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OZET

ONLINE TUKETICi YORUMLARININ TUKETICI SATIN ALMA NiYETI
UZERINE ETKISi
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Yiiksek Lisans Tezi
Isletme ABD.

Pazarlama Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI

Ocak 2018, VIII + 61 Sayfa

Giiniimiizde internet kullammnin yayginlasmasiyla birlikte, online
perakende web sitelerinden alisveris yapan tiiketici sayisinda artis goriillmektedir.
Bu durumda online tiiketici yorumlari, tiiketiciler icin yeni bir iiriin bilgisi
kaynag haline gelmektedir. internet ortaminda asir1 derecede bilgiye maruz kalan
tiikketiciler, kaliteli bilgi 6grenmek istemektedirler. Bu baglamda arastirmanin
amaci, online tiiketici yorumlarinin kalitesinin, satin alma niyeti iizerindeki olasi
etkilerini belirlemek ve arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin satin alma
niyetleri ile yorum kalitesi arasinda iliski olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin evreni Mugla Sitki Kocman Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi ogrencileridir. Sozii edilen evrenden kolayda ornekleme
yontemiyle secilen 369 kisiden veri toplanmistir. Arastirmanin veri toplama
teknigi ankettir. Orneklemden elde edilen veriler SPSS 15.0 istatistik paket
programina yiiklenmis ve arastirmanin hipotezine uygun analizler yapilmstir.
ANOVA analizi yapilarak, onermelerin ortalamalarimin yorum kalitesine gore
farkhiik gosterip gostermedigi incelenmistir. S0z konusu farkhliklarin hangi
yorum kalitesinden kaynaklandigim belirlemek icin Duncan testi yapilmistir.
Cinsiyete gore ol¢eklerin ortalamalarmin farkhliklarini 6l¢gmek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi kullanilmistir. Yorum Kalitesi ile satin alma niyeti arasinda iliski
olup olmadigim ortaya koymak icin Kki-kare analizi, bu iliskinin derecesini
belirlemek icin Spearman korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda; yorumlarin Kkalitesi ile o6grencilerin satin alma niyeti arasinda
iliskilerin bulundugu belirlenmistir. Ayrica, incelenen yorum Kkalitesi arttikca,
ogrencilerin satin alma niyetinin artis gosterdigi ortaya cikmmstir. Ancak orta
kaliteli yorumlarin beklenen etkiyi gostermedigi belirlenmistir. Orta Kkaliteli
yorumlar calismadan cikarillip, yorum Kkalitesi diisiik ve yiiksek olmak iizere
degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak, yiiksek kaliteli yorumlar1 okuyan oégrencilerin
satin alma niyetlerinin, diisiik kaliteli yorumlar1 okuyan égrencilerin satin alma
niyetlerinden anlamh diizeyde yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Online tiiketici yorumlari, satin alma niyeti, elektronik
agizdan agiza iletigim, online tiiketici yorumlarinin kalitesi.



ABSTRACT

THE IMPACT OF ONLINE CONSUMER REVIEWS ON CONSUMER
PURCHASE INTENTION

Tosun Gavcar, Cansu
Master Thesis
Business Department
Marketing Programme
Adviser of Thesis: Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI

January 2018, VIII + 61 Sayfa

Nowadays, with the widespread use of the internet, the number of
consumers who realize shopping via online retail websites is increasing. In this case
online consumer comments are a new source of product information for
consumers. Consumers who are exposed to excessive information on the Internet
would like to have qualified information. In this context, the aim of the research is
to determine the effect of the quality of online consumer reviews on the purchase
intention and to reveal whether there is a relationship between the quality of online
consumer reviews and the purchase intention by university students participating
in the survey.

The research was carried out in Mugla Sitki Kogman University Faculty of
Economics and Administrative Sciences. By using easy sampling method, 369
guestionnaires were applied to the students of the faculty. Analysis was realized in
SPSS 15.0 program. The items were examined through determining the mean
values according to the general and quality of reviews of the scales used. ANOVA
analysis was conducted to examine whether the mean values of the samples
differed according to the quality of reviews. Duncan test was conducted to
determine the source of differences in quality of reviews. Independent sample t-test
was used to measure the differences between the averages of the expressions by
sex. Chi-square analysis was used to find out if there is a relationship between the
quality of reviews and the purchase intention, spearman analysis was used to
determine the degree of this relationship. As a result of analyzing, we found that a
positive relationship between the quality level of reviews and purchase intention.
In addition to two sided relationship between reviews of quality and purchase
intention, we also found that the reviews of quality increases, purchase intention
also increases. However, it was determined that medium quality reviews didn't
show the expected effect. Medium quality reviews were taken out of study, and
reviews quality was assessed to be low and high. As a result, the purchasing
intentions of students who read high quality reviews were found to be significantly
higher than those of students who read low quality reviews.

Keywords: Online consumer reviews, purchase intention, e-wom, quality of
online consumer reviews.
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GIRIS

Gegmiste tiiketiciler satin alma karar1 verirken, her bir iriini ayr1 ayr
degerlendirmek yerine, Uriinleri birbirleriyle karsilastirarak goreceli degerlendirmelerde
bulunmaktaydi. Teknolojinin yasamin her alaninda etkisini gosterdigi gilinlimiizde ise,
tiiketiciler satin alma karar1 verirken daha mutlak degerlendirmeler’ yapabilmektedir.
Ayrica gegmiste marka, tiretici kimligi, iirlin fiyat1 vb. bilgiler tiiketici satin alma karar
siirecinde tliketicilere "kalite" yonlii mesajlar verebilmekteydi. Ancak giiniimiizde bu
sozli edilen kalite Olgiitlerinin giici zayiflamakta, pek cok kalite Olgiitiiniin karar
stirecine dahil oldugu gozlenmektedir. Tiiketiciler giderek artan bir sekilde, satin alma
karar1 alirken kendilerine yol gosterici olacagini disiindiikleri, hizli ve kolay
erigebildikleri uzmanlarin ve diger tiiketicilerin yorumlarini igeren diger bilgi

kaynaklarina giivenmektedirler (Sullivan, 2014: 42).

Diger tiiketiciler ve bilgi hizmetlerini olusturan unsurlara, iriiniin
kullanicilarinin yorumlari, uzmanlarin gortsleri veya fiyat karsilastirma araglari 6rnek
olarak verilebilmektedir. Bilindigi gibi tiiketiciler, satin alma karar siirecinde risklerden
olabildigince kacinmak istemektedirler. Bu baglamda diger tiiketicilerin verecegi
bilgiler, riskten kacinmak isteyen tiliketicilerin imdadina yetisen bilgi kaynaklari
arasinda yer almaktadir. Bu bilgilerin yarar saglamasina karsin; pek cok tiiketici, bazi
durumlarda tiiketicilerin verecegi bilgilerin pazarlamacilar tarafindan sunulan bilgilerde
goriilen "tarafsizhik" ilkesine uymadigin1 diisinmektedir. Ancak yine de, hem
pazarlamacilarin sundugu bilgilerin saglamasini yapmada hem de alternatif bilgi
kaynagi olusturmada s6z konusu bilgi kaynagina tiiketicilerin gereksinim duydugu
gozlenmektedir. Bir baska deyisle, pazarlamacilardan tek yonlii alinan bilgilerin yani
sira, ¢cok sayida farkli goriisiin irdelenebilmesine olanak saglayan bu egsiz bilgi
zenginliginden yararlanmak isteyen pek ¢ok tiiketicinin oldugu bilinmektedir. Bilgi
demokrasisinin egemen oldugu bir ortamdan saglanan bu bilgi, sonsuz evrenden ve
farkli bakis agilarindan geldigi icin tiiketiciler agisindan oldukga degerlidir. S6z gelimi,

bir yorum sitesinde herhangi bir otele iliskin yorumlara géz atildiginda, onlarca kimi

! Mutlak degerlendirme, konuyla en ilgili bilgiye ulasan ve gergege daha ¢ok yakin olandir. Ornegin, yeni
bir televizyon almay1 diigiinen bir kisi belirli bir markayla gegmis deneyiminden yola ¢ikarak goreceli
degerlendirmede bulunup daha once kullandigt Sony marka televizyonu tercih etmek yerine;
"Amazon.com” ya da "BestBuy.com" da satilan farkli televizyonlar hakkindaki tiiketici yorumlarini
okuyup ya da bir iirlinii puan olarak derecelendirme sitesinden ilgili pek ¢ok bilgiye ulasarak mutlak
degerlendirmede bulunabilir (Simonson ve Rosen, 2013: 66-67).



zaman ylizlerce farkli bakis acisiyla olusturulmus yorumla karsilagilabilmesi
miimkiindiir. Bu yorumlar, insanlarin farkli zamanlarda gidip kaldiklar1 otellere ve her
yorumcunun 6zel bakis agisina dayanmaktadir. Sonug olarak, satin alma karar siirecinde
bilgi kaynagi; tiiketicilerin yorumlari, tirtin ve hizmet kategorileri karsisindaki rolleri,
nasil algiladiklar1 ve karakterleri agisindan oldukea gesitlilik gésteren genis kapsamda
bilgi icermektedir (Simonson ve Rosen, 2013: 66-67).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde s6z konusu olan bilgi kaynaklarinin
cesitlenmesine neden olan temel gelisme internet aginin ortaya ¢ikmasi ve genis kitleler
tarafindan yogun bir sekilde benimsenmesidir. Bu yeni medya aracindan "bilgi kaynag1"
olarak yararlanmak isteyen ozellikle geng tiiketiciler, daha dogru ve hizli karar
verebilmek icin bu online ortami kullanmay1 tercih etmektedir (Ratchford vd., 2001:
18). Ayrica, internetin gelisimiyle birlikte online ortamda; tipki g¢evrimdis1 pazar
yerlerinde diger tiiketicilerin tercihini izlemede oldugu gibi, ¢ok sayidaki tiiketicinin
diisiince ve deneyimlerinin 6grenilebilmesi s6z konusu olmaktadir. Bdylece bu yeni
medya araci tiiketicilere, satin alma sonrasi Onerilerini elektronik agizdan agiza iletisim
bi¢iminde sunma firsati saglamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Aslinda
internetin de iginde yer aldigi bilgi teknolojisindeki tiim gelismeler, tiiketicilerin
birbirleriyle paylastiklari iiriin ya da hizmet bilgisinin aktirilma yolunu 6nemli 6lglide
degistirmektedir. S6zli edilen bilgi teknolojileri sayesinde, geleneksel agizdan agiza
iletisim yoluyla edinilen kisith bilgilerin kapsami oldukca genisleyebilmektedir. Sonug
olarak; giiniimiizde internet erigsimi olan tiiketiciler, yer ve zaman kisit1 olmaksizin
diledigi bilgiye ulasabilmektedir. Tiiketiciler online ortamda sirketler, iirlinler ve
hizmetler hakkinda ger¢ek zamanli olarak oldukga biiyiik bir 6lcekte fikir aligverisi
gerceklestirmektedir (Duan vd., 2008: 1007). Dolayisiyla online ortam; tiiketicilerin
tirin hakkindaki diisiincelerini paylastiklar1 popiiler bir yer haline gelmektedir. (Robson
vd., 2013: 2).

Bilgi aligverisine olanak saglayan online ortam, ayni zamanda ticari pazar yeri
olarak degerlendirilen yeni bir medya araci olarak nitelendirilmektedir. Diinyada ilk
olarak "Amazon.com" sitesiyle baslayan ve giiniimiizde de sayilar1 artmaya devam eden
online pazar yerleri, bu dijital ortamin yiliz yiize ticarete Onemli bir alternatif
olabilecegini gozler oniine sermektedir. Amazon'un yani sira internetin ilk basarili
orneklerinden biri olarak kabul edilen eBay, kullanilmis mallarin agik artirma ile

satildig1 bir site olup, 2012 yilinda altmis milyar dolar {izerinde ticari mal ticaretinin



yapildigi en genis platformlu pazarlardan biri haline dontsmiistiir. Diger "Uber",
"Amazon.com”, "AirB&B" ve "Taobao.com" gibi online pazarlar da hizla bitytimektedir
(Nosko ve Tadelis, 2015: 1).

Elektronik perakendecilerin sayisinin artmasiyla, online aligsveris {iriin satin
almak igin popiiler bir yontem haline gelmektedir (Yan vd., 2016: 62). Sekil 1'de
gosterildigi lizere, internet ve akilli telefon kullaniminin artmasiyla 2016 yili itibariyla,
Tiirkiye e-ticaret pazart hacmi 30,8 milyar TL seviyesine ulagmistir. Bu biiyiikliik tiim
sektorleri kapsamakla birlikte pazarin perakende kismi, 2013 yilindan itibaren yilda
ortalama %34 biiyiiyerek 7,3 milyar TL' den 2016 yilinda 17,5 milyar TL seviyesine
gelmistir (Kantarct vd., 2017: 44).

Sekil 1. Tiirkiye E- Ticaret Pazar1 Hacmi (Milyar TL)
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Kaynak: Kantarci vd., 2017: 44

Son yillarda, iilkemizde web perakende sitelerinden yapilan online aligveris
orani giderek artmugtir. Simonson ve Rosen (2013: 3)'in g¢alismasinda, tiiketicilerin
online ortamda satin alma karar1 vermesini etkileyen en 6nemli faktorlerden birinin
online tiikketici yorumlari oldugu iddia edilmektedir. Sullivan (2014: 42) da, online
ortamda tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmet hakkinda yaymlanan yorumlari giderek daha
fazla dikkate aldiklarina vurgu yapmaktadir. Ancak, giiniimiizde internet kullaniminin
yayginlagsmasi ve online aligverigin artmasiyla, tiiketiciler online ortamda bir iiriinle

ilgili ¢ok sayida yoruma maruz kalabilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler kendileri igin en



Iyl satin alma kararini verebilmek i¢in, mantikli nedenlere dayali objektif yorumlari

okumak istemektedir.

Literatiirden hareketle bu c¢alismanin amaci, online tiiketici yorumlarinin
kalitesinin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini tiniversite dgrencileri 6rnekleminde

test etmektir. Bu dogrultuda ¢alismamiz ti¢ ana béliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, kisilerarasi agizdan agiza iletisim, online tiiketiciler tarafindan
olusturulan igerik, online tiiketici yorumlari, elektronik agizdan agiza iletisim
kaynaklar1 tanimlanip, bu konular hakkinda agiklayici bilgiler verilmistir. Bu béliimde
ayrica elektronik agizdan agiza iletisim, online tiiketici yorumlar1 ve g¢esitleri

literatiirden de yer alan bilgi ve bulgulardan yararlanilarak a¢iklanmaktadir.

Ikinci béliimde, online tiiketici yorumlarmin kalitesi tamimlanarak, literatiirdeki
yorum kalitesi dl¢eklerine yer verilmistir. Ayrica, satin alma niyeti tanimlanarak, online
tiketici yorumlarinin satin alma niyeti tizerindeki olasi etkileri literatiirde yer alan

bulgular temelinde ortaya konmustur.

Calismanin tgiincii bolimiinde ise, online tiiketici yorum kalitesinin tiiketici
satin alma niyeti lizerindeki olas1 etkilerini ortaya ¢ikarmaya yonelik gerceklestirilen

alan aragtirmasinin yontemi, analizi, bulgular1 ve sonuglari sunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM ve ONLINE
TUKETICI YORUMLARI

1.1. Kisileraras1 Agizdan Agiza Iletisim

Kisilerarasi agizdan agiza iletisim, satin alma islemi sonrasinda belirli bir mal ya
da hizmetin 6zellikleri, kullanimi, miilkiyeti ya da saticilar1 hakkinda diger tiiketicilere

saglanan resmi olmayan bilgileri igermektedir (Westbrook, 1987: 261).

Agizdan agiza iletisim sayesinde, tiiketiciler birbirlerine belirli Onerilerde
bulunabilmektedir. Bu iletisim genellikle hizl, karsilikli etkilesim saglayan ve ticari
Onyargi tasimayan bir bicimde ger¢eklesmektedir. (East vd., 2008: 215). Agizdan agiza
iletisim, tiiketici satin alma davranisi lizerinde giiglii bir etkiye sahip olabilmektedir.
Nitekim giivenilir bireylerin, tanman insanlarin veya diger tiiketicilerin Onerileri
pazarlamacilarin bi¢imsel ara¢ ve yontemleriyle yaptiklari iletisim ¢abalarindan daha
degerli ve inandiric1 bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 163). Her gecen giin
daha fazla tiiketici, trlinleri degerlendirmek i¢in agizdan agiza iletisime gilivenirken,
tiiketicilerin satin alma kararlarinin etkilenmesinde agizdan agiza iletisim ikna edici bir

rol oynamaktadir (Lin ve Lu, 2010: 16).

