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) ~ ONLINE TUKETICI YORUMLARININ . .
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKILERI

Melek ERDIL

07/

Internetin gelisimi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere iliskin tavsiyelerini online
tilketici yorumlar1 aracilifiyla paylasmasma olanak tanimustir. Tiiketici yorumlart,
son yillarda arastirmacilarin oldukga ilgisini ¢ekmesine ragmen bu ¢alisma, online
yorumlarin offline satis Tlzerine etkisini aragtirarak simdiye dek yeterince
calisilmamig bir alant aydinlatmay1 amaclamaktadir. 2.480 katilimcidan olusan bir
orneklem ile yorum valansinin (olumlu-olumsuz yorumlar), yorum igeriginin (iirtine
iligkin-deger katan hizmetlere iliskin yorumlar) ve iirlin tiiriiniin (arastirmaya-
deneyime dayali {irin) bagimsiz degiskenler olarak belirlendigi deneysel bir model
olusturulmustur ve satin alma davranisinin online tiiketici yorumlarindan nasil
etkilendigi senaryo teknigi ile aragtirilmistir. Uygulanan web temelli anketten elde
edilen verilere gore; olumsuz, deger katan hizmetlere iliskin ve deneyime dayali
triinle ilgili yazilan yorumlar; olumlu, iiriine iliskin ve arastirmaya dayali {iriinle
ilgili yazilan yorumlardan daha faydali ve giivenilir olarak algilanmaktadir. Bu
sonuglar, yalnizca fayda ve giivenilirligin 6nemli oldugunu gdstermemis, ayni
zamanda satin alma davramis1 {zerindeki dikkate deger etkilerini de ortaya
koymustur. Goreceli olarak, olumlu yorumlar online satin alma davranisi tizerinde
etkiliyken, olumsuz yorumlar ise offline satin alma davranis1 tizerinde etkilidir. Elde
edilen bulgular; offline aligveris kararinin, deger katan hizmetlere iligskin olumsuz
yorum okuyan tiiketiciler i¢in, deger katan hizmetlere iliskin olumlu yorum okuyan
tiketicilerin aksine, goreceli olarak daha gii¢lii oldugunu gostermistir. Boylelikle,
deger katan hizmetlere iligkin yorum valansinin online ve offline satin alma
kararinda aywrt edici bir roli oldugu dogrulanmistir. Ayrica, ileriye doniik

aragtirmalara ve uygulamalara yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Online Tiiketici Yorumlari, E-Agizdan Agiza Pazarlama,
Tiiketici Davranislar:



THE EFFECTS OF ONLINE CONSUMER REVIEWS ON
CONSUMER BUYING BEHAVIOR

Melek ERDIL

ABSTRACT

The advance of the internet facilitates consumers to share product and
services related advice through online consumer reviews. Although, these reviews
have attracted considerable attention from researchers so far, this study aims to shed
light on a largely understudied aspect of these reviews by investigating offline sales
impact of online reviews. With a sample of 2.480 participants, an experimental
model that suggests review valence (positive vs. negative reviews), review content
(product related vs. value added services related reviews) and product type (search
vs. experience products) as independent variables is proposed and how buying
behavior is influenced by online consumer reviews is investigated by employing the
scenario technique. According to the data which were collected from a web based
questionnaire; negative, value added services related and search product reviews are
perceived more useful and credible than the positive, product related and experience
product ones. The results do not only evidence that usefulness and credibility matter,
but also reveal that they have an important effect on buying behavior. While positive
reviews are influential for online buying decision, negative ones are effective for
offline buying decision. Furthermore, results indicate that offline buying decision is
relatively strong for the consumers who read negative value added services related
reviews, contrary to the consumers who read positive value added services related
ones. These results prove the assumption that value added services related reviews’
valence has a discriminative role in online and offline buying decision. The findings
of this study also provide pertinent implications for future research and practice.

Key Words: Online Consumer Reviews, E-Word of Mouth, Consumer Behavior



ON SOz

Bu ¢alismanin temel amaci, online tiiketici yorumlarmin online ve offline
satin alma davranisi lizerine etkilerini belirlemek i¢in uygun bir model gelistirmek ve
test etmektir. Bu kapsamda, senaryo teknigi kullanilarak web temelli bir anket
gelistirilmis ve veriler istatistiksel olarak yorumlanmistir. Elde edilen sonuglar,
onceki caligmalarin aksine, satin alma kanalindaki farklilasmayr vurgulayarak

akademik evrene katkida bulunmaktadir.
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GIRIS

Web 2.0 ile birlikte, kullanici tarafindan olusturulan igerigin, tiiketiciden
tiikketiciye (C2C) bilgi aktarimi alaninda temel bir role sahip oldugu goriilmektedir.
Web 2.0’ biiytimesi, tliketicilerin {iriine, iirlinii satanlara ve hizmeti saglayanlara
iliskin deneyimlerini ifade eden yorumlar yazabilmelerine ve bu yorumlarin
potansiyel tiiketicilerin erigimine sunulmasina imkan saglamistir. Perakendecilerin,
kendi web sitelerinde iirlinlerin/hizmetlerin yorumlanmasina izin vermelerinin yani
sira, sadece kullanic1 deneyimlerine yer veren web sitelerinin varligi da soz
konusudur. Tiiketici diislincelerinin  paylagilmasinin  kolaylastirilmasinin ~ ve
beraberinde bu diisiincelere erisim imkadni1 sunulmasmin, tiiketicinin satin alma

kararina etkisi oldugu yapilan ¢aligmalarda gdsterilmistir.

Tiiketici yorumlari, kullanici perspektifinden {iriin degerlendirmelerini
icerdiginden, satin alma karar1 iizerinde, pazarlamacilar tarafindan olusturulan
bilgiden daha 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu noktada, online tiiketici yorumlarinin
ikna ediciliginin, yorumlarin ticari nitelik tastmamasindan ileri geldigini séylemek

mumkindiir.

Tiiketicilerin, {iriin veya hizmet satin alma karar1 vermede, online kanallardan
sunulan bilgiye olan ihtiyaci gitgide artmakla birlikte, erisebildikleri bilginin niteligi,
giivenilirligi ve fayda derecesi onemlidir. Tiiketici yorumlar1 popiilerlik kazandik¢a
ve bilgi miktar arttikga, yorumlara dair algilanan fayda ve giivenilirlik dikkat ¢ekici
konular haline gelmistir. Bu degiskenlerin satin alma davranisina etkisini arastiran

¢esitli arastirmalar mevcuttur.

Bu c¢alismada, online tiiketici yorumlarinin tiiketici satin alma davranisi
izerine etkilerini inceleyebilmek {izere bir model gelistirilmis ve test edilmistir.
Ulkemiz dahilinde, sz konusu arastirma modelindeki parametrelerin test edildigi
herhangi bir c¢alisma olmamakla birlikte, baska parametrelerin kullanildig:
caligmalarin sayis1 da oldukga azdir. Uluslararasi literatiirde ise konuya farkli bakis
acilarindan yaklasan ¢ok sayida calisma mevcuttur; ancak modelin birebir test

edildigi bir aragtirmaya rastlanmamaistir.



Arastirma temelde, “Farkli online tiiketici yorumlarinin, online ve offline
satin alma lizerinde etkileri nelerdir?” sorusuna ve buna bagl bir takim alt sorulara
cevap bulabilmek amaciyla yiirtitiilmiistiir. Elde edilen bulgular, algilanan fayda ve
giivenilirligi gozeterek online tliketici yorumlar1 ve satin alma kanali tercihi

arasindaki iliskiyi 6l¢gme bakimindan literatiire katkida bulunmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde arastirma konusuna iliskin 6n bilgilere, ikinci
boliimde literatiir taramasina, tigiincii boliimde arastirmaya iligkin yontem, bulgular

ve yorumlara yer verilmistir.



1. BOLUM
E-TICARET, ONLINE ALISVERIS ve E-AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA

Bu boliimde; elektronik ticaret, online aligveris ve elektronik agizdan agiza

kavramlar1 detayl1 olarak incelenecektir.

1.1. Elektronik Ticaret

Diinya Ticaret Orgiitii (2014)’ne gére; elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
iretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden
yapilmasidir. Genel olarak, internetin i¢inde oldugu bilgisayar aglari araciligiyla mal,
hizmet ve bilginin alinip satilmasi, transfer edilmesi olarak tanimlanabilir. E-ticaret;
bilgi, hizmet veya 0demelerin elektronik aktarimi, alim satim islemlerinin ve is
siireglerinin otomasyonu, iirlin kalitesinin 1iyilestirilmesinin yani sira hizmet
maliyetlerinde azalma, hizmet verme hizinda artis ve ¢evrimigi hizmetlerin
kullanimin1 igermektedir (Bakirtas ve Tekinsen, 2006: 131). E-ticaretin, birkag
perspektiften bakilarak tanimlanmasi miimkiindiir (Turban v.d., 2008: 4):

- Is siireglerinin tiimii elektronik aglar iizerinden gerceklesir, boylelikle
bilgi, fiziksel is siire¢lerinin yerini alan bir ig yapis bi¢imi halini alir.

- Hizmet dagitim hizin1 ve miisteri iligkilerinin niteligini gelistirirken;
hiikiimetin, sirketlerin ve tiiketicilerin hizmet maliyetlerinin diigmesini
saglayan bir aragtir.

- Okullar, tiniversiteler, sirketler ve diger orgiitler icin online 6grenme ve
egitim saglayicisidir.

- Orgiit i¢i ve orgiitler aras1 isbirligi i¢in genel gergevedir.

- Topluluk tyelerinin; 6grenme, alisveris ve isbirliginde bulunmalar1 i¢in
bir araya geldikleri bulugsma yeridir. Sosyal medya bu konuda en popiiler
ornektir (Weill ve Vitale, 2001: 13).

- Uriin ve bilginin, internet ve diger online hizmetler {izerinden alinmasini

ve satilmasini saglayan bir aragtir (Kalakota ve Whinston, 1997).



OECD (2011)’nin gézden gegirip yeniledigi tanima gore e-ticaret; iiriin veya
hizmetin, siparis alma ve yerine getirme amaciyla, 0zel olarak tasarlanan
yontemlerle, bilgisayar aglari {izerinden satilmasi ve satin almmasi siirecidir. Uriin
veya hizmet bu yontemlerle siparis edilir, ancak 6deme ya da teslimatin online
gerceklestirilmesi zorunlu degildir. E-ticaret islemi; girisimler, bireyler, hiikiimetler,
diger kamu Orgiitleri ve 0Ozel Orgiitler arasinda gerceklesebilir. Siparis alma
yontemine gore, e-ticaretin kapsami belirlenir. Web, extranet veya elektronik veri
degisimi programlariyla alinan siparisler e-ticaret dahilinde islenirken; telefon, faks

ve yazili posta ile alinan siparisler kapsam disidir.
Elektronik ticaretin amaglart sunlardir (Dogan ve Hasimoglu, 2002: 888):

Isletme faaliyetlerini yerel ve uluslararas: alanda daha kolay hale getirmek

- Firmanin etkinligini ve duyarliligini artirmak
- Uyumlu ve yiiksek kaliteli elektronik etkilesim saglamak
- Donanim nakliyati1 hari¢, uygun olan biitiin alanlarda igletme faaliyetlerini

elektronik hale getirmek.

Elektronik ticaret, faaliyetlerine gore; dolayli elektronik ticaret ve dogrudan
elektronik ticaret olmak {lizere ikiye ayrilmaktadir. Dolayli elektronik ticaret,
tiriinlerin elektronik ortamda siparis edilmesi ile iiriinlerin geleneksel yollarla (posta
hizmeti veya ticari kuryeler) fiziki tesliminin ger¢eklesmesi seklinde olmaktadir.
Buna karsilik; dogrudan elektronik ticaret, fiziksel olmayan mal ve hizmetlerin
siparisinin, 6denmesinin ve tesliminin online olarak gerceklesmesidir. Dolayl
elektronik ticaret; ulasim sistemi, giimriik sistemi gibi baz1 digsal faktorlere bagh
iken; dogrudan elektronik ticaret cografi sinirlar Gtesinde tamamlanabilen elektronik

bir islemdir (Yazici, 2002: 86-87).
1.1.1. E-Ticaret ve Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

E-ticaretin gelisim silirecinde ilk uygulama 1970’lerde, bu konudaki ilk
teknoloji olan bankalar arasinda kurulan EFT (Electronic Funds Transfer-Elektronik
Fon Transferi) ile yapilmistir. Internetin olusumu, ABD’de yerel ve bolgesel

bilgisayar aglarinin birbirlerine baglanmasi ile gerceklesmistir. Elektronik ticaretin
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gelisim siirecinin, dogal olarak, internetin gelisimine paralel oldugu gozlenmektedir.
(Ince, 1999: 4). Daha sonraki yillarda geleneksel ticaret, online hizmetlerin
gelismesiyle birlikte elektronik ortamda da islerlik kazanmis ve yalnizca elektronik
ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmeler ortaya ¢ikmistir. Geleneksel ticaret ve

elektronik ticaret asagidaki tabloda karsilastirmali olarak gosterilmistir (Elibol ve

Kesici, 2004 310):

Tablo 1.1. E-Ticaret ve Geleneksel Ticaretin Karsilastirnlmasi

IS:?::;laAlmayl Yapan Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Bilgi Edinme Gortigmeler, Dergiler,

Y 6ntemleri Kataloglar, Reklamlar Web Sayfalar
quep B?“rtme Yazili Form Elektronik Posta
Yontemi

Talep Onay1 Yazili Form Elektronik Posta

Fiyat Arastirmasi

Kataloglar, Goriigmeler

Web Sayfalari

Siparis Verme

Yazili Form, Faks

Elektronik Posta, EDI,
Mobil Sistemler

Tedarikci Firma

Stok Kontrolii Yazili Form, Faks, Online Veri Tabani, EDI,
ox Bontrott Telefon Mobil Sistemler

Sevkivat Hazirliss Yazili Form, Faks, Elektronik Veri Tabani,
CVKLY & Telefon EDI

[rsaliye Kesimi

Yazili Form

Online Veri Tabani, EDI

Fatura Kesimi Yazili Form Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Firma

. Elektronik Posta, EDI,
Teslimat Onay1 Yazili Form Mobil Sisterler
Odeme Programi Yazili Form Online Veri Tabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta,
Tahsildar

Internet Bankacilig1, EDI,
EFT

Kaynak: Halil Elibol ve Burcu Kesici, “Cagdas Isletmecilik

Acisindan Elektronik Ticaret,”

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:11, 2004, 5.310.




1.1.2. E-Ticaret Tiirleri

E-ticarete katilan taraflar arasindaki iliski ve aligveris isleminin dogas1 geregi

su siniflandirma genel hatlariyla ortaya ¢ikmistir (Turban v.d., 2008: 8-10):

- Isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B)

Sirket i¢i veya sirketler arasi yapilan ticarettir, Elektronik Veri Degisimi
(EDI) olarak da adlandirilmaktadir. Firmalarin elektronik ortamda tedarik¢iye siparis
vermesi, faturalarini temin etmesi ve bedellerini 6demesi bu kapsamda

degerlendirilmektedir.

Isletmeler arasi ticarette sirketler, miisteriler ve ortaklar arasindaki iliskiler
karmasik, uzun soluklu ve ¢ofu zaman kontratlara dayalidir. islem hacmi hayli
biiyiiktiir. Isletmeler arasi elektronik ticaret; altyapr ve siireglerde daha biiyiik
degisiklikler gerektirmesi, tedarik silirecinin fazla karmasik olmasi, alicilarin
sistemde ortakliklarinin bulunmasi ve ¢ok kapsamli bir sektor deneyimi gerektirmesi

nedeniyle miisterilerle yapilan elektronik ticaretten farklidir.

- Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Uriin ve hizmetlerin isletmeden bireysel aliciya ulastirilmasini saglayan
perakendecilik faaliyetleridir. Kurumdan tiiketiciye elektronik ticaret, herhangi bir
firmanin; Uriinlerini, 6zelliklerini ve fiyatlarim adeta magaza vitrinindeymis gibi
rengarenk olarak internet web sayfalarinda tanitmasi ve alternatifli 6deme yontemleri
saglayarak tiiketicinin bilgisayarinin basindan ayrilmadan satin aldigi iirlinleri
kapisina kadar teslim etmesidir (Kigikgorkey, 2002: 4). B2C (Business to
Consumer), en yalin tanimiyla, isletme ve tiiketici arasinda elektronik olarak islemler
gerceklestirme  sistemidir ve  B2C  kapsaminda  asagidaki  islemler

gergeklestirilmektedir (Ongdren, 2005: 38):

- Sosyal Iletisim: Elektronik uygulamalar; tiiketicilerin elektronik posta,
video-konferans ve haberlesme gruplar1 yoluyla birbirleriyle iletisim kurmasini

saglar. Temel faaliyet alan1 ise eglence sektoriidiir.



- Finans YoOnetimi: Online bankacilik hizmetleri kullanilarak yapilan
elektronik uygulamalar, tiiketicilerin yatirimlarini ve ticari hesaplarini yonetme gibi
islemlerini kapsar.

- Mamul ve Hizmet Satin Alma: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin

edindikleri bilgi ile yeni mamul/hizmet bulmalarini ve satin almalarini saglar.

- Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Tiiketicilerin kendi aralarinda yiiriittikleri elektronik ticarettir. Kisilerin
belirli bir siire kullandiklar1 ve kendileri i¢in goreceli anlamda deger yaratmayan
tiriinlerin alinip satildig1 bir ortamdir. Ornegin; bir kisi, kullanmadig1 bir bilgisayar
pargasini veya eski arabasini internet aracilifiyla bu sekilde satabilir. Diger yandan,
bu mallar1 almak isteyen kisiler de bu mallar satan kisilerle irtibata gegerek bunlari
satin alabilir. Alic1 ve saticinin yani sira modelde {igiincii bir taraf olarak “arac1”
bulunmaktadir. Araci, gerekli elektronik altyapiyr kurmakta, bu altyap1 tizerinde
alim-satim gerceklestiren kisilerden {iyelik {creti talep ederek kendisine gelir

yaratmaktadir (Kahya v.d., 2007: 10).

- Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (C2B)

Orgiitlere iriin veya hizmet satmak veya bu iiriin/hizmetlere agik arttirmada
deger bigecek saticilar1 bulmak i¢in interneti kullanan bireylerin igslemlerinden olusan
e-ticaret kategorisidir. Tiiketici ve isletme arasindaki ticaretin en bilindik 6rnegi

Priceline.com’dur (Turban v.d., 2008: 8).

- lIsletmeden Kamuya E-Ticaret (B2G)

B2G (Business to Government), sirketler ile kamu arasinda yerel aglar
tizerinden yapilan e-ticareti, haberlesme ve diger tiim etkinlikleri kapsamaktadir.
Kamu ihalelerinin internette yayinlanmasi ve firmalarin elektronik ortamda teklif
vermeleri ilk Ornekleridir. E-ticaretin yayginlagmasini desteklemek amaciyla

kamunun vergi 6demeleri ve glimriik islemleri de sanal diinyaya tasinmaktadar.

- Tiiketiciden Kamuya E-Ticaret (C2G)

C2G (Consumer to Government) e-ticarette; sosyal giivenlik ddemelerinin

internet yoluyla yapilmasi, kisilerin vergi borcunu ve cezalarii internet yoluyla
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O0demesi, farkli konularda devletten bilgi edinilmesi gibi kolayliklar amaglanmuistir.
OSYM’nin yapmis oldugu sinav sonuglarmin internetten Ogrenilmesi, Istanbul
Emniyet Miidiirliigii’ne internet iizerinden pasaport miiracaat1 yapilabilmesi bu

kolayliklara drnek verilebilir (Ozbay ve Devrim, 2000: 41).

1.1.3. E-Ticaretin Avantajlari ve Simirhhiklar:

E-ticaret; insanlarin irlinleri alis ve satis tarzlarini etkilemis ve yeni bir ¢i1gir
acmustir. E-ticaretin ekonomik ve toplumsal hayatta giderek kendisine daha fazla yer
edinmesine bagli olarak ortaya ¢ikan olumlu etkileri asagida 6zetlenmistir (Canpolat,
2001: 21):

- Acik ag iizerinden gergeklesen e-ticaret faaliyetleri, elektronik iletisimi
artirmistir. Bu ise, isletmelere, tiim tiiketicilere ve diger isletmelere daha
ucuz ve kolay bir sekilde ulasma olanag1 saglamaktadir.

- Ulusal ve uluslararas: ticari iglemlerin elektronik ortamda yapilmasi,
zamanin etkin kullanilmasini1 saglamaktadir. Boylece, iiriinlerin siparis
edilmesi ile teslimi arasinda gegen siire asgariye inmekte, zamandan
kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri diismektedir.

- E-ticaret ile ihtiya¢ duyulan belgeler elektronik ortamda hazirlanmakta,
bu bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimma sunulmaktadir. Bdylece,
islemler minimum hata ile kisa bir siire i¢inde ve kirtasiye masrafi
0denmeksizin tamamlanmaktadir.

- E-ticaret, mal ve hizmet piyasalarinin yapisini degistirmekte, yeni iirtinler,
yeni pazarlama ve dagitim tekniklerine yol agmakta, hizli bir sekilde {iriin
gelistirilmesi, test edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin tespit edilmesini
olanakli  kilarak, pazar talebindeki degisikliklere hizla yanit
verebilmektedir.

- E-ticaret, elektronik ortamda iiretim, pazarlama ve dagitim faaliyetleri
maliyetlerini diisiirerek isletmelere, ulusal ve uluslararasi diizeyde rekabet
istlinliigii saglamakta ve rekabeti arttirmaktadir.

- Yeni tiiketici memnuniyeti ve yeni isgiicii profilleri e-ticaretin getirdigi

yeniliklerdendir.



E-ticaret, ekonomik bir olgu olmasina karsin, sosyal ve politik yasami
etkilemektedir. Ekonominin bilgi ve bilgiyi yonetme temeline dayanmasi,
egitim, kiiltlir, saglik ve sosyal giivenlik gibi alanlarda internet
kullanilmasini yayginlastirmistir. Bu durum, sosyal politikalarin yeniden
gozden gegirilmesine yol agmustir.

Organizasyonlar ve isletmeler doniismekte, geleneksel yoneticilerin sayisi
azalmakta, daha fazla uzmanlasmakta, yatay ve dikey olarak kii¢iilmekte

ancak etkinligi artmaktadir.

E-ticaretin, hem teknik hem de teknik olmayan sinirlamalar1 vardir (Canpolat,

2001: 26). Teknik sinirlamalar asagida siralanmistir:

Sistem giivenligi, giivenilirlik, standartlar ve bazi iletisim protokolleri
hala gelismektedir.

Cogu bolgede telekomiinikasyon bant genisligi yetersizdir.

Yazilim gelistirme araglart hala gelisim gostermekte ve hizlica
degismektedir.

Internet, mevcut bazi uygulamalar ve veri tabanlariyla, e-ticaret
yazilimlarini entegre etmek zordur.

Saticilarin 6zel ag sunucularina ve diger altyapr gelisimlerine ihtiyaclar
vardir.

Bazi e-ticaret yazilimlari kimi donanimlarla, isletim sistemleri ve

elemanlariyla uyumlu degildir.

E-ticaretin teknik olmayan siirlamalari sunlardir:

Is yerlerinde e-ticareti gelistirme maliyetleri ¢ok yiiksek olabilmektedir ve
deneyimsizlikten dolay1 yapilan hatalar gecikmelere neden olmaktadir.
D1s kaynak kullanimi i¢in birgok firsat vardir, fakat nerede ve nasil
yapilacagi konusu basit meseleler degildir. Ayrica, sistemi dogrulamak
icin sayilara dokiilmesi zor somut faydalarla ilgilenmek gereklidir

(gelismis miisteri hizmetleri reklam degeri gibi).



- B2C e-ticarette, giivenlik ve gizlilik Onemlidir, O6zellikle giivenlik
sorunlart oldugundan daha ciddi algilanir. Gizlilik koruma derecesi

stirekli gelistirilmektedir.

1.1.4. E-Ticarette Odeme Sekilleri

Nakit 6ddeme veya kagit ceklerin, kredi kartlar1 ve akilli kartlarla yer
degistirdigi giiniimiizde, e-ticaretteki 6deme sekillerinin devrim gecgirdigini sdylemek
miimkiindiir. Kredi kartlar1 ilk olarak 1950’lerde ortaya ¢ikmasina ragmen, 1980’lere
dek yayginlasmamistir. Gelistirilen elektronik 6deme sistemlerinin genis alici ve
satic1 kitlesince benimsenmesi i¢in bazi kritik faktorler s6z konusudur. Bu faktorler

sOyle siralanabilir (Evans and Schmalansee, 2005):

- Bagimsizlik: E-6deme sistemlerinde, 6deme isleminin yapilabilmesi igin
6zel bir yazilm veya donanim gerekir. Bu sekilde uygulanmayan O6deme

sistemlerinin basarili olma olasilig diisiiktiir.

- Birlikte Calisabilirlik ve Tasinabilirlik: Tiim e-ticaret 6deme sistemleri diger
uygulamalar ve sistemlerle bir arada calisabilmelidir, ayrica standart bilisim

platformlar tarafindan desteklenmelidir.

- Giivenlik: Odeme sistemi alic1 ve saticida giiven uyandirmalidir. Alicinin

goze aldig risk saticinin riskinden fazlaysa, bu 6deme seklinin benimsenmesi zordur.

- Anonimlik: Kredi karti ve g¢ekin aksine, nakit kullanan miisteriyi takip
etmek zordur, kimi tiiketiciler ise yaptiklart aligveriste kimliginin goriinmesini
istemeyebilir. Bunu gozeterek gelistirilen e-nakit gibi 6zel 6deme sistemleri, arzu

edilen anonimligi saglamada etkilidir.

- Boliinebilirlik: Cogu satici, minimum ve maksimum fiyat aralifinda
0demenin kredi kart1 ile yapilmasini sart kosar, fakat birkac¢ dolarlik bir harcama ile
milyon dolarlik harcamalar i¢in kredi kart1 uygun bir ara¢ degildir. Boyle durumlarda
uygulamaya konulabilecek her yontem, fiyat marjinin en u¢ noktalarina erismeyi

saglayacaktir.

10



- Kullanim Kolayligi: B2C e-6demelerde kullanim kolaylig1 agisindan kredi
kart1 standart bir hal almistir, buna karsin B2B 6demelerde, var olan online 6deme

sistemlerinin, offline sistemlerin yerini ne derece tutabildigi tartismalidir.

- Islem Maliyetleri: Odeme igin kredi kart1 kullanildiginda, satict %3’e varan
islem maliyetini karsilamak durumunda kalir ve buna bagh olarak diisiik tutardaki
O0demeleri kredi karti ile tahsil etmek istemez. Bu tiir durumlar i¢in alternatif 6deme

sistemleri gelistirilmelidir.

- Diizenlemeler: Tim Odeme sistemleri, ulusal ve uluslararasi kurallara
tabidir. Odeme alaninda faaliyet gdsteren kurumlar (6r: Visa) yeni bir 6deme sistemi
gelistirdiginde siki1 bir hukuki denetim uygulanir. Ornegin; PayPal, bankacilik
uygulamalarin1 ihlal ettigi gerekgesiyle aleyhine agilan davalarla karsi karsiya

kalmistir.

Yukarida siralanan kritik faktorler 1s18inda, bir 6deme Sisteminin
gereksinimleri sunlardir (GAO, 2002):

- Islem siireclerinin giivenli bir sekilde gerceklestirilmesi
- Taraflarin kimlik ve yetkilerinin belgelendirilmesi

- Uriin ve hizmetlere dair 6deme bilgilerinin sunulmasi

- Erisilebilir, maliyet avantajli, verimli ve giivenilir olmasi

- Kiiresel erisim ve uluslararasi kullanima agik olmasi.

Belli bagli e-ticaret 6deme sekillerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

- Kredi Kartlari: Kredi kartlar1 1960’11 yillarda uygulanmaya baslanmis ve
gecen zaman igerisinde hem teknolojik hem de kabullenilme bakimindan oldukca
asama kat etmistir. Ik ¢iktiginda kagittan yapilan kredi kartlari, giiniimiizde plastik
sekle gelmis, icerisine barkod ve optik bilgi gibi ilaveler yapilmistir. Kredi kartlari,
uygulanabilirlik bakimindan tiim diinyada zamanla elektronik ticaretin en ¢ok
kullanilan 6deme yontemi olmustur. Belli bashh tiim elektronik ticaret yazilim
programlarinin; American Express, Diners Club, Master Card, Visa gibi kredi karti
seceneklerini 6deme alternatiflerinin arasia islem gorebilmesi i¢in entegre etmis

olmasi kredi kartina olan talebi arttirmistir. Aligveris sirasinda kredi karti bilgilerinin
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liclincli sahislarca ele gecirilmesinin Onlenmesi amaciyla bilgilerin sifrelenmesi
esasina dayanan SSL (Secure Socket Layer) ve SET (Secure Electronic Transaction)
protokolleri ile aligveris giivenligi saglanmaya calisilmaktadir (Erdem ve Efiloglu,
2002).

- Akilhh Kartlar: Akilli kart, 6n 6demeli kart ve mobil cilizdan gibi karta
dayal1 iirlinler, banknot ve madeni paranin bir ikamesi olarak gelistirilmis ve kiigiik
miktarli, yliz ylize, perakende 6demeleri kolaylastirmak i¢in tasarlanmiglardir.
Bunlar; ¢ek, kredi kart1 veya hesaptan 6deme kartlar1 gibi geleneksel perakende
O0deme aracglarinin yerini almak i¢in degil, onlari tamamlamak i¢in gelistirilmislerdir
(Caglar, 2007: 203). Buna gore; kartlara yiiklenecek miktar, miisterinin sahip oldugu
bir plastik karta (akilli kart) veya mobil cihazlara yiiklenen dijital nakit olarak

tanimlanabilir.

- Elektronik Cek: Elektronik c¢ek, kagit ¢ekin yasal olarak gecerli olan
elektronik versiyonudur. Elektronik ¢ekte odemeler, kredi kartt olmadan banka
hesab1 bilgilerinden gerekli olanlarinin ticaret sitesine aktarilmasiyla yapilir.
Kullanici, e-ticaret sitesine ¢ek keserek 6deme yapmis olur. Bankadaki sistemler,
yapilan transferleri her giin temizleyerek s6z konusu hesapta aligverigin
tamamlanmasi igin gerekli sartlarin yeterli olup olmadigini kontrol eder ve bu

durumdan e-ticaret sitesini haberdar eder (Ozbay ve Devrim, 2000: 52-53).

- Elektronik Para: Yalnizca elektronik ortamda el degistirmesi miimkiin
olan, bilgisayar aglari, internet ve deger yiiklenmis dijital sistemler tizerinden isleyen
para cesididir. E-para sayesinde kisiler arasinda para transferi bir {i¢lincii kisinin
aracilifina gerek kalmadan yapilabilmektedir. Bunun sonucu olarak; zaman kaybi
azaltilmakta, cografi uzakliklar 6nemsiz hale gelmekte, islemler hiz kazanmakta ve
islem maliyeti diigmektedir (Caglar, 2007: 121). E-para, miisterinin sahip oldugu bir
cihaza (e-ciizdan); ¢ok amagli olarak kullanmasi igin yiikklenmis bir deger veya
bilgisayar agin1 kullanan 6nceden 6demesi yapilmis software iiriinleri (dijital nakit)
olarak tanimlanabilir. S6z konusu ekonomik degeri edinmek i¢in bilgisayara 6zel bir

yazilim yiiklenmesi gerekir. Cihaza degerin yiiklenmesi, ATM’den para ¢ekilmesine
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benzer ve lirlin, saticinin elektronik cihazina deger transferi yoluyla, herhangi bir

satin alma islemini yapmak i¢in aktarilir (BIS, 2004: 2).

1.2. Online Alisveris

Online aligveris; tiiketicilerin, internet lizerinden herhangi bir araciya gerek
duymadan, triin ve hizmetleri gercek zamanli satin alabildikleri bir sistemdir

(Milong, 2010: 709).

Hemen hemen her islemin bilgisayarlarla yapildigi “bilgisayar c¢agi’nda
aligverisi de bilgisayar iizerinde yapmak kagimilmaz olmustur. Internet ve getirdigi
kolayliklar, aligveris sektoriiniin kisa zamanda ilgisini ¢ekmis ve bir¢cok firma
internet {izerinde satis yapmaya baslamistir. Ulkemizde de kiiciik-biiyiik firmalar

internet iizerinde sanal magazalarin1 agmislardir (Ince, 2002).

Online aligveris yapan tiiketiciler, internette detayli {iriin bilgisi ve ¢ok fazla
secenek bulmanin rahatligini yasamaktadirlar. Buna karsin, elektronik perakendeciler
ise Uriin ve hizmetlerini  rakiplerinden farklilastirmanin  zorluklarini

deneyimlemektedirler (Ward ve Lee, 2000: 6).

1.2.1. Online Ahsveris Davramsina Iliskin Yaklasimlar

Online aligveris davranisinin belirleyicilerini saptamak amaciyla birgok
yaklasim gelistirilmistir (Bosnjac, Galesic ve Tuten, 2007: 598). Pachauri (2002)
farklilik gosteren yaklasimlari dort ana kategoride toplamistir. Bu yaklagimlar

asagida siralanmistir:

- Bilgi ekonomisi yaklagimi
- Biligsel maliyetler yaklasimi
- Yasam tarzi yaklagimi

- Baglamsal etki yaklagimidir.

Bilgi ekonomisi yaklasimi; 6ncelikli olarak online satin almanin etkinligi ile
ilgilidir. Bu yaklagim, spesifik anlamda, bagta zaman maliyeti olmak {izere farkli

kanal arastirmalarma iliskin bilginin 6znel maliyetini arastirarak, tiiketicilerin
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aligveris kanali tercihlerini inceler. Online aligveris esnasinda bu maliyetlerin diisme
derecesine bagl olarak, tiiketiciler diger kanallar yerine internetten aligveris yapmay1
tercih eder. Buna ragmen,; tiiketici, s6z konusu maliyetin esit veya daha fazla olmasi
durumunda, baska kanallar1 tercih edecektir. Bu paradigmaya gore, kisiler, en ucuz
fiyatli ve en iyi kalitede iirlini arastirirken harcadigi zaman ve bekledigi fayda

arasinda en iyi orana sahip aligveris kanalina yonelir.

Bilgi ekonomisi yaklagimi, bilgi arastirma maliyetinin altin1 ¢izerken, biligsel
maliyetler yaklasimi, arastirmaya iliskin bilissel stireglerden kaynaklanan maliyetlere
odaklanir. Bu goriise gore, tiiketiciler, online saticilarin giivenilirligini, {riiniin
fiyatin1 ve kalitesini gozeterek kararlarini optimize etmeye ¢aligirlar. Ayn1 zamanda,
karar verme ve alternatifleri degerlendirmeyle ilgili biligsel maliyetleri minimize
etmenin yollarim1 ararlar. Bu paradigma igerisinde, online aligveris isteginin
belirleyicileri tizerine yiiriitiilmiis ¢alismalar ¢ogunlukla, online aligverisin algilanan
riski (Cases, 2002; Kolsaker ve Payne, 2002; Miyazaki ve Fernandez, 2001), online

saticilarin inandiriciligi ve giivenilirligi (Yoon, 2002) tizerine odaklanmaktadir.

Yasam tarzi  yaklasimi, potansiyel tiiketicilerin  sosyo-demografik
Ozelliklerini, yasam bigimlerini, para ve zamani harcama modellerini inceler. Bu
sekilde disaridan rahatlikla go6zlemlenebilen davranislarin yani sira, yasam
tipolojileri dahilinde; satin alma giidiisii ve ihtiyaglar, ilgi alanlari, degerler ve
diisiinceler gibi igsel faktorleri de kapsamaktadir. Online aligveris davranisi,
tikketicinin zaman kontrol algisi, aligveris ortamimnin arzulanan kontrolii ve sosyal
etkilesim ihtiyaciyla iligkilidir (Joines, Scherer ve Scheufele, 2003). Alreck ve Settle
(2002) zaman kazanma ve online aligveris davranis1 giidiilerini incelemistir. Ilging
bicimde internetin, aligverise harcanan zaman acisindan etkili bir kanal oldugunu;
ancak tiiketicilerin online aligverisi tercih etmelerinin nedenlerinden biri olmadigin

ortaya koymuslardir.

Baglamsal etki yaklagimi; online aligveris davranisini ¢evreleyen atmosfer
(internet sayfasi) icerisinde kullanilan yardimci butonlarin etkisini inceler (Eroglu,

Machleit ve Davis, 2003; Konradt v.d., 2003; McKinney, 2004).
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1.2.2. Online Alisveris Davranmisinin Belirleyicileri

Lian ve Lin (2008)’e gore, oOnceki calismalar gozden gegirildiginde,

tiikketicinin online aligverisi kabullenmesini belirleyen dort faktor vardir:

Birinci faktor, tiiketici Ozellikleridir (Swaminathan, Lepkowska-White ve
Rao, 1999). Bu faktore ait olan degiskenler; kisilik 6zellikleri (O’Cass ve Fenech,
2003), 6z yeterlilik (Eastin, 2002), demografik profil (Li, Kuo ve Russell, 1999; Sim
ve Koi, 2002) ve yeni bilgi teknolojileri uygulamalarimin kabuliidiir (O’Cass ve
Fenech, 2003). Bahsi gecen 6z yeterlilik kavrami, kisinin karsilagtigi problemi

¢O6zmek ic¢in kendine olan inancidir.

Ikinci faktor, kisinin algiladigi degerlerdir (Li, Kuo ve Russell, 1999). Bu
boyuttaki degiskenler; algilanan risk (Bhatnager, Misra ve Rao, 2000; Eastin, 2002),
kolaylik (Eastin, 2002), web sitesi kalitesi (O’Cass ve Fenech, 2003) ve algilanan
faydadir (Eastin, 2002).

Ucgiincii faktor, web sitesi tasarimudir (Liang ve Lai, 2002; Ranganathan ve
Grandon, 2002). Bu faktordeki degiskenler; giivenlik (Belanger, Hiller ve Smith,
2002; Liao ve Cheung, 2001) ve gizliliktir (Ranganathan ve Grandon, 2002;
Swaminathan v.d., 1999).

Dérdiincii  faktor, iiriiniin  kendisidir. Internetten pazarlamada basari,
pazarlanan {riin ve hizmetin tiiriine baghdir (Peterson, Balasubramanian ve
Bronnenberg, 1997). Uriin tiirii, tiiketicinin online aligverise dair tutumu iizerinde
etkilidir (Bhatnager v.d., 2000; Liao ve Cheung, 2001; Peterson v.d., 1997). Bu
konuda Liao ve Cheung (2001)’un, iirliniin tiiketicinin hayatindaki 6neminin satin

alma {izerine etkilerini ortaya koyan bir ¢alismasi mevcuttur.
1.2.3. Online Perakendecilikte Alsveris Tiirleri

Forrester Research (2006) raporuna gore online aligveris yapan tiiketiciler,
web sitelerinde dolasirken kolayca perakendeci degistirmeye egilimlilerdir.
Sayfalarin yiiklenme hizi, gezinme kolayligi, iirlin arama butonlari, detayli iriin

bilgilerini igeren tim olumlu nitelikler tiiketicilerin perakende sitelerinden
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beklentileri arasindadir. Ek olarak, online tliketici davranigiyla ilgilenen
aragtirmacilar, sitedeki iirliin cesitliligi (Alba v.d., 1997), uygunluk, bilgiye kolay
erigim, site ile iletisime gegme ve aligveris siire¢lerinin etkinliginin (Morganosky ve

Cude, 2000), online aligveris yapan tiiketiciler i¢in 6nemli oldugunu kaydetmislerdir.

Tiiketici aligveris aligkanliklarina deginen ¢alismalar, online alisveris
yapanlarin farkli yonelimler sergilediklerini ortaya ¢ikarmistir. Buradan hareketle,

Brown, Pope ve Voges (2003), yedi aligveris tiirii belirlemistir:

- Kisisellestirmeye onem veren tiiketiciler, kisisellestirilmis hizmet sunan
perakendecileri tercih ederler.

- Eglenmeye 6nem veren tiiketiciler, aligveristen zevk almayr 6n planda
tutarlar.

- Ekonomik tiiketiciler, en ucuz fiyati bulma arayisindadirlar.

- Karma tiiketiciler; yukarida siralanan kisisellestirilmis, eglenceli,
ekonomik gibi birden ¢ok aligveris tiiriinii bir arada bulabilmeyi isterler.

- Uygunluk odakli eglenmeye Onem veren tiiketiciler, aligverigin
uygunlugunu 6n planda tutarlar ancak eglenmeyi de 6nemserler.

- Topluluk odakli tiiketiciler, bulunduklar1 yerel c¢evreye yakin
perakendecileri tercih ederler.

- llgisiz ve uygunluk odakl tiiketiciler, online aligverisi uygun oldugu i¢in

tercih ederler ama esasinda online alisveristen hoglanmazlar.

Ayni arastirmacilar, yukaridaki aligveris stillerinin her birine en uygun
nitelikleri belirlemistir. Ornegin; kisisellestirmeye 6nem veren tiiketicilere {iriin
bilgilerinin ve promosyonlarin yer aldig1 e-postalar gonderilmelidir. Diger yandan;
eglenmeyi Onemseyen tliketicilere, gorsel olarak renkli ve g¢ekici web sayfalari

hazirlanmali ve ¢esitli yarismalar diizenlenmelidir.

1.2.4. Online Ahsverisin Algilanan Faydalar ve Riskleri

Geleneksel aligverisin kisisel belirleyicileri, islevsel ve islevsel olmayan
amaglardan etkilenir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Islevsel amaglar; iiriiniin

uygunlugu, cesitliligi, kalitesi, fiyati, fiziksel oOzellikleri gibi maddi ve faydaci
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niteliklerle iliskilidir. Islevsel olmayan veya hazza dayali giidiiler ise sosyal ve
duygusal gereksinimleri kapsayan, dolayistyla maddi olmayan niteliklerdir. Faydaci
motivasyon; rasyonel, hedef odakli, gorev bilinciyle ve faydayr maksimize edecek
sekilde algilanir. Buna karsin; hazci motivasyon; satin alma islemi esnasinda
duygusal ve deneyime dayali, eglence odakli fayda arayisindadir. Bhatnar ve Ghose
(2004)’a gore, islevsel olmayan gereksinimlere sahip kisiler, disa doniik ve dikkat
ceken tiiketicilerdir, sosyal cevrelerinden tanidiklar1 kisilerle karsilasabilecekleri

magazalari tercih ederler.

Online aligverisin faydaya dayali yararlart sunlardir; uygunluk, secim
olanaklari, bilgiye erigebilirlik (Wolfinbarger ve Gilly, 2001), ekonomik fiyat
(Chiang ve Dholakia, 2003), iiriin kisisellestirme (Burke, 1997), maliyet avantaji
(Keeney, 1999), cabukluk (Koyuncu ve Bhattacharya, 2004), secenekler hakkinda
sunulan yeterli bilgi, siparis verme ve siparis iptal kolayligi, uygun fiyat ve

yetkililerle kolay iletisime gecebilmedir.

Online aligverisin hazza dayali yararlar1 denildiginde ise, son ¢aligmalara gore
(To, Liao ve Lin, 2007); macera/kesif, sosyal nitelik, fikir, deger, otorite ve statii
kavramlar1 akla gelmektedir. Macera; aligveris siirecinde duyulan ilgi, yenilikten ve
arastirmadan duyulan haz soézciiklerinin karsiligidir. Sosyal nitelik, sosyal etkilesim
ve aktivitelere isaret eder. Fikir paylasimi, aligveris yaparken yeni trendleri
O0grenmenin verdigi hosnutluktur. Deger, alisveristeki agik artirmanin alici lehine
sonuglandigr durumlardaki hazdir. Otorite ve statii ise siirecler lizerindeki kontrol

hissi ve kisisellestirilmis hizmetten memnun olma halidir.

Tiiketici davraniglarini arastirmak i¢in fiziksel ortamda yapilan aligverisi
konu alan ¢aligmalar, hem faydaci hem de hazci pencereden bakarken (Babin,
Darden ve Griffin, 1994; Hirschman ve Holbrook, 1982), online alisveris ortaminda

her iki giidiisii de ele alan caligmalarin sayisi azdir.

Algilanan risk teorisi, tiikketici davramiglarmi anlamaya yardimci olmak

amactyla tiiketici karar siirecine iliskin sorular1 cevaplamaya yonelik bir girisimdir.

17



Field (1986) algilanan riski, bireyin emin olmadigi durumlarda karar alirken
hissettigi psikolojik hal olarak tanimlamistir.

Tiiketici satin alma karar1, satin alma deneyimiyle ifade edilen goreceli deger
ve riski kapsayan karar siirecinin bir ¢iktis1 olarak agiklanabilir. Son kirk yildir,
tiketicinin algiladig1 risk bircok c¢aligmaya konu olmustur. Bu arastirmalarda,
tiiketici tutumlar1 ve satin alma istegi lizerinden, algilanan riskin, tiiketicinin online

satin alma niyetine endirekt etkide bulundugu modellenmistir.

Algilanan risk, tiiketici davranislarinda yerlesmis bir kavramdir. Tiiketicinin
risk algisinin satin alma kararini ¢esitli derecelerde etkiledigi ve boylelikle tiiketici
davranigini sekillendirdigi ortaya konulmustur. Daha 6nceden yapilmis calismalara
dayanarak, satin alma kararina iliskin riskin cesitlilik gosterdigi fark edilmistir (Pi ve
Sangruang, 2011). S6z konusu riskler; sosyal, finansal, fiziksel, performansa iligkin,
zamana iliskin ve psikolojik risk olarak siniflandirilabilir. Sosyal risk, satin alinan
iriiniin aile veya arkadaslar tarafindan begenilmemesidir. Finansal risk, kaybedilme
olasiligi bulunan veya {rinii kullanilir hale getirmek igin gerekli olan para
miktaridir. Fiziksel risk, tiriiniin sagliga zararli veya arizalandiginda giivenligi tehdit
edebilecek durumda olmasidir. Performans riski, driiniin beklenen islevleri
gerceklestirememesidir.  Zaman riski, {riinlin  tamirinde ve nakliyatinda
karsilasilabilecek zaman ve emek kaybidir. Psikolojik risk, tirtiniin kusurlu ¢ikip
misterinin zihnen rahatsizlik duymasidir. Gizlilik riski, kisisel bilgilerin kontrol dig1

kullanilabilme riskidir.

Tiiketicilerin geleneksel perakendecilikle kiyaslandiginda, online aligveriste
algiladig1 risk seviyesinin daha yiiksek oldugu goézlemlenmistir (Pi ve Sangruang,
2011). Aym ¢alismada, daha 6nce online ortamda hi¢ aligveris yapmamais kisilerde
algilanan riskin olduk¢a yiiksek olabilecegi ve bu durumun milliyete bagli kiiltiirel

farkliliklardan etkilenebilecegini 6ne siiriilmiistiir.
1.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Bu alt baslikta; geleneksel agizdan agiza pazarlama, elektronik agizdan agiza

pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlama ve e-agizdan agiza pazarlamanin
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karsilastirilmasi, e-agizdan agiza pazarlama mecralari, e-agizdan agiza pazarlamaya
katihm giidiileri, e-agizdan agiza pazarlama ve online tiiketici yorumlari

incelenecektir.

1.3.1. Geleneksel Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza iletisim, bir {irlin hakkinda potansiyel alicilar ile komsu, aile
iyeleri, arkadas, is ortagi vb. arasinda gerceklesen bir kisisel iletisim tiirtidiir
(Wisner, 1996: 163). Uriin veya hizmet hakkinda tiiketiciler arasindaki bilgi
iletisimini kapsamaktadir (Liu, 2006: 74).

Literatiirde, tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorleri; kisisel,
sosyal ve durumsal faktorler olarak ele alan yaklagimlar bulunmaktadir. Bu durumda,
agizdan agiza iletisim, karar siirecini etkileyen sosyal faktorler arasinda yer
almaktadir. Satin alma davramisimi etkileyen kisisel faktorler, kisinin tutumlar
gergevesinde olusur (Bove ve Johnson, 2000: 491). Bu faktorler, bir tiiketicinin
tercihini belirli bir markadan yana kullanirken, diger tiiketicilerin farkli markalari
tercih etme sebeplerini belirler. Tutum, inang, algilama, kosullu ve bilissel 6grenme
satin alma kararin1 etkileyen kisisel faktorlerdir. Durumsal faktorler igerisinde;
fiziksel ve sosyal ¢evre, zaman, satin alma giidiisii ile duygusal ve finansal durum yer
almaktadir. Bazi1 hallerde, satin alma kararinda, kisisel etkilerden daha fazla etkiye
sebep olan sosyal faktorler ise; aile, sosyal statii, referans gruplari, fikir lideri, kiiltiir,

alt kiiltiir ve agizdan agiza iletisim olarak siralanabilir (Odabas1 ve Baris, 2003: 270).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin bir firma veya triine dair kisisel
deneyimlerini ve degerlendirmelerini paylastigi kisilerarasi iletisimdir (Richins,
1983) ve birbirini tamiyan tiiketicilerin, {riinler/hizmetler hakkinda bilgi
paylasiminda bulunduklar1 agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler tarafindan saglanan
bilgiyi paylastirmada en etkili iletisim araclarindan biridir (Alreck ve Settle, 1995;
Arndt, 1967). Agizdan agiza pazarlama iletisimi, Ogrenmenin 6nemli  bir
kolaylastiricisidir ve tiiketici kararlarinda genis bir etkiye sahiptir. Bu tiir kisisel
iletisim kanallari, geri bildirim imkani sundugu ve Kisiye hitaben gerceklestigi igin
daha etkilidir.
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Online baglamda tiiketiciler, agizdan agiza pazarlamanin faydasim
degerlendirmek icin mesaj1 ileten kisi ile olan offline sosyal baglarina giivenirler.
Hem sosyal (aile, arkadas vb.) (Brown ve Reingen, 1987) hem de uzak (iinlii kisiler)
(Duhan v.d., 1997) baglar, agizdan agiza pazarlamanin algilanan faydasini
etkileyebilecek 6nemli baglamsal degiskenler olarak islev goriirler. Sanal bir sosyal
ortamda, iriin yorumu yazan kisiler ve okuyucular cogunlukla birbirlerine
yabancidir. Geleneksel sosyal baglarin eksikligi, tiiketicileri, mesajin faydasini

yalnizca icerigine bakarak degerlendirmeye zorlar (Walther, 1996).

Richins ve Root-Shaffer (1988), agizdan agiza pazarlama iletigimi

ozelliklerini 3 kategoride incelemistir:

- Uriin haberleri: Uriin bilgilerinin tiiketicilere iletilmesidir. Islevlere ve
ozelliklere dayali bilgileri igerir.

- Kisisel deneyimler: Uriinii satin alma nedenlerinin belirtilmesi ve edinilen
deneyimlerle ilgili kisisel bilgiler verilmesidir.

- Tavsiye etme: Diger bireylerin karar alma siireglerini etkilemeyi
amagclayarak, tirlin ve hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz kisisel diistincelerin

belirtilmesidir.

Agizdan agiza pazarlamanin “-4’ten “+4’¢ uzanan dokuz seviyesi
bulunmaktadir (Silverman, 2007: 57). Bu seviyeler ve seviyelerin 6zellikleri Tablo

1.2.de gosterilmektedir.

Tablo 1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Seviyeleri

SEVIYELER OZELLIKLERI

- Uriinii  kullanan insanlar iiriinden hi¢ memnun
kalmamuislardir.

- Sirekli triinden sikdyet ederler ve diger insanlari
iriinden vazgegirmeye calisirlar

- Uriinle ilgili durum skandal boyutundadur.

- So6z konusu durum, kisa siireli bir krizse hizli ve
sorumlu davranildigi takdirde iiriiniin kurtulma sansi
vardir.

- S0z konusu durum, uzun dénemli bir krizse Uriinin
tek kurtulma sansi pazarda rakibinin olmamasina
yani tekellesmis olmasina baghdir.
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Miisteriler diger insanlara {irtinii kullanmamalarin
ogiitler; fakat durum skandal boyutunda degildir.

Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki
durumdan kurtulmak kadar zordur.

Uriinle ilgili sorunlar vardir; fakat miisteriler iiriinii
kullanmaya devam ederler ve iriin hakkinda
sorulmadigi siirece olumsuz konugmazlar.

Uriiniin satislar yavas yavas diismeye baslar, siireg
yavastir; ¢iinkii miisteriler lriinii kotilemeye c¢ok
hevesli degildirler.

Bu donemde fazla reklam yapmak yangina koriikle

gitmekten farksizdir.

Uriinii kullananlar iiriinden tatmin olmamuslardir;
fakat irin  hakkinda kotii  konusacak  ve
olumsuzluklar1 yayacak kadar kizgin degildirler.
Ancak kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler
sOyleyeceklerdir.

Uriin  kullanicilart  {iriin ~ hakkinda konusmaya
fikirlerini  soylemeye istekli  degildirler. Bu
seviyedeki tiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya
da hi¢ konusulmaz.

Soruldugunda iiriin hakkinda olumlu seyler sdylenir;
fakat insanlar memnuniyetlerini kendiliginden
acgiklamaz.

Bu asamada reklam gibi geleneksel pazarlama
araglar1 kullanildig1 takdirde iriiniin 2 seviyesine
gecme sansi yiiksektir.

Misteriler {irline bayilmaktadir.  Sordugunuzda
iriiniin ne kadar muhtesem oldugunu anlatirlar.

Bu asamadaki {irlinler icin geleneksel pazarlama
araglarini kullanmak ¢ok gerekli degildir.

Miisterileri tiriinii kullanmalar1 i¢in diger insanlari
ikna etmeye calisir.

Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin
hakkinda konusmaya heveslidir, Oyle ki {iriin
insanlarin giindeminde 6nemli bir yer teskil eder.

Uriin giindem yaratmistir. Insanlar miitemadiyen
iriinli  konugmakta ve iriiniin muhtesemligini
anlatmaktadir.

Uriin hakkinda arzu edilen duyurunun saglandig: bu
sathada iiriin satislar patlar.

- Insanlarm beklentilerini yonetmek dnemlidir.

Kaynak: George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama: Diinya’min En Giiclii Pazarlama
Yéntemi, Cev. Ender Orfanli, istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2007, 5.57.

Agizdan

agiza

pazarlama iletisiminin  Onemi, geleneksel pazarlama

aragtirmalarinda yaygin olarak kabul gérmistiir. Cogu calisma, agizdan agiza
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pazarlama iletisiminin, inovatif {riinlerden (Shavitt v.d., 1994) otomobillere
(Weinberger, Allen ve Dillon, 1981) kadar genis bir iiriin ve hizmet yelpazesinde
tiikketici tutumlarini etkiledigini géstermistir. Buna paralel olarak, geleneksel agizdan
agiza pazarlama iletisiminin, hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasi
kararlara tesir ettigi ispatlanmistir (Herr, Kardes ve Kim, 1991; Matos ve Rossli,
2008; Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008). Agizdan agiza pazarlamanin kisisel satis
ve reklam gibi geleneksel pazarlama araclarindan daha etkili oldugu diisiintildiigiinde
(Bickart ve Schindler, 2001; Goldsmith ve Horowitz, 2006), tiiketicilerin artik aile
tiyeleri ve uzmanlar yerine internete yonelip tiiketiciden tiiketiciye iletisimi tercih

ettiklerini sdylemek yanlis olmaz (Estabrook v.d., 2007: 1).

Agizdan agiza pazarlama iletisimi, satict merkezli pazarlama iletisim
mesajlarinin eksikliklerinin iistesinden gelip, satin alinan ve deneyimlenen iiriin ve
hizmetlere iliskin tanidik kisiler araciligiyla faydali bilgiler sunar (Mahajan, Muller
ve Kerin, 1984). Tiiketiciler, reklamcilar ve pazarlamacilara kiyasla diger tiiketicilere
daha fazla giivenirler (Lee ve Youn, 2009; Sen ve Lerman, 2007) ve diger insanlarin
verdikleri bilgilere dayanarak iiriin ve hizmetleri degerlendirirler (Bone, 1992;
Burnkrant ve Cousineau, 1975; Herr, Kardes ve Kim, 1991; Laczniak, DeCarlo ve
Ramaswami, 2001). Onceki calismalar, agizdan agiza pazarlama iletisiminin iiriin ve
hizmet degerlendirmelerini, tutumlarmi ve satin alma niyetini etkiledigini

gostermektedir (Bone, 1992; Harrison-Walker, 2001; Herr, Kardes ve Kim, 1991).
1.3.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Stauss (1997), e-agizdan agiza pazarlamayi, tiiketicilere potansiyel olarak
limitsiz sayida internet kullanicisiyla siirsiz diyalog kurabilme imkani taniyan giiclii

bir vasita olarak gérmektedir.

Schindler ve Bickart (2005), internet iizerinden e-agizdan agiza pazarlama

iletisim kanallarin1 7 grupta toplamistir:

- Tiiketici yorumu: Ticari web siteleri ve sadece yorum yayinlamada

uzmanlasmis sitelerdeki yorumlardir.
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- Posta cantast: Uriiniin iireticisi, hizmet saglayicisi, web siteleri, dergiler
ve haber organizasyonlaridir.

- Tartigsma forumlari: Glindem panolar1 ve Usenet gruplardir.

- E-gruplar: E-mail listesindeki tiiketicilerin timiidiir.

- Kisisel e-postalar: Bireylerin birbirlerine génderdigi postalardir.

- Chat odalari: Cesitli gruplarin gergek zamanli sohbetlerinin gergeklestigi
ortamdir.

- Anlik mesajlagma: Birebir ger¢cek zamanli konusmalardir.

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici pazarinda etkili bir giic oldugu kabul
gormiistiir (Hutton ve Mulhern, 2002; Katz ve Lazarsfeld, 1957; Silverman, 1997).
Internetin bulunmasiyla birlikte daha az kisisel ama ayn1 zamanda her yerde bulunan
e-agizdan agiza pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir (Bickart ve Schindler, 2001;
Chen, Fay ve Wang 2002; Godes ve Mayzlin, 2004; Hennig-Thurau v.d., 2004). E-
agizdan agiza pazarlamada, tiiketici goriislerine kolay erisilebilir ve bu gorisler

yaygin olarak kabul gérebilir (Sen ve Lerman, 2007: 77).

Geleneksel agizdan agiza pazarlama, giiniimiize dek tiiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli rol oynamistir (Hennig-Thurau v.d., 2004); ancak internetin
yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciler Uiriin ve hizmetler hakkinda sahip olduklari
deneyimleri internet ilizerinde paylasmaya baslamis ve e-agizdan agiza pazarlama

kavrami dogmustur (Zhang, Craciun ve Shin, 2010).

Agizdan agiza pazarlama fenomeni, cesitli tiirlerdeki e-agizdan agiza
pazarlama iletisimine doniismiistiir. Ornegin, online diisiince forumlarmdan biri olan
Epinions.com, kullanicilari, {iriin ve hizmetler hakkinda yorum yazmaya tesvik
etmektedir. Ek olarak, Citysearch gibi ¢esitli eglence kilavuzlari; restoran, bar ve
magazalarin kullanic1 puanlamalarini géstermektedir. Tiirkiye’deki Mekanist.com ve
siklikla kullanilan Foursquare.com da bu kapsamda 6rnek verilebilir. E-agizdan agiza
pazarlama, internet kullanimindaki artis nedeniyle, insanlarin davraniglarini
degistirmeye baglamistir. Kisiler siklikla online bilgi temelinde offline kararlar
vermektedirler, hatta hangi filmin izlenecegi, hangi hisseye yatirim yapilacagi gibi

konularda karar verirken bagkalarinin disiincelerine giivenmeye egilimlidirler
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(Dellarocas, 2003). Bu anlamda online pazar, tiiketicilerin, potansiyel tiiketicileri

etkileyebilecek yorumlar yazabilmesine olanak saglar.

Internet teknolojilerinin icat edilmesiyle birlikte geleneksel agizdan agiza
pazarlama iletisimi; online tartisma forumlari, e-biilten sistemleri, haber gruplar,
bloglar, tiiketici yorumlar siteleri, sosyal aglar halinde elektronik medyaya dogru
geniglemigtir (Li ve Du, 2011; Weisenberg ve Davis, 2005). Herkes, iirtinlerle ilgili
gorliis ve diisiincelerini sosyal ve cografi olarak yayilmis olan tamamen yabanci
kisilerle paylasabilir hdle gelmistir (Duan, Gu ve Whinston, 2008). Agizdan agiza
pazarlamanin e-agizdan agiza pazarlama olarak bilinen yeni hali, tiiketicilerin satin
alma davraniglarini sekillendirmede 6nemli bir faktér olmustur. Hennig-Thurau v.d.
(2004)’ya gore, bugiinlerde tiiketicilerin diisiincelerini yazabildikleri sitelerce

saglanan bilgilerin etki alan1 olduk¢a genistir.

E-agizdan agiza pazarlama iletisimi, son zamanlarda Onemli Olgiide
yoneticilerin ve akademik g¢evrenin ilgisini ¢gekmeye baslamistir. Cogu akademik
calisma, e-agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma kararini etkileme siirecini
inceleyerek e-agizdan agiza pazarlama iletisiminin etkinligini konu edinmistir.
Tiiketicilerin online tiiketici fikir platformlarinda olumlu e-agizdan agiza
pazarlamayr yayma nedenleri iizerinde incelemeler yapilmaktadir. Bu yayinlar
arasinda, e-agizdan agiza pazarlama davranisi, Oncelikle maliyet ve faydaya vurgu
yaparak bireysel rasyonel perspektiften bakilarak acgiklanmis; sonrasinda, kisilerin
online tiiketici fikirleri platformlarina katilmalari, diger tiiketicilerle etkilesime

gecme istegine dayandirilmistir. (Cheung ve Lee, 2012: 218).

Internetin artan kullanimi ve gelisen bilgi teknolojileri ile yiiz yiize veya
offline iletisim sekli ¢esitli e-agizdan agiza pazarlama tiirlerine doniismektedir,
sosyal/profesyonel aglar (Facebook, LinkedIn) ve tiiketici yorum siteleri (Cnet,
Epinions) bunlara 6rnektir (Brown, Broderick ve Lee 2007; Hennig-Thurau v.d.,
2004). Gittikce daha fazla insan, {riin bilgilerini internet iizerinden paylagmaktadir
ve bu erisilebilir bilgi, diger tiiketicilerin karar vermesine yardimci olmaktadir.

Aragtirmalar, e-agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler tarafindan yararli bir bilgi
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kaynagi olarak algilandigini ve tiiketicilerin kararlarini etkileme potansiyeli tagidigini

gostermistir (Gretzel ve Yoo, 2008; Pan, MacLaurin ve Crotts, 2007).

