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OZET

Elektronik agizdan agiza iletisimin en yaygmn formu olan online yorumlar, tiiketici
tutum ve davranislari ile firmalar tizerindeki etkilerinden dolay1 son yillarda 6nem kazanan bir
arastirma konusu olmustur. Ge¢gmis ¢alismalarda, online yorumlarin farkli platformlarda yer
almasindan dolay1 elektronik agizdan agiza iletisim siirecine yonelik biitlinclil bir model
sunulamamuistir. Bu ¢alismada literatiirde ilk defa platform farkliliklart da g6z oniine alinarak
elektronik agizdan agiza iletisim siireci modeli sunulmus; tiiketicilerin neden ve nasil online
yorum yazdiklari, yorumlarin firma ve platformlar tarafindan nasil yonetildigi, ve tiiketicilerin
tutum ve davraniglar ile firmalarin karar ve ¢iktilarinin nasil etkilendigi agiklanmustir.

Online yorumlarin, firmanin satislari, hisse senedi performansi, marka ederi, firma
degeri gibi ¢iktilar tizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Bundan dolay1 firmalar kendi web
sitelerinde ya da baska platformlarda yer alan online yorumlari ¢ogu zaman manipiile
etmektedir. Bu durumun farkinda olan tiiketiciler igin giiniimiizde online yorumlar
inandiricihigini yitirmektedir. Bu sebeple bazi firmalar, iriinlerine yonelik yorumlarin
inandiriciligini ve yorumdan algilanan faydayr arttirmak amaciyla tiiketicilerinden yorum
yazarken bazi ipuglari sunmalarini istemektedirler. Mevcut ¢alismada bu ipuglarindan biri
olan iiriin kullanim siliresinin online yorumda yer almasinin yorumdan algilanan fayda
tizerindeki  etkileri literatiirde ilk defa incelenmisti. Bu amagla Oncelikle,

www.decathlon.com.tr internet sitesinde yer alan kadin ve erkek spor ayakkabilarina ait 1364

online yorum incelenmis ve gerceklestirilen negatif binom regresyonu analizi ile iriin
kullanim stiresi ile online yorumun aldig1 faydali oy sayis1 arasindaki iliski agiklanmistir.
Ikincil veri analizi sonrasinda 2 (iiriin kullanim siiresi: var veya yok) * 2 (yorumun
olumlulugu/olumsuzlugu: olumlu veya olumsuz) manipiilasyonlu, yorumdan algilanan
faydanin bagimli degisken oldugu denekler arasi faktoriyel tasarim modeli olusturulmustur.
Buna ek olarak, yorumda iiriin kullanim siiresinin yer almasi ile yorumdan algilanan fayda
arasindaki iligkide yorumun inandiricili@i degiskeninin aracilik rolii arastirilmistir.

Yapilan analizlerin sonuglarina gore, iiriin kullanim siiresinin online yorumda yer
almas1 yorumdan algilanan fayday arttirmaktadir. Ancak, olumsuzluk 6nyargisi prensibinden
dolay1 olumsuz yorumlar olumlu yorumlara gore daha etkili oldugundan, {iriin kullanim
stiresinin olumsuz yorumlarda yer almasi yorumdan algilanan faydayi olumlu yorumlarda yer
almasina gore daha az etkilemektedir. Buna ek olarak, {iriin kullanim siiresinin online
yorumda yer almasi yorumdan algilanan faydayi, yorumun inandiriciigimi etkileyerek

arttirmaktadir.
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SUMMARY
THE EFFECTS OF PRODUCT USAGE PERIOD IN ONLINE REVIEW ON
PERCEIVED USEFULNESS

Online review, the most common form of electronic word of mouth communication,
has become a research topic which has gained importance in recent years due to its effects on
consumers’ attitudes and behaviors, and firms. In the past studies, since online reviews are
hosted in different platforms, there has not been a holistic model proposed for the electronic
word of mouth communication. In this study, for the first time in the literature, electronic
word of mouth communication process model is presented considering platform dispersion;
how and why consumers write online reviews, how firms and platforms manage those
reviews; how those reviews affect the attitudes and behaviors of consumers as well as firms’
decisions and outputs was explained.

Online reviews have significant impacts on the firms’ outputs such as sales, stock
performance, brand equity, and firm’s value so firms often manipulate online reviews on their
own websites or on other platforms. Online reviews are losing their credibility today for the
consumers who are aware of this manipulation. Therefore, some firms request from their
consumers to give some clues when they are writing online reviews to increase credibility and
perceived usefulness of those reviews. In the present study, the effects of the presence of
product usage period in online review as one of those clues for perceived usefulness have
been examined for the first time in the literature. For this purpose, first, 1364 online reviews

of women and men sport shoes posted on www.decathlon.com.tr web site were examined and

the relationship between product usage period and the number of helpful votes of online
reviews was explained by conducting negative binomial regression analysis. After the
secondary data analysis, a between subjects factorial experimental design model was
developed with 2 (product usage period: present vs. absent) * 2 (valence: positive vs.
negative) manipulations, where the dependent variable is the perceived usefulness of online
reviews. In addition, the mediating role of the review credibility variable in the relationship
between the presence of product usage period in online review and the perceived usefulness
was examined.

According to the results of the analyses carried out, the presence of product usage
period in online review increased the perceived usefulness. However, since the negative
online reviews are more effective than the positive ones due to the negativity bias principle,

the presence of product usage period in negative online review is less influential on the
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perceived usefulness as compared to the presence of product usage period in the positive one.
Additionally, the presence of product usage period in online review increased perceived
usefulness by affecting the credibility of online review.

Keywords: Negativity Bias Principle, Product Usage Period, Valence, Perceived Usefulness,

Credibility of Online Review
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GIRIS

Her giin milyonlarca kisi kullandig: iiriin ya da hizmetlerle ilgili internete yorum
eklemektedir. Bu kisiler, okudugu kitabi begenmeyen, yeni aldigi iitiiniin performansindan
memnun kalmayan, kaldig1 otelin temizliginden sikayetci olan, yedigi yemekten ¢ok etkilenen
ya da araba se¢iminden memnun kalan gibi farkli iiriin ve hizmetlerden yararlanmig
tiiketicilerdir. Diger tarafta bu yorumlar1 okuyan ve s6z konusu {irlin, hizmet, marka ya da
firmalara yonelik bir tutum olusturan ve davranislari o yorumlara gore sekillenen kisiler de
bulunmaktadir.

Bugiin online kullanici yorumlari (online yorumlar), elektronik agizdan agiza
iletisimin en 6nemli kaynagidir (Chatterjee, 2001). Artik agizdan agiza iletisim (AAILT)
birbirlerini hi¢ tanimayan ancak bir firmanin {iriin ya da hizmetleri hakkinda sayisiz yorum
yazabilen ve bu yazilanlar1 okuyan kisiler arasinda gerceklesen elektronik ortamdaki bilgi
aligverisi haline gelmistir. Firmalar i¢in internette yazili olarak kalan ve her gegen giin
¢ogalan bu yorumlar biiylik Oonem tasimaktadir. 2007 yilinda yapilan bir arastirmanin
sonuglari, internet kullanicilarinin %24’{iniin bir hizmeti satin almadan Once internetten
kullanict yorumu okuyarak arastirma yaptigini gostermistir (Zhu ve Zhang, 2010: 133). 2011
yilinda yapilan Social Shopping Study arastirmasinin sonuglarina gore ise tiiketicilerin
%90’ min satin alma kararlarinda online yorumlar etkilidir (Koktiirk vd., 2015: 116). Ayrica,
herhangi bir iiriin kategorisinde kendilerini bilgili olarak tanimlayan tiiketicilerin %88°1 bile,
bir iriin satin almadan Once o {iriin kategorisindeki online yorum ve elestirilere
bagvurmaktadirlar (Wang vd., 2015: 385; Weber, 2012).

Hayatlarimizda her gecen giin daha ¢ok yer kazanan elektronik agizdan agiza iletisim
(E-AAILT) aslinda geleneksel AAILT’in internet tabanli platformlar araciligi ile kitlelere
ulasmasidir. E-AAILT ile geleneksel AAILT arasindaki tek farklilik baslica iletisim mecrasi
olarak internetin yer almasi gibi goriinse de bu farklilik AAILT in isleyis siirecinde 6nemli bir
etki yaratmistir. Artik firmalar, AAILT deki gibi pasif bir rol oynamamakta, bu yorumlarin
oneminin farkinda olduklar1 i¢in kisileri online yorum yazmaya tesvik etmekte (Schamari ve
Schaefers, 2015; Balagué ve De Valck; De Vries vd., 2012) ve yazilan bu yorumlari
yoneterek yeni miisteriler kazanmayr ve miisteri kayiplarin1 onlemeyi amaglamaktadirlar
(Mayzlin, 2006; Xiong ve Bharadwaj, 2014; Van Laer ve De Ruyter, 2010).

Bu iletisim tiirliniin mesaj gondericilerini (kaynagini) herhangi bir iiriin ya da hizmeti
tiiketip, bu {liriin ya da hizmetten tatmin olan misteriler (Engler vd., 2015; Gebauer vd., 2013;

Gounaris vd., 2010; Hsu vd., 2013) ile yasadiklar1 tatminsizligi bir an once Kkitleler ile



paylasmak isteyen kisiler (Gebauer vd., 2013; Lin vd., 2011) olusturmaktadir. Bugiin
internette forum, blog, e-ticaret siteleri, sosyal ag siteleri gibi platformlarda yer alan kullanici
yorumlarin1 okuyan ve E-AAILT’in mesaj alicilarii olusturan okuyucular, bu yorumlara
gore, firmanin iriiniine yonelik bir tutum gelistirebilir (Koo, 2015; Kronrod ve Danziger,
2013; Park ve Park, 2013; Wang vd., 2012; Zhao vd., 2013); farkli alternatifler arasindan
firmanin tiriiniinii seg¢ebilir (Huang ve Chen, 2006; Chen ve Lurie, 2013; Moore, 2015; Gupta
ve Harris, 2010; Kostyra vd., 2016; Senecal ve Nantel, 2004; Fitzsimons ve Lehmann, 2004;
Kulkarni vd., 2012) ve okuyucularda satin alma niyeti olusabilir (Baker vd., 2016; De Langhe
vd., 2016; Herrmann vd., 2013; Jiménez ve Mendoza, 2013; Gottschalk ve Mafael, 2017; Jin
vd., 2014; Martin ve Lueg, 2013; Park ve Lee, 2009a). E-AAILT in mesaj alicilarin1 olusturan
kisilerde goriilen tutum ve davramis degisiklikleri firmalarin ekonomik performanslari
lizerinde makro diizeyde onemli etkiye sahiptir. Ornegin, online yorumlarin olumlu ya da
olumsuz olusuna gore firmalarin satiglar1 artip azalabilmekte (Chevalier ve Mayzlin, 2006;
Chintagunta vd., 2010; Dellarocas vd., 2007; Floyd vd., 2014; Ho-Dac vd., 2013; Minnema
vd., 2016; Ogiit ve Onur Tas, 2012; Tang vd., 2014; Yang vd., 2012; Zhang vd., 2013; Zhu
ve Zhang, 2010) ya da hisse senedi performanslar1 etkilenebilmektedir (Tirunillai ve Tellis,
2012). Buna ek olarak, online yorumlarin firmanin marka ederi (Godey vd., 2016) ve firma
degeri (Hsu ve Lawrence, 2016) iizerinde de etkileri goriilmektedir.

Internette yer alan kullanici yorumlarinin ne derecede etkili oldugunu bilen firmalar
acisindan etkili ve faydali yorumlarin arttirilmasi 6nemlidir. Bu sebeple, glinlimiizde firmalar,
kullanicilarina etkili ve faydali yorumlar yazmalari i¢in ipuglar1 sunmakta ve onlar1 daha fazla
olumlu yorum yazmaya tesvik etmektedirler (Reimer ve Benkenstein, 2016; Yun vd., 2008).
Ayrica, olumlu yorumlarin firmalarin ekonomik performanslarina katkilarindan dolay1
firmalar, bu yorumlar1 6n plana ¢ikarmaya, olumsuz yorumlar tiiketicileri daha az etkileyecek
sekilde arka planda tutarak sunmaya ve hatta silmeye ¢alismaktadirlar (Ansari vd., 2000; Peng
vd., 2016). Bugiin ¢ogu okuyucu, olumlu yorumlarin, firma ¢alisanlarinin iiriinii 6vme ve iiriin
satiglarini arttirma; olumsuz yorumlarin ise rakip firma ¢alisanlari tarafindan tirtinii kotiileme
ve liriin satiglarii diisiirme amaciyla yazildigini diisiinmektedir (Munzel, 2016). Bu konu ile
ilgili bir calismada, yorumcularin %5’inin herhangi bir satin alimda bulunmadan yorum
yazdiklar1 ve yazilan bu yorumlarin ¢ok olumsuz igerikte oldugu tespit edilmistir (Ansari vd.,
2000).

Internetteki  kullanici  yorumlarmin tiiketicilerin ~ gdziindeki  inandiriciligmin
azalmasindan dolay1 okuyucularin online yorumlardan algiladigi faydayr (Agnihotri ve
Bhattacharya, 2016; Bigné vd., 2016; Casalo6 vd., 2015; Chen ve Lurie, 2013; Chen vd., 2016;



Cheng ve Ho, 2015; Felbermayr ve Nanopoulos, 2016; Filieri, 2015; Folse vd., 2016; Jin vd.,
2014; Mairz vd., 2017; Moore, 2015; Purnawirawan vd., 2015; Singh vd., 2016) ve bu
yorumlarin ikna giictinii (Hamby vd., 2015; Mafael vd., 2016) arttirmaya yonelik ¢alismalarin
sayisinda son zamanlarda énemli bir artis goriilmektedir. Bu ¢alismalarla paralel bir sekilde
firmalar da gilinlimiizde, {riin kullanicilarini yorum yazmaya tesvik etmenin yani sira
yorumlarin inandiriciligini  ve degerini arttirmaya yoOnelik bazi yonlendirmelerde
bulunmaktadirlar. Ornegin, TripAdvisor, yorum yazan kullanicilarindan ayn1 zamanda kendi
cektikleri fotograflar1 eklemelerini istemektedir. Decathlon, kullanicilarindan, yorum
yazarken “lrlinii ne kadar stiredir kullaniyorsunuz?” sorusunu yanitlamalarini beklemektedir.
Aslinda bu tiir firmalar bir bakima iirtin kullanicilarindan yorumlarmin inandiriciliklarini ve
etkisini arttirmalari i¢in bazi ipuglari istemektedir.

Literatiirde, online yorumda bir fotografin yer almasi (Casal6 vd., 2015) ya da hizmet
tirtinlerinde rtintin tiiketildigi zamanin belirtilmesi gibi (Chen ve Lurie, 2013) yorumun
inandiriciligini veya yorumdan algilanan fayday: arttirmaya yonelik ¢esitli ipuglarinin etkisi
arastirilmistir. Ancak, iiriin kullanim siiresinin online yorumda yer almasinin algilanan fayda
tizerindeki etkilerini inceleyen bir ¢alisma ile karsilasilmamistir. Bu sebeple, mevcut
caligmada {irtin kullanim siiresinin olumlu ve olumsuz yorumlarda yer almasiin etkileri
arastirtlmis ve yorumun inandiriciligi degiskeninin iiriin kullanim siiresi ile online yorumdan
algilanan fayda arasindaki iliskideki aracilik rolii agiklanmistir.

Bu kapsamda gerceklestirilen ¢aligma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
E-AAILT’in gelisimi agiklanmis ve onemine vurgu yapilmustir. Bu baglamda, oncelikle
tiikketici satin alma siirecinden bahsedilmis ve AAILT ile iliskisi belirtilmistir. Sonrasinda
AAILT’in ortaya cikis1 ve &neminden bahsedilmis; E-AAILT agiklanmis ve geleneksel
AAILT ile E-AAILT arasindaki farklar anlatilmigtir. E-AAILTin pazarlama literatiiriindeki
onemine dikkat ¢gekmek amaciyla sistematik bir literatiir arastirmas: yapilmistir. Bu literatiir
arastirmasinda pazarlama alaninda H-endeksine gore en iyi dergiler belirlenerek, bu
dergilerde yaymlanmis makaleler icerisinde E-AAILT yerine kullanilabilecek kelime
gruplarindan herhangi birini icerenler tespit edilmistir. E-AAILT konusunun yillar i¢inde nasil
Oonem kazandigina dikkat ¢ekilmis ve bu konunun geleceginden bahsedilmistir.

Ikinci boliimde, literatiirde daha once yer almayan E-AAILT siireci biitiinleyici bir
model ile ortaya konmus ve agiklanmistir. Bu modelin olusturulmasinin temel motivasyonu,
E-AAILT’in ¢ok farkli platformlarda yer almasindan kaynaklanan, King vd. (2014: 167)’in
tabiriyle “E-AAILT literatiiriindeki parcalanmishik™tir. Ikinci boliim, tiiketicilerin online

yorum yazma davraniglari, firmalarin bu online yorumlari yonetim sekilleri, tiiketicilerin



yorumlart okuyarak nasil etkilendikleri ve tiiketicilerdeki davranig degisikliklerinin firmalar
lizerindeki etkileri alt basliklarindan olusmaktadir. Ugiincii boliimde ise, arastirmanin temel
konusunu olusturan online yorumdan algilanan faydanin, olumsuzluk 6nyargisi prensibi,
online yorumun inandiriciligi ve iiriin kullanim deneyimi arasindaki iliskiye deginilmistir.
Dordiincii boliimde, arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla iki farkli ¢calisma
gerceklestirilmistir. Birinci ¢alismada, online yorumlarin aldig faydali oy sayisini etkileyen

degiskenler ve etki biyiiklikleri, www.decathlon.com.tr’de yer alan ger¢ek veri ile

gerceklestirilen negatif binom regresyon modeli ile agiklanmistir. Ikinci calismada ise, online
yorumda {iriin kullanim siiresinin yer almasi ile online yorumdan algilanan fayda arasindaki
iliski, ve bu iligskide yorumun inandiriciliginin aracilik rolii, Akdeniz Universitesi, Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencileri ile gergeklestirilen deneysel tasarim ydnteminden
yararlanilarak gosterilmistir. Calismanin sonu¢ boliimiinde bulgular sunulmus ve gelecekte
yapilabilecek arastirma Onerileri ile mevcut arastirmanin sinirliliklar: tartigilmistir.

E-AAILT’in her zaman iletisimin en etkili yolu oldugunun bilinmesine ragmen,
internet ortamina ve sosyal aglara asina olmayan pazarlama arastirmacilar1 tarafindan ¢ogu
zaman g6z ard1 edildigi belirtilmektedir (Luis Abrantes vd., 2013: 1068). Bu sebeple, mevcut
calismanin E-AAILT literatiire katki saglayacagi umulmaktadir.
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BIRINCi BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSIMIN DOGUSU

Bu béliimde, E-AAILT’in nasil ortaya ¢iktigindan bahsetmeden once tiiketici satin
alma siirecine deginilmis ve AAILT ile iliskisi belirtilmistir. Sonrasinda, AAILT in 6zellikleri

tartigilmis ve E-AAILT in dogusu ve pazarlama literatiiriindeki nemine vurgu yapilmustir.

1.1. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma siireci konusu 1960’11 yillardan beri arastirmacilarin ilgisini
cekmekte ve bu siireci agiklamaya yonelik bir cok model literatiirde yer almaktadir
(Andreason, 1965; Engel vd., 1968; Howard ve Sheth, 1969; Nicosia, 1966). Bu modeller
icerisinde genel kabul gérmiis dort model 6ne ¢ikmaktadir. Bu modeller, (1) Sorun Cozme
Modeli (2) AIDA Modeli (3) Etkilerin Hiyerarsisi Modeli (4) Yeniliklerin Kabulii Modeli’dir.
Tiiketici karar verme siireci ile ilgili yaklagimlarin asamalar1 ve ozellikleri Sekil 1.1.°de

goriilmektedir.

1

2

3

4
Yenilik Kabul
Modeli

Sorun Cézme .| Etkilerin Hiyerarsisi
Modeli AIDAMode!l Modeli
Biligsel Faaliyet
| Y Y Y
Sorunun - Farkina Varma
Belirlenmesi Dikkat Bilgi Farkina Varma
Duygusal Faaliyet
/ ( Y Y
Arama flei Benimseme e
Degerlendirme ligi Arzu Tercih Ilgi Degerleme
Davramgsal Faaliyet
[ / Y Y
Karar Satin )
Alma Sonrast Eylem Ikna Satin Alma Deneme Kabul
Davramgi

Sekil 1.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Yonelik Yaklagimlar
Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2013: 332

Bu dort modelin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin oldugu goriilmektedir.
Modellerde, genel olarak, ilk asama, tiiketicilerde, bir sorun ya da ihtiyacin belirmesi ve

tiikketicilerin bu ihtiyacin farkina varmasidir. Sonrasinda, tiiketiciler bu sorun ve ihtiyaclari



gidermeye yonelik arayis icerisine girerler ve bunu gergeklestirirler. Bunun sonucunda ise,
tiiketicilerde baz1 davranissal degisiklikler goriilmektedir.

Literatiirde yer alan farkli modeller arasinda genel olarak tiiketicilerin satin alma
siireclerinin “agsama modeli” (stage model) ile agiklanabildigi kabul gormiistiir (Kotler ve
Keller, 2012: 188). Asama modeline gore tiiketiciler satin alma siirecinde bes farkli asama ile
karsilagirlar ancak satin alma kararmma ulasmak i¢in her zaman bu asamalarin hepsinden

ge¢mek zorunda degillerdir (Sekil 1.2.).

Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Degerlendirilmesi Karari Sonrasi Davranig

Problemin

Belirlenmesi Bilgi Arama

Sekil 1.2. Bes Asamah Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Kotler ve Keller, 2012: 188

1.1.1. Problemin Belirlenmesi

Bu asamada tiiketici i¢ ve dis uyaranlar araciligi ile ihtiyacin1 veya problemini fark
eder. Problemin ne olduguna karar verilmesi satin alma siirecinin baglangi¢ noktasidir.
Problemin belirlenebilmesi i¢in dncelikle bu problemin tiiketici i¢in yeterince dnemli olmasi
ve mutlak bir ¢6ziimiiniin bilinmesi gerekmektedir (Aydin, 2014: 44).

Problemin ortaya ¢ikmasinin belirleyicilerini iki baglik altinda toplamak miimkiindiir.
Bunlar, simdiki ve arzulanan durumdaki degisimlerdir. Simdiki durum, “ Biz simdi
neredeyiz?”; arzulanan durum ise “Nerede olmak istiyoruz?” sorusunun cevabidir. Simdiki
durumdaki degisimlerin sebepleri, (1) eldekilerin azalmasi (2) eldekilerle hosnutsuzluk (3)
finansal durumda bozulma (4) finansal durumda diizelme (5) pazarlama girdileridir.
Arzulanan durumdaki degisimlere ise (1) yeni ihtiya¢ kosullari (2) yeni istek kosullari (3) yeni
irlin firsatlar1 (4) diger triinleri satin alma (5) pazarlama girdileri yol agmaktadir. Tiiketiciler,
simdiki durumlar ile arzuladiklar1 durum arasindaki farklar1 algiladik¢a bir ihtiyag veya

problemlerinin oldugunu algilarlar (Odabasi ve Baris, 2013: 350).

1.1.2. Bilgi Arama
Bu asamada birey problemini gidermeye yonelik ne tiir bir {iriine ihtiyag duydugunu

belirlemek amaciyla bilgi arar. Bilgi arama siirecinde, tiiketicilerin basvurduklar1 kaynaklari



i¢sel ve dissal olarak ayirmak miimkiindiir. I¢sel arama kisinin bellegine basvurup o bilgileri
cagirarak arama yapmasidir. Eger bellek bilgi arama siirecine yeteri kadar yardimci oluyorsa
digsal aramaya gerek kalmamaktadir. Deneyimler i¢sel aramadaki en 6nemli kaynaktir. Digsal
arama ise deneyimler sonucunda elde edilen bilginin yetersiz kaldigi durumlarda, dis
kaynaklar araciligiyla bilgi edinmedir (Odabasi ve Barig, 2013: 359). Digsal aramada
basvurulacak kaynaklar1 dort ana baslik altinda toplama miimkiindiir. Bunlar,

1- Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar

2- Ticari Kaynaklar: Reklam, saticilar, paketler, vb.

3- Kamusal Kaynaklar: Kitlesel medya, reyting kurumlari, internet arastirmalari, vb.

4- Deneyimsel Kaynaklar: Uriinii elde etme, deneme ve kullanma (Kotler ve
Armstrong, 2006: 157).

Tiiketicilerin bilgi arama siireci, farkli faktorlerin bir araya gelmesi ile
sekillenmektedir. Bu faktorler, pazar, iriin, tiiketici ve durumsal 6zellikleri olarak dort

baslikta incelenebilir. Bu faktorlerin bilgi arama g¢abasi tizerindeki etkileri Tablo 1.1.’de

Ozetlenmistir.

Tablo 1.1. Tiiketicilerin Bilgi Arama Cabasim Etkileyen Faktorler

Faktorler Degiskenler Bilgi Arama

Cabalarina Etkisi

Pazar Ozellikleri Alternatif Sayisi +
Fiyat Aralig1 +
Aligverig Noktalarinin Yogunluk Derecesi +
Bilginin Bulunabilirligi (Reklam, Satig Noktasi, Satis +

Elemanlari, Ambalaj, Deneyimli Miisteriler, Bagimsiz
Kaynaklar)

Uriin Ozellikleri Fiyat

+
Farklilagma +
Olumlu Uriinler +

Tiiketici Ozellikleri Ogrenme -

Deneyim -

Aligveris Oryantasyonu +/-

Aile Yagam Dongiisii +/-

Sosyal Statii +

Uriinle Ilgilenim Derecesi

Algilanan Risk Seviyesi

Satin Alma Ortaminin Hog Olmasi

¥
¥
Durumsal Ozellikler Zamanin Olmasi +
¥
¥

Fiziksel ve Zihinsel Enerji Seviyesi

Tiiketicinin Kendisi I¢in Satin Alim Yapmasi -

Kaynak: Kog, 2013: 457




1.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, problemlerinin ¢oziimiine yonelik bilgi arama siirecini geride biraktiktan
sonra marka alternatiflerinden olusan bir set ile karsi karsiya kalirlar. Tiiketicilerin, bu
alternatifler arasindan hangisini, neden sectiklerini anlamak pazarlama uygulamacilar1 ve
arastirmacilart acgisindan onemlidir. Bu siire¢ icinde tiiketiciler farkli durumlar igin farkl
yollar izlemektedirler. Bazen tiiketiciler, ¢cok dikkatli sekilde davranip, markay: titizlikle
secerlerken, bazen de degerlendirme siirecini ¢ok kisa tutup hizli bir se¢imde bulunurlar
(Kotler ve Armstrong, 2006: 157).

Genel olarak tiiketiciler tirlinleri satin almadan Once alternatifleri degerlendirirken su
noktalara 6nem verirler (Schiffman ve Kanuk, 2007):

1- Uriiniin Uyumu: Uriin, tiiketicinin, duygu, inan¢ ve davranislari ile ne 6lgiide
uyumludur?

2- Denenebilirlik: Uriin, herhangi bir risk almadan denenilebilir mi?

3- Gozlemlenebilirlik: Uriin, bes duyu ile algilanabilir mi?

4- Hiz: Uriiniin faydalar, tiiketicilere ne kadar hizli ulasabilmektedir?

5- Basitlik: Uriiniin anlasilmasi ve kullanilmasi ne kadar kolaydir?

6- Rekabetsel Avantaj: Uriin, rakiplerinden ne kadar iistiindiir?

7- Sembolik Anlam: Uriiniin, tiiketici i¢in anlam1 nedir?

8- Pazarlama Stratejisi: Firmanin pazarlama karmasi uygulamalar1 islev ve imaj
acisindan rakiplerinden ne dl¢lide daha avantajlidir?

Alternatiflerin degerlendirilmesinde se¢im kriterlerinin belirlenmesi gerekmektedir.
Bu sec¢im kriterleri, her tiiketici i¢in degismekte ve farkli 6nem diizeylerinde olmaktadir.

Alternatiflerin degerlendirilme ve segilme siireci Sekil 1.3.’te yer almaktadir.

Degerlendirme Kriterleri P Her Kritere

Gore Uygulanan Segilen

p Alternatiflerin > Karar Kurallar1 > Alternatif
. Belirlenmesi
Incelenen Alternatifler D

Sekil 1.3. Alternatiflerin Degerlendirilme ve Secilme Siireci
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2013: 365



1.1.4. Satin Alma Karan

Tiiketicinin, alternatifleri belirleyerek, bu alternatifler arasindan se¢im yapmasi ve
karar vermesinden sonra satin alma niyeti olusmaktadir. Satin alma niyeti ile satin alma karar1
arasinda iki faktor etkilidir. Bunlardan birincisi, tiiketicinin satin alma kararina yonelik
baskalarinin tutumudur. Ikincisi ise beklenmeyen durumsal etkenlerdir. Bu iki faktériin en
uygun kosullarda olmasi durumunda satin alma islemi gergeklesmektedir. Diger bir ifadeyle,
markay1/iirlinii alternatifler arasindan se¢mek ve hatta satin alma niyetinin olusmasi, satin
alma davranisinin goézlemlenebilmesi i¢in yeterli degildir (Kotler ve Armstrong, 2006: 157)
(Sekil 1.4.).

Baskalarmin
Tutumu

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Niyeti

Satin Alma Karari

Beklenmeyen
Durumsal Etkenler

Sekil 1.4. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Adimlar
Kaynak: Kotler ve Keller, 2012: 192

Bagkalarinin tutumunun satin alma kararina etkisi iki degiskene baglidir. Bunlar: (1)
Tiiketicinin sectigi alternatife yonelik bagkalarinin olumsuz tutumlarinin yogunlugu (2)
tiketicinin, baskalarinin diisiincelerine gore hareket etme arzusudur. Bagkalarinin olumsuz
tutumlar1 ne kadar yogunsa ve tiiketicinin baskalarimin diisiincelerine gore hareket etme
arzusu ne kadar fazlaysa, tiiketicinin sectigi alternatife yonelik satin alma niyeti o kadar
etkilenmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 193).

Buna ek olarak, tiiketicinin, satin alma kararina yonelik algiladigi risk de satin alma
kararinda degisiklige, ertelenmeye ya da karardan tamamen vazgecmeye Sebep
olabilmektedir. Tiiketici bir ya da birden fazla tiirde risk algilayabilir. Bu risk tiirleri, finansal

risk, performans riski, psikolojik risk, fiziksel risk, sosyal risk ve zaman riskidir (Tablo 1.2.).
Tablo 1.2. Algilanan Risk Cesitleri ve Tanimlari

Risk Cesidi Tamm

Finansal Risk Uriiniin, 6denilen paranin karsiligin1 vermemesi ile ilgilidir.

Performans Uriiniin, beklenildigi sekilde performans gdstermemesi ile ilgilidir.

Riski

Psikolojik Risk | Uriiniin, kullanicisinin ruh saghigini olumsuz etkilemesi ile ilgilidir.

Fiziksel Risk Uriiniin, kullanicisinin ya da diger Kisilerin sagliklarina yonelik tehdit yaratmas ile ilgilidir.

Sosyal Risk Uriiniin kullanimi ile bagkalarinin gdziinde giiliing duruma diisiilmesi ile ilgilidir.

Zaman Riski Uriiniin satin aliminda ve kotii bir iiriin tercihinde tatmin edici yeni bir {iriin bulmak igin
zaman harcanmasi ile ilgilidir.

Kaynak: Cases, 2002: 377
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1.1.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Bu asama, tiiketici satin alma karar siirecinin son asamasidir. Bu asamada tiiketici
satin alma karari ile ilgili tatmin veya tatminsizlik yasar ve bazi eylemlerde bulunur. Agizdan
agiza iletisim bu eylemlerden biridir.

Tatmin olan miisterilerde iirlinii tekrar satin alma niyeti belirir ve bu miisteriler diger
kisilere {iriinle ilgili diisiincelerini olumlu AAILT araciliyla yayar. Tatmin olmayan miisteriler
ise Urtinti kullanmay1 birakirlar ya da triini iade ederler. Bu misteriler ise olumsuz
diisiincelerini olumsuz AAILT ile yayarlar (Kotler ve Keller, 2012: 194; Presi vd., 2014:
1603). Buna ek olarak, tiiketiciler ticaret ya da tiiketici mahkemeleri araciligiyla yargi
yollarint kullanabilir veya tiiketici derneklerine, ticaret odalarina konuyu aktarabilirler
(Odabasi ve Baris, 2013: 394).

Tatmin olmayan miisterilerin deneyimlerini ortalama 8-10 kisiye anlattig1 ve 6fkeli her
bes tiiketiciden birinin yasadigi olumsuzlugu ortalama 20 potansiyel miisteri ile paylastigi
belirtilmektedir (Luo, 2007: 77). Buna ek olarak, AAILT de bulunan kisilerin ya kullandiklar:
iiriinden veya aldiklar1 hizmetten ¢ok fazla tatmin olan, ya da ¢ok fazla tatminsizlik yasayan

miisteriler oldugu ifade edilmektedir (Zhu ve Zhang, 2010: 133).

1.2. Geleneksel Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim (AAILT), mesaj gondericinin (kaynagm) bir marka, iiriin,
hizmet ya da hizmet saglayiciya yonelik olarak verdigi mesajin, mesaj alic1 tarafindan ticari
amagl algilanmadig1; mesaj gonderici ile mesaji alan kisi arasinda gerceklesen sozlii ve
kisiden kisiye olan iletisimdir (Arndt, 1967). AAILT, insanlik tarihinin ilk zamanlarinda bilgi
transferinin en 6nemli kaynagi olmustur (Godes ve Mayzlin, 2004; Teichmann vd., 2015).
Ayrica, AAILT gogunlukla satin alma sonrasi davranisin bir parcasi olarak goriilmektedir

(Odabas1 ve Yavuz, 392).

Bu sozli iletisim tiirii Katz ve Lazarsfeld (1955)’in gelistirdigi iki-asamali akis
kuramina dayanmaktadir (Sekil 1.5.). Bu kurama gore bilgi, kitle iletisim araglariyla diisiince
liderlerine ulasir ve oradan da diisiince liderleri ile iletisim halinde olan bireyler arasinda

yayilir. Yani, bilginin akis1 iki asamada gerceklesir.
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( ) ( ) ( N

Kitlesel Medya ] Disiince Liderleri || ) Alicilar

\ ) 1.Asama \ ) 2.Asama

Sekil 1.5. iki Asamali Akis Modeli
Kaynak: Aydin, 2014: 65

Iki asamali akis kurammm bazi varsaymmlar1 vardir. Bu varsayimlar su sekilde
aciklanabilir (McQuail ve Windahl, 2010: 85):

1- Bireyler, diger insanlar ile etkilesim halinde olan toplumsal grup tiyeleridir.

2- Bilgiler, bu bireylere, kitle iletisim araglarindan dogrudan ulasamamaktadir.

3- Bu bilgiler, toplumsal iligkiler araciligiyla alicilara diisiince liderleri tarafindan
iletilerek ulasmaktadir.

4- Bireyler, kitle iletisim araglarinin karsisinda esit degildir ve her bireyin bu siiregte
farkli rolleri bulunmaktadir.

5- 1ki agsamali akis modelinde iki farkli siirec bulunmaktadir. ilk siire¢ bilgi alma ve
ilgi; ikinci stirec etki ve bilgi girisinin kabulidiir.

6- Diisiince liderlerinin diger bireylerden farkli olmasmin sebebi, kitle iletisim
araglarmi daha ¢ok kullanmalari, sosyal iliskilerinin daha yiiksek diizeyde olmasi, ve diger
bireyler lizerindeki etkilerinin farkinda olmalaridir.

Ancak, iletisim ve teknolojideki gelismeler, giiniimiizde bu kuramda giincellenme
yapilmasii gerekli kilmistir. Watts ve Dodds (2007), iletisim ve teknolojideki gelismelere
paralel bir sekilde iki asamali akis kuramina dayanarak etkinin ag modelini gelistirmislerdir.
Yazarlar, iki asamal1 akis kuramina gore diislince liderinin (yildizlar) kitle iletisim araglar1 ve
bireyler (daireler) arasinda aracilik roliine sahip oldugunu belirtmektedir (Sekil 1.6). Etkinin
ag modeli ise, iki asamali akis modelinden iki yoniiyle farklilasmaktadir. Ilk olarak, ag
modelinde etki, iki-asamali akis modelinde oldugu gibi sadece diisiince liderlerinden kitlelere
ulasmaz, ayn1 zamanda bu etki bireylerden de diisiince liderlerine ulasabilmektedir. ikinci
olarak, etkinin sadece bir agamada degil, birden ¢cok asamada yayildig1 goriilmektedir. Etkinin
ya da bilginin yayilimi, ister iki-asamali akis kuramina isterse ag modeline dayansin,
aragtirmacilar, AAILT’i bilginin yayilmasinda rol oynayan énemli bir arag olarak gérmektedir

(Karakaya ve Ganim Barnes, 2010; Lau ve Ng, 2001) (Sekil 1.6.).
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Sekil 1.6. iki Asamali Akis Modeli ile Ag Modelinin Karsilastiriimasi
Kaynak: Watts ve Dodds, 2007

AAILT, Westbrook (1987: 261) tarafindan “belirli bir iiriiniin ya da hizmetin sahipligi,
kullanim1 ya da ozellikleri ile ilgili ya da saticisina dair tiiketicilere yonelik resmi olmayan
iletisimin timiidiir”; Harrison-Walker (2001: 70) tarafindan ise “ticari-olarak algilanmayan,
bir mesaj gonderici ile mesaj alic1 arasinda gergeklesen bir marka, iiriin, firma ya da hizmet ile
ilgili resmi olmayan kisiden kisiye olan iletisimdir” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlarda
AAILT’e dair ortak dzellikler dikkat gekmektedir. Oncelikle mesaj, ticari amaci olmayan bir
mesaj gonderici(kaynak) tarafindan ya da en azindan mesaj alici tarafindan ticari olarak
algilanmayacak bir mesaj gonderici tarafindan gonderilmelidir. Diger bir ifade ile AAILT de,
mesaj gonderici ile mesaj alict arasinda gerceklesecek iletisim, resmi bir iliskiye
dayanmamalidir. Ayrica kurulacak bu iletisim, bir iirlin, hizmet ya da firma ile ilgili bir mesaj
verme amactyla olmalidir. Berger (2014)’e gére AAILT’in 5 temel bileseni vardir. Birinci
bilesen kaynak ya da mesaj gdndericidir. Ikinci bilesen, iletimde yer alan ya da paylasilan
mesajdir. Uciincii bilesen, mesaji alan dinleyiciler ya da mesaj alic1 kisilerdir. Dérdiincii
bilesen, mesajin iletilmesini ya da paylasilmasini saglayan kanal ya da aracidir. Son bilesen
ise, bu iletisim etkileri ya da sonucudur. Bu etkiler, mesaj gondericide ya da mesaj alici

kisilerde gortilmektedir (Sekil 1.7.).

Kanal

Mesaj Gonderici/ler . . Etkiler
[ (Kaynak) }[ Mesaj ] [ Mesaj Alici/lar }

Sekil 1.7. Agizdan Agiza fletisimin Bilesenleri
Kaynak: Berger, 2014
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Mesaj gondericiler, ¢esitli motivasyonel etkenler ile AAILT’de bulunmakta (Dichter,
1996; Engel vd., 1993 ; Sundaram vd., 1998) ve bu durum da mesaj alicilarda gesitli etkiler
yaratmaktadir. Geleneksel AAILT in motivasyonlarini arastiran calismalar Tablo 1.3.’te yer

almaktadir.

Tablo 1.3. AAILT Motivasyonlarimi inceleyen Cahsmalar

Calismalar Motivasyonlar

Uriin baglihig1

Kisisel baglilik

Dichter (1996) Digerlerine baglilik

Mesaj baglilig

Uriin baglihig1

Kisisel geligim

Engel vd., (1993) Digerlerini diigiinme

Mesaj1 eglenceli bulma

Uyumsuzluk azaltma

Ozgecilik (olumlu AAILT)

Uriin baglihg

Kendini gelistirme

Sundaram vd., (1998) Sirkete yardime1 olma

Ozgecilik (olumsuz AAILT)

Endise azaltma

Intikam

Oneri arama

Kaynak: Aydin, 2014: 82

Pazarlama arastirmalarinda, AAILT’in tutum degisikliginde énemli bir bilgi kaynagi
oldugundan bahsedilmektedir (Brown ve Reingen, 1987; Day, 1971). Ayrica, AAILT’in
tiiketici farkindalik ve algilarini (Tsang ve Prendergast, 2009), iirlin yargilarint (Bone,1995;
Herr vd., 1991) ve satin alma ile segme davraniglarini (Bansal ve Voyer, 2000; Karakaya ve
Ganim Barnes, 2010; Wang, 2011) etkiledigi de agiklanmaktadir.

