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Ozet

Arastirmanin amaci, eWOM arama motivasyonlarinin tiiketici temelli marka
degeri lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin olup olmadigini analiz etmektir. Bu
baglamda, online aligveris yapan tiiketiciler iizerinde amagl 6rnekleme yontemi ile yiiz
ylize uygulanan anketin verileri kullanilarak degiskenler arasindaki iliskiler test edilmis
ve kuramsal olarak ortaya konan hipotezler sinanmistir. Ayrica aragtirmada elde edilen
datalara, tanimlayicu istatistikler, faktor analizi, eWOM arama motivasyonlari ile online
tilketici temelli marka degeri arasindaki iligkiyi ve etki diizeyini dlgmek amaciyla
sirastyla korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen analizler sonucunda eWOM arama motivasyonu faktorii boyutlarindan;
satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk iiyeligi,
ekonomik tesvik degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05) marka
degeri degiskenini etkiledigi tespit edilmistir. Diger eWOM alt boyutlarindan, {iriinle
ilgili bilgi edinme, degiskeninin marka degeri ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulagilmstir.
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Abstract
The aim of the study is to analyze whether eWOM search motivations have a

direct and significant impact on consumer-based brand equity. In this context, face to
face survey technique was applied on online shoppers. The questionnaire was carried
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out purposive sampling method. Relations between variables were tested using data
from the questionnaire. And research hypotheses have been tested. In addition,
descriptive statistics and factor analysis were used in the study. Furthermore,
correlation analysis and multi-linear regression analysis were conducted to measure
the relationship and impact level between eWOM search motivations and consumer-
based brand equity. As a result of analysis eWOM search motivation dimensions,
acquiring information on purchasing, social orientation through information,
community membership, economic incentives variables have a statistically significant
effect on the brand equity variable (p<0.05). In the other eWOM sub-dimensions, the
effect of obtaining information about the product was not statistically significant on
brand equity.

Keywords: eWOM Search Motivations, Brand Equity, Brand Loyalty, Perceived
Quality, Marketing Communication
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Giris

Internetin diinya ¢apinda yayilmasi, kisilerarasi iletisimde de farkliliklarin
yasanmasina neden olmustur. Giiniimiizde tiiketiciler, internet sayesinde tiiketim
tecriibeleri hakkinda bilgi paylasiminda bulunabilecekleri sanal bir iletisim kanalina
sahiptirler. Elektronik agizdan agiza iletisim, genellikle sosyal ag platformlar1 ve
tiiketici yorumlar: tizerinden kullanilmaktadir. Markalarla ilgili olumlu ya da olumsuz
yorumlarin yapildigi, tavsiyelerde bulunuldugu bu kanalin tiiketici tutumlarinda
degisime neden oldugu yapilan ¢aligmalarla kanitlanmistir. Yoneticiler, agizdan agiza
iletisim ile ¢ok yakindan ilgilenirler. Ciinkii bilirler ki bir iirliniin basarisi, agizdan agiza
iletisim sonucu olusturulan igerikle yakindan iliskilidir (Godes ve Mayzlin, 2004: s.
545).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi agisindan agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin belli
bir marka, {riin ya da sirketle ilgili fikirler aradiklarinda diger insanlarla
konusmalaridir. Bilgisayar kaynakli iletisimin ortaya ¢ikisiyla birlikte bu konusmalar,
tiiketicilerin kendi fikirlerini de paylagsabildigi internet platformlarina taginmistir. Bu
gelisme internette agizdan agiza iletisim kavramini ortaya ¢ikarmigtir (Pollach, 2006: s.
2). eWOM’u bu kadar onemli kilan o6zelligi; geleneksel agizdan agiza iletisim ile
karsilastirildiginda hiz, rahatlik, birden ¢oga ulasma ve yiiz-yiize insan baskisi
olmamasi vb. olumlu nedenler dolayisiyla WOM’a gore ¢ok daha etkili olusudur (Sun,
Guohua ve Mana, 2006: s. 1106).

Giliniimiizde insanlar internet iletisimi sayesinde giinliik hayatta karsilastigi tim
sorunlar1 c¢evresindekilerle paylasabilmekte, ozellikle aligveris deneyimlerini iiglincii
kisilere aktarabilmektedirler (Jeong ve Jang, 2011: s. 356). Dolayisiyla, eWOM’un bu
kisilerin tiiketim davraniglarinin belirlenmesinde 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu ifade
edilmektedir (Lee, Rodgers ve Kim, 2009: s. 268). Bununla birlikte iirlin kalitesiyle
ilgili onceki doneme ait sozlii ve offline iletisimin yerini online iletisim almaktadir.
Birgok yonetici, bir web sitesinin marka sadakatinin olusumunda etkin olarak
kullanilabilmesi i¢in topluluk igerigi saglamasi gerektigine inanmaktadir (Chevalier ve
Mayzlin, 2006: s. 345).
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Calismanin bir diger bashigini olusturan marka degeri de is diinyasinin son
yillarda tizerinde durdugu Onemli bir kavramdir. Aaker (1992), marka degerini, bir
markanin adi1 ve sembolleri ile iligkili aktif ve pasiflerin bir toplam1 olarak gérmekte,
markanin sundugu iirlin ve hizmetlerin, bu degerin artmasinda ya da eksilmesinde
belirleyici oldugunu iddia etmektedir. Bir markanin 6nemi, pozitif iligkilerin sirket ve
tilketiciler icin deger yaratmasi gerceginden kaynaklanmaktadir. Yiiksek marka
degerine sahip kurumlar, siirdiiriilebilir fiyat getirileri, esnek olmayan fiyat hassasiyeti,
yiiksek pazar paylar1 ve yeni kategorilerde basarili bir sekilde genisleme de dahil olmak
iizere olaganiistii performans ile iligkilendirilmektedir (Nigam, 2012: s. 82). Nitekim
Bilbil ve Giirel (2017) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alisma sonucunda; Dijital
ortamda eWOM pazarlama tekniklerini kullanan kurumlarin daha c¢ok kisiye
ulagabildigi, ulasilan bu kisilerin zihinlerinde kurumla ilgili olumlu algilarin olustugu,
bu yontemi kullanmanin takip¢i sayisint artirdigi, konunun dijital ortamlarda
profesyonelce yonetilerek gelistirilebilecegi goriilmiistiir.

Calismada, eWOM’a ait tiim boyutlarin (irinle ilgili bilgi edinme, ekonomik
tesvik, topluluk itiyeligi, satin alma ile ilgili bilgi edinme ve bilgi yoluyla sosyal
oryantasyon) etkinlikleri ayr1 ayr1 degerlendirmeye alinmig ve bu boyutlarin marka
degeri iizerindeki etkisi arastirilmistir.

Kavramsal Cerceve

Yiiz yiize iletisimin yerini internet ortamindaki iletisimin almasi ve her gegen giin
web ortamindaki iletisimin 06nem kazanmasi, eWOM’un ortaya c¢ikmasma imkan
saglamistir. Hennig-Thurau ve Dig. (2004) elektronik agizdan agiza iletisimi (eWOM);
potansiyel, mevcut veya Onceki miisteriler tarafindan bir {iriin veya marka hakkinda
internet tizerindeki topluluklarda, forumlarda ve diger sosyal medya platformlarinda
yapilmis olan biitiin olumlu ve olumsuz yorumlar olarak tanimlamaktadir.

Gliniimiizde ¢esitli medya kanallar1 kullanilarak tiiketicilerin yonlendirilmelerine
yonelik caligmalarin en {ist diizeye c¢iktigi bilinmektedir. Bu ortamda eWOM’un
insanlara {riinlerini, markalarin1 ve fikirlerini diinya ¢apinda duyurmalarina imkan
vermesi, onem diizeyinin de artmasini saglamistir. Hatta bazi markalar, miisterilerini
kendi reklamlarim1 yapmaya davet etmekte, bazilar1 ise iriin ve markalarinin
ilerlemesinde kendilerine destek olacak miisterilerini listeleyerek onlardan destek
almaya caligsmaktadirlar (Oetting ve Jacob, 2007: s. 3).

