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OZET

KISISEL MOTiVASYON FAKTORLERININ OLUMSUZ ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM UZERINDEKI ETKISi

CELIK, Ziibeyir
Yuksek Lisans-2017
isletme Anabilim Dal

Damisman: Yrd. Dog. Dr. Behget Yalin OZKARA

Pazarlama literatiirii incelendiginde, tiiketicileri {riinlere iliskin olarak
elektronik agizdan agiza iletisime yonelten farkli motivasyon kaynaklari oldugu
goriilmektedir. Konuya iligkin yapilmis ¢aligmalar ilgili motivasyon kaynaklarinin
ekonomik tegvikler, tavsiye arama, kendini gelistirme, firmaya yardim etme, olumlu
duygular ifade etme, glic uygulama olduguna iliskin sonuclara ulagmislardir. Ancak
literatiirde 6zellikle kisiye 6zel motivasyon unsurlarinin etkilerinin goz ardi edilmis
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda literatiirdeki ¢alismalarin biiytik bir cogunlugu
olumlu elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde yogunlasmisken, olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisime yol agan unsurlara iligkin olduk¢a az sayida ¢alisma
oldugu goriilmektedir. Calisgmamizda var olan bu boslugu doldurma amaciyla kisisel
motivasyon faktorlerinin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde olan
etkileri incelenmistir. Iki béliimden olusan arastirmanmn ilk béliimiinde ¢alismaya
iliskin temel kavramlar aciklanmus ve ilgili literatiire deginilmistir. Tkinci boliimde
aragtirma kapsaminda 228 tiiketiciye uygulanan anketten elde edilen arastirma verileri
SPSS 18.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim ile diger tiiketicileri uyarma, sosyal
etkilesim faydalar1 ve kaygi azaltma olan kisisel motivasyon faktorleri arasinda

anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Arastirma orneklemi baglaminda olumsuz



elektronik agizdan agiza iletisim ile diger tiiketicileri diisiinme, olumsuz duygulari
aciga vurma ve intikam olan kisisel motivasyon faktorleri arasinda ise anlamli bir

iliski tespit edilememistir

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, Kisisel

Motivasyon
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ABSTRACT

EFFECT OF PERSONAL MOTIVATION FACTORS ON NEGATIVE
ELECTRONIC WORD OF MOUTH COMMUNICATION

CELIK, Ziibeyir
Master’s Degree-2017
Department of Business Administration

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Behget Yalin OZKARA

Marketing literature reveals that there are various sources of motivation that
prompts consumers to electronic word-of-mouth communication. Related studies
show that main sources of motivation are economic incentives, self enhancement,
advice seeking, helping the company, venting positive emotions, power application.
Yet, the influence of personal motives has thus far been largely ignored in the
literature. By the same token, most of the related studies focus on positive electronic
word-of-mouth communication; only few studies address negative electronic word-of-
mouth communication. This study aims to fill this gap by examining the impact of
personal motives on negative electronic word-of-mouth communication. This study
consists of two parts. First part provides an overview of related literature and key
concepts that are commonly used in the study. Using SPSS 18.0, second part analyzes
the research data which is gathered from a survey conducted with 228 consumers. The
analysis finds a significant correlation between negative electronic word-of-mouth
communication and the personal motives such as warning other consumers, the
benefits of social interaction and anxiety reduction. Whereas, no correlation is found
between negative electronic word-of-mouth communication and personal motives
such as concern of other, venting negative emotions and revenge.

Key words: Marketing, Negative Electronic Word-of-Mouth Communication,
Personal Motivation
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GIRIS

Gegmisten giiniimiize, tiiketiciler markalara, iirlinlere ve hizmetlere iliskin
yasadiklar1 olumlu-olumsuz tecriibeleri agizdan agiza iletisim ile diger tiiketicilere
aktarmaktadirlar (Godes ve Mayzlin, 2004; Maxham ve Netemeyer, 2002). Gegen
siiregte bu aktarimin ana karakteristikleri aym1 kalmakla birlikte, Internetin ortaya
cikis1 ve hizli gelisimi sayesinde agizdan agiza iletisim sanal diinyada tiiketicilerin
yasadiklar1 tecriibeleri aktarmalarimin en etkili yollarindan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Yoo ve Gretzel, 2008; Thorson ve Rodgers, 2006; Dellarocas, 2003;
Sundaram vd.,1998). Giiniimiizde Internet, tiiketiciler icin elektronik agizdan agiza
iletisimin ¢1kis yeri ve kaynag olmustur (Gruen vd., 2006). Tiiketiciler artik internet
vasitastyla mal, hizmet ya da markaya iliskin deneyimlerini kitlelere aktarabilir hale
gelmislerdir. Bu durum, tiiketicinin yasadigi kizginlik ve hayal kirikligi gibi
duygularini sosyal aglar ile hizli bir sekilde biiyiik kitlelere duyurabilmesinin oniinii
acmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketiciler i¢in sundugu bu olanaklar
dogru yonetilemeyen krizlerin kisa siirede firmanin gelisimine ve itibara ciddi ve
onarilmasi gii¢ zararlar verebilmesine yol agabilmektedir. Ornegin, ugak yolculugu
sirasinda gitar1 hasar géren Dave Carroll, hatasini kabul etmeyen havayolu firmasina
iliskin Internette bir video yaymlamustir. Yaklagik on altt milyon kez izlenen video ile
United Havayollar1 firmasinin yaklagik yiiz seksen milyon dolar zarara ugradig

tahmin edilmektedir.

Igili literatiirii inceledigimizde kisiler arasi iletisim yontemlerinden biri olan
elektronik agizdan agiza iletisimin konusu, genellikle tiiketiciyi yorum ya da paylasim
yapmaya giidiileyen faktorlere, tiiketicinin yorum ya da paylagim yapma niyetine ve
yapilan bu yorum ya da paylasimlarin diger tiiketici davraniglar: lizerindeki etkisine
yoneliktir (6rnegin; Hennig-Thurau vd., 2004; Dellarocas ve Narayan, 2006; Yoo ve
Gretzel, 2008; Yap ve vd., 2013; Fu vd., 2015). Literatiirde elektronik agizdan agiza
iletisimi tiiketicinin konuya iligkin yorumlarini olumlu ya da olumsuz olmasina gore

iki ana baglikta incelendigi goriilmektedir.

Yapilan c¢aligmalarin incelenmesi sonucu tiketicileri olumlu elektronik
agizdan agiza iletisim yapmaya yonelten unsurlarin kendini gelistirme, firmaya yardim
etme, ekonomik tesvikler, diger tiiketicileri diisiinme, sosyal etkilesim faydalar1 ve

tavsiye arama oldugu goriiliirken (6rnegin; Aardenburg, 2013; Yap vd., 2013). Diger



taraftan yapilmis olan kisith sayidaki ¢alismada, olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim yapmaya yonelten unsurlarin ise kaygi azaltma, kendini gelistirme, intikam ve
olumsuz duygulari agiga vurma olarak karsimiza ¢iktigi sdylenebilir (6rnegin;

Aardenburg, 2013; Yap vd., 2013).

Ilgili literatiir incelendiginde kisisel motivasyon faktdrlerinin elektronik
agizdan agiza iletisim {izerindeki etkilerine yonelik oldukga sinirli sayida ¢alisma
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda ilgili ¢alismalarin ¢ogunlukla olumlu elektronik
agizdan agiza iletisimi tizerinde durdugu ancak literatiirde olumsuz elektronik agizdan
agiza iletisime yol acan tiiketiciye iliskin faktOrlerin genelde g6z ardi edildigi
gorulmektedir. Calismamizda var olan bu boslugu doldurma amaciyla kisisel
motivasyon faktorlerinin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde olan
etkileri incelenmistir. Olusturulan model temelinde, olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim yapma niyeti iizerinde etkili olacagi yapilan literatiir taramasi sonucunda
diisiiniilen; sosyal etkilesim faydalari, diger tiiketicileri diisiinme, diger tiiketicileri
uyarma, olumsuz duygular1 agiga vurma, intikam ve kaygi azaltma kisisel motivasyon

faktorlerinin etkileri test edilmistir.

Yukarida ifade edilen ama¢ dogrultusunda c¢alismamiz iki bolumden
olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde “’Temel Kavramlar ve Literatiir Taramas1”
bashigr altinda arastirmayla ilgili temel kavramlara ve daha 6nce yapilmis olan
calismalarda arastirmaya konu olan kisisel motivasyon faktorlerinin elektronik
agizdan agiza iletisim iizerindeki etkilerine deginilmistir. Ikinci bdliim, arastirmanin
yontem boliimii olarak ele alinmistir. Bu boliimde ¢alismanin konusu, amaci, 6nemi,
aragtirma modeli, arastirma hipotezleri, arastirma soru ve alt sorular1 ve veri toplama
araci yardimiyla toplanan verilerin degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular
ve bu bulgular 15181nda ortaya ¢ikan sonuglar literatiir baglaminda tartisilarak sonug

kismiyla sunulmustur.

Calismanin sonu¢ kisminda elde edilen bulgulardan hareketle yorumlar ve
ortaya ¢ikan sonugclar literatiir baglaminda tartigilarak baska arastirmacilar tarafindan
daha 6nce yapilmis calismalari destekler ya da onlardan farklilik gosterip gdstermedigi

hakkinda degerlendirmeler yapilmistir.



1. BOLUM

TEMEL KAVRAMLAR VE LITERATUR TARAMASI

1.1. TEMEL KAVRAMLAR

Arastirmanin temel kavramlarinin daha iyi anlasilmas1 niyetiyle bu bélimde;
agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim kavram ve Onemi,
elektronik agizdan agiza iletisim turleri, agizdan agiza iletisim Ve elektronik agizdan
agiza iletisim arasindaki fark tizerinde durulmustur. Aymi zamanda elektronik
agizdan agiza iletisime iliskin kisisel motivasyon faktorleri lizerinde durulmasinin da

yararli olacag diisiiniilmuistiir.

1.1.1. Agizdan Agiza Iletisim Kavram ve Onemi

En sade tanimla agizdan agiza iletisim, gegmis donemlerde belirli bir marka,
Uruin ya da isletme hakkindaki diisiinceleri 6grenme niyetiyle tuketicilerin etrafindaki
Kisilerin goriislerine basvurma olarak bilinirdi (Sarusik ve Ozbay, 2012). Guniimiiz
pazarlama literatiiriinde daha detayli bir tanimla agizdan agiza iletisim, tiketicilerin
tiketimden Once hizmeti anlamaya yardimci olacak ve riski azaltacak daha fazla
bilgiye sahip olmak amaciyla (Bristor, 1990), satin alma kararini verilmesine iliskin
en 6nemli ve en guvenilir bilgi kaynag: olarak algilandig: ifade edilmistir (Yayl ve
Bayram, 2010). Agizdan agiza iletisime iliskin yapilan bu tanimlara ek olarak Chang
vd. (2010) gore agizdan agiza iletisim, ticari olmayan, tiiketiciler arasinda bir {iriin,
marka ya da hizmet hakkinda kisiler aras1 karsilikli konugmadir. Buttle (1998) gore
ise agizdan agiza iletisim, gergek hayatta dogrudan iletisim kuran sinirdas bir kaynak
ve bir alic1 arasinda kisa omiirlii oral ya da s6zlii mesajlasmanin aligverisidir. Yapilan
bu tanimlarin 6tesinde ise Havaldar ve Dash (2009) gore agizdan agiza iletisim,

miisteri memnuniyeti, iki yonlii iletisim ve apagik iletisim kavramlarina dayanir.

Kisiler aras1 iletisim iizerine yapilan caligmalar eski kokenlere sahip olmakla
birlikte (Buttle, 1998), pazarlama literatiiriinde agizdan agiza iletisim, insan
toplumunun baslangicindan beri en etkili bilgi aktarma kaynagi olarak goriilmiistiir

(Godes ve Mayzlin, 2004; Maxham ve Netemeyer, 2002). Buna ek olarak son 10 yilda



agizdan agiza iletisim, pazarlama alaninda en ¢ok arastirilabilen bir konu olmustur
(Gheorghe, 2012). Aynm1 zamanda ilgili literatiir incelendiginde satin alma sureci
igerisinde satin alma riskini diisiirdiigiinden dolay1 pek ¢ok tiiketicinin referans olarak
gerek satin alma Oncesi gerekse de satin alma sonrasi1 agizdan agiza iletisim Vasitasi
ile bilgi elde edebilmek icin caba gosterdikleri ifade edilmektedirler (Buttle, 1998; File
vd.,1992).

Agizdan agiza iletisimin normal olarak diger tiiketicilerden gelen tavsiye
tanimlamalarinda kullanildig1 ifade edilir (East vd., 2007). Boylece agizdan agiza
iletisimin bagkalariin goris, fikir ve kararlarmi etkileyebilecegi (Ahmad vd., 2014)
ve tiiketicilerin satin alma davranislarinin sekillenmesinde 6nemli bir faktor olarak
gortilebilecegi (Whyte, 1954; East vd., 2007) ifade edilmistir. Bunun 6tesinde satin
alma davranislarini etkileyebilen tiiketicilerin, olumsuz agizdan agiza iletisim
yapmalar1 satiglarda muhtemel bir azalmaya sebep olabilirken, olumlu agizdan agiza
iletisim  yapmalart ise satiglardaki muhtemel bir artist  olumlu  yoOnde
etkileyebilmektedir (Dye, 2000). Bu gibi nedenlerden dolay1 agizdan agiza iletisimin
degerli kaynaklara sahip oldugu ve pek ¢ok pazarlamaci tarafindan son derece deger
goriilebilecegi ifade edilir (Havaldar ve Dash, 2009). Clinkii agizdan agiza iletisimin
diger pazarlamaci-kontrol kaynaklarina gore (Buttle, 1998), reklam ya da kisisel satisa
gore (Katz ve Lazarfeld, 1955) ve bigimsel tanitim yontemlerine gore (Havaldar ve
Dash, 2009) tuketici davranislar1 Uzerinde daha etkin oldugu ifade edilmektedir.
Agizdan agiza iletisimin konusu bu gibi daha pek ¢ok dizi neden ve énemden dolay1
pazarlama arastirma ve uygulamalar: i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir (Gruen vd.,
2006). Diger bir ifadeyle agizdan agiza iletisimin tuketici tercihlerini ve satin alma
kararlarin1 giiclii bir sekilde etkiledigine iliskin 6nemli isaretlerin olmasi, agizdan
agiza iletisime iliskin ileride yapilmasi disiiniilen ¢alismalarin pazarlama
uygulamacilari i¢in oldukca degerli bilgiler iiretebilecegini gostermektedir (Naylor ve
Kleiser, 2000).

Ilgili literatiirde  genellikle agizdan agiza iletisime iliskin  yapilan
caligmalardaki odak nokta tatmin olmus bir miisterinin, potansiyel bir miisteriyle
iletisime gegmesi olmustur (Karaoglu, 2010). Bunun 6tesinde ilgili literatlirde agizdan
agiza iletisim lizerinde zevk ve uyarilma duygusunun énemli bir etkiye sahip oldugu
ifade edilirken (Ladhari, 2007), tatmin ve haz duygusunun olumlu agizdan agiza

iletisimi motive ettigi gorlilmiistir (Buttle, 1998). Ayrica, iirin ya da hizmet



tatmininin genellikle sadakat ve olumlu agizdan agiza iletisim ile iliskili olarak
sonuglandigr ifade edilmistir (de Matos vd., 2009; Wangenheim ve Bayon, 2007).
Ancak tatmin olmanin her ne kadar olumlu agizdan agiza iletisimi tetikledigi ifade
edilse de tatminsizligin de olumsuz agizdan agiza iletisimi tetikledigi gortlmistiir
(Derbaix ve Vanhamme, 2003; Buttle, 1998). Buna ek olarak olumlu agizdan agiza
iletisim yapma niyeti olumlu manada miisterinin algiladig1 deger ve kalite ile iliskili
oldugu ifade edilirken (Hartline ve Jones, 1996), olumsuz agizdan agiza iletisim
yapma niyetinin ise ge¢cmiste miisterinin sikayetci oldugu davranis bigimlerinden biri

olarak ifade edilir (Singh, 1988).

