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Bu calismanin amaci, teknolojik iiriin satan e-ticaret web sitelerindeki Elektronik
Agizdan Agiza Pazarlama (e-AAP[eWOM]) bilesenlerinin ¢evrim igi tiiketici lizerindeki
etkilerini incelemektir. Bu ¢aligma bes sorunun cevaplanmasina odaklanmustir: (1) Teknolojik
iiriin satan e-ticaret web sitelerinde e-AAP nin (eWOM) her bir bileseni (Reyting skoru, yorum
say1s1, yorumcu kimligi ve yorum icerigi); risk, valans, bilgi kalitesi, bilgi glivenilirligi, kaynak
giivenilirligi ve 6znel normlar ¢cevrim i¢i tiiketicilerin algisini nasil etkiler?; (2) Teknolojik iiriin
satan e-ticaret web sitelerinde reyting valansi, yorum igerigi, yorumcu kimligi ve yorum sayisi
cevrim ici tliketiciyi nasil sekillendirmektedir?; (3) Teknolojik iirlin satan e-ticaret web
sitelerinde hangi faktorler e-AAP (eWOM) etkisine karsi ¢evrim igi tiikketicinin tutumunu
etkiler?; (4) Hangi faktorler teknolojik iirlin satan e-ticaret web sitelerinde ¢evrim igi
tiiketicilerin satin alma niyetini etkiler?; (5) e-AAP (eWOM) siireci nasil yonetilmeli ve ne tiir

stratejiler gelistirilmelidir?

Cevrimigi tiiketici davraniglar1 tizerindeki e-AAP (eWOM) bilesen etkilerinin
arastirmak amaciyla yar1 deneysel senaryo yontemi kullanilmigtir. 16 farkli senaryo, toplanan
cevrim i¢i anket verileri ile biitlinlestirilmistir. Bu calismada nicel aragtirma ydntemi
kullanilmustir. Calismada olasilikli 6rneklem metotlar1 ile 579 adet kullanilabilir ¢evrim i¢i
anket verisi toplanmistir. Veri toplama islemi, senaryo ve anketlerin entegre edildigi 6zel
tasarim e-ticaret web sitesi (e-yorumcu.com) iizerinden yapilmistir. Toplanan 579 adet veri,
Varyans Analizi (ANOVA), Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) Basit Regresyon ve

Coklu Regresyon metodolojik teknikleri kullanilarak analiz edilmigtir.
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E-AAP (eWOM) yorum o6zellikleri incelendiginde risk faktoriiniin, inang ve tutumlari
sekillendirmesinde 6nemli bir rol oynadig1 bulgulanmistir. Herhangi bir satin almanin olumsuz
sonuclari, mal veya hizmet 6zelliklerine yonelik algilanan riski etkilemektedir. Ayrica algilanan
riskin satin almaya kars1 tutumu ve satin alma niyeti iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu
gozlemlenmigtir. e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru arasinda
algilanan risk baglaminda bir farklihik oldugu bulgulanmistir. Diger e-AAP (eWOM)
bilesenlerinde bir farklilik gozlemlenmemistir. Bu ¢alisma ¢evrim igi tiiketici algisinin sadece
degerlendirme puan bilesenine bagli olmadigini, aymi zamanda E-AAP (eWOM)
bilesenlerinden yorum igerigine, kimlik belirginligine ve yorum sayisina bagl oldugunu ortaya
koymaktadir. Calismada, ¢evrim igi tiiketicilerden elde edilen E-AAP (eWOM) ’un algilanan
valansinin e-ticaret web sitelerinde satin alma niyetleri {izerinde tek basina bir etkiye sahip
olmadigir bulgulanmigtir. Bu g¢alismada negatif e-AAP’lerin (eWOM) c¢evrim igi tiiketici
iizerindeki etkisinin pozitif e-AAP ‘lere (eWOM) gore daha yiiksek oldugu goriilmustiir.

E-AAP’ler eWOM) cevrim ici tiiketiciyi gekmek i¢in etkili, glivenilir ve kullanish bir
ticari silahtir. Isletme sahipleri bu etkili silaha yatirim yapmali, gelecege yonelik yapilan plan,
program ve stratejilerde yer vermelidir. Boylece ¢evrim i¢inde yiiksek rekabet avantaji elde

ederken {irlin veya hizmetlerin satiglarini da arttirabilir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama (APP [WOM)), Elektronik Agizdan
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-AAP [eWOM]) Yonetimi, e-ticaret, gevrim i¢i

tiiketici, satin alma niyeti,
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ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH (eWOM) MANAGEMENT eWOM
STRATEGIES AND RESEARCH ON ONLINE CONSUMER PURCHASE INTENTION

PhD in Business Administration

Harun GUMUS
Yasar University

Institute of Social Sciences

The purpose of this study is to examine the impact of Electronic Word of Mouth
(eWOM) components in electronic commerce web site that sells technological items on online
consumers. This study focused to response of five questions: (1) How does each components
of eWOM in electronic commerce web site that sells technological items (Rating score, number
of reviews, the reviewer identity and review content) effect perception of risk, subjective norms,
valence, information quality, informational trust, and source credibility? (2) How do rating
score, number of reviews, the reviewer identity and review content form the online consumers
in electronic commerce web site that sells technological items? (3) Which factors do effect the
attitude of online consumer against the impact of eWOM in electronic commerce web site that
sells technological items? (4) Which factors do effect the online consumers’ purchase intension
in electronic commerce web site that sells technological items; (5) How to manage the eWOM

process and what strategies should be developed?

In this study we used quasi-experimental scenario method to investigate affects of the
components of eWOM on online consumer behavior. 16 different scenarios were integrated
with all collected online survey data. In this study we used quantitative research methods. In
total, probability sampling method were collected with 579 pcs usable online questionnaire data
in this study. The data collection process has been realized by specially designed e-commerce
web site (e-yorumcu.com) that has integrated scenarios and online survey. Collected 579 pieces
of data, were analyzed by using of methodological techniques of analysis of variance
(ANOVA), Multivariate Analysis of Variance (MANOVA), simple regression analysis and

multiple regression analysis

\



When eWOM review factors were examined, the important role of risk factor carried
out in the forming of beliefs and attitudes. The negative results of any purchasing activity have
effected to perceived risk belongs to factors of goods and services. Also negative affect of
perceived risk on attitudes and intension about purchasing has been observed in this study. The
difference were gotten between high and low rating scores in the frame of perceived risk in
eWOM. There is no differences in other components of eWOM. Not only the attitude of online
customer depends on only review score but also it has been carried out that components of
eWOM has depended on review content, reviewer identity and number of reviews. In this study,
perceived valance of eWOM acquired from online customer in ecommerce web site has
revealed not only to create an affect on purchase intention. In this study, it has seen that negative

eWOM is more effective on online customer than positive eWOM.

eWOM is an effective, dependability and usable gun for incurring online customer.
The owners of business have to invest to this effective gun and they have to give place to it in
their future plan, program and strategies. Thus they may increase their sales of goods and

services online while they were having a higher comparative advantage.

Keywords: Word-of-Mouth (WOM), Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Management, e-commerce, online consumer, purchase intention,
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GIRIS
Tiiketiciler bilmedikleri veya az bilgi sahibi olduklari iiriin veya hizmetleri satin
almadan Once, ¢evrelerinden veya ¢evrim i¢i platform kaynaklarindan miimkiin oldugu 6l¢iide
giivenilir bilgi toplamaktadir. Tiiketiciler firma kaynakli profesyonel mesajlara ¢ok fazla giiven
duymamaktadir. Tiiketiciler herhangi bir pazarlama amaci giitmeyen, sadece fikirlerini,

deneyimlerini ve kanaatlerini paylasan insanlarin mesajlarma karsi daha fazla giliven

duymaktadir (Cakim, 2010).

Birgok arastirmaci ve uygulayici, Agizdan Agiza Pazarlama’nin (APP[WOM]) {iriin
veya hizmetlerin degerlendirmesinde ve tiiketici satin alma karar1 ilizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu vurgulamistir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; de Matos ve Rossi, 2008; Harrison-
Walker, 2001; Mangold ve dig., 1999; Tantrabundit, 2015; Wilson ve Peterson, 1989).

Internetin ortaya ¢ikmasi, gelismesi ve internet ortaminda farkli altyapi platformlariin
olugsmasi firmalarla tiiketiciler arasindaki pazarlama iletisimlerini degistirmis ve farklh
mecralara tasimistir. Sanal topluluklar ile geleneksel AAP (WOM) iletigim stilleri, ¢evrim igi
AAP (WOM) veya elektronik WOM (e-AAP [eWOM]) adi verilen yeni bir form olarak
tanimlanmaya baslanmustir. internet ve Web 2.0 teknoloji altyapisiyla gelistirilen farkli
platformlar (sosyal medya, e-ticaret web siteleri, forumlar vb.), tiiketicinin fiziksel satin alma
davranigini ¢evrim i¢i satin alma davranisi ile degistirmistir (Chan ve Ngai, 2011; Prendergast

ve dig., 2010; Qiu ve dig., 2012; Tsang ve Prendergast, 2009; P. C. S. Wuve Y. C. Wang, 2011)

Haziran 2015°te “Internet Word Stats” ta yayinlanan istatistige gore; diinya iizerinde
internet kullanim oraninin %45 oldugu ve 3,27 milyar insanin internet kullanicisi oldugu rapor
edilmistir. Bu istatistikte Kuzey Amerika’nin % 87 ve Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu
Avrupa’nin % 74 ile diinya ortalamasinin ¢ok iizerinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise
bu tarihte internet kullanici sayisi1 46 milyon ile toplam niifusun %57 sini olusturmaktadir
(MMG, 2015). Bu durum ¢evrim igi tiiketici sayisinin arttigini ve farkli ¢evrim igi platformlara

yonlendiginin agik bir kanitidir.



Uriin ve hizmet sektdriindeki yerli ve kiiresel bakis acilar1, miisteri goriisiiniin degerli
oldugunu anlamistir. Tiiketicilerin bu goriislerini elde etmek i¢in karar vericiler, cesitli geri
bildirim mekanizmalar1 ve platformlar gelistirmistir. Firmalar, iiriin veya hizmet satiglarim
arttirmak igin tiiketici goriislerini kontrol altina alma veya yonlendirme yollarim

aragtirmaktadir.



1. PAZARLAMADA HEDEF TUKETICILERE DEGER ONERISi
HAZIRLANMASI

Giinlimiiz diinyasinin ekonomik manzarasina iki biiyilk kuvvet olan teknoloji ve
kiiresellesme sekil vermektedir (Philip Kotler, 2012, s. 4). Teknoloji ve kiiresellesme, insanlara
maddi imkan ve altyapir sunmanin yani sira insanlarin diisiince yapilarin1 degistirmeye ve
gelistirmeye baglamis, satin alma davraniglarimi farklilagtirmis, isletmelerin kendi {iriinlerini
pazarlayabilmesi i¢in onlar1 rakiplerinden farkli diisiinmeye itmis, daha iyi analizler ve

planlamalar yapmaya mecbur kilmistir.

Teknoloji ve kiiresellesmenin meydana getirdigi rekabet ortaminda, pazarlarin hizla
degismesinin yaninda; pazarlama yapan isletmelerin sorumluluklar, islevleri, rolleri,
uyguladiklar strateji, plan ve politiklar1 da degisim gostermektedir. Bu baglamda isletmelerin
basariya ulasabilmesi, pazarlama yonetim siirecinin iyi analiz edilip dogru bir planlama
yapilmasina baglidir. Pazarlama yonetim siireci; pazarlama planlamasi siirecinin orgiitlenmesi,
pazar firsatlarinin analizi, hedef pazarlarin secilmesi, Deger Onerisinin gelistirilmesi ve
pazarlama c¢abalarinin yiiriitiilmesi (Tek, 1999, s. 65) asamalarindan olusmaktadir. Pazarlama
plani ise oOrgiitsel amaglara ulasmak icin hedef alicilar ile deger yiiklii degisimler yapmak,
gelistirmek ve siirdiirmek igin tasarlanan programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve

kontroliinii kapsamaktadir (Philip Kotler, 1975, s. 17; Tek, 1999, s. 65).

Isletmeler bu tanimlamalar1 yaparken, pazarlama aracilarini, rakipleri, saglayicilari ve
kamu denetimlerini iyi anlamlandirdiktan sonra pazar analizi, pazar planlamasi, pazar kontrolii
ve pazarlama uygulamalarin1 esglidiim icerisinde gergeklestirirler. Miisteri deger analizi ve

diger faktorlerle iligkileri Sekil 1°de gosterilmistir.



Sekil 1 Deger Onerisinin Pazarlama Stratejisi I¢indeki Yeri ve Diger Faktorlerle

Mliskisi

Pazarlama

Aracilari Rakipler

Miisteri
degeri ve
iliskisi

Tedarikgiler

Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (Vol. 14). New
Jersey: Pearson Prentice Hall. p. 48.

Konu, Sekil 1 esas alinarak ayrintili olarak {i¢ ana baslik altinda incelenmistir..

1.1.  Pazarlama Stratejisinde Hedef Tiiketici Pazar1 ve Deger Onerisi

Isletmeler, pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi igin merkeze hedefledigi
miisteri grubunu koymali, bu gruptaki miisterilerin ihtiyac ve isteklerini ¢ok iyi tanimlamalidir.
Pazarlama stratejisi, isletmenin pazarda ne yapmasi ve nasil davranmasi gerektigini ortaya
koyan genel bir plandir. Hedef tiiketici pazar se¢imi ve Deger Onerisi hazirlama, pazarlama

stratejisinin 6nemli parcalaridir.



Giliniimiiz rekabetci pazarinda isletmeler, merkeze miisteriyi koydugu ve bu miisteri
iizerine strateji iirettigi siirece basarilidir. Bu isletmeler rakiplere nazaran, miisterinin istek ve
ihtiyacglarini daha iyi tanimlayabilmeli, deger 6nerileri dogrultusunda {iriinleri gelistirmeli, elde
tutabilmeli ve uzun iligkiler i¢in samimi bir bag olusturabilmelidir (Philip Kotler ve Armstrong,

2012, s. 48).

Bir igletme, pazar1 dogru bir pazar aragtirmasi sonucunda boliimlere ayirir ve en etkin
hizmet edebilecegi bolime yogunlasarak, maksimum karlilik i¢in s6z konusu bolime 6zgii
strateji  gelistirmektedir. Bu strateji, pazar boliimleme, pazar hedefleme, farklilasma ve
konumlandirma unsurlarinin etkin ve etkilesimli kullanimiyla gelistirilmektedir (Philip Kotler

ve Armstrong, 2012, s. 48).

1.1.1. Hedef Pazar (Tiiketici) Secimi

Pazar, bir¢ok farkli karakteristie sahip miisteri, liriin ve ihtiyaclardan olusur.
Isletmeler, amag ve hedeflerine ulasmak i¢in ilgili oldugu piyasalarin icinden en iyi firsat1 sunan
ve en etkin sekilde hizmet verecegi boliimleri belirlemelidir (Philip Kotler ve dig., 1999, s.
107). Hedef pazar, birbiriyle benzerlik gosteren aym zamanda istek ve ihtiyacglan diger
miisterilerden fakli olan, homojen gruplarin biiyiik pazar igindeki konumudur. Isletmeler,
pazarlama planlarini piyasadaki hedef gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilama yoniinde etkin
olarak tasarlayamaz ise potansiyel miisteri gruplarini rakiplerine kaptirma riski ile kars1 karsiya
gelirler (M. R. Solomon ve dig., 2006, s. 18). Tiiketicileri cografik, demografik, psikolojik ve
davranigsal faktorlere bagli olarak farkli sekillerde gruplandirmak mimkiindiir. Bu
gruplandirmadaki temel amag, isletmenin sahip oldugu kaynaklarin optimum sekilde kullanilip,
karsihiginda digerler gruplara oranla en fazla kar beklentisi icinde oldugu grubun
belirlenmesidir. Bu grubu belirleme siirecinde yapilan arastirmalar, ayn1 zamanda isletmeye

pazarda rekabet giiciinii arttiracak birgok yeni fikir de sunmaktadir.

Isletme, yapilan arastirmalar sonucu ulasilan tedarik kaynaklari, kullanilacak aracilar,
rakipler, diger gruplar, lojistik, kendi satis giiciline iligkin doneler ve deneyimlerini g6z 6niinde
bulundurarak, en verimli segenegi belirler, planlar ve uygular. Her firsat, hedeflenen pazarda
ayrintili olarak incelenmeli ve arastirilmalidir. Bu da talep dl¢limlemesi/tahminleme, pazar
dilimlemesi, pazar hedeflemesi ve pazar konumlamasi asamalarindan gegerek
belirginlesmektedir (Tek, 1999, s. 66). Bu asamalar sonunda isletme, hedef pazara uygun Deger

Onerisi gelistirir.



1.1.2. Deger Onerisi (4P)

Isletmelerin hedef pazara niifus icin kontrol edilemeyen dis ¢evre unsurlarina karsi
kontrol edilebilir i¢ ¢evre unsurlarin1 bir araya getirdigi pazarlama Deger Onerisi kavramu;
literatiire ilk 1948 yilinda James Culliton'un pazarlama maliyet girdilerinin mikseri (Borden,
1964, s. 7) olarak girmistir. 1953°te Neil Borden “Pazarlama Karmasi konsepti” terimini
onermistir (Qian ve Liu, 2009, s. 78) ve oniki faktor olarak (tamitimlar, paketleme, gosteri,
hizmet verme, insan giicii, liriin planlama, iicretlendirme, markalandirma, dagitim kanals,
kisisel satis, reklam ve analiz) ortaya koymustur (Maria, 2012, s. 41; Ozdogan, 2010, s. 6).
Birgok kontrol edilebilir pazarlama degiskeni olmasina ragmen, Deger Onerisi iizerindeki en
biiytik etkiyi McCarty (1960) “Basic Marketing” isimli eserinde iiriin, fiyat, yer ve
tutundurmadan olusan 4P’yi (Product, Place, Price, Promotion) savunmustur (Qian ve Liu,

2009, s. 78).

Deger Onerisi (4P) bilesenleri, isletmenin pazara sunmus oldugu iiriiniine olan talebi
olumlu yonde etkilemek icin yapabilecegi tiim asamalar1 temsil etmekte ve bunlar temel

pazarlama degiskenleri olarak kabul edilmektedir.



Sekil 2: Pazar Boliimleme, Konumlandirma, Hedefleme ve Farklilastirma Siireci

FiRMA TR ?%??
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Product
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FARKLILASTIRMA-SURECI] J KONUMLANDIRMAS. ~ =~~~ é} é % &a

Kaynak: TEK, O. B. (2013). (Tez izleme notlar1 esanasinda gelistirilmistir).



Sekil 2°de goriildiigii gibi, birgok farkl karakteristikteki miisteri, iirlin ve
ihtiyaclardan olusan pazar, pazar arastirmasi ile anlamlandirilmaya caligilmakta ve
elde edilen datalar analiz edilerek pazar belli karakteristik oOzelliklere gore
boliimlendirilmektedir. Isletme bu boliimler iginden en iyi firsati sunan ve en etkin
sekilde hizmet verecegi bolim veya bolimleri belirler ve hedef pazarimi
olusturmaktadir. Isletme, hedef pazarda rakiplerin deger onerilerini arastirip analiz
ederek, kendine 6zgili konumlandirma ve farklilagtirma stratejileri gelistirir. Tiim bu
arastirma, analiz ve planlamalar 15181nda, isletme; rekabetini gli¢clendirmekte ve hedef
pazara en etkin hizmet edecegi Deger Onerisini hazirlamakta ve uygulamaktadir. Bu
siire¢ icerisinde atilan tiim adimlar, birbiri ile baglantili ve es zamanli olarak

gergeklestirmektedir.

1.2. Pazarlama  Stratejisinde, Pazar Bolimleme, Hedef
Pazarlama, Konumlama Analizleri

Pazarda, alicilarin fazla olmasi, yerlesim yerlerinin daginik olmasi ve
alicilarin istek-gereksinim ve satin alma davramiglarinin birbirinden farkli olmasi
isletmelerin pazardaki tiim alicilara hitap etmesini imkansiz kilmakta ve isletmeleri
dilimleme, hedefleme ve konumlama anlayisina yonlendirmektedir (Philip Kotler ve
dig., 1999, ss. 379-382; Tek ve Ozgiil, 2008, s. 249). isletmeler, her seyden dnce
kaynak ve yeteneklerine gore hangi pazarlarda faaliyet gostermesinin kendisi i¢in daha
yararli olacagimi arastirmakta, en etkin hizmet edebilecegi ve kendisi i¢in en ¢ekici
pazari belirlemeye calismaktadir (Islamoglu, 2012, s. 176). Isletmeler, herhangi bir

pazara,

1. Kitlesel Pazarlama,
2. Uriin Farklilastirmasi ve Cesitlenmesine Dayal1 Pazarlama,

3. Hedefli Pazarlama,

Olmak tizere ii¢ farkl sekilde yaklasabilirler (Philip Kotler, 2012, ss. 32-33;
Philip Kotler ve Armstrong, 2012, ss. 190-197).

Pazara girerken isletmelerin ilgisini ¢eken ilk ve en eski yontem "Kitlesel
(Seri) Pazarlamadir". Kitlesel pazarlama, isletmenin standart bir iiriin ya da hizmeti
pazarin biitiiniine seri olarak {iretip, kitlesel olarak pazarlayip, kitlesel olarak
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tutundurma cabasidir (Tek ve Ozgiil, 2008, s. 250). Hicbir tiiketicinin digerinden farkl
olmadig1 ve seri iiretimden ge¢mis TUriinlerin tim pazar1 tatmin edebilecegi

varsayimina dayanir. Temel felsefesi, en diisiik maliyetle en genis pazar payinin elde

edilmesidir (Philip Kotler ve Armstrong, 2001, s. 246).

Levitt (1983), kiiresel pazarin teknoloji, iletisim ve seyahat alaninda hizl
gelismeler nedeniyle gelistigini, standart iiriin ve pazarlama programlarinin maliyet
nedeniyle daha diisiik fiyatlarla insanlara daha iyi hizmet edebilecegini savunurken
pazarin bir boliimiinii ele almanin daha dogru olmayacagii ileri siirerek pazar
boliimlemesine kargi ¢ikmigtir. Yapilan uygulamali aragtirmalar Levitt'in goriigiiniin
stirdiiriilebilir olmadig fikri olusmus ve teorisi reddedilmistir (Whitelock ve Pimblett,

1997, ss. 46-47).

Miisterinin istek ve gereksinimlerini karsilamada kitlesel tiretimden bir adim
daha ileri gitmek icin mevcut iiriinlerde gramaj, ambalaj ve 6zellik ekleme/gikartma
gibi basit islemlerle c¢esitlilik sunabilen pazarlama; iirlin farklilagtirilmasi ve
cesitlemesine dayali pazarlamadir (Philip Kotler, 2002, ss. 176-177). Henry Ford'un
1903 yilinda "Sunacaginiz otomobil hangi renk olursa olsun yeter ki siyah olsun" sozii
literatiire girmis kitlesel iiretim mantalitesini ortaya koyan meshur bir sézdiir. (S.
Smith ve Dunphy, 2003, s. 254). 1914 yilinda rakibi General Motors bu soze karsilik
oyunun kurallarin1 degistirerek miisterilerine c¢esitli renk secenekleri sunmustur
(Kalyanaram ve Gurumurthy, 1998). Boylece kitlesel iiretimin mantig1 yeni bir boyut

kazanmustir.

Zaman ilerledikge farkli 6zellikteki tiiketicilerin ayn1 pazarlama bilesenlerine
gosterdikleri tepkilerin farkli oldugu isletmeler tarafindan benimsenmeye baslanmis
(Islamoglu, 2012, s. 176) ve hedefli pazarlamanin temelleri atilmustir. Hedefli
pazarlamada; isletmeler, pazar olusturabilecek biiyiikliikteki boliimleri daha alt
homojen gruplara ayirmakta ve bunlardan bir veya birkag tanesini hedefleyip, bunlara

uygun Deger Onerisi gelistirmektedir.

Pazarlama uygulamalarinin giderek bireysellestigi gliniimiizde, igletmelerin

de genel pazarlama egilimleri farklilasmis, “kitlesel pazarlama” ve “{irlin

cesitlendirmesi” yerine “hedefli pazarlama” stratejileri benimsenmeye baglamistir.



Gilinlimiiz pazarlara bakildiginda, farkli 6zellikteki tiiketicilerin farkl nitelik
ve kimlikteki markalara yoneldikleri, hatta bazilarinin tamamen kisisel istek ve
arzularim karsilayacak iirlin ve hizmetleri, 6zel siparis esasina gore temin ettikleri
goriilmektedir (Islamoglu, 2012, s. 177). Bu nedenle farkli firsatlarin sunuldugu farkli
pazar dilimlerinden en etkin bi¢cimde yararlanilmasi, isletmenin en iyi hizmet edecegi
pazar bolim ya da boliimlerini dogru bir bi¢imde tanimlayabilmesine baghidir. Bu
goriisii benimseyip daha da ileri sathalara tasiyanlar, "bir miisteriye bir pazar bélimi"
diyebilecek kadar 6zel pazar boéliimlerinin oldugunu savunmuslardir (Philip Kotler,
1989, ss. 10-13). Giiniimiizde bu mantik c¢er¢evesinde 6zel siparigle hazirlanan ve
sadece bir miisteri i¢in Deger Onerisi olusturulan otomobil, yasam alani, giyim ve siis

esyalar1 hatta gida iirlinlerini gormek miimkiindiir.

1.2.1. Pazar Firsatlarimin  Degerlendirilmesinde = Pazar  Boliimleme

(Segmentasyon) Analizleri

Pazar boliimlendirme, mantigin temel amaci pazar1 benzer istek, ihtiyac,

nitelik ve davraniglara sahip daha homojen pazar dilimlerine ayirmaktir.

1.1.2.1. Pazar Boliimlemesinin Kapsami

Pazar boliimlemesi, gelistirilecek pazarlama plan ve stratejilerinin 6nemli
araglarindan biri ve hatta kalbidir(Tek ve Ozgiil, 2013, s. 239). Stratejik pazarlama
planlamasi, isletme kaynaklari ile pazar firsatlarinin en etkin sekilde senkronizasyonu
olarak tanimlanabilir. Isletmelerin pazardaki firsatlar1 gérebilmeleri icin iyi bir takip,
yenilik ve farklilik ortaya koymasi gerektigini savunan Igor Ansoff, {iriin/pazar
yayilma 1zgarasinda, isletme rekabet ve bliyiime stratejilerine uygun olarak farkli pazar
boliimleri oldugunu tespit edip, etkin sekilde faaliyette bulunulmasi gerekliligini
savunmaktadir (Ansoff, 1957, ss. 113-124). Pazar firsatlarinin degerlendirilmesinde
isletmelerin uygulayabilecegi genel pazarlama stratejileri, “hedef pazar secimi” (hedef
pazar boliimlemesi) ve “hedef pazara uygun Deger Onerisinin hazirlanmas1” seklinde
iki asamadan olugmaktadir. Bunlar, es zamanl planlanmaktadir (McCarty ve Perrault,

2002, s. 46).
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1.1.2.1.1. Uriin Farkhlastirmasi

Uriin farklilagtirmasi, mallar arasindaki farkliliklar1 ortaya koyan bir kavram
olarak gelismistir. Isletmenin pazara sunulan markalar arasinda, kendi {iriiniinii
tiikketiciler nezdinde, rakip markalardan daha iyi oldugu algisin1 yayarak, uyguladigi
ayirma stratejisidir (Philip Kotler, 2002, ss. 176-177). Isletmeler farkli 6zellik, stil
kalite gibi arglimanlar1 degistirerek birden fazla iiriin tasarlamakta ve piyasaya
stirmektedir. Bu iiriinler farkli pazar boliimlerine hitap etmekten ziyade, birbirine
yakin alic1 gruplarina gesit sunmak amaciyla iiretilmistir (Tek ve Ozgiil, 2013, ss. 240-
241). Farklilagtirilmis pazarlama ve {iriin farklilagtirma kavramlari, ince bir noktada
birbirinden ayrilmaktadir. Uriin farklilastirma, farklilastirilmis pazarlamanin sadece
alt unsurlarindan biri iken, farklilagtirilmis pazarlama, birgok alt boyutu olan daha

genis bir kavramin ifadesidir.

2.1.2.1.1. Pazar Boliimlemesi

Pazar Boliimlemesi, pazarda belirli isteklere sahip alt gruplarm saptanip,
bunlarin istek ve gereksinimlerine uygun mal veya hizmetlere ait deger Onerilerinin
gelistirilmesidir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 241). Bu boliimleme, pazardaki miisterilerin
cesitli karakteristik Ozelliklerine gore (yas, meslek, cografya, kiiltiir, kisilik vb.)
yapilan ayrimina dayanmaktadir (Philip Kotler, 2002, ss. 146-158). Bu ayrimin temel
amaci, pazarin homojen olmadigi, gercek pazar firsatlarinin degerlendirilmesi
bakimindan kritik 6neme sahip alt boliimlerden olugsmasidir. Pazar bolimlemesi, ayni
zamanda tliketici istek ve gereksinimlerini farklilastirma yoluyla tatmin diizeyini
maksimuma ¢ikarmay1 hedefleyen bir yaklasimdir. Amaci, tiiketiciler arasindaki
farkliliklarin saptanip, benzer karakteristik 6zelliklere sahip olanlar1 gruplayabilmenin
Otesinde, daha Once hi¢ tatmin edilmemis veya tam tatmin saglanamamis gruba

konumlanarak, onlara has etkin bir Deger Onerisi gelistirebilmektir.

2.1.2.1. Pazar Boliimlemesinin Pazarlama Fonksiyon ve Stratejileri
Icindeki Yeri

Pazar boliimlemesi, genel pazarlama stratejisinin bir pargasi olup, pazarlama
firsatlarinin degerlendirilmesinde nemi biiyiiktiir. Isletmeler pazarlama stratejilerini

belirlerken, kontrol edemedigi dis ¢cevre unsurlariyla karsilasmakta ve bunlar1 kontrol

edebildigi i¢ ¢cevre unsurlartyla uyumlu bir sekilde adapte etmeye ¢aligmaktadir (Tek
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ve Ozgiil, 2013, s. 242). Bu adaptasyonu saglayabilmek icin de uygun plan ve
stratejilerin ~ gelistirilmesi  gerektirmektedir. Plan ve projelerin  saglikli
gelistirilmesindeki en etkin unsur da pazar dilimlemesinin dogru yapilmasidir. Sekil
3’te pazar boliimlemesinin pazarlama fonksiyon ve stratejileri igcindeki yeri ayrintili

olarak gosterilmistir.
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Sekil 3: Pazar Boliimlemesinin Pazarlama Fonksiyon ve Stratejileri Icindeki
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Kaynak: TEK, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye
Uygulamalar1. Istanbul: Beta Basim Yaymm. s.315
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3.1.2.1. Pazar Boliimleme Yontemleri.

Pazar bolimlemenin dogasinda pazar1 en kiiciik gruplara kadar bdlebilme
vardir. Ancak pazar boliimlemedeki temel varsayim, pazari olabildigince daraltmaktan
ziyade isletmenin karliligim1 maksimize edecek, ulasilabilir, etkin ve rasyonel

boliimlemeyi saglamaktadir (Sekil 4)

Sekil 4: Bir Pazart Degisik Boliimleme Sekilleri

25-34
abcaabccd 15-19999
acdeaabf 15 ve Alt1 25 ve Alt1
25-34
1-Dilimlenmemis Pazar 25-29999
15-19999
45-54
20-24999 25-34
aaalb b|c cl|dle|f 25-29999 35-44
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30-34999 45-54 40-Ustii
aaalb b|c c|dle|f 35-39999 55-64 j
. — 65 Ustii
40-Usti 65-Ustii 20.34999
2-Tam Dilimlenmis Pazar 3-Gelir Gruplari 4-Yas Gruplari 5-Gelir ve Yas
Dilimi Dilimi Gruplari Dilimi

Kaynak: TEK, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri: Global Y®6netimsel Yaklasim-Tiirkiye
Uygulamalar1. Istanbul: Beta Basim Yayim. s. 316

Sekil 4’te gorildiigii {lizere, 1. bolimde pazarda herhangi bdliimleme
yapilmamasina kars1 2. boliimde, pazarin tam boliimlenmis oldugu ifade edilmektedir.
Pazar, tek bir miisteri kalana kadar boliimlenebilir, bu da pazardaki maksimum
boéliimleme sayisini, miisteri sayisina esitler. Bu durum, pazardaki miisteri sayisinin

belli oldugu durumlar icin gegerlidir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 243).

4.1.2.1. Etkin Boliimleme Kosullar:

Isletmelerin yapmis olduklar1 pazar boliimleme analizlerinde, tiiketici

karakteristiginin boliimleme degiskeniyle Ortlisme oranimi asagidaki kosullarin
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gerceklesmesi belirlemektedir (Philip Kotler, 2002, s. 154; Philip Kotler ve
Armstrong, 2012, s. 229; Tek ve Ozgiil, 2013, ss. 246-247).

Olciilebilirlik; alicilarin 6zellikleri ve dolayisiyla sahip olduklar1 olas
satin Dilimler hakkinda saglam veriler kullanilirsa 6lgiilebilirlik
artabilmektedir.

Girilebilirlik; firmanin hedef dilimlere ulasabilme, onlarin dikkatini
cekebilecek 6zellikteki iletisim ve dagitim kanallarini ortaya ¢ikarip, etkin
sekilde kullanabilmesini ifade etmektedir. Daha net bir deyisle, miisteriyle
firma arasinda pazarlama anlaminda her tiirlii bag kurma ihtimallerinin var
olup olmadigidir.

Onemlilik; s6z konusu pazar diliminin, ona 6zel bir pazarlama programi
hazirlay1p uygulamaya degecek kadar biiyiik olup olmadigi anlamina gelir.
Firma tarafindan yeterli goriilebilecek satis ve kar potansiyeline sahip olma
derecesi olarak diisiiniilebilir.

Devamhilik; firmalar hedef olarak sectikleri dilimler i¢in zaman ve finansal
acidan kayda deger harcamalarda bulunur, bu nedenle dilimlerin zaman
icinde devamlilik arz etmesi, firmalara sundugu firsatlarin zamana karst
dayanikli olmas1 gerekmektedir.

Farkh Tepki Verebilirlik; firmalarin hazirladig1 pazarlama programlarina
farklh tepki veren gruplarin varligin1 sorgulamaktadir. Tepkiler arasinda
farlilik ¢ok az ya da hig¢ yoksa dilimlemeye gitmek ¢ok gerekli gériinmiiyor
demektir.

Harekete Gegilebilirlik; dilimlerin dikkatini ¢ekmek ve firmaya
yonelmelerini  saglamak i¢in gerekli pazarlama programlariin

hazirlanmasi sirasinda firmanin sahip oldugu olanaklar ¢ergevesidir.

Bu farkli kriterleri kargilayarak, bir girket yonetimsel olarak faydali terimlerle

(Olgiilebilirlik) tanimlanabilen, iletisim ve dagitim kanallarimi (Girilebilirlik)

kullanabilen, kar potansiyeli (6nemlilik) verimli olan, makul bir periyot i¢in var olacak

(devamlilik) ve farkli pazarlama g¢abalarina (farkli tepki verebilirlik) tepkilerinde

farklilik gosteren pazar dilimlerini secebilir (Cengiz, 2006, s. 18; Pedersen ve dig.,
2008, s. 232).
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5.1.2.1. Pazar Boliimlemesinin Yararlan

Farkli pazar bolimlenmesi gereksinmelerine karsi tetikte olan saticilarin,
pazar bolimlemesinden saglayabilecekleri avantajlar soyle 6zetlenebilir (Tek, 1999, s.

319):

1) Satici, pazar firsatlarin1 saptama ve karsilama bakimindan daha iyi bir
durumda olur. Cesitli sunular bakimindan rekabetin derecesini, giiciini,
tilketicilerin neyi, nigin istediklerini (ger¢ek gereksinimleri) ve tatmin
derecelerini daha iyi saptayabilir.

2) Farkli pazar dilimlerinin, gosterilen pazarlama ¢abalarina karsi tepkilerini
daha iyi bilen satici, toplam pazarlama cabalarimi ve biit¢esini daha iyi
boliistiirebilir ve daha iyi planlayabilir.

3) Mallarimi ve pazarlama araclarin1 daha iyi sekilde adapte edebilir. Hedefler

ortak bir standart gorevi gorebilir.

6.1.2.1. Pazar Boliimlemesinde Yararlanilabilecek Degiskenler

Genel olarak pazart bolimlere ayirmada iki farkli strateji 6n plana
cikmaktadir. 1. Strateji "genel degiskenler" {iizerinde yogunlasirken, 2. strateji,
"durumsal degiskenler" bazinda pazar1 bolimlere ayirir (Frank ve dig., 1972). Genel
degiskenler; demografik, kisilik 6zellikleri veya yasam tarzi gibi tiiketicilerin genis bir
acidan gruplandirmalarina hizmet eden degiskenlerdir (Islamoglu, 2012, s. 179).
Durumsal degigkenler ise tiiketim hacmi, satin alma sikligi, marka bagliligi, maldan
elde edilmesi umulan yararlar veya marka algilamalar1 gibi tiiketimle ilgili tiiketici
davranigsal 6zelliklerini igerir (Kassarjian, 1971, ss. 409-416). Mevcut olan her bir
pazarin isletme stratejisiyle uyumlu bir bolimlemesi vardir. Ancak bu boliimlemeler

her zaman kullanigh olmayabilir.

Pazar1 boliimlere ayirmada arastirma ve analiz safhalarina gereken 6zen
gosterilerek, hangi, nasil, nerede, ne zaman, ni¢in ve kim sorularina dogru cevaplar
aranarak boliimlemede hangi faktorlerin kullanilacagi daha ¢ok belirginlik kazanir

(Islamoglu, 2012, ss. 180-181).
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Tiiketici pazarlar isletmeler tarafindan tiiketici karakteristigi ve davramssal
tepkileri goz Oniine alinarak (Tablo 1) demografik, cografi, psikolojik ve davranigsal
faktorlerle pazar boliimlemesi yapilir. Bu boliimleme, isletmenin pazarlama amaglari
icin ne derece etkili ve yararli oldugunu gosterecektir (Philip Kotler, 2002, s. 149;
Philip Kotler ve dig., 1999, s. 107);

Tablo 1: Tiiketici Pazarlart icin Onemli Béliimleme Degiskenleri

e Ulkeler,

e Bolgeler,
Cografi faktorler e Sehirler,

e  Yogunluk,

e Tiklim 6zellikleri

e Yas,
e Aile biiyiikliigii,
e Aile yasam dongiisii,

e Cinsiyet,

e Qelir,
Demografik faktorler e Meslek,

e Egitim,

e Din,

o Irk,

o Kusak,

e Sosyal siif

o Kisilik,
Psikografik faktorler e Sosyal smiflar,

e Yasam tarzlari

e Durum,

e Fayda,
Davranigsal faktorler e Sadakat,

e Satin alma davranislari,

e Kullanim degerlendirmesi

Kaynak: Kotler, P. (2002). Marketing Management: Millennium Edition, Custom
Edition for University of Phoenix (10 ed.): Prentice Hall PTR, s.149.
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1.1.2.1.6. Cografi Boliimleme Degiskenleri

Cografi boliimleme degiskenleri; iilke, bolge, sehir, kasaba, niifus, niifus
yogunluklari, iklim, yerlesim yeri ve konumu gibi unsurlara gére boliimlere ayrilmasi
esasina dayanir (Tek, 1999, ss. 319-320). Tiiketicilerin mal ve hizmetten bekledikleri
yarar ve islevler, mallarda bulunmasini istedikleri 6zellikler kentsel ve kirsal alanlarda
farklilik gosterebilmektedir (Islamoglu, 2012, s. 181). Kirsalda kullanilan makina,

techizat, mobilya, aksesuar vb. kentsel alanlarda farklilik gostermektedir.

Cografi bolimleme ile bolgeler diizeyinde hangi alanlarin daha hizli ve etkin
biliyiime potansiyeli oldugu ortaya konabilir. Bu da pazar firsatlarin1 degerlendirecek

kisiler icin yararh datalar saglayacaktir.

2.1.2.1.6. Demografik Boliimleme Degiskenleri

Sosyo-ekonomik boliimleme olarak da adlandirilan bu degiskenler, yas, aile,
niifus, cinsiyet, aile niifusunun bilesimi, yas gruplari, meslek, tahsil, egitim diizeyleri,
dini inanclar, milliyet, sosyal sinif ve statiiler, kiiltiir 6geleri, gelir durumlar1 vb. olarak
stralanabilir (Bowen, 1998, s. 289; Islamoglu, 2012, s. 181). Yapilan arastirmalarda
bu degiskenlerin bircogu ile mal veya hizmet satiglart arasinda yiiksek oranda
korelasyon bagi oldugu saptanmistir (Tek, 1999, s. 320). Bu degiskenlerin her bir
bireyde farklilik gdstermesi, tiiketicilerin mal veya hizmetlere olan talep 6zelligini de

etkileyerek farklilagtirmaktadir.

Demografik faktorlere gore pazar boliimlemesi, iki farkli yaklasimda
incelenebilir. Farkli 6zellikteki pazarlama bilesenlerini talep eden her bir tiiketici
grubunun demografik 6zellikleri belirlenerek, demografik o6zelliklerle pazarlama
bilesenleri arasinda anlamli bir iliski kurulur. Ornegin, imaji yiiksek saygin bir
ayakkabir markasim1 daha fazla {icret odeyerek likks magazalardan satin alan
tiketicilerin  demografik o6zellikleri bakimindan; ucuz, markasiz ve siradan
magazalardaki ayakkabilar1 satin alan tiiketici gruplarindan farkli oldugu sdylenebilir.
Ikinci yaklasim ise farkli demografik tiiketici gruplarinin satin aldiklar1 pazarlama
bilesenleri belirlenerek, demografik ozelliklerle pazarlama bilesenleri arasindaki

iliskinin giicii ve ydniiniin belirlenmesine dayanir (islamoglu, 2012, ss. 182-183).
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Demografik 6zelliklerden olan gelir diizeyi, tek basina iiriin satin alma
davraniginda etkili olmayabilir ancak, piyasalara ¢ikan yeni {iriinlerin satin
alimmasinda yiiksek gelire sahip tiiketici gruplarinin daha etkili oldugu da bir gergektir.
Ancak yeni ¢ikan teknolojik triinlerde (tablet, bilgisayar, telefon gibi) yas faktori,
kullanim arzusu, sosyal statii ve marka konumlandirma degiskenleri icin gelir diizeyi
yetersiz kalabilmekte ve diger gelir gruplari da yeni ¢ikan iirlinleri alabilmektedir

(Islamoglu, 2012).

Demografik degisken verileri, 6lgme kolayliginin yan1 sira, iirlin veya hizmet
satislartyla yiliksek korelasyona sahip olmasindan dolay1 tiiketici pazarlari igin
kullanishh ve sik¢a basvurulan bir yontemdir. Merkezine, demografik faktor
boliimlemesini oturtan isletmeler, yapmis olduklar1 planlamalarda kisilerin
demografik 6zelliklerinin zamanla degisecegi varsayimi ile deger yaratma ve marka

bagimlilig1 ile devamlilik saglamaya ¢aligir.

3.1.2.1.6. Psikografik Boliimleme Degiskenleri

Psikografik bolimleme degiskenleri, tiiketicilerin arzu, istek, ihtiyac ve
beklentilerinin  psikolojik faktorlerce belirlendigi goriisiine dayanan pazar
boliimlemesidir (Islamoglu, 2012, s. 185). Ayni1 demografik grup igerisinde yer alan
insanlar, cok farkl psikografik 6zelliklere sahip olabilir (Philip Kotler ve Armstrong,
2012, s. 194).

Yasam tarzi, kisilik 6zellikleri gibi faktorler, tiiketicilerin tiiketim kaliplarini
ve felsefesini anlamlandirma konusunda satictya yol gosterir (Islamoglu, 2012, s. 185).
Psikografik veya hayat tarzlar {izerine boliimlendirme yapilirken genel olarak
tiikketicilerin diisilinceleri, ilgi alanlar1 ve yaptiklar1 mevcut etkinlikleri cok sayida soru
ile aragtinlir. Verilen cevaplardaki bulgulara gore degerlendirme yapilir ve benzer
ozellikleri tastyan tiiketiciler kiimelere ayrilir (Taskin, 2009, s. 45).

Amerika'da 2500 tiiketiciye 43 hayat tarzi sorusu ile yapilmig VALS™
arastirmada (VALS™, 2003), farkli hayat tarzlarina gore siniflandirilan ve ayrintilari
aciklanan mevcut piyasaya iligkin faydali bilgi saglayan sekiz kiime ortaya ¢ikmus,
bunlar dikey ve yatay iki eksen iizerinde boyutlandirilmistir (Sekil 5). Yatay eksende,

kisisel odaklanma durumuna gore diizenlenmis ii¢ hayat tarzi bi¢imini gosteren, ilke
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odakl tiiketiciler, inanghlar ve uygulayanlar yer alirken; dikey eksende, egitim diizeyi,

gelir, kendine giiven, saglik durumu, satin alma hirsi, zeka ve enerji diizeyi boyutlar

yer almaktadir (Peter ve Donnelly, 2000, ss. 76-78; Pickton ve Broderick, 2005, ss.

383-384).

Sekil 5: Sekiz Hayat Tarzi; VALS Kavramsal Cerceve Diyagrami

VALS™ Framework /\

OLANAKLILAR

Yiiksek Kaynaklar
Yiiksek Yaraticilik

ILKE ODAKLI

{UYGULAYANLAR

< INANCLILAR

> <

>

A\

MAKAM ODAKLI

O\

BASARANLAR

po4

CABALAYANLAR

EYLEM ODAKLI

DENEYIMLILER )

YAPANLAR

N

OLANAKSIZLAR

Diistik Kaynaklar
Diisiik Yaraticilik

Kaynak: VALS™. SRI Consulting Business Intelligence (SRIC-BI);

www.sric-bi/VALS.
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Yagam stili faktoriiniin tiiketicilerin sosyal yasam, {iriin ve marka gibi
tercihlerde etkisinin ve ayirt ediciliginin yiiksek oldugu gozlemlenmis ve diger
psikografik degiskenler arasinda daha etkin oldugu dogrulanmistir. Psikografik
boliimleme faktorleri igerisine giren tiiketiciler kadar, bu bdliimleme igerisine girmek
isteyenlerin (gosteris, itibar gilidiisiiyle hareket edenlerin vb.) de arastirilmasi ve

mercek alinmasi gerekmektedir.

4.1.2.1.6. Alict Davranislarina Gére Béliimleme Degiskenleri

Alic1 davraniglarina gore boliimleme degiskenleri, Tiiketicilerin iiriin veya
hizmetler hakkindaki fayda, kullanim hacmi, sadakat ve tepkilerinin dikkate almarak

yapilan béliimlemedir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 250).

e Fayda Dilimlemesi, pazar, alicilarin belirli bir maldan bekledigi faydaya
gore ve bu faydanin 6nemsenme derecesine gore bdliimleme yapilmasidir.
Bu boliimlemede tiiketicilerin psikografik ve demografik o&zellikleri
incelenerek, tirlindeki fayday1 6n plana ¢ikartacak ve tiiketicilere net mesaji
verecek stratejiler gelistirilir.

e Kullanim Hacmi Dilimlemesi, satic1 pazari, iiriin veya hizmeti daha 6nce
kullananlar, ilk kez kullananlar, hi¢ kullanmayanlar, sik sik kullananlar ve
potansiyel kullanicilar seklinde gruplandirarak, gruplardaki demografik ve
psikografik faktorler agisindan farkliliklarini belirlemeye calismaktadir. Bu
gruplama ve boliimleme yapilirken, tiim kiitleyi ele alinmasi gereklidir.
Uriin veya hizmeti daha once hi¢ kullanmayanlarin iginden, ileride
kullanma olasilig1 olanlar olusabilir ve bunlar da sik kullananlar listesine
girebilir.

o Pazarlama Faktorleri Degiskenleri, satic1 pazari, alicilarin bekledikleri
fayda olgiisiinde fiyat, indirim, mal kalitesi, reklam gibi ¢esitli pazarlama
faktorlerine karsi duyarlik derecelerine gore alt gruplara (iligki, firsat,

marka sadakati, hazir olma, tutum, vesile vb.) ayirmaya ¢aligmaktadir.

Saticilarin  biiylik boliimii, pazar1 boélimlemeye baslarken, baslangic
noktasina davranigsal degiskenleri koyarak planlamanin ilk adimini saglikli bir sekilde

atmis olur (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 196). Pazarda benzer iiriinler i¢in
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birden fazla marka veya firma mevcut oldugunda, tiiketiciler; tek markaya sadik,
duruma gore iki veya ili¢ marka arasinda gezinen ve hicbir markaya sadakati olmayan

seklinde davranigsal olarak boliimlendirilebilir (Tek, 1999, s. 323).

5.1.2.1.6. Cok Degiskenli Dilimleme Degiskenleri

Isletmeler, ¢ogunlukla cografi, psikografik, demografik ve davranigsal
boliimleme degiskenlerinden birkagin1 ayni anda kullanarak yapilan bdliimleme
tasarimlari ile hedef gruba daha etkin ulasilmasini saglayacaktir. Bir bankanin sadece
zengin, emekli seklinde bdliimleme yapmasi hedef grup agisindan yeterli
olmayacaktir. Bankanin ayni zamanda, bu grubu, mevcut gelir, varliklar, tasarruf, risk
tercihleri, konut ve yasam tarzlarina dayali alt boliimlemelere ayirmasi daha isabetli

olacaktir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 198).

Son dénemlerde isletmeler tarafindan sik¢a kullamlan ve Ingiltere'de
ACORN sistemi olarak adlandirilan geo-demografik boliimleme, demografik ve
cografi faktorlerin bir kombinasyonu olarak ortaya konulmustur (Lancaster ve
Massingham, 2011, s. 87). Ayrica "kiimeleme" olarak bilinen geo-demografik
bolimleme, ABD'de hizmet sektorlerinde yaygin olarak kullanilan bir pazarlama
aracidir. Bu teknik, hizmet sektoriinde, miisteri yagam tarzini1 kapsamli sekilde analiz
ederek cografi, demografik ve psikografik faktorleri bir araya getirmektedir (Kaynak
ve Harcar, 2005, s. 77). Isletmeler, bu boliimleme sayesinde bdlgelerin gelisimlerini

ve boylece pazar firsatlarin1 daha yakindan takip etme firsati bulacaktir.

1.2.2. Hedef Pazar Secimi ve Pazar Hedefleme Analizleri

Isletmelerin pazardaki firsatlar1 iyi gorebilmesi ve buna uygun stratejiler
gelistirebilmesinin  ilk asamasi, pazar bdliimlemesinin  dogru bir sekilde
yapilabilmesidir. Isletme, sonraki asamada hangi boliimlemelere uygun strateji
gelistirecegine ve pazar boliimlemesini en iyi nasil belirleyecegine karar vermelidir

(Tek, 1999, s. 253).

Isletmeler farkli pazar boliimlemelerini etkin sekilde degerlendirirken, iig

farkli faktorli géz oniine almalidir. Bunlar;
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e Boliimlemenin Boyutu ve Gelisimi
e Boliimlemenin Yapisal Cazibesi

o Sirket Hedefleri ve Kaynaklari

Isletmeler, &ncelikli olarak mevcut bdliimleme iizerinde veri toplayarak,
biiytime oranin1 ve beklenen karliligini analiz etmelidir ki, dogru boyuta ve biiyiime
Ozelligine ulasabilsin. Yalniz dogru boyut ve biiylime izafi bir konu oldugundan, hizli
biiylime gosteren boliimlemeler her zaman her isletme i¢in cazip olmayabilir (Philip

Kotler ve Armstrong, 2012, s. 201).

1.1.2.2. Pazar Kapsamada Secenekler

Isletmeler  farkli  béliimlemeleri  degerlendirdikten  sonra, hangi
boliimlemelerin ve kag tanesinin kullanacagina karar vermelidir. Hedef pazar, ortak
ihtiya¢ ve Ozelliklerin paylasildigi alicilardan olusan bir kiimedir. Piyasada pazar
hedeflemesi, farkli seviyelerde gerceklesebilmektedir. Isletmelerin hedef pazarlari cok
genis (Farklilastirilmamig Pazarlama), ¢ok dar (mikro pazarlama) veya bunlarin

arasinda olabilmektedir (Sekil 6) (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 201).

Sekil 6: Pazar Hedeflemesi Boyutlar

Farklilastirilmisg Mikro pazarlama

Farklilagtirilmanis . . Yogun (nis) ) .
. el (Boliimlenmis) — P (yerel veya bireysel
(seri) pazarlama pazarlama pazarlama pazarlama)

Genis Hedef Dar Hedef

Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (Vol.
14). New Jersey: Pearson Prentice Hall. s. 201.

Philip Kotler ve dig. (1999, ss. 414-415) Pazar kapsamini belirlemede 3
degisik segenekten yararlanabilecegini savunmaktadir. Baska bir degisle pazar

boliimlemelerine bu segeneklerle yaklasabilir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 253).
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1. Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisi: isletme tek bir iiriin ¢ikarir ve tek
bir pazarlama programiyla (karigimiyla) pazardaki tiim alicilara hitap etmeye
calisir.

2. Farkllastirilmis Pazarlama Stratejisi: isletme her bir pazar dilimi i¢in farkl
bir iirlin ve/veya pazarlama programi (4P) gelistirir.

3. Yogunlastirilmis (teksifi, yogunlastirilmis) Pazarlama Stratejisi: Biitiin

pazarlama ¢abalarinin bir ya da iki pazar boliimiine harcanmasidir.

Yapilan boliimlemeler sonrasindaki segimler, isletmelerin hizmet vermeye
karar verdigi, ortak ihtiya¢ ve ozelliklere sahip alicilar kiimesini, diger bir ifadeyle

hedef pazarlarini olusturacaktir.

1.1.2.2.1. Farklilastrilmamis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi yaklagimi, isletmelerin piyasalarda
pazar bolimlemesini goz ardi etmesine dayanmaktadir. S6z konusu yaklasim yerine,
"genis kapsamli (blanket) stratejisi” benimsenerek, tiim pazar yerine herhangi bir
boliimleme veya kombine boliimlemeler kullanilir (Lancaster ve Massingham, 2011,

ss. 98-99).

Bir isletme, genellikle miimkiin oldugunca ¢ok miisteriye ulasabilmek i¢in
kitlesel reklam ve dagitim kanallarini kullanarak, farklilastirilmamig bir {iriin tretir
(Lancaster ve Massingham, 2011, s. 99). Pazar genelinde s6z konusu iiriinden saglanan
tatminin ayn1 sekilde algilandigi bu strateji, homojen nitelikli, tuz, seker, benzin gibi
iirlinlerde kullanilabilir (Sekil 7) (Tek, 1999, s. 327). Bir {iriin i¢in farklilagtirilmamis
pazarlama ortami nispeten homojen pazarlar kabul edildiginden bu iiriin i¢in genellikle
en uygun yontem olarak kabul edilir (Lancaster ve Massingham, 2011, s. 99). Maliyet
tasarrufu saglamasi, en biiyiik avantajidir. Genellikle bir {iriin kategorisinin yasam
donemi baslarinda daha sik kullanim alani bulur. Uriin dizisi dar tutuldugu igin iiretim,
envanter ve ulastirma giderleri azalabilir ve 6lgek ekonomileri saglanabilir (Tek, 1999,

5. 327).
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Sekil 7: Farklilagtirilmanmug Pazarlama Stratejisi

Isletmenin
Deger I_' Pazar

Onerisi (4p)

Kaynak: Doyle, P., & Stern, P. (2006). Marketing management and strategy
(4 ed.): Pearson Education. s. 74.

Bu yontem iizerine strateji gelistiren bazi firmalar, pazarda yogun tutundurma
ve reklam bombardimani yaparak, {iriin veya hizmetlerinin piyasadakilerden daha

iistiin ve degerli oldugu imajim tiiketiciye benimsetmeye calisir.

2.1.2.2.1. Farklhlastirdmig Pazarlama Stratejisi

Farklilasmis pazarlama stratejisinde isletme pazarin cesitli boliimlerinde
faaliyete karar vererek, farkli pazar boliimleri i¢in iirlin veya pazarlama programlari
(kanigimlart) gelistirilmektedir (Sekil 8). Boylece, her bir pazar boliimiinde daha ¢ok
satig yaparak pazar payini artirmak ister. Bu stratejide gelistirilen pazarlama
karmalariyla "her keseye, her amaca ve her kisilige uygun" mal veya hizmet
sunulmaya caligilir. Amag her béliimleme igerisinde satis1 arttirip, pazarda yerini
saglamlagtirmaktir (Tek, 1999, ss. 327-328). Tiiketici gruplarinin 6zel ihtiyaclarina
ozgii Deger Onerisi olusturarak, farkli fiyatlarla farkli degerler yaratilir (Doyle ve

Stern, 2006, s. 75).
Her zaman farklilastirilmis strateji, iiriin veya hizmetteki degisiklik anlamina

gelmez, pazarlama Deger Onerisinde yapilacak degisiklik ve cesitlendirmeler de farkli

bolimlemelere ulasmada faydali olabilmektedir.
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Sekil 8: Farklilagtirilmis Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Doyle, P., & Stern, P. (2006). Marketing management and strategy

(4 ed.): Pearson Education.s.74.

Isletmeler, degisik sekillerde maliyet azaltict ve yarar gelistirici firsatlarla

Firma Deger Onerisi 1 » Boliim 1
Firma Deger Onerisi 2 > Bolim 2
Firma Deger Onerisi 3 ——| Boliim 3

kars1 karsiya kaldiklarindan sunularmi rakiplerinkinden farklilagtiracak yollara

bagvuracaktir. Bunlar (Tek, 1999, ss. 328-330);

Uriin farklilagtirilmasi: Fazla bir degisiklige olanak vermeyen oldukca
standardize irilinler ve ¢okca tasarim parametresine sahip otomobil, ticari
binalar gibi {irtinler olarak 2 farkli sekilde gerceklestirilebilir. Fazla tasarim
parametresinde kullanilan degiskenleri ise su sekilde aciklayabiliriz(Garvin,

1987, ss. 101-109).

a. Nitelikler: Sade iiriin yaninda gelistirilmis tirtinlerdir.

b. Performans: Uriiniin temel karakteristiklerinin faaliyet gdsterme
diizeyleridir.

c. Spesifikasyonlara uyum: Bir iirliniin tasariminin ve faaliyet
ozelliklerinin hedef standarda yaklagsma derecesidir.

d. Dayamklihk: Uriiniin beklenen faaliyet dmriidiir.

e. Giivenilirlik: Bir iriiniin belirli bir donem icinde bozulmama
olasiliginin dl¢iistidiir.

f. Tamir edilebilirlik: Bozulan bir iriiniin kendisinin veya
pargalariin tamir edilebilme, degistirilebilme kolayligidir.

g. Stil: Uriiniin ne kadar iyi goriindiigii ve aliciya neler hissettirdigi,
goriiniis ve stilleri dolayisiyla alicilarin  daha ¢ok para

Odeyebilecegi fonksiyondur.
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h. Tasarim: Firma acisindan iyi tasarim kolay firetilebilen ve
dagitilabilen tiriindiir.

e Servis farklilastirilmasi: Isletmeler fiziksel iiriin farklilastirmanin yani sira,
ona deger katan servisleri de farklilastirma yoluna gidebilir. Ozellikle fiziksel
iirtin farklhilastirmanin az yapildigi durumlarda, zaman, servis genisletme ve
kalite gibi konularda iyilestirmeler yapilarak rekabet giicli artirilir. Servis
farklilagtirma degiskenleri,

a. Teslimat

b. Montaj

c. Miisteri Egitimi

d. Danmismanlik Servisleri
e. Tamir Servisinin Kalitesi

f.  Anzi Servisler
Seklinde tanimlanabilir.

e Personel veya imaj farkhlastirmasi: Her isletme kendine 6zgli bir imaj
olusturarak, personel egitimlerine 6nem ve deger katmistir. Singapur
Havayollari, kabin ekibi nezaketleri ve giizellikleri, IBM c¢alisanlar
profesyonellikleri, Wall-Mart selamlama ve danigsma hizmetindeki hassasiyeti
ile bilinir ve bu da isletmelerin personel ve imaj faktorlerinde ne kadar hassas

oldugunu gostermektedir.

3.1.2.2.1. Yogunlastirilmig (Nis) Pazarlama Stratejisi

Pazarda  yapilan  bolimlemeler bazen  miisterileri,  bolimleme
karakteristiginin daha biiyiik kitleye hitap etmesinden kaynakli tatminsizlik yaratabilir.
Philip Kotler ve dig. (1999, s. 381)’e gore, bu gruplari tatmin edebilmenin yolu da
boliimleme igerisinde daha kiiciik gruplar olusturmaktir. Ornegin, liiks otomobil
alicilar, performans otomobil alicilari, yardimci arag alicilar1 ve ekonomik otomobil

alicilan seklinde alt gruplara ayirmak miisteri tatminini artiracaktir.

Nis pazarlar, daha 6nce kimsenin fark etmedigi ya da fark etse bile girmeye
deger bulmadig1 kadar kiigiik pazar béliimlerinden olusur(Ozmen ve dig., 2013, s. 91).

Yogunlagtirllmis (Nig) pazarlama stratejisinde amag, kaynaklarin smirli oldugu
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durumlarda maksimum fayda elde etmektir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 260). isletme,
pazarin bir bdliimiine yonelerek, orada iistiinliigli ele gecirmeyi hedeflemektedir.
Isletme secilmis pazarda uzmanligimm artirarak, pazara niifus eder ve bu
uzmanlagmanin getirdigi tecriibe ile baska pazarlara girme avantaji yakalayabilir.
Ancak bu pazarlara yonelen isletme sayisi da arttikca her bir isletme i¢in karlilik riski
meydana gelecektir(Ozmen ve dig., 2013, s. 90). Bu nedenle isletmenin gelecegini ve
bliyiimesini yalnizca pazarin bir veya bir iki boliimiine baglamasi oldukga
risklidir(Tek, 1999, s. 331). Isletme bu riskleri minimize etmek igin farkli pazarlama
stratejileri gelistirmeli ve bunlar biitiinlesik bir plan dahilinde yonetip, koordine

edebilmelidir. Sekil 9'da yogunlastirilmis (nis) pazarlama stratejisi gosterilmektedir.

Sekil 9: Sekil Yogunlastrilmis Pazarlama Stratejisi

Bolim 1
Isletmenin
Deger Onerisi ———» Bolim 2
(4P)

Bolim 3

Kaynak: Doyle, P., & Stern, P. (2006). Marketing management and strategy
(4 ed.): Pearson Education.s.74.

2.1.2.2. Pazar Kapsama Stratejisi Secimine Etki Eden Faktorler

Firmalar, pazarlama stratejilerini segcerken, azami derecede titiz ve dikkatli
olmalidir. En iyi strateji, isletme kaynaklari ile dogru orantilidir. Isletmenin kaynaklari
sinirli ise yogunlastirilmis (Nig) pazarlama stratejisine yonelmesi isabetli olacaktir.
Uriin stratejisi aym zamanda iiriiniin degiskenlik derecesi ile de korelasyona sahiptir

(Philip Kotler ve dig., 1999, s. 417).

Farklilasmamis pazarlama igin ¢elik, elma, bugday gibi homojen iiriinlerin
tercih edilmesi, cep telefonu, otomobil gibi teknolojik ve tasarimi ¢ok hizli degisen
tiriinler igin farklilagtirma stratejisi kullanmak isabetli olacaktir. Uriin yasam dongiisii
g0z Oniine alindiginda isletme, yeni bir liriin gelistirdigi zaman bunu farklilasmamis
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veya yogunlastirilmig (nis) pazarlama stratejisi ile olgunluk asamasina ekili ve en az
riskle getirebilmektedir. Olgunluk asamasindan sonra da farklilastirilmis pazarlama
stratejisi kullanarak, pazar portfoyiinii genisletilebilmekte ve pazara niifusu daha kolay
olmaktadir. Strateji se¢imini etkileyen faktorler su sekilde 6zetlenebilir (Bearden ve

dig., 2004, s. 165; Philip Kotler ve dig., 1999, s. 417; Tek, 1999, s. 331):

e Isletme Kaynaklari

e  Uriiniin Homojenligi

e Uriiniin Hayat Devresinde Bulundugu Asama
e Pazarin Ozellikleri (Homojenligi):

e Rakiplerin Tutumu

Yukarida da 6zetlendigi gibi, pazar arastirmasi iyi yapilmis, pazari, miisteriyi,
kendini ve kaynaklarini ¢ok iyi irdeleyen, arastiran ve tanimlayabilen isletme dogru ve

etkin bir strateji gelistirebilecektir.