Cruz ve Fill (2008)’e gore giliniimizde eWOM’dan faydalanmak isteyen
kurumlar, yeni gelisen eWOM uygulamalarini dikkatle takip etmelidirler. Bunun nedeni
eWOM kullanimmin her gegen gilin artmast ve yeni uygulamalarin hayata
gecirilmesidir. Bu itibarla iirlin temsilcilerinin, eWOM’un nasil isledigi konusunda
yeterli bilgiye sahip olmalar1 6nem arz etmektedir. Bu kisiler ayrica tiiketici iletisiminin
sirkete olan katkilarin1 degerlendirebilmelidir. Oetting ve Jacob (2007) ise tiiketicilerin
ihtiyaclarmi karsilamayi teklif ederek tiiketici-satict baglantis1 olusturdugunu, sisteme
katilan tiiketiciler icin sadece olumlu bir etki olusturmakla kalmadigini
belirtmektedirler.

Bununla birlikte, marka degerine yonelik olumlu bir etki olusturma adina yapilan
reklam faaliyetleri, geleneksel bakis acgisina gore yalnizca fiziksel medya kullanilarak
gerceklestirilmesine karsin, gilinlimiizde bu anlayis yerini ¢ok farkli platformlarin
kullanimima birakmigtir. Artik sosyal ag siteleri, pazarlamacilar tarafindan yeni ve
onemli reklam mecralar1 olarak goriilmektedir. Nitekim sosyal ag siteleri gliniimiizde
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irin ve marka bilgileri i¢in ve marka degerinin gelistirilmesi icin siklikla
kullanilmaktadir. Sonug¢ olarak, sosyal medyayr kullanan markalar, dogrudan
tiiketicilerle baglant1 kurabilmekte ve yalnizca daha fazla miisteriye ulagsma konusunda
degil, ayn1 zamanda miisterilerin bir satin alma faaliyetinde bulunma olasiligin1 da
artirabilmektedirler (Nigam, 2012: s. 82).

Sosyal medya platformlarinda hem tiiketiciler arasinda gergeklestirilen iletisimde
hem de markalarin tiiketicilerle kurmus oldugu iletisimde sunulan mesajlar, marka
degeri ingasin1 6nemli diizeyde etkilemektedir. Nitekim Zailskaite-Jakste ve Kuvykaite
(2013) yaptiklar1 calismada markalarin sosyal medya platformlarinda tiiketicilerle
kurmus olduklar1 iletisimin marka degeri olusturmada etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Bu itibarla miisterilerin silirece dahil edilmesinin gerekliligi gozlerden
kacirilmamalidir. Hanaysha (2016)’nin yaptig1 ¢alismada; sosyal medya reklamlarinin
marka degeri lizerinde 6nemli pozitif etkilere sahip oldugu, ayrica marka degerinin
(marka imaji, marka sadakati, marka tercihi ve marka liderligi) tiim boyutlar1 {izerinde
de belirgin bir olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Bu sonuglar, sosyal medya
reklamciliginin, giicli marka degerini olusturmak ve siirdiirmek i¢in 6nemli basari
faktorlerinden biri oldugunu dogrulamaktadir.

Marka degeri iizerinde etkisi oldugu belirlenen eWOM’un olusumunu saglayan
cok sayida unsur bulunmaktadir. Bunlar temelde eWOM arama ve eWOM saglama
motivasyonlart olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Bu motivasyonlarin cesitleri
noktasinda farkli goriisler bulunmaktadir. Calismanin igerigi itibariyla sadece eWOM
arama motivasyonlart tizerinde durulacaktir. Siniflandirma igin ise Hennig-Thurau ve
Walsh (2003) tarafindan gelistirilen siniflandirma referans alinacaktir.

eWOM arama motivasyonlarindan ilki “Satin Almayla Ilgili Bilgi Elde Etme”
basligidir. Bu bagslikta ilk motivasyon tiiketicinin risk algisinin, ikinci motivasyon ise bir
iiriiniin satin alma asamasinda harcanan zamanin azaltilmasidir. Nitekim Dhar ve
Nowlis  (1999), internet teknolojisinin e-WOM  kaynaklarina  ulagimini
kolaylastirilmasindan dolayr eWOM’dan faydalanma ve bu konuda tiiketici bilincinin
gelisiminin daha da hizli gerceklestigini ifade etmislerdir. Satin alma ile ilgili bilgi
edinilmesinin yant sira eWOM’un satin alma davranislart {izerinde de etkisi
bulunmaktadir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada;
tilketicilerin eWOM paylasimlarinda negatif bir trendin bulunmasi durumunda satin
alma faaliyetinden kagindiklarini, eWOM paylasimlarinda pozitif bir trendin bulunmasi
durumunda ise satin alma islemini gergeklestirdiklerini ya da planladiklarini, iletisim
davraniglar1 noktasinda ise eWOM’ da yer bulan tiim konular hakkinda arkadaslar ile
paylasimda bulunduklarini ve gelismeleri is arkadaslar1 ve yakinlari ile paylastiklarini
belirtmislerdir.

eWOM arama motivasyonlarindan ikincisi “Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon”
dur. Tiketiciler belirli bir {irlinii alternatifler arasindan secerken ve bu iiriinle ilgili
bilgiyi elde ederken bazi sorunlar yagamaktadir. Bu sorunlara ayrica diger kaynaklardan
gelen bilgilerin ¢eligkili olmast da etki etmektedir. Sorunlar, ancak tiiketici
degerlendirmelerinde kabul edilen tarafsiz ve Onyargisiz bilgi oldugunda azaltilabilir.
Hennig-Thurau ve Walsh (2003), online topluluklarda yayimlanan e-WOM
yorumlarmin sorunlart azaltabilecegini, ¢iinkii diger tiiketiciler tarafindan saglanan
bilginin sirketlerden veya pazarlamacilardan alinan bilgiye nazaran daha giivenilir
oldugunu belirtmislerdir.
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Ucgiincii eWOM arama motivasyonu “Uriinle Ilgili Bilgi Edinme” dir. eWOM
sayesinde tiiketiciler yeni irlinler hakkinda bilgi edinebilir, nasil tiiketilecegini
ogrenebilir ya da {irtin kullanimindaki problemleri internet {izerindeki diger tiiketicilerin
yorumlarinmi arastirarak ¢ozebilirler. Godes ve Dig. (2005), iiriin 6zelliklerinin daha da
karmasgiklastigini, en siradan {iriinlerde bile iiriin ile ilgili 6zelliklerin ¢ogaldigini, bu
nedenle ortalama bir tiiketicinin bu {irlin 6zelliklerini degerlendirme yeteneginin sinirl
kaldigini, sonug olarak tiiketicilerin {riin bilgi kaynagi olarak eWOM’a daha fazla
giivendiklerini belirtmislerdir.

Bir diger eWOM arama motivasyonu “Topluluk Uyeligi” dir. Topluluk iiyeligi bir
topluluga aidiyet hissetmek ve pazara yeni giren iriinlerden haberdar olma
motivasyonlar1 ile yakindan ilgilidir ve tiiketicileri eWOM’a katilmalar1 igin
tetiklemektedir. Tiiketiciler genellikle interneti diger bireyler ile etkilesime gegmek ve
kendi tiiketim tecriibelerini paylasmak amaciyla kullanirlar (Granitz ve Ward, 1996: s.
161). Sanal bir topluluga iiye olmak aidiyet ve sosyal biitlinlesme unsurlariyla bir
tiiketiciye baska toplumsal faydalar da saglayabilir; Bu nedenle, tiiketicilerin ¢evrimigi
topluluklara katilmalar1 ve aidiyet hissetmeleri eWOM iletisimi igerisinde olduklarini
gostermektedir (McWilliam, 2000: s. 43). Hennig-Thurau ve Walsh, (2003) da
internetin  bireyleraras1 iletisimi ve aktiviteleri kolaylastirmadaki rolii nedeniyle
tilketicilerin, diger tiiketicilerin aligveris tecriibelerine ortak olduklarin1 ve diger
tilketicilerin online topluluklardaki yorumlarini arastirarak, bu gruplarla aidiyetlik
hissine sahip olduklarini belirtmislerdir.

