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Elektronik Agizdan Agiza Iletigim:
Tiiketici Motivasyonlarinin Analizi*

B.Oguz AYDIN**

OZET

Tiketiciler bir satin alma karari verecegi zaman, kisilerarasi etki ve agizdan agiza iletisim (WOM) en 6nemli bilgi kaynagi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Gliinimiizde internet, tiketicilerin diger tiiketicilerden bilgi elde etmesini miimkiin hale getirmistir.
Internet araciligyla yayimlanan titketici yorumlart diger bircok tiiketici i¢in ulagilabilirdir. Bu yorumlar tiketicilerin basarilt tirtin ve
hizmet se¢iminde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu asamada cevrimici topluluklar, Griin veya hizmetler hakkinda bilgi elde etme ve
paylasmaya olanak tantyan bir kaynak olarak karsimiza ¢tkmaktadr.

Turizm trin ve hizmetleri deneyim trtunleri oldugundan, tiketicilerini 6biir kaynaklara nispeten bilgi kaynagt olarak daha
tecriibeli kisilere yonlendirmektedir. Turizm trtnlerinde tecriibe edilmeden degerlendirme yapmak imkansizdir. Bu sebeple,
tiketiciler digerlerinin Onerilerine glivenme ve ihtiyag duyma egilimi gosterirler. Turizm iriint gibi deneme triinlerine yonelik
oneriler tiketiciler izerinde oldukea etkilidir. Bu ylizden tiiketici turizm hizmeti ya da triini satin alma karari verirken kisiler arast
etkilesim ve agizdan agiza iletisim (WOM) en 6nemli bilgi kaynagi olarak goériilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim (e WOM)
tartisma forumlari, bloglat, sosyal ag siteleri ve fikir platformlari gibi ¢esitli internet kanallari vasitastyla yayilmaktadir. Bu kanallar
vasttastyla tiiketiciler, bir Griin veya hizmet hakkindaki yorumlarini, 6nerilerini ve sikéyetlerini bu platformlarda ifade
edebilmekteditler.

Elektronik agizdan agiza iletisime (eWOM) yonelik tiiketici motivasyonlar, eWOM ve WOM iletisiminin kavramsal
yakinliklarindan dolayy, literatiirde geleneksel WOM motivasyonlari tarafindan agiklanmaya ¢aligtimustir. Yapilan bazi arastirmalar
WOM iletisiminin ¢ogunlukla tiketicilerin tikettikleri Giriin veya hizmetlerden bekledigi tatmini saglayamadiginda ortaya ¢iktigint
gostermistir. Ote yandan bir baska grup arastirmact ise olumlu WOM iletisiminin motivasyonlart ile olumsuz WOM iletisimi
motivasyonlarinin birbirinden ayrildigint vurgulamuglardir. Fakat yalnizca birkag ¢alisma WOM davranisini, belirli gtidilerle
aciklamaya galismugtir.

Bu arastirma Konya iline ziyarette bulunan yerli turistlerin katilimiyla gerceklestirilmistir. Cevrimici topluluklarda gerceklesen
elektronik agizdan agiza iletisim (€WOM) konusunu tiiketici motivasyonlari odaginda analizni yapmak amaciyla gergeklestirilen bu
calismanin verileri yiz yiize gérisme teknigiyle, 693 katumci Uzerinde uygulanan soru formu ile toplanmistir. Calismada elde
edilen verilere uygulanan faktor analizi neticesinde, eWOM arama motivasyonlari bilgi arama/sosyal oryantasyon, topluluk tyeligi
ve mukafat; eWOM saglama motivasyonlart ise kendini gelistirme, sosyal fayda, platform yardimi ve olumsuz duygularin ortaya
cikist olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza iletisim, Cevrimici topluluk, Elektronik agizdan agiza iletisim, eWOM, WOM.

Caligmanin Turi: Aragtirma

Electronic Word-Of-Mouth:
An Analysis Of Consumer Motivations

ABSTRACT

Interpersonal impact and Word of Mouth (WOM) are the most significant information source when people decide
toconsume. Nowadays, internet makes gather information possible between customers. The consumers’ reviews are published via
internet are available for other customers who need these comments. These reviews are undeniably beneficial for other customers’
successful product and service choices. In this respect, online communities are source which give way to gathering and sharing
information between customers about product and services.

Tourism industry guides their customers to experienced people instead of other information sources because tourism product
and services are more depend on an expetience. Evaluating to tourism products and services, people first need to experience such
service or product. Therefore, customers need, trust and show tendency to other customers’ experience. Tourism products are
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such products people have to try it to have a deep knowledge. That is why interpersonal impact and Word of Mouth (WOM) are
seen as primary information sources when people decide to purchase tourism product and services.

Beside of Word of Mouth, Electronic Word of Mouth (eWOM) expands via forums, blogs, social network sites and idea
platforms. Customers express their comments, complains and suggestions about product and services via such electronic
communication channels.

Customers’ motivations belong to eWOM are clarified by WOM motivations in the literature, because of their conceptual
closeness. A number of studies indicate that WOM communication generally occurs when customers do not be satisfied with
products or services they consume. On the other hand, a group of studies emphasize that positive WOM motivations and
negative WOM motivations are separated by each other. Only few studies explain WOM with specific motivations.

With the lights of the mentined above, this study generated with domestic tourist which have visited city of Konya. The data
of the study have done with 693 individuals with survey by face to face interview technique. As a result of our study’s factor
analysis, motivation of seeking eWOM which are information search and social orientation, community membership and
remuneration and motivations of providing eWOM which are self-enhancement, social interest, platform assistance and venting
negative feelings have been determined.

Keywords: Word of Mouth, Online communities, Electronic word of mouth, eWOM, WOM.

The Type Of Research: Research

Girig

Insanlarin bilgiyi diger insanlara aktardigt kisiler arast aglar, bilginin yayilmast icin bir yoldur. Bu siireg
agizdan agrza iletisim (WOM: Word-of-Mouth) olarak bilinmektedir. WOM iletisimi kitlesel medyadan
toplumun daha az faal bolimlerine bilgi akist sirasinda arabuluculuk gérevi idstlenmektedir. Bu islem
tiiketicilerin Griin yargilarinda gliclii bir etki yaratmaktadir (Duhan vd., 1997: 287; Herr vd., 1991: 4; Higie
vd., 1987: 264). Arndt WOM’u agizdan agiza, alict ve haber verici (Kaynak) arasinda gerceklesen, haber
vericinin aliciyr bir marka, Grtin ya da hizmet hakkinda ticari ama¢ giitmeden ikna etme amact tastyan
iletisim sekli olarak tanimlamaktadir (Arndt, 1967: 291). Silverman ise WOM’u, iriin ve hizmet saglayan
sirketlerden bagimsiz olan insanlarin, bu driin ve hizmetlerle ilgili gerceklestirdikleri resmi olmayan
diyaloglar olarak tanimlamaktadir (Silverman, 1997: 33). WOM streci, tiketicilerin trinler hakkinda o
trtini daha O6nce deneyim etmis tiketiciler tarafindan paylasilan bilgilere sahip olma imkani olarak
tanimlanabilir. Buradaki 6nemli nokta tanimlarda da bahsedildigi gibi WOM un ticari olmamasidir. Clinkid
kaynak, yani bilgiyi saglayanin alictdan hicbir beklentisi veya kazanct bulunmamaktadir.