Sik sik baskalariyla goriis, haber ve bilgi paylasiminda bulunarak hem olumlu
hem de olumsuz agizdan agiza iletisim yapilabilir (Engel vd., 1969; Richins, 1983;
Tybout vd., 1981; Bolfing, 1989). Cogu tiiketiciye gore agizdan agiza iletisimin
olumlu ya da olumsuz olarak yapilmasi, bir iirtin, hizmet ya da tiiketici deneyimlerinin
bir sonucuna iliskindir (Buttle, 1998). Buna ek olarak yiiksek fiyat, onarim giigliigii,
tiiketici dig1 kusurun nitelikleri (Urtin kusuru gibi) ve tuketicinin yaptigi sikayetlere
yonelik olarak perakendecinin duyarliliginin olumsuz olarak algilamasinin, olumsuz
agizdan agiza iletisim yapma niyetini tetikleyebildigi ifade edilmistir (Richins, 1983).
Tiiketici davraniglart {izerinde agizdan agiza iletisim etkisini arastiran ilk
aragtirmacilardan olan Arndt (1967) gore ise, olumsuz agizdan agiza iletisim olumlu
agizdan agiza iletisim ile kiyaslandiginda, olumsuz agizdan agiza iletisimin tliketici
davraniglarina olan etkisinin daha gii¢lii oldugu belirtilmektedir. Ayn1 zamanda
olumsuz agizdan agiza iletisim olumlu agizdan agiza iletisime kiyasla daha hizli
yayilmaktadir (Altunisgik vd., 2006). Bundan dolay1 firma tiiketicilerle iletigime
gecerek olumsuz iletisim yapma niyetini giduleyen motivasyon faktorlerini ortadan
kaldirmalidir. Boylece tuketicilerin diger tiiketicilerle olumlu iletisime gegme
egilimlerinin artirilmasi da firmanin mal ve hizmetinin hedef kitleye tanitilmasi
agisindan 6nemlidir. Bu sebeple firma olumlu agizdan agiza iletisim diizeyini artiracak
cabalar i¢ine girmelidir (Karaoglu, 2010). Dolayisiyla firma agizdan agiza iletigimin
glictini dogru bir sekilde kullandiginda firma herhangi bir iiriin ya da hizmet satigini
uzun sureli olarak istedigi diizeyde gergeklestirebilme olanaklarini arttiracaktir
(Ahmad vd., 2014).

Lau ve Ng (2001) tarafindan olumsuz agizdan agiza iletisim davranisini

etkileyen faktorlerin tespit edilmesine iliskin aragtirma modeli gelistirilmistir. Boylece



bu model temelinde yapilan ¢alismanin verileri neticesinde tiiketicilerin olumsuz
agizdan agiza iletisim davranisina yonelmelerinde bireysel, tutumsal ve durumsal
faktorlerin ve nihayetinde ilginin (trin ilgisinin) etkili oldugu goriilmistiir. Diger bir
ifadeyle bireysel faktorlere iliskin kendine ¢ok giivenen, sosyal ve sosyal sorumluluk
bilinci yiksek tlketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisim davranisina yoneldikleri
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda tutumsal faktorlere iliskin sikayetlere, firma ve firma
itibaria kars1 olumsuz tutum tasiyan tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisim
yapmada istekli olduklar1 tespit edilmistir. Ayrica durumsal faktorlere iliskin olarak
ise, satin alma kararinda ilgileniminin yiiksek ve iletisimde bulunan Kisiyle yakinlik
derecesi olan tiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisim davranislar sergiledikleri

tespit edilmistir.

1.1.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kavram ve Onemi

Kisiler arasi iletisim yollarindan olan agizdan agiza iletisim Uzerinde
tuketicinin etkisi Internetin ortaya ¢ikmasi ile daha fazla ilerleme gostermistir (Cheung
ve Thadani, 2010). Internet ile birlikte kavrami genisleyen agizdan agiza iletisim, yeni
bir kavram olan elektronik agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasimi tetiklemistir
(Chung ve Kim, 2015). Bu sebeple artan elektronik agizdan agiza iletisimin 6nemiyle
birlikte elektronik agizdan agiza iletisimi kavramsallagtiran pek c¢ok arastirmaci
olmustur (Yoo ve Gretzel, 2008). Bunlardan Jeong ve Jang (2011), elektronik agizdan
agiza iletisimi genis Web tabanli, anonim, her zaman erisilebilir ve birden ¢ok kisiye
yonelik olarak tanimlarken; Yang (2013) ise, elektronik agizdan agiza iletisimi degisik
teknolojik medya vasitasiyla yapilan ve yayilan iletisim olarak tanimlamistir. Bu
tanimlara ek olarak elektronik agizdan agiza iletisime iliskin yapilan diger bazi
tanimlar soyledir: Elektronik agizdan agiza iletisim, kisinin baskalari iizerinde giiclii
etkileri olan uygulama eylemidir (Fu vd., 2015). Elektronik agizdan agiza iletisim,
Internet {izerinde yaygim olarak ulasilabilen bir iiriin ya da hizmet hakkinda yapilan
olumlu ya da olumsuz ifadelerdir (Boo ve Kim, 2013). Elektronik agizdan agiza
iletisim, network medya araciligiyla bazi iiriin ya da hizmetler hakkinda network
kullanicisinin yaptig1 bilgi alig-verisi ve tartismadir (Sun vd., 2006). Son bir tanim
verecek olursak; elektronik agizdan agiza iletisim, sanal ortamlarda birbirlerini
tanimayan kisiler arasinda, bircok konunun ve yorumun farkli kanal ve yontem

aracihi@ ile paylasilabildigi bir iletisim uygulamasidir. Bu paylasimlarin, Internet



kullaniminin ve buna ek olarak yorum sitelerinin yayginlagmasiyla daha genis kitleleri
icine almayr basarmistir (Sarusik ve Ozbay, 2012). Ozellikle gevrimici iletisim
yollarindan olan Facebook, Twitter ve Messenger gibi sadece teknolojik gelismeler ile
iletisimin hiz1 ve kolaylig1 artis gostermektedir. Dolayisiyla bu teknolojik gelismeler
araciligiyla da her gun binlerce blog, milyonlarca tweet ve milyarlarca e-mail
yazilmaktadir (Berger, 2014). Ayni1 zamanda her giin yazilan bu yazigmalar sayesinde
herkes Internetin milyonlarca kullanicisiyla diisiincelerini paylasarak ve aldig
kararlarla baskalar1 lizerinde farkli konularda etkili olabilmektedir (Duan vd., 2008;
Dellarocas, 2003). Ozellikle son zamanlarda internet forumlar1, okuyuculariyla empati
kurarak hem kendi okuyucu tercihleri tizerinde hem de diger forum okuyucu tercihleri
Uzerinde gittikge gucli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Bickart ve Schindler,
2001; Dellarocas ve Narayan, 2006).

Elektronik agizdan agiza iletisim, satin alma karar1 siirecinin farkindalik,
diisiinme, tercih, hareket ve sadakat gibi her asamasinda tiliketicilerin kararlarini
etkileyebilmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2012). Ayn1 zamanda elektronik agizdan agiza
iletisim, tiiketiciler icin Web iizerinde olusturulan bilgi kaynaklar1 bakimindan bir
reklamcidan daha fazla giivenilir olabilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001). Bunlara
ek olarak iirlin tipinin iiriin tavsiyelerini takip etme egilimi iizerindeki etkisinin
Otesinde elektronik agizdan agiza iletisim, cevrimici {riin tavsiyelerine iliskin
tiiketiciler icin ¢evrimigi secimler {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir
(Senecal ve Nazntel, 2004). Bu sebeple, Internet vasitastyla yapilan elektronik agizdan
agiza iletisimin bu etkilerini firsata ¢eviren birgok firma icin elektronik agizdan agiza
iletisim, genellikle 6nemli Ol¢iide daha diisiik maliyetlerle ve daha hizli mesaj
teslimatlart ile gergeklesen bir iletisim bigimi halini almaktadir. Boylece elektronik
agizdan agiza iletisim 6nemli uygulamalara sahip olabilmektedir (Trusov vd., 2009).
Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim, aktif olarak miisterilerle ¢evrimigi
etkilesimlerde bulunan firmalarin icin, su anda oldugu gibi her giin pazarlama
faaliyetlerinin bir parcast olarak karsimiza c¢ikabilmektedir (Aardenburg, 2013).
Dolayisiyla geleneksel ylz yiize iletisimin bir uzantisi olarak elektronik agizdan agiza

iletisimin arastiritlmasi1 6nem arz etmektedir (Goldsmith ve Horowitz, 2006).

Elektronik agizdan agiza iletisim {izerine yapilan tanimlarda goriilecegi tlizere
elektronik agizdan agiza iletisimin Internet tabanli olarak farkli ortamlarda yapildig

ifade edilir. Internet tabanli olan bu ortamlara su &rnekler verilebilir; Web-bloglar



(6rnegin; xanga.com), tartisma forumlar1 (6rnegin; zapak.com), fikir Web siteleri
(6rnegin; Epinions.com), e-biilten forum aglari, haber gruplari ve son olarak sosyal ag
siteleri (6rnegin; facebook.com). Tiketiciler bu farkli ortamlar araciligiyla iirin ve
hizmet hakkinda yorum ve degerlendirmelerde bulunabilirler. Ayn1 zamanda bu
kanallar vasitasiyla liriin ve hizmet hakkinda tavsiye ve sikayetlerini de ifade
edebilirler (Cheung ve Thadani, 2010; Hennig-Thurau vd., 2004; Aydin, 2014).
Boylece, dogasi geregi olarak Internet tabanli Web siteleri yapilan yorumlarin,
degerlendirmelerin, tavsiyelerin ve sikdyetlerin etkisine niifuz edebilmektedir
(Senecal ve Nantel, 2004). Bunun oOtesinde tiiketici tavsiyeleri iizerindeki etkiler
genellikle kisisel etkiler ya da agizdan agiza iletisim arastirma etkisi altinda
siiflandirilan ve esasinda tavsiye kaynaklari olarak bilinen bilgi kaynakli etkilerdir
(Senecal ve Nantel, 2004). Buna ek olarak ii¢ farkli tipteki Web sitesi tavsiye kaynagi
olarak kullanilabilmektedir (Hoffman vd., 1995; Spiller ve Lohse, 1998): Birincisi,
saticilara iligkin olan Web siteleri 6rnegin; Amazon.com gibi perakendeci veya
imalatg1 Web siteleri. Ikincisi, ticari olarak birbirine bagl iiciincii hissedarlara iliskin
Web siteleri 6rnegin; MySimon.com gibi karsilastirmali alisveris siteleri. Ugiinciisii
ise, ticari olmayan bigimde birbirine bagl iiclincli hissedarlara iliskin Web siteleri
ornegin; Consumerreports.org gibi iirlin veya satict degerlendirme Web siteleri olarak

da ifade edilebilen Web siteleridir (Senecal ve Nantel, 2002).

Cok sayida kullanictyr barindiran elektronik agizdan agiza iletisim
pazarlamacilar i¢in potansiyel bir gii¢ halini almistir (Schindler ve Bickart, 2005).
Buna ek olarak da elektronik agizdan agiza iletisimin bir tiirii olan ¢evrimigi tiiketici
goriigleri, miisteri bakis agisiyla {iriin ya da hizmetlere iliskin olarak tiiketiciler i¢in
bilgi ve tavsiye kaynagi gorevi goriilmektedirler (Lee vd., 2012). Ayrica tiiketiciler
cevrimici iirlinler satin almaya devam ettikleri i¢in ¢evrimici tiikketici goriisleri gittikce

daha fazla 6nem kazanmaktadir (Yayl ve Bayram, 2012).

1.1.3. Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza letisim Farki

Agizdan agiza iletisim, taninanlar arasinda ticari olmayan kisiler arasi bir sozIU
iletisim olarak ifade edilir (Arndt, 1967). Bilgi teknolojisinin essiz 6zellikleri ve
Internetin giiclii gelisimi ile birlikte agizdan agiza iletisim devrimi gergeklesmistir

(Yoo ve Gretzel, 2008; Thorson ve Rodgers, 2006; Dellarocas, 2003). Boylece yeni



bir iletisim bigimi olan elektronik agizdan agiza iletisim kavrami dogmustur (Cheung
ve Thadani, 2010). Bunun otesinde 1990’larin sonlarindan bu yana, internet ve
zenginlestirilmis tliketici iletisim yiizeyli hizla gelismeler sayesinde elektronik
agizdan agiza iletisim tiiketicilerin iiriin degerlendirmeleri {izerine dnemli bir etkiye
sahip olmaktadir (Okazaki, 2009; Doh ve Hwang, 2009). Oyleki, cevrimici
yazismalarda bulunan tiiketiciler, diger Internet kullanicilarinin goriislerine erisimini
kolaylastirmaktadirlar ~ (Dellarocas, 2003). Nitekim bu goriislere erigimi
gerceklestirebilen ¢evrimici bireyler bu goriislerin etkisi altinda ve ¢evrimigi pazarin
sagladig1 olanaklar ile potansiyel tiiketicileri etkilemektedirler (Lee vd., 2008). Yayli
ve Bayram (2012) gore ise, bu etkilere maruz kalan tiiketiciler elektronik agizdan agiza
iletisim faaliyetleri boyunca pazar seffafligini elde ederler. Bundan dolayr da bu
tiketiciler deger zincirinde daha aktif bir rol istlenmis olmaktadirlar ve kisisel

tercihlere gore de Uriin ve fiyati etkileyebilmektedirler.

Yapilan ¢alismalar incelendiginde tlketicileri elektronik agizdan agiza iletisim
yapmaya motive eden faktorlerin tiiketicileri agizdan agiza iletisim yapmaya motive
eden faktorlerlerle benzerlikler gosterebilmektedir (6rnegin; Hennig-Thurau vd.,
2004; Aydm, 2014; Fu vd., 2015). Bunun 6tesinde Chu (2009) gore, kisiler arasi
olmasi, karar vermeyi etkilemesi ve ¢ift yonlii ve etkilesimli olmas1 yoniiyle agizdan
agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim tipleri arasinda benzerlikler olsa da
bicim, kapsam ve hiz yoniiyle agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza
iletisim tipleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Buna ek olarak agizdan agiza
iletisime benzer bicimde, elektronik agizdan agiza iletisimin kurumsal gercevesi net
degildir (Kaijasilta, 2013). Ciinkii elektronik agizdan agiza iletisimin bu karmasik
goringusu (San José-Cabezudo ve Camarero-lzquierdo, 2012), viral pazarlama,
Internet iletisimi, kullanicinin iirettigi icerik, word-of-mouse, gizli pazarlama ve
elektronik agizdan agiza reklam ya da elektronik referans pazarlama ile baglantilidir

(Vilpponen vd., 2006).

Elektronik agizdan agiza iletisimin igerigi geleneksel agizdan agiza iletisimin
sOzllii bicimine nazaran yazili boyuttadir (Huang vd., 2011). Bu da yazil olarak
gergeklesen ve paylasilan bilgilerin bir yildan daha uzun siireli ilgili Web sitelerde
kaydedilmesine olanak kilmaktadir. Boylece ilgili Web sitelerinde muhafaza edilen ve
erisimi kolay olan bu bilgiler, tiiketiciler tarafindan uzun zaman dilimlerinde

kullanilabilmektedirler (Andreassen ve Streukens, 2009; Schindler ve Bickart, 2005;



Cheung ve Thadani, 2010). Dolayisiyla dijital yontemlerle yapilan iletisim uzun siire
surdudrilebilirken agizdan agiza iletisim ise elektronik agizdan agiza iletisime kiyasla
daha ¢ok kisa siirede kaybolabilmektedir (Trusov vd., 2009). Bunun 6tesinde agizdan
agiza iletisim soOzIU ifadeler icerirken oysa ¢evrimigi tartismalar yazilan ifadeler
araciligiyla kisisel deneyimleri ve niifuz edebilen goriisleri gerektirir (Bayraktaroglu
ve Akyol, 2009).