Internette agizdan agiza pazarlama giiniimiizde kurumlar tarafindan
yiriitilmektedir. Deja.com veya Epinions.com’da tiiketicinin almak istedigi her
tiriinle ilgili notlandirmalar ve “gercek” insanlarin yorumlari mevcuttur (Silverman,
2007: 127-129). Yapilan son caligmalar, tiiketici yorumlarinin tiiketici karar verme
siirecinde ve iirlin satiglarinda gitgide 6nem kazandigini gostermektedir (Chevalier ve
Mayzlin, 2006; Zhu ve Zhang, 2010). Yeni iiriin gelistirme alaninda, agizdan agiza
pazarlama Onemli bir rol oynamaktadir; ¢iinkii iyi bilinmeyen bir {iriinii satin alma

karar1 verirken tiiketicilerin bilgiye ihtiyaglar1 vardir.

Chatterjee (2001) ise e-agizdan agiza pazarlama degerlendirmesinin
tilkketicinin satin alma niyetine dayandigini1 6ne siirmiistiir. Tiiketicinin, e-agizdan
agiza pazarlama bilgisiyle karsilasmadan once {liriine dair hissettikleri ne kadar
giicliiyse, bu hislerin e-agizdan agiza pazarlamanin algilanmasina etkisi de o derece
fazla olacaktir. Boylelikle, tiiketiciler iiriine dair 6nceki tutum ve inanclariyla tutarli

olan bilgiye kars1 daha fazla duyarli; tutarsiz olana ise daha az duyarli olacak sekilde

e-agizdan agiza pazarlama algis1 gelistirmektedir.

Tiiketiciler, internetin yayginlagsmasiyla birlikte, yiiz yiize agizdan agiza
pazarlamadan internet lizerinde agizdan agiza pazarlamaya gec¢is yapmuistir.
Boylelikle, triinlerle ilgili deneyimlerini perakendecinin web sitesi, marka
topluluklari, bagimsiz web siteleri, tiiketici bloglar1 ve diger platformlarda yazabilme
ve diger kullanicilarin deneyimlerini okuma imkani elde etmislerdir (Herr v.d., 1991,
Lee ve Youn, 2009).

E-agizdan agiza pazarlama, tiiketici yorumlarinin ve puanlamalarinin en
erisilebilir ve yaygin oldugu cesitli tiirde web sitelerini ve medya formlarimi kapsar
(Chatterjee, 2001). Ozellikle, internet kullanicilarinin %30’undan fazlasi iiriinleri
online olarak puanlamaktadir (Lenhart, 2006) ve yetiskinlerin %70’1 tiiketici

puanlamalarin1 ve yorumlarini kullanmaktadir (Forrester, 2006).
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Internet ¢aginda, agizdan agiza pazarlamanin etkisi ve yayilmi gitgide
artmaktadir ve boylece bireyler diisiincelerini diger internet kullanicilarinin erigimine
sunabilmektedir (Dellarocas, 2003). Compete Inc. (2006)’in agiklamasina gore,
seyahat satin alanlarin neredeyse %50’si, online seyahat hizmetleri satin almadan
once mesaj panolarini, forumlar1 ve online topluluklar1 ziyaret etmektedir. 2000’den
fazla yetigskinle yapilan bir diger arastirmaya gore ise restoran, otel ve seyahat
hizmetlerine dair online yorum okuyanlarin %87’°s1, yorumlarin, satin alma karar
tizerinde Onemli bir etkisi oldugunu ifade etmistir. Dahasi, internetteki
degerlendirmelerin giiciine dayanarak restoran yorumlari okuyanlarin %41’
sonrasinda bir restorana gitmistir, otel yorumu okuyanlarin ise %40°’1 sonrasinda bir

otelde konaklamistir (ComScore/The Kelsey Group, 2007).

Endistriyel istatistikler de e-agizdan agiza pazarlama iletisiminin etkisini
destekleyen kamitlar ortaya koymaktadir. Ornegin; eMarketer (2008), tiiketicilerin
%61 1nin yeni bir iirlin veya hizmet satin almadan 6nce online yorumlara, bloglara ve
tiikketici geri bildirimi iceren diger kaynaklara bagvurdugunu ortaya ¢ikarmistir. Buna
ek olarak, online satin alma gerceklestirmeyi planlayanlarin %80°1 karar vermeden
once online tiikketici yorumlarini aragtirmaktadir. Hatta bazi tiiketiciler, “cok iyi”
olarak derecelendirilmis veya “5 wyildiz” almig hizmetlere, “iyi” olarak
degerlendirilmis veya “4 yildiz” alan hizmetlerden %20 daha fazla 6demeye

isteklidirler (Comscore Inc., 2007).

Agizdan agiza pazarlama, uzun zamandir, seyahate iliskin {riin satin
almalarinda o6nemli bir dis bilgi kaynagi olarak kabul gormektedir (Morgan,
Pritchard ve Piggott, 2003; Shanka, Ali-Knight ve Pope, 2002). Bu iletisim tiiri,
ozellikle otelcilik gibi deneyime dayali iirlinler s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin
satin alma davranis1 ilizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Deneyime dayali {iriin,
tiketimden Once kalitesini gézlemlemenin zor oldugu o6zelliklere sahip {iriin ve
hizmetlerdir (Nelson, 1970; Pine ve Gilmore, 1998), bu nedenle tiiketiciler algilanan
riski ve belirsizligi azaltmak ic¢in agizdan agiza pazarlamaya glivenme egilimi

gosterirler (Klein, 1998).
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1.3.3. Geleneksel Agizdan Agiza Pazarlama ve E-Agizdan
Agiza Pazarlamanin Karsilastirilmasi
Geleneksel agizdan agiza pazarlama, genis Olgekli online iletisim aglari
belirmeden Once 1lriin satiglarinin 6nemli bir tetikleyicisi olarak algilanmistir
(Rogers, 2003; Lilien, Kotler ve Moorthy, 1992: Chapter 10) ve bu sistemlerin
ekonomisi lizerine baska aragtirmalarin yapilmasini gerektirmistir (Li ve Hitt, 2008:
457). Bu kapsamda, kaliteyi iceren bilgi yerine, tiiketicinin farkindaligini arttirmak
i¢cin olumlu deneyimlerin yayilmasina odaklanilmistir ve ¢alismalarin ¢ogu goreceli

olarak kiigiik topluluklara uygulanmistir.

Geleneksel agizdan agiza pazarlamadan farkli olarak e-agizdan agiza
pazarlamada, triine dair yorumlar yazili oldugundan ve web sitesinde
yayinlandiginda 6l¢iilebilirdir (Godes ve Mayzlin, 2004). E-agizdan agiza pazarlama;
hiz, uygunluk, birebir erisim ve yiiz yiize iletisimle kiyaslandiginda azaltilmis baski
nedeniyle daha etkilidir (Chatterjee, 2001; Park ve Lee, 2009; Phelps v.d., 2004).
Ayn1 zamanda, e-agizdan agiza pazarlamanin bir tiirii olan online tiiketici yorumlari
kontrol edilebilirdir; ¢iinkii pazarlamaci hangi yorumlarin yayimlanabilecegine karar
verebilecegi gibi yazilan yorumlarin formatini da kendisi belirleyebilir. Dolayisiyla,
pazarlamacilar pazarlama stratejilerini geleneksel agizdan agiza pazarlamaya gore

daha iyi belirleyebilir (Park ve Kim, 2008).

Cogunlukla taninan kaynaklardan gelen, sayica az, olumlu veya olumsuz olan
geleneksel agizdan agiza pazarlamayla kiyaslandiginda e-agizdan agiza pazarlama;
kaynag1 taninmayan, sayica fazla ve cesitli valanslardaki (olumlu, olumsuz, nétr)
iletisimden olusur. Belirtilen bu farkliliklar, tiiketiciler i¢in belirli bir meseleyi
giindeme getirmistir; soyle ki, tiikketicilerin hangi yorumcunun {iriin tavsiyesinin daha
fazla anlam tasidigin1 ve yorumcuya ne derece katildiklarini dikkate almalar1 gerekir.
Yorum valans1 ve kapsamlilifina ek olarak, yorum igerigine gémiilii baz1 bilgiler,
yorumcunun belli o6zelliklerine isaret ederek {irlin tavsiyesine dair yorum
degerlendirmesini etkileyebilir (Pan ve Zhang, 2011: 601). Onceden yiiriitiilmiis

tilketici arastirmalari, yorumu yazan kisinin (kaynagin) giivenilirligine dair agik
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bilgilerin 6tesinde, mesaj igeriginin de kaynaga iliskin algiy1 etkileyebilecegini 6ne

stirmiistiir.

Psikoloji ve sosyolojinin ortaya attigi sosyal mesafe kavrami, bireyin
birbirinden farkli kisilerle uzakliginin derecesine ve bireyleri “benden olanlar” ve
“digerleri” olarak ayirmaya isaret eder (Simmel, 1964). Onceki calismalar, sosyal
mesafe arttiginda, bireylerin iletisim kurmaya daha az istekli oldugunu ve iletilen
bilgiye daha az giivendigini gostermistir (Suzuki, 1998). Dolayisiyla, birbirine
benzeyen ve aralarinda sosyal mesafelerin kisa oldugu bireyler arasinda fikir

iletiminin daha etkili olduguna inanilir (Anderson ve Alpert, 1974).

E-agizdan agiza pazarlama baglaminda Schlosser (2005), tiiketicilerin
yorumcular hakkinda ¢ikarimda bulunmak i¢in {irlin yorumunun igerigini
kullandiklarim1 ve laboratuvar deneylerine dayali destekleyici kanitlar aradiklarinm
belirtmistir. Sanal topluluklarda geleneksel sosyal baglarin ve yiiz ylize etkilesimin
eksikligi, mesaj1 gonderen kisinin kim oldugunu anlayabilmek i¢in hangi bilgilerin
erisilebilir olduguna dair tiiketicinin algisal farkindaliginin keskinlesmesine neden

olur (Tompkins, 2003).

E-agizdan agiza pazarlama, iletisim teknolojileri gelistikce ve sosyal medya
tiikketiciler arasinda bilginin aktarimini kolaylastirdik¢ca 6nemli bir iiriin bilgi kaynag:
haline gelmistir. Bu bilgi aligverisinin bir diger nedeni, tiiketicilerin, tiiketici
tarafindan saglanan igerigi, pazarlamaci tarafindan saglanan igerige goére daha
giivenilir olarak algilamasidir (Bickart ve Schindler, 2001). Ancak, birbirini taniyan
kisiler arasinda gegen veya taraflarin birbirini tanima ihtimali bulunan durumlarda
gerceklesen agizdan agiza pazarlamanin aksine, e-agizdan agiza pazarlama
birbirlerinin kimligine yabanci olan ve giivenilirligi bilinmeyen kisiler arasinda
gecer. Geleneksel agizdan agiza pazarlamada, duygulart ifade etmek iletisimcilerin
ana gidiisti iken, e-agizdan agiza pazarlamada anonim ortamlarda duygular
gostermede herhangi bir kisitlama olmadigindan bu tiir ifadelere daha sik rastlamak

miimkiindiir (Kim ve Gupta, 2012: 985).
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Godes ve Mayzlin (2004), e-agizdan agiza pazarlamanin, geleneksel agizdan
agiza pazarlamanin sinirhiliklarini asabilecegini gostermistir. Geleneksel agizdan
agiza pazarlama iletisiminde bilgi, 0zel sohbetler esnasinda aktarilir ve
gozlemlenmesi zordur; ancak online sohbetler, e-agizdan agiza pazarlamayi 6lgmek
icin kolay ve maliyet agisindan etkin firsatlar sunarlar. Ayrica, bu smirliliklari
asabilmek i¢in e-agizdan agiza pazarlama aktivitesi, tiiketicinin geleneksel tiiketici
pazarlarim1 sekillendiren ¢ogu bilgi asimetrisinin iistesinden gelmesine izin verir
(Rezabakhsh v.d., 2006). Boylelikle, tiiketiciler, deger zincirinde daha aktif rol

alabilir ve bireysel tercihlerine gore iiriinleri ve fiyatlar etkileyebilir.

E-agizdan agiza pazarlama birgok agidan geleneksel agizdan agiza

pazarlamadan farklilasir:

Birincisi; geleneksel agizdan agiza pazarlamanin aksine e-agizdan agiza
pazarlama, iletisimde, 6nceden tahmin edilemeyen genis 6l¢ekte bilginin yayilmasina
ve senkronik olmayan sekilde bilginin ¢ok yonlii degisimine imkan taniyabilir
(Hennig-Thurau v.d., 2004; Hung ve Li, 2007). Online tartisma forumlari, e-biilten
siteleri, haber gruplari, bloglar, tiiketici yorum siteleri ve sosyal aglar gibi cesitli
elektronik teknolojilerin kullanimi, tiiketiciler arasinda bilginin aktarimini olanaklh
kilar (Lee v.d., 2006). Tiiketiciler, belirli bir hizmet saglayicisina iliskin agizdan
agiza pazarlamayi sinirli sayida insandan edinirler (Zeithaml, Bitner ve Gremler,
2006); halbuki online ortamda, hizmet saglayici, ¢esitli sosyal c¢evrelerden
diizinelerce tiiketici tarafindan yorumlanabilir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008).
Agizdan agiza pazarlama genellikle tanidiklarin (arkadaslar ve akrabalar) goriislerini

igerirken, e-agizdan agiza pazarlama goriinmez yabancilarin yorumlarini igerir.

Ikincisi; e-agizdan agiza pazarlama iletisimleri, geleneksel agizdan agiza
pazarlamadan daha kalic1 ve erisilebilirdir. Internet iizerinde sunulan metin tabanl
bilginin ¢ogu arsivlenebilir ve bir¢ok durumda, en azindan teoride, belirsiz bir zaman

igin erisilebilir olur (Hung ve Li, 2007; Park ve Lee, 2009).
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Uciinciisii; e-agizdan agiza pazarlama iletisimi geleneksel agizdan agiza
pazarlamaya gore daha 6l¢iilebilirdir. E- agizdan agiza pazarlamanin sunulus bigimi,

miktar1 ve kalicilig1, mesajlar1 daha fazla gozle goriiliir hale getirmistir.

Dordiinciisii; ¢ogu uygulamada e-agizdan agiza pazarlamanin elektronik
dogasi, giivenilirlik, inandiricilik gibi faktorlere ek olarak gonderici ve mesaj

hakkinda yargida bulunmayi zorlastirir (Cheung ve Lee, 2012: 219).

Besincisi; tiiketiciler i¢in, hizmet saglayiciyla ilgili deneyime iliskin detayli
baglamsal bilgi edinmek ve agizdan agiza pazarlamay1 sunan kisiyle sozlii iletisime
geemek kolaydir. Bu bilgiyle birlikte, tiiketiciler daha fazla kendilerine giivenerek
{iriin yorumlar1 yapma imkan1 bulurlar (Weiner, 2000). Ote yandan, online ortamda
ise bazi durumlarda detayli baglamsal bilgiye erismek giictiir. Yorumcu, genellikle
hizmet saglayiciya dair detay icermeyen kisa beyanlarda bulunur. Baglamsal
olmayan ve anonimlik iceren e-agizdan agiza pazarlama, tiiketicilere belirsiz

(stipheli) gelebilir (Xie v.d., 2011: 178).

Lee ve Koo (2012: 1974)’ya gore, geleneksel agizdan agiza pazarlama ile e-

agizdan agiza pazarlama arasindaki farklar sunlardir:

- Yiiz ylize agizdan agiza pazarlamanin aksine e-agizdan agiza pazarlama,
taninmayan sayisiz tiiketicinin sagladigr filtrelenmemis {iriin ve hizmet
bilgilerinden dogar. Online ortamlarda {riinler hakkinda iletilen
yorumlarin anonim dogasi, tiiketicinin e-agizdan agiza pazarlamanin
kalitesi ve giivenilirligine karar vermesini zorlastirir (Lee ve Youn, 2009).

- E-agizdan agiza pazarlama, deneyimli tiiketicilerin sundugu hem olumlu
hem de olumsuz iriin bilgisini igerir (Lee, Rodgers ve Kim, 2009).
Olumsuz yorumlar seyrek iletilse de (Chiou ve Cheng, 2003) daha etkili
olarak kabul goriir (Herr v.d., 1991; Lee ve Youn, 2009). Tiiketiciler,
olumsuz iriin bilgilerini olumlulara kiyasla daha tanisal (diagnostik)

algilama egilimindedir (Herr v.d., 1991).
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- Tiiketici yorumlar1 online ortamda kolaylikla okunabilir ve
gozlemlenebilir.  Online  tliketici  yorumlar1 metin  formatinda

yayinlandiginda yeniden okunmasi ve degerlendirilmesi kolaydir.

Online ve offline agizdan agiza pazarlama arasinda 6nemli farkliliklar baska
caligmalarda su sekilde 6zetlenmistir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2004; Vilpponen,
Winter ve Sundqvist, 2006):

- Tiketiciler, yabancilarin yorumlarini, tavsiyelerini ve goriislerini
geleneksel agizdan agiza pazarlamaya gore farkli sekilde algilarlar. E-
agizdan agiza pazarlamanin viral dogasi ve erisimi sayesinde online
tavsiyeler daha giiclii olarak kabullenilir (O’Reilly ve Marx, 2011: 333).

- E-agizdan agiza pazarlama, tamamen sozlii olan iletisime kiyasla yazili
formatta oldugundan daha degerli olarak algilanir.

- E-agizdan agiza pazarlama; internet yoluyla tiiketiciye diledigi anda
bilgiye ulasabilme imkani1 sundugundan daha biiyiik etki uyandirir.

- Agizdan agiza pazarlama, birbirine benzer ve yakin kisiler arasinda
gerceklesirken, e-agizdan agiza pazarlamada bodyle bir kosul yoktur.
Grupla paylasilan zevkler esas oldugu halde, gruplar arasinda koprii
kurulmasi s6z konusudur (Balasubramanian ve Mahajan, 2001; Edwards,
2006; Mayzlin, 2006).

1.3.4. E-Ag1zdan Agiza Pazarlama Mecralari

Ik olarak 1995 yilinda, Amazon.com web sitesi tiiketicilerin satin aldiklar
kitaplar hakkinda goriis yazmalarina ve kitaplari bes yildizli bir 6l¢ek {izerinden
derecelendirmelerine imkan tanimistir. Miisteriler, ilk zamanlarda bu yeni sisteme
alismakta zorlanmalarina ragmen, sirket agisindan etkili bir arag¢ olmustur. Sistem
kendi etkinligini kanitladik¢a, Barnesandnoble.com gibi bircok web sitesi, bu
pazarlama stratejisini uygulamaya baslamistir. Daha sonralari tiiketici yorumlart,
kitaplardan, elektronik iiriinler ve hizmetlere kadar genis bir yelpazeye yayilmistir.
Hazir giyim ve aksesuar lizerine satis yapan e-perakendeciler de tiiketici yorumlarini

kendi sitelerinde yaynlamislar ve bdylece sistem, hem tiiketicilere hem de
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perakendecilere hizmet eder hale gelmistir (Power, 2006: 10). Elektronik agizdan

agiza pazarlamanin tiiketici yorumlarmi kapsayan tiirleri sunlardir (Bailey, 2005:
100):

- Bagimsiz {iriin yorum siteleri (www.epinions.com)

- Perakendeci siteleri (www.amazon.com)

- Kisisel bloglar

- Marka web siteleri (forums.us.dell.com)

- Mesaj panolar1

- Sosyal aglar (LinkedIn, Facebook)

- Ugiincii parti iiriin yorum siteleri (uzman gériisleri, bagimsiz laboratuvar

testleri-www.test.de) (Senecal ve Nantel, 2004)

Internetin kesfiyle birlikte, agizdan a@iza pazarlama iletisiminde bir
paradigma kaymasi goriilmiistiir. Birbirini taniyan kisiler arasindaki ticari olmayan
iletigimin s6zIii formu olarak tanimlanan geleneksel agizdan agiza pazarlama (Arndt,
1967), e-agizdan agiza pazarlama iletisimi denen yeni bir iletisim formuna
dontigmiistiir. E-agizdan agiza pazarlama iletisimi cesitli mecralarda gergeklesebilir.
Tiiketiciler diisiincelerini, yorumlarini ve incelemelerini webloglara (6r: xanga.com),
tartisma forumlarma (6r: zapak.com), tiiketici yorumlar1 web sitelerine (0r:
epinions.com), perakendeci web sitelerine (6r: amazon.com), e-biilten sitelerine,
haber gruplarina ve sosyal aglara (6r: facebook.com) yazabilirler (Cheung ve Lee,
2012: 219). E-agizdan agiza pazarlama, internet iizerinden; e-mail, anlik ileti, blog,
forum, online topluluklar, haber gruplari, chat odalari, sikayet siteleri, yorum siteleri

ve sosyal aglar araciligiyla yapilabilmektedir (Cheung, Lee ve Thadani, 2009).
1.3.5. E-Agizdan Agiza Pazarlamaya Katihm Giidiileri

Giliniimiizde, agizdan agiza pazarlama iletisim giidiilerinin ¢ogu Dichter
(1966)’in c¢alismasindan tiiretilmistir. Dichter (1966)’in teorisine gore tiiketiciler;
benzersiz, zeki ve bilgili goriinmek amaciyla agizdan agiza pazarlama iletisimi
dahilinde goriislerini paylagsmaktadirlar. Daha sonra, arastirmacilar, bu gidiileri

rafine etmisler ve deneysel olarak desteklemislerdir (Arndt, 1967; Sundaram, Mitra
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ve Webster, 1998). Hennig-Thurau v.d. (2004) ise c¢alismalarinda, tiiketicilerin
agizdan agiza pazarlama iletisimine dahil olmalarinin baslica nedenleri olarak sunlari

gostermistir:

- Oz-ilgi veya 6z-gelistirme ilgisi: Kisinin; dikkat ¢ekme, uzmanligimi
gosterme, statli kazanma, Onemli bir bilgiye sahip oldugu izlenimini
verme, ustiinliik belirtme istegidir.

- Bagkalarina dair ilgiler: Daha iyi bir satin alma yapabilmeleri igin
baskalaria yardimci olma istegidir.

- Uriin ilgisi: Uriinle ilgili &zelliklere iliskin olumlu veya olumsuz bir
deneyim soz konusu oldugunda belirsizligi ve tedirginligi azaltici etkidir.

- Mesaj ilgisi: Reklamlar ve halkla iliskiler tarafindan tesvik edilen

tartismalardir.

E-agizdan agiza pazarlama iletisimi konusu; pazarlama, tiiketici davraniglari,
ekonomi ve bilgi sistemleri gibi isletme disiplinlerinde ilgi uyandirmaktadir. Bu
onemli fenomeni anlayabilmek icin g¢esitli aragtirma yaklagimlar1 benimsenmistir. Bu
yaklagimlarin ¢ogu, e-agizdan agiza pazarlama iletisimin etkisini aragtirmaktadir.
Ancak, tiiketicilerin ni¢in online tiiketici goriisii platformlara katildigma iliskin
ararastirmalar heniliz sinirhidir. Bu konudaki en 6nemli ¢alismalardan biri Hennig-
Thurau v.d. (2004)’nun Balasubramanian ve Mahajan (2001)’in ¢alismasi iizerine
temellendirdikleri arastirmalaridir. Olumlu e-agizdan agiza pazarlama iletisimine

dair 5 ana giidii belirlemislerdir:

- Odaga iliskin fayda: Diger tiiketicileri onemsemek, sirkete yardim etmek,
sosyal fayda saglamak ve gliciinii belli etmek

- Tiiketim faydasi: Satin alma sonrasi tavsiye aramak

- Dogrulama faydasi: Kendini gelistirmek ve ekonomik ddiiller kazanmak

- Moderatore iligkin fayda: Kolaylik saglama ve problem ¢6zme destegi

- Homeostaz faydasi: Kisilerin, agir1 olumlu duygularini heyecan igerisinde
bagkalariyla paylasmaya veya asir1 olumsuz duygularint 6¢ alma
duygusuyla aktarmaya can atarak kendi i¢indeki psikolojik gerilimi

dindirme ¢abasi
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Hennig-Thurau v.d. (2004), sanal topluluklar ve geleneksel agizdan agiza
pazarlama literatiirii kapsamindaki aragtirmalarin bulgular iizerine temellendirerek,
tiiketicilerin online yorum yazma sebeplerine dair yukaridaki tipolojiyi gelistirmistir.
2000 kisilik bir 6rneklem grubuyla, tiiketicilerin online s6z sahibi olma amaglarinin
yapisina ve farkli degiskenlerle olan alakasina dair bilgiler edinmislerdir. Analizlere
gore, e-agizdan agiza pazarlama davranisina yon veren baslica faktorler; tiikketicilerin
sosyal etkilesim arzusu ve ekonomik odiillendirilme, diger tiiketicileri 6nemsemeleri
ve kendi 6z degerlerini yiikseltme potansiyelidir. Ayn1 zamanda paylasima istekli
olma, tavsiye vererek yardimci olabilme gibi temel insani bir duygudan kaynaklanir

(Smith v.d., 2007: 387).

Bireylerin olumlu agizdan agiza pazarlamay1 yaymalarinin birincil psikolojik
nedenleri, kendi uzmanliklarim1 fedakirca paylasma davranislari sergileyerek ve
yerinde satin alma karar1 verdiklerini gostererek bir gesit 6z-onaylanma veya sosyal
onaylanma elde etmektir (Arndt, 1967; Dichter, 1966; Richins, 1983). Hennig-
Thurau v.d. (2004), online yorumlarin, tiiketicilerin uzmanliklari1 ve sosyal
statiilerini  gosterdigini vurgulamistir. Agizdan agiza pazarlama ayni zamanda,
memnuniyet veya memnuniyetsizligi belirtmek icin de kullanilabilir. Ornegin; 6nceki
calismalar, tiiketicilerin diigmanlig1 agiga vurmak (Jung, 1959) veya intikam almak
amactyla olumsuz agizdan agiza pazarlamaya dahil olduklarini gostermistir (Allport
ve Postman, 1947; Richins, 1984). Veerson (1998), asiri memnun veya asiri
memnuniyetsiz tiiketicilerin, ortalama deneyimdeki kisilere gore bilgi verme
thtimalinin daha yiliksek oldugunu bulgulamistir. Bu tiir tiiketiciler s6z konusu
oldugunda, online yorum sayist ve lriin kalitesi arasinda U bi¢imli bir iliski
goriilmesi beklenir. Bunun nedeni, yorumun, iirliniin objektif kalitesinin bir islevi
olmasidir, boylelikle belli bir fiyat icin, c¢ok diisiik kalite yliksek diizeyde
memnuniyetsizlik, ¢cok yiliksek kalite ise yliksek diizeyde memnuniyet yaratir (Chen,

Fay ve Wang, 2011: 87).

Calismalar, sosyal faydaya odaklanmis yorumcular i¢in ilgi ¢ekici sonuglar
ortaya koymustur. Deneyime dayali {riinler i¢in yazilan yorumlar faydaya iligskin

tirlinlere dair yazilan yorumlardan daha yararli bulunmustur. Bu nedenle e-agizdan
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agiza pazarlama topluluklarinda lider rollerde olmak isteyen ve/veya sosyal fayday:
maksimize etmek isteyen yorumcular bu durumu stratejik olarak kullanabilirler.
Esasen, e-agizdan agiza pazarlama iletisimcileriyle yakin iliskilerde olan kisilerin,
kendi yenilikgiliklerini gdstermek adina ¢ok az veya ¢ok fazla bilgi sunmalar1 fikir
onderi olmalarmi1 zora sokar. Buradaki anahtar nokta, dengeli davranmaktir.
Perakendecilik yoneticileri i¢in bu tiirden bir anlayis, sosyal etkilesimi uyaran bir
sistem tasarlamalar1 igin firsat sunar. Ornegin, yorumcunun derecelendirilebilmesi
sosyal onaylanmaya goriiniirliik kazandirir. Yorumculara kendi kisisel profilleri i¢in
bir alan sunmak, bu alanin diger iiyelerce goriilebilmesini saglamak, yorumcunun
sanal varligimi gercek hayatla iliskilendirebilmesine olanak saglar ve boylece

topluluk anlayis1 artarak sosyal etkilesimin faydalar1 ortaya ¢ikar (Pan ve Zhang,
2011: 609).

Tiiketicilerin e-agizdan agiza pazarlamaya katilma sebepleri literatiirde;
fedakarlik, sirkete yardim etme, 6z-degeri arttirma, tavsiye arayisi, sosyal fayda,
ekonomik tesvikler, tiiketim faydasi (baskalarinin kullanmasinin yeni aliciyr motive
etmesi) gibi nedenlerdir (Sundaram, Mitra ve Webster, 1998). Tiiketicilerin online
yorum yazma sebeplerini inceleyen Picazo-Vela v.d. (2010)’nin yiiriittiikleri ¢aligma
sonucunda; tutum, algilanan baski1, duygusal stabilite ve vicdanli olmanin tiiketicileri

yorum yazmaya ittigi ortaya ¢ikmistir.

Yorumcular; olumsuz duygulari ifade etmek, baskalarmi gézetmek, sosyal
fayda gibi farkli bir¢ok sebeple yorum yazabilirler; ancak onceki aragtirmalar, sosyal
faydanin yorumcularin e-agizdan agiza pazarlama yaratimina katilmalari i¢in en
onemli neden oldugunu belirlemistir (Hennig-Thurau v.d., 2004). E-agizdan agiza
pazarlama topluluklarinda ¢cogunlukla aktif olan kisiler, sosyal etkilesimde, baskalar1
tarafindan faydali bulunacak iiriin tavsiyesi vererek diger iiyelerden onay beklerler ve
onaylanmayi, daha fazla katkida bulunmaya motive etmesi agisindan bir sebep olarak

goriirler (Balasubramanian ve Mahajan, 2001: 126).

Li ve Hitt (2008), tiiketicilerin satin almadaki 6z se¢im davraniginin tiiketici
yorumlarina karsi bir 6nyargiya neden olabilecegini ve bunun da satislar1 ve tiiketici

refahin1 etkileyebilecegini bulgulamistir. Satin aldiklar1 {riin/hizmete iliskin
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memnuniyetsizlik duyan tiiketiciler, diismanligi agiga vurmak (Jung, 1959) ve ¢

alma arayisiyla (Allport ve Postman, 1947; Richins, 1984) yorum yazmaktadirlar.

Bazi internet siteleri, yorum yazmaya 6zendirme amaciyla parasal tesvikler
vermektedir; ancak bu durum, giivenilirligi distirmektedir (Gneezy ve Rustichini,
2000a-b). Ote yandan, olumsuz deneyim sahibi olan bazi tiiketiciler, sosyal
onaylanmama ve utang gibi hislerle yorum yazmaktan kaginmaktadir (Chen, Fay ve

Wang, 2003: 9).

Tong v.d. (2007), tiiketicinin, online geri bildirim sistemlerine bilgi katkisinin
maliyetlerini (biligsel maliyet ve uygulama maliyeti) ve faydalarini (diger tiiketicilere
yardim etme ve sirketi etkileme hazzi, kendini gelistirme ve ekonomik odiil)
arastirmiglardir. Cheung ve Lee (2012)’nin calismasinda ise tiiketicilerin e-agizdan
agiza pazarlama giidiilerini belirlemek i¢in taninirlik, karsiliklilik, aidiyet duygusu,
yardim etme hazzi, ahlaki zorunluluk ve bireysel yararlilik bagimsiz degiskenleriyle
bir ¢alisma ylritilmistir. Yardim etme hazzi, bireysel yararlilik, aidiyet duygusu ve
e-agizdan agiza pazarlama gilidiisii arasinda anlamli ve olumlu yonli bir iliski

saptanmistir.

1.3.6. E-Agizdan Agiza Pazarlama ve Online Tiiketici
Yorumlarn

Online tiiketici yorumlari; internet yoluyla insanlarin ve kurumlarin ¢ogunun

erisebildigi, potansiyel, anlik ve Onceki tiiketiciler tarafindan bir {iriin veya sirket

hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz degerlendirmelerdir (Hennig-Thurau v.d.,

2004: 39; O’Reilly ve Marx, 2011: 332).

Online tiiketici yorumlarmin iki islevi vardir; bunlar, iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi saglamak ve tavsiye sunmaktir (Park, Lee ve Han, 2007). Bilgi
saglama kapsaminda, online yorum yazanlar, kullanici odakli ek bir bilgi sunmus
olurlar. Tavsiye kapsaminda ise yorumlar, iiriiniin popiilerligine dair olumlu veya
olumsuz isaretlerdir. Bu durum, o6zellikle deneyime dayali iirlinlerin soyutlugu

problemine 6zel bir ¢oziim sunmaktadir (Klein, 1998).
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Tiiketiciler, satin alma siireci dahilinde, cesitli bilgi kaynaklarindan {iriine
iligkin bilgi ve tavsiyeleri arastirirlar. Bilgilendirme ve tavsiye verme roliiyle online
tiikketici yorumlarinin, tiiketicilerin karar verme siireglerini etkileme kapasitesi vardir.
Bu acidan online tiiketici yorumlari, saticilarin sagladigi bilgilere benzer {iriin
bilgileri sunar; ancak saticilar {riin odakli bilgi (teknik standartlara iliskin
spesifikasyonlar, performans sonuglari gibi) saglarken, online tiiketici yorumlari
tiikketici odakli bilgi saglar (Lee, Park ve Han, 2008: 342). Diger yandan; online
tiikketici yorumlari, {iriin niteliklerini, kullanim kosullar1 agisindan tarif eder ve {iriin
performansini kullanicinin perspektifinden dlger (Bickart ve Schindler, 2001). Bu
yorumlar ayrica, saticilarin, iiriinii tanimlayabilecekleri alanin kisitli olmasi gibi bazi
sinirlamalar nedeniyle aciklayamadigi veya bahsetmekten kacindig niteliklere iliskin

degerli ek bilgiler sunar.

Tavsiye verici olarak online tiiketici yorumlari, geleneksel agizdan agiza
pazarlama iletisimine benzer tavirda, bir iiriin veya satict hakkinda tavsiye verir
(Chatterjee, 2001; Chen ve Xie, 2004); ayrica oOlgiilebilirlik, kaynak, miktar ve
ulagilabilirlik agisindan ayirt edici 6zelliklere sahiptir. Online tiiketici yorumlarinin
kaynagi, online mesajlar iletmeyi seven bir grup anonim ve internetle arasi iyi olan
bireylerdir. Online tiiketici yorumlarmmin miktari, offline diinyadaki geleneksel
yorumlardan daha fazladir. Dahasi, online tiiketici yorumlar1 internet sayesinde
oldukca etkilidir, yerel topluluklarin 6tesine ulasabilir, gozlemlenmesi kolaydir ve

irlini tavsiye eden kisi sayisi belirlenebilir (Lee, Park ve Han, 2008: 343).

Agizdan agiza pazarlama iletigimi, tiiketici davranislari lizerinde daima giiglii
etkiye sahip bir faktor olarak goriilmiistiir (Katz ve Lazarsfeld, 1957); ancak online
tilketici topluluklar1 olugsmaya basladiktan ve agizdan agiza pazarlama oOlgegi
biiylidiikten sonra daha fazla ilgi ¢ekmeye baslamistir. Epinions veya Ciao gibi
tilkketici topluluklari, tliketiciler e-agizdan agiza pazarlamaya katilabilsinler diye

gelistirilmis platformlardir.
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2. BOLUM
ONLINE TUKETICi YORUMLARI

Bu boliimde; online tiiketici yorumlari, online tiiketici yorumlar1 okuma
giidiileri, online tiiketici yorumlarinin igletmeye faydalari, online tliketici yorumlari
ve satin alma iliskisi, online tiiketici yorumlarmin algilanan faydasi, online tiiketici
yorumlarimin algilanan giivenilirligi, algilanan fayday: ve giiveni etkileyen faktorler,

online tiiketici yorumlarina iliskin teoriler ve modeller incelenecektir.
2.1. Online Tiiketici Yorumlari

Kullanicilar tarafindan iiretilen online igerik; elestiri, yorum, deneyim ve
sorular1 igermektedir. Tipki offline ortamda var olan geleneksel agizdan agiza
iletisim gibi, internet kullanicilari bu goriisleri online ortamda da bulmak
istemektedir.  Ayrica  tiiketiciler, = markalar,  drliinler = ve  hizmetler
hakkinda kiyaslamalar yapabilmek igin bu goriislerden faydalanmaya sicak
bakmaktadir.

Giiniimiizde tiiketiciler, internetten destek alarak kendi olusturduklari iiriin
bilgilerini sanal topluluklara rahatlikla ulastirabilmektedirler. C2C (tiiketiciden
tiketiciye) icerik paylasimina imkan taniyan ve gitgide popiilerlesen tiiketici
yorumlar1 sistemi, hem tiiketicinin aligveris deneyimini Kolaylastirmak hem de
sirketin karliligini arttirmak i¢in stratejik olarak kullanilabilir. Online perakendeciler
igin bu tir topluluklar miisteri sadakati insa etme agisindan oldukga islevseldir
(Srinivasan, Veerson ve Ponnavolu, 2002). Ornegin; 2007-2010 yillar1 arasinda
Amazon.com, kullanicinin olusturdugu igerigin tiiketicilere nasil sunulacagina dair
sirayla bir¢ok degisiklige gitmistir. Firma, ilk olarak yorumlari1 yazilma tarihine gore,
daha sonra firmanin perspektifinden onemlilige goére ve son olarak tiiketicinin

oylariyla belirlenen faydaya gore siralayip sunmustur (Pan ve Zhang, 2011: 609).

Literatiir kapsaminda, online tiiketici yorumlarina iligkin tanimlar soyledir:
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Online tliketici yorumu, bir iiriin hakkinda insanlar ve kurumlarin
cogunlugunun internet yoluyla erisebilecekleri potansiyel, simdiki ve Onceki

miisterilere ait olumlu veya olumsuz ifadelerdir (Stauss, 2000).

Tiiketicinin algisin1  arttirmak ve aracin (medium) algilanan iletisim
ozelliklerini geligtirmek i¢in, iiriin taniminin yanina/altina yerlestirilen, séz konusu
web sitesinde sergilenen, iriin veya hizmete dair, tiiketicilere ait tigiincii parti
degerlendirmelerdir (Kumar ve Benbasat, 2001). Yorumlarin erisilebilirliginin,
online satis hacmi lizerinde olumlu bir etkisi oldugu ispatlanmistir (Archak v.d.,

2011; Chen ve Xie, 2008; Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Online tiiketici yorumlari, hedeflenen iiriinii satin alan web sitesi kullanicilar
tarafindan olusturulan bilgidir. Tiiketicinin perspektifinden iiriine iliskin bilgileri ve

tavsiyeleri igerir (Lee, Park ve Han, 2011: 187-188).

Online yorumlar, bireyler tarafindan olusturulmus ve kisisel kullanim
deneyimleri iizerine temellenen bir ¢esit iiriin bilgisidir (Yubo ve Xie, 2008).
Agizdan agiza pazarlama iletisiminin, iirlin segiminde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
yaygin olarak kabul edilmistir, “bana benzeyen kisiler” tarafindan yazildig: izlenimi
uyandirdigindan reklamdan daha giivenilir olarak algilanmaktadir (Allsop, Bassett ve

Hoskins, 2007).

Online tliketici yorumlari, {iriinleri satin alan ve kullanan tiiketiciler
tarafindan olusturulan e-agizdan agiza pazarlamanin bir ¢esididir (Park, Lee ve Han,
2007). Tiuketiciler, giivenilirlik agisindan pazarlamacilar ve uzmanlar tarafindan
olusturulmus degerlendirmelerden ¢ok, diger tiiketicilerin yazdiklarimi bilgi verici
bulmaktadir (Bickart ve Schinler, 2001; Chen ve Xie, 2008; Huang ve Chen, 2006;
Park, Lee ve Han, 2007; Smith, Menon ve Sivakumar, 2005) ve bu tiir yorumlara

kars1 daha olumlu bir tutum gelistirmektedir (Cheong ve Morrison, 2008).

Online tliketici yorumlari, giivenilir ve ikna edici {irlin tavsiyeleri sunarak
tiikketicilerin 6zel zevklerini tatmin eden licretsiz satis asistanlaridir (Chen ve Xie,
2008). Bu yorumlar, tiikketicinin tutum gelistirmesine ve satin alma kararina etki ettigi

gibi (Chatterjee, 2001; Huang ve Chen, 2006; Park, Lee ve Han, 2007), saticilar i¢in
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de {iriin satiglarinin 6nemli Onciilleri ve sonuglaridir (Chevalier ve Mayzlin, 2006;

Dellarocas, Zhang ve Awad, 2007; Duan, Gu ve Whinston, 2008).

Chen ve Xie (2004: 3)’nin calismasina gore, online tiiketici yorumlari,
saticinin  sagladig1 bilgilerden memnun kalmamis tiiketiciler dahil her tiir
kullanicidan bilgileri bir araya getirdigi i¢in pazarlama iletisimi karmasinin yeni bir

elemani olarak kabul edilebilir.
Online tiiketici yorumlarini yayinlayan baslica kaynaklar soyledir:

- Perakendeciler (Amazon.com)
- Geleneksel tiiketici dergileri (Caranddriver.com ve Pcmag.com)

- Bagimsiz tiiketici topluluklar1 (Epinions.com ve Consumerreview.com)

Yeni iletisim formlari, tiiketicilere yalnizca {iriin ve sirket bilgilerine ulasim
imkan1 degil, ayn1 zamanda kendi bilgi akislarin1 paylasabilme ve kontrol edebilme
imkan1 da tanimistir (Fournier ve Avery, 2011). Bu degisiklik, tiiketicilerin pazar
bilgisini kabullenme ve tepki gosterme sekillerini de degistirmistir (Singh, Veron-
Jackson ve Cullinane, 2008). Uriin bilgisi, tiiketici deneyimleri {izerine
temellendirilmis halde pazarda olugmakta ve oradan yayilmaktadir (Mangold ve
Smith, 2012: 143). Wall Street Journal’in arastirmasina gore, online Amerikali
yetigkinlerin %71°1 satin alma i¢in tliketici yorumlarina bagvurmakta, %42’si ise

kaynaga (yorum yazan kisiye) giivenmektedir (Spors, 2006).

Epinions.com, Cnet.com, Ciao.com gibi ticari web siteleri; ¢ok sayida {irline
erisim imkani saglamanin yani sira, tiiketicilere neredeyse resmilestirilmis sekilde
yorumlarii yazarak diisiince ve deneyimlerini, kullanimi kolay 6zellikler sayesinde
baskalariyla paylasma imkani sunarlar. Bugiin, bu tiir yorumlar, tiiketici pazarlarinda
mobil telefon ve kitaptan, araba ve paket turlara kadar hemen her kategori igin

erisilebilir olmustur. Online tiiketici yorumlart tipik olarak 3 6geden olusur:

- Uriiniin gii¢lii ve zayif yanlarina acik¢a gdnderme yapan artilar ve eksiler

- Uriin puanlamas (y1ldizl1 veya kesirli ifadeler)
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- Belli bir formda yazilmamis yorumlar ve tavsiyeler (Decker ve Trusov,
2010: 294).

Gegtigimiz on yilda, elektronik agizdan agiza pazarlama ydntemlerinde
degisimler gozlenmistir; tavsiye ve sikdyet siteleri, tiliketiciler tarafindan
olusturulmus igerik bunlara drnektir. 1995 yilinda Amazon.com, kendi web sitesinde,
tiiketicilerin irtin hakkinda yorum yapabilecekleri bir platform sunarak bu konuda

oncii olmustur (Chen ve Xie, 2008: 477-491).

Son yillarda ¢ok sayida tiiketici, internet lizerinden iriin/hizmet yorumlari
yazmaya baglamistir ve bu durum, elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir ¢esidi
sayillan online tiikketici yorumlarinin aragtirmacilarin dikkatini ¢ekmesine yol
agmistir. Bu konuda daha 6nceden yapilmis ¢alismalarda (Hennig-Thurau v.d., 2004;
Ho ve Dempsey, 2010), e-agizdan agiza pazarlamanin iriin satiglarin1 (Chevalier ve
Mayzlin, 2006; Liu, 2006), miisteri degeri ve bagliligin1 (Gruen, Osmonbekov ve
Czaplewski, 2005) arttirdigi ve yeni {irlin piyasaya siirme asamalarinda basariya

katkida bulundugu (Clemons, Gao ve Hitt, 2006) ortaya konulmustur.

Bazi online forumlarda, tiiketiciye {irin tavsiye edip etmedigini dogrudan
belirtme imkani sunulmaktadir. Epinions.com web sitesinden edinilen restoran,
mobil telefon ve dijital kamera yorumlarini inceleyen Branavan v.d. (2009), bireysel
diistincelerin metinsel ifadesi ve yorumu Ozetleyen anahtar sozciiklerin (artilar ve
eksiler) listesi arasindaki iliskiyi dogrulamistir. Eger, tiiketici diisiinceleri art1 ve eksi
seklinde yapilandirilip 6zetlenmisse, yorumun olumlu veya olumsuz yo6nelimi,
duygulari siiflandirmaya yarayan programlarla belirlenebilmektedir (Cui, Mittal, ve
Datar, 2006; Dave, Lawrence ve Pennock, 2003; Popescu ve Etzioni, 2005; Wilson,
Wiebe ve Hoffmann, 2009).

Web 2.0°1n hizli bir sekilde benimsenmesi tiiketicilerin iiriin satin almak veya
hisse senedi yatirnmi yapmak i¢in gerek duydugu bilgiyi edinmesini degistirebilecek
bir inovasyon dalgasini baslatmistir, bu yolla tiiketicilerin {irlinlere, iiriinii satanlara
ve hizmeti saglayanlara iliskin deneyimlerini ifade eden yorumlar yazabilmelerine ve

bu yorumlarin potansiyel tiiketicilerin erisimine sunulmasina izin vermistir. Son
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yillarda online tiiketici yorumlar1 ve puanlamalari sunan diisiince platformlarinin
sayist artmaktadir. Tiiketici disilincelerini  paylasmanin  kolaylastirilmasinin,
bagkalarina bu diisiincelere erisim imkani sunulmasinin ve cgesitli diisiince web
sitelerinin tiiketicinin satin alma kararina etkisi biiyiiktiir (Compete Inc., 2006;
ComScore/The Kelsey Group, 2007). Giinlimiizde online tiiketici yorumlari; {iriinler,
oteller, restoranlar, kitaplar, elektronik esyalar ve oyunlar gibi bircok kategori i¢in
yazilmaktadir. Bu sitelerde verilen oylarla iiriinlerin ve/veya hizmetlerin popiilerligi,
o irlin veya hizmet i¢in gelecekteki potansiyeli yansittig1 diisiintildiigiinden oldukga
Oonemlidir. Buna paralel, pazarlama literatiiriindeki ¢ogu arastirma, tiiketicilerin satin
alma karar1 verirken online {rlin yorumlarina giivendiklerini 6ne siirmektedir

(Chatterjee, 2001; Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Tiiketicilerin, iirlin veya hizmet satin alma karar1 vermede, sosyal online
kanallardan sunulan, tiiketicinin olusturdugu icerik seklinde yer alan bilgiye olan
ihtiyac1 gitgide arttifindan, erisilen bilginin niteligi ve gilivenilirligi 6nemlidir.
Sirketler, saticilar, yayincilar veya yazarlar dogrudan veya dolayl olarak tiiketicilerin
nihai kararlarin1 degistirmek amaciyla agizdan agiza pazarlama manipiilasyonuna
dahil olabilirler. Bu tiir faaliyetler geleneksel bilgi kanallar1 ile sunulan bilgi i¢in yeni

bir durum degildir (Hu, Liu ve Sambamurthy, 2011: 614).

Yaygin olarak benimsenen online kullanict geri bildirim sistemleri
tiketicilerin ~ kendi  degerlendirme ve deneyimlerini internet {izerinden
paylasabilmesine ve dijital agizdan agiza pazarlama siire¢lerini otomasyona sokup
genigletmeye izin vermistir (Duan, Gu ve Whinston, 2009). Tiiketiciler arasinda
iletisim veya agizdan agiza iletisim, bireylerin iiriin tutumlarini sekillendirmede etkili
bir giictiir (Brown ve Reingen, 1987; Herr, Kardes ve Kim, 1991). Agizdan agiza
pazarlama iletisiminin popiiler araglarindan biri de, miisterileri etkilemek ve elde
tutmak isteyen web sitelerinin, gerekli bir 6zellik olarak yer verdikleri online tiiketici
yorumlarini iceren giincellemeler ve degisikliklerdir. Ornegin; tiiketicilerin %58’
icinde iiriin yorumu yer alan siteleri tercih ederken (Decker, 2007), %98’1 satin alma

karar1 vermeden Once yorumlart okuduklarimi belirtmislerdir (Freedman, 2008);
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ancak 6nemli olan, yorumlara yer vermekten cok, tiiketicilerin s6z konusu yorumlari

faydal1 ve ikna edici bulmasidir.

Online agizdan agiza pazarlama (e-agizdan agiza pazarlama) platformlari,
modern tiiketiciler i¢in en 6nemli bilgi kaynaklarindan biri haline gelmistir. Bu
platformlar, tiiketicilerin birbirleriyle sosyal iletisim kurmasina, iiriine iliskin bilgi
aligverisinde bulunmasina ve bilingli satin alma yapmalarina imkan tanimaktadir. E-
agizdan agiza pazarlama platformlari; miizik ve kitap (Amazon.com), tiiketici
elektronigi  (Shopping.com) ve ¢esitli hizmet (Yelp.com, Tripadvisor.com,
Hotels.com) alanlarinda internette gelismeye baslamistir (Racherla ve Friske, 2012:
1). Son yillarda, tiiketicilerin de dikkatini ¢ektigi iizere, online yorumlarin sayisinda,
biitinligiinde ve genel ulasilabilirliginde gergek bir patlama yasanmaktadir

(Clemons, Gao ve Hitt, 2006).

Online tiiketici yorumlarinin e-ticaretteki roliinii anlamak, akademisyenler ve
uygulamacilar i¢in olduk¢a 6neme sahip bir konudur (Duan, Gu ve Whinston, 2008a;
Forman, Ghose ve Wiesenfeld, 2008; Xinxin ve Hitt, 2008). Online kullanici
yorumlari, dijitallesmis agizdan agiza pazarlama (Dellarocas, 2003) olarak gormiis,
bu yorumlarin {iriin satiglarinda ve tiiketicinin karar vermesinde etkili oldugu
saptanmistir (Duan, Gu ve Whinston, 2008b). Online iiriin yorum forumlari, bloglar,
tartisma panolart ve kullaniciya yonelik diger medya formlari, satin alma Oncesi
etkili bir bilgi kaynag olarak ortaya ¢ikmistir. Internet kullanicilarmin %26’s1 yorum
yazdigim belirtirken %6°s1, yorumlart degerli ve giivenilir buldugunu soylemistir

(Amblee ve Bui, 2008) .
Online tiiketici yorumlarinin 6zellikleri soyledir:

Birincisi; geleneksel agizdan agiza pazarlama iletisiminin aksine, olumlu ve
olumsuz tiiketici yorumlari, ayni online ortamda es zamanli olarak farkli
kaynaklardan sunulur (Chatterjee, 2001). Bir¢cok akademisyen, olumlu ve olumsuz
agizdan agiza pazarlama iletisiminin etkilerini; giic (Chen ve Xie, 2004; Dellarocas,

2003; Wright, 1974) ve yayima hizi (Chip, 1996) agisindan karsilastirmasina
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ragmen, bu ¢alismalarda olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisiminin payina dikkat

edilmemistir.

Online tiiketici yorumlarmin ikinci karakteristigi ise Olciilebilirliktir. Bu
baglamda tiiketiciler, yorumlar yazili formatta yaymlandigindan, kolaylikla olumlu
ve olumsuz fikirlerin miktarin1 ve niteligini gézlemleyebilir ve Olgebilir. Dahasi,
agizdan agiza pazarlama iletisimin miktar1 ve devamliligi, arastirmacinin, online
tiikketici yorumlarinin satiglar1 (6zellikle miktar, valans ve yayilma seklinde) ne
derece etkiledigini 6lgmesine firsat verir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Dellarocas,
Awad ve Zhang, 2005). Dellarocas ve Narayan (2006), online puanlamalarin
yogunlugunun, satin alan kitlenin satin alma sonrasi agizdan agiza pazarlama
iletisimine  dahil olma egilimi agisindan Onemli bir isaret olarak
degerlendirilebilecegini gostermistir. Lee, Park ve Han (2008)’in caligmasinda,
olumsuz yorumlarin orani yiikseldiginde, yorumun igerigine bagh olarak, yiiksek
ilgili tiiketicilerin genel kaniyr benimsedigi, disiik ilgili kisilerin ise yorumun

icerigini goz ardi ederek genel perspektife uymaya egilimli olduklari goriilmiistiir.

Akerlof (1970), tliketici ve satict arasindaki bilgi asimetrisinin pazar
basarisizligina sebep olabilecegini belirtmistir. Genel olarak iki ¢esit bagimsiz iiriin
bilgisi vardir. Birincisi, {liclincii parti liriin yorumlaridir ve ¢ogunlukla iirlinii test
ettikten sonra yaymlanir. Ikincisi ise tiiketici tarafindan yapilan yorumlardir (Chen ve
Xie, 2004: 5). Web {iizerinden erisilebilen hatir1 sayilir bilgi, online kullanicilar
arasinda istenmeyen bilgi fazlaligina neden olmaktadir (Jones, Ravid ve Rafaeli,
2004). Bu bilgi fazlaligi iki boyutta incelenebilir (Cao, Duan ve Gan, 2011: 511):

Birincisi; internetin biiyiik bir hizla yayginlasmasi ve e-perakendecilerin sanal
olarak limitsiz raf alanina sahip olmasi sonucu, erisilebilen {irlin sayist ve tiirii
eksponansiyel olarak artmaktadir. Online tiiketiciler, cesitli web sitelerinde rekabet
eden ¢ok sayida iriin arasinda, olasi en dogru karar1 verebilmek i¢in bilgiye ve
zamana ihtiya¢ duyduklarinin farkindadirlar. Online kullanici yorumlari sistemleri,
bu anlamda, tiiketicilere iiriinler hakkinda goriis ve deneyimlerini paylasabilecekleri
bir bulugsma yeri saglar, potansiyel alicilara, daha etkin ve rasyonel satin alma karari

verebilmeleri i¢in degerli bilgiler sunar.
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Ikincisi; iiriin cesitliligi ve bilgi miktarindaki fazlaligm verdigi sikinti, online
kullanict yorumlarina bagvurarak asilabilir; ancak bu noktada yorum sayisi, yorum
igerigindeki degisiklikler ve yorum Kalitesi baska problemleri giindeme getirmektedir
(Liu v.d., 2008).

Bireyler, online kararlarini online bilgi temelinde vermekte ve karar verirken
digerlerinin goriislerine giivenme egilimi gostermektedirler (Koehn, 2003; Urban,
Sultan ve Qualls, 2000). Yapilan bir arastirmaya gore, tiiketiciler, perakendeci ile
harcayacaklar1 zamami internette {irlinler hakkinda bilgi sahibi olarak
harcamaktadirlar (Ratchford, Talukdar ve Lee, 2007). Endiistriyel bir calisma, erkek
internet kullanicilarinin neredeyse yarisinin, kadinlarin ise %42’sinin ayda en az 1
kez 1iirlin yorumlarindan faydalandigini gostermistir (Reitsma, 2010). Harris
Interactive’in anketine gore ise Amerikali yetiskinlerin %711 {irlin yorumlarindan

etkilenmektedir (Heckathorne, 2010).

Tiiketici yorumlari, elektronik agizdan agiza pazarlama kapsaminda
potansiyel miisterilere bilgi kaynagi olmasi acisindan Onemli bir aractir, zira
tiketicinin satin almaya kadar uzanan tiim karar siirecinde yardimci rol
uistlenmektedir. Forrester Arastirmalari’na gore online aligveris yapan tiiketicilerin
%75°1, igerigi tlketici tarafindan olusturulan bloglar ve mesaj panolarindan
yararlanmaktadir (Gogoi, 2007). Ayn1 arastirmaya gore, online magazalarin igerikleri
arasinda yer alan; en ¢ok oy alan lriinler, en ¢ok satan iiriinler, en diisiik fiyath
iriinler gibi basliklardan, en ¢ok oy alan {irtinlere tiklayan tiiketicilerin, satin almaya
daha fazla egilimli oldugu, hatta diger kategorilere bakan kisilerden daha fazla

harcama yaptiklari ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici yorumlari, sadece alisveris yapan kisiler i¢in degil, perakendeciler
icin de avantaj saglamaktadir; zira yapilan yorumlar sayesinde, perakendeciler iiriin
kalitesini gozlemleyebilmekte, pazarlama karmasini gelistirebilmekte, geri iadeleri
azaltabilmekte ve genel olarak pazarlama faaliyetlerini daha iyi uygulama imkan
elde edebilmektedirler. Ornegin; giyim iiriinleri satan Fair Indigo markasi, tiiketici
yorumlarini okuduktan sonra {irlinlerinin niteliginde degisiklik yapmalar1 gerektigini

sezmistir. Boylelikle, web sitesinde daha kiigiik bedenlerde iiriin bulundurmaya
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baglamistir ve yorumlari okuyan tiiketicilerin {irlinii iade etmelerinde azalma

gozlemlenmistir (Decker, 2006).

Online yorumlar hakkinda son zamanlarda ciddi Olgiide arastirma
yapilmaktadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Clemons ve Gao, 2008; Dellarocas,
2003; Lim ve Chung, 2011; Mudambi ve Schuff, 2010; Pavlou ve Dimoka, 2006).
Var olan arastirmalarin ¢ogu; online yorumlarin iletisimi ve etkisine odaklanmus,
ancak tiiketicilerin online yorum algilar1 altinda yatan siiregleri yeterince
aydinlatmamistir (Sen ve Lerman, 2007; Zhang v.d., 2010). Online yorumlarin
fazlaligt ve buna iliskin problemlerin ¢oklugu (anonimlik ve manipiilasyon
potansiyeli) (Chevalier ve Mayzlin, 2006) belirtilerek, tiiketicilerin belirsizliklerle
nasil basa c¢iktiklarini, istedikleri ve gilivenmeye egilimli olduklar1 bilgiye
ulagmalarini anlayabilmek onemlidir. Sonug¢ olarak, tiiketicilerin ne tiir yorumlari
faydali buldugunu anlamak, ¢ogu bilgi saglayict ve online perakendeci tarafindan
kullanilan online bilgi mekanizmalarini degerlendirmek agisindan hem pazarlama

arastirmalarina hem de yoneticilere yardimci olacaktir (Libai v.d., 2010).

Online agizdan agiza pazarlamanin iirlin satislar1 iizerinde etkisini arastiran
birgok ¢alisma mevcuttur (Chatterjee, 2001; Chen, Fay ve Wang, 2003; Dellarocas,
Awad ve Zhang, 2007; Forman, Ghose ve Weisenfeld, 2008; Godes ve Mayzlin,
2004; Liu, 2006), ancak sonuclar degisiklik gostermektedir. Arastirmalarin bazilari
online yorumlarin satig iizerinde etkili oldugunu desteklerken (Chen, Fay ve Wang,
2003) diger ¢aligmalar bu goriisle ¢elismektedir (Chen, Wu ve Yoon, 2004; Godes ve
Mayzlin, 2004; Liu, 2006) .

Banerjee (1992), kisilerin bazen kendi bilgilerini bile gbz ard1 ederek diger
bireylerin fikirlerine fazlasiyla 6nem verdigini gosteren iki model gelistirmistir.
Ellison ve Fudenberg (1995), agizdan agiza pazarlama iletisimine dair yalin bir
modeli test etmistir ve iki kisi arasindaki iletisim kisith oldugunda, sosyal
ogrenmenin etkili oldugunu bulgulamistir. Dellarocas (2003), online geri bildirim
sistemlerinin giincel gelisimini ve zorluklarini kapsamli sekilde gézden gegirmistir.

Chatterjee (2001), olumsuz online kullanici yorumlarinin etkisini aragtirmistir.
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Sonuglar, online agizdan agiza pazarlama bilgisi kullaniminin tiiketicinin online satin

alma niyetine dayandigin1 gostermistir.

Belirli bir perakendeciye asinaligi olan tiiketiciler, olumsuz yorumlardan daha
az etkilenir. Chen v.d. (2004a), otomobiller i¢in yazilan online yorumlar1 kullanarak
yorum yazma davraniginin altinda yatan sablonlar1 aragtirmistir. Kalite ve fiyat gibi
otomobil ozelliklerinin kullanicilarin yorum yazmalari {izerinde onemli bir etkisi
oldugunu tespit etmistir. Chen, Wu ve Yoon (2004), tiiketicinin arastirma maliyeti
perspektifinden, kullanici yorum ve tavsiyelerinin Amazon.com’daki kitap satiglart
lizerine etkisini deneysel olarak arastirmistir. Tavsiyelerin, satiglarla olumlu yonli
iliskisi oldugu, puanlamalarinsa satislarla ilgisi olmadigi sonucuna ulagmislardir.
Ayni zamanda tavsiyelerin daha az popiiler kitaplar i¢in daha 6nemli oldugunu fark

etmislerdir.

Chen, Wu ve Yoon (2004), Amazon.com’daki kitap yorumlarindan
edindikleri veriler 1s181nda, tiiketici yorumlarina verilen puanlarin satiglarla iligkisi
bulunmadigint  bulgulamiglardir. Chevalier ve Mayzlin (2006), yaptiklari
arastirmayla, amator kitap yorumlarinin tiiketicinin satin alma davranisim
etkiledigini 6ne siirmiislerdir. Kitap piyasasinda, online tiiketici yorumlarina yapilan
derecelendirmelerin {irlin satiglari1 6nemli derecede etkiledigini ve tiiketicilerin
sadece yiiksek puanli yorumlar1 degil, tiim yorumlart okudugunu ortaya

koymuslardir.

Godes ve Mayzlin (2004), online agizdan agiza pazarlama ve televizyon
gosterileri izlenme oranlari arasinda olumlu bir iligki oldugunu ispatlamistir. Liu
(2006), sinema filmi yorumlarinin, izleyici sayisinda ve haftalik gise gelirlerinde
artisa sebep oldugunu ortaya koymustur. Dellarocas (2003), filmlere online oy verme
secenegini gelir tahmin modeline koyan isletmelerin tahminlerinin giiclendigini fark
etmistir. Genel olarak bu caligmalar, tiiketicilerin online bilgiye dayali offline satin
alma kararlar1 verebildiklerini ve bdylelikle online agizdan agiza pazarlamanin

geleneksel anlamda da islerligini ortaya koyma agisindan 6nemlidir.

Tiim bu avantajlara ragmen, online tiiketici yorumlarinin etkinligi ve

faydalar1 belli bir noktaya kadar sinirhidir. Oncelikle, online yorumlar yalnizca
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tilkketicinin tercihini gosterir. Eliashberg ve Shugan (1997)’in c¢alismasinda, online
yorumlarin sadece tahmin araci oldugu, buna karsin satislara sanildigi kadar fazla
etki etmedigi one siiriilmiistiir. Ikinci olarak, tiiketici yorumlarmm kullanici
popiilasyonunu rastgele secilmis sekilde temsil etmedigi fark edilmektedir. Anderson
(1998), yaptigi arastirmada, memnuniyet veya memnuniyetsizligi st diizeyde
deneyimleyen kisilerin agizdan agiza pazarlama iletisimini daha fazla tercih ettigini
ortaya koymustur. Li ve Hitt (2008), {iriiniin piyasa girdigi ilk asamada tiiketici

yorumlarina karsi potansiyel bir dnyarginin varligini 6ne siirmiistiir.