Bilgi teknolojisinin essiz 6zellikleri ve internetin giiclii gelisimi WOM iletisimini elektronik ortama
tastmustir (Dellarocas, 2003: 1407; Thorson ve Rodgers, 20006: 40). Ayrica internetin aligveris, bilgi
toplama ve eglence amaglartyla da yaygin kullanimi sonucu, WOM iletisiminin dogasi degismek icin baski
altina girmistir (Carl, 2006: 621; Keller ve Berry, 2006:1). Internetteki ve elektronik ticaret endistrisindeki
buyime tiketim aligkanliklarini degistirmis, tlketicilerin Griin hakkindaki bilgiye daha hizli ve kolay
ulagabilmesini saglamustir. Cevrimici bilgi geleneksel medya tarafindan yaratilan bilgiden daha rahat ayirt
edilebilmektedir. Cunku internet karsilastirilamaz sayida video, yazt ve sesle desteklenmektedir (Faber vd.,
2004: 456). Bununla birlikte bir¢ok marka hakkinda karsilagtirict bilgi kaynaklar: da saglamaktadir. Dahasi
internet, tiketicilere farkli kiltiir ve bolgelerdeki diger tiketicilerle etkilesimde bulunma firsatt
sunmaktadir. Interaktif ve dinamik bir WOM iletisimi tiketicilerin tutumlarini ve davranslarini etkilemede
cok 6nemli bir gictir (Brown ve Reingen, 1987: 354).

Cevrimici topluluklar, elektronik medya vasitast ile iletisime gegen bir grup insan olarak
tanimlanmaktadir (Romm vd., 1997: 261; Kardaras vd., 2003: 41). Hagel ¢evrimici topluluklart insanlarin
ortak ihtiyag ve c¢ikarlart sebebiyle bir araya geldigi topluluklar olarak tanimlamustir (Hagel, 1999: 58).
Cevrimici topluluklar tiketicileri kendileri gibi diisiinen insanlar ile sosyal iliskiler kurmaya olanak saglar.
Internet vasttast ile iletisim kurulmus arkadas ve yakin cevredeki tanidik insanlar, tiriin seciminde énemli ve
gliclii bilgi kaynagr olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Thorson ve Rodgers, 2006: 40). Cevrimici diinyada,
tiketiciler Grtin ve hizmet kalitelerini ve fiyatlarini karsilastirabilmekte; bununla birlikte diger tiketiciler ve
triin saglayicilarla iletisim haline gegebilmektedirler (Negroponte ve Maes 1996). Bunun sonucu olarak,
giniimiizde ¢evrimici aligveris yapan tiiketiciler icin bir Grlin satin almadan 6nce o triinle ilgili eWOM
aragtirmasi gunlitk bir aktivite haline gelmistir (Lin vd. , 2011: 71).

Cesitli ¢alismalarda eWOM’un, taginabilir oynaticllar (mp3 player vb.)) (Park vd. , 2007), dizisti
bilgisayar, fast food restoranlart (Xue ve Zhou, 2011), dijital kameralar, yazicit ve tarayict (Chen ve Xie,
2004) ve cep telefonlart (Lin vd., 2011) gibi degisik Griinlerin satin alinmasinda olumlu bir etkisi oldugu
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sonucuna varmistir. eWOM hem arastirma hem de saglamada giin gectikce buylyerek yayimaktadir.
Tiketicileri radyo, televizyon ve gazete gibi gelenecksel reklam medyasina gbére %16 daha fazla
etkilemektedir (Parker, 2005).

Yeni teknolojiler ve buluslar dolayisiyla WOM tanimi zaman igerisinde bir¢ok degisiklige ugramustir.
Henning-Thurau vd. eWOM’ u potansiyel, mevcut veya 6nceki musteriler tarafindan bir iiriin veya sirket
hakkinda internet tizerindeki topluluklarda ve insan gruplarinda yapilmis olan bitiin olumlu ve olumsuz
yorumlar olarak tanimlamaktadir (Henning-Thurau vd., 2004: 39). Tiketici yorumu, bir Uriini tecriibe
eden ya da bir hizmeti kullanan birey tarafindan ¢evrimici topluluklarda yazilan yorumlardir. Bu bireyler
yorum yapmak icin yeterli deneyimlere sahiptir. Bu yorumlar glivenilirlige dayalidir ve tlketiciye drind
satin alip almamasinda fikir saglamaktadir (Chen ve Xie, 2004: 1). eWOM iletisimi tartisma forumlari,
bloglar, sosyal ag siteleri ve fikir platformlar1 gibi topluluk 6zelligi de gosteren gesitli internet kanallart
vasitastyla yayilmaktadir. Bu kanallar vasitastyla tliketiciler, bir Griin veya hizmet hakkindaki yorumlarini,
onerilerini ve sikayetlerini bu platformlarda ifade edebilmektedirler. Bu yayilma eWOM saglama olarak da
bilinmektedir.

1. Geleneksel Agizdan Agiza lletisim Motivasyon Aragtirmalari

eWOM ve geleneksel WOM iletisimlerinin kavramsal yakinliklarindan dolayl, eWOM’ a yonelik tiiketici
motivasyonlarinin literatiirde geleneksel WOM motivasyonlart ile agtklanmaya calisildigr géralmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2004: 40). Tablo-1 WOM motivasyonlari ile ilgili literatiirti listelemektedir.

Tablo 1. Geleneksel WOM Tlletisimi Motivasyon Arastirmalari

Yazar Motivasyon

Uriin bagliligs
Kisisel baglilik
Digerlerine bagliik
Mesaj Bagliligt

Dichter (19606)

Uriin Bagliligt

Kisisel gelisim
Digerlerini distinme
Mesajt eglenceli bulma
Uyumsuzluk azaltma

Engel, Blackwell ve
Miniard (1993)

Ozgecilik (Olumlu WOM)
Uriin baglilig:

Kendini gelistirme
Sundaram, Mitra ve Sirkete yardimet olma
Webster (1998) Ozgecilik (Olumsuz WOM)
Endise azaltma

Intikam

Oneri arama

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Yapilan bazi arastirmalar sonucunda, WOM iletisiminin ¢ogunlukla tiiketicilerin tikettikleri Girtin veya
hizmetlerden bekledigi tatmini saglayamadiginda ortaya ¢iktigt belirtilmistir (Anderson, 1998:7). Ote
yandan bir baska grup arastirmaci ise olumlu WOM iletisiminin motivasyonlart ile olumsuz WOM iletisimi
motivasyonlarinin birbirinden ayrildigini vurgulamuslardir (Dichter, 1966: 527). Fakat yalnizca birkag
calisma WOM davranisiny, belirli giidtletle aciklamaya calismistir.

