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CEVRIMICI TOPLULUKLARDA ELEKTRONIK
AGIZDAN AGIZA ILETiSIMIN SOSYAL

BELIRLEYICIiLERi"
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Ozet

Tiiketiciler bir satin alma karar: verecegi zaman, kisilerarast etki ve agizdan agiza iletisim
(WOM), en dnemli bilgi kaynag olarak ortaya cikmaktadir. Internetin gelisip yayilmasiyla
kisiler arast aglar cevrimici ozellik kazanmstir. Cevrimigi topluluklar, diriin veya hizmetler
hakkinda bilgi elde etme ve paylasmaya olanak taniyan bir kaynak olarak gériilmektedir. Sosyal
belirleyiciler bu iletisim tiirii icin 6nemli faktorler olarak karsimiza cikmaktadr.

Bu arastirmada, cevrimici topluluklarda gerceklesen elektronik agizdan agiza iletisim
(eWOM) konusunu belirleyiciler odaginda incelemek amaciyla, Konya iline ziyarette bulunan
yerli turistlerin katilmmyla bir calisma yapilmistir. Bu calismanin verileri yiiz yiize goriisme
teknigiyle, 693 kisi tizerinde uygulanan soru formu ile toplanmistir. Calisma neticesinde,
eWOM belirleyicileri bag giicii/giiven ve benzerlik olarak belirlenmistiv. Calisma sirasinda
belirleyicilerin bazi sosyodemografik dzelliklerin yam sira, cevrimici topluluk platformu
kullanum ézelliklerine gére de farklilastigr tespit edilmistir.
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SOCIAL DETERMINANTS OF ELECTRONIC WORD OF
MOUTH IN ONLINE COMMUNITIES

Abstract

Interpersonal influence and word-of-mouth (WOM) are ranked as the most important
information source when a consumer is in making a purchase decision. These influences are
especially important in tourism products which are intangible and difficult to evaluate prior to
their consumption. With the development and diffusion of internet, interpersonal networks
have gained online features. Online communities are information sources which give way to
obtain and share information about products and services. Social determinants are significant
factors for such communication type.
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In this study, we analyze the eWOM occurs in online communities and it’s social
determinants. With the lights of these factors, we examine our study with domestic tourist
which have visited city of Konya. The data of the study have done with 693 individuals with
survey by face to face interview technique. As a result of our study, social determinants of
eWOM which are tie strength/trust and homopfily have been determined. In process of study,
we have identified the differentiation both determinants’ features and online communities
using features.e.
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GIRIS

Insanlarin bilgiyi diger insanlara aktardigi kisiler arasi aglar, bilginin
yayllmasi icin bir yoldur. Bu siireg agizdan agiza iletisim (WOM: Word-of-
Mouth) olarak bilinmektedir. WOM iletisimi kitlesel medyadan toplumun daha
az faal boltimlerine bilgi akisi sirasinda arabuluculuk gorevi iistlenmektedir. Bu
islem tiiketicilerin {iriin yargilarinda gii¢lii bir etki yaratmaktadir (Duhan vd.,
1997: 287; Herr vd., 1991: 4; Higie vd., 1987: 264). Arndt (1967: 291), WOM’ un
giciiniin kesfiyle ilgilenen ilk arastirmacilardan birisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Arndt WOM'u agizdan agiza, alict ve haber verici (Kaynak)
arasinda gerceklesen, haber vericinin alictyr bir marka, {iriin ya da hizmet
hakkinda ticari amag giitmeden ikna etme amaci tasiyan iletisim sekli olarak
tanimlamaktadir. Geleneksel WOM iletisimine ait 0zellikler daha 6nce yapilan
calismalarda gesitli yazarlar tarafindan ortaya konmustur (Bickart ve Schindler,
2001: 32; Brown ve Reingen, 1987: 350; Ratchford vd., 2001: 7). Ik 6zellik olarak,
geleneksel WOM iletisiminin bireyin yerel sosyal ag: ile kisith oldugu ifade
edilmektedir (Brown ve Reingen, 1987: 351). Ayrica, bilgi yiiz ylize iletisimde
sozciikler vasitasiyla aktarilmaktadir (Bickart ve Schindler, 2001: 37). Son olarak
geleneksel WOM iletisimine ait bilgi, bireylerin aile iiyeleri ve arkadaslar: gibi
kendisine yakin olan kisilerden elde edilmektedir (Ratchford vd., 2001: 13).

Internetteki ve elektronik ticaret endiistrisindeki biiytime tiiketim
aliskanliklarmi degistirmis, tiiketicilerin {irtin hakkindaki bilgiye daha hizli ve
kolay ulagabilmesini saglamistir. Cevrimici bilgi geleneksel medya tarafindan
yaratilan bilgiden daha rahat ayirt edilebilmektedir. Ciinkii internet
karsilastirilamaz sayida video, yazi ve sesle desteklenmektedir (Faber vd., 2004:
456). Interaktif ve dinamik bir WOM iletisimi tiiketicilerin tutumlarmi ve
davranislarini etkilemede ¢ok 6nemli bir giictiir (Brown ve Reingen, 1987: 354).
Bilgi teknolojisinin egsiz 6zellikleri ve internetin giiclii gelisimi WOM iletisimini
elektronik ortama tasimistir (Dellarocas, 2003: 1407; Thorson ve Rodgers, 2006:
40).

Henning-Thurau vd. (2004: 39), elektronik agizdan agiza iletisimi (eWOM)
potansiyel, mevcut veya onceki mdiisteriler tarafindan bir {iriin veya sirket
hakkinda internet {izerindeki topluluklarda ve insan gruplarinda yapilmis olan
biitiin olumlu ve olumsuz yorumlar olarak tanimlamaktadir. Tiiketici yorumu,
bir irtinii tecriibe eden ya da bir hizmeti kullanan birey tarafindan ¢evrimigi
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topluluklarda yazilan yorumlardir. Bu bireyler yorum yapmak icin yeterli
deneyimlere sahiptir. Bu yorumlar giivenilirlige dayalidir ve tiiketiciye {iriinii
satin alip almamasinda fikir saglamaktadir (Chen ve Xie, 2004: 1). eWOM
iletisimi tartisma forumlari, bloglar, sosyal ag siteleri ve fikir platformlar: gibi
gesitli internet kanallar1 vasitasiyla yayilmaktadir. Bu kanallar vasitasiyla
tiiketiciler, bir {irtin veya hizmet hakkindaki yorumlarmi, oOnerilerini ve
sikayetlerini bu platformlarda ifade edebilmektedirler. Bu eWOM saglama ve
aragtirma biciminin en bilinen ve en yaygin olanidir. Her gecen giin tiiketiciler
tarafindan bir satin alma karari vermeden Once c¢evrimigi topluluklarda
bulunan tiiketici yorumlarini okuma oraninin arttigini sdylemek miimkiindiir.