Besinci ve sonuncu eWOM arama motivasyonu ise “Ekonomik Tesvik™ tir.
Ekonomik &diillerin insan davraniglarinda onemli bir giidiileyici olarak etki sagladig:
bilinmektedir (Lawler, 1984: s. 2). Bu nedenle, online platformu kullananlarca eWOM
iletisimi i¢in ekonomik ddiillerin alinmasi, eWOM iletisimini gii¢clendirmenin bir baska
yolu olarak kabul edilebilir. Nitekim, Dasari ve Anandakrishnan (2010) tarafindan
Hintli tiiketiciler arasinda yapilan bir ¢alismada; eWOM un pazarlama basarisini biiyiik
olgiide etkiledigi ve hedef kullanicilara verilen promosyonlara dayandiginda sonucun
daha da etkili oldugu sonucuna varilmistir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003) da bir¢ok
fikir platformunun, ekonomik tesviklerin motivasyonel 6zelliginden dolay1 miisterilerini
direk veya dolayli olarak yorumlarmin daha fazla okunmasi i¢in Odiillendirdiklerini
ifade etmektedirler. Yapilan baska bir ¢alismada da WOM iletigim literatiirii incelenmis
ve sonugta kisileri motive eden iki tane elle tutulur sebebin ©6n plana ¢iktig
gbzlemlenmistir. Bunlar; kendi kendini gelistirme ve ekonomik odiillerdir (Sundaram,
Mitra ve Webster, 1998: s. 527).

Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili literatiir incelendiginde ise, 1980’11 yillarin
basinda marka degeri kavramini ilk olarak ABD’deki reklamcilarin ortaya attiklar
goriilmektedir (Nigam, 2012: s. 85). Marka degeri, markanin pazardaki rekabet giiclinii
yansitmaktadir. Bir kurumun miisterilerine iiriin ve hizmetler aracilifiyla sagladig:
fayda, marka ismi ya da sembollerle birlikte algilanmaktadir (Kogak ve Ozer, 2004: s.
192). Bununla birlikte farkli marka degeri tanimlari bulunmaktadir. Tiiketici temelli
marka degerinin yaninda finansal temelli marka degeri de bir baska marka degeri
tanimlamasidir. Finansal temelli marka degeri, tliketicilerin markaya atfettikleri degere
bagli olarak olusan ve diger markalar karsisinda markanin finansal giiciinli de gosteren
sayisal bir degerdir. Bu bilgiler 15181nda marka degerinin, tiiketici ve finansal eksenli bir
yapist oldugu ifade edilmektedir (Firat ve Badem, 2008: s. 211).
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Marka degeri ile ilgili yapilan akademik caligmalar incelendiginde marka
degerinin kurumlara sagladig1 katma deger acik bir sekilde goriilmektedir; O‘Neill ve
Mattila, (2004) yaptiklar1 ¢aligmada; marka degeri ile markanin farkindalik derecesi,
algilanan kalite ve toplam miisteri memnuniyeti arasinda bir iliskinin bulundugunu
gormiislerdir. Yapilan baska bir calisma sonucunda; online marka iletigimi
dinamiklerinin (marka toplulugunun katilimi, markanin topluluk tarafindan olusturulan
icerigi, iyelerin marka kalitesi algisi) marka degerini olumlu yonde etkiledigi
goriilmistiir (Brogi ve Dig., 2013: s. 7). Kisacasi giiclii marka degeri, sirketin kendisini
pazarda kabul ettirmesine ve kimligini belirlemesine yardimci olmaktadir. Ayrica,
toplam marka degerinin 6l¢iilmesinde yiiksek kar marjlarina ve daha fazla kurumsal
isbirligi projelerinin kurulmasina yol agmaktadir. Marka degerinin sosyal paylasim
siteleri araciligiyla dogru bigimde kullanilmasi {ireticilere, perakendecilere ve markanin
tiiketicilerine 6nemli bir deger katabilmektedir (Nigam, 2012: s. 85).

Literatiir incelendiginde marka degeri boyutlarinin siniflandirilmasina yonelik
yapilmis olan caligmalarin ilki Aaker (1992)’a aittir. Aaker (1992) marka degerinin
olusumunda, 5 unsurun etkisi bulundugunu, bunlarin da; (1) marka sadakati, (2) marka
farkindaligi, (3) algilanan kalite, (4) marka cagrisimi ve (5) tescilli marka varliklari
oldugunu belirtmistir. Zahoor ve Qureshi (2017) tarafindan yapilan bir diger ¢aligmada
ise; marka degerinin alti boyut {izerinden degerlendirilmesi gerekliligi iizerinde
durulmustur. Bunlar: (1) marka sadakati, (2) algilanan kalite, (3) markaya duyulan
giiven, (4) marka imaji, (5) marka farkindaligi ve (6) marka cagrisimidir. Baska bir
yaklagimla Yoo ve Donthu (2001) ile Taskin ve Akat (2010) ise marka degerini 4 boyut
iizerinden degerlendirmislerdir. Bunlar: (1) marka sadakati, (2) algilanan kalite (3)
marka farkindalhigi/cagrisimi (4) genel marka degeridir. Bu calismada arastirma
konusuna ve 6rnekleme uygunlugu nedeniyle Yoo ve Donthu (2001) ile Tagkin ve Akat
(2010)’1n marka degeri boyutlar1 kullanilmigtir.

Marka degerini olusturan ilk boyut olan “Marka Sadakati” tiiketicinin tercih
bakimindan bir marka i¢in sergiledigi olumlu tutumdur. Marka sadakatine bagli bir
miisteri toplulugu, kurumun satig potansiyelinin ve karliliginin 6ngoriilebilir olmasina
imkan saglayacaktir. Ayrica sadik miisteri grubu kurumun pazarlama maliyetlerini de
olumlu yonde etkileyecektir. Soyle ki; eldeki sadik miisterileri tutmak, yenileri
cekebilmekten ¢ok daha az maliyetlidir. Buna ilave olarak rakiplerin piyasaya
girmelerinin Oniindeki en biiyiik engellerden biri de sadik miisterilerin ¢oklugudur
(Gumiis, Zengin ve Gegti, 2013: s. 95). Online agizdan agiza iletisim baglaminda ise
marka sadakati, liyelerinin markay1 tekrar alma ya da bagka bir sekilde kullanmaya
devam etme konusundaki taahhiidiinii tanimlamaktadir ki bu da agizdan agiza iletisimin
doguracagi olumlu davranislarla iliskilidir (Brogi ve Dig., 2013:s. 4).

Marka degerini olusturan ikinci boyut “Algilanan Kalite” dir. Algilanan kalite,
markadan beklentiler, alternatifler ve hedefler ile ilgili miisteri algis1 ve markaya
yonelik hislerdir. Algilanan kalite, miisterilerin mal ve hizmete bictikleri degeri ifade
eder ve en Onemli satin alma nedenlerinden bir tanesidir (Samsunlu ve Bas, 2016: s.
344). Online marka iletisimi baglaminda ise algilanan kalite, liyelerin bir markanin
beklentilerini yerine getirme kabiliyetinin gostergesidir (Brogi ve dig. 2013: s. 4).