Internet erisim ve kullanimindaki artis elektronik agizdan agiza iletisimin
onemini artirmigtir (Schindler ve Bickart, 2005). Boylece elektronik agizdan agiza
iletisim vasitasiyla tiiketiciler diger Internet kullanicilariyla smirsiz diyaloglar
kurmaktadirlar (Heyne, 2009; Kiecker & Cowles, 2002). Diger bir ifadeyle tlketiciler
Interneti kullanarak, goriislerini, duygularini, iiriin ve hizmetler hakkindaki
diistincelerini biiyiik kitlelere kolaylikla aktarmaktadirlar. Bunun Otesinde gevrimigi
ulagilan agizdan agiza bilgi ¢evrimici olmayan diinyada geleneksel igeriklerden elde
edilen bilgiye kiyasla oldukc¢a daha fazla yogunlukta olmaktadir (Chatterjee, 2001).
CUnkU agizdan agiza iletisim ile kiyaslandiginda, elektronik agizdan agiza iletisim
daha yogun, hizli, biiyiik 6l¢lide, muhafaza edilebilen, anlik ulasilan, sayisiz alan ve

zamani asan bilgi 6zelligine sahip olmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Agizdan agiza iletisim Kisiler arasinda 6zel olarak gergeklestiginden ve gecici
oldugundan dolayr gozlemlenmesi zor olmaktadir (Yildiz, 2016). Dolayisiyla
elektronik agizdan agiza iletisimin sunum bi¢imi, yogunlugu ve kaliciligi daha fazla
gozlemlenebilmektedir. Bu da elektronik agizdan agiza iletisim 6lgimini agizdan
agiza iletisim O0lcimine kiyasla daha kolay, daha maliyetsiz ve daha erisilebilir hale
getirmektedir (Lee vd., 2008; Park ve Kim, 2008).

1.1.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Sundaram vd. (1998) gore, olumsuz agizdan agiza iletisim davranis sikayetleri
ile iliskilidir. Aksine, olumlu agizdan agiza iletisim ise Urlin ya da hizmet
tavsiyeleriyle iliskilidir. Bunun &tesinde ilgili literatiirde yapilan ¢alismalari
inceledigimizde agizdan agiza iletisimin olumlu ve olumsuz olmak Uzere iki ana
baslikta ele alindig1 goriilmektedir (6rnegin; Buttle, 1998; Dichter, 1966; Engel vd.,
1993; Mahajan vd., 1984). Ayni1 zamanda yapilan bu ¢alismalarda baz tiiketicilerin
ise, genellikle sadece notr degerli paylasim yaptiklar goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle
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yapilan bu ¢aligmalarda bazi tiiketicilerin olumlu ve olumsuz igerik tasimayan 6rnegin
sadece nerede, ne zaman ve kimlerle birlikte bir sey yapildig1 ve ne yapildigina iliskin
niyetle paylasim yaptiklari tespit edilmistir (Chung ve Kim, 2015). ilgili literatiirde bu
tespiti destekler nitelikte Cho (2008) de Anderson (1998)’dan alint1 yaparken bu iki
tip, olumlu agizdan agiza iletisim ve olumsuz agizdan agiza iletisim tipi haricinde bir

de notr agizdan agiza iletisim oldugunu ifade etmistir.

Literatiirde konuya iliskin yapilan ¢alismalarda agizdan agiza iletisim gibi
elektronik agizdan agiza iletisimin de olumlu ve olumsuz olarak iki tipte yapildigi
ifade edilir (6rnegin; Hennig-Thurau vd., 2004; Yap vd., 2013; Fu vd., 2015). Aym
zamanda yapilan ¢aligmalarda hem olumlu hem olumsuz olarak yapilan elektronik
agizdan agiza iletisimin her iki tipte olgiildiigii calismalar gorulmiistiir (6rnegin;
Aardenburg, 2013; Yap vd., 2013). Bdylece bu agiklamalar 1s1ginda elektronik

agizdan agiza iletisimi iki sekilde siniflandirabiliriz:

1.1.4.1. Olumlu Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Mourali vd. (2005) gore, satin alma Oncesi bilgi aramasi Ozellikle biiylik
derece iiriine iliskin satin alma siirecinde 6énemli bir adimdir. Dolayisiyla bugiinlerde
tikketiciler tiriinlere iliskin daha iyi satin alma kararlar1 almak i¢in elektronik agizdan
agiza iletisimi satin alma oncesi bir bilgi arama araci olarak kullanmaktadirlar (Cheung
ve Thadani, 2010; Rafiee ve Shen, 2016; Dowling ve Staelin 1994; Rosen ve
Olshavsky 1987; Bettman 1979). Bunun 6tesinde Bayraktaroglu ve Akyol (2009) gore,
pazarlama iletisiminde pazarlamacilar, bir markanin olumlu 6zelliklerini sunarak
tiketicilerin marka tercihlerini etkilemeye c¢alismaktadirlar. Bunun yaninda
Bayraktaroglu ve Akyol (2009) farkli arastirmacilardan da alintilar yapmuslardir.
Alint1 yapilan bu arastirmacilara gore ise, bir marka hakkinda olumlu bilgi igeren
pazarlama mesajlarina kiyasla olumsuz bilgi iceren pazarlama mesajlar1 daha etkilidir
(6rnegin; Etgar ve Goodwin, 1982; Golden ve Alpert, 1987; Kamins ve Assael, 1987;
Pechmann, 1992).

lgili literatiirde yapilan ¢aligmalarda &rnegin; Chu ve Kim (2011) tarafindan
yapilan caligmada alic1 ve gonderici arasindaki iligkinin giicii ile elektronik agizdan
agiza iletisim davraniglart arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ayni

zamanda yapilan bu ¢alismada giiven, normatif ve bilgilendirme etkisinin elektronik
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agizdan agiza iletisim davraniglart olan fikir yazma, fikir arama ve fikir iletmede
olumlu manada etkin oldugu ifade edilmistir. Buna ek olarak Chang vd. (2010)
tarafindan yapilan c¢alismada mesajin giivenilirligi, gondericinin uzmanligi, bilgi
alicinin arama boyutu ve bilgi alicinin sahip oldugu deneyim olan bu dort faktoriin
elektronik agizdan agiza iletisimi olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Doh ve Whang
(2009) tarafindan yapilan ¢alismada ise, olumlu mesaj ve Onceki bilgi orani ile
elektronik agizdan agiza iletisim arasinda 6nemli iliskinin oldugu goriilmiistiir. Ancak,
yapilan bu calismada elektronik agizdan agiza iletisimin tiim mesajlarinin olumlu
olmasi durumunun uzun siirede Web sitelerine ve elektronik agizdan agiza iletisimin

mesaj giivenilirligine zarar verebilecegi de ifade edilmistir.

1.1.4.2. Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Tiiketicilerin bir iriiniin islev bozuklugundan, olumsuz bir tiketim hizmet
deneyimden ya da tatmin edilmemis diger cesitli deneyimlerden dolay1 sik sik olarak
olumsuz agizdan agiza iletisimi ya da olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimi
yaydiklari ifade edilir (Anderson, 1998; Verhagen vd., 2013). Yapilan bir ¢aligmada
ise, tuketicilerin orijinal olmasinin 6tesinde islevsiz olan bir iiriin i¢in 6zellikle daha
cok olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimi yaydiklar1 goriilmistiir (6rnegin;
Moldovan vd., 2011). Yapilan bir diger ¢aligmada olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisimin yiiksek diizeyinin olumsuz tlketici davraniglarimi artirdign goriilmiistiir
(6rnegin; Lee vd., 2008). Ayrica yapilan baska ¢alismalarda tiiketicilerin, bilhassa
denenmis iriinlerle ilgilendiklerinde olumlu elektronik agizdan agiza iletisime kiyasla
daha ¢ok olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim tarafindan etkilendikleri
goriilmistiir (6rnegin; Park ve Lee, 2009; Yang ve Mai, 2010). Fagerstrem ve Ghinea
(2011) gore ise, olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim ¢evrimigi satin alma

kararlar1 iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

Tiiketiciler satin alma kararim1 vermeye iliskin algilanan riski ele almak i¢in
satin almay1 yapmadan Once bilgi ararlar (Bettman, 1973; Srinavasan ve Ratchford,
1991). Buna ek olarak tliketicilerin satin alma kararlarinin riskini degerlendirmek, yeni
Uriinler hakkinda bilgi almak ve bir iriinii satin aldiktan sonra uyumsuzlugu azaltmak
icin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimi kullandiklar1 ifade edilir (6rnegin;

Khammash ve Griffiths, 2011). Cinki olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
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algilanan giiven lizerinde olumlu elektronik agizdan agiza iletisime kiyasla daha guclu
bir etkiye sahiptir (Van Noort ve Willemsen, 2012). Ornegin; elektronik agizdan agiza
iletisim Uzerinde film degerlendirmelerine iliskin olarak yapilan bir ¢alismada
tiketicilerin olumlu elektronik agizdan agiza iletisime kiyasla daha ¢ok olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisimden etkilendikleri goriilmistiir (Chakravarty vd.,
2010). Diger bir 6rnek Pan ve Chiou (2011) tarafindan yapilan bir ¢alismadir. Bu
calismada itimat edilen mallar icin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim sosyal
baglar1 giiglii tiiketici bireyleri tarafindan mesaj paylasildiginda en guvenilir olarak
algilanmistir. Ayrica bu caligmada tuketici tutumu Uzerinde olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim etkisinin itimat edilen mallardan daha ¢ok denenmis mallar

Uzerinde etkin oldugu da goriilmiistiir.

1.1.5. Elektronik Agizdan Agiza iletisime Etki Eden Kisisel Motivasyonlar

Mlgili literatiirde tiiketicileri agizdan agiza iletisim yapmaya motive eden
faktorlere iliskin arastirmalar gorilebilir (Yoo ve Gretzel, 2008). Ilgili literatiirde
goriilecegi tizere Dichter, (1966) tarafindan yapilan ¢alismada, tuketicileri olumlu
agizdan agiza iletisim yapmaya motive eden faktorler trln igerigi, kendini gelistirme,
diger icerikler ve mesaj icerigi olarak dort faktor goriilmiistiir. Sundram vd. (1998)
tarafindan yapilan ¢alismada ise, tlketicileri olumlu agizdan agiza iletisim yapma
motive eden faktorler fedakarlik, iriin icerigi, kendini gelistirme ve firmaya yardim
etme olarak goriilmiistiir. Ayni ¢alismada olumsuz agizdan agiza iletisim yapmaya
motive eden faktorler ise, fedakarlik, kaygi azaltma, intikam ve tavsiye arama olarak
goriilmiistiir. Sundram vd. (1998) tarafindan yapilan bu ¢alismada goriilecegi iizere
fedakarlik faktori hem olumlu hem de olumsuz agizdan agiza iletisim yapmaya motive
eden bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. CUnki fedakarlik faktorii baskalarini
diistinme ve bagkalar1 i¢in endise etme duygularimi tasir. Yap vd. (2013) gore ise,
tatmin edilmis bir tiiketici baskalarinin da bunu tecriibe edebilmeleri i¢in onlari
diistinebilir. Bundan dolayr da bir tiiketici baskalariyla olumlu paylasimlarda
bulunabilir. Aksine, tatmin olmamis bir tiiketici ise baskalarinin da bu durumu
yasayabileceklerine iliskin onlar i¢in endise edebilir. Bundan dolay1 da bir tiiketici

bagkalariyla olumsuz paylasimlarda bulunabilir.
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Sun vd. (2006) gore, agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim
yakindan iliskilidir ve agizdan agiza iletisimin tahmininde yardimci olacak faktorler
elektronik agizdan agiza iletisim icin de ¢ok benzerlikler gosterir. Gruen vd. (2006)
gore ise, agizdan agiza iletisimin isleyisi Internet tabanli olarak yapilan elektronik
agizdan agiza iletisimin tiikketici davranigina olan etkileri ile cok benzerlikler gosterir.
Dolayisiyla son zamanlarda bilhassa Hennig-Thurau vd. (2004) elektronik agizdan
agiza iletisimin spesifik 6zellikleri icin tiretilen motivasyon faktorlerini, agizdan agiza
iletisim  davraniglar1  Uzerinde etkili olan doért motivasyon faktoru ile
biitiinlestirmiglerdir. BOylece tuketici fikir platformlari {izerine bir ¢alisma yapmislar
ve calismalarinda su sekiz motivasyon faktoriinii gelistirmislerdir: Platform yardimu,
olumsuz duygular1 agiga vurma, diger tiiketicileri diisiinme, disa doniklik/olumlu
kendini gelistirme, sosyal faydalar, ekonomik tesvikler, firmaya yardim etme ve
tavsiye arama. Fu vd. (2015) ise, yaptiklar1 ¢calismada diger tiiketicilere yardim etme,
firmaya yardim etme, kendini gelistirme, diger tiiketicileri uyarma, intikam ve kaygi
azaltma motivasyon faktorlerinin elektronik agizdan agiza iletisim Uzerine olan
etkilerine yer vermislerdir. Agizdan agiza iletisim Ve elektronik agizdan agiza iletisim
tizerinde etkileri arastirilan bu motivasyon faktorlerinden; sosyal etkilesim faydalari,
diger tiiketicileri diistinme, diger tiiketicileri uyarma, olumsuz duygular agiga vurma,
intikam ve kaygi azaltma faktorleri aragtirmaya dahil edilmistir. Bundan dolay1 bu

motivasyon faktorlerine deginilmesinin yararli olacagi diistiniilmistiir.

1.1.5.1. Sosyal Etkilesim Faydalar

Sosyal etkilesim faydasi toplumda taninma ve toplumsal biitiinlesme amac1
olan kisinin ihtiyaciyla iliskilidir (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu ihtiyag icin sosyal
etkilesimde bulunan elektronik agizdan agiza iletisim kullanicilari ekonomik, fayda
temelli ya da sosyal icerikli bir deger elde edebilirler (Balasubramanian ve Mahajan,
2001; Hennig-Thurau vd., 2004). Bunun Otesinde sosyal biitiinlesme giidiisii 6zellikle
tilketim kaynakli yasanilan olumsuz deneyimler hakkinda baskalariyla konusarak
rahatlama ve teselli ihtiyacin1 karsilayabilmektedir (Rimé, 2009). Bundan dolayi
tiketici sosyal bitlinlesme amacina iligkin olarak elektronik agizdan agiza iletisim
yapma niyetini tastyabilir ve cevrimici iletisime aktif olarak katilimim

gerceklestirebilir. Dolayisiyla, elektronik agizdan agiza iletisim aym1 zamanda
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tlketicinin cevrimici toplulugun bir pargast olmasina yardimci olabilen bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dirksz, 2014).

Igili literatiirde goriilecegi iizere Aydin (2014) tarafindan yapilan calismada
topluluk tyeligi olma faktérinun elektronik agizdan agiza iletisim aramada etkili
oldugu goriilmistiir. Cheung ve Lee (2012) tarafindan yapilan ¢alismada ise, itibar
(sOhret, taninma) faktOriinlin elektronik agizdan agiza iletisimi yayma amacinda etkili
oldugu goriilmiistiir. Bunun O6tesinde sosyal faydanin siteyi ziyaret etme, yorum
yazmada (Hennig-Thurau vd., 2004), olumlu elektronik agizdan agiza iletisim yapma
niyetinde (Yap vd., 2013) ve cevrimic¢i degerlendirme Uzerinde (Dellarocas ve
Narayan, 2006) etkili oldugu da goriilmistiir.