2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motivasyon Aragtirmalari

Gelenecksel WOM iletisimi motivasyonlart daha o6nce agikladigimiz arastirmalar  sonucunda
gelistirilmistir. Bu arastirmalarda géze carpan ana husus motivasyonlarin olumlu ve olumsuz WOM
seklinde incelenmesidir. WOM ve eWOM bir iriin veya hizmetle ilgili tiiketiciler arasinda ortaya ctkan
iletisim i¢in aynt ana motivasyonlart paylasmaktadir. Ancak Hennig-Thurau vd. (2004) ve Hennig-Thurau
ve Walsh (2003) ¢eWOM motivasyonlarini ¢evrimici topluluklarin dogasina gére tiketicilerin e WOM
saglama davranist ve eWOM arama davranisina gére bicimlendirmistir.
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2.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arama Motivasyonlari

Hennig-Thurau ve Walsh (2003) c¢alismasinda tiketicilerin neden diger tlketicilerin cevrimici
topluluklardaki yorumlarini arastirdiklarint bir¢ok motivasyonla agiklamistir. Aragtirma, tiiketicilerin karar
asamasinda zaman kazanmak ve daha iyl satin alma kararlar1 vermek i¢in diger tiketicilerin yorumlarini
okudugu sonucuna varmistir.

Bu arastirmada daha 6nce ortaya ¢ikmus olan, risk azaltma, arastirma zamani azaltma, sosyal pozisyona
karar verme, uyumsuzlugu azaltma, sanal topluluga aidiyet, pazarda yeni olani §grenme, mukafat ve
trtintin nasil kullamlacagr bilgisini 6grenme gibi motivasyonlar kullanidmistir. Risk ve arastirma zamani
azaltma, Schiffman ve Kanuk’un kisisel baghlik motivasyonundan; pazarda yeni olani 6grenme Schiffman
ve Kanuk’ un triin bagliligt motivasyonundan; sosyal pozisyona karar verme Schiffman ve Kanuk’un
digerlerine baglihk motivasyonundan tiiremistir (Schiffman ve Kanuk, 1987: 505). Bu motivasyonlar
kanaat o6ndetleri ve fikir alicilart arasindaki karsilastirmanin motivasyonlaridir. Uyumsuzluk azaltma,
kavramsal uyumsuzluk teorisinden; miikafat, sanal yorumlara ait 6zelliklerden; sanal topluluga ait olma ise
internetle ilgili topluluklarda uygulanan sosyo-psikolojik arastirmalar (Fischer vd., 1996: 178) sonucunda
tiretilmistir.

Hennig-Thurau ve Walsh (2003) bu motivasyonlardan tiireyen bes faktéri; satin almayla ilgili bilgi elde
etme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk tyeligi, miikafat ve Grliniin nasil tiiketilecegi bilgisi olarak
stralamistir. Bundan sonraki bagliklarda bu faktérler sirastyla agiklanacak ve daha fazla tartigilacaktir.

2.1.1. Satin Almayla Ilgili Bilgi Elde Etme

Schiffman ve Kanuk satin alma karar ile ilgili risk ve arama zamant azaltma konularimi kisisel baglilik
motivasyonlart altinda incelemistir (Schiffman ve Kanuk, 1987: 560). ilk motivasyon direk olarak riskle
ilgili kuramsal degerlendirmeden sonuclanmaktadir. Tkinci motivasyon ise bir wriiniin satin alma
asamasinda harcanan zamanin azaltilma cabasi olarak acgiklanmaktadir (Dhar ve Nowlis, 1999: 377; Spears,
2001: 67). Tuketiciler WOM veya eWOM arastirmasint satin alma kararindaki algilanan riski azaltmak
amaciyla yaparlar (Goldsmith ve Horowitz, 2006: 3). Geleneksel WOM arastirmalart satin alma riski
yiksek oldugunda tiiketicilerin kisiler arasi bilgi kaynaklarina giivendiklerini ortaya koymaktadir (Bansal ve
Voyer, 2000: 169; File vd.,1994:301). Cunkd WOM bilgisi tiketicilere satin alma Oncesi Grlin ve hizmet
hakkindaki belirsizlige bir aciklik ve geri doniis firsatt saglamaktadir (Silverman, 2001: 67).

2.1.2. Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon

Bu yaklagim sosyal pozisyona karar verme ve uyumsuzluk azaltma motivasyonlarinin parcalarini
icermektedir. Tiketiciler cevrimici topluluklarda trtnle ilgili bilgileri Grint degerlendirmek ve Urinin
tiketicinin sosyal sayginligiyla iliskisini anlamak i¢in okumaktadirlar (Hennig-Thurau ve Walsh, 2004: 54).
Schiffman ve Kanuk tiiketicilerin tiriin ve hizmetleri tercih ederken, toplumdaki diger bireyler tarafindan
kabul edilmis ve onaylanmus triinlere ait WOM bilgisinin 6nemli rol oynadigini belirtmistir (Schiffman ve
Kanuk, 1987: 185).

2.1.3. Topluluk Uyeligi

Bu yaklagim bir topluluga aidiyetlik ve pazarda yeni olan driinleri 6grenme motivasyonlari ile yakindan
iligkilidir ve tiketicileri eWOM saglamast icin dirtiler. Tiketiciler genellikle interneti diger bireyler ile
etkilesime ge¢mek ve kendi titketim tecriibelerini paylasmak amactyla kullanirlar (Granitz ve Ward, 1996:
161). Internetin kisiler arast iletisimi ve aktiviteleri kolaylastirmadaki roliinden dolayr (Korgaonkar ve
Wolin, 1999: 53-54), tiketiciler digerlerinin aligveris tecriibelerine ortak olur ve diger tiketicilerin ¢evrimici
topluluklardaki yorumlarini arastirarak, bu toplulukta bir aidiyetlik hissine sahip olurlar (Hennig- Thurau
ve Walsh, 2003: 53 ).

2.1.4. Uriiniin Nasil Tiiketilecegi Bilgisi

Bu yaklasim bir Grintin nasil tiketilecegini 6grenme motivasyonu ile tiketicilerin eWOM aradiklarini
aciklamaktadir. Bu motivasyon Schiffman ve Kanuk’un triin bagliligi motivasyonuna aittir. Bu motivasyon
satin alma bilgisi elde etme motivasyonuna baglt gibi durmaktadir. Fakat satin alma bilgisi elde etme satin
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alma Oncest ortaya ¢tkmaktadir. Oysaki Giriiniin nasil titketilecegi bilgisi normal olarak Griin satin alindiktan
sonta ortaya ¢tkmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1987: 548).