Agizdan agiza iletisim, etkili bir iletisim aracidir. Pazarlamacilara gore agizdan
agiza iletisim tiiketiciye ulasmada, 6zel bir Ooneme sahiptir. Ciinkii agizdan agiza
iletisimi baglatan kisi tiiketicidir. Tiketiciler uygun fiyata kaliteli tiriin aldiklart bir
magaza, ilging bulduklar1 bir kitap, yemek yedikleri bir restoran hakkinda birbirlerine
tavsiyede bulunup, olumlu ya da olumsuz goriislerini ifade etmektedirler. Bu tiir bir
iletisim tanidiklar, arkadaglar ya da aile iiyeleri arasinda gergeklestigi i¢in tiiketiciler
tarafindan ticari olarak algilanmamaktadir. Sonu¢ olarak agizdan agiza iletigim,

tiiketicinin satin alma karar siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Akyiiz, 2013: 159).
1.2. Online Tiiketiciler Tarafindan Olusturulan Icerik

Gecmisten giliniimiize internet teknolojilerinin agamali olarak gelisimiyle, online
tiiketiciler tarafindan olusturulan igerigin de kapsami genislemistir. Ilk asama Web
1.0'da yalnizca tek yonlii iletisim imkani sunulmaktaydi. internet kullanicilari, web

sitelerinde mevcut bilgiye ulasirlardi. Fakat bu kullanicilar verilen igerikle ilgili



herhangi bir katkida bulunamazlardi. Buna karsin ikici asama olan Web 2.0;
kullanicilarin birlikte igerik olusturup, birbirleriyle etkilesim halinde olmalarina ve
olusturulan igeriklere yorumda bulunup, paylasmalarina imkan tanimaktadir (Thackeray
vd., 2008: 339). Web 2.0 sayesinde; sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar, forumlar,
sohbet odalar1 gibi kullanici tarafindan olusturulan ¢esitli igerikler popiiler hale
gelmistir. Bu igerikler, tiiketicilerin birbirlerini etkilemesine imkan tanimaktadir
(Cheung ve Thadani, 2012: 462). Ayn sekilde online pazarlar da, tiiketiciler tarafindan
potansiyel tliketicileri etkileyecek tavsiyeler yazilmasina olanak saglamaktadir (Lee vd.,
2008: 341). Interneti kullanma imkanma sahip olan herkes, hizli ve kolay bir sekilde
iriin ya da hizmetlerle ilgili i¢erik olusturabilirler (Christodoulides vd., 2012: 1689).
Tiiketiciler online ortamda, bir iiriin ya da hizmet hakkinda goriislerini yayinlarken,
diger tiiketicilerle karsilikli etkilesime dayali bir iletisim siireci baglatmis olurlar.
Tiiketici, yaymladigr mesajiyla tek bir aliciya ya da gruba ulasabilecegi gibi kamuya
acik sekilde de paylasim yapabilme imkanina sahiptir. Bu sayede online ortamda,

tiiketiciler tarafindan zengin bilgi kaynag olusturulmaktadir (Ozata, 2011: 9).

Tiiketiciler tarafindan olusturulan s6z konusu bilgi kaynagi, online aligveriste
iiriiniin anlagilmas1 agisindan biiyiikk bir dneme sahiptir. Soyle ki tiiketiciler online
aligverislerinde, geleneksel perakende magazalarindaki gibi iiriinlere dokunma, koklama
vb. davranislarda bulunamazlar. Bu yiizden tiiketicilerin satin alma kararlari, temelde
web sitesinde sunulan {iriin bilgisine dayanmaktadir. Bu nedenle elektronik isletmeler,
tiiketicilere iirlin degerlendirmelerini online platformda paylasma firsat1 vererek, bu
kisitlamanin tistesinden gelmeye calismaktadir. Tiiketiciler tarafindan olusturulan igerik,
uriinlerle ilgili dolayli bir sekilde deneyim sagladigi icin satin alma kararlarinda

yardimet olmaktadir (Lin vd., 2013: 30).

Web perakende sitelerinde tiiketicilere {irtin degerlendirmelerini paylagma
imkan1 verilmesi oldukga énemlidir. Ornegin, "Amazon.com™ 1995 yilinda online bir
Kitap magazasi1 olarak elektronik ticarete baglamis ve zaman igerisinde diinyanin en
biiyiik online perakendecisi haline gelmistir (Girisim Tiirkiye, 2017). "Amazon.com™ un
bu basarisinin en 6nemli nedenlerinden biri, kendi web perakende sitesinde tiiketicilerin

tirtinlerle ilgili yorum eklemesine imkan tanimasidir (Simonson ve Rosen, 2013: 44).

Online ortamda "Amazon.com" ile baslayan elektronik pazar yerleri furyasinin

yant sira, tiiketicileri elektronik pazar yerleri, lriinler, siirecler, fiyatlar hakkinda



bilgilendirmeyi amaclayan pek ¢ok girisim goéze carpmaktadir. Boylece giiniimiizde
tilkketiciler interneti kullanarak gorislerini, bakis acilarini, duygu ve diisiincelerini
kolayca genis bir kitleye agiklayabilmektedir. Ornegin, "Oxygen.com" sitesinde bir
mesaj panosunda, tiiketiciler Web ortaminda faaliyet gosteren aligveris sitelerinin iyi ya
da kotii yonleri hakkinda goriis aligverisinde bulunabilmektedir. Ayni sekilde,
"Leftgear.com™ sitesindeki "Stil Sohbeti”, kullanicilara moda ve tasarim hakkinda
goriisme firsati sunmaktadir. "Consumerreviews.com” ve "Epinions.com” gibi bir¢ok
onemli web sitesi, farkli kategorilerde tiiketicilerin triinler ve hizmetler hakkinda
yorumlarini yayinlamalarina izin vermektedir. Tiiketicilere saglanan bu farkli bilgi
tiirleri, pazarlama stireclerinde ve tliketici satin alma karar siirecinde etkin bir sekilde rol

oynamaktadir (Haugtvedt vd., 2005: 32).
1.2.1. Elektronik Agizdan Agiza lletisim

Elektronik agizdan agiza iletisim; potansiyel, mevcut ya da onceki tiiketiciler
tarafindan online ortamda bir {iriin ya da sirket hakkinda yapilan her olumlu ya da
olumsuz goriis olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Son
zamanlarda, tiiketiciler tarafindan olusturulan igerigin yaygin hale gelmesinden dolayzi,
elektronik agizdan agiza iletisim Onemli bir biiyiime gostermektedir (Christodoulides
vd., 2012: 1689). Yiiz yiize iletisim halinde olan tiiketiciler arasinda yapilan agizdan
agiza iletisim, bilisim teknolojilerinin gelisimiyle yerini kiiresel dlgekte yapilan bilgi
paylasimlarina birakmistir. Boylece hem yiiz yiize iletisim halindeyken edinilen bilgiler
hem de online ortamda edinilen bilgiler yardimiyla tiiketiciler karar verme siireclerini
isletebilmektedir. Geleneksel agizdan agiza iletisimde sozel nitelikli bilgiler
edinilmekteyken, online ortamda elektronik agizdan agiza iletisimde yazili bilgiler s6z
konusudur. Bundan dolayi1 online iiriin yorumlari, tiiketiciler tarafindan diger tiiketiciler

icin diisiiniilmiis yeni bir tarzdir (Pollach, 2006: 1).

Elektronik agizdan agiza iletisim; iriin ya da hizmetlerle ilgili internette
paylasilan online yorumlar, deneyimler, goriisler ve online derecelendirme olarak farkli
bi¢imlerde ifade edilebilmektedir. Ornegin "Blogger.com”, "Worldpress.com” gibi
bloglar; "Yelp.com", "Epinions.com™ gibi yorum siteleri; "Chan4", "Gaia" gibi tartisma
forumlart; "Amazon.com”, "Bestbuy.com” gibi elektronik perakendeciler; "Microsoft”,
"Apple" gibi firmalarin kendi marka ve iriin siteleri ve "Facebook”, "Twitter" gibi

sosyal paylagim siteleri biciminde online iletisim kanallar1 kullanilmaktadir. Elektronik



agizdan agiza iletisimin icerigi sadece yazili bilgi kaynaklari olarak degil; ayn1 zamanda
resimler, videolar ve animasyonlar gibi zengin coklu ortam da kullanilarak ifade
edilmektedir. Cogu durumda, elektronik agizdan agiza iletisimin cografi sinirlar1 yoktur
ve zaman gectikce kaybolmaz. Ayrica elektronik agizdan agiza igerigi, yasal bir sorun
olmadig1 ve diizenli zaman araliklarinda silinmedigi ya da kaldirilmadigi siirece

neredeyse sonsuza kadar kalmaktadir (Mishra ve S M, 2016: 223-224).

Literatiirde yapilan calismalar elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketici
davranig1 ve satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Park ve Lee
(2009: 65) tarafindan yapilan ¢alisma sonucuna gore, negatif yonlii agizdan agiza
iletisimin, tiiketiciler lizerinde pozitif yonli olandan daha fazla etkili oldugu ortaya
cikmistir. Chatterjee (2001: 133) tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore, tiiketiciler
asina olduklar1 bir perakendecinin miisterisi olunca negatif agizdan agiza iletisim
bilgisine daha az acik olup, daha az bilgi arayisindadir. Ayn1 zamanda, bu tiiketicilerin
daha diisiik bir fiyattan dolay1 tanimadiklar1 bir perakendeciyi sectikleri ve bu durumda
daha fazla agizdan agiza pazarlama iletisimi arayisinda olduklari belirtilmistir. Satin
alma niyetine iliskin Xiaorong vd. (2011: 47)'nin aragtirmasina gore, internet iizerinden
tilkketiciler arasinda yapilan elektronik ticarette, elektronik agizdan agiza iletisim miktar1
tilketicilerin satin alma niyeti ilizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Online ortamda,
tilketiciler birbirlerini etkilemektedir ve bu nedenle tiiketicilerin ¢ogu ayni fikirde

oldugu zaman satin alma niyeti tizerindeki etki daha gii¢lii olmaktadir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama, {i¢ yonden Kkisilerarasi agizdan agiza
pazarlamadan farklilk gostermektedir. Ik olarak, cogu elektronik agizdan agiza
pazarlama bilgisi, alicilarin hi¢bir zaman goriismemis olduklar1 yabancilar tarafindan
olusturulmaktadir. Cogu durumda, elektronik agizdan agiza pazarlama bilgisini
olusturanlar, alicilar tarafindan bilinmemektedir. Ikinci olarak, elektronik agizdan agiza
pazarlama bilgisi olusturulurken, zaman ve mekan konusunda herhangi bir sinirlama
bulunmamaktadir. internet kullanan tiiketiciler, online yorum ekleyerek ya da online
yorumlar1 okuyarak elektronik agizdan agiza pazarlama bilgisine katilabilmektedirler.
Ucgiincii olarak da, elektronik agizdan agiza pazarlama bilgisi, sozlii bilgilere gére daha

uzun bir siire mevcut olabilmektedir (Lee, 2009: 576).

Elektronik ortamda saglanan agizdan agiza iletisim iletilerinin tiimiiyle

ozgiirliigii ifade etmedigini dile getirmekte yarar vardir. Ornegdin online perakende satis



yapan "Amazon.com" sitesindeki iiriinlere yapilmis olan online tiiketici yorumlar gibi
baz1 agizdan agiza iletisim mesajlar1 denetlenip, yonetilebilir. Ciinkii pazarlamacilar
tiketici yorumlarmin gosterilip gosterilmemesi hususunda izin yetkisine sahip olup,
karar alabilmektedir. Eger online tiiketici yorumlar1 gosteriliyorsa, pazarlamacilar
tiiketicilerin istedikleri sekilde goriislerini yayinlamalarini yonlendirmek icin 6zel bir
yorum bi¢imi de teklif edebilir. Boylece pazarlamacilar elektronik agizdan agiza
iletisim i¢in, geleneksel agizdan agiza iletisimden daha fazla stratejik pazarlama

stratejileri uygulayabilmektedir (Park ve Kim, 2008: 400).
1.2.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Kaynaklar

Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi, pek cok dijital sistemde yer
almaktadir. Tiketiciler {riinlerle ilgili gorlislerini, ag¢iklamalarimi ve yorumlarim
"xanga.com” gibi web giinliklerine, "zapak.com" gibi tartisma forumlarina,
"Epinions.com™ gibi yorum web sitelerine, "Amazon.com" gibi perakende web
sitelerine, e-duyuru sistemlerine, haber gruplarina ve "facebook.com™ gibi sosyal
paylasim sitelerine yazabilmektedir (Cheung, 2012: 219). S6z gelimi 2010 yilinda
piyasaya sunulan "Aliexpress.com”, diinya genelindeki tiiketicilerin, Cin' deki
tireticilerden ve dagitimcilardan dogrudan iiriin satin almalarina imkan veren kiiresel bir
perakende pazaridir (alibabagroup.com). Tiiketiciler, "AliExpress” perakende web

sitesinde tirtin hakkinda yorum ekleyebilmektedir (Zhang ve Zhang, 2012: 188).

Tablo 1'de gosterilen, elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklari yedi
kategoriye ayrilmaktadir (Haugtvedt vd. (ed.), 2005: 34):

1. Yaynlanan online yorumlar online ticaret yapanlar tarafindan internette
yayinlanan tiiketici goriislerini, tiiketici goriislerinin yaymlanmasini
uzmanca yapan ticari web sitelerini ve tiiketicilerin kendi web sitelerinde
iiriin hakkindaki goriislerini yaymnlamalarini igermektedir.

2. Elektronik posta kutular tiiketici iirtinleri iireticileri, hizmet saglayicilar,
dergiler ve haber organizasyonlar1 gibi orgiitlerin web sitelerinde tiiketici
ve elestirmenlerin yorumlarini ve geri bildirimleri igermektedir.

3. Tartigma forumlar1 duyuru panolarini, internet ortaminda kullanicilarin
belirli konularda diislincelerini yazabildikleri tartisma gruplarimi ve
belirli konular iizerinde devam eden tartismalarin yaymlanmasinm

icermektedir.
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4. Elektronik posta listeleri, bir elektronik posta listesinin iiyelerine
elektronik posta yoluyla gonderilen tiiketici goriislerini icermektedir.

5. Kisisel elektronik posta, bir kisinin dogrudan bagka bir kisiye ya da bir
grup kisiye gonderdigi mesajlar1 igermektedir.

6. Sohbet odalari, internet iizerinden yapilan gercek zamanli sohbetleri
icerir. Bu geceklestirilen sohbetler, genellikle belirli bir konuya
dayanmaktadir.

7. Anlik mesajlasma, internet iizerinden bire bir yapilan ger¢ek zamanl

sohbetleri igermektedir.

Tablo 1. Elektronik Agizdan Agiza lletisimin Yedi Kaynagmin Ozellikleri

Bilgi Akisi Etkilesimlerin Etkilesim Kurma Ba§v1.1.rab.11me
Zamanlamasi Siiresi
Yaymlanan Tek Yonlii Siirekli
Online Yorumlar
Elektronik Posta Cift Yonli Gecikmeli Saticilar Stirekli
Kutular:
Tartisma Cift Yonlii Gecikmeli Titketiciler Siirekli
Forumlar:
EIEKtromk I?OSta Cift Yonli Gecikmeli Tiiketiciler Simirh
Listeleri
Kisisel Cift Yonli Gecikmeli Tiiketiciler Sinirh
Elektronik Posta
Sohbet Odalar1 Cift Yonli Hemen Tiketiciler Sinurh
Al}hk Cift Yonli Hemen Tiiketiciler Sinurlt
Mesajlasma

Kaynak: Haugtvedt vd. (ed.), 2005: 34
1.3. Online Tiketici Yorumlari

Elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklarindan biri olan online tiiketici
yorumlari, web sitelerinde onceki tiiketicilerin yayinladiklart belirli bir {iriin, hizmet,
kisi ve marka hakkinda olumlu, tarafsiz (nétr) ya da olumsuz degerlendirmeler olarak
tanimlanabilmektedir (Filieri vd., 2017: 2).

Giliniimiiz tiiketicileri genellikle online ya da ¢evrimdisi iiriin satin alacaklari
zaman, karar verme silirecinde online tiiketici yorumlarini, elektronik agizdan agiza

iletisimin bir bigimi olarak g6z oOniinde bulundurmaktadir. Online yorumlar,
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pazarlamacilar tarafindan saglanan bilgiye kiyasla, yiiksek giivenilirlik ve inandiricilikla
birlikte detayli bir sekilde iiriin hakkinda bilgi saglamaktadir (Park ve Nicolau, 2015:
68).