1.1.5.2. Diger Tiiketicileri Diisiinme ve Diger TUketicileri Uyarma

Ward ve Ostrom (2006) gore, miisteri sikayetlerinin temelinde yatan 6nemli bir
gidi olarak fedakarlik (altruism) goriiliir. Ayrica Sundaram vd. (1998) gore
fedakarlik, tiketiciler icin agizdan agiza iletisimi tiretmede dnemli bir gtidudar. ilgili
literatiirde fedakarliga iligkin yapilan tanimlarda goriilecegi lizere fedakarlik, kisilerin
baskalarina yardimci olma, hizmet etme ya da faydali olma hatta gerekirse baskalarinin
kisisel ¢ikarlar1 i¢in kendini kurban etme ahlakini elinde bulundurma inanci olarak
ifade edilmektedir (Shechter ve Freeman, 1994). Bundan dolayr da fedakarligin
bagkalarini diisiinme gudisu ile iliskili oldugu kabul edilmistir (Hennig-Thurau vd.,
2004; Engel vd., 1993). Bu tanimlarin 6tesinde Sundram vd. (1998) tarafindan yapilan
caligmada fedakarlik gudisu olumsuz agizdan agiza iletisim ve olumlu agizdan agiza
iletisim ile iliskilendirilerek ifade edilmistir. Bdylece olumlu agizdan agiza iletigim,
karsiliginda herhangi 6diil beklemeksizin bagkalar1 i¢in bazi seyler yapma eylemi
olarak tanimlanmistir. Olumsuz agizdan agiza iletisim ise, karsilagilan olumsuz
deneyimlerden baskalarini koruma olarak tanimlanmistir. Sundram vd.nin (1998)
yapilan ¢alismasina yakin olarak Yap vd. (2013) ve Fu vd. (2015) tarafindan yapilan
caligmalarinda ise, cevrimici olarak tlketicilerin olumlu ve olumsuz paylasim
farkliliklarin1 netlestirmek amaciyla fedakarlik tanimima gidilmistir. Boylece
fedakarlik, olumlu paylasimlar i¢in diger tiiketicileri diisiinme ve olumsuz paylagimlar

icin diger tiiketicileri uyarma seklinde ifade edilmistir.
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Yoo ve Gretzel (2008) gore, insan baskalarina yardim etmek ya da baskalarini
uyarmak i¢in onlarla deneyimlerini paylasabilmektedir. Bu sebeple diger tuketicileri
diistinme giidiisii olumlu tecriibelerin aktarilmas1 ve benzer karar almalari igin
baskalarina yardim etme amaciyla iligkilidir. Aksine, diger tiiketicileri uyarma giidiisii,
olumsuz deneyimlerin aktarilmasi ve diger tlketicilerin benzer problemleri tecriibe
etmelerini 6nleme amaciyla onlar igin endiselenme ile iligkilidir. Boylece baskalarini
diistinen kisi agizdan agiza iletisimde 6gretici ve islevsel olabilecek faydali davranisi

sergileyebilmektedir (Yap vd., 2013).

Igili literatiirde goriilecegi iizere yapilan calismalarda diger tiiketiciler icin
endise etme gudusunin siteyi ziyaret etme ve yorum yazmada, online degerlendirmede
ve olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yazmada etkili oldugu goriilmiistiir
(6rnegin; Hennig-Thurau vd., 2004; Dellarocas ve Narayan, 2006; Yoo ve Gretzel,
2008; Aardenburg, 2013). Diger taraftan tiketicileri uyarma giidisunin ise, elektronik
agizdan agiza iletisim yaymada etkili oldugu goriilmiistiir (6rnegin; Cheung ve Lee,

2012; Fu vd., 2015).

1.1.5.3. Olumsuz Duygulari A¢iga Vurma

Basarili tikketim deneyimleri, tiiketicileri olumlu duygular1 agiga vurmak i¢in
motive edebilir (Sundaram vd., 1998). Diger taraftan tatmin edilmemis bir yasanmiglik
durumundan dolay1 ortaya ¢ikan olumsuz duygular ise, stres atmak niyetiyle 6fkenin
aciga cikarilmasina neden olabilmektedir (Stiles, 1987). Diger bir ifadeyle tuketim
deneyimlerinden mutlu olmayan tlketiciler bagkalarini ikna etme, firma kusurunu
boykot etme, intikam arama egilimi ya da firmay: cezalandirma niyetiyle olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisime bagvurmaktadirlar (Sundaram vd., 1998; Ward ve
Ostrom, 2006). Bu sebeple, agiga vurma olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
icin en yaygin motivasyon faktOrlerinden biri olarak kabul edilmistir (Alicke vd.,
1992).

Igili literatiirde goriilecegi iizere Yap vd. (2013) tarafindan yapilan calismada
olumsuz duygular1 a¢iga vurma, olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim i¢in hem
bilissel hem de duygusal igerikli mesajlarin yazilmasiyla iligkili oldugu goriilmiistiir.

Ayn1 zamanda yapilan bagka bir ¢alismada olumsuz duygular agiga vurma, elektronik
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agizdan agiza iletisimi yapmaya motive eden temel faktorlerden biri olarak

goriilmistiir (Aydin, 2014).

1.1.5.4. intikam

intikam, olumsuz tiiketim deneyimiyle iliskili firmaya karsi 6¢ alma olarak
tanimlanabilir. Boylece olumsuz tiiketim deneyimlerinden dolayr bazi tiiketiciler
firmanin faaliyetlerini engeleme niyetini tasiyabilirler. Ayni zamanda tlketim
deneyiminden mutlu olmayan tiiketiciler intikam arama niyetiyle olumsuz elektronik

ag1zdan agiza iletisime gidebilmektedirler (Sundram vd., 1998).

lgili literatiirde goriilecegi iizere yapilan ¢alismalarda tiketicilerin firmanin
tepeden baktigi diger tiiketicileri caydirmak igin faaliyetlerde bulunduklari
goriilmiistiir. Ayrica yapilan bu c¢alismalarda firmayr cezalandirmak isteyen
tlketicilerin, bedel arama ve misilleme/karsilik arama niyeti ile de olumsuz agizdan
agiza iletisim yaptiklar1 da goriilmistiir (Ward ve Ostrom, 2006; Cheung vd., 2007).
Kizgim, sinirli ya da mutsuz tlketicilerin intikam almak igin olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim yapmalar1 da literatirde isaret edilen unsurlardir (Anderson,
1998; Wetzer vd., 2007). Aardenburg (2013) tarafindan yapilan g¢alismada ise,
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapan tuketicilerin gii¢c uygulama faktoru ile
motive olduklar1 gériilmiistiir. Yapilan diger bir ¢alismada intikam gldustnun tiketici

davranigin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Fu vd., 2015).

1.1.5.5. Kaygi Azaltma

Tuketiciler, uzun donemli miisterisi olduklart firmaya ya da sadakat
gosterdikleri bir lirtine karst olumlu bir tavir icinde olabilmektedirler (Yildiz, 2016).
Dolayisiyla tiiketiciler firmalarin itibarii gelistirme niyetiyle kisiler arasi iletisim
yontemlerinden olan olumlu elektronik agizdan agiza iletisime bulunabilmektedirler
(Rafiee ve Shen, 2016). Aksine, firma ya da firiin kaynakli olumsuz tiketim
deneyimleri, tiketicilerin kaygi, 6fke ve hayal kirikligi gibi duygularin tagimasinda
etkili oldugu ifade edilmistir (Dirksz, 2014). Boylece tiketiciler 6fkenin, kayginin ve
hayal kirikliginin hafifletilmesi i¢in olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yoluna

bagvurabilmektedirler (Sundaram vd., 1998; Hennig-Thurau vd., 2004). Dolayisiyla
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da tuketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisime karst olumlu bir tutum

icinde olmalar1 kaginilmaz olabilmektedir.

Igili literatiirde goriilecegi iizere Fu vd. (2015) tarafindan yapilan c¢alismada
Ofke, kaygi ve hayal kirikligini azaltma amacinin, tiiketicileri olumsuz elektronik

agizdan agiza iletisime yoOneltigine isaret eden unsurlara ulagilmistir.

1.2. LITERATUR TARAMASI

1.2.1 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Uzerinde Etkili Olan Kisisel

Motivasyon Faktorlerine liskin Literatiir Taramasi

Bu temel baglik altinda elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde etkili olan

kisisel motivasyon faktorlerine iliskin literatiiriin bir 6zeti sunulmustur.

Hennig-Thurau vd. (2004), calismalarinda Almanya’da tiiketicileri elektronik
agizdan agiza iletisime katilmaya motive eden faktorleri arastirmislardir. Yapilan
literatiir taramasinda on bir motivasyon faktoriiniin oldugu ileri siiriilmiistiir: 1-Diger
tiikketiciler i¢in endise etme 2-Firmaya yardim etme arzusu 3- Sosyal faydalar alma 4-
Firma {izerinde gili¢ olusturma 5-Satis sonrasi tavsiye arama 6-Kendini gelistirme 7-
Ekonomik miikafatlar 8-Co6ziim arayisinda kolaylik 9-Platform operatdriiniin bir
moderator olarak hizmet yapacagini ummak 10-Olumlu duygulari ifade etme ve son
olarak 11-Olumsuz duygular1 a¢iga vurma. Ancak bu on bir motivasyonun yapi ve
iliskisi ampirik olarak degerlendirilmistir. Boylece Web tabanli goriis platformlarina
aktif olarak katilan yaklagik 2000 tiiketici 6rneginden hareketle on bir motivasyon
unsuru Faktor Analizine tabi tutulmustur. Yapilan analizle 1-Platform yardimi 2-
Olumsuz duygular1t agiga vurma 3-Diger tiiketiciler icin endise etme 4-Disa
dontikliik/olumlu kendini gelistirme 5-Sosyal faydalar 6-Ekonomik tesvikler 7-
Firmaya yardim etme ve 8-Tavsiye arama seklinde sekiz motivasyon faktorii elde
edilmistir. Bu sekiz motivasyon faktoriiniin elektronik agizdan agiza iletisim
davranigina iligkin olarak siteyi ziyaret etme siklifi ve yorum yazma faaliyeti
tizerindeki etkileri arastirmada belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan Regresyon Analizi
ile de diger tiiketiciler i¢in endise etme, disa doniikliik/ olumlu kendini gelistirme,
sosyal faydalar, ekonomik tesvikler ve tavsiye arama faktorleri siteyi ziyaret etme ve

yorum yazma davranislari tizerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir.
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Dellarocas ve Narayan (2006), ¢alismalarinda bir {irlinii ¢evrimigi elestiren
tilketicilerin  hangi faktorler tarafindan motive olduklarin1 aragtirmislardir.
Arastirmanin kapsami1 2002 yil1 i¢inde Amerika Birlesik Devleti’nde iiriin detaylar1 ve
ayni1 filmlerin haftalik gise verileri ile birlikte yayimlanmis olan 104 film i¢in Yahoo!
Filmleri iizerine yorum yapmis tiiketici ve profesyonel elestirmenlerin
degerlendirmeleridir. Arastirma 104 film, 1.392 elestirmen degerlendirmesi (film
basina ortalama 13 degerlendirme) ve 46.294 bireysel tiiketicinin 63.889
degerlendirmesinden olusmaktadir. 1-Uriin ilgisi/katilimi1 ve digerleri i¢in endise etme
2-Mesaj ilgisi/katilim1 3-Kendini gelistirme ve digerleri i¢in endise etme 4-Digerleri
icin endise etme ve son olarak 5-Kendini gelistirme ve sosyal faydalar faktorii testte
tabi tutulmustur. Yapilan analizler neticesinde bu bes faktoriin ¢evrimigi

degerlendirmeyi motive eden faktorler olarak goriilmiistiir.

Yoo ve Gretzel (2008), calismalarinda g¢evrimigi seyahatle ilgili yorum
yazmaya motive eden faktorleri belirlemeye ¢alismislardir. Arastirma 6rnegi olarak
Tripadvisor sitesi kullanicilart secilmistir ve kullanicilara 5 Ocak 2007 ve 31 Ocak
2007 donemleri arasinda Web tabanli bir anket uygulanilarak arastirma i¢in veriler
toplanilmistir. Online seyahat i¢in yedi farkli motivasyon faktorii incelenmistir: 1-Haz
2-Firma iizerine ortak gii¢ sarf etme 3-Olumsuz duygulari agiga vurma 4-Diger
tiiketiciler i¢in endise etme 5-Firmaya yardim etme 6-Olumlu duygular: ifade etme ve
7- Kendini gelistirme. Analizler neticesinde tiiketicilerde cinsiyet ve gelir seviyeleri
bakimindan motivasyon farkliliklar1 goriilmekle birlikte, cevrimici seyahat ile ilgili
yorum yazanlarin cogunlukla bir seyahat hizmet saglayic1 yardimiyla diger tiiketiciler
icin endise etme ve haz ihtiyaci/olumlu kendini gelistirme tarafindan motive olduklari
goriilmiistiir. Olumsuz duygulart agi8a ¢ikarmanin ise yorum yazmaya agikc¢a dnemli

bir motivasyon olarak gériilmedigi ifade edilmistir.

Cheung ve Lee (2012), calismalarinda ¢evrimigi tiiketicilerin ¢evrimigi fikir
platformlarinda tiiketicileri elektronik agizdan agiza iletisim yayma amacina iten
nedenler iizerinde durmuslardir. Arastirmanin c¢ergevesi OpenRice.com sitesi
kullanicilaridir. Hong Kong yemek deneyimleri ile ilgili Facebook iizerinden ¢evrim
ici olanlara soru anketine katilmalari i¢in 6zgiin bir hesapla bir davetiye mesaji
yayimlamiglardir. Ankete goniillii olarak katilanlardan veriler toplanmis ve yapilan

aragtirmanin neticesinde itibar (sohret), aitlik hissi ve diger tiiketicilere yardim
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etmekten zevk alma faktorlerinin elektronik agizdan agiza iletisimi yayma amacinda

etkili oldugu goriilmiistiir.

Aardenburg (2013), calismasinda hem olumlu hem de olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim i¢in motivasyonlarin Webcare ile olan iligkisini arastirmistir.
Veriler 30 giin i¢inde bir firmaya iligkin olumlu ya da olumsuz deneyimden sonra
Facebook ya da Twitter lizerinden yorum yapmis olan 480 aktif tiiketiciden Facebook
iizerinden c¢evrimig¢i bir anket yardimiyla derlenmistir. Olumlu elektronik agizdan
agiza iletisim i¢in marka bagliligi, firmaya yardim etme, baskalarini diisiinme, kendini
gelistirme, ekonomik odiiller ve olumlu duygularini ifade etme motivasyonlarinin
Webcare beklentisi ile iliskili oldugu agiklanmaya calisilmigtir. Ayn1 zamanda olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisim igin ise kaygi azaltma, firmaya yardim etme,
baskalarini1 diisiinme, kendini gelistirme, destek ve tavsiye arama ve gii¢ uygulama
motivasyonlarinin Webcare beklentisi ile iliskili oldugu agiklanmaya caligilmistir.
Analizler sonucunda tiiketicilerin olumlu elektronik agizdan agiza iletisim yazarken
marka bagliligi, kendini gelistirme, firmaya yardim etme ve ekonomik d&diiller ile
motive olduklar1 goriilmiistii. Ancak olumlu elektronik agizdan agiza iletisimi
yazarken baskalarini diisinme ve olumlu duygulari ifade etme ile motive olan
tiiketicilerin Webcare beklentisini pek karsilamadiklari ifade edilmistir. Diger taraftan
ayn1 zamanda tiiketicilerin bir Webcare beklentisini karsilamak niyetiyle daha yiiksek
beklentilere yol agacak olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimi yazarken firmaya
yardim etme, giic uygulama ve destek ve tavsiye arama ile motive olduklar
goriilmiustiir. Fakat olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimi yazarken baskalarim
diistinme, kaygi azaltma ve kendini gelistirme ile motive olan tiiketicilerin Webcare

beklentisini pek karsilamadiklari ifade edilmistir.