Tuketiciler yeni Urlnler hakkinda bilgi edinebilir, nasil tiiketilecegini OGgrenebilir ya da driin
kullanimindaki problemleri internet iizerindeki diger tiiketicilerin yorumlarint arastirarak ¢ozebilirler. Uriin
Ozelliklerinin daha karisik ve teknik olmasindan dolayy, tiiketiciler Giriin bilgi kaynagi olarak eWOM’ a daha
fazla glivenirler (Godes vd., 2005: 417).

2.1.5. Miikéfat

Bircok fikir platformu, ekonomik tesviklerin motivasyonel 6zelliginden dolay1 titketicilerini direk veya
dolaylt olarak yorumlarinin daha fazla okunmasi icin ddillendirir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 53).
Tiketiciler Grin ve hizmetler hakkinda okuduklart ¢evrimici deneyimler ile satin alacaklart drtnler
hakkinda elde ettikleri maliyet ve fayday1 en Gst dizeyde tutabilme sansi yakalayabilitler.

2.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Saglama Motivasyonlari

Tiketicilerin ¢evrimici topluluklardaki bilgi kaynaklarinda kendilerini ifade etmede nelerin onlart motive
ettigini Hennig-Thurau vd. calismalarinda ortaya konulmustur (Hennig-Thurau vd., 2004). Incelenen
motivasyonlar; diger tliketicileri diistinme, sirkete yardim etme istegi, kisisel gelisim, ekonomik 6dil, alinan
sosyal fayda, sirketler Ustiinde giice sahip olma gayreti, satin alma sonrasi tavsiye arama, ¢6zim aramada
uygunluk, platform operatSriiniin moderatdr gibi calisma beklentisi, olumlu duygularin ifadesi ve olumsuz
duygularin ortaya ¢ikmast olarak belirlenmistir. Ancak uygulan faktér analizi sonucunda bu motivasyonlar
asagida basliklar halinde incelenecek olan sekiz motivasyon olarak birlesmistir.

2.2.1. Digerlerini Diisiinme

Engel vd. calismalarinda kullandigt diger tiiketicileri distinme motivasyonu, ¢evrimici topluluklarda
ortaya ¢ikan eWOM iletisiminde de goériilmektedir. Bunun sebebi diger tiiketicilere satin alma kararlarinda
yardimct olmak ve onlart olumsuz tecriibelerden korumak olarak agiklanabilir. Bu motivasyon bir irtin
veya sirkete karst hem olumlu hem de olumsuz titketici davraniglarini icermektedir (Engel vd., 1993: 158).

2.2.2. Sirkete Yardimci Olma

Sirkete yardimct olma motivasyonu, tiketicinin bir Griinden kaynaklanan memnuniyeti sonucu, sirkete
yardime1 olma istegi olarak agiklanabilir (Sundaram vd., 1998: 530). Ttiketiciler iyi yapilan bir is sonucunda
bu isi yapan firmanin olumlu WOM ile ddillendirilmesi gerektigine inanmakta ve bu tiiketiciler sirkete
karst gesitli bagliliklar gstermekteditler (Cheung vd., 2007: 236).

2.2.3. Sosyal Fayda

eWOM saglamanin diger bir sonucu ise tiketicilerin ¢evrimici topluluklarda sGylemleri yoluyla bir taraf
olmasidir. Cevrimici topluluga tyelik; 6zdeslesme ve sosyal birlesme sebepleriyle bir sosyal fayday1 isaret
edebilir (Hennig-Thurau vd., 2004: 42). Boylece, eWOM iletisimi ile baglantili tiiketiciler, ¢evrimici
topluluklara aidiyetliklerini ve katiimlarini hissederler (McWilliam, 2000: 48; Oliver, 1999: 40).

2.2.4. Tavsiye Arama

Cevrimici topluluklarda bireyler diger bireyler tarafindan bir iriin veya hizmet hakkinda yazilan
yorumlari ve tartismalari okuyabilir ve bu onlart diger bireyler gibi yazmaya motive edebilir. Hennig-
Thurau vd. titketicilerin ¢evrimici topluluklarda bir iriin veya hizmette yasadigi problemleri anlatarak,
diger tiiketicilerden bu probleme ¢6ziim beklediklerini aktarmistir. Bu aragtirmacilara goére, bir probleme
dair yorum yazmanin, o probleme dair yalnizca yorum okumaktan daha faydal bir davranis oldugunun ve
bu yolla tiketicilerin daha kesin ve yararh bilgilere ulasacaklarinin altint ¢izmislerdir. Satin alma sonrast
tavsiye arama glidusi, Grind daha iyi anlama, kullanma, yenileme ve onarma becerilerini talep etmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2004: 43).
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2.2.5. Kendini Geligtirme

Kendini gelistirme motivasyonu bir bireyin diger bireyin olumlu yonlerine sahip olma istegi ile tiremis
bir durumdur (Engel vd., 1993:158; Sundaram vd., 1998: 529). Tiiketiciler kendi imajlarin1 gelistirmek
amacityla yasadiklari olumlu titketim tecriibelerini eWOM iletisim yoluyla diger tiiketiciler ile paylasitlar.
Bunu da kendilerini ilging bir alict ve tiketim uzmani gibi yansitarak yaparlar. Hennig-Thurau vd.’ne gére
bu gidd, bir¢ok sosyal etkilesimle memnun olmus tiiketici ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasina isaret etmektedir.
Diger tiiketiciler tarafindan okunan elektronik iletisim, diger tiketicilere usta olma durumu ya da bireyin
kendi benligi icin ¢ok 6nemli olan sosyal statii asamasi kazanmasina izin vermektedir (Hennig-Thurau vd.,

2004: 43).

2.2.6. Olumsuz Duygularin Ortaya Cikmasi

Altinct motivasyon sirket veya markaya karst olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasidir. Sirkete yardimet
olma motivasyonuna karsin bu motivasyon memnun olmamis satin alma kararlaryla ilgilidir. Hem
geleneksel WOM hem de eWOM igeriginde; tiketiciler kizginliklarini ve hayal kirikliklarini gidermek ve
sirketten intikam almak icin marka, Grlin veya sirket hakkinda diger tiiketicilere olumsuz WOM saglama
egilimindeditler (Hennig-Thurau vd., 2004: 44; Ward ve Ostrom, 2002: 429).

2.2.7. Platform Yardimi

Uriin veya hizmette yasanilan sorunlarla ilgili ¢evrimici platformlarda yapilan tiiketici yorumlart bu
problemlerin ¢6ziimii icin platform yoneticilerinin destegine ihtiya¢ duymaktadir. Geleneksel WOM
iletisiminin aksine eWOM bilgisi, cevrimici topluluk operatérleri gibi Gglincti partilerin yardimiyla diger
tiketicilere ulasir. Geleneksel WOM da ise herhangi bir tdgiincii partiye ihtiyag olmadan bilgi bir
tiketiciden digerine tasinir. Bu platformlardaki titketici yorumlari platform yoneticileri tarafindan sirketlere
yonlendirilirse, tiiketiciler sirketlere daha az finansal ve psikolojik riskle memnuniyetsizliklerini bildirmis

olurlar. Bu dutumda platform yoneticileri tiketiciler icin avukat gbrevi gérmus olurlar (Hennig-Thurau
vd., 2004: 43).