Bu calisma, ¢evrimigi topluluklarda gerceklesen elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) konusunu sosyal belirleyiciler odaginda incelemeyi
amaclamaktadir. Uluslararasi yazinda gevrimdist ve c¢evrimici ortamlarda
ortaya ¢ikan sosyal iligski yapilarini inceleyen arastirmalar mevcuttur. Ancak,
ulusal yazinda ve yerel drneklemde bu alana ydnelik yapilan ¢alismalarin az
olmasi konuya yonelik ¢alismalar: daha degerli kilmaktadir.

Calismada oncelikle, ¢evrimigi topluluklar ve kapsamindaki platformlar
kavramsal cercevede incelenmistir. Daha sonra, sosyal ag yazini i1siginda
elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal iliski boyutunda belirleyicileri ortaya
konulmustur. Son olarak, Konya'y1 ziyaret eden yerli turistler Srneginde
bireylerin ¢evrimigi topluluklara katilim 6zelliklerini ve eWOM belirleyicilerini
olusturan faktorleri tespit etmek amaciyla bir saha arastirilmasi
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda tespit edilen belirleyiciler bazi
sosyodemografik ve ¢evrimici topluluk platformu kullanim 6zelliklerine uygun
istatistiki yontemler kullanilarak incelenmistir.

1. CEVRIMICi TOPLULUKLAR

Cevrimigi iletisimdeki gelismelerle birlikte, tiiketicilerin bir sirket, {iriin ve
hizmetle ilgili yasadiklar1 deneyimleri, kendi actiklar1 internet siteleri yoluyla
paylasmaya basladiklar1 goriilmiistiir (Dellarocas, 2003:1407). Tiiketicilerin bu
deneyimleri paylagtiklar: iletisim kanallar1 ¢evrimici topluluklar olarak
kavramsallasmistir. Cevrimigi topluluklar, elektronik medya vasitas1 ile
iletisime gegen bir grup insan olarak tanimlanmaktadir (Romm vd., 1997: 261;
Kardaras vd., 2003: 41). Hagel (1999: 58) ise cevrimigi topluluklar: insanlarm
ortak ihtiyac ve ¢ikarlar1 sebebiyle bir araya geldigi topluluklar olarak
tanimlamistir.

Cevrimigi topluluklar tiiketicileri kendileri gibi diisiinen insanlar ile sosyal
iliskiler kurmaya olanak saglarlar. Internet vasitasi ile iletisime gecmis arkadas
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ve yakin ¢evredeki tanidik insanlar, {iriin se¢ciminde 6nemli ve giiclii bir bilgi
kaynag1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Thorson ve Rodgers, 2006: 40). Bunun
yaninda, bu kanallar yoluyla kurulan kisisel irtibatlar, tiiketicideki davranis ve
fikir degisikliginin en etkili sebebi olarak gosterilebilir (Brooks, 1957: 155).
Tiiketiciler kisisel baglantilar1 vasitasiyla ulastiklart eWOM'u, gorsel medya
araciligiyla Ogrendikleri pazarlama bilgilerinden daha giivenilir bir bilgi
kaynag olarak goriirler (Pan vd., 2007: 5).

Pazarlamacilar tarafindan gelistirilen bilgi kanallari, cogu zaman tiiketiciler
tarafindan gelistirilen bilgi kanallarindan daha az etkilidir (Thorson ve
Rodgers, 2006: 40). Bickhart ve Schindler (2001: 31)’e gore, bir iiriin veya hizmet
hakkinda geleneksel yolla (Pazarlamacilarin olusturduklart) bilgi arayan
tiiketicilerin, tartisma forumlar1 gibi ¢evrimici topluluklarda bilgi arayan
tiiketicilere nazaran {iriin kategorileri ile daha az ilgilendikleri gozlenmistir.
Yani eWOM kaynaklarindan bilgi arayan tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle,
WOM kaynaklarindan bilgi arayan tiiketicilere gore daha fazla ilgilendikleri
goriilmiistir. Bunun sebebi ise firlin ve hizmet hakkinda c¢evrimici
topluluklarda paylasilan bilgilerin, sirketlerin kendi internet sitelerinde
paylastiklar1 bilgilere gore daha giivenilir ve kalici olmasidir (Bickhart ve
Schindler, 2001: 32). Tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini
paylastiklar: ¢evrimici topluluk platformlari; bloglar, ¢evrimici tiiketici elestiri
yazilar1 ve incelemeleri, sosyal ag siteleri ve tartisma forumlar:i olarak
orneklendirilebilmektedir.

1.1. Bloglar

Bloglar kendine has 6zellikleri olan ve kisa zaman igerisinde tiiketiciler
tarafindan popiiler olmus bir ¢evrimici topluluktur. Bu topluluklar pazarlamaci
ve tiiketici odakli olmak tizere iki tiptir. Bloglarin ilk hali sirketler tarafindan
urettikleri {irtin ve sunduklar1 hizmeti tanitmak ve miisterileri ile daha siki
iliskiler kurmak amaciyla olusturulmuslardir. Daha sonradan ise bloglari
sahislarin kendilerinin kurduklar1 ve yonettikleri goriilmektedir (Schmallegger
ve Carson, 2008: 100-102). Genel olarak blog, bireyin belirli konularla ilgili
kendi fikirlerini, deneyimlerini ve hikayelerini yayimladig1 internet siteleri
olarak tanimlanabilir. Bu konular ¢cogu zaman bir seyahat hikayesi, bir turizm
iriinii veya servisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica bloglarda, blog
yOneticisi diginda diger bireylerin de yorum yapmalar1 ve paylasim yapan
kisilerle iletisime ge¢gmesine imkan verilir (Schmallegger ve Carson, 2008: 102).

Bloglarin etkilesim &zelligi, zaman ve mekan kisitlamasi olmamasi, diisiik
kurulum maliyetleri, kiiresel kapsami ve kullanim kolaylig1 en onemli
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ozellikleridir. Bu 6zelliklerinden dolay: bloglar tiiketiciler arasinda eWOM igin
¢ok etkili ve popiiler bir kanaldir (Li ve Du, 2010: 190). Bloglar hem tiiketiciler
hem de pazarlamacilar i¢in ¢ok avantajli bir topluluktur. Tiiketiciler bu sitelerde
satm alma kararlarini kolaylastirmak icin bir¢ok yararh bilgiye ulasabilirler.

1.2. Cevrimigi Tiiketici Elestiri Yazilar1 ve incelemeleri

Cevrimigi tiiketici elestiri yazilar: ve incelemeleri halen 6zel niteliklerinden
dolay1 biiylimeye devam etmektedir. Bu eWOM kanal tiiketicilerin daha once
bir baska tiiketici tarafindan satin almmis ve kullanilmis bir {irtinle ilgili
deneyimlerini, degerlendirmelerini ve fikirlerini okumalarina firsat verir.
Tiiketiciler ayrica bu sitelerde kendilerine bir hesap olusturarak kendi deneyim,
diisiince ve yorumlarmi aktarabilir ve bir iiriin veya hizmeti degerlendirme
amaciyla oylayabilirler (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 52). Cevrimigi tiiketici
elestiri yazilar1 ve incelemelerinin popiilerligi ve Onemi giinden giine
artmaktadir (Park vd., 2007: 125).