Yap vd. (2013), calismalarinda &zellikle elektronik agizdan agiza iletisim
motivasyonlar1 ile farkli o6zellikli mesajlar arasindaki iliskinin nasil oldugunu
arastirmak i¢in gondericiler tarafindan gonderilen hem olumlu hem de olumsuz icerikli
mesajlart incelemislerdir. Aragtirmanin verileri, son 12 ayda finansal bir hizmet
hakkinda ¢evrimi¢i mesaj gondermis olan 201 tiiketicinin goriisii ¢evrimigi bir anket
yardimiyla toplanilmistir. Kendini gelistirme, sosyal faydalar, tavsiye arama, diger
tiikketicilere yardim etme, firmaya yardim etme, olumsuz duygular acifa vurma
motivasyonlarinin hem biligsel hem de duygusal mesaj 6zellikleri ile olan iligkinin

nasil oldugu test edilmistir. Analizler neticesinde kendini gelistirme, sosyal faydalar
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ve tavsiye arama motivasyonlariin olumlu elektronik agizdan agiza iletisim i¢in hem
biligsel hem de duygusal icerikli mesajlarla kismen iligkili oldugu ama olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisim i¢in bu iligkinin gegerli olmadigi gortilmiistiir.
Firmaya yardim etme motivasyonun olumlu elektronik agizdan agiza iletisim i¢in hem
biligsel hem de duygusal igerikli mesajlarla iliskili oldugu ama olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim iizerinde bu iliskinin gecerli olmadig1 goriilmiistiir. Diger
tiikketicilere yardim etme motivasyonun olumlu elektronik agizdan agiza iletisim igin
biligsel mesaj Ozellikleri ile iliskili oldugu ama duygusal mesaj o6zellikleri ile bu
iliskinin gecerli olmadig1 goriilmiistiir. Son olarak olumsuz duygulari a¢iga vurma ve
diger tiiketicileri uyarma motivasyonlarinin olumsuz elektronik agizdan agiza iletigim

icin hem biligsel hem de duygusal icerikli mesajlarla iliskili oldugu goriilmiistiir.

Wolney ve Mueller (2013), calismalarinda sosyal paylasim siteleri {izerinden
tilketicileri moda markalar ile ilgili elektronik agizdan agiza iletisim yapmaya
giidilleyen motivasyonlar1 arastirmislardir. Arastirmada motivasyonlara Gerekgeli
Eylem Teorisi (TRA) genisletilerek dahil edilmistir. Boylece moda tutulumu, marka
bagliligi, iirlin tutulumu, kendini gelistirme, diger tutulumlar (baskalar1 i¢in endise
etme gibi), tavsiye arama, sosyal etkilesim ihtiyact motivasyonlar1 {iizerinde
durulmustur. Yapilan analizler neticesinde moda tutulumu, marka bagliligi, iiriin
tutulumu ve sosyal etkilesim ihtiyacinin tiiketicileri elektronik agizdan agiza iletisim
iizerinde moda markalarla ilgili iletisim yapmaya motive eden faktorler olarak

gorilmiistiir.

Aydin (2014), c¢alismasinda tiiketicilerin ¢evrimig¢i topluluklara katilim
aligkanliklari ile bu topluluklarda onlar1 elektronik agizdan agiza iletisim arama ve
saglamaya motive eden faktorleri ortaya koymay1 amaglamigtir. Bu arastirma Konya
iline ziyarette bulunan yerli turistlerin katilmiyla gerceklestirilmistir. Bu ¢alismanin
verileri yiiz yiize goriisme teknigiyle, 693 katilimci tizerinde uygulanan soru formu ile
toplanmistir. Arastirma kapsaminda elektronik agizdan agiza iletisim aramada etkili
motivasyonlar1 olusturan faktorler mercek altina alinmistir. Yapilan Faktor Analizi
neticesinde elektronik agizdan agiza iletisimi aramaya yonelik olarak etkili olan ii¢
faktor goriilmiistiir; bilgi alma/sosyal oryantasyon, topluluk iiyeligi ve son olarak
miikafat faktoriidiir. Arastirmaya katilanlar1 elektronik agizdan agiza iletisim
aragtirmaya motive etmesi acisindan en 6nemli faktor bilgi alma/sosyal oryantasyon

faktorli olarak goriilmiistiir. Diger taraftan ayni zamanda katilimcilar elektronik
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agizdan agiza iletisim saglamaya motive eden faktorleri belirmeye yonelik olarak
yapilan analiz neticesinde kendini gelistirme, sosyal fayda, platform yardimi ve
olumsuz duygularin ortaya ¢ikis1 olarak dort temel faktor belirlenmistir. Aragtirma
kapsaminda, bireyleri bu deneyimlerini ¢evrimigi topluluklarda paylagsmalarina neden
olan konular da incelenmis, olumlu ve olumsuz deneyimlerin paylasilmasina yonelik
fazla oldugu goriilen konularin 6nem diizeyine gore siralamasi ise; digerlerine yardim
etme, digerlerini uyarma, iyi kuruluslarin desteklenmesi, basarili deneyimleri aktarma,
memnuniyet aktarma, digerlerini koruma, bu yolla destek alma seklindedir. En diisiik

ortalama bu yolla hos insanlarla tanisma ve 6diil elde etme maddelerinde goriilmiistiir.

Fu vd. (2015), caligmalarinda tiiketicileri elektronik agizdan agiza iletisim
yapmaya Onciilik eden faktorleri arastirmislardir. Calismalarina arastirmanin
iskeletini olusturmak i¢in literatiirli tarayarak elektronik agizdan agiza iletisim ile
tatmin arasinda tipik olarak goriilen iliskiyi inceleyerek baglamiglardir. Daha sonra
memnuniyet i¢in dnemli bir 6nciil ve elektronik agizdan agiza iletisim niyeti tizerinde
dolayli etkisi olan adalet algilarinin roliinii irdelemislerdir. Planli Davranis Teorisi’ni
elektronik agizdan agiza iletisim niyetini tahmin etmek icin benimsemisler ve
olusturulan modelde kullanmislardir. Tasarladiklar1 kesit bir anketi katilimcilarin
yakin gecmiste (3 ay iginde) yaptiklari tiiketim deneyimlerinin tepkisini test etmesinde
kullanmiglardir. Veriler bir liniversitede bilgisayar sinifi 6grencilerinden derlenmistir
ve hipotezler test edilmeden 6nce 6lgek modelinin yeterliligi faktor analizi ile testte
tabi tutulmustur. Olgek sorular1 adalet dagitma, adil yargilama, adil muamele, hizmet
deneyim tatmini, elektronik agizdan agiza iletisime yonelik olumlu/olumsuz tutum,
stibjektif norm, algilanan davranigsal hakimiyet, diger tiiketicilere yardim etme,
firmaya yardim etme, kendini gelistirme, diger tiiketicileri uyarma, intikam, kaygi
azaltma, iiriine baghlik, tavsiye arama ve elektronik agizdan agiza iletisim niyetine
yoneliktir. Hipotezler Yapisal Esitlik Modeli Analizi ile testte tabi tutulmustur.
Analizler neticesinde diger tiiketicilere yardim etme, diger tiiketicileri uyarma, kendini
gelistirme ve intikamin tiiketici davranisina olan etkisi olumlu goriilmiis, aksine
firmaya yardim etme tiiketici davranisina olan etkisi olumsuz goriilmiistiir. Kaygi

azaltmanin tiiketici davranisina olan etkisi ise goriilmemistir.

Yildiz (2016), ¢alismasinda Hennig-Thurau vd.nin (2004) gelistirmis olduklari
arastirma modelinden yararlanarak kendini gelistirme, firmaya yardim etme, diger

tilketicileri diislinme, olumsuz duygular1 agida vurma, sosyal etkilesim faydalari,
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ekonomik tegvikler, tavsiye arama motivasyon faktorleri ile bireycilik, belirsizlikten
kacinma, glic mesafesi ve erkeklik kiiltiirel degerlerinin tiiketicileri elektronik
platformlarda yorum yazma davranigina olan etkilerini arastirmistir. Arastirmanin
Olcekleri literatiirdeki cesitli arastirmalara dayanarak gelistirilmis ve veriler 561
tilketiciye uygulanan elektronik anketten elde edilmistir. Arastirmada kullanilan
Olgeklerin giivenirlilikleri Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi ile test edilmistir.
Olgeklerin gegerliliklerinde ise Faktdr Analizi kullanilmistir. Olgeklerin giivenilirlik
ve gecerlilikleri belirlendikten sonra arastirma hipotezleri, Yapisal Esitlik Modeli
Analizi ve Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir. Yapilan analizler neticesinde
firmaya yardim etme, elektronik agizdan agiza iletisim davranisi lizerinde en etkili
faktor olarak goriilmiistlir. Diger tiiketicileri diisiinme, literatiire paralel bir sekilde
elektronik agizdan agiza iletisim davranisi iizerinde olumlu yonde bir etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Kendini gelistirme faktoriiniin, diger motivasyon faktorlerine
kiyasla elektronik agizdan agiza iletisim davranisi lizerinde en az etkiye sahip faktor
olarak goriilmiistiir ve elde edilen bu sonucun literatiirdeki pek cok calismay1
destekledigi ifade edilmistir. Bunun Gtesinde motivasyon faktorlerinden tavsiye
aramanin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi izerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadigi goriiliirken; ekonomik tegviklerin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi
lizerinde negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu gériilmiistiir. Ote yandan firmaya
yardim etme, diger tiiketicileri diisiinme, kendini gelistirme, sosyal etkilesim faydalari

ve olumsuz duygular1 agiga vurma boyutlarinda olumlu iliskiler gézlenilmistir.

23



2. BOLUM

KIiSISEL MOTiVASYON FAKTORLERININ OLUMSUZ ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM UZERINDEKI ETKiSi

2.1. KONU

Arastirmanin konusunu, tiiketicilerin kisisel motivasyon faktorleri olan sosyal
etkilesim faydalari, diger tiiketicileri diisiinme, diger tiiketicileri uyarma, olumsuz
duygulari agiga vurma, intikam ve kaygi azaltmanin olumsuz elektronik agizdan agiza

iletisim yapma niyeti iizerindeki etkilerinin incelenmesi olusturmaktadir.

22. AMAC

Ilgili literatiir incelendiginde kisisel motivasyon faktdrlerinin elektronik
agizdan agiza iletisim {izerindeki etkilerine yonelik oldukg¢a sinirli sayida calisma
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda literatiirde olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim yapma niyetine etki eden unsurlarinda yeterince arastirilmadigi ve literatiiriin
daha cok olumlu elektronik agizdan agiza iletigim iizerine yogunlastig1 goriilmektedir.
Calismamizda var olan bu boslugu doldurma amaciyla kisisel motivasyon faktorlerinin
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti Uzerinde olan etkileri
incelenmistir. Olusturulan model temelinde, olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
yapma niyeti lizerinde etkili olacag: yapilan literatiir taramas1 sonucunda diisiiniilen;
sosyal etkilesim faydalari, diger tiiketicileri diisiinme, diger tiiketicileri uyarma,
olumsuz duygulari agiga vurma, intikam ve kaygi azaltma kigisel motivasyon

faktorlerinin etkileri test edilmistir.

2.3. ONEM

Internetin ortaya ¢ikmasi ile birlikte elektronik agizdan agiza iletisim de
oldukga hizli bir sekilde yayilmis ve giiniimiizde birgok tiiketicinin yasadiklari
tecriibeleri aktardiklar1 ana platform halini almaya baslamigtir (Cheung ve Thadani,
2010). Boylece son yillarda, elektronik agizdan agiza iletisim Uzerine odaklanan bir

literatliriin de hizla gelisme gosterdigine tanik oluyoruz (Cheung ve Thadani, 2010;
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Davis ve Khazanchi, 2008; Chevalier ve Mayzlin, 2006). Cheung ve Thadani’nin
(2010) yapmis olduklar1 g¢alismada elektronik agizdan agiza iletisim konusuna
odaklanan 390’dan fazla ¢alismanin yapildigina isaret etmeleri de bu gelisimin bir

baska gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim tlketiciler igin en guvenilir online
kaynaklardan biri olarak kabul edilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004). Ayni zamda
gelisen Web 2.0 araglari, online tartisma forumlar1 gibi unsurlar ile birlikte elektronik
agizdan agiza iletisim tUketiciler icin cok daha esnek ve farkli segenekte bilgi erisimine
de olanak saglamaktadir (Lee vd., 2008). Yapilan ¢alismalar tiikketiciler i¢in boylesine
Onem arz eden elektronik agizdan agiza iletisimin g¢esitli motivasyonlarin bir sonucu
olarak eyleme dokiildiigiine isaret etmektedir (Gruen vd., 2006). Bu arastirma da bu
motivasyonlardan sosyal etkilesim faydalari, diger tiiketicileri diisiinme, diger
tiketicileri uyarma, olumsuz duygular1 agiga vurma, intikam ve kaygi azaltmanin
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti Uzerindeki etkilerini

incelemektedir.

24. YONTEM

2.4.1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli, kisisel motivasyon faktorlerinin olumsuz elektronik agizdan

agiza iletisim yapma niyetinin test edilmesine yonelik olarak gelistirilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sosyal Etkilesim N Olumsuz Duygulari

Faydalar1 Hi Olumsuz Ha Ac¢1ga Vurma

Diger Tiiketicileri Elektronik Intikam
- He Agizdan Agiza Hs

Diistinme

Hs Iletisim Yapma Hs
Diger Tiketicileri o Kaygi Azaltma
Niyeti AN

Uyarma
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2.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal etkilesim faydasini bir toplumda taninma ve toplumsal biitiinlesme
amaci olan bir kisinin ihtiyaciyla iligskili oldugunu ifade eden Hennig-Thurau vd.
(2004), daha once yaptiklari calismalarinda Sosyal etkilesim faydasini elektronik
agizdan agiza iletisim (izerinde siteyi ziyaret etme ve yorum yazmada motive eden bir
faktor olduguna isaret etmislerdir. Yap vd. (2013) ise, yapmis olduklar1 ¢alismada
sosyal etkilesimin olumlu elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti Gzerinde
anlamli etkilerini olduguna iliskin bulgulara ulagsmislardir. Bu baglamada, hos
insanlarla tanisma, baskalariyla iletisime gegme, baskalariyla eglenceli vakit gecirme
ve kendisiyle ayni diisiinceleri tasiyan diger tiiketicilerle sohbet etme niyetiyle hareket
eden tuketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim Yyapabilecekleri

ongorisinden hareketle Hi hipotezi olusturulmustur.

Hai: Sosyal etkilesim faydalari olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti

Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

Yapilan calismalar, fedakarligin hem olumlu hem de olumsuz agizdan agiza
iletisim {izerinde anlamli etkileri olduguna isaret etmektedirler (Sundram vd., 1998).
Hennig-Thurau vd. (2004) yaptiklar1 ¢alismada, fedakarligin diger tiiketicileri
diisiinme giidiisii ile iligkili olduguna isaret eden sonuclara ulasmislardir. Diger
taraftan ayni1 zamanda yapilan ¢alismalarda fedakarlik giidiistiniin iki farkli sekilde test
edildigi goriilmiistiir: 1. Olumlu paylasimlarda bulunarak diger tiiketicileri diisiinme
ve 2. Olumsuz paylasimlarda bulunarak diger tiiketicileri uyarma (Yap vd., 2013; Jen-
Ruei vd., 2015). Bunun yani sira diger tiiketicileri diisinme giidiisiiniin olumlu
elektronik agizdan agiza iletisim icin etkin oldugu ifade edilirken (Yoo ve Gretzel,
2008), diger tiiketicileri uyarma giidiisiiniin ise olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim i¢in etkin oldugu ifade edilmektedir (Yoo ve Gretzel, 2008). Bu baglamda,
yardim etme, bagkalarina dogru {irlinii satin alma firsati1 verme ve kotli hizmetlerinden
dolay1 firmayr diger tiiketicilere sikdyet etme niyetiyle hareket eden tlketicilerin
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapabilecekleri 6ngorisinden hareketle Ho
hipotezi olusturulmustur. Diger taraftan, kotli bir satici ile ilgili bagkalarini uyarma,
kendi yasadig1 olumsuz deneyimlerden dolay1 bagkalarinin da bu olumsuz deneyimleri

yasamamalari i¢in onlar1 koruma ve kotii hizmet ya da {iriine iliskin baskalarini uyarma

26



niyetiyle hareket eden tiiketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim

yapabilecekleri 6ngorisinden hareketle Hs hipotezi olusturulmustur.