Online tiiketici yorumlari, sirket ya da ti¢iincii parti web sitelerinde yayinlanan,
emsal olarak olusturulan {iriin degerlendirmeleri olarak tanimlanabilmektedir.
Perakende web siteleri, tiriin hakkinda genellikle 1 ile 5 yildiz arasinda sayisal yildiz
degerlendirmesi ve agik wuclu tiikketici yorumlari seklindeki igerigi ile {iriin
degerlendirme sonrasi igin tiiketicilere bir firsat sunmaktadir (Mudambi ve Schuff,
2010: 186). Bir yorumdaki agiklamalar, yorumu yapan Kkisinin satin aldigi {iriin
hakkinda soyledigi iddialardir. Bir tiiketici, satin alma karar1 almasina yardimci olmasi

icin yorumlart okumaktadir (Arora vd., 2009: 37).

Son zamanlarda, elektronik ticaretin hizli biiylimesi ve online ticaret yapanlarin
sayisindaki artis nedeniyle online aligveris tiiketicilerinin sayist 6nemli dlglide artmistir.
Tiiketici memnuniyetini artirmak i¢in online ticaret yapan kisiler ve iirlin ireticileri,
tilketicilerinin irtin ve hizmetler hakkindaki goriislerini ifade etmelerine izin
vermektedir. Tiiketicilere, "Amazon.com", "Cnet.com"” ve "Epinions.com" gibi ticari
sitelerde {irtinlerle ilgili yorum ekleme imkani sunulmaktadir. Online tiiketici yorumlari,
potansiyel tiiketiciler ve treticiler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi haline gelmektedir.
Tiiketiciler online perakende ticari sitelerden iirlin satin alma kararin1 verirken, tiiketici
yorumlarindan faydalanabilmektedir. Uriin iireticileri agisindan ise tiiketicilerin
tercihlerini anlamak, {iriin gelistirme, pazarlama ve tiiketici iligkileri yonetimi i¢in son

derece degerlidir (Somprasertsri ve Lalitrojwong, 2010: 938).

Elektronik ticaret sirketleri, iiriin bilgisi saglanmas1 amaciyla, tiiketicilere iirtinii
degerlendirmeleri icin platformlar sunmaktadir. Ciinkii iirlin yorumlari, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu yiizden yararl bilgi saglayan
yorumlar1 secip, ayirmak onemlidir. Cogu aligveris web sitesi, tiiketici yorumlarini
temin ederek bir iirliniin ortalama tercih edilmesi, oylamaya katilan tiiketicilerin sayisi
ve tercih dagilimi gibi bilgiler sunmaktadir. Tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar,
yararli yorumlar, son yorumlar ve tercih skoru gibi kategorilerde siniflandirilmaktadir.
Uriin yorumlarinin yararliliima iliskin ¢ogu bilgi, oylama sistemiyle toplanmaktadir.
Oylama sistemi iki gruba ayrilmaktadir. Birincisi, bir yorum hakkinda "yararli" mi

"yararli degil" mi diye sormaktadir. Ikincisi ise yararli olup olmadigin1 sormaktadir. Bir
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tirlin yorumunun yararliligina, kullanicilar tarafindan yararli olarak verilen toplam oylar
ya da yararli oylarin toplam oy sayisina orani olarak ifade edilmektedir. Tablo 2, Alexa’
tarafindan tanimlanan Web'deki en iyi 100 site arasinda bulunan aligveris sitelerinin

irtin yorumlariyla ilgili bilgilerinin 6zetini yansitmaktadir (Choeh vd., 2015: 1703-

1704).

Tablo 2. Tiiketici Yorumlarinin Unsurlar1 ve Degerlendirmesi

Online Magazalar

Tiiketici Yorumlarindan Saglanan

Bilgiler

Tiiketici Yorumlarinin

Degerlendirilmesi

tmall.com (Taobao.com)

Derecelendirmelerin Ortalamasi, Toplam
Derecelendirmelerin Sayisi,
Derecelendirmelerin Dagilimi, En Son

Yapilan Tiiketici Yorumlari, Etiketler

Derecelendirmelerin Ortalamasi, Toplam
Derecelendirmelerin Sayist,

Derecelendirmelerin Dagilimi, En Son

Oy (Evet ya da Hayir)
Yararlhilik

Amazon.com .
Yapilan Tiketici Yorumlari, En Yararli (Yararh Oylarin Toplam Sayisi/ Oylarin
Tiiketici Yorumlari, Tiiketici Toplam Sayisi)
Yorumlarindan Alintilar
Derecelendirmelerin Ortalamasi, Toplam
Derecelendirmelerin Sayisi, En Yararh Oy (Evet)
Yahoo.co.jp Tiiketici Yorumlari, En Son Yapilan Yararlilik
Tiiketici Yorumlari, Yiiksek Oranlt (Yararh Oylarin Toplam Sayis1)
Tiiketici Yorumlari
Derecelendirmelerin Ortalamasi, Toplam
) ) Oy (Evet ya da Hayir)
Derecelendirmelerin Sayisi,
Yararlilik
Apple.com Derecelendirmelerin Dagilimi, En

Yararh Tiiketici Yorumlari, En Son

Yapilan Tiiketici Yorumlari

(Yararli Oylarin Toplam Say1si/ Oylarin
Toplam Sayist)

Derecelendirmelerin Ortalamasi, Toplam

. Derecelendirmelerin Sayist, Oy (Evet ya da Hayir)
Aliexpress.com ) .
Derecelendirmelerin Dagilimi, En Son
Yapilan Tiiketici Yorumlari
Derecelendirmelerin Ortalamasi, Toplam
Derecelendirmelerin Sayist,
. . Oy (Evet)
i Derecelendirmelerin Dagilimi, En
Rakuten.co.jp Yararlilik

Yararh Tiiketici Yorumlari, En Son
Yapilan Tiiketici Yorumlari, Yiiksek

Oranli Tiiketici Yorumlari

(Yararh Oylarin Toplam Sayis1)

Kaynak: Choeh vd., 2015:

1704

2 Amerika Birlesik Devleti merkezli, Amazon firmasmna ait bir web 6l¢iimleme ve Search Engine

Optimization  (Arama

Motoru  Optimizasyonu)

araclar

(https://www.mediaclick.com.tr/blog/alexa-nedir ).

sunan

bir internet  sirketidir
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Satin alma islemi sirasinda tiiketiciler, iirlinle ilgili 6zellik bilgisi ve cesitli
kaynaklardan gelen onerileri 6grenmek istemektedir. Bilgilendirici ve 6neri niteliginde
olan online tliketici yorumlari, tiiketicilerin karar verme siirecini etkileme kapasitesine
sahiptir (Lee vd., 2008: 342). Bir baska anlatimla, bir online tiikketici yorumu bilgi ve
oneri olarak yarar saglayan c¢ift yonlii bir role sahiptir. Tiiketici yorumlar: bilgi olarak,
kullanic1 odakli Girlin bilgisi saglamaktadir. Bilginin yani sira 6neri olarak da elektronik
agizdan agiza iletisimin bir bigimi olarak, Onceki tliketiciler tarafindan oOneriler
verilmektedir (Park vd., 2007: 126-127). Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik,
ozellikle de online iiriin yorumlari tiiketicilerin yeni {irtinler (new product) satin alma
konusunda bilingli kararlar almalarina yardimci olmaktadir (Cui vd., 2012: 39).
Tiiketicilerin internet ortaminda {iriinlerle ilgili yayimnladiklar1 yorumlarin amaci,
potansiyel alicilara bu {irlinlerin giiglii ve zayif yonleri hakkinda bilgi vermektir. Sanal
ortamda yorum yaparak deneyimlerini paylasan tiiketiciler, bu yorumlar1 okuyan

tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerine yardimci olmaktadir (Pollach, 2006: 2).

Artan popllaritesiyle online tiiketici yorumu, tiiketicilerin {irtinlerle ilgili
kazandigi yeni bir bilgi kaynagidir (Chen ve Xie, 2008: 478). Online yorumlar,
tilkketicilerin satin alma kararlarinda yarar saglamalari nedeniyle oldukg¢a degerlidir
(Zhao vd., 2016: 2). Ayrica online yorumlar, tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in zengin
bilgiler sunmaktadir. Tiiketiciler online yorumlari, karar vermeye yardimci olmak igin
bir ara¢ olarak kullanirken, pazarlamacilar onlar1 degerli bir geri bildirim kaynagi olarak
kullanabilmektedir (Robson vd., 2013: 4). Tiiketiciler online satis yapan perakende web
sitelerinden, T{riin veya hizmet satin aldiktan sonra memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini belirten online yorumlar yaparak, isletmelere daha az maliyetle
geri bildirim saglamaktadir. Isletmeler bu bilgiler dogrultusunda, kendileri i¢in en
uygun pazarlama stratejilerini gelistirebilmektedir. Bu sekilde isletmeler, tiiketicilerin
olumlu ya da olumsuz belirttikleri goriisleri degerlendirip, dikkate alarak {iriin veya
hizmetlerde yapacaklar1 degisikliklerle bu durumu kendileri i¢in bir avantaja
donustiirebilmektedir. Boylece online tiiketici yorumlarini dogru bir sekilde
degerlendirilip degisiklige gidildigi takdirde, tiiketici memnuniyetinde artma ve satis
hacminde genisleme gibi olumlu sonuglar elde edilecektir (Akdogan ve Akyol, 2016:
131). Sirketlerin ger¢ek zamanli olarak kendi triinlerine karsi tiiketici tutumlarini

izleyebilmek ve bu yorumlara gore iiretim, dagitim, pazarlama stratejilerini uyarlamak
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icin online tiiketici yorumlar1 potansiyel olarak kiymetli bir aractir (Dellarocas vd.,

2007: 24).

Online yorumlar tiiketicilere bilgi saglarken, {riin saticilar1 da iiriin bilgisi
sunmaktadir. Fakat bu iki farkli bilgi saglayicis1 agisindan 6nemli bir fark
bulunmaktadir. Bu fark, bilgi kaynaginin giivenilirligidir. Bu konuda yapilan onceki
arastirmalar, gilivenilirlik agisindan tiiketici tarafindan olusturulan bilginin, satici
tarafindan olusturulan bilgiden daha giivenilir bulundugunu belirtmektedir. Saticilar
tiikketicilere iirlin bilgisini sunarken, tirtinlerin eksik yonlerini gizleme egiliminde
olabilmektedir. Tiiketiciler ise kullanici bakis agisiyla, yaptiklar1 yorumlarla bir tiriniin
gicli ve zayif yonleri hakkinda diiriist degerlendirmeler sunmaktadir. Bu nedenle,
online tiiketici yorumlarinin satici tarafindan olusturulan bilgiden daha giivenilir olmasi

olasidir (Park vd., 2007: 127).

1.3.1. Literatiirde Yer Alan Online Tiiketici Yorumlarina iliskin Calismalar

Literatiirdeki bazi arastirmalarda, olumlu ve olumsuz online tiiketici
yorumlarinin etkileri ele alinmistir. Akkili¢ ve Ozbek (2012: 12) tarafindan iilkemizde
yapilan bir arastirmanin sonucuna gore, online tiiketici yorumlar1 tiiketicilerin
tercihlerini etkilemektedir. Bu arastirmada olumlu yorumlar, tiiketicilerin tercihlerini
olumlu yonde etkilerken; olumsuz yorumlarin tiiketicilerin tercihlerini olumsuz yonde
etkiledigi ¢ikariminda bulunulmustur. Ayrica bu ¢alismanin sonucuna gore, online satis
yapan perakende web sitelerinden bir {irlin satin alma karar1 verirken, online tiiketici
yorumlari bazi {irinlerde tek basina belirleyici olurken; bazi tiriinlerde ise bu yorumlarin
tek basma yeterli bir faktor olmadigi belirlenmistir. Online tiiketici yorumlari, iiriin
gorseli ve Tlriliniin teknik 6zellikleri bir biitlin olarak da dikkate alinip, tiiketicilerin satin
alma kararinda belirleyici olmustur. Wang vd. (2015: 156) tarafindan yapilan bir
aragtirmada, olumlu online yorumlarin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde en fazla
ikna edici etkiye sahip yorum tiirii oldugu ortaya ¢ikmistir. Olumlu online tiiketici
yorumlarindan sonra en fazla ikna edici etkiye sahip yorumlar tarafsiz (notr) olanlardir.
En az ikna edici etkiye sahip olan yorum tiirii ise, olumsuz yonlii online tiiketici
yorumlaridir. Lee (2008: 349) tarafindan yapilan aragtirma sonucunda, online tiiketici
yorumlarina iliskin ¢arpici nitelikteki bulgular ortaya konmustur. Arastirma sonucunda
ortaya c¢ikan bulgulardan ilkine gore, online tiiketicilere uyan belirli bir tiiketici kitlesi

bulunmaktadir. Buna ek olarak olumsuz online tiiketici yorumlarin orani arttikca,
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tiiketicinin tutumlari negatif hale gelmektedir. ikinci olarak da yiiksek kaliteli olumsuz
online tliketici yorumlari, tiiketici tutumunu diisiik kaliteli olumsuz online tiiketici
yorumlarindan daha fazla etkilemektedir. Online tiiketici yorumlariyla ilgili yapilmis bir
baska arastirmanin sonucuna gore, tiiketicilerin karar vermesinde olumsuz online
tiiketici yorumlarinin agizdan agiza iletisim etkisi kolayda mallar® icin olumlu online
tikketici yorumlarinin etkisinden daha fazladir. Ek olarak, olumlu online tiiketici
yorumlarinin etkisi begenmeli (arastirilan) mallar * icin kolayda mallardan daha
biiyiiktiir. Ancak, olumsuz online tiiketici yorumlari agisindan bu iki tiiketim mali gesidi
arasinda 6nemli bir fark bulunmadigi ortaya ¢ikmaktadir (Hao vd., 2010: 8). Akdogan
ve Akyol (2016: 131) tarafindan yapilan arastirmaya gore, online tiiketici yorumlarina
ait genel tutumun olumlu bir sekilde tiiketiciler tarafindan gosterildigi ortaya ¢ikmustir.
Bu bulgunun yani sira, online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile olumlu agizdan
agiza pazarlama arasinda anlamli bir iligkinin var oldugu belirlenmistir. Online tiiketici
yorumlarina ait genel tutum ile olumlu agizdan agiza pazarlama arasindaki baglantida
satin alma niyetinin bir basamak misali tiiketicinin bu siiregte olumlu yonde ilerlemesini
sagladigi ortaya ¢ikarilmistir. Bir baska deyisle, tiiketicilerin online tiiketici yorumlarina
ait genel tutumu ne kadar olumlu olursa ve bu durumu satin alma niyetiyle devam
ettirip, sonucunda satin alma iglemi gergeklesip, sonrasinda bu sayede satin almisg
oldugu iirlin ya da hizmetten okudugu online yorumlarin mevcut olan etkisiyle {iriin
veya hizmetten memnun kalip pozitif diigiinceleriyle olumlu agizdan agiza pazarlamaya

katkida bulunacaktir.

Online yorumlara degindikten sonra, online yorum derecelendirme ve
degerlendirme sistemlerine kisaca deginmekte yarar vardir. Online yorum ve
derecelendirme sistemleri, 1998 yilinda eBay' in boyle bir sistemi ilk basarili biiyiik
6l¢ekli uygulamasindan beri, pazar katilimcilar arasinda giiven saglamak i¢in oldukca
yaygin bir bicimde kullanilan bir ara¢ olmustur. Online yorum derecelendirme ve
degerlendirme sistemlerinde, genellikle pazarin her iki tarafi da birbirleri hakkinda
yorum yazma ve 1 ile 5 aras1 yi1ldiz vererek degerlendirme imkanina sahip olmaktadir.
Bu sayede geri bildirim de saglanmaktadir. Bununla birlikte yapilan kimi arastirmalar,

bu sistemlerin her daim her iki taraf arasinda yeterince giiven olusturmadigini ya da

® Tiiketicilerin satin almak igin kolayca ulasabildikleri, sik sik satin alma islemi ger¢eklestirdikleri ve de
bu mallarin birim fiyatlariin diisiik olmasindan dolayi fiyat karilastirmasina ihtiya¢ duymadiklar: tiiketim
mallaridir (Mucuk, 2012: 130).