Ayrica, cevrimici tiiketici elestiri yazilari, saticilar tarafindan yayilan
bilgiden daha giivenilir bir bilgi kaynag1 olarak goriilmektedir (Bae ve Lee,
2011: 202). Bunun nedeni, {iriiniin hem iyi yoOnlerinin hem de olumsuz
yonlerinin diger tiiketicilerin bakis acilar1 tarafindan degerlendirilmesidir.
Dahasi, pazarlamacilar tarafindan yayilan bilgiler genellikle ({iriiniin
niteliklerine odaklanirken, tiiketiciler tarafindan yayilan bilgiler iriiniin
faydalarini ve kullanim kosullarmi detaylandirir. Cevrimici tiiketici elestiri
yazilar1 daha anlasilabilirdir, ¢tinkii bilgi direk olarak tiiketicilerin iiriin veya
hizmetle ilgili deneyimlerinden saglanir (Park vd.,2007: 127).

1.3. Sosyal Ag Siteleri

Boyd ve Ellison sosyal ag sitelerini, bireylerin profil olusturabildigi ve
sosyal paylasimda bulundugu cevreye ait irtibat listesinin bulundugu web
tabanli hizmet olarak tanimlamaktadir (Boyd ve Ellison, 2007: 211). Sosyal ag
siteleri tiiketiciler igin kisisel profil yaratma, sosyal ag olusturma ve yorum
yayimnlayabilmeleri i¢in ¢ok etkili ve giiclii bir kanaldir (Lenhart ve Madden,
2007: 1).

Facebook, Twitter ve MySpace gibi sosyal ag siteleri bir grup insanin kendi
kisisel baglantilarin1 sosyal ve mesleki amagclarla genisletmesine firsat
tanimaktadir. Bireyler bu siteler vasitasiyla diger bireylerle etkilesimlerini
arttirir, diyalog kurar, bulugsma ayarlar, miizik, video ve resim paylasirlar (Luck
ve Mathews, 2009: 137). Park vd. yaptiklar1 ¢alismada iiniversite 6grencilerinin
belirli Facebook gruplarma bagh olmalarini havali goriinmek, sosyallesmek,
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eglenmek ve kampiisleri hakkindaki en yeni bilgilere sahip olma istekleriyle
aciklamislardir. Bu da onlar1 eWOM iletisimine bagh hale getirmektedir (Park
vd., 2009: 731).

1.4. Tartisma Forumlarn

Tartisma forumlari, bir forum yoneticisinin oldugu, bu yoneticinin forum
kurallarm1 koymada, iiyeleri kabul etme veya forumdan c¢ikarmada, konu
basliklarin1 degistirme ve silmede sorumlu oldugu bir ¢evrimici toplulukdur.
Tartisma forumlar1 genellikle ilgili oldugu konuya gore bir¢ok alana
boliinmiistiir (Granitz ve Ward, 1996: 163). Forumlarda paylasilan yazilar
arsivlenmekte ve eger gerekirse uzun bir siire sonra da {iiyelerin bu yazilara
ulagsmasina imkan saglanmaktadir (Pitta ve Fowler, 2005: 266). Tartisma
forumlarinin sayisinin eWOM kullanimi1 sebebiyle zaman igerisinde artis
gosterdigi goriilmiistiir (Fong ve Burton, 2006: 53).

2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA IiLETiSIMDE SOSYAL
ILISKIiLERIN BELIRLEYiCiLERi

Sanal topluluk kullanicilarinin sosyal iligkiler kurma ve devam etme istegi
cevrimigi topluluklarda ortaya ¢ikan eWOM’ un baslangici olarak kabul
edilebilir. Sanal topluluk kullanicilari faydali {iriin bilgileri ve deneyimlerini
kendi sosyal baglariyla paylasarak diger tiiketicilerin satin almayla ilgili
kararma yardimci olmaktadirlar. Cevrimigi topluluklarin 6zii olan sosyal
baglanty, tiiketicilerin eWOM siirecine ait sosyal iliskilerle ilgili degiskenlerin
belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu degiskenler eWOM davranisiyla
ortaya c¢ikan sosyal iligkilerin i¢ ylizlinlin kavranmasimi saglamaktadir
diyebiliriz.

Hem c¢evrimici hem de ¢evrimdisi ortamlarda ortaya cikan sosyal iliski
yapilarni, WOM iletisimine dayali davraniglarla olan iliski boyutunda
inceleyen bazi aragtirmalar mevcuttur (Brown ve Reingen 1987; Gilly vd., 1998;
Smith vd., 2007). Bag giicti, benzerlik ve giiven sosyal ag ¢alismas literatiiriinde
sosyal iligkilerin dogasin1 ve WOM dinamiklerinin etkisini tanimlayan odak
yonler olarak belirlenmistir (Chu ve Kim, 2011: 51). Bu ii¢ sosyal iliski degiskeni
cevrimici topluluklarin sosyal yanlarin1 ve eWOM’ un bu topluluklarda nasil
yer aldigin1 kavramada bizlere yardimci olmaktadir.

2.1. Bag Giicii

Brown ve Reingen (1987: 350), ag analizi yapisimu kullanarak, sosyal
aglardaki bag etkinlesmesini incelemis ve WOM yayiliminda sosyal bag
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gliciiniin etkisini kanitlamistir. Bag giicli bir agda bulunan tiyeler arasindaki
iliskinin etkisini ifade etmektedir (Mittal vd., 2008: 196).

Granovetter (1973: 1360)e gore sosyal baglar giiclii ve zayif olarak
siiflandirilir. Aile, arkadas gibi giiclii baglar bireyin kisisel aginda daha giiclii
ve daha yakin iligkiler olustururlar. Bu baglar anlamli ve duygusal destek
saglamaktadir (Pigg ve Crank 2004: 68). Diger yandan zayif baglar bireyin
sosyal iliskilerinde daha az ve zayif olarak yer almaktadir. Bu baglar bireye
cesitli konular tizerinde yardimci olmaktadir (Pigg ve Crank 2004: 69).

