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Sosyal medya, iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte tiiketiciler ve markalar arasinda belirgin
sekilde on plana ¢ikan iletisim ve etkilesim aract olmugstur. Pazarlama karar vericileri, tiiketicilerle iletigim
kurmada sosyal medya platformlarina giderek daha fazla 6nem vermektedir. Sosyal medya platformlar: markalar
hakkinda tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisimde de elektronik agizdan agiza iletisim araciligryla yaygin bir
sekilde kullanilmaktadw. Bu durum sosyal medyada markalarin basarily bir sekilde yonetilmesi agisindan
elektronik agizdan agiza iletisime tiiketici katulvmimin incelenmesini kritik hale getirmektedir. Bu ¢alismanin
amact, Y kusag tiiketicilerin popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da elektronik agizdan
agiza iletisime katiliminin belirleyicilerini incelemek ve bu faktéorlerin elektronik agizdan agiza iletisim davranist
tizerindeki etkisini analiz etmektir. Calisma, tamimlayici arastirma tasarimi kapsaminda yiiriitiillmiistiir. Gerekli
veriler Marmara Bolgesinde yer alan ii¢ farkll devlet tiniversitesinin dgrencileri arasindan kolayda drnekleme
yontemi ile belirlenmis, 274 katilimcidan anket kullanilarak toplanmistir. Hipotezler faktér ve regresyon analizi
kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, analiz edilen yapilar arasinda anlamli etki bulunan on iki hipotezden
yedisini desteklemektedir. Odiil arama, bilgi arama, eglence arama ve sosyal etkilesim arama motivasyonlarinin,
Instagram'da e-WOM ’a katilimi farkly boyutlarda etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Online Tiiketici Katilimi, Elektronik Agizdan Agiza lletisim, Instagram, Y Kusag
Jel Kodu: M31

ANTECEDENTS OF Y GENERATION'S ENGAGEMENT IN ELECTRONIC WORD
OF MOUTH COMMUNICATION (E-WOM): THE CASE OF INSTAGRAM

ABSTRACT

With the developments in communication technology, social media has become an apparent tool of
communication and interaction among consumers and brands. Marketing decision makers are increasingly
attaching importance to social media in communicating with consumers. Social media is also widely used in the
communication between brands and consumers through electronic word of mouth communication. This makes it
critical to examine the engagement of electronic word of mouth communication in the successful management of
brands. The aim of this study is to examine the factors determining the engagement of generation Y consumers in
electronic word of mouth communication in Instagram, one of the popular social media, and to analyze the effect
of these factors on electronic word of mouth communication behavior. The study was conducted within the scope
of descriptive research design. Necessary data were collected by using questionnaire among 274 students selected
convenience sampling method by students from three different state universities in Marmara Region. Hypotheses
were tested using factor and regression analysis. The results support seven of the twelve hypotheses with
significant relationships between the analyzed structures. It was seen that motivations of incentive seeking,
information seeking, entertainment seeking, and social interaction seeking affected participation in e-WOM in
Instagram in different dimensions.
Keywords: Online Consumer Engagement, Instagram, Electronic Word Of Mouth, Y Generation
Jel Codes: M31
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1. GIRIS

Gliniimiiz pazar kosullarinda internet teknolojisindeki gelisme sebebiyle isletmelerin
hedef tiiketici kitlesine ulasabilecekleri pazarlama iletisimi kanallar1 ¢ok ¢esitlenmistir.
Isletmeler arasindaki yogun rekabet ise tiiketicilerin bu farkli pazarlama iletisimi kanallari
iizerinden ¢ok sayida mesaja maruz kalmasina sebep olmaktadir. Tiiketiciler kaynagi isletme
olan bu mesajlar yerine, {irlin ve hizmetler hakkinda diger tiiketicilerin goriis ve
degerlendirmelerine karsi daha biiylik bir gliven duymaktadir (Gildin, 2003). Bu sebeple
tilkketicilerin markalar ile ilgili pozitif agizdan agiza iletisime ve elektronik agizdan agiza
iletisime katilim konusunda motive edilmesi yeni miisteri bulma noktasinda isletmelere biiyiik

rekabet avantaji saglamaktadir (Wangenheim ve Bayon, 2007).

“Markaya veya isletmeye karsi basit islemlerin 6tesine gegen davranigsal bir tezahiir”
(Verhoef vd., 2010, s. 247) olarak tanimlanabilen tiiketici katilimi, son yillarda marka ve
tiiketici iletisiminin artan degeri baglaminda olduk¢a 6nemli bir arastirma alan1 haline gelmistir.
Arastirmacilar tiiketici katiliminin boyutlar1 (Calder vd., 2009; van Doorn vd., 2010; Brodie
vd., 2013; Hollebeek vd., 2014); memnuniyet, giiven, baglilik gibi dnciilleri ve marka sadakati,
tavsiye etme davranigi gibi ¢iktilar1 (Brodie vd., 2013; Islam vd., 2017; van Doorn vd., 2010;
Wong ve Merrilees, 2015; Loureiro vd., 2017) {lizerine odaklanan ¢alismalar yliriitmiislerdir.
Bunun yaninda sosyal medyanin tiiketici katilimi i¢in ideal bir ortam olusturmasi sebebiyle
sosyal medya platformlarinda tiiketici katilimi iizerine ¢aligmalar yapilmistir (Barger vd., 2016;
Gummerus vd., 2012; Hollebeek vd., 2014; Bento vd., 2018). Sosyal medyada tiiketici katilim1
motivasyon faktorleri incelenmis (Sook Kwon vd., 2014; Chen ve Chan, 2017; Bagozzi ve
Dholakia, 2001; Sung vd., 2010; Madupu ve Cooley, 2010; Jin vd., 2017) ve tiiketicilerin sosyal
medya platformlarinda iletisime katilimi altinda yatan sebepler belirlenmeye calismistir.
Tiiketicilerin sosyal medya kullanma yetkinlikleri arttik¢a; ¢evrimigi tartismalar, yorum yapma,
bilgi arama, begenme gibi sosyal medya platformlarinda sergilenen davranislar tiiketici katilimi
kapsaminda degerlendirilmeye baslamistir (van Doorn vd., 2010; Gummerus vd., 2012). Bu
baglamda elektronik agizdan agiza iletisim davranisi tiiketici katilimi kapsaminda ele alinan
onemli konulardan biri haline gelmistir. Van Doorn ve digerleri’nin (2010) ¢alismasina gore
tiiketici katilimi1 davranigi agizdan agiza iletisim, yorum yazma, blok yazma gibi ¢ok cesitli
davraniglart icermektedir. Bijmolt ve digerleri (2010) ise agizdan agiza iletisim davranigini
tiikketici katiliminin kilit davranigsal tezahiirlerinden biri olarak ele almislardir. Tiiketicilerin,

diger tiiketicilerin degerlendirmelerine verdigi onem sebebiyle elektronik agizdan agiza

Y KUSAGININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIME KATILIMININ BELIRLEYICILERI: INSTAGRAM ORNEGI 1990



bmij (2019) 7 (5): 1989-2010

iletisime katilim son yillarda bir¢ok arastirmaya konu olmustur (Chu ve Kim, 2011; Gvili ve

Levy, 2018; Loureiro vd., 2017; Bento vd., 2018; Erkan, 2015).