Hz2: Diger tiiketicileri diisiinme olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti

Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Diger tiiketicileri uyarma olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti

Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

Yapilan calismalar, olumsuz duygulari agiga vurma glidisiiniin elektronik
ag1zdan agiza iletisim tizerinde anlamli etkileri olduguna isaret etmektedirler (6rnegin,
Yildiz, 2016; Aydin, 2014). Bununla birlikte literatiirde olumsuz duygular1 agiga
vurmanin elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde herhangi bir etkisinin tespit
edilemedigi ¢alismalara da rastlamak miimkiindiir (Yoo ve Gretzel, 2008). Bu
baglamda, tuketicinin problem yasadigi kurulusa zarar verme, iiriin ya da hizmete
iliskin yasadig1 problem hakkinda baskalarina fikir beyan etme ve baskalarinin bir
iriin ya da hizmet se¢imine iliskin yapacagi yorumlarla yanlis tercih yapmalarina
engel olma niyetiyle hareket eden tuketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza

iletisim yapabilecekleri dngorisinden hareketle Ha hipotezi olusturulmustur.

Ha: Olumsuz duygulari a¢iga vurma olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma

niyeti Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

Tuketiciler intikam gudisu ile kotl bir tecriibe yasadiklar saticiyr sikintiya
diistirme, zorluk ¢ikarma ve cezalandirma niyetiyle olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim yapabilmektedirler (Fu vd., 2015). Bu baglamda, intikam gudusinin olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde etkin olabildiginden hareketle Hs hipotezi

olusturulmustur.

Hs: Intikam olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti tizerinde pozitif

etkiye sahiptir.

Radoslavova Todorova (2012) tarafindan yapilan calismada firmaya yardim
etme giidiisiiniin olumlu elektronik agizdan agiza iletisim davranislar lizerinde etkili
oldugu goriiliirken, kaygi azaltma giidiisiiniin ise olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim davranislari lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu ¢ercevede caligmamizda,
kotii aligveris neticesinde yasadigi hayal kirikliklarindan kurtulma ve iginde tasidigi

Ofkeyi azaltma ya da yok etme niyetiyle hareket eden tliketicilerin olumsuz elektronik
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agizdan agiza iletisim Yyapabilecekleri ©Ongorusinden hareketle Hs hipotezi

olusturulmustur.

He: Kaygi azaltma olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti tizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

2.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Veri toplama araci olarak, anket formundan yararlanilmistir. Anket formu iki
b6lumden olusmaktadir. Birinci bélimde, ’Demografik Ozellikler’” bashig altinda
katilimcilara; cinsiyet, medeni hal, yas, simif (6grencinin kaginci siifta oldugu) ve
aylik gelire yonelik sorular yonetilmistir. ikinci boliimde, ¢ Kisisel Motivasyon
Faktorlerinin Belirlenmesi’’ basligi altinda anket formunda konuya iliskin asil dl¢ek
ifadelerine gegmeden once, elektronik agizdan agiza iletisime iliskin kisa bir 6zetten
sonra Katilimcilara: “Son bir yil icerisinde yasadiginiz bir tecriibenin sonucunda bir
markaya iirline, hizmete ya da firmaya iligkin internet ortaminda herhangi bir yorum
ya da paylasim yaptiniz m1?” seklinde bir filtreleme sorusu (“Hayir” cevabi verenlerin
anketlerine son verilmistir) ve ayni zaman hangi markanmn, hangi Urinin ya da
hizmetin, yaklasik kac giin 6nce satin alindigina ve elektronik agizdan agiza iletigim
uzerinde ka¢ adet olumlu ve elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde ka¢ adet
olumsuz yorum ya da paylasim yapildigina iliskin bes agik u¢lu soru yonetilmistir. Bu
sorulara ek olarak yapilmis olan aligveris deneyiminin genel degerlendirilmesine
iliskin de katilimcilara: 1-Cok Koti, ...7-Cok Iyi seklinde 7°1i likert 6lcekli bir soru
yonetilmistir. Anket formunda konuya iliskin asil 6lgek ifadelerine yonelik olarak ise,
1-Kesinlikle Katilmiyorum, ...7-Kesinlikle Katiliyorum seklinde 7°1i sayisallagtirma

kullanilmis ve katilimcilara asagidaki ifadeler yonetilmistir:

Sosyal Etkilesim Faydalar1 (Hennig-Thurau vd., 2004; Aydin, 2014)

SEF1 : Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde hos insanlarla
tanistim.

SEF2 : Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde benimle ayni
diisiinceye sahip olan insanlarla yapmis oldugum sohbet giizeldi.

SEF3 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim vasitasiyla toplum

icindeki diger insanlarla kurdugum iletisim eglenceliydi.
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SEF4 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim vasitasiyla gegirdigim

vakit eglenceliydi.

Diger Tiiketicileri Diisiinme (Hennig-Thurau vd., 2004; Fu vd., 2015)

DTD1 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim paylasimlariyla diger

tiiketicilere yardim etme gorevimi yerine getirmis oldum.

DTD2 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim paylasimlariyla

baskalarina dogru {iriinii satin alma firsatin1 verdim.

DTD3 : Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim paylasimlariyla sirketlerin

faydal1 hizmetler i¢in masrafsiz olumlu tanitima layik olduklarini anladim.

Diger Tiiketicileri Uyarma (Hennig-Thurau vd., 2004; Fu vd., 2015)

DTU1 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla kotii bir satici ile
ilgili bagkalarin1 uyarma gorevimi yerine getirdim.

DTU2 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla baskalarini
yasadigim olumsuz deneyimlerden korumak istedim.

DTU3 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla kotu riin ve
hizmetlerle ilgili bagkalarini uyarmak istedim.

Olumsuz Duygular A¢iga Vurma (Hennig-Thurau vd., 2004; Fu vd., 2015)

ODAV1 : Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde problem
yasadigim kurulusa zarar vermek istedim.

ODAV?2 : Elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde yapmis oldugum yorumlarla,
kisilerin bir iiriin ya da hizmet se¢iminde yanlis tercih yapmalarina engel
oldum.

ODAV3 : Elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla bir Griin ya da hizmete ait problem
hakkinda fikir beyan etmis olmak hosuma gitti.

Intikam (Hennig-Thurau vd., 2004; Fu vd., 2015)

I1 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla kotii bir saticinin
sikintiya diismesini saglayacak yorumlarda ve paylasimlarda bulunmam
dogru bir eylemdi.

2 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla kotii bir saticiy:
bazi durumlarda cezalandirmak dogruydu.

I3 :Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla kotii bir saticiya

zorluk ¢ikarmak mesru idi.
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Kaygi Azaltma (Hennig-Thurau vd., 2004; Fu vd., 2015)

KA1 ‘Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza iletisim sayesinde yaptigim
olumsuz yorumlar, ilgili koti aligveris hakkinda yasadigim hayal
kirikliklarindan kurtulmama yardimci oldu.

KA2 :Aligveris deneyimim hakkinda elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla
yapmis oldugum olumsuz yorumlar igimdeki 6fkeyi azaltt1.

KA3 :Aligveris deneyimleri hakkinda elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla
yapmis oldugum olumsuz yorumlar bu kotii alisveris deneyiminden sonra

ofkemin azalmasina yardimci oldu.

Arastirmada kullanilan Slgeklerin giivenirlilikleri test edilirken, en yaygin
kullanim alanina sahip i¢ Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayisi
yontemi kullanilmistir. Gtlivenirlilik analizi sonucu elde edilen o6lceklerin
gecerliliklerinde ise, kesfedici faktor analizi kullanilmistir. Hipotezlerin test
edilmesinde Regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan tiim

analizler igin SPSS 18.0 paket programi kullanilmustir.

2.4.4. Arastirma Sorusu ve Alt Sorular

Arastirmanin sorusu: Olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti
tizerinde etkili olan kisisel motivasyonlar nelerdir?

Arastirma sorusu temelinde olusturulan alt sorular ise sunlardir:

1. Sosyal etkilesim faydalari ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
yapma niyeti arasinda anlamli bir iligki var midir?

2. Diger tiiketicileri digiinme ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
yapma niyeti arasinda anlamli bir iligki var midir?

3. Diger tiiketicileri uyarma ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
yapma niyeti arasinda anlamli bir iligki var midir?

4. Olumsuz duygulart agiga vurma ile olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim yapma niyeti arasinda anlamli bir iligki var midir?

5. Intikam ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti arasinda
anlaml: bir iliski var midir?

6. Kaygi azaltma ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti

arasinda anlamli bir iligki var midir?
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2.4.5. Bulgular ve Degerlendirmeler

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine; cinsiyet, medeni hal, yas,

simif ve aylik gelirine iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Kisisel Bilgiler | Frekans (f) | Yiizdelik Dilim (%)
Cinsiyet
Erkek 123 53,9
Kadin 105 46,1
Medeni Hal
Evli 3 1,3
Bekar 222 97,4
Dul 1 0,4
Belirtmeyen 2 0,9
Yas
17-20 41 18,0
21-24 169 74,1
25-28 12 5,3
29 ve Ustl 5 2,2
Belirtmeyen 1 0,4
Siif
1. 25 11,0
2. 43 18,9
3. 67 29,4
4. ve Ustl 91 39,9
Belirtmeyen 2 0,8
Aylik Gelir
0-400 TL 71 31,1
401-800 TL 68 29,8
801-1200 TL 56 24,6
1201-1600 TL 18 7,9
1601 TL ve fazlas: 11 4.8
Belirtmeyen 4 1,8
Toplam 228 100

Orneklemi olusturan katilimcilarm demografik ozellikleri ile ilgili veriler

frekans analizi ile degerlendirilmistir.

Tablo 1°de goriilebilecegi lizere katilimcilarin %53,9’u erkek ve %46,1°1 kadin

ogrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin %74,1’i 21-24 yas grubu araliginda olup;

%097,4°1 bekardir.
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Tablo 1’de goriilebilecegi tizere katilimcilarin sinif itibariyle %39,9’unu 4. ve
Ustii stif grenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin gelir durumlarina bakildiginda ise
0-400 TL araliginin %31,1, 401-800 TL araliginin %29,8 ve 801-1200 TL araliginin
%24, 6 oldugu goriilmektedir.

Calismada ele aliman olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim igin sosyal
etkilesim faydalari, diger tiiketicileri diisiinme, diger tiliketicileri uyarma, olumsuz
duygulari agi1ga vurma, intikam ve kaygi azaltma ifadelerine iliskin hesaplanan temel

tanimlayici bulgulara Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Olgekleri Olusturan ifadelere Iliskin Betimsel Bulgular

| Ortalama | Standart Sapma | Carpikhik | Basiklik
Sosyal Etkilesim Faydalar:
SEF1 3,4561 2,06349 0,232 -1,362
SEF2 4,3246 1,90291 -0,412 -0,937
SEF3 4,2467 1,91430 -0,307 -1,044
SEF4 4,2291 1,91650 -0,213 -1,064
Diger Tiiketicileri Diisiinme
DTD1 5,2105 1,66050 -0,881 -0,072
DTD2 5,3304 1,54608 -1,037 0,480
DTD3 4,6960 1,85304 -0,575 -0,721
Diger Tiiketicileri Uyarma
DTUl 5,1009 1,84735 -0,902 -0,207
DTU2 5,1579 1,82290 -0,954 -0,182
DTU3 5,1806 1,88801 -0,992 -0,115
Olumsuz Duygular1 A¢iga Vurma
ODAV?2 4,7920 1,90348 -0,771 -0,521
ODAV3 5,3053 1,71779 -1,146 0,513
Intikam
I1 4,5175 2,15984 -0,407 -1,241
2 4,2478 2,04192 -0,220 -1,261
I3 4,2389 2,00344 -0,282 -1,130
Kayg1 Azaltma
KAl 4,2566 1,94949 -0,318 -1,075
KA2 4,1145 1,92908 -0,223 -1,125
KA3 4,2080 1,97003 -0,247 -1,161
* Olgek: (1) Kesinlikle Katilmiyorum ... (7) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 2’de yer alan carpiklik ve basiklik degerleri +2.0-2.0 araliginda yer
aldig1 i¢in verinin ilgili parametrik analizlerin yapilabilmesi i¢i gerekli olan normal

dagilim varsayimini sagladigi soylenebilir (George ve Mallery, 2010).
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Tablo 3°te calismada kullanilan 6l¢eklere iliskin Cronbach Alpha degerleri yer

almaktadir.

Tablo 3: Olgeklerin Giivenilirligine iliskin Bulgular

Olgekler Olcek ifadeleri Cronbach Alpha
SEF1
. SEF2
Sosyal Etkilesim Faydalar SEF3 0,892
SEF4
DTD1
Diger Tiiketicileri Diisiinme DTD2 0,748

DTD3

DTU1
Diger Tiiketicileri Uyarma DTU?2 0,879
DTU3
ODAV?2
Olumsuz Dugular1 A¢iga Vurma ODAV3 0,665
i
intikam i2 0,853
i3
KAl
Kayg1 Azaltma KA2 0,880
KA3

* ODAV 1: Giivenilirligi Diisiirdiigii i¢in Elenmistir

Guvenilirlik analizi sonucunda;

Crombach’s Alpha degerinin 0,80<a<1,00 araliginda ¢ikmasi, dl¢egin yiiksek
diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir (Kayis, 2005). Dolayisiyla sosyal
etkilesim faydalari, diger tiiketicileri uyarma, intikam ve kaygi azaltma 6lgeklerinin
Cronbach Alpha degerlerinin 0,80’den yiiksek olmasi bu 6lgeklerin ylksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir.

Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve iizerinde olmasi 6l¢egin giivenilir diger bir
ifadeyle kabul edilebilir oldugunu gostermektedir (Nunually, 1978). Dolayisiyla diger
tiikketicileri diisiinme Cronbach Alpha degerinin 0,70 {izerinde olmas1 6lgegin giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Olumsuz duygulari agi§a vurma Slgeginin ii¢ ifadesinden biri olan > ODAV1”’
ifadesi giivenilirligi diisiirdiigii icin bu o6lg¢ekten ¢ikarilmistir. Bunun Otesinde,
Olcekteki soru sayisi az oldugunda, Cronbach Alpha degerinin 0,60 ve tizerinde olmasi

da olgegin giivenilir oldugunu belirtir (Sipahi vd., 2008: 89). Dolayisiyla olumsuz
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duygular1 agiga vurma o6lg¢eginde bulunan soru sayisinin iki ve Cronbach Alpha

degerinin 0,60 1n tizerinde oldugu dikkate alindiginda bu 6lgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4’te sosyal etkilesim faydalari, diger tiiketicileri uyarma, intikam, kaygi

azaltma, diger tiiketicileri diislinme ve olumsuz duygulari agiga vurma faktor

ifadelerine iliskin degerler yer almaktadir. Ayni1 zamanda tablonun en alt kisminda

bilesen 6zdegeri, aciklanan varyans, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) (6rneklem 6l¢iim

deger yeterliligi) ve Barlett kiresellik testi degerleri de yer almaktadir.

Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Faktor ifadelerine iliskin Bulgular

Faktorler ve ifadeler

Faktor Yukleri

1 [ 2 [ 3 4 5 6
Sosyal Etkilesim Faydalar:
SEF4: Yapmis oldugum
clektronik agizdan afiza | ggg3 | 0,002 | 0,042 | 0,134 | 0,136 | 0,064
iletisim vasitasiyla gecirdigim
vakit eglenceliydi.
SEF2:  Yapmis oldugum
elektronik  agizdan agiza
iletisim ~ sayesinde benimle | o g5 | 0,082 | 0,035 | 0,156 | 0,138 |0,178
aynt diisiinceye sahip olan
insanlarla yapmis oldugum
sohbet giizeldi.
SEF3:  Yapmis oldugum
elektronik  agizdan  agiza
iletisim  vasitastyla  toplum | g 84> | 0,098 | 0,038 | 0,190 | 0,185 |0,095
icindeki  diger insanlarla
kurdugum iletisim
eglenceliydi.
SEF1: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan agiza | 799 | 0,117 | 0,167 | 0,030 | 0111 |-0,019
iletisim sayesinde hos
insanlarla tanistim.
Diger Tuketicileri Uyarma
DTU2: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan agiza
iletisim  yoluyla - baskalarini | g 110 | 0,859 | 0,185 | 0,225 | 0,110 |0,188
yasadigim olumsuz
deneyimlerden korumak
istedim.
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DTU3: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan agiza
iletisim yoluyla kotu Grln ve
hizmetlerle ilgili bagkalarini
uyarmak istedim.