Steffes ve Burgee (2009: 42), sosyal baglarm eWOM ile nasil baglantili
oldugunu iiniversite Ogrencileri arasinda kullanilan ve profesorlerin
degerlendirildigi bir forum sitesi tizerinde incelemistir. Bilgi kaynaklarina ait
bag giicliniin 6grencilerin hangi profesérden ders alacagmi se¢mede etkili
oldugu sonucuna varilmistir. Daha oOnceki ¢alismalar giliclii baglarin zayif
baglara nazaran karar verme siirecinde daha etkili oldugunu gosterse de, bu
calisma zayif baglarmn da giiglii baglar kadar etkili oldugunu ortaya koymustur

Brown ve Reingen (1987: 350)e gore gruplar arasi iletisimin meydana
geldigi makro seviyede zayif baglar, bilgiyi gruplar aras: yaymada onemli bir
koprii gorevi iistlenmektedir. Ikili iligkilerde ve kiigiik gruplar arasi iletigimin
yayildig1 mikro seviyede ise giiglii baglar yonlendirici davranisin yayilmasinda
daha ¢ok etkilesim halindedir. Tiiketicilerin iiriin se¢imi, hem sabit ve samimi
giclii bag etkilesimlerinden, hem de rastgele ve uzaktan zayif bag
etkilesimlerinden etkilenmektedir. Giiglii baglar bireyler ve kiiciik gruplar
tstiinde daha onemli bir etkiye sahip olmasindan dolay: ¢evrimigi topluluklar
icin Onemlidir. Cevrimici topluluklar es zamansiz ve baglayici Ozelliklere
sahiptir. Bu o0zelliklerinden dolayi, c¢evrimici topluluklar zayif baglari da
tiiketiciler iizerinde sahip oldugu potansiyel etkiyi artirmak amaciyla
kullanmaktadr.

2.2. Benzerlik

eWOM iletisimine yonelik sosyal iligkilerin belirleyicileriyle ilgili diger bir
kavram ise benzerliktir. Benzerlik bireylerin kendileri gibi uyumlu ve benzer
tutumlar sergileyen diger bireylerle kurdugu etkilesim derecesi olarak
tanimlanabilir (Rogers ve Bhowmik, 1970: 526). Daha Once yapilan
calismalarda, bireyin arkadaslarmnin ve sosyal agindaki iiyelerin, tipki bu bireye
benzer sekilde cinsiyet ve irk gibi sosyo demografik 6zellikler ile inamis ve
tutumlar gibi algisal 6zelliklerde de ortakliklar gosterdigi ortaya konulmustur
(Chu ve Kim: 2011: 54). Bireyler benzer ozellikleri paylastig1 diger bireylerle
sosyallesme egilimindedirler. Bu egilim sosyal benzerlik ile tanimlanir (Mouw,
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2006: 81) ve kisiler arasi iletisim benzer iki birey arasinda ortaya ¢ikmaktadir.
Sonug olarak bilgi degisimi siklikla ayn1 6zellikleri paylasan bireyler arasinda
ortaya c¢ikmaktadir (Rogers ve Bhowmik, 1970: 526). Benzerlik, daha fazla
birbirine benzeyen iletisimcilerin olmasiyla ve daha fazla algilanmis iletisimin
artmasiyla tiiketicilerin digsal aramalarmdaki bilgi akisini kolaylastirmaktadir
(Price ve Feick, 1984: 252). Boylece, daha yiiksek seviyede algilanmis benzerlige
sahip olan tiiketiciler bir {irlin segerken birbirleri arasinda daha fazla eWOM’ a
yonelmektedirler (Chu ve Kim, 2011: 54 ).

Brown ve Reingen (1987: 357), piyano ogretmeni se¢gmede benzerligin etkisi
tizerine ¢alismistir. Bilgi arastirmaci ve kisisel kaynaklar bu ¢alismada aktif
olmayan potansiyel kaynaklar olarak kullanilmistir. Demografik degiskenler
kullanilarak 6l¢iilen benzerlik baglar1 daha fazla mevcut oldugunda, daha fazla
aktif olma durumu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak arastirma sonucunda benzerlik
baglarinin karar verme siirecinde benzer olmayan baglardan daha da fazla bir
etkisi oldugu goriilmemistir. Bunun yani sira benzerlik aglarmmn deger ve
yasam tarzi benzerliklerinden ¢ok demografik benzerliklerle belirlendigi ortaya
konulmustur

2.3. Giiven

Giiven, bir insanin diger bir insana kars: goniillii olarak baglanmasi ve
inanmast sonucu olusan davranistir. Giiven genellikle bilissel ve duygusal
olarak iki ana yaklasimla kavramsallastirilmistir (Lewis ve Weigert 1985: 967;
McAllister 1995: 26). Bilise dayali giiven, giivenilirlik, beceri ve sorumluluk gibi
gercekci ve hesabi Ozelliklerden tiiremistir. Diger yandan duygulara bagh
given, giivenilir kisilerin sosyal becerileri ve duygusal unsurlarini
icermektedir. Digerlerini dnemseme ve refahini diisiinme, duygulara bagh
giivene Ornek verilebilir. Her iki ¢esit giiven de ¢evrimici topluluklarda ortaya
cikarak topluluk {iiyeleri arasindaki paylagsimi kolaylastirmaktadir (Ridings vd.,
2002: 271).

Giiven, iletinin giivenilirligi ve irtibatinda ¢ok ©nemli bir rol
tistlenmektedir. Yiiz ylize irtibatin ve fiziksel temasin olmadigi gevrimigi
topluluklarda, giiven algis1 bireyin topluluktaki diger {iyelerle etkilesiminin
devam edip etmemesini belirleyen temel 6gedir (Jarvenpaa vd. 1998: 32).
Cevrimici ortamda, giivenin bireylerin diger bireylerle bilgi degisimi sirasinda
cok 6nemli bir konuma sahip oldugu gozlemlenmistir (Ridings vd., 2002: 271).

Dellarocas (2003: 1), tiiketicilerin ¢evrimici geri bildirim mekanizmasmi
incelemis ve sonucunda alicilarin ve saticilarin bir aligveris aktivitesi igin
bulustugu cevrimici aracilarm (Or; Hepsiburada.com) tiiketici giiveni
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olusturmada 6nemli bir kanal oldugunu belirtmistir. Mangold ve Faulds (2009:
360), tliketiciler tarafindan c¢evrimici topluluklardaki bilgi kaynaklarinn,
pazarlamacilar tarafindan yaratilan geleneksel reklam, halkla iliskiler ve satis
promosyonlarindan daha giivenilir oldugunu belirtmistir.

3. YONTEM

Bu arastirma, bireylerin ¢evrimici topluluklara katilim ozellikleri ile bu
topluluklarda eWOM’ un sosyal belirleyicilerini ortaya koymay:
amaclamaktadir.

3.1. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Bireylerin ¢evrimic¢i topluluklara katilm o&zelliklerini ve eWOM
belirleyicilerini olusturan faktorleri tespit etmek amaciyla Konya
Destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler 6rneginde bir saha arastirilmasi
gerceklestirilmistir. Konya Destinasyonunda bulunan cazibe merkezlerini
ziyaret eden turist sayilar1 Konya Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore
incelendiginde; 2011 yilinda 1.926.015, 2012 yilinda 1.811.335; 2013 yilinda
2.313.293 yerli ve yabanci turistin ziyaret gergeklestirdigi goriilmektedir.
Aragtirmaya iligkin veri toplamadaki degiskenlerin nicel karakter tasimasi ve
evrenin igerdigi birim sayisinin da 10.000'den fazla olmas: hususu (smnirsiz
evren) goz Oniine almarak Orneklem biiyiikliigii 384 olarak tespit edilmistir
(Ural ve Kili¢ 2005: 40). Bu c¢alisma kapsaminda hazirlanan soru formu 693
katilimcrya uygulanmaistir.