Berger (2014), AAILT’in tiiketici davranis1 iizerindeki etkilerini ikiye ayirmistir.
Birinci etkisi, AAILT in tiiketicilerde yeni bir iiriin ile ilgili farkindalik yaratmasi ve boylece,
o iirline dair risk-azaltict bir mekanizma gorevi gormesidir. Ozellikle, belirsizligin fazla
oldugu durumlarda AAILT, kisiler karar verirken risk azaltic1 olarak énemli bir bilgi kaynag
gorevi gormektedir. Ikincisi ise AAILT in tiiketici davranisi iizerinde bir ikna giiciine sahip
olmasidir. Diger bir ifade ile AAILT ile olumsuz diisiinceler kolaylikla olumluya dénebilir ya
da tam tersi yasanabilir. De Matos ve Rossi (2008)’ye gére AAILT ile tiiketici tatmini,
sadakati, baglhiligi ve giiveni ile tiiketicilerin algiladigi deger ve kalite artmaktadir. Glynn
Mangold (1999) ise AAILT siirecini baslatan dort faktdr belirlemistir. Bu faktorler, “giiclii
hissedilen ihtiyaglar”, “tesadiifi iletisim”, “list diizey hosnutsuzluk veya hosnutluk™ ile “diger
iletisimler”dir. Yazarlar, bunun sonucunda, olumlu ya da olumsuz AAILT gerceklestigini ve
AAILT de verilen bilgilerin “kalite”, “deger” ve “fiyat” konularinin etrafinda yogunlastigini
belirtmislerdir. Bughin vd. (2010: 113)’e gore ise AAILT, satin alma kararlarmin %20’si ile
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%350’sinin arkasindaki itici gli¢ olmakla beraber kozmetik ve cep telefonu kategorisindeki

satiglarda reklamlara gore iki kat daha fazla satig yaratmaktadir.

1.3. Geleneksel ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki Farklar

20 yilin iizerinde bir siiredir internet ve internete dayali teknolojilerdeki gelismelerin,
tiiketiciler, firmalar ve pazarlar {izerindeki etkisi pazarlama alaninda yeni arastirma alanlari
acilmasini saglamistir (Yadav ve Pavlou, 2014: 20). Pazarlama literatiiriinde yer alan bu yeni
konulardan biri ise, 1990’larin sonu 2000’lerin basinda internet ve online aligverisin diinya
genelinde yayginlagsmasi ile arastirmacilarin dikkatini ¢eken ve "elektronik agizdan agiza
iletisim”(E-AAILT) olarak isimlendirilen yeni kiiresel bir ag iletisimidir. E-AAILT, “bir iiriin
ya da firma hakkinda potansiyel, ger¢ek ya da dnceki miisteriler tarafindan sunulan ve internet
araciligr ile ¢ok sayida kisiye ve kurumlara ulasabilen herhangi olumlu ya da olumsuz
ifadelerdir.” (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Internetin ¢ok hizli yayginlasmasi agizdan agiza
iletisimin elektronik formunun dogusunda 6nemli bir rol oynamistir (Brown vd., 2007;
Teichmann vd., 2015).

Yeni teknolojilerin AAILT agisindan tiiketiciler iizerindeki etkisi iki yonliidiir.
Oncelikle, tiiketiciler, interneti kullanarak artik ihtiyaglarina yonelik daha fazla alternatife
ulasabilmekte ve istedikleri bilgiyi kolay ve hizli bir sekilde elde edebilmektedirler. Diger bir
ifade ile artik ulagilmak istenen bilgiye dair her sey bir “tik” yakinlikta yer almaktadir.
Giliniimiizde en basit iiriinlerden en karmasik olanlara kadar tiiketiciler internet ortaminda hem
firmalardan hem de diger kullanicilardan istedikleri bilgilere ulasabilmektedirler. Aldig1 yeni
bir telefonu nasil kullanacagindan, rengi solmus gomlegini eski haline nasil
dondiirebilecegine kadar tiiketiciler diger kullanicilarin yorumlarina ve deneyimlerine
ulasabilirler.

Diger taraftan tiiketiciler, internet iizerinde olugsmus sanal topluluklar araciligiyla, hi¢
tanimadig kisiler ile kendi sosyal aglarini olusturabilmekte ve iiriin ve hizmetlere yonelik
diisiincelerini paylasabilmektedirler (Dellarocas, 2003: 1407). Yasadiklar1 kotli ya da glizel
deneyimleri, satin aldiklar1 {riinlerdeki kusurlar1 ya da iriiniin fonksiyonlarina dair
yorumlarini diger kullanicilar ya da firmalara diislincelerini yazarak iletebilmektedirler. Bu
paylasimlar icin giiniimiizde bir¢ok online perakendeci, tiiketici yorumlarinin yer aldig1 online
portallarin1 olusturmuslardir. Boylece, hepsiburada.com ya da nl1.com gibi perakendeci web
siteleri gergek tiiketici yorumlarinin yer aldigi ¢ok biiylik veri tabanlarina sahiptirler.
Tiiketiciler artik bu biiyiik platformlar ya da bloglar, yorum siteleri, sosyal aglar1 ve tartigma

forumlar1 gibi interaktif internet platformlari araciligiyla {irlin ya da hizmetlere iliskin
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diistincelerini ve yorumlarini biiyiik kitleler ile paylasabilmektedirler (King vd.,2014: 167;
Kotler ve Keller, 2012: 568; Schamari ve Schaefers, 2015: 20).

Her ne kadar hem geleneksel AAILT’de hem de E-AAILT’de iletilen mesaj
tiikketicilerin iirlin ya da hizmetlere yonelik degerlendirmeleri olsa da bu iki iletisim tiiri
arasinda farkliliklar vardir. AAILT ve E-AAILT arasindaki farkliliklar Lopez ve Sicilia
(2014: 30)’nin ¢aligmasinda yer alan Sekil 1.8.’deki karsilastirmanin bilesenlerine gore
aciklanmistir. Bu karsilastirmada yer alan en 6nemli fark E-AAILT’in internete dayali bir
arac1 ile gerceklesmesi ve E-AAILT’de mesaj alicinin, mesaj gdndericiye dogrudan geri
bildiriminin olmamasidir.  Asagidaki alt bagliklarda, Sekil 1.8.°de yer alan modelin
bilesenlerine gore AAILT ve E-AAILT arasindaki farklar agiklanmis ve bu bilesenlerin, E-
AAILT’deki 6neminden bahsedilmistir.

AAILT
Mesaj Gonderici Mesaj Alict
E-AAILT
Internet
Mesaj Gonderici Web > Mesaj Alict
===l === -=

Sekil 1.8. Ag1izdan Agiza lletisim ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim Bilesenleri
Kaynak: Lopez ve Sicilia, 2014: 30
1.3.1. Mesaj Gondericiler Acisindan Farklar
1.3.1.1. Mesaj Gonderici ile Mesaj Alic1 Arasindaki iliski

Geleneksel AAILT’de, mesaj gonderici baska bir kisi ile belirli bir {iriine ydnelik
diistincelerini paylasmadan 6nce o kisiyi iyi tanimig olmali ve o kisiye giivenmelidir. Aslinda
AAILT, birbirlerini tanityan ve ¢ogu zaman giivenen akraba ya da arkadas gibi kisiler ya da
kiiglik gruplar arasinda gergeklesen ve bilgi paylasimini saglayan bir siirectir (Dellarocas,
2003: 1407; Steffes ve Burgee, 2009: 43). Bu sebeple, geleneksel AAILT, belirli sosyal
iliskileri olan tiiketiciler arasinda gerceklesmektedir. Ancak, E-AAILT de mesaj gondericiler,

isimleri ¢ogu zaman gizli olan, takma isimlerle diislincelerini paylagan ve mesaj alicinin
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cogunlukla higbir iliski kurmadig kisiler olmaktadirlar (Park, 2007: 127). Geleneksel AAILT
icin ¢ogu zaman ayni mekan ve zamanda, anlik ve samimi bir iletisim gerekmekteyken, E-

AAILT’ de bilgi alisverisinde bulunacak kisiler farkli yer ve zamanlarda bunu

gerceklestirebilmektedirler (Park vd., 2007: 127; Steffes ve Burgee, 2009: 43).

1.3.1.2. Bilgi Paylasiminin Zamanlamasi

Mesaj gondericiler agisindan bilgi paylasimiin zamanlamas: konusunda da AAILT ile
E-AAILT arasinda farkliliklar vardir. Geleneksel AAILT de tiiketiciler herhangi bir iiriin ya
da hizmetle ilgili bir deneyim yasadiktan belirli bir siire sonra bu deneyimlerine dair
diistincelerini diger kisiler ile paylasabilmektedirler. Diger bir ifadeyle, bilgi paylagimi aradan
zaman gectikten sonra olmaktadir. E-AAILT de ise bu bilgi paylasimi ¢ogu zaman iiriin ya
hizmet deneyiminden hemen sonra (Berger ve Schwartz, 2011) ve hatta {iriin tiiketiciye ulasir
ulasmaz ya da hizmeti deneyimlerken olabilmektedir. Ornegin, internetten telefon siparisi
veren tiiketici telefonuyla ilgili hislerini kargosunu agar agmaz yazabilmekte ya da restoranda
yemek siparigi veren bir kisi yemeginin yarisinda yemeginin fotografini ¢ekip diisiincelerini

internette paylasabilmektedir.

1.3.1.3. Mesaj Gonderme Sebepleri

E-AAILT konusundaki ¢alismalarda, geleneksel AAILT’e benzer sekilde, mesaj
gondericilerin diisiincelerini paylagsmasinin ardinda yatan sebepler ve hangi durumlarda
yorum Yyazdiklar1 arastirmacilar tarafindan calisilmistir. Tiiketicileri internette kullanici
yorumu yazmaya yoOnelten motivasyonlar agiklanmaya calisilmis (Baldus vd., 2015;
Teichmann vd., 2015) ve bu durumun arkasindaki psikolojik ve sosyal etmenler tespit
edilmistir (Alexandrov vd., 2013; Lovett vd., 2013). Ayrica, kiiltiirel farkliliklarin
tiiketicilerin online yorum yazma davranislarindaki etkisi tartisilmistir (Fong ve Burton, 2008;
Huggins, Holloway ve White, 2013; Yun, Park ve Ha, 2008). Tatminsizligin olumsuz
yorumlarin yazilmasinda ¢ok énemli bir etkisi oldugu ortaya koyulmus (De Matos vd., 2012;
Gebauer vd., 2013; Lin vd., 2011; Parthasarathy ve Forlani, 2010; Presi vd., 2014) ve tam
tersi bir sekilde ise tatminin olumlu yorumlarin yazilmas: tizerinde etkisi oldugu gosterilmistir

(Gounaris vd., 2010; Hsu vd., 2013).

1.3.2. Mesaj Alicilar Acisindan Farklar
1.3.2.1. Mesaj Alicilarin Sayisi
AAILT’de mesaj gdnderici tek seferde bir ya da birka¢ mesaj aliciya diisiincesini

iletebilmektedir. Ancak, E-AAILT de, mesaj gondericinin ilettigi tek bir mesaji, ¢ok fazla
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sayida mesaj alict okuyabilmektedir (Park vd., 2007: 127). Bu durumda, mesaj gonderici,
AAILT’de, mesaj alictya, {irin ya da hizmetlere yonelik diisiincelerini dogrudan
iletebilmekteyken E-AAILT’de mesaj alic1 kendi istegi ile mesaj gdndericinin iriin ya da

hizmete yonelik yorumlarini okumaktadir.

1.3.2.2. Erisilebilirlik

E-AAILT’i, mesaj alicilar agisindan AAILT’den farkli kilan bir diger sebep ise
erisebilirliktir. E-AAILT de paylasilan yorumlar, kalici, kolay erisilebilir ve kamuya agik bir
alanda kayitli oldugu icin (Dellarocas vd., 2007), mesaj alicilar, istedikleri zaman ve
mekanda, istedikleri miktarda bilgiye, istedikleri sayida kaynaktan kolayca erisebilmektedirler
(Chatterjee, 2001: 5). Ancak, AAILT’de, mesaj alicilar, bilgiye ulagsmak icin mesaj
gondericinin bulundugu mekanda mesaj gonderici ile ayn1 anda bulunmalidirlar ve mesaj

gondericinin o anda paylastig bilgi miktar 6l¢iisiinde kaynaktan yararlanabilmektedirler.

1.3.2.3. Cevap Verebilirlik

Mesaj gonderici, AAILT’de mesaj aliciya bir cevap verebilmekte ve aym anda
karsilikl1 bir iletisim halinde olabilmekteyken (Lopez ve Sicilia, 2014: 29), E-AAILT de
mesaj alici, mesaj gondericinin yorumlarina, mesaji okudugu platform izin verirse yanit
verebilmektedir. Bu yanit, mesaj gondericinin diisiinceleri internette yer aldiktan hemen sonra

ya da ¢ok uzun bir zaman gectikten sonra da verilebilmektedir.

1.3.2.4. Mesajin Etkileri

E-AAILT’in, mesaji alan tiiketiciler iizerindeki etkisinin AAILT ile benzerlikler
gosterdigi ve tliketicilerin karar verme siirecini etkiledigi gosterilmistir (Gershoff vd., 2003;
Hiubl ve Trifts, 2000; Senecal vd., 2005; Simanson ve Rosen, 2014). Ozellikle tiiketiciler,
{irlin ve marka se¢iminde online yorumlarin etkisi 6nemlidir (Fagerstrem vd., 2016). Ornegin,
Gupta ve Harris (2010: 1042) internetteki kullanici yorumlarmin bilgi isleme motivasyonu
yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerdeki iiriin se¢imi siirecine etkisini gostermislerdir. Senecal ve
Nantel (2004) ise web sitesinin ve tavsiye kaynagmin tiirline gore online yorumlarin
tilketicilerin marka secimini etkiledigini ortaya koymuslardir. Kulkarni vd. (2012) ise
internetteki  kullanic1  yorumlarmmin  otomobil se¢cme davranist {izerindeki etkisini
incelemislerdir. Bu ¢alismalara ek olarak, internetteki kullanict yorumlarin tiiketicilerin satin
alma siireci tizerindeki etkileri siklikla ¢alisilmistir. Bununla ilgili, online yorumun olumlu ya
da olumsuz olmasi ve web sitesinin saygmliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisi

incelenmistir (Park ve Lee, 2009b). Tanidik ve tanidik olmayan markalarla ilgili yapilan
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yorumlarda olumluluk ya da olumsuzluk agisindan bir tutarlilik bulunmasina (Benediktus vd.,
2010); trtiniin deneyimsel ya da begenmelik olmasina gére yorumlarin satin alma davranisina
(Park ve Lee, 2009a; Christodoulides vd., 2012; Zhao vd., 2013; Huang vd., 2009) etkisi

incelenmistir.

1.3.3. Arac1 Kanal A¢isindan Farklar

Geleneksel AAILT de verilecek mesaj, mesaj gondericiden mesaj alictya ¢ogu zaman
s6zIlii olarak dogrudan ulasabilmektedir. Ancak, E-AAILT’de yorumlar, mesaj alicilara
internet tabanli platformlar araciligi ile ulasmaktadir. Bu durumda, iiriin ya da hizmetlere
yonelik olan kullanict yorumlari, mesaj alicilara ulasmadan once e-perakendeci ticari bir web
sitesinin ya da herhangi bir forum moderatoriiniin kontroliinden ge¢mektedir (Park, 2007:
127). Bu sebeple, AAILT ve E-AAILT’de paylasilan bilginin igerigi ile ilgili farkliliklar
bulunmaktadir. Geleneksel AAILT de paylasilan bilginin icerigi genelde mesaj génderici ve
mesaj alict arasindaki iligki ile belirlenmekte ve bu bilginin ayrintilari ve samimiyeti bu kisiler
arasindaki iliskinin giicii ile sekillenmektedir. Diger bir ifade ile bilginin igerigi ¢ogu zaman
bilgi paylasiminin gerceklestigi ana gore belirlenmektedir. Ancak, E-AAILT de igerik ¢ok
daha 6nemlidir ve bu igerik mesaj génderici tarafindan 6nceden tasarlanarak mesaj alici/lara
iletilir (Berger ve Schwartz,2001) ve bu mesaji yayinlayacak platformlardaki kisilerin
kontroliinden gecerek internette yayinlanir. Firmalar i¢cin bu kontroliin saglanmasi énemlidir
¢linkii bu yorumlarin olumlu ya da olumsuz olusuna gore firmalarin satiglarinin 6nemli Sl¢giide
etkilendigi gortilmistiir (Duan vd., 2008; Chevalier ve Mayzlin, 2006; Chintagunta vd., 2010,
Ho-Dac vd., 2013). Bu sebeple, firmalar olumsuz online yorumlarla ilgilenmek i¢in stratejiler
gelistirmektedirler (Van Noort ve Willemsen, 2012). Ayrica, firmalarin yeni {irtin gelistirirken
(Decker ve Trusov, 2010) ve pazar yapisinin tahmininde (Lee ve Bradlow, 2011; Netzer vd.,
2012) online yorumlardan yararlandiklar1 goriilmiistiir. Bu sebeple firmalarmn, tiiketicileri
online yorum yazmaya tesvik igin yeni yontemler gelistirdikleri goriilmektedir (Schamari ve
Schaefers, 2015; Jensen, 2008; Balagué ve De Valck; De Vries vd., 2012).

1.4. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Pazarlama Literatiiriindeki Onemi

E-AAILT’in pazarlama literatiiriindeki énemini ortaya koymak amaciyla bu konu ile
ilgili sistematik bir literatiir arastirmas1 uygun goriilmiistiir. Bu amagcla, ilk olarak pazarlama
alaninda en iyi oldugu diisiiniilen dergiler belirlenmistir. Oncelikle, Google Akademik-
Metrikler, Isletme, Iktisat ve Yonetim baslhig1, Pazarlama alt basliginda yer alan, 2014 ve 2015
yillarinda h5 indeks degeri en yiiksek 24 dergi incelenmistir. Bu dergilerin isimleri, 2014 ve
2015 yillarindaki H5 indeks degerleri ve 2014 yili etki degerleri Tablo 1.4.’te goriilmektedir.



Tablo 1.4. Google Scholar Pazarlama Alaninda Yer Alan En Iyi 24 Dergi

#  Dergiad 2014 HS Degeri 2015 HS Degeri
1 Journal of Marketing 58 64
2 Journal of the Academy of Marketing Science 51 51
3 Journal of Consumer Research 50 59
4 Journal of International Marketing 28 *
5  Journal of Interactive Marketing 33 35
6  Journal of Advertising * 29
7 Journal of Service Research 31 32
8 Journal of Marketing Research 54 54
9  Journal of Consumer Psychology 35 40
10 Marketing Science 44 39
11 Industrial Marketing Management 56 58
12 Journal of Retailing 32 36
13 International Journal of Research in Marketing 32 31
14 Journal of Business Research 64 72
15 International Journal of Consumer Studies o 29
16 Psychology & Marketing 33 31
17 Managing Service Quality 28 *
18 European Journal of Marketing 40 42
19 Journal of Services Marketing 28 31
20 Service Industries Journal 30 *
21 Journal of Retailing and Consumer Services 31 36
22 Journal of Marketing Management * 34
23 International Marketing Review * 31
24 Journal of Consumer Marketing 28 *

* ilgili y1la ait olan degerlere ulagilamamistir.
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Tablo 1.4.’te yer alan dergilerde yaymlanmis makaleler iginde, ¢alismanin temel

konusu olan “elektronik agizdan agiza iletisime (electronic word of mouth)” ek olarak

literatiirli her yoniiyle taramak ve gézden kacirilmig bir kisim birakmamak amaciyla, pratikte

ve teoride de bu kelimenin yerine kullanilabilen, “online agizdan agiza iletisim (online word

of mouth)”, “online yorum (online review)”, “online tavsiye (online recommendation)”,

“online viral pazarlama (online viral marketing)” ve “online fisilt1 (online buzz)” kelime

gruplar1 kullanilarak arama gergeklestirilmistir (King vd., 2014: 168; Clow ve Baack, 2012:
276). 2016 yili Eyliil ayinda, Tablo 1.4.’te yer alan 24 dergide, 2015 yili ve oncesinde
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yayinlanmig makaleler arasinda bu alt1 kelime grubu kullanilarak yapilan tarama sonucunda
bu konu ile ilgili en fazla sayida makaleye “online agizdan agiza iletisim” kelime grubu ile
ulasildig1 goriilmektedir. Bunu “online yorum” ve “online tavsiye” kelime gruplar ile yapilan
tarama sonugclari takip etmektedir. Sonrasinda ise “elektronik agizdan agiza iletisim”, “online
viral pazarlama” ve “online fisilti” bu konuya dair yayinlanmig makalelerde yer alan arama

olgiitleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 1.5.).

Tablo 1.5. Arama Olgiitlerine Gére Makale Sayilari

Arama Olgiitii Makale Sayist
online agizdan agiza iletisim (online word of mouth) 191
online yorum (online review) 144
online tavsiye (online recommendation) 82
elektronik agizdan agiza iletisim (electronic word of mouth) 52
online viral pazarlama (online viral marketing) 10
online fisilt1 (online buzz) 3
Toplam 482

Tablo 1.5.°te yer alan arama olgiitleri kullanilarak toplamda 482 makaleye erisilmistir.
Ancak, bu 482 makalenin essiz olmadigi ve bir makaleye birden fazla arama olgiiti ile
erigilebildigi goriilmistiir. Bunun iizerine, birbiri ile en fazla iligkili oldugu diisiiniilen arama
Olctitleri tespit edilmistir. Buna gore, en fazla sayida makaleye erisilebilen arama Olgiitleri
olan “online agizdan agiza iletisim”, “online yorum” ve “online tavsiye” kelime gruplarina
gore erisilmis essiz ve ortak makaleler tespit edilmistir. Sonuglar, “online agizdan agiza-
iletisim” arama Olgiitii ile erisilmis 191 makalenin, 105’ine “online tavsiye” ya da “online
yorum” arama Olgiitleri kullanilarak da erisilebildigini gostermistir. Bu 105 makalenin 13’1,
“online agizdan agiza iletisim”, “online yorum” ya da “online tavsiye” arama oOl¢iitlerinden
her hangi biri kullanilarak da erisilebilen makalelerdir (Sekil 1.9.). Sonug olarak, 482

makalenin 177’si arama oOlgiitlerine gore ortak makaleler olarak belirlenmis ve konu ile ilgili

305 6zgiin makaleye erigilmistir.
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Online agizdan agiza
iletisim
(86)

Online yorum
(42)

Online tavsiye
(44)

Sekil 1.9. Arama Olgiitlerine Gore Erisilen Makale Sayilari

Bu konu ile ilgili ulasilan 305 makalenin, Tablo 1.4.’te yer alan pazarlama dergilerine
gore dagilimi incelenmistir. Inceleme sonucunda bu konu ile ilgili en fazla sayida makale
yayinlayan derginin 49 makale yaymlamis olan “Journal of Interactive Marketing” oldugu
goriilmektedir. Bu dergiyi sirasiyla, 37 makale ile “Journal of Business Research”, 29 makale
ile “Marketing Science”, 25 makale ile “European Journal of Marketing” ve 24 makale

“Journal of Marketing Research” dergileri takip etmektedir (Tablo 1.6.).

Tablo 1.6. E-AAILT Konusu ile ilgili Makalelerin Yer Aldig1 Dergiler

#  Dergi adi Makale Sayisi
1 Journal of Interactive Marketing 49
2 Journal of Business Research 37
3 Marketing Science 29
4 European Journal of Marketing 25
5 Journal of Marketing Research 24
6  Psychology & Marketing 21
7 Journal of Retailing 17
8 Journal of Marketing 13
9 International Journal of Research in Marketing 13
10 Journal of Services Marketing 12
11  Service Industries Journal 10
12 Managing Service Quality 9
13 Journal of Consumer Research 8
14 Journal of Service Research 8
15 Journal of the Academy of Marketing Science 7
16 Journal of Consumer Psychology 7
17 Journal of Retailing and Consumer Services 5
18 Journal of Advertising 4
19 Journal of Marketing Management 3
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20 International Journal of Consumer Studies 2
21 Industrial Marketing Management 1
22 International Marketing Review 1
23 Journal of Consumer Marketing 0
24 Journal of International Marketing 0

Toplam 305

Konunun, yillara gore gelisimine ve dnem kazanimina dikkat ¢ekmek ic¢in, makale
sayisindaki artis yillara gore incelenmistir. Sekil 1.10.’da goriildiigii tizere, elektronik agizdan
agiza iletisim konusu ilk olarak 2000 yilinda ele alinmistir. 2001 yilinda bu konu ile
yaymlanmis makale bulunmazken 2002 yili ve sonrasinda artan bir hizla bu konu
arastirmacilarin dikkatini ¢cekmistir. Ozellikle, 2010 yili ve sonrasinda E-AAILT’i konu alan

makalelerinin sayisinda 6nemli bir artig gortiilmektedir.

Makale Sayilar

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Yillar

Sekil 1.10. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Konulu Makalelerin Yillara Gore Sayist

Internetin ve akilli telefonlarin hayatlarimizda énemli bir yer kazanmasi, 1940’lardan
beri ¢alisilan ve 1967 yilinda ilk defa Arndt (1967) tarafindan tanimlanan AAILT siirecinde
degisiklikler yaratmistir. AAILT’de artik internet tabanl platformlar aracihigi ile iletisim
saglanarak iletisim elektroniklesmis, diger bir ifade ile geleneksel AAILT yerini E-AAILT e
birakmistir. Bu iki iletisim tiirli arasinda mesaj gondericiler, mesaj alicilar ve araci kaynak
acisindan onemli farkliliklar goriilmektedir. Aslinda bu farkliliklarin temel kaynaginin,
iletisimin dogrudan sozlii olarak degil de internet tabanli platformlar araciligi ile cogu zaman
yazili olarak yapilmasi oldugu diisiiniilmektedir. Araci olarak internet tabanli platformlarin
kullanilmas: ile E-AAILT de, geleneksel AAILT deki gibi mesaj gondericiler ile alicilar

arasinda samimi bir iligskiye gerek kalmamakta ve kisiler, artik internet basindan kimliklerini
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aciklamadan takma isimler ile hi¢ tanimadiklari sayisiz kisiye diisiincelerini
aktarabilmektedirler.

Literatiirde bu konu “elektronik agizdan agiza iletisim” kelime grubu ile ifade edilmis
olsa da Tablo 1.2’den gériildiigii lizere, en fazla sayida makaleye “online agizdan agiza
iletisim” arama Ol¢iitii ile erisilmistir. Diger bir ifade ile bu konu ile ilgili en fazla ¢alismay1
kapsayan arama o6l¢iitii “online agizdan agiza iletisim”dir. Gelecekte bu konuya dair ¢aligma
yapmay1 planlayan arastirmacilara, oncelikli olarak “online agizdan agiza iletisim” arama
Olclitli ile tarama yapmalar1 sonrasinda ise “online yorum”, “online tavsiye” ve “elektronik
agizdan agiza iletisim” kelime gruplarini arama 6l¢iitii olarak kullanmalar1 tavsiye edilebilir.

Bu konunun ilk olarak 2000 yilinda arastirmacilar tarafindan ¢alisildigi goriilmektedir.
Yillar i¢inde bu konu hizla 6nem kazanmaya ve ¢alisilmaya baglanmistir. Buna sebep olarak
internetin yayginlagmasi ve internet lizerinden aligverisler ve yorum yazmaya yonelik web
sitelerindeki artig gosterilebilir. Ayrica, online yorumlar, satin alma siirecinin bilgi arama
asamasindaki ilk adim olarak en onemli pazarlama iletisimi araglarindan biri olarak kabul
gormektedir (Dellarocas vd., 2007).

Konu ile ilgili 2008 yilindan sonra yapilan ¢alismalarin sayisindaki énemli artis ise
akilli telefonlarin kullanimindaki yaygmlik ile iliskilendirilebilir. Akilli telefonlarin
yayginlagmasi ile kisiler giinlimiizde artik ¢ok kolay yorum yazabilmekte ve bagkalarinin iirtin
ya da hizmetlere yonelik diislincelerine rahatlikla erigsebilmektedirler. Bodylece, online
yorumlar eskisine oranla artik daha fazla kisinin hayatina daha fazla zaman alarak girmeye
baslamis ve bu da arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis olabilir. Bu konu ile ilgili olarak
arastirmacilar, akilli telefonlarn da yaygmlasmasinin E-AAILT siirecinde yeni farkliliklar
dogurup dogurmadigini; geleneksel AAILT ve E-AAILT den sonra “Mobil Agizdan Agiza
Iletisim (M-AAILT)” olarak isimlendirilecek yeni bir iletisim formunun ortaya cikip
cikmadigini arastirabilirler. Ciinkli artik, kisilerin, {iriin, hizmet ya da firmalar ile ilgili
kullanic1 yorumlaria ulasmalar1 ¢ok kolaylasmistir. Benzer sekilde tiiketiciler de istedikleri
zaman ve mekanda, hem online yorum yazabilmekte hem de baskalarimin yorumlarini
okuyabilmektedirler. Bu béliimde elde edilen bulgularm E-AAILT konusu ile ilgili ¢alisan ve
yayin yapacak olan aragtirmacilara, dergi belirleme ve literatiir taramas1 agamalarinda 151k

tutacag umulmaktadir.
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IKINCI BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM SURECI

Gegmis calismalarda, E-AAILT’in tartisma forumlari, online kullanic1 gruplar, {iriin
yorumlari, bloglar ve sosyal medya araciliiyla internet {izerinden farkli sekillerde tiiketicilere
ulasabildigi gorilmistir (King vd., 2014). Bolim 1.3’te de deginildigi iizere, ilk olarak
2000°’1i yillarda galisilmaya baslanmis olan bu konu yaklasik 15 yildir arastirmacilarin
dikkatini ¢cekmektedir. Ancak, E-AAILT siirecini sistematik bir bicimde ele alan calismalar
literatiirde ¢ok az yer almaktadir.

E-AAILT siirecini agiklamaya yénelik ¢alismalardan biri King vd. (2014)’nin
kapsamli bir literatiir taramasi esliginde sundugu; E-AAILT’in onciilleri ve sonuglarini
inceledigi derlemedir. Bu boliim, E-AAILT siirecini mesaj gondericiler ve mesaj alicilar
acisindan siniflandirma yoniinden King vd. (2004)’nin ¢alismasi ile benzerlik gostermektedir.
Ancak, bu boliimde, literatiirde ilk defa E-AAILT siireci tiiketiciler ve firmalar acisindan ele
almmis ve bu siiregteki aktorlerin birbirleri arasindaki etkilesim sistematik ve butiincil bir
bakis agisiyla incelenmistir. E-AAILT, yaz (Casalé vd., 2015; Kronrod ve Danziger, 2013;
Park ve Lee, 2009b) ya da geleneksel AAILT’ e benzer sekilde sozlii bir bigimde tiiketicilere
ulasabilmektedir. E-AAILT’in sozlii bir bigimde tiiketicilere ulasmas1 kullanic1 videolar:
(Hautz vd., 2014; Yang ve Wang, 2015) araciligiyla olmaktadir. Ancak, literatiirde ve
uygulamada E-AAILT, siklikla yazili formatta tiiketicilere ulasan online yorumlar olarak
ifade edilmektedir (Plotkina ve Munzel, 2016). Bu sebeple, Sekil 2.1.’de sunulan ve bu
béliimiin ilerleyen satirlarinda detaylica anlatilan E-AAILT siireci sadece yazi ile ifade edilen
E-AAILT icin olusturulmustur. Diger bir ifadeyle, bu bdliimde, mesaj gondericilerin yazma
davranisi (online icerik sunma) ve mesaj alicilarin okuma davranisi incelenmis, ve bu siirecin
firmalar tarafindan nasil yonetildigi ve onlarin iizerindeki etkisi agiklanmistir.

E-AAILT ¢ok farkli platformlarda yer almakta ve yorum yazacak kisilerin platform
farkliliklarina goére motivasyonlari degigsmektedir (Cabosky, 2016; Chen ve Kirmani, 2015;
Kasabov, 2016). Ayrica, E-AAILT’in bu platformlara gore tiiketiciler (Filieri, 2015) ve
firmalar (Babi¢ Rosario vd., 2016) iizerindeki etkileri farklilasmaktadir. Bu platformlar,
firmalarin kendi web siteleri (Filieri, 2015), online perakende platformlar1 (Zhao vd., 2013),
marka topluluklari, bagimsiz Web siteleri, tiiketici bloglar1 veya sosyal ag siteleri gibi ¢esitli
platformlar olabilmektedir (Koo, 2015). Tezin bu béliimiinde, E-AAILT’in asamalari
agiklanmis ve biitiinciil bir model ile E-AAILT siireci anlatilmistir. Bu nedenle, bu ¢alisma,
King vd. (2014: 167)’nin belirttigi “E-AAILT’in ¢ok fazla sayida platform araciliyla
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tiketicilere ulagsmasindan dolayr mevcut literatiirde bu siireci aciklamaya yonelik
calismalardaki kopukluk™ giderilmeye calisilmis ve E-AAILT siireci biitiinciil bir bakis agisi
ile ele alinmustr.

Sekil 2.1°de yer alan E-AAILT siireci, tiiketicilerin online yorum yazdigi birinci
bolim (1.B.) ile baslamaktadir. E-AAILT’de bulunun tiiketiciler bu online yorumlari
bagimsiz web sitelerine ya da tiiketici bloglarina yazarsa, bu yorumlar diger tiiketiciler
tarafindan hemen okunabilir (Adim la ve 3.B.). Tiiketiciler bu online yorumlari, firmalarin
kendi web sitelerine, online perakende platformlarina, marka topluluklarina ya da sosyal ag
sitelerinin herhangi birine de yazabilir. Eger, yorumcular, yazilan bu yorumlar iizerinde bir
kontrol mekanizmasi saglayan bu tiir firma ya da platformlara online yorum yazarsa, firmalar
veya platformlar tarafindan E-AAILT’in yonetim siireci baslar (Adim 1b ve 2.B.). Firmalar
veya platformlar yazili olan  bu online yorumlar  iizerinde bazi
islemler/diizeltmeler/degisiklikler yaptiktan sonra, bu yorumlar diger tiiketiciler tarafindan
okunur (Adim 2 ve 3.B.). Tiiketiciler online yorum okudukg¢a kendileri de yeni online
yorumlar yazmak isteyebilir (Adim 3 ve 1.B.) ya da bu kisilerin davranislarinda bazi
degisiklikler goriilebilir. Bu davranis degisikliklerinin firmalar tizerinde farkli etkileri
olmaktadir (Adim 3 ve 4.B.). Bu etkilere gore firmalar yazili bu yorumlar {izerinde yine bazi
islemler/diizeltmeler/degisiklikler yapabilir (Adim 4 ve 2.B.). Bunun {lizerine eski ve yeni
yorumcular online yorum yazmaya baglayabilirler (Adim 5 ve 1.B.). Burada kisaca
bahsedilen, ilerleyen satirlarda detaylica anlatilacak olan bu siire¢ (Sekil 2.1.) hi¢ bitmeyen bir

dongii halinde islemektedir.
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1. Boliim (1.B.)

Yazma Davranisi
- Motivasyonlar
- E-Sadakat
- Hizmet Telafisi
- Tatmin
- Heyecan
- Hizmet Hatas1 ve Tatminsizlik
- Ofke ve Intikam
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- Kayit
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3. Bolim (3.B.)

Okuma Davramsi

- Bilgi/Tavsiye Kabulii

- Hizmet Saglayicisindan Yararlanma
Istegi

- Bilginin Yayilim

- Uriin Secimi

- Tkna

- Algilanan Fayda
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- Satin Alma Niyeti
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4. Boliim (4.B.)

Okuma Davranmisinin
Etkileri

- Yeni Uriin Performans Tahmini ve
Geligtirilmesi

- Tiiketici Tercihlerinin Tahmini
- Pazar Yapis1 Tahmini

- Satiglar

- Hisse Senedi Performansi

- Yatirim Kararlari

- Marka Ederi

- Firma Degeri

Sekil 2.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Siireci Modeli

* Yazar tarafindan ilgili literatiire dayanilarak olusturulmustur.
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2.1. Tiiketici Yazma Davranisi

Bu kisimda, tiiketicilerin neden, nasil ve ne zaman online yorum yazdigi sorularina
cevap aranmistir. Oncelikle, tiiketicilerin E-AAILT’de  bulunmalarinin  ardindaki
motivasyonlar agiklanmistir. Sonrasinda, tiiketicilerin neden ve ne zaman olumlu ve olumsuz
yorum yazdigi tartisilmistir. Bu kisimlarda, e-sadakat, tatmin, elektronik aligveristeki heyecan
kavramlarindan bahsedilmistir. Benzer sekilde, tiliketicilerin neden ve ne zaman olumsuz
yorum yazdigi da agiklanmis ve Kkisileri olumsuz yorum yazmaya iten motivasyonlar
belirtilmis ve hizmet aksakligi, tatminsizlik, 6fke ve intikam kavramlarindan bahsedilmistir.
Son olarak, tiiketicilerin yazdigi yeni yorumlardaki farkliliklarin ardindaki sebepler

aciklanmis ve kiiltiirel farkliliklarin tiikketici yorumlarini nasil etkiledigi tartisilmistir.

2.1.1. Motivasyonlar

Bu boliimde “kisiler hangi durumlarda, hangi motivasyonlarla mesaj génderici roliinii
oynamaktadir?” sorularma yamit aranmustir. Bu amagcla, tiiketicilerin E-AAILT de
bulunmasinin ardindaki motivasyonlar1 ele alan c¢alismalar incelenmistir. Buna gore
tilkketicilerin online icerik saglamasinin ardinda dort temel motivasyon belirlenmistir. Ho ve
Dempsey (2010: 1004)’e gore bu motivasyonlar (1) bir grubun pargasi olma ihtiyaci (2)
topluluk karsisinda birey olma ihtiyact (3) yardimci olma ihtiyaci (4) kisisel gelisim
ithtiyacidir. Arastirmacilar, bu motivasyonlar ile online igerik sunma siklig1 arasindaki iliskiyi
de incelemislerdir. Sonuglarina gore, bir topluluk karsisinda daha fazla birey olabilenler ya da
daha fazla baskalarina yardimci olma ihtiyact hissedenler, digerlerine gore online igerige daha
fazla katkida bulunmaktadirlar. Teichmann vd. (2015: 345) benzer sekilde, tiiketicilerin online
ortamlarda igerik katkisinin ardindaki sebepleri dért motivasyonel etmen ile agiklamiglardir.
Bu etmenler, (1) fikir liderligi, (2) kendini sunma, (3) eglenme ve (4) baskalarmna yardimeci
olmaktir. Yazarlar, bu dort etmenin, kisilerin igerige katki sunmasi iizerindeki etkisinin,
platformun firma ya da tiiketiciler tarafindan olusturulmasma goére nasil degistigini
incelemislerdir. Calismanin sonuglarma gore, firmalarin olusturdugu platformlarda,
tiikketicilerin olusturdugu platformlara gore, fikir liderligi, kendini sunma ve eglenme
motivasyonlari igerige katki sunma agisindan daha etkili olmaktadir. Tiiketicilerin, yakin
cevreleri ya da yakin cevreleri disindaki kisiler ile E-AAILT’de bulunmasi durumunda etken
olan motivasyonlarin neler oldugunu inceleyen Luis Abrantes vd. (2013) ise mod yiikseltmesi,
kacis, sosyal etkilesim, deneyimsel 6grenme gibi motivasyonlarin etkisini arastirmiglardir.

Kisilerin E-AAILT de bulunmalarmin ardindaki bir diger énciiliin markanin 6zellikleri

oldugu goriilmiistiir. Lovett vd. (2013: 428) tiiketicilerin E-AAILT e girmelerinde etken olan
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markalarin yarattig1 lic etmen belirlemislerdir. Bunlar: sosyal, duygusal ve fonksiyonel
etmenlerdir. Sosyal etmenler, kendini-yiikseltme, 6zel hissetme ve sosyallesme arzusudur.
Duygusal etmenler, tatmin ve heyecandir. Fonksiyonel etmenler ise bilgi isteme ve bilgi
paylasma istegidir. Buna ek olarak, hem duygusal hem de fonksiyonel olarak belirlenen,
algilan risk ve ilgilenim, kisileri E-AAILT e girmeye iten hibrit degiskenlerdir. Baldus vd.
(2015: 981) ise tiiketicilerin, hangi etmenlerden otiirii online marka topluluklarina yazarak
katki sagladigini tespit etmeye yoOnelik bir 6l¢ek gelistirmislerdir. Bu oOlgek 11 faktérden
olusmaktadir. Bunlar, marka etkisi, marka tutkusu, iletisim, yardimci olma, tartisma, hedonik
odiil, fonksiyonel 6diil, yardim arama, kendini ifade etme, giincel bilgi alma ve kendini
baskalarina dogrulatmaktir. Bunlara ek olarak, belirli platformlarda yorum yazan kisilerin o
platformlardaki arkadas sayilarinin ve fanlarinin yorum yazma istekliligini arttirdigt

goriilmistiir (Singh vd., 2016).

2.1.2. Olumlu Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Onciilleri

Tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz E-AAILT’de bulunduklar1 durumlari ortaya koyan
calismalar vardir. Bu béliimde tiiketicilerin hangi durumlarda olumlu E-AAILT de bulundugu
acgiklanacaktir.

Olumlu E-AAILT’in e-sadakatin sonucu olustugunu ortaya koyan Srinivasan vd.
(2002), e-sadakatin oOnciilleri olarak web sitesinin gesitli ozellikleri ve tiiketiciye sundugu
olanaklar1 incelerken, e-sadakatin sonuclari olarak olumlu E-AAILT ve daha fazla 6deme
istekliligini tartismislardir. Benzer sekilde, web sitesi kalitesi ve hizmet 6zelliklerinin o web
sitesinde harcanan vakit ve e-sadakatin iizerinde etkisi oldugu ve bunlarin da olumlu E-
AAILT sagladid1 goriilmiistiir. (Kumar Roy vd., 2014: 1840). Olumlu E-AAILT saglayan bir
diger etmenin ise hizmet aksaklig: telafisi oldugu belirtilmistir. Lii ve Lee (2012) firmalarin
telafi gabasindan tatmin olan tiiketicilerin, firmaya olan giiveninin arttigini ve béylece olumlu
E-AAILT de bulundugu gostermislerdir. Gohary vd. (2016) ise firmalarm tiiketicileri, hizmet
aksaklig1 telafi silirecine dahil ederek onlarin bu siliregten daha fazla tatmin olmalarim
saglayabileceklerini ve bunun sonucunda da olumlu E-AAILT niyetlerinin artacagini
belirtmislerdir.