Bu ¢alismanin amact; sosyal medya platformlarin1 yaygin bir sekilde kullanan Y kusagi
tiikketicilerin popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da elektronik agizdan
agiza iletisime katiliminin belirleyicilerini ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin
elektronik agizdan agiza iletisime katilimi; begenme, paylagsma ve yorum yapma davraniglar
iizerinden arastirilmaktadir. Sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisim
kapsaminda degerlendirilen begenme, yorum yapma ve paylasma davraniglar1 (Chu ve Kim,
2011) ayr ayr ele alinip, her bir motivasyon faktoriiniin hangi davranmis tiiriinti etkiledigi

belirlenerek elektronik agizdan agiza iletisim literatiiriine katki saglanmas1 amaglanmugtir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.  Online Tiiketici Katilimi (Online Consumer Engagement)

Pazarlamacilar; satiglart artirmak, fiyat hassasiyetini azaltmak, sadik miisteriler
yaratmak, olumlu agizdan agiza iletisimi artirmak gibi bir¢ok sebep ile gili¢lii marka/tiiketici
iligkisi olusturmaya calismis ve marka/tiikketici iliskisinin dinamiklerini belirlemeye yonelik
caligmalar yapmislardir (Aaker vd., 2004; Elbedweihy vd., 2016; Jain vd., 2018; Fournier,
1998; Alvarez ve Fournier, 2016). Bu baglamda tiiketici/marka iliskisi dinamiklerini daha agik
bir bicimde ortaya koyan ‘tliketici katilimi® kavrami son yillarda giderek daha fazla
arastirmacinin ilgisini ¢ekmeye baslamistir (Brodie vd., 2011; van Doorn vd., 2010; Hollebeek
vd., 2014). Pazarlama Bilimleri Enstitiisii ise, bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi igin
2016-2018 doneminde ‘tiiketici katilim1’ konusunu dncelikli arastirma alani olarak belirlemistir

(Islam vd., 2017).

Tiiketici katilim1 Van Doorn ve digerleri (2010) tarafindan “basit islemlerin Gtesine
gegen ve Ozel olarak motive edici itici giiclerden kaynaklanan, satin almanin 6tesinde, marka
odakli bir miisteri davranis1” olarak tanimlanmaktadir (s.254). Pazarlama arastirmacilari
tiketici katilimi konusunu kavramsallastirma noktasinda tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olmak
iizere farkli yaklasimlar gelistirmislerdir. Tiiketici katilimini tek boyutlu bir yaklasim ile ele
alan arastirmacilar arasinda Sprott ve digerleri (2009), Algesheimer ve digerleri (2005) ile
Jaakkola ve Alexander (2014) sayilabilir. Sprott ve digerleri (2009) biligsel boyuta odaklanan
bir yaklagim benimseyerek tiiketici katilimini ‘tiiketicilerin markalari, kendilerine yonelik
degerlendirmelerinin bir parcast olarak goérmeleri’ seklinde agiklamaktadir. Algesheimer ve
digerleri (2005) ve Jaakkola ve Alexander (2014) ise tiiketici katiliminin davranigsal boyutunu

ele almis ve tiiketici katilimina, tiiketicilerin firma ya da marka ile basit islemlerin 6tesine gegen
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etkilesimlerde bulunmaya ve markaya katki saglamaya yonelik i¢sel motivasyona sahip
olmalar seklinde agiklamislardir. Tiiketici katilimini tek boyutlu bir yaklasimla ele alan bu
caligmalar arastirmacilara kolaylik saglasa da c¢ok boyutlu yaklasim, tiiketici katilimi
kavraminin kapsamini daha iyi yansittig1 icin pazarlama literatiiriinde daha biiyiik bir oranda
kabul gOrmiistiir (Brodie vd., 2011). Cok boyutlu yaklasimda farkli arastirmacilar
arastirmalarinin baglamina gore tiiketici katiliminin farkli boyutlarini ele almislardir (Van
Doorn vd., 2010; Calder vd., 2009; Kumar vd., 2010; Hollebeek vd., 2014). Yaygin sekilde
kabul goren yaklasim ise Hollebeek (2011), Brodie ve digerleri (2011), Brodie ve digerleri
(2013) ve Avnet and Higgins (2006)’in onerdigi bilissel, duygusal ve davranigsal boyuttan
olusan yaklasimdir. Bu arastirmacilar tiiketici katilimini, marka etkilesimlerindeki belirli
biligsel, duygusal ve davranigsal aktivite diizeyleri ile karakterize edilen; iligskisel degisim

stirecinde merkezi bir rol oynayan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele almaktadir (Loureiro vd.,

2017).

Son yillarda literatiirde biiyiik ilgi goren tiiketici katiliminin kavramsal kdkenleri hizmet
pazarlamasi literatiiriinden hizmet baskin (S-D) yaklasima ve iligkisel pazarlama yaklagimina
dayandirilmakta ve tiiketici katiliminin miisteri degeri yaratilmasi, miisteri elde tutma, olumlu
agizdan agiza iletisim ve sadakat gibi iliskisel sonuclara katki sagladigina vurgu yapilmaktadir
(Brodie vd., 2011; Verhoef vd., 2010; Leckie vd., 2016). Internetin ve dzellikle daha fazla
etkilesim potansiyeli olan sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan daha yogun bir sekilde
kullanilmaya baslamas: ise tiiketici ve marka etkilesimini kolaylastirmis ve 6zellikle sosyal
medyanin tiiketici katilimi i¢in 6nemli bir ara¢ olarak goriilmesini saglamistir (Sashi, 2012).
Sosyal medyanin etkilesimli ve ortak yaratici yapist nedeniyle, tiiketici katilim1 kolaylagmakta
ve sosyal medyadaki begenme, yorum yapma ve paylasma davraniglari tiiketici katiliminin
onciilleri ve sonuglar1 kapsaminda degerlendirilmektedir (Barger vd., 2016). Sosyal medya
ozellikle, cevrimici igerige erisim saglayarak ve iletisimi kolaylastirarak tiiketicileri ve
isletmeleri birbirine baglamakta ve boylece online tiiketici katilmini tesvik etmektedir
(Hollebeek vd., 2014). Sosyal medya platformlarinin tiiketici katilimi1 araciligiyla tiiketiciler ile
giiclli baglar kurmaya olanak taniyan yapisi (Tsai ve Men, 2013), isletmelerin bu platformlarda
tiiketici ile kurulan iletisimin belirleyicilerine odaklanmasi sonucunu dogurmustur. Ozellikle
dijital ¢agda dogmus olan ve sosyal medya platformlarin1 yaygin olarak kullanan Y kusagi
tilkketicilerin (Cabral, 2008; Noble vd., 2009) sosyal medya platformlarinda markalar ile
etkilesim kurmak, isletmelerin marka iletisimi uygulamalarina katilmak, markalar hakkinda

degerlendirmelerini ve markalarin iceriklerini diger tiiketiciler ile paylasmak gibi faaliyetlerde
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bulunuyor olmasi (Bento ve dig., 2018; Bolton ve dig., 2013; Cabral 2008) isletmelerin Y
kusag1 tiiketicileri online iletisime katilim davranisina motive edecek faktorlere
odaklanmalaria sebep olmustur. Bu sebeple Y kusag tiiketicilerin elektronik agizdan agiza
iletisime katilim davranisinin belirleyicilerinin ortaya konmasi énemli bir arastirma konusu

haline gelmistir.

2.2.  Elektronik Agizdan Agiza letisim

Tiiketicilerin tirtinler, hizmetler ve markalara yonelik deneyimlerini, duygularini,
degerlendirmelerini diger tiiketiciler ile paylasmasi olarak tanimlanabilecek agizdan agiza
iletisim; firmadan bagimsiz olarak tiiketici tarafindan baslatilmakta ve bu sebeple de tiiketiciler
tarafindan klasik pazarlama iletisimi araglarina gore daha giivenilir bulunmaktadir (Sen ve
Lerman, 2007; Arndt, 1967; Schiffman ve Kanuk, 1995). Internet teknolojisinin gelismesi ve
sosyal medya kullaniminin artmas: tiiketicilerin iirlinler ve hizmetler hakkindaki deneyimlerini
diger tiiketiciler ile elektronik ortamda paylagmaya baslamalarina sebep olmustur (Brown vd.,
2007; Choi vd., 2017; Lea ve Spears, 1995; Walther vd., 1994; Hennig-Thurau, 2004).
Tiiketiciler tarafindan sanal aglar araciligiyla, bir tirlin veya hizmet hakkinda yapilan yorum ve
degerlendirmeler olarak tanimlanabilecek elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM);
tilketicilerin tutum, giiven, satin alma niyeti ve davranigi {izerine biiylik etki yapmakta ve
pazarlama arastirmalarinda biiyiikk yer bulmaktadir (Hennig-Thurau, 2004; Dellarocas vd.,
2007; Duan vd., 2008; Kozinets vd., 2010).