Dellarocas (2006) ise yiiriittigii ¢alismada, isletmelerin irlinlerine dikkat
cekmek veya dvmek amaciyla anonim olarak kendi {iriinlerine yorum yaptiklari
senaryolar teorik olarak analiz etmistir. Ozetle, iiriin veya isletme ile ilgili gruplarin
online forumlar: manipiile edebildigi anlagilmistir, potansiyel alicilarin sanildig1 gibi

online yorumlari fazlastyla 6nemsemedikleri durumlar da mevcuttur.

Online tiiketici yorumlar1 ve {iriin satiglart ile ilgili son zamanlarda yapilan
arastirmalarin sonuclari gesitlilik gdstermektedir. Ornegin, Senecal ve Nantel (2004)
yirlittikleri deneysel calismada, online yorumlara basvuran kisilerin s6z konusu
iriinii tercih etme sikliginin, online yorumlara bagvurmayanlardan iki kat fazla
oldugunu gostermislerdir. Zhang ve Dellacoras (2006), sinema sektoriinde de benzer
sonuglar elde etmistir. Buna karsin, Chen, Wu ve Yoon (2004) ile Duan, Gu ve
Whinston (2008), yiiriittiikkleri arastirmalarda, online yorumlarin satiglari yalnizca
tahmin etmede etkili oldugunu, satisa gercek anlamda etkide bulunmadigini

savunmuslardir.

Bronner ve de Hoog (2010), turistlerin tatil yeri se¢im siire¢lerinde, 1.650
online yorumu ele alarak, tiiketicilerin, hem igerigi kullanici tarafindan olusturulmus
hem de sirketlerin kendi kurmus olduklar1 web sitelerine ragbet ettiklerine, yapilan
yorumlarin ¢ogunun olumlu veya nétr olduguna, olumsuz yorumdan kagimildigina

kanaat getirmistir.

Kaplan ve Haenlein (2011), yorumlarin viral pazarlamaya doniisme
potansiyeli tasidigimi ve e-afizdan agiza pazarlamanin eksponansiyel olarak

yayildigini 6ne silirmiistiir. Clemons, Gao ve Hitt (2008), bira yorumlar iizerinden
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yaptiklart aragtirmada, fazla sayida yorum alan biralarin, pazara yeni giren
tirtinlerden hangisinin daha ¢ok ragbet gorecegine dair tahmine olanak sagladigim

One strmiistiir.

Lim ve Chung (2011), c¢alismalarin1 marka algisi ekseninde olumlu ve
olumsuz agizdan agiza pazarlamanin etkisi tizerine temellendirmis, bunun sonucunda
taninmayan markalara dair olumsuz yorumlarm, olumlu yorumlardan daha faydal
olarak algilandigini ortaya koymustur. Mudambi ve Schuff (2010), alt1 iiriin ¢esidi
tizerinden yiiriittiikleri ¢alismada, yorum kapsaminin, derinliginin ve iiriin ¢esidinin
algilanan fayday1 etkiledigini bulgulamislardir. Yang ve Mai (2010), online video
oyunlari ile ilgili ¢aligmalarinda, olumsuz yorumlarmn, olumlu olanlardan daha fazla
etki uyandirdigin1 ve yapilan yorum sayisinin, incelenmekte olan iiriiniin kalitesine

dair bir isaret sayilabilecegini ortaya koymuslardir.

Pavlou ve Dimoka (2006), giiven kapsaminda degerlendirilen alic1 ve satici
geri bildirimlerini kullanarak yaptiklar1 calismada, yorumcunun giivenilirliginin
kisisel ~oylardan degil, yaptigt yorumlarin igeriginden kaynaklandiginm
gostermislerdir. Smith, Mennon ve Sivakumar (2005), arkadas ve uzman
yorumlarinin tiiketici karar siirecine etkisini arastirirken, arkadas yorumlarinin hizl
karar vermede ve hazza dayali iiriinlerde etkili oldugunu, uzman yorumlarinin ise

ayrmtili karar vermede ve faydaya dayali tiriinlerde etkili oldugunu fark etmistir.

Harris Poll’un 27-29 Kasim 2012 tarihleri arasinda yiiriittiigi arastirmaya
gore, Amerikali internet kullanicilarinin %43°1 {iriinii internetten satin almadan 6nce
magazada goriip incelemektedir (Evans, 2012). Jupiter Research’iin online aligveris
yapan 2500 kisiyle yaptigi calismada cevaplayicilarin neredeyse %50’si online
yorumlar1 okuduklarini belirtmistir. Aligveris yapanlarin %90°1, miisteri tepkilerinin
satin alma kararlarin1 6nemli derecede etkiledigini sOylemistir (White, 2007). Yillik
olarak yapilan baska bir e-ticaret arastirmasinda, cevaplayicilarin %58’ inin miisteri
yorumlarini igeren siteleri kuvvetle tercih ettiklerini gostermistir (Voight, 2007).
Gitgide daha fazla web sitesi (Petco, Home Depot, Sears ve Overstock.com gibi),

tiikketici yorumlarina yer vermektedir. Bu perakendeciler hakkinda yorumlara, ii¢iincii
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parti web sitelerinde de rastlamak miimkiindiir (Yahoo Shopping, Epinions.com gibi)
(Ong, 2011: 328).

Bizrate tarafindan yiiriitiilen ve 5500 web tiiketicisini kapsayan g¢alismada,
cevaplayicilarin %44°i satin almadan 6nce yorum sitelerine bagvurduklarini, %59’u
ise tliketiciler tarafindan yazilmis yorumlarda daha degerli bilgilerin bulundugunu
belirtmistir (Piller, 1999). Forrester Research (2008)’lin yiiriittiigii ¢aligmaya gore,
Amerikali online tliketicilerin neredeyse yaris1 ayda en az 1 kez iirlin yorumu
okumaktadir ve %19’u online yorum yazmaktadir (Bernoff, Pflaum ve Bowen,
2008). Emarketer (2011)’1in yaptig1 caligmaya gore, Y kusaginin (1981 ve 1994
yillar1 arasinda doganlarin) %56’s1 sosyal aglarda {irtin ve hizmetler hakkinda

konusmaktadir.

EticaretMag (2012)’e gore, Bazaarvoice tarafindan yapilan bir arastirma, {irtin
yorumlarmin 6nemine dikkat ¢ekerken, bu yorumlara en fazla 6nem veren kesimin
ise online mecralar1 ¢ok daha fazla kullanan, online medyada arkadas edinmeye
yatkin olan geng tiiketiciler oldugunu ortaya g¢ikarmistir. 18-34 yas arasi kesimin
online aligveris yaparken, sayfalara hem daha fazla yorum biraktiklarini, hem de
online yorumlara dikkat ederek aligveris yaptiklarini belirten Bazaarvoice, bu yas
grubunun kendi cevrelerinden gelen yorumlar1 dikkate alma oranlarinin %49,
kullanicr tarafindan tretilen online igerige bagvurma, yani tanimadiklar1 diger online
kullanicilardan gelen yorumlar1 dikkate alma oranlarinin ise %51 oldugunu
aciklamistir. Bu grubun aksine, yas araligi 47 ile 65 arasinda degisen tiiketicilerin
kendi ¢evrelerinden gelen yorumlari dnemseme oranlart %66’dir. Arastirma, 18-34
yas arasi kisilerin, kendi sahip olduklar1 (olumlu-olumsuz) satin alma deneyimlerini
online ortamda paylasmaya daha egilimli olduklarin1 da gostermektedir. 18-34 yas
grubu internet kullanicilarinin %42’si sosyal aglarda markalar hakkinda olumlu bir
yorum yaptigini belirtirken, 47-65 yas arasi kullanicilarda bu oran sadece %17 dir.
Olumlu yorumlar1 sosyal aglarda paylasmada durum boéyle iken, e-mail yoluyla
olumlu deneyim paylasmada ise 47-65 yas grubu internet kullanicilar1 daha aktiftir.

Rapor, geng kesimin aligveris oranlarinin hizla arttigima da deginerek, bu kesimden
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yararlanmak isteyen online magazalarin gilivenilir online {riin yorumlar ile

tiikketicileri biinyesine ¢ekebilecegini agiklamistir.

Uriin yorumlarini pratikteki yansimalarina bakacak olursak, EticaretMag
(2011)’e gore, Ingiliz cam ve tekstil mutfak iiriinleri magazas1 Emma Bridgewater,
web sayfalarina online miisteri yorumlar1 eklemeye basladiklarindan beri, satisa
donligme oranlarinin %39 arttigint belirtmistir. Ocak 2011'de sitesine miisteri
yorumlari ekleme karar1 alan firma, o glinden beri sitelerinde satisa sunulan iiriinlere
3000'den fazla yorum aldiklarini, online satis yaptiklari iiriinlerinin neredeyse
%70'ine en az 1 adet yorum eklendigini belirtmistir. Emma Bridgewater web satis
yoneticisi Jamie DeCesare, miisterilerinin tirtinler ile ilgili yorumlarin1 paylagsmaktan
duyduklar1 hosnutlugu fark ettiklerini, bunun satislarini oldukca olumlu etkiledigini
sOylemistir. Miisterilerini, satin aldiklar1 {riinlerin resimlerini paylagmalari
konusunda da cesaretlendirdiklerini belirten DeCesare, resimlerin ve yorumlarin
diger miisteriler tarafindan ilgi ile takip edildiginin %39'luk satisa doniisme orani

artist ile de ortaya ¢iktigini paylasmustir.

Olumsuz iiriin yorumlari online satis yapan pek ¢ok firma igin pek olumlu bir
izlenim yaratmasa da, bu yorumlarin sayfalardan silinmemesinin énemine deginen
yeni bir arastirma Reevoo tarafindan yaymlanmistir (EticaretMag, 2012). Firma,
tiiketicilerin online aligveris yaparken olumsuz yorum goérmek istediklerini, aksi
takdirde sitenin olumsuz yorumlar: sildigini ya da sitenin kendisinin sahte oldugunu
diisiindiiklerini ortaya c¢ikarmistir. Her hizmet ve iirlinde oldugu gibi, online
aligverislerde de iirlin ya da servisi begenen ve begenmeyenlerin olabileceginin
farkinda olan tiiketiciler, olumsuz yorumlar1 okuyarak {riiniin onlara uygun olup
olmadiginin karsilastirmasini  da  gergeklestirmektedirler. Reevoo tarafindan
aciklanana gore, tiiketicilerin %681 bir {irtin hakkinda hem olumlu hem de olumsuz
yorum var oldugunda yorumlara daha ¢ok glivenmektedirler. Tiiketicilerin %95
irliin ya da hizmet hakkinda hi¢ olumsuz yorum yoksa hizmete siipheyle
yaklasmakta, bir kism1 ise 6zellikle olumsuz yorumlar1 arayip okumaktadirlar. Bu
kesimin, web sitelerinde diger tiiketicilere kiyasla daha uzun siire kaldiklari, daha

fazla sayfa ziyaret ettikleri ve olumsuz yorum okuduklari takdirde satin alma
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oranlarimin diger tiiketicilere kiyasla %67 daha fazla oldugu arastirmada
belirtilmistir. Uriinleri deneyen kisiler tarafindan yapilan olumsuz yorumlarin satisa

donlisme oranlarinda oldukca etkili oldugu paylasilmistir.
2.2. Online Tiiketici Yorumlarim Okuma Giidiileri

Khammash ve Griffiths (2011), Ciao yoneticileri ile yaptiklar1 gériismeler ve
gozlemleri sonucu, tiiketicilerin online yorum okuma gidilerini su sekilde

belirtmistir:

- Karara katilim giidiisti: Tiiketiciler, satin alma kararma iligskin riskleri
azaltmak ve biligsel uyumsuzlukla iliskili sorunlar1 gidermek i¢in iiriin arayisinda
harcadiklari zamani azaltma egilimindedirler (Hennig-Thurau ve Walsh, 2004).
Online yorumlar, bu kapsamda iiriin aragtirmalarinda zamandan tasarruf saglar (Dhar
ve Nowlis, 1999), farkli markalara dair fiyat karsilagtirmas1 yapmaya yardimci olur,
iriin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmaya imkan tanir ve iiriin satin alma kararin

dogrular.

- Uriine ilgi duyma giidiisii: Tiiketicilerin, belli bir iiriiniin nasil tiiketildigini
veya kullanildigim1 6grenme istegidir. Kisilerin iiriinle ilgili tavsiyeleri ve iirliniin
nasil calistigina dair arayislart (Granitz ve Ward, 1996), problemlerine ¢oziim
bulmaya c¢aligmalari, yeni trendler ve driinler hakkinda bilgi edinmeleri bu
kapsamdadir (Schiffman ve Kanuk, 1987).

- Sosyal ilgi giidiisii: Tiiketicilerin, benzer tiiketim aliskanliklarina sahip sanal
topluluklara ait olma veya sosyal bir statiiye sahip olma arzusudur (Khammash ve
Griffith, 2011). Tiketicinin, iriinle ilgili diisiincelerinin bagkalarinca paylasilip
paylasilmadigini gérme istegi, kendi diigiincesini bagkalariyla kiyaslamasi ve sosyal

bir toplulugun iiyesi olma hali bu kapsamdadir (Granitz ve Ward, 1996).

- Ekonomik ilgi giidiisi: Tiketicilerin, diger yorumlari okuma ve
degerlendirmesi karsiliginda o6diillendirilme istegidir. Bir¢ok site, hizmet karsiligi

ticret veya indirimlerle bunu gerceklestirmektedir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2004).
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Potansiyel tiiketicinin amaci, kalite gereksinimlerini karsilayacak {iriinii,
benzer nitelikleri olan alternatifleriyle karsilastirmak ve en az belirsizlik ile en uygun
iriinii belirleyip satin almaktir. Buradaki belirsizlik, bilgi asimetrisi sonucu

olusabilecek, maliyet yaratan beklenmedik sonuclardir (Ogiit ve Tas, 2012: 200).
2.3. Online Tiiketici Yorumlarinin isletmeye Faydalari

Online tiiketici  yorumlari, firmaya, tiiketicilerin ihtiyaclar1  ve
memnuniyetleri/memnuniyetsizlikleri hakkinda bilgi saglar. Ornegin; Heim ve Field
(2007), tiiketicilerin, 6deme siireclerine dair puanlamalarinin ve buna bagl olarak
kredi kart1 giivenlik programlarina iliskin e-hizmet siireclerinin isletmeleri yakindan
ilgilendirdigini belirtmistir. Online tiiketici yorumlarinin kaldirag¢ etkisiyle firmalar,
var olan pazarlama faaliyetlerini ve marka insa etme c¢abalarini giiglendirebilir
(Barton, 2006).

Firmalarin, piyasaya siirdiikleri yeni iirlinlerin benimsenmesinde e-agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerini dogrudan yiiriitmeleri, irlinlin gelistirilmesi
asamasindan pazara siirme asamasina kadar ciddi 6nem arz etmektedir. Ilk
benimseyiciler, iirlinlin niteliklerine dair bilgilere 6nem verirken, sonraki kullanicilar
kullanict tarafindan olusturulan bilgilere ve popiilerlige daha fazla giivenmektedirler.
Bu gecis siirecini, online tiiketici yorumlarina dayanan stratejilerle saglamak cok

daha sagliklidir (Park ve Kim, 2008).

Online tiiketici yorumlarinin isletmeye yararlar1t Ong (2011: 328) tarafindan

sOyle siralanmugtir:

- Bir iiriin hakkinda tiim olumlu yorumlar, web sitesinden aninda satin
almaya yoneltebilir.

- Yorumlar satin almaya hazir ve istekli tiiketicileri etkileyebilir,
ziyaret¢iden miisteriye doniisme oranini arttirir.

- Uriin hakkindaki olumsuz yorumlar, tiiketicinin kotii bir satin alma
yapmasini ve dolayistyla markaya, sirkete veya web sitesine iligkin

memnuniyetsizlik yasamasini onler.
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- Olumsuz yorum okuyanlarin, daha yiiksek kaliteli modelde {iriine
yonelmesi perakendeci i¢in yliksek marj olusturabilir.

- Online yorumlar, pazarlamacilara iz siirme, geri bildirim, iiriin ve hizmet
iyilestirme anlayisi sunabilir.

- Olumlu geri bildirimler, tiiketicileri, marka/sirket tarafindan, basili
medyaya, dogrudan postaya, yardimci sitelere (bloglar vb.) yonlendirmek

i¢in kullanilabilir.

Uriin yorumlarina yer veren web sitelerinde, yorum yazmaya izin vermeyen
web sitelerine kiyasla, yeniden o siteyi ziyaret etme orani ve miisteri memnuniyeti
artar. (Voight, 2007). Satin alma 0ncesi asamada ne kadar ¢ok {irlin bilgisi sunulursa,
liriiniin iadesi de o derece azalir. Petco yoneticileri, yorum yazma ve puanlama
teknolojisi i¢in harcadiklar1 miktarin, iirliniin iade edilmemesinden kaynaklanan

kazanci karsiladigini belirtmistir (Voight, 2007: 16).

Bilgi daha ucuza ve ¢abuk elde edildiginden, tiiketici yorumlar1 geri bildirimi
odak gruplardan daha faydali olmaktadir. Kritik veya olumsuz yapic1 yorumlar,
perakendeciye veya iireticiye Uriinii gelistirmesi veya probleme ¢6ziim sunmasi i¢in
yardime1 olur. Hatta bu ¢oziimleri ekstra paketler olarak sunarak ilave kazang¢ dahi
elde edebilir (Ong, 2011: 330). Olumsuz yorumlar, yorumun veya web sitesinin
giivenilirligini arttirabilir. Uriinle ilgili diisiik puanlar satislar1 azaltmasima ragmen,
verilen bilgiler tiiketiciyi yiiksek puanli ve pahali alternatiflere yoneltebilir (Voight,
2007).

Tiiketicileri daha fazla bilgiyle donatmak, firmalar igin karma bir etkiye yol
acar. Uriin veya hizmetle ilgili erisilebilir bilginin artmasi, iiriin veya hizmeti
denememis (satin almamig) tiiketicilerde 6deme yapma istekliligini arttirir ve
boylelikle talebi yiikselterek firma karliliginin artmasina yardimci olur (Li, Hitt ve
Zhang, 2011: 10). Talep artisi, birgok ¢alismanin ana odagi olmustur ve hem analitik
(Bernoff, Pflaum ve Bowen, 2008; Chen ve Xie, 2008) hem de deneysel galismalar
(Chevalier ve Mayzlin, 2006; Clemons ve Gao, 2008; Dellarocas, Awad ve Zhang,
2007; Li ve Hitt, 2008) yiirttilmiistiir.
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Godes ve Mayzlin (2004), {iriin basarisinin, yarattigt agizdan agiza
pazarlamanin giicine bagli oldugunu ileri siirmiistiir. YOneticiler, bu noktada,
maliyetleri azaltmis olarak geri bildirim alma ve ona gore stratejilerini belirleme
imkanina kavusabilir. Tiiketici degeri ve tiiketici giiveni i¢in gerekli araglar ve
goriiglere bu yorumlardan ulasmak miimkiindiir (Kim v.d., 2008). Online tiiketici
yorumlari, tiiketici ihtiyaglar1 ve memnuniyeti iizerine giivenilir bilgi sagladig
takdirde, sirketlere biiyilik tasarruflar yapma imkami dogar. Bu yorumlar yalnizca
sirketin kendi triinleri ile ilgili degil, rakibin iriinleri ile ilgili de olabilir, bu tiir
bilgiler sirkete pazar firsatlarini belirlemesinde yardimei olur. Bu durum, sirketin,
calisanlarina odiille tesvik vererek miisteri memnuniyeti kazanmasina da yarar.
Ustelik tiiketici tercihleri belirlenerek, iiriin kusurlari bulunur ve dikkatsizlikten
kaynaklanan hatalar diizeltilmis olur (Hauser, Simester ve Wernerfelt, 1996). Hangi
trtinlerin olumlu veya olumsuz yorum aldigini bilmek, pazarlamacilarin {iriini
konumlandirmasma veya konumu degistirmesine yardimci olur. Ornegin;
Amazon.com’un Kindle iiriinii, iPad ile rekabet edemeyecegi i¢cin tek bir isleve
yonelmis, zamanla daha hafif ve genis ekranli olarak tiretilmistir (Mangold ve Smith,
2012: 147).

Sirketler, tiiketici yorumlarina acgik oldukea, tiiketicilerle giicli iliskiler
kurabilmek tizere dogru geribildirimlerde bulunabilirler (Mangold ve Smith, 2012:
144). Ayn1 zamanda, tiiketici ile yakin iliskiler kuran firmalar, gereksinimlerini
yeniden tanimlayabilir ve halkin sirketi olma yolunda standartlar gelistirebilir

(Gerzema ve D’ Antonio, 2011).
2.4. Online Tiiketici Yorumlar: ve Satin Alma Tliskisi

Deneysel bulgular, online tiiketici yorumlarinin agizdan agiza pazarlama i¢in
iyi bir ara¢ olabilecegi (Zhu ve Zhang, 2010) ve bu durumun, internette tiriin bilgisi
aragtiran potansiyel alicilarin  karar verme siireglerinde giiglii  bir etki
uyandirabilecegi gercegini desteklemektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Urban,
2005). Zhu ve Zhang (2010), internet kullanicilarinin %24’iinlin offline olarak
sunulan bir hizmeti satin almadan 6nce online yorumlara bagvurdugunu belirtmistir.

Bunlarin sonucunda, iirlinii daha 6nceden satin almig tiiketicilerin yazdigi iiriin
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yorumlari, iirlin kalitesini gozeten tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir bilgi
kaynagi olmustur (Hu, Liu ve Zhang, 2008: 201; Sher ve Lee, 2009: 137). Lee
(2007) ise kullanic1 odakli yeni iiriin tasarimini kastederek, internet iizerindeki online
tiketici  yorumlarinin  pazarlamacilarin = ve  perakendecilerin  miisteriyle

yakinlagmasina imkan tanidiginin altini ¢izmistir.

Awad ve Zhang (2007: 153), web sitelerindeki online puanlama (oylama) ile
online satin alma arasinda yiiksek korelasyon oldugunu fark etmistir. Li ve Hitt
(2008)’in g¢alismasinda da benzer sonuglar elde edilmistir. Dellarocas, Zhang ve
Awad (2007), online yorumlardaki ortalama valansin, sinema bileti satiglarin1 tahmin
etmek i¢in gecerli bir temel olusturdugunu ve film vizyona girmeden Once yazilan
yorumlarin, filmin erken bilet satiglarinin bir miijdecisi olabilecegini gostermistir.
Benzer baglamda, Chintagunta, Gopinath ve Venkataraman (2010), sinema
endistrisinde yorum sayisinin degil yorum valansinin box office performansinin ana
tetikleyicisi oldugunu ortaya koymustur. Ayni sekilde, miizik albiimlerinin satist ve
online tliketici yorumlar1 arasindaki iligkiyi arastiran bir calismada da benzer
sonugclar elde edilmistir. Zhu ve Zhang (2010) online yorumlarin, tiiketiciler arasinda,
goreceli olarak daha fazla internet deneyimi olan kisilerde daha etkili oldugunu
gostermistir.  Yorumcular; neyi, ne zaman yazacaklarina bagimsiz karar
verdiklerinden daha biiyiik tiiketici kitlelerine hitap eden trendlerin goriiciiye ¢ikmasi

da bu sayede miimkiindiir (Gamon, Aue, Corston-Oliver ve Ringger, 2005).

Vermeulen ve Seegers (2009) online yorumlarin, seyahat eden kisilerin
otellere karsi tutumu {iizerindeki etkisini belirleyebilmek igin 168 katilimci ile
deneysel bir ¢alisma yiriitmistir ve online yorumlarla karsilasmanin otellerin
bilinirligini arttirdigini, olumlu yorumlarin seyahatseverlerin otele karsi tutumlarini
olumlu etkiledigini ortaya cikarmistir. Chevalier ve Mayzlin (2006) ise ikincil
verileri kullanarak tliketici yorumlarinin Amazon.com ve Barnesandnoble.com’daki
kitap satislarina olan etkisini incelemistir. Sitedeki kitaplardan birine iliskin
yorumlarin artmasinin, bagka kitaplarin satisin1 da arttirdigimi ve 1 yildiz almis

yorumlarm olumsuz etkisinin, 5 y1ldiz almis yorumlarin olumlu etkisinden daha fazla
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oldugunu bulgulamistir. Clemons, Gao ve Hitt (2006) ise yerel biralarla ilgili

calismalarinda yorumlarin satislar {izerine olumlu etki ettigini fark etmislerdir.

Chen ve Xie (2008)’ye gore, kullanicilar tarafindan olusturulan online
tilketici yorumlari, “satis eleman1” gorevi gorerek deneyimiz tiiketicilerin dogru tiriin
tercihi yapmalarina yardimci olur. Ayni1 aragtirmacilar, yorum bilgisinin yoklugunda,
deneyimiz tiiketicilerin, tretici-saticinin kendi verdigi bilgiler iizerinden satin alma
ihtimalinin disiik oldugunu, tiiketici tarafindan olusturulan igerigin ise bu noktada

satiglarin artmasina katkida bulundugunu gostermistir.

Hervas-Drane (2009), tavsiye sisteminin, tiiketicilerin benzer tercihteki
kisilerden {irtinle ilgili bilgi almalarina yardimci olan, bir nevi zevkleri eslestiren
mekanizma gorevi lstlendigini ve bdylece satis yigilmasini azalttigini belirtmistir.
Oestreicher-Singer ve Sundararajan (2009), tavsiyelerin, satiglarin artmasi {izerinde
giiclli ve genis bir etkisi olduguna dair deneysel kanitlar sunmuslardir. Yang ve Mai
(2010), kullanici yorumlarinin video oyunlari tizerindeki etkisini arastirmig ve yorum

sayisinin, tiiketiciler tarafindan sezgisel olarak iirlinlin genel kalitesini

degerlendirilmek i¢in kullanildigini fark etmislerdir.

Chen ve Xie (2004), bu yeni bilgi kanalinin, bir monopoliin satiglarini nasil
etkiledigine dair analitik bir model gelistirmistir. Godes ve Mayzlin (2004), tv
programlarinin  reytinglerini arttirmak i¢in haber gruplarmi agizdan agiza
pazarlamanin bir Ol¢iitii olarak kullanmistir. Bunlarin aksine, Chen, Wu ve Yoon
(2004), ortalama puanlarin satislarla bir iliskisinin bulunmadigimi fark etmistir.
Dellarocas (2003), online geri bildirim mekanizmalarimin farkli gesitlerine dair bir

inceleme sunmustur.

Dellarocas ve Narayan (2006), tiiketicileri farkli tiirlerde filmlere yorum
yazmaya motive eden faktorleri arastirmistir. Bir¢ok tiiketicinin filmlere ¢ok yiiksek
veya ¢ok disiik puanlar verdigini, sonuglarin iki yonlii ve U seklinde histogramli
oldugunu gostermislerdir. Elestirmenlerin puanlar1 ise tek yonlii olarak dagilmistir.
Gao, Gu ve Lin (2006)’in ¢aligmasinda profesyonel yorumlarin, online satislar

tizerinde yakin tarihte yazilmis amator yorumlardan daha fazla etkisinin oldugu
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ortaya c¢cikmistir. Hu, Pavlou ve Zhang (2006) da Amazon.com’daki ¢ogu online
yorumlarin iki yonlii olarak dagildigini ve hangi kosullarda puanlarin, iiriiniin gergek
kalitesiyle eslestigini gostermistir. Tiiketici memnuniyeti ve agizdan agiza pazarlama
aktivitelerine katilma arasindaki iliskiyi belirlemek {izere, faydaya dayali bir model
gelistiren Veerson (1998) ise tiiketici fikirlerine iliskin U bi¢imli bir dagitim islevi

Onermistir.

Park, Lee ve Han (2007), mesaj kalite diizeyi ile birlikte artan miisteri
memnuniyetinin, satin alma niyetinde artisa neden oldugunu bulgulamistir. Anlagilir
ve objektif olan giiglii mesajlarin, tutum degistirmede, duygusal ve Oznel zayif
mesajlara gore daha etkili oldugu diisiiniilmektedir (Petty ve Cacioppo, 1984; Petty,
Cacioppo ve Schumann, 1983). Schlosser (2005), iriin puanlamalarnin; sosyal
dinamiklerden, o6zellikle onceden verilmis puanlardan etkilendigini gostermistir.
Godes ve Silva (2009), yorum sayist arttikgca yorum puanlamalarinda sosyal
dinamiklerin olumsuz trend sergiledigini gézlemlemistir. Li ve Hitt (2008) de benzer
trendi onaylamistir. Dellarocas (2006) ise satislar1 arttirmak iizere, pazarlamacilarin

daha iyi bir puanlama sistemi i¢in yatirim yapmalari tavsiyesinde bulunmustur.

Deloitte Tiiketici Uriinleri (Deloitte, 2007) tarafindan yiiriitiilen arastirmaya
gore, tiiketicilerin neredeyse tligte ikisi internette tliketici tarafindan yazilan iiriin
yorumlarini okumaktadir. Bu kisilerin  %82’si satin alma kararinda, {iriin
yorumlarindan dogrudan etkilendiklerini belirtmiglerdir. %69’u ise etkisini
genisletmek adma bu yorumlari, arkadaglari, aileleri ve meslektaslariyla
paylasmaktadir. Diger raporlar ve arastirmalar, bazi okuyucular i¢in tiiketici
tarafindan yazilan yorumlarin uzmanlar tarafindan yazilan yorumlardan daha degerli
olarak algilandigint (ComScore, 2007; Piller, 1999), satin alma karar1 iizerinde
geleneksel medyadan daha etkili oldugunu (DoubleClick, 2004) ve offline satin alma

davranigina 6nemli etkide bulundugunu belirtmistir (ComScore, 2007).

Forman v.d. (2008), ayni1 cografi lokasyondaki tiiketicilerce yazilan veya
yilksek fayda puanina sahip (Chen, Dhanasobhon ve Smith, 2007) yorumlarin,
satiglar iizerinde daha fazla etkili oldugunu tespit etmistir. Dellarocas, Awad ve

Zhang (2004) online tiiketici yorumlar1 valansinin gise hasilatlarini tahmin etmede
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onemli bir ara¢ oldugunu vurgulamistir. Duan, Gu ve Whinston (2008), alternatif
nedensel bir iligkinin gercek olabilecegini, yani yorum sayisinin gise hasilatlarini

etkileyebilecegini 6ne stirmiistiir.

Son zamanlardaki deneysel ¢alismalarda, agizdan agiza pazarlamay1 6lgmek
icin en dnemli online iletisim formatlarindan biri olan online kullanict yorumlarinin,
nis iiriinlere dair talep acisindan énemli katki sagladigi ortaya ¢ikmustir. Ornegin;
Clemons, Gao ve Hitt (2006), ¢ok sayida olumlu yorum almanin, yeni iiriinlerin
pazarda daha c¢abuk biiylimesine yardimci oldugunu gostermistir. Zhu ve Zhang
(2010), online kullanict yorumlarinin, nispeten az popiiler video oyunlari i¢in daha
etkili oldugunu gostermistir. Duan, Gu ve Whinston (2009), online kullanici
yorumlarinin, zaten popiiler olan iriinlerin kullanici puanlarindan bagimsiz olarak
poplilerlesmesine ragmen, daha az popiiler iirlinlerin benimsenmesinde gitgide artan
sekilde olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugunu géstermistir. Zhao, Gu ve Whinston
(2008), olumlu kullanici yorumlarinin popiiler triinler {izerindeki etkisinin, nis
tirtinler tizerindeki etkisinden daha giiglii oldugunu, olumsuz kullanici yorumlarinin

ise nis lriinleri oldukga kotii etkiledigini vurgulamstir.

Sun (2012), {riin yorumlart varyansmin tiiketici karar1 iizerinde etkili
oldugunu gostermistir. Bir iirlinii ilk kez satin alanlar ve sonradan satin alanlar
arasindaki tercih farkliliklar1 (Li ve Hitt, 2008), kullanicilar arasinda cografi bolge
yakinligi (Forman, Ghose ve Wiesenfeld, 2008) ve yorumlarn aldig1 “faydali”
puanlar1 gibi faktorler (Dhanasobhon, Chen ve Smith, 2007) yorumlar ve satin alma

arasindaki iligkiyi anlayabilmek i¢in incelenmistir.

Huang ve Chen (2006), uzman yorumlart ve amatér yorumlarini
karsilastirarak online satislar1 nasil etkilediklerini arastirmis ve amatér yorumlarin
agir bastigini belirlemistir.  Chen, Shin-Yi ve Jungsun (2004), Amazon.com
verileriyle yaptiklar1 ¢alismada, yorum valansinin gelecekteki satiglart etkilemedigini
bulgulamislardir. Liu (2006) ise filmler ile ilgili yorum sayisinin gelecekteki gise
hasilatlarii etkiledigini diisiinmektedir. Duan, Gu ve Whinston (2008), yorum
valansinin yorum sayisini arttirdigini, artan yorum sayisinin da satiglart ytikselttigini

gostermistir. Senecal ve Nantel (2004), yorum okuyan tiiketicilerin, okumayanlara

59



gore online aligverisi iki kat daha fazla tercih ettigini gostermistir. Chevalier ve
Mayzlin (2006), online yorum puanlarmin kitap satislarini arttirdigini = ve
kullanicilarin yalnizca puana degil yorum igerigine de baktigin1 gostermistir. Zhang

ve Dellarocas (2006) da bu sonuglar1 dogrulamistir.
2.5. Online Tiiketici Yorumlarinin Algilanan Faydasi

Algilanan faydaya iligkin yapilan tanimlamalardan bazilar1 soyledir:

Schlosser (2011), algilanan faydayi, sunulan bilgideki g¢esitlilik ve yorum
icerisindeki degerlendirmelerdeki tutarlilik olarak tanimlanmistir. Yorumun algilanan
faydasi; yorumun igeriginin inanilir, dogru ve gercek¢i olma derecesidir (Fogg v.d.,
2002; O’Reilly ve Marx, 2011: 332; Cheung v.d., 2009: 12). Tiiketicilerin siiphesi ise
yorumlarin yetersiz bilgiye sahip tiiketiciler tarafindan yazilmis veya sahte olmasi

yoniindedir (Luhn, 2009).

Algilanan fayda, web ara yliziiniin, tiiketicilere online satilan iiriiniin kalite ve
performansini degerlendirebilmeleri i¢in gerekli bilgileri eristirme imkamidir (Jiang
ve Benbasat, 2004) ve tirlinii degerlendirme, tirlinii tanitma, {irtinii anlama acisindan
Olctimlenir (Jiang ve Benbasat, 2007: 468). Yorumun algilan faydasi, tiiketicilerin
yorumu benimseme niyetinin 6nemli bir habercisidir (Cheung, Lee ve Rabjohn,
2008). Algilanan fayda, satin alma karar siirecinde algilanan degerin bir Sl¢iisiidiir
(Mudambi ve Schuff, 2010: 186).

Liu, Karahanna ve Watson (2011: 239)’in belirttigi {lizere, online yorumlar

eger dogru sekilde sunulursa:

- Uriine kars1 tarafsiz bir anlayis gelisir.

- Uriinii degerlendirmek i¢in kriterler belirlenir.

- Dogru bir satin alma karar1 verilir.

- Uriin se¢imi yapilirken bilissel maliyetler azaltilir ve bu yorumlarin

faydal1 oldugu sOylenebilir.
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Fayday1 06lgmek, modellemek ve tahmin etmek igin c¢esitli yaklagimlar
gelistirilmistir. Bu yaklasimlardan en ¢ok karsilasilani, toplam oylar arasindaki
“faydal1” olarak belirtilen oylarin oramidir (Kim v.d., 2006). Tiiketicilerin, online
yorumlara, bir {irlin veya hizmeti satin almaya niyet ettiklerinde basvurduklari
varsayildiginda (Goldsmith ve Horowitz, 2006), bazi yorumlar “faydali” (incelenen
iriin/hizmeti satin alma/almama karar1 vermede yardimci) olarak kategorize
edilmektedir (Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008). Sekil 2.1.’de Hepsiburada.com’daki
kimligi belirsiz bir kullaniciya ait “faydali” bulunan bir {iriin yorumunun ekran

goriintiisii yer almaktadir.

Sekil 2.1. Yorumun Algilanan Faydasi

hizh ve ik bir telefon

Bu yorumu faydall buluyor musunuz Evel (5¢ Hayir (15

Kaynak: Erkek (26) Mugla/Tiirkiye, “Nokia Lumia 925 16 GB Akilli Telefon Uriin Yorumlar1”, 24
.05.2014, (Cevrimigi) http://www.hepsiburada.com/liste/ReviewsProduct.aspx?productld=telcepnok
lu925&pn=6&sortBy=lastAllTime&c=Telefon&r=0, 08.09.2014.

Liu v.d. (2007), yorumlarin faydasini; bilgi vericilik, okunaklilik ve 6znellige
gore kodlamistir. Bunun disindaki bir¢ok calismada, yorumlarin faydasi yalnizca
oylarla belirlenmistir; ancak her yorumun oylanmadigini unutmamak gerekir. Kim
v.d. (2006), Amazon.com’da satilan mp3 oynaticilara ait 20.919 adet yorumun
%38’inin 3 veya daha az fayda puami aldigini fark etmistir. Oylanmamis online
yorumlarin faydasini veri madenciligi tekniklerini kullanarak, yorum ozelliklerini
kriter alarak arastirmis ve tahmin edici modeller kullanmislardir. Calismayi, iki {iriin
kategorisi (MP3 player, dijital kamera) tizerinden yiiriitmiis ve online yorumlarin
birkag 6zelligini aragtirmistir. Bunlar; yapisal (kelime sayisi, ciimle sayisi, ortalama
climle uzunlugu, sozciiksel (terim sikhigi ve diisiik ctimlelerin sayisi)), sozdizimsel
(isim ve fiillerin yiizdesi), anlamsal (olumlu ve olumsuz duygu ifadeleri) ve veri Gtesi
ozellikler (yorumcunun oyu) dir. Calisma sonucunda; sirasiyla, fayda {izerinde en
etkili olan faktdrlerin; yorum uzunlugu, sozciiksel 6zellikler ve yorumcunun aldigi

oy oldugu, digerlerinin 6nemli bir etkisi bulunmadigi ortaya ¢ikmastir.
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Forman, Ghose ve Wiesenfeld (2008), Amazon.com’daki 3 iiriin g¢esidine
(audio ve video oynatici, dijital kamera, dvd) ait yorumlari; yorumcu bilgisi,
yorumun okunakliligi ve yorumun tarafsizligi agisindan incelemistir. Tarafsiz ve
nesnel dgelerin bir arada yer aldig1 yorumlarin daha faydali olarak algilandigini,
okunakli yorumlarin algilanan faydaya olumlu etki ettigini ve imla hatalarinin

olumsuz etkide bulundugunu bulgulamistir.

Hu, Pavlou ve Zhang (2006), kitaplar ve CDlerle ilgili online yorumlarda; 5
yildiz ¢ok 1iyiyi, 1 yildiz ¢ok kotiyl temsil etmek tizere, U bigimli bir dagilim
gozlemlemistir. Uriin puanlar1 ortalama diizeydeyse cift tarafli yorumlarin daha
faydali bulundugunu, iiriin puanlart u¢ noktalarda ise tek tarafli yorumlarin faydali
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayni sekilde, olumsuz yorumlarin olumlu yorumlardan
daha faydali algilandigimi gozlemlemistir (Basuroy, Chatterjee ve Ravid, 2003;
Chevalier ve Mayzlin, 2006; Sen ve Lerman, 2007).

Liu v.d. (2007), faydali ve faydasiz yorumlar1 birbirinden ayirirken;
okunaklilik, tarafsizlik ve bilgi vericilik faktorlerini kullanarak bir model
belirlemistir ve modelin gegerliligi ispatlanmistir. Liu v.d. (2008), Imdb.com’daki
film yorumlarii incelemis ve oylanmamis yorumlarin faydasini tahmin etmek igin;
yorumcu uzmanligi, yazim sekli ve yakin zamanda yazilmis olma degiskenleriyle bir

model olusturmustur.

Cao, Duan ve Gan (2011), Cnet Download.com’daki 87 farkli yazilim
programi i¢in 3400 online yorumla yaptiklar1 calismada, anlamsal Ozelliklerin
yorumun algilanan faydasini etkileyen baslica faktor oldugunu fark etmislerdir. Ayn
zamanda, dortten fazla harften olusan sézciik sayisinin, hem olumlu hem de olumsuz

yorumlarda algilanan fayday1 olumlu etkiledigini gostermislerdir.

Online tiiketici yorumlar1 s6z konusu oldugunda, yorumcuya duyulan giiven,
yoruma duyulan giiveni de etkilemektedir. Bu noktada kendi deneyimlerine dair
baskalara bilgi vermek isteyen kisinin; ad, soyad, meslek, lokasyon gibi kisisel
detaylar1 belirtmesinde fayda vardir (Black ve Kelley, 2009: 170). Dil bilgisi ve imla

kurallar1 gozetilerek yazilan yorumlar, tiiketicinin yorumcuya duydugu giliveni
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olumlu yonde etkiler. Black ve Kelley (2009) de yiiriittiikleri arastirmada,
yorumcuya duyulan giivenin ve iyi yazilmis yorumlarin algilanan fayday1 arttirdigini
ispatlamistir. Cogu tiiketici, online yorumlar gibi kullanici tarafindan olusturulan
igerigi, reklam gibi Tlretici tarafindan olusturulan igerige gore daha kullanish
bulmaktadir; ¢iinkii ilk durumda, bizzat kendileri bilgiyi arastirmaktadir (Winer,
2009). Kullanici tarafindan olusturulan igerik, giivenilir ve dolayisiyla daha faydali
algilanmaktadir (Bickart ve Schindler, 2001; Bronner ve De Hoog, 2010). Ozellikle,

deneyime dayali iiriinlerde bu durum gecerlidir.

Biligsel perspektiften bakildiginda, yorum faydasi dogrulayici bir filtre olarak
kullanilabilir. Oregin; uzlasmaya kapali yorumlar, potansiyel tiiketiciler tarafindan
asir1 uclar temsil eden goriislerden daha faydali olarak diisiiniilebilir (Jiang, Gretzel
ve Law, 2010). Dikkate alinmas1 gereken diger etki, tiiketicilerin kendi kisisel bakis
acilartyla deneyimlerini yazmalari ve bunun ilgili alicilarin beklentilerinden farkli
olma ihtimalidir. Toplam oylar arasinda faydali olarak isaretlenmis oylarin toplamina
bakarak belirlenen fayda skoru, online pazarlarda 6nemli bir mesele olan, iiriin

hakkindaki belirsizligi azaltir (Korfiatis, Rodriguez ve Sicilia, 2008).

Tiiketici  yorumlarmin faydasimi; kaynak giivenilirligi, {riin  tipi,
argiimantasyon, valans ve puanlama acisindan inceleyen caligmalar yiiriitilmiistiir
(Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008; Forman, Ghose ve Wiesenfeld 2008; Li ve Zhan,
2011; Mudambi ve Schuff, 2010; Sen ve Lerman, 2007; Willemsen v.d., 2011).
Yorumlarin olumlu-olumsuz olarak dagiliminin ve siralamasinin algilanan fayda
tizerindeki etkisini inceleyen Purnawirawan, Pelsmacker ve Dens (2012: 245-246) de

bir tarafa yonelen yorumlarin daha faydali oldugunu dogrulamistir.

Yorum valansi ve puanlamasinin algilanan fayda {izerine etkileri hakkinda
yiiriitiilen 6nceki ¢aligmalarda valans ve puanlamanin algilanan fayda ile dogrusal bir
iliskisi olmadig1 tespit edilmistir; ancak Forman, Ghose ve Wiesenfeld (2008), 3
yildizli ortalama yorumlarin, 4-5 yildizli olumlu veya 1-2 yildizli olumsuz
yorumlardan daha az faydali oldugunu bulgulamistir. Ortalama (3 yildizh)

yorumlarin, belirsiz ifadeler igerdiginden bilgi verici olmadigi, olumlu veya olumsuz
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yorumlarin ise agik bilgiler i¢erdiginden satin alma kararinda daha faydali bulundugu

gorilmiistiir.

Yorumun faydasi, ayn1 zamanda yorumun tanisalliginin bir yansimasi olarak
da goriilmektedir (Mudambi ve Schuff, 2010). Okuyucular hem olumlu hem de
olumsuz yorumlar1 okuyarak bilgiyi biitiin halde edinebilir (Cheung, Lee ve Thadani,
2009); ancak iki gruptaki bilgiler esitse algilanan faydanin diistiigii goriilmistiir.
Yorumlar arasindaki denge, bir tarafa ne kadar fazla yonelirse, okuyucunun okudugu
bilginin dogruluguna giiveni de o derece artar (Burnkrant ve Cousineau, 1975). Yine,
yorumlarin olumlu veya olumsuz olmasi; bilginin tam, ilgili ve faydali oldugunu

diisiindiiriir (Vermeulen ve Seegers, 2009).

Bir web sitesinde yorumlarin varligi, web sitesinin sosyal varliginin ve
tilketicilerin algiladigi faydanin ispatt niteligindedir (Kumar ve Benbasat, 2001).
Yorum faydasi, yorum tanisalliginin bir yansimasidir. Literatiirdeki bilgi tanisalligi
diisiincesiyle tutarli olarak, faydayr yorumlamak, karar verme siirecinde algilanan
degeri o6lgmek icin bir yontemdir (Jiang ve Benbasat, 2004-2007; Pavlou ve
Fygenson, 2006; Pavlou, Liang ve Xue, 2007). Tiiketici yorumlar1 karar alma
slirecinin her asamasinda tanisal deger saglamaktadir. Tiketiciler yorumlari; bilgi
aramak, alternatifleri degerlendirmek, satin alma karar1 vermek veya satin alma
sonrasi degerlendirme yapmak i¢in kullanabilir (Mudambi ve Schuff, 2010: 186). Bu
durum, tiiketicilerin daha iyi karar verebilmelerine ve online kanala iliskin
memnuniyete dayali deneyim edinmelerine yardimci olur. Online perakendecilik
siteleri faydali yorumlarla tiiketiciye daha biiylik potansiyel deger sunmaktadirlar.
Faydali yorumlara kolay erisim imkani sunma, bir farklilasma kaynagi olarak

goriilebilir ve bu da ¢cogu perakendecinin stratejisinin dnemli bilesenlerinden biridir

(Mudambi ve Schuff, 2010: 186).

Zeithaml (1988: 14), deger kavramini, tiiketicilerin satin aldig1 ve onlara vaat
edilen niteliklerin algilanan faydasina dair degerlendirmeler olarak belirtmistir.
Cogunlukla, tiiketicinin satin alma karari, {riinden bekledigi faydaya gore
sekillenmesine ragmen, bu satin alma isleminden algilanan deger de satin alma

sonrast memnuniyeti etkileyecektir. Hatta yorumlara verilen puanlar, {iriiniin
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kalitesinden ziyade {iriiniin algilanan degerine gore verilmektedir (Li ve Hitt, 2010).
Tiiketicinin  algiladigi fayda, yorumcunun yazim hatasi yapmasi, forum
manipiilasyonu ya da tiiketici tercihlerindeki farkliliklar nedeniyle azalabilir ve

yorumun bilgi vericiligi diisiik algilanabilir (Li, Hitt ve Zhang, 2011: 11).

Onceki calismalar, bir mesajin ikna ediciliginin, mesaj kaynag1 ve okuyucu
arasindaki benzerlige dayandigini gostermis (Hass, 1981; Price, Feick ve Higie,
1989; Schindler ve Bickart, 2005) ve yorumcular ile tiiketiciler arasindaki
gozlemlenemeyen tercih farkliliklarinin tiiketicileri olumsuz yonde etkiledigine (Li

ve Hitt, 2008) isaret etmistir (Li ve Hitt, 2008).

Tim bu arastirmalar, yorumun metinsel icerigini goz ardi ederek algilanan
faydaya dair bir izlenim sunarken, eBay ve YouTube iizerinde s6z konusu iiriiniin
olumsuz ve olumlu 6zelliklerine deginen yorumlar kisitli da olsa incelenmistir (Lu,
Zhai ve Sundaresan, 2009; Siersdorfer v.d., 2010). Willemsen v.d. (2011)’in
calismasi ise igerige dayali fayda algisi i¢in en kapsamli yiiriitiilmiis arastirmalardan
biridir. Bu aragtirma sonucunda, yorum argiimantasyonu (kapsamlilik ve ¢esitlilik)

ve yorum valansinin faydayla iligkili oldugunu saptanmustir.

Mudambi ve Schuff (2010), Amazon.com verilerini kullanarak tiiketicilerin
yorumun faydasina dair algilarimi arasgtirmistir. Yorum kapsamliligr (genisligi) ve
irliniin sayisal puanlamasi gibi birkac¢ degiskenin, tiiketicinin fayda algis1 iizerine
etkilerini test etmislerdir. Ek olarak; MP3 calar, dijital kamera ve video oyunlar1 gibi
bazi iirlin kategorilerinde bu etkilerin degiskenligini arastirmiglardir. Sonuglara gore,
aragtirmacilar, asir1 uclardaki olumlu veya olumsuz puanlanmis yorumlari
tikketicilerin faydali bulmadigini ortaya c¢ikarmistir. Bu durum, o6zellikle video
oyunlart ve filmler gibi hazza dayali iirlinler i¢in gegerlidir. Ayn1 zamanda, yazarlar,
yorumun metinsel uzunlugunun fayda algisini olumlu etkiledigini de dogrulamistir

(Racherla ve Friske, 2012: 2).
2.6. Online Tiiketici Yorumlarimin Algilanan Giivenilirligi

Giivenilirlik, kaynagin gecgerli beyanda bulunma istekliligidir, tiiketicinin
markaya karsi tutumunu, tiiketici niyetlerini ve satin alma davranislarini olumlu
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etkiler (Hovland ve Weiss, 1951). Uriin yorumlarma iliskin algilanan giiven,
tilkketicinin elde ettigi bilgiyi benimsemesi ve satin alma karar1 i¢in kullanma

olasiliginin bir belirleyicisidir (Nabi ve Hendriks, 2003).

Giivenilirlik, kisinin bilgi kaynagim tarafsiz, dogru veya gergekci algilama
derecesidir (Hass, 1981). Online baglam igerisindeki yorumlarin kaynaginin yanl
oldugu, tiiketici deneyimleri ve tavsiyelerini iletmekten baska amaglarla yazildig
algilanirsa, kaynagin giivenilirligi azalir (Hass, 1981). Mesaj giivenilirliginin
derecesi, mesajin ikna ediciligini ve bireyin 6grenmesini belirleyen unsurdur (Lee ve
Koo, 2012: 1976). E-agizdan agiza pazarlamanin anonim dogasi, tiiketicilerin e-
agizdan agiza pazarlamanin kalite ve giivenilirligine karar vermesini giiglestirir
(Chatterjee, 2001). McKnight ve Chervany (2001) giiveni Olcebilecek faktorleri;
adalet, iyilik, gii¢, yeterlilik, yardimseverlik, diiriistliik ve tahmin edilebilirlik olarak

belirtmistir.

Ba ve Pavlou (2002), geri bildirim mekanizmalarinin giiven iizerinde etkisini
arastirmis  ve bu mekanizmalarin, alicilar i¢in saticinin  giivenilirliginin
vurgulanmasina ve karlilik primleri olusturmaya yardimer oldugunu ortaya
cikarmistir. Pavlou ve Dimoka (2006), geri bildirim dahilinde metinsel yorumlarin,
saticinin 1yi niyet ve giivenilirligine alicinin itibar etmesindeki roliinii incelemis ve
yorumlarin giivenilirlikle birlestiginde karlilik primleri yarattigini gormiistiir. Lim
v.d. (2006), giiven gelistirme stratejilerinin gliven ve giivenin sonuglar1 {izerindeki
etkinligini arastirmis, 6zel olarak iki gliven gelistirme stratejisini incelemistir.
Bunlar; portal birlestirmeleri ve tatmin olmus miisteri bildirimleridir. Sonug olarak,
tiiketici desteklerinin, tiiketicinin magazaya gilivenini arttirdigini fark etmislerdir.
Ayni zamanda, giliven ile tutum ve satin almaya isteklilik arasinda, satin almaya

isteklilik ve gercek satin alma davranisi arasinda olumlu bir iliski mevcuttur.

Zhu ve Zhang (2010), Hansen (1976)’1n klasik psikolojik se¢im modellerini
e-ticaret platformlarinda uygulamistir ve tiiketicinin kullanici yorumlarina giiveninin
baglamsal degiskenlerden etkilendigini fark etmistir. Baglamsal degiskenler, kabul
edilmis normlara gore beyin faaliyetlerinin meydana geldigi ve tiiketicilerin

davranigsal tepkilerinin dogdugu baglami tarif eden faktorler olarak tanimlanir. Bu
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degiskenler; magaza biiyiikliigli, promosyonlar, {iriin kategorisi ve daha fazlasim
icerir. Zhu ve Zhang (2010) iiriin 6zelliklerini, online kullanic1 yorumlarinin satiglara

etkisiyle iliskili olan baglamsal degisken olarak benimsemistir.

Bazi calismalarda, online bilgiyi yazan kisinin herhangi biri olabilecegi,
dolayisiyla diger bilgi kaynaklarindan daha az giivenilir oldugu vurgulanmistir
(Gretzel, Fesenmaier ve O’Leary, 2006; Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; Mack,
Blose ve Pan, 2008; Magnini, 2011). Agizdan agiza pazarlama iletisiminin ikna
ediciligi, giivenilirlik gibi iletisimci 6zellikleriyle de ilgilidir (Laczniak, DeCarlo ve
Ramaswami, 2001; Mizerski, 1982). Giivenilirlik, aileyle ve arkadaslarla
iletisimdeyken viicut dili ve ses tonu gibi sosyal ipuglarindan anlasilabilir; ancak,
offline agizdan agiza pazarlama iletisiminin aksine, niteliklerini goz ardi ederek
herkes iriin hakkindaki fikirlerini internet iizerinden yabancilara ulastirabilir
(Hoffman ve Novak, 1996). Sonug olarak, bireyler motivasyonlarini ve yeteneklerini
bilmedikleri kisilerin iriin deneyimlerini okurlar. Cogu online baglam, sosyal
ipuclarindan yoksun oldugundan (Dubrovsky, Kiesler ve Sethna, 1991), bireyler
yorumcunun giivenilirligine karar verebilmek icin yorumun igerigi gibi diger bilgileri

kullanirlar.

Metzger v.d. (2010), sosyal bilginin havuzlanmasinin online bilginin
giivenilirligini sorgulamak i¢in genel bir strateji oldugunu belirtmistir. Sosyal bilgi
havuzlamas1 kavrami; sosyal medya basarisina, geri bildirim sistemleri ve tiiketici
yorum siteleri seklinde platformlarda varliga isaret eder. Katilimcilarin yargiladig
yorumlar ve deliller, sirketin kendi sundugu bilgiden daha giivenilirdir, en azindan

birkag¢ tane olumsuz yorumun varligi, giivenilirligin isareti olarak algilanir.

Tiiketici yorumlarinin, sirket veya uzmanlarca yazilan yorumlara gore tarafsiz
olarak diisiiniildiiglinden daha giivenilir olarak algilanmasi (Bickart ve Schindler,
2001; Smith, Menon ve Sivakumar, 2005), Isaret teorisi (Signaling Theory) ile de
uyusmaktadir, eger diger tiiketiciler bir sirketin giivenilir oldugunu ve iyi hizmet
sundugunu soyliiyorsa, bu durum sirketin aym1 seyi kendi sdylemesinden daha

giivenilir olarak kabul goriir (Utz, Kerkhof ve Van Den Bos, 2012: 50).
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Mackiewicz (2010), giivenilirlik algisinin diger yorumcu ve okuyucularla
online etkilesim sonucu degistigini 6ne siirmiistiir; ancak bazi arastirmalar tiiketici
baglarini, kaynak giivenilirligini ve sosyal normlar e-agizdan agiza pazarlama
etkinliginin kaynaklar1 olarak gostermistir. (Hung ve Li, 2007: 493). Diger
calismalarda ise bilgi arayan kisinin Ozelliklerine (Cheung v.d., 2009; Doh ve
Hwang, 2009; Zhu ve Zhang, 2010), iiriin karakteristigine (Chen ve Xie, 2008; Lin
ve Fang, 2006), cinsiyete (Awad ve Ragowsky, 2008), siiphecilige (Sher ve Lee,
2009) ve 6grenme yonelimine (Weiss, Lurie ve Maclnnis, 2008) e-agizdan agiza
pazarlamanin benimsenmesi ve giivenilirlik degerlendirmelerinin Onciilii olarak

bakilmistir.

Sahte yorumlar, sirketlerin kendi driinleri hakkinda olumlu degerlendirmeler
yapmalar1 veya tiiketicilerin birden fazla hesapla olumlu veya olumsuz yorumlari
yaymasi seklinde gerceklesebilir (Luhn, 2009). Epinions.com, giivenilirlik sorununu,
yorumcunun ¢ok sayida bilgisini (isim, fotograf, lokasyon) web sitesine yerlestirerek
asmaya calismistir. Amazon.com miisterilerine, yazdiklar1 yorumlara kendi gercek
isimlerini, fotograflari1  koymalarina izin vermektedir, hatta {iriiniin nasil
kullanilacagina dair videolar yiikleme imkani sunmaktadir. Tigerdirect.com ve
Buy.com da bu kolaylig1 saglamaktadir ve video yorumlar giivenilirlige katkida

bulunmaktadir (Lawton, 2007).

Cogu online tiikketici yorumunun igerigi; biitiinsel iirlin degerlendirmesi
(puanlama) ve bu degerlendirme i¢in yapilan yazili aciklamalardan (arglimanlar)
olusur (Burns, 2008). Yazilanlar, tiiketicilerin yorumculara giivenip glivenmemesi ve

arglimanlar1 kabul edip etmemelerine karar verebilecekleri tek bilgi kaynagidir.

Yorumun kaynaginin etkisi s6z konusu oldugunda, giiven meselesine online
tilketici yorumlari literatiiriinde siklikla rastlanmaktadir (Pavlou ve Dimoka, 2006).
Ornegin, yaymn evleri yeni basilmus kitaplar i¢in arka kapaga, taninmis kisilerden bir
yorum yazmalarini isterler ve bdylece kaynagin giivenilirliginden yararlanirlar;
ancak, bu eylem, raporlama davraniglarindaki egilimden etkilenebilir ve yaymncilar,
heyecan uyandirmayan yorumlar1 arka kapaga basmak istemeyebilir (Zhang v.d.,

2010). Benzer sekildeki raporlama egilimi online yorumlarda da goriilebilir.
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E-agizdan agiza pazarlama {izerine yapilan Onceki c¢alismalar; online
yorumlarin mesaj giivenilirligi ve mesajin kabuliinii nasil etkiledigi tiizerine
yogunlasmistir. Yorum valansi en sik arastirilan konudur; ancak, bu ¢alismalarin
sonuglart birbirleriyle tutarli degildir (Klein ve Ford, 2003; Park ve Kim, 2008).
Yorum valansima ek olarak, igerik ve kalite gibi online yorumlarin &zellikleri,
yorumlarin mesaj glivenilirligi tizerindeki etkisini anlayabilmek i¢in dnemlidir (Lee

ve Koo, 2012: 1974).

Tiiketici yorumlarinin etkinliginin arkasindaki en énemli faktor, tiiketicilerin,
pazarlamacilardan ziyade goniillii diger tiiketicilere daha ¢ok giivenmeleridir
(Bickhart ve Schindler, 2001; Voight, 2007). Baz tiiketiciler, 6zellikle asir1 derecede
olumlu yorumlarin sirket calisanlar1 veya sirket i¢cin ¢alisan marka profesyonelleri
tarafindan yazildigindan siiphe etmektedir. Asirt olumsuz yorumlarin ise
firmaya/markaya kizgin ve memnuniyetsiz kisiler veya firmanin rakibi sirketin
calisanlar1 tarafindan yazilabildigini distinmektedirler. Bu durum, yorumlarin

giivenilirliginden siiphe edilmesine yol agmaktadir (Ong, 2011: 328).

O’Reilly ve Marx (2011)’in calismasimna gore, giivenilirligi belirleyen
faktorler; yorumun polarizasyonu (olumlu-olumsuz) ve sayisi, mantik ¢ercevesinde
ve dilbilgisi kurallarina uygun, diizgiin bir anlatimla yazilmis olmasi, farkh
platformlarda da onaylayan destekleyici yorumlara rastlanmasi ve saticiyla dnceden

var olan deneyimdir.

Cok sayida ¢alisma, online giivenilirligin satin almaya tesvik etmede kritik bir
faktor olduguna isaret etmistir. Nielsen Global Online Consumer Survey’in
calismasina gore online aligveris yapanlarin %70’inin, kisisel olarak tanimadiklar
diger tiiketicilerin yorumlarini, sirkete iligkin kaynaklarin sundugu bilgilerden daha

giivenilir algiladig1 goriilmektedir (Nielsen, 2009).

Online tiiketici yorumlariin etkileri, yerel topluluklar1 ve yorumcunun sosyal
aglarmi asabilir (Park, Lee ve Han, 2007). Yorumcular okuyuculara karsi
anonimken, bu iki grup arasinda bir bag olustugunda duyulan giiven de artmaktadir.

Petco, tliketicilerin yorum yazilan {iriinleri denemeye istekli oldugunu tespit etmistir
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(Voight, 2007). Bazaarvoice, internetten aligveris yapanlarin %53 {inlin, kendi web
sitelerinde yorumlara yer veren markalara daha fazla giivendigini ortaya ¢ikarmistir

(Bearne, 2007).
2.7. Algilanan Fayday ve Giivenilirligi Etkileyen Faktorler

Yapilan literatiir taramasi sonucunda; yoruma, yorumcuya, tiiketiciye ve
iiriine iligkin 6zelliklerin algilanan fayda ve gilivenilirligi etkiledigi gézlemlenmistir.

Bu 6zellikler, basliklar altinda detayli olarak incelenmistir.
2.7.1. Yoruma lliskin Ozellikler

Bu alt baglikta; yorum valansi, yorum niteligi, yorum igerigi, yorum
kapsamliligl, yorum anlasilirligi, yorum tutarliligi, yorum puani ve yorum sayisi

incelenecektir. Bu 6zellikler asagida incelenmektedir:
- Yorum Valansi

Frijda (1986), bir nesne veya durum hakkindaki bilginin olumlu veya
olumsuz  yonelimini  “valans” olarak tanmimlamistir.  Valans, yorumun
degerlendirmeye dayanan yoniidiir; olumlu, olumsuz veya nétr olabilir. Olumlu
yorum, Urlinlin olumlu degerlendirmelerini kapsarken, olumsuz yorum i¢in durum
tam tersidir. Notr yorum ise okuyucuya {riin hakkinda degerlendirme yapmadan

betimleyici bilgi verir (Purnawirawan, Pelsmacker ve Dens, 2012: 245-246).