Online puanlamalar tiiketici tatmininin gostergesidir (Engler vd., 2015). Tatmin olan
miisteriler siklikla olumlu E-AAILT’de bulunmaktadirlar. Internet alisverisinde, hizmet
kalitesi ve tatmininin davranissal niyet tizerindeki etkisini inceleyen Gounaris vd. (2010: 150)
bu davranigsal niyetlerin, E-AAILT, web sitesini tekrar ziyaret ve satin alma niyetleri

oldugunu gostermislerdir. Web sitesi 6zelliklerinin, tatmin, giiven ve baghlik {izerindeki
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etkisi ve bunun sonucunda e-sadakat ve olumlu E-AAILT in nasil etkilendigini inceleyen Hsu
vd. (2013: 1042) ise tatmin ve giivenin, olumlu E-AAILT iizerinde bir etkisini
gormemislerdir. Tatmin ve giivenin, olumlu E-AAILT’i ancak e-sadakat iizerinden
etkiledigini agiklamislardir.

Jayawardhena ve Tiu Wright (2009: 1181) tarafindan olumlu E-AAILT’in bir baska
nedeni olarak elektronik aligveristeki heyecan kavrami ele alinmistir. Heyecan kavraminin
onciilleri olarak web sitesinin Ozellikleri, elektronik aligverisin kolaylig, {iriin gesitliligi ve
ilgilenim diizeyleri incelenmistir. Yazarlar, bu dort onciiliin, kisinin elektronik alisveristen
aldig1 heyecan: arttirdigini gdstermislerdir. Bunun sonucunda ise kisinin olumlu E-AAILT de
bulundugunu ve ayni web sitesinden tekrar alisveris yapma niyetinin olustugunu

belirtmislerdir.

2.1.3. Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza letisimin Onciilleri

Tiiketicilerin olumlu E-AAILT’de bulundugunu agiklayan c¢alismalarm yani sira
tiiketicilerin hangi durumlarda olumsuz E-AAILT’de bulundugunu agiklayan calismalar da
vardir. Olumsuz bir deneyim yasayan tiiketicilerin bunu paylasmalarmin arkasindaki
motivasyonlarin, baskalarima yardim, intikam ve ekonomik motivasyonlar oldugu
aciklanmistir (Presi vd., 2014).

Olumsuz E-AAILT e yol agan sebeplerin ise hizmet aksaklig1 ve tatminsizlik oldugu
goriilmektedir. Lin vd. (2011) hizmet aksakliginin olumsuz E-AAILT’in bir &nciilii
oldugundan bahsetmekteyken Gebauer vd. (2013: 1524) algilanan adaletsizlik ve
tatminsizligin olumsuz E-AAILT e yol agtigin1 belirtmektedirler. Lin vd. (2011), firmalarin
olumsuz E-AAILT’i azaltmak icin hizmet telafisi konusunda neler yapabilecegine
deginmislerdir. Gebauer vd. (2013: 1525) ise ortak yaratma (co-creation) deneyimi sonucunda
ortaya ¢ikan sonug ile ilgili yasanilan tatminin olumlu E-AAILT e, tatminsizligin ise olumsuz
E-AAILT e sebep oldugunu gostermislerdir.

Ofke, olumsuz E-AAILT’in bir bir baska onciilii olarak ele almmistir. Bu amagcla,
Tuzovic (2010: 454) havayolu firmalarmin sik ucgan yolcularma sundugu sadakat
programlarindaki olaylardan kaynaklanan 6fkenin yolcularda nasil olumsuz E-AAILT’e yol
actigini incelemistir.

Ayrica, tiiketicilerin firmalarin sosyal ag sitelerindeki kampanyalarina yonelik
olumsuz AAILT’de bulunurken kullandiklar1 iletisim stillerine gore iige ayrildifi tespit
edilmistir. Bu iletisim bigimleri, siipheci, pasif-agresif ve savascidir (Amezcua ve Quintanilla,
2016).
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2.1.4. Yeni Yorumlar/Puanlamalardaki Farkhhklar

Tiiketicilerin online puanlamalarinin kendi yasadiklari deneyimlerin yani sira
bagkalarinin verdigi puanlardan etkilendigi gosterilmistir (Sridhar ve Srinivasan, 2012).
Ayrica, yeni yorumlarin Oncekilerden farklilastigini  gosteren calismalar, Onceki
degerlendirmelerin, kisinin yorum paylasip paylasmamasi lizerindeki etkisini incelemislerdir.
Buna gore, seyrek yorum yazan yorumcular 6nceki yorumculara benzer yorum yazmakta iken
stk yorum yazan yorumcular kendilerini 6nceki yorumculardan farklilastirmak ig¢in genel
puanlama ve degerlendirmeden farkli yorumlar yazmaktadirlar (Moe ve Schweidel, 2012:
381-384).

Yorumlarin siralamasinin, ortalama puaninin ve yazildigi tarihin yeni yorumlardaki
puanlamayr nasil etkiledigi ise bir bagka calisma konusu olmustur. Zaman gectikce,
puanlamalar ve yorumlarin olumsuz bir hal almaya basladigi Amazon.com’daki kitaplar igin
verilen ortalama puanlarla yapilan ¢aligmanin sonuglari ile gosterilmistir (Godes ve Silva,
2012: 466). Buna ek olarak, iiriin kalitesi degismese bile, yeni yazilan yorumlarin dnceki
yorumlardan farklilagmasinin ardindaki sebeplerin iirlinlin popiilaritesi, yast ve Onceki
yorumlarin varyansi oldugu gosterilmistir. Popiiler olamayan iirlinler 6nceki yorumlardan
daha fazla etkilenmektedir. Kimligini saklayan yazarlarin ise olumsuz yorum yazma
egiliminin daha fazla oldugu goriilmektedir (Hu ve Li, 2011). Bir yorumcunun yorum yazma
sayisinlt ve yorum yazmaya devamliligini ise yoruma yapilan diger kullanict yorumlar1 ve
yorumun aldigi faydali oy sayisinin etkiledigi gosterilmistir (Ghose vd., 2012). Ayrica, bir
yorumcunun aldigi faydali oy sayisi artttkga olumlu yorum yazma egiliminin de arttig
belirlenmistir (Wu vd., 2016).

2.1.5. Kiiltiir

Tiiketicilerin online yorum yazma ya da online igerik saglama davranislarini kiiltiirel
farkliliklar ile agiklamaya ¢alisan ¢aligmalar bulunmaktadir. Fong ve Burton (2008) Amerikan
ve Cin tabanli tartisma forumlarinda yer alan gonderilerdeki farkliliklar, tiiketicilerin kiiltiirel
farkliliklarint g6z oniine alarak incelemislerdir. Yazarlar, belirledikleri tartisma forumlarinda,
2004 ve 2005 yillarinda, tiiketicilerin gonderilerinin igeriklerini arastirmislardir. Yollanan
yorumlarin kiiltiire gore farkliliklar igerip igermemesini tiiketicilerin bireysel ya da kolektivist
kiltiirlerden gelip gelmemesine gore degerlendirmislerdir. Sonuglarina gore, kolektivist bir
toplumdan gelen Cinli tiiketiciler, bireyselci bir toplumdan gelen Amerikal: tiiketicilere gore
daha fazla iiriin tavsiyesi istemektedir; Cinli tiiketiciler E-AAILT e daha fazla girmekte ve

diger tiiketicilere yanit vermektedirler. Diger taraftan, Amerikal tiiketiciler, bireysel toplum
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bireylerinden beklenildigi sekilde karsi tarafa daha fazla bilgi saglamakta; yani seslerini fazla
duyurmaya calismakta ve diisiincelerini paylasmaktadirlar.

Bir baska calismada Huggins vd. (2013) Latin Amerikalilarin elektronik aligveris
davraniglarint incelemislerdir. Bu kisilerin, Amerika’da ikamet etme siirelerine gore
elektronik aligveriste farkli davramslar sergilemeleri beklenmektedir. E-AAILT ile ilgili
olarak, Amerika’da kisa siiredir oturan Latin Amerikalilarin, uzun siiredir Amerika’da
yasayanlara gore Ispanyolca web siteleri ile ilgili olumlu E-AAILT niyetlerinin fazla oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, Meksikali Latin Amerikalilarin daha yalitilmis yerlerde kiiltiirlerinden
kopmadan yasamalarindan dolay1, Meksikali olmayan Latin Amerikalilara gore ispanyolca
satig yapan perakendecilere yonelik olumlu online yorum yazma egilimleri bulunmaktadir.
Obal ve Kunz (2016) ise Asyali okuyucularin Kuzey Amerikalilara gére online yorumlara

daha fazla giivendigini géstermislerdir.

2.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Yonetimi

Online yorumlarin yonetiminin farkinda olan firmalar icin web sitelerindeki
yorumlarin kalitesinin 1yi olmast énemlidir. Bu amagla bir ¢ok firma artik online topluluklar
da yonetmektedir ¢iinkii kisilerin online topluluklarda yer almasinin o firmadan satin alma
ihtimallerini ve o firma ile iligkili harcamalarini 6nemli Ol¢lide arttirdigi gosterilmistir
(Manchanda vd., 2015). Online yorumlarin etkisinin farkinda olan firmalar i¢in {riinleri ile
ilgili yorumlarin igerik ve kaliteleri 6nem kazanmistir (Kozinets vd., 2010).

Giinlimiizde online yorumlar sayesinde firmalarin geleneksel reklamlar kullanarak
tirlinlerinin promosyonu i¢in yiiksek biitceler ayirmasina gerek kalmamistir. Yiiksek biitceleri
olmayan ve hatta ¢ok yliksek kaliteli Uriinler satamayan firmalar da online yorumlar: 1yi
yoneterek bu yorumlarm avantajlarindan yararlanabilirler (Mayzlin, 2006). Eger, E-AAILT,
bir viral pazarlama kampanyasi gibi firmanin miidahalesi ile baslarsa buna digsal E-AAILT,
eger firmanmn miidahalesi disinda olusursa buna i¢sel E-AAILT denilmektedir. Firmalarmn,
digsal E-AAILT’i iyi kullanarak satiglari arttirabilecegi belirtilmektedir (Godes ve Mayzlin,
2009). Bu sebeple, artik firmalar kendi diriinleri ile ilgili online yorumlar diger kullanicilar
tarafindan okunmadan o yorumlari iyi yonetmelidir. Bugiin bir ¢ok platformda yorum yazacak
kullanicilara yonelik nasil 1iyi yorum yazilabilecegini gosteren kurallar/uyarilar yer
almaktadir. Firmalarin/platformlarin online yorumlar1 yonetmek i¢in basvurdugu bir ¢ok

farkli yol bulunmaktadir.
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2.2.1. Kayit
Birgok online platform kullanicilarinin - yorum yazamadan Once bir hesap
olusturmasini ve kaydolmadan 6nce o platformun hiikiim ve kosullarim1 kabul etmesini

istemektedir (www.amazon.com; www.booking.com). Farkli iilkelerin platformlarinin kayit

asamasinda kullanicilarindan farkli istekleri oldugunu arastiran Yun vd. (2008), Giiney Kore
ve Amerika’da lider olan perakendeci web sitelerinin online yorumlar1 yonetme siirecleri
incelenmislerdir. Giiney Kore ve Amerika web sitelerinin bu yonetim siirecindeki temel
farkliliklarin, Hofstede (1985: 347)’nin tanimladig1 giic mesafesi ve iletisime egilim ile iligkili
oldugunu gormiislerdir. Buna gore, Amerika’da yer alan perakendeci web sitelerinin, tiikketici
yorumlarina Giiney Kore’deki perakendeci web sitesine gore daha agik oldugu ve Giiney
Kore’deki web sitelerinin ise daha fazla iiriin degerlendirme 6zelligi barindirdigi goriilmiistiir.
Giiney Koreli perakendeci web sitelerinde Amerikali web sitelerinde olmayan bir sekilde,

tiiketicilerin yorum yazmadan dnce kayit olmalari ve giris yapmalar1 istenilmektedir

2.2.2. Secme/Silme

Firmalar, tiiketicilerinin algilarin1 yonetmek amaciyla kendi web sitelerinde ya da
diger platformlarda yer alan kendi iriinlerine yonelik online yorumlari manipiile
etmektedirler. Bu manipiilasyon, isimsizce eklenen yeni olumlu yorumlar, olumlu yorumlarin

On plana ¢ikarilmasi ya da olumsuz yorumlarin silinmesi seklinde olabilir (Peng vd., 2016:

269).

2.2.3. Smiflandirma

Platformlarin bir diger E-AAILT’i yonetim yolu yazili online yorumlari
siniflandirmaktir. Platformlar, okuyucularina daha iyi bir arayiiz sunmak amaciyla online
yorumlart ¢ogunlukla puanlarina, faydali oy sayilarina ya da aile, ¢ift, yalmiz gezgin gibi
yorumcu Ozelliklerine gore smiflandirmaktadirlar. Ornegin, Amazon.com internet sitesi
yorumlart ve yorumcularin puanlanmasini saglayan bir sistem sunmakta ve bunun sonucunda

kullanic1 yorumlar1 siniflandirilmaktadir (Simonson, 2016: 843).

2.2.4. Tesvik

Daha 6nce bahsedildigi lizere, online yorumlarin firmalar agisindan 6neminin farkinda
olan firmalar icin tiiketicilerini yorum yazmaya tesvik etmek onemlidir. Ornegin, yorum
yazdikga yorumculara rozet ya da {lnvan vermek bu tesvik yollarindan biridir

(www.tripadvisor.com; www.booking.com). Buna ek olarak, bazi firmalarin, kullanicilari

online yorum yazdik¢a maddi tesvik verdigi de goriilmiistiir (Reimer ve Benkenstein, 2016;


http://www.amazon.com/
http://www.booking.com/
http://www.tripadvisor.com/
http://www.booking.com/
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Yun vd., 2008). Buna ek olarak, www.n1l.com internet sitesi yorum yazdikg¢a kullanicilarina

harcanabilir puan vermektedir.

2.2.5. Egitim

Firmalarin ya da online platformlarin tiiketicilerini nasil iyi yorum yazabileceklerine
dair egitici bilgiler sundugu goriilmektedir. Bu bilgilerde, yorumcularin online yorumlar
yazarken kiifiir, tehdit ya da hakaret icermeyen online yorumlar yazmalari, yorumlarda hangi

konulara vurgu yapmalar1 gerektigi agiklanmustir (Sekil 2.2.).

Yorum yaparken su noktalara dikkat ettiginiz i¢in tesekkiir ederiz:
* Kendi Urlin deneyiminiz
* Urliniin 6zellikleri
* Uriinde yapilmasi gereken gelistirmeler

Yayinlanmayacak
* Kaba yorumlar
* Yazim hatalari
* Bagka yorumla ilgili dugtinceler
* Hizmetle (kargo) ile ilgili distinceler
* Blog ya da diger site linkleri

Sekil 2.2. Firmalarin/Platformlarin Yorumculari Egitme Ornegi
Kaynak: www.decathlon.com.tr (Erigim Tarihi: 15.04.2017)

2.2.6. Cevaplama

Firmalarin online yorum yazilma agamasindaki bir bagka rolii tiiketici ihtiyaclarina ve
sorunlarma karsilik vermektir. Firmanin tiiketicinin yazdigi soruna karsilik olarak ilgi
gostermesi, tiiketicilerde bir siirpriz yaratmakta ya da samimi bir sohbet ortami
olusturmaktadir. Buna gore tiiketicilerin E-AAILT de bulunma niyetleri (tiiketicinin katilim
niyeti) artmaktadir. Ayrica tiiketicilerin E-AAILT’de bulunma niyetleri, marka-tabanl ve
tilketici-tabanli platformlara gore farklilagmaktadir (Schamari ve Schaefers, 2015). Bazi
zamanlarda, tiiketiciler online ortamda firmalara yonelik suglamalarda bulunabilirler.
Firmalar, bu su¢lamalara sayginlik ve biitlinliiklerini korumak amaciyla, su¢glamalara ret ya da
oziir ile karsilik verirken, bu cevab1 hangi formatta verecegi dnem tasimaktadir (Van Laer ve

De Ruyter, 2010).

2.2.7. Tasarim

Platformlarin tasarimlar1 ise tiiketicilerin, birbirleri ve firma arasindaki etkilesimi
arttirmaya yonelik dikkat edilmesi gereken bir konudur. Balagué ve De Valck (2013),
caligmalarinda, blog platformlarinin nasil tasarlanmas1 gerekti§ine dair tavsiyeler
sunmuglardir. De Vries vd. (2012) ise tiiketicilerin, markalarin sosyal medya sayfalarindaki

gonderilerinin arttirilmasina yonelik tavsiyeler sunmuslardir. Bu kapsamda, firmalarin, bu fan
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sayfalarini nasil tasarlamalar1 gerektigine dair Oneriler de bulunmuslardir. Ayrica, 83 tane
blogu 6 ay boyunca takip eden Kozinets vd. (2010), tiiketicilerin sosyal medya aracilig1 ile E-
AAILT’e girmesinin online topluluklardaki ilgisine gore sekillendigini belirtmislerdir.
Sirketlerin, E-AAILT in &nemini bildiklerinden dolay1 artik E-AAILT’i pazarlama gibi bir

yol segtiklerinden bahsetmislerdir.

2.3. Tiiketici Okuma Davranisi
Internette yer alan sayisiz yorumun ve tavsiyenin, yorumu okuyan kisiler iizerindeki

etkileri siklikla ¢alisilan bir konudur.

2.3.1. Bilgi/Tavsiye Kabulii

Online yorum ve tavsiyelerin, bunlar1 okuyan kisiler tarafindan kabul edilip
edilmemesi arastirmacilarin ilgilisini ¢eken konulardan biridir. Senecal vd. (2005)’e gore
tavsiyeler 3 farkli kaynaktan gelebilir: (1) diger tiiketiciler (tanidik, arkadas ya da akrabalar),
(2) uzman kisiler (satis elemanlar1 ya da bagimsiz uzmanlar), ve (3) uzman sistemler ya da
akilli-araci-sistemlerdir. Yazarlar, uzman sistemler ya da akilli-araci-sistemler araciligiyla
iiriin tavsiyeleri alan kisilerin online karar verme siireclerini incelemislerdir. Bu kapsamda, bu
sistemler araciligiyla karar verecek kisilerin ii¢ farkli yol izleyeceginden bahsetmislerdir. Bu
yollar, (1) iirlin tavsiyesine danigmamak, (2) iiriin tavsiyesine danigsmak ancak takip etmemek,
ve (3) iirlin tavsiyesine damismak ve takip etmektir. Calismanin sonuglarina gore, iriin
tavsiyesine danismayan tiiketicilerin daha az karmasik bir satin alma siireci gegirdikleri
goriilmiistiir. Fakat {irlin tavsiyelerine danisip bu tavsiyeleri takip eden ve etmeyen
tiikketicilerin, online satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir fark goriilmemistir. Filieri
(2015) 1ise online yorumlardaki bilginin kabuliinde, kaynak sayginliginin, {riiniin
siralamasinin ve tiiketici puanlamalarin online yorumdan algilanan fayda iizerinde 6nemli

bir etkisi oldugu gostermis ve bunun da bilgi kabuliinii olumlu etkiledigini belirtmistir.

2.3.2. Hizmet Saglayicisindan Yararlanma Istegi

Tavsiyenin kabuliine ek olarak arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir diger konu ise kiginin
okudugu online yoruma ait olan iirliniin hizmet saglayicisindan yararlanma istegidir. Sweeney
vd. (2014) son 12 ay icerisinde olumlu ya da olumsuz E-AAILT’e maruz kalan tiiketiciler ile
online anket c¢aligmasi yapmislar ve bu kisilerin hizmet saglayicisindan yararlanma
istekliligini 6l¢miislerdir. Olumlu E-AAILT’e maruz kalan tiiketicilerin olumsuz E-AAILT e
maruz kalan tiiketicilere gdére hizmet saglayicindan daha fazla yararlanma istegine sahip

oldugu belirlenmistir. Ayrica, mesaj yollayicinin uzmanlig: ile mesaj alicinin uzmanligt
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arasindaki farkin biyiikliigi ve bu ikisi arasindaki benzerligin fazlaligt da hizmet
saglayicindan yararlanma istegini arttirmaktadir. Mesajin giicii de hizmet saglayicisindan
yararlanma iste8ini arttirmaktadir. Bunlara ek olarak, marka ederinin yiiksek olmasi olumlu

E-AAILT’in etkisini arttirirken olumsuz E-AAILT in etkisini azaltmaktadir.

2.3.3. Bilginin Yayilim

Tiiketicilerin, okuduklar1 mesajdaki bilgiyi yaymasmin ardindaki etmenler, mesaj,
kullanilan ara¢ ve i¢inde bulunulan durumun o6zellikleridir. Buna gore, bir kisinin okudugu
mesajl yaymasi, mesajin kalitesine, glivenilirligine, yetkinligine ve ilgingligine baghdir. Bu
etkenler ne kadar yliksekse, kisinin mesajdaki bilgiyi kabulii ve yaymasi o kadar hizl
olmaktadir (Huang vd., 2011). Ayrica, bir kisinin aldig1 bir mesaji1 yayma niyeti, kisinin mesaj
kaynag: ile olan bagina, mesajin igerigine, mesajin iletildigi kanala ve kisinin ilgilenim
diizeyine baglidir (Chiu vd., 2014). Ancak, yine de kisilerin diigiincelerini sosyal web siteleri
yerine geleneksel AAILT ile paylasmay: daha ¢ok tercih ettigi gosterilmistir. Bunun sebebinin
kisilerin sosyal web sitelerinde E-AAILT’de bulunurken algiladigi sosyal risk oldugu
aciklanmistir (Eisingerich vd., 2015).

Kisilerin E-AAILT’de bulunmasm etkileyen bir diger faktoriin ise mesaj alici ile
arasinda olan baglar oldugu gosterilmistir. Buna gore, E-AAILT in etki ve miktarinin giiclii
baglarla kurulu sosyal aglarda diisiik baglarla kurulu sosyal aglara gére daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Diisiik baglarla kurulu sosyal aglarda ise geleneksel AAILT ile yollanan mesajin
daha hizli yayildig tespit edilmistir (Groeger ve Buttle, 2014). Ancak, birbirlerine sik1 6l¢iide
bagl aglardaki bireyler siklikla ortak konulardaki diisiincelerini paylagsmaktadir ve bu sebeple
bu kisilerin diisiinceleri birbirinden ¢ok da farklilagsmamaktadir (Lee vd., 2013).

2.3.4. Uriin Secimi

Hizmet saglayicindan yararlanma istegine benzer sekilde E-AAILT’in iiriin segimi
tizerindeki etkisi arastirilan bir diger konudur. Huang ve Chen (2006)’e gore bir kisinin iirlin
se¢iminde, satis hacmi, online yorum hacmi (yorum sayisi-volume) ve online yorumu yazan
kisinin (tilketici ya da uzman) etkisi vardir. Yazarlar, tiikketici yorumlarinin uzman
yorumlarma gore iiriin se¢iminde daha etkili oldugu belirtmektedirler. Ancak, Kostyra vd.,
(2016) ise online yorum hacminin (belirli bir iriine yonelik toplam yorum sayisinin)
tiketicilerin iirtin  se¢ciminde dogrudan etkili olmadigmi, bu degiskenin yorumun
olumlulugu/olumsuzlugunun iriin se¢imi iizerindeki etkisinde arabulucu roliine sahip

oldugunu belirtmektedirler.
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Ayrica, online yorumlarda, {iriiniin tiiketildigi zaman ile ilgili herhangi bir ipucunun
yer almasinin o {irliiniin tercih edilme ihtimalini arttirdigi belirtilmektedir (Chen ve Lurie,
2013: 473). Bunlara ek olarak, agiklamali bir yorum okuyan kisi, yorumu yazan kisinin o
iirline yonelik tutumunu rahatlikla tahmin edebilmekte ve yorumu okuyan kisinin yorumdan
algiladigr fayda artmaktadir. Bu durum da yorumu okuyan kisi ig¢in {irlin segimi
kolaylasmaktadir (Moore, 2015). Ancak, kisinin online yorumlara bagvurmasmin iirlin
seciminde harcadig: vakti arttirdigi ifade edilmektedir (Gupta ve Harris, 2010: 1046). Senecal
ve Nantel (2004: 1067) ise kisilerin {iriin se¢iminde, tavsiye sistemlerinin, uzman kisiler ve
tiiketicilere gore daha etkili oldugu gostermistir.

Fitzsimons ve Lenmann (2004: 93) tiiketicilerin belirli bir tirtinle ilgili ilk izlenimi ile
celisen bir tavsiye ile karsilastiklarinda buna tepki gosterdiklerini belirtmislerdir. Bu tavsiyeyi
g6z ard1 etmenin 6tesinde kisi o tavsiyenin zitt1 bir sekilde hareket etme egiliminde olur ve
tiriini segmekten vazgeger. Kulkarni vd. (2012) ise otomobil se¢iminde internet kullanan ve
kullanmayan miisterilerin otomobil se¢im siire¢lerinin nasil farklilagtigini inceledikleri
calismalarinda, internet kullanicilarinin daha c¢ok puanlara goére otomobil tercihlerini
belirlediklerini internet kullanmayanlarin ise tavsiyeler ile arabalarin1 sectiklerini

belirtmisglerdir.

2.3.5. Ikna

Internette simirsiz sayida yer alan online yorumlarin en dnemli amaglarindan biri
yorumcuyu Uriinii alma/tercih etme konusunda ikna etmesidir. Ciinkii yorum ne kadar ikna
ediciyse tiiketiciler o dl¢lide davranis degisiklikleri sergilemektedir (Mafael vd., 2016).

Oncelikle, yorumun hikaye anlatic1 ya da bilgi verici formatta olusunun kisiyi ikna
etme ve ikna siirecine gore farkli etkileri oldugu belirtilmektedir (Hamby vd., 2015). Ayrica,
yorum yazanin belirsiz olmasi ve benzer olmasi okuyucuyu benzer olmamasina gore daha ¢ok
ikna etmektedir (Naylor vd., 2011). Online yorum hacminin (iiriine yonelik yorum sayisinin)
de okuyucunun ikna olusu iizerinde etkileri tartigthmistir (Khare vd., 2011). Ornegin,
Chakravarty vd. (2010) sinema izleyicileri ile yaptiklar1 ¢alismalarinda sinemaya seyrek
gidenlerin online yorumlardan sik gidenlere gore daha ¢ok etkilendigini ve yorumun olumsuz

olmasi durumunda kisilerin daha ¢ok ikna oldugunu belirtmisglerdir.

2.3.6. Algilanan Fayda
Yorumun yardimciligt ya da yorumdan algilanan fayda arastirmacilar tarafindan
incelenen bir diger konudur. Yorumdan algilanan faydanin yorumu okuyan kisinin {irlini

secme ihtimali (Bigné vd., 2016; Chen vd.,2013) ve satin alma karart (Agnihotri ve
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Bhattacharya, 2016; Park ve Lee, 2009b) iizerindeki etkilerinden dolayr yorumdan algilanan
faydayi etkileyen degiskenler arastirmacilarin dikkatini ¢gekmistir. Hatta herhangi bir yorumun
alabilecegi faydali oy sayisina dair tahminde bulunabilecek yapay zeka ile 6grenen modeller
gelistirilmis (Singh vd., 2016) ve bazi ¢alismalarda yorumdan algilanan yarar, yorumun
kalitesi (Felbermayr ve Nanopoulos, 2016) ya da degeri (Chen ve Lurie, 2013) ile es deger
tutulmustur.

Yorumdan algilanan fayday: etkileyen bircok degisken vardir. Oncelikle, yorumun
olumlu ve olumsuz olusunun algilanan fayday1 nasil etkiledigi incelenmistir. Olumsuzluk
onyargisindan dolayr olumsuz yorumlarin olumlu yorumlardan daha yararli oldugu
tartigitlmigtir (Casalo vd., 2015; Purnawirawan vd., 2015). Ancak olumlu yorumlarin en az
olumsuz yorumlar kadar (Wu P. , 2013) ve hatta olumsuz yorumlardan daha fazla faydali (Pan
ve Zhang, 2011) oldugu da belirtilmistir. Buna ek olarak, Schlosser (2011) ¢cok olumlu ve ¢ok
olumsuz yorumlarin tarafsiz yorumlara gore daha faydali oldugunu gostermistir.

Olumlu ve olumsuz yorumlardan algilanan faydanin hangi durumlar da nasil
degistigi arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir diger konu olmustur. Uzman yorumcularin
yazdigl olumlu yorumlarin daha yararli olarak algilandig1 gosterilmistir (Casald vd., 2015).
Ayrica, triin segerken tiiketicilerin birden fazla yorum okudugu diisiiniilerek olumlu ve
olumsuz agirliklt yorum setlerinin tarafsiz yorum setlerine gore daha faydali bulundugunu
belirtilmistir. Ama olumlu agirlikli ya da olumsuz agirlikli yorum setlerinin yararlari arasinda
fark bulunamamustir (Purnawirawan vd., 2012). Ayrica, yorumun olumlu ya da olumsuz
olmasindan ziyade; benzer duygular iceren birden fazla yorumu okuyan tiiketiciler i¢in duygu
icermeyen birden fazla yorum okuyan tiiketicilere gore yorumdan algilanan yarar daha
fazladir (Kim ve Gupta, 2012). Buna ek olarak, yorumu okuyan kisinin algiladigi yorumcu
rasyonelliginin ve giivenilirliginin yorumdan algilanan yarar iizerinde olumlu etkileri vardir
(Folse vd., 2016).

Yorumun olumlu ya da olumsuz olmasinin yani sira yorumda yer alan bilginin kalitesi
ve kaynak sayginligi yorumdan algilanan fayday: biiytik dl¢giide etkilemektedir (Cheng ve Ho,
2015; Filieri, 2015). Uriiniin siralamasinin ve tiiketici puanlamalarinin da online yorumdan
algilanan yarar iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu gosterilmistir (Filieri, 2015). Bunlara ek
olarak, giincel yorumlarin tiiketiciler tarafindan daha yararli ve bilgi verici oldugu
aciklanmistir (Jin vd., 2014). Ayrica, uzun yorumlarin kisa yorumlardan ve deneyimsel
rtinlere ait yorumlarin begenmeli iirlinlere ait yorumlara goére daha yararli oldugu

gosterilmistir (Pan ve Zhang, 2011), ve bilindik {iirlinler i¢in yazili online yorumlarin daha
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yararl algilandig tartisilmistir (Casal6 vd., 2015). Moore (2015) ise kisilerin agiklama iceren
yorumlar1 fonksiyonel {irtinler i¢in hedonik iiriinlere gore daha yararli buldugunu belirtmistir.

Zhang vd., (2010) ise kiginin {riinii tiikketim amacimin tesvik edicilik/6nleyicilik
olusuna gore okudugu yorumdan algiladigi faydanin ya da yorumun ikna ediciliginin
degistigini belirmektedirler. Uriinii tesvik edicilik amaciyla degerlendiren kisilerin olumlu
yorumlari olumsuz yorumlara gore daha faydali buldugunu, Onleyicilik amaciyla
degerlendiren kisilerin ise olumsuz yorumlari olumlu yorumlara gore daha faydali buldugu
belirtilmektedir. Chen vd. (2016) ise kisileraras1 etkilesime 6nem veren okuyucularin online
yorumdan algiladiklari1 faydanin daha fazla oldugunu gdstermislerdir.

Tiim bunlara ek olarak, yorumda yer alan bilginin miktarinin (Filieri, 2015) ve resmin
(Casal6 vd., 2015) algilanan faydaya onemli bir etkisi olmadigi tartisilmis ve mobil
cihazlardan okunan online yorumlarin mobil olmayan cihazlara gére daha az faydah

bulundugu bulunmustur (Marz vd., 2017).

2.3.7. Uriin/Hizmet Degerlendirmesi ve Tutum

Tiiketicilerin belirli bir iiriiniin kalitesini degerlendirirken ayni iirlin kategorisindeki
kendi deneyimlerinden c¢ok baskalarinin yazdigi yorumlardan fikir edindigi gosterilmistir
(Zhao vd., 2013). Uriine yénelik olumlu degerlendirmelerin satin alma niyetini arttirdig
belirtilmistir (Wang vd., 2012).

Online yorumlarda kullanilan yazim dilinin 6nemli oldugu ¢iinkii reklamlarda, mecazl
bir kullaniminin tirtine yonelik tutumu olumlu etkiledigi ancak bu durumun online yorumlarda
her zaman ise yaramadig1 ve duruma 6zel olarak degistigi gosterilmistir. Ornegin, mecazl
anlatim, hedonik iirlinlerde islevsel {riinlere gore daha olumlu degerlendirmeler
olusturmaktadir (Kronrod ve Danziger, 2013).

Buna ek olarak, olumsuz yorumlarin tutum iizerindeki etkisinin ¢ok fazla oldugu
tartisilmigtir. Ancak bu etkinin, mesaj gonderici ile mesaj alic1 arasindaki iligkinin giiciine
(yakin arkadas-uzak arkadas-yabanci) ve tirtiniin tiiriine gore degismesi beklenmektedir (Koo,
2015). Ayrica, yorumlarin puanlarindaki yiiksek varyans, yorumu okuyan kisinin tiriinle ilgili
performans beklentisine gore, {irlin performans degerlendirmelerini onemli 6lgiide

etkilemektedir (Park ve Park, 2013).

2.3.8. Giiven
Online yorumlarda giiven arastirmacilar tarafindan ele alinan diger bir konudur. Bu
konu, tiiketicilerin, firmaya ve online yoruma olan giiveni olarak iki farkli agidan ele

alimmistir. Firmaya giliven konusunda, Benedicktus vd. (2010) kisilerin firmaya olan
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giiveninin satin alma niyetini arttirdigini gostermislerdir. Firmaya olan giivenin Onciilleri
olarak, online yorumlardaki uzlagsmanin diizeyi, marka taninirligr ve fiziksel bir magazanin
varhigimi tartismislardir. Calismanin sonuglarina gore, online yorumlardaki uzlagsma yiiksek
olursa, marka taninirsa ve magazanin hem fiziksel hem de online satis kanali varsa, kisilerin
firmaya olan giliveni ve satin alma niyetleri artar. Pan ve Chiou (2011) ise yorumu okuyan
kisinin online yorumdan algiladig1 giiven konusunu ele almislardir. Yazarlar, yorumu okuyan
kisinin mesaj gonderici ile arasindaki iliskiyi giiclii ya da zayif algilamasina gore yorumdan
algiladigi giivenin degisecegini belirtmislerdir. Ayrica, otel ve saglik {iriinlerine ait
yorumlarin giivenilirligini farkli durumlar i¢in incelemislerdir. Otel i¢in, olumsuz yorumlar
olumlulardan daha giivenilir bulunmaktadir. Ancak, saglik iirlinleri igin, sosyal iliskilerin
giiclinlin ya da yorumun olumlu ya da olumsuz olusunun algilanan giiven {izerinde bir etkisi
bulunamamistir. Reimer ve Benkenstein (2016) ise yorumun giivenilirliginin, yorumun
olumlulugu/olumsuzlugu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide arabuluculuk gorevi

gordiigiinii belirtmislerdir.

2.3.9. Satin Alma Niyeti

Online yorumlarin farkli 6zelliklerinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde dogrudan ve
dolayl etkileri oldugu gorilmektedir (Baker vd., 2016). Tiiketiciler herhangi bir sey satin
almadan once siklikla online yorumlara bagvurmaktadirlar (Gottschalk ve Mafael, 2017: 89).
Bu online yorumlar, tavsiye edilen triin ile ilgili tiiketicilerde olumlu disiinceler
uyandirmakta ve bu da onlarin satin alma niyetlerini arttirmaktadir (Herrmann vd., 2013).
Ozellikle, yorumdan algilanan fayda (Park ve Lee, 2009a) ve yorumun giivenilirligi (Reimer
ve Benkenstein, 2016) arttik¢a kisilerin 1ilgili iriinii satin alma niyetlerinin artmasi
beklenmektedir.

Tiiketicilerin tiriin kalitesi ile ilgili bir yargi olusturmasi ve satin alma niyetlerinin
ortaya ¢ikmasinda, iirlinlerin aldig1 ortalama puanin etkisinin, fiyat ya da yorum sayist gibi
diger degiskenlere gore daha fazla oldugu goriilmiistiir (De Langhe vd., 2016). Ayrica,
yorumdaki mesaj gondericinin giivenilirligi ve deneyimi ile yorumda bir kanit sunulmasinin
kisilerin E-AAILT den faydalanmas: iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Bu durum da kisilerin
satin alma niyetlerini arttirmaktadir (Martin ve Lueg, 2013). Yakin zamanh satin alimlar i¢in
giincel yorumlarin iiriin satin alma kararlarinda daha etkili oldugu goriilmistiir (Leal vd.,
2014). Detayl bir sekilde yazili yorumlar ise daha genel yazilmis yorumlara gore tiiketicilerin

satin alma niyetlerini daha fazla arttirmaktadir (Koo, 2015). Bunlara ek olarak, online yoruma
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ait lirlinlin firmasina olan giiven arttik¢a kisinin ilgili lirline yonelik satin alma niyetinin arttig1

goriilmistiir (Benedicktus vd., 2010).

2.3.10. Odeme Istekliligi

Tiiketicilerin belirsizlik altindaki karar veris sekilleri onlarin bir iirline dair 6deme
istekliligi (willingness-to-pay) tizerindeki en 6nemli etkendir. Ancak bu etkenin yani sira
online yorumlarin olumlulugu/olumsuzlugunun da okuyucularin o6deme istekliligini

degistirdigi gosterilmistir (Wu ve Wu, 2016).

2.3.11. Miisteriye Cevirme Oram

Tiiketicilerin online yorum okumasinin bir diger etkisi de onlar1 miisteriye doniistiirme
etkisidir. Diger bir ifadeyle, her hangi bir liriinii inceleyen tiiketiciler satin alan miisterilere
dontstiiriilmektedir. Ludwig vd. (2013), yorumlarda kullanilan dilin ve sifatlarin, yorumun
vermek istedigi mesaj ayni olsa bile okuyucu tarafindan farkli anlasilabildiginden
bahsetmektedirler. Yani, yorumun igeriginin ve kullanilan dilin okuyucunun Karar verme
stirecini farkl etkiledigini ifade etmislerdir. Miisteriye ¢evirme oranlarinin ise yorumlardaki
farkliliklara gore degisebileceginden bahsetmektedirler. Miisteriye cevirme oranlarinin

duygusal bir dil kullandik¢a arttig1 gézlemlenmistir.

2.3.12. Kiiltiir

Online yorum okuma davranisinda kiiltiirel farkliliklar olmasi da beklenmektedir. Park
ve Lee (2009a), Giiney Koreli ve Amerikali tiiketicileri karsilastirarak online yorumlarin satin
alma karar1 Tlzerindeki etkisini ve online yorum kullanim sikligini incelemislerdir.
Sonuglarina gore algilanan fayda, satin alma kararmi onemli Olglide etkilemektedir ve
algilanan faydanin satin alma karari tizerindeki etkisinde kiiltlirel farkliliklar goriilmistiir.
Keh vd. ise Hint ve Asyali tiiketicilerin tutuculuklarini (conservativeness) gz oniine alarak
farkli kiiltiirel degerlere sahip bu tiiketicilerin satin alma niyetlerinin online yorumlarin

hacminden (sayisindan) nasil etkilendigini belirlemislerdir.

2.4. Okuma Davramsimin Firmalar Uzerindeki Etkileri
Tiiketicilerin yazdiklari online yorumlarin dagilimi ve gelisiminin; diger tiiketiciler

tarafindan okunmasinin firmalara ¢ok farkli etkileri vardir.
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2.4.1. Yeni Uriin Performans Tahmini ve Gelistirilmesi

Oncelikle, firmalar, yeni bir iiriiniin lanstmanin1 yapmadan online fisiltilarin dagilinmi
ve gelisimi ile yeni driinlerinin performanslarmi tahminde bulunabilirler (Xiong ve
Bharadwaj, 2014). Ayrica bu etkilerin iilkelere gore nasil farklilastigini tespit edebilirler
(Chung, 2011).

Bunlara ek olarak, yeni bir iirlin gelistirirken firmalar tiiketicilerin online
yorumlarindan vyararlanabilirler. Algilanan inovasyon o6zellikleri ile tatmin ve E-AAILT
arasindaki iligkiyi aciklayan Parthasarathy ve Forlani (2010), yeni denedikleri bir {iriinden
tatmin olmayan miisterilerin olumsuz E-AAILT ile yeni iiriin gelisimine nasil katkida
bulunabilecegine dikkat ¢ekmislerdir.

Firmalar online yorumlar1 hizmet inovasyonu kaynagi olarak da kullanabilmektedirler.
E-AAILT’in hizmet inovasyonunda bir kaynak olarak nasil kullamldigindan bahseden
Andreassen ve Streukens (2009), online forumlardaki tartismalarin bir tipolojisini
cikarmislardir. E-AAILT’in hizmet inovasyonu kaynagi olarak kullanim alanlarindan birincisi
is uygulamalar1 konularidir. Ikincisi, kullanim deneyimleri konularidir yani iiriiniin kalitesi
yonelik yorumlardir. Ugiinciisii, teknik konularla ilgili diger tiiketicilerin yardimlarma ydnelik
bilgi ricalaridir. Dordiinciisii ise, Uriin lansimani1 ve gelistirmesi ile ilgili firmanin gelecek

tirtinleri ile ilgili yorumlar ve taleplerdir.