Sosyal medya platformlan tiiketicilerin arkadaslar1 ve tanidiklarindan olusan bir
ortamda markalar ile ilgili bilgileri serbestce yayinlayabilmesini sagladigindan, e-WOM
davranis1 i¢in tiiketicilere ideal bir ortam sunmaktadir (Chu ve Kim, 2011). Tiiketiciler
tarafindan yapilan pozitif e-WOM marka imajin1 giliglendirerek tiiketicilerin sosyal medya
platformlarinda marka iletisimine katilimini tesvik etmektedir ve tiiketici katilimi davranisi i¢in
onemli bir motivasyon kaynagi olmaktadir (Chu ve Kim, 2011; van Doorn vd., 2010). King ve
digerleri (2014) e-WOM ile ilgili yaptiklar1 caligmalarinda e-WOM’un tiiketici katilimini
onemli Olctide etkiledigini ortaya koymustur.

Facebook ve Instagram gibi sosyal medya platformlari, kullanicilarin goriintii
yiiklemelerine, hizmetler ve deneyimler hakkindaki goriislerini arkadaglari ile paylasmalarina,
yorum yapmalarina ve markalarin iiriin ve hizmetlerine yonelik paylasimlarini begenmelerine
imkan saglayarak insanlarin iletisim kurma seklini degistirmis (Edwards, 2011) ve e-WOM ile
marka iletisimine katilmini kolaylastirmistir. Sosyal medya davranmisi i seviyede

gerceklesmektedir; begenme, yorum yapma ve paylasma. Bu davraniglardan begenme en az
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cabay1 gerektirir. Yorum yapma ve paylagsma davranislari ise ekstra islemler ve daha fazla
biligsel ¢aba gerektirmektedir (Kim ve Yang, 2017). Tiiketiciler begenme, yorum yapma ve
paylagsma davranislar1 araciligiyla sosyal medyada marka iletisimine katilmakta ve bu da e-
WOM olarak degerlendirilmektedir (Hoffman ve Fodor, 2010). Isletmelerin sosyal medya
platformlarinda olusturduklar igerikler, tiiketiciler tarafindan yorumlanarak, begenilerek ve
paylasilarak isletme ile tiiketici arasinda goniillii bir iletisim saglanmakta ve bu iletisim
elektronik agizdan agiza iletisimi olusturmaktadir (Chu ve Kim, 2011). Sosyal medya
platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisim davranigini motive eden faktorler literatiirde
cok sayida calismaya konu olmasina ragmen bu motivasyon faktorlerinden hangilerinin
elektronik agizdan agiza iletisime katilim davranisinin begenme, yorum yapma ve paylasma
boyutlarinin hangileri iizerinde etkili oldugunu inceleyen ¢alisma bulunmamaktadir. Bu sebeple
sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisime katilm davranisinin

belirleyicilerini incelemek literatiire nemli diizeyde katki saglamas1 muhtemeldir.

2.3. Tiiketicilerin Instagram’da Online Marka iletisimine Katihm
Motivasyonlari

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerikle karakterize edilen ve bireylerin ve gruplarin,
bagkalar1 ile baglant1 kurabilecek kullanici profilleri olusturmalarina izin veren sosyal medya
(Chen ve Chan, 2017, s.83), isletmelerin miisterileri ile giiglii iligkiler kurmalarin1 saglayan bir
arac olarak pazarlama iletisiminin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir (Mangold ve Faulds,
2009). Bu sebeple aragtirmacilar tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla isletme ve marka ile
iletisime gegmelerinin ardinda yatan motivasyon faktorlerini arastirmaya baslamislardir (Sook
Kwon vd., 2014; Chen ve Chan, 2017; Bagozzi ve Dholakia, 2001; Sung vd., 2010; Madupu ve
Cooley, 2010; Jin vd., 2017).

Arastirmacilar, kullanicilarin belli bir sosyal medya platformunu neden ve nasil
kullandiklarin1 agiklamak icin siklikla kullanimlar ve memnuniyetler (U&G) yaklagimini
kullanir (Katz, 1959). U&G yaklasimi1 bireylerin, ihtiyaclarini karsilayabilecek medya
ortamlarini bilingli olarak sectiklerini savunmakta ve medya davranisinin nedenlerini anlamayi;
ihtiyaglardan, amaglardan ve davraniglardan kaynaklanan islevleri veya sonuglar1 belirlemeyi
amaglamaktadir (Katz vd., 1974 akt. Shao, 2009). Bu kapsamda Katz ve digerleri (1973) bes
farkli medya tiiriiniin kullanimini motive eden 35 ihtiya¢ tanimlamis ve bu ihtiyaglar bilissel
ithtiyaclar, duygusal ihtiyaclar, kisisel biitiinlestirici ihtiyaglar, sosyal biitiinlestirici ihtiyaglar
ve gerilim azaltma ihtiyaclar1 olmak iizere bes boyut altinda toplamistir. Dholakia ve digerleri

(2004) ise bireylerin belli bir motivasyon ile hedefe yonelik bir sekilde sosyal medya araglarini
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tercih ettigini ve online iletisime katilim gosterdigini ortaya koyduklar1 ¢alismalarinda; bilgi
degeri, kendini kesfetme degeri, kisilerarasi bagliligi siirdliirme degeri, sosyal gelisme degeri ve
eglence degeri olmak iizere bes temel motivasyon belirlemislerdir. Muntinga ve digerleri (2011)
bireylerin marka ile ilgili sosyal medya kullanimina katilma motivasyonlarini belirlemek
amaciyla yaptiklar1 ¢alismalarinda eglence, entegrasyon ve sosyal etkilesim, kisisel kimlik,
bilgi, licretlendirme ve yetkilendirme olmak {izere alt1 motivasyon faktorii belirlemislerdir.
Sook Kwon ve digerleri (2014) tarafindan yapilan ve Twitter’da tiiketici katilim1 motivasyon
faktorlerinin incelendigi ¢alismada ise eglence arama, bilgi arama, sosyal etkilesim arama ve
odiil arama faktorlerinin tiiketicileri Twitter’da marka iletisimi katilimina motive ettigi ortaya

koyulmustur.

Buna gore; tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisime
katilimini1 motive eden ilk faktor bilgi aramadir. Hem bilgi alarak hem de bilgi paylasarak bilgi
ihtiyaclarim1  karsilamayr amaglayan tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda sorular
gondererek, diger tiiketicilerin gonderilerini okuyarak, kendi deneyimlerini paylasarak
markalarin iirlin ve hizmetleri hakkindaki bilgi ihtiyaglarini karsilamaktadirlar (Dholakia vd.,

2004; Madupu ve Cooley, 2010). Bu baglamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Haia: Bilgi arama motivasyonunun begenme davranisi iizerinde etkisi vardir.
Hib: Bilgi arama motivasyonunun yorum yapma davranisi iizerinde etkisi vardur.
Hic: Bilgi arama motivasyonunun paylasma davranigt iizerinde etkisi vardur.

Bir diger motivasyon faktorii ise eglence aramadir. Eglence, sosyal medya
platformlarinda sergilenen bir¢ok davranig i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagidir (Papacharissi
ve Rubin, 2000). Markalarin olusturacagi eglenceli igerikler tiiketiciler tarafindan daha fazla
etkilesim almakta ve isletmeler eglence amach etkinlikler, atdlye calismalari, yarigmalar
diizenleyerek tiiketicilerin sosyal medya tlizerinde tiiketici katilimin1 artirmaya ¢aligmaktadirlar

(Madupu ve Cooley, 2010). Bu iliskiyi a¢iklamak i¢in ise agsagidaki hipotezler gelistirilmistir:
H.a: Eglence arama motivasyonunun begenme davranist iizerinde etkisi vardir.
Hqb: Eglence arama motivasyonunun yorum yapma davranist iizerinde etkisi vardur.
Hac: Eglence arama motivasyonunun paylasma davranisi tizerinde etkisi vardir.