* Tiketicilerin fiyat, kalite vb. acilardan karsilasirma yaptizi ve sik sik satin alma islemi
gercgeklestirmedigi, genellikle dayanikli titkketim mallaridir (Mucuk, 2012: 131).
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gerekli giivenligin sadece bu sistemle saglanamadigini gostermektedir. Bu nedenle pek
cok online yorum derecelendirme ve degerlendirme sistemi, kullanicilarin 6nyargilarini
kiramamasindan Otlirii sorun yasayabilmektedir. Bir iiriinii ya da hizmeti kendi istegiyle
degerlendiren insanlar, cok mutlu ya da ¢ok mutsuz olarak yorum yapma egiliminde
olabilmektedir. Bu durum, saglanan bilginin degerine ciddi bir sekilde zarar verip,
sonuglarin carprtilmasina neden olmaktadir. Ornegin son dénemde gergeklestirilen bir
arastirma sonucunda, eBay saticilarinin %50'sinden fazlasinin, alicilar1 tarafindan
degerlendirilen islemlerinin %100'i igin olumlu geri bildirim aldig1 ortaya ¢ikmustir.
Ayrica saticilarin %901, alicilar tarafindan degerlendirilen islemlerinin %98'inden daha
fazlasi i¢in olumlu geri bildirim almistir. Bu sekilde olmasinin birka¢ nedeni vardir.
Bir¢ok alici, kibar ve ince davranmak ister. Bu yiizden fazlasiyla comert yorumlar
yapmay1 tercih ederler. Bazi alicilar, olumsuz goriislerini bildirecekleri yorumlar
yapacaklar1 zaman, saticilarin e-posta yoluyla kendilerini rahatsiz edecekleri korkusuna
kapilmaktadir. Yine pek ¢ok mutsuz alict yorum yapmadan siteden ayrilir ve bir daha
siteyi kullanmaz. Yorum ve degerlendirme sistemine iyi bir 6rnek olan "Amazon.com"
da ¢ok iyi ya da ¢ok kotii olarak uglarda degerlendirmeler gorebilmek miimkiindiir.
Alayct ve igneleyici yorumlardan olusan durumlarla da karsilasilabilmektedir. S6z
gelimi sahte yorum yapicilar, bir {iriin ya da hizmet i¢in olan yorumlari ele gegirip, 4 ya
da 5 yildiz verdikten sonra alayci bir sekilde igneleyici, genellikle komik yorumlar

yazarlar (Hagiu ve Rothman, 2016: 64-71).
1.3.2. Online Tiiketici Yorumlarimin Cesitleri

Bu calismada, literatiirde yer alan online tiiketici yorum cesitlerine yer
verilmistir. Ilk olarak Park vd. (2007: 132) tarafindan yapilan ¢alismada, yorumlar
yiiksek kalite ve diisiik kalite olarak iki diizeyde ele alimmistir. Yiiksek kaliteli
yorumlar, {iriin hakkinda gerceklere dayali yeterli nedenlerle iirlinle ilgili, anlasilir ve
ikna edici yorumlardir. Diigiik kaliteli yorumlar, duygu bildiren basit sozciikler ya da
0znel duygularin ifadeleri disinda hicbir bilgi igermeyen, duygusal, 6znel ve anlamsiz
yorumlar olarak tanimlanmaktadir. Lee vd. (2008: 343) tarafindan yapilan ¢alismaya
gore de online tiiketici yorumlari, yiiksek kaliteli ve diisiik kaliteli olmak tizere iki tiire
ayrilmigtir. Yiiksek kaliteli online tiiketici yorumlari ikna edicidir. Ciinkii bu yorumlar
sayesinde edinilen bilgi, riinii degerlendirmek i¢in uygundur. Bilgi anlasilabilir,
giivenilir ve yeterli nedenler icerir. Diger taraftan, diisiik kaliteli online tiiketici

yorumlar1 yetersiz nedenlerle anlamak icin ilgisiz, giivenilmez ve zordur. ikincisi; Park
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ve Kim (2008: 402)'in arastirmasinda ayni yorumun igerigi, 6znitelik (6zellik) merkezli
ve fayda merkezli olmak iizere iki tiire ayrilmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde,
yorumlar hem degerlendirmeleri hem de tavsiyeleri igermektedir. Yorumlarin tavsiye
kisimlarmnin her iki yorum tiiriinde de ayni oldugunu varsaymislardir. Ozellik merkezli
yorumlarda yorumcularin degerlendirmelerini destekleyen deliller, 6zellik diizeylerini
temsil eden numaralar gibi teknik Ozelliklere dayanmaktadir. Boylece siibjektif
degerlendirmeler, objektif veriler ve tanimlamalarla desteklenmektedir. Buna karsilik,
fayda merkezli yorumlarda, teknik Ozellikler hakkinda siibjektif yorumlamalarla
destekleyici deliller iletilmektedir. Yorumcular, bir iirlinii degerlendirmek i¢in 6znel
olarak kendilerine gore her 6zelligin faydalarmi yorumlamaktadir. Ugiincii gesit olarak,
Park ve Lee (2008: 388) tarafindan yapilan arastirmada ise yorumlar iki diizeyde
kategorize edilmistir. Ozellik-degerli yorumlar, bir iiriin hakkinda belirli gergeklere
dayali, rasyonel (akilc1), objektif ve somuttur. Ote yandan basit tavsiye yorumlari ise bir
iriin hakkinda tiiketicinin hissettiklerine dayali, duygusal, 6znel ve soyuttur. Son
olarakta Xia ve Bechwati (2008: 5)'nin ¢alismasinda, yorumlar gergek ve deneyimsel
olmak {izere iki tirde ele alinmustir. Gergek yorumlar, iriin nitelikleri gibi diiz
gerceklere odaklanmaktadir. Deneyimsel yorumlar ise iiriinii kullanirken veya satin

alirken yorumcunun kendi 6zel deneyimine odaklanabilmektedir.

Sonug olarak, literatlirde isimleri farkli kullanilmis olsa da icerikten hareketle
yorumlarin yiiksek ve diistik kaliteli olmak tizere iki sekilde ele alindig1 goriilmektedir.
Disiik kaliteli yorumlar, bir {iriin hakkinda duygusal ve 6znel ifadeleri igermektedir.
Yiiksek kaliteli yorumlarin igeriginde ise driinle ilgili mantikli ve yeterli nedenlere

dayali, objektif ve giivenilir ifadeler bulunmaktadir.
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IKINCIi BOLUM
ONLINE TUKETICi YORUMLARININ SATIN ALMA
NIYETIi UZERINDEKI ETKILERI

2.1. Online Tiiketici Yorumlarmin Kalitesi

Tiiketiciler genellikle yeni {riinler satin alacaklar1 zaman, kaliteli bilgi
saglamaya caligmaktadir. Internetin artan popiilaritesiyle birlikte online tiiketici
yorumlari, {irlin kalitesini kesfetmek isteyen tiiketiciler i¢in onemli bir kaynagi haline
gelmistir (Zhu ve Zhang, 2010: 133). Bu noktadan hareketle, online tiiketici yorumlari,
bir tiriinlin kalitesinin tarafsiz bir gostergesi olarak goriilmektedir (Zhang vd., 2010: 8).
Nitekim tiiketiciler, genellikle bir {irlini satin almadan Once, online tiiketici

yorumlarindan kaliteli bilgi saglamaya ¢alismaktadir (Yu vd., 2011: 1496).

Bilgi kalitesi orgiitsel siiregleri, prosediirleri, bilgiyi toplama, isleme, dagitma ve
kullanmadaki rolleri kapsayan bilgi sisteminden meydana gelmektedir. Sirketlerin
tilkketici ihtiyaglarini karsilama araci olan bilgiyi, sonugta hizmet saglayan bir iiriin gibi
gormeleri gerekmektedir (Michnik ve Lo, 2009: 851). Tablo 3'te gosterildigi lizere bilgi
kalitesi, elektronik agizdan agiza pazarlamada yapilan ¢esitli caligsmalarda farkl 6l¢iitler

acisindan ele alinmustir.

Tablo 3. Onceki Caligmalarda Yorum Kalitesi Olgekleri

Yazar Yil Kullanilan Olgiitler
Biitiinliik, Anlama Kolayligi,
Delone ve McLean 2003 Kigisellestirme, Uygunluk,
Giivenlik
Park va. 2007 Uygunluk, Objektiflik,

Anlagilabilirlik, Yeterlilik

Uygunluk, zamanindalik

Cheung vd. 2008
(timeliness), dogruluk, biitiinliik
Uygunluk, Giivenilirlik,
Lee vd. 2008
Anlagilabilirlik, Yeterlilik
Giivenilir, Uygunluk, Gergekei,
Filieri 2015 YRS, Derers
Derinlik, Genislik
. Dogru, Objektif, Anlagilabilir,
Wei ve Leng 2017

Uriin ile Tlgili
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Tablo 3'te belirtildigi iizere, Gilincellenmis DeLone ve McLean Bilgi Sistemleri'
nin Basari Modeli® ¢alismasi sonucunda ortaya ¢ikan e-ticaret basari 6lcii bilim
taslaginda mevcut olan bilgi kalitesi bes madde olarak bilgi sistemleri ve e-ticaret
literatiirinde  tammmlanmustir.  Bu  bilgi  kalitesi; biitiinliikk, anlama kolayligi,
kisisellestirme, uygunluk ve giivenlik olmak iizere bes maddeden olugmaktadir (Delone
ve McLean, 2003: 25-26). Tablo 3'te yer alan bir baska yorum kalitesi; giivenilirlik,
objektiflik, zamanindalik ve yeterlilik agisindan ifade edilmektedir. Buna gore, ne kadar
daha iyi ve kapsamli bilgi mevcut olursa, tiikketici memnuniyetinin o kadar daha fazla
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna ek olarak, tiiketici memnuniyeti artarken, tiiketicilerin
satin alma niyetinin de artmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla, bilgi kalitesi, satin
alma niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip olabilir. Ayrica, yorumlar1 yaymlanan
tiiketiciler icin standart bir bilgi formati mevcut degildir. Ve sonug¢ olarak her online
tiiketici yorumu birbirinden farkli olmaktadir. Genellikle yorumlarmn iki tiirii vardir.
Bazi yorumlar "Bu c¢ok iyi, bir tane daha alacagim." ya da "Bunu aldigima
inanamiyorum. Kendimle gurur duyuyorum." gibi 6znel, duygusal ve goriislerin bir
nedene bagli olmadig1 yorumlardir. Diger yorumlar, "Bu {iriin, diger kiyaslama yaptigim
mallara gore iki kat daha hizli ve hatta daha ucuzdur." gibi belirli, net ve tiiketicilerin
nedenlerle destekledigi iddialar i¢ermektedir. Bu bilgiler 1s1¢inda, online tiiketici
yorumlarinin tiiketici satin alma niyeti ilizerine etkilerinin arastirildigi bu ¢alismada
online tiiketici yorum kalitesi i¢in uygunluk, objektiflik, anlagilabilirlik ve yeterlilik gibi
Olctitler secilmistir. Yiiksek kaliteli yorumlar iirlinle ilgili, anlagilabilir, {iriinle ilgili
olgulara dayanarak yeterli nedenlere sahip ve ikna edicidir. Diisiik kaliteli yorumlar
0znel duygularin ifadeleri veya basit nidalar haricinde hicbir bilgi icermeyen, duygusal,
O0znel ve mantiksizdir. Yorumlar yiiksek kalite veya diisiik kalite olarak
smiflandirilmistir (Park vd., 2007: 128-132). Tablo 3'te belirtilen bir diger aragtirmada
online tliketici yorumlarinin kalitesi; uygunluk, giivenilirlik, anlasilabilirlik ve yeterlilik
acisindan gézden gegirilmistir. Uygunluk, online tiiketici yorumlarinda yer alan bilgi ile
tiiketicinin bir {irlinii degerlendirmek i¢in istedigi bilgi arasindaki uyum derecesini ifade
etmektedir. Giivenilirlik, bilginin gilivenilebilirligine deginmektedir. Anlasilabilirlik,
bilginin tavsiyede anlagilabilme kolaylig1 derecesini kastetmektedir. Son olarak

yeterlilik, detay diizeyine isaret etmektedir. Bilgi anlasilabilir, giivenilir ve yeterli

® DeLone ve McLean Bilgi Sistemleri Basar1 modeli 1992 yilinda yaymlanmustir. Bu modelde sistem
kalitesi teknik basariyi; bilgi kalitesi anlamsal basarty1; kullanici memnuniyeti, kisisel etkiler ve orgiitsel
etkiler etkili bagariy1 6l¢mektedir (Delone ve McLean, 2003: 10).
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nedenler icerdiginden ve {irlinii degerlendirmekle ilgili oldugundan yiiksek kaliteli
online tiiketici yorumlar1 ikna edicidir. Diger taraftan diislik kaliteli online tiiketici
yorumlar1 glivenilmez, ilgisiz ve yetersiz nedenlerle anlasilmasi zordur. Yorumlarin
kalitesi tlizerine olan pazarlama arastirmasi, etkili ikna iizerine odaklanmaktadir.
Objektif ve anlasilmasi kolay gii¢lii mesajlar, 6znel ve duygusal olan zayif mesajlardan

daha etkilidir (Lee vd., 2008: 343).

Literatiirde yer alan online tiiketici yorumlarinin kalitesine iligkin birkag
arastirmaya bu calismada yer verilmistir. Wu vd. (2011: 8) tarafindan yapilan
arastirmada; bir tiiketicinin yorumunun degerliligi (valence)®, bu yorumdan saglanan
bilginin kalitesiyle karsilastirildigi zaman daha az 6nemli olarak degerlendirilmektedir.
Bir bagka deyisle online tiiketici yorumlarindaki bilginin kalitesi, yorumdaki bilginin
degerliliginden daha ¢ok 6nemlidir. Bilgiyi bir biitiin olarak anlama, tanima ve se¢cme
acisindan ulasilan bu sonug, tiiketiciler i¢in bilginin bir parcasinin sagladigir faydanin
belirlenmesinde bilginin kalitesinin kritik 6nemini dogrulamaktadir. Hem de bir
yorumun daha zengin bilgi igcermesinin diger tiiketiciler i¢in daha yararli olacagi
beklentisi igerisinde olmak mantiklidir. Bir diger ¢alisma Lee vd. (2008: 349)nin
aragtirma sonucuna gore, tiiketici tutumunun disiik kaliteli olumsuz online tiiketici
yorumlarindan daha ¢ok yiiksek kaliteli olumsuz online tiiketici yorumlarindan

etkilendigi ortaya ¢ikmustir.
2.2. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti kavrami, tiiketicilerin kisa vadede gelecekteki satin alma
kararlarinda tahmin edilebilen davraniglarini yansitmaktadir. Daha belirgin olarak satin
alma niyeti, tutumlarin bigimlendirilmesine onemli Ol¢iide katkida bulunacak olan
tiiketici davraniglarinin, gelecekteki gdsterimidir. Satin alma niyetleri, mevcut iirlinlerin
ve hizmetlerin satiglarinin tahmininde siklikla kullanilmaktadir. Niyetin satis
ongoriilerinden biri oldugunu, onceki ¢alismalar gostermistir. Bunun yani sira, modern
pazarlamada satin alma niyeti 6lgiimleri olduk¢a yaygindir. Pazarlama arastirmasi yapan
isletmeler, yeni iriinlerin satis potansiyelini tahmin etmek ic¢in ¢ogu kez satin alma
niyetlerini kullanmaktadir. Ayrica, satin alma niyeti 6lgtimleri, belirli zaman dénemleri

igerisinde, TUriinlerin satin alinma olasiligin1 belirlemek i¢in sik¢a kullanilmigtir

® Degerlilik, ayn1 donem boyunca tiiketiciler tarafindan verilen oylarin aritmetik ortalamasidir (Dellarocas
vd., 2007: 30).
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(Asshidin vd., 2016: 641). Spears ve Singh (2004: 56) satin alma niyetini, bir {riinii
satin almak i¢in ¢aba sarf eden bir bireyin bilingli plani olarak tanimlamaktadir. Chu vd.
(2005: 119)'nin arastirmasinda satin alma niyeti, belirli bir online perakendeciden bir

iirlin satin alma niyeti olarak tanimlanmistir.

Tiiketicinin karar verme silirecinde radikal bir degisim meydana gelmektedir.
Gecgmiste tiiketiciler marka adi, firmayla ilgili deneyimleri, reklam, yiiksek fiyatlar gibi
Olgiitlere gore karar vermekteydi. Dijital diinyada olusan bilisim teknolojilerinin
gelisimiyle birlikte elbette ki bu faktorlerin etkisi tamamen ortadan kalkmamaistir.
Ancak web siteleri, akilli telefon uygulamalari, sosyal medya sayesinde online ortamda
diger tiiketicilerin ya da uzmanlarin goriislerine aninda ulasma imkani tiiketicilere
onemli bir bilgi kaynagi saglamaktadir (Simonson ve Rosen, 2013: 3). Elbette ki, giiglii
markalarm &nemi hala devam etmektedir. Ornegin, Apple yeni bir iiriin piyasaya
cikardiginda, tiiketicilerin cogunun dikkatini ¢ekecektir. Bircok tiiketici de bu iirlinii
satin almak isteyecektir. Aslinda bahsedilen degisim, 6zellikle daha az taninan markalar
ve yeni ¢ikmis Uriinler i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler bu tirtinleri satin alip
memnun kaldiklarinda, bu iriinlerin yararli bulduklar1 yonlerini yorumlarda paylagarak
bu iriinlerin piyasaya giris ve tutunma engellerinin kaldirilmasma yardimci olur
(Sullivan, 2014: 43). Ote yandan, teknolojik gelismeler ve yeni iletisim yontemlerinin
yayginlagmasi, tiiketici davraniglarinda 6nemli degisiklikler meydana getirmektedir.
Akillr telefon, tablet, diz TUstli bilgisayar gibi teknolojik cihazlarin ve internet
kullaniminin artmasiyla online tiiketici yorumlari, tavsiyeleri veya goriisleri olarak da
bilinen elektronik agizdan agiza iletisim 6nem kazanmaktadir (Cantallops ve Salvi,
2014: 41). Bu agidan internet, elektronik agizdan agiza iletisim kaynaklarini erisilebilir
hale getirmektedir. Bu sayede tiiketiciler, online satin alma niyetlerini etkileyebilecek

tirtin ile ilgili bilgileri kolayca bulabilmektedir (Chen vd., 2016: 468).