“Markaya Duyulan Giiven” marka degerinin ii¢lincii boyutudur. Giiven, uzun
stireli is iliskisi kurma ve ortaklik yapilarinda adeta bir kose tasi mahiyetindedir.
Tiiketici acisindan risk olusturan durumlarda markanin giivenilirligi belirsizligin
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giderilmesinde anahtar rol oynamaktadir. Tiiketici ve marka arasinda siirekliligi olan bir
iliskinin kurulmas1 durumunda artan farkindalik beraberinde markaya duyulan giiveni
getirecektir.

“Marka Imaji” marka degerini olusturan bir dier boyuttur. Tiiketicilerin bir
marka hakkindaki izlenimleri, inanglari ve hissettikleridir (del Bosque, Martin ve
Collado, 2006: s. 412). Diger bir tanimda ise marka imaji, tliketicinin o marka ile ilgili
algilarinin, diislincelerinin, duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdigi seylerin
biitiinii seklinde tanimlanmistir (Akbulut ve Paksoy, 2007: s. 127). Marka imaji
tilketicinin karar alma silirecini etkilemekte ve marka degerine de katkida
bulunmaktadir. Giliglii ve olumlu bir marka imaji, markanin stratejik olarak
farklilagmasimi sagladigi gibi tiiketicinin zihninde de pozitif konumlanmasini
saglamaktadir. Bu da marka degerinin artmasina katki saglamaktadir.

Marka degerini olusturan bir diger boyut “Marka Farkindaligi” dir. Bir marka
isminin akla gelmesi ve bunun ne kadar kolay oldugu ihtimaliyle ilgilidir. Hem markay1
tanima hem de hatirlama {izerine kuruludur (Zahoor ve Qureshi, 2017: s. 51).
Isletmelerdeki marka yonetimleri incelendiginde éncelikli hedefin marka farkindaligin
arttirmak oldugu goriilecektir. Marka, taninabilir olmanin yani sira rakibin sunmadigi ek
degeri miisteriye sunmak durumundadir. Bunun nedeni tanmirligin tek basina yeterli
olmamasidir. Elektronik ortamda marka bilinirligi de online marka iletisimine dahil
kullanicilarin markay1 hatirlamasini ve marka bilinirligini agiklamasini ifade etmektedir
(Brogi ve Dig., 2013: s. 4).

Marka degerini olusturan altinct ve son boyut ise “Marka Cagrisimi” boyutudur.
Markanin tiiketici zihninde ilk c¢agristirdiklart son derece Onemlidir. Ciinkii marka
cagrisimi, marka bagliligi olusturmada etkilidir ve satin alma kararlari1 da olumlu
yonde etkilemektedir (Samsunlu ve Bas, 2016: s. 344). Elektronik ortamda
degerlendirildiginde ise marka ¢agrisimlari, online marka iletisimine iiye olan kisilerin
markayla iliskilendirdikleri duygulari, inanglar1 ve bilgileri agiklar. Semboller,
goriintiiler, {inliller vb. markalarin zihinlerde olusturdugu unsurlar marka ¢agrisiminin
parcalaridir (Brogi ve Dig., 2013: s. 4). Marka cagrisimlari, bazen reklami yapilan
iriiniin belirli 6zelliklerini sunan genis bir yelpazeden olusur. Marka c¢agrisimlarina ait
bir siniflandirmada bulunulacak olursa; markaya yonelik nitelikler, faydalar ve tutumlar
olmak iizere li¢ ana kategoriden olugmaktadir (Crayton, 2013: ss. 27-28).

Arastirmanin Tasarim ve Yontemi

Arastirmanin amaci; eWOM arama motivasyonlari ile tiiketici temelli marka
degeri arasindaki iliskinin kuvvetini ve bu iliskinin roliinii tespit etmektedir. Bu
dogrultuda arastirmanin evrenini, Konya’da ikamet eden ve online aligveris yapan tiim
tilketici grubu olusturmaktadir. Ancak, arastirma kapsaminda online aligveris yapan
tiiketicilerin tamamina ulagsmak maliyet, zaman kisit1 ve 6rneklem erisim zorlugu sebebi
ile aragtirma olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden amagli 6rnekleme yontemi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Eksik ve hatali veriler iceren anketler devre disi
birakildiktan sonra analizler 391 gecerli anket formundan elde edilen veriler iizerinden
gerceklestirilmistir.

Arastirmada birincil verilere ulagsabilmek amaciyla Konya il merkezinde online
alis veris yapan farkl: tiiketici gruplariyla Mart 2018-May1s 2018 tarihleri arasinda yiiz-
ylize goriisme yontemi ile anket teknigi kullanilmistir. Aragtirmada iki tiir dlgek
kullanilmistir. Birinci 6lgek; Hennig-Thurau ve Walsh (2003)’in c¢alismasindan
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derlenerek kurgulanmis olan “eWOM arama motivasyonu” Slgegidir. Ikinci dlgek ise
Yoo ve Donthu (2001); Taskin ve Akat (2010)’in calismalarindan derlenerek
uyarlanmis olan “tiiketici temelli marka degeri” 0lgegidir. Demografik sorularda dahil
olmak iizere aragtirmada toplam 41 degisken (anket sorusu) bulunmaktadir. Alti
degisken demografik 6zellikler, on sekiz degisken eWOM arama motivasyonu, on yedi
degisken de tiiketici temelli marka degeri Olgegine aittir. Arastirma kapsaminda dlgek
ifadeleri eWOM arama motivasyonu envanteri ilizerinden kurgulanarak katilimcilara
yoneltilmistir. Internet kullanicis1 tiiketicilerin, eWOM arama motivasyonlarinin,
tilketici temelli marka degeri iizerindeki roliinii tespit etmek amaciyla olusturulan
Olceklerde yer alan ifadelerin tamami Likert (besli) Olcegine gore dlgeklendirilmistir.
Dahasi aragtirmanin veri ¢oziimlemesi i¢in istatistik programindan yararlanilmigtir.

Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirma verileri, olasiliga dayali olmayan Ornekleme tiirlerinden amagl
orneklemi yontemi kullanilarak Konya’da ikamet eden ve online aligveris yapan
tiiketicilerden elde edilmistir. Temsil yetenegi, 6rneklem biiyiikliigii, zaman simirliligi,
maliyet ve katilimcilara erisim zorlugundan dolay1 aragtirma sinirli bir 6rneklem grubu
iizerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla arastirma sonuglarinin genellenebilirligi ve
digsal gegerliligi sinirlidir. Diger bir sinirlilik ise aragtirmanin zamani ele alist
baglaminda kesitsel bir aragtirma olmasindan dolayidir. Bu dogrultuda arastirma
sonuglar1 Mart 2018-Mayis 2018 tarihleri ile sinirlidir. Ciinkii bu zaman araligi
aragtirma verilerin toplandig: tarihlerdir.

Bulgular ve Yorumlar

Aragtirma kapsami sonucunda toplanan veriler istatistik paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Veri girisinin tamamlanmasindan sonra veri analizinde
kullanilacak istatistiksel testler belirlenmistir. Bir veri grubuna yapilacak istatistiksel
testler belirlenirken oncelikli olarak verilerin normal dagilip dagilmadigi analiz
edilmelidir. Eger veriler normal dagiliyorsa parametrik testler, normal dagilmiyorsa
parametrik olmayan testler kullanilarak analiz yapilmalidir. Arastirma verilerine yapilan
normallik testi sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu
baglamda, arastirma sonucunda elde edilen verileri analiz etmek amaciyla tanimlayici
istatistikler (frekans analizi), faktor analizi, koreldsyon analizi ve c¢oklu dogrusal
regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma verileri belirlenen sistematik c¢ergevesinde
analiz edilerek elde edilen sonuclar agagida verilmistir.

Katiimeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu boliimde anketin son kisminda yer alan boliimiinde yer alan katilimci profilini
belirleyen sosyo-demografik sorulara iligkin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 1. Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=391)

Demografik - . Demografik - .
Degiskenler Deger Frekans  Yiizde Degiskenler Deger Frekans  Yiizde
Erkek 188 48,1 ) Bekar 203 51,9
Cinsiyet Kadmn 203 51,9 Medeni Evli 188 48,1
Durum
Toplam 391 100 Toplam 391 100
18-24 61 15,6 Ilkogretim 41 10,5
25-31 102 26,1 Lise 76 19,4
32-38 95 243 giti .
Yas Egitim Universite 240 64,1
39-45 87 223 Durumu
46+ 46 11,8 Lisansiistii 34 8,7
Toplam 391 100 Toplam 391 100
Ozel Sektor
Calisant 86 220 1500 TL ve
120 30,7
Serbest 36 220 Daha Az
Meslek ’
Isci 34 8,7 Ayhk 1501-2500 TL 107 27,4
Meslek Gelir
Memur 60 15,3 Durumu 2501-3500 TL 77 19,7
Ogrenci 93 23,8 3501-4500 TL 53 13,0
Diger 32 8,2 4501 TL + 34 8,7
Toplam 391 100 Toplam 391 100

Tablo 1’e bakildiginda, ankete katilan bireylerin %51,9’unun kadin, %48,1’inin
ise erkek oldugu ve %51,9’unun bekar, %48,1’inin ise evli oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin yag araliklarina baktigimiz zaman, katilimecilarin %15,6’simin 18-24 yas
araliginda, %26,1’inin 25-31 yas arahiginda, %24,3’iliniin 32-38 yas araliginda,
%22,3’tiniin 3945 yas araliginda ve %11,8’inin 46 yas ve lzerinde yer aldigi
goriilmektedir. Ote yandan katilimeilarin egitim durumlar: incelendiginde, katilimcilarin
%10,5’inin ilkdgretim, %19,4’iiniin lise, %64,1’inin iiniversite ve %8,7’sinin lisansiistii
mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica ankete katilan bireylerin mesleklerine baktigimiz
zaman, katilimcilarin %15,3’linlin memur, %22,0’inin serbest meslek, %8,7’sinin isci,
%22,0’sinin 0zel sektor ¢alisani, %23,8’inin 6grenci ve %8,2’inin ise diger meslek
gruplarinda yer aldigi goriilmektedir. Son olarak katilimeilarin aylik gelir durumlari
incelendiginde, katilimeilarin %30,7’sinin 1500 TL ve daha az, %27,4 {iniin 1501-2500
TL arasi, %19,7’sinin 2501-3500 TL arasi, %13 ’liniin 35014500 TL arast ve
%38,7’sinin 4501 TL ve lizeri gelir seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.

eWOM Arama Motivasyonlar1 Ol¢egi Faktor Analizi

eWOM Arama Motivasyonlar1 dl¢eginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek
icin faktor analizi yapilmigtir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigt KMO ve
Barlett testleri ile test edilmistir. eWOM arama motivasyonu faktorii, bes alt boyuta
ayrilmugtir. Alt boyutlar, {riinle ilgili bilgi edinme, ekonomik tesvik, topluluk tiyeligi,
satin alma ile ilgili bilgi edinme ve bilgi yoluyla sosyal oryantasyon bagliklar1 altinda
ele alinmistir.
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Tablo 2. eWOM Arama Motivasyonlar: Faktor Yapisi

Faktor Yiikleri
Faktor Degiskenler Croln l;lach
1 2 3 4 5 Alpha
- 18 _eWOM igerikleri sorunlara ¢oziimler sunar ,722
:n 5 g 16_eWOM igerikleri, iiriinle ilgili kullanim 633 719
é:‘) ?n -5 kolaylhig1 saglar ’ ’
= 17_eWOM igerikleri sorunlar igin tavsiyeler sunar ,619
~ 13_eWOM igerikleri kazang saglar ,713
E AS‘ 15_eWOM igerikleri uygun fiyatl iirtinlerden
g 2 . ,646 712
o= haberdar olmay1 saglar
H 14_eWOM igerikleri 6diil olarak geri déner ,523
9_Yeni eWOM igerikleri ilgi ¢ekici 815
o
—z 220 10_eWOM paylasimlarina katilma ,713
2 ,836
E :5‘ 12_eWOM igerikleri moday: takip etmeyi saglar ,654
11_eWOM igerikleri toplulugunun pargasi olma 519
- 1_eWOM igerikleri dogru satin alma karari 736
gﬂ ° vermeyi saglar ’
o g 4 eWOM igerikleri, aligveris sirasinda zaman 714
- -S tasarrufu saglar ’ 811
E 5 3_eWOM igerikleri, iirtinlerin kalitesi hakkinda 634 ’
2 5 hizli bilgi almay1 saglar ’
5 2_eWOM igerikleri ile paylastig1 deneyimlerinden 515
“ yararlanma ’
5_eWOM igerikleri tiriinle ilgili goriisleri 754
= =  Ogrenebilmeyi saglar ?
E‘ = % 7_eWOM igerikleri dogru satin alma kararina 709
; > g yardimet olur ’ 809
5 A E» 8 eWOM igerikleri benzer problemleri fark 631
E O  etmeyi saglar ?
6_eWOM igerikleri goriisleri karsilastirmay1 saglar ,568
Ozdeger 9,362 3,252 1,321 1,129 1,110
Agiklanan Varyans 13,698 13,511 13,489 12,987 12,871
Toplam Agiklanan Varyans 66,556
KMO ,897
Barlett 2045,578 (sd.169; p=0,000)
Cronbach Alpha ,903

eWOM arama motivasyonu 0l¢egi faktor analizi sonucunda, birden fazla faktor
altinda birbirine yakin faktor agirligina sahip herhangi bir degiskene rastlanmadigr icin
Ol¢cekten soru ¢ikartilmamis ve analize bu sekliyle devam edilmistir. Her bir degiskenin
faktor analizine uygunlugu Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii (MSA) yodntemi
kullanilarak degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi gbzden gegirilmistir. Anti-
image korelasyon matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50
degerinin {iizerinde oldugu tespit edilmistir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013: 81).
Bununla birlikte yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen bes faktor, toplam
varyansin %66,556’sin1 agiklamaktadir. Yukarida yer alan Tablo 2’de aragtirmada
kullanilan eWOM arama motivasyonu Olcegi icin gerceklestirilmis olan Cronbach’s
Alpha analizi sonuglar1 yer almaktadir. Goriildigii gibi tiim 6lceklerin igsel tutarlilik
diizeylerinin Kalayc1 (2008) ve Durmus, Yurtkoru ve Cinko (2013), tarafindan 6nerilen
icsel tutarlilik kabul sinirmin (0.60) {istiinde yer aldig1 tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan olgeklerin ayirt edici gegerliligi, agiklayict
faktor analizi ile stnanmigtir. Arastirmada kullanilan bes farkli 6lgek ifadeleri agiklayici
faktor analizine tabi tutulmus (KMO=0,897; p<0,001) ve 6lgek ifadelerinin tutarl bir
sekilde birliktelik sergiledigi bes farkli faktor elde edilmistir.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 55 Journal of Business Research-Tiirk



M. Kogyigit — M. Cakirkaya 10/4 (2018) 46-67

Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi

Marka Degeri 6lgeginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek icin faktor analizi
yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett testleri ile
test edilmistir.