0,118

0,801

0,159

0,163

0,142

0,313

DTU1l: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan  agiza
iletisim yoluyla kotii bir satict
ile ilgili baskalarini uyarma
gOrevimi yerine getirdim.

0,057

0,679

0,344

0,162

0,210

0,227

Intikam

I3: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan agiza
iletisim yoluyla kotl  bir
satictya  zorluk  ¢ikarmak
mesru idi.

0,095

0,040

0,818

0,306

0,049

0,129

i2: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan agiza
iletisim yoluyla kotl  bir
satictyt  bazt  durumlarda
cezalandirmak dogruydu.

0,032

0,268

0,817

0,230

0,120

0,133

i1: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan  agiza
iletisim yoluyla kot bir
saticinin sikintrya diismesini
saglayacak yorumlarda ve
paylagimlarda bulunmam
dogru bir eylemdi.

0,132

0,321

0,760

0,192

0,034

0,083

Kayg1 Azaltma

KA2: Aligveris deneyimim
hakkinda elektronik agizdan
agiza iletisim yoluyla yapmis
oldugum olumsuz yorumlar
icimdeki 6fkeyi azaltt1.

0,172

0,174

0,253

0,876

0,090

0,086

KA3: Aligveris deneyimleri
hakkinda elektronik agizdan
agiza iletisim yoluyla yapmis
oldugum olumsuz yorumlar
bu kotii aligveris
deneyiminden sonra 6fkemin
azalmasina yardimci oldu.

0,163

0,116

0,267

0,871

0,080

0,145
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KAl: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan agiza
iletisim sayesinde yaptigim
olumsuz yorumlar, ilgili kotu
aligveris hakkinda yasadigim
hayal kirikliklarindan
kurtulmama yardimci oldu.

0,219 | 0,346 | 0,275 | 0,647 |-0,024 | 0,014

Diger Tiiketicileri Diisiinme

DTD1: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan  agiza
iletisim paylasimlariyla diger
tiketicilere =~ yardim  etme
gérevimi  yerine  getirmis
oldum.

0,105 | 0,147 | 0,109 | 0,061 |0,827 |0,117

DTD2: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan  agiza
iletisim paylasimlartyla
baskalarina dogru iirlinii satin
alma firsatin1 verdim.

0,184 |0,0/5 |0,130 |-0,002 | 0,799 | 0,288

DTD3: Yapmis oldugum
elektronik  agizdan agiza
iletisim paylasimlartyla
sirketlerin faydali hizmetler
i¢cin masrafsiz olumlu tanitima
layik olduklarii anladim.

0,355 | 0,139 |-0,075 | 0,093 | 0,693 |-0,234

Olumsuz Duygular1 A¢iga Vurma

ODAV3: Elektronik agizdan
agiza iletisim yoluyla bir rlin
ya da hizmete ait problem
hakkinda fikir beyan etmis
olmak hosuma gitti.

0,118 | 0,327 | 0,106 |0,189 |0,032 | 0,770

ODAV2: Elektronik agizdan
agiza iletisim  sayesinde
yapmis oldugum yorumlarla,
kisilerin bir iiriin ya da hizmet
seciminde  yanlis  tercih
yapmalarina engel oldum.

0,133 | 0,282 | 0,197 | 0,034 | 0,176 | 0,766

Bilesen Oz Degeri

6,842 | 2,597 | 1,730 | 1,202 |0,931 | 0,756

Aciklanan Varyans (%)

38,011 (14,426 | 9,612 | 6,681 | 5170 | 4,203

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) (Orneklem Ol¢iim Deger Yeterliligi): 0,860

Barlett Kuresellik Testi:

Ki Kare: 2507,108 df: 153 p: 0,000
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Calisma grubundan elde edilen verilerin agimlayici faktor analizine uygun olup
olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir (Cokluk,
Sekercioglu, Biiyiikoztiirk, 2012; Biiyiikoztirk, 2010; Karagéz ve Kosterelioglu,
2008). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi takdirde arastirma
verilerinin Faktdr Analizi’ne uygun oldugunu gosterir (Yildiz, 2015). Diger bir
ifadeyle, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi i¢in 0.50 degerinin alt simir olmasi
gerektigi, aksi durumda ise, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)<0.50 i¢in veri kiimesinin
faktorlenemeyecegi belirtilmistir (Field, 2000). Dolayisiyla, Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) degerinin yiiksek olmasi, 6lgekteki her bir degiskenin, diger degiskenler
tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir (Kaya, 2013).
Bu baglamda, Tablo 4’e bakildiginda Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degerinin 0,860
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ilgili deger 6rneklem biiytikliigiiniin Faktor Analizi
icin yeterli olduguna isaret etmektedir. Ayrica Barlett Kiiresellik Testi sonuglarina
bakildiginda Ki-Kare degerinin 2507,108 oldugu goriiliirken, p degerinin ise 0,000 ve
0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir.

Her bir faktor ifadesinin toplamindan olusan bilesenin baslangic 6z degeri
1’den biiyiik olmasi beklenilmektedir. Tablo 4’te goriilebilecegi lizere 6z degeri 1’in
lizerinde olan dort bilesen vardir. Bu dort bilesenden, sosyal etkilesim faydalar
ifadeleri i¢in bilesen 6z degeri 6,842 dir; diger tiiketicileri uyarma ifadeleri i¢in bilesen
0z degeri 2,597°dir; intikam ifadeleri i¢in bilesen 6z degeri 1,730°dur ve sonuncusu

olan kaygi azaltma ifadeleri i¢in bilesen 6z degeri 1,202°dir.

Aciklayicr faktor analizi uygulanan sosyal etkilesim faydalar1 6lgegine ait olan
ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢oziim agiklanan varyansa

%38, 011 katki yaptig1 goriilmektedir.

Aciklayicr faktor analizi uygulanan diger tiiketicileri uyarma 6lgegine ait olan
ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢oziim aciklanan varyansa

%14,426 katki yaptig1 gortiilmektedir.

Aciklayici faktor analizi uygulanan intikam 6lgegine ait olan ifadeler bir faktor
altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢6ziim agiklanan varyansa %9,612 katki yaptigi

gorulmektedir.
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Aciklayici faktor analizi uygulanan kaygi azaltma dlgegine ait olan ifadeler bir
faktor altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢6zliim aciklanan varyansa %6,681 katki

yaptig1 goriilmektedir.

Aciklayici faktor analizi uygulanan diger tiiketicileri diistinme 6lgegine ait olan
ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢6ziim agiklanan varyansa

%5,170 katki yaptigi1 gorulmektedir.

Aciklayict faktor analizi uygulanan olumsuz duygulari agiga vurma dlgegine
ait olan ifadeler bir faktor altinda toplanmistir ve bu bir faktorlii ¢6ziim agiklanan

varyansa %4,203 katki yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 4’te goriilecegi lizere faktor degerlerine biiyiikliik agisindan bakildiginda
ise sosyal etkilesim faktoriinde SEF4 ifadesinde, diger tiiketicileri uyarma faktoriinde
DTU?2 ifadesinde, intikam faktoriinde 13 ifadesinde, kaygi azaltma faktoriinde KA2
ifadesinde, diger tiiketicileri diisiinme faktoriinde DTD1 ifadesinde ve olumsuz
duygular1 agiga vurma faktoriinde ise ODAV3 ifadesinde oldugu goriilmektedir.
Bunun yan sira KA2 degerinin SEF4 degerinden, SEF4 degerinin DTU2 degerinden,
DTU2 degerinin DTD2 degerinden, DTD2 degerinin i3 degerinden ve I3 degerinin ise
ODAV3 degerinden biiyiik oldugu goriillmektedir.

Tablo 5’te arastirma hipotezlerinin analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 5: Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Hipotezler B t p Tolerans | VIF | Sonug
H1: Sosyal etkilesim

faydalar1 olumsuz
elektronik agizdan agiza
iletisim  yapma  niyeti
Uzerinde pozitif etkiye
sahiptir.

H2: Diger tiiketicileri

0,156 | 2,156 | 0,032 0,709 1,410 | Kabul

diistinme olumsuz
elektronik agizdan agiza
iletisim  yapma  niyeti
tzerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Hs:  Diger tiiketicileri
uyarma olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim | 0,267 | 3,017 | 0,003 0,472 2,118 | Kabul
yapma niyeti Uzerinde
pozitif etkiye sahiptir.

-0,109 | -1,551 | 0,122 0,747 1,339 | Red
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Ha:  Olumsuz duygular
aciga vurma  olumsuz
clektronik agizdan agiza | o0 | 645 | 0520 | 0,605 | 1,652 | Red
iletisim  yapma  niyeti
Uzerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Hs:  Intikam  olumsuz
elektronik agizdan agiza
iletisim  yapma  niyeti | 0,076 | 0,931 | 0,353 0,555 1,803 Red
uzerinde pozitif etkiye
sahiptir.

He: Kayg1 azaltma olumsuz
elektronik agizdan agiza
iletisim  yapma  niyeti | 0,138 | 1,680 | 0,094 0,550 1,817 | Kabul
uzerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Analiz sonuglart;

Sosyal etkilesim faydalar1 ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
arasinda 0,10 diizeyinde anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple, Hy
hipotezi kabul edilmistir (B: 0,156, p: 0,032)

Arastirma sonuglari, diger tiiketicileri diisiinme ile olumsuz elektronik agizdan
agiza iletisim arasinda 0,10 diizeyinde anlamli bir iligski olmadigina isaret etmektedir.

Bu sebeple, H hipotezi red edilmistir (B: -0,109, p: 0,122).

Diger tiiketicileri uyarma ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
arasinda 0,10 diizeyinde anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple, H3
hipotezi kabul edilmistir (B: 0,267, p: 0,003).

Aragtirma sonuglari, olumsuz duygulart agiga vurma ile olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim arasinda 0,10 duzeyinde anlamli bir iliski olmadigina isaret

etmektedir. Bu sebeple, Hs hipotezi red edilmistir (B: -0,050, p: 0,520 ).

Arastirma sonuglari, intikam ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
arasinda 0,10 diizeyinde anlamli bir iliski olmadigina isaret etmektedir. Bu sebeple,
Hs hipotezi red edilmistir (B: 0,076, p: 0,353).

Kaygi azaltma ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim arasinda 0,10
diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple, He hipotezi kabul
edilmistir (B: 0,138, p: 0,094).
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Coklu baglant1 probleminin saptanmasi i¢in, tolerans ve varyans artig faktorleri
de (Variance Inflation Factor-VIF) incelenerek belirleme yapilabilir (Cokluk, 2010).
Menard (1995) gore tolerans degerinin <0.10 olmasi ciddi ¢oklu baglanti problemine
isaret etmektedir. Myers (1990) gére de VIF degerlerinin 10’dan biiyilik olmasi ¢oklu
baglant1 problemine isaret etmektedir. Bir diger ifadeyle VIF degerinin 10 olmasi bir
anlamda ¢oklu bagint1 siiphesi i¢in sinir bir degerdir (Pallant, 2010). Dolayisiyla Tablo
5’e bakildiginda tolerans degerleri 0.10’nun tizerinde oldugu igin ve VIF degerleri
10’nun altinda yer aldigr icin ¢coklu dogrusallik bagimsiz degiskenler arasinda goklu

dogrusallik sorununun var olmadigi sdylenebilir.
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SONUC

Bu calisma, olumsuz elektronik agizdan agiza iletisime etki eden kisisel
motivasyon faktorlerin etkilerinin incelenmesine yoneliktir. Bu amacla ¢alismada,
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti ile kigisel motivasyon
faktorleri; sosyal etkilesim faydalari, diger tiiketicileri diistinme, diger tiiketicileri
uyarma, olumsuz duygular1 agiga vurma, intikam ve kaygi azaltma arasindaki iliski
test edilmistir. Bu c¢alismanin verileri anket formu yardimiyla lisans ve on lisans
toplamda 228 &grenciden toplanmistir. Calisma verilerinin analizleri neticesinde H,
Hz ve He hipotezleri kabul edilmistir. Fakat H2, Hs ve Hs hipotezleri red edilmistir.
Bunun o6tesinde hem kabul edilen hem red edilen hipotezlerin ilgili literatir

baglaminda degerlendirilmesinin faydali olacag: diisiiniilmiisttir.

Kabul edilme diizeyleri dikkate alinarak Hi, Hsz ve Hs hipotezlerine iliskin

degerlendirmeler yapilmistir. Bunun igin,

Hz hipotezine iliskin olarak; kotl bir saticiya iliskin baskalarini uyarma, kendi
yasadigl olumsuz deneyimlerden dolayr baskalarinin da bu olumsuz deneyimleri
yasamamalari i¢in onlar1 koruma ve kotii hizmet ya da tiriine iliskin bagkalarini uyarma
ifadeleri altinda toplanan diger tiiketicileri uyarma faktord, olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim yapma niyeti Uzerinde pozitif etkiye sahip en etkili kisisel
motivasyon faktori oldugu gorilmistir. Literatlrde c¢alismanin bu sonucuyla
paralellik gosterir nitelikte yapilan ¢alismada diger tliketicileri uyarma faktoriinin
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti Uzerinde etkili oldugu
goriilmiistiir (Fu vd, 2015). Bunun 6tesinde diger tiiketicileri uyarma faktori altinda
toplanan ifadelerin iriin, hizmet, firma ya da markaya iligskin tecriibe edilen
olumsuzluklarin bagkalarmin da tecribe edebilecegi endisesine yonelik oldugu
gorilmektedir. Gretzel (2008) gore ise, baskalar1 i¢in endiselenen tiiketici, bagkalarina
yardim etmek ya da bagkalarin1 uyarmak i¢in onlarla deneyimlerini paylasabilir.
Literatiirde yer alan ¢alismalarda, baskalar1 i¢in endige etmenin siteyi ziyaret etme ve
yorum yazmada, c¢evrimi¢i degerlendirmede ve olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisim yazmada etkin oldugu goriilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004; Yoo ve
Gretzel, 2008; Dellarocas ve Narayan, 2006; Aardenburg, 2013). Bu baglamada,

calismamizin literatlirde yer alan sonuglar ile paralellik gosterdigi sOylenebilir.
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Hi hipotezine iliskin olarak; hos insanlarla tanigma, baskalariyla iletisime
geeme, baskalartyla eglenceli vakit gegirme ve kendisiyle ayni diisiinceleri tasiyan
diger tiiketicilerle sohbet etme ifadeleri altinda toplanan sosyal etkilesim faydalarinin,
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti tzerinde pozitif etkiye sahip
olduguna isaret etmektedir. Literatiirde calismanin bu sonucuyla paralellik gosterir
nitelikte yapilan ¢alismalarda sosyal faydalarin siteyi ziyaret etme ve yorum yazmada,
cevrimici degerlendirmede, elektronik agizdan agiza iletisim saglamada etkin oldugu
goriilmiistiir (Hennig-Thurau vd., 2004; Yoo ve Gretzel, 2008; Aydin, 2014). Bilhassa
sosyal etkilesim ihtiyacinin tlketicileri elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde
moda markalarla ilgili iletisim yapmaya motive eden faktor olduguna isaret eden
sonuglar bulunmaktadir (Wolney ve Mueller, 2013). Aksine, Yap vd. (2013) tarafindan
yapilan calismada ise, sosyal faydalarin olumlu elektronik agizdan agiza iletisim i¢in
hem biligsel hem de duygusal igerikli mesajlarla kismen iliskili oldugu goriiliirken,
olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim i¢in bu iligkinin gecerli olmadigi
goriilmiistiir. Bu baglamda, calismamiz sosyal etkilesim faydalarinin olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisim iizerindeki iligkilerine isaret eden ilk g¢alisma

ozelligini gostermektedir.