1.2.3. Pazar Konumlandirma Analizleri

Hedef pazar secimi stratejisinin iigiincli asamasinda, konumlandirma yer
almaktadir. Pazar1 boliimleyip, hedef pazar ya da pazarlarint segen isletmenin son
asamada pazarlama tekliflerini konumlandirmalar1 gerekmektedir. Konumlandirma,
her ne kadar hedef pazar stratejisinin bir asamasi olsa da, gercekte tiiketici zihninde
markanin ve/veya isletmenin nasil algilandigini ifade ettigi icin, tiiketici yonlil bir
stratejidir. Bu asamada isletme, rakiplerine ve kendisine ait {irlinlere kars1 pazara
sunacagi tirtiniin farkli yonlerini 6n plana ¢ikaracak 6zelliklerini tiiketici zihninde yer

edindirmeye calisir(Philip Kotler ve Armstrong, 2012).

Isletmenin konumlanmayla ilgili karar1 bundan sonraki asamada Deger
Onerisinin ayrintilarinin planlanmasima gegilmesine olanak saglayacaktir. Ornegin,
isletme kendi sectigi pazar boliimiinde (yiiksek fiyath-yiiksek kalite) konumunu
belirlerse, liriinlin tistiin 6zellikler (stil, kalite, vb.) ile donatmali, en kaliteli, tistiin ve
iyl hizmet veren perakende dagitim noktalar1 olusturmali veya se¢meli, yiiksek gelir
boliimlerine hitap eden tutundurma temalar1 kullanmali ve satig gelistirmeyi kaliteli

sunumlarla smirlamalidir (Tek ve Ozgiil, 2013, ss. 264-265).
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1.1.2.3. Konumlama Siireci

Konumlandirma, firmanin pazarda nerede, ne sekilde duracagin
sekillendirdiginden stratejik 6neme sahiptir. Konumlandirma ile firma kendini ifade

edecek Deger Onerisini olusturmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013).

Ornegin; firma {iriiniinii pazarin iist kesimine yerlestirmeye karar vermisse,
yiiksek kalite - yiiksek fiyat konumlandirmasi uygulayacak ve biitiin pazarlama
stratejilerini buna gore sekillendirecektir. Uriinii gercekten cok yiiksek kalitede
tretmeli, yiiksek fiyatla, seckin dagitim kanallar1 yoluyla miisteriye sunmali ve
tutundurma c¢aligmalarimi da gelir diizeyi yiiksek tiiketicilere hitap edecek sekilde
olusturmalidir (Philip Kotler ve Keller, 2012).

2.1.2.3. Konumlama Tiirleri

Uygulamada yedi tiir konumlama alternatifi bulunmaktadir. Bunlar

asagidaki gibi siralayabiliriz (Tek ve Ozgiil, 2013, ss. 265-267):

e  Uriin Ozelligi ya da Uriin Sinifina Gére Konumlama
e Kullanim Yerine Gore Konumlama

e Kullanici Grubuna (Pazar) Gére Konumlama

e Rakibe Gore Konumlama

e Faydaya Gore Konumlama

e Duygusal / Psikolojik Konumlama

e Tutkulu Konumlama

e Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlama

3.1.2.3. Konumlama Hatalarn

Isletmeler tiiketiciler tarafindan dogru anlasilmadiklarinda, net bir
konumlama stratejisine sahip olmadiginda veya bu konumu desteleyecek, koruyacak
yeterli bir pazarlama desteginin bulamadigi durumlarda konumlama hatalar
yapilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 267). Bir isletme, genelde dort konumlama
yanlisindan kacinmak durumundadir (Philip Kotler, 2003, s. 303):

. Eksik Konumlama: Alicilarin marka hakkinda ¢ok zayif fikirlerinin

olmas1 durumudur.
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. Asir1 Konumlama: Alicilarin markayla ilgili ¢cok dar bir resme sahip

olmalaridir.

. Kafa Karistiran Konumlama: Alicilarin markayla ilgili karigik imajlara

sahip oldugu durumu anlatir. Bu karisiklik, ¢cok fazla iddialar ve sik sik

konum degisikligi yapmaktan kaynaklanmaktadir.

. Kuskulu Konumlama: Uriin 6zellikleri, fiyat: ya da imalatcinin kimligi

dolayistyla alicilar, markayla ilgili iddialara pek inanmamaktadir.

Uygulamada karsilagilan bu hatalar, temelde konumlama konusunun

anlagilmamasindan ya da yanlis anlasilmasindan kaynaklanmaktadir. Konumlama

iizerine yapilan arastirmalarda ¢esitli yanlis anlamalar saptanmistir (Upshaw, 1995, s.

121). Varsayim ve gercekler Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2: Konumlama Konusundaki Yanlis Anlayislar

VARSAYIM

GERCEK

a. Marka, pazarda konumlanir.

Marka, tiiketici zihnindeki beklentiye gore
konumlanir.

b. Markay1 pazarlama yonetimi konumlar.

Markay1 pazarlama ydnetiminin konumlamaj
oOnerisi aracilifiyla konumlar.

faaliyetlerin toplamindan olusan kararlardir.

c. Konumlama, pazarlama  yOnetimPazarlama yoOnetimi tarafindan baglatilan|

yeniden diigiinme siirecidir.

d. Markalar diger markalara karsi konumlanirMarkalar diger alternatif beklentilere karsi

konumlanir.

farklilagtirilamaz.

e. Konumlama yapildiktan sonraKonumlama Onerisi, pazardaki degisimlere|

entegre edilmelidir.

f. Konumlanan sadece markalardir.

Tiiketiciler, markalar kadar tiriin smiflarini da
lkonumlayabilir.

Kaynak: Upshaw, L. B. (1995). Building brand identity: A strategy for

success in a hostile marketplace (Vol. 1): Wiley New York, NY.

4.1.2.3. Konumlama Kararmin Deger Onerisi Planlamasina Katkisi

Isletmenin konumuna iliskin karari, bundan sonraki Deger Onerisinin

ayrmtilarinin planlanmasma olanak saglamaktadir. Isletme, kendi sectigi pazar

bolimiinde (yiiksek fiyat-yiiksek kalite) konumunu benimsemisse, iistiin {iriin

ozellikleri (stil, kalite vb) gelistirmeli, kaliteli, {istiin ve iyi hizmet veren perakende

dagiim noktalar1 olusturmali veya mevcutlar arasindan se¢meli, yiiksek gelir
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dilimlerine seslenen reklam (tutundurma) temalar1 kabul etmeli, satis gelistirmeyi
kaliteli (moda defileleri vb.) sunuslarla desteklemelidir (Tek, 1999, s. 336). Bu
konumlama karari, isletmenin Deger Onerisi plan ve stratejisine olumlu katki

saglayarak, pazarda rekabet giiciinii arttirir.

1.3. Deger Onerisi ve Pazarlama Iletisimi

Pazarlama  stratejisinin  ikinci ayagimi, Deger Onerisi stratejisi
olusturmaktadir. Isletme tiirii veya pazar yapisi ne olursa olsun pazarlama stratejisinin
basarili olabilmesi igin Deger Onerisi stratejisinin, hedef pazar stratejisi ile birlikte
degerlendirilmesi, hatta bu iki stratejinin uyumlastirilmast gerekmektedir (P. Kotler,

2000).

Pazarlama deger Onerisi kavrami, literatiire ilk 1948 yilinda James W.
Culliton'un pazarlama maliyet girdilerinin mikseri kavrami altindaki tanimla (Borden,
1964, s. 7) girmistir. 1953 yilinda Neil Borden “Deger Onerisi Konsepti” nde bir¢ok
pazarlama bileseni (iirlin planlama, {icretlendirme, markalandirma, dagitim kanali,
kisisel satig, reklam, tamtimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve
analiz) onermistir (Maria, 2012, s. 41; Ozdogan, 2010, s. 6; Qian ve Liu, 2009, s. 78).
Birgok kontrol edilebilir pazarlama degiskeni olmasina ragmen, Deger Onerisi
tizerindeki en biiyiik etkiyi McCarty(1960) “Basic Marketing” kitabinda {iriin, fiyat,
yer ve tutundurmadan olusan 4P’yi (Product, Place, Price, Promotion) yaratmistir
(Qian ve Liu, 2009, s. 78). Deger Onerisi, dort karar unsuru Sekil 10'da

gosterilmektedir.
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Sekil 10: Deger Onerisinin Dért Karar Unsuru

Uriin
Cesit
Kalite
Dizayn
Ozellik
Marka Adi
Paketleme
Hizmetler

Promosyon
Reklam
Kisisel satig
Satis promosyonu
Halkla iligkiler
Dogrudan Pazarlama

Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (Vol.
14). New Jersey: Pearson Prentice Hall. s.52.’den Omer Baybars TEK tarafindan

adapte edilmistir.

1.3.1. Uriin stratejisi

Uriin ve hizmetler, isletmenin pazarlama programinda yer alan ve isletme
varhginin temelini olusturan stratejik bir unsurdur. Isletmenin tiim faaliyetleri
sonucunda ortaya koydugu temel unsur iiriin veya hizmetlerdir ki, burada verilecek

kararlar igletme ve pazarlama faaliyetlerinin basarisi i¢in énemli ve kritik bir yere

Hedef
Misteri

Amaclanan
Konumlandirma

sahiptir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 267).

Uriin ve hizmet kararlar1 alinirken, tiiketicilerin demografik, psikografik,

cografi ve satin alma davranis oOzelliklerinde yasanan degisimlerin igletmeler
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Fiyat
Liste fiyat1
Indirimler
Tahsilatlar
Odeme periyodu
Kredi kosullar1

Yer

Pazarlama — Dagitim
Kanallari ve Lojistik Alt
Fonksiyon Araclar:

Ulasim

Tarfik Yonlendirme
Tesis Kurulus Yerleri
Envanter Yonetimi
Giizergah Se¢imi
Malzeme Aktarimi
Koruyucu Ambalaj
Depolama

Siparis Isleme




tarafindan stirekli takip edilmesi rakipler karsisinda isletmenin giiciinii artiracaktir.
Dolayisiyla isletmeler agisindan tiiketicileri tatmin edecek iiriin ve hizmetlerin
ozelliklerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi uzun dénemli kalici miisteri iliskileri

acisindan gereklidir (Bulut, 2009, s. 109).

Isletmeler, genelde bir iiriinii ii¢ farkli diizeyde ele almaktadirlar: a) 6z (as1l)
{iriin, b) somut (maddi) {iriin ve c) genisletilmis iiriin. Oz {iriin, alicinin bir {iriinii satin
alirken neyi satin aldigini ifade eder ve iiriiniin jenerik 6zelliklerine agirlik verir. Oz
iiriin, tiiketicilerin sorunlarini ¢cozmeye yonelik hizmetler demetinin 6ziinii olusturur.
Somut iriin, 6z iriinlerin biiriindiirildigi maddi yap1 ve goriiniimdiir. Somut
iiriinlerin kalite diizeyi, ayiric1 6zellikler, stil, marka ismi ve ambalaj olmak tizere bes
temel 6zelligi bulunmaktadir. Somut iiriinle birlikte sunulan ek yarar ve hizmetler ise
genisletilmis iiriin olarak adlandirilmaktadir. Uriinlerin teslimat, garanti, montaj ve
reklamasyon gibi 6zellikleri genisletilmis triin kapsaminda degerlendirilmektedir

(Tek ve Ozgiil, 2013, ss. 270-272).

Pazarlama yéneticilerinin Deger Onerisi bileseni olarak iiriin ile ilgili almas1
gereken kararlar dort baglik altinda toplanabilir. Bunlar; iiriin nitelikleri, markalama,

ambalaj ve etiketleme ile destek hizmetleridir (Philip Kotler, 2002).

1.3.2. Fiyatlandirma Stratejisi

Pazarlama stratejisi icerisinde fiyatlandirma onemli bir rekabet unsurudur.
Fiyat, degisime konu olan iiriine bicilen degeri gosteren ve ¢cogu zaman satin alma
davranisinin bir pargasi olarak degerlendirilen Deger Onerisi bilesenidir. Pazarlama
acisindan ele alindiginda ise diger tiim Deger Onerisi bilesenleri birer maliyet unsuru
iken, fiyat Deger Onerisinin gelir getiren tek bilesenidir. Bu nedenle fiyat stratejisi
olusturulurken, bircok degiskenin goz oniine almmasi gerekmektedir. Isletmenin

fiyatlama kararimi etkileyen degiskenler sunlardir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012):

. Fiyatlama Amaglari,
. Pazarlama Amaclari,
. Maliyetler,

. Rekabet,

. Ekonomik Durum,

34



. Hukuki ve Politik Sinirlamalar,

. Talep.

Bir igletmenin sundugu mal ve hizmetler karsiliginda talep edebilecegi fiyat,
en az uriiniin maliyeti en ¢ok tiiketicinin o {irlin i¢in ddemeyi kabul edecegi miktar
kadardir. Dolayisiyla isletmelerin fiyatlandirma karar1 verirken, yukaridaki

degiskenlerin yani sira tiiketicilerin beklentilerini de analiz etmeleri gerekmektedir.

Fiyatlandirma yontemleri, literatiirde farkli sekillerde ele alinmistir. Pasura
ve Ryals (2005)'e gore, fiyatlandirma kararlarinin maliyet odakli veya rekabet odakli
olarak iki sekilde ele alinmistir(Pasura ve Ryals, 2005).Noble ve Gruca (1999) ise on
farkli fiyatlandirma stratejisinden bahsetmis ve bunlari dort faktdrde ayrima tabi
tutmustur. Bunlar, yeni {riinlerin fiyatlandirilmasinda uygulan stratejiler (pazarin
kaymagin1 alma, pazara niifuz etme ve deneyim egrisine bagh fiyatlandirma),
rekabetci fiyatlandirma stratejileri (lider fiyatlandirma, deger esitligi fiyatlandirmasi,
disiik fiyatlandirma), {irlin hatt1 fiyatlandirma stratejileri (tamamlayici {iriin
fiyatlandirmasi, paket fiyatlandirma, miisteri degeri fiyatlandirmasi) ve maliyete
dayali fiyatlandirma stratejisidir (maliyet art1 stratejisi). Bu stratejiler icinden maliyete
dayali fiyatlandirma stratejisi yilizde 56 oran ile en sik kullanilan fiyatlandirma

stratejisi olarak tespit edilmistir (Noble ve Gruca, 1999).

1.3.3. Yer Stratejisi (Dagitim Kanallar1 + Lojistik)

Dagitim stratejisi, isletme ile tiiketicinin bulustugu ve karsilastigi Deger
Onerisi bilesenidir. Dagitim stratejisi, ¢ogunlukla isletme yonliidiir ve tiiketiciler
isletmenin dagitim stratejileri hakkinda bilgi sahibi degildirler. Dagitim stratejisi, diger
Deger Onerisi bilesenlerinin tiiketiciyle bulustugu tiim temas noktalarinda Deger

Onerisi bilesenlerinin sunumunu icermektedir (Tek ve Karaduman, 2013).

Dagitim kanali kararlari, isletmenin en 6nemli pazarlama kararlar1 olup tiim
faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, izlenecek dagitim politikasma gére
uygulanacak fiyat ve tutundurma yéntemleri degisecektir. Ote yandan dagitim kanali
kararlari, tiretici igletme ile aracilar arasinda uzun vadeli iligkiler kurulmasini gerektirir

ki, sik sik degistirilmesi, diger pazarlama kararlar1 kadar kolay degildir. Ustelik bu
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alanda verilecek kararlar, pazarlama amaglaria da uygun olmalidir (Yiikselen, 2008,

s. 308).

Dagitim stratejisi, iriinlerin tiiketicilere ulagtirilmasi ile ilgili tiim faaliyetleri
icermektedir, isletmelerin dagitim stratejileriyle ilgili aldigi en Onemli kararlar,

dagitim kanalinin secilmesi ve fiziksel dagitimdir.

Dagitim kanali segilirken, triiniin tliketiciye hangi yollar iizerinden
ulagtirilacagi, aracilarin sayisi ve ¢esitleri, dagitim kanalinin uzunlugu ve aracilarin
seciminde etkili olan faktorler dikkate alinir. Fiziksel dagitim kararlarinda ise iiriiniin
tiikketiciye ulagincaya kadar gectigi, depolama, siparis isleme, stoklama, ulastirma,
ambalaj, sevkiyat, teslim gibi siirecler {lizerinde durulur ve bu siireglerin etkin

yonetilebilmesi i¢in gerekli kararlar alinir.

1.3.4. Pazarlama iletisimi (Tutundurma) Stratejisi

Tutundurma terimini dilimize kazandiran Prof. Dr. Mehmet Olug'a gore
tutundurma, bir iiriin veya hizmetin, bir isletmenin, bir kisinin veya bir fikrin hedef
pazara olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesidir. Hedef pazardaki miisterilerin
tanitilip benimsetilecek iiriin, hizmet, kurum, kisi ve fikir hakkinda bilgilendirilmeleri
ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri sart1 bulunur. Bu da etkin bir iletisim sistemi
gereksinimini ortaya koyar (Olug, 2006, s. 412). Tutundurma stratejisini olusturan dort

arac bulunmaktadir. Bunlar; reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satistir.

Satis gelistirme, bir iirlinlin satin alinmasim1 hizlandirmak ve {iriinii
tiikketicilere 6zendirmek amaciyla ve genellikle kisa siireli kullanilan tutundurma
araclaridir (Tek, 1999). Peattie (1998)'e gore, satig gelistirme cabalar iki grupta
toplanabilir. Bunlar; deger arttirici satig gelistirme c¢abalari ve deger katan satig
gelistirme cabalaridir. Deger arttirict satig gelistirme, sunulan {iriiniin algilanan
degerini arttirmak icin kalite/fiyat denkliginin yonetilmesidir. Bu tiir satis gelistirme
cabalarma indirimler, kuponlar, 6deme kosullari, ¢oklu paketler, coklu alimlar ve
miktar artirimlar1 6rnek olarak gosterilebilir(Peattie, 1998, s. 286). Genellikle gozden
kacirilan diger satig gelistirme ¢abasi olan deger katan satis gelistirme, fiyat ve 6z iiriin
disinda tiiketiciye, deneme {irilinleri, degerli ambalaj, hediyeler, miisteri sadakat

programlar1 ve kuliipleri, bilgi ve yarigmalar sunan c¢abalardir (Peattie, 1998, s. 286).
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Peattie'in (1998) isletme odakli ayrimina karsilik, Sekil 11°de satis gelistirme

¢abalarmin uygulandig kitleye gore dagilimi yer almaktadir.

Sekil 11: Farkl Kitlelere Uygulanan Sans Gelistirme Araclart

Tiiketicilere Yonelik
Kuponlar, Hediye iiriinler, Ornek iiriin
dagitimlari, iskonto ve indirimler,
Cekilisler, Uriin tanitimlari

- Aracilara Yonelik
Isletmenin Urlin tanitinlari ve teshir malzemeleri,
]?eger > Iskonto ve indirimler, Ornek iiriin
Onerisi (4P) dagitimlari, Hediye lriinler, Cekilisler,

Bayi toplantilari, Satig hediyeleri

Satis Elemanlarina Yonelik
Yarigsmalar, Cekilisler, Teshir
malzemeleri, Satis toplantilar1 ve
gezileri, Satis hediyeleri

Kaynak: Boyd, H. W., & Walker, O. C. (1990). Marketing Management: A
Strategic Approach: Irwin. s. 225,

Halkla iliskiler, her tiirli iletisim olanaklarinda, kurumsal reklamlardan
(itibar reklamlarindan) ve firma ydneticilerinin kisisel satig eylemlerinden yararlanir

(Olug, 2006, s. 412).

Halkla iligkiler ¢cabalarinda kullanilacak teknikleri Yavuz Odabasi (1995) su
sekilde siralamaktadir (Odabasi, 1995, s. 89):

. Kurulus i¢i Reklamlar,

. Kamu Hizmeti Reklamciligi,

. Kurumsal Reklamecilik,

. Kurum I¢i Yayinlar,

. Gorsel Sunuslar (Konusmacilar, Fotograflar ve Filmler),
. Sergiler ve Ozel Olaylar.
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Tutundurma stratejisini olusturan son arag, kisisel satistir. Kisisel satis, satis
yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel miisteri ile goriismek, karsilikli
konusmak ve sonuca ulagmaktir. Uriiniin satin alma miktar1 fazla oldugunda, diizenli
olmayan araliklarla satin alindiginda, {iriiniin birtakim 06zelliklerinin potansiyel
miisteriye agiklanmasi ve gdsterilmesi gerektiginde, kisisel satigin onemi ve isletmeler
tarafindan uygulanma egilimi artmaktadir. Giiniimiizde 6zellikle gelismis iilkelerde
yaygin olarak kullanilmakta olan kisisel satisin amaglar1 sunlardir (Coroglu, 2002, ss.

156-157):

. Alicty ikna ederek satig yapmak,

. Miisteri sayisini arttirma ve kalitesini iyilestirmek,

. Miisteri tatmini saglama ve gelistirmek,

. Uriiniin ve markanin farkindaligin1 arttirmak,

. Uriiniin satin alima sikligini ve miktarini arttirmak,
. Isletme ve marka imajin1 iyilestirmek,

. Marka bagliligin1 arttirmak,

. Satis sonrasi hizmetleri desteklemek.

Kisisel satis, daha ¢ok goreceli olarak pahali ve sik satin alinmayan, kisisel
iirlinlerin tutundurulmasinda kullanilirken, reklam, miisterilerin daha sik satin aldigi,
nispeten daha wucuz ve kolay bulunabilen {riinlerin tutundurulmasinda
kullanilmaktadir. Bunun yani sira reklam harcamalarinin kisisel satig uygulamalarina
gore maliyetleri daha yiiksektir. Bu nedenle tutundurma biitgesi kisith olan isletmeler
i¢in kisisel satis, cogu zaman reklama alternatif bir uygulama olarak da goriilmektedir.
Ancak giliniimiizde geligsmis iilkelerde kisisel satis uygulamalari da reklam ile

desteklenmekte ve biitiinlesik tutundurma stratejileri izlenmektedir (Bulut, 2009).

Isletmeler pazarlama iletisimi stratejisini belirlerken, mevcut veya potansiyel
miisterileri ikna edici iletisimlerini arttirarak, biitiinlesik pazarlama iletigimi stratejisini
belirlemekte ve boylece miisterilerle degerli ve uzun vadeli stratejik baglar

kurmaktadirlar.
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2. DEGER ONERIiSi GELISTIRILECEK HEDEF PAZARLARDA
TUKETICI DAVRANIS ANALIZLERI

2.1.  Deger Onerisi Gelistirilmesinde Tiiketici ve Rekabet Analizlerinin Onemi

Deger Onerisi igin tiiketici pazarlari profillerinin tiiketici davranis analizi ile birlikte o
pazardaki rekabet durumu ve konumlarinin incelenmesi gerekir. Diger bir ifade ile hedef
pazarlar belirlenir, analiz edilir, sonra bu pazarlarda istek tatmini saglayacak stratejik pazarlama
karisimi veya karigimlar1 pazarlama arastirmalarindan gelen tiiketici davranigi verilere gore

gelistirilerek olusturulur (Tek, 1999, s. 101).

Modern pazarlama ilkelerinde, firmalarin rakipleri karsisinda basarili olabilmesi hedef
pazardaki tiliketicileri rakiplerinden daha iyi tatmin etmesi ve onlara degerli pazarlama
karmalar1 sunmas1 gerekir. Bu da faaliyet gosterilen pazarda tiiketicilerin istek ve arzularinin
bilinmesinin yaninda rakiplerin stratejilerini bilmeli ve ona gore stratejilerini adapte etmeli ve
giincellemelidir. Bununla birlikte firmanin Deger Onerisi, tiiketiciler nezdinde rakiplerinden

daha iyi yerde konumlanmali ki, pazarda rekabet giiclinli korusun (Tek, 1999, s. 102).

2.2. Rekabet Analizleri

Rekabet analizi, baglica rakiplerin belirlenmesi, bu rakiplerin amaglarinin uyguladiklari
stratejilerin gliclii ve zayif yanlarmin 6grenilmesi, degerlendirilmesi, bunlarin firmaya karst
reaksiyon bicimlerinin saptanmasi ve rakiplerin hangilerinden, nasil kagmilacagmi ve
hangilerine saldirilacagina karar verilmesi siirecini icerir. Isletme hedef pazarin niteligi ve
kapsami ile firmanin bu pazardaki konumu ayrintili olarak ele almalidir ve su bilgileri

irdelemelidir (Tek, 1999, ss. 95-96);

1) Genel pazarlama durumu
2) Uriinlerin gdzden gegirimi
3) Rekabet
4) Dagitim

Firmalar etkin bir rekabet stratejisi olusturabilmesi i¢in rakiplerini ¢ok iyi tanimal ve
gelecege doniik neler yapabilecegini kestirebilmelidir. Bunu yapabilmek i¢in de pazarlama

birimleri igerisinde bir istihbarat sistemi kurmali, kendi friinlerini, fiyatlarini, dagitim
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kanallarini, tutundurma cabalarini en yakin rakipleri ile siirekli karsilagtirmalar yaparak kendini
rakiplerinin Oniine ge¢irmelidir. Boylelikle potansiyel rekabet¢i avantaj ve dezavantajlar1 olan
alanlar1 gorebilir, rakiplerden daha dogru yatirimlar yapabilir ve onlarin ataklarina kars1 kendini

daha rahat koruyabilir.

Michael Porter belli bir endiistride rekabetin kapsam ve yogunlugunu analiz etmek
iizere, yarisma, miisterilerin pazarlik giicleri, tedarik kaynaklarinin pazarlik giicleri, yeni
girenlerin tehditleri, ikame mal ve hizmetlerin tehdidi gibi 6gelerden olusan "Bes Rekabetci
Gli¢ Modeli” ni gelistirmistir (Porter, 2008). Bu giiclerin bir aradaki etkisi, o endiistride bir
isletmenin kar potansiyelini ve uzun vadede yatirim {istiinden beklenen gelirlerini etkiledigini

savunmaktadir (Tek, 1999, s. 99).

Isletmenin giiclii ve zayif yonleri, rakipleriyle karsitlastirildiginda finansal kaynaklar,
teknolojik durum, marka bilinirliligi gibi beceri ve varliklarin goriiniimiiniin yani sira bir
orgiitlin kisisel degerleri; yoneticilerin ve diger personelin ihtiya¢ ve motivasyonlarmi ifade
ederek isletmenin i¢ rekabet sinirlayicilarini olusturur. Dig sinirlayicilar ise, isletmenin ig¢inde
yer aldig1 sektdriin her yoniiyle tagidigi risk ve ddiillerle, toplumun beklentilerini, 6rf adetlerini,
devletin rol ve islevini vb. etkenleri kapsar ve rekabet stratejilerinin basarisi i¢c ve dis
sinirlayicilariin uyumuna baghdir. Ayrica sektordeki firsat ve tehditleri saglikli bir bicimde
gorlip algilayabilmek icin de ¢evre kosullarini (uluslararasi, dogal, makro ve pazar ¢evresi) da

analiz edip onlarin sundugu firsat ve tehditleri algilamak gerekir (Islamoglu, 2012, s. 104).

Isletmelerin rekabetgi pazarlama stratejileri ile pazarda kendilerine bir kimlik
kazandirirlar. Isletme (1) piyasa lideri (2) rakiplere meydan okuyucu (3) baskalarm izleyici ve
(4) bir kose (yer) bulucu gibi farkli kimliklere biiriinebilir. Farkli {iriin ve markalar icin farkl
pazarlarda ayr1 ayr1 kimliklere biiriinebilirler. Rekabet stratejileri basligi altinda toplanmis olan
bazi rekabet stratejileri s6z konusudur. Bu kimliklere biirlinemeyen veya bu yontemi bulundugu
sektore uygun goérmeyen isletmeler daha farkli pazarlama stratejileri uygular. Bunlar (Tek,

1999, ss. 102-103);

1. Piyasa Lideri Rekabet Stratejisi
Meydan Okuyucu Rekabet Stratejileri
Piyasa Izleyicilik Stratejisi

Rl

Piyasa Kose Tutuculugu

40



2.3.  Deger Onerisi Hazirlamada Tiiketici Davramslari Analizi

Isletmenin pazarlama birimlerinin devamli biiyiimesi, tiiketicilerin tam olarak halen
karsilanmamus istek ve arzularinin varligini gosterir. Boylece, isletmeler herhangi bir pazarlama
stratejisinde amag olarak; uzun vadeli karsilikli karlilik iliskisi kurmay1 ve miisteriye verdigi

degeri devamli arttirmay1 benimserler (Rust ve dig., 2001).

Isletmelerin bir planlama siirecini saglikln yiiriitebilmesi icin, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarina uygun hizmet veya iriin fiyatlandirilmasimi, dagitimin1 ve promosyonunu
olusturup, tiiketici ile bireysel ve orgiitsel iligkiler gelistirmesi gereklidir (Boone ve Kurtz,

1999).

Isletmeler, fonlar1 kisithi ve nerede yogunlastiracagini kararlastiramadiklari icin her
konu ve durumda miikemmellesemezler. Bir noktada kaynaklarin yogunlasmasi diger alanlarda
iyi olma ve basar1 saglama olasiligim azaltir kismen azaltacaktir. Isletme diisiik maliyetle seri
iiretim bigimine kaynaklarin1 yogunlastirmigsa, miisterilerden gelecek 6zellestirme isteklerine
cevap vermekte zorlanabilir (Philip Kotler, 2012). Web teknolojilerinin gelismesi ile

isletmelerin kaynaktaki yonelimleri ¢gevrim i¢i hizmetlere dogru egilim gdstermektedir.

Deger Onerisi tiiketici gereksinimleri karsilamak amaciyla kisa ve uzun vadede
degiskenlik gosterebilir. Kisa vadedeki liriin, fiyat, yer ve pazarlama iletisimi stratejilerinden
bir veya birkac1 ayr1 ayr1 veya kombinasyon halinde degistirilerek uzun vade Deger Onerisi
olusturmak stratejik olarak dogru bir karardir (Swarbrooke ve Horner, 2007, s. 161). Sanal
ortamda tiiketici davramslar1 géz oniine alindiginda, Deger Onerisi kisa ve uzun vadede
degisiklik gosterecek ve tiiketici istek ve arzularin1 dogru yansitacak sekilde hazirlanmali ve
konumlandirilmalidir. Cilinkii tiiketiciler, 6deyecegi iicret i¢in en iyi iiriin veya hizmeti satin

almak ve rakiplere oranla daha degerli karmalarin sunumunu bekler.

"Tiiketici davranig1”, gercekte tiiketiciyi ve satin almaya iligkin kararlarini bir biitiin
olarak inceler. Bu bakimdan tiiketici pazarlarin1 degerlendirebilmek i¢in tiiketici davranislarini
etkileyen faktorlerin bilinmesi gerekir. Ayrica tiiketici davranislarinin incelenip, tiiketici yonli
modern pazarlama anlayisiin benimsenmesi gereklidir (Tek, 1999, s. 185). Bu nedenle {iriiniin
gelistirilmesinden, fiyatlandirilmasindan, dagiimindan ve pazarlama iletisiminden olusan bu

deger yaratma siirecinin tiiketici davranislart acisindan irdelenmeli ve analiz edilmelidir.
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Boylece isletmeler uzun dénemli rekabet avantaji elde eder ve miisterileri ile uzun dénemli

iligki kurarlar (Rust ve dig., 2001).

24. TUKETICi ANALIZLERINDE DiKKATE ALINAN FAKTORLER

2.4.1. Pazarlama Stratejisi Siirecinde Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Pazarlama Dis1
Faktorler

Tiiketiciler her giin ¢ok sayida satin alma karar1 vermekte ve bu kararlar da saticilar

icin Uiriin ve hizmet pazarlamasinda mercek altina alacaklari bir konu olmaktadir.

Biiyiik igletmelerin genellikle tiiketicilerin satin alma davranislarii ayrintili analiz
ederek, tiiketicilerin {irlinii nereden, nasil, ne kadar ve ne zaman aldiklarin1 anlamaya ¢aligir.
Ancak tiiketici davranig bi¢imi, tiiketicilerin zihninde derinlerde ve kilitli bir kara kutu seklinde
tasvir edildiginden bu davranislar1 anlamlandirmak o kadar da kolay olmamaktadir (Philip
Kotler ve Armstrong, 2012, s. 134). Tiiketici davranigini etkileyen ¢evresel faktorler, tiiketici

kara kutusu ve tiiketici tepkisi Sekil 12’te gdsterilmistir.

Sekil 12 Tiiketici Davramisini Etkileyen Etkenler

~
/

Pazarlama

Uyaranlan Satinalma tutum ve

tercihleri

B Tiiketici karakteristigi
*Uriin

*Fiyat

*Yer
*Promosyon
Diger Etkenler
*Ekonomik
*Teknolojik
«Kiiltiirel
*Sosyal

Tiiketici karar siireci
Satinalma davranisi

marka ve sirket iligkisi
davranisi

Cevresel Etkenler
Tiiketici Tepkisi

p
>j\/ Tiiketici Kara Kutusu
_

Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (Vol. 14). New

Jersey: Pearson Prentice Hall.

Tiiketici davranislarini etkileyen ilk cevrede pazarlama uyaranlari olan, iiriin, fiyat, yer
ve pazarlama iletisimi bulunurken, ekonomi, teknoloji, sosyal yasam ve kiiltlir diger cevre
unsurlarini olusturur. Biitiin bu ¢evre unsurlan tiiketicinin zihnindeki kara kutuya giris yapar

ve burada marka algisi, sirket ile iligki diizeyi, satin alinacak malin niteligi gibi bir dizi
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harmandan gegerek tliketicinin satin alma tepkisi netlesir. Bu tepki satin alma veya almama

seklinde kendini gosterir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 135).

Saticilar, tiiketici zihnindeki kara kutu i¢indeki uyaranlarin tepkilere nasil doniistiigiini
2 asamada bulmaya calisir. 11k olarak, tiiketicideki karakteristik dzelliklerin alg1 ve uyaricilar
karsisinda nasil tepki verdigini anlamaya calisir. Ikinci asamada, tiiketicinin karar verme siireci
artik tiikketicinin davranislarii etkilemeye baslar. Bu nedenle, tiiketici 6zellikleri satin alma
davranigint etkileyen en temel unsur kabul edilir ve tiiketici karar siireci bundan sonra

tartismaya agilir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 135).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarmi etkileyen en onemli faktorler arasinda Sekil

13“teki gibi kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik etmenler bulunur.

Sekil 13 Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

/ Kisisel Sosyal \
Yas Referans Gruplar
Meslek Aile
Ekonomik Durum Rol ve Satatiiler
Kisilik
Tiiketici
Kiiltiirel Psikolojik
Kiiltiir Motivasyon
Alt Kiiltiir Ogrenme
Sosyal Sinif Inanis ve tutumlar

K Algi /

Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (Vol. 14). New

Jersey: Pearson Prentice Hall.

Mal ve hizmetlerin kimler tarafindan satin alindig1 sorusu, tiiketici mallar1 pazarlarinin
genel karakteristiklerinin ve yapisal ozelliklerinin ortaya konulmasini gerektirir. Tiiketici
mallar1 pazarlari, bu pazarlardaki yas, gelir, egitim diizeyi, mobilite, zevkler vb. gibi
demografik &zellikler bakimindan, farkli gruplarin bulunmasi nedeniyle, birgok alt pazar

bolimlerine ayrilabilir (Tek, 1999, ss. 196-197). Tiiketicinin "neden" satin aldig1 ve satin alim
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siirecinde hangi faktorlerin etkili oldugu Tek (1999)’ un gelistirmis oldugu Sekil 14‘te ayrintili

olarak gosterilmistir.

Sekil 14 Tiiketicinin Ayrintili Davranis Modeli

Pazarlama Karmasi

D1 Ticari
$ Kaynaklar
Uriin | Fiyat
Geri Bildirim
: L}
Yer i
utundurma | (Dagitim) i
i Satin Alma
i Karar Siireci
Direkt 4 i
Girdiler v Sonug

Alici Karakteristikleri

- Psikolojik Faktorler
- Gereksinim

- Gudiimleme

- Algilama

- Tutum ve Inanglar

- Kiltiir

- Ogrenme

- Yas. Meslek

- Yasam Stili

Tepki

Satin Alma-Almama

Durumsal Faktor

Sosyo-Ekonomik ve
Kiiltiirel Faktor
- Ekonomik
- Politik
- Teknolojik
- Sosyo-Kiiltiirel
- Alt kiltir
- Sosyal sinif
- Referans grubu
- Aile
- Rol ve statii

- Uriin segimi

- Marka se¢imi

- Araci (saha) se¢imi

- Satin alinacak miktar
- Miizakere taktikleri
- Satinalma yeri

- Satinalma zamani

Karar ve Davranis/cikti

1. Sorunun Farkina Varilmasi
2. Bilgi Toplama
3. Aragtirma ve Segeneklerin Degerlendirilmesi

A

Satin Alma
veya
Almama
Sonrasi

Dolayl Girdiler ve Dig Uyaricilar

Geri Bildirim

Kaynak: TEK, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri: Global Yoénetimsel Yaklasim-

Tiirkiye Uygulamalari. Istanbul: Beta Basim Yayim.

1.24.1.

Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler tiiketici davranigi lizerinde derin ve genis bir etkiye sahiptir. Bu

nedenle pazarlamacilar tiiketicinin kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif igerisinde oynadigi rolii
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anlamaya calisarak, tiiketiciyi tanimaya c¢alisir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, ss. 135-139;

Tek, 1999) :

2.24.1.

Kiiltiir insanlarin en temel gereksinim ve davranislaridir. insanlardaki temel
davranigsal 6zellikler haricinde ¢ogu davranislar sonradan 6grenilir. Toplumda
yetisen ¢ocuklar, en temel degerleri, algilari, gereksinimleri ve davranmiglari
ailesinden ve yakin cevresinden Ogrenir. Bu nedenle farkli gruplarin,
toplumlarin ve iilkelerin kiiltiirleri birbirinden farkli olabilir ve satin alma
davranislari iizerinde bu farkh kiiltiirlerin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Isletmeler farkli
kiiltiirleri yakindan tanindiginda ve buna uyumlu pazarlama stratejileri
gelistirdigi nispette bagarili olurlar. Aksi halde cok uluslu ve karma
toplumlarda pazara uyum saglayamaz ve yok olur.

Alt kiiltiir, ortak yasam deneyimlerine sahip insan gruplarmin, dinsel, ulusal,
irksal, yoresel gibi alt kiiltiirlere ayrilmasimi ifade eder. Birgok alt kiiltiirler
pazarlamacilar i¢in kolay gruplanabilir Pazar segmentleri olusturur ve bu alt
kiiltiirlere uygun pazarlama programlari gelistirirler. Ornek olarak Tiirkiye’ye
gelen ithal yiyeceklerin ambalajinda “domuz ve domuzdan elde edilmig higbir
katki maddesi yoktur” ibaresinin yazilmasi, dini hassasiyeti olan kisiler icin
gelistirilmis alt kiiltiir pazarlama programinin bir par¢asidir.

Sosyal Simif hemen hemen her toplumda bulunan ve farkli katmanlardan
olusan grup iyelerini ifade eder. Hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri,
ilgileri ve davraniglan paylagsan ve nispeten homojen ve siireklilik gosteren
gruplardir. Sosyal smiflarin analizi, genellikle konut, gelir, meslek, egilim
durumu vb. gibi sosyo - ekonomik faktorlere ayrilir. Bireyler asil olarak (1) alt
(2) orta ve (3) iist sinif olmak tiizere {li¢ dikey katmana ayrilmislardir. Philip
Kotler ve Armstrong (2012) Alt ve orta katman arasina “galisan” sinifini
ekleyerek sosyal sinifi 4 grupta agiklamistir. Siniflar kendi aralarinda % olarak
dengesiz bir bigimde dagilim gosterir. Ust simf %3’liik kesimi olustururken,

Orta Sinif %44, Calisan Sinif %38 ve alt sinif %9’luk kesimi temsil eder.

Sosyal Faktorler

Tiiketicinin davraniglar1 {izerinde referans gruplari, aile, sosyal roller ve statiilerin

etkisi bilyiiktiir.
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1.2.4.1.2. Referans Gruplar ve Sosyal Aglar:

Bireylerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarin1 ve davraniglarim1 dogrudan veya
dolayl olarak etkileyen insan toplulugunu ifade eder. Bu gruplar, aile ve yiiz yiize iliskilerin
oldugu diger yakin ¢evre (arkadaglar, komsular, meslektaglar, kurum ve kuruluslar vb.) ile
bireyin iiyesi olmadig1 gruplardan olusur (Tek, 1999, s. 201). Bireyler iiyesi olmadigi bu
gruplardan etkilenir ve pazarlamacilar da bu gruplarn belirlemeye calisir. Referans gruplar,
kisilerin markaya karsi tutum ve niyetini degistirip, yasam tarzlarina ve yeni davranis
kazanimlarina etki eder (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 139). Grup etkisi iiriin ve markaya
gore degiskenlik gdsterebilmektedir. Bazi {iriinlere, marka ve kalite olgusuyla kisiler nazarinda

on plana ¢ikmasindan ve gosterisli olmasindan dolay1 giiclii egilimler s6z konusudur.

Referans gruplarin yaninda, agizdan agiza pazarlama iletisimi (WOM)’ un tiiketici
satin alma davranig1 {izerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Yapilan bir¢ok calismada, menfaat
beklemeden, bilinmeyen kisiler veya ¢cevremizdeki arkadaslardan gelen 6neriler, sirket elemant,
pazarlamaci ve ticari kaynaklardan gelen 6nerilerden daha giivenilir oldugu 6ne siiriilmektedir

(Silverman, 2001).

Son yillarda virlis gibi yayilan sosyal ag furyasi, insanlar arasi etkilesimleri farkl
boyutlara tagidi. Cevrim i¢i sosyal aglar, insanlarin sosyallesmesini, bilgi ve goriis paylagimini
ve arayisini biiyiik 6l¢iide degistirmistir. Cevrim i¢i sosyal aglar, tiiketici — tiiketici ve satici —
tiiketici arasindaki etkilesimleri degistirmis ve bu yenilik pazarlamacilar i¢in biiyiik avantajlar
beraberinde getirerek pazarlama stratejilerini degistirmistir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012,

s. 139).

Pazarlamacilar, referans gruplar1 aragtirarak buradaki fikir ve kanaat Onderlerini
belirlemeye c¢alisir. Bu kisiler bir referans grubu i¢inde, 6zel becerileri, bilgileri, kisilikleri veya
baska karakteristikleri olan, dolayisiyla gruptaki bircok kisiyi etkileyebilecek giice sahip
kisilerdir. Fikir ve Kanaat 6nderleri sosyal medyada her tiirlii tabaka ve grup icinde bulunabilir.
Bunlar bazen kanaat 6nderi iken bazen izleyici konumundadir. Bu nedenle pazarlamacilar

acisindan bu insanlarin tespiti cok dnemlidir ve bir o kadar da zordur (Tek ve Ozgiil, 2013).
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2.2.4.1.2. Aile

Tiiketicilerin satin alma davranigi lizerindeki en biiyiik etkilerden bireyi oldugu ailedir.
Aile toplumdaki en Onemli satin alma faaliyetinde bulunan en kiiciik 6rgiit oldugundan
pazarlamacilar tarafindan yogun bir sekilde arastirilir ve dikkate alinir (Philip Kotler ve
Armstrong, 2012; Tek, 1999). Pazarlamacilar farkli {irin ve hizmetlerde aile bireylerinin satin
alma davranisindaki roliinii ve etkisini 6grenmeye calisir ve buradan gelecek veri ile Deger

Onerisini ve pazarlama politikalarini revize eder.

Farkli kiiltiirlerde ve toplumlarda ailenin finansal yOnetimi, harcama dagilimi ve
harcama miktarimi belirleyen bireyler degiskenlik gdsterir, bazisinda s6z sahibi baba iken
bazisinda anne veya cocuklar olabilmektedir. Son yillarda "cocuk merkezli" ailelerin sayisi
giderek artig gostermekte ve bu durum ailede ¢ocuklarin satin alma tercihleri yonlendirebildigi
ve ikna ettigi sOylenebilir. Boylelikle satin alma rollerindeki degisikliklerin tiikketici yasam

tarzina etki ederek yasam bi¢imlerini degistirmeye baglamistir (Philip Kotler ve dig., 1999).

3.2.4.1.2. Roller ve Statii

Insanlar temelde aile, kuliip, kurulus, ¢evrim i¢i topluluklar gibi birgok grubun
iiyesidir. Tiiketiciler her gruptaki rol ve statii acisindan konumu tanimlanabilir. Farkli gruplar
igerisindeki roller, toplum tarafindan kendisine verilen genel saygiy1 yansitan bir durumdur.
Tiiketiciler icinde bulundugu rol ve statiiye gore liriin veya hizmet tercihinde bulunurlar.
Calisan bir anneyi 6rnek verecek olursak; sirkette bir marka yoneticisi rolii oynar, ailede es ve
anne rollerini oynar, favori bir spor etkinliginde sadik bir hayran rolii oynar. Bir marka
yoneticisi olarak, sirkette onun rol ve statiisiinii yansitacak tiirde kiyafet satin alacaktir (Philip

Kotler ve Armstrong, 2012, s. 144).

3.24.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin kararlar1 kisisel faktorleri olusturan yas ve yasam stili, meslek, ekonomik

durum, yasam tarzi ve kisiligi etmenlerinden etkilenir.

e Yas ve Yasam Donemi Tiiketici kararlari, kisilerin, yas, aile yasam dénemi,
yasam stili, kisilik gibi diga doniik 6zelliklerden etkilenir. Her yas grubunun
gereksinim duydugu mal ve hizmetler farklilik gosterir (Philip Kotler ve

Armstrong, 2012, s. 145). Insanlarin moda, giyim, arag, mobilya ve
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4.24.1.

rekreasyona iliskin zevkleri genellikle yasa bagimlidir. Pazarlamacilar Deger
Onerisi hazirlarken, genellikle bu asamalara uygun iiriinler ve hizmet
gelistirirler (Tek, 1999, s. 204).

Is Yasam (Meslek): Kisilerin meslekleri satin alacaklari mal ve hizmetleri
bityiik dl¢iide etkiler (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 121). Pazarlamacilar, iiriin veya
hizmetlerinin ortalamanin {izerinde bir ilgi olusturmak i¢in meslek gruplarim
belirlemeye calisir. Son donemlerde belli isletmeler, belirli bir meslek
grubunun ihtiya¢ duyacag: iiriin yapiminda uzmanlagmaya baglamistir (Philip
Kotler ve Armstrong, 2012, s. 145).

Ekonomik Durum: Tiiketicinin ekonomik durumu, iirlin ve marka se¢imini
etkileyen baslica faktorlerdendir. Ekonomik durum, gelir diizeyine, gelirin
istikrarina, tasarruflara, harcanabilir aktif degerlere, harcama ile tasarruf
arasindaki tercihlere gore degiskenlik gosterir (Tek, 1999, s. 204).

Yasam Tarzi: Ayn1 meslek, sosyal smif ve alt kiiltiire sahip tiiketiciler ¢ok
farkli (yasam) hayat tarzlarina sahip olabilmektedir. Kisinin yasam stili, onun
faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasama tarzi kisiyi
cevresiyle etkilesimde bir biitiin olarak gdostererek, kisinin bireyselligini
yansitir ve psikografik teknikleriyle 6l¢iiliir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012,
s. 146).

Kisilik ve Benlik Kavrami: Kisilik, insanin ¢evresine karsi nispeten tutarli ve
stirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin karakteristiklerdir. Her tiiketicinin
satin alma davranigin etkileyen farkli bir kisiligi bulunur (Tek, 1999, s. 205).
Markalarin da kendine 06zgii kisiliklerinin olmasi ve tiiketicilerin kendi
kisilikleri ile ortiisen markalar1 tercih ettigi bir gercektir. Aaker (1997), bes
tane marka kisiligi tespit etmistir. Bunlar: samimi, heyecanli, yetkin, kapsamli

ve saglamdir.

Psikolojik Faktorler

Tiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen dort biiyiik psikolojik faktér vardir.

Bunlar: motivasyon, algi, 6grenme ve inang¢ — tutumlardir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012;

Philip Kotler ve Keller, 2012; Tek ve Ozgiil, 2013).
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Motivasyon: Tiiketicinin herhangi bir zaman araliginda birden ¢ok ihtiyac ve
gereksinimi olabilir. Bunlardan bazilarn aglik, susuzluk veya bedeni
rahatsizliktan kaynaklanan biyolojik ihtiyaclardir. Bazilar1 ise taninma, saygi
ve aidiyet eksikliginden dogan psikolojik ihtiyaglardir. Bu eksikliklerin belli
bir yogunluga ulagmasiyla kuvvetli bir giidii meydana gelir ve bu giidiiniin
tatmin edilmesi gerekir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 147). Arastirmaci
psikologlar insan motivasyonu lizerine farkli teoriler gelistirmistir. Bunlar: (1)
S. Freud'un Yapisal Kisilik Kurami, (2) Maslow'un insan Gereksinimleri
Hiyerarsisi Modeli ve (3) Ogrenme Modelidir (Philip Kotler, 1965).
Giliniimiizde bir¢ok firmanin, motivasyon faktdriinii aragtiran ve bu yonde
stratejiler gelistiren psikologlar, antropologlar ve diger sosyal bilimci
ekiplerinden faydalandiklarin1 gormekteyiz.

Algr: Ayni giidiiye sahip farkli tiiketiciler, aynt durumu farkli sekillerde
algilayabilmektedirler. Algilama, kisinin anlamli bir diinya goriintiisii
yaratmak icin bilgi girdilerini segme, organize etme ve yorumlama stirecidir.
Farkl1 algilama olgusu Gestalt (biitiin, tiim goriintii, kiime) kuramiyla agiklanir
ve tliketici bes duyusundan gelen mesajlar1 kendine 6zgii olarak, digerlerinden
farkl1 bicimde yorumlar (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 130).

Ogrenme: Insanlar eylem igerisinde iken 6grenme gergeklesir. Ogrenme
diirtii, uyaran, ipucu, tepki ve pekistirme yoluyla gerceklesir. Diirtii giiclii bir
i¢ uyaricidir. Birincil ve 6grenilmig diirtiiler olmak {izere iki gruba ayrilir.
Belirli bir diirtii gideren uyarici uyarict objeye yoneldigi zaman motif (saik,
giidii) haline doniisiir. Icgiidiiniin kaynaklandig1 bedensel uyarilmaya
gereksinim, gereksinimin psikolojik temsilcisine de "istek" denilmektedir
(Tek, 1999, s. 209).

Inan¢ ve Tutumlar: insanlarda 6grenme ve eylemin ardindan inang ve
tutumlar gelisir. Bu inan¢ ve tutumlar tiiketicilerin satin alma niyetini ve
davranisini etkileyen 6nemli bir faktordiir, ayrica iirlin veya marka imajim
olusturan temel etkendir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 151). Inang,
tiiketicilerin iirlin veya hizmet hakkindaki tamamlayici diisiincesidir. Tutum
ise, tiiketicilerin {iriin veya hizmete kars1 daha kalic1 degerlendirme, yaklagim
ve eylemdir. Ornegin, "Alacaksan kaliteli olsun", "Alman mali saglamdir",

“Cin malindan uzak dur” gibi ifadeler tutumun bir sonucudur (Tek ve Ozgiil,
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2013, s. 131). Tutumlart degistirmek olduk¢a giictiir. Bu nedenle
pazarlamacilar {iriin veya hizmetlerini mevcut tutum igerisinde tutarak,
tutumun degismesini zamana yayarlar (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s.

150). Tutumun degismesi sabir ve uzun yillara yayilan bir planlama gerektirir

2.4.2. Pazarlama iletisimi Siirecinde Satin Alma Karar Modelleri

Pazarlamacilar, tiiketicilerin hangi markalar1 satin alabilecegi se¢imini etkilemek i¢in
satin alma davraniglari iizerine ¢aligmalar1 derinlestirmiglerdir (M. Solomon ve dig., 2006, s.

258).

Pazarlama iletisim siirecinde pazarlamacilar, Tiiketicinin nasil satin aldig1 sorusuna
operasyonel yonden cevap vermeye odaklanir. Satin alma davranisini bir karar siireci olarak
incelenmektedir. Literatiirde motivasyon temelli tiiretilmis birgok eklektik model mevcuttur.
Bunlar da satin alma siirecini agiklamakta yetersiz kalsa bile, pazarlama yoneticilerine 6nemli

ol¢iide 151k tutmaktadirlar (Tek ve Ozgiil, 2013).

Tiiketici istek ve gereksinimlerini tatmin ederken pazarda rekabet giicli elde etmek
isteyen her isletme iiriin veya hizmetlerine iliskin baz1 varsayimlara dayali modeller gelistirmek
zorundadir. Bu modeller “tiiketim sistemini dikkate alarak varsayimda bulunurlar. Boylece
tiikketicinin tiikketim sorunlarini ¢ézmeye yardimci olacak sunular Onerebilir. Bunun i¢in de
tiikketicilerin yasam icerisindeki aktif tiiketim siirecini iyi anlamlandirmadir (Tek, 1999, s. 212).
Isletmeler, pazardaki tiiketici davranislarmni anlamlandirmak i¢in Karabulut (1989)’un

siiflandirdigi ii¢ farkl satin alma ¢abasindan faydalanirlar.

1.2.4.2. Olgusal Modele Gore

Olgusal model, satin alma karar siireci anlatan en basit modeldir. Bu modelde,
tilketicinin satin alma sorununu ¢ozerken zihinsel ve duygusal durumlar1 yeniden tliretmek
esastir. Modele gore, tiiketici davranisi bir siire¢ olmaktan ¢ok, bir eylemdir (Tek ve Ozgiil,
2008, s. 132). Tiiketici bir {iriin veya hizmeti satin almaya karar verdiginde, ¢cozmesi gereken
bir dizi problemle karsilagir. M. Solomon ve dig. (2006) Bu problem adimlarimi (1) sorun

tanima, (2) bilgi arama, (3) degerlendirme ve (4) iirlin secimi seklinde tanimlar.
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Philip Kotler ve Armstrong (2012)’te Solomon’a benzer sekilde karar verme siirecini
5 katmanda tanimlamistir. Bunlar; (1) ihtiya¢ tamimlama, (2) bilgi arama, (3) alternatiflerin
degerlendirilmesi, (4) satin alma karar1 ve (5) Satin alma sonrasi davranisidir. Bu siire¢ Sekil

15°da gdsterilmistir.

Satin alma siireci, gercek satin alma davramisindan ¢ok zaman Once baslar ve
sonrasinda da devam eder. Siirecin uzun oldugunu goéren pazarlamacilar, daha c¢ok tiiketicinin

satin alma karari iizerinde yogunlagmaktadir (Philip Kotler ve Armstrong, 2012, s. 152).

Sekil 15 Tiiketici Karar Verme Siireci

Satin Alma
Sonrasi Davranig

Alternatiflerin

Degerlendirilmesi Satmalma Karan

Ihtiyag Tanimlama Bilgi Arama

Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (Vol. 14). New

Jersey: Pearson Prentice Hall.s.152

Sekil 15’te gosterilen siire¢ daha ¢ok tiiketicinin bir iirlini ilk kez satin alma
durumundaki olasiliklara 1s1k tutar. Siirecin her bir elemanini iyi taniyip degerlendiren
pazarlamacilar, tiim Deger Onerisi elemanlarini, her asamaya, uygun zamanda, uygun miktarda

uygulayarak bagar1 sansini artirabilirler.

Tiiketici karar verme siireci asamalar1 asagida ayrmtili olarak verilmistir (Philip Kotler

ve Armstrong, 2012, ss. 152-154; Tek, 1999);

e Ihtiyac Tammlama: Thtiya¢ aninda insanda igsel (fizyolojik, psikolojik vb.) ve
digsal (gorme, duyma, dokunma vb.) uyaranlar tetiklenir. insan davranislarinin
temelini olusturan gereksinme, bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun yarattigi
gerginliktir. Birey bu gerginligi giderici davramislara yonelir. Bu durum
gidiilenme olarak tanimlanir. Giidiilenmis birey en kisa yoldan ihtiyacim
karsilamak icin ¢aba sarf eder.

e Bilgi Arama: Gereksinim duyan tiiketicinin diirtiisii yiiksek ise bilgi aramadan ilk

gordiigi ilk {irtin ile gereksinmesini giderebilir. O anda satin alma gerceklesmez
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2.2.4.2.

ise bu gereksinimi belleginde depolar. Tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesi,
dirtlistiniin  siddetine, bilginin 6nemine ve arastirmadan duyacagi hosnutluga
baghidir. Smirli problem ¢6zme siirecinden, yogun problem ¢dzme siirecine
ilerlendikg¢e arastirma gereksinimi artar.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketici bu agamada, final kiimesi i¢cindeki
farkl alternatiflerden sec¢im yapar. Tiiketicilerin karar degerlendirme ilkeleri: (1)
Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri, (2) Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen nisbi
onemler, (3) Marka imaj1 seti, (4) Tiiketicinin, her tirlin 6zelligi icin ayr ayn fayda
fonksiyonlar1 gelistirmesi ve (5) Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme
yontemleriyle gelistirilen tutumlar seklinde siralanabilir.

Satin Alma Niyeti: Tiiketicinin uyaranlara karsi, belirleyici tepkisini ortaya
cikaracak en kritik asamalardan biridir. Uriin, marka (satic1) se¢imini, satm alma
zamanini ve alinacak miktarin saptanmasini da beraberinde getirir. Burada satin
almayla ilgili final kiimesi (seti) i¢indeki nesneler siraya dizilir (Tek ve Ozgiil,
2013).

Satin Alma Karari: Satin alma niyeti ile biitiinlesmis bir kavramdir. Ancak satin
alman iirlin veya hizmet ile niyet edilen {iriin veya hizmet son anda dis ¢evrenin
etkisiyle veya beklenmedik bir durum yagandiginda farklilik gosterir. Tiiketici
algiladig riske gore, satin alma kararini erteleyebilir, degistirebilir veya tamamen
bu karardan cayabilir. Tiiketicilerin niyet ve davranmigindaki farki en aza indirmesi

icin belirli satin alma prosediir ve taktikleri gelistirmeleri gerekir.

Mantiksal Modele Gore

Tiiketicinin satin alma karar1 verebilmesi i¢in aldig1 kararlarin sirasini zihninde diizenlemeye

calisir. Boylece mantiksal satin alma semalar1 gelistirilir. Mantiksal modeller, olgusal modeller

gibi, herhangi bir alicinin, herhangi bir satin alima siirecindeki fiili deneyim sonuglarini vermez.

Tiiketici, sorun ¢oziicii olarak kabul edilmekte ve iiriin, hizmet, marka, yer, zaman, fiyat ve

6deme sekli gibi konularda karar verme durumunda kalabilecek kisi olarak varsayilmaktadir.

Bu kararda da, deger Onerisinin ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin yaninda, tiiketiciyi giidiileyen

faktorlerinin etkisi yiiksektir (Tek, 1999, s. 220).
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3.2.4.2. Kuramsal Modele Gore

Kuramsal modelin literatiirde kullanilan es anlamlilari; “Eklektik Yaklasimi” ve
“Ayrintili Davranig Modeli” dir. Kuramsal modelde 6ne ¢ikan baglica ii¢ farkli teorem vardir.
Bunlar: (1) Nicosia (2) Engel, Kollat ve Blackwell (3) Howard-Sheth modeli (Engel ve dig.,
1990, s. 554).

Kuramsal modellerde davranigsal 6zellikler agir basmakta fakat giidiileyici 6zellikler
nedeniyle yapilarinda bazi zayifliklar tasimaktadirlar. Bu modellerin ¢coguna gore, tiiketici
davraniglari, pazarlama karisimi elemanlari, sosyo-kiiltiirel faktorler ve giidiileyici faktorlerin
karsilikli etkilesimleri sonucu bir karar islemiyle ortaya ¢ikmaktadir. Modellerin {icii de
tiiketiciyi bir sorun ¢dziicii ve bilgi islemci olarak gérmektedirler (Tek ve Ozgiil, 2008, ss. 137-
138) .

1.2.4.2.3. Nicosia Modeli

Nicosia modeli dort alan tizerinde, tiiketici davranislarini agiklamaktadir. Modelde
isletme ve tiiketici arasindaki iletisim temel alinmaktadir. Isletme ve tiiketici iletisimi dort
kisma ayrilmistir ve bir alanin ¢iktis1 diger bir alanin girdini olusturmaktadir (Tek, 1999, s.

222):

1. Firma girdileri ve tiiketici 6zellikleri
Tiiketici aragtirmasi ve degerlendirmesi
Satin alma kararinin olusumu

Geri bildirim

Eal

Geri bildirim asamasi kritik 6neme sahiptir. Ciinkii tiiketicilerin hem daha sonraki satin

alma kararlarin1 hem tekrar satin alimlarin1 goreli olarak etkilemektedir.

Nicosia modeli tiim yonleriyle tiiketici tutumlarini insa etmek icin gelistirilen, satin
alma, liriin kullanimi1 ve satin alma davranigi sonrasini da igeren kapsamli bir modeldir (Khan,

2006, s. 184).
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2.2.4.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Bu modelde tiiketici davranisi bir karar islemi olarak ele alinmakta ve tiiketici bir sorun
¢Oziicii olarak kabul edilmektedir. Bu model 4 ana boliimden olusmaktadir. Bunlar: (Khan,

2006, ss. 180-182; Tek ve Ozgiil, 2008, s. 140)

1. Girdiler (Fiziksel ve sosyal dgeler, ¢evresel etmenler)
Bilgi isleme
Merkezi kontrol birimi (Dolayli ve dolaysiz girdi gegisi)

Eal

Karar islemi (Cikt1)

Birinci agama, belirli bir davranig géstermeye yonelik olarak tiiketicinin maruz kaldig1
ve algiladigi tiim girdileri ifade etmektedir. Bu girdilerden bazilar reklam, kisisel satis, tanitim
faaliyetleri gibi igsletmenin kontrolii altindaki kaynaklar, bazilar1 ise es dost arkadas tavsiyesi,
internet kaynaklar gibi isletme dis1 kaynaklardan olusmaktadir. Bu asamada ¢evreden alian
bu bilgiler tiiketicinin dikkat, kavrama ve hafizaya alma siire¢lerinden gegerek bir sonraki
asamaya gegilir. Isletmenin bu asamada basarili olmas1 icin tiiketicinin dikkatini cekmesi ve
tiikketiciye iletilen bilginin islenmesi ve hafizaya alinmasini saglamalidir (Khan, 2006, ss. 180-

182; Tek ve Ozgiil, 2008, s. 140).

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli John Dewey’in (1910) orijinalde 5 asamadan
olusan problem ¢dzme siirecini genisleterek tiiketici davranislarina uygulamistir. EKB modelini
temel alarak karar verme siireci (1) sorun tanimlama, (2) arama, (3) alternatif degerlendirerek

satin alma, (4) secim ve (5) sonug olmak iizere 5 temel asamadan olugur (Darley ve dig., 2010).

3.2.4.2.3. Howarth Sheth Modeli

Bu kuram ya da model en son olarak "6grenme modeli"ne dayandirilmigsa da sonugta tiiketiciyi
yine bir sorun ¢oziicii olarak kabul etmektedir. Bu model karar verme siirecindeki tiiketicilere

uygulanabilir. Bu model dort degisken icermektedir (Tek, 1999, s. 223).

e Girdi degiskenleri: Marka, iiriin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis gibi uyaricilar.
e Satin alma davramisim etkileyen dis degiskenler: Satin almanin 6nemi, kisilik
degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir, 6rgiit, ivedilik.

e Alicinin bilgi ve Kkarar siireci: Ogrenme siireci, ic-endojen degiskenler.
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e Cikti degiskenleri: Dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma

Satimalma islemi temelde bir marka se¢imi ile baslar. bir liriiniin ilk kez satin alinmasi
ile yeniden satin alinmasia gore {i¢ farkli satin alma kararindan s6z edilir. Birincisi “Onem
derecesi diisiik mallar” 6megin, tuz satin alma, ya da kisi icin ilgisi olmayan mallardir.
Ikincisi “6nmem derecesi yiiksek mallar” &rnegin, pahali, karmasik, ilk kez alman ve
dolayistyla riski olan mallardir. Bu mallar arasinda sorun ¢dzme siireci; rutin sorun ¢ozme,

sinirli sorun ¢ézme ve yogun sorun ¢dzme seklinde gelisir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 140).