Tablo 3. Marka Degeri Faktor Yapisi

Faktor Yikleri Cronbach

Faktor Degiskenler
1 2 3 4 Alpha

10_eWOM igerikleri markanin bazi 6zelliklerine akla getirir ,794
11_eWOM igerikleri markanin sembol ve logosunu hatirlatir ,792

12_eWOM igerikleri marka ile ilgili ¢agrisimlari hatirlatir , 764 ,909

8 eWOM igerikleri markayi rakip markalar arasinda ayirt
edebilmeyi saglar

9_eWOM igerikleri marka farkindaligini artirmakta ,733

15_olumlu eWOM igerikleri, paranin karsiligini alacag:
beklentisini artirir

14_olumlu eWOM igerikleri mevcut markayi kullanmay1
saglar

16_olumlu eWOM igerikleri markanin ihtiyaci karsilayacag: 731 866
diistincesini artirir ’
17_eWOM igerikleri, markanin iiriin 6zellikleri ile ilgili
kanaati gii¢lendirir

13_eWOM igerikleri olumlu marka daha degerli ,664

Marka Farkindaligi/
Cagrisimi

Genel Marka Degeri

1_eWOM igerikleri marka sadakatini artirir ,858

3_eWOM igerikleri olumlu olan markay1 kullanmaya devam

,802
etme

854
2_eWOM igerikleri olumlu olan markay: tercih etme ,735

Marka Sadakati

4_eWOM igerikleri olumlu olan markay1 tanidiklarina tavsiye
etme

6_eWOM igerikleri olumlu olan markanin iglevselligi ¢ok
yiiksektir

7 _eWOM igerikleri beklentilerin karsilanacag diisiincesini 739 787
giiclendirmekte ’

,606

Algilanan
Kalite

5_eWOM igerikleri marka ile ilgili kalite algisin1 etkiler ,706
Ozdeger 8,110 1,510 1,338 1,057
Aciklanan Varyans 21,274 19,847 16,447 13,109
Toplam Agiklanan Varyans 70,677
KMO 925
Barlett 4198,098 (sd. 136; p=0,000)
Cronbach Alpha 931

Tablo 3’de yer alan marka degeri faktor analizi neticesinde elde edilen bes faktor,
toplam varyansin 70,677’sini agiklamaktadir. Olgek ifadelerinin ait oldugu boyut icinde
homojen bir goriintii sergilemesi ve farkli olgekler arasi heterojen bir yapi ortaya
cikmasi Olgeklerin ayirt edici gegerliliklerine iliskin bir kanit sunmaktadir (Durmus,
Yurtkoru ve Cinko, 2013; Kalayci, 2008). Bir baska deyisle 391 kisilik 6rneklem
kapsaminda gerceklestirilmis olan faktor analizi neticesinde; marka sadakati, algilanan
deger, marka farkindaligi/cagrisimi ve genel marka degeri boyutlarinin birbirinden
farkli olgulart 6l¢timledigine iliskin bir bulgu elde edilmistir. Marka degeri dl¢egi icin
gerceklestirilmis olan Cronbach’s Alpha analizi sonuclari yukaridaki tabloda yer
almaktadir. Tablo 3’de goriildiigii gibi tim o6lceklerin igsel tutarlilik diizeylerinin, 0,60
kritik sinirinin {izerinde oldugu tespit edilmistir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013;
Kalayci, 2008). Ayrica marka degeri olgegi degiskenleri faktor yapist (KMO=0,925;
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p<0,001) ve oOlgek ifadelerinin tutarlt bir birliktelik sergiledigi dort alt faktor elde
edilmisgtir.
Korelasyon ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri

Bu boliimde aragtirma kapsaminda eWOM arama motivasyonlar alt boyutlari ile
marka degeri degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma modeli
dogrultusunda kurulan hipotezleri test etmek i¢in korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.

eWOM Arama Motivasyonlari ile Marka Degeri Iliskisi

Bu boéliimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye caligilmigtir:
Hy eWOM Arama Motivasyonu boyutlart Marka Degeri degiskenini aciklamada
istatistiksel olarak anlamsizdir.
H; eWOM Arama Motivasyonu boyutlart Marka Degeri degiskenini aciklamada
istatistiksel olarak anlamlidir.

Hi, (eWOM) Satin Alma ile ilgili Bilgi Edinme, Marka Degerini dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Hy, (eWOM) Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon, Marka Degerini dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H;.(eWOM) Topluluk Uyeligi, Marka Degerini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Hiq4(eWOM) Ekonomik Tesvik, Marka Degerini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H;.(eWOM) Uriinle lgili Bilgi Edinme, Marka Degerini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 4. eWOM Arama Motivasyonlar1 Alt Boyutlari ile Marka Degeri Iliskisi
Korelasyon Analizi

eWOM Arama Motivasyonlari

Marka
SAIBE BYSO TU ET UIBE Degeri
SAIBE ' !
p 3k
= r ,590 1
S BYSO p ,000
z N 391 391
Z r ,529™ ,5357 1
S TU p ,000 000
g N 391 391 391
g r ,559" ,6007 ,5537 1
- ET p ,000 ,000 ,000
o N 391 391 391 391
Z r ,538" ,518™ ,567° ,529™ 1
UIBE p ,000 ,000 ,000 ,000
N 391 391 391 391 391
r 756" ,738™ 7637 ,800°" ,623" 1
Marka p ,000 ,000 000 000 000
Degeri
N 391 391 391 391 391 391

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidur.

(SAIBE) Satin Alma le ilgili Bilgi Edinme, (BYSO) Bilgi Yoluyla Sosyal Oryantasyon, (TU) Topluluk Uyeligi,
(ET) Ekonomik Tesvik, (UIBE) Uriinle Ilgili Bilgi Edinme
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Tablo 4. incelendiginde marka degeri dlcegi bagimli degiskeni ile eWOM arama
motivasyonlar1 alt boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda anlamli iligkiler tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, eWOM arama motivasyonlar1 alt boyutlarindan; “satin alma
ile ilgili bilgi edinme (r=,756), bilgi yoluyla sosyal oryantasyon (r=,738), topluluk
iyeligi (r=,763), ekonomik tesvik (r=,800), iriinle ilgili bilgi edinme (r=,623)”
degiskenleri ile tiiketici temelli marka degeri arasinda orta kuvvetin iizerinde ve anlaml
(p<0,05) bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. eWOM Arama Motivasyonlar1 Alt Boyutlari ile Marka Degeri Iliskisi
Regresyon Katsayilar:

Bagimli Bagimsiz Standardize Katsayilar o d ) Standart Hata
t-istatistig g
Degisken Degiskenler Beta 1Statistigt pdegett
Satin Alma le Tlgili Bilgi
Edinme ,273 11,391 ,000 ,021
Bilgi Yoluyla Sosyal
Oryantasyon ,192 7,841 ,000 ,022
Marka ..
Degeri Topluluk Uyeligi 315 13314 ,000 ,020
Ekonomik Tegvik 352 14,485 ,000 0,18
Uriinle Tlgili Bilgi
Edinme ,013 ,549 ,584 0,16
R? 877
Diizeltilmis R ,876
F istatistigi 573,353 (p=0,000)

Tablo 5. incelendiginde eWOM arama motivasyonlar: alt boyutlarindan, satin
alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon, topluluk tiyeligi, ekonomik
tesvik degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05) marka degeri
degiskenini etkiledigi tespit edilmistir. Diger eWOM alt boyutlarindan diriinle ilgili bilgi
edinme, degiskeninin marka degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir.