Bu calismada, literatiirde yorum kalitesinin satin alma niyeti iizerine etkisinin
arastirlldigit bazi 6nemli ¢alismalara yer verilmektedir. Lin vd. (2013: 42)'nin
arastirmasi, tiiketicilerin tirlinle ilgili belirsizlik hissettiginde online yorumlardan bilgi
saglamaya egilimli oldugunu gostermektedir. Online yorumlari incelemek, tiiketiciler
igin yararhidir. Ciinkii tiiketicilerin online yorumlar1 incelemesi, aldiklar1 satin alma
kararlar1 igin daha fazla emin olmalarini saglayabilir. Uriin hakkinda belirli olgulara
dayanarak olusan yeterli sebeplere sahip, anlasilir, mantikli ve ikna edici yorumlarin

satin alma niyeti lizerinde gii¢lii olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Wei ve
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Leng (2017: 149-150) arastirmasinda, elektronik agizdan agiza iletisimin kalitesinin,
tiikketicilerin satin alma niyetleri {izerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip oldugu sonucu
ortaya ¢ikmustir. Yiiksek kaliteli elektronik agizdan agiza aktarilan bilgiler, genellikle
tirlinlerle ilgili yararli ve objektif yorumlar igermektedir. Ayn1 zamanda iiriin bilgisiyle
de ilgili olup, tiiketicilere yararli referans bilgileri sunmaktadir. Boylece tiiketiciler iiriin
Ozelliklerini kolayca Ogrenebilir. Bu sayede tiiketicilerin satin alma niyetleri
sekillenmektedir. Sonug¢ olarak, daha yiiksek kaliteli elektronik agizdan agiza bilgiler,
tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Park vd. (2007:
140)'nin ¢aligmasia gore, online tiikketici yorumlarinin kalitesinin, tiiketici satin alma
niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmigtir. Mantikli ve ikna edici,
tiriinle ilgili belirli olgulara dayanan nitelikli sebepleri iceren yorumlar, satin alma niyeti
tizerinde gii¢lii bir olumlu etkiye sahiptir. Erkan ve Evans (2016: 11) arastirmasinda,
bilgi kalitesi agisindan online satin alma niyeti iizerinde, online aligveris web
sitelerindeki elektronik agizdan agiza bilgilerin sosyal medyadaki elektronik agizdan
agiza bilgilerden daha fazla etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Chen vd. (2007: 15)'nin
arastirma sonucuna gore, daha yiiksek kitap dereceleri daha yiiksek kitap satislariyla
iligkiliyken; yorumlarin yararli olduguna iliskin oylar1 yiiksek oranda olan daha yiiksek
kaliteli yorumlar, ek satislari meydana getirerek etkiyi giliclendirmektedir. Bu sonug
tilkketicilerin, satin alma kararlarinda kaliteli yorumlarin daha Onemli oldugunu
diistinebileceklerini destekler niteliktedir. Giirce ve Benli (2017: 147)nin geng
tiikketicilerle yapmis oldugu bir calismada online tiiketici yorumlarinin satin alma
niyetine etkilerinin arastirilmasi sonucunda, internet ortaminda herhangi bir {iriin ya da
hizmet satin alirken sosyal paylasim sitelerinin geng tiiketicilere giiven verdikleri
sonucuna varilmistir. Bu geng tiiketiciler diger online tiiketici yorumlarini ise, iiriin ya
da hizmetle ilgili bilgi arayisinda olduklar1 zaman dikkate alip, bu yorumlara 6nem

vermektedir.

Bu tartismalar 15181nda, online tiiketici yorumlarinin tiiketici davranisi tizerinde
etkisinin oldugu agiktir. Bu etki 6zellikle imaj1 giiclii olmayan markalar i¢in daha
belirgindir. Yorumlarin igeriginin de satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu iddiasi
giiclii bir sekilde dile getirilmistir. Literatiirden hareketle bu tezde test edilecek hipotez
bu baglamda,

H: Online yorumlarin kalitesi satin alma niyeti tizerinde etkilidir.
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Bu temel hipotezin yani sira; bu arastirma asagidaki sorulara da cevap

aramaktadir.

¢ Cinsiyet, yorumlara kars1 genel tutum tizerinde etkili midir?

e Cinsiyet, yorum kalitesine kars1 tutum tizerinde etkili midir?

e Cinsiyet, satin alma niyeti tizerinde etkili midir?

e Yorum kalitesi, 6grencilerin yorum kalitesine kars1 tutumunu etkiler mi?

e Yorum kalitesi, 6grencilerin satin alma niyetini etkiler mi?
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UCUNCU BOLUM
ONLINE TUKETICi YORUMLARININ SATIN ALMA NIiYETINE
ETKISINiIN iNCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Online ortamda tiiketiciler tirtin hakkinda ¢ok sayida bilgiye maruz kalmaktadir.
Satin alma karar1 verirken, tiiketiciler igin asil 6nemli olan noktalardan biri de kaliteli
bilgiye ulasmaktir. Online kaliteli tiikketici yorumlari, hem pazarlamacilar i¢cin hem de
tiketiciler i¢in 6nemli bir konudur. Pazarlamacilar agisindan bu yorumlar stratejilerini
olusturmak i¢in ilham verici, tiiketiciler igin yol gosterici niteliktedir.

Bu aragtirmanin birincil amaci; online tiiketici yorumlarimin kalitesinin, satin
alma niyeti tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Buna ek olarak, online tiiketici
yorumlar diisiik, orta ve yiiksek kalite olmak {izere ii¢ diizeyde ele alinarak; yorum
kalitesinin satin alma niyetine etkisinin incelenmesi amag¢lanmistir. Ayrica, yorum
kalitesine gore oOgrencilerin yorum Kkalitesine karsi tutum ve satin alma niyeti
Olceklerinde yer alan 6nermelerden en ¢ok ve en az hangisine agirlikli olarak katildiklari

belirlenmek istenmistir.
3.2. Orneklem Siireci

Online ortamda tiiketici yorumlari konusunda daha once yapilan arastirmalar
incelendiginde, agirlikli olarak geng tiiketiciler ilizerinde incelemeler yapildigi goze
carpmaktadir. Bu noktadan hareketle, arastirmanin ana kitlesini gengler; evrenini ise
Mugla Sitki Kogman Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde okuyan
Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin evrenini olusturan Mugla Sitki Kogman
Universitesi'nin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde anketin yapildig1 2016 Aralik
aymda 5700 kayith 6grenci vardir. Evrenden, kolayda ornekleme yontemiyle segilen

369 6grenciye anket uygulanmustir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilerin {irlin satin alma karar1 verirken; tiriin hakkindaki gortislere ihtiyac
duyduklari, agizdan agiza iletisimin etkisinin en yiiksek oldugu iiriin grubu elektronik
tiriinlerdir (Kiliger ve Oztiirk, 2012: 39). Park vd. (2007: 131) de arastirmasinda iic

nedenden dolay1 elektronik iiriinlerin secilmesini uygun gormiistiir. Ilki, elektronik
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iiriinlerin siklikla online aligveris sitelerinden satin almmasidir. ikincisi, elektronik
tirtinlerin karmagsik yapilart nedeniyle potansiyel tiiketicilerin, deneyimli tiiketicilerin
yorumlarina giivenme egiliminde olmalaridir. Ugiinciisii ise, iiriiniin hem kendisinin
hem de markasinin cogunlukla yeni olmasina bagli olarak tiiketicilerin marka ve marka
kategorisi hakkinda bir klige bilgiye maruz kalmamalaridir. Bu bilgiler dogrultusunda
calismamizda, taginabilir sarj cihazi se¢ilmistir. Ancak, 6grencilerin etkilenmemesi i¢in
marka adi1 ve fiyat verilmemistir.

Park vd. (2007: 132)'nin ¢alismasinda yer alan yiiksek kaliteli ve diisiik kaliteli
yorumlart tanimlayan bilgi kalitesi unsurlar1 gz Oniinde tutularak ve "hepsiburada"
perakende web sitesindeki yorumlardan esinlenerek on tane diisiik kaliteli yorum ve on
tane ytiksek kaliteli yorum olusturulmustur. Literatiirde iceriginden hareketle yorumlar
iki tiirde ele alinsa da; gercek hayatta ogrencilerin salt yiiksek ya da sadece diisiik
kaliteli yorumlara maruz kalmadigi agiktir. Yorumlarin oldugu ortamlarda hem yiiksek
kaliteli hem de diisiik kaliteli yorumlar bulunmaktadir. Bu etkiyi de 6lgebilmek adina,
literatiirde bahsedilmemis olmasina ragmen orta kaliteli yorum olarak adlandirdigimiz
bir iglincli grup belirlenmistir. Orta kaliteli yorumlar, beser tane yiiksek ve diisiik

kaliteli yorumlardan segilerek, olusturulmustur.

Online ortamda tasmabilir sarj cihazi hakkinda yapilan tiiketici yorumlarinin
kalitesinin, satin alma niyeti iizerindeki etkilerini ortaya koymayi amaglayan bu
aragtirmada deneysel tasarim yontemi uygulanmistir. 123'er 6grenciden olusan ii¢ grup
olusturulmustur. Tiim &grencilere, tiriiniin gorseli ve 6zelliklerinin’ bulundugu siyah
beyaz formattaki bilgilendirici kagitlar verilmistir. Ik gruba diisiik kaliteli, ikinci gruba
orta kaliteli ve son gruba da vyiiksek kaliteli yorumlar® dagitilmistir. Ik olarak
ogrencilerden riin gorseli ve Ozelliklerini incelemeleri, sonrasinda anketteki ilk on
soruyu cevaplandirmalart istenmistir. Akabinde, dagitilmis olan online tiiketici
yorumlarmi okumalar1 ve geriye kalan sorular1 bu yorumlardan hareketle cevaplamalari

gerektigi sozlii olarak belirtilmistir.

3.4. Arastirmanin Araci

Arastirmamizda veri toplama araci olarak anket kullanilmistir (EK-1). Anket

formunun tamaminda bes noktali likert Olgek kullanilmistir. Bu kullanilan anket

" Bu galismada, "hepsiburada.com" web perakende sitesindeki en popiiler tasmabilir sarj cihazlarndan
birinin 6zellikleri ve gorseli kullanilmistir.
® Bkz. Ek-1.
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formunda sirasiyla ilk alti 6nerme "yorumlara yonelik genel tutum 6lgegi", dort onerme
"firtin bilgisi 6lgegi”, alti 6nerme "yorum Kalitesine karsi tutum o6lgegi", dort Gnerme
"satin alma niyeti Ol¢e8i" olmak Tlizere toplamda yirmi Onerme yer almaktadir.
Yorumlara yonelik genel tutum, iriin bilgisi ve yorum kalitesine karsi tutum 6lgekleri
Park vd. (2007: 146-147)'nin kullandig1 olgekten uyarlanmistir. Google Scholar'da
alintilanma sayist 1227 oldugu icin bu olgcek benimsenmistir. Satin alma niyeti 6lgegi,
Dodds vd. (1991: 318)'nin kullandigi Ol¢ekten uyarlanmistir. Bu 6lgek de Google
Scholar veri tabaninda oldukga yiiksek sayida (6701) atif aldig i¢in arastirmamizda
kullanilmistir.

Calismamizda, yorumlara yonelik genel tutum Olge8i altt Onermeden
olusmaktadir. Bu 6lgek "Online bir {iriin satin alirken, daima web sitesinde sunulan
yorumlart okurum.", "Online bir {irlin satin alirken, web sitesinde sunulan yorumlar
karar vermem i¢in yararlidir.", "Online bir iiriin satin alirken, web sitesinde sunulan
yorumlar iriini satin alirken bana giiven verir.", "Online bir iriin satin alirken web
sitesinde sunulan yorumlar1 okumazsam, kararim hakkinda endise ederim.", "Online bir
irtin satin alirken, web sitesinde sunulan yorumlar1 okumak bana bir yiik yiikler." ve
"Online bir iriin satin alirken, web sitesinde sunulan yorumlari okumak beni rahatsiz
eder." olarak alti 6nermeden olusmaktadir. Uriin bilgisi olgegi dort 6nermeden
olusmaktadir. Bu 6lgek "Uriin bilgisi objektiftir.", "Uriin bilgisi anlasilabilirdir.", "Uriin
bilgisi giivenilirdir.", "Uriin bilgisi nettir." olarak dort dnermeden olusmaktadir. Yorum
kalitesine kars1 tutum olgegi, alti 6nermeden olusmaktadir. Bu 6l¢ek "Okudugum her
yorum, gorlsleri destekleyen yeterli sebeplere sahiptir.”, "Okudugum her yorum
objektiftir.”, "Okudugum her yorum anlagilabilirdir”, "Okudugum her yorum
giivenilirdir.”, "Okudugum her yorum nettir.", ve "Genel olarak, okudugum her
yorumun kalitesi yiiksektir." olarak alt1 6nermeden olusmaktadir (Park vd., 2007: 146).
Objektiflik, bagimsiz olarak mevcut olan, bir diislince nesnesi olarak varligi bulunan,
bireysel diisiinceden bagimsiz mantikli bir deneyim alaninda bir nesne, olgu ya da
kosula iliskin, tim goézlemciler tarafindan algilanabilir zihinden bagimsiz gerceklige
sahip nesnel ger¢ekliktir. Uygunluk, eldeki konuyla ilgili anlamli ve kanitlanabilir bir
icerige sahip olma; tartisma halinde konuyu ciiriitme ya da ispatlama egilimi olan
delillere giicii yeten; eldeki konuyla olan iliskiyi ya da igerigi ifade eden; izlenebilir,

anlaml1 ve mantiksal baglanti anlamina gelmektedir (Michnik ve Lo, 2009: 852).
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Son olarak da ¢aligmamizda, Dodds vd. (1991: 318)'nin kullandig1 6l¢ekten
uyarlanan satin alma niyeti Olgegi dort Onermeden olugmaktadir. Bu oOlgcek "Bu
tagiabilir sarj cihazini biiylik ihtimalle alabilirdim.", "Bir taginabilir sarj cihaz1 alacak
olsaydim, bu cihazi almay1 diisiiniirdiim.", "Bu tasinabilir sarj cihazini kesinlikle
denerdim.” ve "Bu tasinabilir sarj cihazini almak igin istekli olabilirdim." olarak dort

onermeden olugmaktadir.

3.5. Bulgular ve Degerlendirme

Verilerin analizine ge¢gmeden oOnce, anket formunda demografik sorularin
disindaki yirmi onermede, Ogrencilerin eksik biraktigi yerler Altunisik vd. (2004:
146)'nin de 6nerdigi yontemle, eksik yanitli dnermenin aritmetik ortalamasi kullanilarak
yeniden kodlanmuistir.

Tablo 4. Verilerin Giivenilirlik Testi

Cronbach' s Alpha (a) Degisken Sayisi
0,841 20

Bu arastirmada O6l¢ek Onermeleri arasindaki i¢ giivenilirlik testi sonucunda,
Tablo 4'te goriildiigii izere Cronbach's Alpha (a)) Katsayisi 0,841 bulunmustur. Bulunan
katsayinin o> 0,70 olmast, giivenilirligin iyi oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Ogrencilerin Demografik Ozelliklerinin Frekanslart

Ogrencilerin Demografik Ozellikleri f %
Cinsiyet Kiz 211 57,2
Erkek 158 42,8

Toplam 369 100

Yas 18 1 0,3
19 83 22,5

20 134 36,3

21 74 20,1

22 39 10,6

23 23 6,2

24 9 2,4

25 5 14

30 1 0,3

Toplam 369 100

Boliim Kamu Yo6netimi 116 31,4
Isletme 89 24,1

Calis. Ekon. ve End Tlis. 49 13,3

Ulus. Tic. ve Fin. 56 15,2

Iktisat 59 16
Toplam 369 100,0

Simf 2 282 76,4
3 52 14,1

4 16 43

Toplam 350 94,9

Kayip Veri 19 51
Toplam 369 100,0
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Tablo 5'te goriildiigi tizere, 211 kiz ve 158 erkek olmak iizere toplamda 369
ogrenci ankete katilmistir. Ogrencilerin %57,2'si kiz, %42,8'i erkektir. Ogrencilerin
%36,3'{i 20 yasindadir. Ogrencilerin okuduklar1 béliimlerin ve smiflarmn frekans
dagilimlari sayr ve yiizde olarak verilmektedir. Ogrencilerin %31,4' kamu
yonetiminde, %?24,1'1 isletme boliimiinde, %16's1 iktisat bolimiinde okumaktadir.
Ogrencilerin %76,4'ii iiniversite ikinci sinifta okumaktadir.