Sosyal medya platformlarinda markalarin sundugu ekonomik tesvik ya da ddiiller,
tilketicilerin diger tiiketiciler ile markanin {riin ve hizmetlerine dair gorlislerini ve

deneyimlerini paylasmalarini saglayabilmektedir (Hansen ve Lee, 2013). Isletmeler tarafindan
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sunulan odiiller, tiiketiciler tarafindan algilanan kolaylig1 artirarak (Roumani, Nwankpa ve
Roumani, 2015), tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda sosyal medya platformlari iizerinden

iletisime katiliminit motive etmektedir.
Hsa: Odiil arama motivasyonunun begenme davranisi iizerinde etkisi vardir.
Hsb: Odiil arama motivasyonunun yorum yapma davranist iizerinde etkisi vardir.
Hsc: Odiil arama motivasyonunun paylasma davrams: iizerinde etkisi vardir.

Sosyal etkilesim arama motivasyonu ise, tiiketicilerin sosyal destek, arkadaslik ve
yakinlik i¢in sosyal medya platformlarindaki diger tiiketiciler ile etkilesime girme ihtiyacini
ifade etmektedir (Dholakia vd., 2004). Tiiketiciler sosyal medya platformlarinda sergiledikleri
davranislar ile diger tiiketiciler ile fikir aligverisi yaparak, birbirlerinin sorularini yanitlayarak,
diger tiiketiciler ile yardimlasarak sosyal etkilesim ihtiyaglarini karsilamaktadirlar. Hennig-
Thurau ve digerleri (2004) sosyal etkilesim aramanin, E-AAI’de nemli bir motivasyon oldugu

ortaya konmustur. Bu kapsamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Haa: Sosyal etkilesim arama motivasyonunun begenme davranisi tizerinde etkisi vardir.

Hab: Sosyal etkilesim arama motivasyonunun yorum yapma davranisi tizerinde etkisi

vardir.
Hac: Sosyal etkilesim arama motivasyonunun paylasma davranist iizerinde etkisi vardir.

Yukarida Ozetlenen kavramsal g¢ergeve 1sinda asagidaki arastirma modeli

olusturulmustur.
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Motivasvon Faktorleri e- WOM
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Sekil 1. Arastirma Modeli

3. METODOLOJI

3.1. Arastirma Yontemi

Bu arastirma tanimlayici arastirma tasarimi kapsaminda yiirtitiilmiistiir. Calismanin
uygulamast i¢in sosyal medya platformlarindan Instagram tercih edilmistir. Instagram; popiiler
markalarin %86’sinin resmi Instagram hesaplarinin bulunmasi (Erkan, 2015) ve tiiketicilerin
Instagram kullanirken diger sosyal medya platformlarina kiyasla markalarla daha fazla
etkilesime girmesi (Elliot, 2014) sebebiyle uygulama alanmi olarak se¢ilmistir. Calismanin
kapsami1'Y kusagi tiiketicilerden olusmaktadir. Y kusagi tiiketiciler 1981 ve sonrasi dogumlulari
ifade etmektedir (Brosdahl ve Carpenter, 2011). Y kusagi bireylerin bilgisayar ve internet
kullanim1 konusunda oldukg¢a yetkin olmasi ve internet teknolojileri ile biiyiiyen bu kusagin
iiyeleri arasinda sosyal medya kullaniminin yaygin olmasi sebebiyle, Instagram tizerine yapilan
bu calisma i¢in Y kusagi tiiketiciler tercih edilmistir. Arastirmanin evreni, sosyal medya
kullaniminin daha yaygin olmasi sebebiyle Y kusagi i¢indeki en geng grubu temsil eden,
Tiirkiye’deki tiim iiniversite 6grencileri olarak belirlenmistir. Ancak bu evrene ulagsmak zaman
ve maliyet kisitlar1 nedeni ile miimkiin olmadigindan, arastirmacilarin ulasim ve veri toplama

stirecini daha etkin yonetebilmelerine imkan vermesi acisindan Marmara bolgesi ve yakininda
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yer alan Sakarya Universitesi, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi ve Bolu Abant izzet Baysal
Universitesi uygulama alan1 olarak secilmistir. Katilimcilar bu iiniversitelerin dgrencileri
arasindan kolayda Ornekleme yoOntemi ile belirlenmistir. Bu calismada oldugu gibi ¢ok
degiskenli analizlerin kullanildig1 ¢alismalar i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin kullanilan degisken
sayisinin en az 10 kat1 olmasi uygun bulunmaktadir (Altunisik vd., 2015). Calismanin veri
toplama formunda arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6lgmek iizere toplam 25 ifade yer
almaktadir. Ifade sayisina gore yaklasik 250 katilimcidan analizlere uygun sekilde doldurulmus
soru formunun alinmasimin yeterli oldugu diisiiniilmiistiir. Anketlerin doldurulmasinda
olusabilecek muhtemel hatalar gbéz Oniine alinarak arastirmaya katilmaya goniillii olan
katilimcilara 285 adet anket dagitilmis, gerekli agiklamalar yapildiktan sonra bireysel olarak
cevaplamalart saglanmis ve anketler geri toplanmistir. Saha ¢alismasi sonucunda elde edilen
anketler analizlere uygunluk agisindan degerlendirildikten sonra uygun bulunan 274 anket

analize dahil edilmistir.

3.2. Olcekler

Kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik bélimde katilimeilarin
Instagram’da online tiiketici iletisimine katilimini motive eden sosyal etkilesim arama, bilgi
arama, eglence arama ve 6diil arama motivasyonlarini 6lgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.
Bu ifadeler Sook Kwon ve digerleri (2014) tarafindan Twitter’da marka iletisimine katilim
motivasyonlarini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada kullanilan 6l¢ekten elde edilmistir.
Ikinci boliimde ise Instagram’da e-WOM davranisi olarak degerlendirilen begenme, yorum
yapma ve paylagsma davraniglarin1 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Begenme ve yorum
yapma davraniglart Kabadayi ve Price’in (2014)’ ¢alismasindaki 6l¢ekten yararlanilarak adapte
edilmistir. Paylagsma davranisi ise Sook Kwon ve digerleri’nin (2014), Algesheimer ve digerleri
(2005) ve Yeh ve Choi’den (2010) uyarladiklar1 6l¢ek kullanilarak 6lgtilmiistiir. Ankette yer
alan tiim ifadeler bes noktali Likert dlcegine gore (hi¢ katilmiyorum/tamamen katiliyorum)
diizenlenmistir. Anket formunun {i¢iincli ve son boliimiinde ise katilimcilarin demografik

ozelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

3.3.  Veri Analizi

Elde edilen SPSS 20.0 paket programu ile analiz edilmistir. Verilerin SPSS programina
girilmesi sonrasi tespit edilen kayip veriler oldugu goriilmiistiir. Kayip veriler olmasi
durumunda kullanilabilecek ilk akla gelen yontemler dizin silme ve basit veri atama
yontemleridir. Bir satirda az sayida verinin eksik olmasi nedeniyle satir silme yerine basit veri

atama yontemlerinden ortalama atama (Demir, 2013:50) ile kayip verilerin tamamlanmasi
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analiz yaziliminin 6zelligi ile yapilmistir. Olcekte yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlere
yonelik ifadelere aciklayict faktor analizi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda gelistirilen
hipotezleri test etmek icin ise regresyon analizi kullanilmistir. Analizler sonucu elde edilen

bulgular asagida yer almaktadir.

4. BULGULAR

Olgekte bagimsiz degiskenlere yonelik 15 ifadeye aciklayici faktor analizi ve yiik
dagilimmin daha net goriilebilmesi i¢in varimax dondiirme yapilmistir. Analiz neticesinde,
toplam varyansin % 75,839’inin aciklayan ve 6zdegeri 1’den biiyiik dort faktor elde edilmistir.
Birinci faktoriin 6zdegeri 5,211, en yakin faktorin 6zdegeri ise 1,857°dir. Faktor analizi
uygunlugunun kontroliinde KMO degeri 1’e yaklagsmasi ve Bartlett Sphericity anlamli ¢ikmast
beklenmektedir. KMO degerinin 0,833 ve Bartlett Sphericity testi sonucu 1934,018 (p < 0,01)
ile anlaml1 bulunmasi nedeniyle faktor analizinin uygun oldugu gériilmiistiir. Ayrica Cronbach
Alfa katsayisinin degeri 0,874 ile 0,7 nin iizerinde olmasi nedeniyle dlgegin giivenilir oldugu
soylenebilir. Iki adet ifade birden fazla faktdre dagilmasi nedeniyle dlgekten cikarilmistir.