2.2.8. Ekonomik Tegvik

Tuketiciler internet tizerinden puan ve kuponlar gibi ekonomik kazanglar saglamak amaciyla trin
hakkinda 6nerilerde bulunmaya motivedirler. Bu puan ve kuponlar ¢evrimici topluluklardaki katilimi ve
sitenin bilgisel degerini artirmak amaciyla tiketicilere dagitilmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 43).
Ekonomik tesvik motivasyonu eWOM iletisiminin ayirt edici ézelliginden kaynaklanmaktadir diyebiliriz.

3. Yontem
Bu aragtirma, tiketicilerin ¢evrimici topluluklara katilim aligkanliklari ile bu topluluklarda onlart eWOM
arama ve saglamaya motive eden faktorleri ortaya koymayr amaglamaktadir.

3.1. Aragtirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Tuketicilerin ¢evrimici topluluklara katiim 6rintilerini ve eWOM arama ve saglamaya motive eden
faktorleri taspit etmek amaciyla Konya Destinasyonunu ziyaret eden turistler Orneginde bir saha
aragtirilmasi gerceklestirilmigtir. Konya Destinasyonunda bulunan cazibe merkezlerini ziyaret eden turist
sayilart Konya Kilttir ve Turizm Mudurligi verilerine goére incelendiginde; 2011 yilinda 1.926.015, 2012
yilinda 1.811.335; 2013 yilinda 2.313.293 yerli ve yabanci turistin ziyaret gerceklestirdigi gortlmektedir.
Arastirmaya iliskin veri toplamadaki degiskenlerin nicel karakter tagimasi ve evrenin icerdigi birim sayisinin
da 10.000°’den fazla olmast hususu (sinirsiz evren) géz Oniine alinarak, 6rneklem buyikligh 384 olarak
tespit edilmistir (Ural ve Kilic 2005: 40). Bu calisma kapsaminda 384 kisiden olusan 6rneklem grubuna
ulasmak icin hazirlanmis olan soru formu ile toplam 693 katilimciya uygulanmistir.

3.2.Veri Toplama Araglar1

Aragtirmada 3 bolimden 54 sorudan olusan anket formu kullandmistir. Birinci bélimde Hennig-
Thurau ve Walsh (2003) tarafindan gelistirilen Olcekten faydalanarak yapilandirilan 22 sorudan olusan
eWOM arama motivasyonlart 6lgegi, ikinci boliimde Hennig-Thurau vd. (2004) tarafindan gelistirilen
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Olcekten faydalanarak yapilandirilan 21 sorudan olusan eWOM saglama motivasyonlart Slgegi ve son
bélimde ise 8 sorudan olusan demogratik 6zellikleri Slgmeye yonelik sorular bulunmaktadir.

3.3. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Saha arastirmasi 01 Eylal 2013-31 Aralik 2013 tarihleri arasinda katilimecilarla ylz yiize gbriisme yoluyla
gerceklestirilmistir. SPSS 20.0 adli program araciligiyla katiimcilardan elde edilen verilerin girisi yapilmustur.
Motivasyonlari tespit etmek amaciyla faktdr analizi kullandmistir. Degiskenler arasindaki farklhiliklara
yonelik olarak bagimsiz 6rneklem t-testi analizi kullandmistir.

3.1.6. Aragtirma Sorular1

Arastirma Sorusu 1: eWOM arama iletisiminde etkili olan motivasyonlar nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Katllimeilarin cinsiyet durumuna gére eWOM arama iletisiminde etkili olan
motivasyonlarda bir farklilik bulunmakta mudir?

Aragtirma Sorusu 3: eWOM saglama iletisiminde etkili olan motivasyonlar nelerdir?

Arastirma Sorusu 4: Katilimcilarin cinsiyet durumuna gére eWOM saglama iletisiminde etkili olan
motivasyonlarda bir farklilik bulunmakta mudir?

4. Bulgular ve Yorum

4.1. Aragtirmaya Katilanlarin Bazi Ozellikleri

Arastirmaya katilan katithimeilar cinsiyet bakimindan incelendiginde % 50.5’inin kadin, % 49.5’inin erkek
oldugu gorilmektedir. Bu oranlar yapilacak istatistiki analizler icin temsil yetenegine sahiptir. Katilimecilarin
yasa gore dagilimi merkezi egilim istatistikleri araciligryla ortaya konmustur. Analiz sonuglarina gore en
distk katihimer yast 18, en ylksek katiimer yast ise 61°dir. Katllimeilarin yaglarinin aritmetik ortalamasi
33.44, standart sapmast ise 12.34’tiir. Katithimcilarin % 53.1 gibi biyiik bir bélimii lisans diizeyinde egitime
sahiptir. Konya’y ziyaret eden turistlerin % 25.474 lise, % 9.7’si yiksek lisans, % 6.1°1 ortaokul, % 4 ‘G ise
ilkokul diizeyinde egitime sahiptir. Doktora egitimi alanlar ise % 1.7 oranindadir. Medeni durum sorusuna
yanit veren katdmmcitlarin % 50.40 evli, % 49.6’st ise bekar olduklarini belirtmiglerdir. Arastirmaya
katilanlarin meslek kategorilerine bakildiginda, en kalabalik meslek grubunun % 41.4’lik oranla memur
grubu oldugu gérilmektedir. Bunu % 26.8 ile 6grenci, % 10.4 ile emeKkli gruplar takip etmektedir. Serbest
meslek grubu % 8.1, ev hanmimi % 4.6, isci % 3.3, esnaf %3.2, issiz grubu % 1.4 ve ciftei grubu ise % 0.4
seklinde siralanmistir. Ote yandan arastirmaya katilanlardan yalnizca % 0.3’ tiiccar olarak calisanlardan
olusmaktadir. Katitimecilarin aylik gelire iliskin merkezi egilim istatistikleri incelendiginde katilimcilarin
toplam gelirleri en disiik 100 TL olurken, en yiiksek ise 15.000 TL olarak gerceklesmistir. Gelirin
ortalamasi 2.192,18 TL, standart sapmasi ise 1.413,92 TL’di.

4.2. eWOM Saglama lletigiminde Etkili Olan Motivasyonlar

4.2.1. eWOM Saglama Motivasyonlarinda Etkili Olan Faktérler

eWOM saglama motivasyonlart igin olusturulan Glgege ait “Total Variance Explained” ve
“Communalities” tablolart incelendiginde, analize alinan K= 21 maddenin (Degiskenin) 6z degeri 1’den
buytk olan dért faktor altinda toplandigt gériilmektedir. Bu dort faktérin Sleege iliskin acikladiklar
varyans % 74.27°dir. Maddelerle ilgili olarak tanumlanan dért faktérin ortak  varyanslarinin
(Communalities) ise .628 ve .822 arasinda degistigi gézlenmektedir. Buna gore, analizde 6nemli faktor
olarak ortaya ¢itkan dort faktoriin birlikte, maddelerdeki toplam varyansin ve Olgege iliskin varyansin
cogunlugunu actkladigi gérillmektedir.