Valans, ¢ogunlukla ortalama puanlarin dl¢iimiiyle temsil edilir, ayn1 zamanda
puanlarin olumlu veya olumsuz olmasi da dikkate alinir (Chevalier ve Mayzlin,
2006; Clemons, Gao ve Hitt, 2006; Dellarocas, Zhang ve Awad, 2007; Duan, Gu ve
Whinston, 2008). East, Hammond ve Wright (2007), inceledikleri 15 ¢alismanin
tamaminda, olumlu agizdan agiza pazarlamanin goriilme sikliginin, olumsuz agizdan

ag1za pazarlamanin goriilme sikligindan 3 kat fazla oldugunu tespit etmistir.

Literatiirde, yorum valansina iliskin {i¢ farkli argiiman sunulmustur: Birincisi;
dogrulama egilimidir, tiiketicileri, yaptiklar iirin se¢imini destekleyici olumlu kanit

aramaya iter (Klayman ve Ha, 1989). Online yorumlar iizerine yapilan son
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calismalar, tiiketicilerin dogrulama egilimi diisiincesini desteklemektedir (Chevalier
ve Mayzlin, 2006). Ikincisi; olumsuza egilim (negativite etkisi) (Mizerski, 1982)
diistincesidir, tiiketiciler nétr iken, olumsuz yorumlarin olumlulardan daha carpici
oldugunu 6ne siirmektedir. Ba ve Pavlou (2002), olumlu yorumlarin sayica ¢ok
oldugu durumlarda (¢ogu web sitesinde oldugu gibi) olumsuz yorumlarin giiven
tizerinde olumlu yorumlara gore daha fazla etkisi bulundugunu belirtmistir.
Ucgiinciisii; niteliklerin degerlendirilmesinde belirsizlik ve bilgi eksikliginden
kaynaklanan risk arttik¢a, agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler i¢in daha da 6nemli
bir bilgi kaynagi haline gelmesidir (Bansal ve Voyer, 2000). Tiiketiciler ayrica
mesajin, Uriinii dogru yansitip yansitmadigint degerlendirmek i¢in ¢aba sarf ederler.
Bu noktada tiiketiciler, kaynaga raporlama egilimi atfediyorlarsa, mesajin gecerliligi
azalir. 1 ve 5 puanli yorumlar u¢ noktalardayken, 3 puanli ortalama yorumlar,
arglimant her iki taraftan ele aldigindan daha faydali olarak disiiniilebilir (Mudambi

ve Schuff, 2010; Schlosser, 2005).

Agizdan agiza pazarlamanin olumlu veya olumsuz olmasina isaret eden
kavram olan “valans™mn tiiketici tutum ve davranislar1 {izerinde etkisini inceleyen
onceki caligmalar oldukgca farkli sonuglar ortaya koymustur. Bazi calismalar,
tiiketicilerin olumsuz bilgiyi, ayn1 yogunluktaki olumlu bilgiden daha tanisal ve ikna
edici olarak algiladigini vurgularken (olumsuza meyil) (Arndt, 1967); diger
caligmalar tam tersini bulgulamistir (olumluya meyil) (Skowronski ve Carlston,
1987). Esasen, agizdan agiza pazarlama valansinin etkisi oldukca karmasiktir ve 6zel
durumlara baghdir. Olumsuz ve olumlu egilimi gosteren Onceki arastirmalar;
algilanan risk (Arndt, 1967), agizdan agiza pazarlamanin sunulus bi¢imi (anlatimda
canlilik) (Herr, Kardes ve Kim, 1991), kime atfedildigi (iiriine veya agizdan agiza
pazarlama 1iletisimcisine) (Mizerski, 1982), agizdan agiza pazarlama ipuglarinin
etkisi (Skowronski ve Carlston, 1987), iletisimciyle onceden hemfikir olma
(Gershoff, Mukherjee ve Mukhopadhyay, 2003) gibi bir¢ok durum ve moderator

degiskenleri icermektedir.

Yirttiilen arastirmalarin ¢ogu, olumsuz bilginin notr veya olumlu bilgiye

gore daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Herr, Kardes ve Kim, 1991;
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Lee, Rodgers ve Kim, 2009; Yang ve Mai, 2010). Bu durum, negativite
etkisi/yonelimi olarak adlandirilir. Bu teoriye gore, kisiler, olumsuz bilgiye olumlu
bilgiden daha az rastladiklarindan, bir nesneye karsi izlenim olustururken olumsuz
ozelliklerden olumlulara kiyasla daha fazla etkilenirler (Chiou ve Cheng, 2003) ve
olumsuz ipuglari onlar i¢in daha degerlidir. Herr, Kardes ve Kim (1991), olumsuz
agizdan agiza pazarlamanin olumlu agizdan agiza pazarlamadan daha giiglii bir
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu sonug, kayiplarin kazanglardan daha koti

goziiktliglinii 6ne siiren beklenti teorisi ile agiklanabilir (Lee, Park, ve Han, 2008).

Pozitivite etkisiyle ilgili de yapilmis ¢alismalar mevcuttur (Clemons, Gao ve
Hitt, 2006; Gershoff, Mukherjee ve Mukhopadhyay, 2003; Lee, Rodgers ve Kim,
2009; Skowronski ve Carlston, 1989). Gershoff, Mukherjee ve Mukhopadhyay
(2003), olumlu yorumlarin olumsuzlardan daha giiglii bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Pozitivite etkisi, olumlu bilginin olumsuz bilgiye gore daha tanisal
olarak algilandig1 durumlarda gergeklesir. Bu durum; kisiler, olumlu ipuglarina daha
fazla giivendiklerinde ortaya cikar. Cheung v.d. (2009) ise mesaj valansinin mesaj
giivenilirligi lizerine etkisi olmadigini géstermistir. Doh ve Hwang (2009), olumlu
yorumlarin tutum ve satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde dnemli bir etkiye sahip

oldugunu ispatlamistir

Baummeister v.d. (2001)’in negativite etkisi olarak tanimladigir durum, yorum
valanst agisindan belli bir 6neme haizdir. Negativite etkisi, evrimsel adaptasyon
sonucu bireylerin, olumsuz unsurlara olumlulara kiyasla daha fazla agirlik vermeye
egilim gostermesidir. Kendini olumsuza hazirlayan bireyin hayatta kalma sansinin
artmasina dayanan evrimsel bakis agisi, insan psikolojisini etkilemektedir. Kisinin
sosyal gevresi olumsuzdan ¢ok olumlu ipuglart igerir ve olumsuz ipuglari, kontra
normatif olarak algilanir (Kanouse ve Hanson, 1972). Bu nedenle, olumsuz ipuglar
daha fazla dikkat ¢eker ve uyaricidir (Kanouse ve Hanson, 1972). Baummeister v.d.
(2001), psikoloji alaninda negativite etkisi icin ¢ok sayida deneysel kanit
gostermistir. Online yorumlar baglaminda negativite etkisi, tiiketicilerin tiim kararsiz
yorumlari olumsuz algilamasina neden olabilir. Xie, Kuo ve Lee (2011)’nin

calismasinda da katilimcilar kararsiz yorumlardan olumsuz etkilenmislerdir.

72



Skowronski ve Carlston (1989), negativite egilimini dogrulamig ve olumsuz
bilginin objektif es degerdeki olumlu bilgiye gore, yargilar ve segimler tizerinde
sistematik olarak daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugundan bahsetmistir. Bu noktada,
en yaygin kabul edilen teori tanisallik teorisidir. Bu teoriye gore, olumsuz yorumlarin
tanisalligt olumlulardan daha fazladir. Bunun nedeni olumsuz iiriin niteliklerinin
diistik kaliteli iriinlere ait oldugu, olumlu iriin niteliklerinin ise hem diisiikk hem de
yiiksek kaliteli iirlinlere ait oldugu fikridir (Ahluwalia, 2002; Herr, Kardes ve Kim,
1991; Skowronski ve Carlston, 1989).

Chevalier ve Mayzlin (2006), iriin satiglarinin olumlu yorumlardan ziyade
olumsuz yorumlardan etkilendigini saptamistir. Bu durum, tiikketicilerin yoruma dair
algilarinin yorum valansindan etkilendigini gostermektedir. Park ve Lee (2009),
tilketicilerin olumsuz e-agizdan agiza pazarlamayr daha giivenilir buldugunu
gostermistir. Sen ve Lerman (2007) ise olumsuz yorumlarin tiiketiciler iizerinde daha

etkili oldugunu fark etmistir.

Onceki arastirmalar, ikna ile ilgili olarak negativite etkisi dahilinde, mesajin
alicilarinin, olumsuz mesajlara olumlulardan daha fazla 6nem verdigini géstermistir
(Ahluwalia ve Shiv, 1997). Olumlu bilgiye kiyasla olumsuz bilgi, diisiinceyi daha
fazla kigkirtir ve yargi olusturmada daha tanisal olarak algilanir (Ahluwalia ve Shiv,
1997). Ticari mesajlarin daima iriinii 6ver sekilde sunuldugu bir ortamda olumlu

cevreyi dogrulamayan her uyarict daha fazla dikkat ¢ekecektir (Kanouse ve Hanson,
1972).

Her iki tiirdeki yorumlar tutum degistirmede etkili ise de, olumsuz yorumlar
olumlu yorumlardan daha fazla 6nem tasir (Laczniak, DeCarlo ve Ramaswami,
2001). Memnun tiiketiciler deneyimlerinden nadiren bahseder; ancak memnuniyetsiz
tiketicilerin ¢ogu, deneyimlerini baskalarina aktarir (Swan ve Oliver, 1989).
Agizdan agiza pazarlama hakkinda yapilan aragtirmalar, olumsuz agizdan agiza
pazarlamanin satin alma kararlar1 {izerinde olumlu agizdan agiza pazarlamaya gore
daha biiyiik bir etkisi oldugunu gostermistir (Herr, Kardes ve Kim, 1991). Hong ve
Park (2012)’1n galismasina gore, olumsuz yorumlar olumlulardan daha giivenilirdir

ve tutumu daha fazla etkilemektedir.
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Bazi arastirmacilarin  (Chatterjee, 2001), olumsuz e-agizdan agiza
pazarlamanin etkisini incelemelerine ragmen, c¢ogu e-agizdan agiza pazarlama
calismasi, olumlu e-agizdan agiza pazarlama iletisiminin, pazarlama karmasi (Chen
ve Xie, 2004) icin kullanimina ve e-agizdan agiza pazarlama iletisimleri okuma
motivasyonlarina (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Dellarocas, Awad ve Zhang, 2005;
Hennig-Thurau v.d., 2004) odaklanmaktadir. Olumsuz bilgi, olumlu bilgiye gore
daha tanisal ve bilgilendirici algilandigindan (Maheswaran ve Meyers-Levy, 1990),
tilketiciler bir tirtin hakkinda olumsuz bilgiye maruz kaldiklarinda, tiriinii, kalitesini
diisiik olarak smiflandirabilirler. Bunun aksine, iiriin hakkindaki olumlu ve nétr
bilgiyi, tirtinii kategorize etmek adina daha az faydali bulabilirler, ¢iinkii bu tiir bilgi
genellikle yiiksek, ortalama ve diisiik kaliteli iirlinler icin sunulmaktadir (Herr,
Kardes ve Kim, 1991). Bu nedenle, olumsuz bilgi, karar verme amaci s6z konusu ise
daha faydali ve tanisal olarak kabul goriir ve olumlu bilgiden daha 6énemli oldugu
varsayilir. Karar verme siireci, bilginin niteligi gibi mesaj icerigine odaklandiginda,
olumsuz ¢erceve olumlu gergeveden daha etkilidir (Maheswaran ve Meyers-Levy,
1990).

Onceden yapilmis caligmalar, olumsuz bilginin tiiketiciye olumlu bilgiden
daha fazla anlam ifade ettigini gostermistir, dolayisiyla olumsuz bilgi, karar vermede
ve hiikiim sahibi olmada daha 6nemlidir (Ahluwalia ve Shiv, 1997; Kanouse ve
Hanson, 1972; Mizerski, 1982; Skowronski ve Carlston, 1987). Jones, Sinclair ve
Courneya (2006) ile Klayman ve Ha (1987), olumlu yorumlarin, daha giiglii tiiketici

cevaplarini ortaya ¢ikaracagini 6ngérmiistiir.

Yorumun valansina dair yapilan bir ¢calismada elde edilen sonuglar, tek bir
yorumdaki olumsuz duygularin, yorumun bilgilendirici degerini diistirdiigiinti ve
tirtin degerlendirmesinde olumsuz etkiyi azalttigin1 gostermektedir; ancak birden ¢ok
yorumdaki birbirine yakin olumsuz duygularin bilgilendirici degeri yiiksektir ve iriin
degerlendirmeleri iizerindeki olumsuz etkisi de fazladir. Diger yandan, tek bir
yorumdaki olumlu duygulara dair algilanan bilgilendirici degerin, {iriin
degerlendirmesi lizerinde olumlu bir etkisi yokken, ¢cok sayidaki yorumda birbirine

yakin olumlu duygular olumlu etki uyandirir (Kim ve Gupta, 2012: 990).
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Yirttillen birgok ¢alismada, olumlu yorumlarin satiglari arttirdigi, olumsuz
yorumlarinsa satiglar1 digiirdiigii  gosterilmistir (Chevalier ve Mayzlin, 2006;
Dellarocas, Zhang ve Awad, 2007), fakat bazi arastirmacilar tiiketicilerin hig
yorumlanmamig {riinlerden ¢ok, yorumlanmis {iriinleri dikkate alma olasilig1
yiiziinden, olumsuz yorumlarin da satiglar arttirabilecegini bulgulamistir (Berger,

Sorensen ve Rasmussen, 2010; Vermeulen ve Seegers, 2009).

Online yorumlar baglaminda, olumlu yorumlarin sayica ¢ok oldugu ortamda,
tiketiciler iriinii deneyimlerken yasayabilecekleri sorunlar hakkinda bilgi sahibi
olabilmek i¢in olumsuz yorum arayisina girerler (Ba ve Pavlou, 2002; Pavlou ve
Dimoka, 2006). Zehrer v.d. (2011)’in ¢aligmasina gore, olumlu ve olumsuz yonelimli
yorumlar online yorumlardan algilanan fayday: etkilemektedir. Ong (2011)’un
caligmasinda, tiiketicilerin olumsuz yorumlari olumlulara goére daha fazla dikkate
aldig1 ve yine olumsuz yorumlari daha giivenilir buldugu olgusu desteklenmistir
(Chevalier ve Mayzlin, 2006). Clemons, Gao ve Hitt (2006), bira kategorisinde
yaptiklar1 ¢aligmada, valansin, satiglarin artigina katkida bulundugunu gostermistir.
Chevalier ve Mayzlin (2006) ise kitap yorumlari iizerinden yaptiklar1 arastirmada
benzer sekilde valans ve puanlamanin olumlu etkisini gostermistir. Basuroy v.d.
(2003), olumsuz yorumlarin, olumlu yorumlarin performansa yaptigi katkidan daha
fazla oranda film satislarini azalttigini gostermistir. Cheung v.d. (2009: 15)’a gore,
olumsuz mesajlar yorumun pazarlamaci veya iretici tarafindan yazilma olasiligini
diistindiirmektedir. Doh ve Hwang (2009:197) ise tek bir olumsuz yorumun iiriin
degerlendirmesi i¢in zararl1 olabilecegini, ancak 10 yorum i¢inde 1 olumsuz

yorumun e-agizdan agiza pazarlama baglaminda faydali olabilecegini vurgulamistir.

Park ve Lee (2009), ozellikle arastirmaya dayali iiriinlere kiyasla deneyime
dayali {irlinler i¢in olumsuz online agizdan agiza pazarlamanin satin alma {izerinde
etkisinin daha fazla oldugunu gostermistir. Sen ve Lerman (2007) hazza ve
eglenceye dayali lirlinlerde pozitivite egilimi, faydaci iirlinlerde ise negativite egilimi
oldugunu fark etmistir. Uzmanlar ve web sitelerinin belirttigine gore tiiketiciler,
tiriine dair hem olumlu hem de olumsuz bilgilerin bir arada verildigi yorumlar1 daha

faydali ve ikna edici bulmaktadir (Burns, 2008; JupiterResearch, 2008). Hatta bazi
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sitelerde iriinlerin artilariin  ve eksilerinin  belirtilebilecegi 6zel kisimlar
bulunmaktadir. Buna 6rnek olarak, Makyajpuan.com’da yer alan {iriinlerden birine

ait tiikketici yorumunun ekran goriintiisii asagidadir:

Sekil 2.2. Tiiketici Yorumu Ornegi

Y 01 Genel Puan 3] % | | %] 6
CU Argsingsa - U yory = Fnya( %[ %[ %[ % U
Uran Kalitesi cooon. 45
Ambalaj Kalitesi Coooo 2
riini ‘rar © - < ? 50
Bu Grund tekrar satin alir misiniz?  goooe S
T AR armlarde: aoHda \Ja 1 CA S R CO R P g T o 5 la = 4 o
: OLUMLU & OL Z YONLER
Bu 3 Eve
= PP, e SRPSUREIR Y 5 1 1 IC, . 1"
SU yorumu DEgsnainz A

Kaynak: Limonlusu, “Bioderma Sensibio H20 Makyaj Temizleyici Uriin Yorumlar1”, 19.02.2014,
(Cevrimigi) http://makyajpuan.com/ciltbakim/temizliyiciler-tonikler/discussions/review?id=6401, 03.

03.2014.

Sekil 2.2.°deki gibi iki yanli yorum sunulmasinin, giivenilirligi arttirdigina
reklamcilik literatiiriinde rastlanmaktadir. Her ne kadar tiiketicilerin inceledikleri
irliniin yalnizca Ozet istatistiklerine ve ortalama yildizli puanlarma (Chevalier ve
Mayzlin, 2006) baktiklar1 disiiniilse de tiiketiciler aslinda yorum metnini de
okumaktadir; ancak, ¢ogu calisma maliyetler ve Ol¢timdeki zorluklar (Godes ve
Mayzlin, 2004) nedeniyle igerigi gz ardi etmektedir ve iirlin puanlamasi gibi daha
sayisal oOlgiimlere gitmektedir (Forman, Ghose ve Wiesenfeld, 2008; Gershoff,
Mukherjee ve Mukhopadhyay, 2003; Godes ve Mayzlin, 2004; Sen ve Lerman,
2007).

Her {irlin veya hizmetin olumlu ve olumsuz &zellikleri oldugu diisiiniiliince,

cift tarafli yorumlarin biitiinliigii temsil ettigini sdylemek miimkiindiir (Cheung v.d.,
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2009). Birgok calisma, cift tarafli yorumlarin tek tarafli yorumlara gére daha ikna

edici oldugunu gostermistir (Kamins ve Assael, 1987).

Online yorumlar genellikle biitiinsel puanlama ile (1-5 yildiz 6lgeginde)
iliskilidir. 5 puan en olumlu yoruma, 1 puan ise en olumsuz yoruma isaret eder.
Diger yandan 3 puan ise, ya iiriiniin ortalama nitelikte olduguna ya da yorumcunun
yaptig1 yorumun nétr olduguna isaret eder. Chevalier ve Mayzlin (2006), 5 yildizl
yorumlar satig1 arttirirken, 1 yildizhilarin diistirdiigiinii ve 1 yildizli yorumlarin

etkisinin 5 yildizli yorumlarin etkisinden daha fazla oldugunu gostermistir.

Sorensen ve Rasmussen (2004) tarafindan yiiriitilen ve New York Times
kitap yorumlarinin satiglar iizerine etkisini arasgtiran bir calismada, olumlu
yorumlarin kitap satiglari {izerinde, olumsuz yorumlara kiyasla olumlu yonde etkisi
oldugu gosterilmistir. Vermeulen ve Seegers (2009)’in otel hizmetlerini inceleyen
calismasinda, olumlu yorumlarin olumlu bir tutum degisikligine, olumsuz yorumlarin
ise olumsuz bir tutum degisikligine yol ac¢tig1 ortaya ¢ikmistir. Chatterjee (2001)’nin
aragtirmasina gore, yalnizca internetten satis yapan perakendeciler, olumsuz
yorumlardan hem fiziksel hem de online magazasi olan click ve mortar isletmelere
gore daha fazla etkilenmektedir. Hatta bu durum disiik fiyatla satig yapan isletmeler

i¢cin daha fazla gecerlidir.

- Yorum Niteligi

Bilgi sistemleri literatiirii, bilgi niteligini; glivenilirlik, tarafsizlik, yakin
zamana ait olma, anlasilirlik ve yeterlilik olarak tanimlamaktadir (Mahmood ve
Medewitz, 1985, Negash, Ryanb ve Igbariab, 2003). Arglimanlarin niteligi iizerine
yapilan pazarlama arastirmalari, etkili ikna edicilige odaklanmistir. Tarafsiz ve
anlasilmas1 kolay, giiclii mesajlar, 6znel ve duygusal zayif mesajlardan daha ikna

edicidir (Petty ve Cacioppo, 1984; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983).

Online tiiketici yorumlar1 formatlarindaki gesitlilik nedeniyle, yorumlar basit
degerlendirmeleri iceren tavsiyelerden; gerg¢ek¢i mesajlar1 igeren, nitelige has
yorumlara kadar genis bir yelpazeye uzanir. Ayni1 zamanda, saticilarin sagladigi

bilgilerin aksine online tiiketici yorumlari, tiiketicinin perspektifine sahiptir ve
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detayl1 sebeplere dayanmakla birlikte; anlasilabilir, ilgili, inanilir ve yeterli tavsiyeler
sunarak potansiyel tiikketicilerin satin alma kararlarma yardim eder (Lee, Park ve
Han, 2008: 343). Ilgililik, online tiiketici yorumu ile tiiketicinin {iriinii
degerlendirmek icin istedigi ve ihtiya¢ duydugu bilgi arasindaki uyum derecesidir
(McKinney, Yoon ve Zahedi, 2002). Anlasilirhik, tavsiyedeki veya
degerlendirmedeki bilginin anlasilabilme kolayliginin derecesidir. Yeterlilik ise
detay diizeyidir. Yiiksek kaliteli online tiiketici yorumlar1 bu nitelikleri tasidigi igin
ikna edicidir, diisiik nitelikli online tiiketici yorumlar1 ise bu nitelikleri tasimadigi

icin ikna edici degildir (Lee, Park ve Han, 2008: 343) .

- Yorum Icerigi

Yorum igerigi iki sekilde olabilir: nitelik merkezli ve fayda merkezli. Her iki
yorumlar da degerlendirmeleri ve tavsiyeleri igerir; ancak farklilik, tavsiyeleri
desteklemek i¢in iiriiniin degerlendirilme seklindedir. Nitelik merkezli yorumlarda,
yorumcunun degerlendirmelerini destekleyen argiimanlar, nitelik diizeyini sembolize
eden rakamlar gibi teknik Ozellikler {izerine temellenir. Bdylelikle, 06znel
degerlendirmeler, nesnel veri ve tanimlamalarla desteklenmis olur. Fayda merkezli
yorumlarda ise destekleyici arglimanlar teknik nitelikler hakkinda tamamen 6znel
degerlendirmeleri igerir (Park ve Kim, 2008: 402). Park ve Kim (2008) uzman
tilketicilerin, nitelik merkezli yorumlari, fayda merkezli yorumlara tercih ettigini

gostermistir. Uzman olmayan tiiketicilerde ise durum tam tersidir.

Objektif bilgi, gercekei fiyat ve iiriin spesifikasyonu gibi aragtirmaya dayali
bilgi iken; 6znel bilgi, kisisel deneyime dayali bilgidir. Sarap, restoran ve seyahat
gibi deneyime dayali iiriinlere dair deneyimler bu alana girerken, arastirmaya dayali
{iriinler ilk gruba dahildir (Lee ve Koo, 2012: 1975). Onceki calismalar, tiiketicilerin,
online bilgi kaynaklarini arastirirken objektif bilgiyi tercih ettigini, offline bilgi
kaynaklar1 s6z konusu oldugunda ise 6znel bilgiyi tercih ettigini gostermistir (Klein
ve Ford, 2003; Ratchford, Talukdar ve Lee, 2007; Yoon ve Kim, 2001). Petty ve
Cacioppo (1984) objektif ve kolay anlasilan mesajlarin 6znel ve/veya duygusal
olanlardan daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu savunmustur. Klein ve Ford (2003)

ise yorum niteliklerinin uyandirdig: etkiler agisindan bir farklilik gérmemistir.
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Yorumun igerigi, yorumcunun algilanan giivenilirligini etkileyebilmektedir
(Lee, Kim ve Moon, 2000). Bu konuda yapilan bir arastirma gostermistir ki, web
sitesinde yer alan yorumlarin bilgilendirici olmasi, tiiketicilerin online magazalara
olan giivenini arttirmaktadir (Shelat ve Egger, 2002). Bu durumda, potansiyel
tiketicinin okudugu yorumun tatmin edici olmasi, algilanan giivenilirligi olumlu

yonde etkilemektedir.

- Yorum Kapsamhhgi

Yorum kapsamlili1 ile kastedilen argiimantasyon derinligidir. O’Keefe
(1998)’e gore, bir diislincenin temellendigi arglimanlarin agikca telaffuz edilmesi,
s06z konusu goriisii kritik incelemeye agmak anlamina gelir. Arglimanlarin varligi,
kisilerin yorumcuya daha fazla glivenmesine ve goriislerini daha ikna edici

bulmasina yardimci olur.

Yorum igerisindeki bilginin derecesi (miktar1), miisterilerin iiriiniin
niteliklerini degerlendirmelerine yardimci olur ve bu durum, kaynaga giivenilmesini
saglar (Gupta ve Harris, 2010). E-ticaretle ilgili ¢ogu ¢aligmada, bilgisel igerigin,
kaynak giivenilirliginin en 6nemli boyutlarindan biri oldugu disiiniilmektedir. Bir
miisteriye ne derece yeterli bilgi saglanirsa, bunun, satin alma niyeti ve online
magazay1 yeniden ziyaret etme olasiliginda olumlu bir artisa neden olacagi 6ngoriiliir
(Shelat ve Egger, 2002). E-agizdan agiza pazarlamada nitelikli iletisim i¢in, yorumun
yeterli kapsamlilikta olmasi gerekir (Yoon, 2000). Yorum genisligi; bilginin
algilanan ayirt ediciligiyle (Bone, 1992), agizdan agiza pazarlama etkinligiyle

(Richins, 1983), tiiketiciler ve yorumcular arasindaki etkilesimle de ilgilidir.

Online yorumlar ac¢ik uglu metin temelli iletisim oldugundan, tiiketiciler
yorumun faydasini degerlendirirken bilginin miktar1 olduk¢a 6nemlidir. Uzmanlhigi
olan yorumcularin, yorumlarinin kapsamliligindan da anlagilabilecegi gibi,
farkindaliklar1 yiiksektir ve tiriine dair bilgilerinin varlig1 olasidir (Mitchel ve Dacin,
1996). Yapilan son c¢alismalar, mesaj kapsamimin Onemini vurgulamaktadir.
Chevalier ve Mayzlin (2006), Amazon.com’daki yorumlar {izerinde g¢alismis ve
yorumdaki metinsel bilgi miktar1 (kelime sayisi) ile s6z konusu firiiniin toplam
satiglart arasinda onemli bir korelasyon oldugunu saptamistir. Yorum kapsaminin,
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yorumun  ilgili  bir  kisi  tarafindan  yazildigt = ve  lriine  dair
memnuniyet/memnuniyetsizlik derecesine isaret ettigi sonucuna varilabilir. Bu
sekilde yazilmis yorumlar1 okuyan diger tliketicilerin, yorumcu tarafindan saglanan
bilgiye cevap verme (satin alma) ihtimalleri artar. A¢ik uglu yorumlar s6z konusu
oldugunda bilginin miktari, bu yorumlari karsilastirabilmek i¢in 6nemli bir unsurdur

(Mudambi ve Schuff, 2010: 190).

Yorum valansina ek olarak, yorum kapsamliligi (genisligi) da yorumun
degerlendirilmesinde 6nemlidir. Kisa yorumlara kiyasla uzun yorumlarin daha fazla
bilgi igermesi olasidir. Tversky ve Kahneman (1974)’a gore, bilgideki en ufak artis
karar veren kisiyi olumlu etkilemektedir. Tiiketicinin ikna edilmesi iizerine yapilan
arastirmalar, ne kadar fazla mesaj iletilirse, taraftar olma halinin de o derece arttigin1
dogrulamistir (Petty ve Cacioppo, 1984). Bu nedenle, daha fazla bilgi sunan ve
islenmesi daha fazla biligsel kaynak gerektiren uzun yorumlar kisa yorumlara kiyasla
daha inandirict olarak algilanabilir. Ek olarak, yorumun kapsamlilig1, yorumu yazan
kisinin ilgisini yansitir. Yorumcu ne kadar ilgiliyse, diger kisilerin satin alma
kararlarina yardimci olabilecek kalitede bilgiyi sunma olasiligi o kadar fazladir. Aynm
zamanda, okuyucunun, yorumcunun ilgisine dair algisi, yorumun degerlendirilmesini

etkileyebilir.

Tversky ve Kahneman (1974), karar verme siirecinde sebeplerin fazlaliginin
karar vericinin gilivenini arttirdigin1 diisiinmektedir. Bu diisiinceden hareketle,
yorumun kapsamli bilgi sunmasi, tiiketicinin verecegi karara olan giliveni arttirir.
Uzun yorumlar iiriiniin nasil ve nerede kullanilabilecegiyle ilgili detay icerir. Yorum
sayisinin fazlalig1 da {riiniin kalitesine iliskin belirsizlii azaltir ve satin almaya

yardimc1 olur (Mudambi ve Schuff, 2010: 190).

Mudambi ve Schuff (2010), kelime sayis1 ile Olgtiikkleri yorum
kapsamliliginin her iki iiriin tiirtinde (hazza dayal ve faydaya dayali tiriin) de fayday1
arttirdigin1  tespit etmistir. Argiimanin giicliiliigii; tliketici yorumunun kalitesi
(Cacioppo, Petty ve Morris, 1983), ikna ediciligi veya gegerli bulunma derecesidir
(Cheung v.d., 2009). Chen ve Tseng (2011), yiiksek kalitede bir yorumun, iiriin veya

hizmet hakkinda tam ve yakin zamanli bilgi sunmas1 gerektigini belirtmistir. Cheung
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v.d. (2009), gecerli arglimanlar1 olan yorumlarin, iiriin degerlendirme siirecinde
kullanildigint ve bilgiye karst olumlu tutum gelistirmeye yardimci oldugunu

belirtmistir.

Schindler ve Bickart (2005), internetteki yorumcular anonim oldugunda,
tirtin/hizmetle ilgili yeterli bilginin sunulmadig1 argiimanlarin inandiriciliginin kisith
olacagini diiginmektedir. Ayni zamanda, iki yonlii argiimanlarin, tek yonli
argiimanlara kiyasla daha ikna edici bulundugu gosterilmistir (Eisend, 2007). Aym
yorum igerisinde hem olumlu hem de olumsuz argiimanlarin bulunmasi, yorumu
yazan kiginin sirket adina ¢alisan bir sahis ya da sirketin rakibi adina ¢alisan biri

tarafindan yazilma ihtimalini azaltmaktadir.

- Yorum Anlasilirhg:

Bir {irlin yorumunun, dogru idrak edilebilmesi ve bilingli karar verebilmek
adia girdi niteligi tasimasi gereken anlasilabilirlik diizeyidir (Smith ve Taffler,
1992). Anlagilabilirligin farkli bir ifadesi olan okunaklilik, degerlendirilen iiriine
iliskin yargilar iceren metnin anlasilabilmesi ve kolay okunabilmesidir. Oznel
degerlendirmelerin yapildig1 (niteliklere iliskin bilginin yer almadigi), okunmasi
kolay yorumlar; okunmasi zor olan yorumlardan daha faydali olarak algilanmaktadir.
Degerlendirilen firtinle ilgili olarak, normal diizeyde uzmanligi olan veya hig
olmayan ortalama tliketicinin biligsel ac¢idan duruma uyum saglamasi: kolaydir
(Korfiatis, Garcia-Bariocanal ve Sanchez-Alonso, 2012). Metinde ifade edilen bilgi
ile tliketicinin kendi bilgi isleme stratejisi eslestirildiginde biligsel uyum gerceklesir

(Park ve Kim, 2008) ve fayda, okunakliliktan dogrudan etkilenir.

- Yorum Tutarhhg:

Ayni {irlin veya hizmetle ilgili yazilmis bir yorumun diger yorumlara uyma
derecesidir (Zhang ve Watts, 2003). Eger soz konusu yorum, diger yorumlarin ¢cogu
ile tutarhysa, tiiketiciler normatif diisiinerek s6z konusu bilgiyi giivenilir algilarlar.
Tutarlh degilse, tiiketiciler siipheye diiser ve s6z konusu yorumu daha az giivenilir
olarak kabul ederler. Tiiketicilerin, benzer yorumlara farkli web sitelerinde

rastlamalarinin da giivenilirligi arttirdig1 gézlemlenmistir.
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- Yorum Puam

Yorum puani, tiiketicinin memnuniyetini veya algiladig1 kaliteyi 6lgmeye
yarayan bir gostergedir. Bu nedenle puanlama objektif kaliteden etkilenir (Anderson
ve Sullivan, 1993). Tiiketicinin goriisiinii ifade edebilecegi en olas1 gosterge yildizl
puanlamadir. Eger, yorumun yaninda verilen puanlamalar u¢ noktalardaysa (1 yildiz-
5 yildiz), metnin tutarli ve tamamen olumlu veya olumsuz yorum igermesi olasidir.
Diger yandan, yorum ortalama ise (3 yildiz), iki tarafi da temsil edeceginden tek
yanli yorumlardan daha uzun olmasi beklenir. Yorumun igeriginin puanlamay1
dogruladigr durumlarda, 6znel yorumlar, tiiketicilerin {irlinii veya hizmeti dogru

degerlendirmelerine yardime1 olabilir.

Yorum degerlendirmelerinde 5 noktali y1ldiz 6lgegi kullanildigindan, 3 yildiz
veren kisilerin bazi1 durumlarda tepkisiz olduklarin1 varsaymak miimkiindiir. Forman
v.d. (2008) Amazon.com’daki kitap yorumlarin1 analiz ederek 3 yildizli tepkisiz
puanlamalarin u¢ noktadaki (olumlu-olumsuz) puanlamalardan daha az faydal
bulundugunu saptamistir. Diger bir deyisle, tek tarafli yorumlarin (sadece olumlu
veya olumsuz ozellikleri belirten) hem olumlu hem olumsuz yonlerden bahseden
ortalama yorumlardan daha faydali oldugu diisiiniiliir. Tek tarafli bir argiiman sunan
iiriin yorumlari, arastirma siirecinde alternatiflerin elenmesine yardimci oldugu icin
daha faydali olarak diisiiniilebilir. Yorumun faydasini etkileyen kalitatif 6zelliklerin
yani sira puanlamanin da metnin igerigini etkiledigi unutulmamalidir, puanlamay1
dogrulayan yorumun ifade zenginligi dikkate alinmalidir (Korfiatis, Garcia-

Bariocanal ve Sanchez-Alonso, 2012).

Online yorum puanlamalarinin {iriin satiglarin1 6nemli Olgiide etkileme
potansiyeli bulunur (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Clemons, Gao ve Hitt 2006;
Dellarocas, Zhang ve Awad, 2007). Teoride, online yorum forumlar: bilginin takasini
kolaylastirir ve tiiketicilerin bilingli karar vermesine yardimci olur. Moe ve Trusov
(2011)’un banyo iriinleri, parfiimeri ve gilizellik iriinleri ile yaptiklar1 ¢alismada,
yorum puanlarinin, 6nceden verilmis puanlardan etkilendigi ve satiglar1 da arttirdigi
dogrulanmistir. Schlosser (2005), yorum puani ortalama olan filmlerde ¢ift tarafli

yorumlarin daha giivenilir oldugunu, yorum puani yiiksek veya diisiik olan filmlerde
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durumun tam tersi sekilde gerceklestigini géstermistir. Pavlou ve Dimoka (2006),
eBay satislarinda, u¢ noktadaki puanlarin ortalama puanlardan daha etkili oldugunu
bulgulamistir. Forman, Ghose ve Weisenfeld (2008) de kitaplar i¢in ayni sonucu elde

etmistir.

Deneyime dayal: iiriinlere yorum yazan tiiketiciler, kendi kisisel zevklerine
gore ve Oznel olarak yorum yaptiklart i¢in verdikleri puanlar cogunlukla ug
noktalardadir. Bu durumun, ortalama yorumlarin daha giivenilir bulunmasina yol
acma ihtimali vardir. Arastirmaya dayali liriinlere iliskin yorum yazan tiiketiciler ise
mantiksal sebeplerle yazdiklarindan, hem u¢ noktada hem de ortalama yorum
yazanlara gore daha giivenilir kabul edilir. Ozetle, algilanan fayda, iriin tiiriine gore
degisebilir (Mudambi ve Schuff, 2010: 189) Mudambi ve Schuff (2010) deneyime
dayali iirinlerde ortalama puanlarin algilanan faydayr arttirdigini 6ne siirmiistiir.
Arastirmaya dayali iriinler iginse puanlama agisindan anlamli bir farkliliga
rastlanmamustir. Ogiit ve Tas (2012), Vermeulen ve Seegers (2009)’m elde ettigi
sonuclart destekler sekilde, yorum puanlarinin online otel hizmeti satislarini
arttirdigin1 ve hatta otel odalarinin yiliksek fiyatlanmasina da imkan tanidiginm

gostermistir.

- Yorum Sayisi

Tiiketici yorumlar1 sayisinin online kullanict davranisi iizerine etkileri birkag
faktorden ileri gelmektedir. Birincisi; tliketiciler baskalarinin cogunlukla benimsedigi
goriisii aidiyet adina kendileri de kabullenirler. Miniard ve Cohen (1983: 171)’in
isaret ettigi gibi, tlketicilerin davranisi, bagkalarimin onlar hakkinda ne
diisiinebilecegine dair endiseleri ya da {iriin se¢imlerinden dolay1 bagkalarinin onlara
nasil davranacagina iliskin kaygilarindan etkilenir. Yorum sayisinin ¢oklugu,
tiiketicilere, ¢ok sayida kisinin ayni iriinii satin aldigim1 gostererek satin alma
kararlarini rasyonalize eder. Ikincisi; uzmanlar tarafindan yazilan tiiketici yorumlari,
irlinlin degerini gbzeterek giivenilir bilgi saglar (Cohen ve Golden, 1972). Cok
sayida yorum sunuldugunda, tiiketiciler, yorumlarin igerigini daha bilgilendirici
olarak algilarlar. Onceki ¢aligmalar, yorumlar ne kadar bilgilendirici ise tiiketici ve

yorumlarini okudugu {iriin arasinda bir bag olusacagini, bunun da, sonug¢ olarak,
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davranigsal niyeti olumlu etkileyecegini gostermistir (Park, Lee ve Han, 2007; Petty
ve Cacioppo, 1984). Zhang v.d. (2010: 696)’1n ¢alismasina gore, bir restorani ziyaret
eden kisilerce yazilan ¢ok sayida yorum, online kullanicilar tarafindan o restoranin
web sitesinin tiklanma sayisini arttirmistir. Ayni arastirmacilar, olumlu tiiketici
yorumlarinin ve yorum sayisinin restoranin web sitesinin popiilerligini arttirdigini da

bulgulamislardir.

Online ortamda belirtilen disiincelerin  kalitesini  belirleyen anahtar
faktorlerden biri de, diisiinceyi destekleyen nedenlerin sayisidir. Bu sayi,
interaktiviteyi ve ikna giictinii arttirir (Oh, 2005). Kirby (2000), tiiketicilerin uzman
olmayan bir yorumcuya normalde giivenemeyecegini, ancak 10 kisiden 9’u aym
fikirdeyse giivenebilecegini sdylemistir. Chen, Wu ve Yoon (2004), yorum sayisinin

fazlaliginin giiveni arttiracagini onaylamistir.

Online yorumlarin sayisi, olumlu veya olumsuz tiiketicilerin online yorum
degerlendirmelerini etkileyen bir faktordiir (Chen, Wu ve Yoon, 2004; Duan, Gu ve
Whinston, 2008) ve yorum sayisindaki artig, bilgi miktarmin artisiyla da iliskilidir
(Park ve Kim, 2008). Tiiketicinin iiriine iliskin bilgisi eksikse, s6z konusu iiriinle
ilgili risklerini azaltacak bilgilerle kararsizligin1 gidermeye calisacaktir, bu da daha
fazla bilgi edinmekle miimkiindiir (Lee ve Koo, 2012: 1975). Chen, Wu ve Yoon
(2004), bilgi kaynaklarindaki artisin giivenilirligi de arttirdigin1 bulgulamigtir. Duan,
Gu ve Whinston (2008) ile Liu (2006) online yorumlarin sayisinin filmlerin gise

hasilatlarin1 olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

E-agizdan agiza pazarlamadaki anonimlikten kaynaklanan giiven azligi,
tiiketiciyi tutum olusturmada bagska ipuclar1 aramaya iter. Bu noktada, iiriiniin pazar
performansini temsil ettigi diisiiniilen yorum sayisi, iiriiniin popiilerliginin bir
isaretidir (Mayzlin ve Chevalier, 2006). Yorum sayisi, ayn1 zamanda riske maruz
kalmanin doguracagi rahatsizlik hissini azaltarak, aligveris yapan kisilerin giivenini
perginleyecek bir referanstir (Buttle, 1998). Dellarocas, Zhang ve Awad (2007) ise
satiglarin  biiylimesi {izerinde hem valansin hem de yorum sayisinin etkisi

bulundugunu tespit etmistir. Ustelik yorum sayisinin satin alma niyeti iizerindeki
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etkisi, uzmanlara kiyasla, acemi tiiketiciler iizerinde daha fazladir (Park ve Kim,

2008: 402).

Amblee ve Bui (2008) online yorumlarin sayisi ile {iriin markasinin bilinirligi
arasinda olumlu yonlii bir iliskinin varligimi gostermistir. Yorum sayisinda artis
oldugunda, u¢ noktadaki yorumlarin ortalama puani etkileme giicli azalacak ve bu
durum, yorum giivenilirligini arttiracaktir (Chen, Fay ve Wang, 2003: 9). Yapilan bir
arastirmada, tiiketicilerin genellikle 6-8 yorum okudugu ve ideal yorum uzunlugunun

3-4 satir oldugu goriilmiistiir (Lee, Park ve Han, 2011: 193).
2.7.2. Yorumcuya Iliskin Ozellikler

Bu alt baglikta; yorumcu kimligi, yorumcu giivenilirligi, yorumcu uzmanligi

ve yorumcu taniirligi incelenecektir.
- Yorumcu Kimligi

Arastirmacilar, online iletisimde kimlik acikliginin neden 6nemli olduguna
dair iki sebep belirtmislerdir. Birincisi, kaynagin kimligi belli ise bilgi edinimi daha
etkilidir. Ikincisi, kaynagm kimliginin belli olmas1 bilginin giivenilirligini arttirir ve
sonug olarak, bilgi daha faydali olarak algilanir (Sussman ve Siegal, 2003). Fogg v.d.
(2001), online bilgi kaynagmin kimlik belirtmesinin (isim ve fotograf gibi)
tikketicilerin giiven algilar1 tizerinde olumlu etkisi oldugunu savunmustur. Benzer
sekilde Forman, Ghose ve Weisenfeld (2008), Amazon.com’daki yorumcularin yas,
cinsiyet, yer gibi bilgilerini agiga ¢ikardiklarinda, diger tiiketicilerin de kimlik
aciklama davraniglarimin - artti§imi ve bunun satiglar {lizerinde olumlu etki
uyandirdigin1 agiklamistir. Cinsiyet ve cografi kokenler gibi bilgilere dayanan
kaynagin kimligi, mesajin giivenilirliini ciddi dl¢lide olumlu etkiler (Maddux ve
Rogers, 1980). Bilgi arayicilarinin, sosyal ipuglarinin eksikliginden kaynaklanan
belirsizligi azaltmak i¢in c¢abaladig1 online ortamda, bu durum o6zellikle 6nemlidir

(Tidwell ve Walther, 2002).

Tiiketici yorumlarinda, yorumu yapan kisinin, adi ve bulundugu sehir

gorlinebilecegi gibi, triinti kullanirken ¢ekilmis fotograf ve videolar1 da
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yayimlanabilir. Tiim bu yorumlar1 diizenleyebilmek adina, perakendeciler kendi
kriterlerini gelistirmislerdir. Buna gore, birgok web sitesinde yorum yapabilmek i¢in
en az bir kez aligveris yapmis olma sart1 aranmaktadir ve kullanicilarin rakip marka

adiyla yorum yapmalar1 yasaklanmistir (Milewski ve Smith, 2007).

Tiiketicilerin okuduklart yorumlarin inandiriciligi ve giivenilirligi 6nemli bir
mesele haline gelmistir. Geleneksel agizdan agiza pazarlamada iletisimcinin
Ozelliklerine dair sozlii, soOzsiiz veya sosyal ipuglarmma bakarak giivenilirlik
Olctilebilirken, elektronik agizdan agiza pazarlama ic¢in de bir takim kriterler soz
konusudur (Kato ve Akahori, 2007). internet ortaminda her ne kadar sdzsiiz iletisime
dayali olarak algilanan bir anonimlik s6z konusu ise de, yorumun igerigine,
yorumcunun ismi ve profil fotografina bakarak, yorumu yazan kisinin

inandiriciligina dair goriis sahibi olunabilir.

Fogg v.d. (2001)’un yaptig1 ¢aligmada, ismi belli olan kullanicinin yaptig
yorum, belirsiz olana gore daha inandirict bulunmustur. Ek olarak, aligveris yapilan
web sitesinin fiziksel adresi, iletisim numarasi ve e-mail adresinin goriinmesinin,
yorumlarin fotografli yayilanmasinin, giivenilirligi arttirdigi ortaya ¢ikmistir. Buna
ragmen, kullanict fotograflarinin her zaman algilanan giivenilirligi arttirdig:
sOylenemez. Kimi potansiyel tiiketiciler, islevselligi dnemseyip fotografli yorumlara
olumsuz tepki gosterebilirken, kimileri de sosyallesmeyi dnemseyip olumlu tepki
gosterebilir (Riegelsberer ve Sasse, 2002). Ayn1 zamanda, profesyonel gériinimlii
olmayan sitelerde fotograf kullanimi, gilivenilirlik iizerinde olumlu etkiye sahipken,
profesyonel sitelerdeki fotograflar olumsuz etkiye sahiptir. Fotograf kullaniminin
etkileri birbiriyle celismesine ragmen, genel anlamda, yorum yapan tiiketicinin
fotograf ve isim gibi kimligine iliskin ayrintilarin olumlu olarak algilandig:
sOylenebilir (Riegelsberer, Sasse ve McCarthy, 2003). Diger yandan, bazi
calismalarda yorumcunun kimliginin (foto, isim, yer) algilanan fayday: arttirmadig
goriilmiistiir (Racherla ve Friske, 2012).

Basta restoranlar, eglence yerleri, etkinlikler olmak iizere, ¢esitli {irlinler ve

isletmeler hakkinda yorumlar ihtiva eden Yelp.com, yorumcuya iligkin bilgilerin yer
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aldig1 profiller olusturmaya imkan tanimistir. Bu durum Wang (2010) tarafindan
sOyle aciklanmistir:

“Yelp, kullanicilarinin bir sosyal imaj ve itibar olusturmasina olanak
saglamis ve kullanicilar1 cesaretlendirmistir. Yelp {iyeleri birbirlerinin
yorumlarin1 degerlendirebilmekte, online sohbet edebilmekte, arkadas
olabilmekte ve birbirleri ile kapali grup sosyal etkinliklerde
bulusabilmektedirler. Her Yelp iiyesinin aktivite kayitlarini, yazdigi
degerlendirmeleri, bir dizi yararh, eglenceli ve havali degerlendirme oylarinin
alindigi, arkadaglarint ve aldigi iltifatlar1 gosteren herkese agik bir sayfasi
bulunmaktadir. Yelp aym1 zamanda kaliteli degerlendirmeler yapan

kullanicilarini elit {iyeler olarak tanitmaktadir.

Yelp’te anonim degerlendirme yapan kisilere de bir isim ve yiiz
tamimlanarak bu kullanicilar daha giivenilir gosterilmektedirler. Oneri arayan
kullanicilar isletme sahiplerinin goriislerini degil, o mekan1 gercekten
kullanmis olan kisilerin degerlendirmelerini gérmek istemektedir. Bu kisiler o
isletmeden memnun kalmis da olabilir, hayal kirikligina ugramis da olabilir.
Isletme sahipleri bazen kendi isletmeleri hakkinda &vgiilerle dolu
degerlendirmeler yazip, rakip isletmeler hakkinda da koétii yorumlarda
bulunabilmektedirler. Yelp gectigimiz birkag¢ yildir bu problemi ¢dzmek

adina algoritmasini siirekli gelistirmektedir (¢Tohum, 2014).”

Sekil 2.3’teki ekran goriintiisii bir Yelp.com yorumcusuna aittir. Kullanicinin
toplam yorum sayisi, puanlamalari, arkadaglari, aldig1 Gvgiiler ve fotograflar

goriilmektedir.
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Sekil 2.3. Yorumcu Ozellikleri-1

Misha "Raw Like Sushi" T.'s Profile

"Live every week like it's

Restaurant Week"

§

U 17 Revizw Update:

@ 1T Fans

B 57 Local Photos

= 1 List

Rating Distribution
. s
3 415

100

i %

Recent Reviews 1925 Reviews Search Reviews

Fiter by: » Location ) Category Sort by: ) Date

1782 Shattuck Ave
Berceley, CA 34709
(510) 8441005

Oriental Restaurant
Categeries: Vistnamese, Chinese
Neighborhoods: Nerth Berkeley, Gourmet Ghetto

Doaon s

Le's say 3 stars compared to places outside of berkeley and 4 stars for being kinda
the only game in town! The broth was reasonably tasty but the beat was not of
partcularly high qualty. Chicken egg rolls are meh compared to real cha gio and the
fried chicken wings wil not being mind blowing remind me of my grandma.

Was this review ...7

@ Useful | | () Funny

% Cool

[l Boskmark [2 SendToAFriend @ Link to This Review

DNA Lounge 78 11th 8t
-

Categeories: Dance Clubs, Venues & Event Spaces, Music 520 'F!aﬂnqsm. CABA102

Venues [415) 826.1409

Neighborhood: SoMa

BO000 20

This is more of a review for Point Break Live which | saw at DNA Lounge this week.
Go see it t was pretty amazing and maybe we lucked out because our Johnny Utah
vas great but | think the strength of the cast could carry anyone who can walk and

moosha.yelp.com
339 Friends
] ¥ 188 = §i 79
B 2l d % 55
Mark J. Ruth B

¥ 2432
* 775

Steven B

Were »

283 Compliments

P [1) ot s
ER Conarats on your Review of

the Day, and have a great

weekend, Misha.

.‘& &‘j Good Writer
&l \Very cool ROTD, Misha' =]

B} Good Writer
ROTD CONGRATS®

Mere »

Kaynak: Misha Raw Like Sushi T., “Misha Raw Like Sushi T.’s Profile”, 05.07.2014, (Cevrimigi)
http://www.yelp.com/user_details?userid=Eypg5gLLjCapBVVnMw_MyA, 10.08.2014.

Amazon.com yorumcularindan birinin profiline ait goriintii ise Sekil 2.4’te

verilmistir. Yorumcunun, en ¢ok yorum yapan 100 kisi arasinda 93.sirada oldugu ve

yorumlarinin %92’sinin okuyucular tarafindan faydali bulundugu goriilmektedir.
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Bonnie Brody

Port 5t. |

TOP 100 RE’L"E‘.“IER VINE VOICE

Sekil 2.4. Yorumcu Ozellikleri-2

Bonnie Brody's Activity: Al :

Reviewed
The Blessings
by Elize Juska

found this review helnfu

The Rituals, Joy, and Pain of an
Extended Family

The Blessings is a navel about a large Catholic
family in Philadelphia. Told from the perspectives
of different family members, the reader goes back
and forth in time as they share in the rituals, jay,

Reviewed
Everything | Never Told You: A
Novel

"They think they know all about
you, Except you're never who they think you are."

Celeste Ng has written a surprisingly good debut
novel. The style and characterization hooked me
from the beginning and | read the book in one
sitting.

eviewer ranking and pain of this extended family.
i The novel starts out with a kick. “Lydia is dead. But
92% nelpful The novel begins with Abby, an eighteen year-old they don' know this yet " Itis 1977 and the Lee
0 N reviews college student in New England. She is happy to family lives in Middlewood, Chio, a small college
: be at school but while there. realizes that not all town about an hour from Toledo. James is of
Kaynak Bonnle Brody, “Bonnie Brody’s Profile”, 05.07.2014, (Cevrimigi) http://www.amazon.com

lgp/pdp/profile/A39650P2CZUUCY/ref=cm_cr_rdp_pdp?filter=review, 10.08.2014.

Kusumasondjaja, Shanka ve Marchegiani (2012), yorumcunun kimligi gizli
oldugunda, olumsuz yorumlarin olumlulardan daha giivenilir algilandigini, kimligi

belli oldugunda ise yorum giivenilirliginin yine olumlu etkilendigini tespit etmistir.

- Yorumcu Giivenilirligi

Kaynak giivenilirligi, iletisimcinin olumlu &zelliklerinin mesajin  bilgi
degerini arttiracagin1 ve bdylelikle alicinin mesaji kabuliinii etkileyecegini ima
etmektedir (Hovland, Janis ve Kelley, 1953; Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2004).
Hovland, Janis ve Kelley (1953) 'nin ¢alismasina gore, kaynak giivenilirligi denince
akla giivenilirlik ve uzmanlik gelmektedir. Giivenilirlik, kaynagin objektif ve
diirtistge bilgi verecegine dair okuyucunun giivenidir (Ohanian, 1991). Uzmanlik ise,
kaynagin dogru ve gegerli beyanda bulunma yeterliligidir (Hovland, Janis ve Kelley,
1953).

Tiiketiciler, satin almaya iliskin bir mesajla karsilagtiklarinda mesaj
kaynagmin giivenilirligine karar verebilmek ic¢in kanit ararlar (Folkes, 1988).

Herkesce taninma (s6hret) teorisine gore, tiiketiciler, online kaynagin giivenilirligine,
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online ortamdaki 6geler ve ipuglari ile bu 6gelerin yorumlanmasi iizerinden karar

verirler (Fogg, 2003; Fogg, Cuellar ve Danielson, 2007).

Amyx, Bristow ve Robb (2009)’a gore kaynak giivenilirligini 3 acidan ele

almak mumkiindur.

- Mesajin niteligi
- Tiiketicinin kaynaga dair izlenimi

- Kaynagin referanslari

Bilgi kaynagi ve mesaj alicist arasinda algilanan benzerlik, kaynak
giivenilirliginin ve dolayisiyla ikna ediciligin 6nemli bir belirleyicisidir (Stiff ve
Mongeau, 2003). Ikna iizerinde kaynak giivenilirliginin meta analizinde, Wilson ve
Shernell (1993), mesaj gondericisi ve alicisi arasindaki ideolojik benzerligin anahtar
bir boyut oldugunu ifade etmistir. Online baglama odaklanarak Wathen ve Burkell
(2002), alicinin inaniglar1 ve baglam arasindaki benzerligin, internet iizerindeki bilgi
kaynaginin giivenilirligini anlayabilmek i¢in bir gereksinim oldugu sonucuna

varmistir.

Literatiir, kaynak bilgisinin, cevresel veya sezgisel bir ipucu sagladigim
gostermistir (Hovland ve Weiss, 1951; Petty, Cacioppo ve Goldman, 1981). Bilgiyi
sezgisel (¢abasiz ve ipuglarina dayanarak) isleyen bireylerde kaynak giivenilirliginin
etkisi, bilgiyi cevresel (¢caba sarf ederek ve analitik) algilayanlardan daha fazladir.
Kafa karisikligindan kurtulmak isteyen tiiketiciler, bilgileri degerlendirmek i¢in daha

fazla cevresel ipuclarina giiveneceklerdir.

Yorumu yazan kisinin (kaynagin) anonim degil goriiniir olmasi, mesajin
kabul edilebilirligini ve giivenilirligini arttirir (Dou v.d., 2012: 1556). Caligmalar,
giivenilirligi yiiksek olan kaynagin tutum degistirmede etkili oldugunu gostermistir
(Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2004). Reklamlar iizerinde kaynak giivenilirligi ve
uzmanliinin etkisini aragtiran Amos, Holmes ve Strutton (2008), s6z konusu etkinin
inli kisilerin uyandirdig etkiden daha fazla oldugunu bulgulamistir. Lee, Park ve
Han (2011)’1n ¢alismas1 da kaynak giivenilirliginin satin alma niyetini etkiledigini

dogrulamustir.
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Kaynak giivenilirligi online yorumlarin ikna ediciligini tahmin etmeye yarar
(Cheung v.d., 2009; Hu, Liu ve Zhang, 2008). Cheung v.d., (2009) kaynak
giivenilirliginin yoruma duyulan giiveni etkiledigini ve tiiketicilerin yorumu
benimsemesini kolaylagtirdigini bulgulamistir. Dou v.d. (2012)’nun ¢aligmasi1 da bu
sonuglar1 dogrulamistir. Cok sayida aragtirma, giivenilir kaynaklarin tutum
degistirmede nispeten az giivenilir kaynaklara gore daha ikna edici oldugunu
gostermistir (Eagly, Wood ve Chaiken, 1978; Hovland ve Weiss, 1951;
Pornpitakpan, 2004).

- Yorumcu Uzmanhg

Bristor (1990: 73) uzmanligi, kaynagin dogru bilgiyi vermek icin gereken
yeterlilikte olmasi seklinde tanimlamistir. Kaynagin uzmanligi; sahip oldugu bilgi,
deneyim ve yeteneklerle belirlenir. Farr (2007), uzmanligin iki ana 6zelliginden
bahsetmistir: teknik yeterlilik ve pratik yeterlilik. Teknik yeterlilik, 6zel bir bilgiye
sahip olma yetisidir. Egitim, okuma ve arastirmayla edinilir (Farr, 2007: 244). Pratik
yeterlilik ise dogrudan katilimla, aktiviteyle, deneyim ve deneme yanilma yoluyla
edinilir (Dou v.d., 2012: 1557). Uzmanligin ikna edici olmasi beklenir, ¢ilinkii
alicilarin, kaynagin verdigi bilginin dogrulugunu kontrol etmek ve kendi fikirleriyle
onaylamak i¢in motivasyonlar1 pek yoktur. Agizdan agiza pazarlama mesajinin
gondericisi, egitimi veya benzersiz bir pozisyondaki deneyimi nedeniyle ileri
derecede uzman olarak algilanabilir (Schiffman ve Kanuk, 1987). Genis bilgi
kaynaklarmin varliginda tiiketiciler, uzman kisilere giivenme egilimi gosterirler.
Bunun i¢in, kaynagin daha 6nce yazdigi yorum sayisina ve igerigindeki bilgilere
bakarak yorumcunun uzmanligina dair fikir sahibi olurlar (Weiss, Lurie ve Maclnnis,
2008), ileri derecede uzman kisilerin yorumlarimi daha faydali olarak algilarlar

(Racherla ve Friske, 2012).

Uriin bilgisi agisindan uzmanlar, teknik niteliklere dayali bilgiden
faydalanirken (Walker, Celsi ve Olson, 1987); acemiler, faydaya dayali bilgiden
istifade ederler (Maheswaran ve Sternthal, 1990). Ornegin; uzmanlar, yiyecekler
hakkinda yorum yaparken besin degerlerine dair bilgiler verirler, acemiler ise “sizin

i¢in iyidir” seklinde, faydaya yonelik yorum yaparlar (Walker, Celsi ve Olson, 1987).
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Vermeulen ve Seegers (2009), otel sektdriinde uzman yorumlarinin tutum ve hizmet

satin almada olumlu sonuglar meydana getirdigini gostermistir.

- Yorumcu Tanmmrhgi

Tanmirlik, bir yorumcuyu digerinden ayiran ve online ¢evrede giiveni
etkileyen énemli bir 6zelliktir. Onceki ¢aligmalar, iin ve tanmirligin bir {iyenin diger
tiyeler Ttzerindeki etkisini Onemli Olglide arttirdigini  bulgulamistir  (Gruen,
Osmonbekov ve Czaplewski, 2006; Lerner, Pathak ve Tirole, 2006). Online yorum
yazmak, zaman ayirmayi, ¢aba sarf etmeyi gerektiren ve somut bir sonucu olmayan,
hatta zaman zaman sikici olabilen bir istir. Bu nedenle, yorumcunun yazmaya devam
etmesini saglayan en Onemli faktor baskalarindan gelen arkadaglik istekleri ve
Ovgiilerdir. Yorumcunun iinii arttik¢a, faydali yorumlar yazma motivasyonu da

artacaktir (Jeppesen ve Frederiksen, 2006).

Bator ve Cialdini (2001) taninirhigi, iknayi anlamaktaki temel etkileyici
unsurlardan biri olarak tanimlamistir; ancak taninirlik etkileri baglamsal oldugundan,
onceki calismalarin kesin sonuglar igerdigini sdylemek giictiir. Dubrovsky, Kiesler
ve Sethna (1991), statii ve uzmanligin, bilgisayar kaynakli karar gruplarinda yiiz
yiize etkilesime kiyasla daha az 6nemli oldugunu soylerken; Gueguen ve Jacob
(2002), mesajlar yiiksek statiilii bir tiyeden geldiginde, statli ve uzmanhgin yiiksek
uyum yaratacagini gostermistir. Guadagno ve Cialdini (2002), bu sonuglart su
sekilde Ozetlemistir; bir karar sezgisel olarak kullanildiginda, otorite, online grup
igerisindeki uyumu ylikseltmede basarilidir, fakat interaktif olmayan bir tartismada
daha az etkilidir. Online yorumlar interaktif olmadigindan taninmis yorumcularin

tiketiciler tizerindeki etkisi fazladir.

Racherla ve Friske (2012), tanmirligi yiiksek olan yorumcunun yaptig
degerlendirmelerin daha faydali olarak algilandigin1 gostermistir. Hu, Liu ve Zhang
(2008), tiiketicilerin yiiksek bilinirligi olan yorumculara, belirsizligi azaltma teorisi
ile daha iyi yamt verdiklerini (tepki verdiklerini) gdzlemlemistir. Onceki ¢alismalar,
tiiketici-isletme arasindaki iliski baglaminda, bilinirlik sistemlerinin giivenilirlik
acisindan onemli oldugunu ortaya koymustur (Jarvenpaa, Tractinsky and Vitale,
2000).
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2.7.3. Tiiketiciye Iliskin Ozellikler

Bu alt baslikta; algilanan risk, uzmanlik, online deneyim ve 6nceden bilgi

sahibi olma durumu incelenecektir. Bu 6zellikler asagida agiklanmustir:
- Algilanan Risk

Cox (1967), algilanan riski; tiiketicinin satin alma amaglar1 ve bu amaglara
gore tlriin Onerileri ile yapilmis veya yapilmamis satin almanin olasi olumsuz
sonuglari arasindaki ¢oziimlenememis gerginlik olarak tanimlamistir. Algilanan risk
iki anahtar bilesenden olugmaktadir: belirsizlik ve satin alma sonuglarmin ciddiyeti
(Cases, 2002: 377). Literatiirde risk faktorleri; ekonomik/finansal risk, performans
riski, kisisel/psikolojik risk, sosyal risk, fiziksel risk ve zaman kayb1 riski olarak
siiflandirilmistir (Bart v.d., 2005; Cases, 2002; Chen ve Dubinsky, 2003; Ha, 2004;
Huang, Schrank ve Dubinsky, 2004).