Faktor analizine iligkin veriler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Faktor Analizi, Bagimsiz Degiskenler

5 : Faktor Ozdeger Cronbach
Faktor Ifade o (Varyasin
Yiikii N Alfa
Acikladig1 %)
Markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in 874
Daha hizli bilgi almak icin ,813 2,894
Bilgi arama N Z . ,g . ¢ . —_— 0,864
Diger tiiketicilerin yorumlaria bakmak i¢in ,785 (22,260)
Markalar hakkinda ilk bilgi sahibi olmak i¢in 74
5 Eglenmek icin ,865 2 445
ng:;e Sikild1 glmda. z.aman gecirmek ,854 a é, 809) 0,881
Rahatlamak i¢in ,840
Devamli takip ettigim marka sayfalarindan 6diil
,890
kazanmak D976
Odiil arama indirim veya kupon kazanmak ,835 (17' 505) 0,824
Takip ettigim marka sayfalarindan sadakat tegvikleri 766 ’
almak ’
Bagskalartyla iletisim kurmak ,890
Sosyal Kendimi ifade etmek 794 2,244
etkilesim v 0,835
arama Benzer kisilerden olusan bir toplulugun pargasi 749 (17,265)
olmak i¢in '
KMO: ,833

Bagimli degiskenler i¢in dlcekte yer alan 9 ifadeye agiklayici faktor analizi ve varimax

dondiirme yapilmistir. Analizi neticesinde, toplam varyansin % 83,778’ini agiklayan ve
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O0zdegeri 1’den biiyiik ii¢ faktor elde edilmistir. Birinci faktoriin 6zdegeri 2,793, en yakin
faktoriin 6zdegeri ise 2,546’dir. KMO degerinin 0,845 ve Bartlett Sphericity testi sonucu
1865,656 (p < 0,01) ile anlamli bulunmasi nedeniyle faktoér analizinin uygun oldugu
gorlilmiistiir. Ayrica Cronbach Alfa katsayisinin degeri 0,888 ile 0,7’nin {izerinde olmasi

nedeniyle 6l¢egin giivenilir oldugu soylenebilir. Faktor analizine iligkin veriler Tablo 2’de

verilmistir.
Tablo 2. Faktor Analizi, Bagimli Degiskenler
. . Faktor Ozdeger Cronbach
Faktor Ifade g (Varyasin
Yiikii N Alfa
Acikladig1 %)
Markalarin Instagram sayfalarinda siirekli olarak 925
yorum yaparim '
Yorum Markalarin sayfalarina yorum yazmak, Instagram’da 2,793
- . . ,924 0,906
yapma stk yaptigim bir seydir (31,036)
Markalarin Instagram sayfalarinda yorum yapmay1 894
severim ’
Instagram’da hoslandigim markalar1 stirekli 880
begenirim '
5 Instagram’da yer alan markalar1 begenmekten keyif 2,546
Begenme alirim ,869 (28.284) 0,942
Markalar1 begenmek, Instagram’da sik sik yaptigim 847
bir seydir '
Markalarla ilgili olarak Instagram’dan aldigim
oo ,899
bilgileri baskalartyla paylasirim
Instagram’da takip ettigim markalar1 bagkalarina 2,201
Paylasma tavsiye ederim ,820 (24,458) 0,833
Markalarla ilgili olarak Instagram’dan aldigim 669
bilgileri takipgilerimle paylagirim '
KMO: ,845

Tablo 3. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler Carpikhk Basikhik
Bilgi arama -, 757 -,033
Eglence arama -,833 -,046
Odiil arama ,556 -,496
Sosyal etkilesim arama ,140 -,957
Begenme ,302 -,956
Yorum yapma 1,096 ,064
Paylasma ,196 -,862

Parametrik testlerin varsayimlarindan biri normal dagilimdir. Dagilimin normal oldugu

carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilarinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmas ile
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ortaya konulabilmektedir (Tabachnick, Fidell, 2013). Yorum degiskeni hari¢ diger
degiskenlerde carpikligin -,757 ile ,556 araliginda, basikligin ise -,956 ile -,071 araliginda
degerler aldig1 goriilmiistiir. Yorum degiskenini normal dagilima yaklagtirmak i¢in logaritmik

veri doniistiirme yapilmis ve ¢arpiklik degeri 1,096, basiklik degeri ise ,064 olarak bulunmustur.

Bagimsiz degiskenlerin begenme bagimli degiskenine etkilerini incelemek {izere
regresyon analizi yapilarak sonuglar Tablo 4’de gdosterilmistir. Modelin uyum iyiligi
tanimlayicilik katsayis1 R?=,271 olarak bulunmustur. Baska bir ifadeyle, bagimli degiskendeki
degisimin %27,1’1t modelde yer alan bagimsiz degiskenlerce aciklanmaktadir. F testinin
sonucuna (Sig. F. < 0,01) gore begenme ile bagimsiz degiskenler arasindaki dogrusal iliski
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica begenme ile bilgi arama, eglence arama ve
odiil arama degiskenleri arasinda dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir. Modeli agiklamada
sirastyla odiil arayisimin (Beta= ,244 p< 0,01), bilgi arama (Beta= ,232 p< 0,01) ve eglence
aramadan (Beta=,202 p<0,01) daha fazla etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Sosyal etkilegim
aramann ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi (Beta=,033 p>0,01) goriilmektedir. Sonuglara
gore, Hla, H2a, H3a hipotezleri kabul edilmis, H4a hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4. Regresyon Analizi, Bagimsiz Degiskenlerin Begenme Davranisina Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Standart Sapma Beta t Sig.
Bilgi arama ,264 ,068 232 3,871 ,000
Eglence arama ,220 ,067 ,202 3,294 ,001
Odiil arama 274 ,066 244 4,155 ,000
Sosyal etkilesim arama 033 067 ,031 491 624
R=,520 F: 25,049

R?= 271 Sig. F: 0,000

Diizeltilmis R*= 260 Df:4

Bagimsiz degiskenlerin yorum yapma bagimli degiskenine etkisini incelemek iizere
uygulanan regresyon analizi sonuglart Tablo 5°te sunulmustur. Modelin uyum 1yiligi
tanimlayicilik katsayis1 R%=,198 olarak bulunmustur. Baska bir ifadeyle, yorum yapma
davranisindaki degisimin yaklasik % 20’si modeldeki bagimsiz degiskenlerin ikisi tarafindan
aciklanmaktadir. F testi sonucuna gore (Sig. F. < 0,01) bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki dogrusal iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Detaylar
incelendiginde odiil arama ve sosyal etkilesim arama degiskeni arasinda dogrusal bir iliski
bulunmaktadir. Modeli agiklamada sosyal etkilesim arama (Beta= ,325 p< 0,01) degiskeninin
odiil arama (Beta=,207 p< 0,01) degiskeninden daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Bilgi arama ve eglence arama (p> 0,05) degiskenlerinin ise yorum yapma davranisi lizerinde
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etkili olmadig1 goriilmiistiir. Sonuglar gére, H3b, H4b hipotezleri kabul edilmis, H1b, H2b

hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 5. Regresyon Analizi, Bagimsiz Degiskenlerin Yoruma Yapma Davranigina EtKisi

Bagimsiz Degiskenler B Standart Sapma Beta t Sig.
Bilgi arama ,005 ,011 ,027 434 ,665
Eglence arama -,008 ,011 -,049 -, 761 A47
Odiil arama ,036 ,011 ,207 3,368 ,001
Sosyal etkilesim arama ,053 ,011 ,325 4,837 ,000
R=,445 F: 16,627

