ¢alismanin bir diger amaci ise eWOM arama
motivasyonlarinin, online kurumsal itibar algisi iizerinde, dogrudan ve anlamli bir etkisinin olup olmadigini analiz
etmektir. Bu baglamda, Konya’daki internet kullanicisi ve eWOM arama motivasyonuna sahip miisteriler (n=407)
iizerinde amagl 6rnekleme yontemi ile uygulanan anketin verileri kullanilarak degiskenler arasindaki iligkiler test
edilmis ve kuramsal olarak ortaya konan hipotezler sinanmistir. Ayrica arastirmanin analizinde, tanimlayici
istatistikler, eWOM arama motivasyonlar ile online kurumsal itibar algist arasindaki iliskiyi ve etki diizeyini
0lemek amaciyla sirastyla korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi ger¢eklestirilmistir. Aragtirma
neticesinde eWOM arama motivasyonu faktorii alt boyutlart ile online kurumsal itibar algis1 faktorii arasinda
pozitif ve orta kuvvette, anlamli (p=,000) bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizi sonucunda, eWOM arama motivasyonu faktori alt boyutlarinin, online kurumsal itibar algisi
degiskeni lizerinde dogrudan ve anlamli fakat zayif kuvvette bir etkisinin oldugu sonucuna da ulagilmustir.
Anahtar Kelimeler: Elektronik agizdan agiza iletisim, eWOM Arama Motivasyonlari, Online Kurumsal itibar
Algis, Internet
Abstract
The increasing use of the internet in the globalizing world has differentiated the information search motivations.
Thanks to the internet-based communication, consumers share their impressions of branding and shopping
experiences with third parties. Consumers' motivation to search for information based on the internet has increased
the importance of electronic word-of-mouth communication (eWOM). However, eWOM is not only an important
source of information in determining consumption behavior of online users, but also in shaping online corporate
reputation. The aim of this research is to determine the relationship between consumers' eWOM search motivations
and online corporate reputation perceptions. Another aim of this study is to analyze whether eWOM search
motivations have a direct and meaningful effect on online corporate reputation perception. In this context, a survey
was conducted on consumers who have eWOM search motivation in Konya. The questionnaire was carried out
purposive sampling method. Relations between the variables and the hypotheses revealed have been tested. In
addition, descriptive statistics were used in the analysis of the research. Correlation analysis and multiple linear
regression analysis were performed to measure the relationship between eWOM search motivations and online
corporate reputation perception. As a result of the research, it was determined that there is a positive and
meaningful relationship between e WOM search motivation and online corporate reputation perception. Moreover,
as a result of the multiple linear regression analysis performed, it is concluded that the eWOM search motivation
factor has a meaningful and weak effect on the online corporate reputation perception.
Keywords: Electronic Word of Mouth, eWOM Search Motivations, Online Corporate Reputation Perception,
Internet
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Giris

Word of Mouth (WOM) dijital iletisim Oncesi, sozlii ve yiiz yiize bir iletisim bigimiyken,
internetin ortaya ¢ikmasiyla yeni bir iletisim big¢imine, elektronik agizdan agiza iletisime
(eWOM) déniismiistiir (Hennig-Thurau vd., 2004, s. 39). Internetin gelisimi, elektronik agizdan
agiza iletisim (eWOM) icin etkili bir platform sunmustur. Web teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte miisteriler, tirlin, hizmet ya da marka ile ilgili diisiincelerini paylasmak igin internet
tabanli oku-yaz teknolojisine sahip olan Web 2.0 araglarimi kullanmaktadir (Cheung ve
Thadani, 2010, s. 329). Bu baglamda, Hennig-Thurau vd., (2004), eWOM’u, mevcut
miisterilerin bir {irlin veya marka hakkinda internet araciligiyla yaptiklari olumlu veya olumsuz
yorumlar olarak ifade etmislerdir.

Sarusik ve Ozbay (2012)’1n, elektronik agizdan agiza iletisimin pazarlama acisindan
etkinligi ve bu konuda oOzellikle turizm endiistrisinde yapilan arastirma sonuglarinin
degerlendirdigi c¢alismada elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), dijital ortamda
birbirlerini tanimayan kullanicilar arasinda, bir¢ok konunun ve yorumun farkli kanal ve yontem
araciligl ile paylasilabildigi bir iletisim uygulamasi olarak tanimlanmaktadir. Bu paylasim,
internet kullaniminin ve yorum sitelerinin de yayginlasmasiyla daha genis kitleleri i¢ine almay1
basarmustir.

Akar (2009) tarafindan, geleneksel ve internette agizdan agiza iletisim kavramlarinin
aciklanmasi ve 6zellikle pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisimin hem geleneksel olarak
hem de internet boyutuyla ortaya kondugu ¢alismada eWOM, ¢ok sayida kurum ve kullaniciya
internet yoluyla saglanabilir hale getirilen, bir {iriin ya da marka hakkinda potansiyel ya da
mevcut miisteriler tarafindan yapilan pozitif ya da negatif aciklama olarak tanimlamaktadir.

Bahar (2015)’1n, elektronik agizdan agza iletisimin Oneminin daha iyi anlagilmasini
saglamak ve tiiketicilerin sanal topluluklarda markalara yonelik davraniglarinin analiz edildigi
aragtirmada, internette yazilan yorumlarin ve eWOM igeriklerinin markalarin geleneksel
pazarlama faaliyetlerine gore tiiketicileri daha ¢ok etkiledigi ve daha giivenilir bulundugu ifade
edilmisgtir.

Kalpaklioglu (2015)’na gore ise dijital medyada yasanan gelismeler, bu platformlarin
bir pazarlama mecrasi olarak goriilmesine olanak saglamistir. Tiiketicilerin giiciiniin farkina
varmig; yenilik¢i, yaratict ve cagdas isletmeler, ozellikle yeni medyada agizdan agiza
iletisim/pazarlama (eWOM) uygulamalariyla birlikte, olusturduklar1 pazarlama mesajlarinin
yayllmasinda misterilerin de destegini alarak bu siirece dahil olmalarina imkan vermislerdir.
Boylelikle miisteriler kendilerini isletmenin bir parcasi olarak hissetmeye baslamiglardir.

Bu dogrultuda online platformlarda paylasilan igerikler, markalarin ve kurumlarin
itibarlarin1 6nemli diizeyde etkileyebilmektedir. Nitekim kurumlarin, olumsuz yorumlar ve
sosyal medyada glindeme gelen negatif haberler nedeniyle giin gectikce daha fazla sayida
miisteri kaybetmeleri, itibar yonetiminin online ortamlarda da gerekliligini ortaya koyan 6nemli
gelismelerdir. Online itibar, hem bireyler hem markalar ve hem de kurumlar i¢in ¢ok 6nemlidir.
Online itibar yonetimi sayesinde negatif yorumlar ortadan kaldirilabilir, bu dogrultuda online
platformlarda markanin itibar1 ve kurumun inanilirligini artirilabilir ve miisteriler lizerinde
giiven tesis edilebilir. Kurumlarin artan itibarlari, miisterilerin satin alma kararlar1 {izerinde
pozitif bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte negatif yorumlar markay1 ve kurumu olumsuz yonde
etkilemektedir. Online kullanici sayisinin her gecen giin arttig1 diisiiniilecek olursa bu etkilerin
onlimiizdeki donemde ¢ok daha belirgin olarak kurumu etkileyecegi ortadadir. Dolayisiyla,
hedef kitle algisin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi i¢in online kurumsal itibar yonetiminin 6nemi her
gecgen glin artmaktadir.

Kurumlar, online ortamda itibarlarini koruyabilmek ve yonetebilmek icin dijital
ortamda aktif olarak yer almalidirlar. Ciinkii kurumlar, itibarini etkileyen faktorleri online
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ortama tagiyarak, bu ortamlardaki gelismelerden haberdar olabilirler ve itibarlarini zedeleyecek
bu faktorlerin ortaya ¢ikmamasi i¢in etkin bir yonetim sergileyebilirler. Bir olumsuzlugun
yaganmasi durumunda ise kisa siirede kontrol saglayabilirler ya da paydaslarina dogru bilgi
aktarimi saglayarak bu olumsuzlugun en azindan biiyiimesinin oniine gegebilirler. Ayrica
kurumlar sosyal medyada yer alarak, paydaslariyla etkili bir iletisim saglayabilir ve interaktif
misteri iliskileri yonetimiyle miisterilerin ihtiyaglarina yanit verebilirler.

Online ortamda ortaya ¢ikabilecek krizler etkin sekilde yonetilerek, bu krizlerin bertaraf
edilmesi ya da en az zararla atlatilabilmesi s6z konusu olabilir (Bilbil ve Giiler, 2017, s. 383).