Tiiketicilerin online yorumlara basvurma sebeplerinden biri de potansiyel
riski minimize etmektir. Bu amagla, bazi tiiketicilerin popiiler olan iiriinlere
yoneldigi goriilmektedir (DeSarbo v.d., 2002). Ote yandan; Simonson (1992),
olumsuz sonuglar1 goze alabilen kisilerin, daha az bilinir ve ragbet goren triinlere
yoneldigini aciklamistir. Bu sebeple, bu iiriinlerin potansiyel tiiketicileri, agizdan

agiza pazarlama bilgisine ulasmaya daha fazla isteklidir (Chatterjee, 2001).

Algilanan riskin, tiiketicilerin satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi
bilinmektedir (White ve Truly, 1989). Online tiiketici yorumlarinin, tiiketicinin
online aligverise iliskin algiladig: riski azalttig1 ve faydal iiriin bilgileri saglayarak
satin alma kararini tesvik ettigi gosterilmistir (Chatterjee, 2001; Huang ve Chen,
2006; Park, Lee ve Han, 2007). Bu yorumlar, kullanici tarafindan olusturulan igerige
girdiginden, diger bilgilerden daha giivenilir olarak kabul gormektedir (Bickart ve
Schindler, 2001; Chen ve Xie, 2008; Cheong ve Morrison, 2008; Huang ve Chen,
2006; Park, Lee ve Han, 2007; Smith, Menon ve Sivakumar, 2005). White ve Truly
(1989), algilanan riskteki artis ile satin almaya isteklilik arasinda olumsuz korelasyon
saptamistir. Onceki calismalarda, tiiketici yorumlarmin, tiiketicilerin satin alma

davranigint olumlu yonde etkileyerek {riin satiglarimi arttirdigi  goriilmiistiir
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(Chevalier ve Mayzlin, 2006; Dellarocas, Zhang ve Awad, 2007; Duan, Gu ve
Whinston, 2008).

Uriin tavsiyeleri, tiiketicilerin arastirma maliyetlerini diisiirerek online satin
almaya ikna eder (Duhan v.d., 1997; Gilly v.d., 1998; Senecal ve Nantel, 2004). Bu
nedenle, tiiketici yorumlarinin algilanan riski azalttigini sdylemek miimkiindiir. Chen
ve Dubinsky (2003), risk ile misteri degeri iliskili oldugundan, algilanan riskin
pazarlamacilar i¢in 6nemli oldugunu belirtmistir. Wood ve Scheer (1996) ise miisteri

degerinin; algilanan fayda, maliyet ve riskin bir islevi oldugunu savunmaktadir.

- Uzmanhk

Uzman tiiketiciler i¢in yorum igeriginin niteligi, satin alma niyeti sz konusu
oldugunda kuvvetli bir etkiye sahiptir. Okudugu yorumun konu aldig iiriinii siklikla
tilketen ve iriine iliskin deneyime sahip olan tiiketicilerin, tiriinle ilgili uzmanhk
edinmeleri s6z konusu olabilir. Uriin smifina asinalik, tiiketicilerin yeni iiriinleri daha
kolay kategorize etmelerini ve iiriin niteliklerini daha iyi degerlendirebilmelerini
saglar. Chakravarty, Liu ve Mazumdar (2010)’mn sinema filmlerle ilgili yaptig
calismaya gore, sinemaya sik gitmeyen tiiketiciler, elestirmen yorumlarindan ziyade
agizdan agiza pazarlamadan etkilenmekte, sinemaya ¢okga giden ve film bilgisi genis
olan kimseler ise elestirmenlerin yorumlarini daha faydali bulmakta ve bu

yorumlarda daha fazla etkilenmektedir.

Uzmanlik ve agizdan agiza pazarlama davranis1 arasindaki iligkiyi inceleyen
caligmalarin sonuglarinda tutarsizlik s6z konusudur. Bazi caligmalar, uzmanlik
diizeyi ve agizdan agiza pazarlama arasinda olumlu bir iliskinin varligin1 gésterirken
(Johnson ve Russo, 1984; Punj ve Staelin, 1983), bazilar1 da olumsuz bir iligskiye
isaret etmektedir (Gilly v.d., 1998). Brucks (1985), uzman tiiketicilerin daha az bilgi
arayigina yoneldigini ve bu nedenle online yorumlara daha az bagvurduklarini ortaya
cikarmistir. Mitchell ve Dacin (1996) ise uzman tiiketicilerin farkindaliklarinin
yiiksek oldugunu ve {iriin alternatiflerini arastirmaya egilimli olduklarmi one

stirmiistir.
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Gilly v.d. (1998), iiriin bilgisi ve agizdan agiza pazarlama arasinda olumlu
veya egri cizgisel bir iligki olduguna dair deneysel kanitlar oldugunu sdylemistir.
Brucks (1985), bilgi arayan kisinin deneyim miktari ile bilgi i¢in ylirittiigii arastirma
derecesi arasinda olumsuz bir iliski oldugunu gosteren ¢alismalardan bahsetmistir.
Bunun nedeni, yiiksek uzmanliga sahip tiiketicilerin dogru bir satin alma karari
vermek i¢in zaten yeterli bilgiye sahip olmalar1 ve tirtinle ilgili bagkalarindan ek bilgi
almak icin daha az c¢aba sarf etmeleridir (Gilly v.d., 1998). Brucks (1985), aym
zamanda, diger ¢alismalarda (Johnson ve Russo, 1984; Punj ve Staelin, 1983), onciil
bilginin alicinin bilgiyi islemesini hizlandirdigim1 ve kolaylagtirdigini ortaya

cikarmugtir.

- Online Deneyim

Internetten aligveris iizerine yapilan arastirmalar, daha fazla online deneyimi
olan tiiketicilerin internet medyasinit siklikla kullandiklarini gostermistir (Bart v.d.,
2005; Lohse, Bellman ve Johnson, 2000; Park ve Jun, 2003). Eighmey (1997)’e gore,
satin almayla ilgili bilgi ihtiyaci olan tiiketiciler, elde ettikleri memnuniyet nedeniyle
online yorumlar1 daha sik kullanmaktadirlar. Liao ve Cheung (2001) ise online
tikketici davranmiglar1 iizerine yaptiklari arastirmada, internet kullamim diizeyi ile

internetten aligveris arasinda yakin iligki oldugunu saptamastir.

Internet deneyimi fazla olan tiiketiciler, online kanallardan bilgi edinme
maliyeti offline kanallardan daha az oldugundan, bu kanallar1 tercih etmektedir
(Cook ve Coupey, 1998). Bir¢ok ¢alisma, internet deneyiminin, bilgi edinmek igin
interneti kullanma sikligiyla pozitif korelasyonlu oldugunu dogrulamistir (Kehoe
v.d., 1999; Palmquist ve Kim, 2000).

Interneti sik¢a kullanan kisilerin internet iizerinden elde ettikleri bilgilere
giiven duyacaklari gibi (Bart v.d., 2005), internet deneyimi az olan kimseler ise bu
bilgilere belirsizlik ve siiphe ile yaklasacaktir. Zhu ve Zhang (2010)’1n ¢alismas1 da
bunu dogrulamistir. Park ve Lee (2009)’nin arastirmasina goére, online deneyimin
algilanan fayda tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Siklikla internet iizerinden

aligveris yapanlarin internet yorumlari ile daha fazla motive oldugu ortaya ¢ikmustir.
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- Onceden Bilgi Sahibi Olma

Tiiketici bilgisi; tiiketicilerin farkli iirlin, sirket ve hizmetlerle ilgili olarak
sahip oldugu bilgidir. Literatiir, iirlinlere karsi tutumlarin, uzmanlar ve amatorler ile
tanidiklar ve yabancilar arasinda farklilik arz ettigini gostermektedir (Alba ve

Hutchinson, 1987; Page ve Uncles, 2004).

Punj ve Staelin (1983), {iriin kategorisi hakkinda onceden var olan bilginin
tiikketicilerin yeni bilgiyi algilamasim1 kolaylastirdigini 6ne siirmiistiir. Lee ve
Koo’nun (2012) calismasinda ise, 6nceden {irlin hakkinda bilgi sahibi olan kisilerin
yeni bilgileri daha giivenilir bulacaklar1 ortaya ¢ikmistir. Klein ve Ford (2003),
tilketicilerin online deneyimlerinin, farkli bilgi kaynaklarmma duyacaklari giiveni

belirleyecegini diisiinmektedir.
2.7.4. Uriine iliskin Ozellikler

Satin alma Oncesi algilanan performans dogrulugu acisindan (iriinler,
aragtirmaya dayali ve deneyime dayali olmak tizere ikiye ayrilir (Girard, Silverblatt

ve Korgaonkar, 2002; Nelson, 1970):

Aragtirmaya dayali tiriinler, kullanmadan 6nce somut ve islevsel niteliklerine
iliskin gecerli bilgi elde edilebilecek, hakkinda dogru bir degerlendirme

yapilabilecek tirtinlerdir. Elektronik {iirlinler bu kapsamdadir.

Deneyime dayali iirlinler ise satin alinana dek soyut niteliklerinin tam olarak
degerlendirilemedigi ve performansina iligkin en dogru degerlendirmenin

kullandiktan sonra yapilabilecegi iiriin grubudur. Eglence hizmetleri bu kapsamdadir.

Arastirmaya dayali iriinlerle ilgili lirlin 6zelliklerini anlatan tiim bilgilere
ulagilabilir. Elektronik esyalar, mobilya, araba, yiyecek gibi aragtirmaya dayal
iriinler, disaridan edinilen bilgi ile degerlendirilebilirken, deneyime dayal1 liriinlerde

kisinin kaliteyi anlayabilmesi i¢in kisisel tiikketimi esastir (Lovelock, 2001).

Aragtirmaya dayali iiriinlere 6rnek olarak dijital kamera, cep telefonu, lazer

yazici, DVD player, mutfak robotu, printer, PDA, bilgisayar monitorii; deneyime
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dayali iriinlere ise miizik CDsl, Kitap, dergi, video oyunlari, DVD, giines kremi,
espresso makinesi, parfiim, kozmetik, kosu ayakkabisi, tiras malzemesi, diyet haplari

ornek verilebilir (Sen ve Lerman, 2007: 80; Willemsen v.d., 2011: 24).

Mangold ve Smith (2012)’in Y kusagina ait 227 bireyle yaptig1 calismada,
kullanicilarin yorum yazdiklar1 {irlin kategorileri; elektronik, kitap/film, bilgisayar,
miizik olarak siralanmaktadir ve gengler daha fazla olumlu yorum yazmaktadir.
Yorumlarini ise, en fazla Facebook iizerinden, sonra sirket web siteleri ve yorum

siteleri iizerinden paylagsmaktadirlar.

Faydaya (arastirmaya) dayali ve deneyime (hazza) dayali iriinler arasinda
tilketiciler, bilgiyi farkli sekillerde arastirma ve isleme egilimi gosterirler (Huang,
Lurie ve Mitra, 2009). Faydaya (arastirmaya) dayali iriinler genellikle belirli
islevleri i¢in satin alinan {riinlerdir. Bu tiir iiriinlere dair tiiketici yargilart bilissel
temelli, aragsal ve hedef odakli olmaya egilimlidir (Strahilevitz ve Meyers, 1998).
Diger yandan, deneyime dayali iirinler, hazza dayali yoni temsil eder, estetik ve
duygusal zevk, fantezi, eglencenin etkili oldugu deneyimlerle karakterize olur
(Hirschman ve Holbrook, 1982).

Faydaya (arastirmaya) dayali iiriinlerin dogas1 geregi bu kategorideki
yorumlarm; gergekgi, objektif, islevsellik temelli tiiketici deneyimlerini yansitir
nitelikte olmas1 beklenir. Ote yandan, deneyime dayali iiriinlere iliskin yorumlarm;
Oznel, duygularin yonlendirdigi, belli bir dereceye kadar kisisel zevkleri igeren
tiketim deneyimlerini yansitir nitelikte oldugu sdylenebilir. Bu tiir yorumlarin
ozelligi, yorumlanan {riiniin kalitesi hakkinda okuyucuyu bilgilendirirken,
yorumcuya has seslerin yiikselerek yorumlarin faydasini bastirabilmesidir. Sen ve
Lerman (2007), deneyime dayali iirlin yorumlarin1 degerlendirirken, okuyucularin
uriine iliskin faktorlerden ziyade, yorumcuya iliskin motivasyonlar1 dikkate almaya
egilimli olduguna isaret etmistir. Bu nedenle, faydaya dayali {iriinlere kiyasla

deneyime dayali iiriin yorumlarimin degerlendirilmesinde diisiik yarar s6z konusudur.

Darby ve Karni (1973)’ye gore, arastirmaya dayali {irlin, satin almadan 6nce

tim bilgilerin edinilebildigi, standartlasmis ve belli islevlere sahip, objektif olarak
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degerlendirilebilen irlinlerdir. Bu nedenle, tiiketici agisindan en disiik risk
grubundadir. Ford, Smith ve Swasy (1990), tiiketicilerin arastirmaya dayali tirlinlerin
objektif yorumlarindan ¢ok, deneyime dayali {iriinlerin 6znel yorumlarindan siiphe
duyduklarini gostermistir. Bunun nedeni, arastirmaya dayali iiriinle ilgili objektif
bilginin daha kolay dogrulanabilmesidir. Boylelikle, algilanan faydayi etkilemede
yorumun bilgisel Ozelliklerinin, kaynagin Ozelliklerinden daha onemli bir rol
oynadig1 ¢ikarimina varilabilir. Hatta arastirmaya dayali iriinii satin alan tiiketicilere
sunulan ve niteliklere vurgu yapan bilgilerin kapsamli olmasi algilanan fayday1

arttirir (Cheema ve Papatla, 2010).

Deneyime dayali iiriinler, tiiketicilerin ancak kullandiktan sonra performans
degerlendirmesi yapabilecegi, standartlasmamuis, tiiketicilerin risk ve belirsizlik
algisinin yiiksek oldugu firtinlerdir. Bireysel zevklere ve begenilere dayandigindan
dogas1 geregi Ozneltir. Tiketiciler, her ne kadar bu yorumlar1 yazarken kendi
begenilerine giiveniyorlarsa da diger yorumlari okurken siiphecilerdir. Ayrica, bu
triinler hakkindaki yorumlar cogunlukla sevmek veya nefret etmek gibi ug
noktalardadir (Ghose ve Ipeirotis, 2007). Bu nedenle, deneyimli kisilerin yazdigi
tavsiye ve yorumlar, okuyuculara dolayli agidan yardimci olur (Thorbjernsen v.d.,
2002). Kisisel kaynaklara dayanan ve dnemli olan bu bilginin belirsizligi yiiksektir.
Bu noktada tiiketiciler, iiriiniin puaniyla birlikte yorumcunun sosyo-demografik
bilgilerinin kendininkilerle benzerlik tasidigin1 gérmek isteyebilir. Deneyime dayali
tirlinlerde u¢ noktadaki olumsuz yorumlar daha faydali ve giivenilir algilanir (Lim ve

Chung, 2011).

Aragtirmaya dayali triinlerin dominant 6zellikleri numune gerektirmeksizin
objektif olarak degerlendirilebilirken, deneyime dayali tiriin 6zellikleri zorlukla ve
oznel olarak kismen degerlendirilebilir (Huang, Lurie ve Mitra, 2009). Ornegin; bir
sarkinin ilk 30 saniyesini dinlemek, satin alma Oncesi bir bilgi verir ancak iiriiniin
tam degerlendirilebilmesi i¢in satin almak ve tamamini dinlemek gerekir (Klein,
1998). Bir kitabin yazari satin almadan Once incelenebilirken, konunun islenisi
incelenemez. Filmin oyuncular: arastirilabilirken, senaryosu arastirilamaz. Cilt bakim

iriinlerinin markasi arastirilabilirken etkinligi arastirilamaz (Li ve Hitt 2008: 458).

98



Deneyime dayali iirlinlere en iyi 6rneklerden biri kitaptir. Okuyucu, ancak
kitab1 okuduktan sonra iiriin hakkinda bir degerlendirme yapabilir. Bu nedenle,
yayincilar siklikla edebiyat elestirmenleri gibi uzmanlarca yazilmis yorumlari
kullanirlar. Kullanicilarin yazdigr yorumlarin web sitelerinde sayica ¢ok olmasi,
deneyime dayali {riinler i¢in satiglart arttiran bir faktordiir (Korfiatis, Garcia-
Bariocanal ve Sanchez-Alonso, 2012). Dogrudan gozlem ve temasla bile dogru
degerlendirilemeyecek bu triinlerde, tiiketiciler gozlemleyemedikleri 6zellikler i¢in
baskalarinin deneyimlerinden faydalanirlar (Burnkrant ve Cousineau, 1975). Bu

nedenle, bireyler riski ve belirsizligi azaltmak i¢in uzman yorumlarina bagvururlar.

Pazarlama literatiiriinde secim ve karar asamasinda, bulasik makinesi gibi
dayanikli esyalar faydayr maksimize etme perspektifinden incelenir. Bu iiriinlere
kars tiiketici yargisi; bilissel, aragsal ve hedef odaklidir, dolayisiyla iiriiniin pratik bir
gorevi veya islevi yerine getirmesi 6nemlidir (Strahilevitz ve Meyers, 1998). Ancak,
web lizerindeki her iiriin i¢in fayda ilkesi gecerli degildir. Hazza (deneyime) dayali
tirinler ise estetik ve duygusal deneyimlerle, hayallerle ve eglenceyle karakterize
olur (Hirschman ve Holbrook, 1982). Miizik, sanat ve sinema bu gruba dahildir ve
duygusal ihtiyaclari tatmin eder. Hazza dayali iriinlere dair degerlendirme yapilirken
somut Ozellikler yerine duygusal ifadeler agir basar (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Bu baglamda hazci tliketim, gercegin hayal giicliyle insa edilmesidir ve gercegin
degil gercek olmasi arzu edilen sey iizerine temellenir (Hirschman ve Holbrook,
1982). Ozetle, agizdan agiza pazarlama, yalnizca tiiketici farkindaligini arttirmakla
kalmayip, deneyime dayali tiriinlerin kalitesi hakkinda da en giivenilir kaynaklardan

biridir (Li ve Hitt, 2008: 456).

Sen ve Lerman (2007), negativite etkisini online agizdan agiza pazarlama
baglaminda incelemis ve bu etkinin iriin kategorisi tarafindan modere edildigini
bulgulamistir. Faydaya dayali iirlinlerde (dayanikli esya) hazza dayal {iriinlere gore
(miizik, film) daha fazla negativite etkisi gdzlemlenmistir. Faydaya dayali {iriinlerin
nitelikleri agikca tarif edilebildiginden, faydayr maksimize etme acgisindan daha
analitik olarak degerlendirilir. Ote yandan; hazza dayali iiriinlerin degerlendirilmesi,

zevk ve duygular gibi soyut boyutlara dayandigi igin duyusal deneyim diizeyinde
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elde edilir. Faydaya dayali iiriinlerle ilgili olumsuz agizdan agiza pazarlama, {iriine
iliskin motivasyonlara yonelikken, hazza dayali iriinlere gelindiginde ise {iriinle
iliskili olmayan motivasyonlara yoneliktir. Yani, negativite etkisi faydaya dayali

tirinlerde hazza dayali iirlinlerden daha giicliidiir.

Park ve Lee (2009), tiiketicilerin, arastirmaya dayali irlinlerden c¢ok,
deneyime dayali iriinler hakkinda yazilmis yorumlara dikkat ettigini ortaya
koymustur. Bazi arastirmacilar ise ilgililik, motivasyon, iirliin kategorisi gibi
potansiyel moderatorlerin, tiiketicinin bilgi isleyisi iizerine etkilerini arastirmistir
(Harris ve Gupta, 2008; Park ve Kim, 2008). Mudambi ve Schuff (2010), 6zellikle
arastirmaya dayali iiriinlerde yorum kapsaminin, yorumun algilanan faydasini
etkiledigini one siirmiistiir. Willemsen v.d. (2011), yaptiklar1 ¢alismada iki {iriin tiirii
arasinda valansa bakmis ve arastirmaya dayali triinlerde olumlu yorumlarin,
deneyime dayali iriinlerde ise olumsuz yorumlarin daha faydali algilandigini
gostermistir. Kim, Lee ve Ragas (2011)’mn c¢alismasina gore, arastirmaya dayali
tirtinler ile ilgili olumlu deneyime sahip tiiketiciler, yorumlarin1 mantiksal sebeplere
dayandirarak yazarken, olumsuz deneyime sahip olanlarin, daha az mantiga dayal
yazdiklari, 6znel ve duygusal davrandiklari goriilmektedir. Cheema ve Papatla
(2010), online bilginin, faydaya dayal {irlinler i¢in, hazza dayali iirlinlerden gérece

daha fazla 6nemli olarak algilandigini géstermistir.

2.8. Online Tiiketici Yorumlarina iliskin Teoriler ve Modeller

Online tiiketici yorumlarina iliskin teoriler ve modeller asagida yer

almaktadir:
- Sosyal Karsilastirma Teorisi (Festinger-1954)

Sosyal Karsilagtirma Teorisi’ne gore, bireyler sahip olduklar1 gorisleri
degerlendirirken, kendilerini baskalariyla kiyaslama egilimi gosterirler (Festinger,
1954). Aligveris yapan kisilerin, perakendecilik ortaminda diger aligveris yapan
tiiketicilere iligkin, bireyin 6zelliklerini belli eden (marka se¢imi gibi) sosyal ipuglari

aramalart (Mudambi ve Schuff, 2010: 190), satin almay1 diisiindiikleri iiriine dair
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daha 6nceden yorum yazan kisi ile ortak bir paydaya sahip olabilecegini diistinmeleri

bu kurama Ornektir.

- Fikir Liderligi Teorisi (Katz ve Lazarsfeld-1957)

Schiffman ve Kanuk (1987)un Katz ve Lazarsfeld (1957)’in calismasi
tizerine gelistirdigi bu teori, bir kisinin, resmi olmayan sekilde bagka birinin
diistincelerini etkileme siirecine igaret eder. Online tiliketici yorumlar1 baglaminda,
satin alma kararinda riskleri ve arastirma i¢in harcanan zamani azaltmak igin diisiince
liderlerine basvurmak olasidir. Diisiince lideri, fikirlerini paylasarak bagkalari icin
faydali olan kisidir. Tiiketicinin online yorum okuma motivasyonlart bu
kapsamdadir. Bu teoriye gore, lideri takip eden kisilerin temel amaglari; kendilerini

gelistirmek, tirtin hakkinda s6z sahibi olmak ve sosyal aidiyet kazanmaktir.

- Biligsel Uyumsuzluk Teorisi (Festinger-1957)

Festinger (1957) tarafindan gelistirilen bu teori, uyumsuzluk var oldugunda
bireyin bu uyumsuzlugu azaltmaya veya uyumsuzlugu tetikleyen durumlardan
kacinmaya calistig1 siirece isaret etmektedir. Online ortamda biligsel uyumsuzluk
cogunlukla, satin alma sonrasinda, tercih edilmeyen iirline dair tiikketicinin yasadig
ikilemin siirme hali olarak kendini gosterir. Bu teoriye gore, tiiketici bir lirlinli satin
aldiktan sonra, almadigi diger iirlinlere dair kararsizlik yasar. Bu kararsizligi
yasamasinin sebebi, basta sunulan alternatif segcenekler ve/veya baska kaynaklardan
edindigi celiskili agiklamalardir. Bu noktada tiiketici, bu uyumsuzluktan kaginmak
i¢in {irlinlin reklamini yapip, ¢evresini de iirlin veya marka hakkinda ikna etmeye
calisir veya cevreden, kararim1 onaylayacak destek bekleme arayisina girer.

Tiiketicileri online yorum okumaya ve yazmaya iten nedenler bu kategoridedir.

- Anlam Yiikleme Teorisi (Heider-1958)

Anlam yiikleme teorisine (Folkes, 1988; Folkes ve Kostos, 1986; Heider,
1958) gore, tiiketiciler, duygularina i¢sel veya digsal olarak anlam yiiklerler. Bu
egilimle ilgili ¢alismalar, insanlarin kendi olumlu davraniglarina ve bagkalarinin
olumsuz davraniglarina igsel olarak anlam yiiklediklerini; fakat kendi olumsuz

davraniglarina ve bagkalarinin olumlu davraniglarina digsal olarak anlam yiikledigini
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gostermistir (Tarrant ve North, 2004). Bu durum isaret etmektedir ki, igsel veya
digsal anlam yiikleme davraniglari, davraniglarin olumlu veya olumsuz olmasina

baghdir.

Tim toplumlarda, bireylerin diisiincelerini uygun bir bicimde ne zaman,
nerede, nasil ifade edeceklerine dair normlar vardir. Ornegin, olumlu duygularin
toplumsal ifadesi olumlu sosyal etkilesimi tesvik ettigi i¢in desteklenirken, olumsuz
duygular rahatsizlik verdigi i¢in kotii karsilanir (Diefendorff ve Richard, 2003).
Bunlarin 1s1ginda tiiketiciler, yorumlardaki olumsuz duygular1 uygunsuz, olumlu
duygulart ise kabul edilebilir olarak algilamaya egilimlidirler. Bu teoriye gore
(Folkes, 1988), tiiketici tutum ve davranislari nedensel iliskilerle sekillenir, ¢linkii
kisiler bir iirlinli tiikketmek ile ondan fayda saglamak arasinda kurulacak iliskiyi

onemsemektedirler.

Calismalar, yorumcularin, kisisel egilimine paralel olarak {iriine iliskin
olumsuz duygularini i¢sel olarak, olumlu duygularini ise dissal olarak ifade ettigini
ortaya koymustur. Eger tiiketiciler, iirlin yerine yorumcunun kisisel egilimlerine
olumsuz anlam yiiklerse, bu duygular tiiketicinin liriinii degerlendirmesini dogrudan
etkilemeyebilir. Tiketiciler, duygularin bir insanin egilimini yansitmasindan yola
cikarak, bunun akil disilig1 veya zayif 6z kontrolii (Parrott, 1995) ¢agristirdigini ve
yorumun bilgilendiriciligini azalttigin1 disiintirler. Bu nedenle, olumsuz iriin

degerlendirmelerindeki her bilgiyi dikkate almayabilirler.

Anlam yiikleme teorisine gore (Jones ve Davis, 1965; Kelley, 1973),
iletisimei algilari, bir mesajin ikna edici olup olmadigina karar vermede kritik bir rol
oynar. Spesifik olarak bir mesaj, raporlama veya bilgi taraflilig1 gibi kismen alakasiz
sebeplerden ziyade (Kelley, 1973), gecerlilik derecesine goére ikna edici sayilir.
Giivenilirlik; bireylerin, iletisimcinin istekli ve dogrulari iletebilecek yeterlilikte
olduguna dair algilarinin derecesidir (Eagly ve Chaiken, 1993; Hovland, Janis ve
Kelley, 1953). Ornegin; kaynak, dogrulari sdylemeye istekli olup (raporlamasi
tarafsiz), iirtinli dogru degerlendirebilecek yetide olmadigindan (bilgisi tarafli)
giivenilirlikten yoksun olabilir. TIletisimci, hem istekli hem de dogruyu

soyleyebilecek yeterlilikte (giivenilir) ise mesaj kabul edilir. Iletisimci giivenilirlikten
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yoksunsa, bireyler mesajin gegersiz oldugunu ve ikna edici olmadigimi disiiniirler

(Schlosser, 2011: 228).

Tiiketiciler, bir yorum sitesinde iiriin hakkinda olumlu yorum gordiigiinde,
yorumcunun gercekten o iiriinii begendigini diisiinebilir (dissal motivasyon). Ote
yandan, yorumcunun, yazdiklar1 karsiliginda maddi bir kazanci olabilir (kisisel
motivasyon) ve verdigi bilgiler, iiriiniin performansini dogru yansitmayabilir. Bu
durum, yorumcuya karsi siiphe duyulmasma yol agabilir (Dou v.d., 2012: 1556).
Ozellikle parasal kazang, yorumcunun giivenilirligini ve inamilirhigm diisiirebilir

(Folkes, 1988; Sen ve Lerman, 2007).

- Uyum Teorisi (Kelman-1958)

Bir bireyin diisiincelerinin, diger kisilerin ortak noktada birlesmis algilarina
sartlanmasidir, yani bireyin, grubun kalan iiyelerine uyum gosterme egilimidir
(Kelman, 1958; Moscovici, 1985). Online tiiketici yorumlar1 baglaminda, bir olumlu
veya olumsuz yorumun, friine dair diger yorumlarin olusturdugu uzlasiy

yansitmadigi i¢in faydali bulunmamasi buna 6rnektir.

- Secim Seti Teorisi (Howard-1963)

Howard (1963) tarafindan gelistirilen Se¢im Seti Teorisi’ne gore, markalar
tiikketicilerin biling setinde, biling dis1 setlerinde ve ¢agrili setlerinde yer almaktadir.
Biling seti, tiiketicinin genel anlamda farkinda oldugu markalar iken, biling dis1 set
tilketicinin farkinda olmadigi markalardir. Cagrili set ise, tiiketici satin alma

davraniginda alternatifleri arastirirken goz oniine aldig1 markalardir.

Tiiketicinin karar alma siireci ¢cok asamalidir ve sirasiyla her asamada
(farkindalik/dikkate alma/se¢im yapma) son kararim1 verene dek erisebildigi
alternatifler daralir. Vermeulen ve Seegers (2009), bu noktada, hem olumlu hem de
olumsuz yorumlarin otel bilinirligini etkiledigini, ancak olumlu yorumlarin otele

karst olumlu tutum gelistirmeye yardimci oldugunu bulgulamistir.
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- Belirsizligi Azaltma Teorisi (Berger ve Calabrese, 1975)

Belirsizligi azaltma teorisi, belirsizlige maruz kalan bireylerin, belirsizlik
azaltma stratejilerini uygulayacagini one siirmektedir (Berger ve Calabrese, 1975).
Belirsizlik hissi; magazadan, iiriin kalitesinin bilinmezliginden ve kurulum
performansindan kaynaklanabilmektedir (Tan ve Thoen, 2001). Bunu ¢6zmenin bir
yolu, bireylerin karar almada kullanabilecekleri giivenilir bilgiye ulagmasidir (Jacoby
v.d., 1994). Algilanan giivenilirligi etkileyebilmek kapsaminda bahsedilen, mesaj
veya bilginin Kalitesidir (Pornpitakpan, 2004). Iyi sunulmus bir mesaj veya bilginin,
tiketici tutumu ve satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi mevcuttur
(Pornpitakpan, 2004). Lee, Kim ve Moon (2000), tiiketicilerin elde ettigi kapsamli
online bilginin satin alma niyetleri lizerinde O6nemli bir etkisi oldugunu tespit

etmistir.

- Beklenti Teorisi (Kahneman ve Tversky-1979)

Kahneman ve Tversky (1979) tarafindan ileri siiriilen bu teoriye gore,
tiikketiciler, karmasik ve riskli hallerde karar verirken, her zaman mantikli
davranmazlar ve kazanma ihtimali oldugu durumlarda riskten kaginirken, kaybetme

ihtimalinde ise riske girmeye egilimlidirler.

Beklenti teorisine gore, bir kaybin/zararin deneyimi, ayni miktarda bir
kazancin deneyiminden daha biiyliktiir; ¢linkii deger islevi, kazang i¢in kayiptan daha
diktir (sivridir) (Kahneman ve Tversky, 1979). Bu anlamda, olumsuz agizdan agiza
pazarlama mesaji, tiikketicilerin marka degerlendirmelerinde (Arndt, 1967; Mizerski,
1982; Wright, 1974) ve satin alma niyetlerinde olumlu mesajlara gére daha giiglii bir
etkiye sahiptir (Wright, 1974).

- IKkili Siire¢ Teorisi (Evans-1984)

Sloman (1996)’1n ortaya attig1 ve Evans (2003)’1n gelistirdigi bu teoriye gore,
insanda iki c¢esit biligsel sistem bulunur. Birinci sistem, insan ve hayvan tiiriine 6zel
ve dogustan programlanmistir, dogaya uygun sekilde icgiidiisel davraniglar1 igerir.
Ikinci sistem ise sadece insanlara ozeldir ve merkezi hafiza sisteminin

kullanilmastyla iligkilidir. Kapasite ve operasyonel hiz olarak kisithh olmasina
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ragmen, varsayima dayali diisinmeye imkan taniyacak insani nitelikler bu gruba
dahildir (Gathercole, 2004). Online tiiketici yorumlarinin ikna ediciligini belirleyen
informatif ve normatif belirleyiciler bu kapsamda incelenebilir (Deutsch ve Gerrard,
1955). informatif belirleyiciler, gercegi yansittig1 diisiiniilen her tiir bilgidir. Bilginin
kaynag1 ve igerigi, bunun yani sira mesajt alan kisinin 6z degerlendirmeleri iizerine
temellenir. Normatif belirleyiciler ise, bagkalarina dair beklentiler ve normlara
dayanir, diger insanlarin goriis ve tavsiyelerini igerir. Bu teoriye gore, her iki tiirdeki

belirleyiciler, alicinin zihnindeki giivenilirlik algisina etki eder (Sloman, 1996).

- Planh Davrams Teorisi (Ajzen-1985)

Planli davranig teorisi, birey davranislarinin sadece birey iradesi ile
gerceklesmedigini, baska faktorlerin de davranisin sekillenmesinde etkili oldugunu
savunur (Ajzen, 1991). Bu teorinin temelinde, bireylerin bilgiye sistematik olarak
ulasarak, rasyonel kararlar verdigi anlayisi yatar. Birey davranisinin temel
belirleyicisi olan faktorlerin, biligsel siirecin mantiksal bir sonucu oldugunu (Ajzen
ve Fishbein, 1975) ve ii¢ temel bilissel faktoriin birey davranisini belirledigini
savunur. S0z konusu teori, bireylerin ger¢ek anlamda kullanma davranisinin;
bireylerin davranigsal niyeti, bireyin tutumu, yakinlarin etkisi ve algilanan

davranigsal kontrol degiskenleri ile belirlendigini ve sekillendigini iddia eder.

Planli davranis teorisi, cok sayida aragtirma sahasinda 6nemli davranislari
tahmin etmekte etkilidir (Harrison, Mykytyn ve Riemenschneider, 1997: 172).
Pavlou ve Fygenson (2006), planli davranis teorisinin, tiiketicilerin, e-ticaret
siireglerini benimsemesini tahmin etme giicliniin gecerliligini 6lgmede, giiven
entegrasyonu ve teknolojinin benimsenme degiskenlerini incelemede Onemine

deginmistir.

Sosyal psikolojideki davranigsal teori; belli, 6zel, dikkat ¢ekici inanislarin,
niyetleri ve davraniglari etkiledigini iddia etmektedir (Ajzen, 1991). Davranissal
teorinin barindirdig1 yapilarin (tutum, sosyal normlar ve motivasyon) benimsenmesi,
satin alma davranisini etkileyebilecek niteliktedir. Koh, Hu ve Clemons (2010),

Imdb.com ve Douban.com’daki 1000 film ile yaptiklar1 ¢alismada, Singapur ve
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Cin’de bu faktorlerin daha fazla etkili oldugunu, yorumlarin algilanan fayday:

etkiledigini fark etmislerdir.

- Erisilebilirlik ve Tanisallik Teorisi (Feldman ve Lynch-1988)

Ahluwalia ve Giirhan-Canli, (2000) tarafindan ele alanin bu teori, karar
verme siirecinde bilginin tiiketici zihnindeki erisilebilirligine ve bu siire¢ boyunca
bilginin tanisalligina isaret eder (Feldman ve Lynch, 1988). Tanisallik ile kastedilen,
bilginin, bilgiyi arayan kisilerin istedigi nitelikte olmasi ve bdylece tiiketicilerin
hedef {iriiniin performans ve kalitesini dogru anlayip degerlendirebilmelerine
yardimer olmasidir (Ahluwalia ve Giirhan-Canli, 2000; Jiang ve Benbasat, 2007).

Online tiiketici yorumlarini arastirma davranisi bu teori ile ilgilidir.

- Biligsel Uyum Teorisi (Vessey-1991)

Tiiketiciler, uzmanlik derecelerine bagl olarak farkli bilgi isleme stratejilerini
kullanirlar. Biligsel uyum teorisine gore (Vessey ve Galletta, 1991), bilgi tiiri,
tiiketicinin bilgi isleme stratejisi ile eslestiginde bilissel uyum gerg¢eklesmis olur. Bu
nedenle mesaj tiird, tiiketici uzmanligli ve e-agizdan agiza pazarlama iliskisini

anlayabilmek i¢in dnemli bir faktordiir.

Bilissel uyum teorisi, kisilerin verilen bilgi lizerine uygun biligsel stiregleri
kullandiginda bilgi islemelerinin daha verimli ve etkili olacagina isaret eder (Vessey
ve Galletta, 1991). Bilgi isleme stratejisi, bilgi tiirleri arasindaki biligsel ¢abayi
azaltacagindan, eger bireyin isleyebilecegi sekilde sunulursa, karar verme
mekanizmasinin performansinin artacagini savunur (Hong, Thong ve Tam, 2004).
Biligsel uyum teorisinin gecerliligi, cesitli endiistrilerdeki deneysel calismalarda

dogrulanmistir (Agarwal, Sinha ve Tanniru, 1996; Dunn ve Grabski, 2001).

- Sosyal Bilgi Isleme Teorisi (Walther-1992)

Online tiiketici yorumlarinin kullanimi, Walther’in “Sosyal Bilgi Isleme
Teorisi” kapsaminda degerlendirilebilir. Bu teori, arkadas gruplarinin, tiiketicilerin

davranig ve tutumlarini etkileyebilecegi varsayimini icerir. Kurama adini veren
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sosyal bilgi kavrami, tiiketicinin satin alma niyetiyle arastirdigi {riine yonelik

yazilmis olan yorum ve gézlemlerdir (Salancik ve Pfeffer, 1978).

Sosyal bilgi isleme teorisi, kisiler arasit online iliskiler gelistirmeye isaret
eder. Walther (1992), sosyal baglam ipuclar eksik oldugunda, sanal iligkilerin yiiz
yiize iligkilere gore daha fazla zaman aldigini belirtmistir. Bu nedenle birey, sozlii
olmayan ve daha az duygu igerdigi varsayilan bu iligskide bir takim sosyal ipuclar
arayigina girecektir. Online tiiketici yorumu yazan kisiye iliskin tiim 6zellikler bu

kapsamda incelenebilir.

- Diizenleyici Odak Teorisi (Higgins-1997)

Tiiketiciler, genel olarak, iriine iliskin bilgileri (iiriin yorumlarini) kendi
tiketim hedeflerini karsilamak iizere degerlendirirler. Diizenleyici odak (6z
diizenleme), tiiketicinin kendi belirledigi amacina ulasmak i¢in uygun davranis
stratejilerini segmesi ve bu yoldaki ilerlemesini degerlendirme siirecidir (Carver ve
Scheier, 1998). Diizenleyici odak teorisine gore (Higgins, 1997), kisiler amaglarina
iki farkli diizenleyici sistem tiiriiyle ulasmaya calisirlar. Bunlar; 6nleme amaci ve

promosyon amacidir.

Promosyon odakli bireyler, olumlu ciktilarin varligini ve hatalari minimize
etmeyi, 6nleme odakli bireyler ise olumsuz ¢iktilarin varligint ve hatalart maksimize
etmeyi vurgularlar (Haws, Dholakia ve Bearden, 2010). Bu iki degisik amaca iligkin,
promosyon odaklilar yaklasma stratejisini benimserken, dnleme odaklilar kaginma
stratejisini benimserler (Higgins, 2002). Lee ve Koo (2012)’nun yaptigi ¢alismada,
promosyon amacini giiden tiliketicilerin olumlu yorumlari, ©onleme amacim

giidenlerin ise olumsuz yorumlar1 daha giivenilir buldugu ortaya ¢ikmistir.

Insanlar, her iki diizenleyici sisteme de sahip olmalarina ragmen, davranislar
yonlendirmede bu sistemlerden birine egilim gosterirler. Belli durumlarda kisiler,
egilimlerini agip baglamsal hedeflerine en iyi uyan diizenleyici sistemi aktiflestirirler.
Oz diizenleyici sistemin baglamsal degisimi, 6z kontrol stratejilerinde esnekligi de

beraberinde getirir (Pham ve Avnet, 2004).
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Onceden yapilmis bircok c¢alisma gdstermistir ki; farkli 6z diizenleme
sistemleri, tiiketicilerin algilarinda bir takim egilimlere neden olabilmektedir (Aaker
ve Lee, 2001; Lee, Pham ve Avnet, 2004; Poels ve Dewitte, 2007). Ornegin; Lee ve
Aaker (2000), promosyona odaklanan tiiketicilerin faydayir vurgulayan reklamlari,
riski vurgulayan reklamlardan daha ikna edici olarak algiladiklarini; Onlemeye
odaklanan tiiketicilerin ise riski vurgulayan reklamlar1 faydayi vurgulayanlara

kiyasla daha ikna edici olarak algiladiklarini bulgulamistir.

Arastirmacilar, promosyon ve dnleme amacini baglamsal degisken olarak
kabul ederek, yorum valanst ve yorumun ikna ediciligi arasindaki etkiyi modere
ettigini One siirmiislerdir. Promosyon amacina yonelik iirlinlerin (6r: fotograf
diizenleme yazilimlari) degerlendirilmesinde, tiiketicilerin, olumlu yorumlar
olumsuz yorumlardan daha ikna edici bulduklar1 ortaya c¢ikmistir. Diger yandan,
onleme amacina yonelik tiriinlerde (6r: anti-viriis programlari), olumsuz yorumlarin
daha ikna edici bulundugu fark edilmistir. Saha ¢aligmalart ve online

perakendecilerden elde edilen veriler de bu iligkiyi dogrulamistir (Zhang, Craciun ve

Shin, 2010).

- Temel iletisim Modeli (Laswell-1948)

Elektronik agizdan agiza pazarlama kapsaminda ikna edici iletisim siireci,
Laswell’in “Temel iletisim Modeli” ile agiklanabilir. Bu modele gore birey, baska bir
bireyin davranisini etkilemek iizere uyaricilar gonderir (Hovland, Janis ve Kelly,
1953). “Kim, neyi, kime, hangi kanal araciligiyla ve hangi etkiyle iletmektedir?”
sorularinin cevabi, modelin dayanak noktasidir. Bagka bir deyisle, ‘gonderici-mesaj-

alici-kanal-geri bildirim” dongiisiidiir (Laswell, 1948).

- Iki Asamal Tletisim Akis1t Modeli (Katz ve Lazarsfeld-1955)

Katz ve Lazarsfeld (1957), kitle iletisim bilgi kaynaklar1 ve kisilerarasi
iletisim ile kamu tutum ve davraniglart arasindaki iliskiyi arastirmistir. Bu
aragtirmaya gore, kitle iletisim araclart ve toplum arasindaki iliskiye diislince
liderlerinin aracilik ettigini, hatta bu diisiince liderlerinin bireyler iizerinde Kkitle

iletisim arac¢larindan daha etkili oldugunu fark etmislerdir.
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Arndt ve May (1981), bilgi kaynaklarinin hiyerarsisine deginmistir. Bu
arastirmacilara gore, birincil bilgi kaynagi dogrudan marka deneyimleri, ikincil bilgi
kaynag1 agizdan agiza pazarlama ve liglinciil bilgi kaynag ise kitle iletisim (reklam)
dir. Agizdan agiza pazarlamanin Kkitle iletisimden etkili oldugunu dogrulayan

calismalar mevcuttur.

- Bilgi Benimseme Modeli (Chaiken ve Eagly-1976)

Elektronik agizdan agiza pazarlama ile temel anlamda bilgi transferi
saglanmasina ragmen, online tliketici yorumlarinin satin almaya olan etkisi kisiden
kisiye degisiklik gostermektedir (Cheung, Lee ve Rabjohn, 2008). Ayni mesajin
farkli etkiler uyandirmasinin nedeni, kisisel algt ve deneyimin degisiklik
gostermesidir (Chaiken ve Eagly, 1976). Bu baglamda bilgi benimseme modeli,
disaridan alinan bilginin igsellestirilme siirecidir. Online tiiketici yorumlarina
bagvuran kisiler, halihazirda isteyerek bilgi edinme siirecine girmis sayilirlar ve
online topluluklarda edindikleri bilgileri benimseme egilimi gosterirler. Glivenilirlik

ve satin alma arasindaki iliski bu modelle agiklanabilir (Nonaka, 1994).

- Ayrmtih inceleme Modeli (Petty ve Cacioppo-1980)

Ayrintili inceleme modeli, ikna edici iletisimin etkisini anlayabilmek i¢in
yararli bir ¢erceve sunmustur. Bu modele gore, tutum olusturma, iki etki rotasi ile
gerceklesir: merkezi ikna yolu ve gevresel ikna yolu. Bu iki yol, bilgiyi islemedeki
diistinsel ¢abanin miktarina gore farklilagir. Merkezi ikna yolunu segen tiiketiciler
iriin hakkinda tutum olusturmadan Once probleme iliskin arglimanlarin igerigi,
iriinle ilgisi gibi unsurlar dikkatlice incelerler. Diger yandan, ¢evresel ikna yolunu
secen bireyler ise argiimanlarin sayisina (Petty ve Cacioppo, 1984) ve
saticinin/magazanin fiziksel gekiciligine (Petty, Cacioppo ve Goldman, 1981) dikkat

etmek suretiyle daha az ¢aba gostererek tutum olustururlar.

Kisilik degiskenleri1 ve tiiketici davranis1 arasindaki iliski, pazarlama
disiplinin baglangicindan beri arastirmacilarin dikkatini ¢ekmistir. Cacioppo ve Petty
(1982)’nin ortaya attig1 biligsel ihtiya¢ kavrami da kisisel degiskenler dahilindedir.

Diisiik bilissel ihtiyaca sahip olan kisiler, karmasik meseleler s6z konusu oldugunda,
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baskalarima (muhtemelen uzmanlara) gilivenmeyi tercih ederek biligsel ¢aba
gostermezler. Yiiksek bilissel ihtiyaca sahip olanlar ise olduk¢a motive olmus,
merakli ve bilgiyi aramaya isteklidirler (Olson, Camp ve Fuller, 1984). Nitekim Lin,
Lee ve Horng (2011)’un c¢alismasinda, yliksek biligsel ihtiyaca sahip kisilerin satin
alma niyeti, yorum sayisindan ziyade argliman kalitesinden etkilenmistir. Diisiik

ihtiyagtakiler i¢inse durum tam tersidir.

Merkezi yolla ikna olan tiiketiciler, mesaji isleme motivasyonuna ve
yeterliligine sahip, diislinsel siireglerle elde ettigi bilgilerden kendi fikrini
olusturabilen tiiketicilerdir. Cevresel yolla ikna olanlar ise, mesaji isleme
motivasyonu veya yetenegi olmayan, igerik disi ipuglarina (fiyat promosyonu,
paketleme, licretsiz numune gibi) giivenen tiiketicilerdir. Online tiiketici yorumlari
baglaminda deger katan hizmetlere iligkin verilen bilgiler ile iiriine iliskin verilen

bilgiler bu kapsamda degerlendirilebilir.

Teori, tutum olusturmanin daima ¢aba harcama siirecine bagli olarak
gelismedigini, aksine bazen, baglam dis1 faktorlerden daha ¢ok etkilendigini savunur
(Petty ve Cacioppo, 1981), boylelikle tiiketici ikna siirecine ve tutum degistirmeye
onemli anlamda katki saglamis olur. Tutum degisikligi, merkezi veya c¢evresel rotayi
takip ederek gergeklesir. S6z konusu bilginin yogunluguna gore, secilen rota
degisiklik gosterir. Merkezi rotay1 secen kisi, aldigi mesaji kritik anlamda inceler ve
degerlendirir. Buna karsin, g¢evresel rotay1 segenler ise tutum gelistirmede az
denilebilecek ol¢iide biligsel ¢aba sarf ederler. Bu kisiler cogunlukla online yorum
yazan Kkisinin gOriintiisline veya yaptigi yorumlarin sayisina bakarak tutum
gelistirmeye egilimlilerdir, online tiiketici yorumlarinda kaynak giivenilirligi bu

kapsamda degerlendirilebilir.

- Biitiinciil Sistematik Model (Chaiken-1980)

Biitiinctil sistematik model, hem mesajin igerigini hem de baglamim
incelemeye yarayan bir modeldir. Yeni bilginin kabul edilmesinde kendiliginden
ortaya ¢ikan biitlinciil ve sistematik olmak tizere iki ayr1 durumu ele alir. Sistematik
stirec boyunca alici, mesajin igerigini dikkatlice inceler ve Onceki bilgileriyle

oOrtlistiirmeyi dener. Mesajin odak noktasina iliskin verilen bilgideki argiimani aktif
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olarak anlamlandirmaya c¢alisir (Chaiken ve Eagly, 1989). Buna karsin, biitlinciil
siiregte ise bilgiyi biitiin olarak kabul eder ve basit karar asamalariyla mesajin
gecerliligini degerlendirir. Arglimanlar1 tartismak yerine, daha az ¢aba gerektiren
bilgiyi degerlendirmeyi tercih eder. Mesaj kaynagiin giivenilirligi, bilinirligi, dikkat
cekiciligi veya baglam dis1 sayilabilecek ipuglari bu tiir bilgiye 6rnek verilebilir
(Chaiken, 1980).

2.9. Tlgili Arastirmalarin Sonucu

Literatiir aragtirmalar1 sonucunda elde edilen izlenimler soyledir:

Online tiiketici yorumlar1 hakkinda ilk yiiriitiilen arastirmalarda, yorumlarin
satin alma kararin1 etkilemedigini, ancak satiglar1 tahmin etmeye yaradigini
gosterilmisken, sonrasinda yapilan calismalar, online yorumlarin satin alma niyeti

tizerinde dogrudan etkisi bulundugunu ortaya koymustur.

Olumlu yorumlarin satin alma niyetini olumlu etkiledigi genel anlamda
sOylenebilirken, giivenilirlik faktorii goz oniine alindiginda durumun her zaman bu
sekilde gergeklesecegini diistinmek dogru degildir; zira yorum tamamen olumlu
oldugunda, tiiketiciler, yorumun, isletmenin kendisi veya isletme ic¢in ¢alisan
pazarlamacilar tarafindan yazildigin1 diisiinebilmektedir. Ote yandan, tamamen
olumsuz yorumlarin ise igletmenin rakibi tarafindan koti niyetle yazildigi, dogruyu

yansitmadig1 ve dolayisiyla giivenilir olmadig fikrine kapilmaktadirlar.

Online tiiketici yorumlar: ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi etkileyen
onemli faktorlerden biri, algilanan faydadir. Cogu calismada giivenilirlik ve faydanin
i¢ ice gectigini, giivenilir yorumlarin faydali da sayilabildigini sOylemek
miimkiindiir. Yorumun kapsamlilifi ve yorum sayisinin ¢oklugu, iirlin hakkinda
verilen bilginin miktarina isaret ettiginden, fayday1 dogrudan etkilemektedir. Uriiniin
hem olumlu hem de olumsuz yanlarindan bahseden yorumlar ise kimi ¢aligmalarda,
iriinii biitiinsel olarak ele aldigindan, sadece olumlu-olumsuz yorumlardan daha
faydal1 goriiliirken, bazi1 ¢alismalarda da yeterince kuvvetli bir yargiy: ifade etmedigi

icin daha az faydali olarak algilanmaktadir.
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Yorumdaki argiimanlarin saglam temellere oturtulmasi, iiriine dair somut
izlenimler icermesi ve objektif olarak yorumlandigini hissettirmesi, hem giivenilirligi
hem de fayday1 olumlu etkilemektedir. Diger yandan, duygusal ifadeler i¢eren, soyut
ve belirsiz agiklamalar igeren yorumlar, daha az faydali ve giivenilir olarak

algilanmaktadir.

Literatiire bakildiginda, riinlerin iki ana tiire ayrilarak incelendigi fark
edilmistir. Arastirmaya dayali iirlinlere iligkin yapilan calismalar, bu iirlinler i¢in
teknik, gercegi yansitan, nitelige doniik ayrintilar iceren yorumlar yazmanin miimkiin
oldugunu ve bu  bilgilerin  diriistge  sunuldugu  takdirde tiiketiciyi
kuskulandirmayacak sekilde giivenilir ve faydal algilanabilecegini gostermistir. Ote
yandan, deneyime dayal1 liriinler ise dogas1 geregi deneyimlenmeden dogru yorumlar
yapilmasina imkan tanimadigindan, bu triinlerle ilgili algilanan giivenilirlik ve fayda
konusunda net yargiya varmak giictiir. S6z konusu yorumlar; tarafli, duygu temelli,
yeterince saglam dayanaklar1 olmayan, zevk ve begenilere gore degisebilen 6zellikler
tagidigindan, tiiketici, okudugu yoruma giivenebilmek i¢in baska bir takim ipuclar
arayisina girebilmektedir. Bu ipuglarini; yorumcunun kimliginde, uzmanliginda,

anlatim becerilerinde aramasi olasidir.

Yorum yazan kisinin uzmanligi, yapilan degerlendirmelerin giivenilir ve
faydali olabileceginin en Onemli isaretlerinden biridir. Uzmanlik, egitimle ve
meslekle edinilebilecegi gibi, ilgi alan1 odakli deneyimlerle de edinilebilir. Bazi
calismalar, tiiketicinin uzman oldugu durumlarda yorumlari Onemsemeyecegini
sOylerken; bazilar1 da bu durumun, tiiketicinin 6zenle ve bilingli olarak yorumlari

degerlendirmesine yardimci olacagini vurgulamstir.

Tiiketicinin daha onceden online aligveris yapmasi ve bu aligverislerde online
yorumlar: dikkate almasi, online deneyiminin bir gostergesidir. Deneyimli tiiketiciler

yorumlara kars1 elestirel yaklasabilmekte ve titiz davranabilmektedir.

Tiiketicilerin yorum yazma sebepleri arasinda; bagkalar1 tarafindan
onaylanma istegi, sosyal topluluklara dair aidiyet hissi, diger tiiketicilere yardimci

olma istegi ve ekonomik kazang elde etme hevesi bulunur. Valans agisindan

112



incelendiginde, bireylerin olumlu deneyimlerini olumsuzlardan daha fazla
aktardiklart goriilmistiir. Olumsuz yorum yazdiklarinda ise isletmeden veya

markadan intikam alma duygularini benimsedikleri sdylenebilir.

Bir iiriin i¢in yazilan yorum sayisi ne kadar fazla ise, iirliniin popiilerligi de o
derece fazladir. Cok sayida kisinin tercih ettigi iirlinii satin almak, tiikketicinin dogru

bir karar verdigine dair inancini gii¢lendirir.

Bir¢cok web sitesinde {iriinli ve yorumu puanlamak icin yildizli sistemler
kullanilmaktadir. 1 yildiz en disiik puani, 5 yildiz ise en yiliksek puam
simgelemektedir. Yoruma verilen puanlar, yorum igeriginin faydali, ger¢egi yansitan
ve dogru oldugunun tiiketiciler tarafindan onaylanmasidir. 5 yildiz almig yorumlar,

satin alma karar1 vermede en ¢ok yardimci olanlardir.

Online tiliketici yorumlarinin sirketler i¢in ayrica énemli oldugunu belirtmek
gerekir. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasindan, {iriin konumlandirilmast ve
miisteri iliskileri yonetimine dek bir¢cok alanda tiiketicilerden geri bildirim almak,
firmanin hem kendi hatalarim1 diizeltmesine imkan tanimakta hem de rakibin

eksiklerini fark edip hamle yapabilmesine yardimci olmaktadir.

Ozetle, online tiiketici yorumlar1 s6z konusu oldugunda literatiirdeki tiim
calismalarin ortak noktalart oldugu gibi, farklilastiklar1 durumlar da s6z konusudur.
Insan faktorii goz oniinde alindiginda, kesin yargilara varmanin giicliigii ortaya
cikmaktadir. Konuya dair aragtirma sayisinin artmasi, konunun her yonden ele
alinmasina ve daha iyi anlagilmasina katkida bulundugu gibi; akademisyenler,
girisimciler ve pazarlama yoneticileri i¢in de yol gosterici olmasi acgisindan

Onemlidir.
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3. BOLUM
YONTEM, BULGULAR ve YORUMLAR

Bu boéliimde; arastirmanin ydntemine, bulgularma ve bu bulgulara iliskin

yorumlara deginilecektir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu alt baglikta, arastirmanin amaci, kapsami, 6nemi, problemleri, modeli,
senaryolarin gelistirilmesi, deneysel serimi, varsayimlari, simrliliklar, evren ve

orneklem, veri toplama araglari, verilerin toplanmasi ve analizi incelenecektir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Onemi ve Problemleri

Bu calismanin temel amaci, online tiiketici yorumlarinin online ve offline
satin alma davranigi tizerindeki etkilerini belirlemek i¢in uygun bir model gelistirmek

ve test etmektir.

Arastirmanin amacina uygun olacak sekilde, online tiiketici yorumlar1 2x2x2
faktdrden olusan bir tasarima sahiptir. Ik grupta; iiriine iliskin (kalite, kullamglilik,
performans, tasarim, saglamligi konu edinen) yorumlar ve deger katan hizmetlere
iligkin (6deme kolayligi, paketleme, kargolama, garanti, miisteri hizmetlerini konu
edinen) yorumlar yer alirken; ikinci grupta olumlu ve olumsuz yorumlar; {igiincii
grupta ise arastirmaya dayali iiriine (fotograf makinesi) iliskin ve deneyime dayali
iriine (parfim) iliskin yorumlar yer almaktadir. Boylelikle, 8 adet tiiketici
yorumunun her biri, farkli 6zellikler tasiyacak sekilde tasarlanmistir. Sonrasinda,

online tiiketici yorumlar1 ve satin alma davranis1 arasinda iligki incelenmistir.

Calismanin konu edindigi online tiiketici yorumlar1 Tirkiye’de yeterince
incelenmemis, ylriitillen arastirmalar ise konuya farkli bakis acilarindan
yaklasmiglardir. Diinya genelinde pazarlama literatlirii incelendigi zaman,
arastirmalarin yogunlugu dikkat ¢ekse de, bu arastirmanin modelini birebir test eden
caligmaya rastlanmamustir. Arastirmanin asil farki, online tiiketici yorumlarinin,
yalnizca online aligverisi degil, offline alisverisi de yonlendirebilecegi diisiincesiyle

tasarlanan modelin 6zgilinliiglidiir. Literatiirde yer alan 6nceki ¢aligmalardan farkli
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olarak, online tiiketici yorumlarinin hem online (sanal magazadan) hem de offline
(fiziksel magazadan) satin alma davranigini nasil etkiledigi arastirilmistir. Frambach,
Roest ve Krishnan (2007)’in ¢alismasi gostermistir ki, her iki kanalin da var oldugu
durumlarda, offline kanal online kanaldan daha fazla tercih edilmektedir.
Arastirmada, liriine ve deger katan hizmetlere iliskin olumlu tiiketici yorumu okuyan
katilimcilarin, iirlinii internetten satin alacagy; tirtine ve deger katan hizmetlere iliskin
olumsuz yorum okuyan katilimcilarin ise magazadan satin almaya yoOnelecegi

beklentisi ile hareket edilmistir.

Bu c¢alismadan elde edilen sonuglar, akademik evrene katkida bulunmakla
birlikte, pazarlama stratejilerine yon verebilme giicli agisindan pazarlama yoneticileri
ve marka yoneticileri i¢in 6nemli olmakla kalmayip, e-perakende hizmeti veren ve

miisteri iliskileri ydonetimini 6nemseyen isletmeler i¢in de faydali olacaktir.
Arastirmanin ana problemi su sekilde ifade edilebilir:

“Farkli online tiiketici yorumlarinin, online ve offline satin alma {izerine

etkileri nelerdir?”

Calismanin amacini belirleyen ana problem, bir takim alt sorular1 da

beraberinde getirmektedir.

- Yorumlarin igerigi (iiriine veya deger katan hizmetlere iligkin olmas1) online
ve offline satin alma tercihini nasil etkilemektedir?

- Yorumlarin valansi (olumlu veya olumsuz olmasi) online-offline satin alma
tercihini nasil etkilemektedir?

- Uriin tiirii (arastirmaya dayali veya deneyime dayali olmas1) online-offline
satin alma tercihini nasil etkilemektedir?

- Online tiiketici yorumlarinin algilanan faydasi, online-offline satin alma
tercihini ne yonde etkilemektedir?

- Online tiiketici yorumlarinin algilanan giivenilirligi, online-offline satin alma

tercihini ne yonde etkilemektedir?
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3.1.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismada, deneysel arastirma modelinden yararlanilmistir. Bu modelde,
degiskenler arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek iizere, bagimsiz
degiskendeki sistemli degismelerin bagimli degisken iizerindeki etkisi incelenir.
Boylelikle, degiskenler arasindaki iliski tiirli ve derecesi saptanmis olur. Literatiir
arastirmas1 sonucunda ileri siirlilen hipotezlere yonelik olarak, online tiiketici
yorumlart ve satin alma davramisi arasindaki iliskiye etki eden degiskenleri
aciklayacak bir model olusturulmustur. Deneysel arastirma kapsaminda, senaryo
tekniginden yararlanilmistir; bu teknik, yapay olan arastirma ortaminin nispeten
dogala yaklastirllmasina ve bagimsiz degiskenlerin daha iyi ifade edilebilmesine

imkan tanimistir.

Gelistirilen arastirma modeli, farkli tiiketici yorumlarinin tiiketicinin satin
alma davranigini nasil etkiledigi sorusuna cevap aramistir. Bagimsiz degisken olarak
8 adet online tiiketici yorumu, moderatdr degisken olarak yorumun faydasi ve
yorumun giivenilirligi, bagimli degisken olarak ise satin alma kanali tercihi

belirlenmistir.

Moderator degiskenlerden birincisi olan “yorumun faydasi” hakkinda
literatiirde yapilan arastirmalar sonucunda, faydaya etki edebilecek belli bagh
unsurlar belirlenmistir. Bu unsurlar; biling kazandirma, kolaylik, yakin tarihte
yazilmis olma, gercegi yansitma, kapsamlilik ve iiriinle dogrudan alakali olma
halidir.

Moderator degiskenlerden ikincisi olan “yorumun giivenilirligi” hakkinda
literatiirde yapilan aragtirmalar sonucu, giivenilirlige etki edebilecek unsurlar; kimlik
belirliligi, kapsamlilik, 6n yargili yazilmama, farkli sitelerde benzer yorumlara

rastlama, yorum sayisi fazlaligi, ger¢egi yansitma ve inandiriciliktir.