R%*= 198 Sig. F: 0,000

Diizeltilmis R*= 186 Dr:4

Son olarak bagimsiz degiskenlerin paylasma davranisina etkisine yonelik regresyon
analizi Tablo 6’da snulmustur. Modelin uyum iyiligi tanimlayicilik katsayis1 R%=,265 olarak
bulunmugtur. Baska bir ifadeyle, paylasmadaki degisimin %26,5’i modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerce agiklanmaktadir. F testinin sonucuna (Sig. F. <0,01) gore paylasma ile bagimsiz
degiskenler arasindaki dogrusal iligki istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Ayrica
paylasma ile bilgi arama ve 6diil arama degiskenleri arasinda dogrusal bir iliski oldugu
goriilmektedir. Modeli agiklamada bilgi araman:n (Beta=,357) 6diil aramadan (Beta=,244 p<
0,01) daha fazla etkisi oldugu goriilmektedir. Eglence arama ve sosyal etkilesim arama
(p>0,05) degiskenlerinin paylagsma davranisina etkisi olmadigi goériilmiistiir. Sonuglar gore,

H1lc ve H3c hipotezleri kabul edilmis, H2¢c ve H4c hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 6. Regresyon Analizi, Bagimsiz Degiskenlerin Paylasma Davranigina Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B Standart Sapma Beta t Sig.
Bilgi arama ,380 ,064 ,357 5,938 ,000
Eglence arama ,058 ,063 ,057 921 ,358
Odiil arama 257 ,062 244 4,145 ,000
Sosyal etkilesim arama -,013 ,063 -,013 -,201 ,841
R=,515 F: 24,411

RZ= 265 Sig. F: 0,000

Df:4

Diizeltilmis R*= 254

5. TARTISMA VE SONUC
Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisim araciligiyla

marka iletisimine katiliminin belirleyicilerini ortaya koymak, tiiketiciler ile stirdiiriilebilir iliski
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ve iletisim kurmanin giderek zorlastigi giinlimiiz pazar kosullarinda isletmeler igin Kritik
derecede 6nem tasimaktadir. Ayrica tiiketicilerin igletme kaynakli mesajlar yerine iiriin ve
hizmetleri deneyimlemis olan tiiketicilerin degerlendirmelerini daha giivenilir bulmasi ve daha
cok itibar etmesi (Gildin, 2003), sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin elektronik e-
WOM’a katilimin1 markalar tarafindan takip edilmesini zorunlu hale getirmektedir. Bu
baglamda calismada sosyal medya platformlarin1 aktif bir sekilde kullanan Y kusagi
tiiketicilerinin yogun olarak kullandiklar1 sosyal medya platformlarindan ilk sirada gelen

Instagram yoluyla elektronik agizdan agiza iletisime katiliminin belirleyicileri incelenmistir.

Elde edilen sonuglara gore Instagram’da e-WOM iletisimine katilim davraniginin ¢ alt
boyutundan bir olan begenme davramisi tizerinde bilgi, eglence ve &diil arama
motivasyonlarinin etkisi bulunmaktadir. Sosyal etkilesim arama motivasyonunun ise etkisi
bulunmamaktadir. Bu sonug tiiketicilerin Instagram {izerinden marka igeriklerini
begenmelerinin altinda s6z konusu igeriklerin bilgi, 6diil ve eglence niteliklerinin 6n planda
oldugunu gostermektedir. Bu sebeple markalar olusturduklari sosyal medya igiriklerinin daha
cok sayida tiiketici tarafindan begenilmesini saglamak ve boylece tiiketici marka etkilesimini
arttirabilmek i¢in iriin/hizmet hakkinda bilgilendirici ve eglenceli icerikler olusturmalidir.
Bunun yaninda 06diill arama motivasyonunu dikkate alarak tiiketici beklentilerini
karsilayabilmek i¢in yarigmalar, promosyonlar, cekisler gibi Instagram’da popiiler olan

uygulamalar1 daha ilgi ¢ekici tasarimlarla zenginlestirerek sunabilirler.

Tiiketicilerin markalar hakkindaki icerikleri paylasim yapma davranisi incelendiginde
ise bilgi ve édiil arama motivasyonlarinin Instagram’da soz konusu davranigi etkiledigi,
eglence Ve sosyal etkilesim arama motivasyonlarinin etkilemedigi goriilmiistiir. Burada da
begenme davramisinda oldugu gibi 6diil arama ve bilgi arama motivasyonlarinin marka
iceriklerini paylasarak e-WOM davranisina katilimda ana belirleyiciler oldugu goriilmiistiir. Bu
sebeple Instagram’da marka iceriklerini paylasarak 6diil kazandiran uygulamalarin paylagma

davranisint motive ederek e-WOM’a katilimi arttirdig1 sdylenebilir.

Sosyal medya platformlarinda tiiketiciler tarafindan e-WOM sergilemede tiikeiciler
acisindan ekstra ¢aba gerektiren davranis yorum yapma davranisidir. Paylagma ya da begenme
davranislarindan farkli olarak yorum yaparken kisi hem zihinsel hem de fiziksel bir ¢aba igine
girer. S6z konusu yorumlar, marka hakkinda olumlu ya da olumsuz kisisel duygular1 ve marka
deneyimlerini yansittigl i¢in hem diger tiiketicilerin algilamalari hem de markanin sosyal
medya iizerinde sergiledigi imajin algilanmas1 agisindan Onemlidir. Tiiketicilerin markalar

hakkinda yorum yapma davranislarinin belirleyicileri incelendiginde ise 6diil arama ve sosyal
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etkilesim arayisimin etkili oldugu, bilgi arama ve eglence aramamin ise yorum yapma
davranisinda belirleyici olmadigi goriilmiistiir. Sosyal etkilesim arama motivasyonu hem diger
tiiketiciler ile iletisim kurarak sosyallesme ayni zamanda marka ile dogrudan iletisim kurma ve
etkilesime girme olmak tizere iKi sekilde 6n plana ¢ikmaktadir. Markalar kendileri ile iletisime
gecmeye calisan tiiketicilerin mesajlarin1 mutlaka izlemeli ve onlara geri doniis saglamalidir.
Ciinkii bu caba tiiketici tarafindan baslatilan ve tiiketicilerin kendi seslerini/taleplerini markaya
duyurmaya yonelik bir iletisim siireci baslatma girisimidir. Markalar ile iletisime gecmede ilk
adimi atan ve mesaj yazarak harekete gecen tiiketiciler ile bu dogrudan iletisim firsati
degerlendirilmelidir. Aksi halde tiliketiciler ile giiclii bir tiiketici/marka iligkisi kurma ve
gelistirme sansi elden kagirilmis olur. Diger yandan, tiiketicileri izleyen ve sosyal medya
iletisim siirecini daha basarili yoneten muhtemel rakip markalar ortaya cikarsa, tiiketicilerin
beklentilerini karsilayip daha etkili bir ieltisim ortami saglayarak kendi markalarina kolaylikla

cekebilirler.

Tiim bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde Y kusag: tiliketicilerin Instagram’da
elektronik agizdan agiza iletisime katiliminin temel iki belirleyicisinin bilgi arama ve odiil
arama motivasyonlari1 oldugu goriilmektedir. Bu sebeple markalar, Instagram araciligiyla iiriin
ve hizmetleri ile ilgili igerik olustururken bilgi verici nitalikte tasarimlar sunarlarsa tiiketiciler
ile girilecek etkilesim sayisinin artirmasi ve daha etkin bir iletisim saglanmasi muhtemeldir.
Bunun yaninda Instagram’da yaygin bir sekilde kullanilan ¢ekilis, yarisma, promosyon gibi
uygulamalarin begenme, paylasma ve yorum yapma davraniglarinin her biri tizerinde belirleyici
olan édiil arayisi motivasyonunu karsilamasi agisindan 6nemli uygulamalar olduklari

goriilmektedir.

Bu calisma ile ortaya konan sonuglarin yaninda, gelecek calismalarda Twitter ve
Facebook gibi farkli sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisimin
belirleyicileri incelenebilir. Tiirkiye’de Instagram kullanict profilinin agirlikli olarak Y
kusagindan olusmasi sebebi ile diger kusaklar bu ¢alismada inceleme dis1 birakilmistir. Ancak
farklh kusaklarin farkli sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan agiza iletisime katilim
davraniglarinin  incelenmesi ve kusaklar arasi karsilagtirmalart kapsayan aragtirmalar

yiriitilmesinin marka yoneticilerine ve literatiire katki saglamas1 muhtemeldir.