2.4.2. Tiiketici Tercihlerinin Tahmini

Online yorumlar tiiketici tercihlerinin tahmininde de 6nemli bir rol oynamaktadir.
Decker ve Trusov (2010) sunduklar1 ekonometrik bir model ile online yorumlarin aslinda
tikketici tercihlerinin bir gostergesi oldugunu ve firmalarin bu durumdan yeni {iriin
gelistirirken yararlanabilecegini 6ne siirmektedirler. Buna ek olarak, firmalar markalarini
degerlendirirken de tiiketici yorumlarindan yararlanabilirler. Firmalarin olumsuz yorumlara
karsilik olarak miisteri ile ilgilenmesinin marka degerlendirmesi {izerindeki etkilerini
inceleyen Van Noort ve Willemsen (2012) bu etkilerin marka ve tiiketici tabanl platformlara
gore farklilasip farklilasmadigimi tespit etmislerdir. Olumlu marka degerlendirmeleri igin
firmalarin  olumsuz E-AAILT’e bir yamit verip ilgilenmesinin &nemli oldugunu

gostermislerdir.

2.4.3. Pazar Yapis1 Tahmini
Online yorumlarin firmalar i¢cin 6nemli bir faydasi ise firmalarin bu yorumlardan
yararlanarak pazar yapisini tahmin edebilmeleridir. Pazar yapisini tahmin etmeye yonelik bir

model ve bu amagla online yorumlart metin-madenciligini ile analiz edebilecek bir program
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gelistiren Lee ve Bradlow (2011) kamera sektorii; Netzer vd. (2012) ise otomobil sektorii igin
pazar yapisini tahmin etmislerdir. Tirunillai ve Tellis (2014) ise 5 farkli pazarda faaliyet
gosteren 15 firmay1 4 yil boyunca takip etmisler ve dinamik analiz yonteminden yararlanarak
online yorumlarin pazarlart yorumlarken nasil kullanilacagini gostermislerdir. Buna gore,
online yorumlar1 inceleyerek belirledikleri boyutlara goére markalarin  konumlarini

gorebilmektedirler.

2.4.4. Satislar

Online yorumlarin satiglara etkisi literatiirde siklikla ¢alisilan bir konudur. Kisiler
arasinda olusan E-AAILT tiiketici davranisini ve sonrasinda da iiriin satislarin1 etkilemektedir
(Moe ve Trusov, 2011). Online yorumlarin satiglar tizerindeki etkisi konusunda ¢ogunlukla

yorumun olumlulugu/olumsuzlugunun ya da yorum sayisinin etkileri incelenmistir (You vd.,

2015).

2.4.4.1. Yorumun Olumlulugu/Olumsuzlugunun Firmanin Satislarina Etkisi

Online yorumlarm olumlu ya da olumsuz olusunun satiglar iizerinde énemli bir etkisi
oldugu goriilmiistiir (Chintagunta vd., 2010; Floyd vd., 2014). Olumsuz yorumlarin satislar
tizerinde olumsuz etkisi, olumlu yorumlarmm ise olumlu etkisi oldugu belirlenmistir
(Dellarocas vd., 2007; Minnema vd., 2016; Ogiit ve Onur Tas, 2012). Olumlu yorumlarin
etkisine benzer sekilde tarafsiz yorumlarin da satislar tizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit
edilmistir (Tang vd., 2014). Olumsuz ve olumlu yorumlarin satiglar {izerindeki etkilerini
karsilastiran Chevalier ve Mayzlin (2006) ise olumsuz yorumlarin satiglara olumsuz etkisi
olumlu yorumlarin satiglara olumlu etkisinden fazla oldugunu gostermislerdir.

Ayrica, online yorumlarin satiglar tizerindeki etkisinin markalara gore degistigi
gosterilmistir. Olumlu online yorumlar, zayif markalarin satiglarin1 6nemli 6lgiide arttirmakta
ve olumsuz online yorumlar da bu tiir markalarin satiglarin1 azaltmaktadir. Ancak bu etkiler
giiclii markalarda goriilmemektedir. Yani giiclii markalar i¢in online yorumlarin satiglar
tizerinde 6nemli bir etkisi saptanamamistir (Ho-Dac vd., 2013). Online yorumlarin satislar
tizerindeki etkisini sinema sektorii i¢in inceleyen Yang vd. (2012) sinema sektoriindeki
filmleri incelemisler ve filmleri popiiler ve popiiler olmayan filmler olarak ikiye ayirip, online
yorum hacmi (filme yonelik yorum sayisi) ve yorumun olumlulugu/olumsuzlugunun satislar
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Popiiler filmler i¢in yorumun olumlu ya da olumsuz
olmasiin satislar iizerinde etkisi goriilmemistir. Ancak, nis filmler i¢in yorumun olumlu ya
da olumsuz olmasi 6nemlidir. Video oyun endiistrisinin verilerini kullanarak iiriin ve tiikketici

ozelliklerinin, online yorumlarin satis iizerindeki etkisini nasil diizenledigini gosteren Zhu ve
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Zhang (2010) ise online yorumlarin, daha az popiiler olan video oyunlarinda ve internet
deneyimi yiiksek olan oyuncularin oynadigi oyunlardaki satiglari arttirmada daha etkili
oldugunu gostermislerdir.

Uriiniin 6zellikleri, E-AAILT in satislar {izerindeki etkisini degistirmektedir. Zhang
vd. (2013), online yorumlarin kamera satiglart tlizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Calismanin sonuglarina gore, online tiiketici yorumlarmin ortalama puani ve hacmi ile dijital
kameranin piksel sayisi, optik zoom gibi fiziksel 6zelliklerinin ve fiyatinin kamera satislari
tizerinde Onemli etkileri oldugu gosterilmistir. Ayrica, dnceki satiglar, dijital kameralarin
fiyatindaki degisiklikler, online yorumlarin ortalama puani ve hacmindeki degisiklikler, dijital
kameralarin gelecek satiglarimi da 6nemli olgiide etkilemektedir. Bu ¢alisma, bir begenmeli
tirtin (search product) igin, online yorumlarin satis tizerindeki etkisini inceleyen ilk ¢alisma

olma 6zelligini tasimaktadir.

2.4.4.2. Yorum Hacminin Firmanin Satislarina Etkisi

Online yorumlarin olumlu ya da olumsuz olmasinin satiglar tizerindeki etkileri
konusunda yazarlar hemfikir olsa da online yorum hacminin (belirli bir tiriine yonelik yorum
sayisinin-volume) satislar lizerindeki etkisine dair ¢eliskili sonuglar vardir. Bazi ¢alismalarda
online yorum hacminin satiglar lizerinde O6nemli bir etkisi olmadigi goriilmekteyken
(Chintagunta vd., 2010) baz1 galismalarda online yorum hacminin satiglar1 arttirdigindan
bahsedilmektedir (Duan ve Whinston, 2008). Hatta yorumlar olumsuz olsa bile yorum
hacminin fazla olmasinin satiglar tizerinde olumlu bir etki yarattifi gosterilmistir (Yang ve
Mai, 2010). Sonnier vd. (2011) ise olumlu ve tarafsiz yorum hacminin satiglart olumlu,

olumsuz yorum hacminin ise satiglar1 olumsuz etkiledigini gostermislerdir.

2.4.4.3. Online Yorum Puanlarimin Varyansinin Firmanin Satislarina EtKkisi

Online yorumun olumlu ya da olumsuz olmasmin; yorum sayisinin ¢ok ya da az
olmasmin yani sira online yorumlardaki puanlarin varyansinin satiglara etkisi incelenmistir.
Wang vd. (2015) online yorumlarda yiiksek varyans varsa Kkisilerin bu {riinii diisiince
setlerinden ¢ikardiklarini sGylemektedirler. Ancak yiliksek varyanslh puanlamaya sahip iirtinler
bazi kisilerde, kendilerini 6zel hissetmelerine sebep olmakta ve bu durum o kisilerin o iiriinii
satin alma niyetlerini arttirmaktadir. Yani, yiksek varyans algilanan riski arttirdigi igin
satislar1 diisiirmekte ancak kisinin kendini 6zel hissetmesine sebep oldugu igin arttirmaktadr.

Bu agidan, bu durumun satislara etkisi, olumlu, tarafsiz ya da olumsuz olabilmektedir.
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2.4.5. Hisse Senedi Performansi

E-AAILT’in, firmanin hisse senetlerinin performansi iizerindeki etkisi de satislara ek
olarak E-AAILT’in ekonomik etkileri arasinda incelenen diger bir konudur. Olumlu
yorumlarin, stok getirisi ve islem hacmi lizerinde etkisi goriilmemistir. Ancak, yorum
hacminin ve yorumun olumsuz olusunun, islem hacmi {izerinde olumlu yonde 6nemli bir

etkisi oldugu gorilmistiir (Tirunillai ve Tellis, 2012).

2.4.6. Yatirim Kararlan
Online yorumlar firmalarin yatirirm kararlarinda da Onemli bir yol gosterici
olabilmektedirler. Her hangi bir iiriinle ilgili yatirrmda bulunacak kisilere/firmalara, iiriiniin

kalitesi ve online yorumlar yatirim kararlarinda olumlu bir etki yaratmaktadir (Bi vd., 2017).

2.4.7. Marka Ederi

E-AAILT’in bir baska etkisi ise firmalarin marka ederini arttirmasidir. Bu konuyu ele
alan Godey vd., 2016, E-AAILT’i firmalarin sosyal medyadaki aktivitelerinin 5 boyutundan
biri olarak ele almig ve firmalarin sosyal medya aktivitelerinin tiiketicilerin markaya yonelik

davraniglar1 ve marka ederi yaratmada etkisi oldugundan bahsetmistir.

2.4.8. Firma Degeri

Hsu ve Lawrence (2016) firmanin {iriiniinii piyasadan geri ¢agirmasi ile ilgili sosyal
medyada ortaya ¢ikan negative E-AAILT’in hacminin firma degerine etkisini incelemistir.
Buna gore marka ederi yiiksek olan firmalarm diisiik olan firmalara gore olumsuz AAILT den

daha az etkilendigi ve firma degerlerinin daha az diistligli gézlemlenmistir.
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Tablo 2.1. E-AAILT Siireci ile ilgili Calismalar

1.B.- Tiiketici Yazma
Davramsi

Cahismalar

Motivasyonlar

Olumlu Elektronik Agizdan
Agiza [letisimin Onciilleri
2a- E-sadakat

2b- Hizmet telafisi

2c- Tatmin

2d- Heyecan

Olumsuz Elektronik Agizdan
Agiza {letisimin Onciilleri
3a-Hizmet hatasi1 ve tatminsizlik
3b- Ofke ve intikam

Yeni Yorumlar/Puanlamalardaki
Farkliliklar

Kiltir

Baldus vd. (2015); Ho ve Dempsey (2010); Lovett vd. (2013); Luis
Abrantes vd. (2013); Singh vd. (2016); Teichmann vd. (2015)

Hsu vd. (2013); Kumar Roy vd. (2014); Srinivasan vd. (2002)
Gohary vd. (2016); Lii ve Lee (2012)

Engler vd. (2015); Gebauer vd. (2013); Gounaris vd. (2010); Hsu vd.
(2013)

Jayawardhena vd. (2009)

Amezcua ve Quintanilla (2016)

Gebauer vd. (2013); Lin vd. (2011)
Presi vd. (2014); Tuzovic (2010)

Ghose vd. (2012); Godes ve Silva (2012); Hu ve Li (2011); Moe ve
Schweidel (2012); Sridhar ve Srinivasan (2012); Wu vd. (2016).

Fong ve Burton (2008); Huggins vd. (2013); Obal ve Kunz (2016)

2.B.- E-AAILT’in Yonetimi

Cahismalar

1| Kayit Yun vd. (2008)
2 | Se¢me/Silme Ansari vd. (2000); Peng vd. (2016)
3 | Siniflandirma *
4| Tesvik Reimer ve Benkenstein (2016); Yun vd. (2008)
5| Egitim *
6 | Cevaplama Schamari ve Schaefers (2015); Van Laer ve De Ruyter, 2010
7 | Tasarim Balagu¢ ve De Valck (2013); Kozinets vd. (2010)
3.B.- Tiiketici Okuma Cahismalar
Davramsi

10
11
12

1| Bilgi/Tavsiye Kabulii

2 | Hizmet Saglayicisindan

Yararlanma Istegi
Bilginin Yayilim1

Uriin Segimi

kna

Algilanan Fayda

Uriin/Hizmet Degerlendirmesi ve
Tutum
Giiven

Satin Alma Niyeti

Odeme istekliligi
Miisteriye Cevirme Orani
Kiiltiir

Filieri (2015); Huang vd., 2011; Senecal vd. (2005)
Sweeney vd. (2014)

Huang vd. (2011); Chiu vd. (2014); Eisingerich vd. (2015); Groeger ve
Buttle (2014); Lee vd. (2013)

Huang ve Chen (2006); Chen ve Lurie (2013); Moore (2015); Gupta ve
Harris (2010); Kostyra vd., (2016); Senecal ve Nantel (2004); Fitzsimons
ve Lehmann (2004); Kulkarni vd. (2012)

Chakravarty vd. (2010); Hamby vd. (2015); Khare vd. (2011); Mafael vd.
(2016); Naylor vd. (2011); Zhang vd. (2010)

Agnihotri ve Bhattacharya (2016); Bigné vd. (2016); Casalé vd. (2015);
Chen ve Lurie (2013); Chen vd. (2016); Cheng ve Ho (2015); Felbermayr
ve Nanopoulos (2016); Filieri (2015); Folse vd. (2016); Jin vd. (2014);
Kim ve Gupta (2012); Mérz vd. (2017); Moore (2015); Pan ve Zhang
(2011); Park ve Lee (2009b); Purnawirawan vd. (2012); Purnawirawan vd.
(2015); Schlosser (2011); Singh vd. (2016); Wu (2013)

Koo (2015); Kronrod ve Danziger (2013); Park ve Park (2013); Wang vd.
(2012); Zhao vd. (2013)

Benedicktus vd. (2010); Pan ve Chiou (2011); Reimer ve Benkenstein

Baker vd. (2016); De Langhe vd. (2016); Herrmann vd. (2013); Jiménez
ve Mendoza (2013); Gottschalk ve Mafael (2017); Jin vd. (2014); Martin
ve Lueg (2013); Park ve Lee (2009a)

Wu ve Wu (2016)

Ludwig vd. (2013)
Keh vd. (2015); Park ve Lee (2009a)
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4.B.- Okuma Davranisimin
Firmalar Uzerindeki Etkileri

Caligmalar

Yeni Uriin Performans Tahmini
ve Gelistirilmesi

2 | Tiiketici Tercihlerinin Tahmini

5
6
7
8

3 | Pazar Yapis1 Tahmini
4 | Satiglar

4a- Yorumun
Olumlulugu/Olumsuzlugunun
Firmanin Satiglarina Etkisi

4b- Yorum Hacminin Firmanin
Satiglarina Etkisi

4c- Online Yorum Puanlarinin
Varyansinin Firmanin Satiglarma
Etkisi

Hisse Senedi Performansi

Yatirim Kararlari
Marka Ederi

Firma Degeri

Andreassen ve Streukens (2009); Chung (2011); Parthasarathy ve Forlani
(2010); Xiong ve Bharadwaj (2014)
Decker ve Trusov (2010); Van Noort ve Willemsen (2012)

Lee ve Bradlow (2011); Netzer vd. (2012); Tirunillai ve Tellis (2014)

Chevalier ve Mayzlin (2006); Chintagunta vd. (2010); Dellarocas vd.
(2007); Floyd vd. (2014); Ho-Dac vd. (2013); Minnema vd. (2016); Ogiit
ve Onur Tas (2012); Tang vd. (2014); Yang vd. (2012); Zhang vd. (2013);
Zhu ve Zhang (2010)

Chintagunta vd. (2010); Duan ve Whinston (2008); Yang ve Mai (2010);
Sonnier vd. (2011)

Wang vd. (2015)

Tirunillai ve Tellis (2012)
Bi vd. (2017)

Godey vd. (2016)

Hsu ve Lawrence (2016)

* Bu konulara dair herhangi bir calismaya rastlanmanustir.
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UCUNCU BOLUM
ONLINE YORUMLARDAN ALGILANAN FAYDA

Bolim 2.3.6°da tartisildigi tizere online yorumlardan algilanan fayda konusu E-
AAILT siirecinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu konuda ¢ok sayida calisma oldugu goriilmiistiir
(Tablo 2.1.). Bu boliimde, olumsuzluk onyargist konusunun online yorumdan algilanan fayda
konusu ile iliskisi; yorumcu deneyimi ile yorumun inandiriciliginin yorumundan algilanan
fayda tlizerindeki etkileri tartisilacaktir.

Literatiirde, online yorumlardan algilanan fayda i¢in farkli kavramlarin kullanildig
dikkat ¢ekmektedir. Bu kavramlarin isimleri farkli olarak goriinse de bu kavramlari temsil
eden degiskenler birbirlerine benzer sekilde, yorumu okuyan kisinin o yorumu ne O6lgiide
faydali buldugunu arastirmaktadir. Ornegin, Park ve Lee (2009a: 334) algilanan faydayz,
online yorumun kisinin bir {irlinle ilgili karar verme siirecini ne 6l¢iide kolaylastirdiginin
oOl¢iitli olarak tanimlamaktayken; Pan ve Zhang (2011: 598) ise bu kavrami, online yorumun,
yorumu okuyan kisinin aligveris siirecinde ne Olgiide faydali bulundugunun o6lgiitii olarak
ifade etmektedir. ikincil veri calismalarinda ise algilanan faydanin siklikla online yorumun
aldig1 faydali oy sayist (helpful votes) ile dlciildiigii goriilmektedir (Chen ve Lurie, 2013: 467;
Wu, 2013: 974). Tablo 3.1.’de online yorumlardan algilanan fayda konusundaki ¢alismalarda
yer alan farkli isimlerdeki algilanan fayda kavramlari yer almaktadir.

Tablo 3.1. Algilanan Fayda Konusundaki Calismalar

# | Calismalar Olgiilen Kavram Ingilizce ifade Sekli
1 | Kim ve Gupta (2012) Algilanan Bilgi Degeri Review information value
2 | Casolo vd. (2015) Algilanan Fayda Perceived usefulness
3| Park ve Lee (2009a) Algilanan Fayda Perceived usefulness
4 | Purnawirawan vd. (2012) Algilanan Fayda Perceived usefulness
5 | Pan ve Zhang (2011) Algilanan Fayda Review helpfulness
6 | Zhang vd. (2010) Algilanan Fayda Review helpfulness
7 | Filieri (2015) Algilanan Tant Perceived diagnosticity
8 | Chen ve Lurie (2013) Algilanan Yorum Degeri Perceived review value
9 | Zhao vd. (2013) Bilginin Kullanimi Usage of information
10 | Cheng ve Ho (2015) Fayda Usefulness
11| Sen ve Lerman (2007) Fayda Usefulness
12 | Schlosser (2011) Yardimcilik Helpfulness
13| Wu (2013) Yardimeilik Helpfulness
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3.1. Olumsuzluk Onyargisi ve Online Yorumdan Algilanan Fayda
3.1.1. Olumsuzluk Onyargis1 Prensibi

Olumsuzluk onyargist prensibi, kisilerin, olumsuz bilgiye olumluya goére daha fazla
onem verdigi birgok durumu agiklamaktadir. Olumsuzluk 6nyargis1 prensibine gére olumsuz
olaylar olumlu olaylardan daha belirgin ve baskindir (Ito vd., 1998; Lee vd., 2009; Rozin ve
Rosyzman, 2001). Olumsuzluk oOnyargisi, ilk zamanlarda arastirilirken bazi arastirmacilar
tarafindan olumlu — olumsuz asimetrisi olarak da adlandirilmistir (Peeters, 1971; Taylor,
1991). Olumsuz bilgiye daha fazla 6nem verildigi durumlar, algilama, hafiza, etki olusturma
ve duygusal tepki gibi alanlarda da karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore, Rozin ve Rosyzman
(2001) olumsuzluk 6nyargisinin 4 farkli yoniinii agiklamistir. Bunlar,

1-Olumsuzluk Etkisi: Olumsuzluk Onyargisinin bu yoniine gore, eger bir kisi esit
seviyede olumlu ve olumsuz olaylara maruz kalirsa, o kisi olumsuz olaylardan olumlu
olaylara gore ¢cok daha fazla etkilenmektedir.

2-Olumsuzun Hizi: Olumsuz olaylar, olumlu olaylara gore daha hizli biiyiimekte ve
yayilmaktadir. Diger bir ifadeyle her bir ek olumsuzluk birimin etkisi her bir ek olumluluk
biriminden daha fazladir.

3-Olumsuzluk Baskinligi: Olumsuzluk oOnyargisinin en belirgin yonii olumsuzluk
baskinligidir. Bu su anlama gelmektedir: Kisiler olumlu ve olumsuz olaylar ile karsilastiginda
akillarinda ¢ogunlukla olumsuz olaylar kalmaktadir.

4-Olumsuzu Farklilagtirma: Buna goére olumsuz olaylar olumlu olaylara gére daha
fazla ayrintilandirilmakta ve detaylandirilmaktadir.

Olumsuz bilgiler genellikle daha fazla dikkat ¢eker ve kisinin bir yargiya varmasinda
daha etkili ve 6nemlidir (Feldman ve Lynch, 1988). Bu durumun bir sebebi giindelik yasamda
olumsuz olaylarin daha nadir goriilmesi ve bu sebeple olumsuz olaylar meydana geldigi
zaman Kkisilerin bu tiirden olaylara daha fazla ilgi gostermesidir (Godes ve Mayzlin, 2004;
East vd., 2007). Ayrica olumsuz davraniglarin daha ayirt edici bilgiler verdigi ve boylece
kisilerin karsilarindakileri kategorize ederken olumsuz davranislardan daha fazla yararlandig:
gOrilmiistir. Yani, kisiler bagkalari ile ilgili izlenim olustururken olumsuz kisilik
ozelliklerini olumlu 6zelliklerden daha agirlikli degerlendirme egilimindedirler (Skowronski
ve Carlston, 1989). Bu durumu destekleyen calismalar1 ile Riskey ve Birnbaum (1974),
kisilerin, genellikle karsilarindakilerin olumsuz diisiincelerine dayanarak onlarla ilgili bir
yargitya vardiklarini gostermislerdir. Wojciszke vd. (1993)’nin calismasi da bir kisi ile ilgili

olumlu ve olumsuz, olduk¢a karmagik bilgi varsa; ve bu karmasik bilginin igindeki olumsuz
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bilgi ahlaki ozellikler ile ilgili ise, o kisinin ¢ogunlukla olumsuz olarak degerlendirildiginden
bahsetmektedirler.

Cok yaygin olmasa da olumlu olaylarin, olumsuzlara kiyasla daha fazla 6nemsendigi
durumlar da bulunmaktadir. Ornegin, Skowronski ve Carlston (1987), olumlu yeteneklere
iliskin davraniglarin olumsuz yeteneklere iliskin davraniglara gore daha fazla hatirlandigini
gostermistir. Ancak ahlaki davraniglar s6z konusu olunca, yukarida da bahsedildigi gibi,
olumsuzluk onyargis1 etkili hale gelmektedir. Yani, diirist olmayan davranmiglar, diriist
olanlara gore daha fazla hatirlanmakta ve kisiyi degerlendirmede bu davramiglar etkili

olmaktadir.

3.1.2. Online Yorumlarda Olumsuzluk Onyargisi

Online yorumlarda olumsuzluk Onyargisina dair caligmalarin, online yorumdaki
bilginin yoniine gére yani online yorumun olumlu ya da olumsuz olusuna gore okuyucular
tizerindeki etkilerinin arastirildigi gorilmistiir. Olumsuzluk 6nyargisinin farkli alanlardaki
etkileri benzer sekilde AIILT literatiiriinde de goriilmektedir. AAILT deki bilginin ydniine
gore okuyucularin farkli diizeylerde etkilendikleri ve farkli tepkiler verdikleri goriilmektedir.
Caligmalar, farkli durumlarda olumsuz bilgilerin olumlulara goére (Ahluwalia ve Shiv, 1997;
Arndt, 1967; Herr vd., 1991; Liu, 2006; Casalo vd., 2015; Purnawirawan vd.,2015) ya da
olumlu bilgilerin olumsuzlara goére (Wu, 2015; Pan ve Zhang, 2011) daha etkili
olabileceginden bahsetmektedir.

E-AAILT cercevesinde, online yorumlarin olumlulugu/olumsuzlugunun tiiketiciler ve
firmalar lizerindeki etkilerinin hangi durumlarda farklilagtig1 tartisilmistir. Lee vd. (2009)’nin
caligmalarinin sonucuna gore, olumsuz online yorumlarin, tiiketici tutumu tlizerindeki etkisi
olumlu online yorumlara gore fazladir. Ayrica, Basuroy vd. (2003)’inin sinema endiistrisi ile
yaptiklar1 ¢alisma sonuglari, olumsuz online yorumlarin, filmlerin gise hasilatinda 6nemli bir
etki yarattigin1 gostermektedir. Buna gore, olumsuz film yorumlarmin gise hasilatindaki
diisiise etkisi olumlu yorumlarin gise hasilatindaki artisa etkisine kiyasla ¢ok fazla olmaktadir.

Chen ve Lurie (2013) olumsuz yorumlarin olumlu yorumlara gore tiiketici géziinde
daha degerli oldugunu gostermislerdir (review value). Yazarlara gore, atfetme teorisinden
otiirii (attribution theory) okuyucular, olumlu yorumlar: kisisel sebeplere; olumsuz yorumlari,
triiniin performansindaki eksikliklere atfetmektedirler. Bu sebepten dolayi, olumlu yorum
daha degersiz bulunmaktadir.

Park ve Lee (2009b) olumsuzluk onyargisinin deneyimsel iirinlerde (experience

product) begenmeli iriinlere (search product) gore daha baskin oldugundan
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bahsetmektedirler. Fakat Christodoulides vd. (2012: 1699) olumsuzluk Onyargisinin hem
deneyimsel hem de begenmeli iiriinlerde ortaya ciktigmi ancak Ingiliz tiiketicilerde Cinli
tiikketicilere gore daha etkili oldugunu gostermislerdir. Bir bagska ¢alismada, Koo (2015: 1177)
olumsuz yorumlarm, deneyimsel ve riskli triinler i¢in begenmeli iiriinlere ve olumlu

yorumlara gore daha az deger tasidigini ifade etmistir.

3.1.3. Yorumun Olumlulugu/Olumsuzlugu ile Algilanan Fayda Arasindaki Iliski

Bir yorumu okuyan kisinin yorumu olumlu veya olumsuz yonde degerlendirmesi o
yorumun olumlulugu/olumsuzlugunu (valence) gostermektedir (Koo, 2015: 1165). Bolim
2.3.6’da da deginildigi tizere literatiirde yorumun olumlulugu/olumsuzlugu ile yorumdan
algilanan fayda arasindaki iliskiye dair ¢eligkili sonuglar oldugu goriilmektedir.

Olumsuzluk onyargisindan dolayr olumsuz yorumlarin olumlu yorumlardan daha
faydali oldugu tartisilirken (Casalo vd., 2015; Chen ve Lurie, 2012; Purnawirawan vd., 2015)
bu bulguyu desteklemeyecek bir bi¢imde olumlu yorumlarin en az olumsuz yorumlar kadar
(Wu, 2013) faydali bulundugunu belirten ¢alismalar vardir. Bazi ¢alismalarda ise olumlu (Pan
ve Zhang, 2011) ya da tarafsiz yorumlarin (Schlosser, 2011) olumsuz yorumlardan daha
faydali oldugu belirtilmistir.

Olumsuzluk onyargisinin olumsuz yorumlarin daha faydali bulunmasi {izerindeki
etkileri arastirilmis ve olumsuz yorumun daha faydali bulunmasi igin oncesinde ilgili hizmet
saglayict ile ilgili ¢ok olumlu bir beklenti olugturulmasi gerektigi belirtilmistir. Bu durumda,
olumsuz bir bilgi ile karsilasan kisinin olumlu bir bilgi ile karsilasan kisiye gore online
yorumu daha faydali bulmasi beklenmektedir. Yani olumsuzluk 6nyargisinin, beklenmedik bir
olay olusmasi durumunda olumsuz yorumdan algilanan fayda iizerinde etkisi oldugu

tartisilmistir (Wu, 2013).

3.2. Yorumun inandiricihg ve Online Yorumdan Algilanan Fayda

Yorumun inandiriciligr (credibility), bir kiginin diger kisilerin yazdigi yorumlari ne
Olglide inandirict ve giivenilir olarak degerlendirdiginin 6lgiitidiir (Cheng ve Zhou, 2010).
Ikna c¢alismalari, bilgi ikna siirecinin en ©Onemli ilk asamasmin, kisilerin bilginin
inandiriciligma yonelik yargist oldugunu belirtmektedir. Kisiler kendilerine ulasan bilgiyi
inandirict bulduklar1 dlgiide o bilgiden yararlanir ve o bilgiyi kabul ederler (Wathen ve
Burkell, 2002). E-AAILT g¢ergevesinde ise, tiiketiciler, online yorumda yer alan bilginin
inandiriciligina ne 6l¢iide inanirlarsa, o yorumdaki bilgiyi kabul etmeleri o 6lgiide kolay olur

ve boylece, o bilgiyi satin alma kararinda yardimci olarak kullanir (Sussman ve Siegal, 2003:
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51). Diger bir ifadeyle, online yorumlarin inandiriciliginin artmasi online yorumdan algilanan
fayday1 arttirmaktadir.

Arastirmalar,  firmalarin  yorumlarinda  manipiilasyonlarda  bulunduklarinm
gostermektedir (Ismagilova vd., 2017; Simonson ve Rosen, 2014). Hu vd. (2011)’nin,
Amazon.com’dan elde ettikleri veri analizi sonuclarina gore, diisiik kaliteli ve diisiik online
puanlt {iriin satan firmalar siklikla online yorumlari manipiile etmektedirler. Huang vd.
(2011) ise online kitap yorumlarinin manipiile edilmis olanlarmin ger¢ek kullanicilar
tarafindan yazilanlara gore farklilastigini ve kelime sayisi, yazim dili, yorumun yapisi gibi
ozelliklerden ayirt edilebilecegini belirtmislerdir. Buna ek olarak, Amazon.com, 2015 yilinda,
web sitesinde sahte online yorum yayinlayan 1000°den fazla kisi ile ilgili yasal iglem
baslatmistir. Amazon sozciisii Julie Law, bu siireci baslatmalarindaki amacin, tiiketiciler i¢in
olabildigince faydali yorumlar saglamak oldugunu belirtmistir (Ismagilova vd., 2017: 51). Bu
orneklerin duyulmasi ve yayilmasi, tiiketicilerin, online yorumlara ve yorum sitelerine olan
giivenlerini yitirmelerine ve E-AAILT in satin alma kararlarindaki etkisini kaybetmesine yol
acmaktadir. Diger bir ifadeyle bu durum tiiketicilerin, kesinlikle giivendikleri internet
sitelerine, uzmanlarin segeneklerine ve arkadaslarindan ya da yakinlarindan gelen tavsiyelere
yonelmesine sebep olmaktadir (Simonson ve Rosen, 2014: 55)

Yorumun inandiriciligt ve yorumdan algilanan fayda arasindaki iliski bir ¢ok E-
AAILT calismasi tarafindan incelenmistir (Cheung ve Thadani, 2012; Kim ve Gupta, 2012;
Yin vd., 2014). Ayrica, Tablo 3.2.’de yorumun inandiriciligt ve yorumdan algilanan fayda
konusundaki calismalarda degisken olarak yer alan E-AAILT 6zellikleri gosterilmektedir.



Tablo 3.2. Yorumun inandiricih ve Yorumdan Algilanan Fayday: Etkileyen Faktorler

Faktor

inandiriciik

Fayda

E-AAILT Mesaji

Iddia Giicii

v

Bilginin Iki Yonliiliigii

Olumlulugu/Olumsuzlugu

\

Olumlu Yorumlarin Olumsuzlara Orani

Resim

Yogunluk

NIANIENIENIAN

Uzunluk

Olumsuz Kelimelerin Yiizdesi

Yansizlik/Yanlilik

Duygular

Detayl Bilgi

Yorum Tiirt

Tan1 Koyulabilirlik

Teknik Bilgi

iddia Cesitliligi

Uzman Iddiast

ikna Edici Kelimeler

SINININININSINS IS IS INININIS

Tavsiye Tutarlilig1

Tavsiye Puanlamasi

AN

Ortalama Uriin Puanlamast

<\

Puanlama Tutarsizli1

Kalite

Yorum Hacmi

E-AAILT'in
Kaynag

Yorumcu Uzmanligi

Yorumcu Giivenilirligi

AN ANIENENIEN AN

Yorumcu Sayginligi

Yorumcu Cekiciligi

Algilanan Sosyal iliskiler

Platform Tiru

SNISININISININIS

\

Yorumcu Siralamasi Ve Takipgi Sayisi

E-AAILT'in Alicist

Giivenmeye Egilimi

Onceki Inanglari Ile Ortiismesi

Ilgilenim Diizeyi

Kiiltiirel Ozellikleri

Satici {le Gegmis Deneyimi

Onceki Bilgileri

SIS NN NS

Kaynak: Ismagilova vd., 2017: 50

3.3. Uriin Kullanim Deneyimi ve Online Yorumdan Algilanan Fayda

3.3.1. Uriin Kullanim Deneyimi

52

Uriin kullamm deneyimini agiklamadan 6nce deneyimin ne oldugunu agiklamak

gerekmektedir. Deneyim tiiketici davranisi literatiiriine gore, bir iiriinle, hizmetle ya da olayla

gerceklesen ve zamanla artan fiziksel ve bilissel etkilesimdir (Li vd., 2001). Buna gore, iiriin
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kullanim deneyimi tiiketicilerin iriinle kurdugu fiziksel iletisim yani tiiketicilerin tirlini
almasi, kullanmasi ve/veya degerlendirmesi anlamina gelmektedir (Hoch, 2002).

Uriin kullanimu ile ilgili pazarlama literatiiriinde genelde iiriin kullanim deneyimi
diizeylerine gore siniflandirmalar mevcuttur. Bir iirlinii ilk kez alip kullananlara, ilk kez
kullanicilar; siirekli alip kullananlara, tekrar eden kullanicilar denilmektedir. Bunun yani sira,
tiriin kullanim deneyimi diizeylerine gore, iiriini hi¢ kullanmayanlar, az kullananlar, orta
diizeyde kullananlar, ya da siklikla kullananlar diye ayirim yapilmaktadir (Lehto vd., 2004).
Aragtirmalar, iirtin kullanim deneyiminin, iiriin satin alma niyeti ile gercekte o iirlinii satin
alma davranis1 arasindaki etkiyi diizenledigini gostermektedir (Ozer, 2010).

Uriin kullanim deneyimi, kullanicinin zihninde, iiriinle ilgili izlenimler olusmasini
saglamaktadir ve bu izlenimler, kisi yeni bir iirlin satin alirken kisinin zihninde belirmekte ve
buna gore tiiketici sonraki satin alma davranislarini daha etkili ve verimli sekilde
gerceklestirmektedir. Buna ek olarak, kisinin bir iiriinle ilgili ne kadar fazla deneyimi var ise,
o iriinle ilgili deneyiminin hafizada saklandig1 ve yeni bir iiriin satin alma durumunda o
bilgiye bagvurdugu belirtilmektedir (Ozer, 2010). Buna gore, kisinin hafizasinda ne kadar ¢ok
bilgi var ise yani kisi ne kadar uzun siireli bir deneyim yasamis ise, o oranda dis kaynaklardan
o lriinle daha az bilgi toplamas1 gerekmektedir. Ayrica, tliketicilerin bir tirlinii kullandikca
yani pasif Ogrenme yerine aktif bir sekilde Ogrenme sagladik¢a, o {riiniin nasil
isledigine/galistigina dair siiphelerini cok daha kolay giderdigi belirtilmektedir (Hamilton vd.,
2007).

3.3.2. Online Yorumda Uriin Kullanim Deneyimi

Online yorumda {riin kullanim deneyiminin farkli acilardan ele alindig1
goriilmektedir. Chen ve Lurie (2013: 464), calismalarinda, online yorumlarda gegici yakinlik
ipucu (temporal conguity cue) diye adlandirilan bir kavramdan bahsetmislerdir. Bu kavramu,
bir hizmet iirlinii i¢in i¢in online yorumda triiniin tiiketildigine dair bir ipucunun bulunmasi
seklinde aciklamislardir. Ornegin, online yorumda, diin, az once, gecen hafta gibi zaman
iceren kelimelerin yer almasinin {rliniin tiiketildigine dair bir ipucu sundugundan
bahsetmektedirler. Bu ipucunun online yorumda yer almasinin, 6zellikle de olumlu yorumlar
icin okuyucunun yorumda yer alan bilgiyi iirlin performansina atfetmesini sagladigindan ve
bu durumun da, yorumdan algilanan fayday arttirdigindan belirtmektedirler.

Moore (2015: 31), online yorumda yorumcularinin deneyimlerine dair agiklamalar
yazmasinin, o yorumu okuyan kisinin, yorumcunun iiriine yonelik tutumunu tahmin etmesini

kolaylagtirdigindan; bunun da online yorumdan algilanan faydayr arttirdigindan
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bahsetmektedir. Jiménez ve Mendoza (2013: 228) ise online yorumun yorumcunun
deneyimine dair detaylar icermesinin yorumun ikna ediciligini arttirdigini ve boyle detaylar
igeren yorumlarin okuyucularin karar vermelerinde daha yardimci oldugunu belirtmektedirler.

Ludwig vd. (2013: 100), online yorumlarda yorum yazan kisinin {riin ile ilgili
deneyimini agik¢a yazmalari i¢in online perakendecilerin kullanicilarini tesvik etmesi
gerektiginden bahsetmektedir. Ciinkii bu durumun online perakendeciler igin miisteriye

¢evirme oranlarini arttiracagindan bahsetmektedirler.

3.3.3. Uriin Kullanim Siiresi

Giliniimiizde firmalarin, tiiketicilerini, online yorum yazmayi planladiklart iiriin ile
ilgili kullanim deneyimlerinin bir gostergesi olarak, o yorumda, iiriin kullanim siiresini
yazmaya tesvik ettikleri goriilmektedir (Decathlon.com.tr). Bunun sebebinin, {iriin kullanim
deneyiminin, online yorumda yer almasinin, online yorumdaki mesajin iddia giiciinii arttirdig1
ve o yorumu okuyan kisinin yorumdan algiladig1 fayday: arttirdigr diigiiniilmektedir (Chen ve
Lurie, 2013; Ludwig vd., 2013). Ornegin, Decathlon web sitesinde, tiiketicilerin yorum
yazarken “lirinli ne kadar siliredir kullaniyorsunuz?” sorusuna da yanit vermeleri

beklenmektedir (Sekil 3.1.).

Yorum yaz RKAPAT

Yorumunuzun gonderilmesi igin, litfen agagidaki detaylan doldurunuz.

E-posta Adresiniz:*

Adimz:*

\ Soyadimz:*
Cinsiyet: Bay Bayan
\ Yasiniz:

Uriinii ne kadardir
kullaniyorsunuz?

Yayin kurallanm okudum, anladim, kabul ediyorum.”

Soyadiniz ve e-mail adresiniz gorinmeyecektir.
Yorumunuz; yorum yayinlama kurallanina uygun olmasi halinde yayinlanacak ve gerekli goruldugi
takdirde, ekiplerimiz yorumlaninizi yanitlayacaktir.

Yorumunuzu gonderin

Sekil 3.1. Online Yorumda Uriin Kullanim Siiresi
Kaynak: www.decathlon.com.tr (Erisim tarihi: 16 Ekim 2016)

Aslinda firmalar bir bakima yorum yazan iiriin kullanicilarindan iiriin kullanim siiresi
gibi kiigiik ipuclart ile yorumun inandiricilifini arttirmayr amaglamaktadirlar. Cilinkii artik,

online yorumlarin giivenilirligi konusunda miisteriler slipheye diismektedirler. Olumlu
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yorumlarin, firma calisanlarinin iirlinii 6vme ve iirlin satiglarini arttirma; olumsuz yorumlarin
ise rakip firma c¢alisanlar1 tarafindan iiriinii kotiileme ve {iriin satiglarini diisiirme amaciyla
yazildig1 diistiniilmektedir (Munzel, 2016). Buna ek olarak, firmalarin online yorumlar1 ¢ogu
zaman manipiile ettigi de tartisilmaktadir (Peng vd., 2016). Ornegin Simonson ve Rosen,
(2015: 54) giiniimiizde Twitter’da takip¢i, Youtube’da goriintiilenme sayisi ya da Facebook’ta
begeni satan sirketlerin olugsmaya basladigindan bahsetmektedirler. Bu sebeplerden otiirdi,
kullanici deneyimine dair bir ipucunun online yorumda yer almasinin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Uriin kullanim deneyiminin tiiketicilerin online yorumlara giiveninde
arabulucu role sahip oldugu belirtilmistir (Agnihotri ve Bhattacharya, 2016: 1012).

Mevcut caligma, literatiirde daha Once arastirilmayan bir konu olan iiriin kullanim
sliresinin online yorumlarda sunulmasmin (Sekil 3.1.) online yorumdan algilanan fayda
tizerindeki etkisini inceleyecektir. Bunu yaparken, yorumlarin olumlu ve olumsuz olmasina
gore uriin kullanim siiresinin online yorumda yer almasmin bu etkiyi nasil degistirdigi
gozlemlenecektir. Buna ek olarak, {irtin kullanim siiresinin online yorumdan algilanan fayda
tizerindeki etkisinde yorumun inandiriciliginin aracilik roliine sahip olup olmadigi test

edilecektir.
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DORDUNCU BOLUM
URUN KULLANIM SURESININ ONLINE YORUMDAN ALGILANAN FAYDAYA
ETKISININ ARASTIRILMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel motivasyonuna giinlimiizde online yorumlarin her gecen giin
inandiriciligini yitirdigi ve online yorumlara yonelik siiphelerin artis1 sebep olmustur. Artik
web sitelerinde online yorumlarin manipiile edildigi, olumlu yorumlarin 6n plana ¢ikarildigi,
olumsuz yorumlarin yorum sitelerinden silindigi bilinen bir gercek haline gelmistir (Peng vd.,
2016). Boyle bir ortamda online yorumlarin inandiriciligmi arttirmak, gercek kullanicilar
tarafindan yazildigim1 vurgulamak ve bu yorumlari okuyucular i¢in faydali hale getirmek
firmalar i¢in ihtiyag haline gelmis; arastirmacilar tarafindan ise bu konular 6nem kazanmstir.