3.2.Veri Toplama Araclar

Arastirmada ii¢ boliim ve yirmi sorudan olusan soru formu kullanilmaistir.
Birinci  boliimde, katimcilarin  gevrimic¢i  topluluk  deneyimlerinin
belirlenebilmesi amaciyla cevrimici platformlar1 kullanim siireleri, giinliik
kullanim siireleri, giinlitk kullanim sikliklar1 ve sik kullandiklari gevrimigi
topluluk platformlarma iligkin sorular yoneltilmistir. Ikinci boliimde, eWOM
iletisiminin sosyal belirleyicilerini 6l¢gmek i¢in Chu ve Kim (2011) tarafindan
gelistirilen benzerlik, bag giicii ve giiven faktorlerine yonelik sorular1 iceren
dlgekten faydalanarak hazirlanan sorular kullanilmigtir. Olgek bag giicii faktorii
igin 1i¢ soru, benzerlik faktorii i¢in ii¢ soru, giiven faktorii i¢in iki soru
icermektedir. Olgegin giivenilirligi Cronbach’s Alfa .905 olarak bulunmustur.
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Son boéliimde ise 8 sorudan olusan demografik ozellikleri 6lgmeye yonelik
sorular bulunmaktadir.

3.3. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Saha arastirmast 01 Eyliil 2013-31 Aralik 2013 tarihleri arasinda
katilimcilarla yiiz yilize goriisme yoluyla gerceklestirilmistir. SPSS 20.0 adh
program araciligiyla katihmcilardan elde edilen verilerin girisi yapilmistir.
eWOM belirleyicilerini tespit etmek amaciyla faktor analizi kullanilmistir.
Degiskenler arasindaki farkliliklara yonelik olarak bagimsiz orneklem t-testi
analizi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir.

3.4. Arastirma Sorulan

Aragtirma Sorusu 1: eWOM iletisiminde etkili olan belirleyiciler nelerdir?

Aragtirma Sorusu 2: Cinsiyete gore eWOM iletisiminde etkili olan
belirleyiciler farklilik gostermekte midir?

Aragtirma Sorusu 3: Egitim durumuna gore eWOM iletisiminde etkili olan
belirleyiciler farklilik gostermekte midir?

Arastirma Sorusu 4: Meslege gore eWOM iletisiminde etkili olan
belirleyiciler farklilik gostermekte midir?

Arastirma Sorusu 5: Katilimcilarin ¢evrimici topluluk platformu kullanim
siiresine gore eWOM belirleyicilerinde farklilik bulunmakta midir?

Arastirma Sorusu 6: Katilimcilarm ¢evrimigi topluluk platformu giinliik
kullanim sikliklarma gore eWOM belirleyicilerinde farklilik bulunmakta midir?

Arastirma Sorusu 7: Sik kullanilan ¢evrimigi topluluk platformuna gore
eWOM belirleyicilerinde farklilik bulunmakta midir?

4. BULGULAR VE YORUM
4.1. Aragtirmaya Katilanlarin Sosyodemografik Ozellikleri

Katihmailar cinsiyet bakimindan incelendiginde % 50.5’inin kadin, %
49.5'inin erkek oldugu goriilmektedir. Bu oranlar yapilacak istatistiki analizler
icin temsil yetenegine sahiptir. Katilmcilarin yaga gore dagilimi merkezi egilim
istatistikleri aracihigiyla ortaya konmustur. Analiz sonuglarma gore en diisiik
katilimci yas1 18, en yiiksek katilimci yasi ise 61’dir. Katihmcilarin yaslarimn
aritmetik ortalamasi 33.44, standart sapmasi ise 12.34'tiir. Katilmcilarm % 53.1
gibi biiylik bir boliimii lisans diizeyinde egitime sahiptir. Konya’y1 ziyaret eden
turistlerin % 25.4't1 lise, % 9.7’si yiiksek lisans, % 6.1'i ortaokul, % 4 ‘i ise
ilkokul diizeyinde egitime sahiptir. Doktora egitimi alanlar ise % 1.7
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oranindadir. Medeni durum sorusuna yanit veren katihimcilarin % 50.4't1 evli,
% 49.6's1 ise bekar olduklarmi belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin meslek
kategorilerine bakildiginda, en kalabalik meslek grubunun % 41.4'liik oranla
memur grubu oldugu goriilmektedir. Bunu % 26.8 ile 6grenci, % 10.4 ile emekli
gruplarn takip etmektedir. Serbest meslek grubu % 8.1, ev hanumi % 4.7, is¢i %
3.3, esnaf %3.2, issiz grubu % 1.4 ve cift¢i grubu ise % 0.4 seklinde siralanmistir.
Ote yandan arastirmaya katilanlardan yalnizca % 0.3'ti tiiccar olarak
calisanlardan olusmaktadir. Katilimcilarin aylik gelire iliskin merkezi egilim
istatistikleri incelendiginde katilimcilarm toplam gelirleri en diisiik 100 TL
olurken, en yiiksek ise 15.000 TL olarak gerceklesmistir. Gelirin ortalamasi
2.192,18 TL, standart sapmasi ise 1.413,92 TL'dir.

4.2. Arastirmaya Katilanlarin Cevrimici Topluluk Platformu Kullanim
Ozellikleri

Alman sonuca gore, katilimcilarin yarisindan fazlasiin bahsi gecen
platformlar1 en az 4 yildir kullanildig1 goriilmektedir (% 53.1). Bunun disinda
katihmcilarm % 14’4 bu platformlar: 3 yildir, % 12.3'4 2 yildir, % 8.2’si ise 1
yildir kullanmaktadir. Internette bulunan bu platformlar1 1 yildan daha az
siredir kullanan kisilerin orani ise % 12.4 olarak ortaya ¢ikmistir. Giinliik
kullanim = siirelerine iliskin merkezi egilim istatistikleri incelendiginde
katilimcilarin en diisitk 1 dakika, en yiiksek ise 1440 dakika bu platformlari
kullandiklari, giinlitk ¢evrimici topluluk platformu kullanim siirelerinin
ortalamas1 121.48 dakika ve standart sapmasi ise 146.40 dakika olarak
hesaplanmistir. Cevrimici topluluk platformu giinliik kullanim siireleri
incelendiginde; katilimcilarn 5'de 1'i s6zii gegen platformlar: giinliik 1 saat
kullandiklarmi belirtmistir (% 20.6). Bu platformlar1 giinliik 30 dakika
kullananlarm orani % 15, 120 dakika kullananlarin orani ise % 13.6 olarak
ortaya ¢ikmustir. Ayrica bu ii¢ grubun toplam orani yaklasik % 50 olarak
goriilmektedir. Bir bagka deyisle katiimcilarin neredeyse yarisinin bu
platformlar1 yarim saat ve 2 saat arasinda kullandiklari ortaya c¢ikmusgtr.
Bahsedilen platformlarm giinliik kullanim sikliklari, giinde en az 4 defa
kullanan kisilerin orant % 22.4, 1 kez kullananlarin oram1 % 16.2, 2 kez
kullananlarn oranmi1 % 15.7, 3 kez kullananlarin orami ise % 8.5 seklinde
siralanmaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 37.2’si bu platformlar1 bazi giinler
kullanmadigini  belirtmiglerdir. Cevrimici topluluk platformu tercihleri
incelendiginde en yaygin olarak kullanilan platform Facebook’dur. Facebook
kullanicilar: katilimeilarm % 62.3'1liik kesimini olusturmaktadir. Bu oran1 % 19.9
ile Forumlar, % 9 ile Bloglar, % 6.8'ini ise Twitter olusturmaktadir. S6zii gecen
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platformlar haricinde farkli platformlar1 kullanan kisiler ise yalnizca % 2
oranindadir.