Bu dogrultuda Tablo 5.’de goriildiigli gibi F istatistigi 573,353 ve p degeri ,000
oldugundan olusturulan regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu tespit
edilmigtir. Diger bir ifade ile “marka degeri” degiskenini “eWOM arama motivasyonu”
Olceginin 5 alt boyutundan en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.
Tabloya gore “satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon,
topluluk iiyeligi, ekonomik tesvik” degiskenleri i¢in p degerleri 0,05’den kiigiik
oldugundan eWOM arama motivasyonu alt degiskenleri, marka degeri degiskenini
aciklamakta istatistiksel olarak anlamlidir. Tablodaki R* degeri modelin agiklayicilik
giiclinli gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin
marka degeri degiskenini agiklama orani %87,7 olarak bulunmustur. Ayrica katsayilar
tablosu incelendiginde bu aciklayiciliga en biiylik katkiyi/etkiyi “ekonomik tesvik”
degiskeninin sagladig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda online alisveris yapan tiiketiciler
icin iirlin veya marka hakkinda en hizli bilgi edinme platformlarindan biri olan internet
iizerinden gergeklestirilen agizdan agiza iletisim uygulamalari, 6nemli diizeyde marka
degerini etkilemektedir. Farkli degiskenler tizerinden yapilmis olan arastirma bulgulari
da bu sonucu destekler niteliktedir (Lopez ve Sicilia, 2014; Themba ve Mulala, 2013;
Almana ve Mirza, 2013; Nigam, 2012; Grifoni ve Dig., 2013).
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Tartisma ve Sonug¢

Gliniimiizde isletmeler cesitli kiiresel ve yapisal faktorler nedeniyle gecmiste
olmadig1 kadar yogun bir rekabetle karsi karsiyadirlar. Boylesine riskli bir ortam
bulunmasina karsin sirketlerin ¢ogu bu riskleri genellikle pazarlama onlemleri ile
bertaraf etmeye caligmaktadirlar. Oysa tiiketicinin pazarlama faaliyetlerine aktif
katilimlarinin s6z konusu oldugu giiniimiizde bu tiir onlemlerle rekabet avantaji
olusturmak c¢ok miimkiin géziikmemektedir. Rekabette ayakta kalabilmek, giiclii bir
marka degerine sahip olmayi gerektirmektedir. Bu gergegi goren sirketler marka
degerini artirmaya yonelik yatirimlara hiz vermekte ve miisterileri ile aralarindaki
kanallar1 daha da giiclendirmenin yollarmi aramaktadirlar. Onemli pazarlama
kanallarindan olan agizdan agiza pazarlamanin internetin yayginlagmasiyla sanal ortama
tasinmas1 eWOM’u ortaya ¢ikarmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde eWOM arama
motivasyonlarindan, satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon,
topluluk iiyeligi ve ekonomik tesvik alt boyutlarinin, marka degeri iizerinde anlamli
etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler agisindan énemli bir bilgiye erisim aract
olan internet, eWOM arama motivasyonlar: ile markalar ve drlinleri hakkinda
tiiketicilerin birbirlerine bilgi, diisince ve deneyim aktarimi gerceklestirdikleri
goriilmektedir.

Tiiketiciler bir markanin, irlinlerini ve hizmetlerini memnun kalmalar
durumunda ya da memnun kalmamalar1 durumunda, tanidiklaria bu konu ile ilgili bilgi
aktariminda bulunmaktadirlar. Bu nedenle, tiiketiciler bir markanin, iriinlerinden ve
hizmetlerinden memnun kaldiklarinda bu marka ile ilgili konusmaktadirlar. Bu nedenle
agizdan agiza iletisimin, diinyadaki tim reklamcilik faaliyetlerinden ¢ok daha giiclii
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Giilmez ve Tiirker, 2015: s. 78). Bu iletisimin,
internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ¢cok daha genis kitlelere ve ¢cok daha hizli bir
sekilde yayilimi onu daha da etkili bir pazarlama enstriimani haline getirmistir.
Arastirmanin bulgulan ile paralel olarak konuya iliskin gergeklestirilen akademik
caligmalarda da eWOM’un tiiketiciler lizerinde bir¢ok etkisinin oldugu acik bir sekilde
goriilebilmektedir.

Lopez ve Sicilia (2014), tarafinda gergeklestirilen bir aragtirmada, eWOM'un
etkisinin, kaynak giivenilirligine, biitliinlesik degere ve eWOM'dan elde edilen bilgilerin
hacmine bagli oldugu sonucuna ulasilmis olup; tiiketicilerin internet deneyimi ve
eWOM etkisi arasinda ikinci dereceden bir iliski oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Suudi Arabistan’da yapilan bir ¢alismada internetten aligveris yapan kisilerin
eWOM'dan ¢ok etkilendikleri ve internet iizerinden iiriin satin almak i¢in kararlar
alirken bu tiir online forumlara bagimli olduklar1 goriilmiistiir (Almana ve Mirza, 2013:
s. 23).

Bostwana Universitesi dgrencileri arasinda yapilan bir arastirmada da; markaya
bagli e-sohbetin, eWOM iletisim etkisinin diisiik oldugu, buna karsin eWOM’un
ogrencilerinin genel ve 6zel fikir arastirmalari ile satin almaya karar vermede pozitif ve
onemli etkisinin bulundugu belirlenmistir (Themba ve Mulala, 2013: s. 31).

eWOM ile ¢ogu zaman es anlamli kullanildig1 bilinen viral pazarlama ile marka
degeri arasindaki iligkinin incelenmesine yonelik bir ¢alismada; Nigam, (2012: s. 87)
viral pazarlama ile marka degeri boyutlar1 arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugunu
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tespit etmistir. Ayrica markaya iligkin olumlu séylemlerin ve eWOM’un, olumlu marka
insa algisini kolaylastiran bir platform olusturdugu, ¢calismanin sonuglari arasindadir.

Benzer alanda yapilan bir diger ¢alismada ise Grifoni ve Dig. (2013) viral
hedeflerin belirlenmesinin ardindan dogru kitleyi hedef almanin online viral pazarlama
planlanmasinin en hayati unsuru oldugunu, bu nedenle konuyla ilgilenen topluluklari
hedef almak gerektigini belirtmislerdir. Yapilan calisma sonucunda mesajin viriis gibi
yayildigim1 gordiiklerini, bu yayilmanin online forumlar, sosyal bloglar, e-mailler
yoluyla oldugunu ama en ¢ok yayilmanin bloglar ile oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu caligmada ulasilan bulgularla yakin sonuglara sahip olan ¢aligmalarda da
belirtildigi gibi; glinlimiiziin en etkili iletisim mecrasi haline gelen internetin agizdan
agiza iletisime sekil verdigi ve marka stratejilerinin en 6nemli platformu konumuna
oturdugu goriilmektedir.

Tiim bu caligmalar g6z 6niinde bulunduruldugunda eWOM igeriklerinin tiiketici
bakis acistyla hazirlanmast durumunda g¢esitli faydalar saglayacagi kuvvetle
muhtemeldir. Iceriklerin tiiketiciler igin kullamsli olmasi durumunda markanin karimni
artirmas1 ve zamandan tasarruf saglamasi kolaylasacaktir. Tiiketicinin duygulariyla
oynandigini diistinmesi durumunda ise miisteri markaya karsi negatif tavir alabilmekte,
bu da marka i¢in 6nemli bir risk olusturabilmektedir. Bu ylizden markalarin tiiketiciler
icin gercekten kullanish igerikler hazirlamak i¢in para ve zaman yatirimi yapmalari
gerekmektedir.

Yukarida ifade edildigi gibi birgok ¢aligmada; marka degerine etki eden unsurlar
arasindaki iligkiler incelenmistir. Fakat tespit edildigi kadariyla literatiirde daha 6nce
eWOM arama motivasyonlarinin marka degeri {lizerindeki etkilerini tespit etmeye
yonelik herhangi bir ¢aligmanin olmamasi c¢aligmay1 literatiire saglayacagi katkilar
nedeniyle Onemli kilmaktadir. Bu arastirmanin diger calismalardan farklilasan en
onemli yonii eWOM boyutlart ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskiyi
inceleyen oncii bir ¢alisma olmasidir. Giiniimiiziin en etkili iletisim stratejilerinden olan
eWOM’un 6zellikle satin alma ile ilgili bilgi edinme, bilgi yoluyla sosyal oryantasyon,
topluluk tiyeligi ve ekonomik tesvik gibi boyutlariyla marka degerini etkiledigi
sonucuna ulasilmis olmasinin hem marka profesyonellerine hem de pazarlama iletigimi
literatiiriine 6onemli katkilar saglayacagi ifade edilebilir. Bununla birlikte, eWOM arama
motivasyonlarinin yani sira bir baska eWOM motivasyonu olan, eWOM saglama
motivasyonlar ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskinin tespit edilmesine
yonelik ¢alismalarin  yapilmasmin da literatiire O6nemli kazanimlar saglayacagi
diistiniilmektedir.
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Extensive Summary

Introduction: Nowadays consumers share all the problems they face in daily life
with the internet. They share their experience of brands' products and services with
other consumers. The Internet is an important source of information for consumers.
Thanks to the word of mouth, it is becoming an important channel influencing
consumer behavior (Jeong ve Jang, 2011: p. 356; Chevalier ve Mayzlin, 2006: p. 345).