Bu ¢aligmanin amaci,

— Uriin kullanim siiresinin online yorumda yer almasinin online yorumdan algilanan
faydaya etkisini agiklamak,

— Olumsuzluk 6nyargisi prensibi goz Oniine alinarak, olumlu ve olumsuz yorumlar
icin lrlin kullanim siiresinin online yorumdan algilanan fayda {izerindeki etkisinin nasil
farklilagtigini tartismak,

— Yorumun inandiriciligmin {irtin kullanim siiresi ile yorumdan algilanan fayda

arasindaki araci etkisini gostermektir.

4.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Artik bir ¢ok firma kullanicilarii ¢esitli sekillerde yonlendirerek daha iyi yorumlar
yazmasini istemektedir (Bakiniz Bolim 2.2.). Clinkii internet sitelerinde ¢ok sayida yer alan
bu online yorumlarin firma ¢iktilar1 iizerindeki etkileri géz ardi edilemeyecek kadar 6nemli
bir hale gelmistir (Bakiniz Bolim 2.4.). Bu sebeple, artik firma yoneticileri ve online
platformlar, okuyucularin yorumlardan algiladigi faydayr artirmak ve bdylece onlarin
firmalarin irilinlerine yonelik satin alim siireclerini kolaylastirmak amaciyla kullanici
yorumlarmin yazilma ve web sitelerinde yaymnlanma asamasinda bazi diizenlemeler
yapmaktadirlar. Ornegin baz1 web siteleri, online yorum yazacak kullanicilarindan iiriine dair
olumlu ve olumsuz &zellikleri bir arada yazmalarini istemektedirler. Bununla ilgili bir
caligmast bulunan Schlosser (2011) iki yonlii yazilmis yorumlarin her zaman tek yonli

yorumlardan faydali olmadigini; {irline yonelik yorumcu puaninin ortalama bir degere (ug
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deger yerine) sahip oldugu zaman daha faydali bulundugundan bahsetmistir. Buna ek olarak,
herhangi bir iiriin segecek olan tiiketicinin birden ¢ok sayida online yorum okuyacagi goz
Oniine alinarak ilk siraya yerlestirilecek kullanici yorumlarinin sadece olumlu mu olmasi
gerektigi; yoksa olumlu ve olumsuz karisik bir yorum setinin daha uygun olacagi da online
platformlarin ve yoneticilerin diistinmesi gereken bir bagska konudur. Bu konu ile ilgili, bir
web sitesinde yer alan online yorumlarin hangi sirayla gosterilmesi gerektigine dair c¢alisan
Purnawirawan vd. (2012), olumlu veya olumsuz agirlikli yorum setlerinin tarafsiz yorum
setlerine gore daha faydali bulundugunu goéstermistir. Ama olumlu veya olumsuz agirlikli
yorum setlerinin faydalar1 arasinda fark bulamamistir. Buna ek olarak, Jin vd. (2014) giincel
yorumlarin daha faydali bulundugunu belirterek web sitelerinde, en son yazilan yorumlarin en
iist sirada yer almasinin uygun olacagini ifade etmislerdir.

Yorumdan algilanan fayday: arttirmaya yonelik web siteleri tarafindan uygulanan bir
baska yontem de yorumcularina rozet ya da unvan vererek yorum yazan kisinin saygmligini
arttirmaktir.  Yorumcu sayginliginin artmasinin yorumdan algilanan faydayr arttirdig:
belirtilmektedir (Filieri, 2015). Buna ek olarak uzman yorumcularin yazdig1 yorumlarin da
okuyucular tarafindan daha faydali bulundugu belirtilmistir (Casal6 vd., 2015).

Bu aragtirmada ise iiriin ile ilgili kullanici deneyimine dair bir ipucu olarak iriin
kullanim siiresinin online yorumda yer alip almamasinin okuyucunun yorumdan algiladig
fayda tizerindeki etkileri arastirilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin birinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

Hi: Online yorumda firiin kullanim siiresinin yer almasi okuyucunun yorumdan
algiladig1 faydayi arttirir.

Olumsuzluk oOnyargisi prensibine gore olumsuz olaylar olumlu olaylardan daha
belirgin ve baskindir (Ito vd., 1998; Lee vd., 2009; Rozin ve Rosyzman, 2001) ve benzer
sekilde, olumsuz yorumlarin olumlu yorumlara gore kisilerin karar verme siireglerinde daha
etkili oldugu goriilmiistiir (Casal6 vd., 2015; Purnawirawan vd., 2015). Olumsuzluk 6nyargisi
prensibinden dolayi, olumsuz yorumlardan algilanan faydanin fazla olmasi ve algilanan
fayday1 arttirmaya yonelik ipuglarinin online yorumda yer almasinin olumsuz yorumlardan
algilanan fayday1 ¢ok da etkilememesi beklenmektedir. Ornegin, Chen ve Lurie (2013) online
yorumda gegici yakinlik ipucu olarak “diin”, “bugiin”, “iki giin énce” gibi zaman ipuglarinin
eklenmesinin sadece olumlu yorumdan algilanan fayday: arttiracagini; olumsuz yorumlar
olumsuzluk Onyargis1 prensibinden oOtiirii zaten faydali olarak algilandigi i¢in olumsuz
yorumlardan algilanan fayday1 ¢ok da etkilemeyecegini belirtmislerdir. Benzer sekilde, bu

calismada {riin kullanim siiresinin online yorumda yer almasi ile online yorumun
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olumlulugu/olumsuzlugu arasinda bir etkilesim goriilmesi beklenmektedir. Bu baglamda
ikinci hipotez asagidaki sekilde olusturulmustur.

H,: Olumlu online yorumda iiriin kullanim siiresinin yer almasi okuyucunun
yorumdan algiladig1 faydayi, olumsuz online yorumda yer almasina gore daha fazla arttirir.

Internette yer alan online yorumlarm inandiricilifl, arastirmacilarin son yillarda
dikkatini ¢eken bir konu olmustur. Internette yer alan bilgilerin kolayca manipiile
edilmesinden dolay1 artik giinlimiizde tiiketiciler, yorumun inandiriciligina dair ipuglar
aramaktadirlar (Pan ve Chiou, 2011). Jiménez ve Mendoza (2013: 227) online aligveris yapan
tilkketicilerin %35’inin online yorumlarin dogrulugu ve tarafsizligindan siiphe duydugunu
belirtmislerdir. Bu sebeple, artik okuyucular, satin alma kararlarinda hangi online yorumlarin
faydali oldugunu sorgularken yorumlarin inandiriciligmi goéz Oniine almak durumunda
kalmaktadirlar. Yorumun inandiriciligi artarsa okuyucularin online yorumdan algiladig:
faydanin artacagi tartisilmaktadir (Cheng ve Ho, 2015). Mevcut ¢alismada da {iriin kullanim
stiresinin online yorumda yer almasinin yorumun inandiriciligimi arttirdig iddia edilmektedir.
Ayrica, yorumun inandiriciliginin online yorumda {iriin kullanim siiresinin yer almasi ile
okuyucunun online yorumdan algiladigi fayda arasinda aracilik gorevine sahip oldugu
disiiniilmektedir. Bu dogrultuda, tiglincii hipotez su sekilde olusturulmustur.

Hs: Online yorumda iiriin kullanim siiresinin yer almasi okuyucunun yorumdan

algiladig1 fayday1 yorumun inandiriciligi araciligryla arttirir.

4.2. Arastirmanin Tasarim ve Uygulanmasi

Bu arastirmada, Boliim 4.1.2°de agiklanan hipotezleri test etmek amaciyla, 6ncelikle
ikincil veri seti analiz edilmis ve sonrasinda deneysel tasarim yontemlerinden biri olan
denekler arasi faktoriyel tasarim modeli (between subjects factorial design) kullanilarak
nedensel bir arastirma olusturulmustur.

Ikincil veri olarak, www.decathlon.com.tr web sitesinde yer alan kadin ve erkek spor

ayakkabilar1 i¢in yazilmis toplam 1364 online yorum incelenmis ve bu online yorumlarin
faydali oy alma sebepleri arastirilmistir. Ikincil veriden yararlanilarak, birinci hipotez test
edilmistir.

Deneysel tasarim modeli ile Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler grencileri
tizerinde bir uygulama gerceklestirilmistir. Hipotezleri test etmek amaciyla online yorumda
tirlin kullanim siiresinin yer almasinin online yorumdan algilanan faydaya etkisinin; bu etkinin
yorumun olumlulugu/olumsuzluguna gore nasil degistigi; ve bu etkide yer alan yorumun

inandiriciligr faktoriinlin aracilik rolii agiklanmaya calisilmistir. Bu kapsamda, 2 (lirlin
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kullanim siiresi: var veya yok) * 2 (yorumun olumlulugu veya olumsuzlugu) manipiilasyonlu,
online yoruma yonelik tutum ve kisilerarast arasi etkilesime verilen onem faktdrlerinin
kodegisken; yorumdan algilanan faydanin oldugu bir denekler arasi faktoriyel tasarim modeli

olusturulmustur.

4.2.1. Birinci Calisma: ikincil Veri Analizi

Bu kisimda, www.decathlon.com.tr’de yer alan online yorumlardan yola ¢ikilarak

online yorumlarda iiriin kullanim siiresinin yer almasinin yorumdan algilanan fayday1 nasil
etkiledigi ve diger degiskenlerin online yorumdan algilanan fayda {tizerindeki -etkileri

tartistlmastir. Ikincil veri olarak www.decathlon.com.tr ’ye basvurulmasinin ardindaki en

onemli sebep, Tiirkiye’de kullanict yorumlari sunun platformlar arasinda, bu web sitesinin
kullanicilara, yorumlarinda tercihe bagl olarak iiriin kullanim siiresini yazmalarin1 tavsiye
etmesidir (Sekil 4.1.). Buna ek olarak, bu web sitesinden ¢ekilen online yorumlarla
olusturulan veri setinde, “iiriin kullanim siiresinin varlig1i” bir degisken olarak elde
edilebilmektedir.

Decathlon, “Tiirkiye’nin En Biiyiikk Spor Giyim ve Malzeme Magazasi” slogani ile
spor ile ilgilenenlere ve 6zellikle genglere 6000°den fazla iiriin ve 50’den fazla spor arasindan
istenilen tarzda spor giyim urlinii sunarak gengler i¢in Onemli bir firma olma o&zelligi

tasimaktadir (www.decathlon.com.tr, 2016). Bu sebeple, www.decathlon.com.tr’de yer alan

erkek ve kadin spor ayakkabilart i¢in 27 Aralik 2016 tarihine kadar yazilmig tiim online
yorumlar incelenmistir. Ikincil veri analizindeki incelenen online yorumlarin spor ayakkabiya
ait olmasimin birinci sebebi, bu web sitesinde bu {lirline yonelik online yorumlarin sayisinin
fazla olusudur. Diger bir sebep ise mevcut arastirmanin ikinci c¢aligmasi olan deneysel
tasarimda yer alan {irlinlin, On-arastirma sonucunda spor ayakkabi olarak belirlenmesidir.
Decathlon web sitesinde yorum yazilirken, yorumculardan 6ncelikle, 1’den 5’¢ kadar
yildiz vererek iirlin puanlamasi yapmalart (1: diisiik ve 5: yiiksek) ve sonrasinda “yorum
bashigl” yazmalar1 istenilmektedir. Bu yorum bashg en fazla 50 karakter ile
sinirlandirilmistir.  Ayrica yorumcularin, istege bagli olarak iiriinle ilgili olumlu ve olumsuz
diisiincelerini yazabilecekleri ve en fazla 50 karakter ile ifade edebilecekleri alanlar
bulunmaktadir. Buna ek olarak, yorumcularin en fazla 3000 karakter ile ifade edilebilecek
genel bir yorum yazmalar1 gerekmektedir. Bu yorumu yazarken yorumcularin kendi {iriin
deneyimlerine, iiriiniin 6zelliklerine ve liriinde yapilmasi gereken gelistirmelere deginmeleri
istenilmistir. Ayrica, kaba yorumlarin, yazim hatalarmin, baska yorumla veya hizmetle

(kargo) ilgili diislincelerin ve blog ya da diger site linklerinin yorumda yer almayacagina dair
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uyarilar belirtilmektedir. Bu dikkat edilmesi gereken noktalar ve uyarilar, yorumcunun
istedigi zaman goriintiileyebilecegi bicimde tasarlanmistir. Yorumcularin, iiriin puani, yorum
basligi ve genel yorum girisi zorunlu kilinmistir. Sonrasinda ise yorumcuya “bu iirlinii tavsiye
eder misiniz?” sorusu tercihe bagli olarak yanitlayabilecegi sekilde yoneltilmektedir (Sekil

4.1).

Yorum yaz ®KAPAT

Bu kisimda iiriin deneyimlerinizi paylasabilirsiniz.
Uriinler hakkinda soru sormak tiklayiniz.

Uriin Puaniz* <5< 5e e Liitfen puanlama yapiniz

Yorum Baghgi:*

Olumlu:
Olumsuz:

Yorum:*

Bu iriinii tavsiye eder misiniz? EVET HAYIR

Sekil 4.1. Decathlon Web Sitesi Yorum Girisi Birinci Sayfasi
Kaynak: www.decathlon.com.tr (2016)

Yorum yazarken yorumculardan ikinci sayfada, e-posta adreslerini, ad ve soyadlarini
belirtmeleri zorunludur. Cinsiyet ve yas ise yorumcu tercihine bagl olarak girilebilir. Yas igin
yorumcular, “20 yasin altinda”, “20-29”, “30-39”, “40,49”, “50-59” ve “60 yas ve lizeri” yas
araliklarindan birini isaretleyebilirler. Bu sayfanin en sonunda ise yine yorumcularin tercihe
bagl olarak yanitlayabilecekleri “iirini ne kadar kullaniyorsunuz?” sorusu yer almaktadir.
Yorumcular, bu soruya, “I hafta ya da daha az”, “2 ile 8 hafta aras1”, “3 ile 6 ay aras1”, “7 ile
12 ay aras1”, “l yildan daha fazla” ya da “2 yildan daha fazla” segeneklerinden birini
isaretleyerek yanit verebilmektedirler. Bu asamadan sonra yorumlarin yorum yayimlama

kurallarina uygun olmasi halinde yayinlanacagi belirtilmektedir (Sekil 4.2.).



61

Yorum yaz BKAPAT

Yorumunuzun gonderilmesi igin, liitfen asagidaki detaylan doldurunuz.

E-posta Adresiniz:*

Adimiz:*

Soyadimiz:*
Cinsiyet: Bay Bayan

Yagimz:

Uriinii ne kadardir
kullaniyorsunuz?

Yayin kurallarini okudum, anladim, kabul ediyorum.”

Soyadiniz ve e-mail adresiniz gérilnmeyecektir.
Yorumunuz; yorum yayinlama kurallanina uygun olmasi halinde yayinlanacak ve gerekli gorilldiigii
takdirde, ekiplerimiz yorumlanimzi yanitlayacaktir.

Yorumunuzu gonderin

Sekil 4.2. Decathlon Web Sitesi Yorum Girisi ikinci Sayfasi
Kaynak: www.decathlon.com.tr (2016)

4.2.1.1. ikincil Verinin icerigi

Online yorumlar belirlenirken www.decathlon.com.tr, web sitesinde yer alan kadin ve

erkek spor ayakkabilar i¢in yazilmig biitiin online yorumlar incelenmistir. Boylece, 22 tanesi
kadinlara, 28 tanesi erkeklere yonelik toplam 50 spor ayakkabi i¢in yer alan 1364 online
yorum 27 Aralik 2016 tarihinde, MySQL veri tabani 5.7.14 ve php programlama dili 5.6.25
stirimlerinden yararlanilarak yazilan kod araciliyla toplanmistir. Bu yorumlarin yani sira, her
bir {iriine ait genel puan, o anki toplam yorum sayisi, yorum yazanlardan “o iirlinii tavsiye
eden toplam kisi sayis1”, iriine verilen yildiz sayisi, olumlu yorumun igerigi, olumsuz
yorumun igerigi, genel yorumun igerigi, yorumun yazildigi tarih, yorumu yazan kisinin
cinsiyeti, lilkesi, yas araligi ve {lrlinii kullandig1 siire, yazilan yoruma oy veren kisi sayisi,
faydali oy veren kisi sayisi ve yorumcunun deneyimli olup olmamasi degiskenleri elde
edilmistir. Asagida, elde edilen degiskenlerin bir kisminin yer aldigi 6rnek bir yorum

goriilmektedir.
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*  memnunum 14/03/2015

) o * Deneylmll Kullanici

@ gayet hafif kug gibi Yorumu -
@ tabani gok sert saffet (Tiirkiye)

30-39 yag aras1 Bay

Kullanildidi stire: 2 ile 8 hafta arasi

Fiyatina gore gayet uygun ve ik bir ayakkabi

3 kullanicidan 2 kisi bu yorumu faydah buldu ~ Bu yorumu faydah buldunuz mu? ~ EVET HAYIR

Sekil 4.3. Ornek Online Yorum
Kaynak: www.decathlon.com.tr (Erisim tarihi: 1 Ekim 2016)

Veri setinin genel durumunu gérmek i¢in 1364 online yorum tanimlayict
istatistiklerden yararlanilarak analiz edilmistir. Toplam 50 spor ayakkabi igin

www.decathlon.com.tr web sitesinde yer alan bu yorumlarin en eskisi 08.12.2014 tarihinde

yazilmstir.

Tablo 4.1.’den goriildiigii izere, yorumlarin 798’1 erkek (58,5) ve 315’1 kadin (%23,1)
kullanicilar tarafindan web sitesine gonderilmistir. Yorumlarin, 251°inde (%18,4) kullanict
cinsiyeti belirtilmemistir. Veri setinden en fazla 30-39 yas araligindaki kisilerin yorum
yazdig1 goriilmektedir (%28,8). Onu ¢ok az bir farkla, 20-29 yas araligindaki yorumcular
takip etmektedir (%25,1). Sonrasinda, 40-49 (%19) ve 50-59 (%9,8) yas araligindaki kisilerin
yorum yazdig goriilmektedir. Toplam, 237 kisi (%17,3) ise yorum yazarken hangi yas
araliginda oldugunu belirtmemistir. Buna ek olarak, ¢ok sayida yorumcunun (1087 yorumcu;

%79,7) Decathlon web sitesi tarafindan deneyimli olarak isimlendirildigi goriilmektedir.

Tablo 4.1. Yorumcularin Ozellikleri

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 315 23,1 23,1
- Erkek 798 58,5 81,6
Cinsiyet
Cevapsiz 251 18,4 100,0
Toplam 1364 100,0
20-29 342 25,1 25,1
30-39 393 28,8 53,9
40-49 259 19,0 72,9
Yas
50-59 133 9,8 82,7
Cevapsiz 237 17,3 100,0
Toplam 1364 100,0
Deneyimli 1087 79,7 79,7
Deneyim Deneyimsiz 277 20,3 100,0
Toplam 1364 100,0
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Y orumcular, iiriinii ne kadar siiredir kullandiklarini, tercihe bagl olarak “1 hafta ya da
daha az”, “2 ile 8 hafta aras1”, “3 ile 6 ay aras1”, “7 ile 12 ay aras1”, “l yildan daha fazla” ya
da “2 yildan daha fazla” segeneklerinden birini segerek belirtmislerdir. Tablo 4.2.’den, veri
setindeki 1364 yorumun 219’unda (%16,1) yorumcularin bu segeneklerden herhangi birini
belirtmedigi gorilmistiir. Spor ayakkabi kullanip yorum yazan kisilerin biiyiikk ¢ogunlugu ise
(%42,7) iriini 2 ile 8 hafta arasinda kullanip yorum yazmislardir. Sonrasinda, en fazla
karsilasilan segenekler sirasiyla, 3 ile 6 ay arasi (%12,1), 1 hafta ya da daha az (%11,2), ve 7
ile 12 ay arasi (%38,9) iirlinti kullanip yorum yazanlardir. 1 yildan (%5,7) ya da 2 yildan daha
fazla (%3,3) siire iirlinii kullanip yorum yazan kisilerin sayisi diger seceneklere gore oldukga
azdir.

Decathlon web sitesinde, yorumcularin, genel iiriin yorumunun yani sira, iiriiniin hem
olumlu hem de olumsuz 6zelliklerini istege bagli bir sekilde girebilecekleri belirtilmistir.
Buna gore, 1364 kullanicidan, 306’s1 (%22,4) ne olumlu ne olumsuz 6zellik belirtmistir.
Sadece 28 kisi (%2,1) ise iirlinlin sadece olumsuz 6zelliklerini belirtmis ancak {iriiniin olumlu
Ozelliklerinden bahsetmemistir. Buna karsilik olarak, 451 kisi (%33,1) ise iriinlin sadece
olumlu 6zelliklerini belirtmis ancak {iriiniin olumsuz 6zelliklerinden bahsetmemistir. Toplam
579 kisi (%42,4) ise irinin hem olumlu o&zellikleri hem de olumsuz o&zelliklerinden
bahsetmistir (Tablo 4.2.). Bu sonugtan, kisilerin tiriinle ilgili olumsuz diisiincelerinden ziyade
olumlu diisiincelerini yazma egiliminde oldugu c¢ikarilabilir. Bu durum literatiirdeki diger

calismalarin sonuglari ile benzerlik tasimaktadir( Cabosky, 2016; Chen ve Lurie, 2013).

Tablo 4.2. Yorumun Uriin Kullanim Siiresi ve Olumlu/Olumsuz Ozellikler icermesi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1 hafta ya da daha az 153 11,2 11,2

2 ile 8 hafta arasi 583 42,7 53,9

3 ile 6 ay arasi 165 12,1 66,0

Uriin Kullanim Siiresi 7ile 12 ay arast 121 89 749

1 yildan daha fazla 78 57 80,6

2 yildan daha fazla 45 3,3 83,9

Cevapsiz 219 16,1 100,0
Toplam 1364 100,0

Ne olumlu ne olumsuz yazanlar 306 22,4 22,4

Sadece olumsuz yazanlar 28 2,1 24,5

Olumlu/Olumsuz Sadece olumlu yazanlar 451 331 57,6

vorum Hem olumlu hem olumsuz yazanlar 579 42,4 100,0
Toplam 1364 100,0
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4.2.1.2. ikincil Verilerin Uriin Kullanim Siiresine Gére Tanimlayici Istatistikleri

Elde edilen 1364 yoruma ait veriler iirlin kullanim siiresine gore tanimlayici
istatistiklerden yararlanilarak analiz edilmistir. Burada vurgulanmak istenilen temel nokta
tirtin kullanim siiresinin online yorumlarda varliginin yorumlardan algilanan fayda iizerindeki
etkisini tespit etmek oldugu icin veri seti iiriin kullanim siiresinin online yorumda yer alip
almamasina gore ikiye ayrilmistir. 1364 yorumun, 1145’inde iiriin kullanim siiresinin yer
aldigi, 219’unda ise iriin kullanim siiresinin bulunmadigi tespit edilmistir. Aslinda

www.decathlon.com.tr web sitesinde, yorumcularin, {iriin kullanim siiresinin tercihe bagh

olarak online yorumda yazilabileceginin belirtilmesine ragmen 1364 yorumun yaklasik %
84’tinde iiriin kullanim siiresinin  yazildigi goriilmektedir. Bu oran, yorumcularin
yorumlarinda, tirlin kullanim siiresini belirtmeye egilimli oldugunu gostermektedir.
Yorumlarin aldig1 faydali oy sayisinin ortalama 1,38 oldugu goriilmektedir. Yani, her yazilan
bir yorum ortalama 1,38 faydali oy almaktadir. Uriin kullanim siiresinin yer aldig1 1145
yorum i¢in bu degerin ortalamanin iizerinde olarak 1,42 degerini aldigi; tirtin kullanim
siiresinin bulunmadigr 219 yorum i¢in ise bu degerin ortalamanin oldukca altinda 1,13
degerini aldig1 gortilmektedir.

Tablo 4.3. ikincil Verilerin Uriin Kullanim Siiresine Gore Tanimlayiei istatistikleri

Yorumlar Toplam Uriin Kullanim Siiresi Var | Uriin Kullanim Siiresi Yok (N=219;
(N=1364) (N=1145; %84) %16)
Degiskenler ort. | .S [ Min. | Maks. | ort. St vtin. | Maks. | ort. Std.
Sapma Sapma Sapma
Ortalama
Faydali Oy 1,38 2,84 0 25 1,42 2,92 0 14 1,13 2,36
Sayist
Ortalama
Puan (1-5 4,44 0,8 1 5 4,47 0,77 1 5 4,3 0,93
Yildiz Sayisi)
Ortalama
Yorum Yasi 260,87 | 187,85 1 771 | 272,42 191,33 8 739 | 200,49 155,45
(Giin)
Ortalama
Genel
124,49 | 124,89 0 897 | 126,83 125,1 7 707 | 112,26 1234
Yorumun
Uzunlugu
Yorumcu
Deneyimi
(1=Deneyimli, 0,80 0,40 0 1 0,83 0,38 0 1 0,65 0,48
0=Deneyimli
Degil)

Yorumlarin olumlu ve olumsuzlugu degerlendirildiginde, 1 ile 5 arasindaki yildiz
sayisina gore, yorumlarin ortalama yildiz sayisinin 4,44 oldugu goriilmektedir. Bu dagilim
daha detayli incelendigi zaman, yorumcularin iiriinlere genel olarak 4 ya da 5 yildiz verme

egilimde olduklari gériilmektedir. Uriin kullanim siiresinin yer aldi§1 yorumlarda iiriine 5
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yildiz veren yorumcular, toplam yorumcularin %60,2’sini olustururken, {iriin kullanim
siiresinin yer almadigi yorumlarda iiriine 5 yildiz veren yorumcular toplam yorumcularin
%48,9’unu  olusturmaktadir (Tablo 4.4.). Veri setinde, tiriinlerin olumlu agirlikli olarak
puanlanmasi ge¢mis calismalar ile benzerlik gostermektedir (Cabosky,2016; Chen ve Lurie,
2013).

Tablo 4.4. Yildiz Sayilarimin Yorumlara Gore Dagihm

Uriin Kullanim Siiresi Yer Uriin Kullanim Siiresi Yer

Tiim Yorumlar Alan Yorumlar Almayan Yorumlar

Kiimiilatif Kiimiilatif Kiimiilatif

Yildiz Sayis1 | Frekans | Yiizde Yiizde | Frekans | Yiizde Yiizde | Frekans | Yiizde Yiizde

1 19 14 14 11 1,0 1,0 8 3,7 3,7

2 18 1,3 2,7 13 11 2,1 5 2,3 59

3 102 7,5 10,2 94 8,2 10,3 8 3,7 9,6

4 429 31,5 41,6 338 29,5 39,8 91 41,6 51,1

5 796 58,4 100,0 689 60,2 100,0 107 48,9 100,0
Toplam 1364 | 100,0 1145 | 100,0 219 | 100,0

Verinin g¢ekildigi tarih ile yorumun web sitesinde yaymlandig: tarih arasindaki fark
aliarak veri setindeki yorumlarin kag¢ giin 6nce yazildigi belirlenmis ve yorum yas1 degiskeni
olusturulmustur. Burada, veri setindeki yorumlarin ortalama 260,87 giin once yazildigi
goriilmektedir. Uriin kullanim siiresinin yer aldig1 yorumlarin ortalama 272 giin énce yazildig
goriillirken, tirlin kullanim siiresinin yer almadig1 yorumlarin yaklagik 200 giin 6nce yazildigi
goriilmektedir. Yorumlarin karakter sayisi bakimindan ortalama uzunluklari incelendigi
zaman ise ortalama genel yorum uzunlugunun 124,49 karakter, {iriin kullanim siiresinin yer
aldig1 yorumlarin ortalama uzunlugunun 126,83 karakter ve iiriin kullanim siiresinin yer
almadig1 yorumlarin ortalama uzunlugunun 112,26 karakter oldugu goriilmektedir. Buna ek
olarak, 0,83 ortalama ile daha deneyimli yorumcularin {irin kullanim siiresi igeren yorumlar
yazdigl, deneyimi az olan yorumcularin ise (ortalama 0,65) iirlin kullanim siiresi icermeyen

yorumlar yazdigi goriilmektedir.

4.2.1.3. ikincil Verilerin Faydah Oy Sayisina Gore Tanmimlayici Istatistikleri

Bir onceki boliimden farkli olarak bu boliimde veri seti faydali oy alan ve almayan
yorumlara gore ikiye ayrilmis ve tanimlayici istatistiklerden yararlanilarak tekrar analiz
edilmistir. Buna gore toplam 1364 yorumdan 783’1 herhangi bir faydali oy almamistir. Geriye
kalan 581 yorum ise 1 ile 25 arasi sayida degisen faydali oy almistir. Faydali oy almayan
yorumlarin ortalama yildiz sayisinin 4,52; faydali oy alan yorumlarin ise ortalama yildiz

sayisinin 4,33 oldugu goriilmektedir.
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Buna ek olarak, faydali oy alamayan yorumlarin ortalama 183 giin dnce yazildigi
faydali oy alan yorumlarin ise 365 giin 6nce yazildigi goriilmektedir. Ayrica, ortalama genel
yorum uzunlugu, faydali oy almayan yorumlarda, faydali oy alan yorumlara gore oldukca
kisadir. Son olarak deneyimsiz yorumcular tarafindan yazilan yorumlara gore daha az faydali
bulundugu goriilmiistiir. Bu bulgu, iiriin kullanim siiresinin online yorumda varliginin ve
online yorumun olumlulugu/olumsuzlugunun online yorumun aldigi faydali oy sayisi

tizerindeki etkisinin yorumcunun deneyimden kaynaklanma ihtimalini azaltmaktadir.

Tablo 4.5. ikincil Verilerin Faydah Oya Gére Tammlayic Istatistikleri

Toplam Faydali Oy Almayanlar Faydali Oy Alanlar

Yorumlar (N=1364) (N=783; %57,4) (N=581; %42,6)
Std. Std. Std.

Degiskenler Ort. | Sapma | Min. | Maks. Ort. | Sapma | Min. | Maks. Ort. Sapma
Ortalama Puan
(1-5 Yildiz 4,44 0,80 | 1,00 5,00 4,52 0,66 | 1,00 5,00 4,33 0,95
Sayisi)
Ortalama

Yorum Yasi 260,87 | 187,85 | 1,00 | 642,00 | 183,11 | 138,45 | 8,00 | 739,00 365,67 | 194,71
(Giin)

Ortalama
Genel

Yorumun
Uzunlugu

124,49 | 124,89 | 0,00 | 696,00 | 106,28 | 101,98 | 3,00 | 897,00 149,03 146,91

Yorumcu
Deneyimi
(1=Deneyimli, 0,80 0,40 | 0,00 1,00 0,88 0,32 | 0,00 1,00 0,68 0,47
0=Deneyimli
Degil)

4.2.1.4. Regresyon Analizi

Bu bolimde 1. hipotezi test etme amaciyla, yorumun aldig1 faydali oy sayisi iizerinde
tiriin kullanim siiresinin etkisi incelenmistir. Oncelikle, modelde yer alacak degiskenler
belirlenmistir.

Bagimh Degisken:

fayda: Fayda bagimli degiskeni bir online yorumun baska kullanicilar tarafindan kag
faydali oy aldigini1 gostermektedir. Bu degisken, kesikli ve metriktir.

Bagimsiz Degiskenler:

yildiz: Yildiz bagimsiz degiskeni, yorumun olumlulugu veya olumsuzlugunun
ol¢iitiidiir ve yorumcunun, iriinle ilgili deneyimine iligkin verdigi 1 ile 5 arasindaki yildiz
sayidir. 5 yildiz, yorumcunun iriinle ilgili olduk¢a olumlu bir deneyim; 1 yildiz ise
yorumcunun iriinle ilgili olduk¢a olumsuz bir deneyim yasadiginin gostergesidir. Bu

degisken, kesikli ve metriktir.
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uks: Yorumcunun, iriini kullandig siireyi online yorumda belirtip belirtmemesine
gore deger alan binom bir degiskendir. Eger, iiriin kullanim siiresi online yorumda yer
almiyorsa 0; yer aliyorsa 1 olarak kodlanmuistir.

Kontrol Degiskenleri:

Yorumun olumlulugu/olumsuzlugunun ve yorumda iiriin kullanim siiresinin varliginin,
yorumun faydali oy alip almamasi iizerindeki etkilerini izole etmek igin veri setindeki bazi
degiskenler kontrol degiskenleri belirlenmistir. Boylece, olusturulan modelde, bu
degiskenlerin, yorumun aldig1 faydali oy sayis1 lizerindeki etkilerini kontrol altina alinabilir.

yas: Yorumun yasi, verinin toplandig tarih ile yorumun web sitesinde yayinlandigi
tarih arasindaki giin sayisidir. Bir yorum ne kadar eski ise o yorumun okunma ve faydali ya da
faydasiz oy alma ihtimali o kadar etkilenir. Bu degisken, siirekli ve metriktir.

uzun: Yorumun kag¢ karakter uzunlugunda oldugunu gostermektedir. Bu degisken
stirekli ve metriktir.

deneyim: Yorumcunun, www.decathlon.com.tr web sitesi tarafindan deneyimli ya da

deneyimsiz olarak siniflandirilmasidir. Bu degisken, yorumcu deneyimsiz ise 0; yorumcu
deneyimli ise 1 degerini alan binom bir degiskendir.

Kullanilacak regresyon modeline karar vermek amaciyla oncelikle bagimli degisken
olan “fayda” daha detayli incelenmistir. Veri setinde yer alan yorumlarin aldig1 faydali oy
sayilar1 incelendigi zaman ¢ok sayida yorumun (1364 yorumun 783 tanesi) sifir faydali oy
aldig1 goriilmiistiir. Bu 783 yorum daha detayli incelendiginde ise 783 yorumdan 699’unun
yorumcular tarafindan herhangi bir degerlendirmeye tabii tutulmadan sifir degerini aldigi
belirlenmistir. Bu durum, veri setindeki, “yazilan yoruma oy veren kisi sayis1” degiskeni ile
ortaya ¢ikmistir. Buna gore 783 yorumdan 699’unda yazilan yoruma oy veren (faydali ya da
faydasiz) kisi sayist sifirdir.

Veri setindeki sifirlar iki farkli sekilde tanimlanmaktadir. Birinci durumdaki sifir,
orneklem sifiridir. Yani, 6rneklem sifir1 almis bir online yorum, diger kullanicilar tarafindan
degerlendirilmis ancak faydali bulunmamis ve bu sebeple sifir degerini almistir.  Ikinci
durumdaki sifir ise yapisal sifirdir (excess zero). Yani, yorumcunun yazdigi online yorum
diger kullanicilar tarafindan degerlendirilmeye tabii tutulmamis ve bdylece faydali oy
degiskeni sifir degerini almistir. Diger bir ifade ile yapisal sifir durumunda, faydali oy
degiskeninin sifir degerini almasi kesinken, Orneklem sifirt durumunda, faydali oy

degiskeninin sifir degerini almast bir olasilik dagiliminin pargasidir (Cameron ve Trivedi,
2009: 570).


http://www.decathlon.com.tr/
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Bir yorumun faydali oy almasinin ardindaki etkenler daha iyi belirleyebilmek igin
modeldeki yapisal sifirlar ¢ikarilmistir. Boylece geriye 665 online yorum kalmistir. Bu 665
online yoruma ait tanimlayici istatistikler Tablo 4.6.’da yer almaktadir. Veri setinin yapisal
sifirdan arindirilmasiyla elde edilen 665 yorumun 554’tinde iiriin kullanim siiresinin yer
aldigi, 111’inde ise iiriin kullanim siiresinin bulunmadig tespit edilmistir. Yorumlarin aldigt
faydali oy sayisinin ortalama 2,83 oldugu goriilmiistiir. Veri seti yapisal sifirdan arindirilinca
beklenildigi lizere yorumlarin aldigi faydali oy sayis1 Onemli Olglide artmustir
(Myapisaisifiryok=2,83 > Myapisaisifirvar=1,38). Uriin kullanim siiresinin yer aldig1 554 yorum ig¢in
faydali oy sayisinin ortalamanin iizerinde olarak 2,94 degerini aldigy; iiriin kullanim siiresinin
bulunmadigi 111 yorum igin ise bu degerin ortalamanin oldukc¢a altinda 2,23 degerini aldig1
goriilmektedir. Yorumun olumlulugu/olumsuzlugu degerlendirildiginde ise, yorumlarin
ortalama yildiz sayisinin 4,33 oldugu goriilmektedir. Uriin kullanim siiresi yer alan yorumlar
icin ortalama yildiz sayisinin 4,38; iiriin kullanim siiresi yer almayan yorumlar i¢in ise 4,09
oldugu belirlenmistir. Yapisal sifirdan arindirilmis veri setindeki yorumlarin ortalama 351 giin
once (yorumun yasi) yazildigi goriilmiistiir. Bu deger yapisal sifirdan arindirilmamis veri
setindeki (1364 yorumdan olusan veri seti) yorumun yast degiskeni ile karsilastirildiginda, bu
degerin oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir (Myapisaisifiryok=391 > Myapisaisifirvar=272).  Bu
durum su sekilde agiklanabilir: 1364 yorumdan olusan veri setindeki yeni yazilmig yorumlar
heniiz okuyucular tarafindan okunmamis ve degerlendirmeye tabi tutulmamistir. Bu sebeple,
faydali oy sayist sifirdir ve bundan dolay1 1364 yorumun faydali oy bagimli degiskeni i¢in
cok sayida yapisal sifir ile karsilagilmistir.

Yapisal sifirdan arindirilmig veri setindeki yorumlarin karakter sayisi bakimindan
ortalama uzunluklari incelendiginde ortalama genel yorum uzunlugunun 140,53 karakter, iiriin
kullanim stiresinin yer aldig1 yorumlarin ortalama uzunlugunun 140,45 ve {iriin  kullanim
stiresinin yer almadig1 yorumlarin ortalama uzunlugunun 140,96 oldugu goriilmektedir. Bu ek
olarak, 0,75 ortalama ile daha deneyimli yorumcularin {iriin kullanim siiresi igeren yorumlar
yazdig1, deneyimi az olan yorumcularin ise (ortalama 0,54) iiriin kullanim siiresi icermeyen

yorumlar yazdig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.6. Yapisal Sifirdan Arindirilmis Veri Seti

Yorumlar Toplam Uriin Kullanim Siiresi Var Uriin Kullamim Siiresi Yok
(N=665) (N=554; %83,3) (N=111; %16,7)
Degiskenler Std. _ Std. _ Std.
Ort. | Sapma | Min. | Maks. Ort. | Sapma | Min. | Maks. Ort. | Sapma
Ortalama
Faydali Oy 2,83 3,54 0 25 2,94 3,64 0 14 2,23 2,93
Sayisi
Ortalama
Puan (1-5 4,33 0,95 1 5 4,38 0,90 1 5 4,09 1,15

Yildiz Sayisi)

Ortalama
Yorum Yast 351,88 | 198,14 22 711 372,02 | 196,66 8 739 251,38 | 174,10
(Giin)

Ortalama
Genel

Yorumun
Uzunlugu

140,53 | 142,48 3 897 140,45 | 139,52 7 707 140,96 | 157,13

Yorumcu
Deneyimi
(1=Deneyimli, 0,71 0,45 0 1 0,75 0,43 0 1 0,54 0,50
0=Deneyimli
Degil)

Bagiml degisken “fayda”, Tablo 4.6.’dan de goriildiigii lizere tam sayili (y=0,1,2,
...,25) degerlerini almaktadir. Bu sebeple, bu modeldeki bagimli degiskenin tam sayili
regresyon modellerinden biri ile tahmin edilmesi gerekmektedir (Long ve Freese, 2014: 481).
Oncelikle, 665 gbzlem igin bagimli degiskenin ortalamasi ve varyansi incelenmistir. Tablo
4.6.’dan gorildiigl lizere, bagimli degiskenin ortalamas1 2,83 ve standart sapmasi 3,54 tiir
(varyans= 12,53). Bu sonug, bagimli degiskenin varyansinin ortalamasindan oldukg¢a biiyiik
olduguna ve veride asir1 yayilim 6zelligi olabilecegine isaret etmektedir. Bu veri setine uygun
tam sayil1 regresyon modelinin belirlenmesine ge¢gmeden once varsayimlarin test edilmesi
uygun olacaktir. Regresyon modellerindeki varsayim testleri, ¢oklu dogrusal baglanti,
degisen varyans, dogrusallik ve u¢ degerlerin belirlenmesine yoneliktir. Ancak, tam sayili
regresyon modelleri dogrusal olmayan modeller oldugu igin (Cameron ve Trivedi, 2009: 314)
degisen varyans ve dogrusallik varsayim testlerinin yapilmasina gerek kalmamistir. Ayrica,
veri seti tanimlayici istatistikler aracilifiyla analiz edilerek u¢ degerlerin varligr arastirilmis
ancak herhangi bir u¢ deger ile karsilasilmamistir. Bu durumda, varsayimlarin testi icin
uygulanmasi gereken tani testi sadece ¢oklu dogrusal baglantidir.