Firma sahipleri veya pazarlama yoneticileri yukarida bahsedilen satinalma karar
stireclerini detaylandirdiklar siirece, tiiketici gereksinimlerini daha iyi anlar ve buna uygun
sekilde Deger Onerisi olustururlar. Yeni miisteri ve sabit miisteriye bakis acisini yenileyerek,

herbir gruba daha etkin pazarlama programlari ve stratejileri gelistirilmesinde yardimcidir.

2.4.3. Sanal ortamda Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Davranislar

Sosyal medya ve e-ticaret web siteleri tliketici ve firmalar arasindaki iliskiler agisindan
bir devrim niteligindedir. Bu devrimi anlamak i¢in geleneksel tiiketici davranislariin yaninda,
cevrim ig¢i tiikketici davranisini tiim ydnleriyle ele almak ve kavrayabilmek gerekir. Miisteri
degeri pazarlama biliminde en kuvvetli enstriimandir (Albrecht, 1992) ve stratejik zorunluluk

olarak 1990’11 yillardan sonra pazarlama programlarinda yer alir (Vantrappen, 1992).

Geleneksel satin alma davranis teorilerini ¢evrim i¢i ortamda farkli davranma egilimi
gosteren tiiketici iizerinde uygulanmasi riskli olabilmektedir (Zhan Chen ve Dubinsky, 2003).
Cevrimdist miisterinin asil degeri {iriin ile belirlenirken, ¢evrim i¢i ortamda yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle ¢evrim igi satis magazasi ve e-ticaret hizmetleri {irlin ile beraber

cevrim i¢i miisteri degerine katkida bulunmaktadir (Keeney, 1999).

Cevrim ici tiiketici davranmigini, geleneksel tiikketici davranisimi etkileyen faktorlerle
baglantili olarak, web sitesi 6zellikleri, bireysel algi, tiiketicinin psikolojik ve demografik
ozellikleri, satic1 6zellikleri (Moon ve Kim, 2001) ve e-AAP (eWOM) sistemleri etkilidir
(Hennig-Thurau ve dig., 2003).

C. M. Cheung ve dig. (2005)’e gore ¢evrim igi tiiketici davranisini etkileyen faktorler

sunlardir:

55



e Tiiketici bireysel 6zellikleri: davranigsal ve endojen faktorler.

e Cevresel etkiler: yapisal etkiler, belirsizlik ve uyum sorunu.

e Pazar konsantrasyonu: ulusal ve uluslararasi diizenlemeler, kisitlamalar, ticaret
hukuku sinirlari.

e Uriin ve hizmet &zellikleri: kalite, cesit, {iriin bilgi derecesi.

e Sanal ortam ozellikleri: ¢evrim ig¢i aligveris Ozellikleri(kalite, canlilik,
giivenlik, kullanim kolayligi, web site sistem Ozellikleri), internet gezinme
kolaylig1, ag hizi.

e (Cevrim i¢i organizasyon Ozellikleri: ¢cevrim i¢i magaza niteligi.

Weber (2009)’e gore iyi ve akilli pazarlamacilar, tiiketicileri sanal platformlara
katilmin1 tesvik etmektedir. Boylece tiiketicilerin sanal ortamda iirlin veya hizmetler {izerine
tartigmalarini saglanmis olacak ve sanal ortama katilan tiiketici sayisi artacaktir. Constantinides
(2004), web deneyimi ¢evrim i¢i fonksiyon derecesi, bilgi, duygu, ipuglari, uyaranlar ve iiriin-
hizmet kombinasyonu ile temsil edilmektedir. Geleneksel Deger Onerisi 4P (iiriin, fiyat,
promosyon ve yer) ile bu deneyimler birlestiginde ¢cevrim igi tiiketici davranisi lizerine etkili

pazarlama programlari kolayca gelistirilecektir.
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3. TUKETICI PAZARLARINDA PAZARLAMA  ILETiSIM
KANALLARI VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ANALIZLERIi

3.1. Pazarlama iletisimi

fletisim, hangi ortam ve kosullarda, hangi amag ve sonuglarla, hangi araglarla kimin
kime neler sdyledigi siirecini inceler. Iletisim, ayn1 zamanda, kisilerin kendi arasinda veya orgiit
ile kisiler arasindaki diisiince birliginin olusturulmasi saglayan siirectir (Tek, 1999, s. 711).
Pazarlama ise, igsletme ve diger orgiitlerin kendileri ve miisterileri arasinda deger transferleri
yarattiklar1 faaliyetler setidir. Pazarlama iletisimden daha kapsamlidir. Bununla birlikte

pazarlamanin yaptig1 seylerin ¢ogu iletisim faaliyetlerini icerir (Shimp, 1993, s. 7).

Pazarlama iletisimi, etkin bir iletisimi gerektiren ¢ift yonlii bir siirectir. Planh
pazarlama iletisiminde {i¢ temel unsur vardir. Bunlar: Medya, araglar ve Mesajlardir. Ana
iletisim araclar1 olarak, reklamlar, satis promosyonu, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama,
kisisel satig ve katma deger sponsorlugu sayilabilir. Mesajlar bilgilendirici ve duygusal olabilir,
ancak mesajda hedef kitlenin tercih ve ihtiyacini yansitan ince bir bilgi bulunur. Bu mesajlarin

kitlelere ulastiritlmasinda farkli medya araglar1 kullanilir (Fill, 2009, s. 6).

Pazarlama iletisim boyutlar (Sekil 16); planl pazarlama iletigimi, hizmet deneyimi
tabanli iletisim, {iriin deneyimi tabanl iletisim ve planlanmayan pazarlama iletigimi ile hedef

kitle arasindaki iligkiyi temsil eder (Hughes ve Fill, 2007).
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Sekil 16 Pazarlama Iletisiminin Boyutlart

Planh
Pazarlama
Iletisimi

Uriin
Deneyimi
Tabanli
Iletisim

Hizmet
Deneyimi

Tabanli
Iletisim

Hedef
Kitle

Planlsiz
Pazarlama
Iletigimi

Kaynak: Hughes, G., & Fill, C. (2007). Redefining the nature and format of the

marketing communications mix. The Marketing Review, 7(1), 45-57.

Pazarlama iletisimi kavrami son donemde promosyon veya tutundurma kavrami
yaygm bir sekilde kullanilmaya baslanmis ve tutundurma kavrami yerine gegmistir. lyi
pazarlama planlar iyi entegre edilmis pazarlama bilesenleri ile miimkiindiir. Deger Onerisi
hazirlanmasinda tutarhilik ve sinerji kavramlar1 en 6nemli 2 ilkedir. Pazarlama enstriimanlar

stirekli olarak miisteri gereksinimlerine gore diizenlenmeli ve giincellenmelidir.

Pazarlama iletigimi potansiyel tiikketiciyi etkilemek ve ikna etmek i¢in farkli kanallarla
mesaj aktarir. Bu aktarim kitlesel mesajdan kisisel iletisime dogru gelistirilmis ise buna kisisel
iletisim denir. Kigisel iletigsimler genellikle interaktif pazarlama eylemleri ve kisisel satiglarda

kullanilan bir yontemdir (Pickton ve Broderick, 2005).

3.2. linternet ve Web 2.0 Teknolojilerinin Pazarlama fletisim Siirecine EtKisi

Giiniimiizde internet altyapisinin ve teknolojisinin hizla gelismesiyle dijital diinya
farkli bir boyuta evirilmistir. Bu gelisme sadece is yasaminda degil, kisisel ve toplumsal

baglamda da gergeklesmistir.
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Web 2.0 teknolojisinin gelistirilmesiyle, sosyal medya ortami ve alt sistemleri gelisme
gostererek tiiketicilere, ¢gevrim i¢i bilgi olusturmak, diizenlemek, paylagmak ve goriintiilemek
gibi pek ¢ok yenilik sunmustur (Cormode ve Krishnamurthy, 2008). Bu yeniliklerin e-ticaret
alaninda da kullanilmasiyla (e-APP [eWOM] sistemleri gibi) farkli paylasim platformlari

olusmustur.

Web 2.0 yenilikleriyle beraber AAP (WOM) kavrami da internet altyapisinin ve Web
2.0’1in dinamik kodlamalariyla gelistirilen paylasim platformlar1 araciligiyla yeni bir yap1 olan
e-AAP’ye (eWOM) evirilmistir. Parameswaran ve Whinston (2007), sanal ortamdaki bu
platformlar; bloglar, ¢evrim i¢i goriis forumlari, sosyal ag siteleri ve e-ticaret sistemleri,
kullanici olusturma firsati vermekte ve ¢ok sayida tiiketiciye kendi goriis ve diisiincelerini
paylasma imkan1 tanimaktadir. Bu da e-AAP (eWOM) kavramimi giiglii bir bilgi ve deneyim

paylasim platformu olarak onilimiize kaymaktadir.

Modern pazarlama iletisimi teorisi “Iki Adim Akis Modeli (Two- Step Flow Model)”
ile baslamistir (Katz ve Lazarsfeld, 1955). Bu kuram, tiiketicinin iiriin veya hizmetleri satin
alma karar siirecini sosyolojik acidan inceler. Bu kuramda iletisim akis1 iki asamali siirec
bigiminde incelenmistir. Ik asamada, kitle iletisim araclarindan yararlanarak bilgi sahibi olmus
tiikketiciler, ikinci agsamada ise kitle iletisim araglarina uzak ve gerektigi kadar bilgilenememis
tiiketiciler yer alir. Bu gruplarin kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan duruma gore bilgi sahibi
kisiler dogru yonlendirilebilir ve ikna edilebilirse kitle iletisim araglarin1 kullanmayan kisilere

istenilen mesaj empoze edilebilir (Katz ve Lazarsfeld, 1955).

Yeni ortamin deisen ylizii internet olmakla birlikte eski medyanin ¢ok daha
giiclenmesiyle Sussan (2004) “Interaktif Iletisim Modelini” gelistirmistir. Bu model, “iki Adim
Akis Modeli” miisteriden miisteriye olan interaktif iletisimi birlestirerek yeni iiriin niifus
stratejisini ortaya koymaktadir. Sussan (2004) Bu teorisiyle interaktif iletisimin; firmadan
tiikketiciye, tiiketiciden tiiketiciye ve tiiketiciden firmaya siirekli bir sistem olusturdugunu

gostermistir.

Diinyanin ilk kurulan e-ticaret web sitesi “amazon.com” da Web 2.0 teknolojisinin
getirdigi yeniliklerle ¢evrim igi tiiketici yorum sistemi kurulmus ve hizla diger e-ticaret web

sitelerinde de farkli ve etkili e-APP (eWOM) sistemleri gelistirilmeye baglanmistir.
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Web 2.0 teknolojileri endiistrisinde giinliik bazda gelistirilen uygulamalarin oldugu

diisiiniildiigiinde rekabet giicli ve inovasyon oldukca yiiksektir. Uygulama gelistiriciler ile

kullanicilar arasinda kritik bir iliski vardir. Kullanici memnuniyeti saglanmasi i¢in devamh

olarak bu teknolojiler yenilenmekte ve daha karmagik ve kullanigh

gelistirmektedir.

uygulamalar

Ginliik olarak gelistirilen ve kullanicilara ¢esitli yenilikler sunan bu Web 2.0 teknoloji

araglar1 ve oncil firmalar 6zet sekilde Tablo 3’e gosterilmistir (Colvin, 2013).

Tablo 3 Web 2.0 Teknoloji Araclart ve Oncii Firmalar

Web 2.0 Teknoloji Araclar

Arama Motorlar1

Besleme YoOnetim Saglayicilari
Canli Yayin

Fotograf Paylasim

Kisiler Arasi

Mikro Bloglar

Mobil

Cevrim i¢i Yayinlama Araclari

Sanal Diinya &
Platformlar

Oyun

Ses Paylasim

Sosyal Ag Siteleri
Sosyal Haber Siteleri
Sosyal Reyting Aglar
Uretkenlik Uygulamalar1

Video Paylagim

Oncii Firmalar

Yahoo®, Google™, dogpile®, kayak™, WebCrawler™,
bing™

FeedBumer®, feedblitz,
Feedbite

Periscope®, BlogTalkRadio™, Shoutcast™, Watchitoo,
red5, icecast

Feedcat, Superfeedr, Atom,

Instagram®, Flickr™, Picasa™, Photobucket, SmugMug,
Shutterfly®

Whatsapp, AOL® Instant Messenger. Google™ Talk,
Trillian™, imo

Twitter, tumblr. Ping.fm, edmondo, meemi, friendfeed,
Plurk

Viber, Skype™ Mobile, Facebook® Mobile, Instagram,
Snapchat

Blogger™, WordPress, TypePad®, TomatoCMS, Habari
Second Life®, Kaneva, World of Warcraft™, There™

iTunes®, Spotify™, Pandora™, Soundcloud, Rhapsody®

Facebook®, MySpace®, Google +, Pinterest, Linkedin®
iGoogle™, Reddit, Newsvine™, Propeller, Digg™
Epinions™, Blipper™, foursquare®, Bizrate™, retrevo®

Dropbox, Evemote®, Gmail™, Cubby™,

Syncplicity
YouTube™, blip.tv, Vimeo, Ustream. qik®, veoh™

Tomboy,

60



Kaynak: Colvin, D. A. (2013). Effect of social media as measured by the dispersion
of electronic word-of-mouth on the sales success of experience goods: An empirical study of

Kindle book sales. s.12.

Web 2.0 ve internetle birlikte iletisim sistemlerinin; son derece esnek, karsilikli,
giivenilir, ikna edici, diisitk miidahale, diigilk maliyet, genis kapsam ve hizli yayilim gibi
ozelliklerinden dolay1 pazarlama iletisim siirecinde tiiketicilere hazirlanan pazarlama
karmalarinda daha etkili oldugu ortaya konmaktadir. Bu nedenlerle pazarlama iletigim kanallar
giinden giline firmalar tarafindan gelistirilmekte ve tiiketiciler i¢in teknolojik yenilige sahip

stratejiler hazirlanmaktadir.

3.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Deger Onerisinin cesitli enstriimanlarla entegrasyonu saglam pazarlama stratejisinin
en 6nemli ilkelerinden birisidir. Bu enstriiman entegrasyonu iletisim karmasi igin de gegerlidir.
Yillarca iyi pazarlamacilar tarafindan tiimlesik iletisim araglari kullanilmig ve zamanla
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (Integrated Marketing Communications-IMC)” kavrami

olusturulmustur.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, farkli yonleri vurgulanarak c¢ok degisik sekillerde
tanimlanmigtir. Basit anlamda IMC; tiim pazarlama iletisim faaliyetlerini bir araya getirip
aralarinda sinerji yaratmaktir. IMC iizerine yapilmis ilk tanim ise Schultz (1993) tarafindan
yapilmis ve Amerikan Reklam Ajanslar1i Dernegi’nce yaymlanmistir. Schultz (1993) IMC’yi:
Halkla iligkiler, reklam, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu gibi farkli iletigim
fonksiyonlarim1 maksimum iletisim etkisi ve sinerjisi yaratmak igin bir araya getiren, ayni
zamanda stratejik rollerini gelistiren, genis kapsamli bir planin katma deger yarattigin1 kabul

eden bir pazarlama iletisimi planlama konsepti olarak tanimlamistir.

IMC ile sadece potansiyel miisterilerle degil, tiim sosyal paydaslarla iletisim kurulmas1
Ongoriiliir. IMC’nin en belirgin 6zelligi, iletisimde bulundugu biitiin araclar1 ayni sekilde
kullaniminin &tesinde, her duruma 6zgii gelistirilmis, agirliga gore oransal degisim gosteren

pazarlama iletigim araglar1 kullanilmasidir.

IMC iletisim entegrasyonunda meydana gelen en biiylik etki sinerjidedir ve sinerji

2+2=5 olarak tanimlanmaktadir (Pickton ve Broderick, 2005, s. 27). IMC’de entegrasyonu
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saglamak cok kolay bir is degildir ve 4Es, 4Cs ve IMC arasindaki sinerji faydasini yaratmak
gerekir. Biitlinlesik pazarlama iletisimindeki 4Es (Schultz, 1993, s. 28);

e Gelistirmek (Enhancing): Gelistirmek, cogaltmak, yogunlastirmak.
o FEkonomik (Economical): En diisiik maliyet, iktisadi kullanim.
o Verimli (Efficient): Dogru seyleri yapmak, yetenekli.

e Etkili (Effective): Dogru seylerin yapilmasi, gerekli sonucun iiretilmesi.
Biitiinlesik pazarlama iletisimindeki 4C ise (Schultz, 1993, ss. 28-29);

e Uygunluk (Coherence):Mantiksal baglanma.
e Tutarlilik (Consistency): Uyum icinde olma.
o Siireklilik (Continuity): Zaman i¢inde tutarli olma.

e Tamamlayici iletisim (Complementary Communications): Destekleyici iletisim

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi karmasi temelde 8 bilesenden olugsmaktadir.
Calismamizin ana konusu olan e-APP (eWOM) bu bilesenlerden birisidir (Philip Kotler ve
Keller, 2012, s. 478);

1. Reklam: Herhangi bir baski ortami (gazete ve dergi), medya yayini (radyo ve
televizyon), ag ortamu (telefon, kablo, uydu, kablosuz) elektronik ortam (ses kaydi,
video kaset, video disk, CD-ROM, Web sayfasi), ve goriintiilii medya (reklam
panolari, isaretler, posterler).

2. Satis promosyonu: Kisa vadeli tegvikler veya satisa tesvik icin verilen iiriin veya
hizmettir. Bunlar; tiiketici promosyonlari (kuponlar ve prim gibi), ticari
promosyonlar (reklam ve teshir indirimi gibi) ve is ve satig giicii promosyonlari
(satig temsilcileri arasi rekabet).

3. Etkinlik ve deneyimler: Sirket sponsorlugunda tiiketicilerin marka ile
etkilesimlerini arttirmak amaciyla 6zel tasarlanmis spor, sanat ve eglence faaliyet
veya programlardir.

4. Halkla iliskiler ve tanitim. Sirket imajimi ve bireysel {iriin iletisimini korumak icin
titketici, diger firmalar ve devlete kars1 yiiriitiilen aktivitelerdir.

5. Dogrudan pazarlama: Belirli veya potansiyel misterileriyle posta, telefon, faks,

e-posta veya internet yoluyla dogrudan iletisim kurmaktir
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6. Interaktif pazarlama: Dogrudan ya da dolayli olarak marka imajin1 gelistirmek ve
bilin¢lendirmek i¢in yapilan ¢evrim i¢i faaliyetlerdir.

7. Kisisel Satis: Bir kisi veya muhtemel alicilar ile sunum yapma, sorular1 cevaplama
ve siparis amacl yapilan yiiz yiize etkilesimdir.

8. Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth [WOM]): Insanlarin kendi aralarinda
satin alma deneyimlerini, {irlin veya hizmet kullanim tecriibelerini sozlii, yazili

veya elektronik (eWOM) iletisimi vasitasiyla paylasilmasidir.

3.3.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Alt Bilesenlerinden Agizdan Agiza Pazarlama
Iletisimi - AAP (WOM)

Son yillardaki basta sosyal medya olmak iizere teknolojik yeniliklerle birlikte e-ticaret
alaninda iliskisel pazarlama kavramimin olusmasi Interaktif Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini
yaratmugtir (Spiller ve dig., 2011). Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin ana faktorlerinden olan
AAP (WOM) iletisimi, insanlarin duygu ve diisiincelerini her hangi bir yolla kars:1 tarafa

iletmesi olarak tanimlanmaktadir (Karaca, 2010).

APP (WOM), pazarlama iletisiminin alt bileseni olan dogrudan pazarlamanin bir

ogesidir ve Sekil 17°de gosterilmistir.

Sekil 17 Pazarlama Iletisimi Alt Bilesenleri

4 N
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Karmasi
- J
e 2 Y2 w e \
Reklam Satis Etkinl}’k ve Halkla iliskiler
promosyonu deneyimler ve tanitim
\. J \\ J \. J/
r 2Ya \ r
i Interaktif Dogrudan Agizdan Agiza
Kisisel Satig azarlama surlama Pazarlama
P P (WOM)
‘ L] L LAl ’
\. J \\ J/ \. J/
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Kaynak: Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (Vol. 14). New

Jersey: Pearson Prentice Hall kaynagindan derlenerek sekil haline getirilmistir.

Sekil 17°de APP’yi (WOM) biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir alt 6gesi olarak
gostermektedir. Oysaki APP (WOM) kavrami dogrudan pazarlama iletisiminin bir alt

faktorudur.

Bu iletisim aracinin as1l amaci etkilesimde olan kisiyi etkileyebilmektir. AAP (WOM)
iletisim silirecinin iletigim tiirleri icerisinde en yaygin ve etkili olmasinin temelinde sadece
agizlarindan ¢ikan sozciikler degil, soylem tarzi ve beden dilinin de iletisimin icerisinde bir etki
olusturmas1 da vardir. Internetin, Web 2.0 teknolojilerinin ve sosyal medyanin gelisimiyle
birlikte AAP (WOM) evrim gecirerek elektroniklesmis ve e-AAP (eWOM -electronic word of
mouth) adin1 almistir. e-AAP’dan (eWOM) ayrintili olarak 4. Boliimde bahsedilecektir.

AAP (Word-of-Mouth) kavramini ilk olarak Arndt (1967), alic1 ve verici arasinda,
aliciin vericiyi ticari gérmeksizin marka iiriin hizmet veya satici konularinda agiz yoluyla
kisiden kisiye iletisim seklinde tanimlamistir. AAP (WOM) miisteriler ile satici arasinda
iletisim kurmanin bir anahtaridir. Ciinkii pazarlamacilar AAP (WOM) iletisiminin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini bilmekte ve bu yolla tiiketiciler {iriin veya hizmetleri hakkindaki

duygu ve tecriibelerini 6grenme yoluna giderek pazarlama politikalarini gozden gegirmektedir.

AAP (WOM) araciligiyla gelen mesajlar, tiiketicinin karar verme siireclerindeki
onemli etkisinden dolay1 saticilar i¢in ayr1 bir 6neme sahiptir (Hennig-Thurau ve dig., 2004).
Kisilerin {irlin veya hizmet ile ilgili dnceki deneyimleri sinirli olmasi ve ticari hayatta giindem
eksikligi yasanmast AAP’yi (WOM) cok etkili bir bilgi kaynagina doniistiiriir (East ve dig.,

2007) ki; bu da pazarlamacilarin istahini artirir.

Insanlarin yakin ¢evresindekiler kisinin, tiiketim tercihlerinin olusmasinda ve
sekillenmesinde etkilidir. Olumlu veya olumsuz olarak etkilenen kisiler, fikirlerini ve
deneyimlerini yakin cevresiyle paylasarak bilginin agizdan agiza yayilmasimi saglarlar. Kisi,
ozellikle de bir iiriinden sikayetci ise bu durumu daha fazla kisiyle paylasma gereksinimi duyar.
Onceden sadece agizdan agiza gergeklesen bu bilgi paylasimlari, internet ve Web 2.0
teknolojilerinin gelismesi ile farkli formlarda (Karaca, 2010, s. 3) ve etkisini arttirmis bi¢cimde

kargimiza ¢ikmaktadir.
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Tiiketici perspektifinden bakildiginda, bir iiriin veya hizmet kullanimi1 sonucunda
kisisel deneyimi olusmus kisilerin tarafsiz mesajlari, objektif bilgi kaynaklardir ve tiiketiciler
icin en degerli bilgi kaynagidir. Bu nedenle kisiler iiriin veya hizmet satin almadan once,
cevresindeki kisilere danisarak aldig1 tarafsiz goriis ve deneyimleri yorumlar, sonrasinda satin

alma niyeti ve davranigini belirler.

Silverman (2001), AAP’yi (WOM) niikleer reaksiyonun radyasyon yaymasina
benzetmekle giiclii ve goriinmez etkisini vurgulamaktadir. AAP’nin (WOM) etkisi mutlak
olarak vardir ancak direk goziikken bir faktdr degildir. Pazarlamacilarin yasamis oldugu
illizyonu anlamak ve gergekle kiyaslamak icin AAP’yi (WOM) her agamasi ile anlayip siireci
buna uygun yorumlamak gerekir. AAP (WOM)’un pazarlama iletisimi ve eylem arasindaki

gerceklik veya illiizyona etkisi Sekil 18 te gosterilmistir.

Sekil 18 Pazarlama Iletisimi ile Eylem Arasindaki Gergeklik ve Illiizyon

Iliizyon
4 PAZARLAMA h 4 h 4
fLETISIMI EYLEM
Satis Materyalleri Demo
ZAMAN Satin Alma
Reklam '
Mail vb. Tavsiye
Ozellestirme
o / \_ / \_
Ger¢ek
PAZARLAMA 4 h (-
ILETISIMI Word of Mouth EYLEM
Satis Materyalleri Uzmanlar/Arastiricilar Demo
Rekl /Musteriler Urlinlintiz Satin Alma
cxlam hakkinda konuguyor Tavsi
Mail vb. avsiye
Ozellestirme
. ) \ % \_

Kaynak: Silverman, G. (2001). The Secrets of Word-of-mouth Marketing: How to
Trigger Exponential Sales Through Runaway Word of Mouth. New York: AMACOM.s. 36.
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Tiiketiciler bilmedikleri bir iirlin veya hizmeti satin almak istediklerinde giivenilir bilgi
kaynaklarindan bu {iriin veya hizmet hakkinda olabildigince bilgi toplama egilimindedirler. Bu
nedenle sececekleri kaynak miisterileri i¢in 6nemlidir ve az zaman harcayacagi ve kaliteli bilgi
bulabilecegi kaynaklara yonelirler. Cakim (2010) bunu desteklemek {izere; miisterilerin
profesyonel hazirlanmig raporlara kolayca inanmadigini ve ¢ogu zaman tiiketicinin hem ¢evrim
ici hem de ¢evreden arastirma yaparak ulastigi bilgilere daha fazla giiven duydugunu

belirtmektedir.

Golin Harris (2008), tiiketiciler lizerinde yaptig1 calismada onlarin satin alma davranisi
oncesinde hangi kaynagi kullandiklarin1 ve bu kaynaklara ne derece giiven duyduklarini ortaya
koymustur. Calisma sonucunda “Giivenilir Medya Endeksi Skoru” olusturmus ve AAP’nin
(WOM) giindelik diger medya araglarindan (Radyo, televizyon, gazete, magazin) daha etkili
bir kaynak oldugu ortaya konmustur (Golin 2008: Aktaran Cakim, 2010, s. 4).

Son 45 yildir AAP (WOM) kavrami sosyal bir network iginde giivenilir bir bilgi
kaynagi olarak arastirmacilar tarafindan inceleme konusu olmustur. AAP (WOM) tiiketiciler
arasinda deneyim paylasimlarini icerdiginden, pazarlamacidan tiiketiciye iletisim kanallarina

gore daha stratejik bir ikna edici iletisim bi¢imidir.

Geleneksel pazarlama iletisim bi¢cimlerine oranla AAP’nin (WOM) daha basarili ve

daha gii¢lii olmasinin sebepleri su sekilde siralanabilir (Silverman, 2001, s. 37):

o AAP (WOM), pazardaki en etkileyici, gii¢lii ve en ikna edici giictlir. Cilinkii
objektif ve bagimsizdir.

e AAP (WOM) bir deneyim paylasma teknigidir.

e AAP (WOM) bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en diiriist iletisim
aracidir.

e AAP (WOM) kisiye 6zeldir ve o anda sohbete katilanlara yoneliktir.

e AAP (WOM) tiiketici yonlidiir.

e AAP (WOM) yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiyiik zaman kazandirir

e AAP (WOM) yoluyla bilgi sahibi olma ve sahip olunan bilgiyi genisletme
maliyeti digiiktiir.

e  AAP’nin (WOM) hiz1 ve igerigi sinirsizdir.
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Silverman (2001)’a gore tiiketici, liriin veya hizmeti satin almaya karar verdiginde riski
diisiirmek icin iiriinii kullanarak gercek bir deneyime sahip olmak ister. Iki sekilde deneyim
sahibi olunur. Birincisi dogrudan deneyim; zaman, para, basarisizlik veya hayal kiriklig
riskinden dolay1 maliyetli arttirir. Ikincisi dolayli deneyim; diger tiiketici deneyimleri hakkinda
bilgi, endise ve risk paylagimidir (Gildin, 2003). Silverman (2001)’a gére AAP (WOM) iirliniin

benimseme stirecini de hizlandirir.

Isletmeler, pazarlama iletisimi i¢in biiyiik biitceler ayirarak bunun satislar1 maksimize
edecegine inanir ve biiyiik biit¢eyi etkili bir yontem olarak kabul eder. Ancak isletme, AAP
(WOM) gibi diisiik maliyetli bir iletisim aracini pazarlama iletigimi ile biitiinlestiremiyorsa
maliyeti artacaktir. Dogru planlanmis bir AAP (WOM), pazarlama planlarma katma deger

saglar ve maliyetleri diisiirerek rekabet avantaji getirir.

Silverman (2001) bilgi ¢aginda olmamiza ragmen, bilgiyi arastiracak kadar genis
zamanimizin olmadigin1 vurgular. Reklamlar, TV, dergi ve basili yaym maliyetleri kadar etki
yaratamamustir. Insanlar tecriibe edilmis, hizli ulasilir, giivenilir ve yalin bilgiye gereksinim
duymaktadir. Bu nedenle AAP (WOM) etkili bir iletisim aracidir ve yapilan arastirmalarda da
bu yonde sonuglar ortaya konmustur (Karaca, 2010, s. 11).

F. A. Buttle (1998)’a gore ise agizdan agiza iletigimi anlayabilmek i¢in su bes noktanin

anlasilmasi gerekir:

e Valans: Pazarlama perspektifinden bakildiginda AAP (WOM) pozitif veya negatif
olabilir. Bu da tiiketicinin kararini ve niyetini etkiler

e Odak: Yonetimin odak noktasi tiiketiciler arast AAP (WOM) iletisimindedir.
Ancak bu odaga tedarikgi, calisan, elestirmen gibi gruplari da dahil etmek gerekir.

e Zamanlama: AAP (WOM) satin alma Oncesi dnemli bir bilgi kaynagi olarak
zaman tasarrufu saglar.

e Talep / istek: Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegiyle ya da onun istegi
olmaksizin baslayabilir.

e Katilim: isletmeler artan AAP (WOM) etkinligini ydnetmek ve harekete gecirmek
icin aktif olarak ¢aba gosterirler. Bunu bazen fikir liderlerine ulasarak, kendi fikir
liderlerini yaratarak ve bazen de internet yoluyla agizdan agiza iletisimi yoneterek

yaparlar.
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Bu arastirmanin en temelinde (Katz ve Lazarsfeld, 1955)’1n 6ne siirmiis oldugu kitle
iletisimlerindeki “iki asamali akis teorisi” bulunmaktadir. Bir¢ok arastirmaci yeni bilgilerin
yayginlastirilmasi ve difiizyonu calismalarinda AAP (WOM) kavramu {izerinde durmus ve “iki
asamal1 akis teorisini” temel alarak bu teoremi giiclendirmistir (Ferris-Costa, 2011a; Karakaya
ve Ganim Barnes, 2010). Bu nedenle e-AAP (eWOM) kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in
oncelikle geleneksel AAP (WOM) teoremlerinin kdkenini ve gelisimlerini incelemek faydali

olmustur.

3.3.2. Agizdan Agiza Pazarlama - AAP (WOM) lletisim Siireci

Schramm (1954), giiniimiizde de kabul edilen kitle iletisim siirecinin temel modelini
gelistirmistir. Bu modelin bilesenleri; kaynak, kodlama, sinyal, kod ¢6zme, alici, geri bildirim

ve giiriiltii Sekil 19°te ayrintili olarak gosterilmistir.

Sekil 19 Dogrusal Iletisim Siireci Modeli

o o
- ~ - ~o

e

y: Kavrama Alani Pl
4

Kaynak: Schramm, W. (1954). How communication works. The process and effects

of mass communication, 3-26

Maclnnis and Jaworski (1989)’e gore AAP (WOM) iletisim siireci, mesajin bilgi
kaynagindan aliciya uygun sembollerle kodlamasiyla baslar. Kodlanan mesaj, ¢esitli pazarlama

iletisim kanallar1 araciligryla (TV programi, web sitesi, e-posta, SMS, dergi, gazete, sosyal
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medya gibi) alictya gonderilir. Pazarlama iletisiminde kullanilan farkli iletisim kanallari
mesajin yorumlanma bicimine etki eder. Alici kendisine ulagan bu mesajin kodunu
coziimleyerek kendine 6zgii sekilde yorumlar. Alict bilgi kaynagina isterse geri bildirimde

bulunur. Tiim bu siirecin saglikli ve hatasiz islemesinde ¢evresel unsurlarin da etkisi biiyiiktiir.

Sekil 19’ da ayrintili olarak gosterilen modelin bilesenleri detaylandirilarak asagida

aciklanmustir.

1.3.3.2. Kaynak (Kodlama)

AAP (WOM) iletisim siireci igerisinde kaynagi farkli sekillerde tanimlayan ve
siniflandiran yazarlar olmustur. Kaynak, aliciya iletilmek istenen mesajin kaynagin sectigi
sembollerle kodlamasidir. Dobele ve Ward (2002), bu siniflandirmayi; fikir liderleri,
yardimsever arkadaslar, menfaat bekleyenler, minnet borcu d6deyenler ve kapali agizlilar

kavramlarimi kullanarak yapmistir:

(1) Cikar Bekleyenler: Firmadan bir menfaat beklentisiyle, ¢cevresindeki kisilere tirlin
veya firma hakkinda olumlu sekilde tavsiyede bulun kisilerdir. Bu kigiler bu isi hediye,
promosyon, indirim veya ticret karsilig1 yaparlar. Firmalar bu kisilere 6nem verir ve ddiiliin
yapilan hizmetin biiyiikliigline uygun olmas1 gerekir. Verilen 6diil iirlin veya hizmeti olumlu
tavsiye icin bliyiik bir motivasyon kaynagidir ve bu tavsiyelerin siirekliligi 6diil siirekliligine

baglidir (Dobele ve Ward, 2002).

(2) Fikir Liderleri; AAP (WOM) iletisiminde mesajin yayilmasinda ve
benimsenmesinde en etkili kisiliklerden biridir. Bunlar belli konularda uzmanlasmis kisilerdir.
Bunlar uzmanlastig1 konularda kendilerine danigilmasini isterler (Katz ve Lazarsfeld, 1955).
Bu insanlar belirli medya mesajlarini alarak, mesajlar hakkinda arkadas, aile ve diger ¢evresini
de bilgilendirme egilimindedir. Fikir liderleri siyaset¢i ve din adamlar1 gibi toplumun
geleneksel liderleri degildir (Dobele ve Ward, 2002). Fikir liderleri, yakin g¢evremizdeki
herhangi birisi olabilecegi gibi; doktor, eczaci, akademisyen veya avukat gibi tavsiye
makaminda bulunan profesyoneller de olabilmektedir. Ayrica sinema veya restoran

elestirmenleri de birer fikir liderleridir (Hoyer ve dig., 2012).

(3) Kapah Agizlar: Bu kisiler satin alma veya tiiketim deneyimlerini ne surette olursa

olsun kimseyle paylagmayi tercih etmezler. Ciinkii aldiklar1 ve kullandiklar1 {iriinler ile ilgili
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konusmay1 pek sevmezler. Insanlarin bir sorunlar1 varsa veya bir bilgiye ihtiya¢ duymussa bu
durumu kendilerinin ¢6zmesi gerektigini diisiiniir. Bu nedenle tavsiyede bulunmayi kendi

acisindan dogru bulmaz (Dobele ve Ward, 2002).

(4) Minnet Odeyenler: Kendilerini tavsiye eden kisilere karsi minnet duyup bu
minneti 6demek icin bu kisileri ¢evresindekilere tavsiye ederler. Bu yaklagim resmi veya gayri
resmi boyutta karsilikli tavsiyeler {izerine kurulmustur (Dobele ve Ward, 2002). Bu tavsiyeler,
kisiler arasinda bir anlagma neticesinde olabilecegi gibi, sadece tesekkiiriin bir ifadesi seklinde

de olabilir.

(5) Yardimsever Arkadas: Tipik olarak fikir liderlerine benzeseler de onlar gibi
insanlarin goziinde deger kazanmak veya bilginin kaynagi olmak gibi bir amagclar1 yoktur. Bu
kisiler sadece yardim etmek ve edindigi bilgileri paylasarak kisileri bilgilendirme odaklidir
(Dobele ve Ward, 2002).

M.R. Solomon ve dig. (2013), mesaj kaynaginin mesajin kabul edilip edilmemesinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu vurgulamustir. iletisim siirecinde kaynak, birtakim farkli
faktorlerle bir araya gelerek siireci olumlu veya olumsuz seklide etkiler. Bu faktorler kaynak
tizerinde moderator etkiye sahiptir (Moven ve Minor, 2001). Bunlar; kaynagin giivenilirligi ve

cekiciligini saglar.

2.3.3.2. Mesaj

Kaynak, alictya aktarilacak olan unsurlar belirler; ardindan diisiinceleri kodlayarak
mesaja ¢evirir. Bu ¢evrim, uygun sozciikler, resimler, semboller segilerek yapilir (Fill, 2009).
Kodlama islemiyle kaynagin mesajlar1 aliciya aktarmak i¢in hazir hale gelir. Philip Kotler ve
Armstrong (2012)’da mesaji kaynagin aliciya aktaracagi semboller biitiinii olarak tanimlar.
AAP (WOM) iletisiminde mesajlar sézIii (konusma, yazma, video) veya sozsiiz sekilde (resim,

isaret, sekil) iletilmektedir (Karaca, 2010, s. 24).

Mesajin igerigi, ne s0ylendigi ve nasil soylendigiyle ilgili konular1 kapsamaktadir ve
Tek (1999)’e gore bunlar; korku, mizah, miizik, cinsellik ve bilingaltina doniik mesajlar gibi

faktorlere dayandirilir.
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3.3.3.2. fletisim Kanal

fletisim kanali, kaynak ile alic1 arasindaki mesajin iletildigi baglant1 ya da halkayi
ifade eder. Iletisim kanali, bazen kisisel satista oldugu gibi "insan sesi", gazete dergilerdeki
basili mesaj ya da radyo ve TV'deki gibi sozler veya bunlarin karmasi olabilir (Tek, 1999, s.
719). lletisim siirecinde kisisel ya da kisisel olmayan kanallar olmak iizere iki fakli sekilde
kanal kullanim1 yaygindir. Y1z yiize iletisimi gerektiren kanallara kisisel kanallar denir ve AAP
(WOM) iletisiminde bu yontem kullanilir. Kitlesel iletisim kanallar1 olarak bilinen kanallar ise
kisisel olmayan kanallar olarak tanimlanir ve mesajlar bu araglarla genis kitlelere ulastirlir.
AAP (WOM) iletisimi bu kanallarin yani sira e-posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet
siteleri, aligveris siteleri, haber siteleri vb. yoluyla da ger¢eklesebilir (Karaca, 2010, ss. 24-25).

4.3.3.2. Alic1 (Hedef)

Alicy, kendisine ulasan mesajdaki diisiinceyi doniistiiriir ve yorumlar. Alici, bu siirecte
mesaj icerisindeki deneyimleri, algilari, tutumlar1 ve degerleri anlamaya calisir. Alicinin kod
acma deneyimlerinin sayis1 ve kaynagi anlama diizeyi yiikseldik¢e, mesajin yorumlanmasi daha
basarili olur (Fill, 2009, s. 44) ve kaynagin vermek istedigi mesaj ile alic1 arasinda ortiisme {ist

diizeye ¢ikmus olur.

AAP (WOM) iletisimde alicinin amaci, satin alma niyeti ve karari olusturabilmek i¢in
cesitli yerlerden gerekli ve nitelikli bilgiyi toplamaktir. Toplamis oldugu bu bilgiler aliciya iki
avantaj saglar. Birinci avantaj, alicinin silire¢ icin harcayacagi bilissel ¢aba diizeyi azalir.
Alicinin iiriin ile ilgilisi az ise {irlin se¢imi yapmak i¢in gerekli olan bilgiyi ilgisi daha yiiksek
kisilerden toplamasi bu c¢abay1 daha da azaltacaktir. ikinci avantaj ise dogru se¢cim yapmada
alicmin siliphelerini azaltmasidir. Tiiketicilerin ¢cogu gereksinimlerini tatmin edecek dogru
iiriinii segmek ve bu yondeki siipheyi azaltmak i¢in yeterli derecede nitelikli bilgi toplamay1

tercih eder (Wells ve David, 1996, s. 458).

Kaynagin yani sira AAP (WOM) iletisim siirecini olumlu ya da olumsuz etkileme
giicline sahip alicin orjinli diger unsurlar; alicinin kisisel 6zellikleri, algiladig: risk diizeyi,
kaynak ile arasindaki sosyal bag, alicinin uzmanlik diizeyi ve iletisim anindaki ruh halidir
(Karaca, 2010, s. 26). Elektronik ortamdaki AAP’nin (WOM) tiiketici risk diizeylerine etkisi

arastirmanin temel konularindan birisidir ve ayrintili olarak 4. Boliimde incelenecektir.
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5.3.3.2. Geri Bildirim

Geri bildirim; alicinin mesaji gorme, isitme veya okuma sonrasinda gosterdigi
reaksiyon kiimesidir. Geri bildirim, alicinin kaynaga geri gondermis oldugu tepkidir ve saglikli
ve basarili iletigim icin gerekli bir iletisim siireci bilesenidir (Fill, 2009, s. 45). AAP (WOM)
iletisiminin en Onemli avantaji, s6zlii ve sOzsiiz isaretlerle hizli bir bigimde geri bildirim
saglama yetenegidir (L.G. Schiffman ve dig., 2012). AAP (WOM) iletisimde geri bildirim,
kullanilan kanala gore farklilik gdsterebilir. Sayet kaynak ile alict ayni1 ortamda yer aliyorsa,
geri bildirim s6zli ya da sozsiiz olarak iletilir ve bu durumda sozlii iletisim yaninda jest ve
mimiklerin kullanilmas1 da geri bildirimi etkinlestirir (Karaca, 2010, s. 30). AAP (WOM)
iletisiminde tepkiler dogrudan iletilir ve bu yolla iletisim daha etkin hale gelir. Alicinin
anlamlandiramadigi veya tam ¢ozemedigi mesajin ayrintilarini kaynaga sorma imkani bulunur.
Mesaj iletisimi sirasinda olusacak hata, eksiklikler bu yolla giderilir ve boylece AAP (WOM)

iletisim kanal1 daha etkin ve uygun hale getirilir.

6.3.3.2. Giiriiltii (Parazit)

Mesajin alinmasini ve geri bildirimin kalitesini etkileyen ve karigiklik yaratan her bir
faktore parazit denir. iletisim siirecinde bircok dis etken mesajin alimmi bozabilir veya
kalitesini diisiirebilir. Biitiin iletisim tiirlerinde az da olsa parazit vardir (Fill, 2009, s. 46). AAP
(WOM) iletisiminde isitme, gérme, konugma bozukluklar ve aclik, yorgunluk gibi baz1 fizyo-
norolojik faktorler parazit olusturabilir ve AAP (WOM) iletisim siirecini olumsuz ydnde
etkileyebilir (Karaca, 2010, s. 30). Elektronik ortamdaki e-AAP (eWOM) iletisim siirecini ise,
internet altyapisi, telefon sinyalleri, elektrik kesintileri, bilgisayarin kilitlenmesi, internet
baglantisinin kesilmesi, internet hizinin yavaglamasi, e-AAP (eWOM) platformlarindan

kaynakli yazilim ve altyap1 problemleri olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

34. Agizdan Agiza Pazarlamanin [AAP (WOM)] Elektronik Ortama Gecis
Siireci [e-AAP (eWOM)]

Internetin ortaya cikmasi, gelismesi ve farkli altyap: platformlarmin olusmasi
firmalarla tiiketiciler arasindaki pazarlama iletisimlerini degistirmis ve farkli mecralara
tagimigtir. Bu gelismelerle birlikte firmalar tiiketicileri ile dogrudan iletisim kurabilmekte ve

tiiketicilere iiriin veya hizmetleri ile ilgili giincel bilgileri aninda saglayabilmektedir.
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Bunun yaninda insanlarin, internet kullanim aligkanliklar1 artti ve internetin
kullanmlabilirligi ve erisilebilirligi biiylik kitlelere ulagsmaya basladi. Tiiketiciler Web 2.0
teknolojilerin saglamis oldugu altyap: ile internet ortaminda sanal topluluklar olusturarak
cevrim ici kanallar ile iletisim kurmaya basladi. Bu gelisme karsisinda firmalar iiriin ve
hizmetleri ile daha rekabetci avantajlar elde etmek i¢in bu topluluklar1 kullanma yoluna gittiler.
(Goldsmith & Horowitz, 2006).

Sanal topluluklar ile geleneksel AAP (WOM) iletisim stilleri, cevrim ici AAP (WOM)
veya elektronik WOM (e-AAP [eWOM]) adi verilen yeni bir form olarak tanimlanmaya
baslanmistir. E-AAP (eWOM) internet ve sosyal medya kullanan her tiiketicinin rahatlikla

uyum saglayacagi bir platformdur.

Internet kiiresel ag iletisimi olan ve ¢ogu akademisyenin “electronic Word of Mouth
(eWOM)” olarak tanimladig1 yeni bir form yaratmistir. E-AAP (eWOM) aliciyla satici arasinda
kisiden kigiye bigimsel olmayan olarak tanimlanan iletigimdir ve alicinin marka, tirlin, orgiit
veya hizmet ile ilgili bilgi edinmesini saglar (Harrison-Walker, 2001). Internet ortaminda
olusturulan sanal topluluklardaki tiiketiciler, kendi sosyal aglarimi kurmakta ve hi¢ tanimadig1
insanlarla iirlin veya hizmetler ile alakali fikir aligverisinde bulunabilmektedir (Dellarocas,

2003)

Lopez ve Sicilia (2014)’ya gore; bloglar, iirlin inceleme web siteleri, sosyal ag siteleri,
forumlar ve e-ticaret web sitelerinden olusan web platformlari, geleneksel AAP nin (WOM)
alic1 ile kaynak arasindaki iletisim ve bilgi iletim kanallarmi degistirerek Sekil 20°teki gibi yeni

bir iletisim bigimi olusturmustur.

73



Sekil 20 AAP (WOM) ve e-AAP (eWOM) iletisimi

APP (WOM)
KAYNAK [¢ KAYNAK

v

e-AAP (eWOM)

INTERNET

KAYNAK > KAYNAK
«---4 | WEB | f------

Kaynak: Lopez, M., & Sicilia, M. (2014). Determinants of E-WOM influence: the
role of consumers' internet experience. Journal of theoretical and applied electronic commerce

research, 9(1), 28-43.

e-AAP’yi (eWOM) geleneksel AAP’den (WOM) ayiran en 6nemli unsur, e-AAP
(eWOM) iletisiminde alic1 ve kaynagin birbirini tantmamasi ve ¢ogu zaman kaynagin anonim

ve tarafsiz olarak algilaniyor olmasidir (Qiu ve dig., 2012).

Internet tarafindan giiclendirilmis e-AAP (eWOM), potansiyellerini arttirmak ve
rekabet giicii elde etmek isteyen bircok sirket ve pazarlamaci agisindan yeni ve 6nemli bir gii¢

haline gelmistir.

Sonug olarak internet ve Web 2.0 teknoloji altyapisiyla gelistirilen farkli platformlar
(sosyal medya, e-ticaret web siteleri, forumlar vb.), tiiketicinin fiziksel satin alma davranigini
¢evrim i¢i satin alma davranisi ile degistirilmistir (Chan ve Ngai, 2011; Prendergast ve dig.,

2010; Qiu ve dig., 2012; Tsang ve Prendergast, 2009; P. C. S. Wuve Y. C. Wang, 2011).

3.5. Geleneksel AAP (WOM) ve e-AAP (eWOM) Arasindaki Farkhihiklar

Genisleyen internet kullanici kitlesi yeni tireticiler, tiiketiciler ve toplumlar i¢in yeni
iletisim araglarin1 gelistiren internet sitesi saglayicilari sayesinde AAP (WOM) artik sadece
mesaj1 alan ve gonderen arasinda eszamanl ve ¢ift yonlii gergeklesen dogrudan veya dolayli

bir sohbet degildir (Lépez ve Sicilia, 2014).
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Geleneksel AAP (WOM) ve e-AAP (eWOM), kisinin bir kisiye veya gruba sagladigi
iiriin tavsiyeleri acisindan oldukca benzerdir. Fakat geleneksel AAP (WOM) ve e-AAP
(eWOM) arasinda bazi belirgin farkliklar mevcuttur. Bu farkliliklardan ilki kaynaklar ve alicilar
arasindaki iligkidir. Geleneksel AAP (WOM) genellikle kisinin 6zgiinliigiinden, bilgisinden ve
giiven duygusundan yayilim gosterir. Ciinkii tiiketiciler, herhangi birinin yanina gidip ona
iirinler veya hizmetler hakkinda ne diisiindiiklerini anlatmazlar. O nedenle birbirlerini,
birbirleriyle diisiincelerini paylagmaya yetecek kadar iyi tanimliyor olmasi gerekir

(Pongpatipat, 2014).

Geleneksel AAP (WOM)’da genellikle birbirlerini tantyan veya belirli sosyal iligkileri
olan tiiketiciler arasinda bilgi aligverisi olarak gerceklesir. E-AAP’de (eWOM) ise geleneksel
AAP’dan (WOM) farkli olarak c¢evrimi¢i miisteriler birbirlerini tanimazlar ve internet
sitelerinde farkli kullanici isimlerle birbirlerinin mesajlarin1 okuyarak bir yargiya varirlar
(Pongpatipat, 2014). Ancak e-AAP (eWOM) iletisiminde kaynak ve alicilar arasindaki mesafeli
iliski olmasina ragmen, triin hakkindaki bilgi, deneyim, sikayet veya ¢oziimler, empatik bir

iligki ve etkilesime doniisiir (Chatterjee, 2001).

Ikinci farklilik ise e-AAP’nin (eWOM) cogunlukla cografi veya sosyal kisitlamalar
olmaksizin birgok kisinin bir¢cok kisiyle gerceklestirebilecegi iletisimi yaratan, dolayh
etkilesimli, tek tarafli iletisim siireciyle yazilmis kelimelerden olusmasidir. Ugiinciisii e-AAP
(eWOM) uzun Oomiirlii ve bireyler arasinda iletilmesi veya yayilmasi kolay bir yapiya sahiptir

(Ferris-Costa, 2011b; Huang ve dig., 2011).

Yoon (2008a), e-AAP (eWOM) ile geleneksel AAP (WOM) arasindaki kimlik
belirginligi ve irlin ve hizmetlerle ilgili bilgilendirici igerik miktarina dikkat ¢ekmektedir.
Dolayisiyla e-AAP (eWOM) ile geleneksel AAP (WOM) arasindaki ince ¢izgiyle ayrilmisg

farkliliklar1 anlamak ve anlamlandirmak gereklidir.

e-AAP’yi (eWOM) geleneksel AAP’den (WOM) aymran diger bir fark ise erise
bilirliktir. e-AAP’nin (eWOM) kolay erigebilirligi, c¢evrimi¢i tiim bilgilerin kolaylikla
paylasilmasi ve toplu sekilde ulasilir olmasi ¢evrim i¢i paylasilan her seyin kaliciligini ve her

zaman ulasilabilir oldugunu da gostermektedir (Dellarocas ve dig., 2007a).
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Tiketici, ihtiyac duydugu bilgiye hizli ve dogru sekilde ulasmak ister. e-AAP
(eWOM), tiiketicilere geleneksel AAP’ye (WOM) oranla daha biiyiik miktarda bilgi toplama
veya bilgiyi daha fazla kaynaktan veya gozden ge¢irmis kisilerden edinme firsati sunmaktadir.
Bu farkli bilgiler tiiketicilerin tutumlarinda, pazarlamacilarin durumu anlamalarinda ve biitiin

kapasitesiyle degerlendirmelerinde kritik dneme sahiptir (Pongpatipat, 2014).

Geleneksel AAP nin (WOM) ilerleme bi¢imine benzer sekilde, birgok arastirmaci e-
AAP’yi (eWOM) 1li¢ acidan incelemeye basladi: Motivasyonlar, siirecler ve kisilerin
davranislart {izerindeki etkileri (Zoey Chen ve Lurie, 2013; Godes ve Mayzlin, 2004; Lingreen
ve dig., 2013; Prendergast ve dig., 2010; Wen, 2009). Bununla birlikte AAP (WOM)’un aksine
e-AAP (eWOM), arastirmacilara e-AAP’deki (eWOM) her bir bilesenin bir kiginin tizerindeki
etkisini aragtirmalari i¢in kullanigh 6lgiitler sunan ¢esitli bilesenlerden (6rnegin: tiklanma orani,
metin degerlendirmesi, yardim gostergesi, degerlendirmelerin yogunlugu, degerlendiren

kisilerin kaynak kimligi ve iireticilerden cevap mesajlar) olugsmaktadir.

Son olarak paylasilacak seylere karar verilmesi, geleneksel AAP (WOM) ve e-AAP’de
(eWOM) farklilik gosterir. Geleneksel AAP’de (WOM) genellikle iletisimde olanlar hangi
icerikleri paylasilacagina yogunlasirlar. e-AAP’de (eWOM) ise icerikler daha Onemlidir.
Cevrim ig¢i tiiketiciler ilging oldugunu diisiindiikleri her seyi paylasabilmektedirler (Berger ve
Schwartz, 2011). Bu da sanal ortamda ¢ok fazla bilginin birikmesine neden olur ve kaliteli bilgi
arayisina yogunlasmay1 gerektirir. Tablo 4’te AAP (WOM) ve e-AAP (eWOM) arasindaki

farkliliklar ayrintili olarak gosterilmektedir.

76



Tablo 4 Geleneksel AAP (WOM) ve e-AAP (eWOM) Ozellikleri

Geleneksel AAP (WOM) e-AAP (eWOM)
Yiiz ylize Cevrim igi
Bire Bir Cok kisiden ¢ok kisiye
Dogrudan etkilesim Dolayl etkilesim
Kelimeler konusur (konugma, telefon, | Yazilar konusur (mesaj, e-mail, blog, yorum)
ziyaret)
Ikili iletisim Tek tarafli veya ikili iletisim
Senkron iletigim Senkron veya asenkron
Mekén smir1 var Mekéan smir1 yok
Sosyal sinirlar1 var Sosyal sinir1 yok
Tanimlanabilir Anonim veya tanimlanabilir
Dolayli gbzlem Dogrudan gozlem
Olgiilemez Olgiilebilir
Kisa omiirlii Zaman simir1 yok
Kendiliginden gelisen (spontane) Planli ve emek harcanan
[letimi zor [letimi kolay
Etkisi sinirli Etkisi yiiksek

Kaynak: S Ferris-Costa, 2011, Huang et al., 2011, kaynaklar1 kullanilarak

gelistirilmistir.

3.6. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Sistemleri (e-AAPS [eWOMS))

(Yoon, 2008a)’a gore, elektronik agizdan agiza iletigsim sistemi e-AAPS (eWOMS),
saticilarin ve alicilarin internette satisa sunduklar {iriinler veya hizmetler icin gelistirilen ara
yiiz platformlarmin genel adidir. e-AAPS (eWOMS) daha 6nce iirlinleri veya hizmetleri tecriibe
etmis kisilere tecriibelerini ve diisiincelerini paylasma, kalite degerlendirmesi yapma, deger
bigme, tavsiyelerde bulunma ve internette elektronik sekilde degerlendirme ve puanlandirma
imkan vermektedir. Ayn1 zamanda genis bir iiriin ve hizmet kategorisinde tiiketicilerin
diistincelerini ve tecriibelerini paylasma imkani saglamaktadir. e-AAPS (eWOMS)’a yapilan
katkilar genellikle hem tiiketicinin bir tirtinle ilgili tecriibelerini hem de {iriiniin resmilestirilmis
reytinglerini icermektedir. Bunun bir sonucu olarak sanal ortamda bu mesajlar1 okuyanlar tiriin
kalitesini ve tiriinlerle ilgili kisisel katkilarin giivenirligini degerlendirme imkan1 bulmaktadir

(Hennig-Thurau ve dig., 2003).
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Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Sistemleri e-AAPS (eWOMS) ile ilgili literatiir
taramasinda, bu kavramin farkli isimler altinda arastirmalara konu oldugu goézlemlenmistir.

Yapilan bu aragtirmalar ve kavramlar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5 e-AAPS (eWOMS) Kavraminin Literatiirdeki Karsiliklar:

E-AAP (eWOM) kavrammmin literatiirdeki

karsiliklar: Arastirmacilar

Word-of Web (Weinberg ve Davis, 2005)

Web Yorumlari (Kuehl, 1999)

Tiiketici Goriis Web Siteleri (Pollach, 2008)

Sanal Pazarda Uriin Tavsiyesi (D. Smith ve dig., 2005)

Sanal Goriis Platformu (Hennig-Thurau ve dig., 2003)

Miisteri Geribildirimleri (Y. Chen ve Xie, 2005)

Itibar Sistemleri (Resnick ve dig., 2000)

Internet Tabanlh Tiiketici Goriisleri Platformu (Hennig-Thurau ve dig., 2004)

Internet Goriis Forumlari (Dellarocas, 2006)

Elektronik Geribildirim Mekanizmasi (Bolton ve dig., 2004)

Dijital AAP (WOM) (Dellarocas, 2003)

Cevrim i¢i Yorumlar (Dellarocas ve dig., 2010)

Cevrim i¢i Uriin Yorumlar (Dellarocas ve dig., 2007b)
(T. Lee, 2007; T. Y. Lee ve Bradlow,

Cevrim i¢i Tiiketici Yorumlari 2011)

Cevrim i¢i Pazarda Geribildirim Yorumlari (Pavlou ve Dimoka, 2006)

Cevrim igi Oneri Sistemi (Steyn, 2009)

Cevrim i¢i Geribildirim Sistemi (Ba ve Pavlou, 2002)

Cevrim i¢ci AAP (WOM) Sistemleri (Sun ve dig., 2006)

Cevrim ici AAP (WOM) (O'Reilly ve Marx, 2011)
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4. DEGER ONERISININ ALT KARMASI PAZARLAMA
ILETISIMININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
(EWOM) ILETIiSIMI

4.1. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (eWOM) LITERATUR
CALISMALARI

Aragtirma siirecinde tartigilan konularmm daha ¢ok e-ticaret, pazarlama, yonetim ve
tiiketici davranisi iizerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Bu nedenle burada mercek altina alinan
konularm biiyiik bolimii pazarlama ve yonetim dergilerinde tartisma konusu olmustur. Ana
arama kaynagi olarak Google Scholar, ProQuest, EBSCO, Science Direct, Emerald Insight ve
Scopus veri tabanlar1 olmustur. Calisma boyunca Yasar Universitesi, Celal Bayar Universitesi,
Balikesir Universitesi, Dokuz Eyliil Universitesi ve Amerika Indiana Universitesi veri
tabanlarinda ve iiye olduklar1 diger veri tabanlarinda aramalar yapilarak bu alanda yapilan ¢ogu
arastirmaya tam metinleriyle ulasilmistir. Uluslararast veri tabanlarinda yapilan aramalarda,
“WOM?”, “eWOM?”, “Word of Mouth”, “Electronik Word of Mouth”, “Customer Reviews”
anahtar kelimeleri kullanilmis, ayrica Tiirkge kaynaklar i¢in de anahtar kelimelerinin Tiirkce
karsiliklar1 ile aramalar yapilmistir. Taramalar sonucu 168 adet dergi makalesine, 55 adet
kaynak kitaba, 5 adet web sitesine ve 12 adet doktora ve yiiksek lisans tezinin tam metinlerine
ulagilmistir. Arastirmada kullanilan kaynak sayis1 240°tir. Kaynaklarin % 93’ yabanci

kaynaklardan olugsmaktadir.

e-AAP (eWOM) ile ilgili yapilan literatiir taramasinda, e-AAP (eWOM) iletisimini
etkileyen temel bilesenler ve onlara etki eden farkli faktorler saptanmistir. Bu bilesen ve
faktorler (Chan ve Ngai, 2011; C. M. K. Cheung ve Thadani, 2012; Tantrabundit, 2015; Yang,
2013) tarafindan yapilan arastirmalardaki temel bulgular ile desteklenerek gelistirilmistir.
Bunlar bagimli ve bagimsiz degiskenler seklinde Tablo 6,7, 8, 9, 10, 11, 12 ve 13 te ayrintili

olarak agiklanmustir.

“e-AAP’nin (eWOM) benimsenmesi ve adaptasyonu” tiiketicilerin bilingli olarak
yorumdaki bilgilerin kullanimin1 bu mesajlara zaman ayirma siirecini ifade eder. e-AAP
(eWOM) benimsenmesi ve adaptasyonu iizerine yapilan onceki c¢alismalar Tablo 6’da

listelenmistir.
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Tablo 6 e-AAP (eWOM) Benimsenmesi ve Adaptasyonu Bagimli Degiskeni Uzerine

Yapilan Calismalar

BAGIMSIZ DEGISKEN

LITERATUR TARAMASI VE BULGULAR

Uygunluk

» Uygunluk faktorii bilginin sagladigi fayda
iizerinde olumlu etkiye sahiptir (M. Y. Cheung
ve dig., 2009).

Onerilerin Tutarhhg

» ¢-AAP’nin (eWOM) algilanan giivenirligi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir (M. Y. Cheung
ve dig., 2009).

Oneri Derecesi

» e-AAP’nin (eWOM) algilanan degerlendirmesi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir (M. Y. Cheung
ve dig., 2009).

Onceki Inan¢ ve Bilginin
Dogrulanmasi

» e-AAP’nin (eWOM) algilanan giivenirligi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir (M. Y. Cheung
ve dig., 2009).

» Daha fazla kidemli bilgi birikimi sonucu
algilanan degerlendirme kaynaginin giivenirligi

daha diigliktiir, Oneri oranlarina etkisi daha
biiyiiktiir (M. Y. Cheung ve dig., 2009).

Kaynak Giivenilirligi

» Kaynak giivenilirliginin algilanan e-AAP
(eWOM) degerlendirme giivenirligi lizerinde
olumlu etkisi vardir (M. Y. Cheung ve dig.,
2009).

Icerik

> Onerilerin tutarlilig: ile algilanan giivenirlik
arasindaki iliski algilanan ilgiyle dengelenir.
Yogun ilgide etki daha azdir (M. Y. Cheung ve
dig., 2009).

Degerlendirmelerin  Algilanan
Giivenilirligi

» Degerlendirmeyi kabullenme yonelimi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir (M. Y. Cheung
ve dig., 2009).

Biitiinliik

» Argiiman kalitesi bilginin sagladigi fayda
iizerinde olumlu etkiye sahiptir (M. Y. Cheung
ve dig., 2009).

Argiimamin Kalitesi

» Algilanan giivenilirlik iizerinde olumlu etkiye
sahiptir (M. Y. Cheung ve dig., 2009).

» Algilanan bilgi faydasi tizerinde olumlu etkiye
sahiptir (C. M. Cheung ve dig., 2008).

Algilanan Bilgi Faydasi

» Degerlendirmeyi kabullenme yonelimi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir (C. M. Cheung
ve dig., 2008).

“e-AAP (eWOM) Kkalitesi”, iiriin veya hizmet i¢in yapilmis yorumlari okuyan

tiikketicilerin goriislerini ne derece sekillendirdigini ve iirlin veya hizmete kars:1 tepkisinin ne
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derece arttigini ifade eder. E-AAP (eWOM) kalitesi iizerine yapilan dnceki ¢calismalar Tablo 7

’da 6zetlenmistir.

Tablo 7 e-AAP (eWOM) Kalitesi Bagimli Degiskeni Uzerine Yapuan Calismalar

» Cevrim i¢i bir AAP (WOM) forumunda
kadinlarin cevaplandirma katilimi erkeklere
oranla daha yiiksektir (Awad ve Ragowsky,
2008).