Miisteriler, eWOM u olumsuz deneyimlerini ortaya koymak i¢in, markalar ise miisteri
gorlis platformlarinda yer alan hosnutsuzluklar1 ortadan kaldirmak ig¢in kullanabilmektedirler
(Sundaram vd., 1998, s. 527).

2010 yilinda, BP (British Petroleum)'nin agik deniz petrol kulesi patlamasi, son derece basarili bir petrol
markasinin itibarin1 zedelemistir. Bu olay ayn1 zamanda ¢arpici bir negatif online iletisimin de fitilini
ateslemigtir. Birka¢ giin igerisinde markanin kurumsal imaji tiim zamanlarin en diisiik seviyesine
gerilemis ve marka “felaket” ve “utang” ile es anlamli olarak anilmaya baglanmigtir. BP'nin sosyal medya
araciligiyla paydaslarindan 6ziir dilemesi ve olumsuz etkiyi azaltma gabalar1 basarisiz olmustur. Ciinkii
marka, dijital kanallar1 ve 6zellikle sosyal medyay1 kullanarak itibarini yonetmekte oldukca gec¢ kalmistir.
Ayrica, BP’nin paydaslarin marka ile ilgili kurumsal itibar algisini yonetmeye gerekli 6zeni gdstermemesi
markaya pahaliya mal olmustur (Lindenblatt, 2014, s. 2).

Bu dogrultuda, online kurumsal iletisimin en etkili platformu olan sosyal medya, halkla
iligkiler profesyonelleri i¢in paydaslarin algisin1 yonetmede aracilik edebilen 6nemli bir firsat
olarak da goriilmelidir. Nitekim bu platformlar, misterilerin her tirlii sikayet ve
hosnutsuzluklarini dile getirebildikleri ve yasadiklari olumsuzluklar1 paylasarak bir kartopu
gibi biiyiiyen bir etki olusturabildikleri riskli bir alan da olabilmektedirler. Bu riskli alanin en
iyi sekilde yonetilebilmesi ve bu sdylemlerin kurumun itibarina zarar vermemesi i¢in online
itibar1 korumaya yonelik bir strateji gelistirilmelidir. Bu kapsamda, etkili bir sosyal medya
kullanimi ve yonetimi ile arama motoru optimizasyonunu saglamak i¢in gerekli girisimlerde
bulunmak ve online medya araglarini belirli stratejiler ¢ercevesinde takip etmek gerekmektedir.

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, eWOM arama motivasyonlar1 ile online kurumsal
itibar algis1 arasinda bir iligski bulunup bulunmadigini ortaya koymaktir. Calismada ilk olarak,
eWOM kavrami Tlizerinde durulmus ve bu kapsamda eWOM arama motivasyonlari
detaylandirilmistir. Daha sonra online kurumsal itibar kavrami ve online kurumsal itibar
algisinin olusumuna etki eden araglar agiklanmistir. Arastirma kisminda ise online kurumsal
itibar algis1 ile eWOM arama motivasyonlari iligkisini ortaya koymaya yonelik olarak yapilan
arastirmanin sonuglarina yer verilmistir.

Pazarlama fletisimi

Marka tarafindan gonderilen mesajin tutarli olmasi, pazarlama iletisimde kullanilan
araclarin ve iletisim kanallarinin koordine edilmesine baglidir. Giinlimiizde pazarlama
iletisiminin biitlinsel bir 6zellige sahip olmas1 gerekmektedir. Reklam, dogrudan satis, satis
promosyonu ve halkla iligkiler gibi tiim unsurlar1 kapsayan bir pazarlama iletisiminin
tasarlanmasi1 durumunda, tiim alic1 gruplara tutarli bir mesaj gondermek miimkiin olacaktir
(Pluta-Olearnik, 2018, s. 126).

Pazarlama iletisimi yaklasiminda, marka tarafindan secilen iletisim bi¢imi ne olursa
olsun hedef, iyl tanimlanmis bir kitleye yonelik agik ve biitiinlestirici bir mesaji en verimli
sekilde iletmek olmalidir (Duralia, 2018, s. 92). Bu dogrultuda pazarlama iletisiminin basariya
ulagsmasinda bes temel prensip yer almaktadir. Bunlar; (1) Miisterinin ihtiyaglarinin
belirlenmesi, (2) hedeflenen miisterilere ulasmak i¢in temas noktalarinin etkili ve verimli bir
sekilde kullanilmasi, (3) iletisim kanallar1 ve temas noktalarindaki tiim mesajlarin hedeflere
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aktarilmast noktasinda tek bir agizdan konusulmasi, (4) miisterilerle olan iligkilerin
birlestirilmesi ve son olarak, (5) uygun davranigsal tepki tiretmelidir (Oluwafemi ve Adebiyi,
2018, 105). Pazarlama iletisimi programlarini tasarlayan pazarlamacilar, miisterilerin,
markalarin ve medyanin koklii bigimde degismesi nedeniyle bir¢ok zorlukla kars1 karsiyadir.
Yeni medya kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, miisteriler hem medya kullanim kaliplarini

degistirmisler hem de farkli medya kanallarini kullanmaya baslamislardir (Batra ve Keller,
2016, s. 122).

Court vd. (2009), miisteriler agisindan satin almaya giden yolun gegcmise gore biiylik
degisiklikler gosterdigini, yeni yolun genellikle daha kisa, daha az hiyerarsik ve daha az
karmasik oldugunu belirtmislerdir. Glinlimiizde miisteriler marka bilgilerini basili medya
araglart veya TV gibi geleneksel kitle iletisim araclarindan pasif olarak almak zorunda
degildirler. Bunun yerine arama motorlar1, mobil tarayicilar, bloglar, sosyal imleme siteleri,
sosyal ag siteleri ve marka web siteleri araciligiyla, gerektiginde aktif olarak arama
gerceklestirmektedirler. Miisteriler arasindaki ¢ok kanalli iletisim, satin alma niyetinin
olugmasi asamasinda agizdan agiza iletisimi (WOM) ¢ok daha 6nemli hale getirmistir. Bu
durum marka iletisiminde pazarlamacilarin kontroliinii 6nemli oranda azaltmustir.

Yeni iletisim kanallari, mesaj igeriginin kisisellestirilmesini kolaylastirmakta ve
pazarlamacilarin belirli iletisim hedeflerini ger¢eklestirmek i¢in daha fazla medya tiiriinii
kullanabilmelerini saglamaktadir. Geleneksel pazarlamacilar, ¢goklu marka iletisim hedeflerini
gerceklestirmek i¢in kiiclik iletisim usullerine sahiplerdi. Bugiin ise pazarlamacilar ¢cok daha
zengin iletigim olanaklarina sahiptirler. Kurumlar, marka tercihi olusturmak ve ikna edici igerik
saglamak amaciyla kendi web sitesini, iliclincli taraf web sitelerini ve blog yazarlarini
kullanabilirler ve sosyal medya lizerinden online marka topluluklari olusturabilirler (Batra ve
Keller, 2016, s. 122). Dijital iletisim araglarinin daha fazla kullanilmasiyla birlikte, icerik
pazarlamasi, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, fisiltt pazarlamast ve eWOM gibi
yeni pazarlama iletisim stratejilerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Yeni teknolojilerin ve
internet pazarlama araglarinin gelisimi, cagdas pazarlama akimlarinin ortaya ¢ikmasinda etkili
olmustur (Pluta-Olearnik, 2018, s. 124).

Elektronik Agizdan Agiza Tletisim (eWOM)

Yeni donemde ortaya ¢ikan elektronik aglarda, eskiden oldugu gibi yiiz yiize iletisim
s6z konusu degildir. Bunu telafi etmek amaciyla sirketler, kendi web sitelerinde satisa
sunduklar1 triinlerle ilgili bakis agilar1 hakkinda miisteri yorumlarint web sayfalarinda
yayinlamaktadirlar (Jalilvand, 2010, s. 45). Misteriler de satin aldiklar iiriin ya da hizmet
hakkinda paylagimda bulunma egilimindedirler. Bu konuda yapilmis ¢ok sayida ¢aligmaya
rastlamak miimkiindiir. Ornegin, Jeong ve Jang (2011) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda,
bir restoranda yiyecekten, servisten, atmosferden ve fiyattan memnun olan miisterilerin, pozitif
yorumlarda bulunduklar1 gériilmiistiir.

Bu tiir paylasimlarin siklikla yapiliyor olmasi ve diger miisteriler agisindan giivenilir bir
kaynak olarak degerlendirilmesi, eWOM pazarlama faaliyetlerinde gerekli hassasiyetin
gosterilmesini ve giiven sarsici uygulamalardan kaginilmasini zorunlu kilmaktadir.