4.3. eWOM lletisiminde Etkili Olan Belirleyiciler

eWOM belirleyicilerini olusturan faktorleri tespit etmek amaciyla faktor
analizi uygulanmistir. Olusturulan Olcege ait “Total Variance Explained” ve
“Communalities” tablolar1 incelendiginde, analize alinan K= 8 maddenin
(Degiskenin) oOzdegeri 1’den biiyiik olan iki faktor altinda toplandig:
goriilmektedir. Bu iki faktoriin olcege iliskin agikladiklar1 varyans % 74.77’dir.
Maddelerle ilgili olarak tanimlanan iki faktoriin ortak varyanslarmin
(Communalities) ise .639 ve .868 arasinda degistigi gozlenmektedir. Buna gore,
analizde onemli faktor olarak ortaya ¢ikan iki faktoriin birlikte, maddelerdeki
toplam varyansin ve Olgege iliskin varyansin c¢ogunlugunu agikladig:
goriilmektedir. Analizde 6nemli faktor sayisi, 6z deger Olgiitiine gore iki olarak
tanimlanmastir.

Tablo-1: eWOM Belirleyicileri ile Tlgili Maddelere Yonelik Faktor Analizi
Sonuglari

FAKTOR
FAKTORLER YUKLEME
1 2
Bag giicii ve Giiven
Internette bulunan arkadaslarim benim icin 6nemlidir .865
Internetteki arkadaslarimla cok sik iletisim kurmak isterim .791
Internette bulunan arkadaslarimi kendime yakin hissederim | .780
Internetteki arkadaslarima inanirm. .686
Internetteki arkadaslarima giivenirim .680
Benzerlik
Internetteki arkadaglarim benim gibi davranirlar 902
Internetteki arkadaslarim bana benzerler .852
Internetteki arkadaslarim benim gibi diisiiniirler .827
Eigenvalue 4.84 1.13
A¢iklanan varyans (%) 60.54 | 14.23
KMO sampling adequacy .851
3926.48 sd=28

Barlett’s test of sphericity

p="000

“Component matrix” tablosu incelendiginde, sekiz maddenin tamaminin
birinci faktor yiik degerinin .656 ve tizerinde oldugu goriilmektedir. Dondiirme
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oncesinde birinci faktoriin yol agtig1 varyansin % 60.5 olmasi da genel bir
faktoriin varhgmin bir baska kamitidir. Ancak, iki 6nemli faktoriin icerdigi
maddeler bakimindan daha kolay tanimlanabilmesine de olanak saglayan
faktor dondiirme sonuglar1 (Rotated Component Matrix) incelendiginde, birinci
faktoriin bes maddeden (1,2,3,7,8), ikinci faktorin tic maddeden (4,5,6)
maddeden olustugu belirlenmistir Faktor yiik degerlerinin tamami .680 ve
tizerindedir. Maddeler incelendiginde iki faktdrde de goreli olarak birbirine
yakin, yiiksek yiik degerine sahip madde olmadig1 goriilmektedir. Bu yiizden
Olcekten herhangi bir madde c¢ikartilmamustir. Faktorlere maddelerin icerikleri
dikkate almarak birinci faktore bag giicii/gtiven, ikinci faktore de benzerlik
ismi verilmistir (Tablo-1).

4.3.1. eWOM Belirleyicileri ile Cinsiyet

eWOM belirleyicilerine yonelik faktor puanlarimin cinsiyete gore
farkliliklarini sinamak amaciyla bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir.
Analiz sonuglarina gore; iki faktorden birisinin katilimcilarin cinsiyetlerine goére
anlaml olarak farklilastig1 goriilmektedir. Tablo-2'de goriildiigt gibi bag giicii
ve giiven faktoriinde kadinlarin (X = 2.67) erkeklere ( X = 2.88) gore anlamh
bicimde farklilastiklar: tespit edilmistir (t= .134; p< .05). Diger yandan benzerlik
faktor puani katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli sekilde farklilasmadigin
ortaya koymustur (t=.296; p> .05).

Tablo-2: eWOM Belirleyicileri Faktorleri ve Cinsiyet t-testi Sonuglari

FAKTORLER | CINSIYET| N |ORTALAMA| t-testi P Degeri
Bag Giicii ve | Kadin 350 2.67
134 .004
Giiven Erkek 343 2.88
Kadin 350 2.38
B lik . .
enzert Erkek | 343 2.51 296 092

4.3.2. eWOM Belirleyicileri ile Egitim Durumu

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore bag giicii/giiven (F=
1.618; p> .05) ve benzerlik (F= 1.649; p> .05) faktorleri katihmcilarin egitim
diizeylerine gore anlaml bir sekilde farklilasmamaktadir.

4.3.4. eWOM Belirleyicileri ile Meslek

Tek yonlil varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore bag giicii/giiven (F=
3.228; p< .05) ve benzerlik (F= 3.433; p< .05) faktOrlerinin katilmcilarin
mesleklerine gore anlaml sekilde farklilastig1 goriilmektedir (Tablo-3).
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Meslek grubuna gore farklilik gosteren eWOM belirleyicilerinin hangi
meslek gruplar1 arasinda anlamli olarak farklilastigini tespit etmek amaciyla
Tukey testi uygulanmistir. Meslekler arasi ortaya ¢ikan farkliliklar
incelendiginde, meslegi ciftcilik olanlarm (X = 4.40) dgrenci (X = 2.68) ve
emekli (Y= 2.58) gruplarina dahil olan kisilere gore eWOM iletisiminde
anlamh bir sekilde bag giicii ve giiven faktorii daha yiiksektir. Ayrica igsizlerin
( X = 3.70) eWOM iletisiminde 6grenci (Y = 2.68), serbest meslek (Y =2.68) ve

emekli (Y= 2.58) gruplarina dahil olanlara gore bag giicii/giiven faktoriiniin
daha anlamli bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir.