KAYNAKLAR

Y KUSAGININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIME KATILIMININ BELIRLEYICILERI: INSTAGRAM ORNEGI 2004



bmij (2019) 7 (5): 1989-2010

Aaker, J., Fournier, S. ve Brasel, S. A. (2004), “When Good Brands Do Bad”, Journal of Consumer
Research, 31(1), 1-16.

Algesheimer, R., Dholakia, U.M. ve Herrmann, A. (2005), “The Social Influence Of Brand Community:
Evidence From European Car Clubs”, Journal of Marketing, Vol. 69 No. 3, pp. 19-34.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildinm, E. (2005). Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri. Sakarya Kitabevi, Adapazari.

Alvarez, C. ve Fournier, S. (2016), “Consumers’ Relationships With Brands”, Current Opinion In
Psychology, 10, 129-135.

Arndt, J., (1967), “Role Of Product-Related Conversations In The Diffusion Of A New Product,”
Journal Of Marketing Research., VVol. 4, No. 3, p. 291.

Avnet, T. ve Higgins, E. T. (2006). “How Regulatory Fit Affects Value In Consumer Choices And
Opinions”. Journal Of Marketing Research, 43(1), 1-10.

Bagozzi, R.P. ve Dholakia, U.M. (2001), “Intentional Social Action In Virtual Communities”, Journal
Of Interactive Marketing, 16(2), 2-21.

Barger, V., Peltier, J. W. ve Schultz, D. E. (2016), “Social Media And Consumer Engagement: A Review
And Research Agenda”. Journal Of Research In Interactive Marketing, 10(4), 268-287.

Bento, M., Martinez, L. M. ve Martinez, L. F. (2018). “Brand Engagement And Search For Brands On
Social Media: Comparing Generations X And Y In Portugal”. Journal Of Retailing And Consumer
Services, 43, 234-241.

Bijmolt, T. H., Leeflang, P. S., Block, F., Eisenbeiss, M., Hardie, B. G., Lemmens, A. ve Saffert, P.
(2010). “Analytics For Customer Engagement”. Journal Of Service Research, 13(3), 341-356.

Bolton, R. N., Parasuraman, A., Hoefnagels, A., Migchels, N., Kabadayi, S., Gruber, T., ... ve Solnet,
D. (2013). “Understanding Generation Y And Their Use Of Social Media: A Review And Research
Agenda”. Journal Of Service Management, 24(3), 245-267.

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Juri¢, B. ve Ili¢, A. (2011). “Customer Engagement: Conceptual Domain,
Fundamental Propositions, And Implications For Research”, Journal Of Service Research, 14(3), 252-
271.

Brodie, R.J., Tlic, A., Juric, B. ve Hollebeek, L. (2013), “Consumer Engagement In A Virtual Brand
Community: An Exploratory Analysis”, Journal Of Business Research, Vol. 66 No. 1, pp. 105-114.

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:5 Year:2019 2005



Sima NART & Eda KUTLU & Ibrahim TOPAL

Brosdahl, D. J. ve Carpenter, J. M. (2011), “Shopping Orientations Of US Males: A Generational Cohort
Comparison”, Journal Of Retailing And Consumer Services, Vol. 18, pp. 548-554.”

Brown, J., Broderick, A. J. ve Lee, N. (2007). “Word Of Mouth Communication Within Online
Communities: Conceptualizing The Online Social Network”. Journal Of Interactive Marketing, 21(3),
2-20.

Cabral, J. (2008). “Is Generation Y Addicted To Social Media”. Future Of Children, 18, 125.

Calder, B. J., Malthouse, E. C. ve Schaedel, U. (2009). “An Experimental Study Of The Relationship
Between Online Engagement And Advertising Effectiveness”. Journal Of Interactive Marketing, 23(4),
321-331.

Chen, Z. ve Chan, M. (2017). “Motivations For Social Media Use And Impact On Political Participation
In China: A Cognitive And Communication Mediation Approach”. Cyberpsychology, Behavior, And
Social Networking, 20(2), 83-90.

Choi, Y. K., Seo, Y. ve Yoon, S. (2017). “E-WOM Messaging On Social Media: Social Ties, Temporal
Distance, And Message Concreteness”. Internet Research, 27(3), 495-505.

Chu, S. C. ve Kim, Y. (2011). “Determinants Of Consumer Engagement in Electronic Word-Of-Mouth
(E-wom) In Social Networking Sites”. International Journal of Advertising, 30(1), 47-75.

Dellarocas, C., Zhang, X.M. ve Awad, N.F., (2007). “Exploring The Value Of Online Product Reviews
In Forecasting Sales: The Case Of Motion Pictures”. Journal Of Interactive Marketing 21 (4), 23-45.

Demir, E. (2013), “Kayip Verilerin Varhginda Coktan Seg¢meli Testlerde Madde Ve Test
Parametrelerinin Kestirilmesi: SBS Ornegi”, Egitim Bilimleri Arastirmalari Dergisi, Cilt:3, Say1:2,
Ekim 2013.

Dholakia, U. M., Bagozzi, R. P. ve Pearo, L. K. (2004). “A Social Influence Model Of Consumer
Participation In Network-And Small-Group-Based Virtual Communities”. International Journal Of
Research In Marketing, 21(3), 241-263.

Duan, W., Gu, B., Whinston, A.B. (2008). “Do Online Reviews Matter? An Empirical Investigation Of
Panel Data”. Decis. Support Syst. 45 (4), 1007-1016.

Edwards, S. M. (2011). “A Social Media Mindset”. Journal Of Interactive Advertising, 12(1), 1-3.

Elbedweihy, A. M., Jayawardhena, C., Elsharnouby, M. H. ve Elsharnouby, T. H. (2016). “Customer
Relationship Building: The Role Of Brand Attractiveness And Consumer—Brand Identification”. Journal
Of Business Research, 69(8), 2901-2910.

Y KUSAGININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIME KATILIMININ BELIRLEYICILERI: INSTAGRAM ORNEGI 2006



bmij (2019) 7 (5): 1989-2010

Elliot, N. (2014), “Instagram Is The King Of Social Engagement”, Forrester Blogs, available at:
https://go. forrester.com/blogs/14-04-29-instagram _is_the king of social engagement/ (Erisim tarihi:
15.02.2019).

Erkan, 1. (2015). “Electronic Word Of Mouth On Instagram: Customers’ Engagements With Brands In
Different Sectors”. International Journal Of Management, Accounting And Economics, 2(12), 1435-
1444,

Fournier, Susan M. (1998), “Consumers And Their Brands: Developing Relationship Theory In
Consumer Research,” Journal Of Consumer Research, 24, 4, 343-53.

Gildin, S. Z. (2003). Understanding The Power Of Word-Of-Mouth. RAM. Revista de Administra¢do
Mackenzie, 4(1), 92-106.

Gummerus, J., Liljander, V., Weman, E. ve Pihlstrom, M. (2012). “Customer Engagement In A
Facebook Brand Community”. Management Research Review, 35(9), 857-877.

Gvili, Y. ve Levy, S. (2018). “Consumer Engagement With E-wom On Social Media: The Role Of
Social Capital”. Online Information Review, 42(4), 482-505.

Hansen, S. S. ve Lee, J. K. (2013). “What Drives Consumers To Pass Along Marketer- Generated
eWOM In Social Network Games? Social And Game Factors In Play”. Journal of Theoretical And
Applied Electronic Commerce Research, 53-67.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G. ve Gremler, D. D. (2004). “Electronic Word-Of-Mouth
Via Consumer-Opinion Platforms: What Motivates Consumers To Articulate Themselves On The
Internet?”. Journal Of Interactive Marketing, 18(1), 38-52.

Hoffman, D.L. ve Fodor, M. (2010). “Can You Measure The ROl Of Your Social Media Marketing?”,
MIT Sloan Management Review, 52(1), 41-49.

Hollebeek, L. D. (2011). “Demystifying Customer Brand Engagement: Exploring The Loyalty Nexus”.
Journal Of Marketing Management, 27(7-8), 785-807.

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S. ve Brodie, R. J. (2014). “Consumer Brand Engagement In Social Media:
Conceptualization, Scale Development And Validation”. Journal Of Interactive Marketing, 28(2), 149-
165.