Miisteriler girdikleri web sitelerdeki iiriin ve marka yorumlarindan etkilenmektedir. Bu
etkilesim halkla iliskiler profesyonelleri ve pazarlamacilar tarafindan iyi tahlil edilmelidir
(Jalilvand, 2010, s. 45). Ciinkii eWOM mesajiyla elde edilen bilgiler, miisterilerde olumlu bir
tavir gelistirmekte, eWOM mesajindaki eglence icerigi miisterilerin tavrini olumlu yonde
etkilemektedir (Zernigah ve Sohail, 2012, s. 645).

Kim vd. (2009) tarafindan yapilan ¢alismada giiven unsurunun yanisira; kullanisl olma,
topluluk ruhu, benzer tutumlar, sadakat ve toplulugun mantigimi kavrama gibi faktorlere de
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vurgu yapilmistir. Unutulmamasi gereken Kritik nokta, sosyal grubun temel 6zelliklerinin
bireysel ozelliklerden ¢ok daha 6nemli oldugu gergegidir.

Bergh ve Behrer (2013), markalarin sosyal medya hesabi olusturmalarinin yani sira bir
misteri toplulugu kurmalarimi ve bununla ilgili giivenilir bir sosyal medya yonetimi
sergilemeleri gerektigini sdylemiglerdir. Nitekim gen¢ miisteriler markalardan, yorumlarina
cevap vermelerini ve diyaloga davet etmelerini beklemektedirler. Diger yandan insanlar1 bir
marka ya da hizmet hakkinda konusturmak, ciddi bir baglilik ve yilikiimliiliikk gerektirmektedir.

Miisterileri eWOM’a yonlendiren en onemli unsurlar arasinda; benzer ilgi alanlari,
giivenilir mesaj igerikleri, aidiyet hissi, online topluluk ruhu ve ortak paydada bulusabilme giicii
yer almaktadir. eWOM igeriklerine yonelik algida seciciligi olan miisteriler, diger kullanicilarin
igeriklerine inanmakta, 6nem vermekte ve onlarla dogrudan iletisime gecmektedir.

Miisterileri eWOM’a yonlendiren unsurlarin  yaninda, eWOM mesajlarinin
paylasilacagr iletisim kanallar1 da Onemlidir. Asagida elektronik agizdan agiza iletisim
(eWOM) kanallarinin genel bir tipolojisi sunulmustur.

A

Toplulukta Bloglar ve Haber Gruplari
Topluluga Sanal (Google
Topluluklar Gruplar vb.)

lletisim Sahistan ( . b
Alam - Web Siteleri, Uriin Sohbet
topluluga Goriisleri & Sikayet Odalari

Siteleri
\
Sahistan Anhk
E-Postalar Mesajlasma
Sahsa

Es zamanli Eszamanl

v

olmayan Etkilesim

Seviyesi

Sekil 1: internette Ag1zdan Agiza {letisim Kanallart
Kaynak: Jalilvand vd., 2010, 45.
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Agizdan agiza iletisim kanallarmin tipolojisine gore kullanilan kanallar ve temel
ozellikler sunlardir:

- Sekli olusturan iki ana unsur “iletisim alan1” ve “etkilesim seviyesi” dir.

- Tletisim alanmnin en genis oldugu “topluluktan topluluga” ve “es zamanl” etkilesim, Google
Grup vb. yeni gruplarda kendini gosterirken; “es zamanli olmayan” etkilesim ise “bloglar ve
sanal topluluklar” da goriilmektedir.

- Aymni sekilde “sahistan topluluga” ve “es zamanli” etkilesimde “Sohbet odalar1®, “es zamanl
olmayan” etkilesimde ise “Web siteleri, iiriin goriisleri ve sikayet siteleri” kullanilmaktadir.

A1

- Son olarak “sahistan sahsa” ve “es zamanli” etkilesimde “anlik mesajlasma”, “es zamanl
olmayan” etkilesimde ise “e-mail” kullanilmaktadir.

eWOM arama ve eWOM saglama motivasyonlart noktasinda farkli gorisler
bulunmaktadir. Calismanin igerigi itibartyla sadece eWOM arama motivasyonlar1 iizerinde
durulmustur. Siniflandirma igin ise Hennig-Thurau ve Walsh (2003) tarafindan gelistirilen
siiflandirma referans alinmustir.

eWOM Arama Motivasyonlari

Hennig-Thurau ve Walsh (2003) eWOM arama motivasyonunu; potansiyel ve mevcut
miisterilerin bir {irlin veya marka ile ilgili, internet {izerindeki topluluklarda, sosyal medya
platformlarinda ve online gruplarda yapilmis olan biitiin olumlu ve olumsuz yorumlara ulagsma
¢abasi olarak tanimlamaktadir.

Bu dogrultuda baglica eWOM arama motivasyonlari sunlardir:

Satin almayla ilgili bilgi elde etme: Miisterinin, satin alma Oncesi riski azaltmaya
yonelik ¢abasi ve dogru satin alma kararini verme noktasinda iirlin ve marka hakkinda gerekli
bilgiyi toplama gayreti ile satin alma anindaki zaman maliyetini en aza indirme diisiincesi,
miisterileri motive etmektedir.

eWOM katilimcist “satin almayla ilgili bilgi elde etme” bagliginda ¢ok ¢esitli arama
motivasyonlar1 ile eWOM iletisimine dahil olabilmektedir. Ornegin, katilimcinimn, diger
misterilerin katkilarinin dogru satin alma kararlar1 vermesine yardimci olacagini diistinmesi
biiyiik bir motivasyon unsurudur. Ayrica, bir iiriin ya da hizmet satin almadan 6nce bagkalarinin
deneyimlerinden yararlanma, iiriinlerin kalitesine yonelik olarak baska yerlerden daha hizli
bilgi alabilme ve aligveris sirasinda ¢ok fazla zaman tasarrufu saglama 6nemli motivasyon
unsurlarindan bazilaridir.

Bilgi yoluyla sosyal oryantasyon: Miisteriler, belirli bir {irlinii alternatifler arasindan
secerken ve bu liriinle ilgili bilgiyi elde ederken bazi sorunlar yasamaktadir. Bu sorunlara ayrica
diger kaynaklardan gelen bilgilerin geliskili olmasi da etki etmektedir. Sorunlar, ancak miisteri
degerlendirmelerinde kabul edilen tarafsiz ve 6nyargisiz bilgi oldugunda azaltilabilir. Hennig-
Thurau vd. (2004), online topluluklarda yayimlanan eWOM yorumlarinin sorunlari
azaltabilecegini c¢linkli diger miisteriler tarafindan saglanan bilginin sirketlerden veya
pazarlamacilardan alinan bilgiye nazaran daha giivenilir oldugunu belirtmislerdir.

eWOM katilimcisinin, “bilgi  yoluyla sosyal oryantasyon” baglaminda arama
gergeklestirilmesinin -~ sebebi,  kendi  degerlendirmesi ile diger katilimcilarin
degerlendirmelerinin  kiyaslanmasindan hoslanmasidir. Ayrica, kullanicilarin e WOM
platformundaki icerikleri okuyarak satin alma noktasinda dogru kararlar verecegine inanmasi
da 6nemli bir motivasyon unsurudur.

Uriinle ilgili bilgi edinme: e WOM sayesinde miisteriler, satin almay1 planlandig1 bir
iirlinle ilgili bilgiye hizla bir sekilde ulasabilir, iirliniin 6zellikleri ve nasil tiiketilmesi gerektigi
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ile ilgili bilgileri edinebilir. Dahasi, miisteriler {irlinii satin aldiktan sonra karsilastiklart
sorunlar1 internet araciligiyla diger miisterilere aktarabilir ya da iiriinle ilgili yorumlar sayesinde
karsilastig1 problemi ¢ozebilir.

eWOM katilimcisinin =~ “iiriinin nasil tiiketilecegi bilgisi” baglaminda arama
gerceklestirilmesinin temel sebebi, bir iriinle ilgili problem yasadiginda dogru cevaplari
bulduguna inanmasi ve sorunlari i¢in tavsiye veya ¢ozliimler bulabilmesidir.