Test sonuglarma gore diger faktdrde oldugu gibi ciftgilerin (Y= 3.77)
cevrimici topluluklarda digerleriyle olan iliski diizeyini diger mesleklere gore
benzerlik faktoriiniin daha fazla belirledigi ortaya c¢ikmistir. Benzerlik
faktoriintin alt gruplar aras1 farklilasmasini ortaya koyan sonuglar
incelendiginde, issizlerin (Y= 3.36) memurlara (Y= 2.37); esnaflarin (Y=

3.10) memur (Y= 2.37) ve dgrencilere (Y= 2.40) gore anlaml sekilde eWOM
iletisimlerini benzerlik faktoriiniin belirledigi saptanmistur.

Tablo-3: eWOM Belirleyicileri Faktorleri ve Meslek Genel Puanina Iligkin
ANOVA Testi Sonuglar1

FAKTORLER MESLEK N ORTALAMA | F Testi | P Degeri
Ev hanimi 32 2.69
Memur 287 2.86
Ciftci 3 4.40
Serbest meslek 56 2.68
Bag Giicii ve | Ogrenci 186 2.68
Giiven Issiz 10 3.70 3.228 001
Isci 23 2.77
Emekli 72 2.58
Esnaf 22 2.93
Ticcar 2 2.20
Ev hanimi 32 2.31
Memur 287 2.37
Benzerlik | Ciftci 3 3.77 3.433 .000
Serbest meslek 56 2.38
Ogrenci 186 2.40
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Issiz 10 3.36
Isci 23 2.44
Emekli 72 2.59
Esnaf 22 3.10
Tiiccar 2 2.16

4.3.5. eWOM Belirleyicileri ile Cevrimi¢i Topluluk Platformu Kullanim
Siiresi

eWOM  iletisimini belirleyen sosyal bilesenlerin ¢evrimici topluluk
platformu kullanim stirelerine gore farklarini gosteren Tablo-4 incelendiginde,
bag giicti/giiven (F= 11.862; p< .05) ve benzerlik (F= 2.930; p< .05) faktorleri
katilimcilarin  gevrimici topluluk tecriibelerine gore anlamh bir sekilde
farklilasmaktadir.

Tablo-4: Cevrimici Platform Kullanim Siiresi ve eWOM Belirleyicileri Faktorleri
Genel Puanina iliskin ANOVA Testi Sonugclari

. KULLANIM . o
FAKTORLER SURESI N |ORTALAMA | FTesti | P Degeri
1 yildan az 86 2.33
1yl 57 2.42
Bag C";ucu ve |2yl 85 2.62 11.862 1000
Giiven 3yl 97 2.81
4 y1l ve daha 368 206
fazla
1 yildan az 86 2.19
1yl 57 2.28
Benzerlik |22\ 85 240 2.930 .020
3yl 97 2.46
4 y1l ve daha 368 954
fazla

Test sonuglarina gore, 4 yil ve daha fazla (X = 2.96) siiredir bu platformlar1
kullanan katilimcilarin platform tecriibesi daha az olan katilimcilara goére bag
gucli/gtiven faktoriinin eWOM iletisimlerinde daha fazla belirleyici oldugu
goriilmektedir.

Cevrimigci topluluk platformu kullanim tecriibelerine gore farklilasan diger
bir faktor olan benzerlik faktoriinde de benzer bir sekilde, 4 yil ve daha fazla (
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X = 2.54) siiredir ¢evrimici topluluk platformu kullanan katilimcilarda daha az
stiredir kullananlara gore bu faktoriin belirleyici oldugu goriilmektedir.

Bag giicti/gtiven faktori igin farklilasan kullanim stireleri incelendiginde,
3y1l (X = 2.81) deneyime sahip kullanicilar ile 1 yildan az (X = 2.33); 4 yil ve
daha fazla ( X = 2.96) deneyim sahiplerine gore 2 y1l ( X =2.62), 1 y1l (X = 2.42)
ve 1 yildan az ( X = 2.33) kullanim deneyimine sahip kullanicilarda bu faktoriin
daha fazla belirleyici oldugu ortaya ¢ikmuistr.

Benzerlik faktorii igin farklilasan kullanim stireleri incelendiginde, 4 yil ve
daha fazla (X = 2.54) deneyim sahiplerinde 1 yildan az ( X = 2.19) deneyime
sahip kullanicilara gore bu faktorin daha fazla belirleyici oldugu
goriilmektedir.

eWOM belirleyicilerinin kisilerin ¢evrimigi topluluk platformu kullanim
tecriibeleri kategorilerine gore farkliliklarini ortaya koyan tek yonlii varyans
analizi, katilimcilarin kullanim tecrtibesi arttik¢a bag giicii/ gtiven ve benzerlik
faktorlerinin daha belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Kisiler tecriibe sahibi
oldukga sozii gecen faktorler daha fazla belirleyici olmaktadir.

4.3.6. eWOM Belirleyicileri ile Giinliikk Cevrimici Topluluk Platformu
Kullanim Sikliklar

Tablo-5'de ayrintilar1 yer alan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonuglarina gore, bag giicii/ gtiven (F=14.573; p< .05) ve benzerlik (F= 6.845; p<
.05) faktorleri gunlitk platform kullanim sikliklarina gore anlamli bicimde
farklilasmaktadir.

Tablo-5: Giinliik Cevrimigi Topluluk Platformu Kullanim Siklig1 ve eWOM
Belirleyicileri Faktorleri Genel Puanmna fliskin ANOVA Testi Sonuglart

.. KULLANIM F <.
FAKTORLER SIKLICI N |ORTALAMA Testi P Degeri
Bazi giinler 258 249
kullanmiyorum
Bag Giiciive |1 112 2.68
Giiven 2 109 291 14.573) 000
3 59 3.15
4 veya daha fazla 155 3.08
Bazi giinler 258 223
Benzerlik ~[uianmiyorum 6.845 | .000
enze 1 112 2.42 ' ‘
2 109 2.55
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3 59 2.64
4 veya daha fazla 155 2.68
Tukey testi sonucunda elde edilen c¢oklu karsilastirma tablosuna gore,

giinde 3 defa (X = 3.15) cevrimici topluluk platformu kullananlarda bag
giicti/giiven faktorii; ginde 4 veya daha fazla kez (X = 2.68) cevrimici
topluluk platformu kullananlarda benzerlik faktorti diger kullamm sikligma
sahip kullanicilara gére daha fazla belirleyici olmaktadir.

Giinde 3 defa (X = 3.15) ve 4 veya daha fazla (X = 3.08) platformlar
kullanan katilimcilarda, bazi giinler kullanmayanlar ( X = 2.49) ve 1 defa (X =
2.68) kullananlara gore bag giicti/giliven faktoriintin daha fazla belirleyici
oldugu anlasilmaktadir.