Tablo 6. Yorumlara Yénelik Genel Tutum ve Uriin Bilgisi Olgeklerine Iliskin
Tammlayici Istatistikler

OLCEKLER VE OLCEKLERDE YER ALAN ONERMELER x oy

Yorumlara Yénelik Genel Tutum 3,24 | 0,48
Online bir {iriin satin alirken, daima web sitesinde sunulan yorumlari okurum. 4,29 0,89
Online bir {iriin satin alirken, web sitesinde sunulan yorumlar karar vermem igin 3,94 0,92
yararldir.

Online bir {iriin satin alirken, web sitesinde sunulan yorumlar {iriinii satin alirken bana 3,75 0,90
giiven verir.

Online bir {iriin satin alirken, web sitesinde sunulan yorumlar: okumazsam kararim 3,29 1,02

hakkinda endige ederim.

Online bir {irtin satin alirken, web sitesinde sunulan yorumlar1 okumak bana bir yiik 2,28 0,94
yiikler.

Online bir {irlin satin alirken, web sitesinde sunulan yorumlari okumak beni rahatsiz 1,84 0,85
eder.

Uriin Bilgisi 3,60 | 0,68
Uriin bilgisi objektiftir. 3,45 | 0,92
Uriin bilgisi anlasilabilirdir. 3,82 0,81
Uriin bilgisi giivenilirdir. 345 0,82
Uriin bilgisi nettir. 3,65 0,87

Olgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Ne Katiliyorum ne katilmiyorum; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle
katiliyorum

Tablo 6'da istatistik analiz olarak 6grencilerin yorumlara yonelik genel tutum ve
uriin bilgisi ol¢ekleri Onermelerine verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalar1 ve
standart sapma degerleri goriilmektedir. Tablo 6'da, yorumlara yonelik genel tutumu
olusturan alt1 6nermeye iligskin 6grencilerin verdigi yanitlar incelendiginde, "Online bir
iriin satin alirken, daima web sitesinde sunulan yorumlari okurum." (i =4,29)
Onermesinin aritmetik ortalamasi en yiiksektir. "Online bir iirlin satin alirken, web
sitesinde sunulan yorumlari okumak beni rahatsiz eder.” (X¥=1,84) 6nermesinin aritmetik

ortalamas1 en diisiiktiir. Uriin bilgisini olusturan dort dénermeye iliskin dgrencilerin
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verdigi yanitlar incelendiginde, "Uriin bilgisi anlasilabilirdir." (X¥=3,82) &nermesinin
aritmetik ortalamasi en yiiksektir. "Uriin bilgisi objektiftir." ve "Uriin bilgisi
giivenilirdir." (x¥=3,45) 6nermelerinin aritmetik ortalamasi en diistiktiir.

Tablo 7. Yorum Kalitesine Kars1 Tutum Olgegine iliskin Tanimlayicr Istatistikler

Yorum Kalitesi
Genel

Diisiik Orta Yiiksek

x Oy x Oy X Oy x Oy

Okudugum her yorum, goriisleri
) 1339 089 |343|094|356|083]| 346 | 0,89
destekleyen yeterli sebeplere sahiptir.

Okudugum her yorum objektiftir. 280 | 1,03 | 2,76 |1,04|3,18|0,88 | 2,91 1,00

Okudugum her yorum
355 | 099 |334)|106]|387|074| 359 | 0,96
anlagilabilirdir.

Okudugum her yorum giivenilirdir. 247 | 1,04 | 254|103 (313|091 | 2,71 1,04

Okudugum her yorum nettir. 3,26 | 0,98 | 3,18 1,09 |3,48|0,86| 3,31 0,99

Genel olarak, okudugum her
288 | 086 | 297|104 |351|080]| 312 | 094
yorumun kalitesi yiliksektir.

Yorum Kalitesine Kars1 Tutum 305| 09 |3,03|103]|345|0,83| 3,18 0,97

Olgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum; 4=Katiliyorum;
5=Kesinlikle katiliyorum

Tablo 7'de istatistik analiz olarak 6grencilerin yorum kalitesine karsi tutum
Ol¢egi Onermelerine verdikleri cevaplarin, yorum kalitesine gore iice ayrilmis olarak
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir. Genel olarak yorum
kalitesine kars1 tutum oOlgegini olusturan alti onermeye iliskin 6grencilerin verdigi
yanitlar incelendiginde, "Okudugum her yorum anlasilabilirdir.”" (¥=3,59) onermesinin
aritmetik ortalamasi en yiiksektir. "Okudugum her yorum giivenilirdir." (X =2,71)
Onermesinin aritmetik ortalamasi en diigiiktiir.

Tablo 7'de goriildiigli lizere, 6grencilerin diisiik kaliteli yorumlari okuduktan
sonra yorum Kkalitesine karsi tutum Ol¢egini olusturan alti 6nermeye iliskin verdigi
yanitlar incelendiginde, "Okudugum her yorum anlagilabilirdir." (x¥=3,55) 6nermesinin
aritmetik ortalamasi en yiiksektir. "Okudugum her yorum giivenilirdir." (X =2,47)
onermesinin aritmetik ortalamas1 en diisiiktiir. Ogrencilerin orta kaliteli yorumlari

okuduktan sonra yorum kalitesine karsi tutum olgegini olusturan alti 6nermeye iliskin
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verdigi yanitlar incelendiginde, "Okudugum her yorum, goriisleri destekleyen yeterli
sebeplere sahiptir.” ( x =3,43) Onermesinin aritmetik ortalamasi en yiiksektir.
"Okudugum her yorum giivenilirdir." (X¥=2,54) O6nermesinin aritmetik ortalamasi en
diisiiktiir. Ogrencilerin yiiksek kaliteli yorumlar1 okuduktan sonra yorum Kalitesine kars1
tutum oOlcegini olusturan alti Onermeye iliskin verdigi yanitlar incelendiginde,
"Okudugum her yorum, anlasilabilirdir." (¥=3,87) 6nermesinin aritmetik ortalamasi en
yiiksektir. "Okudugum her yorum giivenilirdir." (X =3,13) Onermesinin aritmetik
ortalamasi en diisiiktir.

Tablo 8. Yorum Kalitesine Gére Yorum Kalitesine Kars1 Tutuma Iliskin ANOVA

Tablosu

Kareler Kareler

Toplam df Ortalamasi F P
Okudl_lgum her yorum, _gériislerl destekleyen 1,821 2 0,011 1,149 | 0,318
yeterli sebeplere sahiptir.
Okudugum her yorum objektiftir. 13,382 2 6,691 6,837 [0,001*
Okudugum her yorum anlasilabilirdir. 17,480 2 8,740 9,826 |0,000*
Okudugum her yorum giivenilirdir. 32,883 2 16,442 16,451 | 0,000*
Okudugum her yorum nettir. 6,054 2 3,027 3,120 | 0,045*
G"enel o'larak, okudugum her yorumun kalitesi 28201 5 14100 17,085 | 0,000*
yiiksektir.
Yorum Kalitesine Kars1 Tutum 13,711 2 6,856 14,970 0,000*
*p< 0,05

Tablo 8'de Ogrencilerin yorum Kkalitesine karsi tutum Olgegi Onermelerine
verdikleri cevaplarin ortalamasinin yorum kalitesine gore farklilasip farklilagsmadigini
belirlemek icin yapilan ANOVA analizinin sonuglar1 gosterilmektedir. Ayrica Tablo
8'de, yorum kalitesine gore Ogrencilerin yorum kalitesine karsi tutumlarinda farklilik

goriilmektedir.
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Tablo 9. Yorum Kalitesine Kars1 Tutuma iliskin Duncan Testi

Yorum ; p=20,05
Kalitesi 1 2
Okudugum Her Yorum Orta 123 2,7642
Obijektiftir. Diisiik 123 2,8049
Yiiksek 123 3,1870
p 0,747 1,000
Orta 123 3,3496
Okuglulgunll Igel:r }orum Diisiik 123 3,5528
nlagilabilirdir. Yiiksek 123 3,8780
p 0,092 1,000
Diisiik 123 2,4715
Okudugum Her Yorum Orta 123 2,5447
Giivenilirdir. Yiiksek 123 3,1382
p 0,566 1,000
Orta 123 3,1870
Okudugum Her Yorum Nettir. Diisiik 123 3,2602 3,2602
Yiiksek 123 3,4878
p 0,561 0,071
Diisiik 123 2,8862
Genel Olaralekqdugll(lmkH_er Orta 123 2,9756
Yorumun Kalitesi Yuksektir. Yiiksek 123 3,5122
p 0,441 1,000

Tablo 9'da farkliligin hangi kalite diizeyinden kaynaklandigini belirlemek igin
yapilan Duncan testi % sonuglari goriilmektedir. Tablo 8'de goriildiigii lizere, bu
arastirmada kullanilan alti 6nermeden olusan yorum kalitesine kars1 tutum 6l¢eginden
bes tanesi, yorum kalitesine gore farklilik gdstermektedir. Bunlardan ilki "Okudugum
her yorum objektiftir." onermesidir. Bu dnermenin ortalamasi, yorum Kkalitesine gore
farklilik gostermektedir. Tablo 9'da goriildiigh tizere, fark yiiksek kaliteli yorumlardan
kaynaklanmaktadir. Yiiksek kaliteli yorumlari okuduktan sonra anketi yanitlayan
Ogrenciler, okuduklari yorumlarin objektif olduguna daha c¢ok katilmislardir. Orta
kaliteli ve diisiik kaliteli yorumlar1 okuduktan sonra, 6grenciler yorumlarin objektifligi
onermesine daha az katilimda bulunmuslardir. Ikinci olarak "Okudugum her yorum
anlagilabilirdir.” 6nermesinin ortalamasi, yorum kalitesine gore farklilik gostermektedir.
Tablo 9'da goriildiigii tizere, fark yiiksek kaliteli yorumlardan kaynaklanmaktadir.
Yiksek kaliteli yorumlari okuduktan sonra anketi yanitlayan &grenciler, okuduklari

yorumlart daha anlagilabilir bulmaktadir. "Okudugum her yorum giivenilirdir."

% Grup says1 fazla oldugunda ve daha hassas bir test yapilmak istendiginde kullamilir. p=0,05 anlamlilik
diizeyinde oldugunda istatistiki giiven 0,95 olup, grup sayisina bagl olarak degismektedir (Gavcar, 2009:
221-222).



32

Onermesinin de ortalamasi, yorum kalitesine gore farklilik gostermektedir. Tablo 9'da
goriildiigii tizere, fark yiiksek kaliteli yorumlardan kaynaklanmaktadir. Yiiksek kaliteli
yorumlart okuduktan sonra anketi yanitlayan Ogrenciler, okuduklart yorumlari daha
giivenilir bulmaktadir. "Okudugum her yorum nettir" 6nermesinin de ortalamasi yorum
kalitesine gore farklilik gostermektedir. Tablo 9'da goriildiigi iizere, orta kaliteli
yorumlar ile yiiksek kaliteli yorumlar arasinda fark vardir. Diisiik kaliteli yorum ve orta
kalite ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak fark yoktur. Yiiksek kalite ile diisiik
kalite ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak fark yoktur. Esit sayida diisiik kaliteli ve
yiiksek kaliteli yorum igeren orta kaliteli yorumlara gore anketi yanitlayan 6grenciler
yorumlarin net oldugu 6nermesine daha az katilmaktadir. Son olarak da "Genel olarak
okudugum her yorumun kalitesi yiiksektir." 6nermesinin ortalamasi, yorum Kkalitesine
gore farklilik go6stermektedir. Tablo 9'da goriildigi tizere, fark yiiksek Kkaliteli
yorumlardan kaynaklanmaktadir. Yiiksek kaliteli yorumlari okuduktan sonra anketi
yanitlayan 6grenciler, genel olarak okuduklari her yorumun kalitesini daha fazla yiiksek

bulmaktadir.

Tablo 10. Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Yorum Kalitesi

Diisiik Orta Yiiksek Genel
x Oy x Oy x Oy x Ox
Bu tasinabilir sarj cihazin
biiyiik ihtimalle 3,50 1,01 | 3,77 | 0,90 3,92 0,65 3,73 0,88

alabilirdim.

Bir tagimabilir sarj cihazi
alacak olsaydim, bu cihazi 3,62 1,03 | 3,95 | 0,73 3,81 0,79 3,79 0,87

almay1 disiiniirdiim.

Bu tasinabilir sarj cihazin
3,60 091 |381| 0,87 3,81 0,71 3,74 | 0,84
kesinlikle denerdim.

Bu tasinabilir sarj cihazin

almak i¢in istekli 3,64 0,91 | 3,73 | 0,93 3,86 0,67 3,75 0,85
olabilirdim.
Satin Alma Niyeti 3,59 0,9 | 381 | 0,85 3,85 0,70 3,75 0,86

Olgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum; 4=Katilryorum;
5=Kesinlikle katiliyorum

Tablo 10'da istatistik analiz olarak Ogrencilerin satin alma niyeti Olgegi
onermelerine verdikleri cevaplarin, yorum kalitesine gore iice ayrilmis olarak aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir. Genel olarak satin alma niyetini
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olusturan dort Onermeye iliskin Ggrencilerin verdigi yanitlar incelendiginde, "Bir
tasinabilir sarj cihazi alacak olsaydim, bu cihazi almayi1 disiiniirdim.” (X =3,79)
Onermesinin ortalamasi en yiiksektir. "Bu taginabilir sarj cihazini biiylik ihtimalle

alabilirdim."” (¥=3,73) 6nermesinin ortalamasi en diistiktiir.

Tablo 10'da goriildiigii tizere, 6grencilerin diisiikk kaliteli yorumlar1 okuduktan
sonra satin alma niyeti Olgegini olusturan dort Onermeye iliskin verdigi yanitlar
incelendiginde, "Bu tasinabilir sarj cihazini almak igin istekli olabilirdim." (x=3,64)
Onermesinin ortalamasi en yiiksektir. "Bu tasinabilir sarj cihazimi biiyiik ihtimalle
alabilirdim." (x¥=3,50) &nermesinin ortalamas1 en diisiiktiir. Ogrencilerin orta Kaliteli
yorumlar1 okuduktan sonra satin alma niyeti dlgegini olusturan dort onermeye iliskin
verdigi yanitlar incelendiginde, "Bir tasinabilir sarj cihazi alacak olsaydim, bu cihazi
almay1 diistiniirdim.” (x¥=3,95) 6nermesinin ortalamasi en yiiksektir. "Bu tagmabilir sarj
cihazini almak i¢in istekli olabilirdim." (¥=3,73) 6nermesinin ortalamasi en disiiktiir.
Ogrencilerin yiiksek kaliteli yorumlar1 okuduktan sonra satin alma niyeti 6lgegini
olusturan dort onermeye iliskin verdigi yanitlar incelendiginde, "Bu tasmabilir sarj
cihazint biiyiik ihtimalle alabilirdim.” (¥=3,92) 6nermesinin ortalamasi en yiiksektir.
"Bir tasmabilir sarj cihazi alacak olsaydim, bu cihazi almay: diisiiniirdim.”" ve "Bu

tagmabilir sarj cihazini kesinlikle denerdim.” (¥=3,81) onermelerinin ortalamalar1 en

distiktiir.
Sekil 2. Yorum Kalitesine Gore Olgeklerin Genel Ortalama Degerleri
4
3,8191 3,8556
3,8
3,5935
3,6
3,4
3,4607
3,2
3
3,0583 3,0376
2,8
Diisiik Kalite Orta Kalite Yiiksek Kalite
e=gmeYorum Kalitesi ~ esfi@®Satin Alma Niyeti

Yorum kalitesine gore, yorum Kkalitesine karst tutum ve satin alma niyeti
Olceklerinin genel ortalamalar belirlenerek Sekil 2'de gosterilmistir.