» Erkekler AAP (WOM) kalitesine olumlu etki
yaratmak i¢in bilgi paylasabilme durumunu
dikkate almaktadir (Awad ve Ragowsky,
2008).

» Kadinlar algilanan kullanim kolaylig1 ile giiven
arasindaki iliskiye erkeklerden daha ¢ok 6nem
veriyorlar. Her iki cins de aym sekilde internet
sitelerinin sagladigr faydanin kullanicilarin
internet sitesine olan glivenini olumlu etkiledigi
konusunda hemfikirdir (Awad ve Ragowsky,
2008).

» Kadinlar bilgi paylasmanin énemini géz ardi
etmektedir.  Fakat diger  kullanicilarin
bulunduklar1 katkilar1 cevaplandirmaya daha
biiylikk 6zen gostermektedirler (Awad ve
Ragowsky, 2008).

» e-AAP (eWOM) kalitesi iizerinde olumlu etkisi
vardir fakat cinsiyet tarafindan denetlenir

Cinsiyet

Bilgi Paylasimi icin Cevrim ici

Katihm (Awad ve Ragowsky, 2008).
» e-AAP (eWOM) kalitesi iizerinde olumlu etkisi
Bagkalarimin Duyarh Katilimi vardir fakat cinsiyet tarafindan denetlenir

(Awad ve Ragowsky, 2008).

“Satin Alma Niyeti” tiiketicilerin gelecek bir zamanda ellerine herhangi firsat gegtigi
en yakin zaman aralifinda satin alma niyetini dlgen bir ifadedir. Satin alma niyeti {izerine

yapilan 6nceki ¢calismalar Tablo 8’da listelenmistir.
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Tablo 8 Satin Alma Niyeti Bagimli Degiskeni Uzerine Yapilan Calismalar

BAGIMSIZ DEGISKEN

LITERATUR TARAMASI VE BULGULAR

Yorum Kalitesi

>

Cevrim i¢i yorumlarmm miktar1 tiiketicilerin satin
alma niyetini olumlu etkilemektedir (D.-H. Park ve
dig., 2007).

Diisiik seviyedeki bir degerlendirme 1 yorum, orta
seviyedeki bir degerlendirme ise 6 yorumdan olusur
(D.-H. Park ve dig., 2007).

Uriinlere yapilan yorumlar 3 taneden az ise diisiik
seviye, ortalamada 9 adet ise orta seviye ve
ortalamada 27 yorum ise yliksek bilgi kalitesi igerir
(D.-H. Park ve Lee, 2009).

Yorumun miktari, konu hakkinda uzmanligi az olan
tiikketicilerin satin alma niyetleri, konu hakkindaki
uzmanlhig yiiksek tiiketicilere oranla daha giiclii bir
etkiye sahiptir (D.-H. Park ve Kim, 2009).

Yorum I¢erigi

Cevrim i¢i yorumlarin kalitesi ve igerigi
tikketicilerin  satin  alma niyetlerini  olumlu
etkilemektedir (D.-H. Park ve dig., 2007).

Oznitelik degeri tastyan yorumlar basit tavsiye
yorumlarina oranla daha bilgilendirici kabul
edilmektedir (D.-H. Park ve Lee, 2009).

Oznitelik  ve  fayda  merkezli  yorumlar
karsilastirildiginda yorumun tiirii, tirtin hakkinda
deneyime sahip olan tiiketiclerin satin alma niyeti az
deneyime sahip olan tiiketicilere oranla daha etkili
oldugu goriilmiistiir (D.-H. Park ve Kim, 2009).

Uriin Popiilaritesi

Algilanan popiilarite satin alma niyetini olumlu
sekilde etkilemektedir (Yao ve dig., 2009).
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Satin alma Yonelimi

Yiiksek katilimli tiiketicilerin satin alma niyetleri,
Oznitelik degeri tastyan yorum sayisiyla birlikte,
ters c¢evrilmis bir U c¢izerek once artis egilimi
gosterip sonrasinda yavas yavas azalmaktadir (D.-
H. Park ve Lee, 2009).

Diisiik katilimli tiiketicilerin satin alma niyetleri,
Oznitelik degeri tagiyan yorumlarin sayisiyla artig
gostermektedir (D.-H. Park ve Lee, 2009).

Diigiik katilimli tiiketicilerin satin alma niyetleri,
basit  tavsiye  yorumlart  sayisiyla  artig
gostermektedir (D.-H. Park ve Lee, 2009).

Diisiik katilimh tiiketiciler icin algilanan iriiniin
poplilaritenin satin alma niyeti iizerindeki etkisi,
algilanan degerlendirme bilgisinin satin alma
niyetine etkisine oranla daha yiiksektir (D.-H. Park
ve Lee, 2009).

Cevrim i¢i yorum Kkalitesi, satin alma niyeti
tizerinde yiiksek katilimli tiiketiciler diistik katilimlt
tiiketicilere oranla pozitif etkiye sahiptir (D.-H.
Park ve dig., 2007).

Bilgilendirme istegi ve Oneri islevi, ikisi de satin
alma niyetini olumlu yonde etkiler. Diisiik katilimli
tiiketiciler yorumlara aldirmaksizin (6neri islevi)
ragbet gosterilen cevresel isaretlere
odaklanmaktadir (bilgilendirme istegi). Yiiksek
katiliml tiiketicilerin sadece yorumdan elde edilen
iriin bilgilerine odaklanmayip ayn1 zamanda
yorumlarda iiriine gosterilen ragbeti de dikkate
aldiklan goriilmiistiir (D.-H. Park ve dig., 2007).

Onceki Bilgi ve Deneyimler

Deneyimi yiiksek tiiketicilere (uzmanlara) gore
Oznitelik degeri tasiyan yorumlar, tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde kazan¢ amacgli yorumlara
oranla daha yiiksek bir etkiye sahiptir. Deneyimi az
tilkketicilere (acemilere) gore kazang amagh
yorumlar tiiketicinin satin alma niyeti Oznitelik
degeri tagiyan yorumlara oranla daha etkilidir (D.-
H. Park ve Kim, 2009).

Cevrim i¢i yorumlarin tiirleri deneyimi yiiksek
tilkketicilerin satin alma niyeti iizerinde deneyimi
diistik tiiketicilere oranla daha etkilidir (D.-H. Park
ve Kim, 2009).

Giiven

Algilanan yeterlilik, algilanan yardimseverlik ve
algilanan dogruluk {izerine kurulmus giiveninin
satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi vardir (C.
M. Cheung ve dig., 2008).

Geribildirim Uyumsuzlugu

Daha tutarsiz geribildirimler, iiriiniin istikrarinin
olmadigina isarettir; daha az tutarsizlik satin alma
niyetini arttirir (Yao ve dig., 2009).
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Algilanan
Bilgilendirebilirlik

>

Genis kapsamli olumlu yorumlar ve algilanan
bilgilendirebilirlik yorumlar1 satin alma niyetini
olumlu yonde etkiler (D.-H. Park ve Lee, 2009).

E-AAP (eWOM) iizerine yapilan ¢ogu arastirmada “satis” veya “satig arttirma ¢abas1”

faktoriiniin ¢aligmalara konu edildigi goriilmiistiir. Firmalar acisindan degerli kabul edilen e-

AAP’lerin (eWOM) dogru yonetilebildigi Olclide satiglar1 direk etkiledigi literatiir

arastirmalarinda ortaya konmustur. Satiglar {izerine yapilan 6nceki g¢alismalar Tablo 9’da

listelenmistir.

Tablo 9 Sans Bagimli Degiskeni Uzerine Yapilan Calismalar

BAGIMSIZ DEGISKEN

LITERATUR TARAMASI VE BULGULAR

Yorumun Uzunlugu

>

Yukaridaki tespitler miisterilerin, yorumlarin
igeriklerini dikkatli bir sekilde okuduklarma bir
kanit olarak gosterilebilir (Chevalier ve Mayzlin,
2006).

Uriiniin y1ldiz degerlendirmesine bakildiginda uzun
yorumlar nispeten iriin satisini  diislirmektedir
(Chevalier ve Mayzlin, 2006). Bunun nedeni bes
yildizli yorumlarin doért yildizli yorumlara oranla
daha kisa olmasi gosterilebilir. Yorum uzunlugunun
elestirmenin heyecan ve istegi ile iliskili oldugu
disiiniilmektedir. Fakat daha wuzun yorumlar
satiglari tetiklemek icin ¢cok gerekli
goriilmemektedir.

Yorumun icerigi

Yorumlardaki 6znel ifadelerin artisi iiriin satiglarini
olumlu yonde etkilemektedir (Ghose ve Ipeirotis,
2011).

Sadece nesnel veya sadece Oznel cilimlelerden
olusan yorumlarla karsilastirildiginda hem nesnel
hem de kuvvetli 6znel ifadelerden olusan yorumlar
iiriin satislarinda olumsuz etkiye sahiptir (Ghose ve
Ipeirotis, 2011).

Yorumlarin okunma oram satislar iizerinde olumlu
etkiye sahiptir (Ghose ve Ipeirotis, 2011).

Yazim hatas1 oraninin artmasi yapilan istatistiksel
arastirmalarda {iriin satiglarinin azalmasina neden
olmustur.

Bir ilging tespit de olumsuz yorumlarin
bilgilendirici ve detayli olmalar1 durumunda iiriin
satislarinin az da olsa artabilmesidir. Bu durum,
elestirmenlerin  tiretimin  olumlu ve olumsuz
yanlarini acikca 6zetleyerek goriiglerini destekleyen
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nitelikli bilgi saglamalartyla gerceklesmektedir. Bu
baglamda olumsuz elestiriler satis artisina yol
acabilmektedir. Uriiniin  olumsuz  6zellikleri
tiikketicileri, elestirmenler kadar rahatsiz etmedigi
olgusundan kaynaklandigi diisiiniilmektedir (Ghose
ve Ipeirotis, 2011).

Yorumdaki Oylama Sayisi

Yiiksek oranda oylama yapilan yorumlarin, diisiik
orandaki yapilan oylamalara gore satis iizerindeki
etkisi daha yiiksektir. Yorumlardaki yiiksek yildizli
reytingler satig artiglariyla sonuglanmaktadir. Ayn
sekilde diisiik yildizli reytingler de satislart olumsuz
etkilemektedir (Dhanasobhon ve dig., 2007).

Yardim amagh yazilmig yorumlar satiglarin
artmasindaki onemli faktorlerden birisidir (Ghose
ve Ipeirotis, 2011).

One cikan yorumlarin satislar iizerindeki etkisi

diger yorumlara nazaran daha  yiiksektir
(Dhanasobhon ve dig., 2007).

Yorum Valansi

Yeni ve olumlu yorumlarm artmas {iriin satiglarini
olumlu yonde etkiler (Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Kitap satiglar1  baglaminda artan olumsuz
yorumlarin satiglar1 azaltmada daha gii¢clii oldugu
tespit edilmistir. Burada bir yildizli yorumlarin
etkisi bes yildizli yorumlarin etkisine gore daha
giiclidiir (Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Clemens ve arkadaglari bira satislart baglaminda
Chevalier ve Mayzlin’in agiklamasiyla ¢eliserek en
yliksek kalitedeki yorumlarm en diisiik kalitedeki
yorumlara oranla daha biiylikk bir etkiye sahip
oldugunu iddia etmislerdir (Clemons ve dig., 2006).
Bu durumu, iki {riiniin sagladigi faydalarin
niteliklerinin farkliligindan kaynaklandig1
varsayimi ile agiklamaktadirlar.

Bir {iriine olan talep, o iirliniin valansi ile artar fakat
rakip iirlinlerin ortalama valansi ile diiser (Etzion ve
Awad, 2007).

Bes yildizli yorumlar satiglar arttirirken bir yildizli
degerlendirmeler satiglara zarar verir (Chevalier ve
Mayzlin, 2006). Fakat bazi aragtirmalar yorum
valansi ile {iriin satiglar1 arasinda belirgin bir iligki
olmadigin1 ortaya koymaktadir (Forman ve dig.,
2008).

Yorum Sayisi

Yorum sayisindaki artis, satiglarin artisinda énemli
bir etkiye sahiptir (P.-Y. Chen ve dig., 2004;
Clemons ve dig., 2006; Ghose ve Ipeirotis, 2011;
Hu ve dig., 2008; Zhu ve Zhang, 2010).

Talebin yogunlugu firiin valansinin tiiketicilerde
olumlu veya olumsuz algilanmasina baghdir.
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Reytingdeki bir artis ortalama reytinglerin baglangic
noktasinin {izerinde olup satiglarin artmasiyla dogru
orantilidir (Etzion ve Awad, 2007).

Uriin Yas1

Miisteri yorumlari ilk tanitim aylarindan sonra daha
etkili oldugu gozlemlenmistir (Zhu ve Zhang,
2010).

Uriin yas1, yorumlarin etkisini azaltan bir
fonksiyondur (Hu ve dig., 2008).

Uriin Popiilaritesi

Uriin popililaritesinin moderator etkisi
bulunmaktadir. Bu duruma, oyun pazari (Zhu ve
Zhang, 2010) ve kitap pazar1 (Dhanasobhon ve dig.,
2007)  cergevesinde  bakildiginda,  miisteri
yorumlarimin daha az ragbet gosterilen iriinler
tizerindeki etkisi, daha fazla ragbet gosterilenlere
oranla daha yiiksektir. Daha ¢ok ragbet gosterilen
tiriinler goz oniine alindiginda bir {iriiniin ¢ok kisi
tarafindan tavsiye edilmesi satig artigina yol agtigini
kanitlamamaktadir (P.-Y. Chen ve dig., 2004).

Oyun Pazarinda yorumlardaki ii¢ farkli yon, yorum
sayisi, ortalama miisteri reytingi ve reytinglerin
varyasyonu gibi unsurlarin etkisi i¢erik baglaminda,
daha az ragbet gosterilen tiriinlerde daha ¢ok ragbet
gosterilen {riinlere oranla daha biiyiiktiir (Zhu ve
Zhang, 2010).

Kitap pazarinda yiiksek oranda faydali oya sahip
yorumlar, daha az ragbet gosterilen iiriinler iizerinde
daha biiylik bir etkiye sahiptir (Dhanasobhon ve
dig., 2007).

Uriin Kalitesi

Satis icin kalite, kalite reytingi, stokta olma gibi
faktorler onemli etkenlerdir (B.-J. Jiang ve Wang,
2008).

Uriin Fiyati

Uriin fiyat1, satislar1 olumsuz yonde etkiler (P.-Y.
Chen ve dig., 2004; Dhanasobhon ve dig., 2007; Li
ve Hitt, 2008).

Iskonto gibi promosyonlar, satiglarin artmasinda
o6nemli rol oynamaktadir (P.-Y. Chen ve dig., 2004;
B.-J. Jiang ve Wang, 2008; Li ve Hitt, 2008). Fiyat
ve kalite arasindaki iliski olumludur fakat
arasindaki iligki degismeye basladiginda satiglarda
diisiis egilimi goriilmektedir. Uriin kalitesinin
artmasiyla fiyatin degisim hiz1 da artig gosterir.

Reyting Dagilimi

Yildiz reyting dagilimi gelecekteki satiglar igin
ortalama migsteri reytingi kadar Onemli bir
gostergedir (Clemons ve dig., 2006).

Reyting varyasyonu satislar {izerinde olumsuz
etkiye sahiptir (Zhu ve Zhang, 2010).
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» En yiiksek kalitedeki yorumlarla baglantili ytiksek
reytingler gelecekteki satiglarin hizla
bliyliyeceginin  gostergesi olurken, en disiik
kalitedeki yorumlarla baglantili diisiik reytingler
diisiik satiglarin gostergesi olmak zorunda degildir
(Clemons ve dig., 2006).

> Uriin, yiiksek reytinge ulastiginda iiriin satislarinda
artis gozlemlenir. Bu durum yiiksek reyting puanlari
ve yiiksek satislarla baglantilidir (P.-Y. Chen ve
dig., 2004; Chevalier ve Mayzlin, 2006;
Miisteri Reyting Ortalamasi Dhanasobhon ve dig., 2007; Ghose ve Ipeirotis,
2011; Li ve Hitt, 2008).

» Daha yiiksek reytingler daha yiiksek sayida yorumla
birlestiginde  satiglar1  daha fazla arttirdig:
gozlemlenmistir (P.-Y. Chen ve dig., 2004).

» Miisterilerin internet deneyimleri moderator bir

etkiye sahiptir. Oyun pazar1 dikkate alindiginda
Internet Deneyimi tiiketiciler internet ortaminda daha fazla deneyim
sahibi oldugundan satiglar {izerinde etkisi daha
fazladir (Zhu ve Zhang, 2010).

» Geng sirketlerin koklii sirketlere oranla daha yiiksek
Firma Yagsi bir biiyiime oranina sahip olduklar1 tespit edilmistir
(Clemons ve dig., 2006).

» Kimlik bilinirligi ile satislarin yorum valansi
arasinda  belirgin etkilesimli bir etki
bulunmamaktadir (Forman ve dig., 2008).

» Elestirmenlerin  kimliklerinin, 0Ornegin  gergek
isimlerinin ve yerlerinin bilinmesi iiriin satigini
arttirabilir (Forman ve dig., 2008; Ghose ve
Ipeirotis, 2011).

Elestirmen » Elestirmenler yiiksek nitelikli oldugu takdirde

olumlu elestirilere verilen tepki olumsuz elestirilere

nazaran daha siddetlidir (Hu ve dig., 2008).

» Elestirmenin toplum ile kuvvetli bir iligki ve
iletisimi varsa olumlu yorumlara verilen tepki
olumsuzlara verilen tepkiden ¢ok daha farkli olur.
Diger tiirlii bu iki tlir yoruma verilen tepkilerin farki
sadece 1liml olur (Hu ve dig., 2008).

“Yiiksek Fiyat”, firmalarin, bir iirlin veya hizmet hakkinda yapilan e-AAP (eWOM)
mesajlarindaki skorlarin yiiksek seyretmesi durumunda esdegerlerine kiyasla {iriiniin daha
yiiksek fiyatlara satilmasini ifade eder. “Yiiksek Fiyat” iizerine yapilan 6nceki ¢caligsmalar Tablo

10°de listelenmistir.
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Tablo 10 Yiiksek Fiyat Bagimli Degiskeni Uzerine Yapilan Calismalar

BAGIMSIZ DEGISKEN

LITERATUR TARAMASI VE BULGULAR

Yorum Valansi

>

Olumsuz yorumlarin olumsuz etkileri vardir (B.-J.
Jiang ve Wang, 2008).

Yorum Icerigi

>

One cikan ve oOvgii dolu yorumlar saticinin
giivenirligi ile ilgili tiiketici algisini olumlu etkiler
(Pavlou & Dimoka, 20006).

One ¢ikan giivenilir yorumlar tiiketicinin satictya
kars1 giiven algisini olumlu etkilerken, giivenilirlik
ile ilgili k&tii yorumlar tiikketicinin saticiya karst
giivenilirlik algisin1 olumsuz etkiler (Pavlou ve
Dimoka, 2006).

Uriin Kalitesi

Uriin kalitesi moderatdr etkiye sahiptir (B.-J. Jiang
ve Wang, 2008).

Eger yiiksek kalitedeki firmalarim reytingleri
gelisirse, her iki firmanin da denge fiyatlar artar ve
denge satislar1 azalir (B.-J. Jiang ve Wang, 2008).

Eger diisiik kaliteli firmalarin {iriin reytingleri
gelisirse ve bu firmanin algilanan kalitesi diisiikse o
firmanin denge fiyati artar, tam tersi yonde azalirsa
da rakiplerinin fiyatlar1 her zaman azalir (B.-J. Jiang
ve Wang, 2008).

Eger diisiik kaliteli firmalarin reytingleri gelisirse
her iki firmanin da denge satis yogunluklar
artacaktir (B.-J. Jiang ve Wang, 2008).

Derecelendirme ve amazon.com saticisi olmanin
yaninda iiriine ait mega piksel ve optik zoom gibi
ozellikler de belirleyici etkiye sahiptir (B.-J. Jiang
ve Wang, 2008).

Ortalama Reyting

Ortalama reyting fiyat {izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir (B.-J. Jiang ve Wang, 2008).

Giiven

Comertlik ve giivenirlik, ikisi de fiyat primini
olumlu yonde etkiler (Pavlou ve Dimoka, 2006).
Giiven egilimi hem comertligi hem de giivenilirligi
olumlu yonde etkiler (Pavlou ve Dimoka, 2006).

Elestirmen

Elestirmenlerin hayatlar1 boyunca yaptiklari olumlu
veya olumsuz yorumlar, acik artirma teklifleri,
gecmisteki tecriibeleri gibi gecmisteki
performanslarinin, fiyat primi iizerinde etkisi vardir
(Pavlou ve Dimoka, 2006).
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“Yardimseverlik”, bir liriin veya hizmet hakkinda olusturduklar1 e-AAP (eWOM)
mesajlarindaki algilanan yardimseverligin algilanan giivenilirlik iizerindeki dogrudan etkisini

ifade eder. “Yardimseverlik” {izerine yapilan dnceki caligmalar Tablo 11°de listelenmistir.

Tablo 11 Yardimseverlik Bagimli Degiskeni Uzerine Yapilan Calismalar

BAGIMSIZ DEGISKEN LITERATUR TARAMASI VE BULGULAR

» Yorum reytingi, yorum yardimseverligi lizerinde
etkilidir. Bununla birlikte {iriin tiiriiyle de ilgilidir.
Spesifik olarak tecriibe {riinleri gbéz Oniinde
bulunduruldugunda ug reytinglerin orta reytinglere
oranla daha az yardimci oldugu, arama iiriinleri géz

Yorum Valansi oniinde bulunduruldugunda ise yardimseverlik

tizerinde belirgin bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir

(Mudambi ve Schuft, 2010).

» Kitap satiglar1 kapsaminda, orta reytingler ug
reytinglerden daha az yardimcidir (Forman ve dig.,
2008).

» Yorum derinligi, yorumun yardimseverligi {izerinde
olumlu etkiye sahiptir. Bu durum, daha uzun olan
yorumlarin daha ¢ok yardimei oldugu fikrini ortaya
koyuyor (Mudambi ve Schuff, 2010).

» Yorumlarin Oznellik boyutunun miisterilerin
algilanan yardimseverlik boyutu iizerinde belirgin
bir etkisi vardir (Ghose ve Ipeirotis, 2011).

» Yorum igeriginin etkisi sarta baghi olarak
smirlandirilmistir.  Spesifik  olarak  tek  bir
elestirmenden tek bir yorum varsa bu yorum
iceriginin etkisi, elestirmenlerinin kimliklerinin
belli olmasi1 gibi diger faktorlerden daha fazladir.
Fakat eger bircok elestirmenden bir¢cok yorum varsa

Yorum icerigi yorum igerigi daha az 6nem tasir (Forman ve dig.,
2008).

» Yazim hatalarindaki  bir artis  yorumlarin
yardimseverliginde diisiise sebep olur (Ghose ve
Ipeirotis, 2011).

» Okunma oranindaki bir artis yorumlarin sagladigi
yardim artigina yol acar (Ghose ve Ipeirotis, 2011).

Yorum Uzunlugu

» Nesnel, 6znel ve notr igerige sahip ciimlelerden
olusan yorumlarin daha fazla yardim sagladigi
tespit edilmistir (Ghose ve Ipeirotis, 2011).
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» Uriin tiirli, yardimsever yorumlarin yorum
valansina moderatorliik eder. Bu, irtinlerin tecriibe
edilmesi goz Oniinde bulunduruldugunda asiri
reytinglerin, orta halli reytinglerden daha az
yardimsever oldugu, iirlin aramasi goz Oniinde

Uriin Tiirii bulunduruldugunda ise reytinglerin  yardim

konusunda  belirleyici bir etkisi  olmadig1

bulgulantyor (Mudambi ve Schuff, 2010).

> Uriin tiiri, yardimsever yorumlarin yorum
derinligine moderatorliik eder (Mudambi ve Schuff,
2010).

» Elestirmenlerin, gergek isimleri ve yerleri gibi
betimleyici  bilgilerini  vermek  yorumlarin
yardimseverligini arttirir (Forman ve dig., 2008;
Ghose ve Ipeirotis, 2011).

» Elestirmenlerin ge¢mis performanslarinin yorum
yardimseverligi iizerinde belirleyici bir etkisi vardir
fakat bu etkinin yonii sinirlandirilmistir (Ghose ve
Ipeirotis, 2011).

Elestirmen

“Uriin Yargis1” tiiketicilerin e-AAP (eWOM) mesajlarindaki iiriin veya hizmetlere
yonelik tutumunu ifade eder. “Uriin Yargis1” {izerine yapilan onceki ¢aligmalar Tablo 12°de

listelenmistir.

Tablo 12 Uriin Yargisi Bagimli Degiskeni Uzerine Yapuan Calismalar

BAGIMSIZ DEGISKEN LITERATUR TARAMASI VE BULGULAR

> Uriiniin eski bir izlenimi hafizada mevcutsa
cani AAP (WOM) iletisimi {iriin yargisi
iizerinde azaltilmig bir etkiye sahiptir (Paul M
Herr ve dig., 1991).

» Hafizada asi1 derecede olumsuz yargi
mevcutsa canli AAP (WOM) iletisiminin iiriin
yargilamasi lizerinde azaltilmis etkisi olur (Paul
M Herr ve dig., 1991).

» Canli bilgi bireylerin daha ¢ok dikkatini
cektiginden bilgi iliskisinden ¢ok canli AAP
(WOM) bilgisine odaklanirlar (Paul M Herr ve
dig., 1991).

Bilgi Canlihg:
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» Yiksek siipheci ¢evrim i¢i miisteriler, cevrim
ici yorumun argiliman kalitesinden
etkilenmezler (Sher ve Lee, 2009).

» Daha az siipheci ¢evrim i¢i miisteriler ¢evrim
ici yorumlarin kalitesi ve niteliginden daha
fazla etkilenir (Sher ve Lee, 2009).

» Cevrim i¢i e-AAP (eWOM) mesajlari, daha az

taninmig oteller i¢in daha fazla taninmig
Marka Ismi otellerden daha ¢ok otel taniirhigini arttirir ve
otele olan bakis ac¢isin1 daha fazla etkiler
(Vermeulen ve Seegers, 2009).

Kisilik

» Yiiksek kalitedeki olumsuz yorumlar miisteri

tutumunu,  diisik  kalitedeki  olumsuz
yorumlardan daha c¢ok etkiler (J. Lee ve dig.,
2008).

» Uzman kisilerin yorumlari, uzman

olmayanlarin yorumundan daha ikna edicidir

.. (Vermeulen ve Seegers, 2009).

Yorum I¢erigi o ..

» Kaliteli olumsuz elestiri yorumlar1 arttik¢a
iirline karst tutum da olumsuz olur (J. Lee ve
dig., 2008).

» Eger firmalarin isletme manipiilasyon stratejisi
iirtinitin gercek kalitesini gosteriyorsa bu durum
isletme  yorumunun degerini  arttirabilir
(Dellarocas, 2006).

» Pozitif yorumlarda olumlu tutum degisimi
goriiliirken negatif yorumlarda olumsuz tutum
degisikligi goriilir (Vermeulen ve Seegers,
2009).

» Olumsuz yorumlarin sayisi arttiginda {riiniin
favorisi de azalir (J. Lee ve dig., 2008).

» Miisterilerin diisiikk ve yiiksek kalite triinleri
ayirt edebilmelerine olanak veren olumsuz
icerikli yorumlar daha bilgilendiricidir (Paul M
Herr ve dig., 1991; J. Lee ve dig., 2008).

Yorum Valansi

“Genel Reyting” tiiketici e-AAP (eWOM) mesajlarindaki iiriin veya hizmetlere
yonelik bir¢ok farkli faktoriin bir araya gelerek degerlendirme 6l¢iitii olusturdugu durumu ifade

eder. “Genel Reyting” iizerine yapilan 6nceki ¢aligmalar Tablo 13’de listelenmistir.
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Tablo 13 Genel Reyting Bagiml Degiskeni Uzerine Yapuan Calismalar

BAGIMSIZ DEGISKEN

LITERATUR TARAMASI VE BULGULAR

Yorum Icerigi

>

Farkli yorum formatlari, ¢ok yonlii ve tek yonlii gibi
farkli etkilere yol agabilir. Cok yonlii yorumlarda
reytingler fiyattan olumsuz etkilenir. Kalite reytingi
fiyattan etkilenmez. Tek yonli yorumlardaki
reytingler fiyattan olumsuz etkilenir. Kalite ve fiyat
arasindaki iligki pozitiftir. Bu iliski degisirse durum
olumsuzlagir. Kalitenin artistyla fiyat degisim hizi
da artar (Li ve Hitt, 2008).

Uriin Yas1

Reytingler farkli evrelerde farklilasmaktadir: ilk
benimsenenler ve yiksek takipgiler. Yorumlar
genelde olumlu olmaya egilimlidir (P.-Y. Chen ve
dig., 2004; Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Kitap satislar1 kapsaminda, 6nceki benimseyenlerin
yazarlarin hayrani olma olasilig1 daha yiiksektir. Bu
nedenle olumlu bir onyargi olabilir. Bu baglantil
onyargi kendi kendine se¢cme On yargisi olarak
tanimlanir. Kendi kendine se¢me Onyargisi
tikketicinin satin alma tutumunu etkiliyor ve
zamanla degisiyor. Dolayisiyla iirlin reytingi zaman
icerisinde degisir (Li ve Hitt, 2008).

Fiyatlandirma, reklamcilik ve promosyon gibi
pazarlama stratejileri tiiketicinin kendi kendine
se¢me Onyargisini degistirebilir. Eger kendi kendine
segme Onyargist diizeltilmemisse bu, tiliketici
ilgisini azaltir (Li ve Hitt, 2008).

Daha oOnceki benimseyenler yorumlarin genis
elestirmen kitlesinden daha farkli oldugu
varsaymaktadir (P.-Y. Chen ve dig., 2004;
Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Digerleri

Igerik analizlerine bakilirsa genel reytingi etkileyen
14 unsur vardir; siparig islemleri kalitesi, ¢evrim igi
teslimat, tirlin fiyati, sunumun etkileyiciligi, teslim
edilen iirlin kalitesi, satin alma kolayligi, siparis
hizmet takibi, miisteri servisi erisebilirligi, {iriin
teslimat dogrulugu, kargo {icreti, Uriiniin teknik
uygunlugu, islem sonrasi spamlar, iiriin iade
kolayligi ve kargolama segenekleri (Qu ve dig.,
2008).

Bu unsurlar arasindan, iriin fiyati, satin alma
kolaylig, kargo iicreti ve kargo secenekleri, cevrim
ici transferle ilgilidir. Diger 10 unsur posta
transferiyle ilgilidir (Qu ve dig., 2008).
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E-AAP (eWOM) mesajlari, iiriin kalitesi ve miisteri ihtiya¢lar1 i¢in hem miisterilere
hem de isletmeciye uzun siireli ve karsilikli fayda saglayan bir bilgi kaynagi olarak kabul
edilmistir. Ornegin isletmeler, sanal ortamda yapilan e-AAP (eWOM) mesajlarmi okuyarak
miisterilerin iirlin istek ve ihtiya¢lar1 hakkinda nitelikli bilgi toplayabilir, miisteriler de diger
insanlarin bu iiriin hakkinda yazmis olduklar1 seffaf yorumlar1 okuyarak bu iiriiniin kalitesi,
kullanim1 ve memnuniyeti hakkinda diisiincelerini 6grenebilir. Miisterilerin e-AAP (eWOM)
mesajlarinda verilmis olan bilgilerin, satic1 veya kurumda yetkili kisilerin verdikleri bilgilerden
daha giivenilir ve degerli olduguna inanilmaktadir. Giinlimiize kadar miisterilerin yazmis
olduklar1 e-AAP (eWOM) mesajlara etki eden farkli perspektiflerden bakilarak etmenler
arastirllmistir. Arastirmalarin birgcogu baslica su iic soruya odaklanmaktadir (Yang, 2013, s.

24):

> Insanlarin e-AAP (eWOM) mesaji birakmalarinin nedeni ve nigin bdyle bir
davranis gosterdikleri,

» Hangi faktorlerin iriinlere ve hizmetlere yonelik tiiketici tutumlarini veya
cevrim i¢i iglemler konusundaki endiselerini sekillendirdigi,

» Hangi faktorlerin gelecekteki satiglari veya yiiksek fiyati belirledigi.

Daha oOnceki c¢alismalardaki bulgular, genel anlamda; e-AAP (eWOM)
karakteristikleri, elestirmenler, iiriin veya hizmetler, miisteri veya tiiccar 6zellikleri, gelecekteki
satiglar, motivasyon, yiiksek fiyat ve reyting gibi faktorler davranigsal ¢aligmalarin ana konusu
olmustur. Ozellikle genis captaki derecelendirmeler ve derecelendirmelerin yardim seviyesi,
davranigsal ve Ongoriicli olmak {izere her iki aragtirmanin da konusu olmustur. Giincel
arastirmalarla beraber e-AAP (eWOM) ve iiriin 6zellikleri 6ngdriicii model iizerinde nedensel
modelden daha giiglii etkiye sahiptir. Genel olarak dis yapilar miisterilerin algi, kisilik ve
uzmanlik gibi 6zelliklerinden etkilenmektedir. Davranigsal bakis agisindan e-AAP (eWOM)
mesaj Ozelliklerinin etkisini inceleyen birka¢ sinirh arastirma yapildigi goriilmiistiir (Yang,

2013, s. 24).

4.1.1. E-AAP (eWOM) Bilesenlerinin Temel Bulgulari

Genel olarak tartisilan 9 adet degisken yap1 vardir. Bunlar; Uriin Satis1, satin alma
niyeti, giivenilirlik, yardimseverlik, algilanan risk, degerlendirme valansi, yorum sayisi, yorum
icerigi ve yorumcu kimligidir. Bunlarin her biri “e-AAP’nin (eWOM) Etkileri” ve “e-AAP
(eWOM) diger etkenleri” alt bagliklarda tartigilacaktir. 2005 yilindan 2015 yilina kadar 9
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degiskene ait toplam 100 adet makale yaymlanmistir. Her bir degiskene ait yayinlanan makale
sayist gosterilmektedir. Bir tek makalenin birden fazla hedef degiskeni esas aldigin1 dikkate

alirsak Sekil 21°de makalelerin tamaminda 40’tan fazla hedef degiskeni yer almaktadir.

Sekil 21 Benzer Konularda Yayinlanan Yillara Gore Makale Sayist
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Ongoriicii modeller iizerinde yogunlasan makalelerin biiyiik bir boliimiinde, bagimli
degisken olarak “Uriin Satiglar1” nin ve bagimsiz degisken olarak da 40’1n iizerinde farkli

faktorlerin arastirmaya konu edildigi goriilmiistiir.

14.1.1. E-AAP’nin (eWOM) Etkileri

Haziran 2015°te “Internet Word Statsta yayinlanan istatistige gore; diinya {lizerinde
internet kullanim oraninin %45 oldugu ve 3,27 milyar insanin internet kullanicisi oldugu rapor
edildi. Bu istatistikte Kuzey Amerika’nin % 87 ve Tiirkiye’ nin de i¢inde bulundugu Avrupa’nin
% 74 ile ortalamanin ¢ok lizerinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise bu tarihte internet

kullanici sayis1 46 milyon ile toplam niifusun %57 sini olusturmaktadir (MMG, 2015).

Bir¢ok internet kullanicist bir veya birden fazla sanal topluluklara (forum, facebook,
tartisma ortamlart vb.) dogrudan veya dolayli olarak katilim saglamaktadir (Albors ve dig.,
2008). Boylece internet, evrensel, elektronik, e-Mesaj yoluyla agizdan agiza aktarilan, oldukca
yeni ve onemli bir form (e-AAP [eWOM]) meydana getirmistir (Hennig-Thurau ve dig., 2003).

Internet ve bilgi teknolojileri genel olarak tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda diisiincelerini
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paylasmalar1 i¢in yeni imkanlar sunmakla kalmamis (Y. Chen ve Xie, 2008) ayni zamanda

devamli degisen ve gelisen sosyal ve paylasim ortami yaratmistir.

E-AAP (eWOM) hakkindaki akademik caligmalara farkli bir perspektiften bakan
(Chan ve Ngai, 2011) 2000 — 2009 yillar1 arasinda 94 farkli calismay1 analiz etmis ve Sekil
22’te gosterilen e-AAP’de (eWOM) Girdi, Siire¢ ve Cikt1 iligkisi olarak farkli bir kavramsal

cergeve seklinde yorumlamistir.

Chan ve Ngai (2011) Caligsmasinda; i¢e aktarma ve diga aktarma (I-P-O Model) islemi
baglaminda ii¢ ¢esit siniflandirmayi tartisnustir. Ice aktarma siireci e-AAP’yi (eWOM) okuma
ve paylasmanin arkasindaki kuvvet ve yénlendirme ile ilgilidir. Islem siireci ise e-AAP’nin
(eWOM) paylasimi ve e-AAP (eWOM) mesajlarinin kullanilabilirlik, giivenirlik, dogruluk,
yogunluk ve valans gibi 6zellikleri ile ilgilidir. Disa aktarma siireci de e-AAP’ nin (eWOM)
potansiyel miisterilerine olan etkisi ile ilgilidir. Chan ve Ngai (2011)’in arastirmasinda
degerlendirilen 94 calisma %48 oraninda e-AAP’nin (eWOM) disa aktarma siirecini ve % 20

oraninda ise i¢e aktarma siirecini olusturmaktadir.

Yazarlar e-AAP’nin (eWOM), bir igletmenin pazarlama gayretine kuvvetli ivmeler
kazandirabilecegini belirtmis, ancak e-AAP (eWOM) mesajlar1 elverissiz ve olumsuz kabul
algilanirsa isletmenin elde edilmis iiniini de yok edebilecegine dikkat ¢ekmigstir. E-AAP
(eWOM) olumlu mesaj igeriklerinde yiiksek katma deger saglamasina ragmen olumsuz mesaj

iceriklerinde de kuvvetli bir alg1 olusturma giiciine ve hizl1 yayilma karakteristigine sahiptir.
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Sekil 22 e-AAP (eWOM) Girdi, Siirec ve Cikti Analizi

[GiRDi )
Gonderme veya okuma eWOM SUREC ( ~
1 Yazarin motivasyonlari eWOM Siireci
a. Sosyal bag 1 ¢WOM platformu CIKTI
b. Fikir lideri 2 eWOM Sistemi
c. Bilgi veren 3 eWOM arayiiz / site tasarim eWOM Isleme Sonrast
d. Giivenilirlik 4 Ileti 6zellikleri degerlik o
a. Valans 1 Satin alma karar1 / iiriin

. D i Iik / ilgi
e. Deneyim / uzmanlik / ilgi (+ ve eWOM / -ve eWOM) satis

f. Bilgi / egitim b. Sayi 2 Miisteri davrams / tutum

2 Okuyucu motivasyonlari . Icerik / Kalite 3 Miisteri sadakati
a. Sosyal bag d. Kullanighlik :(}j‘;ii:siz;gl /kabul /
b. Gérilg arayan e Glivenilirlik 5 Risk Azaltma
c. Bilgi ihtiyact f. Dogruluk 6 Pazarlamaya dahil olma
d. Oneeki bilgi / deneyim / katilim fsfevlflOM bilgi yorumlama / 7 SWOM dlgimi y
e. Satin alma Maliyet / risk / belirsizlik
QSatm motivasyonlari ) \_ Y

Kaynak: Chan, Y. Y. Y., & Ngai, E. W. T. (2011). Conceptualising electronic word
of mouth activity. Marketing Intelligence & Planning, 29(5), 488-516.

1.4.1.1.1. Satin alma Niyeti

Satin alma niyeti, gelecek bir zamanda tiiketicilere firsat verilmesi durumunda
misterilerin iirline karsi niyetini 6l¢mektedir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin satin alma

motivasyonlarini ve niyetlerini etkileyen faktorleri kesfetme yoniinde ilerlemektedir.

Chan ve Ngai (2011) E-AAP’nin (eWOM) satin alma iizerindeki etkisinin birgok
literatiirde tartigildigini ortaya koymustur (Clemons ve dig., 2006; D.-H. Park ve Lee, 2009;
Wen, 2009). E-AAP (eWOM) mesajlarinda algilanan bilgilendiricilik algisi ve algilanan {iriin

popiilaritesinin de 6nemli faktorlerden oldugu goriilmektedir (Yang, 2013).

Olumlu e-AAP (eWOM) mesajlarinda iiriinler hakkindaki algilanan bilgilendiricilik
(D.-H. Park ve Lee, 2009) ve iirlinlerin algilanan popiilerliginin (D.-H. Park ve Lee, 2009; Yao
ve dig., 2009) satin alma niyetini olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda algilanan
rekabetin, algilanan yardimseverligin ve algilanan biitiinliiglin satin alma niyetini olumlu yonde

etkiledigi goriilmiistiir (C. M. Cheung ve dig., 2008). Cevrim ig¢i tiiketici toplulugunda yer alan
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bireylerin, toplumla iligkili satin alma niyetini arttiran ¢evrim i¢i etkilesim aktivitelerine karsi

titketici tutumlarinin artacagi vurgulanmistir (Brown ve dig., 2007).

E-AAP (eWOM) mesaj formatinin, dnceki bilginin ve satin alma ilgisinin, satin alma
niyeti lizerindeki etkilerinin belirleyici oldugu ifade edilmistir. Nitelik merkezli ve fayda
merkezli degerlendirmeler temel alinarak yapilan karsilastirmada uzmanlik bilgisine sahip
miisterilerin e-AAP (eWOM) mesaj formatinin, satin alma niyeti lizerinde uzman olmayanlara
oranla daha giiclii bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (D.-H. Park ve Kim, 2009). E-AAP
(eWOM) formati perspektifinden bakilirsa nitelikli ve gii¢lii yorumlar, basit tavsiyelerden daha
bilgilendirici olarak algilanmaktadir (D.-H. Park ve Lee, 2009).

(D.-H. Park ve dig., 2007)’un yaptig1 arastirma e-AAP (eWOM) mesaj kalitesi ile
miisteri satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. (D.-H. Park
ve dig., 2007)’e gore, ¢evrim i¢i tiiketici yorumlarinin kalitesi ve miktari, uygunlugu,
anlasilirhigy, yeterliligi ve 6znelligi gibi faktorler e-AAP nin (eWOM) tiiketicileri bilgilendirme

stirecindeki temel 6zelligidir.

Onceki bilgi ve deneyimler, arastirmalarda modere etkisi olarak gsterilmistir. Uzman
olmayan diistik ilgili tiiketiciler i¢in algilanan {irlin popiilaritesi satin alma niyeti tlizerinde

algilanan bilgilendiricilige oranla daha ytiksek etkiye sahiptir (D.-H. Park ve Lee, 2009).

29 ¢

Smith ve arkadagslar1 (2005), “Amazon.com”, “eBay.com” ve “Wine.com” gibi ¢evrim
ici satis ve e-ticaret sitelerinin miisterilerine e-AAP (eWOM) mesaj yazmalarini
kolaylagtirdigini, ayni zamanda kendi iirlinleri hakkinda yaptiklart bu yorumlar1 diger
misterilerle paylagsmaya tesvik ettigini vurgulamaktadir. Cilinkii 6zellikle biiyiik ve kurumsal
firmalar, firma personeli olmayan kisilerin yorumunun satin alma kararinda c¢ok giiclii bir

reklam araci oldugunu diisiinmektedir.

Kurumsallagsmamis ve yeni kurulmus firmalar da sanal ortamdaki bazi platformlarda
siralamaya girebilmek i¢in kendilerinden {iriin satin alan miisterilerine ulasarak, olumlu yorum
ve iyl puanlama karsiliginda belirli hediye c¢ekleri, hediyeler veya bir sonraki aligverislerinde
indirim kullanabilecegi taahhiidiinde bulunmaktadir. Bu durum e-AAP (eWOM) mesajlarinin

firmalar i¢in ne kadar degerli oldugunu ortaya koymaktadir.

97



E-AAP (eWOM) mesaj kalitesi, yiiksek katilimli misterilerin diisiik katiliml
miisterilere oranla satin alma niyeti iizerinde giiclii ve olumlu bir etkiye sahiptir (D.-H. Park ve
dig., 2007). Ornegin bilgilendirici ve tavsiye verici rollerin her ikisi de olumlu bir sekilde

tiiketicinin satin alma niyetiyle iliskilidir.

E-AAP’nin (eWOM) satislar iizerindeki etkisinin ¢evrim i¢i kitaplar (Chevalier ve
Mayzlin, 2006; Godes ve Mayzlin, 2004) veya filmler (Liu, 2006) gibi farkli bir¢cok endiistride

incelenmesine ragmen her unsurunun etkisi farkli kuvvette olmustur.

24.1.1.1. Giivenilirlik

e-AAP’nin  (eWOM) giiven tizerindeki etkileri Onceki bircok aragtirmada
incelenmistir. Uriin veya hizmet satin alma siirecinde bilgi toplayan tiiketiciler sanal ortamda
bu iiriin veya hizmeti daha once kullanmis tiliketicilere ulagmaya calisarak tarafsiz bilgi
arayisindadirlar. Tiketicilerin farkli tartisma gruplarinda, forumlarda veya sosyal medya
araclarinda iiriin veya hizmetle alakali yapilan olumlu ve olumsuz yorumlar arastirdiklar1 ve

bunun sonucunda satin alma kararini verdikleri bilinmektedir (Karaca, 2010).

Awad ve Ragowsky (2008) ’ya gore giiven davranigsal niyet olarak tanimlanmaktadir.
Ba ve Pavlou (2002), aragtirmalarinda e-AAP’deki (eWOM) derecelendirme valanslarninin
satict ve alict arasindaki fiyat primini etkiledigi gibi alicinin saticiya olan giivenini
etkileyebilecegini agiklamistir. Ek olarak olumsuz e-AAP (eWOM) valanslarinin saticitya olan

giiveni olumlu valansa oranla daha fazla negatif yonde etkilemektedir.

Awad ve Ragowsky (2008)’ye gore giiven satin alma niyetinde 6nemli rol oynamustir.
Bu calismada e-AAP’nin (eWOM) bilgi kalitesinin kadinlar tarafindan erkeklere oranla daha

onemli bulundugu tespit etmistir.

Silverman (2001)’a gore e-AAP (eWOM), iiriin veya hizmet hakkinda bilgi saglayan
ve isletmeden ticari olarak bagimsiz olduklari bilinentiiketicilerin, iiriin veya hizmetler
hakkindaki iletisimleridir. Bu kisilerin ticari bir kazang¢ beklentisinin olmamamsi e-AAP

(eWOM) iletisimini diger iletisim tiirlerine gore daha giivenilir kilmaktadir (Karaca, 2010).

Yoon (2008b) E-AAP (eWOM) sistemlerinde toplanmig bilgi kalitesinin, tiiketici

acisindan giivenilebilirlik, dogruluk gibi kavramlarla tarif edilebilecegini One stirmiistiir.
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Bunlar; reyting valansi, metin yorumu, yorum yogunlugu, kaynak kimlik gdstergesi ve

yardimseverlik gostergesidir.

Kiecker ve Cowles (2002)’a gore kaynak giivenilirligi mesajin giivenilirligini arttiran
onemli bir unsurdur ve ¢evrim i¢i tiiketiciler, e-AAP (eWOM) mesajlarinin igerisinde kaynak

giivenilirligini dogrudan etkileyen giivenilir ve uzmanlik bilgisini aramaktadir.

AAP (WOM), satis elemanindan daha giivenilirdir. Bir kisi 6nemli bir {iriin alacagi
zaman saticiyla goriismeden Once bir tanidigin tavsiyesi ile hareket etmeyi veya bir tanidigin
tavsiyesi ile gilivenilir bir satis elemanina gitmeyi tercih edebilir. Tavsiye edilen saticinin
verecegi bilgiler ve kurulan iletisim daha giivenilir olarak degerlendirilecektir (Karaca, 2010,
s. 10). Reklamlar tasarlanmis igerik oldugundan tiiketiciler reklamlarin giivenilir olmadigini

diistinmeye baglamislardir (Gildin, 2003).

D. Smith ve dig. (2005), etkili bir e-AAP (eWOM) tasarlamak i¢in tiiketicinin,
elestirmene giivenmesi gerektigine dikkat ¢ekmistir. Cevrim igi saticilarin daha fazla kisisel
gorilis arayiginda olmasini bu duruma baglamaktadir. Elestirmen profillerinin tiiketicilere e-
AAP (eWOM) mesajlara giivenip giivenemeyecekleri konusunda yararh bilgi saglayacagini

ortaya koymustur.

3.4.1.1.1. Yardimseverlik

Yorumlarin algilanan yardimseverliginin, algilanan giivenilirligin iizerinde dogrudan
etkisi bulunmaktadir (Dhanasobhon ve dig., 2007). e-AAP’nin (eWOM) kalitesi de mantik
cercevesinde yorumlarin yardimseverligiyle iligkilidir. Bu durumda yiiksek kalitedeki bir e-
AAP (eWOM), yiiksek derecedeki bir yardimseverlik algisini olugturmaktadir (Yang, 2013, s.
13).

Mudambi ve Schuff (2010) ayn1 kategorideki benzer {iriinler i¢in olusturulan e-AAP
(eWOM) mesajlari, tiiketicinin satin alma siirecini kolaylagtirdigi gozlenmis ve faydali bir
miisteri yorumunun nasil olacagini tanimlamistir. Giivenilirlik, bilgi giivenilirligi ve miisteri
memnuniyetini de i¢ine alan etkili bilgi paylasimlari, kritik bir 6neme sahip oldugundan bir¢ok
sosyal psikolojik literatiir gostermektedir ki; gliven, yazarin saygiligina veya mesajin igerigine

dayanmaktadir.
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Onceki ¢aligmalar gostermistir ki, yorum yardimseverligi; yorum valansi, yorum
uzunlugu, yorum icerigi, iiriin tipi ve yorumcular gibi faktdrlerden etkilenmektedir. Ornegin,
yorum reytingi, yorum yardimseverligi iizerinde etkilidir ancak bu durum iiriiniin tipiyle
iligkilendirilmistir. Tecriibe edilmis triinlerde abartilmis reytinge sahip yorumlar modere

yorumlara gore miisterilere daha az yardimei olmaktadir (Mudambi ve Schuff, 2010).

Yorum igeriginin etkisi belli kosullarda simirlidir: Sadece bir yorumcudan gelen bir e-
AAP (eWOM) mesaj1 varsa ve mesaj iceriginin etkisi reytinge yansitilmigsa yardimseverlik
diger faktorlerden (yorumcu kimliginin agiklanmasi gibi) daha 6nemli hale gelmektedir. Fakat
cok sayidaki yorumcudan ¢oklu yorumlar geldiginde yorumun igeriginin dnemi azalmaktadir

(Forman ve dig., 2008).

Sanal ortamda e-ticaret web sitelerinin, tiikketicilerin bir yorumu nasil degerlendirdigini
6lemek igin gelistirdikleri ve siklikla kullandiklar1 yontemlerden ilki yardimsever isaret¢ilerdir.
Yardimsever isaretciler, her yorumun akabinde "Bu yorum size yardimci oldu mu?" seklinde
okuyucuya bir soru yoneltilip bu bilginin diger tiiketicilerle paylagilmasidir (6rn. "49 kisiden
41 tanesi bu yorumu yardimei1 buldu.") Ayrica en yardimei olan yorumlarin iiriin bilgilendirme
sayfasinda en iist siralara yerlestirilmesi de diger bir yontemdir. Bu isaretgiler diinya iizerinde
kurumsallagmis ¢ogu e-ticaret web sitelerinde kullanildigi gibi lilkemizde de hepsiburada.com,

vatanbilgisayar.com gibi platformlarda da sikca kullanilan bir yontemdir.

Tiiketiciler, e-AAP (eWOM) mesajlarinda siibjektif bilgi  yogunlugunu
hissettiklerinde, bu mesajlarin algilanan faydasmin yiiksek oldugunu diisiinmektedir.
Yorumlarin okunabilirliklerindeki artig, yorumlarin yardimseverlik algisini arttirirken yazim
hatalar1 yorumlarin yardimseverlik algisinda azalma meydana getirmektedir (Forman ve dig.,

2008).

Mudambi ve Schuff (2010), e-AAP (eWOM) mesaj sistemleri olan e-ticaret web
sitelerinde tiiketici bilgilendirme mesajlar1 bulunan bu firmalarin tiiketicilere daha fazla deger
verdigini One siirmiistiir. Buna ek olarak yardimsever algilanan e-AAP (eWOM) mesajlarina
tiiketiciler tarafindan ulagilmasi, mevcut e-ticaret sitesine deger katip diger sitelere gore ragbeti

arttirabilir.
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(Mudambi ve Schuff, 2010), yorum derinliginin, yorum yardimseverligi {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu vurgulamis ve daha uzun yorumlarin daha fazla yardimci

oldugu sonucuna ulasmistir.

4.4.1.1.1. Algllanan Risk

Risk faktorii, e-ticaret literatiiriinde yaygin olarak tartisilan bir konudur. Ozellikle
algilanan risk tiiketicinin karar verme siirecinde kritik bir 6neme sahiptir (L. S.-L. Chen, 2010).
e-ticaret web sitelerinde risk ve algilanan risk faktorlerin 6l¢timleri konudan konuya degisiklik

gostermektedir.

Baz1 c¢aligmalar spesifiklestirilmis risk tiplerinin arastiritlmasmi toplam risk
faktoriinden daha 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin; bazi arastirmacilar dogrudan
tiiketicilere, hangi islemin ne kadar riskli oldugunu 6lgmelerini istenmis ve bu kii¢iik risklerin
gelecekte biiyiik sorunlara neden olacag1 veya karar veren tiiketicinin hata yapacagi yoniinde
yiiksek bir ihtimali beraberinde getirdigi vurgulanmistir (Laroche ve dig., 2005). Buna karsilik
bazi arastirmacilar ise riskin temelindeki potansiyel kaynaklarin etkilerini 6lgmeyi tercih
etmektedir. Ornegin; baz1 aragtirmacilar e-ticaret web sitelerindeki riskleri; finansal, zamansal,
performans ve sosyal risk (L. S.-L. Chen, 2010; Laroche ve dig., 2005) olarak faktdrlere ayirip
Olcerken, diger bazi aragtirmacilar; algilanmig bilgi asimetrigi, saticinin firsat¢ilik korkusu,
bilgi gizliligi sorunu ve bilgi giivenligi gibi faktorler kullanarak 6lgmeyi tercih etmektedirler
(Pavlou ve dig., 2006).

Bu caligmada da e-ticaret web sitelerinde algilanan 6zellestirilmis risklerden ziyade

cevrim ici ticari iglemlerde toplam algilanmis riski 6lgmekteyiz.

Cok sayida calisma, e-ticaret ortamindaki digsal faktorlerin algilanan risk iizerinde
etkisi biiyiik oldugunu géstermektedir. Uriiniin orijinalligi degistirilmeden degisebilen dissal
faktorler; trlin fiyati, marka adi ve orijin iilke seklinde siralanabilir. Buna karsilik, tiriinle
dogrudan baglantisi olan faktorler asli isaret olarak sayilabilir (Aqueveque, 2006). Ekonometrik
model temelli calismalarda yabanci kaynakli faktdrlerden sayilan yorum valansinin ve yorum

coklugunun, {iriin satis1 iizerinde etkisi oldugunu gostermektedir (Yang, 2013, s. 35).

Tiiketiciler mal ya da hizmet satin alma kararlarinda ¢ogunlukla belirsizlik yasarlar.

Bu belirsizlik ile tiiketici belirli bir diizeyde risk ile kars1 karsiya kalir. Algilanan risk, satin
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alma kararinin sonuglarinin 6nceden kestirilememesi durumunda, tiiketicinin karsi karsiya
kaldig1 belirsizliktir (Karaca, 2010). Tiiketicilerin riski algilama ve tolere etme/kabul etme
diizeyleri satin alma kararlarini etkiler. Bu risk gergekte var olsa da olmasa da tiiketici bu
durumdan etkilenirler. Tiiketici tarafindan algilanmayan risk (gergekte var olan tehlikeli bir risk
olsa bile) ise tiiketiciyi etkilemeyecektir (Leon G Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 196). Statt
(1998) caligmasinda alt1 gesit risk tiirliniin varligindan s6z etmektedir. Tiiketici bu risklerin
etkilerinin bir arada yasayabilmektedir. Risklerin bazi durumlarda yiikseldigi ve bazi

durumlarda da distiigii bilinmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2002, s. 154).

Risk algist tiiketicinin yapisi ile ilgili bir durumdur. Baz1 tiiketiciler satin alma
davranis1 gosterirken yiiksek derecede risk algilarken, ayni durumda farkh tiiketiciler diisiik
derecede risk algilayabilir. Yiiksek risk algilayan tiiketiciler {iriin veya hizmet secimlerini

oldukea giivenli seceneklerle sinirlandirirlar (Karaca, 2010).

Diisiik risk algilayan tiiketiciler ise iirliin veya hizmet segimlerini genis alternatifler
arasindan yapmaya meyillidir (Leon G Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 197). Moven ve Minor
(2001), satin alma davranisinin olumsuz sonuglar1 algilanan riske etki eder. Yasanan

olumsuzluklar ileri diizeyde ise tiiketici belleginde uzun siire tutulur.

Ucreti yiiksek veya aymi kategoride farkli alternatifleri bulunan mal veya hizmetler
belirsizligi arttirmaktadir. Dolayisiyla bu artis algilanan riski tetikler. Ayrica islevsel ve zaman
riski yiiksek olan iiriin veya hizmet kategorilerinde algilanan riskin daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir (Karaca, 2010). Leon G Schiffman ve Kanuk (2004), tiiketicilerin sosyal,
fiziksel ve psikolojik riski yiiksek hizmet satin alma kararlarin1 mal satin alma kararlarina gore
daha riskli bulmustur. Tiiketiciler yiliksek diizeyde algilanan riski azaltmak icin kendilerine
Ozgii davranigsal stratejiler gelistirirler (Karaca, 2010). Bu stratejileri Statt (1998) yedi sekilde
oldugunu belirtmistir; (1) bilgi arayisma girmek, (2) marka baghlig1 gostermek, (3) yeni bir
markanin imajia giivenmek, (4) aligveris ettigi, (5) magazaya baghlik gdstermek, (6) en pahali

iirlinii veya modeli se¢gmek, (7) giivence aramak.

Alic1 konumundaki tiiketicilerin algiladiklar1 risk diizeyi artttkca AAP (WOM)
iletisime daha fazla ihtiya¢ duyarlar. Tiiketicinin satin almay1 diisiindiigi mal veya hizmetin

yeni veya teknik agidan karmasik olmasi tiiketicideki slipheyi arttirir. Tiiketici olusan siipheyi

azaltmak icin AAP’ye (WOM) basvurmaktadir (Wells ve David, 1996, s. 462).
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2.4.1.1. e-AAP’nin (eWOM) Diger Etkenleri

Uriin satislariyla ilgili olan bu faktorler, genel iiriin 6zellikleri ile iliskilidir. Uriin
kalitesi, {iriin fiyati, iiriin popiilaritesi ve {iriin yas1 bu faktorlere drnek olarak gosterilebilir. Uriin
fiyatinin yiiksekligi, {irtin satisindaki negatif etkiye sahip oldugu yaygin bir sekilde kabul
edilmistir (P.-Y. Chen ve dig., 2004; Ghose ve Ipeirotis, 2011; Li ve Hitt, 2008). Promosyonlar
ise, indirimler gibi, satislar1 yukar1 cekmekte 6nemli bir etkiye sahiptir (B.-J. Jiang ve Wang,
2008; Li ve Hitt, 2008). Ayrica, tirlinlin fiyat1 ve kalitesi arasindaki iliskinin pozitif oldugu
ortaya konmustur, fakat bu iliski iirlin fiyat1 yiikseldikce azalmakta ve {iriin kalitesindeki artis,

iirlin fiyatinin degisimini hizlandirmaktadir (Li ve Hitt, 2008).

Uriin popiilerliginin, bilgisayar oyunu satislarinda (Zhu ve Zhang, 2010) ve kitap satisi
iizerinde yapilan arastirmalarda (Dhanasobhon ve dig., 2007) ilmlastiric1 etkiye sahip

oldugunu ortaya konmustur.

Uriin popiilerligindeki artis, tiiketiciler tarafindan olusturulan e-AAP (eWOM)
mesajlarinin satis tizerindeki etkisi azaltir. Bunun nedeni ise, az popliler veya az taninan iiriinler
hakkinda olusturulan e-AAP (eWOM) mesajlar1, ¢cok popiiler veya marka degeri yiiksek
iirinlere gore daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Daha net bir ifade ile, popiilaritesi yiiksek tiriinler
icin olumlu e-AAP (eWOM) mesajlar1 kesin olarak yiiksek satig anlamina gelmemektedir (P.-

Y. Chen ve dig., 2004).

Zhu ve Zhang (2010) iiriin popiilarite caligmasim bir ileri seviyeye g¢ikartarak,
yorumlarda 3 farkli kanittan bahsetmektedir. Bunlar; yorum sayisi, ortalama miisteri reytingi
ve reyting dagilimi. Bu ii¢ faktoriin kullanildigi e-AAP’ler (eWOM), daha az popiiler iiriinlerde

daha popiiler tirtinlere oranla daha biiyiik bir etkiye sahiptir

Uriin kalitesi, iiriin yas1 ve firmanimn yas1 gibi unsurlar satislarda etkilidir. Mesela,
kalite, reyting, {iriin teknik iistiinliigli ve stokta bulunma gibi faktorler tirlin satislarinda dnemli
etkiye sahiptir (B.-J. Jiang ve Wang, 2008). Buna ek olarak, miisteri e-AAP’leri (eWOM)
iirliniin ilk tanitic1 aylarindan sonra satislari etkiledigi ortaya konmustur (Zhu ve Zhang, 2010).
Aymi sekilde, gen¢ firmalar eski firmalara oranla daha hizli biiyiiyen satis oranlarina sahiptir

(Clemons ve dig., 2006)
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4.1.2. Literatiir Bulgularinin Analizi

E-ticaret web sitelerinde kullanilan e-AAP’ler (eWOM), gerek tiiketiciler i¢in gerekse
iireticiler i¢in bulunmaz bir firsat sunmaktadir. Ciinkii bu platformda {iriin ile ilgili detayh
bilgiler, kullanim tecriibeleri, triin kalitesi, tiiketici tatmini ve ihtiyaclar1 gibi bilgiler
paylasilmaktadir. Uretici perspektifinden degerlendirme yapildiginda, e-AAP (eWOM)
mesajlarindaki miisteri ihtiyaclar1 hakkinda bilgi toplayabilir ve miisteri tepkilerini yalin bir
sekilde gorebilir. Tiiketici yoniinden bakildiginda ise, iirlin veya hizmet kalitesi, kullanima,
performansi1 ve tavsiyesi hakkinda diger insanlarin olusturduklar1 e-AAP’lerden (eWOM)

detayl bilgiye sahip olabilir.

Giiniimiize kadar yapilan caligmalar mercek altina alindiginda, iiriin veya hizmeti daha
once kullanmis kisilerin olusturdugu tavsiye yorumlari veya e-AAP (eWOM) mesajlan tiiketici
iizerindeki etkisi birgok perspektiften arastirlmistir. Yapilan arastirmalar analiz edildiginde
daha ¢ok 3 soru iizerinde durulmustur. Bunlar; e-AAP’lerin (eWOM) gelecekteki satiglara nasil
etki ettigi, insanlarin hangi motivasyonla e-AAP (eWOM) mesajlarint olusturdugu veya
okudugu ve hangi etkenlerin {riin veya hizmetlere karst miisteri davraniglarin

sekillendirdigidir.

4.2. EWOM'un Kuramsal Alt Yapisini Olusturan Tiiketici Davranisi Teoremleri

Bu alt boliimde e-AAP’nin (eWOM) kuramsal modelin gelistirilmesinde kullanilan
tiiketici davranisi teoremleri irdelenecektir Bunlar; Tiiketici Karar Verme Kurami, Gerekgeli
Davranis Teoremi (TRA), Planli Davranis Kurami (TPB) ve Teknoloji Kabullenme Modelidir
(TAM).

4.2.1. Tiiketici Karar Verme Kuram

Tiiketiciler satin alma islemine ge¢cmeden once bir dizi problemle karsilasir ve bu
problemleri sira ile ¢6zmesi beklenir. M.R. Solomon ve dig. (2013), bu asamalar1 (1) problem
tanimlama, (2) bilgi arama, (3) se¢eneklerin degerlendirilmesi, (4) {iriin se¢imi ve (5) sonuglar
seklinde tanimlar. Sekil 23’de satin alma karar siireci 6ncesindeki asamalar ayrintili olarak

gosterilmektedir.