Bagimli degisken olan satin alma tercihi ise online (internetten) veya offline
(magazadan) satin alma olarak belirlenmistir. Tiiketicilere {irlinii satin alip/almama
secenegl sunulmamasinin nedeni, modeli 6zgiin kilan online tliketici yorumlarin
offline satiglar1 da etkileyebilecegi diisiincesini test edebilmektir.
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Arastirma modelinde kullanilan degiskenler asagida agiklanmistir:

Online Tiiketici Yorumu: Kullanicilarin; {iriin, sirket veya hizmete dair
verdikleri bilgileri ve yaptiklar1 degerlendirmeleri kapsayan, kullanici tarafindan

olusturulmus iceriktir (Yubo ve Xie, 2008).

Arastirmaya Dayal Uriin: Tiiketicinin, satin alma karar1 oncesinde sz
konusu {iriiniin kalitesine dair kolayca bilgi sahibi olabildigi iirtinlerdir (Girard,
Silverblatt ve Korgaonkar, 2002; Nelson, 1970). Or: bilgisayar, fotograf makinesi,
mobilya, kirtasiye, beyaz esya...

Deneyime Dayah Uriin: Tiiketicinin, satin alma karar1 6ncesinde iiriiniin
kalitesine dair tam ve kesin bilgiye sahip olamadigi, bir 6rnek edinmeyi (tester,
esantiyon, numune) veya dogrudan satin almayi gerektiren {riinlerdir (Girard,
Silverblatt ve Korgaonkar, 2002; Nelson, 1970). Or: kitap, oyun, dvd, kozmetik,

sarap, restoran, otel...

Uriine 1iliskin Yorumlar: Uriiniin kalitesi, kullamshligi, performans,

tasarimi ve saglamligina iliskin yorumlardir.

Deger Katan Hizmetlere Iliskin Yorumlar: Uriinle birlikte sunulan 6deme

kolayligi, paketleme, kargolama, garanti ve miisteri hizmetlerine iligskin yorumlardir.

Yorumun Faydasi: Yazilmis olan iirlin yorumunun, satin alma karar

stirecinde tiiketiciye kolaylik saglama derecesidir.

Yorumun Giivenilirligi: Tiiketicinin, okudugu iirlin yorumunu inandirici

bulma derecesidir.

Online Satin  Alma: Satin alma isleminin sanal magazadan

gerceklestirilmesidir.

Offline Satin Alma: Satin alma isleminin fiziksel magazadan

gergeklestirilmesidir.
Arastirma modeli Sekil 3.1.’de gosterilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Online Satin
Alma

Yorumun Yorumun
Giivenilirligi Faydas1
. . Deger Katan
Uriine Iliskin Hizmetlere
Yorumlar Iliskin
Yoarumlar
v v
Arastlrmaya S1: Olumlu S3: Olumlu
Dayah Uriin S2: Olumsuz S4: Olumsuz
Deneyime S5: Olumlu S7: Olumlu
Dayal Uriin S6: Olumsuz S8: Olumsuz

%
N

Offline Satin
Alma
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Modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri saptamak icin olusturulan
hipotezler, test edilme sirasi gozetilerek asagida siralanmistir. Hipotez testleri
kapsaminda; bagimsiz gruplar t-testi, ANOVA, Welch ve Brown Forsythe testleri,

basit dogrusal regresyon, ¢oklu regresyon ve ki-kare analizinden yararlanilmistir.
Yorum valansi ve fayda arasindaki iligkiye dair hipotezler:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin algilanan faydayi etkileme

degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan fayday: etkileme

degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.
Yorum igerigi ve fayda arasindaki iligkiye dair hipotezler:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinm

algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinmn

algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Uriine iligskin olumlu-olumsuz yorumlar ve fayda arasindaki iliskiye dair

hipotezler:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan fayday:

etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hy: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan fayday:

etkileme degerlerinin ortalamalari esit degildir.

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu-olumsuz yorumlar ve fayda arasindaki

iliskiye dair hipotezler:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalar: esittir.

Hi: Deger katan hizmetlere iligskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.
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Uriin tiirii Ve fayda arasindaki iliskiye dair hipotezler:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali friinlere iligkin tiliketici

yorumlarinin algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalar1 esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali tiriinlere iliskin tiiketicCi

yorumlarinin algilanan fayday etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.
Yorum valansi ve giivenilirlik arasindaki iliskiye dair hipotezler:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin algilanan giivenilirligi etkileme

degerlerinin ortalamalar1 esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin algilanan giivenilirligi etkileme

degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.
Yorum igerigi ve giivenilirlik arasindaki iligkiye dair hipotezler:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarmin

algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hy: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

algilanan gilivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar: esit degildir.

Uriine iligkin olumlu-olumsuz yorumlar ve giivenilirlik arasindaki iligkiye

dair hipotezler:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan

giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hi: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan

giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu-olumsuz yorumlar ve giivenilirlik

arasindaki iliskiye dair hipotezler:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.
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Hi: Deger katan hizmetlere iligskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Uriin tiirii ve giivenilirlik arasindaki iliskiye dair hipotezler:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iriinlere iliskin tiiketici

yorumlarinin algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar1 esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iriinlere iliskin tiiketici

yorumlarinin algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalari esit degildir.

Yorum valansi ve satin alma arasindaki iligkiye dair hipotezler asagidadir:
“Satin alma 17 degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan satin alma tercihini

etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiikketici yorumlarinin magazadan satin alma tercihini

etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.
“Satin alma 2” degiskeni i¢in test etmeyi amagladigimiz hipotezler:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin internetten satin alma tercihini

etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin internetten satin alma tercihini

etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan veya internetten

satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan veya internetten

satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Yorum igerigi ve satin alma arasindaki iligkiye dair hipotezler soyledir:
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“Satin alma 1” degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.
“Satin alma 2” degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari esit degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin
magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar

esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin
magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari

esit degildir.

Uriine iliskin olumlu-olumsuz yorumlar ve satin alma arasindaki iliskiye dair

hipotezler soyledir:
“Satin alma 17 degiskeni i¢in test etmeyi amagladigimiz hipotezler:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan satin

alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalart esittir.

Hy: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmnin magazadan satin

alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari esit degildir.

“Satin alma 2” degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:
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Ho: Uriine iligkin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin internetten satin

alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

H;: Uriine iligkin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin internetten satin

alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amagladigimiz hipotezler:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin magazadan veya

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hy: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin magazadan veya

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu-olumsuz yorumlar ve satin alma

arasindaki iliskiye dair hipotezler asagidadir:
“Satin alma 17 degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Deger katan hizmetlere iligskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari esit degildir.
“Satin alma 2” degiskeni i¢in test etmeyi amagladigimiz hipotezler:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hi: Deger katan hizmetlere iligkin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari esit degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin
magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari

esittir.
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Hi: Deger katan hizmetlere iligskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin
magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar

esit degildir.
Uriin tiirii ve satin alma arasindaki iliskiye dair hipotezler asagidadir:
“Satin alma 17 degiskeni i¢in test etmeyi amagladigimiz hipotezler:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali {riinlere iligkin tiiketici
yorumlarinin magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari

esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali {riinlere iligkin tiiketici
yorumlarinin magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit
degildir.

“Satin alma 2” degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali friinlere iligkin tiliketici

yorumlarmin internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari

esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali {irlinlere iligkin tiiketici
yorumlarmin internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit

degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amacladigimiz hipotezler:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali {irlinlere iliskin tiiketici
yorumlarinin magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin

ortalamalar1 esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iirlinlere iliskin tliketici
yorumlarinin magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin

ortalamalar esit degildir.
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Uriine iliskin olumlu-olumsuz yorumlar ve satin alma tercihi arasindaki

iligkiye dair hipotezler:

Ho. Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlar: ile tiiketicilerin

irlinleri internet ortami1 ya da magazadan satin alma tercihi birbirinden bagimsizdir.

Hi: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlar1 ile tiiketicilerin

tiriinleri internet ortam1 ya da magazadan satin alma tercihi birbirine bagimlidir.

Deger katan hizmetlere iligkin olumlu-olumsuz yorumlar ve satin alma tercihi

arasindaki iliskiye dair hipotezler:

Ho. Deger katan hizmetlere iliskin olumlu veya olumsuz tiiketici yorumlari ile
tiikketicilerin iirlinleri internet ortami ya da magazadan satin alma tercihi birbirinden

bagimsizdir.

Hi: Deger katan hizmetlere iligkin olumlu veya olumsuz tiiketici yorumlari ile
tilketicilerin tirtinleri internet ortami ya da magazadan satin alma tercihi birbirine

bagimlidir.

Fayda ve giivenilirlik ile internetten satin alma tercihi arasindaki iliskiye dair

hipotezler:

Ho: Yorumun faydasi ve giivenilirligi, tiiketicilerin internetten satin alma

tercihini agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

Hi: Yorumun faydasi ve giivenilirligi, tiiketicilerin internetten satin alma

tercihini aciklamada istatistiksel olarak anlamlidir.

Fayda ve giivenilirlik ile magazadan satin alma arasindaki iliskiye dair

hipotezler:

Ho: Yorumun faydasi ve giivenilirligi, tliketicilerin magazadan satin alma

tercihini agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

Hi: Yorumun faydasi ve giivenilirligi, tiiketicilerin magazadan satin alma
tercihini aciklamada istatistiksel olarak anlamlidir.
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Fayda ve giivenilirlik arasindaki iligkiye dair hipotezler:

Ho: Yorumun giivenilirligi yorumun faydasini agiklamada istatistiksel olarak

anlamsizdir.

Hi: Yorumun giivenilirligi yorumun faydasini agiklamada istatistiksel olarak

anlamlidir.

Fayda, giivenilirlik ve satin alma ile senaryolar arasindaki iliskiye dair

hipotezler:
Ho: Senaryo gruplarina gore fayda degiskeni farklilik gostermez.
Hi. Senaryo gruplarina gore fayda degiskeni farklilik gosterir.
Ho: Senaryo gruplarina gore giivenilirlik degiskeni farklilik gdstermez.
H1. Senaryo gruplarina gore giivenilirlik degiskeni farklilik gosterir.

Ho. Senaryo gruplarina gore satin alma 1 (magazadan satin alma tercihi)

degiskeni farklilik gostermez.

Hi. Senaryo gruplarina gore satin alma 1 (magazadan satin alma tercihi)

degiskeni farklilik gosterir.

Ho. Senaryo gruplarina gore satin alma 2 (internetten satin alma tercihi)

degiskeni farklilik gostermez.

H;. Senaryo gruplarina gore satin alma 2 (internetten satin alma tercihi)

degiskeni farklilik gosterir.

Ho. Senaryo gruplarina gore satin alma 3 (magazadan veya internetten satin

alma tercihi) degiskeni farklilik gostermez.

Hi. Senaryo gruplarina gore satin alma 3 (magazadan veya internetten satin

alma tercihi) degiskeni farklilik gosterir.
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3.1.3. Senaryolarin Gelistirilmesi

Mangold ve Smith (2012)’in Y kusagindan 227 kisi ile yaptig1 ¢alismada,
kullanicilarin yorum yazdiklar: {irlin kategorileri; elektronik, kitap/film, bilgisayar,
miizik olarak siralanmaktadir. Buna paralel olarak, arastirmaya dayali iiriin olarak
fotograf makinesinin secilmesinin nedeni, TUIK (2014)’in verilerine gore internet
tizerinden en ¢ok elektronik iiriinlerin satin alinmasidir. Fotograf makinesi tiiketiciler
icin temel islevleri agisindan karmasik bir iirin olmadigindan ve teknolojideki
gelismelerle birlikte siklikla giincellendiginden, tiiketici yorumlarina bagvurmayi
gerektirecek oOzellikleri barindirmaktadir. Bu tlir iiriinlerde kullanici yorumlari,

saticinin sundugu bilgilerden daha faydali olarak goriilmektedir.

Deneyime dayali {iriin olarak unisex (hem kadin hem de erkek kullanimina
uygun) bir parfim se¢ilmesinin nedeni ise, Uriin tlirline 6zgii nitelikleri iyi
yansitmasidir. TUIK (2014) verilerine gore bu kategoride en ¢ok satin alinan
iiriin/hizmet, seyahate iliskin olanlardir; ancak degisken sayisinin ¢oklugu analizleri
karmagik hale getireceginden seyahat hizmetleri tercih edilmemistir. Deneyime
dayali tiriinler hakkinda kullanmadan 6nce fikir sahibi olunamayacagindan, tiiketici

yorumlar1 ayrica onem arz etmektedir.

Aragtirma, hem internet lizerinden hem de magazadan satig yapan hayali bir
perakendeci diistliniilerek tasarlanmis ve gergek¢i olmasi adina senaryo tekniginden
yararlanilmistir. Satisa konu olan iiriinler, tiiketicinin orta diizeyde arastirma yapma
ihtiyact duyacagi ve ilgisini ¢ekebilecek iirlinler arasindan secilmistir. Tiiketicilere,
iki Uirlin tiirline ait senaryolar sunulmus ve kendilerini s6z konusu durum igerinde
hayal edip, sorular1 ona uygun olarak cevaplamalar1 beklenmistir. Buradaki amac,

tiiketicinin zihinsel olarak hazir olmasini saglayabilmektir.

Olusturulan 8 senaryonun her birinde yer alan online tiiketici yorumlar
birbirinden farklidir. Ilk 4 senaryo arastirmaya dayali iiriin olan fotograf makinesi
hakkinda, diger 4 senaryo deneyime dayali bir iiriin olan parfiim hakkindadir. 4
senaryo olumlu yorumlari igerirken, 4 senaryo olumsuz yorumlari; 4 senaryo iiriine

dair yorumlar1 kapsarken, diger 4 senaryo ise deger katan hizmetlere iliskin
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yorumlar1 kapsamaktadir. Senaryolar igerisinde sadece bir adet tiiketici yorumuna
yer verilmesinin nedeni, analiz karmasikligini azaltmaktir. Senaryolarin temsil
ettikleri kavramlarin rahatca anlasilabilmesi i¢in Tablo 3.1. incelenebilir (Senaryo

sOzclgiinii temsilen “S” harfi kullanilmistir):

Tablo 3.1. Senaryolar

Uriine Tliskin D?ger Katan I
Hizmetlere Iliskin
Yorumlar
Yorumlar
Arastirmaya S1: Olumlu S3: Olumlu
Dayalh Uriin S2: Olumsuz S4: Olumsuz
Deneyime S5: Olumlu S7: Olumlu
Dayal Uriin S6: Olumsuz S8: Olumsuz

Bagimsiz degiskenler olarak yer alan 8 senaryonun igerdigi tiiketici yorumlari

sOyledir:

A Hafta sonu, yakin arkadaslarinizla beraber bir doga gezisi yapmay1
planladiniz. Her zaman gitme imkani bulamayacaginiz ve hayranlik uyandiran
giizelliklere sahip bir yer sectiniz. Arkadaglarinizla gegireceginiz vakti ve dogayi
Olumstizlestirmek istiyorsunuz. Eskisi bozuldugu i¢in yeni bir fotograf makinesine
ihtiyaciniz var. Kaliteli ve kullanighh bir makine satin almayr amacliyorsunuz.
Tercihlerinize uyan alternatifleri internet iizerinden arastirmaya karar verdiniz.
Cesitli fotograf makinelerini inceledikten sonra, hem aligveris merkezlerinde
magazalar1 bulunan hem de internet lizerinden satis yapan, ayn1 zamanda 14 yildir
faaliyet gosteren giivenilir bir web sitesinde birazdan goreceginiz {irline
rastliyorsunuz. Uriin bilgilerini, diger hizmetlere iliskin ayrintilar1 ve iiriin yorumunu

incelemeye bagliyorsunuz.

1. Senaryo: Arastirmaya dayali {iriin hakkinda, iirline iligkin olumlu yorum

icermektedir.

“Uriiniin goriintii kalitesi yiiksek ve zoom &zelligi oldukca gelismis. Video ve

ses kalitesi tatmin edici olmakla birlikte, hem pratik ¢cekimler, hem de doga ¢ekimleri

128



icin uygun. Yanlislikla yere diislirmeme ragmen, saglam malzemeden tiretildigi i¢in,

tirtine hi¢bir sey olmadi. Pili uzun siire dayaniyor ve tasarimi gayet ergonomik.”

2. Senaryo: Arastirmaya dayali iirin hakkinda, iiriine iliskin olumsuz yorum

igcermektedir.

“Uriiniin goriintii kalitesi diisiik ve zoom &zelligi yeterince gelismemis. Video
ve ses kalitesi de tatmin edici degil, her ortamda ¢ekim yapmak i¢in uygun oldugunu
diistinmiiyorum. Saglam malzemeden iiretilmedigi i¢in, cabuk c¢izilmeye miisait.
Birkag kez kullanmama ragmen siyah boyasi soyuldu. Pili ¢ok kisa siire dayaniyor ve

tasarimi ergonomik degil.”

3. Senaryo: Arastirmaya dayali iiriin hakkinda, deger katan hizmetlere

iliskin olumlu yorum i¢ermektedir.

“Uriinii, belirttikleri gibi 24 saatte kargoya verdiler ve saglam bir sekilde
elime ulasti. Siparisi verdikten sonra adres degisikligi yapmak istedim ve miisteri
hizmetlerini aradim, kisa bir siire i¢inde islemi gergeklestirdiler. Siparisin her
asamasinda bilgilendirdiler. 2 yil garanti vermeleri giizel. Indirimli fiyata 12 taksit

yapmalari ise kacgirilmayacak bir firsat.”

4. Senaryo: Aragtirmaya dayali iriin hakkinda, deger katan hizmetlere

iligkin olumsuz yorum icermektedir.

“Uriinii, belirttikleri gibi 24 saat igerisinde degil 3 giin sonra kargoya verdiler
ve uygun malzeme ile paketlemedikleri i¢in kutusu ezilmisti. Siparigin asamalariyla
ilgili bilgilendirme yapmadilar. Garanti i¢in misteri hizmetlerini aradigimda
garantiyi kendilerinin onaylayamadiklarint soylediler ve ilgisiz davrandilar. Ayrica

fiyat cazip degil ve taksit yapmiyorlar.”

B. Yakin arkadaslarinizdan birinin dogum giiniine davet edildiniz.
Arkadasmizin  hosuna gidebilecek, kullanisli ve 06zel bir hediye almay:
planliyorsunuz. Bir siire diisiindiikten sonra arkadasinizin parfiime ihtiyact oldugunu
hatirladiniz. Dikkat cekici ve ayni zamanda etkileyici bir parfiim satin almayi

amaglhiyorsunuz. Sonrasinda, tercihlerinize uyan alternatifleri internet iizerinden
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arastirmaya bagliyorsunuz. Cesitli parflimleri inceledikten sonra, hem fiziksel
magazasi bulunan hem de internet {izerinden satis yapan, aynt zamanda 14 yildir
faaliyet gosteren giivenilir bir parfimeri ve kozmetik markasinin web sitesinde
asagida goreceginiz iiriine rastliyorsunuz. Uriin bilgilerini, diger hizmetlere iliskin

ayrintilari ve iirlin yorumunu incelemeye basliyorsunuz.

5. Senaryo: Deneyime dayali iiriin hakkinda, iirline iliskin olumlu yorum

igcermektedir.

“Icerigi sayesinde her mevsim ve her ortamda rahatca kullamilabilecek, asla
rahatsizlik vermeyen, ayni zamanda etkileyici denilebilecek bir koku. Tiim cilt tipleri
icin uygun ve alerji yapmiyor. Kaliciligindan ¢ok memnunum, giin boyu giizel ve

temiz bir his birakiyor. Tasarimi itibariyle de kullanish bir siseye sahip.”

6. Senaryo: Deneyime dayal {iriin hakkinda, iiriine iliskin olumsuz yorum

icermektedir.

“Icerdigi esanslar nedeniyle her mevsim ve her ortamda rahatca
kullanilamayan, bir miiddet sonra agirlasan ve etrafta sik¢a rastlanabilen bir koku.
Baz cilt tipleri i¢in alerji yapma ihtimali var. Kullandiktan 2 saat sonra kokusundan

eser kalmiyor. Ayrica tasarim itibariyle de sisesi pek kullanish degil.”

7. Senaryo: Deneyime dayali iirlin hakkinda, deger katan hizmetlere iliskin

olumlu yorum igermektedir.

“Uriinii, belirttikleri gibi 24 saatte kargoya verdiler ve saglam bir sekilde
elime ulasti. Siparisi verdikten sonra adres degisikligi yapmak istedim ve miisteri
hizmetlerini aradim, kisa bir siire icinde islemi gergeklestirdiler. Siparisin her
asamasinda bilgilendirdiler. 7 giin i¢inde iade imkani sunmalar1 da giizel. Indirimli

fiyata 6 taksit yapmalari ise kagirilmayacak bir firsat.”

8. Senaryo: Deneyime dayali iirlin hakkinda, deger katan hizmetlere iliskin

olumsuz yorum igermektedir.
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“Uriinii, belirttikleri gibi 24 saat igerisinde degil 3 giin sonra kargoya verdiler
ve uygun malzeme ile paketlemedikleri i¢in kutusu ezilmisti. Siparigin asamalariyla
ilgili bilgilendirme yapmadilar. {ade igin miisteri hizmetlerini aradigimda iiriinii geri
alamayacaklarin1 sdylediler ve ilgisiz davrandilar. Ayrica fiyat cazip degil ve taksit

yapmuyorlar.”
Tiim senaryolari, Uiriinleri de igerecek sekilde Ek-1’de gormek miimkiindiir.
3.1.4. Arastirmanin Deneysel Serimi

Deneysel serimler, dis degiskenlerin etkilerini kontrol ederek alternatif eylem
seceneklerinin sonuglarini belli bir bagimli degisken iizerinde 6lgmek amaciyla
gelistirilen serimlerdir (Kurtulus, 2004: 317). Deneysel serimler, aragtirmacinin
deneye miidahalesine gore dogal ve kontrollii deneyler olmak iizere iki ayr1 grupta
ele almabilir. Dogal deneysel serimler, arastirmacinin yalnizca gézlem veya 6lgme
islemini yaptig1 deneysel serimlerdir. Kontrollii deneysel serimler ise, arastirmacinin
gozlem veya Olgcme islemi yaninda neden degiskenlerinden en azindan birini
degistirdigi ve denekleri deney ve kontrol gruplarina tesadiifi olarak dagittig

deneysel serimlerdir (Kurtulus, 2004: 318-324).

Tek Olgmeye dayanan deneysel serimler, deneye katilacak bireylerin
arastirmact tarafindan (keyfi olarak) seg¢ilmesinden ve bagimsiz degiskenin
degistirildikten sonra, bagimli degiskenin Olc¢lilmesinden ibarettir (Gegez, 2010:
158).

Deneysel serimlerde R, deneklerin rastgele sec¢ildigini; X, bir birey ya da
grubun deneye tabi tutuldugunu, yani bagimsiz degisken lizerinde bir manipiilasyon
veya degisiklik yapildigini; O, test edilecek degiskenin gozlemlendigini veya
6l¢iimlendigini gosterir (Gegez, 2010: 157).

Bu caligmada, online tiiketici yorumlarinin satin alma davranis1 lizerindeki
etkileri 2.480 katilimcr ile 8 senaryo iizerinden Ol¢iilmiistiir. Bagimsiz degisken

olarak belirlenen her bir tiiketici yorumu, kendi igerisinde {iriin tiirii, yorum igerigi ve
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yorum valansina dair farkli 6zellikleri barindirmaktadir. Bu nedenle, deneysel serim

faktoriyel tasarima sahiptir (Aaker v.d., 2011: 321).
Calismadaki deneysel serimler sdyledir:

R X; (Arastirmaya Dayali Uriin, Uriine Iliskin, Olumlu O n=310
Yorum)

R X, (Arastirmaya Dayali Uriin, Uriine iliskin, Olumsuz O n=310
Yorum)

R Xz (Arastirmaya Dayali Uriin, Deger Katan Hizmetlere O3 n=310
[liskin, Olumlu Yorum)

R X4 (Arastirmaya Dayal Uriin, Deger Katan Hizmetlere Oy n=310
ligkin, Olumsuz Y orum)

R Xs(Deneyime Dayali Uriin, Uriine Iliskin, Olumlu Yorum) Os n=310

R Xg (Deneyime Dayali Uriin, Uriine Iliskin, Olumsuz Og n=310
Yorum)

R X; (Deneyime Dayal Uriin, Deger Katan Hizmetlere O n=310
ligkin, Olumlu Yorum)

R Xg (Deneyime Dayali Uriin, Deger Katan Hizmetlere Og n=310
Iliskin, Olumsuz Yorum)

3.1.5. Arastirmanmin Varsayimlari ve Simirhiliklar:

Bu arastirmada, belirlenen 6rneklemin anakiitleyi temsil etme yeterliligine
sahip olacagi, anketi cevaplayan kisilerin samimi, gegerli ve giivenilir yanitlar
verecegi, arastirmaciy1 kasten yaniltmayacagi ve elde edilen sonuglarin projeksiyona
imkan taniyacagi diisiiniilmiistiir. Tiketicilerin anketi cevaplarken kendilerini,
karsilarina ¢ikan senaryo icerisinde hayal edecegi ve soz konusu deneyimi gercekei
olarak algilayacaklari, ayn1 zamanda hazirlanan anket formunun, online tiiketici
yorumlari ile online-offline satin alma davranisi arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in

uygun bir veri toplama araci oldugu varsayilmstir.

Tiiketicilerin okuduklart senaryo sonrasinda verdikleri online/offline satin

alma kararinin, gercek bir aligveris yaptiklar1 takdirde degisme ihtimali s6z
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konusudur. Her ne kadar tiiketicilerin genel anlamda ilgi duyabilecegi {iriinler
secilmeye calisilsa da, cevaplayicinin ilgisini ¢ekmeme ihtimali bulunmaktadir.
Kullanilan karma olgekler ilk kez test edilmistir. Ol¢iimde tamamiyla giivenilir

olabilmeleri i¢in daha fazla test edilmeleri sarttir.
3.1.6. Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarda dogru bilgi sahibi olmak ve dogru karar vermek
esastir. Bu yilizden dogru bilgilere ulasmak ve elde edilen bilgileri genellestirmek
ihtiyact vardir (Arikan, 2004: 129). Bir arastirmanin sonuglar1 ne kadar fazla
genellenebiliyorsa degeri de o oranda artar. Bilim, genellenebilirligi olan bilgiler
biitiinii oldugu i¢in arastirmalarda genis bir alanda genellenebilirligi olacak bilgiler

elde etmeye calismak nemlidir (Karasar, 2005: 109-110).

Omeklem, belli kurallara gore, belli bir evrenden segilmis ve secildigi evreni
temsil yeterligi kabul edilen kii¢iikk kiimedir. Arastirmalar ¢ogunlukla Grneklem
kiimeler {izerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir (Karasar,
2005:110-111). Orneklem, evrenin bir parcasi olup hem arastirma hem de
istatistiksel bakimdan biiyiik 6nem tagir. Orneklemin en 6nemli 6zelligi, yansiz ve

temsili olmasidir (Kaptan, 1983: 135).

Aragtirmanin anakiitlesi, Tirkiye’deki tiim internet kullanicilaridir. Bilgi
Teknolojileri ve lletisim Kurumu (Mart 2014), 2013 yilimin dordiincii geyregi
igin pazar verilerini yayimlamistir. Bu rapora gore, 2013 yili dordiincii geyrek sonu

itibariyle 32,6 milyon genis bant internet abonesi bulunmaktadir.

TUIK (2013)’in  Agustos 2013’te yaynladigi “Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi”’na gore, internet kullanan bireylerin internet
tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma
oran1 %24,1°dir. Onceki yil, internet {izerinden alisveris yapanlarin orani ise
%21,8°dir. 2012 y1l1 Nisan ile 2013 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde
internet lizerinden aligveris yapan bireylerin %48,6’s1 giyim ve spor malzemesi,
%25,8’1 elektronik arag, %25,6’s1 ev esyasi, %20’si1 seyahat ile ilgili diger faaliyetler
(konaklama hari¢), %15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil), %15,7°si gida
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maddeleri (¢igek, kozmetik, tiitiin ve igecekler de dahil) ile giinliik gereksinimler
satin almistir. Online aligveriste kadinlar; bay ve bayan giyim, ayakkabi, aksesuar,
kozmetik ve bebek {irtinleri ile hobi, oyuncak iiriinleri satin almaktadir. Erkekler ise
cep telefonu ve aksesuarlari, erkek giyim, ayakkabi ve elektronik esyalara yogun
talep gosterirken, hobi ve oyuncak iiriinleri ile spor iiriinleri de en ¢ok tercih edilenler

arasinda yer almaktadir.

Bu c¢alismada, internetten aligveris yapma kosulu aranmadigindan,
anakiitlenin 32,6 milyon kisi oldugunu sOylemek miimkiindiir. Arastirma
sonuclarinin gecerli ve giivenilir olabilmesi i¢in verilerin toplanma yontemi 6nemli
bir rol oynamaktadir. Kesin sonuglara varabilmek i¢in evrenin tamamina ulagilmasi
gerekir; ancak bunun imkansiz olmasi, ¢ok zaman almasi ve maliyetinin yiiksek
olmasi nedeniyle Orneklemeye gidilerek anakiitleyi temsil edecek verilerin
toplanmas1 amaclanmistir. Anakiitleyi temsil edebilmesi ve arastirilan konuya ait
dogru verilerin elde edilmesi agisindan uygun Orneklem yoOntemini se¢mek
onemlidir. Ornek birimleri bu tiir durumlarda kolayda ya da yargisal rnekleme
esaslarma gore belirlenir (Nakip, 2003: 186). Bu calismanin 6rnekleme yontemi,
ozellikle anakiitle birim sayisinin ¢ok oldugu durumlarda tercih edilen kolayda
ornekleme yontemidir. Ulasilan cevaplayici anket linkini tiklamakta ve kendisine
tesadiifi olarak bir senaryo atanmaktadir. Arastirmanin anakiitlesi g¢ercevesinde
belirlenen Tiirkiye’deki internet kullanicilarindan anket linkine tiklayanlarin sayisi
6.416 iken, anketi cevaplayanlarin sayis1 2.480°dir, anket geri doniis orami ise

%38,2°dir.
3.1.7. Veri Toplama Araglari, Verinin Toplanmasi ve Analizi

Bu calismada, veri toplama araci olarak web temelli anket kullanilmastir.
Anket yontemi temel olarak, cevaplayicilara sozlii veya yazili olarak soru
sorulmasini ve bu sorularin anketdr tarafindan veya bizzat cevaplayici tarafindan
kaydedilmesini igerir (Gegez, 2010: 83). Web temelli veya diger adiyla bilgisayar
destekli ankette, cevaplayici, anketi bilgisayar basinda kendi kendine cevaplar. Tek
kosul, cevaplayicinin belli bir diizeyde bilgisayar kullanma becerisine sahip
olmasidir (Gegez, 2010: 89).

134



Anket formu toplamda 37 sorudan olugmaktadir; birinci bolimde 19 soru;
ikinci boliimde 12 soru, iiclincli bolimde ise 6 soru yer almaktadir. 3 bdliimden
olusan anketin ilk boliimiinde, tiiketicilerin online tiiketici yorumlarina karsi genel
tutumlarim1  6lgmeyi amaglayan sorular; ikinci boliimde, gormiis olduklari
senaryodaki online tliketici yorumlarina iligkin sorular; f{giincii bolimde ise

demografik sorular yer almaktadir.

[Ik boliimde, online tiiketici yorumlarma dair tutumu belirlemek amaciyla
yoneltilmis sorularda tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir davranis konusunda
kendisine sunulan ifadelere katilma ya da katilmama derecesini dlgen “7°1i Likert
Olcegi” (Nakip, 2003: 119) kullanilmistir. Anket formundaki sorular, online tiiketici
yorumlar1 {izerine yazilmis uluslararasi makalelerden temin edilmistir. Anketin
uygulanmasi sirasinda cevaplayicilardan, kendilerine sunulan 29 yargiya ne derece
katilip katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir. 1 rakami “kesinlikle katilmiyorum”,
7 rakami “kesinlikle katiliyorum” ifadelerini temsil edecek sekilde, say1 dogrusuna
benzer bir diizlem {izerinde kendilerine en uygun rakami isaretlemeleri soylenmistir.

Sorularin, cevaplandiranlar i¢in kolay ve anlasilir olmasina dikkat edilmistir.

Arastirmadaki genel tutum 6lgegi; Lee, Park ve Han (2008), Xie v.d. (2011)
ille O’Reilly ve Marx (2011)’m c¢alismalarinda kullandiklar1 Glgeklerden
olugmaktadir. Bu 6l¢eklerdeki bazi ifadeler, ama¢ dahilinde kapsam dist birakilmis

ve yeni ifadelerle karma bir 6l¢ek olusturulmustur.

Senaryo sonrasi tutumu 6l¢ek i¢in kullanilan fayda 6l¢egi, Davis, Bagozzi ve
Warshaw (1989)’un, giivenilirlik oOlgegi i1se Flanagin ve Metzger (2000)’in

caligmasindan alinmistir.

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak kullanilan yapilandirilmis web
temelli anket 13.01.2014 - 03.02.2014 tarihleri arasinda ¢esitli e-gruplar, sosyal

paylasim siteleri ve forumlarda yayimlanmistir.

Anketin online uygulanmasinin sebebi, maliyetinin diisiik olmasi, uygunlugu

ve arastirmanin halihazirda online baglamdaki bir problem iizerine yogunlagsmasidir.
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Online veri toplama yontemi, arastirmacinin miidahalesini veya herhangi bir

kontroliinii engellemesi agisindan uygun gorilmiistiir.

Olusturulan link, her tiklandiginda bir sonraki senaryoyu ekrana getirecek
sekilde yonlendirilmistir. Bu sayede, belli senaryolardaki yigilmalar ve linklerin
dagiimindaki giicliikler onlenmis, ayni anketi yeniden cevaplama ihtimalinin de

Oniine gegilmistir.

21 giinliik stire igerisinde toplam 6.416 kisi anketin bulundugu linke tiklamis
olup, bu kisilerin 2.480’i anketi eksiksiz olarak doldurmustur. Orneklem se¢imindeki
tek kriter internet kullanicisi olmaktir, bu nedenle anketin dagitimi genis bir
yelpazede gerceklestirilmistir. “Aylik  Geliriniz” sorusu harig, tim sorularin
cevaplanmasi zorunlu oldugundan, eksik veri iceren anket bulunmamaktadir ve
filtrelemeye gidilmemistir. Boylelikle; 2.480 anketin tamami analizlere dahil

edilebilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, amaglar dogrultusunda SPSS 22.0
(Statistical Package for the Social Sciences) programui ile incelenmistir. Arastirmada;
bagimsiz t testi, basit dogrusal ve ¢oklu regresyon analizi, tek yonlii varyans analizi
(ANOVA), Welch ve Brown Forsythe Testleri, Ki-Kare analizi ve kiimeleme
analizinden yararlanilmistir. Elde edilen sonuglar, tablolastirilarak “Bulgular ve
Yorumlar” boliimiinde yorumlanmistir. Arasgtirmada tiim bulgular p=0.05 anlamlilik

diizeyinde ve ¢ift yonlii olarak stnanmistir.
3.2. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar

Bu alt baglikta; katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine, senaryolarin
dagilimina, giivenilirlik analizine, hipotez testlerine yer verilmistir. Elde edilen

bulgular yorumlanarak aktarilmistir.
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3.2.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 2.480 kisinin %55,9’u erkek, %44,1°i ise kadindir. Tlgili
tablo asagidadir:

Tablo 3.2. Katilmcilarin Cinsiyet Dagilin

Cinsiyet
n %
Kadin 1.093 44,1
Erkek 1.387 55,9
Toplam 2.480 100,0

Katilimeilarin - yag araliklarina bakildiginda; %43,3’linlin  25-34  yas
araliginda, %?24,5’inin 18-24 yas araliginda, %20,4’tinlin 35-44 yas araliginda,
%38,7°sinin  45-54 yas araliginda, %1,9’unun 55-64 yas araliginda toplandigi
goriilmektedir, 18 yas alt1 ve 65 yas lizeri kisilerin oran1 ise %1’in altindadir. Tablo

3.3.’te ilgili dagilimlar goriilebilir:

Tablo 3.3. Katihmcilarin Yas Dagilim

Yas

n %
18 alt1 18 0,7
18-24 608 24,5
25-34 1.073 43,3
35-44 507 20,4
45-54 216 8,7
55-64 47 1,9
65 ve lzeri 11 0,4
Toplam 2.480 100,0

Katilimcilarin %59,8°1 bekar olup %38’1 ise evli bireylerdir, kalan %2,1’lik
oran diger (dul, bosanmis, ayr1) bireylere aittir. Medeni hal dagilimina iliskin veriler
Tablo 3.4.’tedir:
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Tablo 3.4. Katihmecilarin Medeni Hal Dagilim

Medeni Hal
n %
Bekar 1.484 59,8
Evli 943 38,0
Diger 53 2,1
Toplam 2.480 100,0

Calismaya katilan kisilerin %61°1 liniversite mezunu veya 0grenimine devam
etmekte, %32,9’u lisansiistii mezunu veya 6grenimine devam etmekte, %5,5°1 ise lise
mezunu veya Ogrenimine devam etmektedir, ilkokul/ortaokul mezunu veya
Ogrenimine devam etmekte olanlarin orani ise %1’in altindadir. Tablo 3.5.te

katilimcilarin egitim durumuna iliskin dagilim mevcuttur:

Tablo 3.5. Katihmeilarin Egitim Durumu Dagilim

Egitim

n %
Tlkokul 5 0,2
Ortaokul 8 0,3
Lise 137 5,5
Universite 1.514 61,0
Lisansiistii 816 32,9
Toplam 2.480 100,0

Katilimcilarin %40,1°1 6zel sektorde ¢alistigini, %25,1°1 6grenci oldugunu,
%21,7°si kamu sektoriinde calistigini, %9,3’1 gelir getiren bir iste calismadigini,
%3,8’1 ise emekli oldugunu beyan etmistir. Tablo 3.6.’da katilimcilarin iy durumuna

iliskin dagilim goriilebilir:
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Tablo 3.6. Katiimcilarin Is Durumu Dagilim

Is Durumu

n %
Calismiyorum 230 9.3
Ogrenciyim 622 25,1
Ozel sektorde 995 40,1
calistyorum
i il
Emekliyim 94 38
Toplam 2.480 100.0

Gelir durumlar incelediginde; katilimeilarin % 24,1°1 2001-3000 tl arasinda,
%15,9’u 1001-2000 tl arasinda, %16’s1 5001 tI’den fazla, %14,2’si 3001-4000 tl
arasinda, %11,8’1 500-1000 tl arasinda, %9,3’1i 500 tl altinda, %8,8’1 ise 4001-5000
tl arasinda aylik geliri oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin gelir durumuna iliskin

veriler Tablo 3.7.’de goriilebilir:

Tablo 3.7. Katihmcilarin Gelir Dagilim

Gelir Dagilim

n %
500 tl'den az 198 9,3
500 — 1000 tl 252 11,8
1001 — 2000 tl 340 15,9
2001 — 3000 tl 515 24,1
3001 — 4000 tl 303 14,2
4001 — 5000 tl 187 8,8
5001 tl'den fazla 341 16,0
Toplam 2.136 100,0

3.2.2. Senaryolarin Dagilim

Arastirmanin hipotezlerinde One siiriilen iligkilerin test edilebilmesi igin,

gelistirilen senaryolar anket katilimcilarina sunulmus ve s6z konusu durumda
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karsilastiklar: tiikketici yorumlarina dair tepki ve tutumlarint saptayabilmek amaciyla
sorular yoneltilmistir. Calismada kullanilan senaryolarin miimkiin oldugunca
gercekei olabilmesi i¢in 6zen gosterilmis ve katilimcinin kendini, belirtilen durum

icerisinde hayal edebilmesi amaglanmustir.

Arastirmada toplamda 8 senaryo bulunmaktadir ve bu senaryolar iki iirlin
grubuna yonelik olarak tasarlanmistir. Her bir senaryodaki tiiketici yorumlar
birbirinden tamamen farklidir. 1, 3, 5 ve 7 numarali senaryolarda olumlu tiiketici
yorumlarina yer verilirken; 2, 4, 6 ve 8 numaral1 senaryolarda olumsuz yorumlara yer
verilmistir. 1, 2, 5 ve 6 numarali senaryolardaki tiiketici yorumlar1 iiriine iliskin
yazilmisken; 3, 4, 7 ve 8 numarali senaryolardaki tiiketici yorumlar1 deger katan
hizmetlere iliskindir. 1, 2, 3 ve 4 numarali senaryolar, arastirmaya dayali bir iiriin
olan fotograf makinesi hakkinda yazilmigken; 5, 6, 7 ve 8 numarali senaryolar ise
deneyime dayali bir iiriin olan parfiim hakkinda yazilmistir. Ilgili simiflandirma

asagidaki tabloda daha net goriilebilir:

Tablo 3.8. Senaryolara iliskin Siniflandirma

Senaryolar 1|12 |34 |5 |6 |7/ 8
Olumlu (+)
+ - + - + - + -
Olumsuz (-)
Uriine Iliskin (U)

Deger Katan Hizmetlere iliskin (H)

Aragtirmaya Dayali Uriin (A)
A|lA A A|D|D|D]|D

Deneyime Dayali Uriin (D)

Tablo 3.8.°de goriildigi tlizere, tiim senaryolar 1i¢ gruba gore

siniflandirilmistir. Bu gruplar séyledir:

- Yorum valansi: Tiiketici yorumlarmin olumlu veya olumsuz olmasina

isaret eder.
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- Yorum igerigi: Tiiketici yorumlarinin iriine iliskin veya deger katan
hizmetlere iligkin yazilmis olmasina isaret eder.
- Uriin tiirii: Tiiketici yorumlarinin arastirmaya dayali veya deneyime dayali

tiriine iliskin yazilmis olmasina isaret eder.

Arastirmaya dayali Uriin olarak fotograf makinesinin secilme nedeni,
hakkinda en cok tiiketici yorumu yazilan {irin kategorisi olan elektronik esyalara
dahil olmasidir. Deneyime dayali iiriin olarak parfiimiin se¢ilme nedeni ise, kadin ve
erkek tiiketici gruplarinin esit 6l¢iide ilgisini ¢ekebilecek nitelikleri barindirmasi ve
deneyime dayali iirlin tanimina tam anlamiyla uygun olmasidir. Deneyime dayali
tiriinlerde begeni ve ilgi diizeyleri hakkinda ¢ekinceler mevcutken, bu durumun

yaratacagi etki, unisex bir parfiim ile azaltilmaya ¢alisiimistir.

Anketi, toplamda 2.480 kisi yanitlamistir. Her senaryoyu esit sayida kisinin
cevaplamasi istenildiginden, anket linkine her tiklandiginda sirasiyla bir sonraki
senaryo gelecek sekilde bir sistem tasarlanmigtir. Boylelikle, ayni anketin birden gok
kez cevaplanmasi, belli senaryolarda yigilmalarin olmasi ve anket linklerinin
dagittmindaki giicliikler Onlenmistir. Asagidaki tabloda, cevaplayict sayisinin

senaryolara gore dagilimi goriilmektedir:

Tablo 3.9. Senaryolarin Dagilim

Senaryolar
n %
1. Senaryo 310 12,5
2.Senaryo 310 12,5
3.Senaryo 310 12,5
4.Senaryo 310 12,5
5.Senaryo 310 12,5
6.Senaryo 310 12,5
7.Senaryo 310 12,5
8.Senaryo 310 12,5
Toplam 2.480 100,0
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Valansa (olumlu veya olumsuz olma durumuna) gore online tiiketici

yorumlarinin dagilimi Tablo 3.10.’da gosterilmistir:

Tablo 3.10. Yorum Valansina Goére Tiiketici Yorumlarimin Dagilim

Yorum Valansina Gore Tiiketici Yorumlari
n %
Olumlu Tiiketici Yorumlari 1.240 50,0
Olumsuz Tiketici Yorumlari 1.240 50,0
Toplam 2.480 100,0

Icerige gore online tiiketici yorumlarmmn dagilimi asagidaki tabloda

gosterilmistir:

Tablo 3.11. Yorum I¢erigine Gore Tiiketici Yorumlarimin Dagilim

Yorum Icerigine Gore Tiiketici Yorumlar
n %
Uriine Iliskin Tiiketici Yorumlari 1.240 50,0
Deger Katan Hizmetlere iliskin
1.240 50,0
Tiketici Yorumlar
Toplam 2.480 100,0

Uriin tiiriine gore online tiiketici yorumlarin dagilimi Tablo 3.12.°de

gosterilmistir:

Tablo 3.12. Uriin Tiiriine Gore Tiiketici Yorumlarinin Dagilimi

Uriin Tiiriine Gore Tiiketici Yorumlari
n %

Arastirmaya Dayali Uriine Iliskin

g Y 1.240 50,0
Tiiketici Yorumlari
Deneyime Dayali Uriine Iliskin

1.240 50,0

Tiketici Yorumlari
Toplam 2.480 100,0
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3.2.3. Giuvenilirlik Analizi

Giivenilirlik temel olarak, bir aragtirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni
sonuclarin elde edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik

olmadigr siirece ayni cevaplari verip vermeyeceklerinin gostergesidir (Gegez, 2010:
184).

Calismadaki olgeklerde yer alan sorularin giivenilirlik testi i¢in Cronbach
Alpha yontemi kullanilmistir. Cronbach Alpha, sorular arasi1 korelasyona bagli uyum
degeridir. Glivenirlik katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan kriterler su sekilde
siralanabilir (Ozdamar, 1999: 512):

0.00 < o < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir.

0.40 < a. < 0.60 ise dlgek diisiik giivenirliktedir.

0.60 < . < 0.80 ise 6lcek oldukea giivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise 6lcek yiiksek derecede glivenilirdir.

Calismada; fayda, giivenilirlik ve online tiiketici yorumlarina dair genel
tutumu Slgmek icin ii¢ ayr1 dlgek kullanilmistir. Fayda dlgegi 4 ifadeden olusmakla
birlikte, giivenilirlik katsayis1 0,845’tir. Giivenilirlik 6l¢egi 4 ifadeden olusmaktadir
ve gilivenilirlik katsayis1 0,902 olarak tespit edilmistir. Online tiiketici yorumlarina
dair genel tutum 6lcegi ise 18 ifadeden olugsmaktadir ve giivenilirlik katsayis: 0,894
olarak bulunmustur. Bu degerlere gore, oOlgeklerin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu séylemek miimkiindiir. Tablo 3.13.’te dlgeklerle ilgili istatistiksel verilere

yer verilmistir:
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Tablo 3.13. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Giivenilirlikleri

Cr ifade

Olgekler Olcekteki Ifadeler Ort. Alpha | Sayisi

S.21: Okudugum tiiketici yorumu satin alma kararimda bana fayda saglayacaktir.
) S22: Okudugum tiiketici yorumu satin alma kararimi kolaylastiracaktir.

Fayda Olgegi 4,443 | 0,845 4
S.25: Okudugum tiiketici yorumu beni bilingli bir tiiketici yapacaktir.

S.31: Okudugum tiiketici yorumu kapsamlidir.

S.26: Okudugum tiiketici yorumu giivenilirdir.

' S.28: Okudugum tiiketici yorumu onyargili yazilmamaistir.
Giivenilirlik Olgegi 3,977 | 0,902 4
S.29: Okudugum tiiketici yorumu gercegi yansitir.

S.30: Okudugum tiiketici yorumu inandiricidir.

S.1: Online tiiketici yorumlari satin alma kararimda bana fayda saglar.
S.2: Online tiiketici yorumlar1 gergegi yansitir.

Online Tiiketici S.3: Online tiiketici yorumlar1 kapsamli yazilmissa faydali oldugunu diistiniiriim.
Yorumlarina Dair 5,013 | 0,894 18

Genel Tutum Olgegi | S.4: Uriinle dogrudan alakali olan online tiiketici yorumlarmi faydali bulurum.

S.5: Online tiiketici yorumlari yakin tarihte yazilmigsa faydalidir.

S.6: Online tiiketici yorumlari satin alma karar1 verirken giivenilirdir.
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S.7: Online tiiketici yorumu yazan kisinin kimligi belliyse yoruma giivenim artar.
S.8: Farkli sitelerde benzer yorumlart goriirsem yoruma karsi giivenim pekisir.

S.9: Online tiiketici yorumlar1 6n yargili yazilmamigsa giivenilir oldugunu
diistintirim.

S.10: Bir tirlinle ilgili online tiiketici yorumlarinin sayisi birden fazla ise giivenim
artar.

S.11: Online tiiketici yorumlarin1 okumak aligverisimde bana zaman kazandirir.

S.12: Online tiiketici yorumlari, farklt markalara dair fiyat karsilastirmast
yapmama yardimeci1 olur.

S.13: Online tiiketici yorumlart iirlin hakkinda bilgi sahibi olmami saglar.

S.14: Aligveris yapmadan once online tiiketici yorumlarini internette arastiririm.
S.15: Online tiiketici yorumlarima giivenerek aligveris yapmak risklidir.

S.16: lyi bildigim iiriinlerde online tiiketici yorumlarin1 okumaya gerek duymam.
S.17: Online tiiketici yorumlar1 satin alma kararimda etkilidir.

S.18: Online tiiketici yorumlari, magaza ve internet arasinda satin alma tercihimi
etkiler.
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3.2.4. Hipotez Testleri

Senaryo bazinda sosyo-demografik dagilimlarin homojen yapida oldugu
Kruskal Wallis testi ile belirlenip engel goriilmediginden hipotez testlerine

gecilmistir.

3.2.4.1. Yorum Valansi ve Fayda Arasindaki Tliski

Calismada, olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin fayda iizerine etkisinin
arastirilmasi tasarlanmistir. Senaryolarda 1, 3, 5, 7 numarali senaryolar olumlu; 2, 4,
6, 8 numaral1 senaryolar ise olumsuz tiikketici yorumlarini igermektedir. Test etmeyi

amagcladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan faydayi etkileme

degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan fayday: etkileme

degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.

Tiiketici yorumlarma dair algilanan faydanin yorum valansina gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir. T testi, iki
ornek ortalamasi arasindaki farkliligin istatistiksel Onemini test eder ve aralikli
Ol¢egin kullanildigr durumlarda ortalamalar arasindaki farkliligi inceler. (Gegez,
2010: 313). T testi istatistiginin p degerine bakilarak Ho hipotezi kabul veya
reddedilir. Hp hipotezi kabul edildiginde (p>0,05), gruplarin test edilen degisken i¢in
ortalamalarinin birbirinden farkli olmadigina karar verilir. Ho reddedildiginde
(p<0,05) ise test edilen degisken icin ortalamalarin birbirlerinden farkli olduguna
karar verilir. Gruplarin sahip olduklar1 ortalama degerler karsilastirilarak yorum
yapilir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008: 120). Yorum valansi ve fayda arasindaki
iligkiye dair t-testi sonuglar1 Tablo 3.14.’te yer almaktadir:
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Tablo 3.14. Yorum Valansi ve Fayda Arasindaki Iliskiye Dair T-Testi

p
Yorum Valansi N Ort. Std. t
Sapma | degeri | degeri

Olumlu tiiketici
1.240 | 4,2395 1.46
yorumlari '

Fayda ] 0.000
Y Olumsuz tiiketici 7,161
1240 | 46470 | 137

yorumlari

Olumlu ve olumsuz tiikketici yorumlarim1 igeren senaryolarin fayda
seviyelerinin karsilastirilmast i¢in yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit
varsayllmadigi durumda fayda diizeylerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur
(t(2467,724)=-7,161; p=0,000). Buna gore; ortalamalara bakildiginda, olumsuz
tilketici yorumlarimin olumlu tiiketici yorumlarina kiyasla fayda seviyelerinin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir (Kolumiu tiketici yorumlan=4,24: Molumsuz tiiketici yorumlan=4,65).

Bu durumda, Hy hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

3.2.4.2. Yorum icerigi ve Fayda Arasindaki iliski

Calismada, iriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici
yorumlarinin fayda iizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 1, 2, 5, 6 numarali
senaryolar iirline iligkin; 3, 4, 7, 8 numarali senaryolar ise deger katan hizmetlere
iliskin tiiketici yorumlarini igermektedir. Test etmeyi amacgladigimiz hipotezler

asagida verilmistir:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalar: esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Yapilan t-testi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.15.’tedir:
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Tablo 3.15. Yorum I¢erigi ve Fayda Arasindaki fliskiye Dair T-Testi

Yorum icerigi N Ort. Std. t P
Sapma | degeri | degeri
Uriine iliskin
1.240 | 4,2911 143
tiikketici yorumlari '
Fayda | Deger katan 5,323 | 0,000
hizmetlere iliskin | 1.240 | 4,5954 1,42
tiiketici yorumlari

Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarini igeren
senaryolarin fayda seviyelerinin karsilastirilmas: i¢in yapilan t-testi sonrasinda,
varyanslarin esit varsayillmadigi durumda fayda diizeylerinin birbirinden farkli
oldugu bulunmustur (t(2477,862)=-5,323; p=0,000). Buna gore; ortalamalara
bakildiginda, deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin firiine iliskin
tiikketici yorumlarina kiyasla fayda seviyelerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir

(lvliirﬁne iligkin tiiketici yorumlar1:4129;udeger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlan: 4159) Bu durumda1
Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

- Uriine iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Fayda Arasindaki Iliski

Calismada, {irline iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin fayda
lizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 1 ve 5 numarali senaryolar iiriine iliskin
olumlu; 2 ve 6 numarali senaryolar ise iiriine iligkin olumsuz tiiketici yorumlarini

icermektedir. Test etmeyi amacladigimiz hipotezler asagida verilmistir:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin algilanan fayday1

etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hy: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin algilanan fayday1

etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Tiiketici yorumlarina dair algilanan faydanin yorum igerigine gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek igin yapilan bagimsiz gruplar t testi sonuglar

Tablo 3.16.’da yer almaktadir:
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Tablo 3.16. Uriine iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Fayda Arasindaki
Iliskiye Dair T Testi

Yorum icerigi N Ort. Std.
Sapma | degeri | degeri

Urtine iliskin
620 | 4,1520 | 141

olumlu yorumlar '

Fayda 3,444 | 0,001

Uriine iliskin
620 4,4302 1,43

olumsuz yorumlar

Uriine iliskin olumlu ve olumsuz yorumlar1 igeren senaryolarin fayda
seviyelerinin karsilastirilmasi icin yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit
varsayllmadigi durumda fayda diizeylerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur
(t(1237,817)=-3,444; p=0,001). Buna gore; ortalamalara bakildiginda, {irline iliskin
olumsuz yorumlarin {iriine iliskin olumlu yorumlara kiyasla fayda seviyelerinin daha

yﬁksek Oldugu teSpit edllmlStlr (]vliiriine iliskin olumlu yorumlar:4,15;uﬁrﬁne iliskin olumsuz yorumlar:

4,43). Bu durumda, Hyp hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

- Deger Katan Hizmetlere iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Fayda
Arasindaki Iliski
Calismada, deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici
yorumlarinin fayda iizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 3 ve 7 numaral
senaryolar deger katan hizmetlere iligkin olumlu; 4 ve 8 numarali senaryolar ise
deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumlarini icermektedir. Test etmeyi

amacladigimiz hipotezler asagida verilmistir:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

algilanan faydayi etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin fayda
tizerine bir etkisinin olup olmadiginin arastirilmas: konusunda bagimsiz t testinden

faydalanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.17.’de goriildiigii gibidir:
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Tablo 3.17. Deger Katan Hizmetlere iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar
ve Fayda Arasindaki Iliskiye Dair T Testi

Yorum icerigi N ort. Std. t P
Sapma | degeri | degeri

Deger katan
hizmetlere iliskin 620 | 43270 | 150
olumlu yorumlar
Fayda Deger katan 6,784 | 0000
hizmetlere iliskin 620 4.8637 1,27

olumsuz yorumlar

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz yorumlari iceren
senaryolarin fayda seviyelerinin karsilastirilmast icin yapilan t-testi sonrasinda,
varyanslarin esit varsayilmadigi durumda fayda diizeylerinin birbirinden farklh
oldugu bulunmustur (t(1204,560)=-6,784; p=0,000). Buna gore; ortalamalara
bakildiginda, deger katan hizmetlere iliskin olumsuz yorumlarin deger katan
hizmetlere iliskin olumlu yorumlara kiyasla fayda seviyelerinin daha yiiksek oldugu

teSplt edllml$tlr (Hdeger katan hizmetlere iliskin olumlu yorumlar:4’33;lideger katan hizmetlere iliskin olumsuz

yorumlar= 4,86). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

3.2.4.3. Uriin Tiirii ve Fayda Arasindaki Iliski

Calismada, arastirmaya dayali ve deneyime dayali iriinlere iliskin tiiketici
yorumlarinin fayda iizerine etkisinin aragtirilmasi tasarlanmistir. 1, 2, 3, 4 numaral
senaryolar arastirmaya dayali {irlinle ilgiliyken, 5, 6, 7, 8 numarali senaryolar

deneyime dayali iiriinle ilgilidir. Test etmeyi amagladigimiz hipotezler sdyledir:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali dirlinlere iligkin tiiketici

yorumlarimin algilanan fayday: etkileme degerlerinin ortalamalar: esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali {irlinlere iliskin tiiketici

yorumlarinin algilanan fayday1 etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.
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Aragtirmaya dayali ve deneyime dayali iiriinlere iliskin tiiketici yorumlarinin
fayda iizerine etkisinin olup olmadiginin arastirilmasi konusunda bagimsiz t testinden

faydalanilmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 3.18.”dedir:

Tablo 3.18. Uriin Tiirii ve Fayda Arasindaki iliskiye Dair T Testi

Uriin Tiiri N ort. | Std. t P
Sapma | degeri | degeri

Arastirmaya Dayali
Uriine Iliskin Tiiketici | 1.240 | 4,4744 1,38
Yorumlari
Fayda Deneyime Dayali 1,084 0,278

Uriine [liskin Tiiketici | 1.240 | 4,4121 | 1 48

Yorumlari

Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iiriinlere iliskin tiiketici yorumlarini
iceren senaryolar arasinda ortalama fayda puanlari bakimindan fark olmadigi

gorilmistiir (p>0,05). Bu durumda, Hy hipotezi reddedilemez.

3.2.4.4. Yorum Valansi ve Giivenilirlik Arasidaki fliski

Calismada, olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin giivenilirlik iizerine
etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. Senaryolarda 1, 3, 5, 7 numarali senaryolar
olumlu; 2, 4, 6, 8 numarali senaryolar ise olumsuz tiiketici yorumlarini icermektedir.

Test etmeyi amagladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin algilanan giivenilirligi etkileme

degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin algilanan giivenilirligi etkileme

degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.

Tiiketici yorumlarina dair algilanan giivenilirligin yorum valansina gore
farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir.

Ilgili sonuglar Tablo 3.19.’da yer almaktadir:
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Tablo 3.19. Yorum Valansi ve Giivenilirlik Arasindaki liskiye Dair T-Testi

p
Yorum Valansi N Ort. Std. t degeri . .
Sapma degeri

Olumlu tiiketici
1.240 | 3,8560 1.33
yorumlari :

Givenilirlik -4551 0,000
Olumsuz tiiketici '
1.240 | 4,0982 1,31

yorumlari

Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarni igeren senaryolarin giivenilirlik
diizeylerinin karsilastirilmas1 i¢in yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit
varsayllmadigi durumda giivenilirlik seviyelerinin birbirinden farkli oldugu
bulunmustur (t(2477,327)=-4,551; p=0,000). Buna gore; ortalamalara bakildiginda,
olumsuz tliketici yorumlarinin olumlu tiiketici yorumlarina kiyasla giivenilirlik
seviyelerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Molumlu tiiketici yorumlan=3,86;Wolumsuz

tiiketici yorumlan=4,10). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

3.2.4.5. Yorum licerigi ve Giivenilirlik Arasindaki iliski

Calismada, iriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici
yorumlarinin giivenilirlik iizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 1, 2, 5, 6
numarali senaryolar {riine iliskin; 3, 4, 7, 8 numarali senaryolar ise deger katan
hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarini icermektedir. Test etmeyi amacladigimiz

hipotezler agagida verilmistir:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinimn

algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Yapilan t-testinin sonuglar1 Tablo 3.20.’de verilmistir:
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Tablo 3.20. Yorum I¢erigi ve Giivenilirlik Arasindaki Iliskiye Dair T-Testi

i P
Yorum I¢erigi N Ort. Std. t
Sapma | degeri | degeri

Uriine iliskin
tiiketici 1.240 | 38014 | 134

yorumlari

Giivenilirlik | Deger katan -6,636 | 0,000
hizmetlere
1.240 | 4,1528 130
iliskin tiiketici ’

yorumlari

Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarimi igeren
senaryolarin giivenilirlik seviyelerinin karsilagtirilmasi i¢in yapilan t-testi sonrasinda,
varyanslarin esit varsayilmadigi durumda giivenilirlik diizeylerinin birbirinden farkli
oldugu bulunmustur (t(2476,027)=-6,636; p=0,000). Buna gore; ortalamalara
bakildiginda, deger katan hizmetlere iliskin tliketici yorumlarinin iiriine iligkin
tilkketici yorumlaria kiyasla giivenilirlik seviyelerinin daha fazla oldugu tespit
edilmistir (Mirine iliskin tiketici yorumlar=3,80; Hdeger katan hizmetlere iliskin tiketici yorumlan= 4,15). BU

durumda, Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).
- eriine Iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Giivenilirlik Arasindaki
Hiski
Calismada, {riine iliskin olumlu ve olumsuz tliketici yorumlarinin
giivenilirlik iizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 1 ve 5 numarali senaryolar
tiriine iliskin olumlu; 2 ve 6 numarali senaryolar ise lriine iliskin olumsuz tiiketici

yorumlarini icermektedir. Test etmeyi amagladigimiz hipotezler asagida verilmistir:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan

giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

H;: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin algilanan

giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.
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Tiiketici yorumlarma dair algilanan giivenilirli§in yorum igerigine gore
farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in yapilan bagimsiz gruplar t testi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 3.21. Uriine iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Giivenilirlik
Arasindaki Tliskiye Dair T-Testi

Yorum icerigi N Ort. Std. t degeri

Sapma degeri

Urline iligkin
620 |3,7738 | 131

olumlu yorumlar ’

Giivenilirlik -0,727 | 0.467

Uriine iliskin
620 38290 | 161

olumsuz yorumlar

Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin yer aldig1 senaryolar
arasinda ortalama giivenilirlik puanlart acisindan fark olmadigr goriilmiistiir

(p>0,05). Bu durumda Hy hipotezi reddedilemez.

- Deger Katan Hizmetlere iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve
Giivenilirlik Arasindaki Iliski

Calismada, deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici
yorumlarmin giivenilirlik {lizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 3 ve 7
numaralt senaryolar deger katan hizmetlere iliskin olumlu; 4 ve 8 numarali
senaryolar ise deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumlarim

icermektedir. Test etmeyi amacladigimiz hipotezler asagida verilmistir:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hi: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

algilanan gilivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalari esit degildir.