Faktor déndirme sonuglart (Rotated Component Matrix) incelendiginde, 7-12. maddelerin ilk faktérde,
13-15. maddelerin ikinci faktorde, 1-3. maddelerin tG¢inct faktérde 4-6. maddelerin dérdinct faktrde
daha yiiksek degerler verdikleri anlasimaktadir. Faktor yik degerlerinin tamami .532 ve tlzerindedir.
Ancak 16, 17, 18, 19, 20 ve 21. maddeler goreli olarak diger faktorlere yakin yiik degerine sahip olduklari
icin cikartilmistir. Olcekte kalan on bes madde icin ayni analiz tekrar edilmis ve ciktilart Tablo-2’de
verilmigtir. Faktotlere maddelerin icerikleri dikkate alinarak birinci faktdre kendini gelistirme, ikinci faktSre
sosyal fayda, Uclincti faktore platform yardimi, doérdincii faktSre ise olumsuz duygularin ortaya cikist
isimleri verilmistit.
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Tablo 2. eWOM Saglama Motivasyonlart ile Ilgili Maddelere Yonelik Faktor Analizi Sonuglart
FAKTOR YUKLEME
1 | 2 | 3 | 4

FAKTORLER

Kendini gelistirme

Yagadigim olumlu deneyimlerle digerlerine yardim etmek isterim .857
Bu yolla, iyi bir alis veris hakkinda kendi memnuniyetimi bagkalarina ifade ederim .825
Basarilt deneyimlerimi digerlerine aktaririm .801
Yasadigim kétii deneyimler hususunda digerlerini uyarmak isterim 785
Yasadigim kot deneyimlerden digerlerini korumak isterim. 735
Basarilt deneyimlerimi digerlerine ifade ettigim zaman kendimi iyi hissederim .708
Sosyal fayda
Bu yolla hos insanlarla tanisirim .805
Ayni diisiinen insanlar arasinda sohbetin giizel olduguna inanirim .780
Toplum icindeki diger insanlarla bu sekilde iletisim kurmanin eglenceli oldugunul 767
distinirim )
[Platform yardimi
Yasadigim problemlerin ¢6ztiminde, ilgili kurulusun daha fazla yardimci olmasin
saglar
Sosyal platformlarda bir Grin veya hizmet hakkinda bilgi alis verisi yapmak, diget
yontemlere gére daha uygundur
IDigerleri ile birlikte olmak disiincesi beni giiclii kilar .632

Olumsuz duygularin ortaya ¢ikigi
Problem yasadigim kuruluga, bende yorumlarimla zarar vermek isterim. .829
Ylorumlarlmla, kisilerin bir Girtin ya da hizmet seciminde yanlis tercih yapmalarina engell 645
olurum.

.826

789

Uriin ya da hizmete ait bir problem hakkinda konugmaktan hoslanirim 532
[Eigen value 7.63 1.40 1.19 0.90
)Aciklanan varyans (%) 50.88 9.36 7.97 6.06
[KMO sampling adequacy 922
|Barlett’s test of sphericity 6946.55 sd= 105 p=.000

4.2.2. eWOM Saglama Motivasyonlari ile Cinsiyet

Konya’yt ziyaret eden turistlerin eWOM saglama motivasyonlarina yonelik faktér puanlarinin
cinsiyetlerine gore farkhiliklarini sinamak amaciyla bagimsiz Orneklem t-testi uygulanmustir. Analiz
sonuglarina gére tim faktorlerin, katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli olarak farklilastigr gérilmektedir.

Tablo 3. eWOM Saglama Motivasyonlari Faktorleri ile Cinsiyet t-testi Sonuglart

FAKTORLER CINSIYET | N | ORTALAMA | ttesti | P Degeri
Kendini Gelistitme gflf:k’ iig ;gé 9.904 032
Sosyal Fayda Ié;i‘; ;ig 2; 1.730 .000
Platform Yardimi gflf:k’ iig ;;i 11.473 002
Olumsuz Duygularin Ortaya Gikigt E;i‘i ;ig ;; 14.183 .000

Tablo-3’de gorildigi gibi; kendini gelistirme faktériinden erkeklerin (X = 3.76) kadinlara (X = 3.61)
gore anlaml bicimde farklilagtiklar tespit edilmistir (t= 9.904; p< .05).
Katilimcilarin cinsiyetlerine gbre farklilasan bir diger faktdr ise sosyal fayda faktorudir. Sosyal fayda

faktdriinde erkeklerin (X = 3.37) kadinlara (X = 3.11) gére anlamls sekilde farklilastiklars tespit edilmistir
(t= 1.730; p< .05). Katilmcilarin cinsiyetlerine gére farklilasan diger bir faktér platform yardimi

faktoridir. Platform yardimi faktSriinden erkeklerin (x = 3.34) kadinlara ( X = 3.13) gore anlamli sekilde
farkhlastiklart gérilmektedir (t= 11.473; p< .05). Olumsuz duygularin ortaya ¢tkist faktoriinden erkeklerin

(x = 3.37) kadinlara (X = 3.11) gore anlaml sekilde farklilastigr gorilmektedir (t= 14.183; p< .05).
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Sonug olarak tiim faktérler katithimeilarin cinsiyetlerine gore incelendiginde, erkeklerin kadinlara gére daha
fazla eWOM saglama motivasyonuna sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

4.3. eWOM Arama lletigiminde Etkili Olan Motivasyonlar

4.3.1. eWOM Arama Motivasyonlarinda Etkili Olan Faktorler

Katiimcilardan elde edilen veriler sonucunda eWOM arama motivasyonlarinda etkili olan faktorler
Tablo-4’de gosterilmistit. eWOM arama motivasyonlari i¢in olusturulan Slcege ait “Total Variance
Explained” ve “Communalities” tablolar1 incelendiginde, analize alinan K= 22 maddenin (Degiskenin)
Ozdegeri 1°den biyiik olan dort faktdr altinda toplandigt gérilmektedir. Bu dort faktdriin 6lcege iliskin
acikladiklart varyans % 64.77°dir. Maddelerle ilgili olarak tanimlanan dort faktSriin ortak varyanslarinin
(Communalities) ise .506 ve .748 arasinda degistigi gorulmektedir. Buna gore, analizde 6nemli faktor olarak
ortaya ¢ikan dort faktériin birlikte, maddelerdeki toplam varyansin ve 6lgege iliskin varyansin ¢ogunlugunu
acikladigy gorilmektedir.