Tablo 11. Yorum Kalitesine Gére Satin Alma Niyetine Iliskin ANOVA Tablosu

Kareler df Kareler =

Toplam Ortalamasi P
Bu tggngblhr sarj cihazini biiyiik ihtimalle 11,257 2 5,629 7,391 0,001*
alabilirdim.
Blr tagmabilir slellrjum.haz.} alacak olsaydim, bu 6,553 2 3,276 4,389 | 0,013*
cihazi almay: diigiiniirdiim.
Bu tasl.nablllr sarj cihazini kesinlikle 3,664 2 1,832 2.610| 0,075
denerdim.
Bu t?ts.lnz?bﬂlr sarj cihazini almak i¢in istekli 3,200 2 1,604 2209 0,111
olabilirdim.
Satin Alma Niyeti 4,960 2 2,480 4,689|0,010*
*p< 0,05
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Tablo 11'de Ogrencilerin satin alma niyeti Olgegi Onermelerine verdikleri

cevaplarin ortalamasinin yorum kalitesine gore farklilagip farklilagsmadigini belirlemek

icin yapilan ANOVA analizinin sonuglar1 gosterilmektedir. Ayrica Tablo 11'de, yorum

kalitesine gore 6grencilerin satin alma niyetlerinde farklilik goriilmektedir.

Tablo 12. Satin Alma Niyetine Iliskin Duncan Testi

Yorum i p= 0,05
Kalitesi 1 2
Bu Taginabilir Sarj Diisiik 123 3.5041
Cihazim Biiyiik
. Orta 123 3,7724
Ihtimalle Alabilirdim.
Yiiksek 123 3,9268
p 1,000 0,166
Bir Tasmabilir Sarj Distik 123 3,6260
Cihaz1 Alacak Yiksek 123 3,8130 3,8130
Olsaydim Bu Cihazi Orta 123 3,9512
Almay1 Diistinilirdiim. p 0.090 0.210

Tablo 12'de farkliligin hangi kalite diizeyinden kaynaklandigini belirlemek igin

yapilan Duncan testi sonuglari goriilmektedir. Tablo 11'de goriildiigii tlizere, bu

aragtirmada kullanilan dort nermeden olusan satin alma niyeti 6lgeginden ikisi, yorum

kalitesine gore farklilik gostermektedir. Ik olarak "Bu tasinabilir sarj cihazim biiyiik

ihtimalle alabilirdim."

Onermesinin ortalamasi,

yorum Kkalitesine gore farklilik

gostermektedir. Tablo 12'de gorildugi tzere, fark disiik kaliteli yorumlardan
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kaynaklanmaktadir. Orta kalite ve yiiksek kalite ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
fark yoktur. Diisiik kaliteli yorumlart okuduktan sonra anketi yanitlayan 6grenciler, "Bu
tasinabilir sarj cihazini biiyiik ihtimalle alabilirdim" 6nermesine daha az katilmaktadir.
Ikinci olarak da "Bir tasmabilir sarj cihazi alacak olsaydim bu cihaz1 almay1
diistinirdim." dnermesinin ortalamasi, yorum kalitesine gore farklilik gostermektedir.
Tablo 12'de gorildiigii tizere, diisik kalite ve orta kalite ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak fark vardir. Orta kaliteli yorumlar1 okuduktan sonra anketi yanitlayan
ogrenciler, diistik kaliteli yorumlart okuduktan sonra anketi yanitlayan diger 6grencilere
kiyasla "Bir tasinabilir sarj cihazi alacak olsaydim bu cihazi almayr disiintirdiim."

Oonermesine daha fazla katilmaktadir.
3.5.1. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi

Anketteki "yorumlara karsi genel tutum", "yorum kalitesine karsi tutum" ve
"satin alma niyeti" Olgeklerinin aritmetik ortalamalarinin cinsiyete gore farklilasip

farklilasmadigini belirlemek igin bagimsiz 6rneklem t-testi analizi yapilmistir.

Tablo 13. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem T Testi

Olcekler Cinsiyet | N x Gy t df p
K 211 3,2812 0,43512

Yorumlara Kars1

1,930 | 295,47 | 0,05
Genel Tutum E 158 3,1804 | 0,53800

o K 211 3,3175 0,66806
Yorum Kalitesine

Kars1 Tutum

4,176 367 | 0,00*

E 158 3,0158 0,71105
K 211 3,8791 0,61303

Satin Alma Niyeti 3,620 | 273,33 | 0,00*
E 158 3,5918 0,84525

*p<0,05 (K: Kiz 6grenciler, E: Erkek 6grenciler)

Tablo 13'te goriildiigl tizere, "yorum kalitesine karsi tutum" ve "satin alma
niyeti" Olgeklerinin aritmetik ortalamalarinin, cinsiyete gore farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Kiz 6grenciler, erkek 6grencilerden daha fazla bu iki 6lgege katilim

gostermektedir.
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3.5.2. Yorum Kalitesi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Yorum kalitesi ile 6grencilerin satin alma niyeti arasinda iliski olup olmadigini
bulmak icin ki-kare analizi yapilmistir. "Yorum Kalitesi" degiskeni ii¢ deger alan
kategorik bir degisken olarak yiiksek-orta-diisiik olmak {izere ele alinmistir. "Satin
Alma Niyeti " degiskeni ti¢ deger alan kategorik bir degisken olarak ele alinmistir. Satin
alma niyeti, anket formunda 17., 18., 19. ve 20. sorulardan olugsmaktadir. Bu yiizden,
oncelikle dort onermeye verilen yanitlarin ortalamasi hesaplanarak bir "satin alma niyeti
diizeyi" olusturulmasi gerekmektedir. Olusturulan bu degisken 1 ile 5 arasinda rasyonel
sayilar kiimesinden degerler almaktadir. Arastirmada, satin alma niyeti de ii¢ farkh
kategoride ecle alinmak istendiginden, 1 ile 5 arasindaki degerler tam tii¢ bdoliime
ayrilmigtir. Bunun ig¢in, "satin alma niyeti" degiskeninin 1 ile 2,33 arasinda aldig
degerler "diisiik diizey satin alma niyeti”, 2,34 — 3,66 arasinda aldig1 degerler "orta
diizey satin alma niyeti" ve son olarak 3,67 — 5,00 arasinda aldig1 degerler "yiiksek

diizey satin alma niyeti" olarak adlandirilmistir (Sekil 3).

Sekil 3. Satin Alma Niyeti Diizeyleri

Diusiik Orta Yiksek
2,33 3,66
A A A
~ ™~ N ™
| | I
1 2 3 4 5

Iki kategorik degisken arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin Ki-Kare
Bagimsizlik testi yapilmaktadir. Yorum kalitesi degiskeni (diisiik-orta-yiiksek) ile satin
alma niyeti (diisiik-orta-yiiksek) arasindaki iliskiler Ki-Kare testi bulgularinin yer aldigi
Tablo 14'te yer almaktadir.
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Tablo 14. Yorum Kalitesi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Capraz Tablo

Satin Alma Niyeti
Yorum Kalitesi
Diisiik Orta Yiiksek Toplam
@] 13 35 75 123
Diisiik E 53 39 78,7 123
% 10,6 28,5 61 100
O 3 41 79 123
Orta E 53 39 78,7 123
% 2,4 333 64,2 100
@] 0 41 82 123
Yiiksek E 5,3 39 78,7 123
% 0 333 66,7 100
O 16 117 236 369
Toplam E 16 117 236 369
% 4,3 31,7 64 100

(O=Gézlenen Siklik, E=Beklenen Siklik, %=Yorum Kalitesi i¢indeki Yiizde)

Tablo 15. Yorum Kalitesi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Ki-Kare Bagimsizlik Testi

Pearson x df p

18,304° 4 0,001

a. Beklenen sikligin 5'in altinda oldugu hiicre sayis1 0'dir. Beklenen siklik en az 5,33" tiir.

Tablo 15'te, Pearson ki-kare testi analizi goriilmektedir. Pearson ki-kare test
degerinin (18,304) ortaya ¢ikma olasiligr 0,001< 0,05 oldugu igin yorum Kalitesi ile
satin alma niyeti arasinda iliski vardir. Ote yandan, Tablo 14 incelendiginde satin alma
niyetinin, yorum kalite diizeyleri arasinda belirgin bir farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Satin alma niyetinin en yiliksek oldugu diizey, yorum kalitesinin yiiksek oldugu
diizeydir.
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Sekil 4. Yorum Kalitesi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

80%
70% 64,2%
0
61% d o ﬂ 66,7%
60% —F
50%
20% 33,3%
9 33,3%
30% 4|28'5A l — u u i
20%
10,6% 5 49
10% ®eves, - 6
0% X X 0%

Diisiik Yorum Kalitesi Orta Yorum Kalitesi Yiiksek Yorum Kalitesi

e o e o Diisiik Diizey Satin Alma Niyeti
id «» Orta Diizey Satin Alma Niyeti
essgps Yiiksek Diizey Satin Alma Niyeti

3.5.3. Degiskenler Arasi Spearman Korelasyon Analizi Bulgulari

Bu boliimde, yorum Kkalitesi ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin derecesini

belirlemek tizere Spearman Korelasyon analizi yapilmustir.

Tablo 16. Spearman Korelasyon Analizi Bulgular

Yorum Kalitesi Satin Alma Niyeti
Yorum Kalitesi 1 0,078
Satin Alma Niyeti | 1

Tablo 16'ya bakildiginda, yorum Kalitesi ile satin alma niyeti arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir iliski olmadigi (r=0,078; p=0,136; 0,136>0,05)
goriilmektedir. Tablo 14'te de gorildigi tizere 6grencilerin orta diizey satin alma niyeti,
orta kaliteli ve yiiksek kaliteli yorumlar okunduktan sonra aynidir. Ayrica, orta kaliteli
ve yiiksek kaliteli yorumlart okuduktan sonra anketi cevaplayan &grencilerin, yliksek
diizey satin alma niyetleri birbirine ¢cok yakindir. Bu noktadan hareketle, bu calismada
orta kaliteli yorumlarin etkisiz oldugu ¢ikariminda bulunulabilir. Bu durumun en 6nemli
sebeplerinden biri, literatiirde orta kalite 6l¢iiti bulunmamasindan dolay1; orta kaliteli

yorumlarin herhangi bir kalite dlgiitiine gore belirlenmemis olmasidir. Bu noktadan yola
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cikarak, yorum kalitesi degiskeni, diisiik ve yliksek kalite olmak iizere iki deger alan bir
degiskene doniistliriilmiistiir. Orta kalite degeri saf dis1 birakilarak, 246 kisilik
orneklemle ANOVA testi gerceklestirilmistir.

Tablo 17. Yorum Kalitesine (Diisiik-Yiiksek) Gore ANOVA Tablosu

.. Kareler
Olgek Kareler Toplamm | df Ortalamasi F p
Satin Alma Niyeti 4,228 1 4,228 8,041 0,005*

*p<0,01

Tablo 17'de goriliigii tizere, yorum kalitesine gére satin alma niyeti farklilik

gostermektedir.
Tablo 18. Satin Alma Niyeti Olgeginin Tanimlayici Istatistikleri
Yorum Kalitesi X Oy
Diisiik 3,59 0,85
Yiiksek 3,85 0,57
Toplam 3,72 0,73

Tablo 17 ve 18 yiiksek kaliteli yorumlart okuyan Ogrencilerin satin alma
niyetlerinin, disiik kaliteli yorumlari okuyan Ogrencilerin satin alma niyetlerinden

anlamli diizeyde yiiksek oldugunu gdstermektedir (p<0,01).
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SONUCLAR

Aragtirmamiz {i¢ ana bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde,
kisileraras1 agizdan agiza iletisim, online tiiketiciler tarafindan olusturulan igerik,
elektronik agizdan agiza iletisim ve online tiiketici yorumlar1 kapsamli sekilde
literatiirdeki calismalara da yer verilerek islenmistir. ikinci boliimde, ¢alismamizin ana
konusu olan online tiiketici yorumlarimin kalitesi ve satin alma niyeti tanimlanip,
literatiirdeki  calismalara deginilmistir. Ugiincii bolimde ise, online tiiketici
yorumlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin ortaya c¢ikarilmasi amaglanip,
tiniversite 6grencileri ornekleminde test edilmistir. Arastirmamizin yontem, analiz,

bulgu ve sonuglart bu boliimde yer almaktadir.

Aragtirmamizin baglica en 6nemli bulgusu, yorum kalitesi ile satin alma niyeti
arasinda iliski bulunmasidir. Bu bulgu, yorum Kkalitesi arttik¢a 6grencilerin yiliksek
diizey satin alma niyetinin arttigin1 belirtmektedir. Yiiksek kaliteli yorumlar1 okuduktan
sonra anketteki satin alma niyeti 6l¢egi onermelerini yanitlayan 6grencilerin, satin alma
egiliminin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Ancak orta diizey satin alma niyetinin,
orta kaliteli ve yiiksek kaliteli yorumlar okunduktan sonra ayni oldugu goriilmektedir.
Bir bagka deyisle, 6grencilerin orta kaliteli ve yiiksek kaliteli yorumlara satin alma
niyeti agisindan verdikleri tepki aynidir. Ayrica, 0grenciler orta kaliteli ve yliksek
kaliteli yorumlar1 okuduktan sonra, yiiksek diizey satin alma niyetleri olduk¢a birbirine
yakindir. Bu durum, orta kaliteli yorumlarin beklenen etkiyi vermedigini
gostermektedir. Ustelik spearman korelasyon analizi sonucunda, yorum kalitesi ile satin
alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigi goriilmektedir.
Literatlirde de orta kalite 6l¢iitli yer almadigindan dolay1, ¢alisgmamizdaki 6rneklemden,
orta kaliteli yorumlar1 okuduktan sonra anketi cevaplayan 123 o6grenci ¢ikarilmustir.
Orta kaliteli yorumlar saf dis1 birakildiktan sonra, diisiik ve yliksek yorum kalitesine
gore yapilan analiz sonucunda, satin alma niyetinin farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaistir.
Literatiirdeki Park vd. (2007), Lin vd. (2013), Wei ve Leng (2017)'in arastirmalarinda
oldugu gibi bu c¢alismada da yiiksek kaliteli yorumlarin satin alma niyeti {izerinde
olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Yiiksek kaliteli yorumlar1 okuyan 6grencilerin
satin alma niyetlerinin, dusiik kaliteli yorumlart okuyan ogrencilerin satin alma
niyetlerinden anlamli diizeyde yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonug¢ olarak,
online tiiketici yorumlarinin Kalitesi olduk¢a onemlidir. Tiiketiciler satin alma karar

siirecinde kaliteli bilgi arayisinda olduklarindan perakende web sitelerinde sunulan
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yorumlarda literatiirde oldugu gibi yorumlarin uygunluguna, objektifligine, anlasilabilir
olmasma ve yeterliligine dikkat edilmektedir. Bir baska deyisle, tiiketicileri etkileme
kapasitesine sahip yorumlarin literatiirde ve arastirmamizda da oldugu gibi tiriinle ilgili,
anlagilabilir, iriinle ilgili olgulara dayanarak yeterli nedenlere sahip ve ikna edici olmasi
gerekir. O zaman, online tiiketici yorumlari tiikketicinin satin alma niyeti olusumunda

daha etkin bir rol oynamaktadir.

Temel hipotezimizin yani sira, bu arastirma bazi Onemli noktalarda da
aydinlatici bir ¢alisma olmustur. Bu ¢alismada; cinsiyetin, yorum kalitesine kars1 tutum
ve satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu ortaya c¢ikmistir. Kiz 6grenciler erkek
Ogrencilerden daha fazla bu 6lgeklere katilim gdstermistir. Bu noktadan hareketle, kiz
ogrenciler Ozelikle teknolojik tirtinlerde erkek Ogrencilerden daha fazla kaliteli bilgi
arayisinda olduklari ¢ikariminda bulunabiliriz. Yorumlara karsi genel tutum &lgeginde
ise cinsiyete gore bir farklilik yoktur. Arastirmamiz sonucunda bir baska 6nemli nokta,
yorum kalitesine gore Ogrencilerin yorum kalitesine karst tutumlarinda farklilik
goriilmektedir. Yiiksek kaliteli yorumlari okuyan 6grencilerin, yorum kalitesine karsi
tutumlart digerlerine gore olduk¢a yiiksektir. Ayni sekilde, yorum Kkalitesine gore
Ogrencilerin satin alma niyetlerinde de farklilik goriilmektedir. Yiiksek kaliteli

yorumlar1 okuyan 6grencilerin satin alma niyetleri digerlerine gore oldukga yiiksektir.

Aragtirmamiz sonucunda ortaya ¢ikan bir diger onemli bulgu, 6grencilerin
onemli bir boliimiiniin, online perakende sitesinden bir iiriin satin alacaklari zaman, bu
sitede sunulan tiiketici yorumlarim1 okumak istedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu yorumlari
okumak onlar1 rahatsiz etmemekte, aksine satin alma karar1 verirken kendilerine

yardimci olacaginin bilincindedirler.