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin
giivenilirlik iizerine etkisinin olup olmadiginin arastirilmasi konusunda bagimsiz t

testinden faydalanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.22.’de goriildiigii gibidir:
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Tablo 3.22. Deger Katan Hizmetlere iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve
Giivenilirlik Arasindaki Iliskiye Dair T-Testi

Yorum Valansi N ort. Std. t degeri i
Sapma degeri

Deger katan
hizmetlere iliskin 620 3,9383 1,35
olumlu yorumlar
Guvenilirlik -5.890 0,000

Deger katan '
hizmetlere iliskin 620 4.3673 1,20

olumsuz yorumlar

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz yorumlar1 igeren
senaryolarin giivenilirlik seviyelerinin karsilagtirilmasi i¢in yapilan t-testi sonrasinda,
varyanslarin esit varsayilmadigi durumda giivenilirlik diizeylerinin birbirinden farkli
oldugu bulunmustur (t(1221,703)=-5,890; p=0,000). Buna gore; ortalamalara
bakildiginda, deger katan hizmetlere iliskin olumsuz yorumlarin deger katan
hizmetlere iliskin olumlu yorumlara kiyasla giivenilirlik seviyelerinin daha fazla
oldugu tespit edilmistir (Kqeger katan hizmetlere iliskin olumiu yorumlar=3,9%;deger katan hizmetlere iliskin

olumsuz yorumlar= 4,37). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

3.2.4.6. Uriin Tiirii ve Giivenilirlik Arasindaki iliski

Calismada, arastirmaya dayali ve deneyime dayali iriinlere iliskin tiiketici
yorumlarinin giivenilirlik iizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 1, 2, 3, 4
numaralt senaryolar arastirmaya dayali lrilinle ilgiliyken, 5, 6, 7, 8 numaral
senaryolar deneyime dayali iirtinle ilgilidir. Test etmeyi amacgladigimiz hipotezler

sOyledir:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iirlinlere iliskin tliketici

yorumlarinin algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar1 esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iirlinlere iliskin tliketici

yorumlarinin algilanan giivenilirligi etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.
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Arastirmaya dayali ve deneyime dayal: tirlinlere iliskin tliketici yorumlarinin
giivenilirlik iizerine etkisinin olup olmadiginin arastirilmasi konusunda bagimsiz t

testinden faydalanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.23.’tedir:

Tablo 3.23. Uriin Tiirii ve Giivenilirlik Arasindaki iliskiye Dair T-Testi

Uriin Tiirii N ort. | Std. t P
Sapma | degeri | degeri

Arastirmaya

Dayal1 Uriine

. 1.240 | 4,0671
igkin Tuketici 1,29

Yorumlari
Giivenilirlik i 3378 | 0,001
Deneyime '

Dayali Uriine
. o 1.240 | 3,8871 | 137
Iliskin Tiiketici ’

Yorumlari

Aragtirmaya ve deneyime dayal iiriine iliskin yorumlari igeren senaryolarin
giivenilirlik seviyelerinin karsilastirilmasi i¢in yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin
esit varsayllmadigr durumda gilivenilirlik diizeylerinin birbirinden farkli oldugu
bulunmustur (t(2468,901)=3,378; p=0,001). Buna gore; ortalamalara bakildiginda,
aragtirmaya dayal tiriine iligkin yorumlarin deneyime dayali iiriine iligkin yorumlara
kiyasla giivenilirlik seviyelerinin daha fazla oldugu tespit edilmistir (Maragtirmaya dayal
firéine iliskin tiketici yorumlan=2,07;lldeneyime dayalr iiriine iliskin tiiketici yorumlan= 3,89). Bu durumda, Ho

hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

3.2.4.7. Yorum Valansi ve Satin Alma Arasindaki Iliski

Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarimin satin alma {izerine etkisinin
arastirilmasi tasarlanmigtir. Satin alma degiskeni, ¢alisma boyunca ii¢ sekilde ele
almmustir. “Satin Alma 17 degiskeni, magazadan satin almayi; “Satin Alma 2”
degiskeni internetten satin almayi, “Satin Alma 3” degiskeni; magazadan veya
internetten satin alma tercihini ifade etmektedir. 1, 3, 5, 7 numarali senaryolar

olumlu ve 2, 4, 6, 8 numarali senaryolar ise olumsuz tiiketici yorumlarin
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icermektedir. Satin alma davraniginin, yorum valansina gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir.
“Satin alma 1” degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan satin alma tercihini

etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan satin alma tercihini

etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.
“Satin alma 2” degiskeni igin test etmeyi amagladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin internetten satin alma tercihini

etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin internetten satin alma tercihini

etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan veya internetten

satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan veya internetten

satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.

Yapilan t-testinin sonuglar1 Tablo 3.24.’te gosterilmistir:
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Tablo 3.24. Yorum Valansi ve Satin Alma Arasindaki iliskiye Dair T-Testi

Yorum Valansi N ort. Std. ¢ degeri | P degeri
Sapma
Olumlu tiiketici
1.240 4,4081 168
Satin | yorumlari ,
— -4,031 0,000
Alma 1l | Olumsuz tiiketici ,
1.240 4,6879 1.77
yorumlari '
Olumlu tiiketici
1.240 4,1629 1.82
Satin | yorumlari , -
Alma 2 | Olumsuz tiiketici 14,508 :
1.240 3,1024 1.82
yorumlari ,
Olumlu tiiketici
1.240 3,9468 1.85
Satin | yorumlari , 2000
Alma 3 | Olumsuz tiiketici -11,664 '
1.240 4,8218 1.88
yorumlari ,

Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini igeren senaryolarin “satin alma 17
(magazadan satin alma) seviyelerinin karsilastirilmasi i¢in yapilan t-testi sonrasinda,
varyanslarin esit varsayillmadigi durumda satin alma 1 diizeylerinin birbirinden farkl
oldugu bulunmustur (t(2471,807)=-4,031; p=0,000). Buna goére; ortalamalara
bakildiginda, olumsuz tiiketici yorumlarinin olumlu tiiketici yorumlarina kiyasla
magazadan satin alma tercihini daha fazla etkiledigi tespit edilmistir (Kowmlu tiketici
yorumlar =441 Holumsuz tiiketici yorumian= 4,69). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmistir
(p<0,05).

Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini igeren senaryolarin “satin alma 2”
(internetten satin alma) seviyelerinin karsilastirilmasi i¢in yapilan t-testi sonrasinda,
varyanslarin esit varsayillmadigi durumda satin alma 2 diizeylerinin birbirinden farkl
oldugu bulunmustur (t(2477,965)=14,508; p=0,000). Buna gore; ortalamalara
bakildiginda, olumlu tiiketici yorumlarimin olumsuz tiiketici yorumlarina kiyasla
internetten satin alma tercihini daha fazla etkiledigi tespit edilmistir (Uowmiu tiketici
yorumlan=4,16: Holumsuz tiiketici yorumlan= 3,10). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmistir
(p<0,05).
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Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin “satin alma 3” (magazadan veya
internetten satin alma tercihi) seviyelerinin karsilagtirtlmasi i¢in yapilan t-testi
sonrasinda, varyanslarin esit varsayilmadigi durumda satin alma 3 diizeylerinin
birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t(2477,576)=-11,664; p=0,000). Buna gore;
ortalamalara bakildiginda, olumsuz tiiketici yorumlarmin olumlu tiiketici
yorumlarina kiyasla magaza veya internetten satin alma tercihini daha fazla etkiledigi
tespit edilmistir (Wolumiu tiketici yorumlan=3,99;Molumsuz tiiketici yorumlan= 4,82). Bu durumda,
Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

3.2.4.8. Yorum icerigi ve Satin Alma Arasindaki iliski

Calismada, iriine iliskin ve deger katan hizmetlere iligkin tiiketici
yorumlarinin satin alma {izerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 1, 2, 5, 6
numarali senaryolar lriine iliskin, 3, 4, 7, 8 numarali senaryolar ise deger katan
hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarini igermektedir. Satin alma davranisinin yorum
icerigine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin bagimsiz gruplar t testi

yapilmistir.
“Satin alma 17 degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarmin

magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar: esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar: esit degildir.
“Satin alma 2” degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amagladigimiz hipotezler soyledir:
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Ho: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar

esittir.

Hi: Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarinin

magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari

esit degildir.

Yapilan t-testi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 3.25. Yorum Igerigi ve Satin Alma Arasindaki Iliskiye Dair T-Testi

Yorum Icerigi

N

Ort.

Std.
Sapma

t degeri

p degeri

Satin

Alma 1

Uriine iliskin

tiiketici yorumlari

1.240

4,4806

1,75

Deger katan
hizmetlere iligkin

tiiketici yorumlari

1.240

4,6153

1,71

-1,935

0,053

Satin

Alma 2

Uriine iliskin

tiikketici yorumlari

1.240

3,6153

1,84

Deger katan
hizmetlere iligkin

tiiketici yorumlari

1.240

3,6500

1,94

-0,455

0,649

Satin

Alma 3

Uriine iliskin

tiiketici yorumlari

1.240

4,0315

1,94

Deger katan
hizmetlere iligkin

tiikketici yorumlari

1.240

4,7371

1,82

-9,317

0,000

Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarini igeren

senaryolarin “satin alma 1” (magazadan satin alma) seviyelerinin karsilagtirilmasi

icin yapilan t-testi sonrasinda, satin alma 1 diizeylerinin birbirinden farkli olmadig:

tespit edilmistir (p=0,053). Bu durumda, Hy hipotezi reddedilemez (p>0,05).
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Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarmi igeren
senaryolarin “satin alma 2” (internetten satin alma) seviyelerinin karsilagtirilmasi i¢in
yapilan t-testi sonrasinda, satin alma 2 diizeylerinin birbirinden farkli olmadig1 tespit

edilmistir (p=0,649). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilemez (p>0,05).

Uriine iliskin ve deger katan hizmetlere iliskin tiiketici yorumlarmin “satin
alma 3” (magazadan veya internetten satin alma tercihi) seviyelerinin
karsilagtirilmast i¢in yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit varsayilmadigi
durumda satin alma 3 diizeylerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur
(t(2468,051)=-9,317; p=0,000). Buna gore; ortalamalara bakildiginda, iiriine iliskin
tiketici yorumlarinin deger katan hizmetlere iliskin tiikketici yorumlarina kiyasla
magaza ve internet arasinda tercih yapma tiizerinde daha fazla etkili oldugu tespit
edilmistir (Mirine iliskin tiketici yorumlar=4,03;Hdeger katan hizmetlere iliskin tiketici yorumlan= 4,74). BU
durumda, Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

- F'Jrﬁne Iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Satin Alma Arasindaki

Hiski

Calismada, tiriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin satin alma
lizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmistir. 1 ve 5 numarali senaryolar iiriine iliskin
olumlu, 2 ve 6 numarali senaryolar ise iiriine iliskin olumsuz tiiketici yorumlarini

icermektedir.
“Satin alma 1” degiskeni icin test etmeyi amagladigimiz hipotezler sdyledir:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan satin

alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar1 esittir.

Hy: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin magazadan satin

alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar: esit degildir.
“Satin alma 2” degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin internetten satin

alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalart esittir.
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H;: Uriine iligkin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin internetten satin

alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar1 esit degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan veya

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hy: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin magazadan veya

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.

Satin alma davranisinin yorum igerigine gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek icin yapilan bagimsiz gruplar t testi sonuglart asagidaki tabloda

gosterilmektedir:

Tablo 3.26. Uriine iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Satin Alma Arasindaki

Lliskiye Dair T Testi
icerisi Std. . -
Yorum I¢erigi N Ort. t degeri | P degeri
Sapma
Urtine iliskin
620 45226 1.69
Satin | olumlu yorumlar '
- 0.845 0,398
Alma 1l | Uriine iliskin ’
620 | 44387 | 180
olumsuz yorumlar '
Urtine iliskin
620 | 4,0306 | 1,78
Satin | olumlu yorumlar
= — 8131 0,000
Alma 2 | Uriine iliskin ’
620 | 3,2000 | 1,81
olumsuz yorumlar
Urtine iliskin
620 | 3,6210 | 185
Satin | olumlu yorumlar '
= — -7,601 0,000
Alma 3 | Uriine iliskin ’
620 | 44419 | 195
olumsuz yorumlar ’

Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini igeren senaryolarmn

“satin alma 1” (magazadan satin alma) seviyelerinin karsilastirilmasi i¢in yapilan t-
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testi sonrasinda, satin alma 1 diizeylerinin birbirinden farkli olmadigi tespit edilmistir

(p=0,398). Bu durumda, Hy hipotezi reddedilemez (p>0,05).

Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini igeren senaryolarin
“satin alma 2” (internetten satin alma) seviyelerinin karsilastirilmasi i¢in yapilan t-
testi sonrasinda, varyanslarin esit varsayilmadigi durumda satin alma 2 diizeylerinin
birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t(1237,715)=8,131; p=0,000). Buna gore;
ortalamalara bakildiginda, {iriine iliskin olumlu tiiketici yorumlarinin olumsuz
tiikketici yorumlarina kiyasla internetten satin alma tercihi lizerinde daha fazla etkili
oldugu tespit edilmistir (Wiriine iligkin olumlu tiketici yorumlar=%,03;Witriine iliskin olumsuz tiiketici

yorumlan= 3,20). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarmin “satin alma 3”
(magazadan veya internetten satin alma tercihi) seviyelerinin karsilagtirilmasi igin
yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit varsayilmadigi durumda satin alma 3
diizeylerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t(1234,656)=-7,601; p=0,000).
Buna gore; ortalamalara bakildiginda, iriine iliskin olumsuz tiiketici yorumlarinin
olumlu tiiketici yorumlarina kiyasla magaza ve internet arasinda tercih yapma
tzerinde daha fazla etkili oldugu tespit edilmistit (Wirine iliskin  olumlu tiiketici
yorumlan=3,62; Wirime iliskin olumsuz tiiketici yorumlan™ 4,44). BuU durumda, Ho hipotezi
reddedilmistir (p<0,05).

- Deger Katan Hizmetlere iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ile Satin
Alma Arasindaki Tliski

Calismada, deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici
yorumlarinin satin alma tizerine etkisinin arastirilmasi tasarlanmigtir. 3 ve 7 numaral
senaryolar deger katan hizmetlere iliskin olumlu; 4 ve 8 numarali senaryolar ise

deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumlarini igermektedir.
“Satin alma 17 degiskeni i¢in test etmeyi amagladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.
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Hi: Deger katan hizmetlere iligskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari esit degildir.
“Satin alma 2” degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Deger katan hizmetlere iligskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esittir.

Hi: Deger katan hizmetlere iligskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin

internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar esit degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin
magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar

esittir.

Hi: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin
magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari

esit degildir.

Satin alma davranisinin yorum igerigine gore farklilik gdsterip gostermedigini

tespit etmek i¢in yapilan t testi sonuglar1 Tablo 3.27.’de gosterilmektedir:
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Tablo 3.27. Deger Katan Hizmetlere iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve
Satin Alma Arasindaki Iliskiye Dair T Testi

Yorum icerigi

N

Ort.

Std.
Sapma

t degeri

p degeri

Satin

Almal

Deger katan
hizmetlere iligskin

olumlu yorumlar

620

4,2935

1,67

Deger katan
hizmetlere iligskin

olumsuz yorumlar

620

4,9371

1,70

-6,709

0,000

Satin

Alma 2

Deger katan
hizmetlere iligskin

olumlu yorumlar

620

4,2952

1,84

Deger katan
hizmetlere iliskin

olumsuz yorumlar

620

3,0048

1,83

12,379

0,000

Satin

Alma 3

Deger katan
hizmetlere iliskin

olumlu yorumlar

620

4,2726

1,80

Deger katan
hizmetlere iligkin

olumsuz yorumlar

620

5,2016

1,73

-9,265

0,000

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini i¢eren
senaryolarin “satin alma 1” (magazadan satin alma) seviyelerinin karsilastirilmasi
icin yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit varsayllmadigi durumda satin alma 1
diizeylerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur t(1237,514)=-6,709; p=0,000).
Buna gore; ortalamalara bakildiginda, deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici
yorumlariin olumlu tiiketici yorumlarina kiyasla magazadan satin alma tercihini
daha fazla etkiledigi tespit edilmistir (Hdeger katan hizmetlere iliskin olumlu tiketici
yorumlar=%429; Hdeger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiketici yorumlan= 4,94). BuU durumda, Ho

hipotezi reddedilmistir (p<0,05).
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Deger katan hizmetlere iligkin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini i¢eren
senaryolarin “satin alma 2” (internetten satin alma) seviyelerinin karsilagtirilmasi i¢in
yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit varsayilmadigi durumda satin alma 2
diizeylerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t(1237,972)=12,379; p=0,000).
Buna gore; ortalamalara bakildiginda, deger katan hizmetlere iligskin olumlu tiiketici
yorumlarmin olumsuz tiikketici yorumlarina kiyasla internetten satin alma tercihini
daha fazla etkiledigi tespit edilmistir (Udeger katan hizmetlere iliskin  olumlu tiketic
yorumlar=%4,29; Hdeger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiketici yorumlan= 3,00). Bu durumda, Ho

hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin “satin
alma 3” (magazadan veya internetten satin alma tercihi) seviyelerinin
karsilastirilmast i¢in yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit varsayilmadig
durumda satin alma 3 diizeylerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur
(t(1235,682)=-9,265; p=0,000). Buna gore; ortalamalara bakildiginda, deger katan
hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumlarinin olumlu tiiketici yorumlarina kiyasla
magaza ve internet arasinda tercih yapma iizerinde daha fazla oldugu tespit edilmistir

(udeger katan hizmetlere iliskin olumlu tiiketici yorumlar1:4127;lfldeger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici

yorumlan= 9,20). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).
3.2.4.9. Uriin Tiirii ve Satin Alma Arasindaki iliski

Calismada, aragtirmaya dayali ve deneyime dayali triinlere iligkin tiiketici
yorumlarmin satin alma tiizerine etkisinin bagimsiz gruplar t-testi ile aragtirilmasi
tasarlanmustir. 1, 2, 3 ve 4 numarali senaryolar arastirmaya dayal iiriinle ilgiliyken,

5, 6, 7 ve 8 numarali senaryolar deneyime dayali tiriinle ilgilidir.
“Satin alma 17 degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali {irlinlere iliskin tiiketici
yorumlarinin magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar

esittir.
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Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali friinlere iligkin tiliketici
yorumlarinin magazadan satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalart esit
degildir.

“Satin alma 2” degiskeni icin test etmeyi amagladigimiz hipotezler sdyledir:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iirlinlere iliskin tiiketici

yorumlarinin internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar

esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali friinlere iligkin tiiketici
yorumlarinin internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin ortalamalart esit

degildir.
“Satin alma 3” degiskeni i¢in test etmeyi amacgladigimiz hipotezler soyledir:

Ho: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali friinlere iligkin tiliketici
yorumlarinin magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin

ortalamalar esittir.

Hi: Arastirmaya dayali ve deneyime dayali {irlinlere iligkin tiiketici
yorumlarmin magazadan veya internetten satin alma tercihini etkileme degerlerinin

ortalamalar esit degildir.

Yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.28.’de

gosterilmistir:
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Tablo 3.28. Uriin Tiirii ve Satin Alma Arasindaki iliskiye Dair T Testi

i p
Yorum I¢erigi N Ort. Std. t
Sapma | degeri | degeri

Arastirmaya Dayali
Uriine iliskin 1.240 | 4,5290 1,70

Satin Tuketici Yorumlar
-0,544 | 0,586

Almal | Deneyime Dayali
Uriine iliskin 1.240 4,5669 1,76

Tuketici Yorumlar

Arastirmaya Dayal1
Uriine iliskin 1.240 3,7411 1,87

Satin Tuketici Yorumlar

0,004
Alma 2 | Deneyime Dayali 2,854

Uriine liskin 1240 | 35242 | 191

Tuketici Yorumlar

Arastirmaya Dayal1
Uriine iliskin 1.240 | 4,3492 1,90

Satin Tuketici Yorumlari
-0,911 | 0,363

Alma 3 | Deneyime Dayali
Uriine Iliskin 1.240 | 4,4194 1,93

Tuketici Yorumlar

Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iiriine iliskin tiiketici yorumlarini
iceren senaryolarmm “satin alma 1” (magazadan satin alma) seviyelerinin
karsilagtirilmasi igin yapilan t-testi sonrasinda, satin alma 1 diizeylerinin birbirinden
farkli olmadigi tespit edilmistir (p=0,586). Bu durumda, Hy hipotezi reddedilemez
(p>0,05).

Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iiriine iliskin tiiketici yorumlarini
iceren senaryolarim “satin alma 2” (internetten satin alma) seviyelerinin
karsilagtirilmast i¢in yapilan t-testi sonrasinda, varyanslarin esit varsayilmadigi

durumda satin alma 2 diizeylerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur
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t(2477,140)=2,854; p=0,004). Buna gore; ortalamalara bakildiginda, aragtirmaya
dayali {iriine iligkin tiiketici yorumlarinin deneyime dayali iiriine iligkin tiiketici
yorumlarina kiyasla internetten satin alma tercihi lizerinde daha fazla etkili oldugu
tespit edilmistir (Warasurmaya dayalr iiriine iliskin tiketici yorumlan =3, / 4;lLdeneyime dayali iiriine iliskin tiiketici

yorumlan= 3,92). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmistir (p<0,05).

Arastirmaya dayali ve deneyime dayal1 iiriine iliskin tiiketici yorumlarini
igeren senaryolarin “satin alma 3” (magazadan veya internetten satin alma tercihi)
seviyelerinin karsilastirilmas1 igin yapilan t-testi sonrasinda, satin alma 3
diizeylerinin birbirinden farkli olmadig: tespit edilmistir (p=0,363). Bu durumda, Ho
hipotezi reddedilemez (p>0,05).

3.2.4.10. Yorum Icerigi ve Satin Alma Tercihi Arasindaki
Hiski
Bu alt baglikta; iriine iliskin olumlu-olumsuz yorumlar ve deger katan
hizmetlere iliskin olumlu-olumsuz yorumlar ile satin alma kanali tercihi arasindaki
iliskiye deginilecektir.

- Uriine iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Satin Alma Kanah
Tercihi Arasindaki iliski

Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlar: ile satin alma kanali

tercihi arasindaki iliskiyi anlayabilmek i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Ho. Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlari ile tiiketicilerin

tirtinleri internet ortam1 ya da magazadan satin alma tercihi birbirinden bagimsizdir.

Hi: Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlar: ile tiiketicilerin

irlinleri internet ortam1 ya da magazadan satin alma tercihi birbirine bagimlidir.

Uriine iliskin olumlu tiiketici yorumlart 1 ve 5 numarali senaryolarda yer
alirken, iiriine iliskin olumsuz tiiketici yorumlar1 2 ve 6 numarali senaryolarda yer
almaktadir. Tablo 3.29.’da iriine iliskin olumlu-olumsuz tiiketici yorumuyla

karsilasan katilimcilarin satin alma kanali tercihlerinin dagilimi goriillmektedir:
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Tablo 3.29. Uriine iliskin Olumlu-Olumsuz Tiiketici Yorumuyla
Karsilasanlarin Satin Alma Kanali Tercihine Dair Betimleyici Istatistik

Yorum Igerigi

Uriine Uriine

Mliskin Mliskin Toplam

Olumlu % Olumsuz %

Tuketici Tuketici

Yorumlari Yorumlari
GOrmiis
oldugunuz | Magazadan 427 %69 481 %78 620
urini
nereden
satin almay1 |
tercih Internetten 193 %31 139 %022 620
ederdiniz?

Toplam 620 %100 620 06100 | 1.240

Uriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlar ile tiiketicilerin {iriinleri
internet ortamindan veya magazalardan satin almayi tercih etme durumu arasinda
bagimlilik olup olmadiginin tespit edilmesi noktasinda Ki-Kare testi uygulanmistir.
Ki-Kare bagimsizlik testi, iki veya daha fazla sinifli 6lgekle olglilmiis iki nominal
degisken arasinda iliski olup olmadigini veya bu degiskenlerin birbirinden bagimsiz
olup olmadigini arastirmada kullanilir. Uygunluk testinde Ki-Karenin kullanim
amaci, teorik frekanslarin veya beklenen frekanslarin gozlenen ornek degerlerin

frekans dagilimia uyup uymadiginin tespit edilmesidir (Gegez, 2010: 292).

Uriine iliskin olumlu tiiketici yorumlar: ile karsilasan tiiketicilerin %69 u
iriini magazadan satin almay1 tercih ederken, lriine iliskin olumsuz tiiketici
yorumlariyla karsilagan tiiketicilerin %781 lirlinii magazadan satin almak istedigini
belirtmistir. Diger taraftan, {irline iliskin olumlu tiiketici yorumlariyla karsilasan
tilketicilerin %31°1 iriinii internetten satin almayi tercih ederken, firiine iliskin
olumsuz tiiketici yorumlariyla karsilasan tiiketicilerin %22’si iirlinii internetten satin

almay1 diisiinmektedir. Ki-Kare analizinin sonuglar1 Tablo 3.30.’da yer almaktadir:
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Tablo 3.30. Uriine iliskin Olumlu-Olumsuz Tiiketici Yorumuyla
Karsilasanlarin Satin Alma Kanali Tercihine Dair Ki-Kare Analizi

Ki-Kare d P degeri | P degeri
S.d.

Degeri (cift yanh) | (tek yanh)
Pearson Ki-Kare 11,995 1 0,001
Korelasyonlar 11,554 1 0,001

0,000

Likelihood orani 12,036 1 0,001
Lineer iligki 11,985 1 0,001

Elde edilen degerler sonucunda, iiriine iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici
yorumlart ile tiiketicilerin satin alma kanali tercihleri (internet-magaza) arasinda

bagimlilik olduguna karar verilir (p<0,05). Bu durumda, Ho hipotezi reddedilir.

- Deger Katan Hizmetlere Iliskin Olumlu-Olumsuz Yorumlar ve Satin
Alma Tercihi Arasidaki fliski

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlar ile satin
alma kanali tercihi arasindaki iligskiyi anlayabilmek i¢in asagidaki hipotezler

gelistirilmistir.

Ho: Deger katan hizmetlere iliskin olumlu veya olumsuz tiiketici yorumlari ile
tiiketicilerin iriinleri internet ortami ya da magazadan satin alma tercihi birbirinden

bagimsizdir.

Hi: Deger katan hizmetlere iligkin olumlu veya olumsuz tiiketici yorumlari ile
tiiketicilerin tirlinleri internet ortam1 ya da magazadan satin alma tercihi birbirine

bagimlidir.

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu tiiketici yorumlar1 3 ve 7 numaral
senaryolarda yer alirken, deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumlar1 4
ve 8 numarali senaryolarda yer almaktadir. Tablo 3.31.’de deger katan hizmetlere
iligkin olumlu-olumsuz tiiketici yorumuyla karsilasan katilimcilarin satin alma kanali

tercihlerinin dagilimi goriilmektedir:
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Tablo 3.31. Deger Katan Hizmetlere Iliskin Olumlu-Olumsuz Tiiketici
Yorumuyla Karsilasanlarin Satin Alma Kanah Tercihine Dair Betimleyici
Istatistik

Yorum Igerigi

Deger Deger
Katan Katan
!—Iizmetlere Hizmetlere Toplam
Iliskin % Iliskin %
Olumlu Olumsuz
Tiiketici Tiiketici
Yorumlari Yorumlari
GOrmiis
oldugunuz | nra5a7adan 340 %55 515 %83 | 620
urunu
nereden
satin
almgyl Internetten 280 %45 105 %17 620
tercih
ederdiniz?
Toplam 620 %100 620 %100 1.240

Deger katan hizmetlere iliskin olumlu tiiketici yorumlar1 ile karsilasan

tiketicilerin 9%55°1, {irlinli magazadan satin almayi tercih ederken, deger katan

hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumlariyla karsilasan tiiketicilerin %8311 iirlini

magazadan satin almak istedigini bildirmistir. Diger taraftan, deger katan hizmetlere

iligkin olumlu tiiketici yorumlariyla karsilagan tiiketicilerin %45°1 {irlinii internetten

satin almay1 tercih ederken, deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici

yorumlariyla karsilasan tiiketicilerin

diistinmektedir. Ki-Kare analizinin sonuglar1 Tablo 3.32.’de gosterilmistir:

%17°si lrlinii internetten satin almay1

Tablo 3.32. Deger Katan Hizmetlere iliskin Olumlu-Olumsuz Tiiketici
Yorumuyla Karsilasanlarin Satin Alma Kanah Tercihine Dair Ki-Kare Analizi

Ki-Kare g P degeri | P degeri
s.d.

Degeri (cift yanh) | (tek yanh)
Pearson Ki-Kare 115,364 1 0,000
Korelasyonlar 114,049 1 0,000

0,000

Likelihood orant 118,613 1 0,000
Lineer iligki 115,271 1 0,000
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Elde edilen degerler sonucunda, deger katan hizmetlere iliskin olumlu ve
olumsuz tiiketici yorumlari ile tliketicilerin satin alma kanali tercihleri arasinda

bagimlilik olduguna karar verilir (p<0,05). Bu durumda, Hy hipotezi reddedilir.

3.2.4.11. Fayda ve Giivenilirlik ile Internetten Satin Alma
Tercihi Arasindaki Iliski
Algilanan fayda ve giivenilirligin internetten satin alma tercihi iizerindeki

etkisini test etmek icin gelistirilen hipotezler sdyledir:

Ho: Yorumun faydasi ve gilivenilirligi, tliketicilerin internetten satin alma

tercihini aciklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

Hi: Yorumun faydasi ve giivenilirligi, tliketicilerin internetten satin alma

tercihini aciklamada istatistiksel olarak anlamlidir.

Yorumun faydasi ve giivenilirliginin, tiiketicilerin internetten satin alma
tercihi tlizerinde etkili olup olmadigini test etmek iizere ¢oklu regresyon analizi

yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.33.’te yer almaktadir:

Tablo 3.33. Fayda ve Giivenilirlik ve Internetten Satin Alma Arasindaki iliskiye
Dair Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Internetten satin alma tercihi
Standardize Standarize
edilmemis edilmis

Bagimsiz katsayilar katsayilar t degeri | p degeri
Degiskenler Std.

Beta Beta

Sapma

(Sabit) 1,998 0,126 15,890 0,000
Fayda 0,261 0,038 0,197 6,887 0,000
Giivenilirlik 0,119 0,041 0,084 2,915 0,004
R=0,265; R?=0,70; F Degeri=93,551; p degeri=0,000
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Yapilan regresyon analizi sonucunda fayda ve giivenilirlik degiskenlerinin,
internetten satin alma tercihini yiiksek oranda (%70) agikladigi 0,0000 anlamlilik
seviyesinde bulunmustur (R=0,265; R%=0,70; F(2)=93,551; p=0,000). Bagimsiz
degiskenler i¢inde fayda degiskeni giivenilirlik degiskeninden daha fazla
aciklayicidir (sirastyla f=0,197; p=0,084).

Regresyon analizinde, bagimsiz degiskenlerden birinin p degeri 0,05’ten
biiyiikk olursa, bu degiskenin modele katki saglamadigi sonucuna varilir, Tabloda
goruldiigli tizere, F degeri 93,551 ve p degeri 0,000 oldugundan, ¢oklu bagint1 ve
esvaryanslilik sorunuyla karsilasilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan
Ho hipotezi reddedilip olusturulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
olduguna karar verilir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin internetten satin alma tercihini,
fayda ve gilivenilirlik degiskenlerinden en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak
miimkiindiir. Elde edilen model, standardize edilmemis katsayilarla su sekilde ifade

edilebilir:
Y=1,998 + Fayda x 0,261 + Giivenilirlik x 0,119

3.2.4.12. Fayda ve Giivenilirlik ile Magazadan Satin Alma
Arasindaki iliski

Algilanan fayda ve giivenilirligin, magazadan satin alma tizerindeki etkisini

test etmek i¢in gelistirilen hipotezler soyledir:

Ho: Yorumun faydas1 ve giivenilirligi, tiiketicilerin magazadan satin alma

tercihini agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

Hi: Yorumun faydasi ve giivenilirligi, tiiketicilerin magazadan satin alma

tercihini aciklamada istatistiksel olarak anlamlidir.

Yorumun faydasi ve giivenilirliginin, tiiketicilerin magazadan satin alma
tercihi ilizerinde etkili olup olmadigmi test etmek iizere coklu regresyon analizi

yapilmistir. Tlgili sonuglar Tablo 3.34.’tedir:

174



Tablo 3.34. Fayda ve Giivenilirlik ile Magazadan Satin Alma Arasindaki

Iliskiye Dair Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Magazadan satin alma tercihi
Standardize Standardize

edilmemis edilmis
Bagimsiz katsayilar katsayilar t degeri | p degeri
Degiskenler Std.

Beta Beta
Sapma
(Sabit) 3,635 0,118 30,876 0,000
Fayda 0,097 0,036 0,080 2,723 0,007
Giivenilirlik 0,122 0,038 0,093 3,177 0,002
R=0,161; R2:0,026; F Degeri=33,111; p degeri=0,000
Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda, fayda ve giivenilirlik

degiskenlerinin magazadan satin alma tercihini diisiik oranda (%2,6) agikladigi 0,000
anlamhlik seviyesinde bulunmustur (R=0,161; R®=0,026; F(2)=33,111; p=0,000).
Bagimsiz degiskenler birlikte calistigi takdirde gilivenilirlik degiskeni fayda
degiskeninden daha fazla agiklayicidir (sirastyla $=0,093; $=0,080).

Tabloda goriildiigl tizere; F degeri 33,111 ve p degeri 0,000 oldugundan,
coklu baginti ve esvaryanslilik sorunuyla karsilagilmadigindan ve hata terimleri
normal dagildigindan Hy hipotezi reddedilip olusturulan regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli olduguna karar verilir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin
magazadan satin alma tercihini fayda ve giivenilirlik degiskenlerinden en az biri ile
tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir. Elde edilen model, standardize

edilmemis katsayilarla su sekilde ifade edilebilir:

Y= 3,635+ Fayda x 0,097 + Giivenilirlik x 0,122
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3.2.4.13. Fayda ve Giivenilirlik Arasindaki Iliski

Yorumun giivenilirliginin yorumun faydasi {izerindeki etkisini test etmek i¢in

gelistirilen hipotezler sdyledir:

Ho: Yorumun giivenilirligi yorumun faydasini agiklamada istatistiksel olarak

anlamsizdir.

Hi: Yorumun giivenilirligi yorumun faydasini agiklamada istatistiksel olarak

anlamlidir.

Yorumun giivenilirliginin, yorumun faydasi iizerinde bir etkisinin olup

olmadigini arastirmak i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizinin sonuglari

Tablo 3.35.’te verilmistir:

Tablo 3.35. Fayda ve Giivenilirlik Arasindaki iliskiye Dair Basit Dogrusal
Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Fayda

Standardize Standarize
edilmemis edilmis
Bagimsiz katsayilar katsayilar t degeri | p degeri
Degiskenler Std.
Beta Beta
Sapma

(Sabit) 0,934 0,059 15,858 0,000
Giivenilirlik 0,685 0,013 0,737 54,261 0,002

R=0,737; R?=0,543; F Degeri=2944,253; p degeri=0,000

Yapilan regresyon analizi sonucunda giivenilirlik degiskeninin fayda

degiskenini orta seviyede (%54) acikladigi 0,000 anlamlilik seviyesinde bulunmustur

(R=0,737; R%=0,543; F(1)=2944,253; p=0,000).
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Tabloda goriildiigii tizere, F degeri 2944,253 ve p degeri 0,000 oldugundan ve
esvaryanslilik gereklerini sagladigindan Hy hipotezi reddedilip olusturulan regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli olduguna karar verilir. Diger bir deyisle,
giivenilirlik degiskeni ile fayda degiskenini tahmin etmek istatistiksel olarak
miimkiindiir. Elde edilen model, standardize edilmemis katsayilarla su sekilde ifade
edilebilir:

Y= 0,934 + Giivenilirlik x 0,685

3.2.4.14. Fayda, Giivenilirlik ve Satin Alma ile Senaryolar
Arasindaki Iliski

Senaryolar arasinda fayda, gilivenilirlik ve satin alma (1, 2, 3) degiskenleri

acisindan farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii ANOVA testi

yapilmasi planlanmistir. Tablo 3.36.’da, ANOVA 06n kosulu sayilan varyanslarin

esitligini test etmek amaciyla Levene testi istatistiklerine yer verilmistir:

Tablo 3.36. Fayda, Giivenilirlik, Satin Alma ve Senaryolar Arasindaki fliskiye
Dair Levene Testi

I;g‘t’les;‘legl s.d.1 5.d.2 p degeri
Fayda 4,453 7 2472 0,000
Giivenilirlik 2,814 7 2472 0,006
Satin alma 1 2,342 7 2472 0,022
Satin alma 2 1,497 7 2472 0,163
Satin alma 3 4,167 7 2472 0,000

Yukaridaki bagimsiz degiskenlerin tamamu i¢in grup varyanslari, satin alma 2
degiskeni hari¢ homojen degildir (p<0,05). Bu durumda, tek yonliit ANOVA testinin
on kosulu, yalnizca satin alma 2 degiskeni i¢in saglanmis olur (p>0,05). Fayda,
giivenilirlik, satin alma 1 ve satin alma 3 degiskenlerine gelindiginde ise esit
olmayan varyanslar icin uygulanan Welch ve Brown Forsythe testleri tercih

edilecektir.
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- Senaryolara Gore Fayda Degiskeninin Welch ve Brown-Forsythe
Testleri

Arastirma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler soyledir:
Ho: Senaryo gruplarina gore fayda degiskeni farklilik gdstermez.
Hi. Senaryo gruplarina gore fayda degiskeni farklilik gosterir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, senaryo gruplari
arasinda algilanan fayda acisindan anlamli bir fark oldugu bulunmustur (Fweich
(7,1059,011)=14,938; p=0,000; Fgrown-rorsythe (7;2429,239)=13,851; p=0,000),
boylelikle Hp hipotezi reddedilmistir. Bu farkin hangi senaryodan kaynaklandiginm
tespit etmek i¢cin Tamhane’s T2 testi sonucglarina bakilmistir. Bulgular1 Tablo

3.37.’de gormek miimkiindiir:

Tablo 3.37. Senaryolara Gore Fayda Degiskeninin Welch ve Brown-

Forsythe Testleri
N Ortalama F degeri | p degeri
1. Senaryo | 310 4,3161
2. Senaryo | 310 4,4790
3. Senaryo | 310 4,2992 Welch 14,938 0,000
4, Senaryo | 310 4,8032
Fayda |5.Senaryo | 310 3,9879
6. Senaryo | 310 4,3815 Brown-
7.Senaryo | 310 4,3548 Forsythe 13,851 0,000
8. Senaryo | 310 4,9242
Toplam 2.480 4,4432
, Ortalama Standart ..
Tamhane’s T2 Sonuclari Farki Hata p degeri
1. Senaryo | 2. Senaryo -0,162 0,109 0,984
3. Senaryo 0,016 0,113 1,000
4, Senaryo -0,487 0,104 0,000
5. Senaryo 0,328 0,112 0,100
6. Senaryo -0,065 0,113 1,000
7. Senaryo -0,038 0,115 1,000
8. Senaryo -0,608 0,105 0,000
2. Senaryo | 1. Senaryo 0,162 0,109 0,984
3. Senaryo 0,179 0,115 0,971
4. Senaryo -0,324 0,106 0,063
5. Senaryo 0,491 0,114 0,001
6. Senaryo 0,097 0,114 1,000
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7. Senaryo 0,124 0,117 1,000
8. Senaryo -0,445 0,107 0,001
3. Senaryo | 1. Senaryo -0,016 0,113 1,000
2. Senaryo -0,179 0,115 0,971
4. Senaryo -0,504" 0,109 0,000
5. Senaryo 0,311 0,118 0,215
6. Senaryo -0,082 0,118 1,000
7. Senaryo -0,055 0,120 1,000
8. Senaryo -0,625 0,111 0,000
4. Senaryo | 1. Senaryo 0,487 0,104 0,000
2. Senaryo 0,324 0,106 0,063
3. Senaryo 0,504 0,109 0,000
5. Senaryo 0,815 0,109 0,000
6. Senaryo 0,421 0,109 0,004
7. Senaryo 0,448 0,112 0,002
8. Senaryo -0,120 0,102 0,999
5. Senaryo | 1. Senaryo -0,328 0,112 0,100
2. Senaryo -0,491° 0,114 0,001
3. Senaryo -0,311 0,118 0,215
4, Senaryo -0,815 0,109 0,000
6. Senaryo -0,393" 0,118 0,025
7. Senaryo -0,366 0,120 0,066
8. Senaryo -0,936~ 0,111 0,000
6. Senaryo | 1. Senaryo 0,065 0,113 1,000
2. Senaryo -0,097 0,114 1,000
3. Senaryo 0,082 0,118 1,000
4. Senaryo -0,421° 0,109 0,004
5. Senaryo 0,393 0,118 0,025
7. Senaryo 0,026 0,120 1,000
8. Senaryo -0,542 0,111 0,000
7. Senaryo | 1. Senaryo 0,038 0,115 1,000
2. Senaryo -0,124 0,117 1,000
3. Senaryo 0,055 0,120 1,000
4. Senaryo -0,448" 0,112 0,002
5. Senaryo 0,366 0,120 0,066
6. Senaryo -0,026 0,120 1,000
8. Senaryo -0,569 0,113 0,000
8. Senaryo | 1. Senaryo 0,608 0,105 0,000
2. Senaryo 0,445 0,107 0,001
3. Senaryo 0,625 0,111 0,000
4. Senaryo 0,120 0,102 0,999
5. Senaryo 0,936~ 0,111 0,000
6. Senaryo 0,542 0,111 0,000
7. Senaryo 0,569 0,113 0,000

* Ortalama farki 0,05 dizeyinde anlamlidir.
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Tamhane’s T2 testi sonucuna gore; fayda degiskeni agisindan, 8. Senaryoyu
(deneyime dayali iiriin/deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumu)
okuyan katilimcilarin, 5. Senaryoyu (deneyime dayali iirlin/iiriine iliskin olumlu
tiikketici yorumu) okuyan katilimcilara kiyasla online tliketici yorumlarma iliskin

algiladiklar1 fayda daha fazladir (ug senaryo=4,92; U5 senaryo=3,99).

- Senaryolara Gore Giivenilirlik Degiskeninin Welch ve Brown-
Forsythe Testleri

Arastirma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler sdyledir:
Ho: Senaryo gruplarina gore giivenilirlik degiskeni farklilik géstermez.
H1. Senaryo gruplarina gore giivenilirlik degiskeni farklilik gdsterir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, senaryo gruplari
arasinda algilanan giivenilirlik agisindan anlamli bir fark oldugu bulunmustur (Fyeich
(7,1059,102)=15,590; p=0,000; Fgrown-rorsythe (7;2438,410)=14,825; p=0,000),
boylelikle Hp hipotezi reddedilmistir. Bu farkin hangi senaryodan kaynaklandiginm
tespit etmek i¢cin Tamhane’s T2 testi sonucglarina bakilmistir. Bulgular1 Tablo
3.38.’de gdormek miimkiindiir:

Tablo 3.38. Senaryolara Gore Giivenilirlik Degiskeninin Welch ve
Brown-Forsythe Testleri

N Ortalama F degeri | p degeri

1. Senaryo | 310 4,0161

2. Senaryo | 310 3,8702

3. Senaryo | 310 4,0242 Welch 15,590 0,000

4. Senaryo | 310 4,3581
Giivenilirlik | 5. Senaryo | 310 3,5315

6. Senaryo | 310 3,7879 Brown-

7. Senaryo | 310 3,8524 Forsythe 14,825 0,000

8. Senaryo | 310 4,3766

Toplam 2.480 3,9771

, Ortalama Standart -

Tamhane’s T2 Sonuclari Farki Hata p degeri
1. Senaryo 2. Senaryo 0,145 0,105 0,994

3. Senaryo -0,008 0,101 1,000

4. Senaryo -0,341" 0,096 0,012

5. Senaryo 0,484 0,103 0,000

6. Senaryo 0,228 0,103 0,542
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7. Senaryo 0,163 0,106 0,976
8. Senaryo -0,360 0,099 0,009
2. Senaryo 1. Senaryo -0,145 0,105 0,994
3. Senaryo -0,154 0,108 0,991
4. Senaryo -0,487 0,103 0,000
5. Senaryo 0,338 0,109 0,058
6. Senaryo 0,082 0,109 1,000
7. Senaryo 0,017 0,112 1,000
8. Senaryo -0,506 0,106 0,000
3. Senaryo 1. Senaryo 0,008 0,101 1,000
2. Senaryo 0,154 0,108 0,991
4. Senaryo -0,333 0,098 0,022
5. Senaryo 0,492 0,105 0,000
6. Senaryo 0,236 0,105 0,514
7. Senaryo 0,171 0,108 0,967
8. Senaryo -0,352 0,102 0,017
4. Senaryo 1. Senaryo 0,341 0,096 0,012
2. Senaryo 0,487 0,103 0,000
3. Senaryo 0,333 0,098 0,022
5. Senaryo 0,826 0,100 0,000
6. Senaryo 0,570 0,100 0,000
7. Senaryo 0,505 0,103 0,000
8. Senaryo -0,018 0,096 1,000
5. Senaryo 1. Senaryo -0,484° 0,103 0,000
2. Senaryo -0,338 0,109 0,058
3. Senaryo -0,492" 0,105 0,000
4. Senaryo -0,826° 0,100 0,000
6. Senaryo -0,256 0,107 0,384
7. Senaryo -0,320 0,110 0,101
8. Senaryo -0,845 0,104 0,000
6. Senaryo 1. Senaryo -0,228 0,103 0,542
2. Senaryo -0,082 0,109 1,000
3. Senaryo -0,236 0,105 0,514
4. Senaryo -0,570" 0,100 0,000
5. Senaryo 0,256 0,107 0,384
7. Senaryo -0,064 0,110 1,000
8. Senaryo -0,588 0,103 0,000
7. Senaryo 1. Senaryo -0,163 0,106 0,976
2. Senaryo -0,017 0,112 1,000
3. Senaryo -0,171 0,108 0,967
4. Senaryo -0,505 0,103 0,000
5. Senaryo 0,320 0,110 0,101
6. Senaryo 0,064 0,110 1,000
8. Senaryo -0,524 0,106 0,000
8. Senaryo 1. Senaryo 0,360 0,099 0,009
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2. Senaryo 0,506 0,106 0,000
3. Senaryo 0,352 0,102 0,017
4. Senaryo 0,018 0,096 1,000
5. Senaryo 0,845 0,104 0,000
6. Senaryo 0,588 0,103 0,000
7. Senaryo 0,524~ 0,106 0,000

* Ortalama farki 0,05 dizeyinde anlamhidir.

Tamhane’s T2 testi sonucuna gore; giivenilirlik degiskeni agisindan, 8.
Senaryoyu (deneyime dayali iiriin/deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici
yorumu) okuyan katilimcilarin, 5. Senaryoyu (deneyime dayali iiriin/iiriine iliskin
olumlu tiiketici yorumu) okuyan katilimcilara kiyasla online tiiketici yorumlarina
iliskin algiladiklar1 giivenilirlik daha fazladir (g senaryo=4,37; U5 senaryo=3,93).

- Senaryolara Gore Satin Alma 1 (Magazadan Satin Alma Tercihi)

Degiskeninin Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Arastirma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler soyledir:

Ho. Senaryo gruplarina gore satin alma 1 (magazadan satin alma tercihi)

degiskeni farklilik géstermez.

Hi. Senaryo gruplarma gore satin alma 1 (magazadan satin alma tercihi)

degiskeni farklilik gosterir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, senaryo gruplar
arasinda magazadan satin alma tercihi agisindan anlamli bir fark oldugu bulunmustur
(Fweich (7;1059,291)=7,940; p=0,000; Fgrown-rorsythe (7;2457,288)=7,728; p=0,000),
boylelikle Hg hipotezi reddedilmistir. Bu farkin hangi senaryodan kaynaklandigini
tespit etmek icin Tamhane’s T2 testi sonuglarma bakilmistir. Testlerin

uygulanmasiyla elde edilen bulgular Tablo 3.39.’da gosterilmektedir:
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Tablo 3.39. Senaryolara Gore Satin Alma 1 (Magazadan Satin Alma Tercihi)
Degiskeninin Welch ve Brown-Forsythe Testleri

N Ortalama F degeri | p degeri

1. Senaryo | 310 4,6452
2. Senaryo | 310 4,3581

Satn Alma 1 | 3.Senaryo | 310 | 42226 | Welch | 7.940 | 0,000
4. Senaryo | 310 4,8903

(Magazadan | 5. Senaryo | 310 4,4000

Satm_ A_lma 6. Senaryo | 310 45194 Brown-

Tercihi) 7. Senaryo | 310 4,3645 Forsythe 7,728 0,000
8. Senaryo | 310 4,9839
Toplam 2.480 4,5480

, Ortalama Standart ..

Tamhane’s T2 Sonuclar Fark Hata p degeri

1. Senaryo 2. Senaryo 0,287 0,138 0,666
3. Senaryo 0,422 0,129 0,033
4, Senaryo -0,245 0,134 0,861
5. Senaryo 0,245 0,135 0,873
6. Senaryo 0,125 0,138 1,000
7. Senaryo 0,280 0,135 0,672
8. Senaryo -0,338 0,134 0,286

2. Senaryo 1. Senaryo -0,287 0,138 0,666
3. Senaryo 0,135 0,137 1,000
4, Senaryo -0,532 0,140 0,005
5. Senaryo -0,041 0,142 1,000
6. Senaryo -0,161 0,144 1,000
7. Senaryo -0,006 0,142 1,000
8. Senaryo -0,625 0,141 0,000

3. Senaryo 1. Senaryo -0,422 0,129 0,033
2. Senaryo -0,135 0,137 1,000
4, Senaryo -0,667 0,132 0,000
5. Senaryo -0,177 0,134 0,997
6. Senaryo -0,296 0,136 0,578
7. Senaryo -0,141 0,134 1,000
8. Senaryo -0,761" 0,133 0,000

4, Senaryo 1. Senaryo 0,245 0,134 0,861
2. Senaryo 0,532" 0,140 0,005
3. Senaryo 0,667 0,132 0,000
5. Senaryo 0,490 0,138 0,012
6. Senaryo 0,370 0,140 0,214
7. Senaryo 0,525 0,138 0,004
8. Senaryo -0,093 0,137 1,000

5. Senaryo 1. Senaryo -0,245 0,135 0,873
2. Senaryo 0,041 0,142 1,000
3. Senaryo 0,177 0,134 0,997
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4. Senaryo -0,490° 0,138 0,012
6. Senaryo -0,119 0,142 1,000
7. Senaryo 0,035 0,139 1,000
8. Senaryo -0,583 0,138 0,001
6. Senaryo 1. Senaryo -0,125 0,138 1,000
2. Senaryo 0,161 0,144 1,000
3. Senaryo 0,296 0,136 0,578
4. Senaryo -0,370 0,140 0,214
5. Senaryo 0,119 0,142 1,000
7. Senaryo 0,154 0,142 1,000
8. Senaryo -0,464 0,140 0,029
7. Senaryo 1. Senaryo -0,280 0,135 0,672
2. Senaryo 0,006 0,142 1,000
3. Senaryo 0,141 0,134 1,000
4. Senaryo -0,525 0,138 0,004
5. Senaryo -0,035 0,139 1,000
6. Senaryo -0,154 0,142 1,000
8. Senaryo -0,619° 0,138 0,000
8. Senaryo 1. Senaryo 0,338 0,134 0,286
2. Senaryo 0,625 0,141 0,000
3. Senaryo 0,761 0,133 0,000
4. Senaryo 0,093 0,137 1,000
5. Senaryo 0,583 0,138 0,001
6. Senaryo 0,464 0,140 0,029

7. Senaryo 0,619 0,138 0,000

* Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tamhane’s T2 testi sonucuna gore; Satin alma 1 (magazadan satin alma
tercihi) degiskeni acisindan, 8. Senaryoyu (deneyime dayali iiriin/deger katan
hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumu) okuyan katilimcilarin, 3. Senaryoyu
(aragtirmaya dayali {irlin/deger katan hizmetlere iligkin olumlu tiiketici yorumu)

okuyan katilimecilara kiyasla {iriinii magazadan satin alma tercihleri daha fazladir

(HS.Senaryo:4;98; H3.Senaryo:4,22)-

- Senaryolara Goére Satin Alma 2 (internetten Satin Alma Tercihi)
Degiskeninin ANOVA Testi

Calisma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler soyledir:

Ho. Senaryo gruplarina gore satin alma 2 (internetten satin alma tercihi)

degiskeni farklilik gostermez.
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H;. Senaryo gruplarina gore satin alma 2 (internetten satin alma tercihi)

degiskeni farklilik gosterir.

Farkli senaryolarla karsilasan kisilerin internetten satin alma tercihlerinin esit

olup olmadigim1 test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) sonucunda, gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
bulunmustur (F(7)=33,932; p=0,000), boylelikle Hg hipotezi reddedilmistir. Bu farkin

hangi gruptaki tiiketicilerden kaynaklandigini tespit etmek icin Tukey testi

sonuglarina bakilmstir. Ilgili sonuglar Tablo 3.40.’ta yer almaktadir:

Tablo 3.40. Senaryolara Gore Satin Alma 2 (Internetten Satin Alma Tercihi)
Degiskeninin ANOVA Testi

N Ortalama | F degeri | p degeri
1. Senaryo 310 4,2806
2. Senaryo 310 3,2161
Satin Alma 2 | 3. Senaryo 310 4,4226
4. Senaryo 310 3,0452
(Internetten | 5. Senaryo 310 3,7806 33,932 0,000
Satin Alma | 6. Senaryo 310 3,1839
Tercihi) 7. Senaryo 310 4,1677
8. Senaryo 310 2,9645
Toplam 2.480 3,6327
Tukey Sonuclari Orft;!lz:na St?]r;(tj:rt p degeri
1. Senaryo | 2. Senaryo 1,064 0,145 0,000
3. Senaryo -0,141 0,145 0,978
4. Senaryo 1,235 0,145 0,000
5. Senaryo 0,500 0,145 0,014
6. Senaryo 1,096 0,145 0,000
7.Senaryo 0,112 0,145 0,994
8. Senaryo 1,316 0,145 0,000
2. Senaryo | 1.Senaryo -1,064 0,145 0,000
3.Senaryo -1,206" 0,145 0,000
4.Senaryo 0,170 0,145 0,939
5.Senaryo -0,564 0,145 0,003
6. Senaryo 0,032 0,145 1,000
7. Senaryo -0,951 0,145 0,000
8. Senaryo 0,251 0,145 0,669
3. Senaryo | 1. Senaryo 0,141 0,145 0,978
2. Senaryo 1,206~ 0,145 0,000
4. Senaryo 1,377 0,145 0,000
5. Senaryo 0,641 0,145 0,000
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6. Senaryo 1,238" 0,145 0,000
7. Senaryo 0,254 0,145 0,654
8. Senaryo 1,458 0,145 0,000
4, Senaryo | 1. Senaryo -1,235 0,145 0,000
2. Senaryo -0,170 0,145 0,939
3. Senaryo -1,377 0,145 0,000
5. Senaryo -0,735 0,145 0,000
6. Senaryo -0,138 0,145 0,981
7. Senaryo -1,122 0,145 0,000
8. Senaryo -0,080 0,145 0,999
5. Senaryo | 1. Senaryo -0,500" 0,145 0,014
2. Senaryo 0,564 0,145 0,003
3. Senaryo -0,641 0,145 0,000
4, Senaryo 0,735 0,145 0,000
6. Senaryo 0,596 0,145 0,001
7. Senaryo -0,387 0,145 0,136
8. Senaryo 0,816 0,145 0,000
6. Senaryo | 1. Senaryo -1,096 0,145 0,000
2. Senaryo -0,032 0,145 1,000
3. Senaryo -1,238 0,145 0,000
4, Senaryo 0,138 0,145 0,981
5. Senaryo -0,596° 0,145 0,001
7. Senaryo -0,983 0,145 0,000
8. Senaryo 0,219 0,145 0,804
7. Senaryo | 1. Senaryo -0,112 0,145 0,994
2. Senaryo 0,951 0,145 0,000
3. Senaryo -0,254 0,145 0,654
4. Senaryo 1,122 0,145 0,000
5. Senaryo 0,387 0,145 0,136
6. Senaryo 0,983 0,145 0,000
8. Senaryo 1,203 0,145 0,000
8. Senaryo | 1. Senaryo -1,316 0,145 0,000
2. Senaryo -0,251 0,145 0,669
3. Senaryo -1,458" 0,145 0,000
4. Senaryo -0,080 0,145 0,999
5. Senaryo -0,816° 0,145 0,000
6. Senaryo -0,219 0,145 0,804
7. Senaryo -1,203" 0,145 0,000

* Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tukey testi sonucuna gore; Satin alma 2 (internetten satin alma tercihi)
degiskeni acisindan, 3. Senaryoyu (arastirmaya dayali {iriin/deger katan hizmetlere
iliskin olumlu tiiketici yorumu) okuyan katilimcilarin, 8. Senaryoyu (deneyime

dayali iriin/deger katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumu) okuyan

186



katilimcilara kiyasla iiriinii internetten satin alma tercihleri daha fazladir
(H3.Senary0=4,42; H8.Senary0:2,96)-

- Senaryolara Gore Satin Alma 3 (Magazadan veya internetten Satin
Alma Tercihi) Degiskeninin Welch ve Brown-Forsythe Testleri

Arastirma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler sdyledir:

Ho. Senaryo gruplaria gore satin alma 3 (magazadan veya internetten satin

alma tercihi) degiskeni farklilik gostermez.

H;. Senaryo gruplarina gore satin alma 3 (magazadan veya internetten satin

alma tercihi) degiskeni farklilik gosterir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda, senaryo gruplari
arasinda magazadan veya internetten satin alma tercihi agisindan anlamli bir fark
oldugu  bulunmustur  (Fweiecn (7;1059,229)=35,557; p=0,000;  Fgrown-Forsythe
(7;2448,838)=33,566; p=0,000), boylelikle Ho hipotezi reddedilmistir. Bu farkin
hangi senaryodan kaynaklandigi Tamhane’s T2 testi sonuglarinda goériilmektedir:

Tablo 3.41. Senaryolara Gore Satin Alma 3 (Magazadan veya Internetten Satin
Alma Tercihi) Degiskeninin Welch ve Brown-Forsythe Testleri

N Ortalama F degeri | p degeri
1. Senaryo | 310 3,6452
Satin 2. Senaryo | 310 4,4065
Alma3  |3.Senaryo | 310 | 42194 | WWeleh | 35557 1 0,000
4, Senaryo | 310 5,1258
(Magaza 5. Senaryo | 310 3,5968
internetten | 0-S€NAryo | 310 | 44774 | .
Sam Alma | 7-Senaryo | 310 | 43258 | o | 33,566 | 0,000
Tercihi) 8. Senaryo | 310 5,2774
Toplam 2.480 4,3843
, Ortalama Standart ..
Tamhane’s T2 Sonuclan Fark: Hata p degeri
1. Senaryo | 2. Senaryo -0,761" 0,153 0,000
3. Senaryo -0,574 0,146 0,003
4. Senaryo -1,480 0,146 0,000
5. Senaryo 0,048 0,148 1,000
6. Senaryo -0,832" 0,155 0,000
7. Senaryo -0,680 0,150 0,000
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8. Senaryo -1,632° 0,145 0,000
2. Senaryo | 1. Senaryo 0,761 0,153 0,000
3. Senaryo 0,187 0,148 0,998
4. Senaryo -0,719 0,147 0,000
5. Senaryo 0,809 0,150 0,000
6. Senaryo -0,070 0,156 1,000
7. Senaryo 0,080 0,151 1,000
8. Senaryo -0,870 0,146 0,000
3. Senaryo | 1. Senaryo 0,574 0,146 0,003
2. Senaryo -0,187 0,148 0,998
4. Senaryo -0,906" 0,140 0,000
5. Senaryo 0,622 0,143 0,000
6. Senaryo -0,258 0,150 0,920
7. Senaryo -0,106 0,144 1,000
8. Senaryo -1,058" 0,139 0,000
4. Senaryo | 1. Senaryo 1,480 0,146 0,000
2. Senaryo 0,719 0,147 0,000
3. Senaryo 0,906 0,140 0,000
5. Senaryo 1,529 0,142 0,000
6. Senaryo 0,648 0,149 0,000
7. Senaryo 0,800 0,144 0,000
8. Senaryo -0,151 0,138 1,000
5. Senaryo | 1. Senaryo -0,048 0,148 1,000
2. Senaryo -0,809" 0,150 0,000
3. Senaryo -0,622" 0,143 0,000
4. Senaryo -1,529" 0,142 0,000
6. Senaryo -0,880" 0,152 0,000
7. Senaryo -0,729" 0,146 0,000
8. Senaryo -1,680" 0,141 0,000
6. Senaryo | 1. Senaryo 0,832 0,155 0,000
2. Senaryo 0,070 0,156 1,000
3. Senaryo 0,258 0,150 0,920
4. Senaryo -0,648" 0,149 0,000
5. Senaryo 0,880 0,152 0,000
7. Senaryo 0,151 0,153 1,000
8. Senaryo -0,800 0,143 0,000
7.Senaryo | 1. Senaryo 0,680 0,150 0,000
2. Senaryo -0,080 0,151 1,000
3. Senaryo 0,106 0,144 1,000
4. Senaryo -0,800 0,144 0,000
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5. Senaryo 0,729 0,146 0,000
6. Senaryo -0,151 0,153 1,000
8. Senaryo -0,951 0,143 0,000
8. Senaryo | 1. Senaryo 1,632° 0,145 0,000
2. Senaryo 0,870 0,146 0,000
3. Senaryo 1,058" 0,139 0,000
4. Senaryo 0,151 0,138 1,000
5. Senaryo 1,680 0,141 0,000
6. Senaryo 0,800 0,148 0,000
7. Senaryo 0,951 0,143 0,000

Tamhane’s T2 testi sonucuna gore; Satin alma 3 (magazadan veya internetten
satin alma tercihi) degiskeni agisindan, 8. Senaryoyu (deneyime dayali iiriin/deger
katan hizmetlere iliskin olumsuz tiiketici yorumu) okuyan katilimeilarin, 5.
Senaryoyu (deneyime dayali {riin/iriine iliskin olumlu tiiketici yorumu) okuyan
katilimcilara kiyasla {irlinii magazadan veya internetten satin alma tercihleri daha

fazladir (ps senaryo=5,28; M5 senaryo=3,60).

3.2.4.15. Tiiketici Ozelliklerine Iliskin Testler

Bu alt bashikta; tliketicilerin online tiiketici yorumu yazma deneyimi ve
degiskenler arasindaki iligki, katilimcilarin online tiiketici yorumlarina iliskin genel
tutumuna dair kiimeleme analizi, kiimeler ve fayda arasindaki iligki, kiimeler ve

giivenilirlik arasindaki iligki incelenecektir.