Theoretical Framework
eWOM (Electronic Word of Mouth Communication / Marketing)

Word of Mouth marketing communications; are all the efforts made by the
organization to influence consumers' work on creating marketing-focused information
and spreading to other consumers. Electronic word of mouth communication /
marketing, face-to-face communication has taken its place in internet communication
and every day after the development of web technologies. Henning-Thurau et al. (2004:
p.- 39) eWOM; potential, existing, or previous customers of a product or company on the
internet community and all groups of people are defined as positive and negative
comments.

eWOM Search Motivations

1) Obtaining buying related information: Reducing the consumer's risk perception
also reduces the time spent on a product's purchasing phase. Dhar and Nowlis
(1999) stated that access to eWOM is facilitated by the access of eWOM
resources to Internet technology, and the development of consumer awareness
has become even faster. In the study conducted by Hennig-Thurau and Walsh
(2003), it has been found that consumers are avoiding purchasing activities if
they have a negative trend in eWOM share. In addition, if a positive trend is
found in eWOM shares, it is determined that they are making purchases.

2) Social orientation through information: Hennig-Thurau and Walsh (2003) point
out that eWOM comments published in online communities can reduce
problems because information provided by other consumers is more reliable
than information obtained from companies or marketers.

3) Community membership: Feelings of belonging to a community and motivations
of being informed of new products entering the market. Moreover, consumers
are triggering for participation in eWOM. Consumers often use the Internet to
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interact with other individuals and to share their own consumption experiences
(Granitz and Ward, 1996: p. 161).

4) To learn to consume a product: With eWOM communication, consumers can
learn about new products. They can learn how to consume or solve the problems
of using the product by searching the comments of other consumers on the
internet. Godes et al. (2005) have stated that product specifications are becoming
more complex, that product-related characteristics increase even in the most
common products, and therefore the ability of an average consumer to evaluate
these product characteristics is limited. As a result, consumers have more
confidence in eWOM as a source of product information.

5) Remuneration: Economic awards are known to have an important influence on
human behavior (Lawler, 1984: p. 2). For this reason, providing economic
awards for eWOM communication to Internet users can be considered as another
way to strengthen eWOM communication.

Brand Equity

Brand equity reflects the competitiveness of the brand in the market. Benefits that
an organization provides to its customers through its products and services are
perceived with brand names or symbols (Kogak and Ozer, 2004: p. 192). According to
another approach, brand equity is a numerical value that shows the financial strength of
the brand against the other brands, which is formed by the value that consumers attach
to the brand. As a result, brand equity is a consumer-driven concept (Firat and Badem,
2008: p. 211).

Purpose: The aim of the research is to determine the relationship between
consumers' eWOM search motivations and consumer-based brand equity. Another aim
of working with this is to analyze whether eWOM search motivations have a direct and
meaningful effect on brand equity.

Method: In this context, face to face survey technique was applied on online
shoppers consumers. The questionnaire was carried out purposive sampling method.
Relations between variables were tested using data from the questionnaire. And
research hypotheses have been tested. In addition, descriptive statistics and factor
analysis were used in the study. Furthermore, correlation analysis and multi-linear
regression analysis were conducted to measure the relationship and impact level
between eWOM search motivations and consumer-based brand equity.

Relationship between eWOM Search Motivations and Brand Equity

The following hypotheses were tried to be tested with the analyzes to be made in
this research:

HO eWOM Search Motivation dimensions are statistically insignificant in explaining
the Brand Equity variable.

H1 eWOM Search Motivation dimensions are statistically significant in explaining the
Brand Equity variable.

Hla (eWOM) Obtaining buying related information, directly and significantly
affects Brand Equity.

H1b (eWOM) Social orientation through information, directly and significantly
affects Brand Equity.
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Hlc (eWOM) Community membership, directly and meaningfully affects Brand
Equity.

H1d (eWOM) Remuneration directly and significantly affects Brand Equity.

Hle (eWOM) To learn to consume a product, directly and significantly affects
Brand Equity.

Findings: As a result of analysis eWOM search motivation dimensions; acquiring
information on purchasing, social orientation through information, community
membership, economic incentives variables have a statistically significant effect on the
brand equity variable (p<0.05). In the other eWOM sub-dimensions, the effect of
obtaining information about the product was not statistically significant on brand equity.

As a result of the regression analysis, it is found that the regression model formed
from F statistic 573,353 and p=000 is generally meaningful. In other words, it is
statistically possible to estimate the "brand equity" variable with at least one of the 5
sub-dimensions of the "eWOM search motivation" scale. The eWOM search motivation
sub-variables are statistically significant in explaining the brand equity variable, since
the p values for the variables of "obtaining buying related information, social
orientation through information, community membership, remuneration" through
empirical finds are smaller than 0.05. Also, VIF values are smaller than 10, indicating
that there is no multiple correlation between variables. Moreover, the values of R and
R’ indicate the explanatory power of the model. As a result of the regression analysis
made, the rate of disclosure of the brand equity variable of the independent variables
was found to be 87.7%. Moreover, when coefficients are examined as a result of
regression, it is seen that the variable "remuneration (f=, 352)" provides the greatest
contribution to this explicitness.

Conclusion and Discussion

As a result of the research findings, it was determined that eWOM search
motivation sub-dimensions, obtaining buying related information, social orientation
through information, community membership and remuneration (economic incentive)
dimensions have significant effects on brand equity. In terms of consumers, it is seen
that consumers are transferring information, thoughts and experiences about internet,
eWOM search motivations, brands and products, which are an important information
accessing tool.

Consumers are transferring information about a brand to their acquaintances if
they are satisfied with their products and services or if they are not satisfied. For this
reason, according to Giilmez (2011), word of mouth communication is much stronger
than any advertising activity in the world. This communication, along with the
emergence of the Internet, has made it a much more effective marketing instrument,
with wider masses and much faster dissemination. The impact of eWOM can also be
seen clearly in the academic work carried out on the topic.

In the research conducted by Lopez and Sicilia, (2014), the effect of the eWOM is
based on the volume of information obtained from resource reliability, integrated value
and eWOM.
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In a study conducted by Saudi Arabia by Germain and Mirza (2013), it was found
that internet shoppers were very influenced by eWOM and were dependent on such
online forums when making decisions to purchase products over the Internet.

In a study conducted by Themba and Mulala (2013) on the students of the
University of Bostwana, it was determined that the effect of e-chat communication
related to the brand was low. On the other hand, it has been determined that e-WOM
has a positive and significant effect in deciding to purchase students with general and
special opinion research.

Nigam (2012) found a positive and significant relationship between viral
marketing and brand equity dimensions. It is also among the results of the study that the
positive discourse on the brand and eWOM are a platform that facilitates the perception
of positive brand building.

As it is mentioned in the studies with similar results to the results in this study,
internet is the most effective communication medium of nowadays. The importance of
communication with the mouth via the internet has increased. The Internet has become
the most important platform of brand strategy. In many studies, the relationship between
the factors effecting brand equity has been examined. However, as far as the literature is
concerned, the fact that there is no work in the past to determine the effects of eWOM
search motives on brand equity has made the study important because of the
contributions to the literature.
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