Giinde 2 defa (X = 2.55), 3 defa ( X = 2.64) ve 4 veya daha fazla ( X = 2.68)
bu platformlar1 kullananlarda; bazi gtinler kullanmayanlara (X = 2.23) gére
benzerlik faktoriintin daha fazla belirleyici oldugu saptanmustr.

Farklilasmanmin kaynagimi ortaya koymak icin kullandigimiz tek yonli
varyans analizinin verdigi sonu¢ kisaca; giinltik platform kullanim siklig
arttikca, kisilerin internetteki arkadaslarina olan bag giicti/giiven ve benzerlik
belirleyicilerinin de artmasidur.

4.3.7. eWOM Belirleyicileri ile Sik Kullanilan Cevrimi¢i Topluluk
Platformlar1

Tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore (Tablo-6); bag
gicti/gtiven (F= 2.53; p< .05) faktorti katilimcilarin sik kullandiklar
platformlara gore farklilasmaktadir. Benzerlik (F= .680; p> .05) faktori
katilimcilarin sik tercih ettikleri platformlara gore farklilasmamaktadir.

Tablo-6: Sik Kullanilan Cevrimici Topluluk Platformlar1 ve eWOM
Belirleyicileri Faktorleri Genel Puanina iliskin ANOVA Testi Sonuglar1

FAKTORLER | PLATFORM N | ORTALAMA |F Testi| P Degeri
Forumlar 138 2.63
P Bloglar 62 2.57
Bag Giclive I ook 432 2.86 2.53 039
Giiven -
Twitter 47 2.69
Diger 14 2.81
Forumlar 138 2.43
Benzerlik | Bloglar 62 2.36 .680 .606

Facebook 432 2.44
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Twitter 47 2.53
Diger 14 2.78

SONUC

Giintimiizde, internetin gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte bilgiyi daha
hizli elde etme ve paylasmaya olanak kilan bircok cevrimigi iletisim kanali da
bireylerin kullanimina sunulmaktadir. Bu iletisim kanallarindan birisi olan
cevrimici topluluk platformlari, zengin icerigi ve yasanmis deneyimleri iceren
bilgileri elde etme ve paylasmada giin gectikge 6nemi artan bir iletisim kanali
olarak gortilmektedir.

Calismanin amacma yonelik olarak, gevrimici topluluklardaki eWOM
iletisiminin sosyal belirleyicilerini tespit etmek icin yapilan fakttr analizine
gore, varyansi aciklayan faktorler bag giicti/giiven ve benzerlik olarak tespit
edilmistir.

Arastirmada elde edilen faktorler ile sosyodemografik ozelliklerden
cinsiyet, egitim ve meslek arasindaki iliskiler incelenmistir. Inceleme
neticesinde, bag giicii ve giiven faktoriinde kadinlarin erkeklere gore anlamh
bicimde farklilastifi tespit edilmistir. Farkliliklara yonelik sonuglar
inelendiginde, cevrimigi topluluklarda erkeklerin kadinlara oranla daha gticli
baglara ve giiven diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir. Benzerlik faktoriinde
ise, erkekler ve kadinlar arasinda farklihik ortaya c¢ikmamistir. Ayrica bu
faktorlerin egitim durumuna gore de farklilasmadig: tespit edilmistir.

Meslekler arasinda hem bag giicii/giiven hem de benzerlik faktorlerinde
farkliliklar bulunmaktadir. Farkliligin hangi meslekler arasinda anlamli olarak
ortaya ciktig1 incelendiginde, ciftcilerin 6grenci ve emeklilere gore; issizlerin
ogrenci, serbest meslek ve emeklilere gore cevrimici topluluklarda iletisim
kurduklar1 bireylere yonelik olarak daha ytiiksek bag giicti/giiven diizeyine
sahip olduklar1 belirlenmistir. Benzerlik faktoriinde ise igsizlerin memurlara
gore; esnaflarin memur ve Ogrencilere gore bu iletisim tiirtinde digerlerini
kendilerine benzer olarak gordiikleri goriilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen veriler 1s183inda bireylerin ¢evrimici
topluluk platformlarma yonelik kullanim deneyimleri incelendiginde, ¢evrimigi
topluluk platformu kullanan bireylerin yas ortalamasmin 33, yarisindan
fazlasimn (% 53.1) bu platformlar1 4 yil ve daha fazla stiredir ve giinde ortalama
2 saat kullandig1 goriilmustiir. En ok tercih ettikleri platformun sosyal ag
sitelerinden Facebook oldugu tespit edilmistir.
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Arastirmada ¢evrimici topuluk platformu kullanim stiresi ve sikliklari ile
eWOM belirleyicileri arasindaki iliskiler de incelenmistir. Elde edilen sonuglar
hem kullanim stiresi hem de kullamim sikligina gore sosyal iliskilerin
belirleyicilerinin farklilastigini ortaya koymustur. Ayrica kullamim siiresi ve
sikligr arttikca bireylerin bag gticli/gliven ve benzerlikleri de artmaktadir.
Ancak kullanilan platforma gore bu faktorler farklilik gostermemektedir.

Katilimcilarin ~ kullanim ~ stirelerine gore farkhiliklar ayritili  olarak
incelendiginde, kullanim stiresi 3 yil olanlarin 1 yildan az; 4 yil ve daha fazla
olanlarm 2 yil, 1 y1l ve 1 yildan az stiredir kullanim deneyimine sahip olanlara
gore bu topluluklardaki bireylere yonelik bag giicti/giivenlerinin anlaml
olarak daha fazla oldugu tespit edilmistir. Benzerlikte ise, 4 yil ve daha fazla
kullanim stiresine sahip olanlarin 1 yildan az kullamim siiresine sahip
kullanicilara gore cevrimici topluluklarda digerleri ile benzer oldularim
dustindiikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin kullanim sikliklarina gore farkliliklar incelendiginde ise,
gunlik kullanim sikligi 3 ve 4 veya daha fazla olanlarin bazi giinler
kullanmayanlar ve 1 defa kullananlara gore bag giicti/giivenlerinin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Benzerlik faktoriinde ise, giinde 2, 3 ve 4 veya
daha fazla bu platformlar: kullananlarin, bazi giinler kullanmayanlara gore
cevrimici topluluklardaki diger bireyleri kendilerine daha benzer gordiikleri
sonucuna varilmustir.

Sonug olarak, bu iletisim tiirtintin Tiirk toplumunda bireylerin sosyal aglar:
ile olan iletisiminde 6nemli bir yere sahip oldugu, cevrimici topluluklarda
erkeklerin kadinlara oranla daha giiclii baglara ve giiven diizeyine sahip
oldugu, bag giicii/gtiven ve benzerlik diizeylerinin bireylerin meslegine gore
farklilik gosterdigi, kullanim stiresi ile sikligin bag giicti/ gtiven olusumunda ve
digerlerine olan benzerlik algisinin belirlenmesinde 6nemli degiskenler olarak
karsimiza ¢iktig1 soylenebilir.
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