Topluluk iiyeligi: Topluluk iyeligi, bir topluluga aidiyet hissetme, pazara yeni giren
iirlinlerden haberdar olma motivasyonlari ile yakindan ilgilidir. Ayrica, miisterileri eWOM’a
katilmalari i¢in de tetiklemektedir. Miisteriler interneti genellikle diger bireyler ile etkilesime
gecmek ve kendi tiikketim tecriibelerini paylasmak amaciyla kullanirlar (Granitz ve Ward, 1996,
s. 161). Sanal bir topluluga iiye olmak, aidiyet ve sosyal biitiinlesme unsurlariyla birlikte bir
miisteriye baska toplumsal faydalar da saglayabilir. Bu nedenle, miisterilerin online
topluluklara katilmalart ve aidiyet hissetmeleri, eWOM iletisimi icerisinde olduklarini
gostermektedir (McWilliam, 2000, s. 43).

eWOM katilimcisinin “topluluk {iyeligi” baglaminda arama gerceklestirilmesinin
ardinda yatan Onemli motivasyon unsurlari ise diger topluluk iiyelerinin deneyimlerine
katilmay1 istemesi, boyle bir toplulugun pargasi olmaktan hoslanmasi, yeni olanla ilgilenmesi
ve son olarak hangi konularin “moda” oldugunu 6grenmesidir.

Ekonomik tesvik: Ekonomik odiillerin insan davraniglarinda 6nemli bir giidiileyici
olarak etki sagladig: bilinmektedir (Lawler, 1984, s. 2). Bu nedenle, platformu kullananlarca
eWOM i¢in ekonomik ddiillerin alinmasi, eWOM’u giiclendirmenin bir baska yolu olarak
kabul edilebilir. Nitekim, Hintli misteriler arasinda yapilan bir ¢alismada; eWOM’un
basarisinin, biiyiikk Olciide hedef kullanicilara verilen promosyonlara dayandigi sonucuna
ulagilmistir (Dasari ve Anandakrishnan, 2010, s. 99). Yapilan bagka bir calismada da, eWOM
iletisim literatiirii incelenmis ve sonucta kisileri motive eden iki tane elle tutulur sebebin 6n
plana ¢iktigi gozlemlenmistir. Bunlar; kendi kendini gelistirme ve ekonomik o6diillerdir
(Sundaram vd., 1998, s. 527).

eWOM katilimcisinin = “ekonomik tesvik, miikafat, o6diil” baglaminda arama
gergeklestirilmesinin ardinda yatan onemli motivasyon unsurlar1 ise yazilanlar1 okumasi ve
degerlendirmelerde bulunmasi i¢in 6diil almasi ve biraz da para kazanmay1 amaglamasidir.

Online Kurumsal itibar Algisimin Olusumuna Etki Eden Araclar

Netiket: Kullanicilarin bulundugu ortamda yazili olan ve belli anlasmalara dayanan
ahlaki kurallar bulunmaktadir. Bu kurallar oldukg¢a riskli olan dijital platformlarda dogru
sekilde yer almaya olanak saglar. Bu kurallarin biitiiniine “netiket” ad1 verilmektedir (Er, 2008,
S. 81). E-postanin “konu” kisminin bos birakilmasi, metnin tiimiiyle biiyiik harflerle yazilmasi
ve kurum tarafindan yapilan yazigmalarda kisaltmalarin kullanilmasi yaygin olarak yapilan
netiket kural ihlalleri arasindadir. Bunlara ilaveten mesajlarda gereksiz biiyiik eklentilerin
gonderimi, birinden gelen bir e-postanin bir bagka miisteriye gonderilmesi durumunda mesajin
alindig1 kisiye ait 0zel iletisim bilgilerinin silinmemesi ve son olarak gelen e-postalara kisa
zamaninda doniis yapilmamasi da 6nemli netiket kural ihlallerindendir.

Arama motoru optimizasyonu: Arama motoru sonuglarinda iist siralara ¢ikabilmek
icin web site i¢i ve web site dis1 optimizasyon calismalarina verilen genel isimdir. Tokatl vd.
(2017) bu dijital araglar sayesinde kurum paydaslarinin kurumdan daha hizli bir sekilde
haberdar olabileceklerini, diger yandan arama motoru optimizasyonunun kuruma bir tiir erken
uyar1 sistemi hizmeti de sunacagini ifade etmislerdir. Gergekten de kurum hakkinda sosyal
medya ortami basta olmak {izere internet tizerinde iiretilen olumsuz bir igerik kolaylikla arama
motorlarinda {ist sayfa sonuclarina tirmanabilecek ve ilk sayfa sonuclarinda goriiniir hale
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gelebilecektir. Hedef kitle olarak belirlenen grup igerisinden bir kisi, arama motoruna kurum
adini, markasini ya da sundugu {iriiniin ismini yazdiginda olumsuz igerikle yiiz yiize kalacak ve
hedef kitlenin goziinde kurum itibar1 zedelenecektir. Bu da online kurumsal itibarin korunmasi
noktasinda arama motoru optimizasyonu kullanimini zorunlu kilmaktadir.

Dijital Medya Araclar:

Kurumun web sitesi: eWOM’un kaynagi olan site i¢i yorumlar, kurumlarin web
siteleri lizerinden gerceklestirilebilmekte ve online aligveris kararlarinda ¢ok 6nemli bir rol
oynayabilmektedir (Park vd., 2011, s. 74).

eWOM’un yayilimim ve dolayisiyla etkinligini artirma adina kurumun web sitesi
tizerinde farkli uygulamalar gergeklestirilebilir. Bajpai ve Pandey (2012), ortak programlar
sayesinde web siteleri lizerine grafik linkleri veya metinlerin yerlestirilebilecegini, web sitesini
ziyaret eden hedef kitlenin bu web site {izerinden diger kaynaklara da rahat bir sekilde
ulagmalarinin saglanabilecegini, bunun da iiriiniin yayilimini hizlandirabilecegini belirtmistir.

Ziyaretgisi sayisi fazla ve potansiyel bir dongiiye sahip olan web sitelerinde, eWOM’u
tetikleyecek bir enstriimanin kullanilmasi durumunda verilmek istenen mesajin yayilimi
hizlanacak ve basar1 yakalanabilecektir (Stanton, 2015, s. 61-62).

Yapilan tiim bu aksiyonlar miisterilerin kurum ile pozitif bir bag kurmasma imkan
saglayacak bu da miisteriler iizerindeki online kurumsal itibar algisini1 giiglendirecektir. Dogru
yonetilen kurumsal bir web sitesinin kurumsal itibara olumlu yonde etki edecegi muhakkaktir.
Bununla birlikte web sitesini olustururken dikkat edilmesi gereken baslica hususlar; iyi bir web
site isminin bulunmasi, kurulacak web sitesinin her tiirlii tehlikeye karsi giivenliginin
saglanmasi ve dogru bir tasarim ve igerigin olusturulmasidir. Dogru igerikten kasit web
sitesinde; vizyon — misyon bildirgelerinin, kurumun kurulus ve yasadigi siirece iligkin
hikayesinin, istigal ettigi alanlara ait istatistiki bilgilerin, etik kurumsal vatandaslik ve sosyal
sorumluluk ile ilgili konular ile kalite belgeleri ve alinan &diillerin sunulmasidir. Ayrica
icerikte; yatirimci iliskileri ve raporlar, webcasting uygulamalari, e-kitap, white paper ve
webinar gibi bilgilendirici materyaller de misterilerin ilgisini ¢ekecektir. Diger yandan
miisterilerle daha yakin bir iletisim saglanmasina imkén saglayacak olan medya odasi,
miisterilerden gelen igeriklere web sitede yer verilmesi, diger itibarli kurumlarla baglantilarin
sunulmasi, interaktif platformlarin olusturulmasi, mekan bilgisinin ve tanitimmin sunulmas,
farkl tilkelere gore uyarlamalar yapilmasi (dil vb.) da katki saglayict uygulamalar olacaktir.
Son olarak web sitesinin format zenginligi ile herkese hitap edebilme yetisi dikkatle
degerlendirilmeli, 6zellikle online itibarin saglanmasinda kritik bir 6neme sahip olan “kriz
durumunda kullanilabilecek sayfalar” olusturulmalidir.

Diger kurumlarin web siteleri: Dijital ortamda markanin ve iirlinlerinin reklamlarinin
hangi ortamlarda yer aldig1 dikkatle takip edilmelidir.

Marka ile birlikte is yapan ve markanin adin1 kullanan web siteleri de takip edilmelidir. Kurumun galistigi
bayiler, toptancilar, perakendeciler, ajanslar, franchiseler ve bireyler kendi web sitelerinde kurumun
logosunu, tiriinlerini ve markalarin1 kullanirlar. Bu nedenle ilgili web sitelerde kurumun iiriin icerikleri,
iiriin fiyatlari, hizmet ve stil gibi ¢esitli verilerin dogrulugu teyit edilmelidir. Son olarak kurumun iye
oldugu dernek, birlik veya odanin web sitesi ortaklaga proje geceklestiren kurumlar ve kurumu referans
olarak gdsteren sirketlerin web sitelerinde kurumun dogru bir sekilde temsil edilip edilmedigine yonelik
periyodik kontroller yapilmalidir (Er, 2008, s. 101-102).