Bu arastirmadan ¢ikan diger bir bulguya gore; 6grencilerin biiylik ¢ogunlugu,
saticilar tarafindan olusturulan bilgi yani {irlin bilgisinin anlagilir oldugunu
diisiinmektedir. Ancak 6grencilerin ¢ogu, saglanan tiriin bilgisinin giivenilir ve objektif

oldugu 6nermelerine daha az katilmislardir.
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KISITLAR ve ONERILER

Bu arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. ilki, dgrencilerin hepsinin online
yorumlardan hareketle aligveris yaptigi varsayiminda bulunulmasidir. Bunun yerine,
sadece internetten aligveriste online yorum okuyan Ogrencileri segmenin daha dogru

olabilecegi diisiiniilmektedir.

Calismamizdaki bir baska kisit da, sadece tasmabilir sarj cihazina iliskin satin
alma niyetinin incelenmesidir. Birden fazla kategoriden iiriin belirlenerek, farkli tirtinler

tizerinden de yorum Kalitesinin satin alma niyeti iizerine etkileri incelenebilir.

Aragtirmamiz, online perakende web sitelerinin tiiketicilere tiriinle ilgili yorum
yapma imkan1 verip, bu yorumlar1 kendi web sitelerinde sunmalarin tiiketici satin
alma niyeti iizerinde etki olusturabilecek bir unsur olabilecegini gostermektir. Ozellikle
yiiksek kaliteli yorumlar yiliksek satin alma niyeti olusturdugundan, web sitelerinde
trtinle 1ilgili yliksek kaliteli tiiketici yorumlarinin 6n planda olacagi bir sistem
gelistirilebilir. Ayn1 zamanda online sirketlerin, online tiiketici yorumlarini inceleyerek

stratejilerini olusturmalari, siirdiiriilebilir basarilar1 iizerinde 6nemli bir etken olacaktir.
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EK-1

Degerli Cevaplayict;

Bu calisma sonucunda, online tiiketici yorumlarmin satin alma niyetine etkisinin belirlenmesi
amacglanmaktadir. Bu anket formu Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde hazirlanan yiiksek
lisans tezi kapsaminda hazirlanmistir. Uriin bilgisi ve yorumlar okunduktan sonra anket sorulari
cevaplandirilmalidir. Ankete vereceginiz cevaplar, sadece akademik amaclarla kullanilacak ve verilen
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Katiliminiz ve katkilariniz icin tesekkiir ederim.

10000 mAh Tasinabilir Sarj Cihaza
Uriin Ozellikleri

e 10000 mAh pil giicii

e Sik Aliminyum govde ile kapl ve yiiksek kaliteli Li-ion pil
e Tiim cihazlarla uyumlu

e I[sinmaya kars1 koruma

e Akim koruma teknolojisi

e Sarj doldu uyarisi

e Enerji kayb1 koruma sistemi

e PTC koruma sistemi

e Garanti Siiresi (ay): 24
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Online Tiiketici Yorumlari
Giizel iriin

Woooow! Aradigim iirlinii en sonunda buldum. Artik disarida telefonumun sarj1 biter
mi diye bir korku yasamiyorum. Cihaz her yerde her zaman yanimda. Alirsaniz pisman

olmayacaksiniz.
Harika

Bu cihazi ¢ok sevdim. Gittigim her yere yanimda gotiirliyorum. Cepte, ¢antada, elde
tastyabileceginiz ve de size rahatsizlik vermeyecek bir iiriin. Isim geregi telefonu

konusmak i¢in ¢ok kullandigimdan 6tiirii benim i¢in ideal bir iiriin.
Begendim

Tasmabilir sarj cihazina ihtiyacim olmamasina ragmen goriince ileride kullanirim diye
aldim. Telefonlarin bu kadar yaygin kullanildig1 bir donemde bence her evde olmasi

gerekiyor. Goniil rahatligiyla alabilirsiniz.

Cok iyi

Artik telefonumu sarj ederken priz yaninda oturmama gerek kalmadi. Istedigim yerde
hi¢ sorun olmadan telefonum sarj oluyor. Cihaz sayesinde telefonumun tiim kapasitesini

kullanabiliyorum. Bu cihaz harika!
Cok Sik

Cihazin aliiminyum gévde olmasi benim i¢in bir art1 puan oldu. Telefonumun rengi ile
cihazin renginin ¢ok uyumlu oldugunu diisiiniiyorum. Uriinii yakindan gérmiis biri

olarak dis goriiniise 6nem verenler i¢in rengi, tasarimi ¢ok sik bir tiriin.
Basarih

Uriinii alip kullanana kadar bu cihazin bir ihtiyag oldugunu fark edememisim. Artik
cihaz1 kullandigim i¢in disaridayken telefonumun sarji bitebilir endisesi hig
duymuyorum. Hatta priz olan yerlerde dahi bu cihazi kullanarak telefonumu sarj

ediyorum.
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Aradigim iiriin

Telefonumda sik sik ¢evrim i¢i oyun oynadigim igin telefonumun sarji ¢abuk bitiyordu.
Hem disarida hem de evde sirf oyun oynarken daha uzun siire devam edebilmek i¢in bu

cihazi aldim. Gergekten sarj konusunda hig bir problem kalmada.
Can simidi gibi bir iiriin

Sarj bitti, yolda kaldim, nerede priz var derdine son veren bir {iriin. Pil biter korkusunu
artik yasamiyorum. Hi¢ tereddiitsiiz alin, evde prize bile ihtiyag duymayacaksiniz.

Ihtiyaci olanlara tavsiye edebilirim.
Gerekli iiriin

Aklimda olmayan bir tirlindii. Fakat alinca iyi ki almisim dedim. Priz olan yerlerde dahi
bu cihaz1 kullaniyorum. Gergekten bu cihaz disaridayken insana giliven veriyor.

Telefonun kendi sarjindan ¢ok bunu kullantyorum.
Kaliteli iiriin

Bu iirlinii ii¢ hafta once aldim ve ¢ok memnunum. Bu cihaz sayesinde telefonumu
disaridayken de ¢ok kullantyorum. Uriinii gevremdeki herkes cok begendi, almak

istiyorlar. Kesinlikle herkese dneriyorum.
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Degerli Cevaplayici;

Bu c¢alisma sonucunda, online tiiketici yorumlarmin satin alma niyetine etkisinin belirlenmesi
amagclanmaktadir. Bu anket formu Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde hazirlanan yiiksek
lisans tezi kapsaminda hazirlanmistir. Uriin bilgisi ve yorumlar okunduktan sonra anket sorulari
cevaplandirilmalidir. Ankete vereceginiz cevaplar, sadece akademik amagclarla kullanilacak ve verilen
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Katiliminiz ve katkilariniz igin tesekkiir ederim.

S—

10000 mAh Tasinabilir Sarj Cihaz1
Uriin Ozellikleri

e 10000 mAh pil giicii

e Sik Aliminyum govde ile kapl ve yiiksek kaliteli Li-ion pil
e Tiim cihazlarla uyumlu

e [sinmaya kars1 koruma

e Akim koruma teknolojisi

e Sarj doldu uyarisi

e Enerji kayb1 koruma sistemi

e PTC koruma sistemi

e Garanti Siiresi (ay): 24
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Online Tiiketici Yorumlari
Kaliteli iiriin

Uriin ¢ift USB ¢ikish oldugu igin iki telefonumu da ayni1 anda sarj edebiliyorum. Sarj
ederken kesinlikle 1sinmiyor. Tam dolu bataryasi bir telefonu tam 5 kez doldurabiliyor.

Ayrica makinenin kendi yaklagik 5 saatte tam sarj oluyor. Bu siire ¢ok iyi.
Giizel iiriin

Woooow! Aradigim iirlinii en sonunda buldum. Artik disarida telefonumun sarj1 biter
mi diye bir korku yasamiyorum. Cihaz her yerde her zaman yanimda. Alirsaniz pisman

olmayacaksiniz.
Tam istedigim

Uriin, telefonumu dért kere kapanmis durumdan %100'e kendi adaptérii hizinda, prizde
gibi sarj ediyor. Cok hizli bir sekilde sarj ediyor. 10000 mAh kapasiteli olmasina

ragmen hafif olmas1 ve biiylik olmamasi ¢ok iyi.
Begendim

Tasmabilir sarj cihazina ihtiyacim olmamasina ragmen goriince ileride kullanirim diye
aldim. Telefonlarin bu kadar yaygin kullanildig1 bir donemde bence her evde olmasi

gerekiyor. Goniil rahatligiyla alabilirsiniz.
Tavsiye ediyorum

3100 mAh bataryam var 3 kez sarj edebiliyorum. Telefonum hizli sarj destegi sunuyor.
Telefonumu prize takmis gibi hizli sarj ediyor. Ayrica oyun vb oynarken sarja

taktiginizda bile hizli sarj edebiliyor. Pil biter korkusunu artik yagamiyorum.
Cok Sik

Cihazmn aliiminyum gévde olmasi benim igin bir art1 puan oldu. Telefonumun rengi ile
cihazin renginin ¢ok uyumlu oldugunu diisiiniiyorum. Uriinii yakindan gormiis biri

olarak dis goriiniise 6nem verenler i¢in rengi, tasarimi ¢ok sik bir tiriin.
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Kaliteli ve giizel

Uriin kiigiik ve hafif oldugu icin her zaman her yerde kolaylikla tasiyabiliyorum. Hizli
sarj Ozelligi var. Cihaz kendi sarj olurken, telefonu da sarj edebiliyor. 3100 mAh

bataryam var 3 kez sarj edebiliyorum. Ergonomik ve tasarimi ¢ok giizel.
Gerekli iiriin

Aklimda olmayan bir iirlindii. Fakat alinca iyi ki almigsim dedim. Priz olan yerlerde dahi
bu cihaz1 kullanmiyorum. Gergekten bu cihaz disaridayken insana giiven veriyor.

Telefonun kendi sarjindan ¢ok bunu kullaniyorum.
Miikemmel

Cihaz mevcut sarjin1 ¢ok iyi muhafaza ediyor. Cihazi kullanmazken bile kendi kendine
bitmiyor. 3000 mAh telefonumu 0'dan 100'e 3 defa tam sarj etti. Ve led 1siklarinin biri

daha hala yaniyordu. Cihazin {izerinde sarjin1 gosteren led 1siklarinin olmasi kullanigl.

Cok iyi

Artik telefonumu sarj ederken priz yaninda oturmama gerek kalmadi. Istedigim yerde
hi¢ sorun olmadan telefonum sarj oluyor. Cihaz sayesinde telefonumun tiim kapasitesini

kullanabiliyorum. Bu cihaz harika!
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Degerli Cevaplayict;

Bu calisma sonucunda, online tiiketici yorumlarimin satin alma niyetine etkisinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu anket formu Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde hazirlanan
yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmustir. Uriin bilgisi ve yorumlar okunduktan sonra anket sorular
cevaplandirilmalidir. Ankete vereceginiz cevaplar, sadece akademik amagclarla kullanilacak ve verilen
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Katilimimiz ve katkilariniz igin tesekkiir ederim.

-

DU ——

10000 mAh Tasinabilir Sarj Cihazi
Uriin Ozellikleri

e 10000 mAh pil giicii

e Sik Aliminyum govde ile kapli ve yiiksek kaliteli Li-ion pil
e Tiim cihazlarla uyumlu

e I[sinmaya kars1 koruma

e Akim koruma teknolojisi

e Sarj doldu uyarisi

e Enerji kayb1 koruma sistemi

e PTC koruma sistemi

e Garanti Siiresi (ay): 24
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Online Tiiketici Yorumlari
Kaliteli iiriin

Uriin ¢ift USB ¢ikish oldugu igin iki telefonumu da ayni1 anda sarj edebiliyorum. Sarj
ederken kesinlikle 1sinmiyor. Tam dolu bataryasi bir telefonu tam 5 kez doldurabiliyor.

Ayrica makinenin kendisi yaklasik 5 saatte tam sarj oluyor. Bu siire ¢ok iyi.
Harika iiriin

Uriinii 3 aydir kullaniyorum. Genelde telefonumun pil seviyesi %15'lere diistiigii zaman
kullandigim i¢in dort kez sarj edebiliyorum. Uriin malzemesi ¢ok Kkaliteli. Cihaz

defalarca diismesine ragmen hasar gormedi.
Tam istedigim

Uriin, telefonumu dért kere kapanmis durumdan %100'e kendi adaptérii hizinda, prizde
gibi sarj ediyor. Cok hizli bir sekilde sarj ediyor. 10000 mAh kapasiteli olmasina

ragmen hafif olmas1 ve biiylik olmamasi ¢ok iyi.
Miikemmel iiriin

Cihaz ortalama bes saat gibi bir slirede tamamen doluyor. Telefonumu sarj ederken film
izlememe ragmen hi¢ bir problem olmadi. Bekledigim zamanda sarj oldu. Dis tasarimi

cok kibar ve kullanigh. Kesinlikle 1sinma ya da voltaj kayb1 gérmedim.
Tavsiye ediyorum

3100 mAh bataryam var 3 kez sarj edebiliyorum. Telefonum hizli sarj destegi sunuyor.
Telefonumu prize takmis gibi hizli sarj ediyor. Ayrica oyun vb. oynarken sarja

taktiginizda bile hizli sarj edebiliyor. Pil biter korkusunu artik yagamiyorum.
Kaliteli ve giizel

Uriin kiigiik ve hafif oldugu igin her zaman her yerde kolaylikla tasiyabiliyorum. Hizli
sarj Ozelligi var. Cihaz kendi sarj olurken, telefonu da sarj edebiliyor. 3100 mah

bataryam var 3 kez sarj edebiliyorum. Ergonomik ve tasarimi ¢ok giizel.
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Cok basarih

Uriinii gegen sene almistik. Cihaz, tatilde biitiin giin esimin benim telefonlarimiz1 arka
arkaya ¢ok kere sarj etti. Malzeme Kkalitesi siiper. Uriiniin boyutu ideal 6lciilerde. Elin

igine sig1yor.
Giizel iiriin

Uriin gayet sik ve elle tasinabiliyor. Yani ¢ok fazla uzun ve genis degil. Sorunsuz
calisiyor. Isinma problemi yok denecek kadar az seviyede. Gayet hizli prizdeymis gibi

sarj ediyor. 1000 mAh seviyesini hemen hemen tasiyor diyebilirim.
Performans giizel

Cihaz telefonumu prizdeymis gibi hizli bir sekilde sarj ediyor. Telefon dolunca sarj
doldurmas1 bitiyor ve cihaz kendi kendine kapaniyor. Buda telefonunuzun pilinin

bitmemesi i¢in harika bir olay. Prize takili olsa 1sinir ve bataryanin émrii biter.
Miikemmel

Cihaz mevcut sarjin1 ¢cok iyi muhafaza ediyor. Cihazi kullanmazken bile kendi kendine
bitmiyor. 3000 mAh telefonumu 0'dan 100'e 3 defa tam sarj etti. Ve led 1siklarinin biri

daha hala yantyordu. Cihazin lizerinde sarjini gosteren led 1siklarinin olmasi kullanigl.
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1. Online bir iiriin satin alirken,
daima web sitesinde sunulan
yorumlari okurum.

O
O

O

O

2. Online bir iiriin satin alirken, web
sitesinde sunulan yorumlar karar
vermem icin yararhdir.

3. Online bir iiriin satin alirken, web
sitesinde sunulan yorumlar iiriinii
satin alirken bana giiven verir.

4. Online bir iiriin satin alirken, web
sitesinde sunulan yorumlari
okumazsam kararim hakkinda
endise ederim.

5. Online bir iiriin satin alirken, web
sitesinde sunulan yorumlari
okumak bana bir yiik yiikler.

6. Online bir iiriin satin alirken, web
sitesinde sunulan yorumlari
okumak beni rahatsiz eder.

7. Uriin bilgisi objektiftir.

8. Uriin bilgisi anlasilabilirdir.

9. Uriin bilgisi giivenilirdir.

10. Uriin bilgisi nettir.

11. Okudugum her yorum, goriisleri
destekleyen yeterli sebeplere
sahiptir.

12. Okudugum her yorum objektiftir.




13.

Okudu@um her yorum
anlasilabilirdir.

O

O
O

14.

Okudugum her yorum
giivenilirdir.

15.

Okudugum her yorum nettir.

16.

Genel olarak, okudugum her
yorumun Kalitesi yiiksektir.

17.

Bu tasinabilir sarj cihazim biiyiik
ihtimalle alabilirdim.

18.

Bir tasinabilir sarj cihazi alacak
olsaydim, bu cihazi1 almay1
diisiiniirdiim.

olol o] OO

O O] O OO

oO|lo] 0| 0O]O0O

19.

Bu tasinabilir sarj cihazim
kesinlikle denerdim.

O
O

20.

Bu tasinabilir sarj cihazim almak
icin istekli olabilirdim.

O

O
O

Cinsiyet:
OKadin
OErkek
Yas:
Boliim:

Sinif:
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