Fakt6r dondirme sonuglart (Rotated Component Matrix) incelendiginde, 1-8. maddelerin ilk
faktorde, 15-22. maddelerin ikinci faktérde, 10-12. maddelerin tginct faktérde 13-14. maddelerin
dordiinct faktérde daha yluksek degerler verdikleri anlasilmaktadir. Faktor yik degetlerinin tamami .528
ve Uzerindedir. Ancak 9. madde goreli olarak diger faktdrlere yakin yik degerine sahip oldugu icin
cikarlmistir. Olgekte kalan yirmi bir madde igin ayni analiz tekrar edilmistir. Maddelerin igerikleri dikkate
alinarak birinci fakt6re bilgi alma ve sosyal oryantasyon, ikinci faktére imaj, satin alma ve iletisim davranigt
degisikligi, tctincii faktore topluluk tyeligi, dordiinct faktore ise miikafat isimleri verilmistir.

Tablo 4. eWOM Arama Motivasyonlart ile lgili Maddelere Yonelik Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER FAKTOR YUKLEME
1 [ 2 [3]4
Bilgi alma ve sosyal oryantasyon
Bir triin ya da hizmet hakkinda farkli degerlendirmelerin olup olmadigini gériiriim .807
\Alisveris yapmadan 6nce bu yolla bilgilendigimde zaman kazanirim .802
Uriin kalitesiyle ilgili bilgiyi daha hizl elde ederim 794
Bir Griind satin almadan ya da bir hizmeti kullanmadan 6nce digerlerinin deneyimlerinden faydalanirim | .789
Kendi degerlendirmelerimi digerleriyle kargilastiririm 758
[Yorumlart okurken iiriin veya hizmetlere ait sorunlara sahip tek kisi olmadigimi daha iyi anlarim 738
IDiger tiketicilerden gelen yorumlar dogru satin alma kararimi vermede bana yardimei olur .679
[Yorumlart okurken dogru satin alma kararimi tam olarak onaylayabilirim .631
Imaj, Satin alma ve Iletisim degisikligi
IDiger kisilere tercih ettigim destinasyondan bahsederim 791
IDiger kisilere tercih ettigim destinasyonu tavsiye ederim .790
lIyi bir destinasyon seyahat plant hazirlarim 746
Kendi deneyimlerime gére destinasyon tercihimi belirlerim 739
Yeterli bilgiye sahip olurum 732
[Destinasyonu hayalimde canlandirmis olurum 727
IDiger kisilerin deneyimleri olumlu oldugunda, o destinasyonu tercih ederim 702
IDiger kisilerin deneyimleri olumsuz oldugunda, o destinasyonu tercih etmem 616
Topluluk tiyeligi
Bir toplulugun parcast olmaktan mutluluk duyarim 710
IDiger topluluk iiyelerinin deneyimlerine katlmaktan hoslanirim .703
Hangi konularin “POPULER” oldugundan haberdar olurum .615
Miikafat
Ekonomik olarak kazang saglarim 783
Okudugum i¢in 6dil elde edebilirim .760
[Eigenvalue 9.11 | 2.53 |1.52|1.07
lAciklanan varyans (%) 41.43[11.54|6.93|4.87
KMO sampling adequacy 0.920
[Barlett’s test of sphericity 9084.49 sd= 231 p= .000
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4.3.2. eWOM Arama Motivasyonlar ile Cinsiyet

Konya’y1 ziyaret eden turistlerin ¢WOM arama motivasyonlarina yonelik faktér puanlarinin
cinsiyetlerine gére farkliliklarini stnamak amactyla bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir. eWOM arama
motivasyonlar1 faktorleri ve cinsiyete 6nelik t-testi sonuglart Tablo-5’de gosterilmistir.

Tablo 5. eWOM Arama Motivasyonlari Faktérleri ve Cinsiyet t-testi Sonuglart

FAKTORLER CINSIYET | N | ORTALAMA | t-testi | P Degeri
Bilgi Alma ve Sosyal Oryantasyon Ié:kdelﬁ gig gzg 456 371
imaj, Satin Alma ve lletigim Degisikligi Iéjfeli ;ig ;ig 048 881
Topluluk Uyeligi Ié;if gig 22; 8.041 022
Miikafat Ié;it ifg igg 039 .000

Analiz sonuclarina gére dort faktérden ikisinin katilimcilarin cinsiyetlerine gbre anlamli olarak

farklilastigs gorilmektedir. Topluluk iiyeligi faktériinde kadinlarin (X = 3.37) erkeklere (X = 3.52) gére
anlaml bi¢cimde farklilastiklart tespit edilmistir (t= 8.041; p< .05). Katlmmecilarin cinsiyetlerine gore

farkhilagan bir diger faktér ise mukafat faktoriadir. Mikafat faktériinde erkeklerin (X = 2.80) kadinlara

(X = 2.44) g6re anlaml sckilde farkhlastiklars tespit edilmistir (t= .039; p< .05).

Analiz sonuglart diger iki faktoriin kisilerin cinsiyetlerine gore farklilasmadigint ortaya koymustur. Bu
iki faktor; bilgi alma ve sosyal oryantasyon (t= .456; p> .05) ve imaj, satin alma ve iletisim degisikligi (t=
.048; p> .05) faktorleridir. Bu faktdr puanlari cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Sonug ve Tartigma