E-Posta ve dijital basin biiltenleri: E-posta, ilk eWOM pazarlama stratejilerinden
biridir ve hala etkili, maliyeti diisiik bir aragtir.

Bununla birlikte kamu otoritesince giindeme getirilen bazi sinirlamalar ve cezai yaptirimlar nedeniyle bu
sistem gittikge karmagik bir hal almistir. E-mailing igerisinde 6nemli bir yer tutan “biiltenler” de eWOM
pazarlamasinda etkin olarak kullanilmaktadir. Sunulan iiriin ya da hizmete iliskin ilging bir haber
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yayimlanmasi, web site trafigini artiracaktir. Dijital basin biiltenlerinin amact, bilgilendirici yazilarla tiriin
ya da hizmet hakkina ipucu vermek ve gerekli bilgileri yayimlamak olmalidir. Biilten haberi, yayimlayan
kisi tarafindan tavsiye edilen {iriin ya da hizmet de olabilir (Stanton, 2015, s. 35-36).

intranet ve ekstranet: Kurumlar internet ortaminda kullandiklari i¢ ve dis kanallari
stirekli izlemeli ve itibarlarina zarar verecek olumsuz paylasimlarin ortadan kaldirilmasi igin
gerekli tedbirleri almalidirlar (Bilbil ve Giiler, 2017, s. 383). intranet kurum i¢i kullanim igin
sifreyle korunan bir web sitesidir. Ekstranet ise kurum disindakilerin kullanim1 igin sifreyle
korunan ve kurumun tiim paydaslari ile iletisim kurabilmelerine imkan sunan bir web sitesidir
(Er, 2008, 104). Paydaslarla saglikl1 bir iletisim kurabilmek ve kanallar1 takip eden kisilerle
ilgili bilgi sahibi olmak Onem arz etmektedir. Ciinkii kurum bu bilgilere gore strateji
gelistirmelidir (Bilbil ve Giiler, 2017, s. 383).

Sosyal medya araclari: Sosyal medya, internet kullanicilarinin birbirleriyle online
iletisim kurmalarina olanak veren, igerik paylagimi ve kisisel yorumlar gibi aktivitelere dayali
sosyal ag siteleridir (Kirtis ve Karahan, 2011, s. 262). Sosyal medya, zaman ve mekan
bakimindan 6zgiir bir ortam sunar ve dileyen herkes istedigi konu hakkinda igerik iiretebilir.
Bu durum katilimcilara biiyiik bir 6zgiirliik sunarken kurumlar agisindan bir¢ok dezavantaji da
beraberinde getirir (Tokatli vd., 2017, s. 44).

Online topluluklara, forumlara ve sohbet odalarina dahil olma, paydaslarla online
mesajlasma, bloglar ve mikrobloglara aktif katilim, sosyal ag sitelerinde yer alma, wikilere ve
katilimli sozliiklere dahil olma, sikayet / miisteri sitelerini diizenli olarak kontrol etme, dijital
diinyalar1 takip etme, podcasting ve podcasting uygulamalarindan faydalanma, bookmarking
(yer imleme) sitelerini kullanma, fotograf ve video paylasimlarinda bulunma vb. gibi eylemler,
online kurumsal itibar algisinin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahiptir.

Kurumlarin uzun yillar sonunda ve biiyiik ugraslarla elde ettikleri itibarlarinin sosyal
medya iizerinde izlenmesi ve korunmasi, kurumlar agisindan son derece 6nemlidir. Bu konuda
Tokatl vd. (2017), markalarin sosyal medyanin kullanim dinamiklerini bilmesi gerektigini
ifade etmislerdir. Ayrica, bu platformlarda misterilerin izlenmesi, dinlenmesi, gerektigi
takdirde 7/24 kurumsal kanalin takip edilmesi ve kurumun itibarinin tim paydaslar nezdinde
korunmast gerekliligini belirtmiglerdir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci; eWOM arama motivasyonlari ile online kurumsal itibar algisi
arasindaki iligkiyi ve bu iliskinin etki diizeyini tespit etmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin
evrenini, internet kullanict miisteriler olusturmaktadir. Ancak, arastirma kapsaminda internet
kullanicis1 misterilerin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan dolay1, arastirma olasiliksiz
(ihtimali olmayan) Ornekleme tiirlerinden amagli Ornekleme yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Verilere ulasma asamasinda, toplam 420 katilimciya anket uygulanmigtir
ancak 13 katilimcinin anket formu hatali, eksik ve ¢oziimlenemeyen veriler igermesi sebebiyle
analiz dis1 birakilmistir. Bu dogrultuda, 407 gecerli anket formundan elde edilen veriler
tizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Veri Toplama Metodu

Arastirmada birincil verilere ulagmak amaciyla anket teknigi kullanilmigtir. Aragtima
i¢in tasarlanan anket formu 2 béliimden olusmaktadir. Ilk boliimde; Hennig-Thurau ve Walsh
(2003)’1n calismasindan derlenerek kurgulanmis olan “eWOM arama motivasyonu” dl¢egi ile
Beal ve Strauss (2008); Jones, Temperley ve Lima (2009) ve Meier ve Portmann (2013)’1n
caligmalarindan derlenerek uyarlanmis olan “online kurumsal itibar algis1” o6lcegi
kullanilmistir. Anketin son boliimii olan ikinci bolimde ise sosyo-demografik sorular yer
almaktadir.
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Tiirk¢e olarak hazirlanan anket formu, 2 boliimden olusmakta ve formda toplam 32
gbzlenen degisken yer almaktadir. Tk gruptaki 26 degisken kavramsal model cercevesinde
olusturulan Likert Olgegine gore kurgulanmis sorulardan olusmaktadir. Detayli literatiir
caligmast dogrultusunda gozlenen degiskenler olusturulmustur ve benzer calismalarin
Olceklerinden faydalanilmistir. Bununla birlikte, gdzlenen degiskenler eWOM kavrami
iizerinden kurgulanmistir.

Internet kullanicis1 miisterilerin, eWOM arama motivasyonu ile ilgili algi ve
diisiincelerinin, online kurumsal itibar algis1 iizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla
olusturulan dlgeklerde yer alan ifadeler besli likert Ol¢egi dogrultusunda siniflandirilmistir.
Arastirmada ulasilan veriler istatistik programi yardimi ile analiz edilmistir ve ampirik sonuglar
yorumlanmigtir.

Arastirmanin Sinirhihiklar:

Arastirma verileri, ¢esitli sinirliliklar (6rnekleme erisim zorlugu; zaman ve maddi
maliyet) nedeniyle Konya’da ikamet eden internet kullanicis1i ve eWOM arama motivasyonuna
sahip miisterilerden elde edilmistir. Bu kapsamda arastirma sonuglarinin digsal gegerliligi ve
genellenebilirligi sinirhidir. Aragtirmanin bir diger sinirlilign ise, arastirmada sadece eWOM
arama motivasyonlar1 ve online kurumsal itibar algisi bilesenlerinin alt boyutlarinin
korelasyonunun ele alinmast ve diger eWOM motivasyonlarinin (0rnegin; saglama
motivasyonu) arastirmaya dahil edilmemesidir. Arastirma eWOM arama motivasyonu
tizerinden ylriitiildiigi i¢in gozlenen degiskenlerin eWOM arama motivasyonu i¢in dizayn
edilmis (kurgulanmis) olmasi da, bu arastirma i¢in baska bir sinirliliktir. Dahasi aragtirma Subat
2018-Nisan 2018 tarihleri arasinda gerceklestirildigi i¢in arastirma sonuglari, bu tarih araligi ile
siirhidir.

Bulgular ve Yorumlar
Test Istatistiklerinin Belirlenmesi ve Verilerin Diizenlenmesi

Arastirma kapsami sonucunda toplanan veriler istatistik paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Veri girisinin tamamlanmasindan sonra veri analizinde kullanilacak
istatistiksel testler belirlenmistir. Bir veri grubuna yapilacak istatistiksel testler belirlenirken
oncelikli olarak verilerin normal dagilip dagilmadig: analiz edilmelidir. Eger veriler normal
dagiliyorsa parametrik testler, normal dagilmiyorsa parametrik olmayan testler kullanilarak
analiz yapilmalidir. Arastirma verilerine yapilan normallik testi sonucunda verilerin normal
dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen verileri degerlendirmek i¢in kullanilacak
testler sunlardir: Tanimlayici istatistikler (frekans analizi), faktor analizi, korelasyon analizi,
coklu dogrusal regresyon analizidir.

Arastirma Verilerinin Analiz ve Bulgulari

Arastirma verileri belirlenen sistematik c¢ercevesinde analiz edilerek elde edilen
sonuclar asagida verilmistir.

Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu boliimde anketin son kisminda yer alan katilimer profilini belirleyen cinsiyet, yas,
meslek, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir durumu gibi sosyo-demografik
degiskenlere iliskin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 1: Katilimeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
Deger Frekans Yiizde Deger Frekans Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Erkek 208 51,1 Bekar 212 52,1
o Medeni )
Cinsiyet Kadin 199 48,9 Evli 195 47,9
Durum

Toplam 407 100 Toplam 407 100

18-24 49 12,0 ilkogretim 36 8,8

25-31 99 24,3 Lise 95 23,3

32-38 103 25,3 Egitim Onlisans 76 18,7

Yas

39-45 94 23,1 Durumu Lisans 152 37,3

46+ 62 15,2 Lisanstistii 48 11,8

Toplam 407 100 Toplam 407 100

Memur 87 214 1500 TL ve
35 8,6
Serbest Meslek 95 23,3 Daha Az
Isci 93 22,9 1501-2500 TL 78 19,2
Aylik

Meslek Ozel Sektor Calisant 64 15,7 Gelir 2501-3500 TL 127 31,2

Ogrenci 35 8,6 Durumu oeo1.as00 L 114 28,0

Diger 33 8,1 4501 TL + 53 13,0

Toplam 407 100 Toplam 407 100

Tablo 1’e bakildiginda, ankete katilan bireylerin %51,1’inin erkek, %48,9’unun ise
kadin oldugu ve %52,1’inin bekar, %47,9’unun ise evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yas araliklarina baktigimiz zaman, katilimcilarin %12’sinin 18-24 yas araliginda, %24,3’{liniin
25-31 yas araliginda, %25,3’linlin 32-38 yas araliginda, %23,1’inin 39-45 yas araliginda ve
%15,2’sinin 46 yas ve iizerinde yer aldigi goriilmektedir. Ote yandan katilimcilarin egitim
durumlar incelendiginde, katilimcilarin %8,8’inin ilkogretim, %23,3 {iniin lise, %18,7’sinin
onlisans, %37,3’linlin lisans ve %11,8’inin lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica
ankete katilan bireylerin mesleklerine baktigimiz zaman, katilimcilarin %21,4’{iniin memur,
%23,3’linlin serbest meslek, %22,9’unun is¢i, %15,7’sinin 6zel sektor calisani, %8,6’sinin
ogrenci ve %38,1’inin ise diger meslek gruplarinda yer aldigir goriilmektedir. Son olarak
katilimcilarin aylik gelir durumlari incelendiginde, katilimcilarin %8,6’sinin 1500 TL ve daha
az, %19,2’sinin 1501-2500 TL arasi, %31,2’sinin 2501-3500 TL arasi1, %28’inin 3501-4500 TL
aras1 ve %13’linilin ise 4501 TL ve iizeri gelir seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.

eWOM Arama Motivasyonlar1 Ol¢egi Faktor Analizi
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eWOM Arama Motivasyonlar1 6l¢eginin kag alt boyutta algilandigin1 bulabilmek i¢in
faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigit KMO ve Barlett
testleri ile test edilmistir.

Tablo 2: eWOM Arama Motivasyonlar1 Faktor Yapist

Faktor Yiikleri

Cronbach
Faktor Degiskenler
1 2 3 4 5 Alpha
) 10_eWOM paylasimlarina katilma ,807
220
é\ 11_eWOM igerikleri toplulugunun pargasi olma ,731
=~ ,835
E 12_eWOM igerikleri moday: takip etmeyi saglar ,697
g
9 Yeni eWOM igerikleri ilgi ¢ekici ,687
g 1_eWOM igerikleri dogru satin alma karar1 vermeyi 854
i saglar '
5
m
= 3 _eWOM igerikleri, tiriinlerin kalitesi hakkinda hizli 806
2 bilgi almayi saglar '
2 848
= 2 eWOM igerikleri ile paylastigi deneyimlerinden 705
g yararlanma '
<
£ 4 eWOM igerikleri, aligveris sirasinda zaman 544
3 tasarrufu saglar '
- 17_eWOM igerikleri sorunlar i¢in tavsiyeler sunar ,851
E3=
= E
o = I, -
=23 16TeWOM icerikleri, iiriinle ilgili kullanim kolaylig1 802 884
o . saglar
[y
Za
= 18_eWOM igerikleri sorunlara ¢oziimler sunar ,770
7 eWOM igerikleri dogru satn alma kararma 756
_ yardimet olur '
[
2
B S 8 eWOM igerikleri benzer problemleri fark etmeyi
< o oy 744
= & saflar
5 ¢ ,815
Ss
‘>5-, G 6_eWOM igerikleri goriisleri karsilastirmayi saglar ,739
[ o o .
5 eWOM igerikleri  driinle ilgili  goriisleri 563
6grenebilmeyi saglar '
.—E 14 eWOM igerikleri 6diil olarak geri doner ,813
)
x~ 13_eWOM igerikleri kazang saglar ,786 861
E )
S 15 eWOM igerikleri uygun fiyath riinlerden
X - 127
w haberdar olmay1 saglar
Ozdeger 8,229 1,427 1,206 1,164 1,014
Aciklanan Varyans 15,735 14,933 14,168 14,111 13,497

Toplam Agiklanan Varyans
KMO

Barlett

72,444

,921

4176,697 (sd.153; p=0,000)
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Cronbach Alpha ,929

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen eWOM arama motivasyonu 6lgegi faktor analizi
sonucunda, Olgegin faktdr analizine uygunlugu test edilmistir. Her bir degiskenin faktor
analizine uygunlugu Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii (MSA) yodntemi kullanilarak
degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi ile gézden gecirilmistir. Anti-image korelasyon
matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen bes faktor,
toplam varyansin %72,444’linii aciklamaktadir. eWOM arama motivasyonu Olcegi ig¢in
gerceklestirilmis olan Cronbach’s Alpha analizi sonuglart yukaridaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 1°de goriildiigli gibi tiim Slgeklerin igsel tutarhilik diizeylerinin, 0,60 kritik sinirinin
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte eWOM arama motivasyonu 6l¢egi ifadeleri
faktor analizine tabi tutulmustur (KMO=0,921; p<0,001) ve Olgek ifadelerinin tutarli bir
birliktelik sergiledigi bes alt faktor elde edilmistir.

Online Kurumsal itibar Algis1 Ol¢egi Faktor Analizi

Online kurumsal itibar algist 6lgeginin kag alt boyutta algilandigin1 bulabilmek i¢in
faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett
testleri ile test edilmistir. Online kurumsal itibar algist 6l¢eginin gozlenen degiskenleri, giiclii
faktor yiikleri ile tek boyut altinda toplanmustir.

Tablo 3: Online Kurumsal Itibar Algis1 Faktor Yapisi

Faktor
Faktor Degiskenler Yiikleri
1
8 Sosyal medya platformlarinda begendigim markanin iiretmis 871
oldugu sosyal mesajlar1 paylagirim '
7 Bedendigim marka ile ilgili kurumsal bloglarda olumlu 865
paylagimlarda bulunurum !
= 3 Begendigim markanin arama motorlarinda (Google, Yahoo, 861
& Yandex vb.) iist siralarda yer almasi benim i¢in 6nemlidir !
<
__S 2 Begendigim markayla ilgili sosyal medya platformlarinda olumlu 847
= yorumlar yaparim '
[3°]
§ 4 Begendigim marka hakkindaki olumsuz paylagimlara kars1 olumlu 830
2 yorumlarda bulunurum '
(o]
g
g 6_Sosyal medya platformlarinda miisterisi oldugum marka ile ilgili 827
O olumlu icerik diretirim ’
5 Sosyal medya platformlarinda, begendigim markanin hazirlamisg 826
oldugu yaratici soru igeriklerine geri bildirimde bulunurum '
1 _Begendigim markalarla ilgili sosyal medya platformlarinda icerik 799
(metin, fotograf, video vb.) paylagiminda bulunurum '
Ozdeger 5,657

Aciklanan Varyans 70,716
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Toplam Agiklanan Varyans 70,716
KMO ,924
2638,381
Barlett

(sd.28; p=0,000)

Cronbach Alpha ,941

Online kurumsal itibar algis1 dlgegine uygulanan faktoér analizi sonucunda Kaiser-
Meyer-Olkin (KM0O=0,924) ile biitiin soru grubunun genel olarak faktdr analizine uygunlugu
Olclilmiistiir. Ayrica tek tek her bir sorunun faktér analizine uygunlugu da oOlgiilmiistiir. Bu
dlciim esnasinda Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii (MSA)
yontemi kullanilarak degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi gézden gecirilmistir. Anti-
image korelasyon matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Faktor analizine gore online kurumsal itibar algis1 6lgegi
katilimcilarca tek boyutta algilanmistir. Bu boyut 6lgegin toplam varyansinin %70,716’smn1
aciklamistir. Online kurumsal itibar algis1 faktoriiniin kendi igerisindeki uyumu Cronbach
Alpha katsayisi ile ol¢iilmiistiir. Bu katsay1 sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir.
Online kurumsal itibar algist 6l¢eginin Cronbach Alpha degeri %60’ {izerinde oldugu i¢in
faktoriin istatistiksel olarak gilivenilir oldugu sonucuna ulagilmstir.