- Katihmcilarin  Online Tiiketici Yorumu Yazma Deneyimi ve
Degiskenler Arasindaki Iliski

Calismada, online tiiketici yorumu yazma deneyimine sahip olmanin; fayda,
giivenilirlik ve satin alma kanali tercihleri (1,2,3) lizerine etkisinin aragtirilmasi
tasarlanmistir. Katilimeilarin %51,2°si daha 6nce en az bir kere online tiiketici
yorumu yazdigini belirtirken, yaklasik olarak %48,8’lik bir kesim ise daha Once
online olarak yorum yazmadigini belirtmistir. Tablo 3.42.’de frekans ve dagilimlar

gortlebilir:
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Tablo 3.42. Katihmcilarin Online Tiiketici Yorumu Yazma Deneyimi

Daha once online tiiketici yorumu yazdiniz m?

Frekans Yiizde
Evet 1.271 51,2
Hayir 1.209 48,8
Toplam 2.480 100,0

Test etmeyi amagladigimiz hipotezler sdyledir:

Ho: Daha oOnce online tiiketici yorumu yazma ve yazmama durumunun,

fayda, giivenilirlik ve satin alma kanali tercihini etkileme degerlerinin ortalamalar

esittir.

Hi: Daha once online tiiketici yorumu yazma ve yazmama durumunun,

fayda, giivenilirlik ve satin alma kanali tercihini etkileme degerlerinin ortalamalari

esit degildir.

Tiiketici yorumlarina dair algilanan faydanin, giivenilirligin ve satin alma

tercihinin online tiiketici yorumu yazma deneyimine gore farklilik gosterip

gdstermedigini anlayabilmek igin bagimsiz t testi yapilmustir. Ilgili sonuglar Tablo

3.43.’te yer almaktadir:
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Tablo 3.43. Katilimcilarin Online Tiiketici Yorumu Yazma Deneyimi ve
Fayda/Giiven/Satin Alma Arasindaki Iliskiye Dair T-Testi

Daha once online tiiketici p
yorumu yazdimiz m? Sapma | degeri | degeri
Evet 1.271 4,617
Giivenilirlik L37 | 6,237 | 0,000
Hayir 1.209 4,260 1,47
Evet 1.271 4,124
Fayda 129 | 5679 | 0000
Hayir 1.209 3,822 1,36
Evet 1.271 4,441 171
Satin Alma 1 , 3142 | 0002
(magazadan '
satin alma) Hayir 1.209 4,660 1,76
Alma 2 | Evet 1.271 3,781 1,91
Satin Alma 4,018 0.000
(internetten ’
satin alma) Hayir 1.209 3,476 1,86
Satin Alma 3 | Evet 1.271 4,583 1,89
(magazadan 5,316 0,000
veya internetten
satin alma) Hayr 1.209 4,175 1,93

Daha once online tliketici yorumu yazmis ve yazmamis olan katilimcilarin
giiven, fayda ve satin alma seviyelerinin kargilagtirilmasi i¢in yapilan t-testi
sonrasinda varyanslarin esit varsayilmadigi durumda ortalamalarin farklilagtig
goriilmiistiir (sirasiyla t(2440,206)=6,237; p=0,000; t(2452,436)=5,679; p=0,000;
t(2462,819)=-3,142; p=0,002; 1t(2476,808)=4,018; p=0,000; t(2465,406)=5,316;
p=0,000). Bu nedenle, Hy hipotezi reddedilir (p<0,05).

Buna gore; ortalamalara bakildiginda, online tiiketici yorumu yazma
deneyimi olan katilimcilarin algiladiklari giivenilirlik, fayda, satin alma 2 (internetten
satin alma), satin alma 3 (internetten veya magazadan satin alma tercihi) seviyeleri,
yorum yazma deneyimi bulunmayan kisilerden daha fazladir (sirastyla peve=4,62;
Uhayir=4,26; Uevet=4,12; Whaynr=3,82; Nevet=3,78; Hhayr=3,48; Hever=4,58; Uhayr=4,17).

Ote yandan, daha 6nce online tiiketici yorumu yazmamis cevaplayicilarin satin alma
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1 (magazadan satin alma tercihi) diizeyi ise, yorum yazma deneyimi bulunan kisilere

gore daha yiiksektir (Uevet=4,44; Uhayir=4,66).

- Katihmeilarin Online Tiiketici Yorumlarmna iliskin Genel Tutumuna
Dair Kiimeleme Analizi

Calismada, katilimcilarin online tiiketici yorumlarina iliskin genel tutumuna
dair kiimeleme analizi yapilmistir. Cok degiskenli analiz tekniklerinden biri olan
kiimeleme analizinin Oncelikli amaci, birey ya da nesnelerin temel Ozelliklerini
dikkate alarak onlar1 gruplandirmaktir. Diger bir deyisle kiimeleme analizi,
gruplanmamis verileri, benzerliklerine gore gruplandirarak aragtirmaciya 6zetleyici

bilgiler sunmaktadir (Kalayci, 2010: 349).

Arastirmada, kiimeleme analizi tekniklerinden K-Ortalamalar Yontemi tercih
edilmistir. Bu yontemin temelinde, n adet veriyi, k adet birbirinden ayr1 kiime
olusturacak sekilde gruplamak yatar. Birbirine yakin veriler ayn1 kiimede yer alirken
birbirinden uzak veriler farkli kiimelerde yer alirlar. Algoritmanin amaci;
gerceklestirilen gruplama isleminin sonunda kiime i¢i benzerlikleri maksimum,
kiimeler aras1 benzerlikleri ise minimum hale getirmektir. Kiime benzerligi, kiimenin
agirlik merkezi olarak kabul edilen bir nesne ile kiimedeki diger nesneler arasindaki

uzakliklarin ortalama degeri ile 6l¢iilmektedir (Han ve Kamber, 2001).

Yapilan analizler sonrasinda, verilerin 3 kiimede toplandigi ve gozlem
sayisinin fazla olmasi (2.480) nedeniyle iterasyonun 22. adimda sonlandirildigi

goriilmektedir. 1lgili dagilim Tablo 3.44.’te goriilmektedir:

Tablo 3.44. Tiiketici Yorumlarina iliskin Genel Tutuma Dair Iterasyon Ge¢misi

Iterasyon Ge¢misi
. Kiime Merkezlerindeki Degisim
Iterasyon 1 5 3
1 8,192 8,183 8,796
2 0,802 0,680 0,819
3 0,139 0,215 0,294
4 0,072 0,091 0,133
5 0,046 0,064 0,089
6 0,039 0,050 0,070
7 0,000 0,043 0,053
8 0,000 0,029 0,035
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9 0,057 0,012 0,027
10 0,022 0,017 0,024
11 0,021 0,006 0,011
12 0,055 0,000 0,014
13 0,040 0,007 0,016
14 0,019 0,010 0,015
15 0,018 0,009 0,013
16 0,000 0,008 0,009
17 0,000 0,005 0,006
18 0,026 0,000 0,007
19 0,000 0,004 0,005
20 0,000 0,004 0,005
21 0,030 0,000 0,008
22 0,000 0,000 0,000

Her kiimede yer alan gozlem sayisin1 Tablo 3.45.’te gérmek miimkiindiir.
Buna gore; 226 kisi birinci kiimede, 1.191 kisi ikinci kiimede, 1.023 kisi ise ti¢lincii

kiimede yer almaktadir.

Tablo 3.45. Tiiketici Yorumlarina iliskin Genel Tutuma Dair Betimleyici

Istatistik
Frekans Yiizde
1 226 10,7
Kiimeler 2 1.191 48,0
3 1.023 41,3
Toplam 2.480 100,0

K=3 i¢in kiime merkezleri incelendiginde, genel anlamda 1 numarali kiimenin
ortalamalarinin diisiikk, 2 numarali kiimenin ortalamalarinin oldukca ytiksek, 3
numaralt kiimenin ortalamalarmin ise yiiksege yakin degerlerde seyrettigi
goriilmektedir. Bu nedenle 1 numarali kiime “temkinliler”, 2 numarali kiime “agik

fikirliler”, 3 numarali kiime ise “ilimlilar” olarak adlandirilmstir.

Ankette yer alan sorulara verilen yanitlarin ortalamalar1 kiimelere gore
kiyaslandiginda; 1., 2., 3., 4., 5., 6., 7., 8., 9., 10, 11, 12, 13., 14., 17., 18. Sorular
i¢in acgik fikirliler kiimesi en olumlu, temkinliler kiimesi ise en olumsuzdur. 15. Soru
igin temkinliler kiimesi en olumlu, agik fikirliler kiimesi en olumsuz; 16. Soru igin
tlimlilar kiimesi en olumlu, agik fikirliler kiimesi en olumsuzdur. Son kiime

merkezlerini Tablo 3.46.’da gérmek miimkiindiir:
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Tablo 3.46. Tiiketici Yorumlarina iliskin Genel Tutuma Dair Kiime Merkezleri

Son Kiime Merkezleri

Kiime

Temkinliler | Acik Fikirliler

IIlmhlar

1. Online tiiketici yorumlari
satin alma kararimda bana
fayda saglar.

2,89

6,17

4,90

2. Online tiiketici yorumlari
gercegi yansitir.

2,48

4,93

3,91

3. Online tiiketici yorumlar1
kapsamli yazilmigsa faydali
oldugunu diisliniiriim.

3,26

6,35

5,41

4. Uriinle dogrudan alakali
olan online tiiketici
yorumlarini faydali bulurum.

3,20

6,37

5,31

5. Online tiiketici yorumlari
yakin tarihte yazilmigsa
faydalidir.

2,77

5,72

4,72

6. Online tiiketici yorumlari
satin alma karar1 verirken
giivenilirdir.

2,33

5,21

3,95

7. Online tiiketici yorumu
yazan kisinin kimligi belliyse
yoruma giivenim artar.

3,03

5,92

4,82

8. Farkli sitelerde benzer
yorumlari goriirsem yoruma
kars1 giivenim pekisir.

3,27

6,45

5,44

9. Online tiiketici yorumlari
on yargil yazilmamigsa
giivenilir oldugunu
diigliniiriim.

2,88

5,97

4,84

10. Bir iirtinle ilgili online
tiiketici yorumlarinin sayisi
birden fazla ise giivenim
artar.

2,74

6,26

5,04

11. Online tiiketici
yorumlarini okumak
aligsverisimde bana zaman
kazandirir

2,34

5,77

4,17

12. Online tiiketici yorumlari,
farkli markalara dair fiyat
karsilagtirmasi yapmama
yardimci olur.

2,99

5,81

4,51
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13. Online tiiketici yorumlari
iiriin hakkinda bilgi sahibi 3,23 6,24 5,18
olmami saglar.

14. Aligveris yapmadan Once
online tiiketici yorumlarini 2,98 6,39 5,06
internette arastiririm.
15. Online tiiketici
yorumlarina giivenerek 481 3,16 4,04
aligveris yapmak risklidir.
16. lyi bildigim iiriinlerde
online tiiketici yorumlarini 4,84 4,64 5,35
okumaya gerek duymam.

17. Online tiiketici yorumlar1

satin alma kararimda 2,56 5,84 450
etkilidir.

18. Online tiiketici yorumlari,

magaza ve internet arasinda 2,50 5,35 3,87

satin alma tercihimi etkiler.

Olusturulan son kiime merkezleri arasindaki mesafeye bakildiginda,
temkinliler ve agik fikirliler kiimelerinin birbirinden en uzak ve en ¢ok ayrisan, agik
fikirliler ve ilimlilar kiimelerinin ise birbirine en yakin ve en ¢ok benzeyen kiimeler

oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ilgili sonuglar Tablo 3.47.’de yer almaktadir:

Tablo 3.47. Tiiketici Yorumlarina iliskin Genel Tutuma Dair Kiime Merkezleri

Arasindaki Mesafe
Son Kiime Merkezleri Arasindaki Mesafe
Kiime Temkinliler | Acik Fikirliler | Thmhlar
Temkinliler 12,487 7,674
Acik Fikirliler 12,487 4,971
Ihmhlar 7,674 4971

Olusturulan kiimelerin sosyo-demografik ozelliklerini su sekilde 6zetlemek

mumkuindir:

Temkinliler kiimesinde; erkek (%55,6), 25-34 yas araliginda (%37,6), bekar
(%52,6), tniversite 6grenimi goren veya mezun (%60,9), 6zel sektérde calisan

(9%39,1), 5001 tl ve tizeri gelire sahip olan (%21,0) katilimcilar gogunluktadir.

Acik fikirliler kiimesinde; erkek (%55,2), 25-34 yas araliginda (%46,4), bekar

(%60,6), lniversite O0grenimi géren veya mezun (%59,9), 6zel sektorde galisan
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(%39,1), 2001-3000 tl araliginda gelire sahip olan (%24,9) katilimcilar
cogunluktadir.

Ilimlilar kiimesinde; erkek (%56,9), 25-34 yas araliginda (%41,3), bekar
(%60,8), tiniversite 6grenimi goren veya mezun (%62,4), 6zel sektérde calisan
(%41,5), 2001-3000 tl araliginda gelire sahip olan (%24,3) katilimcilar
cogunluktadir. {lgili sonuglar Tablo 3.48.’de gdsterilmektedir.

Tablo 3.48. Kiimelerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Kiimeler
Temkinliler Fiﬁ?lli(ler Ilmhlar | Toplam
Kadm 118 534 441 1.093
(%44,4) (%44,8) | (%43,1) | (%44,1)
Cinsiyet | Erkek 148 657 582 1.387
(%55,6) (%55,2) (9%56,9) | (%55,9)
Toplam 266 1.191 1.023 2.480
(96100) (96100) (9100) | (%100)
18 alt1 3 ! 8 18
(9%1,1) (9%0,6) (960,8) (%0,7)
18-24 57 291 260 608
(%21,4) (%24,4) | (%25,4) | (%24,5)
25-34 99 551 423 1.073
(%37,2) (%46,3) | (%41,3) | (%43,3)
3544 63 229 215 507
Yas (%23,7) (%19,2) | (%21,0) | (%20,4)
45-54 36 96 84 216
(%13,5) (%8,1) (%8,2) | (%8,7)
7 16 24 47
55-64 (%2.6) ©%13) | (%23) | (%19)
65 ve usti L 1 9 11
(%0,4) (%0,1) (%0,9) | (%0,4)
Toplam 266 1.191 1.023 2.480
(96100) (90100) (9100) | (%100)
Bekar 140 7122 622 1.484
(%52,6) (%60,6) (%60,8) | (%59,8)
Evii 117 451 375 943
Medeni (%44,0) (%37,9) (%36,7) | (%38,0)
Hal Diger 9 18 26 53
(%3,4) (%15) | (%25) | (%21)
Toplam 266 1.191 1.023 2.480
(90100) (90100) (9100) | (%100)
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. 2 1 2 5
kolul (%0,8) ©0,1) | (%0,2) | (%0.2)
Ortaokul 3 3 2 8
(%1,1) ©%0.3) | (%0,2) | (%0.3)
s 25 29 63 137
Egitim (%9.4) @4.1) | (%6,2) | (%5.5)
Durumu | 162 714 638 1514
(%660,9) | (%59,9) | (%62.4) | (%61.0)
T 74 424 318 816
(%27.8) | (%35,6) | (%310) | (%33.0)
Toplam 266 1191 | 1023 | 2480
(%100) (%100) | (%100) | (%100)
Calimiyoram 30 107 93 230
(%11,3) ©%9,0) | (%9,1) | (%9.3)
Ogrenciyim 63 301 258 622
%23,7) | (%253) | (%25,2) | (%25,1)
Ozel sektorde 104 466 425 995
is caligtyorum (%39,1) (%39,1) | (%41,5) | (%40,1)
Durumu Kim.“.. ‘ 54 279 206 539
sektorunde (%20,3) (%234) | (%20,1) | (%21,7)
caligtyorum
Emekliyim 15 38 41 %4
(%5.6) ©%3.2) | (%4.0) | (%38)
Toplam 266 1191 | 1023 | 2.480
(%100) (%100) | (%100) | (%100)
) 18 88 92 198
500 th'den az (%8.2) (%8,5) | (%105) | (%93)
24 135 93 252
500-1000 tl %11.0) | (%130) | (%10,6) | (%118)
35 166 139 340
1001-2000 t! %160) | (%16,0) | (%158) | (%159)
3 259 213 515
Gelir | 2001-3000 (%196) | (%249) | (%243) | (%24,1)
Durumu 34 156 113 303
3001-4000 tl (%155) | (%150) | (%12,9) | (%14.2)
19 9 72 187
4001-5000 tl (%8.7) %92) | (%82) | (%88)
5001 tl ve iistii 46 140 195 34l
%21,0) | (%135) | (%17.7) | (%16,0)
Toplam 266 1191 | 1.023 | 2.480
(9%100) (%100) | (%100) | (%100)

Kiimeleme analizine iliskin ANOVA tablosu incelendiginde, tiim sorular igin

p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir, bu durumda kiimelerinin miimkiin

oldugu kadar birbirinden ayrismis ve heterojen yapida olduklarimi sdylemek
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mimkiindiir (p=0,000). F degerlerine bakildiginda ise kiimelerin en ¢ok, yorum
sayist ve giivenilirlik iligkisine isaret eden 10 numarali soruda ayristiklar
sOylenebilir (F=1394,904). Kiimelerin birbirine en yakin oldugu degisken ise yorum
bilgisi ve tiiketici yorumlarini okuma davranisina iliskin yoneltilen 16 numarali

sorudur (F=38,960). ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.49.’da verilmistir:

Tablo 3.49. Tiiketici Yorumlarina iliskin Genel Tutuma Dair ANOVA

ANOVA
Kiime Hata
Ort. Ort. o . p
Kare s.d. Kare s.d. | Fdegeri degeri

1. Online tiiketici
yorumlari satin alma
kararimda bana fayda
saglar.

2. Online tiiketici
yorumlar1 gercegi 751,866 2 1,055 | 2477 | 712,524 0,000
yansitir.

3. Online tiiketici
yorumlar1 kapsamli
yazilmigsa faydali
oldugunu diisiiniirim.
4. Uriinle dogrudan
alakal1 olan online
tiiketici yorumlarini
faydali bulurum.

5. Online tiiketici
yorumlari yakin tarihte | 1009,721 | 2 1,870 | 2477 | 539,911 0,000
yazilmigsa faydalidir.

6. Online tiiketici
yorumlari satin alma
karar1 verirken
giivenilirdir.

7. Online tiiketici
yorumu yazan kiginin
kimligi belliyse yoruma
giivenim artar.

8. Farkli sitelerde
benzer yorumlari
goriirsem yoruma karst
giivenim pekisir.

1308,804 | 2 | 1,195 | 2477 | 1095,571 | 0,000

1082,978 | 2 | 1,050 | 2477 | 1031,064 | 0,000

1166,274 | 2 | 0,869 | 2477 | 1342,681 | 0,000

1062,342 | 2 | 1,008 | 2477 | 1059,222 | 0,000

1009,236 | 2 | 1,945 | 2477 | 518,773 | 0,000

1153,351 | 2 | 1,069 | 2477 | 1078,585 | 0,000
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9. Online tiiketici
yorumlar1 6n yargil
yazilmamigsa giivenilir
oldugunu diisiiniirim.

1136,317

1,366

2477

832,038

0,000

10. Bir tirtinle ilgili
online tiiketici
yorumlarlnln Sayis1
birden fazla ise
giivenim artar.

1453,601

1,042

2477

1394,904

0,000

11. Online tiiketici
yorumlarini okumak
alisverisimde bana
zaman kazandirir

1565,882

1,626

2477

962,922

0,000

12. Online tiiketici
yorumlari, farkl
markalara dair fiyat
karsilastirmasi
yapmama yardimeci
olur.

1043,456

1,799

2477

579,891

0,000

13. Online tiiketici
yorumlari iirlin
hakkinda bilgi sahibi
olmami saglar.

1063,293

1,021

2477

1041,692

0,000

14. Aligveris yapmadan
once online tiiketici
yorumlarini internette
arastiririm.

1420,992

1,630

2477

871,958

0,000

15. Online tiiketici
yorumlarina giivenerek

aligveris yapmak
risklidir.

395,357

2,431

2477

162,608

0,000

16. Iyi bildigim
iriinlerde online
tiiketici yorumlarini
okumaya gerek
duymam.

140,880

3,616

2477

38,960

0,000

17. Online tiiketici
yorumlari satin alma
kararimda etkilidir.

1335,483

1,014

2477

1317,688

0,000

18. Online tiiketici

yorumlari, magaza ve
internet arasinda satin
alma tercihimi etkiler.

1160,751

2,284

2477

508,241

0,000
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- Kiimeler ve Fayda Arasindaki iliski

Arastirma kapsaminda, test edilmek istenen hipotezler sdyledir:
Ho: Kiimelere gore fayda degiskeni farklilik gostermez.

Hi. Kiimelere gore fayda degiskeni farklilik gosterir.

Katilimeilar arasinda, fayda degiskeni acgisindan farklilik olup olmadigim
belirlemek amaciyla tek yonliit ANOVA testine basvurulmustur. Asagidaki tabloda,
ANOVA 6n kosulu sayilan varyanslarin esitligini test etmek amaciyla Levene testi

istatistiklerine yer verilmistir:

Tablo 3.50. Kiimeler ve Fayda Arasindaki iliskiye Dair Levene Testi

Levene ..
istatistigi s.d.l s.d.2 p degeri
Fayda 0,166 2 2477 0,847

Yukarida goriildiigii iizere, fayda degiskeni i¢in grup varyanslart homojendir
(p>0,05). Bu durumda, tek yonli ANOVA testinin 6n kosulu saglanmig olur
(p>0,05).

Farkli katilimcilarin yorumlara dair algiladigi faydanimn esit olup olmadigini
test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda,
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur
(F(2)=445,584; p=0,000), boylelikle Hp hipotezi reddedilmistir. Bu farkin, hangi
gruptaki tiiketicilerden kaynaklandigini tespit etmek i¢cin Tukey testi sonuglarina

bakilmistir. Bulgular Tablo 3.51.’de goriilebilir:
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Tablo 3.51. Kiimelere Gore Fayda Degiskeninin ANOVA Testi

N Ortalama | F degeri | p degeri
Fayda Temkinliler 266 2,7895
Acik Fikirliler 1.191 5,0947
[limlilar 1.023 4,1149 445,584 0,000
Toplam 2.480 4,4432
Ortalama Standart o
Tukey Sonuc¢lari farke hata p degeri
Temkinliler Acik Fikirliler -2,305 0,832 0,000
Ilimlilar -1,325 0,845 0,000
Acik Fikirliler | Temkinliler 2,305 0,832 0,000
Ilimlilar 0,979 0,523 0,000
Ilimlilar Temkinliler 1,325 0,845 0,000
Acik Fikirliler 0,979 0,523 0,000

* Ortalama farki 0,05 dizeyinde anlamlidir.

Tukey testi sonucuna gore; fayda degiskeni agisindan, agik fikirliler
kiimesindeki katilimcilarin, temkinliler kiimesindeki katilimcilara kiyasla online
tiiketici yorumlarma iliskin algiladiklar1 fayda daha fazladir (pagi fikirliler=5,09;
Htemkintiler=2,79).

- Kiimeler ve Giivenilirlik Arasindaki Iliski

Arastirma kapsaminda, test edilmek istenen hipotezler soyledir:
Ho: Kiimelere gore giivenilirlik degiskeni farklilik gostermez.

Hi. Kiimelere gore giivenilirlik degiskeni farklilik gosterir.

Katilimeilar arasinda, giivenilirlik degiskeni agisindan farklilik  olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla tek yonlii ANOVA testine bagvurulmustur. Tablo
3.52.°de, tek yonlii ANOVA testinin 6n kosulu sayilan varyanslarin esitligini test

etmek amaciyla Levene testi istatistiklerine yer verilmistir:

Tablo 3.52. Kiimeler ve Giivenilirlik Arasindaki iliskiye Dair Levene Testi

Levene o
istatistigi s.d.l s.d.2 p degeri
Giivenilirlik 2,903 2 2477 0,055
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Tablo 3.52.’de goriildiigii lizere, giivenilirlik degiskeni i¢in grup varyanslar

homojendir (p>0,05). Bu durumda, tek yonlii ANOVA testinin 6n kosulu saglanmig

olur (p>0,05).

Farkli tiiketici gruplarinin yorumlara dair algiladigi giivenilirligin esit olup

olmadigmi test etmek istedigimizde yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonucunda, gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur
(F(2)=286,020; p=0,000), boylelikle Hp hipotezi reddedilmistir. Bu farkin, hangi

gruptaki tiiketicilerden kaynaklandigini tespit etmek icin Tukey testi sonuglarina

bakilmustir. Tlgili tablo asagidadir:

Tablo 3.53. Kiimelere Gore Giivenilirlik Degiskeninin ANOVA Testi Sonucu

N Ortalama | F degeri | p degeri
Temkinliler 266 2,6776
o e o Acik Fikirliler 1.191 4,4853
Gitvenilirlik imblar 1023 3.7234 286,020 0,000
Toplam 2.480 3,9771
Ortalama Standart ..
Tukey Sonuglar fark hata p degeri
Temkinliler Acik Fikirliler -1,807 0,813 0,000
IimMhlar -1,045 0,825 0,000
Acik Fikirliler | Temkinliler 1,807" 0,813 0,000
Ilimlilar 0,761" 0,511 0,000
Ilimlilar Temkinliler 1,045 0,825 0,000
Acik Fikirliler -0,761" 0,511 0,000

* Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tukey testi sonucuna gore; giivenilirlik degiskeni agisindan, agik fikirliler

kiimesindeki katilimcilarin, temkinliler kiimesindeki katilimcilara kiyasla online

tiiketici yorumlarina iliskin algiladiklar1 fayda daha fazladir (pagik fiiriler=4,48;

Htemkinliler=2,68).
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SONUC ve ONERILER

Web 2.0’mn yayginlagsmasiyla birlikte kullanici tarafindan olusturulan igerik
kavramui, tiiketicilerin online ortamda yazdiklar1 yorumlart, elestirileri ve deneyimleri
diger tiiketicilerle paylasabilmelerine olanak saglamustir. Internet {izerinden yapilan
aligveris hacmindeki gozle goriiliir artis, kisilerin, geleneksel agizdan agiza
pazarlama kapsaminda yakin ¢evrelerinden edindikleri tiiketici deneyimlerine online
ortamda da gereksinim duymalarimi beraberinde getirmistir. E-agizdan agiza
pazarlamanin bir formu olarak karsimiza ¢ikan online tiikketici yorumlari, satin alma

karar siirecinde tiiketiciye yardimci olma amacina hizmet etmektedir.

Ik olarak 1995 yilinda Amazon.com web Sitesi, kullanicilarina online tiiketici
yorumlart yazma ve yayimlama imkani sunmustur. Bilgi teknolojilerinin gelismesi
sonucunda kullanicilar, online ortamda yazmis olduklari yorumlari ¢ektikleri
videolarla destekleyebilmekte ve okuyucular, yorum yazan kisilere dair bilgilere
ulagabilmektedir; bu durum, online tiiketici yorumlarina dair algilanan fayda ve

giivenilirligi etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde yer alan arastirmalar incelendiginde; olumsuz, nesnel bir tutum
icerisinde, ayrintili ve kapsamli, anlasilir bir dille, kendi icerisinde tutarli yazilmis
yorumlara dair algilanan fayda ve giivenilirligin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Yorumcunun iiriin veya hizmete dair uzmanligi, ad/soyad/lokasyon gibi bilgilerini
sunmast ve s6z konusu web sitesi icerisinde tanimirlik derecesi de bu durumu
desteklemektedir. Bu kosullarda, tiiketicinin online aligverise dair algiladigi risk,

lirlin veya hizmete dair 6nceki deneyimi ve bilgisi belirleyici rol istlenmektedir.

Online tiiketici yorumlari, kullanicilarin; iiriin, sirket veya hizmete dair
verdikleri bilgileri ve yaptiklar1 degerlendirmeleri kapsayan, kullanici tarafindan
olusturulmus igeriktir. Bu ¢alismanin konusu, online tiiketici yorumlarinin tiiketici
satin alma davranisi iizerine etkilerinin sorgulanmasidir. Bu amagcla, dncelikli olarak,
e-ticaret, online aligveris ve online tiikketici yorumlartyla ilgili giincel, yerli ve
yabanci saygin akademik kaynaklardan yararlanilarak genis bir literatiir taramasi

yapilmistir. Sonrasinda, c¢alismanin konusu dogrultusunda beklenen etkiyi ortaya
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cikarmaya yonelik; 8 bagimsiz degisken, 2 moderatér degisken ve 2 bagimh

degiskenden olusan deneysel bir aragtirma modeli gelistirilmistir.

Olusturulan modelde senaryo tekniginden yararlanilmistir. Farkli online
tiikketici yorumlarini igeren 8 ayri1 senaryo bagimsiz degiskenleri, yorumun algilanan
faydas1 ve gilivenilirligi moderatér degiskenleri, online satin alma ve offline satin
alma karar1 ise bagimli degiskenleri olugturmaktadir. 2x2x2 seklinde olusturulan
senaryo matrisinde; yorum valansi (olumlu-olumsuz tiiketici yorumu), iiriin tiirii
(aragtirmaya dayali-deneyime dayal1 {iriin), yorum niteligi (liriine iliskin-deger katan

hizmetlere iligkin tiiketici yorumu) yer almaktadir.

Arastirmada bahsedilen yorum valansi, tiikketici yorumunun olumlu veya
olumsuz olmasimi ifade eden bir kavramdir. Arastirmaya dayali iiriinler, tiiketicinin
satin almadan o6nce dogru ve somut bilgilere kolayca ulasabilecegi iirtinlerdir.
Deneyime dayali friinler ise, tiiketicinin satin almadan ©nce somut bilgilere
ulasamadigi, en dogru degerlendirmeyi kullandiktan sonra yapabilecegi, numune
gerektiren iriinlerdir. Calismada, arastirmaya dayali {iriine olarak fotograf makinesi,
deneyime dayali iiriine olarak ise parfiim secilmistir. Uriine iliskin yorumlar; iiriiniin
kalitesi, kullanighligi, performansi, tasarimi ve saglamhigna iliskin yapilan
yorumlardir. Deger katan hizmetlere iliskin yorumlar ise, iirtinle birlikte sunulan
0deme kolayligi, paketleme, kargolama, garanti ve miisteri hizmetlerine iliskin

yapilan yorumlardir.

S6z konusu deneysel model, Tiikiye’de online tiiketici yorumlarini konu
edinen ve sayica az olan arastirmalarda kullanilmamis olmakla birlikte, uluslararasi
literatiirde de birebir test edildigi bir calismaya rastlanmamigstir. Calismanin asil
farklilastig1 nokta, online tiiketici yorumlarinin, tiiketici satin alma veya almama
karar1 {izerine etkilerinin degil, tiiketicilerin, sanal magazadan veya fiziksel
magazadan olmak iizere, satin alma kanali tercihinin incelenmis olmasidir. Satin
alma kanali tercihine yOnelmenin nedeni, gercek yasamda tiiketicilerin online
ortamda inceledikleri iiriinli, gesitli sebeplerden oOtiirti fiziksel magazadan satin
almalar1 veya fiziksel magazada inceledikleri {irinii online magazadan alma

davraniginda bulunmalaridir. Online tiiketici yorumlarmi yalnizca online magaza

204



baglaminda incelemenin satin alma davranisini 6lgmede yaniltici olabilecegi ve

yetersiz kalabilecegi diisiiniilmiis, model bu yonde sekillendirilmistir.

Kolayda o6rnekleme tekniginden ve web temelli anketten yararlanilarak 2.480
katilimeiya ulasilmistir.  Olgeklerin giivenilirligi test edildikten sonra, veriler SPSS
22.0 (Statistical Package for the Social Sciences) programi yardimiyla analiz
edilmistir. Arastirmada; bagimsiz t testi, basit dogrusal ve ¢oklu regresyon analizi,
tek yonlii varyans analizi (ANOVA), Welch ve Brown-Forsythe testleri, Ki-Kare
analizi ve kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Tiim bulgular p=0.05 anlamlilik
diizeyinde ve c¢ift yonlii olarak smanmustir. Elde edilen sonuglart su sekilde

Ozetlemek mimkiindiir:

Olumsuz tiiketici yorumlari, olumlu tiiketici yorumlarina kiyasla daha faydali
ve giivenilir olarak algilanmaktadir. Deger katan hizmetlere iligkin yorum
okuyanlarin, iiriine iliskin yorum okuyanlara gore algiladiklar1 fayda ve giivenilirlik
daha yiiksektir. Fayda acisindan, iiriine iligkin olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara
gore daha faydali algilanirken, giivenilirlik konusunda {iriine iligkin olumlu ve
olumsuz yorumlar arasinda fark yoktur. Deger katan hizmetlere iliskin olumsuz
yorumlarm algilanan fayda ve giivenilirligi olumlu yorumlara gére daha fazladir.
Aragtirmaya ve deneyime dayali iiriinler i¢in, algilanan fayda agisindan fark yokken,
arastirmaya dayali iirlinlere iliskin yorumlarin algilanan gilivenilirligi daha yiiksek

bulunmustur.

Olumsuz yorumlar, satin alma karar1 verirken internet veya magaza arasinda
tercin yapmada daha belirleyici olmaktadir. Genel anlamda olumsuz yorumlar
magazadan satin alma tercihini, olumlu yorumlar ise internetten satin alma tercihini

daha fazla etkilemektedir.

Magaza veya internetten satin alma karar1 agisindan, {iriine ve deger katan
hizmetlere iligkin yorumlar1 okuyan tiiketiciler arasinda fark yokken, iiriine iliskin

yorumlar, satin alma kanali tercihini belirlemede daha etkili olarak tespit edilmistir.

Uriine iliskin yorumlarmn yer aldig1 senaryolarla karsilasan tiiketicilerin

olumlu veya olumsuz yorum okumalari, magazadan satin alma kararlar1 iizerinde
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ayirt edici bir etkiye sahip degilken, olumlu yorum okuyanlar internetten satin
almaya yonelmis ve olumsuz yorumlar, katilimcilarin magazadan veya internetten

satin alma tercihi yapmalarinda belirleyici olmustur.

Deger katan hizmetlere iliskin yorumlardan olumsuz olanlar1 okuyan
tiikketiciler magazadan, olumlu olanlar1 okuyanlar ise internetten satin almayi tercih
etmislerdir. Olumsuz yorumlar bu iki satin alma kanal1 arasinda tercih yapmada ayirt

edici bir role sahiptir.

Arastirmaya dayali ve deneyime dayali iiriinler arasinda magazadan satin
alma tercihi agisindan farklilik yokken, arastirmaya dayali {irline iliskin yorum
okuyan tiiketiciler, {irlinii internetten satin almaya yonelmistir ve bu yorumlar

magaza ve internetten satin alma arasinda yapilan tercihi belirlemesi agisindan daha

etkilidir.

Uriine iliskin olumlu yorum okuyan katilimeilarin %69°u {iriinii magazadan,
%?31°1 internetten satin almay1 tercih ederken; olumsuz yorum okuyanlarin %781
iirlinli magazadan satin almayi, %22’si ise internetten satin almayi tercih etmistir.
Ote yandan, deger katan hizmetlere iliskin olumlu yorum okuyanlarm %55°i iiriinii
magazadan, %45°1 ise internetten satin almayi tercih etmistir. Olumsuz yorum
okuyan katilimcilarin %83’ iirlinii magazadan, %17’si ise internetten satin almaya
yonelmistir. Bu sonuglar, calismanin ¢ikis noktasi olan ve literatiirdeki diger
aragtirmalardan farklilagmasini saglayan hususu aydinlatma acgisindan 6nemlidir, zira
arastirmanin basinda, deger katan hizmetlere iliskin olumsuz yorumlarin, tiiketiciyi,
bu olumsuzluklar1 giderebilmek amaciyla magazadan satin alma tercihine yoneltmesi

beklentisi ile yola ¢ikilmistir.

Giivenilirlik ve faydanin, internetten ve magazadan satin alma tercihlerini
etkiledigini gosteren regresyon modeli anlamlidir. Buradan hareketle, internetten
satin alma davranigini, giivenilirlik ve fayda degiskenleri ile tahmin etmek

mumkindiir.

Katilimcilarin %51,2°si daha once en az bir kere online tiiketici yorumu

yazdigini belirtirken, yaklasik olarak %48,8’lik bir kesim ise daha 6nce online olarak
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yorum yazmadigini belirtmistir. Onceden online yorum yazma deneyimi bulunan
katilimcilarin algiladig fayda ve giivenilirlik, online tiiketici yorumu yazmayanlara
kiyasla yiiksektir. Bu kisiler, gordiikleri tirlinii internetten satin almay:1 tercih etmistir,
yorumu yazma deneyimi bulunmayan katilimcilar ise {riinii magazadan satin

alacaklarimi belirtmistir.

Calismada, katilimcilarin online tiiketici yorumlarina iligskin genel tutumuna
dair kiimeleme analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonrasinda, verilerin 3 kiimede
toplandig1r goriilmiistiir. Buna gore; 226 kisi birinci kiimede, 1.191 kisi ikinci
kiimede, 1.023 kisi ise Tlgiincii kiimede yer almaktadir. Kiime ortalamalarina
bakilarak, 1. Kiime “temkinliler”, 2. Kiime “ag¢ik fikirliler” ve 3. Kiime “ilimlilar”
seklinde adlandirilmistir. Farkli tiiketici gruplarmin yorumlara dair algiladigi
faydanin esit olup olmadig: test edilmek istendiginde, gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Acik fikirliler kiimesindeki
katilimcilarin, temkinliler kiimesindeki katilimcilara gore online tiiketici yorumlarina

iligkin algiladiklar fayda ve giivenilirlik daha fazladir.

Bu calismada elde edilen sonuglar 1s1ginda, online tiiketici yorumlarinin
tilketici memnuniyeti/memnuniyetsizligi hakkinda bilgi saglayarak, isletmenin
pazarlama stratejilerini ve marka insa etme g¢abalarin1 destekleyecegini sdylemek
mimkiindiir. Sanal ortamda tiiketicilerin trtinler ve hizmetlerle ilgili daha fazla
bilgiye erisebiliyor olmasi, heniiz satin alma karari vermemis kisileri satin almaya
yoneltebilir ve boylelikle isletmenin karinda artis saglanabilir. Yoneticiler,
maliyetleri azaltilmig olarak geri bildirim alma, isletmenin ihtiyaglarin1 yeniden
tanimlama ve rekabet avantaji saglamak i¢in gereken adimlar1 belirleyebilme
imkanina kavusabilir. Hangi tirtinlerin olumlu veya olumsuz yorum aldigini bilmek,
pazarlamacilarin triini konumlandirmasina veya {irin konumunu degistirmesine

yardimci olabilir.

Uriin hakkindaki olumsuz yorumlarla ve sikdyetlere titizlikle ilgilenen
isletmeler, miisteri memnuniyetini arttirmada ve miisteri sadakati gelistirmede
basarili olur. Bu nedenle sirketler, web sitelerinde tiiketicilerin yorum yazabilecekleri

zengin ara yiizler olusturmali, tiiketicileri yorum yazmaya motive eden araglardan
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yararlanmali ve problemlere ¢oziim sunmalidir. Boylelikle, tiiketici yorumlarindan
edinilen bilgiler paralelinde tiriindeki aksakliklar ve hatalar bulunup hizmet kalitesi
arttirtlmis olur. Bu tiir durumlan avantaja doniistiirmeyi hedefleyen isletmeler ise
problemli iiriinlere iliskin, belli bir ticret karsilig1 sunduklar1 ¢oziim paketleriyle veya

tiiketiciyi daha iist kalitedeki iiriine yonlendirmekle kar oranlarini arttirabilir.

Calismada, senaryo yontemi kullanilmasi nedeniyle ger¢ek bir aligveris
ortaminda tiiketicilerin satin alma kanali tercihi degiskenlik gosterebilir.
Giliniimiizde, online tiiketici yorumlar1 bir¢ok {iriin ve hizmet kategorisi icin
yazilmaktadir, ancak bu arastirmada yalnizca iki iirlin grubuyla calisilmistir. Bu
nedenle, elde edilen sonuglar ile iriin kategorileri lizerinden genelleme yapmak

dogru degildir, zira iiriinler arasinda farkliliklar goriilmesi olasidir.

Aragtirmanin, farkli driin kategorileri veya basta otelcilik ve restoran
hizmetleri olmak tizere hizmet sektorii i¢in uygulanmasi, gelecekteki galismalar igin
bir ¢ikis noktasi olusturulabilir. Ek olarak, online tiiketici yorumlarinda hile
konusunun, sosyo-demografik ve kiiltiirel 6zelliklerin yorumlara dair algilanan fayda
ve gilivenilirlik iizerine etkisinin arastirilmasi Onerilmektedir. Yapisal esitlik
modellemesi gibi, degiskenler arasindaki iliskilerin detayli incelenebilecegi
istatistiksel yontemlerin, bu alanda yiiriitiilecek arastirmalarda uygulanmasi

mumkindiir.
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EKLER
Ek-1: Senaryolar

Fotograf Makinesine dair senaryo metni ve ekran goriintiileri asagidadir:

“Hafta sonu, yakin arkadaglarinizla beraber bir doga gezisi yapmay1
planladiniz. Her zaman gitme imkani1 bulamayacaginiz ve hayranlik uyandiran
giizelliklere sahip bir yer sectiniz. Arkadaslarinizla gegireceginiz vakti ve dogayi
Olimsitizlestirmek istiyorsunuz. Eskisi bozuldugu i¢in yeni bir fotograf makinesine
ihtiyacimiz var. Kaliteli ve kullanighh bir makine satin almayir amagliyorsunuz.
Tercihlerinize uyan alternatifleri internet ilizerinden arastirmaya karar verdiniz.
Cesitli fotograf makinelerini inceledikten sonra, hem alisveris merkezlerinde
magazalar1 bulunan hem de internet ilizerinden satis yapan, ayni1 zamanda 14 yildir
faaliyet gosteren gilivenilir bir web sitesinde birazdan goreceginiz {irline
rastliyorsunuz. Uriin bilgilerini, diger hizmetlere iliskin ayrintilar ve {iriin yorumunu
incelemeye basliyorsunuz.”

Senaryo 1: Arastirmaya dayali iiriin/iiriine iliskin olumlu yorum

Uye Girisi

THE ELECTRONICS SHOP

Hesabmm

Bilgisayar Foto&Kamera BaBalsitiii:1

I Foto&Kamera > Djjital Fotograf Makineleri > PhotoForFun XY230 16MP 30x Zoom 3°" LCD I
Yorum Okn (1) / Yorum Yap n n m

Fivat-846:6+FE+KDV (Indirim Orani %40)
Indirimli Kdv Dahil: 599,89 TL
Pesin Fivatina 12 x 49,99 TL

*24 Saatte Uicretsiz kargo, 7/24 destek. 2 yil garanti

Stokta Bulundugu Magazalar

- Istanbul (Bakirkéy, Kadikéy, Sanyer,
§isti)

- Ankara (Elmadag Cankaya. Kizilay)
Sepete Ekle - Izmir(Bomova, Kargiyaka, Konak)

Taksit Secenekler fade Kosullar

I Uriin Ozellikleri

- 26x-30x optik zoom - Lidon sarj edilebilir

- 16.0 megapiksel - Otomatik flag

- 75cm (30inch)LCD - SD memory card

- Akilk otomatik sahne tespiti -HD 1280x720:25 fps video

- Akilh goriintii sabitleme ¢ozuntrlagi
Uriin Ozellikleri Taksit Segenekleri | Iade Kosullan
Avse Giingér /istanbul 05.01.2014

Uriiniin goriintii kalitesi vitksek ve zoom ozelligi havli gelismis. Video ve ses
kalitesi tatmin edicd olmakla birlikte, hem pratik ¢ekimler hem de doga
cekimleri igin uygun. Yanhghkla vyere digirmeme ragmen, saglam
malzemeden tretildigi ig¢in Griine hichir sey olmad:. Pili uzun siire dayantyor
ve tasarimi gayet ergonomik.
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Senaryo 2: arastirmaya dayal iiriin / iiriine iliskin olumsuz yorum

FotosKamers  |Epcnu Tl IR

Foto&Kamara > Dijital Fotograf Makinslari > PhotoForFun XY230 16MP 30x Zoom 3°" LCD
Yorum Oku (1) / Yorum Yap n B . m

Fivat:846;:6+F£+KDV (Indirim Oram %40)
Indirimli Kdv Dahil: 599,89 TL
Pegm Fiyatina 12 x 49,99 TL

*24 Saatte licretsiz kargo, 7/24 destek, 2 w1l garanti

Stokta Bulundugu Magazalar

- Istanbul (Bakirkéy, Kadikéy, Sanyer,
Sisti)

- Ankara (Elmadag Cankaya. Kizilay)
Sepete Ekle - Izmir (Bomova, Kargivaka, Konak)

Uriin Ozellikleri Taksit Secenekleri | Iade Kosullan

- 26x-30x optik zoom - Li-on sa1j edilebilir
- 16.0 megapiksel -Otomatik flag
- 75cm (3.0inch)LCD - SD mem ory card
- Akill otomatik sahne tespiti -HD 1280x720:25 fps video
Akl goriintii sabitleme ¢ozunurligi
Uriin Ozellikleri Taksit Secenekleri | Iade Is.osullan
Sema Kocak/izmir 05.01.2014

Uriiniin gdrintii kalitesi diigiik ve zoom ozelligi veterince gelismemis. Video
ve ses kalitest de tatmin edici degil. her orfamda ¢ekim vapmak i¢in uygun
oldugunu disinmivorum. Saglam malzemeden uretilmedigi igin, ¢abuk
¢izilmeye musait. Birka¢ kez kullanmama ragmen siyah boyas soyuldu. Pili
gok kisa siire davantvor ve tasarim ergonomik degil.
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Senaryo 3: arastirmaya dayal iiriin / deger katan hizmetlere iliskin olumlu

yorum

THE ELECTRONICS SHOP | Ovecinisi

Hesabim

Bilgisayar | Telefon EBTIAY €T (=8l Ev Elektronigi

Foto&Kamera > Dijital Fotograf Makinslari > PhotoForFun XY230 16MP 30x Zoom 3°° LCD
Yorum Oku (1) / Yorum Yap n . m

Fivat:-846-:6+F£+KDV (Indirim Oram %40)
Indirimli Kdv Dahil: 599,89 TL
Pesin Fivatina 12 x 49,99 TL

*24 Saatte ticretsiz kargo. 7/24 destek. 2 w1l garanti

Stokta Bulundugu Magazalar

- Istanbul Bakirkéy, Kadikoy, Sanyer,
§igh)

- Ankara (Elmadag Cankaya, Kizilay)
Sepete Ekle - Izmir(Bomova, Kargiyaka, Konak)

Uriin Ozellikleri Taksit Secenekleri | Iade Kosullan

- 26x-30x optik zoom -Lidon san edilebilir

- 160 megapiksel - Otom atik flag

- 73cm (3.0inch)LCD - SD memory card

- Akilli otom atik sahne tespiti -HD 1280x720:25 fps video
- Akill goriinti sabitleme gozunurligi

Mehmet Delice / Izmir 05.01.2014

Uriini, belirttikleri gibi 24 saatte kargova verdiler ve saglam bir sekilde elime
vlastt. Siparigl verdikten sonra adres degigikligi vapmak istedim ve misteri
hizmetlerini aradim, kisa bir siire iginde iglemi gerceklestirdiler. Siparigin her
agamasinda bilgilendirdiler. 2 vil garanti vermeleri giizel. Indirimli fivata 12
taksit yapmalar ise kagirilmayacak bir firsat.
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Senaryo 4: arastirmaya dayal iiriin / deger katan hizmetlere iliskin olumsuz

yorum

Bilgisayar | Telefon [EEXNTES€T-7 @M Ev Elektronigi Hesshun

Foto&Kamera > Dijital Fotograf Makinalari > PhotoForFun X¥250 16MP 30x Zoom 3’ LCD
Yorum Oku (1) / Yorum Yap n n m

Fivat:-846:6+ T +KDV (Indirim Orant %40)
Indirimli Kdv Dahil: 599,80 TL

*24 Saatte ticretsiz kargo. 7/24 destek. 2 y1l garanti

Stokta Bulundugu Magazalar

- Istanbul (Bakirkoy, Kadikoy, Sanyer,
Sisti)

Ankara (Elmadag Cankaya. Kizilay)
Sepete Ekle Izmir (Bomova, Karsiyaka, Konak)

Uriin Ozellikleri Uriin Yorumlan fade Kosullar

- 26x-30x optik zoom - Li-on sa1j edilebilir
- 16.0 megapiksel -Otomatik flag
- 75 cm (3.0inch)LCD - SD mem ory card
- Akill otom atik sahne tespiti -HD 1280x720:25 fps video
- Akilh gdriintii sabitleme ¢ozuntrligi
Uriin Ozellikleri Iade Kosullan
Sinan Zafer /Ankara 05.01.2014

Uriini, belirttikleri gibi 24 saat igerisinde degil 3 giin sonra kargova verdiler
ve uygun malzeme ile paketlemedikleri i¢in kutusu ezilmisti. Siparigin
asamalariyla ilgili bilgilendirme vapmadilar. Garanti igin miisteri hizmetlerini
aradigimda garantiyi kendilerinin onavlayamadiklarint soylediler ve ilgisiz
davrandilar. Ayrica fivat cazip degil ve taksit yapmivorlar.
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Parfiime dair senaryo metni ve ekran goriintiileri asagidadir:

“Yakin arkadaslarinizdan birinin dogum giiniine davet edildiniz.
Arkadasmizin  hosuna gidebilecek, kullanisli ve 0zel bir hediye almay:
planliyorsunuz. Bir siire diisiindiikten sonra arkadasinizin parfiime ihtiyaci oldugunu
hatirladimiz. Dikkat ¢ekici ve ayni zamanda etkileyici bir parfiim satin almayi
amagliyorsunuz. Sonrasinda, tercihlerinize uyan alternatifleri internet iizerinden
arastirmaya baghiyorsunuz. Cesitli parflimleri inceledikten sonra, hem fiziksel
magazasit bulunan hem de internet {izerinden satis yapan, ayn1 zamanda 14 yildir
faaliyet gosteren gilivenilir bir parfiimeri ve kozmetik markasinin web sitesinde
asagida goreceginiz iiriine rasthiyorsunuz. Uriin bilgilerini, diger hizmetlere iliskin
ayrintilari ve {irlin yorumunu incelemeye bagliyorsunuz.”

Senaryo 5: Deneyime dayali iiriin / iiriine iliskin olumlu yorum

THE PERFUME SHOP Szt

Makyaj Giines Uriinleri Parfiim Cilt Bakimi Hesabim

Parfim > Unisex Parfim > Impressive Unisex Parfiim - Edp 50 ml
Yorum Oku (1) / Yorum Yap n . m

Fivat: 489-F£+KDV (Indirim Oram %48)
Indirimli Kdv Dahil: 99 TL
Pesin Fiyatina:6 x 16,50 TL

*24 Saatte icretsiz kargo, 7/24 destek, 7 gin
iginde iade
Stokta Bulundugu Magazalar
- Istanbul Bakirkoy, Kadikdy, Sanvyer,

Sisti)
Sepete Ekle - Ankara (Elmadag Cankaya, Kizilay)
- Izmir(Bomova, Kargyaka, Konak)

Uriin Yorumlan | Taksit Secenekleri fade Kosullan

Ust nota: Bergamut, kakule, mandalina, frezya, lavanta

Orta nota: Menekse, hedione, giil, portakal gigegi

Alt nota: Misk, mese vosunu, amber, odunsu kompleks

Karakteristigi: Temiz. saf ve hafif bir koku. Hem bireyselligi vurguluyor
hem de cinsivet ayrimu gozetmeyerek genis bir kitleye hitap edivor.

Uriin Ozellikleri Taksit Secenekleri | iade Kosullan

Merve Aslan / Istanbul 05.01.2014

Igerigi savesinde her mevsim ve her ortamda rahatca kullanilabilecek, asla
rahatsizlik vermeyen, aym zamanda etkilevid denilebilecek bir koku. Tiim dilt
tipleri igin uygun ve alerji yapmuvor. Kalialifindan ¢ok memnunum. gin
boyu giizel ve temiz bir his birakiyor. Tasarimu itibariyle de kullamgl bir
siseye sahip.
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Senaryo 6: deneyime dayal iiriin / iiriine iliskin olumsuz yorum

THE PERFUME SHOP e

Makyaj Gines Uriinleri Parfiim Cilt Bakimi1 Hesabim

Parfiim > Unisex Parfim > Impressive Unisex Parfiim - Edp 50 ml
Yorum Oku (1) / Yorum Yap n . m

Fivat: +89-F£+KDV (Indirim Oram %48)
Indirimli Kdv Dahil: 99 TL
Pesin Fiyatina:6 x 16,50 TL

*24 Saatte tcretsiz kargo. 7/24 destek. 7 giin
iginde iade
Stokta Bulundugu Magazalar
- Istanbul (Bakirkéy, Kadikdy, Sanyer,
$isti)
- Ankara (Elmadag Cankaya. Kizilay)
- Izmir(Bomova, Karsiyaka, Konak)

Sepete Ekle

Uriin Ozellikleri Taksit Secenekleri | fade Kosullan

Ust nota: Bergamut, kakule, mandalina, frezya, lavanta

Orta nota: Menekse, hedione, giil, portakal gigegi

Alt nota: Misk, mese vosunu, amber, odunsu kompleks

Karakteristigi: Temiz, saf ve hafif bir koku. Hem bireyselligi vurguluyor
hem de cinsiyet aynmi gozetmeyerek genis bir kitleye hitap ediyor.

Uriin Ozellikleri Taksit Segenekleri | Iade Kosullart

Kemal Atasov/Istanbul 05.01.2014

Icerdigi esanslar nedenivle her mevsim ve her ortamda rahatca
kullanilamayan, bir miiddet sonra agirlasan ve etrafta stkga rastlanabilen bir
koku. Baz cilt tipleri igin alerji vapma ihtimali var. Kullandiktan 2 saat sonra
kokusundan eser kalmuvor. Ayrica tasarim itibarivle de sisesi pek kullamish
degil.
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Senaryo 7: deneyime dayal iiriin / deger katan hizmetlere iliskin olumlu yorum

THE PERFUME SHOP e

Makyaj Gines Uriinleri Parfiim Cilt Bakimi1 Hesabim

Parfiim > Unisex Parfim > Impressive Unisex Parfiim - Edp 50 ml
Yorum Oku (1) / Yorum Yap n . m

Fivat: +89-F£+KDV (Indirim Oram %48)
Indirimli Kdv Dahil: 99 TL
Pesin Fiyatina:6 x 16,50 TL

*24 Saatte tcretsiz kargo. 7/24 destek. 7 giin
iginde iade
Stokta Bulundugu Magazalar
- Istanbul (Bakirkéy, Kadikdy, Sanyer,
$isti)
- Ankara (Elmadag Cankaya. Kizilay)
- Izmir(Bomova, Karsiyaka, Konak)

Sepete Ekle

Ust nota: Bergamut, kakule, mandalina, frezya, lavanta

Orta nota: Menekse, hedione, giil, portakal gigegi

Alt nota: Misk, mese vosunu, amber, odunsu kompleks

Karakteristigi: Temiz, saf ve hafif bir koku. Hem bireyselligi vurguluyor
hem de cinsiyet aynmi gozetmeyerek genis bir kitleye hitap ediyor.

Uriin Ozellikleri Taksit Segenekleri | Iade Kosullart

Uriin Ozellikleri Taksit Secenekleri | fade Kosullan

Kemal Atasoy/ istanbul 05.01.2014

Uriini, belirttikleri gibi 24 saatte kargoya verdiler ve saglam bir sekilde elime
vlastt. Siparig verdikten sonra adres degigkligi yapmak istedim ve misteri
hizmetlerini aradim, kisa bir siire iginde islemi gerceklestirdiler. Siparigin her
asamasinda bilgilendirdiler. 7 giin iginde iade imkam sunmalart da giizel
Indirimli fiyata 6 taksit yapmalar: ise kagiriimayacak bir firsat.
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Senaryo 8: deneyime dayal iiriin / deger katan hizmetlere iliskin olumsuz

yorum

THE PERFUME SHOP SyeC s

Makyaj Giines Uranleri Parfiim | Cilt Bakimi Hesaboa

Parfim > Unisex Parfim > Impressive Unisex Parfiim - Edp 50 ml

Yorum Oku (1) / Yorum Yap n . m

Fivat: +8¢-F=+KDV (Indirim Orant %48)
Indirimli Kdv Dahil: 99 TL

*24 Saatte ticretsiz kargo, 7/24 destek. 7 giin
iginde iade
Stokta Bulundugu Magazalar
- Istanbul (Bakirkéy, Kadikoy, Sanyer,

Sisth)
Sepete Ekle - Ankara (Elmadag Gankaya, Kizilay)
- Izmir(Bomova, Kargyaka, Konak)

G Gl fade Kol

Ust nota: Bergamut, kakule, mandalina, frezya, lavanta

Orta nota: Menekse. hedione, giil, portakal gigegi

Alt nota: Misk, mese yosunu, amber. odunsu kompleks

Karakteristigi: Temiz, saf ve hafif bir koku. Hem bireyselligi vurguluyor
hem de cinsiyet ayrimui gozetmeyerek genis bir kitleye hitap ediyor.

Derva Cebeci/ Ankara 05.01.2014

Uriini, belirttikleri gibi 24 saat igerisinde degil 3 giin sonra kargoya verdiler
ve uvgun malzeme ile paketlemedikleri igin kutusu ezilmisti. Siparigin
agamalartyla ilgili bilgilendirme vapmadilar. Tade igin miisteri hizmetlerini
aradifimda Uriini geri alamayacaklanim soylediler ve ilgisiz davrandilar.
Ayrica fiyat cazip degil ve taksit yapmiyorlar.
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Ek 2: Anket Formu

Online Tiiketici Yorumlarimin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkileri

Sayin katilimct,

Bu anket formu, Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Isletme Ana Bilim Dali'nda, Dog. Dr.
Stiphan NASIR danismanliginda yiiriitillen “Online Tiketici Yorumlarmin Tiketici Satin Alma
Davranis1 Uzerine Etkileri” bashkli doktora tezinin uygulama kism ile ilgilidir.

Arastirmanin amact; farkli online tiiketici yorumlarimin, tiiketicilerin satin alma davranigini
ne yonde etkiledigini belirlemek ve elde edilecek sonuglari pazarlama ilgililerine/profesyonellerine
yol gosterecek sekilde ortaya koymaktir.

Sizden istenen, ankette yer alan sorular1 dikkatle okuyup diisiincenizi en iyi ifade eden yaniti
isaretlemenizdir. Vereceginiz bilgiler yalnizca akademik amach olarak kullanilacaktir. Anket,
toplamda 37 sorudan olugmaktadir ve cevaplamak en fazla 10 dakikanizi alacaktir. Liitfen yanitsiz
soru birakmayiniz ve anketi tamamladiginizda "Gonder" butonuna basmay1 unutmayiniz.

Arastirma siireci hakkinda daha fazla bilgi edinmek veya arastirma sonuglarini grenmek
isterseniz, agagidaki e-mail adresinden temasa gegebilirsiniz.

Ankete gosterdiginiz ilgi ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Melek ERDIL

Asagidaki her bir ifadeye ne derece katilip katilmadiginizi liitfen belirtiniz.
1. Online tiiketici yorumlari satin alma kararimda bana fayda saglar.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

2. Online tiiketici yorumlar1 gercegi yansitir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

3. Online tiiketici yorumlar: kapsamh yazilmissa faydali oldugunu diisiiniiriim.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

4. Uriinle dogrudan alakali olan online tiiketici yorumlarimi faydah bulurum.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmryorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

5. Online tiiketici yorumlar: yakin tarihte yazilmissa faydahdir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o

o

Kesinlikle katiltyorum

266



6. Online tiiketici yorumlar: satin alma karar verirken giivenilirdir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

7. Online tiiketici yorumu yazan Kkisinin kimligi belliyse yoruma giivenim artar.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

8. Farkl sitelerde benzer yorumlari goriirsem yoruma karsi giivenim pekisir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

9. Online tiiketici yorumlari 6n yargih yazilmamigsa giivenilir oldugunu diisiiniiriim.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

10. Bir iiriinle ilgili online tiiketici yorumlarinin sayis1 birden fazla ise giivenim artar.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

11. Online tiiketici yorumlarini okumak ahsverisimde bana zaman kazandirir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

12. Online tiiketici yorumlari, farkhh markalara dair fiyat karsilastirmasi1 yapmama yardimel
olur.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

13. Online tiiketici yorumlari iiriin hakkinda bilgi sahibi olmam saglar.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

14. Alisveris yapmadan once online tiiketici yorumlarini internette arastiririm.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

15. Online tiiketici yorumlarina giivenerek ahisveris yapmak risklidir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

16. Tyi bildigim iiriinlerde online tiiketici yorumlarim1 okumaya gerek duymam.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmryorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum
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17. Online tiiketici yorumlari satin alma kararimda etkilidir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

18. Online tiiketici yorumlari, magaza ve internet arasinda satin alma tercihimi etkiler.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

19. Daha 6nce online tiiketici yorumu yazdinmiz n?

o Evet

o  Hayrr

(SENARYO BURADA YER ALMAKTADIR.)
Asagidaki her bir ifadeye ne derece katilip katilmadiginizi liitfen belirtiniz.

20. Okudugum tiiketici yorumu satin alma kararimda bana fayda saglayacaktir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

21. Okudugum tiiketici yorumu satin alma kararim kolaylastiracaktir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

22. Gormiis oldugum iiriinii internetten satin almayi diisiiniiriim.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

23. Okudugum tiiketici yorumu, iiriinii satin alirken magaza ve internet arasinda tercih
yapmamda etkili olacaktir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

24. Okudugum tiiketici yorumu beni bilingli bir tiiketici yapacaktir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

25. Okudugum tiiketici yorumu giivenilirdir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum

26. Gormiis oldugum iiriinii magazadan satin almay1 diisiiniiriim.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o  Kesinlikle katiliyorum
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27. Okudugum tiiketici yorumu 6n yargil yazilmamstir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o

28. Okudugum tiiketici yorumu gercegi yansitir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o

39. Okudugum tiiketici yorumu inandiricidir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o

30. Okudugum tiiketici yorumu kapsamhdir.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle katilmiyorum o o o o o o o

31. Gormiis oldugunuz iiriinii nereden satin almayi tercih ederdiniz?

o  Magazadan

o Internetten

32. Cinsiyetiniz

o Kadin
o Erkek
33. Yasiniz
o 18 alt1
o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45 -54
o 55 - 64

o 65 ve lzeri

34. Medeni haliniz

o Bekar
o Evli
o  Diger

Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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35. Mezun oldugunuz veya devam etmekte oldugunuz kurum

Ilkokul
Ortaokul
Lise
Universite

Lisanstistii

36. is durumunuz

(o]

(o]

Calismiyorum

Ogrenciyim

Ozel sektorde calistyorum
Kamu sektoriinde calisiyorum

Emekliyim

37. Ayhik geliriniz
(Yanitlanmasi zorunlu degildir.)

(o]

o

o

500 TL’den az
500 - 1000 TL
1001 — 2000 TL
2001 — 3000 TL
3001 —4000 TL
4001 -5000 TL
5001 TL’den fazla
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