Sekil 23 Tiiketici Karar Verme Kurami
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‘ Problem Tanimlama

‘ Bilgi Arama Siireci

=

‘ Alternatifleri Degerlendirme

‘ Uriin Seg¢imi

‘Sonug

Kaynak: Solomon, M. R., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2013).

Consumer Behaviour: Pearson Education Limited. s.334.

M.R. Solomon ve dig. (2013)’a gore, problem fark etme asamasi, insanlar simdiki
durumlariyla 6nceki durumlar arasinda kayda deger bir fark algilayinca meydana gelir.
Tiiketiciler biiyiik olsun kii¢iik olsun, basit veya karmasik olsun, herhangi bir problemi ¢6zmek
zorundadir. Tiiketiciler alternatifleri degerlendirme asamasinda iiriin veya hizmeti kategorize
etme ve sonrasinda alternatifleri tanimlama egilimi gostermektedirler. Bu asamada {iriin
konumlandirma stratejisi, rakipleri tespit etmek, iiriinleri yerlestirmek ve benzerleri sorunlar
¢ozmeye odaklanir. Bunu takip eden asama ise iirlin se¢imidir ve bu asamada tiiketiciler
alternatifleri arasindan en uygun gordiigii {iriin veya hizmet se¢imi yapmaktadir. Bu asamada

titkketiciler degerlendirme kriterlerini analiz ederler, bunlar (Tantrabundit, 2015, ss. 59-60);

e Belirleyici 6zelliklerin ayrimu,

e Seceneklerin daraltilmasinda kullanilan siberler; 6rnegin rehberler, ana
sayfalar, e-AAP (eWOM) mesajlari, e-AAP (eWOM) sitemleri, fan kuliipleri,
bloglar, finansal pazarlama araclari, elektronik tavsiyeler,

e Uriin isaret 6zellikleri,

e Tanmmis marka isimleri,

Son asamayi ise tiiketicinin bir iiriin veya hizmet i¢in kesin bir kara baglamasi
olusturur. Karar verme asamasi, ilk asamada ortaya cikan problemler dizisinin saglikli bir

bicimde giderilmesiyle ortaya ¢ikan sonugtur.
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Dolayisiyla, bu calismada; bilgi arastirma asamasindaki tiiketicilerin davranigsal
degerlendirmeleri, {iriin segeneklerinin degerlendirilmesi, {irlin se¢imi, karar verme siireci ve

satin alma niyeti asamalar1 irdelenecektir.

4.2.2. Gerekceli Davranis Kurami - Theory of Reasoned Action (TRA)

Farkli iiriin yorumlarindaki istatistiksel kanit etkinligini arastirmanin yaninda bu
caligmanin diger hedefi de istatiksel kanitin tiiketici satin alma niyetine etkisini arastirmaktir.
Teorik gerceve olarak insanlarin niyetlerini tahmin edebilmek igin gelistirilen ve Sekil 24’de
gosterilen “Gerekceli Davranig Kurami(TRA)” (Sheppard ve dig., 1988) bu ¢alismanin 6nemli
bir pargasini olusturmaktadir. TRA nin da ifade ettigi gibi hem tutum hem de 6znel normlar
davranigsal niyet i¢in iyi bir belirleyicidir, 6zellikle de davranislara kars1 tutumun, birbiriyle
uyumlu davraniglarla ilgili birtakim ¢arpict inanglar tarafindan sekillendirildigine
inanilmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). TRA modeli ayni zamanda O6znel norm
degiskenliginin, niyet ve davraniglar1 6ngéren unsur olarak degerlendirilmektedir (Ajzen ve

Fishbein, 1980).

Sekil 24 Gerekceli Davranis Kurami (TRA)

Inan¢ Giicii

Tutum

Inang
Degerlendirme

Davranigsal Niyet Istemli Davranis

Normatif Inang

Subjektif Norm

Motivasyon
Uyumu

Kaynak: Ajzen, 1., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting
social behavior. Englewood Cliffs, New Jersey, United States: Prentice-Hall.
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Ajzen ve Fishbein (1980), davranigsal niyetin her davranisin performansini tahmin
edebilecegini ve insanlarin da, tutumlarina bagli olarak her davranis1 gerceklestirebileceklerini
ifade etmistir. TRA modeline gore, bir birey belirli bir davranisi sergilemek ister ¢iinkii o birey
o davranigi sergilemek i¢in olumlu bir niyet gelistirmistir. Bireyin bir davranigi sergileme niyeti,
ayni bireyin davranisa olan tutumuyla 6l¢iiliir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Sonug olarak, bireyin
davraniglart sergileme tutumu o kisinin davranigi sergilemenin sonuglarina dair inanglariyla

kesinlesir

Oznel norm unsurlari, yani bireylerin bir davranisa ydnelik onaylama veya reddetme

diizeyi kendi algilamasi ile iligkilendirilerek TRA modeline eklenmistir (Lin ve dig., 2005).

Is yasaminda, sosyoloji ve psikoloji alanlarinda TRA modelinden sik¢a
yararlanilmistir (Braun ve Turner, 2014). TRA modelindeki niyet ve davraniglarindaki tahmin
degerleri ve varyanslar agiklayan birgok ¢aligma ortaya konmustur. H. S. Park (2000), bir
bireyin tutum, 6znel norm ve gercek niyet davranisi arasinda olusan giiclii bir bagint1 ortaya

koymustur. Zacharia (2003), inancin tutuma, tutumun da niyete etki ettigini onaylamistir.

Zint (2002) 15 farkli ¢alismada TRA modelini destekleyen bulgular ortaya koymus
ve bu modeli daha da gii¢lendirmistir. Buna ek olarak F. Buttle ve Bok (1996) TRA modeli,
miisterilerin birgok se¢enek kargisinda satin alma kararini nasil verdiklerine dair aragtirmacilara

gliclii bir yol haritas1 ¢izmektedir.

e-ticaret baglaminda, algilanan risk insanlarin karar vermesini etkileyen 6nemli bir alg1
olarak kabul edilmekte ve insanlarin tutumlar1 {izerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir (Yang,
2013, s. 33). Ornegin, Lee’nin ¢aligmalarinda algilanan risk ile algilanan fayda faktorleri
karsilastirildiginda, bu faktorlerin, miisterilerin ¢evrim ici hisse senedi alim satim karar

siirecinde etkili oldugu goriilmiistiir (M.-C. Lee, 2009).

TRA modelindeki bir bagka bilesen ise siibjektif normlardir. Bu normlar, insanlarin
kuralc1 inanglar1 yansitmasini ve motivasyon ile inanglara bagli kalmasimi tanimlar. Siibjektif
normun davranigsal niyet iizerindeki dogrudan etkisi farkli sartlar altinda 6l¢iilmiistiir. Siibjektif
Normlar, e-ticaret perspektifinde potansiyel alicilar i¢in bilgi edinme ve satin alma iligkisini

ortaya koymaktadir (Pavlou ve Dimoka, 2006).
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4.2.3. Planh Davramis Kurami - Theory of Planed Behavior (TPB)

Planli Davranis Kurami (TPB), TRA modelinin bir uzantisi seklinde tanimlanabilir.
TPB, birey davranisi {izerindeki etkilerin anlamlandirilmasi ve hangi stratejilerin hedef davranig
degisimine etki ettigi lizerine gelistirilmis bir kuramdir (Ajzen, 1991; Fishbein ve Ajzen, 1975)
Davranisa yonelik tutum, siibjektif normlar ve algilanan davranigsal kontrol faktorlerinin,

davranis ve niyet lizerindeki etkisi Sekil 25’da gosterilmistir.

Tutum ve siibjektif normlarin davranissal niyet ve daha sonraki davraniglar lizerinde
yliksek korelasyona sahip oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan da desteklenmistir (Sheppard ve
dig., 1988).
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Sekil 25 Planli Davranits Kurami (TPB)

Davranisa
/" | Yo6nelik Tutum

Subjektif

Normlar Niyet Davranis

% Algilanan
. | Davranigsal
Kontrol

Kaynak: Ajzen, 1. (1991). The theory of planned behavior. Organizational behavior
and human decision processes, 50(2), 179-211.

TPB modeli ¢esitli arastirma alanlarinda uygulanmis ve c¢ok sayida niyet ve
davraniglarin dogru bir belirleyici faktér oldugunu kabul etmislerdir (Burak ve dig., 2013).
Jalilvand ve Samiei (2012) calismasinda, TPB kuramini tiiketicilerin turizm hedef secimi
hakkindaki davraniglar iizerinde uygulayarak, etkilerini aragtirmis ve sonug olarak ta e-AAP

(eWOM) ile algilanan davranis kontrolii arasinda dogrudan bir iliski oldugunun kanitlamistir.

Bu calismada insa edilmesi planlanan iliskiler i¢cin TPB iyi bir alternatif olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak, TRA kuraminin aksine, TPB ayrica algilanan davranig
kontroliiniin etkisini dikkate almaktadir. Algilanan davramigsal kontrol, kisinin firsat ve
davranigi gerceklestirmek i¢in algiy1 6l¢cmektedir (Hsieh, Rai, & Keil, 2008). Calismamiza TRB
acisindan bakildiginda, 4 farklh e-AAP (eWOM) bileseni ile davranigsal kontrol algis1 faktori
iligki kurulmamigtir. Bu nedenle ¢alismamizda Yang (2013)’in TRA kuramini adapte ederek

kullanmis oldugu Sekil 26 deki modelin gelistirilerek kullanilmasi uygun goriilmektedir.
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Sekil 26 TRA Kurami Bilegenleri ve Adaptasyonu

Inanislar Tutum

Niyet

Subjektif Normlar

4.2.4. Teknoloji Kabul Modeli - The Technology Acceptance Model (TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ilk olarak Davis (1989) tarafindan gelistirilmigtir.
TAM’nin temel amaci bireylerin bilgisayar kullanim davraniglarini agiklayabilmektir. Bircok
aragtirmact (Morris ve Dillon, 1997; Shih ve Fan, 2013) TAM’nin temelde TRA kuramina
dayanildig1 ifade edilse de, daha c¢ok sistem literatiiriindeki davranislar ile bag kuran
degiskenleri bulmaya odaklandig1 iddia edilmistir. Bagka bir perspektifte TAM temel olarak
“yenilik yayilmasi (diffusion of innovation)” yaklasimi andirmakta ve bir bakima bu modelin

daha gelistirilmis modeli oldugu ifade edilmektedir.

Bu model herhangi bir bilgisayar teknolojisi iceren herhangi bir iirlin ya da hizmetin
kullaniminin aragtirilmasi igin kullanilmasi isabetli olacaktir (Bosnjak ve dig., 2006). TAM,
0zet olarak bir bilgi sistemleri teorisidir ve bireylerin yeni bir teknolojiyi nasil kabul ettigini
aciklamaya calisir ve bu davranis siirecini modellemeyi amaglar. Daha ¢ok bu yeni teknolojinin

nasil ve neden kullanilacag: ile ilgili sorulara odaklanir.

Davis (1989) Sezilmis Fayda (Perceived Usefulness, PU): bireylerin kullanilan yeni
teknoloji ile hayatlarinda ne gibi bir performans artis1 oldugunu sezmesi ongoriiliir. Sezilmis
Kolaylik ise (Perceived ease-of-use PEOU): yeni kullanilan teknolojinin bireye saglayacagi

kolayligin 6n planda oldugunu gostermektedir.

Sekil 27°de gosterilen TAM’de; yeni bir teknolojinin bireyin yasamina girmesinde dis
degiskenlerin (harici etkiler) belirleyici oldugu goriilmektedir. Bireyler sezilmis fayda veya

kolayliga gore yeni teknoloji beklentisine girer ve sonrasinda bireyde yeni teknolojiyi kullanma
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niyeti veya davranigsal niyet olusabilir. En son asamada ise, yeni teknoloji benimsenerek

kullanilir ve bireylerin veya topluluklarin yasamina girmis olur.

Sekil 27 Teknoloji Kabul Modeli

Kullanim
Beklentisi

‘ Harici Etkiler \

Davranigsal
Kullanim Niyeti

Gergeklesen
Kullanim

Kullanma Niyeti

Kolaylik

Beklentisi

Kaynak: Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user

acceptance of information technology. MIS Quarterly, 319-340

Buna ek olarak, Davis (1989) aym1 zamanda algilanan kullanishlik ve kullanilacak
davranigsal niyetler arasinda dogrudan iligki oldugunu 6ne siirerek devam eden iki belirleyici
faktori tanimlamustir. Algilanan Kullanislilik (EU) bir bireyin belirli bir sistemi kullanarak
kendi performansini artiracagina inanma derecesi olarak adlandirilmis ve Algilanan Kullanim
Kolayligi (EOU), bir bireyin belirli bir sistemi kullanarak c¢aba harcamayacagina inanma

derecesi olarak tanimlanmustir.

Calismada e-AAP (eWOM) ve e-ticaret kavramlari bilgi sistemleri literatiiriinde sik¢a
gecen iki kavramdir. Ayrica bu kavramlar bilgisayar teknolojisi ile direk iligkili kavramlar
olmasi sebebiyle TAM bu calisma igerisinde kullanilacaktir. Sonu¢ olarak, TAM
arastirmacilara e-AAP (eWOM) sistemlerini kullanarak ¢evrim i¢i tiiketicinin tutumunu ve bu

calisan mekanizmay1 anlamasina yardim etmektedir. Bu g¢alismada e-AAP (eWOM)
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sistemlerinin kesin aragtirma etkilerini anlayabilmek i¢in yapilan 16 farkli senaryo tasariminda

TAM’den biiyiik 6l¢iide yararlanilmistir.

TAM bu calismada, her katilimcinin farkli derecede teknoloji kabulii oldugu
kavramsal modelin sonuglarini desteklemesine yardimci olacaktir. Bu durumda, daha yagh
insanlarin e-AAP (eWOM) mesajlarma giiveni genglere gore daha az olabilmektedir. Ornek
olarak 60 yas Tlzeri insanlar karar vermeden Once hicbir e-AAP (eWOM) mesajin
okumayabilirken, 20°li yaslardakiler her iiriin ve hizmeti satin alirken bu mesajlan

okuyabilmektedir.

Farkli bir perspektifte, kirsal alanda yasayan insanlar, yasam tarzlar1 bilgisayar
teknolojisiyle ¢ok kesismedigi icin, e-AAP (eWOM) sistemlerindeki Onerilere inanmakta
zorluk ¢ekebilir veya hi¢ boyle bir olgudan haberdar olmayabilirler. Sonug olarak, amaglanan
kavramsal modelin sonucu, her katilimcinin teknoloji kabul seviyesine bagli olarak degisik

sonuglara sahip olacaktir.
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5.  ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (e-AAP[e-WOM])
YONETIMI, e-AAP[e-WOM] STRATEJILERI VE CEVRIM ICi
TUKETICININ SATIN ALMA NIiYETI UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu boliimde c¢alisma igerisindeki arastirma metodolojisi vurgulanmaktadir. Birinci
béliimde, hedef tiiketici ve Deger Onerisi hazirlanmasi, ikinci béliimde, tiiketici davranig
analizleri, ticlincii boliimde, pazarlama iletisim kanallar1 ve AAP (WOM) kavrami ve dordiincii
boliimde e-AAP’nin (eWOM) altyapist ve kuramlari tartisilmistir. Bu boliim  altinda,
aragtirmanin amaci ve Onemi, aragtirmanin ana kiitlesi ve 6rneklemi, arastirmanin kisitlari,
aragtirmanin hipotezleri, arastirma formunun tasarimi, aragtirma veri ve bilgi toplama yontemi,
arastirma verilerinin ve bilgilerin analizi basliklar1 yer almaktadir. Son olarak sonug ve oneriler

kismina yer verilmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin gelismesi ile internet kullanimiin yaygimnlagmasi tiiketicilerin bilgi
arama yontemlerini farklilastirnustir. Ozellikle internet altyapisinin kuvvetlenmesi ile Web 2.0
yazilim altyapis1 tizerine birgok sosyal platform gelistirilmistir. Sosyal aglarda ve e-ticaret web
sitelerindeki e-AAP (eWOM) sistemlerinde birgok yorum paylasilmaya baslanmis ve bu

yorumlarin tiiketiciyi yiiksek oranda etkiledigi gozlemlenmistir.

Uriin ve hizmet sektoriindeki yerli ve kiiresel bakis acilar1 miisteri goriisiiniin degerli
oldugunu anlamis ve sektdrde tiiketicilerin bu goriislerini elde etmek igin ¢esitli geri bildirim
mekanizmalar1 gelistirilmis ve bir sonraki adimda bu goriisleri kontrol altina alma ve
yonlendirme diigiincesi hakim olmustur. Cevrim i¢i tiiketici davramigi giincel bir konu

oldugundan firmalar bu konu {izerine yapilan ¢aligmalar1 6nemle takip etmektedir.

Tiiketicinin iiriin veya hizmet hakkindaki tutum ve algisi ¢evrim i¢i ortamda yapmis
oldugu bilgi taramalariyla 6nemli olgiide degisiklik gostermektedir. Bu nedenle e-AAP
(eWOM) sistemleri tiiketici ve firmalar tarafindan benimsenen ve degerli bilgi ve tecriibe
barindiran sistemler haline doniismiistiir. Ancak 6zellikle e-ticaret web sitelerindeki e-AAP
(eWOM) sistemlerinin ve ¢evrim i¢i yorum ve derecelendirme araglarmin tiiketici ¢evrim igi
satin alma niyeti ve davranigina etkileri {izerine yapilan arastirmalarin sayisi ¢ok kisitlidir. Bu
nedenle bu caligsmada farkli bir yontem olan manipiile edilmis senaryo yontemi kullanarak “e-

ticaret web sitelerindeki ¢evrim i¢i yorum ve degerlendirme sistemleri ve e-AAPS’nin
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(eWOMS) cevrim ici tiiketici satin alma niyetini nasil etkiler” sorusuna cevap arayarak
arastirmalardaki bu boslugu gidermesi hedeflenmektedir. Bu soruyu cevaplarken 4 farkl faktor
(reyting valansi, yorum igerigi [rasyonel veya duygusal], yazar kimlik belirginligi ve yorum
sayisi) ile 16 farkli senaryo gelistirilmis ve algilanan valans, algilanan bilgi kalitesi, algilanan
e-AAP (eWOM) giivenilirligi, algilanan risk, 6znel normlar ve algilanan e-AAP (eWOM)
bagimsiz degiskenlerinin sonu¢ degiskeni olan satin alma niyeti lizerindeki etkileri
incelenmistir. e-AAP’nin (eWOM) her bir faktoriiniin ¢evrim i¢i tiiketici davraniglari
iizerindeki etkisini net bir bicimde anlamak amaciyla kavramsal bir model gelistirilmistir.

Yirmi hipotez bu degiskenler arasi iligkileri test etmek amaciyla olusturulmustur.

Calismamiz ¢evrim igi tiikketici davranisi ve e-AAP (eWOM) kavramlar ile iligkili
oldugundan, ¢aligmanin ¢gevrim ici ortamda ve gergekgi bir siirecten gecirilmesi adina internet
ortaminda 6zel bir e-AAP (eWOM) web sitesi dizayn edilmistir. Alan ad1 olarak caligma ile
ortiisen “e-yorumcu.com” adresi satin alinarak, tiiketicilere (deneklere) gercekei bir e-AAP
(eWOM) sistemi iizerinde senaryolar aktarilarak calismanin amaci ve 6nemi dogrultusunda

davranmalar1 hedeflenmistir.

Bu ¢alismada, ¢evrim igi tiiketici satin alma davranisi lizerinde ¢evrim i¢i inceleme ve
degerlendirme sistemlerinin (e-AAP [eWOM]) teknolojik iirlin satan e-ticaret web siteleri
0zelinde arastirilmast amaglanmistir. Cevrim ici tiiketici algilarii, tutumlarimi ve niyetlerini
dogru anlayip, e-AAP (eWOM) sistemlerinde tiikketicinin dogru karar almasin1 desteklemek her
pazarlamacinin elde etmek istedigi bir sonugtur. Bu calismanin sonuglari pazarlamaci ve e-
ticaret web sitesi sahibi firmalar1 tarafindan kullanilarak, pazarlama programlarinda yer
edinebilir. Boylece firmalar, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larin1 daha iyi anlayip onlarla daha

yakin bag kurarak yadsinamaz bir rekabet avantajina sahip olurlar.

Bu caligsma, ¢evrim i¢i yorumlama ve degerlendirme sistemleri ile e-AAP (eWOM) ve
cevrim igi tiikketici davranislariyla ilgilenen pazarlamaci, e-ticaret web sitesi yOneticileri,
arastirmact ve cevrim igi satiga sahip firmalar i¢in kullanigh analiz, yontem ve yonergeler
saglayacaktir. Ayrica bu calisma, ¢cevrim i¢i tiiketici algilari, tutumlari ve satin alma niyetlerinin
cevrim i¢i degerlendirme sistemleri (e-AAP [eWOM)]) etkilerini belirlemek icin arastirmaci,
akademisyen ve pazarlamacilara degisken, 6l¢iim, analizler ile gelecek calismalara 151k tutacak

bir ¢erceve ¢izecektir.
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5.2. Kavramsal Cerceve

Kavramsal ¢er¢eve ve kurulan hipotezler Sekil 28 de ayritili olarak gdsterilmistir.

Sekil 28 Arastirmanin Kavramsal Cercevesi

Algilanan Risk

Y7o
Algilanan Valans
Satin Almaya Karsi Tutum
}y ""2@
Reyting Valansi (Skoru) He. Loiplacan Fanmilams;__) %
5
/ / H10 | Algilanan Bilgi Kalitesi H1G —
Yorum Incelemesi " il ¥ Algilanan eWOM Etkisi } HaZ ;I Satin Alma Niyeti
O ™
Algilanan Bilgi |
Kimlik Belirginligi — H12 Giivenilirligi
b 3 S
¥ & Algilanan Kaynak Wit »
% Giivenilirligi ;

Yorum Sayisi .
e :

Oznel Narmlar

I Onceki Bilgi ve |
| Deneyimler |
[ TSR T CI S, J S S Ly -
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5.3. Arastirma Sorusu

Literatiir arastirmalarina dayanarak arastirma hedeflerini yerine getirmek icin bes

temel arastirma sorusu gelistirilmistir. Bunlar;

1. Teknolojik iirlin satan e-ticaret web sitelerinde e-AAP’nin (eWOM) her bir
bileseni; risk, valans, bilgi kalitesi, bilgi giivenilirligi, kaynak giivenilirligi ve
0znel normlar ¢evrim igi tiiketicilerin algisini nasil etkiler?

2. Teknolojik {iriin satan e-ticaret web sitelerinde reyting valansi, yorum
incelemesi, yorumcu kimlik belirginligi ve yorum sayisi ¢evrim igi tiiketiciyi
nasil yonlendirmektedir?

3. Teknolojik iriin satan e-ticaret web sitelerinde hangi faktorler ¢evrim igi
tiikketicinin e-AAP (eWOM) etkisine kars1 tutumunu belirler?

4. Hangi faktorler teknolojik iirlin satan e-ticaret web sitelerinde c¢evrim igi
tiikketicilerin satin alma niyetini etkiler?

5. e-AAP (eWOM) siireci nasil yonetilmeli ve ne tiir stratejiler gelistirilmelidir?

5.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin ana Kkiitlesini belirlerken Kim ve Ammeter (2008)’in ¢alismasinda
bahsettigi net-kusagini (net-generation) vurgulamak gerekir. Net-kusagi 1977-1997 yillar
arasinda diinyaya gelmis, internet ve dijital diinyanin gelisimi ile orantisal biiytliyen bir nesildir.
Bu nesil teknolojiye, internete ve diger teknolojik araclarin kullanimina merakli ve isteklidir.
Ayrica yapilan arastirmalarda, sosyal aglar1 ve e-ticaret web sitelerini etkin kullananlarin biiyiik
boliimiini egitimli, arastirmaci, orta ve geng yaslara sahip tiiketiciler olusturmaktadir (Nicole

B Ellison ve dig., 2007; Lenhart, 2009).

Onceki arastirmalara gore, {iniversitelerdeki akademik personelin ¢evrim i¢i ortaminda
iiriin veya hizmet satin alma egiliminin yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu kisiler iiriin veya
hizmeti satin almadan Once c¢evrim ic¢i ortamda cok yoOnlii arastirmalar yaparak
karsilastirmalarda bulunur ve optimum faydaya sahip iiriin veya hizmeti satin almak i¢in ¢aba
gosterir (Ramachandran ve dig., 2011). Bu nedenle aragtirmamizin ana kiitlesi; arastirmaci
kimligine sahip, egitimli, bilingli, bilgisayar ve internet kullanim1 yiiksek, ¢evrim i¢i ortamdan

satin alma deneyimine sahip tiniversitelerdeki akademik personeldir.
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Bu calismada olasilikli 6rneklem metotlar1 kullanilmistir. Tiirkiye’de Yiiksekogretim
Kurulu’na (YOK) kayitli toplam 193 adet iiniversite bulunmaktadir. Calismamizin ana kiitlesini
YOK’e kayith iiniversitelerde gorev yapan akademik personel olusturdugundan, drneklemi
secerken “kiime 6rneklem” ve “basit rassal orneklem” metotlartyla segilmesi kararlagtirilmigtir.
Basit rassal 6rneklemde ana kiitleyi olugturan her elemanin 6rnege girme olasilig ile istatistik
hesaplamalarda her elemana verilecek agirlik birbirine esittir (Arikan, 2004, s. 141). Kiimeleme
orneklem ise; ana kiitle kiimeler seklinde gruplandirilarak her bir kiime bir 6rneklem birimi
seklinde tanimlanir. Rassal olarak secilen kiimeler ile 6rneklem olusturulur (Coémlekei, 2001,

s. 90).

Bu calismada, YOK’te kayith 193 iiniversite ve resmi web sitesi adresleri

http://www.yok.gov.tr/web/guest/universitelerimiz linkinden almarak Microsoft® Excel

sayfasinda listelenmistir. Excel sayfasinda makro kisminda asagidaki Kodlama 1 kullanilarak

193 {iniversite igerisinden rassal olarak 30 adet iniversite secilmistir.

Kodlama 1 Excel Makro Araciigla Universite Seciminde (Rassal) Kullanilan
Kodlama

For i = @ To 30

Int((193 * Rnd) + 1)
X=X+ 1

Cells(a, 1).Select
Selection.Copy
Sheets("Sayfa2").Select
son = WorksheetFunction.CountA(Range("A1:A30"))
Cells(son + 1, 1).Select
ActiveSheet.Paste
Sheets("Sayfal").Select
Next i

Cells(1, 1).Select

a

Excel makrolarda kullanilan kod ile rassal olarak segilen iiniversite ve web adresleri

Tablo 14’te listelenmistir.
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Tablo 14 Rassal Orneklem Yoluyla Belirlenen Universite ve Adresleri

Universite il Ozel / Devlet | Resmi Web Sitesi Adresi
Afyon Kocatepe Universitesi Afyonkarahisar | Devlet http://www.aku.edu.tr
Amasya Universitesi Amasya Devlet http://www.amasya.edu.tr
Atilim Universitesi Ankara Vakif http://www.atilim.edu.tr
Bagkent Universitesi Ankara Vakif http://www.baskent.edu.tr
Gazi Universitesi Ankara Devlet http://www.gazi.edu.tr
Ardahan Universitesi Ardahan Devlet http://www.ardahan.edu.tr
Bingol Universitesi Bingol Devlet http://www.bingol.edu.tr
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi | Canakkale Devlet http://www.comu.edu.tr
Hitit Universitesi Corum Devlet http://www.hitit.edu.tr
Diizce Universitesi Diizce Devlet http://www.duzce.edu.tr
Atatiirk Universitesi Erzurum Devlet http://www.atauni.edu.tr
Erzurum Teknik Universitesi Erzurum Devlet http://www.erzurum.edu.tr
Siileyman Demirel Universitesi Isparta Devlet http://www.sdu.edu.tr
Istanbul Teknik Universitesi Istanbul Devlet http://www.itu.edu.tr
Istanbul Universitesi Istanbul Devlet http://www.istanbul.edu.tr
Dokuz Eyliil Universitesi Tzmir Devlet http://www.deu.edu.tr
Ege Universitesi Izmir Devlet http://www.ege.edu.tr
[zmir Katip Celebi Universitesi [zmir Devlet http://www.ikc.edu.tr
Yasar Universitesi Izmir Vakif http://www.yasar.edu.tr
Abdullah Giil Universitesi Kayseri Devlet http://www.agu.edu.tr
Kirikkale Universitesi Kirikkale Devlet http://www .kku.edu.tr
Kocaeli Universitesi Kocaeli Devlet http://www.kocaeli.edu.tr
Dumlupmar Universitesi Kiitahya Devlet http://www.dpu.edu.tr
[nénii Universitesi Malatya Devlet http://www.inonu.edu. tr
Celal Bayar Universitesi Manisa Devlet http://www.bayar.edu.tr
Cag Universitesi Mersin Vakif http://www.cag.edu.tr
Sakarya Universitesi Sakarya Devlet http://www.sakarya.edu.tr
Cumhuriyet Universitesi Sivas Devlet http://www.cumhuriyet.edu.tr
Gaziosmanpasa Universitesi Tokat Devlet http://www.gop.edu.tr
Bozok Universitesi Yozgat Devlet http://www.bozok.edu.tr

Rassal olarak segilen bu 30 iiniversitenin web sayfalarina Mart 2015 ile Haziran 2015

Y e

tarihleri arasinda “fakiilteler”,

29 ¢

yliksekokullar”, “meslek yiiksekokullar” “Enstitiiler” linkleri
derinlemesine incelenerek alt sayfa linkleri olusturulmustur. Bu dort aylik periyotta her
iiniversitenin her bir kurumunun web sayfasindan akademik personelin “adi”, “soyadi”,

“unvani1” ve “mail adresi” verileri alinarak excel tablosuna kategoriler halinde kaydedilmistir.

Haziran sonuna kadar “adi1”, “soyadi”, “unvani” ve “mail adresi” kaydedilen

akademisyen sayist 18.000’e ulagsmistir. Bu liste icerisinden, Kodlama 1°de gosterilen excel
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makro kodu uyarlanarak 18.000 akademisyen arasindan 4500 adet akademisyen rassal sekilde
secilmistir. Secilen her bir akademisyene “unvami”, “adi” ve “soyadr” kullanilarak e-mail
gonderilmistir. Gonderilen e-mailde ¢aligma hakkinda bilgi verilmis ve akademisyenlerden “e-
yorumcu.com” adresindeki anketi doldurmalari istenmistir. Cevrim i¢in anket verileri Haziran

2015-Ekim 2015 tarihleri arasinda toplanmistir. Gonderilen e-mail Ek 5°te verilmistir.

Calisma anketini dolduracak akademisyenlere, unvani, adi ve soyadi ile hitap ederek
calismay1r dogru e-mail adreslerine gondermek bir saygmin geregidir. E-mail gdnderilen
akademisyen bu hitaba binaen, ¢aligmay titizlikle yiiriitiilen bir ¢alisma kategorisine alarak
cevap verme egilimi yiikselmistir. Cevap verilen anketlerini sayisinin 579’a ulagmasi bunun bir

sonucudur.

5.5. Arastirmanin Kisitlari

Yapilan bu ¢alismada gesitli kisitlar mevcuttur. Onceki ¢alismalarda sosyal ag ve e-
ticaret web sitesini kullananlarin biiytik boliimii egitimli, arastirmaci, orta ve geng yaslara sahip
tiiketicilerdir (Nicole B Ellison ve dig., 2007; Lenhart, 2009). Buradan hareketle, ana kiitlenin
bu niteliklere sahip farkli meslek gruplar ve farkli sosyal gruplar igerisinden YOK biinyesinde
kayith tiniversitelerde gorev yapan akademisyenler olarak alinmasi ¢alismanin bir kisitini

olusturur.

Aragtirma modelinde kullanilan degisken sayisinin fazla olmasi bir kisit olarak
goriilebilir. Bu degiskenleri 6lcmek i¢in akademisyenlere yoneltilen anket formundaki sorularin
fazla oldugu ve dolayisiyla fazla zaman aldigi, “e-yorumcu.com” web adresi altinda bulunan
“Arastirma Sonucu Talebi” formundan tarafima iletilmistir. Bu durumunun yanit kalitesini
azaltabilecegi ihtimalini gz Oniine alindiginda, arastirmanin diger bir kisiti olarak

distiniilmektedir.

Diger bir kisit, Rassal secilen 30 iiniversitede gorev yapan akademisyenlerin, gérev
yapmis oldugu kurumlarin web sitesinden alinan ad, soyad, unvan ve e-mail adreslerindeki
giincellik sorunudur. Bilindigi iizere tiim akademisyenlere gorev yaptig1 tiniversiteden “edu.tr”
uzantili resmi e-mail adresleri verilmektedir. Ancak sayis1 yadsimnamaz yiikseklikteki
akademisyenler, daha oOnce kullanmaya basladiklari “Gmail.com”, “Hotmail.com”,
“Outlook.com” ve “yahoo.com” gibi farkli e-mail adreslerini birincil olarak kullanmakta ve

“edu.tr” uzantili resmi e-mail adreslerini pek onemsememektedirler. Bu ¢aligma kapsaminda
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gonderilen tiim mail adreslerinin “edu.tr” uzantisina sahip olmasi bir kisit olarak kabul

edilebilir.

Calismanin yaz tatili baslangici olan Haziran 2015°te belirlenen 4500 gonderilmeye
baglanmas1 farkli bir kisit olarak degerlendirilebilir. Tam giin yasasinin kullanilmadigi
iiniversitelerdeki akademisyenlerin veya yaz aylarimi {iniversite ortamn disinda geciren
akademisyenlerin email kontrol sikliginin diisecegi varsayilmaktadir. Bu nedenle e-mail’i
okuduktan sonra “ge¢ kaldim” diislincesi ile galigmaya yanit verme isteksizligi meydana

gelmesi olasidir ve diger bir kisit1 olusturur.

Arastirma ile ilgili son kisit ise, e-AAP (eWOM) kavraminin literatiirde yeni ve gelisen
bir kavram olmasidir. Bu konuda heniiz literatiiriin tam gelismemis olmas1 ve Tiirkge

kaynaklarin yok denecek kadar az olmasi, yabanci kaynak kullanimini yogunlagtirmistir.

5.6. Arastirmanin Dizaym

Bu caligmanin asil amaci teknolojik iiriin satan e-ticaret web sitelerinde gevrim ici
tilketicilerin satin alma niyeti {lizerindeki e-AAP (eWOM) etkisinin aragtirilmasidir.
Arastirmada yar1 deneysel ¢alisma olan, senaryo yontemi kullanilmis ve anket yontemiyle veri
toplanmigtir. Caligmada manipiile edilmis bagimsiz degiskenler vasitasiyla, hipotezlerin
dogrulugunu 6lgmek i¢in moderatdr ve mediator degiskenler kullanilmigtir. Bu ¢alismada

hipotezler gelistirilmis ve bunlar test edilmistir.

Birincil veri toplama yOntemine gegilmeden Once konuyla ilgili literatiir taramasi
yapilarak ikincil veri toplama yontemi kullanilmistir. Bu c¢alismada kullanilan ikincil veri
kaynaklari; ders kitaplari, ¢cevrim igi veriler, sanal ve basilmig dergi makaleleri, kiitliphane
kayitlari, vaka caligmalar, oOnceki yapilan arastirmalar, devlet yaymlar1 ve istatistik

biltenleridir.

Calismada mercek altina alinan konularm biiyiik boliimii pazarlama ve yonetim
dergilerinde tartigsma konusu olmustur. Ana arama kaynagi olarak Google Scholar, ProQuest,
EBSCO, Science Direct, Emerald Insight ve Scopus veri tabanlar1 olmustur. Caligma boyunca
Yasar Universitesi, Celal Bayar Universitesi, Balikesir Universitesi, Dokuz Eyliil Universitesi
ve Amerika Indiana Universitesi veri tabanlarinda ve iiye olduklari diger veri tabanlarinda

aramalar yapilarak bu alanda ortaya konan kitap, makale, istatistik verisi ve tezlerin tamamina
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yakiminin tam metinlerine ulasilmistir. Toplamda 112 adet dergi makalesine, 9 adet kaynak
kitaba ve 70 adet doktora ve yiiksek lisans tezinin tam metinlerine ulasilmis ve bu kaynaklarin

% 92’sini yabanci kaynaklar olusturmaktadir.

Literatiir taramas1 sonucu e-AAP’ye (eWOM) dayali; reyting valansi, yorum sayisi
yorum igerigi, yorumcu kimligi, yorumcularin mesajlariin puanlamasi ve yorum uzunlugu
faktorleri tespit edilmistir. 65 kisi lizerinde yapilan alan arastirmasinda, reyting valansi, yorum
say1s1, yorum igerigi ve yorumcu kimligi faktorleri; yorumcularin mesajlariin puanlamasi ve
yorum uzunlugu faktorlerine gore daha etkili bulunarak ¢alismada bu 4 faktdr temel alinarak

arastirma modeli olusturulmustur.

Calismada birincil verileri toplamak nicel yaklagim kullanilmistir. Birincil verileri
toplamak i¢in 0zel tasarim bir web sitesi gelistirilmis (e-yorumcu.com) ve anket sistemi bu
siteye entegre edilmistir. Calismada yar1 deneysel olarak tasarlanan ve belirlenen sistematik
igerisinde web sitesine yerlestirilen senaryolar kontrol degiskenleri ile ¢alismanin ana hatlarini
olusturur. Calismada 4 farkli e-AAP (eWOM) faktorii ikili degerler kullanilarak 2x2x2x2
sekline getirilmis ve senaryolar bunlarin kombinasyonu ile olusturulmustur. Bu ikili degere
sahip e-AAP (eWOM) faktorleri; reyting valansi (4.5[pozitif], 1.9[negatif]), yorum incelemesi
(rasyonel, duygusal), yorumcu kimligi (kimligi acik, kiligi gizli) ve iiriine yapilan yorum sayis1

(259[¢ok], 5[az])’ndan olusmaktadir.

Bu calismada teknolojik iirlin satan e-ticaret web siteleri mercek altina alimmustir.
Tasarlanacak senaryoda iirlin se¢imi i¢in ayrtintili pazar ve istatistik veri arastirmasi yapilmistir.
Diinyada %5.4’liikk pazar payma sahip ancak Tiirkiye’de neredeyse hi¢ pazar payr olmayan
HUAWEI marka cep telefonunun yiiksek nitelige sahip P8 modeli ele alinmistir. Tablo 15°da
akilli telefonlarin 2015 yilmin ilk ¢eyregine ait satis rakamlar1 ve pazar paylar1 gosterilmistir.
e-AAP (eWOM) mesajlarinin etkisini deneysel olarak daha dogru 6lgebilmek i¢in marka
sadakati, marka bagimlilig1 veya marka algisi (Duhan ve dig., 1997) olusmamus bir {iriin olan
HUAWEI P8 akilli telefonu bu baglamda dogru bir tercih olacaktir. Buna ek olarak literatiirde
e-ticaret web sitelerinde e-AAP (eWOM) mesaj ve sistemlerinin ¢evrim ici tiiketici satin alma
niyeti izerindeki etkisi lizerine yapilmis yar1 deneysel bir arastirmanin olmamasi bu ¢aligmay1

0zglin kilmaktadir.
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Tablo 15 Diinya Capinda 2015 yili 1. Ceyrek Akilli Telefon Satis Rakamlar:

Firma 2015 Yih 1. Ceyrek Satis Rakamlari Pazar Pay1 (%)
Samsung 81,123 242

Apple 60,177 17.9

Lenovo 18,888 5.6

Huawei 18,102 5.4

LG Electronics 15,428 4.6

Others 142,335.6 42.4

Toplam 336,054.4 100.0

Kaynak: Rivera, J., & Goasduff, L. (2015). Gartner Says Emerging Markets Drove Worldwide
Smartphone Sales to 19 Percent Growth in First Quarter of 2015. Retrieved from
http://www.gartner.com/newsroom/id/3061917

Su anda pek ¢ok e-ticaret web sitesi tiiketicilere, ¢evrim i¢i dercelendirme ve e-AAP
(eWOM) sistemleri altyapis1 saglamaktadir. Tiiketiciler bu sitelerde satin almak istedigi {iriin
icin bilgi, goriis veya deneyim arayabilir, veya bu dogrultuda diger tiiketicilere yardim etmek
icin e-AAP (eWOM) mesaj1 birakabilir. Senaryo tasarimlari olusturulurken, gelismis e-AAP
(eWOM) sistemlerine sahip olan diinyaca iinlii amazon.com, ebay.com, bestbuy.com ve
Tiirkiye Onciilerinden hepsiburada.com ve kliksa.com web siteleri incelenmis ve buradaki e-
AAP (eWOM) yapilarinin senaryolara adaptesi saglanmistir. Bu e-ticaret web sitelerinde
kullanilan e-AAP (eWOM) sistemlerinden 6rnekler EK 1’de verilmistir.

5.6.1. Deneysel Senaryo Dizayni

Yar1 deneysel senaryolar bircok caligmada, arastirmacilara daha tutarli veriler
sagladigindan dolay1 sik¢a bagvurulan bir yontemdir (Eroglu, 1987). Duhan ve dig. (1997)’e
gbre tasarlanan senaryolar, meydana gelebilecek durumsal etkilerin azaltilmasi avantajini
sunmaktadir. Caligmanin sonucu, katilimcilarin {iriin veya hizmetlere kars1 gegmiste yasanan
olumlu veya olumsuz deneyimleri sebebiyle kesintiye ugrayabilir. Bu nedenle yar1 deneysel

senaryolar farkli dis etkenlerden ayrilarak, daha kararl bir veri akisi saglar.

Senaryolar tasarlanirken Tablo 16’deki “Reyting skoru”, “yorum incelemesi”,
“yorumcu kimligi” ve “toplam yorum say1s1” verileri baz alinmistir. Ornek olarak 8. Senaryoda
HUAWEI P8 model telefona yapilan e-AAP (eWOM) mesajlarinin reyting skoru 4,5 yildiz
(olumlu), yorum igerigi duygusal, yorumcunun kimligi gizli ve bu akilli telefona yapilan toplam

mesaj sayist 5 (az) ‘tir.
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Tablo 16 Seneryo Tasarimi

| 45 sl Evet 259 http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
asend-p8-64g-s1
5 45 el Evet 5 http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
asend-p8-64g-s2
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
3 4,5 Rasyonel Hayir | 259 asend-pS-64g-s3
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
4 4,5 Rasyonel Hayir 5 asend-pS-64g-sd
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
5 4,5 Duygusal | Evet 259 asend-pS-64g-s5
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
6 4,5 Duygusal | Evet 5 asend-pS-64g-s6
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
7 4,5 Duygusal Hayir | 259 asend-pS-64g-s7
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
8 4,5 Duygusal Hayir 5 asend-pS-64g-s8
9 Bl Rasyonel Evet 259 http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
asend-p8-64g-s9
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
10 2 | Rasyonel Evet 5 asend-pS-64g-s10
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
11 2 [ Rasyonel Hayir | 259 asend-p8-64g-si |
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
12 2 | Rasyonel Hay1r 5 asend-pS-64g-s12
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
13 2 Duygusal | Evet 259 asend-pS-64g-s13
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
14 2 Duygusal | Evet 5 asend-p8-64g-s14
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
15 2 Duygusal Hayir | 259 asend-pS-64g-s15
http://e-yorumcu.com/index.php/en/dr/huawei-
16 2 Duygusal Hayir asend-pS-64g-s16

Senaryolar1 daha gercekci ve anlamli kilmak i¢in internet ortaminda e-ticaret web
sitesi goriiniimlii bir web sitesi tasarlanmistir. Bu web sitesi Genel Kamu Lisansi’na (GNU)
sahip Joomla® 2.5.20 altyapis1 kullanilarak PHP sunucusunda gelistirilmistir. Calismamizi
destekleyecek, e-ticaret sitesi gibi goriinecek ve e-AAP (eWOM) sisteminin entegre oldugu
algis1 yaratacak bir isim arastirilmis ve “e-yorumcu.com” da kanaat kilinmistir. Bu alan adi

satin alinarak tasarlanan web sitesine yonlendirmesi yapilmistir.

“e-yorumcu.com” web sitesinin ana sayfasinda ¢aligma hakkinda katilimcilara kisaca
bilgi verilmistir. Bu bilginin ardindan ¢aligmaya katilmay1 kabul eden katilimeilar, bir sonraki
sayfaya yoOnlendirilmektedir. Yonlendirilen sayfada, calismanin ayrintilari, baslangig

senaryosu, anket hakkinda detayli bilgi ve arastirma sonug talebi yer almaktadir. Bu kismi

123



okuyan katilimcilar artik bir sonraki sayfada 1°’den 16’ya kadar tasarlanmig senaryo sayfalarina
rassal olarak yonlendirilmektedir. Web sitesi sayfalar ve ayrintilar1 Ek3’te ve her senaryoya ait
web sitesi linkleri Tablo 16’de verilmistir. Rassal yonlendirme i¢in bircok PHP ve JavaScript
tabanli kod taramasi yapilmis, yiizlerce denemenin ardindan Kodlama 2‘deki JavaScript

kodlama stabil ¢alistig1 ve gergek rassalligi sagladigi i¢in ¢alismada kullanilmigtir.

Kodlama 2 Rassal Yénlendirme icin Kullanilan JavaScript Kodlamast

<script type="text/javascript">

var acceptedWebsites = ['../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-
sl','../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-s2',"'../index.php/TR/dr/huawei-asend-
p8-64g-s3','../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-s4',"'../index.php/TR/dr/huawei-
asend-p8-64g-s5','../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-
s6','../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-s7', '../index.php/TR/dr/huawei-asend-
p8-64g-s8', '../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-s9"',
'../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-s10', '../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-
64g-s11', '../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-si2',
'../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-s13', '../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-
64g-s14', '../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-si5',
'../index.php/TR/dr/huawei-asend-p8-64g-si6',];

// This function returns a random key for an array function randomKey(arr) {
// Math.random() returns a number between © and ©.99999...
// If you multiply this value with the length of an array, you get a
// random floating point number between @ and that length.
// Use Math.floor() to round it down to the next integer
return Math.floor(Math.random() * arr.length); }

// Select a random website from the array
var key = randomKey(acceptediWebsites);
var newLocation = acceptedWebsites[key];

// Redirect the user
window.location.href = newlLocation;
</script>

Calismanin baglangi¢ senaryosunda, tiim katilimcilarin akilli bir cep telefonuna ihtiyag
duydugu ve ihtiyaci olan bu akilli telefonu satin alacak niyetinin oldugu varsayilmaktdir. Ustiin
ozelliklere sahip HUAWEI P8 akilli telefonununa kars1 katilimcilarin dnyargisinin bulunmadigi
kabul edilmistir. “e-yorumcu.com” adresine giren katilimcilarin yonlendirildigi 16 farkl

senaryo sayfasi ve e-AAP (eWOM) metinleri Ek4’te ayrintili olarak verilmistir.
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5.6.2. Arastirma Anket Dizaym

Bu caligmada, dlgegin giivenilirligini yiiksek tutmak ic¢in daha onceki galigmalarda
giivenilirligi ispatlanmis arastirma Olgekleri adapte edilerek kullanilmistir. Faktorleri
tanimlayan ogeler icin 579 adet anket verisiyle giivenilirlik analizleri yapilmis, sonuglari
Cronbach’s alpha degeri olarak verilmistir. Satin alma niyeti 6l¢iimii i¢in ii¢c 6ge (Dodds ve
dig., 1991; Grewal ve dig., 1998)’nden uyarlanarak alinmistir (Cronbach’s alpha = 0.959 ). e-
AAP (eWOM) mesajlarinin algilanan valans {izerindeki etkisi 6l¢limii i¢in iki 6ge (D.-H. Park
ve dig., 2007)’m calismasindan uyarlanmistir (Cronbach’s alpha = 0.933). e-AAP (eWOM)
mesajlarinin algilanan tanimlama tizerindeki etkisi 6l¢iimii i¢in iki 6ge (Z. Jiang ve Benbasat,
2007)’m Olgeklerinden uyarlanmigtir (Cronbach’s alpha = 0.875). e-AAP (eWOM)
mesajlarindaki algilanan bilgi kalitesi dl¢iimii i¢in iki 6ge (Awad ve Ragowsky, 2008)’n
calismasindan uyarlanmistir (Cronbach’s alpha = 0.887). e-AAP (eWOM) mesajlarindaki
algilanan bilgi glivenilirligi 6l¢timii i¢in iki 6ge (Roca ve dig., 2009)’1n ¢alisma Slgeginden
uyarlanmigtir (Cronbach’s alpha = 0.873). e-AAP (eWOM) mesajlarindaki algilanan kaynak
glivenilirligi o6l¢iimili i¢in bes Oge (Ohanian, 1990)’1n g¢alisma O6lgeginden uyarlanmustir
(Cronbach’s alpha = 0.936). e-AAP (eWOM) mesajlarindaki algilanan e-AAP (eWOM)
etkisinin 6l¢iimi i¢in alti 6ge (Mishra ve dig., 1993; D. Smith ve dig., 2005) ’larin ¢aligma
6lceginden uyarlanmistir (Cronbach’s alpha = 0.939). e-AAP (eWOM) mesajlarinin algilanan
risk tizerindeki etkisi Ol¢ciimii i¢in dort dge(Laroche ve dig., 2005)’in Olceklerinden
uyarlanmistir (Cronbach’s alpha = 0.901). e-AAP’nin (eWOM) tiiketiciler iizerindeki satin
almaya kars1 tutumunun O6lglimii icin li¢ 6ge (Bock ve dig., 2005)’mn g¢alisma Ol¢eginden
uyarlanmistir (Cronbach’s alpha = 0.883). e-AAP’deki (eWOM) 6znel normlar i¢in ti¢ 6ge (M.-
C. Lee, 2009)’nin ¢alisma Olgeginden uyarlanmistir. e-AAP’nin (eWOM) tiiketici satin alma
niyetine etki eden 6nceki bilgi ve deneyimler i¢in ii¢ 6ge (Laroche ve dig., 2005)’un c¢alisma
6lceginden uyarlanmistir (Cronbach’s alpha = 0.898). Arastirmada kullanilan faktérler, 6geler
ve ankette kullanilan Ogelerin gelistirilmesinde kullanilan onceki calismalar Tablo 17°de

ayrintili olarak gosterilmistir.
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Tablo 17 Faktérler, Ogeler ve Kaynaklar

FAKTORLER

Anket Sorulari

Kaynak

Algilanan Valans

1.Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu olumlu olarak
degerlendiriyor

2.Genel olarak yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlan) telefonu
tavsiye ediyor.

(D.-H. Park ve dig., 2007)

Algilanan Tammmlama

3.Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu degerlendirmede
bana yardimc1 oldu.

(Z. Jiang ve Benbasat,

4.Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu tanimamda bana 2007)
yardimci oldu.
5.Telefonun performansini degerlendirmede yorumlar (e-APP
WOM il d
Algilanan Bilgi Kalitesi [e ] mesajlart) amaca uygundur (Awad Vz% ORg)gowsky,

6.Telefonun performansini degerlendirmemde yorumlar (e-APP
[eWOM] mesajlar) bana yardimci oldu.

Algilanan Bilgi
Giivenilirligi

7.Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) giivenilirdir.

8.Yorumlarin (e-APP [eWOM] mesajlari) verdigi bilgilerin
dogrulugundan siiphem yok.

(Roca ve dig., 2009)

Algilanan Kaynak
Giivenilirligi

9.Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM] mesajlar1) gonderen
kisiler gilivenilirdir.

10.Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM] mesajlari)
gonderen kisiler diiriisttiir.

11.Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-APP [eWOM] mesajlari)
gonderenler saygin ve itimat edilecek kimselerdir.

12.Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-APP [eWOM] mesajlari)
gonderen kisiler samimidir.

13.Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM] mesajlari)
gonderen kisiler dogru sdylemektedir.

(Ohanian, 1990)

Algilanan eWOM Etkisi

14.Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) yiiksek
derecede amaca uygun bilgi verir.

15.Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) yiiksek
derecede anlamli bilgi verir.

16.Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) yiiksek
derecede nemli bilgi verir.

17 Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) yiiksek
derecede faydali bilgi verir.

18.Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) yiiksek
derecede yardimeci bilgi verir.

19.Ne dl¢lide yorumlardan (e-APP [eWOM] mesajlari)
etkilendiniz?

(Mishra ve dig., 1993; D.
Smith ve dig., 2005)

Algilanan Risk

20.Eger bu telefonu alirsam bilyiik bir olasilikla hata yapacagim.

21.Bu telefonu satin almanin kétii sonuglara yol agacagin
disiiniiyorum.

22.Eger bu telefonu yakin gelecekte satin alirsam biraz risk
iistlenecegim.

23.Bu telefonu satin almak ¢ok riskli.

(Laroche ve dig., 2005)

Sat1 Almaya Kars1
Tutum

24.Bu telefonu satin almak iyi bir se¢imdir.

25.Bu telefonu satin almak benim i¢in degerlidir.

26.Bu telefonu satin almak akillica bir harekettir.
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27 Benim goriislerine deger verdigim yorumcular, bu telefonu
almam gerektigini diigiiniiyorlar.

28.Beni etkileyen yorumcular bu telefonu almam gerektigini
diisliniiyor.

Oznel Normlar (M.-C. Lee, 2009)

29.Diisiinceleri benim igin degerli olan yorumcular bu telefonu
tercih etmem gerektigini diisiiniiyorlar.

30.Bu telefonu satin alma olasiligim yiiksek.

iveti Dodds ve dig., 1991;
Satinalma Niyeti 31.Bu telefonu satm almayi diisiiniiyorum. E}rzwa? :;Z d:g 1998)

32.Bu telefonu satin alma istegim yiiksek.

33.Arkadaglarima kiyasla cep telefonlar1 hakkinda bilgim daha

fazladur.
Onceki Bilgi ve 34.Cep telefonlart hakkinda yeterince bilgi sahibi misiniz? (Laroche ve dig., 2005)
Deneyimler 35.Uzmanlara kiyasla cep telefonlar1 hakkinda bilgim daha v
fazladir.

36.Genel olarak cep telefonlar1 hakkindaki bilgim fazladir.

37. Daha 6nce HUAWEI marka bir telefon kullandiniz mi?

38. Bir sene igerisinde internetten ka¢ defa iiriin satin aldiniz?

39.Cinsiyetiniz

40.Yasmiz

41.Medeni Durumunuz

Demografik — -
42.Egitim durumunuz (Son mezuniyet)

43. Aylik Ortalama Geliriniz

44. Hangi ilde yasityorsunuz?

Calismada, algilanan valans, algilanan tanimlama, algilanan bilgi kalitesi, algilanan
bilgi giivenilirligi, algilanan kaynak gilivenilirligi, algilanan eWOM etkisi, algilanan risk, satin
almaya kars1 tutum, 6znel normlar, satin alma niyeti, 6nceki bilgi ve deneyimler faktorlerine ait
degerler 5°1i likert olgegi ile Olgiilmiistiir. 5°1i likert 6lgegi; 1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum seklinde

kullanilmastir.

Her degiskenin tim Ol¢iim oOgeleri ve Olgekleri mevcut literatiire dayandirilarak
gelistirilmistir. Bazi durumlarda katilimcilarin yar1 deneysel arastirmayi daha iyi anlamalari
icin Olgekler modifiye edilmistir. Calisma ¢evrim ici anket form 6rnegi Tablo 18°da tiimii ise

Ek 2’de gosterilmistir.
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Tablo 18 Arastirma Cevrim ici Anket Form Ornegi

1.Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu olumlu olarak degerlendiriyor

Kesinlikle Katilmiyorum i 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

2.Genel olarak yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu tavsiye ediyor.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

3.Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu degerlendirmede bana yardimci oldu.

Kesinlikle Katilmiyorum i 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

4.Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu tanimamda bana yardimei oldu.

Kesinlikle Katilmiyorum 100 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

5.Telefonun performansini degerlendirmede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) amaca uygundur

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

5.6.3. Arastirmada Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Plummer (2007)’1n 6ngdrmiis oldugu yararlar dikkate alinarak veri toplamamak igin
cevrim ici anket yontemi kullanilmistir. Pazarlama arastirmalarinda Llieva ve dig. (2002),
cevrim ic¢i anket kullaniminin arti ve eksilerini ortaya koymuslardir. Cevrim igi anketler
geleneksel ¢evrim dis1 anketlere gore mali kaynak, tepki siiresi, aragtirmaci kontrolii ve veri

girig avantaji sunmaktadir.

Evans ve Mathur (2005) ¢evrim i¢i anket formiilasyonu hakkinda ayrintili bir aragtirma
yapmis ve bu arastirma yontemini kullananlar icin tavsiyelerde bulunmustur. Calismada,
cevrim igi anketlerin yiiksek yararlarindan bahsedilirken olumsuz yoénleri de tespit edilerek
siralamigtir; Bunlar; gonderilen anket mailinin Spam’a diismesi, internet kullanicilariin
dagimikligi, 6rnek se¢im sorunlari, cevrim i¢i cevaplama deneyim eksiklikleri, teknolojik
degisimler (Ara yiizler, sistemler), acik olmayan cevaplama davranisi, gizlilik ve gilivenlik

konular ve diisiik yanitlama oranidir.
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Cevrim i¢i anket formlar1 dogru adimlar takip edilip olusturulursa diger arastirma
formatlar1 lizerinde 6nemli bir avantaja sahip olur. Anketlerde dis kaynaklara ihtiyacin artmasi,

cevrim i¢i anketleri popiiler kilmaktadir (Evans ve Mathur, 2005).

Calismadaki ¢evrim i¢i anket formlari, Google Drive servisinde yer alan “Google
Formlar” da tasarlanmistir. Cevrim ici ankette toplamda 44 soru olusturulmustur. Bunlarin 8
tanesi demografik soru niteligindedir. S6zkonusu 44 soru gruplanarak 5 sayfaya boliinmiis ve
her bir soruya “yanitlanmasi zorunludur” ibaresi eklenmistir. Senaryo ve sorularin tek bir
sayfada goriilebilmesi i¢in bu gruplama yapilmistir. Cevrim ig¢i anket sorularmin senaryoya
uygun sekilde cevaplanmasi gerektiginden, senaryonun akilda kalmasi ve tekrar tekrar
okunmasi saglanmistir. Ek 3’te “e-yorumcu.com” sitesindeki senaryo ve anket yerlesimi

gosterilmistir.

Google Drive’da toplamda 16 farkli senaryoya ait 44 sorudan olusan formlar ayr1 ayr1
senaryo isimleriyle kaydedilmistir. Bu ¢evrim i¢i anket formlari “e-yorumcu.com” web
sitesinde ayr1 ayri tasarlanan 16 farkli senaryo ile birlestirilmis ve farkli linklerde

kaydedilmistir.

Evans ve Mathur (2005)’un ¢evrim i¢i anketlerdeki diisiik yanitlama oranim arttirmak
adina Orneklemi olusturan kisilere “unvan1”, “adi” ve “soyadi” kullanilarak e-mail
gonderilmistir. Gonderilen e-mailde ¢alisma hakkinda bilgi verilmis ve akademisyenlerden “e-
yorumcu.com” adresindeki anketi doldurmalar istenmistir. Gonderilen e-maillerde (EK 5
Gonderilen E-Mail Ornegi) isim ve unvan kullanimi, calismanin titizlikle yiiriitiildiigii mesajin1

vermistir. Cevrim i¢i anket cevabinin 579’a ulagsmasi bu durumun bir gostergesidir.

5.7. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma sorulari i¢in bu boliimde teorik c¢ercevelerin yaninda 6nceki bdliimlerde

tartisilan ampirik caligmalara dayali hipotezler de gelistirilmistir.

5.7.1. e-AAP (eWOM) faktorleri

E-AAP’ye (eWOM) dayali faktorler, bu caligmada; miisteri degerlendirme puani
(valansi), yorum sayisi, yorum igerigi ve yorumcu kimligi seklinde 4 faktor iizerinden

aciklanmistir. Yorum uzunlugu ve miisteri yorumlarmin puanlandirilmas: gibi faktorler
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literatiirde e-AAP (eWOM) faktorleri arasinda yer alsa da yapilan 6n arastirmada en etkili 4

faktoriin kullanilmast uygun goriilmiistiir.

Onceki galismalarda {iriin hakkindaki olumlu e-AAP (eWOM) mesajlar1 cogaldik¢a
iiriin satiglarinda artis goézlemlenmistir. Bagka bir deyisle e-AAP’lerdeki (eWOM) yiiksek
tiikketici reytingleri {iriiniin satigin1 arttirmaktadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Dhanasobhon
ve dig., 2007; Ghose ve Ipeirotis, 2011; B.-J. Jiang ve Wang, 2008). Buna ek olarak yiiksek
tiiketici reytingleri, yiiksek yorum sayisi ile birlestiginde de iiriiniin satigin1 arttirmaktadir (P.-

Y. Chen ve dig., 2004).

En yiiksek kalitedeki yorumlarla birlikte yiiksek reyting, gelecekte hizli biiyiiyen
satigin iyi bir isaretgisi olarak goriilmektedir. Fakat en diisiik kalitedeki yorumlarla birlikte

diistik reyting kesin olarak satiglar1 diistirecegine isaret etmez (Clemons ve dig., 2006).

Mevcut cevrimici bilgiler ve giivenin olusumu saticilar icin énem tasir. Uriin
reytingleri, tiiketicilerin satici veya isletmeleri degerlendirmesine olanak tanir (Qu ve dig.,
2008). Bu faktérlerin disinda tiim reytingi etkileyen farkli faktorler de bulunmaktadir. Igerik
analizine gore 14 faktor reytingleri etkilemektedir. Bunlar; siparis siirecinin kalitesi, ¢evrim i¢i
teslimat, tiriin fiyat1, miisteri temsilcisinin ve teslim edilen iiriiniin kalitesi, kolay 6deme, siparis
takip servisi, tiikketicinin hizmete ulasilabilirligi, {iriinlin teslimat tutarlilig1i, nakliye masrafi,
soz verilen iriin kullanilabilirligi, islem sonrasi e-posta, kolay iirlin iadesi ve nakliye
secenekleri seklinde siralanmaktadir (Qu ve dig., 2008). Bu faktérlerden iiriin fiyati, kolay
O0deme, nakliye masrafi ve nakliye segenekleri ¢evrim ici islemlerle iliskili olup diger 10 faktor

¢evrim i¢i iglem sonrasinda kullanilmaktadir (Qu ve dig., 2008).

Web sitelerindeki e-AAP (eWOM) mesajlarinin icerigi de reyting puanlamasinda ¢ok
onemlidir. Ornegin uzman e-AAP’lerin (eWOM), uzman olmayan e-AAP’lere (eWOM) gore
ikna giicli daha fazladir (Vermeulen ve Seegers, 2009).Y1iiksek kalitedeki negatif e-AAP’ler
(eWOM), diisiik kaliteli negatif e-AAP’lere (eWOM) oranla tiiketicinin tutumunu daha giicli
etkiler (J. Lee ve dig., 2008). Yiiksek kaliteli negatif e-AAP (eWOM) sayis1 arttikca, iiriine
kars1 olan tutum da azalir (J. Lee ve dig., 2008).

Firmalarin e-AAP’ler (eWOM) iizerindeki manipiilasyon stratejileri, monoton bir

sekilde iiriiniin gercek kalitesini diisiirmek veya arttirmaksa bu manipiilasyon e-AAP’lerin
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(eWOM) bilgilendirici degerini yiikseltmeye veya diislirmeye devam edebilmektedir. Kisaca e-
AAP’ler (eWOM) kasten manipiile edilmis de olsalar iiriin kalitesi karar1 bakimindan hala
bilgilendirici olabilmektedir (Dellarocas, 2006). Fakat bu durumu fark eden bir tiiketici, tirlin

veya markaya karsi giiven azalmasi yasayabilir.

1.5.7.1. Reyting Puani (Valans)

Reyting valansi, daha onceden fiiriinii ve ya hizmeti kullanmig olan bireylerce
degerlendirilmis niimerik reytinge karsilik gelmektedir. Yorum valansi ise yorumcularin yildiz
reytingi formatinda {irline ve ya hizmete kars1 pozitif ve ya negatif tutumunu belirten bir

ifadedir.