Coklu Dogrusal Baglant1 (Multicollinearity): Bir modeldeki bagimsiz degiskenlerin
birbirine bagli olmamasi ve aralarinda yiiksek korelasyon bulunmamasi gerekmektedir. Eger

degiskenler aras1 yiiksek korelasyon varsa bagimsiz degiskene dair tahmin edilen katsayilar en
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kiiclik varyansh katsayilar olamayacaktir ve bu sekilde tahmin edilen katsayilara ait anlamlilik
testlerinin sonuglar1 giivenilir ¢ikmayacaktir.

Coklu dogrusal baglantinin testi i¢in varyans sisirme faktorleri (VIF-Variance
Inflation Factors) hesaplanmalidir. Varyans sisirme faktorleri her bir bagimsiz degiskenin
diger bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma derecesini anlatir. Eger bu deger, her bir
bagimsiz degisken icin 10’dan biiyiik ise o bagimsiz degiskenin diger bagimsiz degiskenler ile
yiiksek korelasyona sahip oldugunu gosterir. Bu sebeple, modele dahil edilecek bagimsiz
degiskenlerinin VIF degerleri 10°dan kiigiik olmalidir (Bowerman vd., 2001: 598). Sekil
4.4.°ten gorildigl iizere modele dahil edilen uks, yildiz, yas, uzun ve deneyim bagimsiz
degiskenlerinin VIF degerlerinin 1,16’nin altinda ve ortalamalarinin 1,09 oldugu, bdylece bu

degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 olmadig1 goriilmektedir.

Collinearity Diagnostics
SQRT R-
Variable VIF VIF Tolerance Squared
uks 1.11 1.05 0.9020 0.0980
yildiz 1.02 1.01 0.9774 0.0226
yas 1.07 1.04 0.9334 0.0666
uzun 1.10 1.05 0.9073 0.0927
deneyim 1.16 1.08 0.8626 0.1374
Mean VIF 1.09
Cond
Eigenval Index
1 4.9302 1.0000
2 0.5491 2.9963
3 0.2596 4.3577
4 0.1317 6.1187
5 0.1078 6.7623
6 0.0216 15.1184
Condition Number 15.1184
Eigenvalues & Cond Index computed from scaled raw sscp (w/ intercept)
Det (correlation matrix) 0.8061

Sekil 4.4. Bagimsiz Degiskenlerin Varyans Sisirme Faktor (VIF) Degerlerini Gosteren Cikti

4.2.1.5. Veri Setine Uygun Regresyon Modelinin Belirlenmesi
Veri setine uygun tam sayili regresyon modelinin belirlenmesinde en 6nemli nokta
bagimli degiskenin yayilimidir. Bu modellerde bagimsiz degiskenlerin yapisina dair herhangi

bir kisitlama bulunmamaktadir. Tam sayili modeller, poisson regresyonu, negatif binom
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regresyon, ve bu modellerin, veri setindeki fazla sayidaki sifir degerleri i¢in diizenlenmis
olanlari, sifir-enflasyonlu poisson regresyonu ile sifir enflasyonlu negatif binom
regresyonudur (Long ve Freese, 2014: 481). Bu calismada yapisal sifir degerleri belirlenip
elenebildigi i¢in sifir enflasyonlu modellerin denenmesine gerek duyulmamis ve Veri
setindeki asir1 yayilim parametresine gore poisson ya da negatif binom regresyonu

modellerinden biri ile bagimli degiskenin tahmini yapilmaistir.

4.2.1.5.1. Poisson Regresyonu

Poisson regresyonunun uygulanabilmesi i¢in “uks”, “yildiz”, “yas”, “uzun” ve
“deneyim” bagimsiz degiskenleri kosulunda “fayda” bagimli degiskeninin Poisson dagilimi
gostermesi gerekmektedir. Diger bir ifade ile “fayda” degiskeninin kosullu varyansi ile
ortalamasi birbirine esit olmalidir (Long ve Freese, 2014: 482). Kosullu varyansi ile kosullu
ortalamasi birbirine esit olan dagilimlara esit yayilim (equidispersion) ozelligine sahip
dagilimlar denilmektedir (Mert, 2016: 240-241).

Tablo 4.6.’dan goriildiigii tizere, bagimli degiskenin ortalamasi1 2,83 ve standart
sapmasi 3,54’tiir (varyans = 12,53). Bu sonug, bagimli degiskenin varyansinin ortalamasindan
oldukga biiyilik olduguna ve veride asir1 yayilim 6zelligi olabilecegine isaret etmektedir. Buna
ek olarak bagimli degiskene ait sifir degerlerini gérmek acisindan frekans tablosu ve
dagilimim gormek acisindan histogramdan yararlanmak sifir enflasyonlu modellere ihtiyac
duyulmadigini teyit etmek icin uygun olabilir.

Tablo 4.7.°deki frekans tablosundan, veri setinde ¢ok fazla sayida sifir olmadigi
gorilmektedir. Bagimli degiskenin %12,6’s1 sifir degerini icermektedir ki bu durum Poisson
regresyonunda bozulmaya neden olmayacagina ve sifir enflasyonlu regresyon modellerine

ithtiya¢ duyulmayacagina isaret etmektedir.
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Tablo 4.7. Modeldeki “Fayda” Bagimh Degiskenine Ait Frekans Tablosu

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
0 84 12,6 12,6
1 250 37,6 50,2
2 88 13,2 63,5
3 83 12,5 75,9
4 40 6,0 82,0
5 34 51 87,1
6 23 3,5 90,5
7 11 1,7 92,2
8 6 9 93,1
9 9 1,4 94,4
10 9 1,4 95,8
11 3 5 96,2
12 2 .3 96,5
13 6 9 97,4
14 3 5 97,9
15 5 8 98,6
17 3 5 99,1
21 1 2 99,2
22 3 5 99,7
25 2 3 100,0
Toplam 665 100,0

Sekil 4.5.teki histogram ise, bagimli degisken “fayda”nin yayilimina dair
¢ikarimlarda bulunmaya yardimci olacaktir. Ancak bu yayilim, bagimsiz degiskenlerin oldugu
durumdaki kosullu varyansi gostermedigi icin veri setinde esit yayilim 6zelliginin olup
olmadigmma dair kesin bir kaniya varmak i¢in yetersizdir. Yine de histogramdan (Sekil 4.5.)
“fayda” bagimli degiskene ait dagilimin saga carpik oldugu ve poisson dagilimmin

ozelliklerini gosterme ihtimali oldugu sdylenebilir.
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Sekil 4.5. Modeldeki “Fayda” Bagimh Degiskenine Ait Histogram

Tanimlayicr istatistiklerden yararlanarak bagimli degiskenin dagilimi hakkinda fikir
sahibi olduktan sonra bagimli degisken poisson regresyonu modeli ile tahmin edilmistir.
Modelde, “fayda” bagimli degisken, “uks”, “yildiz”, “yas”, “uzun” ve “deneyim” bagimsiz
degiskenlerdir. Poisson regresyon modeli StatalC 13 paket programi araciliyla “poisson fayda
uks yildiz yas uzun deneyim, nolog” komutu yardimiyla uygulanmistir (Long ve Freese, 2014:
488).

Sekil 4.6.’daki poisson regresyon modelinin ¢iktisindan da goriildiigii tizere LR ki-
kare degeri 886,48 ve p=0,000<0,01 oldugundan modelin istatistiksel olarak anlamli bir
model oldugu goriilmektedir (Cameron ve Trivedi, 2009: 560). Bunun disinda modelin iyi
uyum istatistigini gosteren Pseudo R? degeri 0,24 olarak elde edilmistir. Bu tahmin sonucunu
elde ettikten hemen sonra model spesifikasyon hatasinin testi i¢in komut satirina "linktest"
yazilip yokluk hipotezi, yani modelde spesifikasyon hatasinin olmadigi test edilmistir.
Burada, yokluk hipotezi “modelde bir spesifikasyon hatasi yoktur” seklindedir. Test
sonuglarina goére hatsq degiskeninin katsayis1 -0,016 ve p=0,622>0,10 elde edildiginden
modelde bir spesifikasyon hatasinin olmadigi séylenebilir (Cameron ve Trivedi, 2009: 96).
Katsayilarin yorumlanmasina gegmeden dnce son olarak bu istatistiklere gore tahmin edilen
modelin verilere uyum saglayip saglamadigi test edilmelidir. Bu test i¢in komut satirina "estat
gof" yazilir. Bu testlerdeki yokluk hipotezleri “model verilere iyi uyum saglamaktadir”
seklindedir. Ancak, Sekil 4.6.’dan goriildiigii iizere iyi uyum (Deviance goodness of fit )

istatistigi ve Pearson'unun iyi uyum (Pearson goodness of fit) istatistiklerinin her ikisi de
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istatistiksel anlamhidir ve yokluk hipotezleri reddedilmektedir (p=0.000<0.10 ve

p=0.000<0.01). Bunun iizerine, poisson regresyonunun modelin verilerine uyum saglamadigi
sonucu ¢ikarilmaktadir (Cameron ve Trivedi, 2009: 345). Bu sebeple, degiskenlerin
katsayilarin1 yorumlarken poisson regresyonu modelinden yararlanilmayacaktir. Tanimlayici
istatistiklerden, bagimli degisken “fayda”nin asir1 yayilim Ozelligi  gosterdiginden
siiphelenilmisti. Bu sebeple, esit yayillim varsayiminin saglanmamasi durumunda da gecerli
sonuglar verebilecek, saglam(robust) standart hatalar hesaplanarak asir1 yayilimdan kaynakli
tutarsizliklar1 giderebilecek, negatif binom regresyonun (negative binomial regression) veri
seti i¢in daha uygun olacag diisiiniilmiistiir. Ilerleyen satirlarda, negatif binom regresyon

modeli tartisilmistir.

Poisson regression Number of obs = 665
LR chi2(5) = 886.48
Prob > chi2 = 0.0000
Log likelihood = -1393.7014 Pseudo R2 = 0.2413
fayda Coef. Std. Err. 4 P>|z| [95% Conf. Interval]
uks .3348692 .0738663 4.53 0.000 .1900939 .4796446
yildiz -.2860576 .0202935 -14.10 0.000 -.3258322 -.2462831
yas .0016531 .0001332 12.41 0.000 .0013919 .0019142
uzun .0018626 .0001126 16.55 0.000 .001642 .0020832
deneyim -.5298388 .0506054 -10.47 0.000 -.6290236 -.430654
_cons 1.322153 .1036474 12.76 0.000 1.119008 1.525298
fayda Coef. Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Interval]
_hat 1.04527 .0973025 10.74 0.000 .8545607 1.23598
_hatsq -.0157608 .0320094 -0.49 0.622 -.0784981 .0469765
_cons -.0239015 .0675724 -0.35 0.724 -.156341 .108538
estat gof
Deviance goodness-of-fit = 1208.533
Prob > chi2 (659) = 0.0000
Pearson goodness-of-fit = 1321.603
Prob > chi2(659) = 0.0000

Sekil 4.6. Poisson Regresyonu Ciktilar:

4.2.1.5.2. Negatif Binom Regresyon
Veri setinde, “fayda” bagimli degigskenin varyansinin ortalamasinin ¢ok iizerinde

olmasindan dolay1 bagimli degiskende asir1 yayilim 6zelligi olabilecegi diistiniilmektedir. Bu
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sebeple, bu kisimda, negatif binom regresyonu uygulanarak standart hatalar, saglam(robust)
standart hatalar olarak hesaplanarak asir1 yayilimdan kaynakli tutarsizliklar giderilmistir
(Cameron ve Trivedi, 2009: 555). Negatif binom regresyon modeli, StatalC 13 paket
programi araciliyla “nbreg fayda uks yildiz yas uzun deneyim, nolog” komutu yardimiyla
uygulanmistir (Long ve Freese, 2014: 509).

Sekil 4.7.”de negatif binom regresyonu sonucunda esit yayilim hipotezini asir1 yayilim
alternatif hipotezine karsi test eden olabilirlik oran (Likelihood ratio test of alpha=0) testi
sonucunda, yokluk hipotezinin reddedildigi goriilmektedir (a=0,296; test istatistigi 205,56 ve
p=0,000<0,01). Bu sonuca gore, veri setinde, asir1 yayilim oldugu sonucuna varilmistir (Long
ve Freese, 2001: 511). Dolayisiyla, bu veri seti i¢in negatif binom regresyonunun poisson
regresyonuna gore daha uygun bir yontem oldugu anlasilmistir.

LR Ki-kare degeri 326,75 ve p=0,000<0,01 oldugundan modelin istatistiksel olarak
anlamli bir model oldugu goriilmektedir (Cameron ve Trivedi, 2009: 564). Buna ek olarak,
modelin iyi uyum istatistigini gosteren Pseudo R? degeri 0,11 olarak elde edilmistir.
Sonrasinda, model spesifikasyon hatasinin testi i¢in komut satirma "linktest" yazilip yokluk
hipotezi, yani modelde spesifikasyon hatasinin olmadigi test edilmistir. Testin sonuglarina
gore hatsq degiskeninin katsayist 0,038 ve p=0,514>0,10 elde edildiginden modelde bir
spesifikasyon hatasinin olmadig1 séylenebilir (Cameron ve Trivedi, 2009: 96).

Sonug olarak, veri setinin, asir1 yayilim 6zelligi gosterdigi test edilip dogrulanmis ve
negatif binom regresyonunun veri seti i¢in uygun bir model oldugu anlagilmistir. Bu

asamadan, sonra modeldeki bagimsiz degiskenlerin katsayilari tartisilabilir.
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Negative binomial regression Number of obs = 665
LR chi2 (5) = 326.75

Dispersion = mean Prob > chiz2 = 0.0000
Log likelihood = -1290.9228 Pseudo R2 = 0.1123
fayda Coef. Std. Err. b4 P>|z| [95% Conf. Intervall]

uks .3045284 .0996592 3.06 0.002 .1092 .4998568

yildiz -.2691996 .0303934 -8.86 0.000 -.3287696 -.2096296

yas .0016867 .0001814 9.30 0.000 .0013311 .0020424

uzun .0019995 .0002092 9.56 0.000 .0015896 .0024095

deneyim -.5047231 .074017 -6.82 0.000 -.6497937 -.3596525
_cons 1.223842 .1588592 7.70 0.000 .912484 1.535201
/lnalpha -1.216818 .1227152 -1.457336 -.9763012
alpha .2961709 .0363447 .2328558 .3767019
Likelihood-ratio test of alpha=0: chibar2(01) = 205.56 Prob>=chibar2 = 0.000
fayda Coef. Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Interval]

_hat .9118666 .1439099 6.34 0.000 .6298084 1.193925

_hatsg .0381499 .0584379 0.65 0.514 -.0763862 .152686

_cons .0348095 .0819472 0.42 0.671 -.125804 .1954231

Sekil 4.7. Negatif Binom Regresyonu Ciktilar:

Sekil 4.7.°de modeldeki bagimsiz degiskenlerin Katsayilari yorumlanirken sadece
katsayilarin yoniinden ve anlamliligindan bahsedilebilir. Buna gore, biitiin bagimsiz
degiskenlerin anlamli oldugu goriilmektedir. Uriin kullanim siiresinin online yorumda yer
almasinin (uks), yorumun aldigi faydali oy sayisi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.
Online yorumda, yorumcunun verdigi yildiz sayisinin (yildiz), yorumun aldigi faydali oy
sayis1 lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir. Yani, yorum olumlu hale geldikce aldig:
faydali oy sayist azalmaktadir. Yorumun yasinin (yas) ve uzunlugunun(uzun), yorumun aldigi
faydali oy sayisi tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir. Yorumcunun deneyimli olup
olmamasinin (deneyim) ise yorumun aldig1 faydali oy sayisi lizerinde negatif ve anlamli bir
etkisi vardir. Yani, deneyimli yorumcularin yazdigi yorumlarin aldig1 faydali oy sayis1 daha
azdir.

Katsayilarin daha i1yi yorumlanabilmesi i¢in bagimsiz degiskenlerdeki bir birimlik
artisin bagimli degiskende yarattigi marjinal etkiyi gosteren vaka hiz oranlarmin (IRR-

incident rate ratio) ve marjinal etkilerinin elde edilmesi gerekmektedir. Vaka hiz oranlarinin
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tahmini i¢in “nbreg, irr” komutu yazilmalidir (Long ve Freese, 2014: 522). Vaka hiz
oranlarinin sonuglart Sekil 4.8.’de yer almaktadir.

Vaka hiz oranlari, regresyon Kkatsayilariin iistel formudur (***®"). Bu sebeple, Sekil
4.8.’deki katsay1 sifirsa ya da anlamsizsa IRR=1 olacaktir. Eger katsay1 pozitifse IRR>1,
katsay1 negatifse IRR<1 olacaktir (Mert, 2016: 245).

Sekil 4.8.’de “uks” degiskenine ait vaka hiz orani (IRR) 1,35 olarak hesaplanmistir ve
bu deger istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,002<0,01). Bu oran su sekilde agiklanabilir:
Online yorumda iiriin kullanim siiresinin yer almasi faydali oy sayisin1 1,35 kat arttirmaktadir.
Diger bir ifadeyle, bir yorumda iiriin kullanim siiresi belirtilmigse faydali oy alma ihtimali
%35 arttirmaktadir.

Online yorumda yorumcunun 1 ile 5 yildiz arasinda {iriinii puanladigi ve yorumun
olumlu veya olumsuzlugu hakkinda da fikir veren “yildiz” degiskeninin IRR degeri 0,76
olarak hesaplanmistir ve istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,000<0,01). Bu oran, yildiz
sayisindaki bir birimlik artisin yorumun aldigr faydali oy sayisim %24 distirdigiini
soylemektedir. Diger bir ifadeyle, olumsuz online yorumlar, olumlu online yorumlara goére
daha faydali bulunmaktadir.

Kontrol degiskenlerinden, verinin ¢ekildigi tarih ile online yorum web sitesinde yer
aldig1 tarih arasindaki giin sayisin1 gosteren “yas” degiskeninin IRR degerinin 1,00 oldugu
goriilmektedir. Bu degiskene ait katsay1 anlamli olmasina ragmen bu degiskendeki 1 birimlik
artisin faydali oy sayisini degistirmedigi goriilmektedir. Benzer sekilde, yorumun kag karakter
uzunlugunda oldugunu gosteren “uzun” degiskenin de IRR degeri 1,00 oldugu i¢in yorumun
uzunlugundaki 1 karakterlik artis yorumun aldig1 faydali oy sayisim1 degistirmemektedir.
Websitesi tarafindan deneyimli ya da deneyimsiz olarak siiflandirilan yorumcular1 gosteren
“deneyim” degiskenin IRR degeri ise 0,60’tir. Deneyimli bir yorumcunun yazdigi yorumun

faydali oy alma ihtimali deneyimsiz bir yorumcuya gore %40 daha azdir.
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Negative binomial regression Number of obs = 665
LR chi2 (5) = 326.75

Dispersion = mean Prob > chi2 = 0.0000
Log likelihood = -1290.9228 Pseudo R2 = 0.1123
fayda IRR Std. Err. Z P>|z| [95% Conf. Interval]

uks 1.355985 .1351364 3.06 0.002 1.115385 1.648485

yildiz .7639907 .0232203 -8.86 0.000 .7198088 .8108845

yas 1.001688 .0001818 9.30 0.000 1.001332 1.002044

uzun 1.002002 .0002096 9.56 0.000 1.001591 1.002412

deneyim .6036727 .044682 -6.82 0.000 .5221535 .6979188
_cons 3.400227 .5401576 7.70 0.000 2.490501 4.642257
/lnalpha -1.216818 .1227152 -1.457336 -.9763012
alpha .2961709 .0363447 .2328558 .3767019
Likelihood-ratio test of alpha=0: chibar2(01) = 205.56 Prob>=chibar2 = 0.000

Sekil 4.8. Negatif Binom Regresyonu Vaka Hiz Oranlar1 Ciktis1

IRR katsayilar1 yorumlanmasinda bagimli degiskendeki yilizde artislarindan
bahsedilirken, “margins, dydx(*)” komutu yardimiyla elde edilen marjinal etkiler daha sade
bir sekilde yorumlanmaktadir. Sekil 4.9.’da goriildiigii tizere, iiriin kullanim siiresinin online
yorumda yer almasi (bir birimlik artis) faydali oy sayisin1 0,86 arttirmaktadir. Yildiz
sayisindaki bir birimlik artis ise (olumsuzdan olumluya dogru) faydali oy sayisin1 0,76
azaltmaktadir. Yorumun yasindaki bir birimlik artis, yani verinin g¢ekildigi tarih ile online
yorum web sitesinde yer aldig: tarih arasindaki giin sayisindaki bir birimlik arti, faydali oy
sayisin1 0,004 arttirmaktadir. Yorumun uzunlugundaki bir birimlik artis ise (karakter sayisi),
faydali oy sayisim1 0,005 arttirmaktadir.

Deneyimli yorumcularin yorumlart ise

deneyimsizlere gore faydali oy sayisini 1,42 azaltmaktadir.
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Average marginal effects Number of obs = 665
Model VCE : OIM

Expression : Predicted number of events, predict()

dy/dx w.r.t. : uks yildiz yas uzun deneyim

Delta-method
dy/dx std. Err. z P> z| [95% Conf. Interval]
uks .8606869 .2842251 3.03 0.002 .303616 1.417758
yildiz -.7608373 .0932251 -8.16 0.000 -.9435551 -.5781194
yas .0047672 .0005614 8.49 0.000 .0036668 .0058676
uzun .0056512 .0006732 8.39 0.000 .0043318 .0069707
deneyim -1.4264906 .2194386 -6.50 0.000 -1.856588 -.9964042

Sekil 4.9. Negatif Binom Regresyonu Marjinal Etkilerin Ciktis1

4.2.1.5.3. Birinci Calismanin Bulgulari
Birinci ¢alisma i¢in 27 Aralik 2016 tarihinde kadin ve erkek spor ayakkabilar i¢in

www.decathlon.com.tr web sitesinde yer alan 1364 online yorum analize tabii tutulmustur.

Birinci ¢aligmanin bulgulari su sekilde 6zetlenebilir:

1364 yorumun, 1145’inde (%84) tiriin kullanim stiresi belirtilmis ve 581’1 (%42,6) en
az bir kisi tarafindan faydali bulunmustur. Faydali oy alamayan 783 online yorumun
699’unun okuyucular tarafindan degerlendirilmedigi tespit edilmistir. Bu sebeple, veri
setindeki 699 yorumun aldigi sifir degerinin “yapisal sifir” oldugu belirlenmis ve 665
yorumdan olusan veri seti ile analiz yapilmistir. Veri setindeki asirt yayilim 6zelliginden
dolay1, 665 yorum i¢in uygun analizin negatif binom regresyonu oldugu tespit edilmistir.
Gergeklestirilen negatif binom regresyonu analizi sonuglarina gore, liriin kullanim siiresinin
online yorumda yer almasinin, yorumun aldig1 faydali oy sayisi iizerinde olumlu ve anlamli
bir etkisi oldugu gorilmistir. Bu sonug, mevcut ¢aligmanin birinci hipotezinin
desteklendigini gostermektedir. Buna ek olarak, online yorumda, yorumcunun verdigi yildiz
sayisinin, yorumun aldigi faydali oy sayis1 lizerinde negatif ve anlaml bir etkisi vardir. Bu
sonucun Chen ve Lurie (2013) ile Ludwig vd. (2013) ¢alismalarin sonuglari ile ortiistigi
gorilmektedir. Yorumun yasinin (yorumun web sitesinde okuyucu tarafindan okundugu tarih
ile web sitesi tarafindan yayinlandig tarih arasindaki giin sayisi) ve uzunlugunun (yorumun
karakter sayis1) yorumun aldig1 faydali oy sayisi izerinde olumlu ve anlaml etkileri vardir.

Yorumun yast ile ilgili aslinda literatiirde giincel yorumlarin daha faydali bulunduguna
dair bir sonug¢ yer almaktadir (Jin vd., 2014). Ancak bu ¢alismanin sonucundan ¢ikan durum

su sekilde aciklanabilir. Yalnizca ikincil veri setinin analizi ile yorumun giincel oldugu zaman
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ne kadar kisi tarafindan okunup faydali bulundugunu bilemeyiz. Bu durum, ilk
yazilan/eski/yaslt yorumlar daha fazla okundugu i¢in daha fazla faydali oy ile karsilagsmistir
seklinde yorumlanabilir. Yorumun uzunlugunun, yorumun aldig1 faydali oy sayisini olumlu
yonde etkiledigi sonucu Pan ve Zhang (2011) ve Filieri (2015)’nin ¢alismalarinin sonuglari ile
benzerlik gostermektedir.

Yorumcunun deneyimli olup olmamasinin yorumun aldig1 faydali oy sayisi tizerinde
negatif ve anlamli bir etkisi vardir. Yani, deneyimli yorumcularin yazdigi yorumlarin aldig
faydali oy sayis1 deneyimsiz yorumcularin yazdigi yorumlarin aldig1 faydali oy sayis1 gore
daha azdir. Bu sonug, deneyimli yorumcularin yazdigi yorumlarin daha faydali bulundugunu
gosteren Casald vd. (2015), Cheng ve Ho (2015) ve Filieri (2015)’nin ¢aligmalarinin sonuglari
ile ortismemektedir. Bunun sebebinin, bu c¢alismalarda deneyimli olarak adlandirilan
yorumcular ile Decathlon web sitesi tarafindan deneyimli olarak nitelendirilen yorumcularin
benzer Ozellikler tagimamasi oldugu distiniilmektedir. Cilinkii veri setindeki deneyimli

yorumcu ylizdesinin ¢ok fazla olmasi dikkat ¢ekicidir (%71,4).

4.2.2. Ikinci Calisma: Deneysel Tasarim

Ikincil veriler ile gergek kullanici yorumlar: iizerinden elde edilen bulgularin
dogrulanmas1 ve hipotezlerin testi i¢cin deneysel tasarim yoOnteminden yararlanilmigtir.
Calismanin amaci dogrultusunda, denekler arasi faktoriyel tasarim modeli (between subjects
factorial design) kullanilmigtir.

Mevcut caligmadaki bu denemenin temel amaci, online yorumlarda {iriin kullanim
sliresinin yer almasinin tiiketicilerin online yorumdan algiladiklar1 fayda iizerindeki etkinin
belirlenmesi, bu etkinin online yorumun olumlu ve olumsuz olusuna gére nasil degistiginin
tespit edilmesi, ve yorumun inandiriciliginin iiriin kullanim siiresinin varligi ile yorumdan
algilanan fayda arasindaki aracilik roliiniin belirlenmesidir (Hipotez 1-2-3’iin testi).

Deneysel tasarimda yer alacak deneysel uyaranlarin gelistirilmesi amaciyla {i¢ farkli
on-arastirma gerceklestirilmistir. On-arastirmalarin 6zeti ve deneysel tasarima katkilar1 Tablo
4.8.’de goriilmektedir.

Tablo 4.8. Deneysel Tasarim i¢in Yapilan On-Arastirmalarin Amaclar

Deneme 1 Amaglar

On-Aragtirma 1 | Orneklem, online yorumu gésterilecek olan iiriin, gdsterilen online yorumun yer aldig
platformun belirlenmesi

On-Aragtirma 2 | Tiiketicilerin spor ayakkabi se¢iminde énem verdikleri kriterler ve online yorumda yer alacak
iiriin kullanim siiresinin belirlenmesi

On-Aragtirma 3 | Online yorumda yer alacak spor ayakkabi 6zelliginin ve renginin belirlenmesi
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4.2.2.1. On-Arastirma 1: Orneklemin, Uriiniin ve Uriine Dair Online Yorumun Yer
Aldigr Platformun Belirlenmesi

On-arastirma 1 ile deneysel tasarimda yer alacak Orneklem, online yorumu
gosterilecek olan iirlin ve bu iiriine ait online yorumun yer aldig1 web sitesi belirlenmistir. Bu
amagla, bir anket formu hazirlanmistir. Bu anket formunun ilk kisminda, 6grencilere, “Bir
irtin ya da hizmet satin almadan 6nce internetten o {iriin ya da hizmet hakkinda yazilmis
kullanici yorumlarmi okur musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya “Evet” yanitini
verenlere, devaminda, “Eger bu tip yorumlar1 okuyorsaniz, en son hangi iiriin ya da hizmet
icin kullanici yorumlarini okudunuz?”, “Okudugunuz yorumlar igerisinde sizin i¢in en faydali
oldugunu diisiindiigiiniz yorum nerede yaziyordu? (Ornegin hepsiburada.com,
donanimhaber.com,... vb.)” acik uglu sorular1 sorulmustur. Son olarak, “Okudugunuz bu
yorum karar vermenizde ne kadar faydali oldu?” sorusu yoneltilmis ve 6grenciler, bu soruya
1’den (Hi¢ faydali olmadi) 9’a kadar (Cok faydali oldu) derecelendirilmis 9’lu Likert
araliginda bir yanit vermislerdir. Anket formunun ikinci kismini ise cinsiyet, yas ve fakiilte
sorular1 olusturmustur (EK-1).

Uygulama i¢in 6rneklem homojenliginin saglanmasi agisindan ogrenciler katilimci
olarak secilmistir. Bu sebeple, anket formu Akdeniz Universitesi Ogrencileri tarafindan
doldurulmustur. Anket formunu uygulamak amaciyla, Akdeniz Universitesi, Tip Fakiiltesi,
Gizel Sanatlar Fakiiltesi (GSF), Miihendislik Fakiiltesi, Edebiyat Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi,
Iletisim Fakiiltesi, Turizm Fakiiltesi ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltelerinin (IiBF) her
birinden 15 kadin, 15 erkek 6grenciye, yani toplamda 240 6grenciye kolayda 6rnekleme yolu
ile ulasilmistir. 240 6grenciden, 231’inden kullanilabilir anket elde edilmistir.

Katilimc1 6grencilere ait demografik bilgiler asagidaki Tablo 4.9.’da yer almaktadir.
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Tablo 4.9. Ogrencilerin Demografik Bilgileri

Demografik Degiskenler

Erkek 119
Cinsiyete Gore Ogrenci Sayillar1 | Kadin 112
Toplam 231
En Diisiik 18
Yas En Yiiksek 29
Ortalama 21,89
Tletisim Fakiiltesi 30
Egitim Fakdiltesi 30
Turizm Fakiiltesi 30
Iktisadi ve Idari Bil. Fak. 30
Fakiiltelere Gore Ogrenci Sayilar1 | Tip Fakiiltesi 28
Miihendislik Fakiiltesi 28
Edebiyat Fakiiltesi 28
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 27
Toplam Ogrenci Sayist 231

231 Ogrencinin, 119’u erkek ve 112’si kadindir. Bu 06grencilerin ortalama yasi
21,89°dur. iletisim, Egitim, Turizm ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltelerinin her birinden 30
ogrenci, Tip, Miihendislik ve Edebiyat Fakiiltelerinden 28 o6grenci ve Giizel Sanatlar
Fakiiltesi’nden ise 27 6grenci degerlendirilebilir anket saglamistir.

“Bir iirtin ya da hizmet satin almadan 6nce internetten o iiriin ya da hizmet hakkinda
yazilmis kullanici yorumlarini okur musunuz?” sorusuna, 231 6grenciden, 214’1 (%92,6)
“Evet”, 17°s1 (%7,4) ise “Hayir” yanitin1 vermistir.

Internet yorumlar1 okuyan 214 dgrencinin, “En son hangi iiriin ya da hizmet icin
kullanict yorumlarimi okudunuz?” sorusuna verdikleri yanitlarda 70 farkli iirlin ve hizmet
goriilmektedir. 4 0grenci ise en son yorum okuduklar: iirlin ya da hizmeti hatirlamadigini
sOylemektedir. Verilen yanitlardan en ¢ok frekansa sahip {riinler Tablo 4.10.°da yer

almaktadir.

Tablo 4.10. On-Arastirma 1 Sonucunda Elde Edilen Uriin Listesi

Uriinler Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Telefon 37 17,3 17,3
Ayakkabi 24 11,2 28,5
Kiyafet 17 79 36,4
Bilgisayar 14 6,5 43,0
Kitap 14 6,5 49,5
Teknolojik tiriinler 9 4,2 53,7
Cilt bakim tirtinleri 5 2,3 56,1
Kozmetik 5 2,3 58,4
Araba 4 1,9 60,3
Parfiim 4 1,9 62,1
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Tablo 4.10.’a gore 6grenciler, online yorumlart en ¢ok telefon igin okumaktadirlar.
Bunu takip eden iirlinler sirayla, ayakkabi, kiyafet, bilgisayar, kitap ve teknolojik tirtinlerdir.
Sonrasinda ise, cilt bakim iiriinleri, kozmetik, araba ve parfiim gelmektedir.

“Okudugunuz yorumlar igerisinde sizin i¢in en faydali oldugunu diisiindiigiiniiz yorum
nerede yaziyordu? (Ornegin hepsiburada.com, donanimhaber.com,... vb.)” sorusuna ise iiriin
ya da hizmetler i¢in online yorum okudugunu belirten 214 kisinin yanitlar
degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda, 32 kisinin bu soruyu yanitsiz biraktigi
goriilmiistiir. Geriye kalan kisilerin verdigi yanitlardan, toplam 61 farkli web sitesi ya da
forumdan okunan online yorumlarin faydali oldugu anlasilmaktadir. En ¢ok frekansa sahip

web siteleri ya da forumlar Tablo 4.11.’de yer almaktadir.

Tablo 4.11. En Sik Online Yorum Okunan Web Siteleri

Web sitesi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
hepsiburada.com 38 17,7 17,7
nll.com 19 8,9 26,6
eksisozluk.com 13 6,1 32,7
donanimhaber.com 12 5,6 38,3
gittigidiyor.com 9 4,2 42,5
kitapyurdu.com 7 3,3 4538
teknosa.com 6 2,8 48,6
trendyol.com 5 2,3 50,9
kadinlarkulubu.com 4 1,9 52,8
tozlu.com 4 1,9 54,7

Ogrencilerin, online yorum okuduklari ve en faydali buldugu yorumlarm
hepsiburada.com web sitesinde yer aldigi goriilmektedir. Bu web sitesini takip eden diger
siteler, nll.com, eksisozluk.com, donanimhaber.com, gittigidiyor.com ve
kitapyurdu.com’dur. Sonrasinda ise teknosa.com, trendyol.com kadinlarkulubu.com ve
tozlu.com’un online yorumlarda en faydali bulunan siteler oldugu goriilmektedir.

Son olarak d6grencilere, “Okudugunuz bu yorum karar vermenizde ne kadar faydal
oldu?” sorusu yoneltilmistir. Online yorum okuyan 214 kisinin, 1’den (Hi¢ faydali olmadi)
9’a kadar (Cok faydali oldu) derecelendirilmis 9’lu Likert araliginda verdigi yanitlar analiz
edilmistir. Buna gore, ortalama 6,04 olarak bulunmustur. Yani, 6grenciler iiriin satin almaya
yonelik karar verirken okuduklart online yorumlarin etkili oldugunu sdylenebilir. Bu etkinin,
kadin ve erkek Ogrenciler arasinda farkli olup olmadigi da analiz edilmistir. Buna gore, ,
“Bagimsiz-Gruplar t-testi” uygulanmigtir. Kadinlar i¢in online yorumlar karar vermelerinde

ortalama 5,81 faydali iken erkekler i¢in 6,25 faydali olmustur. Diger bir ifadeyle, erkekler i¢cin
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online yorumlar karar vermelerinde daha fazla etkili olmaktadir. Ayrica, iki grup ortalamalari
arasinda anlamli bir fark olmadigi da goriilmektedir (t=-1,658; p=0,550).

Buna ek olarak, farkli fakiilte 6grencileri arasinda online yorumlarin karar verme
tizerinde etkileri de test edilmistir. Bu amacgla, ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA
sonuclarina gore, 0,01 anlamlilik diizeyinde, farkli Fakiilte 6grencileri arasinda anlamli bir
fark olmadig goriilmektedir. (F=2,125; P=0,042).

On asamanmn ilk kisminda uygulanan anket sonucunda elde edilen sonuglar su sekilde
ozetlenebilir. Ogrencilerin, bir iiriin ya da hizmet ile ilgili okuduklar1 online yorumlar, onlarin
o iriin ya da hizmet ile ilgili yargiya varmasinda ve karar vermesinde etkilidir. Bu etki,
ogrencilerin cinsiyetine ve okuduklar1 fakiilteye gére degismemektedir. Ogrenciler online
yorumlari, oncelikli olarak, telefon, ayakkab1 ya da elbise satin almadan 6nce ve genellikle e-
ticaret sitelerinden okumaktadirlar. Bunlarin arasinda da hepsiburada.com 6grencilerin yorum
okurken ilk sirada tercih ettikleri web sitesidir.

On-arastirma 1 sonuglar1 ile ikinci ¢alismada uygulanacak deneysel tasarimda
kullanilacak online yorum, bu online yorumun secilecegi web sitesi ve aragtirmada yer alacak
ogrenci deneklerin belirlenme siirecine yardime1 olmustur. On-arastirma 1 sonuglarina gére
Ogrencilerin internetten en fazla online yorum okudugu birinci iiriin cep telefonu ¢ikmasina
ragmen ikinci sirada yer alana ayakkabi online yorumu gosterilecek iiriin olarak karar
verilmigtir. Bunun sebebi, 6grencilerin cep telefonlar: ile yiiksek ilgilenim diizeylerinde
iligkileri olmasi1 ve marka sadakatinin ¢ok yiiksek olmasidir (Jiménez ve Mendoza, 2013:
228). Buna gore, denemede yer alacak ve online yorumu gosterilecek tiriiniin, 6grencilerin en
fazla sayida online yorum okudugu ikinci iiriin ayakkabi (spor ayakkabi) olmasina karar
verilmistir.

Farkli fakiilte 6grencilerinin, online yorumlardan etkilenme diizeyleri arasinda da
anlamli bir fark olmadigi icin, deneysel tasarimda yer alacak ogrenci denekler
(cevaplayicilar/katilimcilar) Akdeniz Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nden
secilmistir. Web sitesi bilinirligi, tliketicilerin online yorumlara gore karar verme siireci
tizerinde etkili oldugundan dolayr (Benedicktus vd., 2010: 232; Park ve Lee, 2009b: 65),
deneklere gosterilecek online yorumun yer alacagi ara yiiziin, bilindik bir web sitesi ile iliskili
olmamasma dikkat edilmistir. Bu sebeple, spor ayakkabi yorumlarinin da yer aldig

www.decathlon.com.tr web sitesi, on-arastirma 1, web sitesi bilinirligi sonuglarinda da yer

almadig icin, deneysel tasarimda online yorumun yer alacagi ara yliz olarak kullanilmasina

karar verilmistir.
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4.2.2.2. On-Arastirma 2: Online Yorumda Yer Alacak Uriin Kullanim Siiresinin
Belirlenmesi

On-Arastirma 2°de katilimcilara dncelikle “Daha once herhangi bir ayakkab ile ilgili
internetten yorum okudunuz mu?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin “Evet” ya
da “Hay1r” segeneklerinden birini isaretleyerek yanit vermesi beklenmistir. Sonrasinda, “Spor
ayakkab1 secerken ayakkabinin hangi 6zelliklerine dnem verirsiniz?” agik uglu sorusu ve 6
farkli secenekten birini segerek yanitlayabilecekleri “Sizce bir kisinin spor ayakkabn ile ilgili
yeterli deneyime sahip olup internette yorum yazabilmesi i¢in o ayakkabiy1 en az ne kadar
stire kullanmasi1 gerekmektedir?” sorusu yoneltilmistir (EK-2).

“Herhangi bir sey satin almadan Once internetten yorum okur musunuz?” sorusunu
calismaya katilan 125 kisiden 124’1 yanitlamistir ve bu kisilerin 110°u “Evet” ve 14’1
“Hayir” yanmitim1 vermistir. “Daha Once herhangi bir ayakkabi ile ilgili internetten yorum
okudunuz mu?” sorusuna 110 kisiden 61’1 “Evet”, 49’u “Hayir” yanitlarin1 vermistir. “Spor
ayakkab1 segerken ayakkabinin hangi 6zelliklerine 6nem verirsiniz?” agik uglu sorusuna 14
kisinin yanit vermedigi goriilmiistiir. Geriye kalan kisilerin verdigi yanitlardan, kisinin yazim
stirasina gore ilk ti¢ 6zellik kaydedilip analiz edilmistir. Buna gore, 24 farkli 6zelligin kisilerin
spor ayakkabi se¢iminde onemli oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin yazdigi bu 6zellikler,
ayakkabmin bagcikli, ergonomik, esnek, hafif, Kkaliteli, kibar, rahat, orijinal, ortopedik,
saglam, su gecirmez ve sik olmasidir. Ayrica ayakkabinin fiyati, goriiniisli, kirlenmemesi,
koku yapmamasi, malzemesi, markasi, modeli, 6deme secenekleri, rengi, sicak tutmasi, tabani
ve terletmemesi diger Onemli o&zellikler olarak katilimcilar tarafindan belirtilmistir.
Katilimcilar tarafindan bu 6zelliklerden en siklikla belirtilenlerin, rahatlik (70 kez), siklik (36
kez) ve renk (26 kez) oldugu goriilmiistir.