Korelasyon ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri

Bu boliimde aragtirma kapsaminda eWOM arama motivasyonlari alt boyutlari ile online
kurumsal itibar algist degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma modeli
dogrultusunda kurulan hipotezleri test etmek icin korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizi gerceklestirilmistir.

eWOM Arama Motivasyonlari ile Online Kurumsal itibar Algis1 Iliskisi
Bu boliimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye ¢alisilmistir:

Ho eWOM Arama Motivasyonu boyutlari Online Kurumsal [tibar Algisi deSiskenini
actklamada istatistiksel olarak anlamsizdr.

Hi eWOM Arama Motivasyonu boyutlari Online Kurumsal [tibar Algisi deSiskenini
actklamada istatistiksel olarak anlamlidir.

Hia (eWOM) Satin Alma Ile Ilgili Bilgi Edinme, Online Kurumsal Itibar Algisini
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hip (eWOM) Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon, Online Kurumsal Itibar Algisini
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hic (eWOM) Topluluk Uyeligi, Online Kurumsal Itibar Algisin1 dogrudan ve anlaml
bir sekilde etkilemektedir.

Hig (eWOM) Ekonomik Tesvik, Online Kurumsal Itibar Algisin1 dogrudan ve anlamli
bir sekilde etkilemektedir.

Hie (eWOM) Uriinle Ilgili Bilgi Edinme, Online Kurumsal Itibar Algisin1 dogrudan ve
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 4: eWOM Arama Motivasyonlar1 Alt Boyutlar1 ile Online Kurumsal Itibar Algisi iliskisi Korelasyon
Analizi
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eWOM Arama Motivasyonlari Online
Kurumsal
SAIBE BYSO TU ET UIBE itibar Algist
r 1
SAIBE p
N 407
r ,590™ 1
BYSO P ,000
3 N 407 407
o
Z
£ r 529" 535" 1
I
= g D 000,000
g
< N 407 407 407
2
= r ,559™ ,600  ,553™ 1
o
ET p ,000 ,000 ,000
N 407 407 407 407
r ,538™" ,518™ 567" ,529™ 1
UIBE p ,000 ,000 ,000 ,000
N 407 407 407 407 407
r 548" ,524™  B55™" ,538™ ,898™ 1
Online Kurumsal
. p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Itibar Algisi
N 407 407 407 407 407 407

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

(SAIBE) Satin Alma Tle Tlgili Bilgi Edinme, (BYSO) Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon, (TU) Topluluk Uyeligi, (ET) Ekonomik Tesvik,

(UTBE) Uriinle Tlgili Bilgi Edinme

Tablo 4. incelendiginde online kurumsal itibar 6l¢egi bagimli degiskeni ile eWOM
arama motivasyonlar1 alt boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda anlamli iligkiler tespit
edilmistir. Bu baglamda, eWOM arama motivasyonlari alt boyutlarindan; “satin alma ile ilgili
bilgi edinme (r=,548), bilgi yoluyla sosyal oryantasyon (r=,524), topluluk iiyeligi (r=,555),
ekonomik tesvik (r=,538)” degiskenleri ile online kurumsal itibar yonetimi arasinda orta
kuvvette, liriinle ilgili bilgi edinme (r=,898) degiskeni ile de yliksek kuvvette ve anlaml

(p<0,001) bir iligki oldugu belirlenmistir.

Tablo 5: eWOM Arama Motivasyonlar1 Alt Boyutlar1 ile Online Kurumsal itibar Algisina iliskisi Regresyon

Katsayilari
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Standardize

Bagiml Bagimsiz K 1
atsaytlar t-istatistigi  p degeri Standart Hata
Degisken Degiskenler
Beta
Satin Alma le Tlgili Bilgi Edinme ,224 4,481 ,000 ,061
Online Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon 143 2,767 ,006 ,065
Kurumsal S
itibar Topluluk Uyeligi ,258 5,341 ,000 ,057
Algist Ekonomik Tesvik ,184 3,603 ,000 ,052
Uriinle Tlgili Bilgi Edinme ,286 4,479 ,000 ,027
R? ,440
Diizeltilmis R? 435
F istatistigi 79,012 (p=,000)

Tablo 5. incelendiginde eWOM arama motivasyonlari alt boyutlarindan, satin alma ile
ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk iiyeligi, ekonomik tesvik ve
iriinle ilgili bilgi edinme degiskenlerinin, online kurumsal itibar algis1 degiskenini istatistiksel
olarak anlamli diizeyde (p<0,05) ve zayif kuvvette etkiledigi tespit edilmistir.

Bu dogrultuda Tablo 5.’de goriildiigii gibi F istatistigi 79,012 ve p degeri ,000
oldugundan olusturulan regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
Diger bir ifade ile “online kurumsal itibar algis1” degiskenini “eWOM arama motivasyonu”
6lceginin 5 alt boyutundan en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir. Tabloya
gore “satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk iiyeligi,
ekonomik tesvik, tiriinle ilgili bilgi edinme” degiskenleri i¢in p degerleri 0,05’den kiiglik
oldugundan eWOM arama motivasyonu alt degiskenleri, online kurumsal itibar algisi
degiskenini aciklamakta istatistiksel olarak anlamlidir. Tablodaki R? degeri, modelin
aciklayicilik giiciinli gostermektedir. Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degiskenlerin online kurumsal itibar algis1 degiskenini aciklama oran1 %44,0 olarak
bulunmustur. Dahasi, regresyon tablosu incelendiginde “iriinle ilgili bilgi edinme”
degiskeninin bu aciklayiciliga en biiyiik katkiyi/etkiyi sagladigi gortilmektedir.

Tartisma ve Sonug

Calismanin geneli incelendiginde; online platformlarda itibar yonetimi ile olusturulan
alginin ve eWOM arama motivasyonunun, birbiriyle etkilesim icinde oldugu ve bu iki
kavramim, hem kurumlar hem de pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler profesyonelleri
tarafindan dikkate alinmasi1 gerektigi sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda, eWOM arama
motivasyonu sayesinde markalarin hazirladigi merak uyandirici, ilgi ¢ekici, cezbedici ve
yaratict igerikler ¢cok daha hizli ve diisiik maliyetlerle yayilabilmektedir. Boylelikle yeni
miisteriler, markalarin online ortamdaki hesaplarina yonelebilmektedir. Yapilan arastirma,
online kurumsal itibar yonetimi araciligityla olusturulan algi ile eWOM arama motivasyonu
arasindaki iligkiyi ortaya koymak maksadiyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, eWOM
arama motivasyonu alt boyutlari ile online kurumsal itibar algisina ait tiim boyutlarda anlamh
iliskilerin s6z konusu oldugu goriilmiistir. Ampirik sonuglar dogrultusunda, online kurumsal
itibar algis1 6lgegi bagimli degiskeni ile eWOM arama motivasyonlar alt boyutlar1 bagimsiz
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degiskenleri arasinda, anlamli iliskiler tespit edilmistir. eWOM arama motivasyonlar1 alt
boyutlarindan; “satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk
iiyeligi, ekonomik tesvik™ degiskenleri ile online kurumsal itibar algis1 arasinda orta kuvvette,
tirtinle ilgili bilgi edinme degiskeni ile de yiiksek kuvvette ve anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda eWOM arama motivasyonlarinin, kurumlarin online kurumsal itibar
algisinin  sekillenmesinde 6nemli bir degisken oldugu ve miisterilerin, dijital ortamda
kurumlarla ilgili ulastiklart bilgilerin, kurumlarin online kurumsal itibar algilar1 ile dogrudan
ve anlamli bir etkilesim igerisinde oldugu ifade edilebilir.