Forman ve dig. (2008) yorum valansi1 ve {iriin satis1 arasinda énemli bir iligki kuramasa
da Chevalier ve Mayzlin (2006) yeni ve favori kitap yorumlarinin kitap satiglarini arttirdigini
ispatladilar. Bes yildizli yorumlar kitap satiglarini arttirirken bir yildizli yorumlar satiglari
diisirmekteydi. Daha sonra artan negatif yorumlarin kitabin satislarini, artan pozitif yorumlara
gore daha fazla etkiledigini gordiiler. Sonug olarak tek yildizli yorumlarin {iriin satis1 tizerindeki
etkisi, bes yildizli yorumlara gére ¢ok daha fazladir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Bu da

“Negative Bias” teoreminin dogrulugunu ortaya koymaktadir.

e-AAP (eWOM) sistemleri reyting valansini toplam derece skorlarini degerlendirme
sayisina bolerek hesaplar (Tsang ve Prendergast, 2009). Reyting valansinin gosterimi web
sitesinden web sitesine gore degisiklik gostermektedir. Tablo 19 ‘de e-AAPS (eWOMS) "un
bilinen ve popiiler internet sitelerinde puanlama sistemleri ve geribildirim yontemine dayanan

baz1 6rnekleri 6zetlenmistir.
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Tablo 19 Web Sitelerinin Geri Bildirim Yontemleri ve Degerlendirme (Reyting)
Metotlar

Web Sitesi Puanlanan Puanlayan Nasil Puanlandigi
Uriin
CNet.com Uriinler Cnet kullanicilari 5 yildizli puanlama mevcut,

detaylarda 1 den 10 a kadar
puanlama bulunmakta

ImDB.com Filim Dizi ve  IMDb kullanicilar1 | 1 den 10 a kadar puanlama
TV bulunmakta
programlari
Amazon.com Uriinler Amazon 1 den 5 e kadar puanlama
kullanicilari bulunmakta
Hepsiburada.com Uriinler Hepsiburada 1 den 5 e kadar puanlama
kullanicilari bulunmakta

Eliashberg ve Shugan (1997) yaptiklarn1 caligmada reyting sisteminin film satist
tahminlerinde 6nemli bir rol oynadigim kesfettiler. Filmin piyasadaki basarisi, elestirmenlerin
yliksek kaliteli reytingleri ile birlikte artmaktadir. Film endiistrisinde reyting sistemi olarak

daha ¢ok yildiz kullanilir.

Film endiistrisinde film i¢in olusturulan e-AAP’ler (eWOM) genellikle yazili e-AAP
(eWOM) mesaj1 ve reyting sistemiyle (yildiz) birlikte gosterilir. Bu da yazili e-AAP (eWOM)
mesajmin ve diger bakis agilarmin 6zeti olarak kabul edilmektedir (Tsang ve Prendergast,
2009). Buna karsilik Clemons ve arkadaslari, bira satiglarinda en yiiksek kalitedeki e-AAP
(eWOM) mesajlari, diisiik olanlara oranla daha fazla etkiye sahip oldugunu bulmuslar ve bu

farkliligin iirtinlere karsi tutum farkliligindan kaynaklandigini savunmuslardir (Clemons ve

dig., 2006).

Chevalier ve Mayzlin (2006), Amazon.com'da ve BarnesanNoble.com iizerine yapmis
oldugu arastirmada pozitif valansa sahip e-AAP (eWOM) mesajlar1 satiglar1 arttirirken
negatiflerin satiglar1 diisiirdiigiinii kesfetmislerdir. Ayrica tek yildizli reytinglerin bes yildizliya

oranla daha biiyiik etkisinin oldugunu vurgulamislardir.

Tsang ve Prendergast (2009) tutarsiz yorum ve reyting valansi {izerine yaptiklari
arastirmada insanlarin reyting valanslardan ziyade yazili yorumlara dikkat ettigini ve icerigini

Onemsediklerini ifade etmektedirler.
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2.5.7.1. Yorum Sayisi

Yorum sayisi, yorumlarin adediyle dlgiilmektedir (Yoon, 2008a).Yorum sayist ¢ok
onemli bir faktordiir. Ciinkii tiiketiciye sunulan bilgi miktarin1 ortaya koymakta, daha giicli
tiiketici bilinci olusturmakta, giiven ve alim konusunda bir engel olusturabilecek kararsizlik
icindeki tiiketici sayisin1 azaltmaktadir (P.-Y. Chen ve dig., 2004). Yorum sayisi, iriiniin
popiilaritesinde 6nemli bir isaret olarak kabul edilebilir ve hatta yorumcularin davraniglarini

etkileme giiciline sahiptir.

Toplam mevcut yorumlar ve satiglar arasindaki korelasyonu gosteren birgok ¢aligma
yapilmistir. Ancak hangi valans veya hangi yogunlugun en biiyiik etkiye sahip olduguna dair

celisen bulgular olup, net bir sonug ortaya konamamustir.

Yorum miktart iiriin ya da hizmetin yorum sayisini ifade eder. Uriine yapilan yorum
sayisindaki artisinin, satig biiylimesinde onemli bir etkiye sahip oldugu iddia edilmektedir
(Chevalier ve Mayzlin, 2006; Clemons ve dig., 2006; Hu ve dig., 2008; Li ve Hitt, 2008).
Bununla birlikte satislardaki artis etkisinin, yorum valansi tarafindan hafiflestirici bir etki
olusturdugu ortaya konmustur. Ornegin talep edilen yogunlugun etkisi, iiriin valansinin
tiikketiciler tarafindan olumlu ya da olumsuz algilanmasina baghdir. Yorum sayismin artisi,

ortalama reyting artigiyla beraber satislardaki artis1 destekler (Etzion ve Awad, 2007).

Y. Chen ve Xie (2005), e-AAP’deki (eWOM) bilginin, geleneksel AAP’dekinden
(WOM) daha genis bir kitleye ulastigini ifade etmistir. e-AAP (eWOM) sistemlerinde toplanan
degerli bilgi birikim ve tecriibeler nedeniyle, genis hacimdeki e-AAP’ler (eWOM) gercek

tiiketici algisina dontisebilmektedir.

3.5.7.1. Yorumun icerigi

Uriinlere yapilan metin yorumlari e-AAP (eWOM) sistemlerinin en popiiler
bilesenlerinden birisidir. Insanlar sanal ortamdaki e-AAP (eWOM) sistemlerinden, siparis

karar1 vermeden 6nce daha fazla {iriin bilgisi bulmak i¢in faydalanirlar.

E-ticaret web sitelerinde kullanilan e-AAP (eWOM) sistemlerinin artmasi sayesinde,

irlin ile ilgili e-AAP (eWOM) mesajlar kolaylikla olusturulup paylasilabilmektedir. Ayni1
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zamanda, Uiriin ve hizmetler tiiketiciler arasinda tartisilirken, kurumsal iireticiler ve marka

sahipleri mesaj gondericileri ve igeriklerini 6nemseyerek strateji olusturmaktadirlar.

Aragtirmacilar yorumdaki 6znel ifadelerdeki artiglarin, satigi artirdigin1 ayni zamanda,
yorumlari okunabilirliginin satislarda olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Ayrica,
yorumdaki imla hatalarinin artisi, istatistiksel olarak denenmis iirlinlerin satisinda bir diisiis ile
iligkilendirilir (Ghose ve Ipeirotis, 2011). Ancak bu etki, cep telefonlari, dijital kameralar ve

lazer yazicilar gibi arama iirtinleri i¢in gecerli bir durum degildir (Mudambi ve Schuff, 2010).

Arama iriinlerinin kalitesi, denenmis iiriinlere gore kiyaslandiginda objektif bir
sekilde degerlendirilebilir. Olumsuz yorumlar sayet ayrintili ve bilgilendirici ise satig artisin
destekleyebilmektedir ki; bu da ilging bir arastirma bulgusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yorumcular agikg¢a lriiniin artilarimi ve eksilerini 6zetleyen ve bakis acilarini destekleyen
yeterli bilgi verirlerse bu okuyucular tarafindan olumlu algilanmaktadir. Bu durum, iiriniin
olumsuz ozelliklerinin, okuyucular1 yorumcular kadar ilgilendirmedigi seklinde

yorumlanmaktadir .

Uriinlerin metin yorumlari miisteri memnuniyeti ve sadakatinin énemli bir faktoriidiir.
Tiiketiciler fikirlerini sanal forumlarda, fan kuliiplerinde ve kullanici gruplarinda paylasarak
¢evrim i¢i sanal gruplarin bir pargasi olurlar. Yapilan anket caligmasinda, ankete katilanlarin
yarist biiylik bir ¢evrim igi aligveris sitesinden satin alma isleminden O6nce miisteri iirlin
yorumlarin1 incelemis ve bunlarin cevrim i¢i aligveris deneyimlerindeki memnuniyeti

digerlerine oranla %5 daha fazla oldugu gézlemlenmistir (Tantrabundit, 2015, s. 43).

Uriin yorumlari, miisterilerin alisilmadik iiriinleri segmeleri i¢in genis bir yelpazede

firsat sunar (Michael R Solomon ve dig., 2014, s. 345).

P.C. Wuve Y.-C. Wang (2011) e-AAP’nin (eWOM) ikna edici etkilerinin, mesaj tiirii
ve mesaj kaynagi giivenilirliginin misterileri lriin katilmi diizeyine bagli oldugunu
vurgulamustir. Uriin olarak sampuan gibi yiiksek katilimli bir iiriin ele alindiginda; akilct
(teknik) e-AAP (eWOM) mesajinin duygusal e-AAP (eWOM) mesajindan daha iyi bir etkiye

sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

134



Yoon (2008b), metin yorumunun neden e-AAP (eWOM) calismasinda dikkate
alinmas1 gerektigi konusunda bazi kamtlar ortaya koymustur. Oncelikle metin yorumlari,
yorumcularin reyting valansi ile terciime edilemeyecek tliketim sonrasi bilgilerini igerir.
Ikincisi, e-ticaret web siteleri tiiketicilere iiriin veya hizmet niteliklerini birgok agidan
degerlendirmek i¢in izin ve imkan vermekle birlikte; metin yorumu bu saglanan yonleriyle ¢ok
daha fazla nitelikli bilgi icermektedir. Ugiinciisii, metin yorumu ve derecelendirme valansi
0znel oldugundan, derecelendirme valansi ve metin yorumu kiyaslandiginda onemli 6l¢iide
farkli anlamlara sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle metin yorumlari reyting valansinin

Otesinde iirliniin gercek kalitesine daha zengin veri sunabilmelidir.

e-AAP (eWOM) sistemlerinde kullanilan bir standart bilgi formati olmadigindan,
mesaj gonderen yorumcular, istedikleri sekil ve formatta e-AAP (eWOM) mesaj1

olusturabilmekte ve bu da bazi zaman farkl tiirde bilgi veya karmasikliga neden olabilmektedir.

Philip Kotler ve Keller (2012) mesajin, mesaj gonderenler ve mesaj alicilar1 agisindan
dikkate alinmas1 gerektigini savunarak, rasyonel sdylem ve duygusal sdylem seklinde iki farkli
mesaj Onermislerdir. Rasyonel sdylem, giincel {iriin niteligini ve ayrintilandirilmis teknik
bilgiyi ifade eden mesajlardir. Duygusal sdylem ise, tiiketicide alim istegini uyandirmak i¢in

olumlu ya da olumsuz duygular1 ortaya ¢ikarabilen mesajlari ifade eder.

D.-H. Park ve dig. (2007) rasyonel yapilmis yorumlari, mesaja kars: tiiketicilerde daha
fazla olumlu tutum yaratan yiiksek kaliteli yorum olarak kabul etmislerdir. Duygusal yorumlar
ise rasyonel yorumlara oranla diisiik kaliteli yorum seklinde algilanmistir. Bu durumu
tiiketicilerin yorumda kullanmis oldugu duygusal, 6znel, anlamsiz ve somut bilgi icermeyen
ifadelere baglanmigtir. Bu ifadelerle karsilasan tiiketiciler, duygusal yorumlardaki

inandiriciligin daha az oldugunu diisiinmektedirler.

D.-H. Park ve dig. (2007)’a gore gelismis e-AAP (eWOM) sistemlerin oldugu e-ticaret
web sitelerinde, tiikketiciye e-AAP (eWOM) sistemi tarafindan “Bu iiriin karsilastirilabilir diger
iiriinlerden iki kat daha hizli ve daha ucuzdur.” gibi belirli, acik ve destekleyici sebeplere
dayandirilan mesajlar goriintiilenmektedir. Bu durumun tiiketicileri belirtilen {irlinii almasi

yoniinde daha fazla motive ettigi bulgulanmistir.
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Taylor (1999), iki reklam stratejisine boliinebilen alti boliimli bir mesaj stratejisi
kavramini tamtt1. T1ki olan iletim mesaj stratejisi ii¢ alan1 kapsamaktadir; miktar, giiclii ihtiyag
ve rutinlik. Ikincisi ise ritiiel mesaj stratejisi olup; ego, sosyal ve duyusal boliimlerle

iliskilendirilmistir.

Sonug olarak, e-ticaret web sitelerinde kullanilan e-AAP (eWOM) sistemlerindeki
metin elestirileri; duygusal, doniisiimsel, ritiiel, hedonik, basit 6neri (Tantrabundit, 2015),ya da
rasyonel, mantikli, bilgilendirici, aktarici, kullanish, 6znitelik degeri seklinde siniflamak
miimkiindiir. Calismadaki senaryo tasarimlarinda kullanilan ana faktorlerin ilki, mesaj

igeriginin rasyonel veya duygusal olusudur .

4.5.7.1. Yorumcu Kimligi

e-AAP’nin (eWOM) tiiketici davranislar tizerindeki etkisi yogun sekilde incelenirken
cogu arastirmaci gonderici ve alicilar arasindaki iletisimin var olmadigi isimsiz kaynaklardan
gelen e-AAP (eWOM) mesajlarina odaklanmaktadir (Godes ve Mayzlin, 2004; Shang ve dig.,
2006). Bu durum, tiiketicilerin isimsiz kigilerden gelen mesajlara daha fazla giivendigi bulgusu

seklinde yorumlanabilir.

Yoon (2008b) e-AAP (eWOM) sistemlerindeki kaynak kimlik gostericisi, mesaj
kaynagi1 gilivenilirligini arttirmak icin bilgi arayan tiiketiciler tarafindan aranan bir 6zellik
oldugu ve tiiketici {lizerinde giiveni arttirdigimi ispatlamistir. Bu kaynak kimlik gdstericisi,
yorumcunun kayit gecmisini, gercek adini veya bilgi arayicilarin bilgi kaynaginin 6zelliklerine

iligkin ¢ikarim yapabilmelerine olanak saglayacak email adresini igerir.

Bazi konaklama ve hizmet sektoriinde ise yolcu tiirii, kisi sayisi, ailesel durumu ve
yorum amact gibi bilgileri de igerebilmektedir. Ornegin, booking.com adresinde her bir yorum
icin 4 farkli yolcu tiirii sunularak puanlama yapilmasi istenir. Bunlar; tek kisi konaklama,
cocuksuz c¢iftler, kiiciik ¢ocuklu aileler ve yetigskin ¢ocuklu ailelerdir. Ayrica konaklama
sektoriinde temizlik, konum, ¢aligsanlar, ticretsiz WiFi, rahatlik, olanaklar ve fiyat dengesi gibi
farkli faktorler puanlandirilarak ortalama degerlendirme valansi olusturulur ve bu valans degeri

tilketicilere sunularak konaklama hakkinda detayli bilgi verilir.

Bilgi saglayicilarinin kisisel 6zellikleri genis ¢apta en ¢ok incelenen kaynaklardir. Bu

ozellikler, cinsiyet, egitim, meslek, sosyo-ekonomik statii ve yas gibi demografik bilgileri
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kapsamaktadir. Yorumcu profilinde bu gibi bilgilerin eksikligi, bilgi arayan tiiketicilerde zaman
zaman giiven eksikligi veya liriine kars1 ilgisizlik gibi durumlar gelisebilmektedir (Gershoff ve
dig., 2003). Bunedenle e-ticaret web sitelerinde e-AAP (eWOM) sistemlerin bu altyapiya sahip
olmasi gerekir. Boylece kullanicilarin yorum yazma asamasinda bazi belirleyici kimlik
unsurlarin1  girmesi istenerek daha faydali e-AAP (eWOM) sistemleri ve igerikleri

olusturulabilir.

Slater ve Rouner (1996) kaynak giivenilirliginin ¢ok ¢alisilan degiskenler olarak tespit
edilebilecegini belirtmistir. Uzmanlik bilgisi, 6nyargi ve ¢ekicilik gibi kaynak giivenilirliginin
cesitli boyutlari, bir mesajin alicinin inanigindaki tesirini belirlemek i¢in olusturuldu. Slater ve
Rouner (1996) kaynagin giivenilirligine bagl ii¢ iliskin veri kaynag1 olduguna inanmust1. ilk
olarak, giivenilirlik diisiinceleri 6nceki inaniglara ve alicinin bildigi var olan veri kaynagindan
gelen mesajlara verilen onceki hissi karsiliklara dayamir. Ikinci olarak kaynak kimlik
kullaniminda kaynaga az asina veya hic asina olmayanlarin szciiklere giiveni artar. Ugiinciisii,
alicilar kaynak giivenilirligini iyi sunulmus, makul, tatmin edici detaylarin, olmas1 durumunda

mesajin algilanan kalitesinde artis meydana gelir.

E-ticaret web sitelerinde kullanilan gelismis e-AAP (eWOM) sistemleri, bilgi arayan
tikketiciler i¢in yorumun uzman, elestirmen veya giivenilir kisiler tarafindan yapildigim
vurgulamak {izere, “elestirmen XXXX tarafindan yazildi” seklinde bildirimlerde bulunur veya

bu yazilar1 yorumlarin en iist sirasina ¢ikartarak goriiniirliglinii arttirir.

Yorumcularin elestirel kimliginin 6nemli bir etken oldugu bircok c¢aligmada
ispatlanmistir. 'Yorumcunun, elestiri kayit gecmisi, ger¢ek adi ya da e-mailini igeren e-AAP
(eWOM) mesajlar1, okuyucular tarafindan daha degerli kabul edilerek iiriine ve yazara karsi
duyulan giiveni arttirdig1 bilinmektedir. Yorumcu / elestirmen ger¢cek adi, bulundugu yer
(Forman ve dig., 2008; Ghose ve Ipeirotis, 2011), e-mail adresi, gercek profil resmi ve daha
once yapmis oldugu yorum sayis1 gibi kimlik bilgileri e-AAP (eWOM) mesajlarinin kalitesini,
gilivenini ve ilgisini arttirmaktadir. Gelismis e-AAP (eWOM) sistemleri e-AAP (eWOM)
mesajlarinin okunabilirligini arttirmak i¢in bu kimlik bilgilerin bir veya birden fazlasim

mesajlarin yaninda yayimlamaktadir.

e-AAP (eWOM) mesajlarinda, yorumcunun yazdigt mesajin oylanma sayist e-

AAP’nin (eWOM) bilgi giivenilirligini arttirir. Yiiksek iyi oya sahip yorumlar, diisiik iyi oya

137



sahip yorumlara oranla satislar1 daha fazla arttirirken, diisiik yildizli oylara sahip yorumlar

satiglar1 azaltmaktadir (Dhanasobhon ve dig., 2007).

e-AAP (eWOM) mesajlarinda, yorumlarin uzunlugu fazla ise okunabilirlikleri
azalmaktadir. Bu da dogal olarak etkiyi diisliriip triin satisi iizerinde olumsuz etki
olusturmaktadir. Uriin hakkindaki yildiz oylamasi1 géz &niine alindiginda, uzun yorumlar
satiglar1 diisiiriicli etkiye sahiptir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Bunun bir sebebini bes-y1ldizli

yorumlarin 4-yildizli yorumlara gdre daha kisa olmasina baglayabiliriz.

5.7.2. e-AAP’yi (eWOM) Etkileyen Faktorler

1.5.7.2. Algilanan risk

Algilana risk e-ticaret web sitelerinde ve c¢evrim ici tiiketici satin alma niyet ve
davranisinda sik¢a tartigilan bir konudur. Algilanan risk, ¢evrim i¢i tiiketicilerin belirsizlik
algiladiginda bununla iligkili olarak karar alma siirecini etkileyen 6énemli bir etmendir (L. S.-L.
Chen, 2010). Algilanan risk, satin alma kararinin sonuglarinin 6nceden kestirilememesi
durumunda, tiiketicinin kars1 karstya kaldig1 belirsizliktir (Karaca, 2010). Yiiksek diizeyde risk
algilayan kisilerin, disiik diizeyde risk algilayan kisilere oranla daha aktif bicimde agizdan
agiza iletisim yoluyla bilgi elde etmeye meyilli olduklar1 vurgulanmistir (Bansal ve Voyer,
2000). Hizmet sektoriinde yapilan bir arastirmada ise algilanan risk diizeyi arttikc¢a, alicinin

agizdan agiza iletisime aktif olarak bagvurdugu ortaya konmustur (Bansal ve Voyer, 2000).

Risklerin ¢evrim ig¢inde farkli platformlardaki oOlglimii degisebilmektedir. Bazi
arastirmacilar algilanan riski 6lgmek icin risk tiirlerini belirtmeden genel risk algisi {izerinden
arastirma yapmay1 tercih etmistir. L. S.-L. Chen (2010); Laroche ve dig. (2005) ise algilanan
risk faktoriinii 6lgmek i¢in finansal risk, zaman riski, performans riski ve toplumsal risk
perspektifinden bakilmasini tavsiye etmislerdir. Bazi arastirmacilar da algilan risk dl¢ilimiinii;
algilanan bilgi asimetrisi, saticinin firsat¢ilik yapacagi korkusu, bilgi gizlenme endisesi ve bilgi
giivenligi endisesi Ogelerine dayandirmistir. Bu calismadaki odaklanma; e-ticaret web
sitelerindeki ¢evrim i¢i tiiketicinin olasi risk boyutlar1 olmadigindan ¢evrim igi tiiketicinin genel

risk algisinin 6lgiilmesi hedeflenmistir. Bu baglamda hipotezlerimiz;

e HIl: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru

arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir.
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e H2: e-AAP’lerde (eWOM) duygusal yorum ile rasyonel yorum arasinda
algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir.

e H3:e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin olmayan kimlik arasinda
algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir.

e H4: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek yorum sayisi ile diisiik yorum sayisi

arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir.

2.5.7.2. Algilanan Valans

e-AAP (eWOM) literatiiriinde ¢evrim igi tiiketicin birakmig oldugu negatif e-AAP’ler
(eWOM) pozitif e-AAP’lere (eWOM) oranla daha biiyiik bir etkiye sahiptir (Zoey Chen ve
Lurie, 2013; Chevalier ve Mayzlin, 2006; Paul M. Herr ve dig., 1991). Bu durum, Anderson
(1981)’un ortaya attig1 Bilgi Entegrasyon Teorisinde (Information Integration Theory)
aciklanmaktadir. Lopez ve Sicilia (2014), algilanan valans ile e-AAP (eWOM) etkisi arasinda
bir iliski kurmustur. Tsang ve Prendergast (2009)un c¢alismasinda, e-AAP (eWOM)
platformunun niteligi tiiketicinin algisini etkileyecek olgiide iiriin veya hizmetle ilgili bilgi
sunmadigini ortaya koymustur. Cevrim igi tliketici yorumlar1 ile yildizli reytingler
karsilastirildiginda, yorumlarin yildizli reytinglere gore daha kapsamli ve dogru bilgi

vermektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Bu baglamda hipotezlerimiz;

e HS5: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru
arasinda algilanan e-AAP (eWOM) valansi1 baglaminda bir farklilik vardir.

e Ho6: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi
arasinda algilanan e-AAP (eWOM) valansi baglaminda bir farklilik vardir.

3.5.7.2. Oznel Normlar

Oznel norm, karar vericilerin etkileme giiciine sahip oldugu insanlardaki algilanan
sosyal baskiy1 dlgmektedir (Bock ve dig., 2005). Gerekgeli Davranig Kurami - Theory of
Reasoned Action (TRA)’ya gore hem tutum hem de 6znel normlar davranigsal niyet i¢in iyi bir
belirleyicidir, 6zellikle de davraniglara karsi tutumun, birbiriyle uyumlu davraniglarla ilgili
birtakim ¢arpici inanglar tarafindan sekillendirildigini ileri siirmektedir (Fishbein ve Ajzen,
1975). Bu model ayn1 zamanda 6znel norm degiskenliginin, niyet ve davranislart dngdren unsur
olarak degerlendirilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Ornegin, isletme igerisindeki bilgi

paylasim perspektifinden degerlendirildiginde genel miidiiriin sosyal baskisi ve tutumu, sirket
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icerisindeki diger calisanlarin kendi aralarindaki bilgi paylasimlar {izerinde biiyiik etkiye
sahiptir (Bock ve dig., 2005). Madden ve dig. (1992)’e gore 6znel normlarin pozitif etkisi
davranigsal niyeti etkilemektedir. Yapilan arastirmalara gore giivenilir yorumcularin giivenilir
olmayan yorumculara gore e-AAP’nin (eWOM) benimsenmesinde daha olumlu bir etkiye
sahiptir (C. M. Cheung ve dig., 2008). e-AAP (eWOM) platformlarindaki miisteri yorumlar1
cevrim i¢i tiiketiciler iizerinde sosyal bir baski yaratmaktadir. Yorumcular kendi fikirlerini
kabul ettirmek icin ¢evrim ici tiiketicilere baski kurma girisimindedir (Yang, 2013). Ornegin e-
AAP (eWOM) platformlarinda; “Bu tirlinii almanizi kesinlikle tavsiye ederim” veya “Bu {iriinii
sakin almaym” gibi mesajlarla sik¢a karsilasiniz. E-AAP (eWOM) platformlarinda 6znel
normlarin ¢evrim i¢i tiikketicinin yorumlarinda etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda

hipotezlerimiz;

e H7: e-AAP’lerde (eWOM) vyiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru
arasinda 6znel normlar baglaminda bir farklilik vardir.

e HS8: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi
arasinda 6znel normlar baglaminda bir farklilik vardir.

e HO: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi

arasinda algilanan bilgi tanilamas1 baglaminda bir farklilik vardir.

4.5.7.2. Algilanan Bilgi kalitesi ve algilanan giiven

B2C e-ticaret literatiiriinde, bilgi kalitesi, web sitesinde sunulan {iriin veya hizmetin
kalitesi olarak goriilmektedir. Bilgi kalitesi; glivenilirligi, dogrulugu ve inandiriciligi etkileyen
onemli bir faktordiir (Barnes ve Vidgen, 2002). Bilgiye kars1 giiven, tiiketicinin giivenilirlik,
inandiricilik ve bilgilerin dogruluguna karsi inanglari olarak tanimlanmaktadir (Choudhury ve
Karahanna, 2008). Yoon (2008b), calismasinda bilgi kalitesi boyutlar1 arasina bilgiye giiven
faktoriinii eklemistir. E-AAP’nin (eWOM) bilgi kalitesi, iiriine ait yorum igerigindeki bilgilerin
dogrulugu, giivenilirligi ve inandiricihigr ile Olgiilmiistiir (Yoon, 2008b). Detaylandirma
Olasilik Modeline (Elaboration Likelihood Model) gore; yorumlardaki rasyonel ifadelerin bilgi

kalitesine ve giivene daha fazla etki edecegi sdylenebilir. Bu baglamda hipotezlerimiz;

e HI10: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi

arasinda algilanan bilgi kalitesi baglaminda bir farklilik vardir.
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e HIl1:e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi
algilanan bilgi giivenilirligi baglaminda bir farklilik vardir.

e HI12: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin olmayan kimlik
arasinda e-AAP’nin (eWOM) algilanan bilgi giivenilirligi baglaminda bir
farklilik vardir.

5.5.7.2. Algilanan kaynak giivenilirligi

Cevrim ig¢i tiiketici sosyal ve psikolojik riskin yiiksek oldugu durumlarda giivenilir
bilgi kaynagina daha fazla yonelme egilimi gosterir. Bu da satin alma siirecindeki niyeti
dogrudan etkiler. Slater ve Rouner (1996)’a gore veri kaynaklari, tiikketicinin inanglari tizerinde
biiyiik etkiye sahiptir. e-AAP (eWOM) platformlarinda kaynak kimlik gostergesi, ¢evrim ici
tiikketiciyi yorumcu hakkinda bilgilendirdigi i¢in e-AAP’lere (eWOM) giiven artmaktadir. e-
AAP (eWOM) mesaj kaynaginin giivenilirligi ne kadar yiiksekse tiiketici e-AAP (eWOM)
mesajma kars1 tutumunu yiikseltir (P. C. S. Wu ve Y. C. Wang, 2011). Bu baglamda

hipotezlerimiz;

e HI13: e-AAP’lerde (eWOM), kimligi belirgin yorumcu ile kimligi belirli
olmayan yorumcu arasinda e-AAP’nin (eWOM) algilanan kaynak giivenilirligi

baglaminda bir farklilik vardir.

6.5.7.2. Algilanan e-AAP (eWOM) etkisi

Geleneksel AAP (WOM) ve e-AAP’lerdeki (eWOM) yorum valansi iizerine yapilan
bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Liu, 2006; Tsang ve Prendergast,
2009; Yoon, 2008b). Bazi calismalarda negatif e-AAP (eWOM) mesajlarmin pozitiflerden daha
etkili oldugu ortaya konmustur (F. A. Buttle, 1998; Yoon, 2008b). Diger yandan bazi
caligmalarda da pozitif e-AAP (eWOM) mesajlarin negatiflere gore tiiketici satin alma niyeti
ve lriin satis1 lizerinde daha etkili oldugu ortaya konmustur (Dellarocas ve dig., 2007b; Lopez
ve Sicilia, 2014) .Bu durumda pozitif e-AAP (eWOM) ve negatif e-AAP (eWOM) mesajlarinin
etkisi tam kesinlige ulasmamistir. Mishra ve dig. (1993)’ya gore tiiketiciye mal veya hizmet ile
ilgili sunulan bilgi mantiksal olarak eslesmiyorsa, bu tiiketicinin basitlestirilmis karar
paradigmasina bagvurmasi olasidir. Ancak mal veya hizmet ile ilgili sunulan bilgiler tiiketicinin

mantigina yatiyor ise istikrarli ve yapisal karar alma siireglerini kullanacagi muhtemeldir.
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Yapilan arastirmalar AAP (WOM) iletisim silirecinde bilgi kaynaginin 6nemi {izerinde
durmaktadir (Bansal ve Voyer, 2000). e-AAP (eWOM) platformlarina yorum birakan
yorumcunun inandiricihi@i cevrim igi tiikketicinin e-AAP’ye (eWOM) kars1 tutumunu

etkilemektedir (Tantrabundit, 2015).

e HI14: Algilanan e-AAP (eWOM) valansi algilanan e-AAP’yi (eWOM) etkiler.

e HI15: e-AAP’nin (eWOM) algilanan bilgi tanilamasi algilanan e-AAP
(eWOM) etkisini pozitif olarak etkiler.

e HI16: e-AAP’nin (¢eWOM) algilanan bilgi kalitesi algilanan e-AAP (eWOM)
etkisini pozitif olarak etkiler.

e HI17: e-AAP’nin (eWOM) algilanan bilgi giivenilirligi algilanan e-AAP
(eWOM) etkisini pozitif olarak etkiler.

e HI18: e-AAP’nin (eWOM) algilanan kaynak giivenilirligi algilanan e-AAP
(eWOM) etkisini pozitif olarak etkiler.

7.5.7.2. Satin Almaya Karsi Tutum ve Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekte irlin veya hizmeti satin alma firsati sunan ve
yaygin olarak e-ticaret web sitelerinde kullanilan bir kavramdir. Cevrim i¢i tiiketici
yorumlarmin satin alma niyeti iizerine etkisi arastirmacilarm ilgisini ¢ekmektedir. Uriin
yorumlar1 nitelik merkezli ve basit 6neri seklinde kategorilendirildiginde sistematik bi¢cimde
yazilmig ve 6zel nitelige sahip yorumlarin ¢evrim igi tiiketicinin satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigi ortaya konmustur (D.-H. Park ve Kim, 2008). Bu gézlem, satin alma tutumu
faktorii hakkinda da uygulanabilir. D.-H. Park ve dig. (2007), Detaylandirma Olasilik Modeline
(Elaboration Likelihood Model) dayandirdig: arastirmasinda tiiketici yorumlarinin satin alma
karar asamasinda iki farkl rol oynadigin1 bulgulamistir. Bunlar; (1) Bilgilendirici kisi roli, (2)
Tavsiyede bulunan kisi rolii. Tiim bu bulgular, e-AAP (eWOM) mesajlarinin iiriin veya hizmet
satin alacak tiiketicilerin algilarii ve satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Buna gore hipotezlerimiz;

e HI19: Algilanan risk satin almaya kars1 tutum {izerinde negatif etkiye sahiptir.
e H20: Satin almaya kars1 tutum satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.
e H21: Oznel normlar satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.

e H22: Algilanan e-AAP (eWOM) etkisi satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.
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Tablo 20 Hipotezler ve Analiz Yontemleri

Hipotezler

Veri Analiz
Yontemi

H1

H1: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile
diisiik reyting skoru arasinda algilanan risk baglaminda
bir farklilik vardir.

ANOVA

H2

H2: e-AAP’lerde (eWOM) duygusal yorum ile
rasyonel yorum arasinda algilanan risk baglaminda bir
farklilik vardir.

ANOVA

H3

H3: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin
olmayan kimlik arasinda algilanan risk baglaminda bir
farklilik vardir.

ANOVA

H4

H4: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek yorum sayisi ile
diisiik yorum sayis1 arasinda algilanan risk baglaminda
bir farklilik vardir.

ANOVA

HS

HS5: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile
diisik reyting skoru arasinda algilanan e-AAP
(eWOM) valansi baglaminda bir farklilik vardir.

ANOVA

He6

H6: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile
duygusal yorum igerigi arasinda algilanan e-AAP
(eWOM) valansi baglaminda bir farklilik vardir.

ANOVA

H7

H7: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile
disiik reyting skoru arasinda 06znel normlar
baglaminda bir farklilik vardir.

ANOVA

HS8

HS: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile
duygusal yorum igerigi arasinda Oznel normlar
baglaminda bir farklilik vardir.

ANOVA

H9

H9: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum icerigi ile
duygusal yorum igerigi arasinda algilanan bilgi
tanilamas1 baglaminda bir farklilik vardir.

ANOVA

H10

H10: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile
duygusal yorum igerigi arasinda algilanan bilgi kalitesi
baglaminda bir farklilik vardir.

ANOVA

H11

H11: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile
duygusal yorum igerigi algilanan bilgi giivenilirligi
baglaminda bir farklilik vardir.

ANOVA

H12

H12: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin
olmayan kimlik arasinda e-AAP’nin (eWOM)
algilanan bilgi giivenilirligi baglaminda bir farklilik
vardir.
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H13

H13: e-AAP’lerde (eWOM), kimligi belirgin yorumcu
ile kimligi belirli olmayan yorumcu arasinda e-
AAP’nin (eWOM) algilanan kaynak giivenilirligi
baglaminda bir farklilik vardir.

ANOVA

H14

H14: Algilanan e-AAP (eWOM) valansi algilanan e-
AAP’yi (eWOM) etkiler.

ANOVA

H15

HI15: e-AAP’nin (eWOM) algilanan bilgi tanilamasi
algilanan e-AAP (eWOM) etkisini pozitif olarak
etkiler.

Coklu Regresyon

H16

H16: e-AAP’nin (eWOM) algilanan bilgi kalitesi
algilanan e-AAP (eWOM) etkisini pozitif olarak
etkiler.

Coklu Regresyon

H17

H17: e-AAP’nin (eWOM) algilanan bilgi giivenilirligi
algilanan e-AAP (eWOM) etkisini pozitif olarak
etkiler.

Coklu Regresyon

H18

H18: e-AAP’nin (eWOM) algilanan kaynak
giivenilirligi algilanan e-AAP (eWOM) etkisini pozitif
olarak etkiler.

Coklu Regresyon

H19

H19: Algilanan risk satin almaya kars1 tutum tizerinde
negatif etkiye sahip.

Coklu Regresyon

H20

H20: Satin almaya kars1 tutum satin alma niyetini
pozitif olarak etkiler.

Coklu Regresyon

H21

H21: Oznel normlar satin alma niyetini pozitif olarak
etkiler.

Coklu Regresyon

H22

H22: Algilanan e-AAP (eWOM) etkisi satin alma
niyetini pozitif olarak etkiler.

Coklu Regresyon

5.8.

kullanilabilir veri elde edilerek bu veriler “Statistical Package for Social Science” (SPSS v22)

istatistiksel analiz paket programinda analiz edilmistir. Katilimcilarin tanimlayici istatistikleri

Arastirma Verilerinin ve Bilgilerinin Analizi

asagidaki bagliklarda tanimlanmigtir.

Calisma kapsaminda yiiriitiillen c¢evrim i¢i anket sonucunda toplamda 579 adet

5.8.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo Demografik Ozellikleri

21’ye gore kadin katilimcinin (%51,6) erkek katilimcidan (%48,4) fazla oldugu goézlenmis
ancak bu oranin birbirine ¢ok yakin olmasi dengeli dagilimi desteklemektedir. Katilimcilarin
(%66,7, n=386)’s1 “Evli”dir. Katilimcilarin biiyiik boliimiinlin “26-35” yas aralifinda ve
(%46,3, n=268) oraninda temsil edildigi goriilmektedir. Bunu “36-45” yas araligindaki ve
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(28,2, n=163) oranindaki katilimcilar izlemektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (%44,7,
n=259) ile “Ege” bolgesinden ve bunu takiben (%17,6, n=102) ile “Marmara” bolgesindendir.

Tablo 21 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans (n=579) Yiizde Kiimiilatif Toplam
Cinsiyet

Kadin 299 51,6 51,6
Erkek 280 48,4 100
Toplam 579 100

Cinsiyet

Evli 386 66,7 66,7
Bekar 193 33,3 100
Toplam 579 100

Yas

18-25 23 4 4
26-35 268 46,3 50,3
36-45 163 28,2 78,4
46-55 98 16,9 95,3
56 ve lizeri 27 4,7 100
Toplam 579 100

Bolge

Akdeniz 53 9,2 9,2
Ege 259 44,7 53,9
Marmara 102 17,6 71,5
Karadeniz 53 9,2 80,7
I¢ Anadolu 64 11,1 91,7
Dogu Anadolu 47 8,1 99,8
Gilineydogu Anadolu 1 0,2 100
Toplam 579 100

5.8.2. Katihmcilarin Cevrim ici Satin Alma Deneyimleri

Katilimcilarin bir sene igerisinde e-ticaret web sitelerini kullanarak ne kadar {iriin
aldiklar1 Tablo 22’te gosterilmistir. Son bir yilda ¢evrim i¢i ortamdan “1-5 defa” {iriin satin alan
en yiiksek katilimei orani (%38,5, n=221) dir. Bunu izleyen “6-10 defa” ile (%24,2, n=140) tir.
Son bir yilda ¢evrim i¢i ortamdan “Hig¢” tiriin satin almayan katilime1 oraninin (%9,3, n=54)

olmasi ¢caligmanin amaciyla ortiismektedir.
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Tablo 22 Cevrim ici ortamdan Satin Alma Sayist (Son 1 yil)

Cevrim ici Satin Alma

Araligi Frekans (n=579)  Yiizde Kiimiilatif Toplam
Hi¢ 54 93 9.3

1-5 defa 221 38,2 47,5

6-10 defa 140 242 71,7

11-20 defa 76 13,1 84,8

21 den fazla 88 15,2 100

Toplam 579 100

Tablo 23 Katihmcilarin Daha Once HUAWEI Marka Akilli Telefon Kullanim
Oranlart

HUAWEI kullandimiz m? Frekans (n=579) Yiizde Kiimiilatif Toplam
Evet 17 2,9 2,9

Hay1r 562 97,1 100

Toplam 579 100

Tablo 24 Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Araligi

Aylik Ortalama Gelir Frekans (n=579) Yiizde Kiimiilatif Toplam
2001-3000 TL 58 10 10

3001-5000 TL 366 63,2 73,2

5001 TL ve tizeri 155 26,8 100

Toplam 579 100

5.8.3. Yari Deneysel Senaryolarda Katilimer Dagilim

Yar1 deneysel senaryolar bir¢cok caligmada, arastirmacilara daha tutarli veriler
sagladigindan dolay1 sikca basvurulan bir yontemdir (Eroglu, 1987). Bu ydniiyle farkli dis
etkenlerden ayrilarak, daha kararli bir veri akisi saglar. Senaryolar tasarlanirken “Reyting
skoru”, “yorum incelemesi”, “yorumcu kimligi” ve “toplam yorum sayisi” verileri baz

almmugtir,

Senaryo geregi “e-yorumcu.com” web sitesi tasarlanmis ve 1’den 16’ya kadar

tasarlanmig senaryo sayfalar1 bu siteye entegre edilmistir. Katilimcilar senaryolara rassal olarak

146



yonlendirilmis ve her katilimcinin farkl bir senaryo iizerinde ayn1 anket formunu doldurulmasi
saglanmistir. Tablo 25’da 579 katilimcimin senaryo dagilimlar1 ve ylizdeleri gosterilmistir.
Rassal yonlendirmenin oldugu sézkonusu web sitesinin ortalama degerlerde katilimciyi

yonlendirdigi soylenebilir.

Tablo 25 Yart Deneysel Senaryolarda Katilimci Dagilim Listesi

Senaryolar Frekans (n=579) Yiizde Kiimiilatif Toplam
Senaryo 1 39 6,7 6,7
Senaryo 2 46 7,9 14,7
Senaryo 3 36 6,2 20,9
Senaryo 4 34 5,9 26,8
Senaryo 5 41 7,1 33,9
Senaryo 6 40 6,9 40,8
Senaryo 7 39 6,7 47,5
Senaryo 8 44 7,6 55,1
Senaryo 9 28 4,8 59,9
Senaryo 10 32 5,5 65,5
Senaryo 11 28 4.8 70,3
Senaryo 12 37 6.4 76,7
Senaryo 13 36 6,2 82,9
Senaryo 14 36 6,2 89,1
Senaryo 15 33 5,7 94,8
Senaryo 16 30 5,2 100
Toplam 579 100

Tablo 26’de senaryolarda kullanilan 4 adet e-AAP (eWOM) bileseninin cevaplama
sayilar1 ve yiizdeleri verilmistir. Tabloda e-AAP (eWOM) bilesenlerine verilen cevaplarin

homojen dagildig: sdylenebilir.
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Tablo 26 Yar:1 Deneysel Senaryolardaki Katilimcilarin Dagilimi

Frekans Yiizde
Reyting Skoru
Pozitif 319 55,1%
Negatif 260 44,9%
Yorum incelemesi
Rasyonel 280 48.4%
Duygusal 299 51,6%
Yorumcu Kimliginin
Belirginligi
Belirgin 298 51,5%
Belirsiz 281 48,5%
Toplam Yorum Sayis1
Cok (259) 280 48,4%
Az (5) 299 51,6%

5.8.4. Aciklayic1 Faktor Analizleri,

Tablo 27, Tablo 28 ve Manipiile edilmis negatif reytinge sahip (Negatif Senaryolar [9-
16], [n=260]) katilmcilarin 6l¢iim degerlerinin aciklayici analiz sonuglar1 Tablo 29’da

gosterilmistir.

1.1 Tablo 29’da dlgiilen 19 6gelerin agiklayici analizleri listelenmistir. Bu ogeler 5 faktor
altinda gdsterilmistir: (1) algilanan risk, (2) 6znel normlar, (3) algilanan valans, (4)
algilanan kalite ve tani ile (5) algilanan eWOM giivenilirligidir. Tablo 27°de faktorlere

ait 6gelerin acgiklayici analiz sonuglar (tiim veriler [n=579]) gosterilmistir.
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Tablo 27 Faktorlerin Aciklayici Analiz Sonuclar: (Tiim Veriler [n=579])

Stnd. Hata Stnd.

Ortalama Ortalamas1 Sapma Minimum Maximum
Algilanan Risk
Eger bu telefonu alirsam, biiyiik bir olasilikla hata
yapacagim20 2,876 0,044 1,060 1,00 5,00
Bu telefonu satin almanin kotii sonuglara yol
acacagini diisiiniiyorum2 1 2,767 0,044 1,050 1,00 5,00
Eger bu telefonu yakin gelecekte satin alirsam biraz
risk tistlenecegim?22 3,307 0,043 1,035 1,00 5,00
Algilanan Valans
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
olumlu olarak degerlendiriyor -1 3,244 0,062 1,501 1,00 5,00
Genel olarak yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlart)
telefonu tavsiye ediyor -2 3,235 0,062 1,496 1,00 5,00
Algilanan Kalite ve Tani
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
degerlendirmede bana yardimci oldu -3 3,453 0,048 1,164 1,00 5,00
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
tanimamda bana yardimci oldu -4 3,382 0,047 1,130 1,00 5,00
Telefonun performansini degerlendirmede yorumlar
(e-APP [eWOM] mesajlari) amaca uygundur -5 3,276 0,047 1,136 1,00 5,00
Telefonun performansini degerlendirmemde
yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) bana yardimci
oldu -6 3,250 0,049 1,171 1,00 5,00
Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) giivenilirdir -
7 2,737 0,040 0,959 1,00 5,00
Yorumlarin (e-APP [eWOM] mesajlari) verdigi
bilgilerin dogrulugundan siiphem yok -8 2,563 0,042 0,999 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-APP [eWOM]
mesajlar1) génderen kisiler glivenilirdir -9 2,642 0,038 0,903 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM]
mesajlar1) gonderen kisiler diirtisttiir -10 2,765 0,034 0,830 1,00 5,00

Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM]

mesajlar1) gonderenler saygin ve itimat edilecek

kimselerdir -11 2,679 0,034 0,820 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM]

mesajlart) génderenler saygin ve itimat edilecek

kimselerdir -12 2,950 0,038 0,909 1,00 5,00
Telefon ile ilgili Yorumlari (e-APP [eWOM]
mesajlar1) gonderen kisiler dogru sdylemektedir -13 2,853 0,034 0,809 1,00 5,00

Oznel Normlar

Benim goriislerine deger verdigim yorumcular, bu

telefonu almam gerektigini diigiiniiyorlar27 2,613 0,045 1,086 1,00 5,00
Beni etkileyen yorumcular bu telefonu almam

gerektigini diisliniiyor28 2,613 0,046 1,102 1,00 5,00
Disiinceleri benim i¢in degerli olan yorumcular bu

telefonu tercih etmem gerektigini diigiiniiyorlar29 2,630 0,045 1,087 1,00 5,00

149



Manipiile edilmis pozitif reytinge sahip (Pozitif Senaryolar [1-8], [n=319])

katilimeilarin 6l¢iim degerlerinin agiklayici analiz sonuglar1 Tablo 28’da gosterilmistir.

Tablo 28 Faktorlerin Aciklayici Analiz Sonuclar: (Pozitif Senaryolar [1-8], [n=319])

Stnd. Hata Stnd.

Ortalama Ortalamas1 Sapma Minimum Maximum
Algilanan Risk
Eger bu telefonu alirsam, biiyiik bir olasilikla hata
yapacagim20 2,577 0,052 0,928 1,00 5,00
Bu telefonu satin almanin kotii sonuglara yol
acacagini diisiiniiyorum21 2,486 0,051 0,911 1,00 5,00
Eger bu telefonu yakin gelecekte satin alirsam biraz
risk listlenecegim?22 3,138 0,056 1,006 1,00 5,00
Algilanan Valans
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
olumlu olarak degerlendiriyor -1 4,254 0,057 1,016 1,00 5,00
Genel olarak yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlart)
telefonu tavsiye ediyor -2 4,267 0,053 0,952 1,00 5,00
Algilanan Kalite ve Tani
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
degerlendirmede bana yardimci oldu -3 3,571 0,061 1,096 1,00 5,00
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
tanimamda bana yardimci oldu -4 3,542 0,059 1,060 1,00 5,00
Telefonun performansini degerlendirmede yorumlar
(e-APP [eWOM] mesajlar) amaca uygundur -5 3,511 0,058 1,034 1,00 5,00
Telefonun performansini degerlendirmemde
yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) bana yardimci
oldu -6 3,489 0,060 1,069 1,00 5,00
Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) giivenilirdir - 2,771 0,050 0,898 1,00 5,00
Yorumlarin (e-APP [eWOM] mesajlar1) verdigi
bilgilerin dogrulugundan siiphem yok -8 2,583 0,055 0,977 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlar: (e-APP [eWOM]
mesajlar1) gonderen kisiler glivenilirdir -9 2,640 0,050 0,896 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-APP [eWOM]
mesajlar1) gonderen kisiler diirtisttiir -10 2,709 0,045 0,805 1,00 5,00

Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM]

mesajlar1) génderenler saygin ve itimat edilecek

kimselerdir -11 2,677 0,045 0,812 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM]

mesajlar1) gonderenler saygin ve itimat edilecek

kimselerdir -12 2,850 0,050 0,899 1,00 5,00
Telefon ile ilgili Yorumlari (e-APP [eWOM]
mesajlar1) gonderen kisiler dogru sdylemektedir -13 2,806 0,042 0,756 1,00 5,00

Oznel Normlar

Benim goriislerine deger verdigim yorumcular, bu

telefonu almam gerektigini diigliniiyorlar27 2,903 0,061 1,096 1,00 5,00
Beni etkileyen yorumcular bu telefonu almam

gerektigini diisiiniiyor28 2,966 0,061 1,091 1,00 5,00
Diistinceleri benim icin degerli olan yorumcular bu

telefonu tercih etmem gerektigini diisliniiyorlar29 2,959 0,060 1,065 1,00 5,00
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Manipiile edilmis negatif reytinge sahip (Negatif Senaryolar [9-16], [n=260])

katilimeilarin 6l¢iim degerlerinin agiklayici analiz sonuglar1 Tablo 29°da gosterilmistir.

Tablo 29 Faktorlerin Aciklayict Analiz Sonuclart (Negatif Senaryolar [9-16],
[n=260])

Stnd. Hata Stnd.

Ortalama Ortalamas1 Sapma Minimum Maximum
Algilanan Risk
Eger bu telefonu alirsam, biiyiik bir olasilikla hata
yapacagim20 3,242 0,068 1,097 1,00 5,00
Bu telefonu satin almanin kotii sonuglara yol
acacagini diisiiniiyorum21 3,112 0,069 1,108 1,00 5,00
Eger bu telefonu yakin gelecekte satin alirsam biraz
risk tistlenecegim?22 3,515 0,064 1,034 1,00 5,00
Algilanan Valans
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
olumlu olarak degerlendiriyor -1 2,004 0,061 0,981 1,00 5,00
Genel olarak yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari)
telefonu tavsiye ediyor -2 1,969 0,061 0,982 1,00 5,00
Algilanan Kalite ve Tam
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
degerlendirmede bana yardimci oldu -3 3,308 0,076 1,229 1,00 5,00
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) telefonu
tanimamda bana yardimci oldu -4 3,185 0,073 1,184 1,00 5,00
Telefonun performansini degerlendirmede yorumlar
(e-APP [eWOM] mesajlar1) amaca uygundur -5 2,989 0,074 1,190 1,00 5,00

Telefonun performansini degerlendirmemde
yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) bana yardimci
oldu -6 2,958 0,076 1,225 1,00 5,00

Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi

Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) giivenilirdir -

7 2,696 0,064 1,030 1,00 5,00
Yorumlarin (e-APP [eWOM] mesajlari) verdigi

bilgilerin dogrulugundan siiphem yok -8 2,539 0,064 1,026 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-APP [eWOM]

mesajlar1) gonderen kisiler glivenilirdir -9 2,646 0,057 0,912 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-APP [eWOM]

mesajlar1) gonderen kisiler diirtisttiir -10 2,835 0,053 0,856 1,00 5,00

Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM]

mesajlar1) gonderenler saygin ve itimat edilecek

kimselerdir -11 2,681 0,051 0,830 1,00 5,00
Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM]

mesajlar1) génderenler saygin ve itimat edilecek

kimselerdir -12 3,073 0,056 0,908 1,00 5,00
Telefon ile ilgili Yorumlari (e-APP [eWOM]
mesajlar1) gonderen kisiler dogru sdylemektedir -13 2,912 0,054 0,868 1,00 5,00

Oznel Normlar

Benim goriislerine deger verdigim yorumcular, bu

telefonu almam gerektigini diigiiniiyorlar27 2,258 0,060 0,962 1,00 5,00
Beni etkileyen yorumcular bu telefonu almam
gerektigini diisiiniiyor28 2,181 0,059 0,952 1,00 5,00
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Disiinceleri benim i¢in degerli olan yorumcular bu
telefonu tercih etmem gerektigini diigiiniiyorlar29 2,227 0,060 0,974 1,00 5,00

6.1.1. Arastirmada Yer alan Verilerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Bu calismada tiim degiskenlerin (algilanan risk, 6znel normlar, algilanan valans,
algilanan bilgi kalitesi, algilanan tanilama, algilanan bilgi giivenilirligi, algilanan kaynak
giivenilirligi, algilanan e-AAP (eWOM) etkisi, satin almaya kars1 tutum ve satin alma niyeti) i¢
giivenilirligini ve ol¢lim giivenilirligini test etmek icin Cronbah alfa testi uygulanmig ve

sonuclar Tablo 30°de gosterilmistir.

Meyers ve dig. (2013) Cronbah alfa degerlerinin yorumlanmasi i¢in bir kilavuz
hazirlamistir. Bu kilavuza gore; Cronbah alfa degerlerinin 0,9 iizeri olagan iistli kabul edilir,
0,9-0,8 aras1 ¢ok iyidir, 0,8-0,7 arasi yiiksek kabul edilir, 07-1,6 arasi kabul edilebilir bir

degerdir ve 0,6’nin alt1 ise diisiik ve sorun yaratir.

Tablo 30 Faktorlerin Giivenilirligi ve Cronbach Alfa Degerleri

Faktorler ve Soru Numaralari Cronbach's Alpha  Oge Sayis1 N

Algilanan valans sorulari i¢in Cronbach’s alpha (1-2); 0,933 2
Algilanan tanimlama sorulari i¢in Cronbach’s alpha (3-4); 0,875 2
Algilanan bilgi kalitesi sorular1 i¢in Cronbach’s alpha (5-6); 0,887 2
Algilanan bilgi giivenilirligi sorulari igin Cronbach’s alpha (7-8); 0,873 2
Algilanan kaynak giivenilirligi sorulari i¢in Cronbach’s alpha (9-13); 0,936 5
?;iﬂanan e-AAP (eWOM) etkisi sorulari i¢in Cronbach’s alpha (14- 0.939 6
Algilanan risk sorulari igin Cronbach’s alpha (20-23); 0,901 4
Satin almaya kars1 tutum sorular1 i¢in Cronbach’s alpha (24-26); 0,883 3
Oznel normlar sorular1 i¢in Cronbach’s alpha (27-29); 0,956 3
Satin alma niyeti sorulari igin Cronbach’s alpha (30-32); 0,959 3
Onceki bilgi ve deneyimler sorular1 i¢in Cronbach’s alpha (33-36); 0,898 4
0,876 53

Tiim katilumcilarin verdikleri cevaplarin giivenilirligi
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Verilerin faktor analizine uygunlugun test edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

orneklem yeterligi 6lciitii kullanmilmistir ve Tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31 KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciimi. ,878
Bartlett's Test of
Sphericity Sig. ,000

KMO testi 0,878>0,05 oldugu i¢in veri seti faktdr analizi i¢in uygundur. Bartlett’s
testine ait olasilik degeri (Sig.) 0,00 < 0,05°dir. Bu durum degiskenler arasinda yiiksek

korelasyon oldugunu gosterir ve veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunu ispatlar.

6.1.2. Faktor Analizi

Dondiiriilmiis bilesen matrisi ile 20 6ge tizerine yapilan 1. Faktor analizi sonucunda 7
faktore gruplanmasi beklenen 6geler 5 faktorde Tablo 32’te gosterildigi gibi gruplanmistir. Bu
faktor analizinde sadece 2 adet faktdr keskin cizgilerle kendi icerisinde gruplanmistir. Bu da

caligmanin gidisati agisindan ulasilmak istenen bir sonugtur.

=9

Faktor 1 (F1) olarak nitelendirilen “algilanan bilgi giivenilirligi” ve “algilanan kaynak
giivenilirligi” 6geleri tek bir faktor igerisinde gruplanmis ve bu faktére “algilanan e-AAP

(eWOM) giivenilirligi” denilerek Faktor 1 giincellenmistir. Cronbah alfa degeri 0,940 tir.

Faktor 2 (F2) olarak nitelendirilen “algilanan tanilama” ve “algilanan bilgi kalitesi”
Ogeleri tek bir faktor igerisinde gruplanmis ve bu faktore “algilanan kalite ve tan1” denilerek

Faktor 2 glincellenmistir. Cronbah alfa degeri 0,907 dir.

Faktor 3 (F3) olarak nitelendirilen “algilanan risk” 6geleri dogru sekilde gruplanmistir

ve ayni isimde kalmistir. Cronbah alfa degeri 0,901 dir

Faktor 4 (F4) olarak nitelendirilen “6znel normlar” 6geleri dogru sekilde gruplanmistir

ve ayni isimde kalmistir. Cronbah alfa degeri 0,956 dir

Faktor 5 (F5) olarak nitelendirilen “algilanan valans” ogeleri dogru sekilde
gruplanmistir ve ayni isimde kalmistir. Cronbah alfa degeri 0,933 tiir.
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Tablo 32 Faktor Analizi Sonuclar (1. Faktor)

Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi®

tercih etmem gerektigini diisliniiyorlar.

Faktorler

1 2 3 4 5
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu olumlu olarak 001 184 165 226 903
degerlendiriyor. ’ ’ > > >
Genel olarak yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu 005 183 134 253 903
tavsiye ediyor. ’ ’ ’ ’ >
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu 84
degerlendirmede bana yardimc1 oldu. 243 843 -004 045 021
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) telefonu tanimamda 224 854 023 090 088
bana yardimci oldu. i i i ? ?
Telefonun performansini degerlendirmede yorumlar (e-APP
[eWOM] mesajlart) amaca uygundur. 262 ;195 095 092 204
Telefonun performansini degerlendirmemde yorumlar (e-APP
[eWOM] mesajlart) bana yardimce1 oldu. 271 832 043 124 150
Yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) giivenilirdir. 721 402 -,001 077 -,005
Yorumlarin (e-APP [eWOM] mesajlari) verdigi bilgilerin
dogrulugundan stiphem yok. ;156 331 -039 ;110 -023
Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM] mesajlari)
gonderen kisiler giivenilirdir. 884 170 -006 052 062
Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM] mesajlart)
gonderen kisiler diristtiir. 906 065 002 082 045
Telefon ile ilgili yorumlar: (e-APP [eWOM] mesajlart)
gonderenler saygm ve itimat edilecek kimselerdir. 868 128 037 113 092
Telefon ile ilgili yorumlari (e-APP [eWOM] mesajlart)
gonderenler saygm ve itimat edilecek kimselerdir. 815 181 024 117 -092
Telefon ile ilgili Yorumlari (e-APP [eWOM] mesajlari)
gonderen kisiler dogru sdylemektedir. 857 183 030 057 -019
Eger bu telefonu alirsam, biiyiik bir olasilikla hata yapacagim. ,009 ,030 ,851 -218 -,143
B}l Eel?fonu satin almanin kotii sonuglara yol agacagini 028 030 892 162 1
diisliniiyorum.
]"Eger bu tevl'efonu yakin gelecekte satin alirsam biraz risk _011 084 835 -056 009
iistlenecegim.
Bu telefonu satin almak ¢ok riskli. ,024 -,020 ,876 -,090 072
Benim goriislerine deger verdigim yorumcular, bu telefonu
almam gerektigini diigiiniiyorlar. 139 119 -176 910 132
Beni etkileyen yorumcular bu telefonu almam gerektigini 135 114 166 922 183
diisliniiyor. i i i i >
Diisiinceleri benim i¢in degerli olan yorumcular bu telefonu 167 090 205 388 199

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normallestirme ile Varimax

a: Rotasyon 6 yineleme birlestirdi

Her Faktoriin Cronbach Alpha Degerleri

F1=,940

F2=,907

F3=,901

F4=,956

F5=,933

Faktor sayisinin belirlenmesi icin Sekil 29’daki “Faktor Analizi Cizgi Grafigi”

kullanilmistir. Bu grafikte egrinin egiminin kaybolmaya basladig1 nokta bize en optimum faktor

sayisint verir. Buna gore, grafikte besinci faktorden sonra egrinin egimi Onemli Olgiide

azalmaktadir. Bu nedenle ¢aligmadaki 1. Faktor sayisi 5 olarak gilincellenmisgtir.
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Sekil 29 Faktor Analizi Cizgi Grafigi

Ozgiin Deger
1
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Yapilan Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iimiindeki KMO (Tablo 33)

degeri 0,887>0,05 oldugu i¢in veri seti faktor analizi i¢in uygundur. Bartlett’s testine ait olasilik

degeri (Sig.) 0,00 < 0,05°dir. Bu durum degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu

gosterir ve veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunu ispatlar.

Tablo 33 KMO ve Bartlett Testi (2. Faktor)

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciimi. ,887
Bartlett's Test of
Sphericity Sig. 000

Dondiiriilmiis bilesen matrisi ile 16 dge iizerine yapilan 2. Faktor analizi sonucunda 4

faktore gruplanmasi beklenen dgeler Tablo 34’te gosterildigi gibi 4 faktdrde gruplanmistir. Bu

faktor analizinde tiim Ogeler keskin g¢izgilerle faktorlere ayrilmistir. Bu da literatiiriin

dogrulandigin1 géstermektedir.
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Faktor 1 (FA1) olarak nitelendirilen “algilanan eWOm etkisi” ogeleri dogru sekilde

gruplanmistir ve ayni isimde kalmistir. Cronbah alfa degeri 0,939’dur.

Faktor 2 (FA2) olarak nitelendirilen “Onceki bilgi ve deneyimler” 6geleri dogru sekilde

gruplanmustir ve ayni isimde kalmistir. Cronbah alfa degeri 0,898 dir

Faktor 3 (FA3) olarak nitelendirilen “satin alma niyeti” ogeleri dogru sekilde

gruplanmistir ve ayni isimde kalmistir. Cronbah alfa degeri 0,959°dur.

Faktor 4 (FA4) olarak nitelendirilen “satin almaya kars1 tutum” 6geleri dogru sekilde

gruplanmigtir ve ayni isimde kalmistir. Cronbah alfa degeri 0,883 tiir.

Tablo 34 Faktor Analizi Sonuglar: (2. Faktor)

Dondiiriilmiis Bilesen Matrisia

Faktorler

1 2 3 4
Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlart) yiiksek derecede 901 085 042 130
amaca uygun bilgi verir. i > i ’
Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlart) yiiksek derecede 901 064 029 093
anlamli bilgi verir. ’ ’ ’ ’
Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlar1) yiiksek derecede 909 020 051 081
6nemli bilgi verir. ’ ’ ’ ’
Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) yiiksek derecede 911 065 007 093
faydal bilgi verir. ’ ’ ’ ’
Karar vermede yorumlar (e-APP [eWOM] mesajlari) yiiksek derecede 881 047 027 093
yardimet bilgi verir. ’ ’ ’ ’
Ne ol¢iide yorumlardan (e-APP [eWOM] mesajlari) etkilendiniz? ,706 -,049 291 -018
Bu telefonu satin almak iyi bir se¢imdir. ,099 ,055 ,366 797
Bu telefonu satin almak benim igin degerlidir. ,154 ,072 ,337 ,809
Bu telefonu satin almak akillica bir harekettir. 114 ,033 ,359 ,836
Bu telefonu satin alma olasiligim yiikse. ,097 ,047 ,841 431
Bu telefonu satin almay: diisiintiyorum. 117 ,046 ,870 387
Bu telefonu satin alma istegim yiiksek. ,084 ,073 ,869 ,389
Arkadaglarima kiyasla cep telefonlar1 hakkinda bilgim daha fazladur. ,100 ,850 ,058 ,072
Cep telefonlar1 hakkinda yeterince bilgi sahibi misiniz? ,037 ,909 -,034 ,026
Uzmanlara kiyasla cep telefonlar1 hakkinda bilgim daha fazladir. -,023 ,822 078 ,045
Genel olarak, cep telefonlar1 hakkindaki bilgim fazladur. ,063 ,906 ,033 ,008
Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi. o . .
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normallestirme ile Varimax Her Faktoriin Cronbach Alpha Degerleri
a: Rotasyon 6 yineleme birlestirdi F1=,939 | F2=,898 ‘ F3=,959 | F4=,883

Faktor sayisinin belirlenmesi i¢in Sekil 30°daki “Faktor Analizi Cizgi Grafigi”

kullanilmistir. Bu grafikte egrinin e§iminin kaybolmaya bagladigi nokta bize en optimum faktor

156



sayisin1 verir. Buna gore, grafikte dordiincii faktdrden sonra egrinin egimi Onemli ol¢iide
azalmaktadir. Bu nedenle ¢alismadaki kategorilendirilmis ikinci faktor sayisi dort olarak

belirlenmistir ve kavramsal ¢er¢eve sonucu ile ortiismektedir.