Son olarak katilimcilara, “Sizce bir kisinin spor ayakkab ile ilgili yeterli deneyime
sahip olup internette yorum yazabilmesi i¢in o ayakkabiyr ne kadar siire kullanmasi

gerekmektedir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soru i¢in segenekler www.decathlon.com.tr web

sitesindeki online yorumlarda yer alan {riin kullanim siirelerinden de yararlanarak
belirlenmistir. Buna gore katilimcilarin “1 hafta ya da daha az”, “2 ile 8 hafta aras1”, “3 ile 6
ay arast”, “7 ile 12 ay aras1”, “1 yildan daha fazla” ve “2 yildan daha fazla” seceneklerinden
birini se¢mesi beklenmistir. Tablo 4.12.’de goriildiigii {izere, katilimcilar, bir kisinin spor
ayakkabu ile ilgili yeterli deneyime sahip olup internette yorum yazabilmesi i¢in o ayakkabiy1

2 ile 8 hafta arasinda kullanmasinin uygun oldugunu belirtmistir.
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Tablo 4.12. On-Arastirma 2 Sonugclar

ifadeler Yamitlar Frekans Yiizde
Evet 110 88,71

Herhangi bir sey satin almadan 6nce internetten

yorum okur musunuz? Hayr 14 11,29
Toplam 124 100,00
Evet 61 55,45

Daha 6nce herhangi bir ayakkab ile ilgili

internetten yorum okudunuz mu? Hayr 49 44,95
Toplam 110 100,00
2 ile 8 hafta aras1 62 49,6

Sizce bir kisinin spor ayakkab ile ilgili yeterli 3 ile 6 ay arasi 26 20.8

deneyime sahip olup internette yorum 1 hafta ya da daha az 19 15,2

yazabilmesi i¢in o ayakkabiy1 en az ne kadar siire [

kullanmas1 gerekmektedir? 7 ile 12 ay arasi 13 104
1 yildan daha fazla 5 0,0
2 yildan daha fazla 0 0,0
Toplam 125 100,00

4.2.2.3. On-Arastirma 3: Online Yorumda Yer Alacak Spor Ayakkabi Ozelliklerinin
Belirlenmesi

On-aragtirma 2’nin sonuclarindan yola ¢ikarak, tiiketiciler icin en onemli ayakkabi
ozelliklerinin tespit edilmesi amaciyla, on-arastirma 3’te katilimcilara oncelikle “Bir spor
ayakkabi satin alma kararmizda sizin i¢in Onemli oOzellikler hangileridir?” sorusu
yoneltilmistir. Bu soruya, spor ayakkabinin rengi, sikligi, saglamligi, hafifligi, rahathig ve
koku yapmamasi 6zelliklerine 6nem sirasina gore katilimcilardan 1°den 6’ya kadar bir numara
vermeleri istenilmistir. Sonrasinda, katilimcilarin spor ayakkabida tercih ettidi rengin ne
oldugunu belirlemek amaciyla “Spor ayakkabida tercih ettiginiz renk nedir?” sorusu
yoneltilmis ve bu soruda katilimcilardan, siyah, kahverengi, gri, mavi, lacivert, kirmizi,
pembe, yesil, mor, sari, turuncu, beyaz ve bordo renklerinden birini ya da birden fazlasini
se¢meleri ve eklemek istedikleri bagka renk varsa onu yazmalar1 istenmistir.

Arastirmaya katilan 134 kisiden, 81°1 “Bir spor ayakkabi satin alma kararinizda sizin
icin onemli o6zellikler hangileridir?” sorusunda, spor ayakkabinin rengi, sikligi, saglamligi,
hafifligi, rahatlig1 ve koku yapmamasi 6zelliklerine 6nem sirasina gore katilimeilardan 1°den
6’ya kadar bir numara vererek gecerli yanitlar saglamiglardir. Buna gore, en 6nemli 6zellikler
stirayla, rahatlik, siklik, saglamlik, renk, koku yapamamasi ve hafiflik olarak belirlenmistir.
Katilimeilar, “Spor ayakkabida tercih ettiginiz renk nedir?” sorusunda ise en fazla secilen
renkler sirayla, siyah, beyaz, gri, lacivert, ve mavi olmustur (EK-3).

Deneysel tasarim Oncesinde yapilan bu 3 0n-arastirma sonucunda ikinci ¢alismadaki

deneysel tasarim i¢in olusturulacak senaryonun igerigine yol gosterecek bulgular Tablo
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4.13.’de yer almaktadir. Buna gore, senaryoda yer alan iirlin spor ayakkabisidir ve bu spor
ayakkabisinin rengi siyahtir. Bu renge alternatif olarak, beyaz, gri, ve lacivert renkli spor
ayakkabilar1 da sunulmustur. Online yorumda vurgu yapilacak ayakkabi oOzellikleri spor
ayakkabisinin rahatligi, kalitesi ve dayanikliligi olmustur. Online yorumda yer alan ve
kullanic1 deneyimini gdsteren tiriin kullanim siiresi 2 ile 8 hafta arasindadir. Online yorumun

sunuldugu platform www.decathlon.com.tr olarak belirlenmistir.

Tablo 4.13. Deneysel Tasarimda Yer Alan Deneysel Uyaranlar

Senaryolarin igerigi Deneysel uyaranlar

Uriin Spor Ayakkabi

Spor ayakkabisi rengi Siyah

Alternatif ayakkabi renkleri Beyaz, Gri, Lacivert
Ayakkabi ozellikleri Rahatlik, Kalite, Dayaniklilik
Uriin kullanim siiresi 2 ile 8 hafta arasi

Online yorumun sunuldugu platform www.decathlon.com.tr

4.2.2.4. Veri Toplama Araci ve Olgeklerin Belirlenmesi

Aragtirmada, lriin kullanim siiresinin online yorumda yer almasinin, olumlu ve
olumsuz yorumlar i¢in yorumdan algilanan fayda ve yorumun inandiriciligi iizerindeki etki
diizeylerini ortaya ¢ikarmaya yonelik gesitli sorular igeren bir anket kullanilmistir.

Arastirmada bagimli degisken yorumdan algilanan faydadir. Bu degisken, Casolo vd.
(2015: 1835) ile Purnawirawan vd. (2012: 248)’in ¢alismalarindaki algilanan fayda (perceived
usefulness) degiskeninin sorularindan uyarlanarak olusturulmus ve toplam 3 ifade ile
Olgtilmiistiir.

Aragtirmada bagimsiz degiskenler, yorumun olumlulugu/olumsuzlugu ve yorumda
irtin kullanim siiresinin yer almasidir. Yorumun olumlulugu/olumsuzlugu, katilimcilara
gosterilecek online yorumda yer alan ifadelerin olumlu/olumsuz olacak sekilde manipiile
edilmesi ile olusturulmustur (Olumsuz: 0; Olumlu: 1). Yorumda iiriin kullanim siiresinin yer
almas1 ise katilimcilara gosterilecek online yorumda firiin kullanim siiresinin yer alip
almamasi seklinde manipiile edilmistir (Uriin kullanim siiresi varsa: 1; Uriin kullanim siiresi
yoksa: 0). Yorumun olumlulugu/olumsuzluguna dair bir soru iriin kullanim siiresinin
varliginin manipiilasyonunun kontrolii i¢in; {iriin kullanim siiresinin varligina dair bir soru ise
dikkatsiz cevaplayicilart belirlemek igin ankette yer almigtir.

Aragtirmada, online yorumlara ydnelik tutum (general attitudes towards online
reviews) ve kisilerarasi etkilesime verilen énem (consumer susceptibility to interpersonal
influence) degiskenleri, kodegisken (ortak degisken) olarak modele dahil edilmistir. Bu
degiskenlerin, kisilerin online yorumdan algiladiklar1 fayda iizerinde etkileri olabilecegi i¢in

bu degiskenler, kodegiskenler olarak modele eklenerek etkileri elemine edilmistir. Boylece,
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sadece {riin kullanim siiresinin ve yorumun olumlu olumsuzlugunun online yorumlar
tizerindeki etkileri tespit edilebilecek ve hipotezler daha saglikli bir bicimde test
edilebilecektir. Online yorumlara yonelik tutum (general attitudes towards online reviews)
kodegiskeni Jiménez ve Mendoza (2013: 229)’nin calismasindan uyarlanarak 4 ifade ile
Ol¢iilmiistiir. Kigilerarasi etkilesime verilen 6énem (consumer susceptibility to interpersonal
influence) degiskeni ise Park ve Lee (2009a: 335) ile Chen vd. (2016: 5)’nin ¢aligmalarindan
uyarlanarak 5 ifade ile olglilmustiir. Ayrica, hipotez 3’i test etme amaciyla, araci degisken
olarak, yorumun inandiricilig1 (review credibility) modele dahil edilmistir. Bu degisken igin,
Jiménez ve Mendoza (2013: 229)’nin yorumun inandiriciligini iki ifade ile ol¢tiigii dlgek
kullanilmistir.

Anket formunda ayrica, katilimcilarin, yas ve cinsiyetlerini dgrenmeye yonelik
demografik sorular yer almaktadir. Katilimcilara yoneltilen anket sorulari, sorularin

kaynaklar1 ve bu sorularin degerlendirme bigimleri Tablo 4.14.’te gosterilmektedir.

Tablo 4.14. Anket Sorularim Olusturan Olcekler

Degiskenin Tiirii ve Ad1 | # ifadeler Degerlendirme Bicimi Kaynak
1 | Bu yorum bana bu
ayakkabi ile ilgili bilgi
. .. ’ vermigtir . .
Bagimli Degisken: 2 | Bu yorum benim i¢in 7 no_kta_lh, Likerngi, 1= Casolo vd. (2015:
fayda Kesinlikle Y .
faydali olmustur. _ 1835);Purnawirawan vd.
Yorumdan Algilanan . Katilmiyorum, 7= :
3| Bu yorum benim bu . (2012: 248)
Fayda e T Kesinlikle Katiliyorum
iriinle ilgili karar
vermemi
kolaylagtirmistir.
Aract Degisken: inan |~ | Cence bu yorum 7 noktals, Likert tipi, 1=
raci vegls cen: 1rar givenilirdir. Kesinlikle Jimenez ve Mendoza (2013:
Yorumun Inandiricilig _
2 | Bence bu yorum Katilmiyorum, 7= 229)
inandiricidir. Kesinlikle Katlllyorum
1| Bir sey satin almadan
once ¢ogu zaman online
yorumlara goz atarim.
2 | Online yorumlarinin
. . faydali oldugunu 7 noktali, Likert tipi, 1=
Kode_glsken—l. tutum diistintiyorum. Kesinlikle Jiménez ve Mendoza (2013:
Online Yorumlara . _
Yénelik Tutum 3 | Online yorumlar satin Kat{lmlyomm, 7= 229)
alma kararlarimda ¢ogu | Kesinlikle Katiliyorum
zaman etkili olur.
4 | Bir tirtinle ilgili bir karar
vermeden genellikle
online yorum okurum.
1| Dogru iiriin ya da
markay1 satin aldigimdan . S
Kodegisken-2: onem emin olmak i¢in 7 no_ktgh, Likert tipi, 1=
. P . Kesinlikle Park ve Lee (2009a: 335);
Kisilerarasi Etkilegime genellikle bagkalarinin _ .
o Katilmiyorum, 7= Chen vd. (2016: 5)
Verilen Onem neler satin alip .
Kesinlikle Katiliyorum
kullandiklarini
gozlemlerim.
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2 | Bir triin ile ilgili az
deneyimim varsa
genellikle o tiriini
arkadaglarima sorarim.
3| Bir sey satin alirken en
iyi alternatifi se¢mek igin
genellikle diger kisilere
danigirim.

4 | Bir {irlin satin almadan
once o tiriinle ilgili
siklikla arkadaslarim ve
ailemden bilgi toplarim.
5 | Bir iir{in satin alirken

baskalarinin
diisiincelerini dikkate
alirim.
Kox:oli:lpu;ﬁmﬂmk 1 |Bence buyorum, ... 1 vialy, Likert tipi, 1= _
) Oldukg¢a Olumsuzdur, Chen ve Lurie (2013: 469)
Yorumun
N g 7= Olduk¢a Olumludur
Olumlulugu/olumsuzlugu
Dikkatsiz 1| Okudugum yorumda
Cevaplayicilarin yorumu yazan kisinin bu
Kontrolii: uks spor ayakkabiy1 ne kadar | Evet, Hayir
Uriin Kullanim Siiresinin stiredir kullandig1 yer
Varligt almaktadir.

4.2.2.5. Deneysel Tasarimin Uygulanmasi

Aragtirma kapsaminda deneye Akdeniz Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimii lisans grencileri katilmistir. Isletme Béliimii dgretim iiyeleri ile
onceden goriisiilerek, deneysel tasarima katilacak Ogrencilerin quiz/sinav notlarina tesvik
verilebilecegi belirlenmistir. Bu amagla, 2. smiflarin Pazarlama Ilkeleri, 3. smiflarm
Pazarlama Yonetimi ve 4. siniflarin Bilgisayar Destekli Muhasebe Uygulamalar1 derslerindeki
ogrenciler anket calismasinda yer almistir. Bu derslerdeki Ogrencilere, uygulamalarin
yapilacagi giin ve saat duyurulmus ve her bir oturumda en fazla 40 6grencinin yer alacagi
sekilde Ogrencilerin tercih ettigi saatlerde bilgisayar laboratuvarlarinda yer almalari
istenilmistir. Katilimcilara, anket calismalarinda sadece bir kere yer alabilecekleri
bildirilmistir.

Anket caligmasinda dgrencilere gosterilecek deneysel uyaranlarin online yorumlar ile
iliskili olmasindan dolayr bu ¢alismalar bilgisayar laboratuvarinda online ortamda
gerceklestirilmistir. Calismada, toplam 4 farkli senaryo yer aldig1 ve her bir grupta yer alan
toplam Ogrenci sayisinin en diisiik 20 olmasi Onerildiginden dolay1 (Hair vd., 1998: 342),
calisma toplamda 183 kisi ile gerceklestirilmistir. Uygulama sonucunda deneye katilan

Ogrencilerin senaryolara gore dagilimi1 Tablo 4.15.’te yer almaktadir.
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Tablo 4.15. Katihmeilarin Gruplararasi Dagilim

Yorumun olumlulugu/olumsuzlugu
Olumlu yorum Olumsuz yorum Toplam
Uriin kullanim siiresi yok 51 (Senaryo 1) 47 (Senaryo 2) 98
Uriin kullanim
stiresinin varligt | Uriin kullanim siiresi var 42 (Senaryo 3) 43 (Senaryo 4) 85
Toplam 93 90 183

Tim katilimcilarin bilgisayar laboratuvarma gelmeleri beklenip belirtilen saatte
deneysel ¢alismaya baslanmustir. Ogrencilerin, bilgisayar masaiistiinde yer alan senaryo yazan
dosyadaki linke tiklayip oncelikle senaryoyu okuyup sonrasinda anket sorularini cevaplamaya
baslamalar1 belirtilmistir. Ogrenciler, quiz/sinav notu tesviki igin ise anket bitiminde
laboratuvardan ¢ikmadan kiirsiide yer alan listeye isimlerini eklemislerdir.

Online anket formunun ilk kisminda katilimeilardan, spor ayakkabi satin alma planlari
varmig ve bununla ilgili internette arastirma yapiyormus gibi hayal etmeleri istenilmistir.
Burada, marka bilinirliginin E-AAILT iizerindeki etkisinden (Benedicktus vd., 2010) ve
yorumun inandiricihigmi arttirmasindan dolay: (Casalo vd., 2015: 1832) senaryodaki marka
ismi hipotetik olarak yer almistir. Buna gore katilimcilara internette gezerken ‘“Merrix”
markal1 spor ayakkabi ile karsilagtiklar: belirtilmistir. Online yorumlarda resmin yer almasinin
yorumdan algilanan fayday: etkilememesinden dolay1 senaryolarda spor ayakkabi resmi yer
almig (Casalo vd., 2015: 1833) ve bu spor ayakkab ile ilgili resimde ayakkabi siyah renkli
olarak yer almistir (On-Arastirma 3). Alternatif renkler olarak da beyaz, lacivert ve gri
gosterilmistir (EK-4).

Sonrasinda ise katilimcilara, her senaryo tiirii i¢in manipiile edilmis Tablo 4.16.”daki
yorumlar gosterilmistir. Online yorumlarda, web sitesi bilinirliginin (Park ve Lee, 2009b),
yorumcunun uzmanliginin (Casalé vd., 2015) ve sayginliginin (Cheng ve Ho, 2015; Filieri,
2015) algilanan fayda iizerindeki etkilerinden dolayi, deneklere gosterilen online yorumlarda
bunlara dair herhangi bir ipucu verilmemistir. Ayrica, yorum uzunlugunun yorumdan
algilanan fayda iizerindeki olumlu etkilerinden dolay1 (Pan ve Zhang, 2011: 607) senaryolar
arasindaki ortalama yorum uzunluklarinin ¢ok farkli olmamasina dikkat edilmistir.

Olumlu ve olumsuz yorumlar olusturulurken Chen ve Lurie (2013: 469)’nin yontemi

izlenilerek www.decathlon.com.tr’ de yer alan ortalama uzunlukta olumlu bir online yorum

belirlenmis ve sonrasinda bu yorumu olumsuz hale getirmek i¢in yorumdaki sifat ve fiillere
olumsuzluk eki eklenmistir. Belirlenen bu olumlu ve olumsuz yorumlara iiriin kullanim siiresi
eklenerek de iirlin kullanim siiresinin yer aldig1 olumlu ve olumsuz senaryolar olusturulmustur

(Senaryo 2 ve 4). Deneysel tasarimda yer alan senaryolar, Tablo 4.16.’da yer almaktadir.
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Tablo 4.16. Deneme Tasarimin Senaryolari

Senaryo No

Online Yorumlar

Senaryo 1
Uriin Kullamim Siiresi Yok ve
Olumlu Yorum

Tavsiye ederim

@ Rahat ve kaliteli
@ Yok

Gilinlik yliirtytisler i¢in aldim. Son derece rahat ve oldukga
kullanish bir ayakkabi. Cok kaliteli ve dayanikli oldugunu diistiniiyorum.
Ben ¢ok memnun kaldim ve herkese tavsiye ederim.

Senaryo 2
Uriin Kullamim Siiresi Yok ve
Olumsuz Yorum

Fode Ak Tavsiye etmem

@ Yok

© Rahatsiz ve kalitesiz

Gilinliik yiiriiyiisler i¢in aldim. Son derece rahatsiz ve oldukga
kullanigsiz  bir ayakkabi. Cok Kkalitesiz ve dayaniksiz oldugunu
diisiniiyorum. Ben hi¢ memnun kalmadim ve kimseye tavsiye etmem.

Senaryo 3
Uriin Kullanim Siiresi Var ve
Olumlu Yorum

Tavsiye ederim

@ Rahat ve kaliteli
O Yok

Kullamildigy siire: 2 ile 8 hafta arasi
Giinliik yiiriiyiisler i¢in aldim ve yaklagik 2 aydir kullaniyorum. Son
derece rahat ve oldukga kullanisli bir ayakkabi. Cok kaliteli ve dayanikli
oldugunu diisiiniiyorum. Ben ¢ok memnun kaldim ve herkese tavsiye
ederim.

Senaryo 4
Uriin Kullanim Siiresi Var ve
Olumsuz Yorum

Jode ek Tavsiye etmem

@ Yok

(& Rahatsiz ve kalitesiz

Kullanildig siire: 2 ile 8 hafta arasi
Giinliik yiiriiyiisler i¢in aldim ve yaklasik 2 aydir kullaniyorum. Son
derece rahatsiz ve olduk¢a kullanigsiz bir ayakkabi. Cok kalitesiz ve
dayaniksiz oldugunu diigiiniiyorum. Ben hi¢ memnun kalmadim ve kimseye
tavsiye etmem.

4.2.2.6. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bulgularindan bahsetmeden once, dikkatsiz katilimcilar1 belirlemek

amaciyla online yorumda iiriin kullanim siiresinin varligimin katilimer tarafindan fark edilip

edilmedigini tespit etmeye yonelik sorunun yanitlart incelenmistir.

Dikkatsiz katilimcilari

belirlemeye yonelik ankette yer alan “Okudugum bu yorumda, yorumu yazan kisinin bu spor

ayakkabuyr ne kadar siiredir kullandigi yer almaktadir” sorusunun yanitlarinin dagimi Tablo

4.17.de goriilmektedir. Buna gore, 183 kisiden 23’1 dikkatsiz katilimci olarak tespit edilip,

veri setinden ¢ikarilmistir. Boylece ilerleyen boliimlerdeki analizler, 160 kisiden olusan veri

seti i¢in yapilmustir.
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Tablo 4.17. Dikkatsiz Katihmcilarin Belirlenmesi

Senaryo No Evet Hayir| Toplam
1 (uks yok) 9* 42 51
2 (uks yok) 6* 41 47
3 (uks var) 39 3* 42
4 (uks var) 38 5* 43
Toplam 92 91 183

* Dikkatsiz Katilimcilar

Sonraki boliimde, arastirma hipotezlerinin testinden 6nce Yorumdan Algilanan Fayda,
Yorumun Inandiriciligi, Online Yorumlara Yonelik Tutum ve Kisilerarasi Etkilesime Verilen

Onem olgeklerinin giivenilirlik ve gegerlilik testleri tartisilacaktir.

4.2.2.6.1. Olgceklerin Degerlendirilmesi

Yorumdan Algilanan Fayda Olgceginin Degerlendirilmesi: Ucg ifadeden olusan
Yorumdan Algilanan Fayda olgegi (perceived usefulness- fayda) giivenilirlik ve gegerlilik
testlerine tabi tutulmustur. Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla i¢ tutarlilik
yontemlerinden biri olan Cronbach alfa metodundan faydalanilmistir. Ifade-toplam
korelasyonu 0,50’nin altinda olan herhangi bir ifade ile karsilasilmamistir. Sonug olarak ii¢
ifadenin tamaminin ifade toplam korelasyonlar1 ve ifadeler arasi korelasyonlar1 kabul
edilebilir smir degerler olan 0,50 ve 0,30 degerlerinin iizerinde bulunmus (Hair vd, 1998:
118); Cronbach Alfa degeri 0,892 olarak elde edilmistir.

Yorumdan Algilanan Fayda 6l¢egini degerlendirmenin ikinci asamasinda ise dlgegin
tek boyutlulugu agiklayict faktdr analizi ile test edilmistir. Olgegin Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterliligi testinin sonucu 0,722 ile kabul edilebilir alt sinir olan 0,50’nin {izerinde
ve anlamli bulunmustur (Hair vd., 1998: 99). Ayrica, yokluk hipotezi korelasyon matrisinin
birim matrise esit oldugunu belirten Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore p=0,000<0,05 ile
hipotez reddedilmistir. Boylece, fayda olgegi ile faktdr analizi yapilabilecegi sonucuna
varilmistir.

Kesfedici faktor analizini gergeklestirirken temel bilesen analizi kullanilmis, faktor
sayisini belirlemek i¢in 6zdeger 1’in ilizerinde olma kriteri kullanilmistir (Hair vd., 1998:
123). Analizde, ortak varyansi (communality) 0,5’in altinda olan (Malhotra, 2010: 731)
ifadelerin olup olmadigi kontrol edilmistir ve tiim ifadeler arasindaki en diisiik ortak varyans
degerinin 0,776 oldugu gorilmiistiir. Boylece, fayda olgegi, toplam ii¢ ifade ile toplam
varyansin %82’sini acgiklamaktadir. Bu ii¢ ifadenin Cronbach Alfa degeri, agiklanan toplam

varyanst ve faktor yiikleri Tablo 4.18.’de sunulmustur. Fayda o6lgegini olusturan bu iig¢
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ifadenin aritmetik ortalamasi alinarak yeni bir degisken elde edilmis ve ilerleyen analizlerde

bu degiskenden faydalanilmistir.
Tablo 4.18. Yorumdan Algilanan Fayda Olceginin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri Sonuclar:

Cronbach | Agiklanan Ortak

Faktor Alfa| Varyans| Varyans No | Ifade
0,776 | 1 |Buyorum bana bu ayakkab ile ilgili bilgi vermistir
Fayda 0,892 %82326 0,876 | 2 |Bu yorum benim i¢in faydali olmustur.
Bu yorum benim bu firiinle ilgili karar vermemi
0817 3
kolaylagtirmistir.

Yorumun Inandiriciigr Olgeginin Degerlendirilmesi: iki ifadeden olusan Yorumun
Inandiricilig1 dlgegi (perceived credibility- inan) icin Yorumdan Algilanan Fayda 6lgeginin
giivenilirlik ve gegerlilik testleri igin yapilan analizler tekrarlanmistir. Olgegin Cronbach Alfa
degeri 0,916 olarak elde edilmistir. Ol¢egin tek boyutlulugu agiklayici faktdr analizi ile test
edilmis ve Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testinin sonucu 0,500 ile kabul edilebilir
alt siirda olarak bulunmustur (Hair vd., 1998: 99). Yokluk hipotezi korelasyon matrisinin
birim matrise esit oldugunu belirten Bartlett kiiresellik testi sonucuna gére p=0,000<0,05 ile
hipotez reddedilmistir. Béylece, Yorumun Inandiricilig: dlgegi ile faktdr analizi yapilabilecegi
sonucuna varilmistir.

Kesfedici faktor analizini gerceklestirirken temel bilesen analizi kullanilmis, faktor
sayisini belirlemek i¢in 6zdeger 1’in iizerinde olma kriteri kullanilmistir (Hair vd., 1998:
123). Analizde, ortak varyansi (communality) 0,5’in altinda olan (Malhotra, 2010: 731)
ifadelerin olup olmadig1r kontrol edilmistir ve ortak varyans degerlerinin 0,923 oldugu
goriilmiistiir. Boylece, inan oOlcegi, toplam iki ifade ile toplam varyansin %92’sini
agiklamaktadir. Bu iki ifadenin Cronbach Alfa degeri, agiklanan toplam varyansi ve faktor
yiikleri Tablo 4.19.°da sunulmustur. Inan 6lcegini olusturan bu iki ifadenin aritmetik
ortalamasi alinarak yeni bir degisken elde edilmis ve ilerleyen analizlerde bu degiskenden

faydalanilmistir.

Tablo 4.19. Yorumun inandiricih@ Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Sonuclar

.| Cronbach | Agiklanan Ortak .
Faktor Alfa| Varyans | Varyans No | Ifade
. 0,923 1]Bence bu yorum giivenilirdir.
Inan 0,916 %92,257
0,923| 2| Bence bu yorum inandiricidir.

Online Yorumlara Yoénelik Tutum Olgeginin Degerlendirilmesi: Dort ifadeden
olusan Online Yorumlara Yonelik Tutum 6lgegi (perceived credibility- inan) i¢in giivenilirlik
ve gegcerlilik testleri yapilmistir. Olgegin Cronbach Alfa degeri 0,940 olarak elde edilmistir.
Ayrica dlgegin tek boyutlulugu agiklayici faktor analizi ile test edilmis ve Kaiser-Meyer-
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Olkin 6rneklem yeterliligi testinin sonucu 0,821 ile kabul edilebilir alt sinir olan 0,500’{in
oldukga iizerinde bulunmustur (Hair vd., 1998: 99). Ayrica, Bartlett kiiresellik testi sonucuna
gore yokluk hipotezi p=0,000<0,05 ile reddedilmistir. Boylece, Online Yorumlara Yo6nelik
Tutum olgegi ile faktor analizi yapilabilecegi sonucuna varilmistir.

Kesfedici faktor analizini gerceklestirirken temel bilesen analizi kullanilmis, faktor
sayisini belirlemek icin 6zdegerleri 1’in iizerinde olma kriteri kullanilmistir (Hair vd., 1998:
123). Analizde, ortak varyansi (communality) 0,5’in altinda olan (Malhotra, 2010: 731)
ifadelerin olup olmadig kontrol edilmistir ve ortak varyans degerlerinin 0,828 ve {izerinde
oldugu goriilmiistiir. Boylece, tutum 6lgegi, toplam dort ifade ile toplam varyansin %84 {inii
aciklamaktadir. Bu dort ifadenin Cronbach Alfa degeri, agiklanan toplam varyansi ve faktor
yiikleri Tablo 4.20.’de sunulmustur. Tutum o6lgegini olusturan bu dort ifadenin aritmetik
ortalamasi alinarak yeni bir degisken elde edilmis ve ilerleyen analizlerde bu degiskenden

faydalanilmistir.

Tablo 4.20. Online Yorumlara Yénelik Tutum Olgeginin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri Sonuclar

Cronbach | Agiklanan Ortak

Alfa Varyans | Varyans No | Lde

Faktor

Bir sey satin almadan 6nce ¢ogu zaman online yorumlara

0,851 1) .
g0z atarim.

0,828 2| Online yorumlarinin faydali oldugunu diigiinityorum.

Online yorumlar satin alma kararlarimda ¢ogu zaman
etkili olur.

Bir tirtinle ilgili bir karar vermeden genellikle online
yorum okurum.

Tutum 0,940 %84,685
0,879 3

0,830 4

Kisilerarast Etkilesime Verilen Onem Olgeginin Degerlendirilmesi: Bes ifadeden
olusan Kisileraras1 Etkilesime Verilen Onem &lgegi (consumer susceptibility to interpersonal
influence - onem) icin giivenilirlik ve gegerlilik testleri yapilmistir. Olgegin Cronbach Alfa
degeri 0,892 olarak elde edilmistir. Ayrica dl¢egin tek boyutlulugu agiklayici faktor analizi ile
test edilmis ve Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testinin sonucu 0,856 ile kabul
edilebilir alt sinir olan 0,500’iin olduk¢a {izerinde bulunmustur (Hair vd., 1998: 99). Ayrica,
Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore yokluk hipotezi reddedilmistir. Boylece, Kisilerarasi
Etkilesime Verilen Onem 6lgegi ile faktor analizi yapilabilecegi sonucuna varilmustir.

Kesfedici faktor analizini gerceklestirirken temel bilesen analizi kullanilmis, faktor
sayisini belirlemek icin 6zdegerleri 1’in iizerinde olma kriteri kullanilmistir (Hair vd., 1998:
123). Analizde, ortak varyansi (communality) 0,5’in altinda olan (Malhotra, 2010: 731)
ifadelerin olup olmadig1 kontrol edilmistir. En diisiik ortak varyans degerinin 0,576 oldugu
goriilmiistiir BoOylece, onem o6lgegi, toplam bes ifade ile toplam varyansin %69’unu

aciklamaktadir. Bu bes ifadenin Cronbach Alfa degeri, agiklanan toplam varyansi ve faktor
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yiikleri Tablo 4.21.’de sunulmustur. Onem o6l¢egini olusturan bu bes ifadenin aritmetik
ortalamasi alinarak yeni bir degisken elde edilmis ve ilerleyen analizlerde bu degiskenden

faydalanilmistir.

Tablo 4.21. Kisileraras: Etkilesime Verilen Onem Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri
Sonuclari

Cronbach| Agiklanan Ortak

Alfa Varyans | Varyans No | Ifade

Faktor

Dogru iirlin ya da markay1 satin aldigimdan emin olmak
0,576 1]icin genellikle bagkalarinin neler satin alip
kullandiklarini gézlemlerim.

Bir iiriin ile ilgili az deneyimim varsa genellikle o iiriinii

06401 2 arkadaglarima sorarim.

Onem 0,892 %69,007 0739 3 Bir sey satin alirken en iyi alternatifi se¢gmek igin
' genellikle diger kisilere danigirim.

Bir {irlin satin almadan 6nce o iriinle ilgili siklikla

0.756| 4 arkadaslarim ve ailemden bilgi toplarim.

Bir iiriin satin alirken bagkalarinin diisiincelerini dikkate

0,739 5
alirim.

4.2.2.6.2. Manipiilasyon Kontrolii

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla hazirlanan dort farkli senaryoda yer alan
online yorumlar olumlu ya da olumsuz bir sekilde katilimcilara sunulmustur. Online yorumun
olumlu ya da olumsuz olmasinin katilimcilar tarafindan arzu edilen sekilde algilanip
algilanmadiginin test edilmesi amaciyla deneklerden okuduklari online yorumu, [1] Oldukca
Olumsuzdur ve [7] Olduk¢a Olumludur araliginda puanlamalar istenilmistir. Bu ifadenin analizi
sonucunda, olumlu senaryolar ile olumsuz senaryolar arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya
cikmistir © (Mowmi=5,57  Moumsuiz=2,34  p=0,000). Bu durum, online yorumun
olumlulugu/olumsuzlugu manipiilasyonun katilimcilar tarafindan arzu edilen sekilde algilandiginm

gostermektedir.

4.2.2.6.3. Kovaryans Analizi Varsayimlarinin Testi

Kovaryans analizi (ANCOVA), varyans analizinin, bagimsiz degiskenler arasindaki
ana etkiler ve etkilesimlerin bir ya da daha fazla sayidaki kodegisken icin diizenlenmis halidir.
Bu analiz tiirinde ANOVA’ya benzer sekilde, bagimli degiskende gruplar arasinda ortaya
¢ikan farklarin sans eseri olusup olugmadigina yanit aranmaktadir (Tabachnick ve Fidell,
2013: 197).

ANCOVA, kodegiskenler sonucu ortaya ¢ikabilecek olasi varyanslar1 ortadan kaldirip,
ana etkiler ve etkilesimler i¢in F-testin giiciinii arttirdig1 i¢in deneysel tasarimlarda siklikla
kullanilmaktadir (Benedicktus vd., 2010: 328; Park ve Lee, 2009b: 64; Schlosser, 2011: 232).

Veri setinin ANCOVA ile analizinden 6nce, ANCOVA’nin varsayimlarinin test

edilmesi uygun olacaktir. ANCOVA, ANOVA varsayimlarindan normallik ve varyanslarin
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homojenligine ek olarak, kodegiskenlerin giivenilirligi, kodegiskenler arasi1 ve kodegiskenler
ile bagimli degiskenler aras1 dogrusallik varsayimlarinin da testini gerektirmektedir. Bunlara
ek olarak ANCOVA’da dikkat edilmesi gereken baska noktalar da bulunmaktadir. Sonraki
satirlarda, veri setinin ANCOVA i¢in uygun olup olmadigi varsayimlar test edilerek
tartisilmagtir.

U¢(outliers), Aykirt (leverage) ve Etkin (influence) Degerlerin Belirlenmesi: Ug
degerler, her bir grup iginde, gozlemlerin bagimli degiskende ya da kodegiskenlerde beklenen
araliklarin disinda biiyiik ya da kiicliik deger almasi sonucunda ortaya g¢ikar. Bu degerler
genellikle verinin yanlig girilmesinden dolay1 ortaya ¢ikar. Aragtirmada yer alan anket Google
Forms aracilig1 ile toplandigi ve elle herhangi bir veri girisi olmadig1 i¢in, arastirmada
kullanilan ankette herhangi bir u¢ deger ile karsilagiimamaistir.

Aykirt degerler ise bagimli degiskenin uglarda deger almasi sonucu gozlemlenir ve
aykir1 degerler u¢ degerlerden farkli bir sekilde regresyon katsayilarini ¢ok dnemli bir 6l¢tide
etkilemektedir. Etkin deger ise, aykiri degere benzer sekilde, regresyon katsayilarini dnemli
Olciide etkileyen ve karsilasildiginda veri setinden atilmasi gereken gozlemlerdir (Mert, 2016:
143-144).

Ug, aykirt ya da etkin degerlerin belirlenmesinde student tiirii kalintilardan
yararlanilmaktadir. Bagimli degiskenler ve kodegiskenler icin student tiirii kalintilar1 elde
etmek icin StatalC 13 paket programi araciliyla 6nce ‘‘regress fayda inan tutum onem”
komutundan yararlanilmis, sonra ise “predict rstudent, rstudent” komutu ile yeni bir degisken
yaratilmistir. Bu degisken, student tipi artiklar1 gostermektedir Bu degiskendeki degerlerin
(student tipi artiklarin) [+2, -2] araliginda olmas1 beklenir. Bu araligin disindaki gozlemler,
ug, aykiri ya da etkin deger olabilirler; bu sebeple, bu gozlemler daha detaylica incelenir ve
eger bu gozlemlerin ug, aykir1 ya da etkin deger oldugu diisiiniiliirse veri setinden ¢ikarilir.

Buna ek olarak, aykir1 degerleri bulmak i¢in kullanilan bir diger yontem aykiri
gozlemlerin bir Olgiitii olan leverage degiskenini incelemektir. Bunun i¢in ise “predict lev,
leverage” komutundan yararlanilarak leverage degiskeni elde edilmistir. Ardindan, leverage
degiskenini yaratmak i¢in tahmin edilen modeldeki bagimsiz degisken sayis1 k=3 oldugu i¢in
(inan, tutum, onem) leverage degerleri (2*k+2)/n degerinden biiyiik olan gozlemler, regresyon
katsayilarini1 6nemli Slgiide etkileyen aykirt gézlemler olarak adlandirilacaktir. Bu calismada,
n=160 oldugu i¢in leverage degeri 8/160’dan biiyiik olan gozlemler aykir1 gozlemler olarak
adlandirilmis ve incelenmistir.

Son olarak, etkin gdzlemleri belirlemek amaciyla gozlemler arast Cook uzakliklari

hesaplanmistir.  Komut satirina  “predict d, cooksd” yazarak “d” isimli degisken
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olusturulmus ve 4/n (n=160) degerinden biiylik uzakliklara sahip gozlemler etkin gozlemler
olarak incelenmistir (Mert, 2016: 146-152).

Bu ii¢ yonteme gore bulunan ug, aykir1 ve etkin degerler incelenmis ve toplam 5
gbzlemin verisetinden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu sebeple bundan sonra yapilacak olan
analizler toplam 155 gozlem ile gergeklestirilmistir.

Normallik Testleri: Tahmin edilen modelin kalintilarinin (residuals) normal dagilimli
bir kitleden gelme kosulu regresyon modellerinin en 6nemli varsayimlarindan biridir. Bu
varsayim ANCOVA i¢in de saglanmalidir ancak saglanmamasi durumunda da ANCOVA’nin
uygulanmasinda sakinca goriilmemektedir ¢linkii ANCOVA bu varsayim karsisinda oldukga
saglamdir (robust).

Kalintilarin normal dagilima sahip olup olmadigini incelemek amaciyla Oncelikle
regresyon modelinin test edilmesi gerekmektedir. Modelde, bagimli degisken fayda, bagimsiz
degiskenler, inan, onem ve tutum olacak sekilde StatalC 13’te “regress fayda inan onem
tutum” komutuyla regresyon modeli tahmini yapilir, sonrasinda “predict r, resid” komutuyla
kalintilar i¢in “7” isimli bir degisken olusturulur. Bu degiskenin (kalintilarin) normal
dagilima sahip olup olmadigmi anlamak i¢in ise Shapiro-Wilk W testinden yararlanilir.
Komut satirina “swilk r” yazilarak Sekil 4.10.’daki ¢ikt1 elde edilir. Bu ¢iktidan goriildiigii
lizere bagimsiz degiskenlere ait kalintilar normal bir sekilde dagilmaktadir (p=0,950>0,05).

Shapiro-Wilk W test for normal data

Variable Obs W v Z Prob>z

[
r | 155 0.99597 0.483 -1.654 0.95091

Sekil 4.10. Kahntilar icin Normallik Testi Sonuclarinin Ciktisi

Buna ek olarak “fayda” bagimli degiskeni ve “inan” araci degiskeni i¢in Shapiro-Wilk
W testinden yararlanarak bu bagimli degiskenlerin normalligi incelenmistir. Yokluk hipotezi
degiskenlerin normal dagildigin1 belirten bu testin sonuglarina gore “fayda” degiskeni igin p=
0,205 ve inan degiskeni i¢in p=0,01<0,05 olarak bulunmustur. Bodylece, “inan” aract
degiskenin normal dagilmadigi sonucu ¢ikarilabilir. Bu degiskeni normallestirmek icin bazi
dontisiimlerden yararlanilabilir.

Normal dagilima sahip olmayan “inan” degiskeni ile ilgili hangi doniistiirme
isleminin uygun oldugunu anlamak i¢in StatalC 13 paket programi araciliyla “ladder inan”

komutundan yararlanilmistir. Bu komutlar ile analiz edilen degiskenlerin, Box-Cox
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dontigiimleri olarak adlandirilan kiip, kare, karekok, logaritma, 1/karekdk, tersi, 1/kare, ve
1/kiip islemlerinden hangisi ya da hangilerinin degiskeni normallestirecegi goriilmektedir.
Sekil 4.11.°de “inan” degiskeni ic¢in yapilabilecek doniisiimler gosterilmektedir.
Burada, degiskene yapilan her bir doniisiim i¢in Normallikten sapmalara ait test istatistikleri
ve p degerleri verilmistir. Buna gore, “inan” degiskeni, hi¢bir doniisiim yapmadan (identity)
normal dagilimdan 6nemli bir sapma gostermemektedir ( chi2(2)= 5,64 ve p= 0,06>0,05).
Ayrica, Sekil 4.11.’deki ¢iktidan goriildiigii lizere, “inan” degiskenini normal dagilima daha
yakin hale getirebilecek herhangi bir doniisiim mevcut degildir. Bu sonucun Shapiro-Wilk W
testi sonucu ile ortlismemesi normallik testlerinin asir1 hassas testler olmasi ile agiklanabilir
(Tabachnick ve Fidell, 2013: 78). Bu sebeple, modelde araci degisken olarak yer almasi
planlanan “inan” degiskenine herhangi bir doniisiim uygulanmamis ve sonraki analizlerde

mevcut hali ile kullanilmistir.

Transformation formula chi2 (2) P(chi2)
cubic inan”3 16.26 0.000
square inan”2 5.87 0.053
identity inan 5.64 0.060
square root sgrt (inan) 13.77 0.001
log log (inan) 30.01 0.000
1/ (square root) 1/sqgrt (inan) 47.77 0.000
inverse 1/inan 62.65 0.000
1/square 1/ (inan”2) 0.000
1/cubic 1/ (inan”3) 0.000

Sekil 4.11. Yorumun inandiricih@ Degiskeni i¢cin Box-Cox Déniisiimleri Ciktisi

Coklu Dogrusal Baglanti (Multicollinearity): Bir modeldeki bagimsiz degiskenlerin
birbirine bagli olmamasi ve aralarinda yiiksek korelasyon bulunmamasi gerekmektedir. Eger
degiskenler arasi yiiksek korelasyon varsa bagimsiz degiskene dair tahmin edilen katsayilar en
kiiciik varyansli katsayilar olamayacaktir ve bu sekilde tahmin edilen katsayilara ait anlamlilik
testlerinin sonuglar1 giivenilir olamayacaktir.