Konya’daki internet kullanicis1 ve eWOM arama motivasyonuna sahip miisteriler
iizerinde gercgeklestirilen bu arastirmanin ampirik sonuglar1 degerlendirildiginde, eWOM arama
motivasyonu alt boyutlarmin (satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon, topluluk tiyeligi, ekonomik tegvik, tiriinle ilgili bilgi edinme) tamaminin, online
kurumsal itibar algis1 {izerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte, eWOM arama motivasyonlar1 alt boyutlarindan “iirtinle ilgili bilgi edinme”
motivasyonu, online kurumsal itibar algisi tizerinde en yiiksek etkiye sahip boyut olmustur.
Dolayisiyla, Konya’da ikamet eden ve aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin, tiriinle ilgili
bilgi edinme motivasyonlarinin, markalarin online kurumsal itibar algisinin gelistirilmesinde
daha yiiksek oranda bir rol oynadig: tespit edilmistir. Bu dogrultuda, miisteriler herhangi bir
iiriinii satin almadan Once internet iizerinde detayli bir arastirma yapmakta ve satin alacagi
iiriinle ilgili biitiin bilgilere ulasmaya calismaktadir. Internet ve eWOM arama motivasyonu
aracilifiyla miisteriler, satin almay1 planladiklar1 bir iirtinle ilgili bilgiye hizli bir sekilde
ulagarak, irliniin temel 6zelliklerinin ne olduguyla ve nasil kullanacagiyla ilgili bilgileri
edinmektedirler. Konya’daki miisteriler lizerinde gerceklestirilen bu arastirmada, miisterilerin
eWOM arama motivasyonlarinin iriinle ilgili bilgi edinme, {iriiniin nasil tiikketilecegi bilgisi,
oncelikli eWOM arama motivasyonu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Arastirmanin ampirik sonuglari ile de baglantili olarak dijital ortamda bir tiriin, bir
marka veya bir kurum hakkinda olusan her paylasim veya eWOM igerigi, marka itibarina
olumlu ya da olumsuz etki edebilmektedir. Bu gergegi fark edemeyen kurumlar bunun bedelini
cok agir faturalarla 6deyebilmektedir. Nitekim kendileri hakkindaki yanlis haberlerden,
olumsuz eWOM igeriklerinden ve dijital mecralardaki yorumlardan haberdar olmayan
kurumlar, c¢ogunlukla sayilar1 her gecen giin artan miisteri kayiplarn ile yliz ylize
kalabilmektedirler. Bu baglamda benzer arasgtirma sonuglar1 degerlendirinde, Dijkmans vd.
(2015), yaptiklari galismanin sonucunda sosyal medya faaliyetlerine maruz kalma diizeylerinin
kurumsal itibar algilarindan once geldigi sonucuna ulagsmiglardir. Ayrica, paylasimda bulunan
katilimcilarin  sGylemlerinin, miisterilerin, sirketin sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal
itibarin1 algilamasi arasindaki iligkiye aracilik ettigi ulasilan sonuglar arasindadir. Online
kurumsal itibar, kurumlarin tim paydaslart nezdinde takip edilebildiginden ve online
platformlarin her gecen giin daha da 6nem kazandigindan kurumlar i¢in biiyiik 6nem tasiyan
bir baslik olarak degerlendirilmeli ve yonetilmelidir. Online kurumsal itibar yonetimi, olumsuz
yorumlari ortadan kaldirarak markanin itibarin1 dijital medyada gelistirir.

Lindenblatt (2014) tarafindan gergeklestirilen bir baska ¢alismada ise, Alman
sirketlerinin sosyal medyada yer alip almadig1 ve marka itibarint online ortamda korumak i¢in
hangi uygulamalar1 kullandiklar1 sorgulanmis ve sonugta; Alman firmalarinin, turizm
sektoriiniin lideri olan ¢esitli sosyal medya platformlarinda kayitli olduklari, bununla birlikte,
baz1 sirketlerin sosyal medyanin 6nemini gozden kacirdigi ve 6zellikle de kriz donemlerinde
sosyal medyay1 hafife aldiklar1 goriilmiistiir. Degerlendirmeye alinan tiim sirketlerin 2/3'si en
az bir kez misterileri ile online bir olumsuz deneyim yasamislar, ac¢ik ve dogrudan iletisim
yardimi ile bu sorunu ¢ézmiislerdir. Bu dogrultuda eWOM, marka imaj1 olusturmak ve miisteri
sadakatini artirmak i¢in de ¢ok etkili bir platformdur. Ayrica eWOM markalarin itibar1 iizerinde
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etkilidir ve miisterilerin satin alma kararini degistirebilir. Farkli kanallardaki olumsuz yorumlar
veya blog gonderileri markay1 ve isletmeyi etkiler, bu nedenle itibarin olumsuz etkilerini
azaltmak icin izlenmesi 6nemlidir.

Bilbil ve Giiler (2017) tarafindan online ortamda kurumsal itibar yonetimi ve viral
uygulamalarin iliskisinin arastirildigi ¢alismanin sonucunda; viral pazarlama tekniklerini
kullanan kurumlarin daha ¢ok kisiye ulastigi, bu kisilerin zihninde kurumla ilgili olumlu
algilarin olustugu, bu teknikleri kullanmanin takipgi sayisini artirdigr sonuglarina ulagilmis
olup, konunun dijital ortamlarda profesyonelce yonetilerek gelistirilmesi noktasinda
tavsiyelerde bulunulmustur. Dolayisiyla online kullanicilarin sayisindaki artisla birlikte, itibar
yonetimi daha fazla 6nem kazanmistir. Online itibar yonetimi, bir markanin varligini online
analiz etmeyi ve korumay1 amagladigi i¢in dijital platformlarin ve eWOM’un etkin giiciinden
istifade etmek gerekmektedir.

Bu c¢alismanin ampirik sonuglari ile daha Once gergeklestirilmis olan benzer
arastirmalarin (Bilbil ve Giiler, 2017; Lindenblatt, 2014; Dijkmans vd. 2015) sonuglar1 birlikte
degerlendirildiginde internetin, dijital plaftormlarin, eWOM arama motivasyonlarinin, online
kurumsal itibar algisii sekillendiren Onemli bir kanal haline geldigi goriilmektedir.
Miisterilerin, internet araciligiyla bilgiye son derece hizli bir sekilde ulagabiliyor olmasi ve
seffafligin artmasi, eWOM’un ve dijital platformlardaki bilingli ve stratejik yonetimin 6nemini
artirmaktadir. Bu dogrultuda, internet ve dijital platformlar sayesinde miisterilerin, markalarla
ve diger miisterilerle etkilesiminin artmasi, eWOM’u daha da etkili ve 6nemli bir hale
getirmistir.

Yukarida da oOrneklendirildigi {izere benzer ¢alismalarda; sosyal medya, viral
uygulamalar ve dijital pazarlama uygulamalarinin, kurumsal itibar iizerindeki etkisi
arastirllmistir. Ancak literatiirde daha 6nce eWOM arama motivasyonlarinin online kurumsal
itibar algis1 iizerindeki etkilerini tespit etmeye yoOnelik herhangi bir ¢alismanin olmamasi,
caligmayi literatiire saglayacagi katkilar nedeniyle 6nemli kilmaktadir. Bu arastirmanin diger
caligmalardan farklilasan en 6nemli yonii, eWOM boyutlar1 ile online kurumsal itibar algisi
arasindaki iligskiyi inceleyen oncii bir ¢alisma olmasidir. Dijital ¢agin en etkili iletisim
kanallarindan biri olan eWOM’un, satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon, topluluk iiyeligi, ekonomik tegvik ve iiriinle ilgili bilgi edinme gibi boyutlariyla
online kurumsal itibar algisini etkiledigi sonucuna ulasilmis olmasinin, hem halkla iliskiler ve
pazarlama profesyonellerine hem de halkla iliskiler ve pazarlama iletigimi literatiirine 6nemli
katkilar saglayacagi ifade edilebilir. Ayrica, eWOM arama motivasyonunun yaninda eWOM
saglama motivasyonunun da online kurumsal itibar algis1 lizerinde herhangi bir etkisinin olup
olmadigmi tespit etmeye yonelik calismalarin yapilmasinin da halkla iliskiler ve pazarlama
iletisimi  literatiirine ve marka profesyonellerine onemli kazanimlar saglayacagi
diistiniilmektedir.

Konya’da ikamet eden internet kullanicisi ve eWOM arama motivasyonuna sahip
miisteriler lizerinde yapilan bu arastirmaya benzer olarak, bir baska 6rneklem grubu iizerinde
gergeklestirilecek olan galigmalarda farkli sonuglara ulasmanin miimkiin olabilecegini de ifade
etmek gerekmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin genellenebilirligi ve dissal gegerliliginin
sinirlt oldugunu sdylemek aragtirmanin literatlire saglayacagi faydalar agisindan 6nem arz
etmektedir. Bununla birlikte, yapilacak benzer arastirmalarda evrenin ve Orneklemin
kapsaminin genisletilmesi suretiyle ampirik sonuglarin genellenebilirligi ve dissal gegerliligi
artirlabilir.
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