Jaakkola, E. ve Alexander, M. (2014), “The Role Of Customer Engagement Behaviour In Value Co-
Creation: A Service System Perspective”, Journal Of Service Research, VVol. 17 No. 3, pp. 247-261.

Jain, N. K., Kamboj, S., Kumar, V. ve Rahman, Z. (2018). “Examining Consumer-Brand Relationships
On Social Media Platforms”. Marketing Intelligence & Planning, 36(1), 63-78.

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:5 Year:2019 2007


https://go/

Sima NART & Eda KUTLU & Ibrahim TOPAL

Jin, Y., Lin, J. S., Gilbreath, B. ve Lee, Y. 1. (2017). “Motivations, Consumption Emotions, And
Temporal Orientations In Social Media Use: A Strategic Approach To Engaging Stakeholders Across
Platforms”. International Journal Of Strategic Communication, 11(2), 115-132.

Kabadayi, S. ve Price, K. (2014). “Consumer—Brand Engagement On Facebook: Liking And
Commenting Behaviors”. Journal Of Research In Interactive Marketing, 8(3), 203-223.

Katz, E. (1959). “Mass Communication Research And The Study Of Culture”. Studies In Public
Communication, 2, 1-6.

Katz, E., Blumler, J. ve Gurevitch, M. (1974), “Utilization Of Mass Communication By The Individual”,
in Blumler, J. and Katz, E. (Eds), The Uses Of Mass Communications: Current Perspectives On
Gratifications Research, Sage, Beverly Hills, CA, pp. 19-32.

Katz, E., Haas, H. ve Gurevitch, M. (1973). “On The Use Of The Mass Media For Important
Things”. American Sociological Review, 164-181.

Kim, C. ve Yang, S. U. (2017). “Like, Comment, And Share On Facebook: How Each Behavior Differs
From The Other”. Public Relations Review, 43(2), 441-449.

King, R.A., Racherla, P., Bush, V.D., (2014). “What We Know And Don’t Know About Online Word-
Of-Mouth: A Review And Synthesis Of The Literatiire”. Journal Of Interactive Marketing. 28, 167—
183.

Kozinets, R. V., Valck, K., Wojnicki, A. C. ve Wilner, S. J. S. (2010). “Networked Narratives:
Understanding Word-Of-Mouth Marketing In Online Communities”. Journal Of Marketing, 74(2), 71—
89.

Kumar, V., Aksoy, L., Donkers, B., Venkatesan, R., Wiesel, T. ve Tillmanns, S. (2010), “Undervalued
Or Overvalued Customers: Capturing Total Customer Engagement Value”, Journal Of Service
Research, Vol. 13 No. 3, pp. 297-310

Lea, R. ve Spears, M. (1995). Love at First Byte? Building Personal Relationships Over Computer
Networks. In J. T. Wood & S. Duck (Eds.), Under-Studied Relationships: Off The Beaten Track (pp.
197-233). Thousand Oaks, CA: Sage.

Leckie, C., Nyadzayo, M. W. ve Johnson, L. W. (2016). “Antecedents Of Consumer Brand Engagement
And Brand Loyalty”. Journal Of Marketing Management, 32(5-6), 558-578.

Loureiro, S. M. C., Gorgus, T. ve Kaufmann, H. R. (2017). “Antecedents And Outcomes Of Online
Brand Engagement: The Role Of Brand Love On Enhancing Electronic-Word-Of-Mouth”. Online
Information Review, 41(7), 985-1005.

Y KUSAGININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIME KATILIMININ BELIRLEYICILERI: INSTAGRAM ORNEGI 2008



bmij (2019) 7 (5): 1989-2010

Madupu, V. ve Cooley, D. O. (2010). “Antecedents And Consequences Of Online Brand Community
Participation: A Conceptual Framework”. Journal Of Internet Commerce, 9(2), 127-147.

Mangold, W.G. ve Faulds, D.J. (2009) “Social Media: The New Hybrid Element Of The Promotion
Mix”. Business Horizons, 52(4), pp. 357-365.

Muntinga, D.G., Moorman, M. ve Smit, E.G. (2011). “Introducing Cobras: Exploring Motivations For
Brand-Related Social Media Use”. International Journal Of Advertising, 30(1), 13-46.

Noble, S. M., Haytko, D. L. ve Phillips, J. (2009). “What Drives College-Age Generation Y
Consumers?”. Journal of Business Research, 62(6), 617-628.

Papacharissi, Z. ve A. M. Rubin. (2000). “Predictors Of Internet use”. Journal Of Broadcasting And
Electronic Media 44 (2): 175-196

Roumani, Y., Nwankpa, J. K. ve Roumani, Y. F. (2015). “The Impact Of Incentives On The Intention
To Try A New Technology”. Technology Analysis & Strategic Management, 27(2), 126-141.

Sashi, C. M. (2012). “Customer Engagement, Buyer-Seller Relationships, And Social Media”.
Management Decision, 50(2), 253-272.

Schiffman, L. G. ve Kanuk, L. L. (1995). Consumer Behavior, 9th Ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice
Hall.

Sen, S. ve Lerman, D. (2007). “Why Are You Telling Me This? An Examination Into Negative
Consumer Reviews On The Web”. Journal Of Interactive Marketing, 21(4), 76-94.

Shao, G. (2009). “Understanding The Appeal Of User-Generated Media: A Uses And Gratification
Perspective”. Internet Research, 19(1), 7-25.

Sook Kwon, E., Kim, E., Sung, Y. ve Yun Yoo, C. (2014). “Brand Followers: Consumer Motivation
And Attitude Towards Brand Communications On Twitter”. International Journal Of Advertising, 33(4),
657-680.

Sprott, D., Czellar, S. ve Spangenberg, E. (2009), “The Importance Of A General Measure Of Brand
Engagement On Market Behavior: Development And Validation Of Scale”, Journal Of Marketing
Research, Vol. 46 No. 1, pp. 92-104.

Sung, Y., Kim, Y., Kwon, O. ve Moon, J. (2010). “An Explorative Study Of Korean Consumer
Participation In Virtual Brand Communities In Social Network Sites”. Journal Of Global
Marketing, 23(5), 430-445.

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:5 Year:2019 2009



Sima NART & Eda KUTLU & Ibrahim TOPAL

Tabachnick, B. G., Fidell, L. S., (2013). Fidell Using Multivariate Statistics. (sixth ed.) Boston, MA:
Pearson.

Tsai, W. H. S. ve Men, L. R. (2013). “Motivations And Antecedents Of Consumer Engagement With
Brand Pages On Social Networking Sites”. Journal Of Interactive Advertising, 13(2), 76-87.

Ul Islam, J., Rahman, Z. ve Hollebeek, L. D. (2017). “Personality Factors As Predictors Of Online
Consumer Engagement: An Empirical Investigation”. Marketing Intelligence & Planning, 35(4), 510-
528.

van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P. ve Verhoef, P. C. (2010).
“Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations And Research Directions”. Journal Of
Service Research, 13(3), 253-266.

Verhoef, P. C., Reinartz, W. J. ve Krafft, M. (2010). “Customer Engagement As A New Perspective In
Customer Management”. Journal Of Service Research, 13, 247-252.

Wangenheim, F. V. ve Bayon, T. (2007). “The Chain From Customer Satisfaction Via Word-Of-Mouth
Referrals To New Customer Acquisition”. Journal Of The Academy Of Marketing Science, 35(2), 233-
249.

Walther, J. B., Anderson, J. F. ve Park, D. W. (1994). “Interpersonal Effects Of Computer-Mediated
Communication: A Meta-Analysis Of Social And Antisocial Communication”. Communication
Research, 21, 460-487.

Wong, H.Y. ve Merrilees, B. (2015), “An Empirical Study Of The Antecedents And Consequences Of
Brand Engagement”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 33 No. 4, pp. 575-591.

Yeh, Y. ve Choi, S.M. (2010). “Mini-Lovers, Maxi-Mouths: An Investigation Of Antecedents To E-
wom Intention Among Brand Community Members”. Journal Of Marketing Communications, 17(3),
145-162.

Y KUSAGININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIME KATILIMININ BELIRLEYICILERI: INSTAGRAM ORNEGI 2010