Sekil 30 Faktor Analizi Cizgi Grafigi

3

Ozgiin Degerler

2

Faktér Sayisi
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6.1.3. Arastirma Modeli (Giincellenen)

Faktor analizleri sonrasinda, dnceki ¢alismalarda ayr bagliklarda tanimlanan faktorlerden “Algilanan teshis edilebilirlik” ve “Algilanan

bilgi kalitesi” bir faktorde, “Algilanan bilgi giivenilirligi” ve “Algilanan kaynak giivenilirligi” diger bir faktérde gruplanmistir. Bunun sonucunda

Sekil 28’de verilen kavramsal ¢ergeve Sekil 31°deki gibi glincellenmistir.

Sekil 31 Arastirma Modeli (Giincellenen)

Algilanan Risk(F3)

Satin Almaya Kargl Tutum (FA4)

Algilanan Valans(F5)

Hi3
H18

W o
Algilanan Kalite ve

4,
Tani (F2) G

Reyting Valansi {Skoru)
\)‘1 W Algilanan Tani
(Teghis Edilme)
] ) Algilanan Bilgi Kalitesi . 1 H17 p| Satn Alma Niveti (FA3)
Yorum Incelemesi H16 Algilanan eWOM Etkisi (FA1) | P Satin Alma Niyeti

Hio Algilanan Bilgi

Kimlik Belirginligi .

N H11 Algilanan Kaynak
Guvenilirligi “\A i

Yorum Sayisi

e e 1
I Onceki Bilgi ve I
|  Deneyimler (FA2) |

Oznel Normlar (F4)
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Herbir hipotezin uygulanmadan 6nce genel bir giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
yapildi. Yapilan giivenilirlik ve gegerlilik analizileri sonucunda bazi faktorlerin birlestigi
gozlemlendi. Bu yeni faktor dagilinma gore hipotezler tekrar tanimlandi. H1-HS8 aras1 hipotezler
aynen kaldi. H9 ve H10 birlestirilerek giincellendi. H12 ve H13 birlestirilerek giincellendi. H15
ve H16 birlestirilerek giincellendi. H17 ve H18 birlestirilerek giincellendi. H20 hipotezi H18
olarak giincellendi. Son giincellemelerle birlikte hipotez sayisi 22 den 18’e diismiistiir. Tablo

83°de Hipotez sonuglar1 ayrintist ile gosterilmektedir.

Giincellenen Hipotezler;

H9: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi arasinda

algilanan kalite ve tan1 baglaminda bir farklilik vardir.

H10: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum icerigi
algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi baglaminda bir farklilik vardir.

H11: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin olmayan kimlik arasinda e-
AAP’nin (eWOM) algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi baglaminda bir farklilik vardir.

H12: Algilanan risk satin almaya kars1 tutumu negatif olarak etkiler.

H13: Algilanan risk satin almaya niyetini negatif olarak etkiler.

H14: Oznel normlar satin almaya niyetini pozitif olark etkiler.

H15: Algilanan e-AAP (eWOM) valansi algilanan e-AAP’yi (eWOM) etkiler.

H16: Algilanan kalite ve tanisi ile algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirlgi algilanan e-
AAP’yi (eWOM) pozitif olarak etkiler.

H17: Algilanan e-AAP (eWOM) etkisi satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.

H18: Satin almaya kars1 tutum satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.
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6.1.4. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Testi

Iki degiskenin oldugu durumlarda bagimsiz degiskenler kategorik dzellik gdsterirken
bagimli degisken metrik 6zellik gosteriyorsa en basit varyans analiz olan Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) kullanilir. Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)’nin temel varsayimi olan
varyanslarin homojenligini bulmak igin “Levene Istatistik Testi” kullanilmaktadir (Kalayci,

20006, s. 132).

Calismada kurulan H1-H11 arasi hipotezler 4 bagimsiz (reyting skoru, yorum igerigi,
yorumcu kimligi ve yorum sayisi) ile 5 Bagimsiz degisken (algilanan risk, 6znel normlar,
algilanan valans, algilanan kalite ve tani ve algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi) MANOVA

testi ile test edilmis, Pillai’s Trace ve Sig. Degerleri Tablo 35’da gosterilmistir.

Tablo 35 Bagimli ve Bagimsiz Degiskenlerin Manova Test Sonuclart

o
Effect I’T‘lrl:;es F df Sig.

ReytingSkoru Pillai’s Trace 634| 193.649| 5,000 000
Yorumigerigi Pillai’s Trace 12| 14.087 5,000 ,000
YorumcuKimligi Pillai’s Trace 004 503 5,000 774
YorumSayist Pillai’s Trace 019 2.188 5,000 054
ReytingSkoru * Yorumigerigi Pillai’s Trace ,044 5.191 5,000 ,000
ReytingSkoru * YorumcuKimligi Pillai’s Trace ,017 1.888 5,000 ,095
ReytingSkoru * YorumSayisi Pillai’s Trace 019 2211 5,000 ,052
Yorumigerigi * YorumcuKimligi Pillai’s Trace ,008 871 5,000 ,500
Yorumigerigi * YorumSayisi Pillai’s Trace 018 2.021 5,000 ,074
YorumcuKimligi * YorumSayisi Pillai’s Trace ,008 ,880 5,000 494
52ﬁgiilg$l?g?0mmi§erigi * Pillai’s Trace 007 812 5,000 542
ReytingSkoru * Yorumlgerigi * YorumSayisi Pillai’s Trace 012 1.304 5,000 ,261
ReytingSkoru * YorumcuKimligi * YorumSayis: | Pillai’s Trace ,015 1.728 5,000 ,126
Yorumigerigi * YorumcuKimligi * YorumSayisi | Pillai’s Trace ,005 ,537 5,000 ,748
ReytingSkoru * YorumIgerigi * Pillai’s Trace

YorumcuKimligi * YorumSayisi ;006 635 5,000 673
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Hipotez 1:

H1: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru arasinda

algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir.

Tablo 36 Algilanan Risk — Reyting Valanst Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi

Levene Istatistik

dfl

daf2 | Sig.

5,043

57710,025

Tablo 36°deki Levene istatistik test sonucunun Sig. degeri 0,025 < 0,05 ten kiigiik
oldugu i¢in varyanslar homojen bir yapida degildir. Temel varsayim dogrulanmadigi i¢in Tek

Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuglar ¢ok saglikli olmamakla birlikte

istatistiksel anlamlilikta etkileri distiktiir.

Tablo 37 Reyting Valansinin Algilanan Risk Istatistigi

IN Ortalama [Stnd. Sapma [Stnd. Hata
Yiiksek Reyting (4,5) 319 4,2923108 [,93031983 ,05208791
Diisiik Reyting (1,9) 260 1,8359505 (1,03323159  ],06407830
Toplam 579 1,00000000 [04155858

Tablo 37’ de algilanan risk faktorii baz alindiginda yiiksek reyting (4,5) senaryolarina verilen

cevap sayisi (N=319, M=4,292) ve diisiik reyting senaryolarina verilen cevap sayist (N=260,

M=1,835)’tir.

Tablo 38 Algilanan Risk — Reyting Valanst ANOVA Tablosu

Ortalamanin
Kareler Toplami |df Karesi F Sig.
Gruplar Arast 26,273 1 26,273 27,476 ,000
Grup Icinde 551,727 577 ,956
Toplam 578,000 578

Tablo 38’daki F(1,577) = 27,476 ve P degeri (Sig.) 0.000 < 0.05 ten kiiclik oldugu icin
HO hipotezi reddeilmistir. Alternatifi H1 olan “ H1: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru
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ile diisiik reyting skoru arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir” hipotezi kabul

edilmistir. Sonug istatistiksel olarak anlamlidir.
Hipotez 2:

H2: e-AAP’lerde (eWOM) duygusal yorum ile rasyonel yorum arasinda algilanan risk
baglaminda bir farklilik vardir.

Tablo 39 Algilanan Risk — Yorum Icerigi Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistik df1 | df2 | Sig.
,879 1 577,349

Tablo 39°daki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0,349 > 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in varyanslar homojen bir yapidadir. Temel varsayim dogrulandigi i¢cin Tek Yonlii

Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 40 Yorum I¢eriginin Algilanan Risk Istatistigi

N Ortalama [Stnd. Sapma [Stnd. Hata
Rasyonel Yorumlar 280 4,0177558 (95456563 ,05704621
Duygusal Yorumlar 299 3,7166275 [1,04207702 |,06026487
Toplam 579 1,00000000 04155858

Tablo 40’ te algilanan risk faktorii baz alindiginda rasyonel yorum senaryolarina

verilen cevap sayist (N=280, M=4,018) ve duygusal yorum senaryolarina verilen cevap sayist

(N=299, M=3,717)"dir

Tablo 41 Algilanan Risk — Yorum Icerigi ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Arast  |,171 1 171 171 ,680
Grup I¢inde 577,829 577 1,001
Toplam 578,000 578
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Tablo 41°deki F(1,577) = 0,171 ve P degeri (Sig) 0,680> 0.05 ten biiylik oldugu i¢in
HO hipotezi kabul edilir. Alternatifi H2 olan “H2: e-AAP’lerde (eWOM) duygusal yorum ile

rasyonel yorum arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.
Hipotez 3:

H3: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin olmayan kimlik arasinda

algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir

Tablo 42 Algilanan Risk — Kimlik Belirgenligi Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
dfl df2
577

Sig.
,865

Levene Istatistik
,029 1

Tablo 42°teki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0, 865 > 0,05’ten biiytik
oldugu icin varyanslar homojen bir yapidadir. Temel varsayim dogrulandig: i¢in Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 43 Kimlik Belirgenliginin Algilanan Risk Istatistigi

N Ortalama [Stnd. Sapma [Stnd. Hata
Tanimh Kimlik ~ [298 4,0219676 |1,00182595 05803422
Tanimsiz Kimlik  [281 3,5232966 [,99931776 ,05961430
Toplam 579 1,00000000  ],04155858

Tablo 43’ te algilanan risk faktorii baz alindiginda tanimli kimlik senaryolarina verilen

cevap sayis1 (N=298, M=4,022) ve tanimsiz kimlik senaryolarina verilen cevap sayis1 (N=281,

M=3,523)’dir

Tablo 44 Algilanan Risk — Kimlik Belirgenligi ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Arast  |,296 1 ,296 ,296 ,587
Grup Icinde 577,704 577 1,001
Toplam 578,000 578
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Tablo 44’teki F(1,577) = 0,296 ve P degeri 0,587> 0.05 ten biiyiik oldugu i¢in HO
hipotezi kabul edilir. Alternatifi H3 olan “H3: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin

olmayan kimlik arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.
Hipotez 4:

H4: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek yorum sayisi ile diisiik yorum sayisi arasinda

algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir

Tablo 45 Algilanan Risk —Yorum Sayist Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
dfl df2
577

Sig.
,923

Levene Istatistik
,009 1

Tablo 45°deki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0, 923 > 0,05’ten biiyiik
oldugu icin varyanslar homojen bir yapidadir. Temel varsayim dogrulandig: i¢in Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 46 Yorum Sayisinin Algilanan Risk Istatistigi

N Ortalama |Stnd. Sapma  [Stnd. Hata
Yiiksek Yorum Sayis1 (259) 279 4,2369809 (98534396 ,05899100
Diisiik Yorum Sayisi (5) 300 4,0250923 (1,01443932 05856868
Toplam 579 1,00000000  |,04155858

Tablo 46’ de algilanan risk faktorii baz alindiginda, yiiksek yorum sayisi (259)
senaryolarma verilen cevap sayist (N=279, M=4,237) ve diisiik yorum sayis1 (5) senaryolarina

verilen cevap sayist (N=300, M=4,025)’tir

Tablo 47 Algilanan Risk — Yorum Sayist ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Aras1  |,392 1 ,392 ,392 1,532
Grup Icinde 577,608 577 1,001
Toplam 578,000 578
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Tablo 47°deki F(1,577) = 0,392 ve P degeri 0,532> 0.05’ten biiylik oldugu i¢in HO
hipotezi kabul edilir. Alternatifi H4 olan “H4: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek yorum sayisi ile
diisitk yorum sayisi1 arasinda algilanan risk baglaminda bir farklihik vardir” hipotezi

reddedilmistir.

Hipotez 5:

HS5: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru arasinda
algilanan e-AAP (eWOM) valansi baglaminda bir farklilik vardir

Tablo 48 Algilanan Valans —Reyting Skoru Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistik df1 df2 Sig.
1,458 1 577 ,228

Tablo 48’daki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0,228 > 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in varyanslar homojen bir yapidadir Temel varsayim dogrulandigi i¢in Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 49 Reyting Skoru Algilanan Valans Istatistigi

N Ortalama [Stnd. Sapma  [Stnd. Hata
Yiiksek Reyting (4,5) [319 3,97159089(,72637871 ,04066940
Diisiik Reyting (1,9)  |260 2,2159598 [,65545595 ,04064965
Toplam 579 1,00000000  ],04155858

Tablo 49°de algilanan valans faktorii baz alindiginda, ytliksek reyting (4,5) senaryolarina verilen

cevap sayis1 (N=319, M=3,971) ve diisiik reyting senaryolarina verilen cevap sayis1 (N=260,

M=2,216)’dlr.
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Tablo 50 Algilanan Valans — Reyting Skoru ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Aras1  |298,943 1 298,943 618,117 1,000
Grup I¢cinde 279,057 577 484
Toplam 578,000 578

Tablo 50’deki F(1,577) = 27,476 ve P degeri 0.000 < 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in HO
hipotezi reddedilir. Alternatifi olan H5 olan “H5: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru
ile diisiik reyting skoru arasinda algilanan e-AAP (eWOM) valansi baglaminda bir farklilik

vardir” hipotezi kabul edilmistir. Sonug istatistiksel olarak anlamlidir.
Hipotez 6:

H6: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi arasinda
algilanan e-AAP (eWOM) valansi baglaminda bir farklilik vardir

Tablo 51 Algilanan Valans — Yorum Icerigi Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
dfl df2
577

Sig.
212

Levene Istatistik
1,559 1

Tablo 51°deki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0,212 > 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in varyanslar homojen bir yapidadir: Temel varsayim dogrulandigi i¢in Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOV A)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 52 Yorum I¢eriginin Algilanan Valan Istatistigi

N Ortalama [Stnd. Sapma  [Stnd. Hata
Rasyonel Yorumlar |280 3,7258656 96777851 05783583
Duygusal Yorumlar [299 3,8545698 (1,02827336  |,05946658
Toplam 579 1,00000000  [,04155858

Tablo 52° de algilanan valans faktorii baz alindiginda, rasyonel yorum senaryolarina

verilen cevap sayist (N=280, M=3,726) ve duygusal yorum senaryolarina verilen cevap sayist

(N=299, M=3,854)’tiir.

166




Tablo 53 Algilanan Valans — Yorum Icerigi ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Aras1 1,601 1 1,601 1,602 ,206
Grup I¢cinde 576,399 577 ,999
Toplam 578,000 578

Tablo 53°deki F(1,577) = 1,602 ve P degeri 0,206< 0.05 ten biiyiik oldugu i¢in HO
hipotezi kabul edilir. Alternatifi olan H6 olan “ H6: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum

icerigi ile duygusal yorum icerigi arasinda algilanan e-AAP (eWOM) valansi baglaminda bir

farklilik vardir” hipotezi reddedilir.
Hipotez 7:

H7: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diigiik reyting skoru arasinda 6znel

normlar baglaminda bir farklilik vardir

Tablo 54 Oznel Norm — Reyting Valanst Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistik dfl df2 Sig.
2,092 1 577 ,149

Tablo 54°deki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0,149 > 0,05’ten biiyiik
oldugu icin varyanslar homojen bir yapidadir. Temel varsayim dogrulandigi i¢cin Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOV A)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 55 Reyting Valansinin Oznel Norm Istatistigi

IN Ortalama [Stnd. Sapma [Stnd. Hata
Yiiksek Reyting (4,5) [319 4,41644300(1,01832222  [,05701510
Diisiik Reyting (1,9)  |260 2,2017429 [,94037163 ,05831937
Toplam 579 1,00000000  ],04155858
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Tablo 55’da 6znel norm faktorii baz alindiginda, yiiksek reyting (4,5) senaryolarina
verilen cevap sayist (N=319, M=4,416) ve diisiik reyting senaryolaria verilen cevap sayisi

(N=260, M=2,201)’dir.

Tablo 56 Oznel Norm — Reyting Valanst ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Arasi 19,207 1 19,207 19,833  |,000
Grup Icinde 558,793 577 ,968
Toplam 578,000 578

Tablo 56’deki F(1,577) = 19,833 ve P degeri 0.000 < 0.05’ten kii¢iik oldugu i¢in HO
hipotezi reddedilir. Alternatifi olan H7 olan “ H7: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru
ile diisiik reyting skoru arasinda 6znel normlar baglaminda bir farklilik vardir” hipotezi kabul

edilmistir. Sonug istatistiksel olarak anlamlidir.
Hipotez 8:

H8: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi arasinda

0znel normlar baglaminda bir farklilik vardir

Tablo 57 Oznel Normlar — Yorum I¢erigi Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistik df1 | df2 | Sig.

,026 1 |577].,872

Tablo 57°deki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0,872 > 0,05’ten biiyiik
oldugu icin varyanslar homojen bir yapidadir Temel varsayim dogrulandigi i¢in Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 58 Yorum Iceriginin Oznel Normlar Istatistigi

N Ortalama [Stnd. Sapma |Stnd. Hata
Rasyonel [280 3,9932149 [1,00749788  [,06020951
Duygusal [299 3,4343116 [,99443238 ,05750951
Toplam  |579 , 1,00000000 |,04155858

Tablo 58’ da 6znel norm faktorii baz alindiginda, rasyonel yorum senaryolarina verilen
cevap sayist (N=280, M=3,993) ve duygusal yorum senaryolarina verilen cevap sayis1 (N=299,
M=3,434)’tiir.

Tablo 59 Oznel Normlar — Yorum I¢erigi ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Arast1  |,110 1 110 ,109 , 741
Grup Icinde 577,890 577 1,002
Toplam 578,000 578

Tablo 59°daki F(1,577) = 0,109 ve P degeri 0,741> 0.05’ten biiylik oldugu i¢in HO
hipotezi kabul edilir. Alternatifi olan HS olan “ HS: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum
icerigi ile duygusal yorum igerigi arasinda 6znel normlar baglaminda bir farklilik vardir”

hipotezi red edilir.
Hipotez 9:

H9: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi arasinda

algilanan kalite ve tan1 baglaminda bir farklilik vardir.

Tablo 60 Algilanan Kalite ve Tant — Yorum Icerigi Levene Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistik dfl | df2 | Sig.
16,844 1 |577],000
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Tablo 36°deki Levene istatistik test sonucunun Sig. degeri 0,000 < 0,05’ten kiigiik
oldugu icin varyanslar homojen bir yapida degildir. Temel varsayim dogrulanmadigi i¢in Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuclar ¢cok saglikli olmamakla birlikte

istatistiksel anlamlilikta etkisi diistiktiir.

Tablo 61 Yorum I¢eriginin Algilanan Kalite ve Tani Istatistigi

N Ortalama |Stnd. Sapma |Stnd. Hata
Rasyonel Yorumlar [280 4,1228845 (85211308 ,05092350
Duygusal Yorumlar [299 3,6587555 [1,04028397  |,06016118
Toplam 579 1,00000000  [,04155858

Tablo 61°de algilanan kalite ve tan1 faktérii baz alindiginda, rasyonel yorum
senaryolarma verilen cevap sayist (N=280, M=4,122) ve duygusal yorum senaryolarina verilen

cevap sayist (N=299, M=3,659)’dur.

Tablo 62 Algilanan Kalite ve Tant — Yorum Icerigi ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df K aresi F Sig.
Gruplar Aras1 52,926 1 52,926 58,160  [,000
Grup I¢inde 525,074 577 910
Toplam 578,000 578

Tablo 62’deki F(1,577) = 27,476 ve P degeri 0.000 < 0.05 ten kiiciik oldugu i¢cin HO
hipotezi red edilir. Alternatifi olan “H9: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile
duygusal yorum igerigi arasinda algilanan kalite ve tam1 baglaminda bir farklilhik vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.
Hipotez 10:

H10: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi
algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi baglaminda bir farklilik vardir.
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Tablo 63 Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi — Yorum Icerigi Levene Istatistik
Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistik df1 | df2 | Sig.
3,389 1 |577],066

Tablo 63°deki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0,066 > 0,05’ten biiyiik
oldugu icin varyanslar homojen bir yapidadir Temel varsayim dogrulandigi icin Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 64 Yorum I¢eriginin Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi Istatistigi

IN Ortalama  [Stnd. Sapma [Stnd. Hata
Rasyonel Yorumlar 280 3,8177558 [96570821 ,05771210
Duygusal Yorumlar 299 3,1166275 [1,02968933  |,05954847
Toplam 579 1,00000000 ],04155858

Tablo 64’te algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi baz alindiginda, rasyonel yorum
senaryolarina verilen cevap sayis1 (N=280, M=3,818) ve duygusal yorum senaryolarina verilen

cevap sayist (N=299, M=3,117)’dir

Tablo 65 Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi — Yorum Icerigi ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df K aresi F Sig.
Gruplar Arasi 1,849 1 1,849 1,852 174
Grup i¢inde 576,151 577 ,999
Toplam 578,000 578

Tablo 65°daki F(1,577) = 1,852 ve P degeri 0,174> 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in HO
hipotezi kabul edilir. Alternatifi olan “H10: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile
duygusal yorum igerigi algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi baglaminda bir farklilik vardir.”
hipotezi reddedilir.
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Hipotez 11:

Hl11: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin olmayan kimlik arasinda e-
AAP’nin (eWOM) algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi baglaminda bir farklilik vardir.

) Tablo 66 Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi — Kimlik Belirgenligi Levene
Istatistik Tablosu

Varyans Homojenlik Testi
dfl df2
577

Sig.
474

Levene Istatistik
512 1

Tablo 66’deki Levene istatistik test sonucunun Sig. Degeri 0, 474 > 0,05’ten biiyiik
oldugu icin varyanslar homojen bir yapidadir Temel varsayim dogrulandigi i¢in Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA)’nden elde edilen sonuglar saglikli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 67 Kimlik Belirgenliginin Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi Istatistigi

N Ortalama  [Stnd. Sapma [Stnd. Hata
Tanimh Kimlik ~ [298 4,1002676 |1,03886115 06017961
Tanimsiz Kimlik  [281 3,3222966 (95738595 ,05711286
Toplam 579 1,00000000  |,04155858

Tablo 67’ de algilanan risk faktorii baz alindiginda, tanimhi kimlik senaryolarina
verilen cevap sayis1 (N=298, M=4,100) ve tanimsiz kimlik senaryolarina verilen cevap sayisi

(N=281, M=3,322)"dir

Tablo 68 Algilanan Risk — Kimlik Belirgenligi ANOVA Tablosu

Kareler Ortalamanin

Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar Arast  |,823 1 ,823 ,823 ,365
Grup Icinde 577,177 577 1,000
Toplam 578,000 578

Tablo 68’daki F(1,577) = 0,823 ve P degeri 0,365> 0.05 ten biiyiik oldugu i¢in HO
hipotezi kabul edilir. Alternatifi olan “H11: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin
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olmayan kimlik arasinda e-AAP’nin (eWOM) algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi

baglaminda bir farklilik vardir.” hipotezi red edilmistir.

6.1.5. Basit ve Coklu Regresyon Analizi

Hipotez 12:

H12: Algilanan risk satin almaya kars1 tutumu negatif olarak etkiler.

Model: F3 (X: bagimsiz degisken) ile FA4 (Y: bagimli degisken)

Tablo 69 Algilanan Risk ve Satin Almaya Karsi Tutum Regresyon Tablosu

ANOVA?
Kareler Ortalamanin
Model Toplami df Karesi F Sig.
1 Regression 92,403 1 92,403 109,796 [,000
Artik 485,597 577 ,842
Toplam 578,000 578

a. Bagimli Degisken: Satin Almaya Kars1 Tutum
b. Predictors: (Sabit), Algilanan Risk

Tablo 69°de P <0,00 oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 70 Algilanan Risk ve Satin Almaya Karst Tutum Regresyon Katsayr Tablosu

Katsayilar®
Standartlagmis
Standartlasmamis Katsayilar [Katsayilar
Model B Stnd. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 1, 203E-16 038 ,000 {1,000
gilflf("l‘%a)n 400 038 400 110,478,000

a. Bagimli Degisken: Y = Satin Almaya Kars1 Tutum (FA4)

Model: Y = 1,203E71¢ — 16 — 0,004 X Algilanan Risk

Tablo 70’de algilanan riskte bir birimlik artig satin almaya kars1 tutumu 0,4 birim
azaltacaktir. Bu katsayiya iliskin t degeri de her diizeyde anlamli bulundugundan (p=,0000)
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algilanan risk katsayisi (-.40) istatistiksel olarak anlamlidir. Modelin geneli icin ANOVA
tablosuna bakildiginda f degeri 109,796 ve p degeri 0.000 < 0.005 oldugu i¢cin model anlamlidir.

“H12: Algilanan risk satin almaya kars1 tutumu negatif olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 13:

H13: Algilanan risk satin almaya niyetini negatif olarak etkiler.

Model: F3 (X: bagimsiz degisken) ile FA4 (Y: bagimli degisken)

Tablo 71 Algilanan Risk ve Satin Alma Niyeti Regresyon Tablosu

ANOVA?
Kareler Ortalamanin
Model Toplami df Karesi F Sig.
1 Regression 61,115 1 61,115 68,223 ,000°
Artik 516,885 577 ,896
Toplam 578,000 578

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Ongoriicii: (Sabit) Algilanan Risk

Tablo 71°deki P <0,00 oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 72 Algilanan Risk ve Satin AlmaNiyeti Regresyon Katsayr Tablosu

Katsayilar®
Standartlagmis
Standartlasmamis Katsayilar [Katsayilar
Model B Stnd. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) -2,735E-16  |,039 ,000 {1,000
Algilanan -,325 ,039 -,325 -8,260 [,000
Risk(F3)

a. Bagimli Degisken: Y = Satin Alma Niyeti (FA3)

Model : Y = 2,735E71¢ — 16 — 0,325 X Algilanan Risk

Tablo 72’te algilanan riskte bir birimlik artis satin alma niyetini 0,325 birim

azaltacaktir. Bu katsayiya iliskin t degeri de her diizeyde anlamli bulundugundan (p=,0000)
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algilanan risk katsayisi1 (-,325) istatistiksel olarak anlamlidir. Modelin geneli igin ANOVA
tablosuna bakildiginda f degeri 68,223 ve p degeri 0.000 < 0.005 oldugu i¢in model anlamlidir.

“H13: Algilanan risk satin almaya niyetini negatif olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 14:

H14: Oznel normlar satin almaya niyetini pozitif olark etkiler.

Model: F4 (X: bagimsiz degisken) ile FA3 (Y: bagimli degisken)

Tablo 73 Oznel Norm ve Satin Alma Niyeti Regresyon Tablosu

ANOVA?
Kareler Ortalamanin
Model Toplami df Karesi F Sig.
1 Regression 113,508 1 113,508 141,002 [000°
Artik 464,492 577 ,805
Toplam 578,000 578

a. Bagimli Degisken: Satin AlmaNiyeti
b. Ongoriicii: (Sabit) Oznel Normlar

Tablo 73’deki P <0,00 oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 74 Oznel Normlar ve Satin Alma Niyeti Regresyon Katsayt Tablosu

Katsayilar®
Standartlagsmamis Standartlagmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Stnd. Hata  [Beta t Sig.
1 (Sabit) -3,106E-16  |,037 ,000 1,000
Oznel ,443 ,037 ,443 11,874 1,000
Normlar(F4)

a. Bagimli Degisken: Y = Satin Alma Niyeti (FA3)

Model: Y = 3,106E71° — 16 — 0,443 X Oznel Normlar

Tablo 74’te 6znel normda bir birimlik artis satin alma niyetini 0,443 birim arttiracaktir.

Bu katsayiya iligkin t degeri de her diizeyde anlamli bulundugundan (p=,0000) 6znel normlar
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katsayis1 (0,443) istatistiksel olarak anlamlidir. Modelin geneli icin ANOVA tablosuna
bakildiginda f degeri 141,002 ve p degeri 0.000 < 0.005 oldugu i¢in model anlamhidir. “H14:

Oznel normlar satin almaya niyetini pozitif olark etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 15:

H15: Algilanan e-AAP (eWOM) valansi algilanan e-AAP’yi (eWOM) etkiler.

Tablo 75 Algilanan Valans ve Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi Regresyon Tablosu

ANOVA?
Kareler Ortalamanin
Model Toplami df Karesi F Sig.
1 Regression 113,508 1 113,508 141,002 ,000°
Artik 464,492 577 ,805
Toplam 578,000 578

a. Bagimli Degisken: Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi
b. Ongbriicii: (Sabit) Oznel Normlar

Tablo 75’daki P <0,00 oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 76 Algilanan Valans ve Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi Regresyon Katsayt
Tablosu

Katsayilar?
Standartlasmamig Standartlagsmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Stnd. Hata  |Beta t Sig.
1 (Sabit) -3,106E-16 |[,037 ,000 1,000
Oznel ,443 ,037 ,443 11,874 1,000
Normlar(F4)

a. Bagimli Degisken: Y = Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi

Model: Y = 3,106E71° — 16 — 0,443 x Oznel Normlar

Tablo 76’de algilanan valanstaki bir birimlik artis Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisini
0,443 birim arttiracaktir. Bu katsayiya isliskin t degeri de her diizeyde anlamli bulundugundan
(p=,0000) algilanan valans katsayis1 (0,443) istatistiksel olarak anlamlidir. Modelin geneli i¢in
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ANOVA tablosuna bakildiginda f degeri 141,002 ve p degeri 0.000 < 0.005 oldugu i¢in model
anlamhidir. “H15: Algilanan e-AAP (eWOM) valansi algilanan e-AAP’yi (eWOM) etkiler.”
hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 16:

H16: Algilanan kalite ve tanisi ile algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirlgi algilanan e-
AAP’yi (eWOM) pozitif olarak etkiler.

Tablo 77 Algulanan Kalite ve Tanilama ile Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi
Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi Regresyon Tablosu

ANOVA?
Kareler Ortalamanin
Model Toplami df Karesi F Sig.
1 Regression 326,821 2 163,410 374,730 |,000b
Artik 251,179 576 436
Toplam 578,000 578

a. Bagimli Degisken: Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi
b. Ongoriicii: (Sabit) Algilanan Kalite ve Tanilama ile Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi

Tablo 77‘deki P <0,00 oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 78 Algilanan Kalite ve Tanilama ile Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligi
Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi Regresyon Katsayt Tablosu

Katsayilar®
Standartlasmamis Katsayilar Standartlasmis .
Model Katsayilar t Sig.
B Stnd. Hata |Beta
(Sabit) 8,44E-17 0,027 0 1
Algilanan EWOM 0,501 0,027 0,501 18249 |0
Giivenilirligi
Algilanan EWOM 5 5¢) 0,027 0,561 20,407 |0
Tanimlama ve Kalitesi

a. Bagimli Degisken: Y = Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi

Model:

Y =8,44E717 —17 4+ 0,501 x Algilanan eWOM Givenilirligi +

0,561 x Algilanan eWOM Tanmimlama ve Kalitesi
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Tablo 78’da Algilanan e-AAP (eWOM) Giivenilirligindeki bir birimlik artis Algilanan
e-AAP (eWOM) Etkisi 0,501 ve Algilanan e-AAP (eWOM) Tanmimlama ve Kalitesi’ni 0,561
birim arttiracaktir. Bu katsayiya iliskin t degeri de her diizeyde anlamli bulundugundan
(p=,0000) Algilanan EWOM Giivenilirligi katsayis1 (0,501) ve Algilanan e-AAP (eWOM)
Etkisi katsayis1 (0,561) istatistiksel olarak anlamlidir. Modelin geneli icin ANOVA tablosuna
bakildiginda f degeri 374,730 ve p degeri 0.000 < 0.005 oldugu i¢in model anlamhidir. “H16:
Algilanan kalite ve tanist ile algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirlgi algilanan e-AAP’yi
(eWOM) pozitif olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 17:

H17: Algilanan e-AAP (eWOM) etkisi satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.

Tablo 79 Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi ve Satin Alma Niyeti Regresyon Tablosu

ANOVA?
Kareler Ortalamanin
Model Toplami df Karesi F Sig.
1 Regression 113,508 1 113,508 141,002 [,000°
Artik 464,492 577 ,805
Toplam 578,000 578

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Ongoriicii: (Sabit) Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi

Tablo 79°deki P <0,00 oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 80 Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi ve Satin Alma Niyeti Regresyon Katsayt
Tablosu

Katsayilar®
Standartlagsmamig Standartlagmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Stnd. Hata  [Beta t Sig.
1 (Sabit) -3,106E-16 ,037 ,000 1,000
Algilanan e-AAP|,443 ,037 443 11,874  [,000
(eWOM) Etkisi

a. Bagimli Degisken: Y = Satin Alma Niyeti

Model: Y = 3,106E 1 — 16 — 0,443 X Algilanan eWOM Etkisi
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Tablo 80°de Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi’ndeki bir birimlik artis satin alma
niyetini 0,443 birim arttiracaktir. Bu katsayiya isliskin t degeri de her diizeyde anlamh
bulundugundan (p=,0000) Algilanan e-AAP (eWOM) Etkisi katsayis1 (0,443) istatistiksel
olarak anlamlidir. Modelin geneli icin ANOVA tablosuna bakildiginda f degeri 141,002 ve p
degeri 0.000 < 0.005 oldugu i¢in model anlamlidir. “H17: Algilanan e-AAP (eWOM) etkisi

satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 18:

H18: Satin almaya kars1 tutum satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.

Tablo 81 Satin Almaya Karsi Tutum ve Satin Alma Niyeti Regresyon Tablosu

ANOVA?
Kareler Ortalamanin
Model Toplami df Karesi F Sig.
1 Regression [83,513 1 92,995 119,786 1,000
Artik 494,487 577 ,842
Toplam 578,000 578

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Ongoriicii: (Sabit), Satin Almaya Kars1 Tutum

Tablo 81°deki P <0,00 oldugu i¢in model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 82 Satin Almaya Karst Tutum ve Satin Alma Niyeti Regresyon Katsay1 Tablosu

Katsayilar®
Standartlasmamais Standartlagsmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Stnd. Hata  [Beta t Sig.

1 (Sabit) -2,107E-16  [,038 ,000 1,000
Algilanan e-,488 ,038 ,488 12,871 ,000
AAP (eWOM)

Etkisi

a. Bagimli Degisken: Y = Satin Alma Niyeti

Model: Y = 2,107E~1° — 16 — 0,488 X Satin Almaya Karst Tutum
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Tablo 82’te Satin Almaya Karsi Tutum’daki bir birimlik artis satin alma niyetini 0,488
birim arttiracaktir. Bu katsayiya iliskin t degeri de her diizeyde anlamli bulundugundan
(p=,0000) Satin Almaya Kars1 Tutum katsayis1 (0,488) istatistiksel olarak anlamlidir. Modelin
geneli i¢in ANOVA tablosuna bakildiginda f degeri 119,786 ve p degeri 0.000 < 0.005 oldugu
icin model anlamlidir. “H18: Satin almaya kars1 tutum satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.”

hipotezi kabul edilmistir.

6.2. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumu

Anket sonucu toplanan 579 adet veri, Varyans Analizi (ANOVA), Cok Degiskenli
Varyans Analizi (MANOVA) ve ¢oklu regresyon metodolojik teknikleri kullanilarak analiz
edilmistir. Cok Degiskenli Varyans Analizi 16 farkli senaryodaki pozitif ve negatif skorlar i¢in;
Algilanan risk, 6nel normlar, algilanan valans, algilanan tanilama, algilanan bilgi kalitesi,
algilanan bilgi giivenilirligi ve algilanan kaynak giivenilirligi faktorlerine uygulanmigtir. Coklu
regresyon analizi, cevrimi¢i tilkketicinin satin alma niyeti lizerindeki algilanan e-AAP (eWOM)

etkisini arastirmak ve satin alma niyetini tahmin edebilmek i¢in kullanilmistir.

Her bir hipotez uygulanmadan once genel bir giivenilirlik ve gegerlilik analizi
yapilmistir. Bu analizler sonucunda, bazi faktorlerin birlestigi gézlemlendi. Bu yeni faktor
dagilimina gore hipotezler tekrar tanimlandi. H1-H8 arasi hipotezler aynen kaldi. H9 ve H10
birlestirilerek giincellendi. Yeniden tanimlanan hipotezlere ANOVA, MANOVA, ve regresyon
analizleri yapilarak test edildi. HI2 ve H13 birlestirilerek gilincellendi. H15 ve H16
birlestirilerek gilincellendi. H17 ve H18 birlestirilerek giincellendi. H20 hipotezi de H18 olarak
glincellendi. Son giincellemelerle birlikte hipotez sayis1 22 den 18’e diismiistiir. Tablo 83°te

0zet hipotez sonuglar verilmistir.

Istatistiksel analizler sonucunda, e-AAP’lerdeki (eWOM) yiiksek reyting skoru ile
diisiik reyting skoru arasinda algilanan risk baglaminda farkli oldugu ortaya konmustur. Ancak
risk baglaminda; duygusal yorum ile rasyonel yorum, belirgin kimlik ile belirgin olmayan
kimlik ve yiliksek yorum sayis1 ile diigilk yorum sayis1 arasinda bir farklilik saptanamamstir.
Bu durum, gevrim i¢i tiiketicilerin e-AAP’lerdeki (eWOM) yiiksek reyting skoru karsisinda
diisiik risk algilarken diisiik reyting skoru karsisinda yiiksek risk algilamaktadir. e-AAP’lerde
(eWOM) yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru arasinda algilanan e-AAP (eWOM)
valans1 baglaminda bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Ancak, rasyonel yorum igerigi ile duygusal
yorum icerigi arasinda algilanan e-AAP (eWOM) valansi baglaminda bir iligkiye rastlanamasa
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da, Algilanan kalite ve tani lizerinde bir iligki ortaya ¢ikmis ve aralarinda anlamli bir fark ortaya
konmustur. Algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi baglaminda, e-AAP’lerde (eWOM)
rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum icerigi ve belirgin kimlik ile belirgin olmayan kimlik
arasinda bir farklilik tespit edilememistir. Oznel normlar baglaminda, e-AAP’lerdeki (e WOM)
yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru arasinda bir farklilik olusurken, duygusal yorum

ile rasyonel yorum arasinda bu farklilik olugsmamis ve her hangi bir iliski tespit edilememistir.

Algilanan valans, algilanan e-AAP (eWOM) etkisini pozitif yoniinde tek basina
etkilerken, algilanan kalite ve tani ile algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi bu faktori ikisi
birlikte pozitif yonde etkilemektedir. Ayn1 sekilde Algilanan e-AAP (eWOM) etkisi de satin
alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Oznel normlar, algilanan e-AAP (eWOM) etkisi ve
satin almaya kars1 tutum Satin alma niyetini pozitif yonde etkilerken, algilanan risk faktori

satin alma niyetini negatif yonde etkilemektedir.
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Tablo 83 Hipotezlerin Analiz Sonucu

Hipotezler Analiz Sonucu

w1 Hl:e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile distik reyting KABUL
skoru arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir

a2 H2: e-AAP’lerde (¢eWOM) duygusal yorum ile rasyonel yorum RED
arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir

g3 H3: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin olmayan RED
kimlik arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir

H4 H4:e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek yorum say1s ile diisiik yorum RED
sayisi1 arasinda algilanan risk baglaminda bir farklilik vardir
H5: e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting

HS  skoru arasinda algilanan e-AAP (eWOM) valansi baglaminda bir KABUL
farklilik vardir
H6: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal

H6  yorum igerigi arasinda algilanan e-AAP (eWOM) valansi RED
baglaminda bir farklilik vardir

a7 H7:e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile disiik reyting KABUL
skoru arasinda 6znel normlar baglaminda bir farklilik vardir
H&: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal

H8  yorum igerigi arasinda 6znel normlar baglaminda bir farklilik RED
vardir
H9: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal

H9  yorum igerigi arasinda algilanan kalite ve tani baglaminda bir KABUL
farklilik vardir.
H10: e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile duygusal

H10 yorum igerigi algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi RED
baglaminda bir farklilik vardir.
HI11: e-AAP’lerde (eWOM) belirgin kimlik ile belirgin olmayan

H11  kimlik arasinda e-AAP’nin (eWOM) algilanan e-AAP (eWOM) RED
giivenilirligi baglaminda bir farklilik vardir.

H12 ng: Algilanan risk satin almaya karsi tutumu negatif olarak KABUL
etkiler.

HI3 H13: Algilanan risk satin almaya niyetini negatif olarak etkiler. KABUL

H14  H14: Oznel normlar satin almaya niyetini pozitif olark etkiler. KABUL

s HIS: Algllapan e-AAP (eWOM) valansi algilanan e-AAP’yi KABUL
(eWOM) etkiler.

H16 Algllap?m .kalite ve tanisi .ile algilanan . e?—AAP (eWOM) KABUL
giivenilirl@i algilanan e-AAP’yi (eWOM) pozitif olarak etkiler.

17 HIT: Algl.lanan e-AAP (eWOM) etkisi satin alma niyetini pozitif KABUL
olarak etkiler.

H18  Satin almaya kars! tutum satin alma niyetini pozitif olarak etkiler KABUL
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Aragtirma modeli ve hipotez sonuglar Sekil 32’de gosterilmistir.

Sekil 32 Arastirma Modeli ve Hipotez Sonuclari

Algilanan Risk
Hia 7
Satin Almaya Kargl Tutum
@ Algilanan Valans
Hlj(i}
A el H18 (+
e Algilanan Kalite ve 7, ®
S
Tani /t/

Reyting Valansi (Skoru) N
\e\ Algilanan Tani
Hg\*‘ (Teshis Edilme)
] Algilanan Bilgi Kalitesi
Yorum Incelemesi H16(+ Algilanan eWOM Etkisi

HIDH Algilanan Bilgi
Kimlik Belirginligi Givenilirligi
> Hii(.) R Algilanan Kaynak
B =P Givenilirigi W)
3
Yorum Sayisi 43 % Algilanan eWOM
7 Gvenilirligi

| H17(+) .

Satin Alma Niyeti

Oznel Normlar
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SONUC VE ONERILER
ARASTIRMANIN OZET ADIMLARI

1. Arastirma, bir ¢evrim i¢i tiiketicinin e-ticaret web sitelerindeki e-AAP (eWOM)
platformlar1 iizerinde, direk firma tabanli olmayan e-AAP (eWOM) mesajlarmin diger ¢evrim

ici tiiketicileri nasil etkiledigi lizerine yapilmustir.

2. Arastirma, cevrim i¢i tiiketicilerin kendi aralarindaki e-AAP (eWOM)

etkilesimlerini gézlemlemektedir.

3. Arastirma, isletmedeki karar vericilerin ve pazarlamacilarin ¢evrim igi tiikketicilerin

e-AAP (eWOM) etkilesimlerden yararlanabilecegi diislincesi ile ortaya ¢ikmustir.

4.Arastirma, degisik platformlarda (sosyal medya, forumlar, e-ticaret web siteleri gibi)
iiriin veya hizmet satin alan ¢evrim ici tiiketicilerin kendi aralarindaki bilgi, deneyim, gozlem

ve kanaat paylasimlarin ve etkilerini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

5. Arastirmanin kavramsal ¢ergevesinin dizayni i¢in arastirma yapilabilir boyutlara
indirgenmesi diistiniilmiistiir. Bunun i¢in e-AAP’nin (eWOM) internet ortaminda kullanilan
platformlarin daraltilmas1 yoluna gidilmis ve arastirma sadece e-ticaret web siteleri ile

sinirlandirilmistir.

6. Smirlama sonrasinda, uygulama ve senaryo iceren yart deneysel bir yontem

secilerek arastirma dizaynina gegilmistir.

7. Yart deneysel olarak manipiile edilmis senaryo yontemi kullanilmasi

kararlagtirilmstir.

8. Yar deneysel senaryo yonteminde kullanilacak {iriin kararlagtirilmistir. Bu iiriin

tiiketici elektronigi kapsamindaki bir akilli telefondur.

9. Segilen akilli telefon Tiirkiye’de az bilinen ve donanimi yiiksek HUAWEI marka

P8 modelidir. Bilinen markalarin tiiketici belleginde olugsmus marka bagimliligi, marka
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tecriibesi veya marka algis1 arastirmada sapmalara neden olacagi diisiincesi ile bu marka ve

model secilmistir.

10. Bu ¢ercevede secilen marka ve model i¢in ¢evrim igi tiiketiciler e-AAP (eWOM)
mesajlarin1 Onyargisiz olarak alacagi hedeflenmistir. Bu durum da arastirma kalitesini

yiikseltip, dogru verilere ulagsmamizi saglayacaktir.

11.Cevrim igi tiiketicinin iiriin veya hizmetlerle ilgili niyet ve davraniglarini etkileyen
e-AAP (eWOM) bilesenleri yapilan 6n arastirma sonucunda 4 6ge (reyting skoru, yorum igerigi,
yorumcu kimligi ve yorum sayisi) ile sinirlandirilmistir. Bu o6geler senaryonun gatisini

olusturmaktadir. 4 6ge ile sinirlandirilmasinin nedeni, senaryo sayisini sinirlamaktir.

12. Her bir e-AAP (eWOM) 6gesinin 2 alt boyutu bulunmaktadir. Reyting skoru alt
boyutlari; 5 iizerinden 4.5 (yiiksek) yildiz ve 1.9 (diisiik) yildiz olarak belirlenmistir. Yorum
icerigi alt boyutlart; rasyonel yorum icerigi ve duygusal yorum igerigi olarak belirlenmistir.
Y orumcu kimligi alt boyutlari; kimligi, profil resmi kullanici adi ve mail adresi goriinen belirgin
kimlikli kullanici ile sadece =ziyaret¢i yazili belirsiz kimlige sahip kullanici olarak
belirlenmistir. Y orum sayisi alt boyutlari; tirlin hakkinda yapilan toplam yorum sayisi 259 (¢ok)

sayis1 ve toplam yorum sayis1 5 (az) sayist olarak belirlenmistir.

13. Tiim bunlar belirlendikten ve sinirlamalar yapildiktan sonra, segilen iiriin ile ilgili,
e-AAP’nin (eWOM) 4 6gesi ve bunlarin alt boyutlar1 kullanilarak 16 adet farkli senaryo

gelistirilmistir.

14. Senaryo gelistirilmesinde kullanilan asagidaki 6rnek tabloya gore, bir senaryonun
olusturulmasindaki anatomi su sekildedir. 1. Senaryo; HUAWEI P8 akilli telefonuna ait yapilan
toplam yorumun reytingi 4.5 (yliksek) yildiz (5 iizerinden), yapilan yorum sayist 259 (¢ok),
yorum igerigi rasyonel ve yorum yapan yorumcunun kimligi tanimli olacak sekilde

tasarlanmistir. Senaryo 1 6rnegi gibi toplamda 15 tane daha senaryo tasarlanmustir.
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Uriiniin genel reyting Uriin ile ilgili o Uriin ile ilgili
Uriline yorum yapan
Senaryo puani (5 yildiz yapilan yorumun > 1.<. | yapilan toplam
. A yorumcunun kimligi
iizerinden) icerigi yorum sayist
1 4,5 Rasyonel Taniml 259
4 4,5 Rasyonel Tanimsiz 5
5 4,5 Duygusal | Tanimli 259
8 4,5 Duygusal Tanimsiz 5
9 2 [ Rasyonel Tanimli 259
15 2 Duygusal Tanimsiz | 259
16 2 Duygusal Hayir 5

15. Kurgulanan bu yar1 deneysel senaryolarin gergekligi yansitmasi adina, ¢evrim igi
ortamda e-AAP (eWOM) platformuna sahip bir e-ticaret web sitesi gelistirilmesine karar
verilmistir. Bu web sitesi i¢in “e-yorumcu.com” ismi uygun goriilmiistiir. Tasarlanan 16 farkl
senaryo i¢in 16 farkli sayfa gelistirilmis ve senaryolar gorsellestirilmistir. Senaryo sayfalarinin

kagit iizerinde goriiniimii ek 4’te internet ortamindaki linkleri ise Tablo 16’de gdsterilmistir.

16. Web sitesi tasarim asamasinda, e-AAP’nin (eWOM) 4 farkli bileseni ile
etkilesimde olan ara faktorler belirlenerek (algilanan risk, algilanan e-AAP (eWOM)
giivenilirligi, algilanan kalite ve tani, 6znel normlar, algilana valans, algilanan e-AAP (eWOM)
etkisi, onceki bilgi ve deneyimler, satin almaya kars1 tutum) satin alma niyeti ile baglantilari

literatiir destekli sekilde kurularak aragtirma diyagrami olusturulmustur.

17. Olusturulan arastirma diyagram lizerinden 22 adet hipotez iiretilmistir.

18. Bu hipotezleri test etmek icin 44 soruluk bir anket gelistirilmistir. Anket i¢in
literatiirde giivenilirligi ve gegerliligi onaylanmis sorular (6geler) kullanilmistir. Bu sorular

gruplar halinde arastirma diyagramindaki faktorleri temsil etmektedir.

19. Arastirmada kullanilan anket ¢evrim i¢i olarak “Google Drive Form” ara yiizlinde
tasarlanmistir. Arastirmada tek anket kullanilmis ve bu anket, senaryolara entegre edilmesi igin

16 farkl klasore kopyalanmstir.

20. Web sitesinde gelistirilen 16 farkli senaryo sayfasinin yanina kopyalanan anketler,

tek bir sayfada goriinecek sekilde yerlestirilmistir.
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21. “e-yorumcu.com” adresine yonlendirilen katilimcilar, web sitesi tarafindan rassal
olarak bir senaryo sayfasina yonlendirilmiglerdir. Katilimci1 sayfanin soluna yerlestirilmis
senaryoya bakarak sayfanin sag tarafindaki anketi dolduracaktir. Web sayfasi goriiniim

ayrintilar1 Ek 3 te gosterilmistir.

22. Arastirmada, bilimsel yontemlerle secilen anket katilimcisi; aragtirmaci kimligine
sahip, egitimli, bilingli, bilgisayar ve internet kullanimi ytiksek, ¢evrim i¢i ortamdan satin alma

deneyimine sahip Tiirkiye iiniversitelerindeki akademik personel olarak tespit edilmistir.

23. Arastirma siiresince 4500 akademik personele; unvan, isim ve soy isimleri
kullanilmak suretiyle resmi mail adreslerine kisisellestirilmis mail gonderilerek 579 adet anket

verisi saglanmigtir.

24. 16 farkl senaryoya gore doldurulmus anket verileri cesitli sekillerde istatistiksel
analize tabi tutularak e-AAP’lerin (eWOM) ve ara faktdrlerin, gevrim igi tiiketicinin satin alma

niyetini ne yonde (satin alma / satin almama) etkiledigini 6l¢meye caligsmstir.

25. Bu aragtirma sonugclari, e-AAP’lerin (eWOM) ve diger faktorlerin satin alma niyeti
iizerindeki etkilerini farkli bir perspektifle ortaya koymaktadir. Ortaya konulan sonuglarla
arastirmact akademisyenler i¢in faydali bilgiler ve iliskiler giin yiiziine c¢ikarilmistir. e-
AAP’nin; (eWOM) isletme yonetimi agisindan etkisi yliksek bir silah oldugu vurgulanmis ve
bu nedenle karar vericilerin giiven diizeyi yiiksek bu aracin kullanilmasi i¢in plan, program ve
strateji gelistirmeleri dnerilmistir. Deger Onerisi gelistirilen planlarin igerisine e-AAP (eWOM)
stratejilerini de uygun sekilde yerlestirmek, satiglar1 arttiracaktir. Bu ¢aligmadan elde edilen
sonuglara gore ¢cevrim i¢i miisteriler sirket {irlinii veya hizmetleriyle ilgili olumlu e-AAP’ler

(eWOM) birakmalar1 yoniinde giidiilenmeli ve bu yonde stratejiler gelistirilmelidir.
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SONUC

Bu boliimde, calismadaki tiim bulgularin bir 6zeti sunularak gelecekteki arastirmalar
igin literatiire katkilari, kisitlar1 ve Oneriler ortaya konmustur. Bu boliimde ayrica ¢alismanin,
pazarlama ve yonetim alaninda arastirma yapan akademisyenlere, isletmedeki karar vericilere,

uygulayicilara ve ¢evrimigi topluluklara olasi katkilart vurgulanmaktadir.

Pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda, AAP nin (WOM) tiiketici satin alma karar
ve davraniglarini etkileyen giiclii bir iletisim araci oldugu ortaya konmustur (Arndt, 1967,

Mangold ve dig., 1999; Wilson ve Peterson, 1989).

Internetin ortaya ¢ikmasi, gelismesi ve farkli altyap: platformlarinin (Web 2.0)
olugmasi firmalarla tiiketiciler arasindaki pazarlama iletisimlerini degistirmis ve farklh
mecralara tasgimistir. Bu degisimlerle beraber, geleneksel AAP (WOM) iletigim stilleri, cevrim
ici AAP (WOM) veya elektronik WOM (e-AAP [eWOM]) adi verilen ve kendine has 6zellikleri
olan yeni bir forma evirilmistir. E-ticaret web sitelerinde veya sosyal medyada bulunun e-AAP
(eWOM) mesajlari tiiketicilere satin alma diisiincesinde olduklari {iriin veya hizmetler hakkinda

bilgi vererek, satin alma niyetlerine katki saglamaktadir.

E-ticaret web sitesine sahip iiriin veya hizmet sektorlerinde, pazarlamacilar 6zellikle
e-AAP (eWOM) mesajlarinin kritik bir 6neme sahip olduklarim1 gézlemlemis ve yaptiklar
gozlemlerde tiiketicilerin bu mesajlara daha fazla giiven duyduklarim1 ortaya koymuslardir
(Cakim, 2010). Bu denli giiven duyulan bir etken {izerinde pazarlamacilar ve karar vericilerin

plan, program ve strateji gelistirmeleri kag¢inilmazdir.

Geleneksel AAP (WOM) ve e-AAP (eWOM) arasinda benzer iletisim sistemleri
kullanilsa bile yapisal olarak birgok farklilik ortaya gozlenmistir. Ozellikle e-AAP (eWOM),
internet ve Web 2.0 teknoloji alt yapilar1 sayesinde hizli ve genis yayilim gosterir. Boylece

bir¢cok yonden geleneksel APP’dan (WOM) daha etkili goriinmektedir.

Bu arastirmada, “e-ticaret web sitelerinde e-AAP (eWOM) sistemleri, ¢evrim igi
tiiketicinin satin alma niyetini nasil etkiler ve nasil yonetilmeli” sorusuna cevap aramak igin
dort adet e-AAP (eWOM) bileseni kullanilmistir; Yorum sayisi, yorumcu kimlik belirginligi,
yorum igerigi ve reyting valansi. Caligmada 6nerilen kavramsal model, Chan ve Ngai (2011);

Tantrabundit (2015); Yang (2013)’1n ¢caligmalarinda kullandiklar1 e-AAP (eWOM) kavramsal
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modelleri gelistirilerek elde edilmistir. Gelistirilen arastirma modelinin altyapisi; Tiiketici
Karar Verme Kurami, Gerekgeli Davranis Teoremi (TRA), Planli Davranis Kurami (TPB) ve
Teknoloji Kabullenme Modeli (TAM) tarafindan desteklemektedir. Gelistirilen kavramsal
cerceve dort adet e-AAP (eWOM) bileseni bagimsiz degiskenden (yorum sayisi, yorumcu
kimlik belirginligi, yorum igerigi ve reyting valansi) ve on adet bagimli degiskenden (algilanan
risk, 6nel normlar, algilanan valans, algilanan tanilama, algilanan bilgi kalitesi, algilanan bilgi
glivenilirligi, algilanan kaynak giivenilirligi, satin almaya karsi tutum, algilanan e-AAP

(eWOM) etkisi ve satin alma niyeti) olusmaktadir.

Cevrimigi tiiketici davraniglart {izerindeki e-AAP (eWOM) bileseni etkilerini
arastirmak amactyla yar1 deneysel senaryo yontemi kullanilmistir. Bu yontem bir¢ok ¢aligmada,
arastirmacilara daha tutarh veri sagladigindan sik¢a bagvurulan bir yontemdir (Eroglu, 1987).
Duhan ve dig. (1997)’e gore tasarlanan senaryolar, meydana gelebilecek “durumsal etkilerin
azaltilmas1 avantajim sunmaktadir. Bu calismada gelistirilen 16 farkli senaryo her biri iki
degere sahip e-AAP (eWOM) bilesenlerinin kombinasyonundan olusturulmustur. Ayrica 16
farkli senaryo su bilesenler tarafindan kontrol edilmektedir; “Reyting skoru (Yiiksek [4,5],
Diisiik [1,9])”, “yorum incelemesi (duygusal, mantiksal)”’, “yorumcu kimligi (belirgin,

belirsiz)” ve “toplam yorum sayis1 (Cok [259], az [5])”.

e-AAP (eWOM) mesajlariin ¢evrim igi tliketicilerin satin alma davranig etkilerinin
en iyi sekilde aragtirilmasi i¢in hedef kitle seciminde Nicole B. Ellison ve dig. (2007); Lenhart
(2009)’un ¢alismasindan faydalanilmistir. Bu ¢alismada sosyal aglari ve e-ticaret web sitelerini
etkin kullananlarm biiyiik boliimiinii egitimli, arastirmaci, orta ve geng yaslara sahip tiiketiciler
olusturmaktadir (Nicole B Ellison ve dig., 2007; Lenhart, 2009). Bu nedenle arastirmamizin
ana kiitlesi; arastirmaci kimligine sahip, egitimli, bilingli, bilgisayar ve internet kullanimi
yiiksek, ¢evrim i¢i ortamdan satin alma deneyimine sahip iiniversitelerdeki akademik personel

olarak se¢ilmistir.

Bu calismada “Olasilikli 6rneklem (probability sampling)” metotlar1 kullanilarak
Yiiksekogretim Kurulu’na (YOK) kayitli 193 adet iiniversite icerisinden rassal olarak 30 adet
iiniversite secilmistir. Bu 30 iiniversitenin web sayfalar1 Mart 2015 ile Haziran 2015 tarihleri
arasinda incelenerek her bir akademik personelin “ad1”, “soyadi”, “unvani” ve “mail adresi”
verileri alinmig ve 18.000 (on sekiz bin) kisiye ulagilmigtir. Rassal olarak secilen 4500 kisiden,

senaryo ve anketlerin entegre edildigi 6zel tasarim e-ticaret web sitesi olan “e-yorumcu.com”
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adresindeki anketi doldurmalar1 istenmistir. Haziran 2015-Ekim 2015 tarihleri arasinda

toplamda 579 adet cevrim i¢i anket verisi toplanarak analize tabi tutulmustur.

Toplanan 579 adet veri, Varyans Analizi (ANOVA), Cok Degiskenli Varyans Analizi
(MANOVA) basit regresyon ve ¢oklu regresyon metodolojik teknikleri kullanilarak analiz
edilmistir. Cok Degiskenli Varyans Analizi 16 farkli senaryodaki pozitif ve negatif skorlar i¢in;
Algilanan risk, onel normlar, algilanan valans, algilanan tanilama, algilanan bilgi kalitesi,
algilanan bilgi giivenilirligi ve algilanan kaynak giivenilirligi faktorlerine uygulanmistir. Basit
ve ¢oklu regresyon analizi, ¢gevrimigi tiiketicinin satin alma niyeti {izerindeki algilanan e-AAP

(eWOM) etkisini arastirmak ve satin alma niyetini tahmin edebilmek i¢in kullanilmisgtir.

Calismada, kavramsal ¢er¢evede dngoriilen 7 bagimli degisken (Algilanan risk, onel
normlar, algilanan valans, algilanan tanilama, algilanan bilgi kalitesi, algilanan bilgi
giivenilirligi ve algilanan kaynak giivenilirligi) Faktor Analizine tabi tutulmus ve degiskenler 5
faktorde toplanmistir. Bu analiz sonucunda; algilanan tanilama ve algilanan bilgi kalitesi ile
algilanan bilgi giivenilirligi ve algilanan kaynak giivenilirligi birlestirilmistir. Faktor
sayisindaki degisim ile kavramsal g¢ercevede olusturulan 22 Hipotez giincellenerek 18’e

indirilmistir.

Coklu Regresyon analizlerinde anket verileri Reyting Skorlar1 temel alinarak pozitif
(n=319) ve negatif (n=260) seklinde ayrilmis ve ayr1 ayr analiz edilmistir. Cok Degiskenli
Varyans Analizi (MANOVA)’nde ise tiim kayitlar (n=579) kullanilarak model test edilmistir.

Aragtirmada kullanilan kavramsal ¢erceve, analizler sonucunda, algilanan risk, 6znel
normlar, algilanan valans, algilanan kalite ve tani ile algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi,
cevrimici tliketicinin satin alma niyetini etkileyen baslica faktorler olarak bulgulanmis ve

kurulan model ile arastirma bulgulariyla desteklenmistir.

Algilanan risk lizerine yapilan birgok calismada, ¢evrim i¢i yapilan aligverislerde
bircok digsal faktoriin algilanan risk {lizerinde etkiye sahip oldugu vurgulanmistir (Aqueveque,
2006; Laroche ve dig., 2005). e-AAP (eWOM) yorum o&zellikleri incelendiginde risk
faktoriiniin, inan¢ ve tutumlar sekillendirmede dnemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Diisiik
risk algilayan kisiler, iirlin se¢cimlerini ¢ok genis alternatifler arasindan yapmaya meyillidirler

(Schiffman ve Kanuk, 2004, p.197). Herhangi bir satin almanin olumsuz sonuglar1 da algilanan

190



riski etkiler. Bu olumsuzluklar ileri diizeyde ise bellekte uzun siire kalir. Algilanan riski

etkileyen son faktor mal ya da hizmetin 6zellikleridir (Mowen ve Minor, 2001, p.92).

e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diisiik reyting skoru arasinda algilanan
risk baglaminda bir farklilik oldugu bulgulanmistir. Diger e-AAP (eWOM) bilesenlerinde bir
farklhilik gézlemlenmemistir. Ayrica algilanan riskin, tiiketicinin satin almaya kars1 tutumu ve
satin alma niyeti iizerinde negatif bir etki oldugu gozlemlenmistir. Bu sonugclar literatiirdeki

diger arastirma sonuglari ile ortiismektedir (Aqueveque, 2006; Laroche ve dig., 2005).

Cevrim igi tiiketiciler satin alacaklari iiriin veya hizmetlerle ilgili genel degerlendirme
yapmak i¢in ¢ogu e-ticaret web sitesi olmak {izere tiim olas1 kaynaklardan bilgi toplar. Bilgi
kaynaginin biiylik bolimi web sitelerindeki e-AAP (eWOM) platformlaridir. Bu kaynaklardan
elde edilen bilgiler ¢evrim igi tiikketicinin siizgecinden gegerek, tiiketicide {iriin veya hizmet ile
ilgili kanaat olusturur. Bu asamalar tiiketicinin satin alma niyetini dolayisiyla davranigini
etkilemektedir. e-AAP’ler (eWOM) miisteri ¢gekmek i¢in etkili ve kullanigh bir ticari silahtir.
Isletme sahiplerinin bu etkili silaha yatirim yapmalar1, hem rekabet avantaji saglar hem de {iriin

veya hizmetlerin satiglarini arttirir.