Coklu dogrusal baglantinin testi igin varyans sisirme faktorleri (VIF-Variance
Inflation Factors) hesaplanmalidir. Varyans sisirme faktorleri her bir bagimsiz degiskenin
diger bagimsiz degiskenler tarafindan aciklanma derecesini anlatir. Eger bu deger, her bir
bagimsiz degisken i¢in 10’dan biiyiik ise bu durum, o bagimsiz degiskenin diger bagimsiz
degiskenler ile yliksek korelasyona sahip oldugunu gosterir. Bu sebeple, modele dahil
edilecek bagimsiz degiskenler i¢in 10’dan kii¢iik VIF degerleri elde edilmesi gerekmektedir
(Bowerman vd., 2001: 598). “uks” ve “olumluluk” bagimsiz degiskenlere ait VIF degerleri 1
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olarak bulunmustur. Her iki deger de 10’dan kiiclik oldugu i¢in modelde ¢oklu dogrusal
baglant1 sorunu olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Dogrusallik (Linearity): Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken ile dogrusal iliski
gostermesi gerekmektedir. Ancak bu dogrusallik stirekli degiskenler i¢in kontrol edilebilir. Bu
¢alismanin modelindeki, faydayi etkilemesi beklenilen siirekli degiskenler “inan”, “tutum” ve
“onem” oldugu igin; sadece bu degiskenler ile “fayda” arasindaki dogrusal iliski test
edilebilir. Dogrusalligi test etmek amaciyla, “inan”, “onem” ve “tutum” bagimsiz
degiskenlerine ait Artirillmis Bilesik Kalintilari- ACPR (Augmented Component Plus
Residual) grafigi cizdirilir. Bunun i¢in Oncelikle “inan”, “tutum” ve “onem” bagimsiz
degiskenleri ile “fayda” bagimli degisken arasindaki regresyon modeli tahmin edilir.
Sonrasinda ise StatalC 13 paket programi araciliyla “acprplot inan, lowess”, “acprplot
onem, lowess” ve “acprplot tutum, lowess” komutlar1 ile ACPR grafikleri ¢izdirilmistir.

Sekil 4.12.°deki diiz ¢izgi “inan” degiskeni i¢cin dogrusalligi gdstermekte; diger ¢izgi
ise dogrusalliktan ne kadar sapildigini belirtmektedir. Buna gore, inan degiskeni fayda

degiskeni ile olduk¢a dogrusal bir iliski i¢indedir.

inan
Sekil 4.12. “Inan” Degiskeni icin ACPR Grafigi
Sekil 4.13.’teki “onem” degiskeni igin ¢izdirilen ACPR grafigi “onem” ile “fayda”

degiskeni arasinda tam dogrusal olmayan bir iliski oldugu ama dogrusalliktan ¢ok da fazla bir

sapma olmadigini gostermektedir.
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Sekil 4.13. “Onem” Degiskeni icin ACPR Grafigi

Sekil 4.14.’teki “tutum” degiskeni igin ¢izdirilen ACPR grafigi ise “tutum” ile “fayda”
degiskeni arasinda tam dogrusal olmayan bir iliski bulundugunu ancak dogrusalliktan ¢ok da

fazla bir sapma olmadigini gostermektedir.

Sekil 4.14. “Tutum” Degiskeni icin ACPR Grafigi

Kodegiskenler Arast Korelasyon: Modelde birden fazla kodegisken yer aldig1 i¢in bu
kodegiskenler arasi korelasyonun incelenmesi gerekmektedir. Birden fazla kodegisken oldugu
durumda bu kodegiskenler arasinda 0,8’den yliksek korelasyon olmamasi; 0,8’den yiiksek
korelasyon olmasi durumunda ise bir ya da birkaginin modelden ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Bu sebeple, “futum” ve “onem” kodegiskenleri arasindaki korelasyon hesaplanmistir. Buna



101

gore, bu iki kodegisken arasindaki Pearson Korelasyon katsayisi 0,593 olarak bulunmustur.

Boylece, modelde her iki kodegiskenin de yer alabilecegi sonucuna varilmistir.

4.2.2.6.4. Kovaryans Analizinin Bulgulari

Bagimli degisken yorumdan algilanan fayda, bagimsiz degiskenler iiriin kullanim
stiresinin online yorumda yer almasi ( var=1; yok=0) ile online yorumun olumlu veya
olumsuz olmasi (1= olumlu; 0= olumsuz ), ve kodegiskenler olarak online yorumlara yonelik
tutum ve kisilerarasi etkilesime verilen 6nem olacak sekilde olusturulan model ANCOVA ile
analize tabii tutulmustur.

Ik olarak yorumdan algilanan fayda bagimli degiskenine gore gruplararasi
varyanslarin esit olup olmadigi test edilmistir. Bu amacla, yokluk hipotezi gruplararasi
varyanslarin esit oldugunu belirten Levene testi sonuglar1 incelenmis ve p=0,099>0,05 oldugu
icin hipotezin reddi icin yeterli kanit saglanamamistir. Bdylece, gruplararasi varyanslarin esit
oldugu sonucuna varilmis ve ANCOVA i¢in elde edilen diger ¢iktilarin yorumlanmasinin
uygun oldugu tespit edilmistir. Kodegiskenlerden, online yoruma yonelik tutum istatistiksel
olarak anlamli bulunurken (p=0,000<0,05); kisilerarasi etkilesime verilen 6nem kodegiskeni
anlamsiz bulunmustur (p=0,489<0,05). Bu degisken istatistiksel olarak anlamsiz bulunsa bile
yorumdan algilanan fayda iizerine literatiirde kanitlanmis etkileri (Chen vd., 2016; Park ve
Lee, 2009b) ve modeldeki varyansin kiigiik bir kismini agikladigindan dolay1 kodegisken
olarak modelde yer almis ve analizden ¢ikarilmamastir.

Bagimsiz Degiskenlerin Ana Etkileri: Bagimsiz degiskenlerin yorumdan algilanan
fayda bagimli degiskenine ait ortalamalar1 karsilastirilmistir ve bu ortalamalarin anlamli olup
olmadigi test edilmistir. Tablo 4.22.’den goriildiigli iizere, online yorumda iiriin kullanim
sliresinin yer almasi online yorumdan algilanan faydayr énemli 6l¢iide arttirmaktadir ve bu
etki anlamlidir (Muyksyok=3,91 ve Muyksva=4,50, F(1,149)= 0,011<0,05). Bu durum, mevcut
calismanin 1. hipotezini desteklemektedir. Olumsuz online yorumlardan algilanan fayda
olumlu online yorumlardan algilanan faydaya gore daha fazladir ancak bu etki anlamli
degildir Mowumsuz=4,27 ve Moymiu=4,10, F(1,149)= 0,924>0,05).
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Tablo 4.22. Bagimsiz Degiskenlere Gore Yorumdan Algilanan Fayda Bagimh Degiskenine Ait Ortalama
Degerlerinin Karsilastirilmasi

Online Yorumdan Algilanan Fayda Ortalama Std. Sapma N

. . Olumlu 3,57 1,36 41
Uriin Kullanim Stiresi Yok

(UKSyok) Olumsuz 4,24 1,29 41

Toplam 3,91 1,36 82

Oriin Kull Siiresi V. Olumlu 4,67 1,29 39
riin Kullanim Siiresi Var

(UKSvar) Olumsuz 4,31 1,55 34

Toplam 4,50 1,42 73

Olumlu 4,10 1,42 80

Toplam Olumsuz 4,27 1,40 75

Toplam 4,19 1,42 155

Bagimsiz Degiskenler Arast Etkilesim: Uriin kullamm siiresi ile online yorumun
olumlulugu/olumsuzlugu arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir etkilesim oldugu
goriilmektedir (F(1,149)= 0,048<0,05). Gozlemlenen bu etkilesimin yapist Sekil 4.15.°te
goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenlerin farkli diizeyleri igin yapilan karsilastirmalar, olumlu online
yorumda tiriin kullanim siiresinin yer almasmin online yorumdan algiladigi faydayr olumsuz
online yorumda yer almasina gére daha fazla arttirdigini gostermektedir. Uriin kullanim
siiresinin yorumun olumlulugu/olumsuzlugu iizerindeki kosullu etkisine gore (Model 1,
Hayes, 2013) olumlu yorumlarda iiriin kullanim siiresinin yer almasi yorumdan algilanan
faydayr onemli Olciide arttirmakta ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir
(Mpozuksyok=3,75 V& Mpozuksvar=4,61; p= 0,001<0,05). Olumsuz yorumlarda iiriin kullanim
siiresinin yer almasi ise yorumdan algilanan fayday: arttirmakta ancak bu etkinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (Mneguksyok=4,16 Ve Mneguksvar=4,26; p= 0,699>0,05).
Boylece, 2. hipotez desteklenmistir.
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4757 Olumlu Yorum

[n]

4,50
Yorumdan
Algilanan

Fayda Olumsuz

| / e
Ortalamast 4,25 )})/ Yorum

o

4,00

375

UKS yok UKS var

Sekil 4.15. Bagimsiz Degiskenlerin Farkl Diizeyleri I¢cin Yorumdan Algilanan Fayda Ortalamalari

* Modelde yer alan kodegiskenler su degerler i¢in sabitlenerek grafik ¢izilmistir: onem=5,2735 ve tutum=4,8742

4.2.2.6.5. Aracilik Analizinin Bulgular

Online yorumda iriin kullanim siiresinin varliginin okuyucunun online yorumdan
algiladigi faydayr yorumun inandiriciligi araciligiyla (mediator) arttirip arttirmadigi
arastirilmistir. Online yorumlara yonelik tutum (tutum) ve kisilerarasi etkilesime verilen 6nem
(onem) kodegiskenleri hem bagimli hem de araci1 degiskeni etkileyecek sekilde analize dahil
edilmistir.  Aracilik analizinin varsayimlar1 kovaryans analizinin varsayimlarindan farklh
olmadig: i¢in bu boliimdeki aracilik analizi uygulamasi kovaryans analizinin varsayimlarinin
testi sonucunda elde edilen 155 gozlemli veri seti ile gergeklestirilmistir. Bu amagla, SPSS 18
paket programina eklenen bir makro yardimiyla aracilik analizi uygulanmistir (Hayes, 2013:
4, Model 4) . Sekil 4.16. (a) ve (b)’de test edilecek model ve regresyon denklemleri yer

almaktadir.
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€
c vd
Uriin Kullanim Siiresinin Yorumdan Algilanan
Varhig (uks) Fayda (fayda)
Sekil 4.16. (a): Toplam Etki Modeli
€3
/
Yorumun inandiricilig
(inan)
a b
)
Uriin Kullanim Siiresinin Yorumdan Algilanan
Varlig1 (uks) Fayda (fayda)

Sekil 4.16. (b): Aracilik Modeli

Sekil 4.16. Araciik Modelinin Teorik Gosterimi

Sekil 4.16.(a) trtin kullanim siiresinin varligi (uks) bagimsiz degiskeninin yorumdan
algilanan fayda (fayda) bagiml degiskeni tizerindeki etkisini gostermektedir. Bu iligki fayda=
i;+c*uks + e; denklemi ile agiklanabilir. Burada, e;, “uks” degiskeninin “fayda” bagimli
degiskeninde agiklayamadigi varyansi temsil etmektedir. Bu modele, toplam etki modeli
denilmektedir.

Sekil 4.16.(b) ise diriin kullanim siiresinin varhigi (uks) bagimsiz degiskeninin,
yorumdan algilanan fayda (fayda) bagimli degiskenini, araci1 degisken yorumun inandiriciligt
(inan) ile etkiledigini gostermektedir. Bu iliski fayda= i,+c™*uks + b*inan+ e, denklemi ile
aciklanabilir. Bu modele aracilik modeli (mediation model) denilmektedir. Burada, e;, “uks”
ve “inan” degiskenlerinin “fayda” bagimli degiskeninde agiklayamadigi varyansi temsil
etmektedir. Yorumun inandiricilign degiskeni ise inan= iz+ a*uks + e; denklemi ile
aciklanabilir. Burada ise e3, “uks” degiskeninin “inan” bagimli degiskeninde agiklayamadigi

varyansi gostermektedir.
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Bu modeldeki etkilerin birbiri ile iligkisi su sekilde agiklanabilir: iiriin kullanim
stiresinin varligi yorumdan algilanan fayda iizerindeki etkisi iki kisimdan olugmaktadir.
Birinci kisim, “uks”nin “fayda” degiskeni iizerindeki dogrudan etkisidir. Bu etki ¢' ile
gosterilmektedir. Ikinci kismi ise “uks”nin “fayda” degiskeni iizerindeki dolayli etkisidir. Bu
etki ise a*b ile gosterilmektedir ve buna araci etkisi de denilmektedir. Bu iki etkinin toplam1
ise toplam etki olarak adlandirilir. Toplam etki ¢ ile gosterilmektedir. Toplam etkiyi ¢ temsil
ettiginden dolayr ¢ = a*b + ¢' olarak gosterilebilir; bu sebeple, araci etkisi, a*b = ¢ - ¢’
seklinde ifade edilmektedir (MacKinnon, 2008: 48-50).

Bu modelde, yorumun inandiriciligi degiskeninin aracilik rolii oynayip oynamadigini
test etmek i¢cin Baron ve Kenny (1986) nin bahsettigi 4 sartin yerine gelmesi gerekmektedir.

1. Uriin kullamm siiresinin varligmin (uks) yorumdan algilanan fayda (fayda)
degiskeni lizerindeki etkisi anlamli olmalidir (C katsayisi anlamli olmalidir). Bunun sebebi, X
ile Y arasinda baska bir degiskenin aracilik rolii ile diizenleyebilecegi bir iliski olmalidir.

2. Uriin kullanim siiresinin varliginin (uks) yorumun inandiricihigr (inan) degiskeni
tizerindeki etkisi anlamli olmalidir (a katsayist anlamli olmalidir)

3. Bagimsiz degiskenin kontrol altina alinmasi durumunda, yorumun inandiriciligt
degiskeninin (inan) yorumdan algilanan fayda (fayda) tizerindeki etkisi anlamli olmalidir (b
katsayist anlamli olmalidir)

4. Uriin kullanim siiresinin varhiginin (uks) yorumdan algilanan fayda (fayda)
degiskeni tizerindeki dogrudan etkisi anlamsiz olmalidir (€' anlamsiz olmalidir).

Mevcut ¢alismada aracilik analizinin testi i¢in Baron ve Kenny (1986)’nin tavsiye
ettigi adimlar takip edilmistir. Modelin testi i¢in ilk kontrol edilmesi gereken yer C
katsayisinin anlamliligidir. Sekil 4.17.”de goriildiigii tizere ¢ katsayisinin biiyiikliigii 0,49°dur
ve bu deger anlamli bulunmustur. Yani, “uks” ile “fayda” degiskeni arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Sonrasinda, “uks” ile “inan” arasindaki iliski test edilmelidir. Uriin kullanim
siiresinin  varligi yorumun inandiriciligini istatistiksel olarak anlamli bir bigimde
arttirmaktadir (a=0,44; p=0,02<0,05). Yorumun inandiriciligin artmasi da yorumdan algilanan
faydayr anlamli bir bigimde arttirmaktadir (b=0,60; p=0,00<0,05). Bu durumda, iiriin
kullanim = siiresinin varliginin yorumdan algilanan fayda iizerindeki dogrudan etkisi
anlamsizdir ( ¢'= 0,23; p=0,15>0,05). Diger bir ifadeyle, “uks”nin ‘“fayda” iizerindeki
dogrudan etkisinin giiven araliginin sifir1 igerdigi goriilmektedir [%95; -0,07, 0,54]. “uks” nin
“fayda” tizerindeki dolayli etkisinin giiven araliginin ise sifir1 icermedigi; bu etkinin anlaml
oldugu goriilmektedir [%95; 0,05, 0,50]. Ayrica kodegiskenlerden, online yorumlara yonelik
tutumun (tutum) hem “inan” araci degiskeni (Bwwm= 0,30; SE= 0,07; p=0,00<0,00) hem de
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“fayda” bagimli degiskeni (Bwwm= 0,24; SE= 0,06; p=0,00<0,00) tizerindeki etkisinin anlaml
oldugu gorilmiistiir. Kisileraras1 etkilesime verilen 6nem (onem) kodegiskeninin ise
ANCOVA sonuglarina benzer sekilde, “inan” aracit degiskeni (Bonem= 0,10; SE= 0,09;
p=0,25>0,05) ve “fayda” bagimli degiskeni (Borem= -0,01; SE= 0,07; p=0,91>0,05)
tizerindeki etkisinin anlamsiz oldugu belirlenmistir.

Bu durumda, iiriin kullanim siiresinin varliginin yorumdan algilanan fayda iizerindeki
etkisinin yorumun inandiriciligi araciliyla olustugu soylenebilir. Boylece, gerceklestirilen

aracilik analizi sonucunda 3. hipotezin de desteklendigi goriilmektedir.

Yorumun inandiricilig
(inan)

a=0,44; SE=0,19; p=0,02*

b= 0,60; SE=0,06; p=0,00*

Uriin Kullanim Siiresinin Yorumdan Algilanan
Varligi (uks) ¢'= 0,23: SE= 0,16; p=0,15 Fayda (fayda)
c=0,49; SE=0,19; p=0,01*

Sekil 4.17. Uriin Kullanim Siiresinin Varliginin Yorumdan Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisinde
Yorumum Inandiricih@inin Aracilik Rolii
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SONUC

E-AAILT bugiin firmalar i¢in énemli bir arag haline gelmistir ¢iinkii tiiketicilerin iiriin,
marka ve firmaya yonelik tutumlari iizerinde E-AAILT in bir¢ok etkisi vardir. Bu calismada
oncelikle E-AAILT’in ortaya ¢ikisi, geleneksel AAILT ile E-AAILT arasindaki farklar
tartigilarak agiklanmistir. Bunlar, mesaj gondericiler, mesaj alicilar ve araci kanaldaki
farkliliklardir. Mesaj gondericiler agisindan E-AAILT in yayginlasmasiyla mesaj gonderici ile
mesaj alict arasindaki iligki farklilasmis, bilgi paylasiminin zamanlamasi esnemis ve
tiikketicilerin mesaj génderme sebepleri AAILT e gore degismistir. Mesaj alicilar agisindan
ise mesaj alicilarin sayisi, erisilebilirligi ve cevap verebilirligi E-AAILT ile artmustir.

E-AAILT’in pazarlama alanindaki 6nemini ortaya koymak igin yapilan sistematik bir
literatiir taramasinda, E-AAILT konusunun, ilk olarak 2000 yilinda pazarlama
arastirmacilarinin ilgisini ¢ektigi ve bu konu ile ilgili 2008 yilindan sonra yapilan ¢alismalarin
sayisinda onemli bir artis oldugu goriilmektedir. Yine pazarlama literatiiriinde E-AAILT
konusu, “online agizdan agiza iletisim”, “online yorum” ve “online tavsiye” anahtar kelime
gruplart ile siklikla yer almaktadir.

Mevcut calisma ile literatiirde ilk defa bu siireci biitiinleyici bakis agisi ile tiiketiciler
ve firmalar acisindan ele alan bir E-AAILT siireci modeli sunulmustur. Sunulan bu model ile
E-AAILT siireci, birbiri ile iliski halinde olan dért farkli boliim ile agiklanmistir. Ik boliimde,
E-AAILT siirecinin tiiketicilerin yazma davranis1 gdstermesi ile bagladigindan bahsedilmistir.
Tiiketicileri online yorum yazmaya iten motivasyonlar tartisilmig ve bu motivasyonlarin
olumlu ve olumsuz yorumlar i¢in nasil degistigi aktarilmistir. Yeni yazilan yorumlarin neden
farkli olabilecegi ve yorum yazma davranigindaki kiiltiirel etkiler tartisilmistir.

E-AAILT siirecinin ikinci béliimiinde, yazilan online yorumlarin platformlarda yer
almadan Once firmalar ya da platformlar tarafindan nasil yonetildigi incelenmistir. Bu
asamada, bazi web sitelerinin, kullanicilarindan kaydolmalarini istediginden ve firmalarin
olumsuz yorumlari silme ya da olumlu yorumlari segme yoluyla online yorumlar1 nasil
manipiile edebileceginden bahsedilmistir. Ayrica, firmalarin veya platformlarin yorumcular
tesvik ya da egitim yoluyla online yorumlarin sayilarmi ve kalitelerini arttirilabilecegi
belirtilmistir.

E-AAILT siirecinin iigiincii bdliimiinde online yorumlar1 okuyan tiiketiciler iizerinde
olusan etkiler tartisilmistir. Online yorum okuyan kisiler, okuduklar1 yorumdaki bilgileri

kabul edip yayabilir, yoruma yonelik {riniin hizmet saglayicisindan yararlanmak
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isteyebilirler. Bu bdliimde, online yorumlardan algilanan fayda ve tiiketici satin alma niyeti
konulariin ¢ok sayida arastirmaci tarafindan ¢aligilmasi dikkat ¢ekicidir.

E-AAILT siirecinin son bdliimiinde ise online yorumlarin firmalar iizerindeki
etkilerinden bahsedilmistir. Bu boliimde, firmalarin online yorumlardan yararlanarak yeni
gelistirdikleri {irlin performansini, tiiketici tercihlerini ve pazar yapisini tahmin edebilecekleri
goriilmektedir. Ayrica, online yorumlarin yatirimcilarin yatirim kararlarinda 6nemli bir yol
gosterici oldugu belirlenmistir. Bu boliimde, online yorumlarin firmalar iizerindeki ekonomik
etkisi, ozellikle de online yorumlarin satislar tizerindeki etkisi arastirmacilar tarafindan
siklikla ¢aligilan bir konudur.

Bugiinlerde, arastirmacilar tarafindan online yorumdan algilanan fayda konusunun
dikkat ¢ekmesinin en Onemli sebebinin, online yorumlarin manipiile edildigini bilen
tilkketicilerin yorumlara olan giivenlerinin azalmasi oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmacilar,
online yorumdan algilanan fayday:1 arttirarak tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde online
yorumlari kullanmasini saglamay1 amaglamaktadirlar.

Mevcut arastirmada, tiriin kullanim siiresinin online yorumda yer almasinin yorumdan
algilanan faydaya etkisi incelenerek literatiirde daha 6nce hi¢ yer almamis bir konuya

deginilmistir. Kadin ve erkek spor ayakkabilarina ait ve www.decathlon.com.tr web sitesinde

yer alan, herkese agik 1364 online yorumdan, okuyucular tarafindan degerlendirmeye tabi
tutulan 665 yorumun aldig: faydali oy sayisi, negatif binom regresyonu ile tahmin edilerek
tirtin kullanim siiresi, yorumun olumlulugu/olumsuzlugu gibi degiskenlerin faydali oy sayisi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Analizin sonuglarina gore triin kullanim siiresinin online
yorumda yer almasi yorumun aldig1 faydali oy sayisini arttirmaktadir. Olumsuzluk 6nyargisi
prensibi ile ortlisen bir sekilde, online yorumun igerigi ne kadar olumsuz ise yorum aldig:
faydali oy sayis1 o kadar fazladir. Yorumun eski olmasi (uzun bir siire 6nce yazilmasi) ve
uzun olmasi (fazla sayida karakter ile yazilmasi), yorumdan algilanan fayday: arttirmaktadir.
Ayrica, deneyimli yorumcularin yazdigr yorumlarin deneyimsizlere gére daha az faydal oy
aldig1 gorilmiistiir.

Bu bulgulardan, yorumun olumlulugu/olumsuzlugunun literatiirdeki bazi ¢aligmalar
ile benzerlik tasidigi (Casaldo vd., 2015; Chen ve Lurie, 2013; Ludwig vd., 2013;
Purnawirawan vd., 2015) ve bazilari ile ortiismedigi goriilmektedir (Wu, 2013; Pan ve Zhang,
2011; Schlosser, 2011). Eski yorumlarin daha fazla sayida faydali oy aldigina dair bulgu ise
giincel yorumlarin daha faydali oldugunu belirten Jin vd. (2014) calismas: ile
ortiismemektedir. Jin vd. (2014) calismalarinda, deneysel tasarim yonteminden yararlanmis ve

deneklere gosterdikleri online yorumlardan giincel olanlarin faydali  bulundugu
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belirlemislerdir. Ancak ikincil veri analizine dayanan mevcut ¢alismada, yorumun faydali oy
aldig1 sirada ne kadar giincel oldugunun tespit edilmesi miimkiin degildir. Bu agidan, mevcut
¢alismanin yorumun yasi ile faydali oy sayisi arasindaki iliskiye dair bulgusu “uzun siiredir
web sitesinde yer alan yorumlar yeni eklenen yorumlara gére daha fazla sayida faydali oy
almaktadir” seklinde agiklanabilir. Yorumun uzunlugunun yorumun aldigi faydali oy sayisi
tizerindeki etkisinin literatiirdeki diger ¢aligmalar ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir (Pan
ve Zhang, 2011; Filieri, 2015). Ancak, literatiirle ortiismeyen bir sekilde (Casalo vd., 2015;

Cheng ve Ho, 2015; Filieri, 2015), www.decathlon.com.tr web sitesi tarafindan deneyimli

olarak nitelendirilen yorumcularin yazdigi yorumlar, deneyimsiz yorumcular tarafindan
yazilan yorumlara gore daha az faydali bulunmustur. Bunun sebebinin, bu calismalarda
deneyimli olarak adlandirilan yorumcular ile Decathlon web sitesi tarafindan deneyimli olarak
nitelendirilen yorumcularin benzer 6zellikler tasimamasi oldugu diistiniilmektedir. Ciinkii veri
setindeki deneyimli yorumcu yiizdesinin ¢ok fazla olmasi dikkat c¢ekicidir (%71,4). Bu
sebeple, Decathlon web sitesinin yorumcularina verdigi deneyimli {nvanmi ile diger
calismalarda yer alan deneyimli yorumcu taniminin ayni olmadigi sdylenebilir.

Gergek kullanic1 yorumlar ile yiiriitiilen ikincil veri analizinin sonuglari, ek olarak
deneysel tasarim ile olusturulan senaryolar aracilifiyla dogrulanmistir. 183 katilimer ile
gerceklestirilen denekler arasi faktoriyel tasarim modeliyle, iirtin kullanim siiresi (var/yok) ve
yorumun olumlulugu/olumsuzlugu (olumlu/olumsuz) degiskenleri manipiile edilmistir.
Bagimli degisken olarak, deneklerin okuduklari online yorumdan algiladiklar1 fayda
Olctilmiistiir. Kodegiskenler olarak online yorumlara yonelik tutum ve kisileraras: etkilesime
verilen 6nem degiskenlerinin yer aldigt ANCOVA modelinin sonuglaria gore, iiriin kullanim
stiresinin online yorumda yer almasinin yorumdan algilanan fayday1 6nemli 6l¢iide arttirdigi
goriilmiistiir. Olumsuzluk 6nyargisi prensibi ile tutarli bir sekilde de olumsuz yorumlarin daha
etkili oldugu ve bu yorumlardan algilanan faydanin fazla oldugu tespit edilmistir. Yorumda
iriin kullanim siiresinin varligi ile yorumun olumlulugu/olumsuzlugu arasinda bir etkilesim
goriilmistiir. Olumsuz yorumlar, olumsuzluk Onyargisi prensibine gore zaten etkili
oldugundan iirlin kullanim siiresinin bu yorumlarda yer almasi yorumdan algilanan fayday:
cok az arttirmaktadir. Buna karsilik bu etki olumlu yorumlar i¢in ¢ok fazladir.

Uriin kullanim siiresinin online yorumda yer almasmin online yorumdan algilanan
fayday1 nasil ve neden arttirdigin1 daha iyi anlamak i¢in yorumun inandiricilifinin araci
degisken oldugu bir aracilik analizi gerceklestirilmistir. Hayes (2013: 4)’in sundugu Model-

4’ten yararlanilarak gerceklestirilen analiz sonuglarina gore iiriin kullanim siiresinin online
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yorumda yer almasi yorumun inandiriciligini arttirmakta ve bu durum da okuyucunun yorumu
daha faydali bulmasina sebep olmaktadir.

Yapilan bu arastirma, lriin kullanim stiresi ile online yorumdan algilanan fayda
arasindaki iliskiyi gostermesi agisindan onemlidir. Literatiirde algilanan faydayi etkileyen
degiskenleri agiklamaya yonelik fazla sayida ¢alisma yer alsa da iirlin kullanim siiresinin
algilanan faydaya etkisi ve bu etkinin nasil ve neden gergeklestigi ilk kez bu g¢alisma ile
gosterilmistir. Literatiirde, olumsuzluk onyargisi prensibinin online yorumlardaki etkisine
dair celiskili sonuglar yer aldig1 i¢in mevcut ¢alisma, olumsuz yorumlarin olumlulara gére
daha etkili oldugunu ikincil veri analizi ile gostererek celiskileri azaltmistir. Buna ek olarak,
bu calisma, iriin kullanim siiresinin algilanan fayda tizerindeki etkisinde olumsuzluk
Onyargisi prensibinin isleyip olumlu yorumlar i¢in algilanan faydanin olumsuzlara gére daha
fazla arttigim1 gostererek, olumsuzluk onyargisi prensibinin etkili oldugu durumlara yeni bir
baglam kazandirmistir. Ayrica, iiriin kullanim siiresinin yorumdan algilanan fayday1 yorumun
inandiriciligr araciyla arttirdigini gostererek, literatiire iiriin kullanim siiresi ile yorumdan
algilanan fayda arasindaki iliskiye dair bir arac1 degisken tanitmustir.

Bu caligma, literatiire teorik katkilariin yani sira uygulamacilar i¢in de ¢esitli bulgular
sunmaktadir. Giiniimiizde firmalarin online yorumlara manipiilasyonlarindan 6tiiri tiiketiciler
yorumlara olan giivenlerini yitirmektedirler. Uriin kullanim siiresinin online yorumda yer
almasinin online yorumlarin inandiriciligina katkisindan dolay: firmalar veya platformlar ¢ok

kiiciik bir tasarim degisikligi ile kullanicilarindan, ayn1 www.decathlon.com.tr web sitesindeki

gibi “lrtin kullanim siirelerini” belirtmelerini isteyebilir.

Firmalar i¢in iiriin ve hizmetlerine yonelik internette yer alan olumlu yorumlarin sayisi
onemlidir. Ancak olumlu yorumlarin daha az faydali bulunmasindan dolay: tiiketiciler bu
yorumlardan daha az etkilenmektedirler. Bu sebeple, online yorumlara iriin kullanim
stirelerinin eklenmesi ile olumlu yorumlardan algilanan fayda artacagindan dolayr bu durum
firmalar i¢in bir avantaj haline gelecektir. Bunun farkinda oldugu disiiniilen

www.decathlon.com.tr web sitesi yoneticileri, kullanicinin, yorum yazarken ikinci sayfada

karsilagtig1 ve istege bagli olarak yanitlayabilecegi “liriinii ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?”’
sorusunu 2017 yilinin basinda ilk sayfaya alarak, bu soruyu daha 6n plana ¢ikarmistir.

Mevcut arastirmanin sinirliliklarindan yola ¢ikarak bu konuda yapilacak calismalara
yonelik ¢esitli dneriler sunmak miimkiindiir. Aragtirmanin, farkl tiiketici ve iiriin gruplar ile
gerceklestirilmesi bulgularin genellestirilebilir olmasina imkan verebilir. Online yorumda
iriin kullanim siiresinin yorumdan algilanan fayda {izerindeki etkisinde tek bir araci

degiskene, yorumun inandiricilifina, odaklanilmistir. Gelecek ¢alismalarda olas1 farkli araci
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degiskenlerin etkisi de incelenebilir. Ayrica, mevcut ¢calismada sadece iirlin kullanim siiresi ile
yorumun olumlulugu/olumsuzlugu arasindaki etkilesim incelenmistir. Sonraki ¢aligmalarda,
yorumdan algilanan fayday1 etkileyen farkli degiskenler de analize dahil edilerek {iglii

etkilesimlerin yorumdan algilanan fayda tizerindeki etkileri tartigilabilir.
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EK 1- ON-

ARASTIRMA 1 ANKETI

ANKET No:.._ ...

Internet yorumlari
lizerine bir pilot calisma

Tarih:..../03/2016

Saym Katilimci,

Bu ¢aligma, Akdeniz Universitesi. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde: internet yorum-
larmin satin alma kararma etkileri konulu bir doktora tezinin 6n ¢alismasi olarak yapilmak-
tadir.

Galismada verdiginiz cevaplar gizli tutulacaktir. Kattlimmiz i¢in tesekkiir ederim.

A- Liitfen asagidaki sorulan yamitlaymniz.

Bir iiriin ya da hizmet satin almadan énce Internetten o iiriin ya da hizmet hakkinda

1- ‘
vazilmis kullanict yorumlarini okur musunuz?

[11 Ewvet [>] Haywr

2 Eger bu tip yorumlar: okuyorsaniz. en son hangi tiriin ya da hizmet i¢in kullanici
yorumlarini okudunuz?

3 Okudugunuz yorumlar icerisinde sizin icin en faydali oldugunu disiindiigiiniiz yo-

~1um nerede yaziyordu? (Omegin hepsiburada.com, donammhaber.com,... vb.)
4-  Okudugunuz bu yorumlar karar vemenizde ne derece etkili oldu?

Hig¢ etkili olmadi [:1 [21 [31 [+ [51 [e] [71 [s] [e] Cok etkili oldu

Liitfen asagidaki demografik sorulan yanmitlaymmz

Cinsiyetiniz? [1] Kadim [2] Erkek

Yasimiz?

Fakiilteniz? | O, 1

132
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EK 2 - ON-ARASTIRMA 2 ANKETI

Sayin Katilimci,

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme
Boliimii'nde; internet yorumlarimin tiiketicilerin karar verme davranisi tizerindeki etkilerini
belirlemek amacuyla gergeklestirilecek bir doktora tezinin on ¢alismasidir.

Calismada vereceginiz 'cevgpla{f gizli tutulacaktir. Katiliminiz igin tesekkiir ederim.
Ars. Gor. Meltem YETKIN OZBUK

Liitfen asagidaki sorular1 yamitlayiniz.
1- Herhangi bir sey satin almadan 6nce internetten yorum okur musunuz? o Evet o Hayir

Yanitiniz “Evet” ise liitfen 2. sorudan devam ediniz. Yanitiniz “Hayir” ise liitfen 4. soruya
geciniz.

2- Daha 6nce herhangi bir ayakkabr ile ilgili internetten yorum okudunuz mu? o Evet o
Hayir

3- Spor ayakkabi secerken ayakkabinin hangi 6zelliklerine 6nem verirsiniz?

4- Sizce bir kisinin spor ayakkabu ile ilgili yeterli deneyime sahip olup internette yorum
yazabilmesi i¢in o ayakkabiy1 ne kadar siire kullanmas1 gerekmektedir? Liitfen asagidaki
seceneklerden birini igaretleyiniz.

o 1 hafta ya da daha az

o 2 ile 8 hafta arasi

o 3 ile 6 ay arast

o 7 ile 12 ay arasi

o 1 yi1ldan daha fazla

o 2 yildan daha fazla
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EK 3 - ON-ARASTIRMA 3 ANKETI

Sayin Katilimci,

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme
Boliimii'nde,; internet yorumlarimin tiiketicilerin karar verme davranisi tizerindeki etkilerini
belirlemek amacuyla gergeklestirilecek bir doktora tezinin on ¢alismasidir.

Calismada vereceginiz cevaplar gizli tutulacaktir. Katiliminiz igin tesekkiir ederim_. o
Ars. Gor. Meltem YETKIN OZBUK

Liitfen asagidaki sorular1 yanitlayinz.

1- Bir spor ayakkabi satin alma kararimizda sizin i¢in 6nemli 6zellikler hangileridir?

Liitfen asagida 6 6zellige 6nem sirasina gorel’den 6’ya kadar bir numara veriniz.

Sizin i¢in en Onemli Ozellik i¢in 1 yaziniz. Daha az 6nemli 6zellikler i¢in 6nem
sirasina gore 2, 3, 4, 5 sayilarini ve en az 6nemli Ozellik i¢in 6 sayisim1 asagidaki noktali

kisimlara yaziniz.

Rengi: ....... Hafifligi: .......
Sikligi:....... Rahathig: .......
Saglamlhigi: ....... Koku yapmamasit: .......

2- Spor ayakkabida tercih ettiginiz renk nedir? Birden fazla renk isaretleyebilirsiniz.
o Siyah o Kahverengi o0 Gri o Mavi o Lacivert o Kirmizi

o Pembe 0O Yesil oMor oSart o Turuncu o Beyaz o Bordo

Sizin ekleyeceginiz renk varsa: .....................
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EK 4 - DENEYSEL TASARIM SENARYOSU

Bir spor ayakkabt almayr planliyorsunuz ve internette gezerken Merrix markali

asagidaki spor ayakkabi ile karsilagtiniz. Bu spor ayakkabisi oldukga ilginizi ¢ekti.

Merrix Spor Ayakkabisi

Butun sene boyunca kisa mesafe gunluk
yurayusleriniz icin idealdir. GuUnluk toplam 2
saatten az yurayusler icin tasarlanmistir.

Renk secenekleri: Beyaz, Gri, Lacivert

Bu spor ayakkabr ile ilgili arastirma yapmaya basladiniz ve bir web sitesinde sonraki

sayfada yer alan tiiketici yorumunu okudunuz.

Liitfen bu iiriine ait sonraki sayfada yer alan online yorumu dikkatlice okuyunuz. Ve bu
yvorumla ilgili sonraki sayfalarda yer alan sorular: dikkatlice cevaplayniz.
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EK 5- DENEYSEL TASARIM ANKETI

BOLUM 1: Bu béliimde liitfen sadece okudugunuz yorumun icerigini géz éniine ahniz.

Liitfen okudugunuz yorum ile ilgili olarak agagidaki ifadeler icin 1=Kesinlikle

Katilmiyorum’dan 7=Kesinlikle Katiliyorum araliginda bir secenegi isaretleyiniz.

1- Bu yorum bana bu ayakkabi ile ilgili bilgi vermistir.

Kesinlikle Katilmiyorum  [1] [21 [3]1 [4] [5] [6] [7] Kesinlikle Katiliyorum
2- Bu yorum benim i¢in faydali olmustur.

Kesinlikle Katilmiyorum  [1] [21 [31 [4] [51 [6] [7] Kesinlikle Katiliyorum
3- Bu yorum benim bu iiriinle ilgili karar vermemi kolaylastirmaktadir.

Kesinlikle Katilmiyorum  [1] [21 [31 [4] [51 [6] [7] Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen okudugunuz yorum ile ilgili olarak asagidaki ifadeler icin I1=Kesinlikle

Katilmiyorum’dan 7=Kesinlikle Katilyyorum araliginda bir secenegi isaretleyiniz.

1- Bence bu yorum giivenilirdir.
Kesinlikle Katilmiyorum  [1] [21 [31 [4] [5] [6] [7] Kesinlikle Katiliyorum
2- Bence bu yorum inandiricidir.

Kesinlikle Katilmiyorum  [1] [21 [31 [4] [5] [6] [7] Kesinlikle Katiliyorum

BOLUM 2: Liitfen asagidaki sorular1 yamtlaymnz.

Liitfen asagidaki ifadeler icin I1=Kesinlikle Katilmiyorum’dan 7=Kesinlikle

Katiliyorum araliginda bir secenegi isaretleyiniz,.

1- Bir sey satin almadan 6nce ¢ogu zaman online yorumlara goz atarim.

Kesinlikle Katilmiyorum  [1] [21 [31 1[4 [51 1[6] [7] Kesinlikle Katiliyorum

2- Online yorumlarmin faydali oldugunu diistiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum — [1] [21 [31 1[4 [51 1[6] [7] Kesinlikle Katiliyorum

3- Online yorumlar satin alma kararlarimda ¢ogu zaman etkili olur.

Kesinlikle Katilmiyorum  [1] [21 [31 1[4 [51 1[6] [7] Kesinlikle Katiliyorum

4- Bir trtinle ilgili bir karar vermeden genellikle online yorum okurum.

Kesinlikle Katilmiyorum  [1] [21 [31 1[4 [51 1[6] [71 Kesinlikle Katiliyorum
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Liitfen asagidaki ifadeler icin I1=Kesinlikle Katilmiyorum’dan 7=Kesinlikle

Katilyyorum araliginda bir secenegi isaretleyiniz.

1-Dogru iiriin ya da markay1 satin aldigimdan emin olmak i¢in genellikle baskalarinin neler satin alip kullan

Kesinlikle [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
2- Bir iiriin ile ilgili az deneyimim varsa genellikle o {iriinii arkadaslarima sorarim.

Kesinlikle [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
3- Bir sey satin alirken en iyi alternatifi segmek i¢in genellikle diger kisilere danigirim.

Kesinlikle [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
4- Bir {irlin satin almadan 6nce o iiriinle ilgili siklikla arkadaslarim ve ailemden bilgi toplarim.

Kesinlikle [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
5- Bir iiriin satin alirken bagkalarinin diisiincelerini dikkate alirim.

Kesinlikle [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

BOLUM 3: Liitfen okudugunuz yorum ile ilgili asagidaki sorular yanitlayiniz.

1- Bence bu yorum,

Olduk¢a Olumsuzdur [1] [2] [3] [4] [51 [6] [7] Olduk¢a Olumludur

2-  Okudugum yorumda yorumu yazan kisinin bu spor ayakkabiy1 ne kadar siiredir kullandig1 yer almaktadir.

Evet, yorumda tirtintin kullanildigi [1] Hayir, yorumda tiriiniin kullanildig: siire  [2]
stire vardir. yoktur.

BOLUM 4: Liitfen asagidaki sorular1 yamtlaymz.

1-Yasmiz: ...l
2- Cinsiyetiniz: [J Kadin [ Erkek

3- BOluminiz:......oovvvvveveeenennn.... Smifimz: .............
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