Hes hipotezine iligkin olarak; yapacagi olumsuz yorumlar sayesinde kot
aligveris neticesinde yasadig1 hayal kirikliklarindan kurtulma ve i¢inde tasidigr 6fkeyi
azaltma ya da yok etme ifadeleri altinda toplanan kayg: azaltma faktérii, olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti Uzerinde pozitif en diistik etkiye sahip
kisisel motivasyon faktorii olarak goriilmistiir. Literatiirde ¢alismanin sonucuyla
paralellik gosterir nitelikte kaygi azaltmanin olumsuz eaai davranislari tizerinde etkili
oldugu goriilmistiir (Radoslavova Todorova, 2012). Aksine, ¢alismanin bu sonucuyla
farklilik gosterir nitelikte Fu vd, (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada kaygi azaltma
faktorii ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim arasinda bir iliski tespit
edilememistir. Bunun 6tesinde Aardenburg (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada kaygi
azaltmanin tiiketicileri olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yazmaya motive

eden faktor olarak goriilmiistiir.

Yukarida kabul edilen Hi;, H; ve He hiptezlere iliskin yapilan
degerlendirmelerin Gtesinde red edilen H,, Hs4 ve Hs hipotezlerine iligkin de

degerlendirmeler yapilmistir. Bunun igin,
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H> hipotezine iligkin olarak; yardim etme, baskalarina dogru iiriinii satin alma
firsatt verme ve kotii hizmetlerinden dolayr firmayr diger tiiketicilere sikayet etme
ifadeleri altinda toplanan diger tiiketicileri diistinme faktorii ile olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim yapma niyeti arasinda anlamli bir iliski tepit edilememistir.
Literatiirde ¢aligmanin bu sonucuyla farklilik gosterir nitelikte Aardenburg (2013)
tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim
yazarken bagkalari diisiinme ile motive olduklar1 tespit edilmistir. Fakat ayni
zamanda yapilan bu calismada kaygi azaltma ile motive olan tiiketicilerin Webcare
beklentisini pek karsilamadiklar1 da ifade edilmistir. Ayn1 zamanda Cheung ve Lee
(2012) tarafindan yapilan ¢alismada diger tliketicilere yardim etmekten zevk almanin
elektronik agizdan agiza iletisimi yaymada etkili oldugu goriilmiistiir. Yap vd. (2013)
tarafindan yapilan ¢alismada ise, diger tiiketicilere yardim etmenin olumlu elektronik
agizdan agiza iletisim icin duygusal mesaj 6zellikleri ile degil biligsel mesaj 6zellikleri
ile iliskili oldugu goriilmiistiir. Bu sonucun anlamsiz ¢ikmasi, 0rneklemin 6grenci
olusu calismamiz baglaminda ilgili iliskinin anlamli ¢ikmamasina sebebiyet vermis

olabilecegi diistintilmektedir.

Hy hipotezine iliskin olarak; haz alma beklentisiyle iirlin ya da hizmete iliskin
yasadig1 problem hakkinda baskalarina fikir beyan etme ve baskalarinin bir {iriin ya da
hizmet se¢imine iliskin yapacagi yorumlarla yanlis tercih yapmalarina engel olma
ifadeleri altinda toplanan olumsuz duygulari ag¢iga vurma faktorii ile olumsuz
elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti arasinda anlamli bir iliski tepit
edilememistir. Literatiirde calismanin bu sonucuna iliskin olarak Yoo ve Gretzel
(2008) tarafindan yapilan calismada olumsuz duygulart agiga ¢ikarmanin yorum
yazmaya acik¢ca Oonemli bir motivasyon olarak tespit edilememistir. Dolayisiyla
calisgmamizin sonucunun Yoo ve Gretzel (2008) calisma sonucu ile paralellik
gosterdigi sdylenebilir. Ancak konuya iliskin daha derinlemesine yapilacak olan

caligmalarin bu durumu agiklayabilecekleri 6ngdriilmektedir.

Hs hipotezine iligkin olarak; olumsuz bir tecriibe yasadiklar1 saticiy1 sikintiya
diistirme, zorluk ¢ikarma ve cezalandirma ifadeleri altinda toplanan intikam faktorii
ile olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyeti arasinda anlamli bir iligki
tepit edilememistir. Orneklemin 6grenci olusu calismamiz baglaminda ilgili iliskinin

anlamli ¢tkmamasina sebebiyet vermis olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Arastirmanin sonuglarindan hareketle bir Grlin, hizmet, firma ya da markaya
iliskin olumsuz deneyimlerini paylagsma ihtiyaci duyan tliketici baskalartyla konusarak
rahatlama ve teselli arama niyetiyle hareket edebilir. Bu amacla olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisim yoluna bagvuran tiiketici, ayn1 deneyimlere sahip tiiketicilerin
deneyimlerine katilma ya da onlarla bir araya gelebilme cabasi icerisinde bulunabilir.
Buna ek olarak 0zellikle sadakat gosterilen iiriin, hizmet, firma ya da marka kaynakli
olumsuz tiiketim deneyimleri, tiiketicilerde hayal kirikliklariyla, kaygiyla ve 6fkeyle
sonuglanabilir. Bodylece tliketiciler hayal kirikliginin, kayginin ve 6fkenin
hafifletilmesi ya da yok edilmesi icgin elektronik agizdan agiza iletisim yoluna
gidebilirler. Bu nedenle firmalarin bu tiir sadik miisterilerine 6zellikle dikkat etmesi
ve bu miisterilerin gelecek sikayetleri hizli bir sekilde ¢6ziime kavusturmalari olumsuz

eaai ile yasanacak kayiplarin 6niine gegmede 6nem arz etmektedir.

Sonug olarak iiriin, hizmet, firma ya da markaya iliskin memnuniyetsizlik
yasayan tiiketicinin 6fke ve kaygi gibi olumsuz duygular tasimaya baslamasi ayni
zamanda bu deneyim ve duygularmi biiyiik kitlelere aktarmasi kaginilmazdir.
Dolayisiyla olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapmaya motive eden
faktorlerin bilinmesi Urln, hizmet, firma ya da markaya yonelik olarak uygulanacak
olan pazarlama ve iletisim stratejilerinde yol gosterici olmaktadir. Ornegin, diger
tiketicileri uyarma gudisuyle firmaya yonelik olarak yapilan gikayetlere iliskin etkin
sikdyet mekanizmalar1 gelistirilebilir. Boylece kontrol altinda tutulan sikayetlere

yonelik olarak pazarlama ve iletisim stratejileri izlenebilir.

Son olarak, bu ¢alisma ¢esitli varsayim ve kisitlamalar altinda yiirtitilmiistiir.
Bu ¢alismanin varsayimlari; segilen 6rneklem evreni yansitmaktadir, arastirmaci
aragtirmasinda tarafsiz davranmistir, cevaplayicilar anket sorularina dogru yanitlar
vermistir seklindedir. Bunun 6tesinde, bu ¢alismanin kisitlilarina baktigimizda ise,
calismada olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapma niyetine iligkin sosyal
etkilesim faydalari, diger tiiketicileri diisiinme, diger tiiketicileri uyarma, olumsuz
duygular1 a¢iga vurma, intikam ve kaygi azaltma kisisel motivasyon faktorleri ele
alimmistir. Bunun disinda firmaya yardim etme, tavsiye arama, ekonomik tesvikler,
kendini gelistirme gibi baska faktorlerinde ele alindig1 ¢calismalarin literatiire anlaml
katk1 yapacag diisiiniilmektedir. Ayrica, bu calismanin evrenini, ESOGU IiBF lisans,
YYU Ercis Isletme Fakiiltesi lisans ve Ercis Meslek Yiiksek Okulu 6n lisans 2016-

2017 Egitim-Ogretim Yili giiz dénemi ogrencileri olusturmaktadir. Bu yiizden,
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arastirmanin sahip oldugu zaman ve biitce kisitlari, tesadiifi olmayan Orneklem
yontemleri arasindan, kolayda ornekleme yonteminin kullanilmasini uygun kilmistir.
Bu nedenle g¢alisma sonuglarinin genellenebilirligi oldukca kisithidir. Dolayisiyla
ileride yapilacak olan caligmalarin farkli 6rneklemleri ve yontemleri kullanmalarini

literatiire anlamli katki yapacag diigiiniilmektedir.
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EK 1: Alan Arastirmasinda Uygulanan Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket formu, “Kisisel Motivasyon Faktorlerinin Olumsuz Elektronik
Agizdan Agiza lletisim Uzerindeki Etkisi” konusuna yonelik olarak yuritilen bir

arastirmanin veri toplama araci olarak gelistirilmistir.

Yanitlama siiresi yaklasik 5 dakikadir. Anket formu aracililigiyla toplanacak
veriler tiimiiyle bilimsel amaglarla kullanilacak olup raporlamada kisisel bilgilere yer

verilmeyecektir.

Lutfen her maddeyi dikkatlice okuduktan sonra size en uygun gelen segenegi

isaretleyiniz. Katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Behget Yalin OZKARA
Ars. Gor. Ziibeyir CELIK

BOLUM 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet | Medeni | Yas | Okunan | Simf Aylik Gelir
Hal Bolum
() Erkek | () Evli () Hazirlik smafi | () 0-400 TL
()Kadm | () Bekar @ 01 () 401-800 TL
() Dul
()2 () 801-1200 TL
()3 () 1201-1600 TL
() 4. ve Ustl () 1601 TL ve fazlasi

BOLUM 2: Kisisel Motivasyon Faktorlerinin Belirlenmesi

Liitfen Asagida Yer Alan Aciklamalar1 Okuyunuz,

Elektronik agizdan agiza iletisim, yasadiginiz, bir iiriin satin alma deneyimine
ya da bir marka/firma ile girdiginiz bir etkilesime iliskin olarak Internet ortaminda
konuya iliskin yorumlarinizi yazmaniz ve diger tiiketicilerin de bu durumu 6grenmesi

i¢in bu yolla ¢aba sarf etmenizdir. Ornegin, bir firma ya da marka ile yasadiginz iyi
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veya kotu bir tecriubeyi eksisozluk.com, sikayetvar.com, instagram, twitter ya da
facebook hesabinizdan vb. siteler iizerinden yorum yazarak ya da bir arkadasiniza
konuya iligkin tecriibenizi 6zel mesajlar gondererek duyurmaniz veya satin aldiginiz
bir iiriin ile ilgili yorumlarmizi Internet ortaminda diger insanlar ile paylasmaniz

elektronik agizdan agiza iletisim olarak isimlendirilmektedir.

Bu agiklamalar gercevesinde asagida yer alan ifadelere cevabinizi son bir yil
igerisinde yapmis oldugunuz bir elektronik agizdan agiza iletisimi diisiinerek cevap

veriniz.

Son bir yil icerisinde yasadiginiz bir tecriibenin sonucunda bir markaya iiriine,
hizmete ya da firmaya iliskin internet ortaminda herhangi bir yorum ya da
paylasim yaptimz m?

() Evet () Hayrr

Tlgili yorumu ya da paylasim yaklasik kac giin 6nce yaptimiz?

Tigili elektronik agizdan agiza iletisim siirecinizde konuya iliskin ka¢ adet
olumlu yorum ya da paylasim yaptiniz.

Tigili elektronik agizdan agiza iletisim siirecinizde konuya iliskin ka¢ adet
olumsuz yorum ya da paylasim yaptimz.

Elektronik agizdan agiza iletisime konu olan alisverisinizi nasil
degerlendirirsiniz?

() Cok Kot

() Kaéti

() Kismen Kotii

() Ne Kétii Ne lyi

() Kismen lyi

Olyi

() ok Iyi

Asagidaki ifadelere iliskin olan yargilarimizi sunulan 6lgek cercevesinde,

ctimlelerin sonundaki bosluklarda yer alan kutucuklarin i¢gine X" seklinde kodlayiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum 4-Ne Katillyorum Ne Katilmiyorum
2-Katilmiyorum 5-Kismen Katiliyorum
3-Kismen Katilmiyorum 6-Katiliyorum

7-Kesinlikle Katillyorum
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Liitfen asagidaki “Sosyal Etkilesim Faydalar1” yonelik ifadelere katilim
diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek belirtiniz.

SEF1

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim sayesinde hos insanlarla tanistim.

SEF2

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim sayesinde benimle ayni diisiinceye
sahip olan insanlarla yapmis oldugum sohbet
guzeldi.

SEF3

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim vasitasiyla toplum igindeki diger
insanlarla kurdugum iletisim eglenceliydi.

SEF4

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim  vasitasiyla vakit
eglenceliydi.

gecirdigim

Liitfen asagidaki “Diger Tiiketicileri Diisiinme” ilgili

diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek belirtiniz.

ifadelere

katilim

DTD1

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim  paylasimlariyla diger tiiketicilere

yardim etme gérevimi yerine getirmis oldum.

DTD2

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim paylasimlariyla bagkalarina dogru
iriinii satin alma firsatin1 verdim.

DTD3

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim paylagimlariyla sirketlerin  faydal
hizmetler i¢in masrafsiz olumlu tanitima layik
olduklarini anladim.

Liitfen asagidaki “Diger Tiiketicileri Uyarma” ile ilgili

diizeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek belirtiniz.

ifadelere katilim

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza

DTUL | iletisim yoluyla koti bir satict ile ilgili
bagkalarini uyarma gorevimi yerine getirdim.
Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
DTU2 | iletisim yoluyla baskalarin1 yasadigim olumsuz
deneyimlerden korumak istedim.
Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
DTU3

iletisim yoluyla koti triin ve hizmetlerle ilgili
baskalarini uyarmak istedim.

Liitfen asagidaki “Olumsuz Duygular1 A¢iga vurma” ile ilgili ifadelere katihm
dlzeyinizi 1 ile 7 arasinda isaretleyerek belirtiniz.

ODAV1

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim sayesinde problem yasadigim kurulusa
zarar vermek istedim.
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Elektronik agizdan agiza iletisim Sayesinde
yapmis oldugum yorumlarla, kisilerin bir {iriin

ODAV2
ya da hizmet seciminde yanlis tercih
yapmalarina engel oldum.
Elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla bir
ODAV3

iirlin ya da hizmete ait problem hakkinda fikir
beyan etmis olmak hogsuma gitti.

Liitfen asagidaki “Intikam” ile ilgili ifadelere katilim diizeyinizi 1 ile 7 arasinda
isaretleyerek belirtiniz.

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim yoluyla kotii bir saticinin sikintiya

1 diisgmesini  saglayacak  yorumlarda  ve
paylagimlarda bulunmam dogru bir eylemdi.
Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza

i2 iletisim yoluyla k&tii bir satictyr bazi
durumlarda cezalandirmak dogruydu.

\ Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza

I3

iletisim yoluyla kotii bir saticiya zorluk
cikarmak mesru idi.

Liitfen asagidaki “Kayg1 Azaltma” ile ilgili ifadelere katihm diizeyinizi 1 ile 7
arasinda isaretleyerek belirtiniz.

KA1l

Yapmis oldugum elektronik agizdan agiza
iletisim sayesinde yaptigim olumsuz yorumlar,
ilgili kotii aligveris hakkinda yasadigim hayal
kirikliklarindan kurtulmama yardimci oldu.

KA2

Aligveris deneyimim hakkinda elektronik
agizdan agiza iletisim yoluyla yapmis oldugum
olumsuz yorumlar i¢imdeki 6fkeyi azaltti.

KA3

Aligveris  deneyimleri hakkinda elektronik
agizdan agiza iletisim yoluyla yapmis oldugum
olumsuz yorumlar bu kot  aligveris
deneyiminden sonra Ofkemin azalmasina
yardimci oldu.
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