Bu calisma, tlketicilerin ¢evrimici topluklarda bir Griin veya hizmetle ilgili eWOM arama ve saglama
iletisiminin motivasyonlarini olusturan faktorleri ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Tiketiciler igin karar verme siirecinde iiriin veya hizmete yoénelik olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan
sonra ya da bir destinasyona yonelik olarak yapilacak seyahat Oncesinde ortaya ¢ikan bilgi ihtiyacinda,
cevrimici topluluklarda bulunan diger bireylerin deneyimleri 6nemli bir kaynak olarak kullanilmaktadir. Bu
arastirmada, Konya ilini ziyaret eden turistleri, cevrimici topluluklarda bulunan bilgileri aramaya motive
eden konular incelenmistir. Bu konulara verilen cevaplar incelendiginde; digetlerinin deneyimlerinden
faydalanma, hizli bilgi elde etme, zaman kazanma, farkli degerlendirmeler elde etme ve karsilastirma, ayni
problemlere sahip kisilerle bir araya gelebilme ve ¢6ziim bulma gibi konularda katilim diizeyleri yiksek
ctkmistir. Bu konular incelendiginde eWOM iletisiminin geleneksel WOM ile arasindaki ayirt edici
ozelliklerle benzerlik gosterdigi sonucu ¢ikarilabilmektedir. Bu konularin aritmetik ortalamalart buyikten
kiiciige incelendiginde; farkli degerlendirmelerin olup olmadigi, degetlendirmeleri karsilastirma, ayni
sorunlara sahip insanlarla bir araya gelebilme, digerlerinin deneyimlerinden faydalanma, zaman kazanma ve
hizli bilgi elde etme maddeleri ortaya ¢tkmaktadir. Ayrica bu ortalamalarin birbirlerine oldukca yakin
oldugu goriilmektedir. En diigiik aritmetik ortalamalara sahip maddeler ise “Ekonomik olarak kazang
saglarim”, “Okudugum i¢in 6dil elde edebilirim” seklinde siralanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda eWOM aramada etkili motivasyonlart olusturan faktérler de mercek altina
alinmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda aramaya yonelik olarak etkili olan ti¢ faktor, bilgi alma/sosyal
oryantasyon, topluluk iiyeligi ve miikafat seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilanlar eWOM
aragtirmaya motive etmesi acisindan en Onemli faktor bilgi alma/sosyal oryantasyon faktoridir. Bu
faktorii olusturan maddelere bakildiginda; farkli degerlendirmeleri gérme, zaman kazanma, bilgiyi hizl elde
etme, digerlerinin deneyimlerinden faydalanma, kendi deneyimleriyle karsilastirabilme, ayni sorunlara sahip
insanlarla bir araya gelebilme, dogru satin alma karari vermede yardimct olma ve satin alma kararint tam
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olarak verebilme maddeleri katiimciart motive eden konular olarak ortaya citkmaktadir. Bu faktor,
cevrimici topluluklarda bireyleri titketim ile ilgili olarak bilgi aramaya motive eden konulart agiklamaktadir.
Ikinci 6nemli eWOM arama motivasyon faktérii olan topluluk iyeligi incelendiginde; bir toplulugun
pargast olma, digerlerinin deneyimlerine katilma ve popiiler konulardan haberdar olma gibi c¢evrimici
topluluklarla olan iliskiyi iceren maddeler karsimiza ¢tkmaktadir. Bu faktér, bireylerin ¢evrimici topluluk
tyesi olarak eWOM arama iletisimine motive olduklarini gostermektedir. Son olarak karsimiza ¢ikan
mitkafat faktori ise; ekonomik kazang ve 6dil elde etme gibi maddi boyutlu konulati icermektedir.

eWOM arama motivasyonlar cinsiyete goére incelendiginde topluluk tyeligi ile miikafat faktSrlerinin
farkliliklara sahip oldugu gérilmektedi.

Bireylerin eWOM iletisimi sadece bir triin veya hizmete ya da destinasyona yonelik bilgi ihtiyacini
karsilamak icin ortaya ¢tkmamaktadir. Daha 6nceki bélimlerde de bahsettigimiz gibi tiiketiciler sahip
olduklari deneyimleri ¢evrimici topluluklarda paylasmakta yani eWOM iletisimi de saglamaktadirlar. Bu
paylasim, karar verme siirecinin satin alma sonrast degerlendirme agamasinda ortaya ¢tkmaktadir.

Aragtirma kapsaminda, bireyleri bu deneyimlerini ¢evrimici topluluklarda paylasmalarina neden olan
konular da incelenmistir. Katiimctarin cevaplart incelendiginde; bir problem hakkinda konusma,
digerlerini koruma ve uyarma, digerlerine yardim etme, memnuniyeti paylasma, bagartyt paylasma ve ifade
etme, bagarili kurulusa yardim etme ve destekleme, bu yolla 6neri ve tavsiye alma, digerlerinin tasarruf
etmesini saglama gibi konulara katm duzeyleri yiksek ctkmustir. Maddelere bakildiginda, olumlu ve
olumsuz deneyimlerin paylasilmasina yonelik konularin fazla oldugu gorilmektedir. Bu konularin 6nem
diizeylerine yonelik bir siralama yapildiginda; digerlerine yardim etme, digerlerini uyarma, iyi kuruluglarin
desteklenmesi, basarili deneyimleri aktarma, memnuniyet aktarma, digerlerini koruma, bu yolla destek alma
seklinde bir sonug ortaya cikmaktadir. En dustik ortalama ise bu yolla hos insanlarla tanisma ve 6dul elde
etme maddelerinde gérilmistir.

Katiimcilart eWOM saglamaya motive eden faktorleri belirmeye yonelik olarak yapilan inceleme
neticesinde ise; kendini gelistirme, sosyal fayda, platform yardimi ve olumsuz duygularin ortaya cikist
olarak dort temel faktor karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dort faktér toplam varyansin % 74.27°sini
karsilamaktadir. Cevrimici topluluklarda eWOM iletisimi saglamaya neden olan ilk faktér kendini
gelistirmedir. Bu fakt6ri olusturan maddelere bakildiginda; digetlerine yardim etme, memnuniyetleri dile
getirme, basarili deneyimleri dile getirme, digerlerini uyarma, digetlerini koruma ve basarili deneyimleri
paylasmanin bireyleri kendini gelistirme faktorii alunda eWOM saglamaya motive ettigi goriilmektedir.
Sosyal fayda faktorii bireylerin ¢evrimici topluklarda bulunan diger insanlarla iletisim kurma ihtiyacina
yonelik olarak motivasyon saglamalarini agiklayan bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu faktori
olusturan maddeler ise; bu yolla hos insanlarla tanisma, ayni diistinceye sahip insanlarla beraber olma ve
iletisim kurma seklinde toplanmaktadir. Cevrimi¢i topluluklarda bulunan diger uyelerle birlikte olma
duygusunu ve bunu tliketime yOnelik olarak kullanarak motive olmayt aciklayan bir diger faktor ise
platform yardimidir. Bu fakt6rii olusturan maddeler; probleme y6nelik ilgili kurulusun daha fazla yardimet
olmasint saglama, digerlerine gbre bu yontemin uygunlugu ve birlikte olma seklindedir. Son faktdr ise
olumsuz duygularin ortaya cikist faktoridir. Bu faktor satin alma sonrast memnuniyetsizlik yasayan
bireylerin bu durumdan motivasyon saglayarak c¢evrimici topluluklarda bu durumlarini paylasmalarini
anlatmaktadir. Yapian calismalar olumsuz eWOM iletisiminin karar verme strecinde tercihleri olumlu
WOM iletisimine gbre daha fazla etkiledigini ortaya koymustur. Bu faktdr; kurulusa zarar verme,
digerlerinin yanlis tercih yapmasina engel olma ve bu problemleri bagkalariyla paylasmaktan hoslanma
maddelerinden olusmaktadir. eWOM saglama motivasyonlart cinsiyete gore incelendiginde ise tim
faktSrlerin farklilastigs tespit edilmistir.

Sonug olarak tiiketicilerin karar verme siirecine etkisi bulunan bircok faktériin yanina giiniimiizde
cevrimici 6zellik kazanan kigiler arast aglar da eklenmistir. Cevrimici topluluklar, Griin veya hizmetler
hakkinda bilgi elde etme ve paylagsmaya olanak taniyan bir kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin
bu asamada bilgi arama ve saglamalarina neden olan motivasyonlart ortaya koymanin; bu iletisim tirind
anlamamizda faydali olacagi s6ylenebilir.
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