Bu c¢aligmada, e-AAP’lerdeki (eWOM) yiiksek reyting skoru ile diigiik reyting skoru
arasinda algilanan risk baglaminda farkli oldugu ortaya konmustur. Ancak risk baglaminda;
duygusal yorum ile rasyonel yorum, belirgin kimlik ile belirgin olmayan kimlik ve yiiksek
yorum sayisl ile diisiik yorum sayisi arasinda bir farklilik saptanamamistir. Bu durum, ¢evrim
ici tliketicilerin e-AAP’lerdeki (eWOM) yiiksek reyting skoru karsisinda diisiik risk algilarken
diisiik reyting skoru karsisinda yiiksek risk algilamaktadir. e-AAP’lerde (eWOM) yiiksek
reyting skoru ile diisiik reyting skoru arasinda algilanan e-AAP (eWOM) valans1 baglaminda
bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Ancak, rasyonel yorum igerigi ile duygusal yorum igerigi arasinda
algilanan e-AAP (eWOM) valansi baglaminda bir iliskiye rastlanamasa da, Algilanan kalite ve
tan1 lizerinde bir iliski ortaya ¢ikmis ve aralarinda anlamli bir fark ortaya konmustur. Algilanan
e-AAP (eWOM) giivenilirligi baglaminda, e-AAP’lerde (eWOM) rasyonel yorum igerigi ile
duygusal yorum igerigi ve belirgin kimlik ile belirgin olmayan kimlik arasinda bir farklilik
tespit edilememistir. Oznel normlar baglaminda, e-AAP’lerdeki (eWOM) yiiksek reyting skoru
ile diisiik reyting skoru arasinda bir farklilik olusurken, duygusal yorum ile rasyonel yorum
arasinda bu farklilik olusmamig ve her hangi bir iligki tespit edilememistir. Algilanan valans,

algilanan e-AAP (eWOM) etkisini pozitif yoniinde tek basina etkilerken, algilanan kalite ve
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tan1 ile algilanan e-AAP (eWOM) giivenilirligi bu faktorii ikisi birlikte pozitif yonde
etkilemektedir. Aym sekilde Algilanan e-AAP (eWOM) etkisi de satin alma niyetini pozitif
yonde etkilemektedir. Oznel normlar, algilanan e-AAP (eWOM) etkisi ve satin almaya kars1
tutum Satin alma niyetini pozitif yonde etkilerken, algilanan risk faktorii satin alma niyetini

negatif yonde etkilemektedir.

Bu calisma ¢evrim ici tiiketici algisinin sadece degerlendirme puan bilesenine bagl
olmadigimi, aymi zamanda e-AAP (eWOM) bilesenlerinden yorum igerigine, kimlik
belirginligine ve yorum sayisina da bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug Tantrabundit

(2015) ’in ¢aligmasindaki sonuglar ile de ortiigmektedir.

Calismada, cevrim igi tiiketicilerden elde edilen e-AAP (eWOM) ’un algilanan
valansiin e-ticaret web sitelerinde satin alma niyetleri iizerinde tek basina bir etkiye sahip
olmadigi bulgulanmistir. Cevrim igi tiiketicilerin sadece e-AAP (eWOM) igerigine gore

degerlendirme yapmadiklari da ortaya konmustur.

Bu caligmanin bulgular1 Gerekgeli Davranig Kurami (Theory of Reasoned Action
[TRA]) modelinin bir uzantisi olan ve Fishbein ve Ajzen (1975) gelistirdigi Planli Davranis
Kurami (Theory of Planed Behavior [TPB]) modeli ile desteklenmistir. Ayrica Feldman ve
Lynch (1988)’1n gelistirdigi modelde; bireyin inang, tutum ve niyeti herhangi bir bilgi pargasi
ile baghdir ve bunlar iirlin veya hizmet yargisi i¢in bir girdi olustur. Birgok ¢alismada
arastirmacilar, Feldman ve Lynch (1988)’in modelini adapte ederek ¢evrim igi tiiketicinin
inang, tutum, niyet ve davramigini daha iyi anlamaya calismistir (Mangold ve dig., 1999;
Tantrabundit, 2015; P. C. S. Wu ve Y. C. Wang, 2011; Yang, 2013). Bu ¢aligmanin bulgular
(Feldman ve Lynch, 1988)’in kurami ve Tantrabundit (2015); Yang (2013)’1n bulgular ile
ortiismektedir.

Aragtirma, P. C. S. Wu ve Y. C. Wang (2011)’in ¢aligmasi ile benzer sonuglar
gostermistir. e-AAP (eWOM) sistemlerindeki rasyonel yorum igeriginin tiiketici algisi
iizerinde, duygusal yorum igerigine oranla fazla etkiye sahip oldugu gézlemlenmis ve e-AAP
(eWOM) platformlarinin rasyonel yorumu destekleyici sekilde tasarlanmasi isletmenin rekabet

giiclinii arttiracag1 varsayilmaktadir.
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Bu ¢alismada negatif e-AAP’lerin (eWOM) ¢evrim igi tiiketici iizerindeki etkisinin
pozitif e-AAP ‘lere (eWOM) gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu Paul M. Herr ve
dig. (1991)’in gelistirmis oldugu kategori tanilama teoremindeki (Category Diagnosticity
Theory); “negatif bilgiler pozitif bilgilere goére tanilama ve kullanis yoniinden daha etkilidir”
bulgusuyla desteklenmektedir. E-ticaret web sitelerinde, negatif e-AAP’ler (eWOM) sonucu
olusacak olumsuz algi, isletmeleri, {iriin veya hizmet pazarinda zor durumda birakabilir. Bazi
arastirmacilar negatif e-AAP’leri (eWOM) daha etkin yonetmek icin e-AAP (eWOM)
platformlar1 iizerine “Webcare” adi verilen yanit bileseni kurulmasini Snermislerdir

(Tantrabundit, 2015; Willemsen, 2013).

ONERILER

Yukaridaki gelismeler 15181nda asagidaki oneriler gelistirilmistir.

1. Arastirma sonucunda, e-AAP’lerin (eWOM) kritik bir 6neme sahip oldugu ve
tilketicilerin bu platformlari isletme kaynakli pazarlama faaliyeti olarak gormediginden bunlara
daha fazla giiven duyduklarn ortaya konmustur. Bu denli giiven duyulan bir aracin,
pazarlamacilar ve karar vericiler tarafindan Deger Onerisi hazirlanmasi asamasindan
baslayarak uzun dénemli plan, program ve stratejiler igerisinde degerlendirilmesi, isletmelere

ciddi rekabet avantajlar1 saglayacaktir.

2. Aragtirmada e-AAP (eWOM) yorum oOzellikleri incelendiginde risk faktoriiniin,
inan¢ ve tutumlar sekillendirmede 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. e-AAP (eWOM)
mesajlarin1 olumlu algilayan g¢evrim igi tiiketicilerin diisiik risk algilamalar1 nedeniyle satin
alma niyetlerinde yiikselme meydana gelir. Ancak iirlin veya hizmetlerin 6zelliklerinin yaninda
satin almanin olumsuz sonuglari veya olumsuz e-AAP’ler (eWOM) de riski etkilemektedir. Bu
nedenle e-ticaret web sitelerine entegre e-AAP (eWOM) platformlarinda {iriin veya hizmeti
yanlis algilardan arindiracak bir tanitim mekanizmasi kurulmalidir. Cevrim igi tiiketicinin e-
AAP’lerden (eWOM) etkilendigi ve olumsuz e-AAP’leri (eWOM) yiiksek risk kabul ettigi
diisiiniildiigiinde; olumsuz e-AAP (eWOM) mesajlarim1 sayfa gosteriminde alt siralara
indirecek ve ¢evrim i¢i tiiketiciyi dncelikli pozitif e-AAP (eWOM) mesajlarina yonlendirecek

sistemler gelistirilmelidir.

3. Arastirmada, cevrim igi tiiketicilerin bilgi kaynagmin biiyiikk bolimi web

sitelerindeki e-AAP (eWOM) platformlar1 oldugu desteklenmistir. Bu kaynaklardan elde edilen
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bilgiler ¢evrim igi tiiketicinin sirasiyla kanaatini, satin alma niyetini ve satin alma davranisini
etkiler. Bu nedenle is gelistiriciler veya pazarlamacilar tiiketicinin satin alma niyet ve
davranigini direkt etkileyen bu e-AAP’leri (eWOM) yonetmeyi 6grenmeli ve buna uygun plan,
program ve stratejiler gelistirmelidir. e-AAP’ler (eWOM) miisteri ¢ekmek igin etkili ve
kullanish bir silahtir. Isletme sahiplerinin bu etkili silaha yatirnm yapmalari, hem rekabet

avantaji saglar hem de {irlin veya hizmetlerin satiglarini arttir.

4. Web sitesi sahipleri, is uygulayicilar1 ve akademisyenler odaklarina sadece e-AAP
(eWOM) bilesenlerini (reyting valansi, yorum sayisi, yorum igerigi ve kimlik belirginligi)
almamali, tiiketici algist tizerindeki ¢evrim i¢i yorum giiciinii arttirmak igin diger e-AAP
(eWOM) bilesenlerini de (webcare’lar, uzman yorumcular, yorumun inandiricilik reytingi vb.)

de etkin ve planl sekilde kullanmalidir.

5. Is uygulayicilari ve web sitesi saglayicilari; yorumcularin e-AAP (eWOM)
platformlarinda bilgi girisini kolaylastiracak fonksiyonlar gelistirerek iiriin veya hizmet satin
almis ¢evrim igi tiiketiciyi e-AAP (eWOM) girigleri yapmaya tesvik etmeli hatta bu tesvikler
pozitif mesajlar yoniinde planlanmahdir. Uriin veya hizmet satin almis tiiketiciye,
pazarlamacilar, e-ticaret web sitesindeki e-AAP (eWOM) platformlarina birakacag pozitif e-
AAP’ler (eWOM) karsilig kiiciik promosyonlar, gelecek aligverislerinde indirim ¢ekleri veya

aligveris puani verilmek suretiyle tesvik edici stratejiler gelistirilebilir.

6. Calismada ¢evrim igi tiiketicilerin sadece e-AAP (eWOM) igerigine gore
degerlendirme yapmadiklar1 ortaya konmustur. Bu baglamda diger e-AAP (eWOM)
bilesenlerinin de e-AAP (eWOM) platformuna entegre edildigi planlar gelistirilmelidir.
Boylelikle e-ticaret web sitelerinin yaninda iiriin veya hizmetlerinin genel reyting skorlarin
artiracak bir strateji de belirlenmis olur. Reyting skor artis1 da hem {iriin veya hizmetin hem de

web sitesine duyulan giiven derecesini yiikselterek satiglarda artig1 beraberinde getirir.

7. Aragtirmada e-AAP (eWOM) sistemlerindeki rasyonel yorum igeriginin tiiketici
algisi iizerinde duygusal yorum igerigine oranla fazla etkiye sahip oldugu gériilmiistiir. Is
uygulayicilart ve web sitesi saglayicilari, e-AAP (eWOM) platformlarmi ¢evrim igi
tiiketicilerin daha rasyonel bilgi igerikli yorum birakacak sekilde gelistirmeli ve tiiketicileri

satin alma sonrasi rasyonel yorumlar i¢in tegvik eden adimlar planlanmalidir.
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8. Bu calismada negatif e-AAP’lerin (eWOM) ¢evrim igi tiiketici lizerindeki etkisinin
pozitif e-AAP’lere (eWOM) gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. E-ticaret web sitelerinde
negatif e-AAP’lar (eWOM) sonucu olusacak olumsuz algi, isletmeleri, {iriin veya hizmet
pazarinda zor durumda birakabilir. Bu nedenle isletme yoneticileri, bu durum i¢in 6zel ve planl
bir strateji olusturmali, buna uygun elemanlar yetistirilmeli ve negatif durumlar1 pozitife
cevirecek firsatlar yaratmalidir. Bazi arastirmacilar negatif e-AAP’lar1 (eWOM) daha etkin
yonetmek icin e-AAP (eWOM) platformlar iizerine “Webcare” adi verilen yanit bileseni

kurulmasini 6nermislerdir (Tantrabundit, 2015; Willemsen, 2013).

9. Mevcut bazi arastirmalarda e-AAP’nin (eWOM) sosyal medya tabanli farkli
uygulamalar 6zelinde ¢alismalar yapildigi gézlemlenmistir. Bu ¢calismalardaki e-AAP (eWOM)
bulgular1, arastirmacilar, pazarlamacilar, uygulayicilar, sistem tasarimcilari, web sitesi
saglayicilarina hayati éneme sahip bilgi sunmaktadir. Ancak gelecek caligsmalarda “sosyal
medya (facebook, twitter, LinkedIn)” veya “cep telefonu uygulamalan” veya “tablet
uygulamalar1 (Windows, I0OS ve Android)” gibi internet ile dogrudan iligkili konularda e-
AAP’nin (eWOM) etkileri daha detayl sekilde aragtirma konusu yapilabilir. AAP nin (eWOM)
alt bilesenlerinin bu farkli platformlardaki etkileri ve farkliliklar1 arastirilabilir. Ayrica bu
calismada ortaya konulan algilanan risk, 6znel normlar, algilanan valans, e-AAP (eWOM)
kalitesi, e-AAP (eWOM) giivenilirligi gibi AAP (eWOM) etkileyen faktorlerin bu
platformlardaki iliskilerine ve etkilerine bakilabilir. Farkli platformlarin farkl isleyisi, farkl
mantalitesi ve kendine 6zgii formlarindan dolay1 bu konu iizerine gelecek arastirmalarda farkl

bulgulara ulasilabilir.
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EK 1 E-Ticaret Web Sitelerinde e-AAP (eWOM) Sistemleri

Amazon.com

Customer Reviews

WA R ir 35

4.3 out of 5 stars ~

5 star ;'— 57% Share your thoughts with other customers
4 star 28%
3 star 9% ‘ Write a customer review

—————

2 star 0%

1 star [ 6%

See all 35 customer reviews »

Most Helpful Customer Reviews

75 of 81 people found the following review helpful
Yrirvrvrir Fora mid-priced unlocked phone without a contract, this one offers an impressive package

Color: Silver = Digital Storage Capacity: 32 = Vine Customer Review of Free Product ( What's this? )

Asus has become something of a household name over the past couple of decade via their entries in the laptop, tablet and other
electronic peripheral markets. What not everyone knows is that they have also made a substantial effort in the past few years to
become a player in the cell phone market. And, as you might guess, since not everyone knows that, they haven't been exactly
super burning up the sales charts in the US in that area.

Hepsiburada.com

Apple iPhone 5s 16 GB ( Silver ) Yorumlan Tiim yorumlan gér (14)

Ortalama Puan

dedede kk  Mikemmel (13) %93
. |
v Gokiyi (0 . wo | FRHAON
#ede b yi (0) . %0
- Fena Degil (0) . 50 4 7 ;
e Cok Kotii (1) - %l
‘@\’nmm\’q:
Hizli Génderim ve uygun fiyat (18.112015) s ol

Silver modelinden iki adet aldim. Siparisi sali gunt verdim , carsamba gunt kargodan teslim aldim. Fiyat Tarkiyede
bulabileceginiz en iyi fiyatur. Urtinler erjinaldir. Tereddit etmeden alabilirsiniz.

rahman gagri ¢aglar (27) /AnkaralTirkiye

Bu yorumu faydaii buluyor musunuz ? Evet (12)  Hayir (10)

Gergekgi (17.112015) v e dewdond

Diger telefonlara gire daha gercekgi hizli ve de kullanish ekran boyutu ise bence ideal tabi kisisel tercihler onemli

serdar ding (31) MECITOZUICorum/Tirkiye
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EK 2: Anket Formu
1.Yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlari) telefonu olumlu olarak degerlendiriyor

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

2.Genel olarak yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlar) telefonu tavsiye ediyor.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

3.Yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlari) telefonu degerlendirmede bana yardimci oldu.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

4.Yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlari) telefonu tanimamda bana yardimci oldu.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

5.Telefonun performansini degerlendirmede yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlar1) amaca
uygundur

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

6.Telefonun performansimi degerlendirmemde yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlar1) bana
yardimei1 oldu.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

7.Yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlari) giivenilirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

8.Yorumlarin (e-AAP (eWOM) mesajlar1) verdigi bilgilerin dogrulugundan siiphem yok.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

9.Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-AAP (eWOM) mesajlar1) génderen kisiler glivenilirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

10.Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-AAP (eWOM) mesajlar1) gonderen kisiler diirtisttiir.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum
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11.Telefon ile ilgili yorumlar1 (e-AAP (eWOM) mesajlar1) gonderenler saygin ve itimat
edilecek kimselerdir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

12.Telefon ile ilgili Yorumlari (e-AAP (eWOM) mesajlar1) gdnderen kisiler samimidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

13.Telefon ile ilgili Yorumlar1 (e-AAP (eWOM) mesajlar1) gonderen kisiler dogru
sOylemektedir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

14 Karar vermede yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlari) yiiksek derecede amaca uygun bilgi
Verir.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

15.Karar vermede yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlar) yiiksek derecede anlamli bilgi verir.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

16.Karar vermede yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlar1) yiiksek derecede dnemli bilgi verir.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

17 Karar vermede yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlari) yiiksek derecede faydali bilgi verir.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

18.Karar vermede yorumlar (e-AAP (eWOM) mesajlar1) yiliksek derecede yardimci bilgi verir.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

19.Ne olgiide yorumlardan (e-APP [eWOM] mesajlari) etkilendiniz?

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

20.Eger bu telefonu alirsam, biiyiik bir olasilikla hata yapacagim.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

21.Bu telefonu satin almanin kétii sonuglara yol agacagini diigiiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum
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22.Eger bu telefonu yakin gelecekte satin alirsam biraz risk iistlenecegim.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

23.Bu telefonu satin almak ¢ok riskli.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

24 Bu telefonu satin almak iyi bir se¢imdir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

25.Bu telefonu satin almak benim i¢in degerlidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

26.Bu telefonu satin almak akillica bir harekettir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

27.Benim goriiglerine deger verdigim yorumcular, bu telefonu almam gerektigini diisiiniiyorlar.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

28.Beni etkileyen yorumcular bu telefonu almam gerektigini diisiiniiyor.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

29.Diislinceleri benim igin degerli olan yorumcular bu telefonu tercih etmem gerektigini
diisiiniiyorlar.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

30.Bu telefonu satin alma olasiligim yiiksek.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

31.Bu telefonu satin almay1 diigiiniiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum

32.Bu telefonu satin alma istegim yiiksek.

Kesinlikle Katilmiyorum 10 20 30 40 50 Kesinlikle Katiliyorum
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33.Arkadaglarima kiyasla cep telefonlar1 hakkinda bilgim daha fazladir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

34.Cep telefonlan hakkinda yeterince bilgi sahibi misiniz?

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

35.Uzmanlara kiyasla cep telefonlar1 hakkinda bilgim daha fazladir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 4] 50 Kesinlikle Katilvyorum

36.Genel olarak, cep telefonlar1 hakkindaki bilgim fazladir.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 20 30 40 50 Kesinlikle Katilyyorum

37. Daha once HUAWEI marka bir telefon kullandiniz mi?

Hayw O Ever O

38. Bir sene igerisinde internetten kag¢ defa iirlin satin aldiniz?

39.Cinsiyetiniz
Erkek O Kadin O

40.Y asiniz

41.Medeni Durumunuz

Evii O Bekar [

42 Egitim durumunuz (Son mezuniyet)

43. Aylik Ortalama Geliriniz

44. Hangi ilde yasiyorsunuz?
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EK 3: Anket Formu icin Tasarlanan “e-yorumcu.com” web sitesi

L] 1\#‘[ CU . ‘O 1\1 ANA SAYFA  (LETiSIM

EECI YORUM

Sayin Katibmci,

Bu calisma, Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Genel
isletme Doktora Programi oOgrencisi ve Celal Bayar
Universitesi Ahmetli MYO Insan Kaynaklari Yénetimi Programi
ogretim gorevlisi Harun GUMUS tarafindan hazirlanan, Yasar
Universitesi Uluslararasi Lojistik Yonetimi Béliim(i Baskani
Prof. Dr. Omer Baybars TEK danismanlginda ydritalen
doktora tezinin aragtirma kismudir,

Bu aragtirmanin gonullilik esasina dayali olarak doldurulmasi
istenmektedir. Elde edilen tim veriler sadece "Doktora Tezi®
nde kullanilacak ve gizlilik esasina gére saklanip kesinlikle
paylagilmayacaktir. Yapilan = g¢aligmanin analiz = sonuglari
istediniz dodrultusunda sizinle paylagilacaktr,

Bilime verdiginiz degerli katkilannizdan dolay tegekkur
ederim.

Anket Kismina gecmek icin TIKLAYINIZ

Saygilarimla Harun GUMUS -
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eWOM Yonetimi ve Tuketici Tabanli eWOM Mesaj
Iletisimi

Bu arastirmacda 16 farkli senaryo kullarilmis tir Asagidaki "TIKLAYINIZ" butonuna bastigmnizda sizi
otomatik olarak rastgele sadece bir senaryo sayfasina yonlendirecektir. Anket Ortalama 10 dakika
stirmektedir.

SENARYO

Akilly bir telefona ihtiyacimiz var ve hem uygun fiyathh hem de performans: yuksek bir telefon satin
almayr planlanliyorsunuz.

Ancak hangi telefonu satin alacagimza heniiz karar veremediniz.

Reklamlarda piyasaya yeni cikan HUAWEI marka P8 modelinde bir telefon gérdiiniiz ve bu telefon
hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin internet ortaminda bu iiriin hakkinda yapilmis kutlanici

yorumlar(eWOM mesajlarn) aramaya basliyorsunuz.

Yapilan bu yorumlan ve puanlamalan inceleyerek, kullamcilarin bu telefon hakkindaki
deneyimlerini é8renmek istiyorsunuz.

Yapilan inceleme ve arastirma sonucunda bu telefonu satin alip almayacagimza karar vereceksiniz.
Arastirmaya, internet ortamnda en popiiler e-ticaret web sitesi olan (e-yorumcu.com) siteden
basliyorsunuz.

Karsimza telefon dzellikleri, ayrintilari, yapilan yorum sayilari, yorum puanlamalari,
yorumcular gibi farkl bilgiler gelecektir.
Sayfalar1 her yénii ile dikkatlice incelemeniz ve tekrar geri déniip bakabilmeniz icin anket
uygulamas! sayfanin sagina yerlestirilmistir.

Ankete baslamak icin TIKLAYINIZ

“Aragtirma Sonucunu talep ediyorsamz, Litfen asagidaki formu doldurunuz. *
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HUAWEI Asend P8 64G S5

Une

Senaryodaki; Yorumeu Kimligi ve Belirginligi,
Yapilan Toplam Yorum Sayisi, Yorum Ortalama Puani,
Mesajin Icerigi, gibi faktorleri incelemeniz, sorulan
cevaplarken kolaylik saglayacaktir,

Bu formu diizenle

HUAWET Asend P8 64GB Akilli Telefon -5-

* Gerekli
95,0071 ek e 5
1.499,00 n ok o 3) 1.Yorumlar (eWOM mesajlan) telefonu olumlu olarak
4,7 _ on w11y degerlendirfyor *
2345
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

2.Genel olarak yorumlar (eWOM mesajlani) telefonu

tavsiye ediyor. *
2345
Kesinlikle Kesinlikle
Kaimiyorum Katityorum

3.Yorumlar (eWOM mesajlan) telefonu degerlendirmede
bana yardimai oldu. *

URUN SZELLIKLERI Kesinlikle Kesinlikle
Katiimyorum Katliyorum
»  Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ;

: TR 2 4.Yorumlar (eWOM mesajlan) telefonu tanimamda bana
e Band (4G): FDD-LTE 1700/1800/2100/2600MHz yardimer aldu. *

o On Kamera: 8.0 P,

2345
»  ArkaKamera: 13.0 WP
Kesinlikle Kesinlikle
»  Ekran: 1920 x 1080 AMOLED Katilmyorum Katlyorum
o lslemci: Kirin 935 , 8 Gekirdek, 2.0GHz,
«  Batarya: 2600manh 5.Telefonun performansim degerlendirmede yorumlar

(€WOM mesajlan) amaca uygundur *
s Isletim Sistemi: Android 5.0,
2345
o RAM: 3GB
Kesinlikle Kesinlikle

*  ROM: 64GB Katilmyorum Katliyorum

URUN HAKKINDA DAHA DETAYLI BILGI ICIN TikLA

6.Telefonun performansim degerlen
(€WOM mesajlan) bana yardimer oldu.

memde yorumlar

12345

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmyorum Katiyorum

«PBIME ASIGIM>

7.Yorumlar (eWOM mesajlan) giivenilirdir.

plarinn bile bundan e
okuyorum. Kindle elektranik
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmyonum Katliyorum
eden bircok fotagral
7 irmim oldu. Ben altin
Hande BUKE & 8.Yorumlann (eWOM mesajlan) verdigi bilgilerin
Hande. buke®rartim.com.tr W{‘* has. Herle d dogrulugundan siiphem yok.
/Antalya FTilrkiye e
T 3 94y
Kinda Yorum
Hande BUKE
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katlyorum
«TATMINKAR BIR 9.Telefon ile ilgili yorumlan (eWOM mesajlar) gonderen
TELEFON...» Kigiler giivenilirdir.
2345
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmyorum Katliyorum

10.Telefon ile ilgili yorumlar: (eWOM mesajlan) génderen
kisiler diiriisttiir. *

m. Hiz olarak 1 Kesiniikle Kesinlikie
bir telefon. Sadece Katlimiyorum Katliyorum
nm iphone’
dabia diisik gibi. Ar
olarak tatmin e

11.Telefon ile ilgili yorumlan (WOM mesajlan)
gonderenler saygin ve itimat edilecek kimselerdir.

2345
Kesiniikle Kesinlikle
Katilmryorum Katliyorum
<SUPER HATTA
MUKEMMEL...» 12.Telefon ile ilgili Yorumiar (eWOM mesajlar) gdnderen
R kisiler samimidir. =
Sisper Izl bir telefon.
m 12345
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmyorum Katliyorum
ama telefonun tasarmin ve .‘
Snelliklerini duyunca daha 13.Telefon ile ilgili Yorumian (eWOM mesajlan) génderen

Kisiler dogru siylemektedir. *

Gnce ber

03 ve kaliteli bir i
'rlﬂfr\‘)n\“ Nil:‘ili’:— o Kesinlikle Kesinlikie

Kallmiyorm Kaltyorum

alun sareindan ;)

Harun ERDIL Devam et »
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EK4S

enaryo Tasarimlan

=,
Hande BUKE
Hande buke@tartim.com.tr
Kadin[37) /Antalya/Tirkiye
(29) Uriin Haklanda Yorum Yapmus

Ahmet KARAMAN
ahmetkaraman@tekno.comtr
Erkek (41) /lstanbul [Thrkiye

(19) Uriin Haklanda Yorum Yapmg

Harun ERDIL
harun_erdil@hotmail.com
Erkek (36) /lzmir/Tirkiye

(22) Uriin Haklanda Yorum Yaprug

q ‘ ﬂﬂ ’q WP R P w Mikemmel (188)
% 2 5 + 999—'@9_-“: Yorumlan Oku (2593)Yorum R GOk e
S e Ortalama Puan PR )
XN 1 499,00 - ek s e
4:7 s e Cok KBt (1)

BU URUN ICIN TOPLAMDA "259" ADET YORUM
YAPILMISTIR

URUN OZELLIKLERI

Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE

On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
i§lemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh

1
1
1
1
1
1
1
1
!
E 1700/1800/2100/2600MHz
1
1
1
1
! igletim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB
1
)

«Bu telefon bir Harika» 9 0

Bence bu telefon ¢ok iddial bir telefon. Metal kalitesi oldukga yiiksek ve saglamlik hissi veriyor. Dizayn
olarak farkl metal katmanlar kullanilarak saglamlastirihis. SD kart ve sim slotu gayet sik ve uygun yere
konulmus. Kilit ekranina bayildim, kaydirma hareketiyle hava durumu, kisa yollar, kamera gibi pek ¢ok
dzellige ulasabilivorsunuz. Dokunmatik h iveti tam anlamiyla miil |. Céziiniirlik 1080P
olmasi mitkemmel. Ekran parlakhg gayet hos ve HD videolarda gayet basarili. Ses kalitesi iphone 6
kadar olmasa da tatmin edici. Genel anlamiyla milkemmel bir telefon.

«Bu telefonu cok sevdim., » W= W

Normalde yorum yazan biri degilim ama bu telefon igin bir istisna yapiyorum. HUAWEI markasina hig
ahskin biri olmamama ragmen bu telefonu ilk gordigimde vuruldum. Daha verimli bir kiyaslama igin
bu telefonu note 4 ve iphone 6 ile karsilastirdim. Ozellikle telefonun tasarim fark yaratiyor. Ekran
kalitesi neredeyse iphone 6 ve note 4 ile aym. Bu telefon biraz daha agir olmasina karsi metal
giriiniimii saglamhk hissi veriyor. 1 giin boyunca tiim ézellikler apik (wifi, 3g, full ekran parlakhginda)
denedim 6,5 saatte %100 den %1'e diistii. Note4 ve iphone ile kiyaslandiginda pil kapasitesi biraz
diigitk kaliyor: Oyun performans: 8 ¢ekirdekli bir islemci kullandifindan miikemmel. Adeta icinde bir
canavar yatiyor. Aym anda 20'ye yakin uygulama agmama ragmen telefonda kasma yok. Genel olarak
bagarih bir telefon ve fiyat da gayet uygun.

«Ne Samsung ne de Iphone, HUAWEI bir bagka » 7 3

Uriinii ilk aldigimda teknik olarak inceleme geregi duydum, biz elektronik mithendisleri teknik isleri ve
kiyaslamalar severiz. Android tabanh «AnTuTu» Benchmarking programimi kurdum wve trinin
performansina baktim. Iphone 6 ve Galaxy sé6 ile karsilastinldiginda maximum ekran aydinlamasi
birbirine yakin degerlerde. Ancak minimum ekran parlakhg daha diisik bir degerde kalivor: Kontrast
oram tim telefonlardan yiiksek ve 1:1719 degerinde. Kamera hizi 3.1 degeri ile samsung s6 iizerinde
ancak iphone 6 dan diigiik. Batarya 6mrii 7 saat 14 dk ile milkemmel degerlerde ve iphone 6 ve s6 min
izerinde. 8 ¢ekirdekli bir islemci kullanimi tiim uygulamalar rahatca calistiniyor ve herhangi bir kasma
yapmiyor. Adeta bir canavar. Aym anda 20'ye yakin uygul 1 rahatca, | dan agabiliyor. Genel
olarak bagarl bir telefon ve fiyat da gayet uygun.
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BU URUN iCIN TOPLAMDA "§" ADET YORUM
YAPILMISTIR

URUN OZELLIKLERI

1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
i§lemci: Kirin 935, 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh
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1

1

1

1
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! Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1

1

1

1

1

1

1

1 i§letim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

1

«Bu telefon bir Harika» W 0

Bence bu telefon ¢ok iddial bir telefon. Metal kalitesi oldukea yiiksek ve saglamlik hissi veriyor. Dizayn
olarak farkh metal katmanlar kullanilarak saglamlastirihs. SD kart ve sim slotu gayet sik ve uygun yere
konulmus. Kilit ekranina bayildim, kaydirma hareketiyle hava durumu, kisa yollar, kamera gibi pek ¢ok
dzellige ulagabilivorsunuz. Dokunmatik h iveti tam anl la miil I. Coziiniirliik 1080P
olmasi mitkemmel. Ekran parlaklifn gayet hos ve HD videolarda gayet basarl. Ses kalitesi iphone 6
kadar olmasa da tatmin edici. Genel anlamiyla mitkkemmel bir telefon.

«Bu telefonu ¢ok sevdim...» W W=

Normalde yorum yazan biri degilim ama bu telefon igin bir istisna yapiyorum. HUAWEI markasina hig
ahgkin biri olmamama ragmen bu telefonu ilk gérdiigiimde vuruldum. Daha verimli bir kiyaslama igin
bu telefonu note 4 ve iphone 6 ile karsilagtirdim. Ozellikle telefonun tasarimi fark yaratiyor. Ekran
kalitesi neredeyse iphone 6 ve note 4 ile ayni. Bu telefon biraz daha agir olmasina karsi metal
goriiniimii saglamhik hissi veriyor 1 giin boyunca tiim 6zellikler agik (wifi, 3g, full ekran parlakhiginda)
denedim 6,5 saatte %100 den %1’e diisti. Note4 ve iphone ile kiyaslandifinda pil kapasitesi biraz
diisiik kaliyor. Oyun performansi 8 cekirdekli bir islemci kullandifindan mitkemmel. Adeta icinde bir
canavar yatiyor: Aym anda 20'ye yakin uygulama agmama ragmen telefonda kasma yok. Genel olarak
bagarih bir telefon ve fiyat da gayet uygun.

«Ne Samsung ne de Iphone, HUAWEI bir bagka » ==

Uriind ilk aldigimda teknik olarak inceleme geregi duydum, biz elektronik miihendisleri teknik isleri ve
kiyaslamalar severiz. Android tabanli «AnTuTu» Benchmarking programimi kurdum wve trinin
performansina baktim. Iphone 6 ve Galaxy s6 ile karsilastinldiginda maximum ekran aydinlamasi
birbirine yakin degerlerde. Ancak minimum ekran parlakhig daha diigiik bir degerde kaliyor. Kontrast
oram tim telefonlardan yiiksek ve 1:1719 degerinde. Kamera iz 3.1 degeri ile samsung s6 lizerinde
ancak iphone 6 dan diigiik. Batarya 6mrii 7 saat 14 dk ile mikemmel degerlerde ve iphone 6 ve s6 min
uzerinde. 8 cekirdekli bir iglemci kullanim tiim uygul lan rahatca ¢alistiriyor ve herhangi bir kasma
yapmiyor. Adeta bir canavar. Aym anda 20'yve yakin uygulamay rahatca, kasmadan agabiliyor. Genel
olarak bagarili bir telefon ve fiyat da gayet uygun.
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BU URUN ICIN TOPLAMDA "259" ADET YORUM

YAPILMISTIR
URUN OZELLIKLERI

Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
i§lemci: Kirin 935, 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh
i§letim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«Bu telefon bir Harika»

Bence bu telefon ¢ok iddiah bir telefon. Metal kalitesi oldukea yiiksek ve saglamlik hissi veriyor. Dizayn
olarak farkh metal katmanlar kullamlarak saglamlagtirihs. SD kart ve sim slotu gayet sik ve uygun yere
konulmus. Kilit ekranina bayildim, kaydirma hareketiyle hava durumu, kisa yollar, kamera gibi pek ¢ok
ozellige ulagabiliyorsunuz. Dokunmatik | iyeti tam anlamiyla miik |. Coziniirlik 1080P
olmasi milkemmel. Ekran parlakh@ gayet hos ve HD videolarda gayet basarili. Ses kalitesi iphone 6
kadar olmasa da tatmin edici. Genel anlamiyla miikemmel bir telefon.

«Bu telefonu cok sevdim...» 9 W

Normalde yorum yazan biri degilim ama bu telefon igin bir istisna yapiyorum. HUAWEI markasina hig
ahskin biri olmamama ragmen bu telefonu ilk gordigimde vuruldum. Daha verimli bir kiyaslama igin
bu telefonu note 4 ve iphone 6 ile karsilastirdim. Ozellikle telefonun tasarimi fark yaratiyor. Ekran
kalitesi neredeyse iphone 6 ve note 4 ile aym. Bu telefon biraz daha afir olmasina karsi metal
goriiniimil saglamhik hissi veriyor. 1 giin boyunca tiim ozellikler aqik (wifi, 3g, full ekran parlakhiginda)
denedim 6,5 saatte 96100 den %1'e diistii. Note4 ve iphone ile kiyaslandiginda pil kapasitesi biraz
diisiik kaliyor: Oyun performans: 8 ¢ekirdekli bir islemci kullandigindan miikemmel. Adeta icinde bir
canavar yatiyor. Aym anda 20’ye yakin uygulama agmama ragmen telefonda kasma yok. Genel olarak
basgarih bir telefon ve fiyat da gayet uygun.

«Ne Samsung ne de Iphone, HUAWEI bir bagka » % ™

Uriindi ilk aldigimda teknik olarak inceleme geregi duydum, biz elektronik mithendisleri teknik isleri ve
kiyaslamalar1 severiz. Android tabanh «AnTuTu» Benchmarking programmm kurdum ve uriinin
performansina baktim. iphone 6 ve Galaxy s6 ile kargilastinldifinda maximum ekran aydinlamas
birbirine yakin degerlerde. Ancak minimum ekran parlakhifi daha diisiik bir deferde kahyor. Kontrast
oram tiim telefonlardan yitksek ve 1:1719 degerinde. Kamera hiz1 3.1 degeri ile samsung s6 iizerinde
ancak iphone 6 dan diigiik. Batarya omril 7 saat 14 dk ile miikemmel degerlerde ve iphone 6 ve s6 min
uzerinde. 8 cekirdekli bir islemci kull tiim uygulamalan rahatca cahgtinyor ve herhangi bir kasma
yapmiyor. Adeta bir canavar. Aynmi anda 20've yakin uygulamay1 rahat¢a, kasmadan acabiliyor. Genel
olarak bagaril bir telefon ve fiyati da gayet uygun.

206



1.999.00 L ﬁ@'g‘ o MUkemmel (2)
%25 . ootk Yorumlan Oku (5)Yorum L8 8 8 Fok Iyi {2)
i O talaima Puan O i (1)
LCIIGN 1.499,00 kA £
4’7 W e Gok Katd (0)

BU URUN ICIN TOPLAMDA "5" ADET YORUM

YAPILMISTIR
URUN OZELLIKLERI

Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
i§lemci: Kirin 935, 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh
i§letim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«Bu telefon bir Harika»

Bence bu telefon ¢ok iddiah bir telefon. Metal kalitesi oldukea yiiksek ve saglamlik hissi veriyor. Dizayn
olarak farkh metal katmanlar kullamlarak saglamlagtirihs. SD kart ve sim slotu gayet sik ve uygun yere
konulmus. Kilit ekranina bayildim, kaydirma hareketiyle hava durumu, kisa yollar, kamera gibi pek ¢cok
dzellige ulasabiliyorsunuz. Dokunmatik | iyeti tam anlamiyla miik |. Coziniirlik 1080P
olmasi milkemmel. Ekran parlakh@ gayet hos ve HD videolarda gayet basarili. Ses kalitesi iphone 6
kadar olmasa da tatmin edici. Genel anlamiyla miikemmel bir telefon.

«Bu telefonu cok sevdim...» 9 W

Normalde yorum yazan biri degilim ama bu telefon igin bir istisna yapiyorum. HUAWEI markasina hig
ahskin biri olmamama ragmen bu telefonu ilk gordigimde vuruldum. Daha verimli bir kiyaslama igin
bu telefonu note 4 ve iphone 6 ile karsilastirdim. Ozellikle telefonun tasarimi fark yaratiyor. Ekran
kalitesi neredeyse iphone 6 ve note 4 ile aym. Bu telefon biraz daha afir olmasina karsi metal
goriiniimil saglamhik hissi veriyor. 1 giin boyunca tiim ozellikler aqik (wifi, 3g, full ekran parlakhiginda)
denedim 6,5 saatte 96100 den %1'e diistii. Note4 ve iphone ile kiyaslandiginda pil kapasitesi biraz
diisiik kaliyor: Oyun performans: 8 ¢ekirdekli bir islemci kullandigindan miikemmel. Adeta icinde bir
canavar yatiyor. Aym anda 20’ye yakin uygulama agmama ragmen telefonda kasma yok. Genel olarak
basgarih bir telefon ve fiyat da gayet uygun.

«Ne Samsung ne de Iphone, HUAWEI bir bagka » % ™

Uriindi ilk aldigimda teknik olarak inceleme geregi duydum, biz elektronik mithendisleri teknik isleri ve
kiyaslamalar1 severiz. Android tabanh «AnTuTu» Benchmarking programmm kurdum ve uriinin
performansina baktim. iphone 6 ve Galaxy s6 ile kargilastinldifinda maximum ekran aydinlamas
birbirine yakin degerlerde. Ancak minimum ekran parlakhifi daha diisiik bir deferde kahyor. Kontrast
oram tiim telefonlardan yitksek ve 1:1719 degerinde. Kamera hiz1 3.1 degeri ile samsung s6 iizerinde
ancak iphone 6 dan diigiik. Batarya omril 7 saat 14 dk ile miikemmel degerlerde ve iphone 6 ve s6 min
uzerinde. 8 ¢ekirdekli bir islemci kullamm tiim uygulamalan rahatca cahstinyor ve herhangi bir kasma
yapmiyor. Adeta bir canavar. Aynmi anda 20've yakin uygulamay1 rahat¢a, kasmadan acabiliyor. Genel
olarak bagaril bir telefon ve fiyati da gayet uygun.
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BU URUN ICIN TOPLAMDA "259" ADET YORUM

YAPILMISTIR
URUN OZELLIKLERI

1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
i§lemci: Kirin 935, 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh
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! Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1

1

1

1

1

1

1

1 i§letim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

1

«PB'ime agifim»

P8'imi ¢ok seviyorum. Performansi iyi ve sarji da gayet iyi gidiyor Artik Kitaplarimi bile bundan
okuyorum. Kindle elektronik kitap okuyucumu rafa kaldirdim. Milkemmel bir kamerasi var ve beni
cezbeden bircok fotograf deneyimim oldu. Ben altin rengini aldim ve renk tonu ¢ok hos. Herkese tavsiye
ederim.

«Tatminkar bir Telefon...» 7 ¥

Gercekten cok giizel bir telefon. HUAWEI markasi Tirkive'de cok yaygin olmamasina ragmen bu
firmamn drinleri gercekten ¢ok hos ve performansl. Fiyat olarak diger driinlere hem daha ucuz hem de
neredeyse aym dzelliklerde. P8'in tasarimina bayildim. Giimiis rengini ayr1 bir derinlige sahip. Kameras:
siipper, karanlkta 1sik efekti ile mitkemmel fotograflar cekebilivorum. Hiz olarak ta gayet iyi bir telefon.
Sadece ses kalitesi daha once kullandifim iphone’'umdan daha diisitk gibi. Ama genel olarak tatmin
edici.

«Siper hatta miikemmel...» ™" =

Siiper hizh bir telefon. Arkadasim diin aldi ve bir giin boyunca denemem icin bana verdi. Telefonu ilk
elime aldigimda iphone dan daha sik bir telefonu elime aldigim hissettim. HUAWEI markasim gok
duymamigtim ama telefonun tasarinum ve ézelliklerini duyunca daha énce ben neden bu markay
duymadim dedim kendime. 1 giin kullamm tecriibeme gore; ¢ok hizh, kitlenmeyen, tasarimm hos ve
kaliteli bir telefon. Kesinlikle gidip kendime de en yakin zamanda 1 tane alacafim hem de altn
sarisindan ©
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BU URUN IiCIN TOPLAMDA "5" ADET YORUM
YAPILMISTIR

URUN OZELLIKLERI

Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
islemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh
|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«PB'ime asifimy» T

P8'imi cok seviyorum. Performansi iyi ve sarji da gayet iyi gidiyor. Artik Kitaplarimi bile bundan
okuyorum. Kindle elektronik kitap okuyucumu rafa kaldirdim. Mikemmel bir kameras: var ve beni
cezbeden bircok fotograf deneyimim oldu. Ben altin rengini aldim ve renk tonu ¢ok hos. Herkese tavsiye
ederim.

«Tatminkar bir Telefon..» ™

Gergekten ¢ok giizel bir telefon. HUAWEI markasi Tirkiye'de ¢ok yaygin olmamasina ragmen bu
firmamn Girtinleri gercekten cok hos ve performansh. Fiyat olarak diger tiriinlere hem daha ucuz hem de
neredeyse aym dzelliklerde. P8'in tasarimina bayildim. Giimiis rengini ayr bir derinlige sahip. Kameras:
siipper, karanhkta 151k efekti ile miitkemmel fotograflar cekebiliyorum. Hiz olarak ta gayet iyi bir telefon.
Sadece ses kalitesi daha énce kullandigaim iphone’'umdan daha diisiik gibi. Ama genel olarak tatmin
edici.

«Siiper hatta mikemmel...» =" "

Siper hizh bir telefon. Arkadasim diin aldi ve bir giin boyunca denemem igin bana verdi. Telefonu ilk
elime aldigimda iphone dan daha sik bir telefonu elime aldiginm hissettim. HUAWEI markasim cok
duymamigtim ama telefonun tasarimim ve dzelliklerini duyunca daha énce ben neden bu markay
duymadim dedim kendime. 1 giin kullamm tecriibeme gére; cok hizl, kitlenmeyen, tasarimi hos ve
kaliteli bir telefon. Kesinlikle gidip kendime de en yakin zamanda 1 tane alacafim hem de altin
sarisindan @
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1700/1800/2100/2600MHz
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«P8'ime agiim» T

P8'imi ¢ok seviyorum. Performans: iyi ve sarji da gayet iyi gidiyor Artik Kitaplarimu bile bundan
okuyorum. Kindle elektronik kitap okuyucumu rafa kaldirdim. Miikemmel bir kameras: var ve beni
cezbeden birgok fotograf deneyimim oldu. Ben altin rengini aldim ve renk tonu ¢ok hos. Herkese tavsiye
ederim.

«Tatminkar bir Telefon...» ™™

Gergekten ok giizel bir telefon. HUAWEI markasi Tiirkiye'de ¢ok yaygin olmamasina ragmen bu
firmanin iiriinleri gergekten ¢ok hog ve performansl. Fiyat olarak diger iiriinlere hem daha ucuz hem de
neredeyse aym 6zelliklerde. P8'in tasarimina bayildim. Giimiis rengini ayri bir derinlige sahip. Kameras:
siipper, karanlikta 151k efekti ile mitkemmel fotograflar ¢ekebiliyorum. Hiz olarak ta gayet iyi bir telefon.
Sadece ses kalitesi daha 6nce kullandifim iphone'umdan daha diisiik gibi. Ama genel olarak tatmin
edici.

«Siiper hatta mitkemmel...» W W

Siiper hizh bir telefon. Arkadasim diin aldi ve bir giin boyunca denemem icin bana verdi. Telefonu ilk
elime aldigimda iphone dan daha sik bir telefonu elime aldigimm hissettim. HUAWEI markasim ¢ok
duymamistim ama telefonun tasarimim ve ozelliklerini duyunca daha o6nce ben neden bu markay:
duymadim dedim kendime. 1 giin kullamm tecriibeme gére; cok hizh, kitlenmeyen, tasarimi hos ve
kaliteli bir telefon. Kesinlikle gidip kendime de en yakin zamanda 1 tane alacagim hem de altin
sarisindan ©

210



% 2 5 4-869.00-TL Yorumban Oku (S)Yorum

il 149900

YAPILMISTIR

1700/1800/2100/2600MHz

URUN OZELLIKLERI

O O Mukemmel (2)
8 8 8 &
L8 & & 8
L g 68

i

i§lemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh

|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«P8'ime agiim» T

ederim.

«Tatminkar bir Telefon...» ¥ ™ ™

edici.

«Siiper hatta mitkemmel...» W W
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P8'imi ¢ok seviyorum. Performans: iyi ve sarji da gayet iyi gidiyor Artik Kitaplarimu bile bundan
okuyorum. Kindle elektronik kitap okuyucumu rafa kaldirdim. Miikemmel bir kameras: var ve beni
cezbeden birgok fotograf deneyimim oldu. Ben altin rengini aldim ve renk tonu ¢ok hos. Herkese tavsiye

Gergekten ok giizel bir telefon. HUAWEI markasi Tiirkiye'de ¢ok yaygin olmamasina ragmen bu
firmanin iiriinleri gergekten ¢ok hog ve performansl. Fiyat olarak diger iiriinlere hem daha ucuz hem de
neredeyse aym 6zelliklerde. P8'in tasarimina bayildim. Giimiis rengini ayri bir derinlige sahip. Kameras:
siipper, karanlikta 151k efekti ile mitkemmel fotograflar ¢ekebiliyorum. Hiz olarak ta gayet iyi bir telefon.
Sadece ses kalitesi daha 6nce kullandifim iphone'umdan daha diisiik gibi. Ama genel olarak tatmin

Siiper hizh bir telefon. Arkadasim diin aldi ve bir giin boyunca denemem icin bana verdi. Telefonu ilk
elime aldigimda iphone dan daha sik bir telefonu elime aldigimm hissettim. HUAWEI markasim ¢ok
duymamistim ama telefonun tasarimim ve ozelliklerini duyunca daha o6nce ben neden bu markay:
duymadim dedim kendime. 1 giin kullamm tecriibeme gére; cok hizh, kitlenmeyen, tasarimi hos ve
kaliteli bir telefon. Kesinlikle gidip kendime de en yakin zamanda 1 tane alacagim hem de altin
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Harun ERDIL
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BU URUN ICIN TOPLAMDA "259" ADET YORUM
YAPILMISTIR

URUN OZELLIKLERI

Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
islemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh
|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«Cok ta bekledigim gibi degils 9 w0

Bana bu telefonu ¢ok iddiali dediler ama Teknosa'da 2 saat boyunca kullanma imkamim oldu. Metal
kalitesi saglam gibi dursa da ¢ok ta kaliteli degil. Bir iphone 6 gibi kaliteli durmuyor kasasi. Dizayn
olarak farkh metal katmanlar kullamsa da tasarimim pek begenmedim. Biraz elde kaba duruyor. 5D kart
ve sim slotu birbirine ok yamin ve sd karti takmak biraz ugragtiriyor. Yazihmsal olarak ¢ok ta bir farki
yok Samsung "tan. Kilit ekrani giizel tasarlanmig, kaydirma hareketiyle hava durumu, kisa yollar, kamera
gibi pek cok ozellige ulasabiliyorsunuz, ancak bunu HTC ve Samsung zaten wyillarca kullamiyor
Dokunmatik hassasiyeti normal. Coziiniirlik 1080P olmasi iyi desem de Samsung s6 ve note 4'iin
gerisinde kaliyor. Ses kalitesi iphone 6 kadar olmasa da idare eder. Genel anlamiyla vasat bir telefon. Bu
paraya defmez.

«ldare eder..» W W=

Normalde yorum yazan biri degilim ama bu telefon icin bir istisna yapiyorum. HUAWEI markasina hig
ahigkin biri olmamama ragmen bu telefonu MediaMark ta rastladim. Oradaki satis elemam cok ovdii ve
telefon indirimde oldugu icin satin aldim. Daha verimli bir kiyaslama igin bu telefonu note 4 ve iphone 6
ile karsilastirdim. Ozellikle telefonun tasarinm hosuma gitti, zarif duruyor. Ekran kalitesi iphone 6 ve
note 4 gére biraz kotii. Bu telefon biraz daha agir olmasina karsi metal gériinimii saglamhk hissi
veriyor. 1 giin boyunca tiim ézellikler agik (wifi, 3g, full ekran parlakhginda) denedim 5,5 saatte %100
den %1’e diistii. Note4 ve iphone ile kiyaslandiinda pil kapasitesi biraz diisiik kaliyor. Oyun
performans1 8 cekirdekli bir islemciye gore iyi ancak Yiiksek coziniirlilkteki oyunlarda biraz
kasabiliyor ve arada takiliyor. Oysa aym oyunlarda note4 ve iphone 6 daha bagarih. Aym anda 20'ye
yakin uygulama agmama ragmen telefonda kasmasa da arada yavaslama belirtileri var. Bu fiyata ldare
eder: Isteyen 500TL daha koyup Note4 alabilir.

«HUAWEI de neymis, samsung ve iphone varken? » 0 s 5

Uriinii ilk aldigimda teknik olarak inceleme geregi duydum, biz elektronik miihendisleri teknik isleri ve
kiyaslamalar severiz. Android tabanli «AnTuTu» Benchmarking programim kurdum ve triniin
performansina baktim. Iphone 6 ve Galaxy s6 ile karsilastinldiginda maximum ekran aydinlamas
digerlerinin ¢ok altinda. Ancak minimum ekran parlakh@ daha diigik bir degerde kaliyor Kontrast
orani beklenenin altinda ve 1:1719 degerinde. Kamera iz 3.1 degeri ile g 56 nin y dan bile
gecmez. Batarya omrii 5 saat 14 dk ile idare eder. 8 cekirdekli bir islemciye sahip olmasina ragmen
telefonda bir yavashk var Ya veri yollariyla islemci cok uyusmuyor ya da yazilimsal bir hatadan
kaynaklamiyor. Apikcasi bu kadar da kétii bir performans beklemiyordum. Satip bagka bir telefona
gececeim.

212



W‘ﬂlﬁ{]f-{ H P P P # Miskemmel (0)
OTY sesco b Gokii(0)

Yorumlan Oku (5)Yorum

Otatarma Puan e e s s i)
indirim 1499,00 TL i A e KEO (1)
1’9 W e G0k KT (3)

BU URUN IiCIN TOPLAMDA "5" ADET YORUM
YAPILMISTIR

URUN OZELLIKLERI

1700/1800/2100/2600MHz
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i Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
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|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«Cok ta bekledigim gibi degil» ™ W
Bana bu telefonu ¢ok iddiali dediler ama Teknosa'da 2 saat boyunca kullanma imkanmim oldu. Metal
kalitesi saglam gibi dursa da ¢ok ta kaliteli degil. Bir iphone 6 gibi kaliteli durmuyor kasasi. Dizayn
olarak farkl metal katmanlar kullamsga da tasarimim pek befenmedim. Biraz elde kaba duruyor. SD kart
ve sim slotu birbirine ¢ok yanin ve sd karti takmak biraz ugragtiriyor. Yazilimsal olarak ¢ok ta bir fark:
yok Samsung "tan. Kilit ekram giizel tasarlanmis, kaydirma hareketiyle hava durumu, kisa yollar, kamera
gibi pek cok ozellige ulagabiliyorsunuz, ancak bunu HTC ve Samsung zaten yillarca kullamyor
- Dokunmatik hassasiveti normal. Coziniirliik 1080P olmas: iyi desem de Samsung s6 ve note 4'iin
_— de_;':::;g?;‘:mm_u gerisinde kaliyor. Ses kalitesi iphone 6 kadar olmasa da idare eder. Genel anlamiyla vasat bir telefon. Bu
Kadin(37) /Antalya/Tarkiye paraya degmez.
{29) Uriin Haklanda Yorum Yapmus

«ldare eder..» W W W N
Normalde yorum yazan biri degilim ama bu telefon igin bir istisna yapiyorum. HUAWEI markasina hig
ahgkin biri olmamama ragmen bu telefonu MediaMark ta rastladim. Oradaki satis elemam cok ovdii ve
telefon indirimde oldugu igin satin aldim. Daha verimli bir kiyasl icin bu telefonu note 4 ve iphone 6
ile kargilastirdum. Ozellikle telefonun tasarimi hosuma gitti, zarif duruyor. Ekran kalitesi iphone 6 ve
note 4 gire biraz kotii. Bu telefon biraz daha agir olmasina karsi metal goriiniimi saglamhk hissi
veriyor. 1 giin boyunca tiim dzellikler agik (wifi, 3g, full ekran parlakliginda) denedim 5,5 saatte %100
den %1'e diigti. Note4 ve iphone ile lyaslandifinda pil kapasitesi biraz digik kaliyor. Oyun
performans1 8 cekirdekli bir islemciye gore iyi ancak Yiiksek coziniirlikteki oyunlarda biraz
s Y kasabilivor ve arada takiliyor. Oysa aym oyunlarda note4 ve iphone 6 daha basarili. Aym anda 20'ye
ahm‘t’;’;mm“ yakin uygulama agmama ragmen telefonda kasmasa da arada yavaslama belirtileri var. Bu fiyata ldare
Erkek (41) /lstanbul/ Tarkiye eder. Isteyen S00TL daha koyup Note4 alabilir.
(19) Uriin Hakdanda Yorum Yapmug

«HUAWEI de neymis, samsung ve iphone varken? » ™
Uriinii ilk aldigimda teknik olarak inceleme geregi duydum, biz elektronik miihendisleri teknik isleri ve
kiyaslamalar severiz. Android tabanl «AnTuTu» Benchmarking programim kurdum ve triniin
performansina baktim. Iphone 6 ve Galaxy s6 ile karsilastinldifinda maximum ekran aydinlamasi
digerlerinin ¢ok altinda. Ancak minimum ekran parlaklhifi daha disiik bir degerde kaliyor. Kontrast
oram beklenenin altinda ve 1:1719 degerinde. Kamera hizi 3.1 degeri ile g s6 nin y dan bile
gecmez. Batarya émrii 5 saat 14 dk ile idare eder. 8 cekirdekli bir islemciye sahip olmasina ragmen
— telefonda bir yavaghk var Ya veri yollariyla islemci ¢ok uyusmuyor ya da yazihmsal bir hatadan
Harun ERDIL kaynaklamyor. Agikeasi bu kadar da kétii bir performans beklemiyordum. Satip baska bir telefona

harun_erdil@hotmail.com 5
Erkek (36) /lzmir/Tarkiye gececefim.

(22) Uriin Haklanda Yorum Yapmusg
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BU URUN ICIN TOPLAMDA "259" ADET YORUM
YAPILMISTIR

URUN OZELLIKLERI

Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED

i§lemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh

|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«Cok ta bekledigim gibi degils

Bana bu telefonu ¢ok iddiali dediler ama Teknosa'da 2 saat boyunca kullanma imkamm oldu. Metal
kalitesi saglam gibi dursa da ¢ok ta kaliteli degil. Bir iphone 6 gibi kaliteli durmuyor kasasi. Dizayn
olarak farkh metal katmanlar kullamiga da tasarimim pek begenmedim. Biraz elde kaba duruyor. SD kart
ve sim slotu birbirine ¢ok yanin ve sd karti takmak biraz ugrastiryor. Yazilimsal olarak ¢ok ta bir fark:
yok Samsung "tan. Kilit ekram giizel tasarlanmsg, kaydirma hareketiyle hava durumu, kisa yollar, kamera
gibi pek cok ozellige ulagabiliyorsunuz, ancak bunu HTC ve Samsung zaten yillarca kullamyor

Dokunmatik 1 iveti normal. Cozinitrlik 1080P olmas: iyi desem de Samsung s6 ve note 4'iin
gerisinde kaliyor. Ses kalitesi iphone 6 kadar olmasa da idare eder. Genel anlamiyla vasat bir telefon. Bu
paraya degmez.

aldare eder..» ™R W K

Normalde yorum yazan biri degilim ama bu telefon igin bir istisna yapiyorum. HUAWEI markasina hig
aliskin biri olmamama ragmen bu telefonu MediaMark ta rastladim. Oradaki satis elemani ¢ok dvdii ve
telefon indirimde oldugu igin satin aldim. Daha verimli bir kiyasl. igin bu telefonu note 4 ve iphone 6
ile kargilagtirdim. Ozellikle telefonun tasarimi hosuma gitti, zarif duruyor. Ekran kalitesi iphone 6 ve
note 4 gére biraz kotii. Bu telefon biraz daha agir olmasina karsi metal goriinimi saglamhk hissi
veriyor. 1 giin boyunca tiim ézellikler agik (wifi, 3g, full ekran parlakhiginda) denedim 5,5 saatte %100
den %1’e dusti. Note4 ve iphone ile kiyaslandiginda pil kapasitesi biraz dagik kaliyor Oyun
performanst 8 cekirdekli bir islemciye gére iyi ancak Yiiksek ¢oziinirlikteki oyunlarda biraz
kasabiliyor ve arada takiliyor: Oysa aym oyunlarda note4 ve iphone 6 daha basarnl. Aym anda 20'ye
yalan uygulama agmama ragmen telefonda kasmasa da arada yavaglama belirtileri var. Bu fiyata ldare
eder: Isteyen 500TL daha koyup Note4 alabilir

«HUAWEI de neymis, samsung ve iphone varken? » ' w0 w0 m)

Uriini ilk aldigimda teknik olarak inceleme geregi duydum, biz elektronik mithendisleri teknik isleri ve

kiyaslamalan severiz. Android tabanlhi «AnTuTu» Benchmarking programim kurdum ve driinin

performansina baktim. iphone 6 ve Galaxy sé ile karsilastinldiginda maximum ekran aydinlamas
- digerlerinin ¢ok altinda. Ancak minimum ekran parlakhg daha disik bir degerde kaliyor Kontrast

oram beklenenin altinda ve 1:1719 degerinde. Kamera hizi 3.1 degeri ile samsung s6 min yamindan bile
gecmez. Batarya 6mril 5 saat 14 dk ile idare eder. 8 ¢ekirdekli bir islemciye sahip olmasina ragmen

telefonda bir yavashk var Ya veri yollanyla islemci ¢ok uyusmuyor ya da yazil | bir hatad
kaynaklamyor. Agikcasi bu kadar da koti bir performans beklemiyordum. Satip bagka bir telefona
gececegim.
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Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
islemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh
|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«Cok ta bekledigim gibi degils 78 b

Bana bu telefonu ¢ok iddiali dediler ama Teknosa'da 2 saat boyunca kullanma imkamm oldu. Metal
kalitesi saglam gibi dursa da cok ta kaliteli degil. Bir iphone 6 gibi kaliteli durmuyor kasasi. Dizayn
olarak farkl metal katmanlar kullamga da tasarimim pek befenmedim. Biraz elde kaba duruyor. SD kart
ve sim slotu birbirine ok yanin ve sd karti takmak biraz ugragtinyor. Yazihmsal olarak ok ta bir fark
yok Samsung "tan. Kilit ekram giizel tasarlanmig, kaydirma hareketiyle hava durumu, kisa yollar, kamera
gibi pek cok ozellige ulasabilivorsunuz, ancak bunu HTC ve Samsung zaten willarca kullamiyor
Dokunmatik hassasiyeti normal. Cézinirlik 1080P olmas: iyi desem de Samsung s6 ve note 4%iin
gerisinde kaliyor. Ses kalitesi iphone 6 kadar olmasa da idare eder. Genel anlamiyla vasat bir telefon. Bu
paraya defmez.

aldare eder..» W 5N

Normalde yorum yazan biri deilim ama bu telefon igin bir istisna yapiyorum. HUAWEI markasina hig
aliskin biri olmamama ragmen bu telefonu MediaMark ta rastladim. Oradaki satis elemam ¢ok évdii ve
telefon indirimde oldugu icin satin aldim. Daha verimli bir kiyasl igin bu telefonu note 4 ve iphone 6
ile kargilastirdim. Ozellikle telefonun tasarimi hoguma gitti, zarif duruyor. Ekran kalitesi iphone 6 ve
note 4 gire biraz koti. Bu telefon biraz daha agir olmasina karsi metal goriiniimii saglamhk hissi
veriyor. 1 giin boyunca tiim ézellikler agik (wifi, 3g, full ekran parlakhginda) denedim 5,5 saatte %100
den %1’e diistii. Note4 ve iphone ile kiyaslandiginda pil kapasitesi biraz diisiik kaliyor Oyun
performansi1 8 cekirdekli bir islemciye gore iyi ancak Yiiksek coziiniirlikteki oyunlarda biraz
kasabiliyor ve arada takihiyor. Oysa aym oyunlarda note4 ve iphone 6 daha basarnl. Aymi anda 20've
yakin uygulama agmama ragmen telefonda kasmasa da arada yavaslama belirtileri var. Bu fiyata [dare
eder Isteyen 500TL daha koyup Note4 alabilir.

«HUAWEI de neymis, samsung ve iphone varken? » 9 s M0

Uriini ilk aldigimda teknik olarak inceleme geregii duydum, biz elektronik mithendisleri teknik isleri ve
kiyaslamalar severiz. Android tabanli «AnTuTu» Benchmarking programim kurdum wve iriinin
performansina baktim. lphone 6 ve Galaxy s6 ile karsilastinldifinda maximum ekran aydinlamas
digerlerinin ¢ok altinda. Ancak minimum ekran parlaklign daha disik bir degerde kaliyor. Kontrast
oram beklenenin altinda ve 1:1719 degerinde. Kamera iz 3.1 degeri ile samsung s6 nin yamndan bile
gecmez. Batarya 6mril 5 saat 14 dk ile idare eder. 8 ¢ekirdekli bir islemciye sahip olmasina ragmen
telefonda bir yavashk var. Ya veri yollanyla iglemci ¢ok uyugmuyor ya da yazilimsal bir hatadan
kaynaklaniyor. Acikcasi bu kadar da kétii bir performans beklemiyordum. Satip baska bir telefona
gececefim.
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1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
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1
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|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB
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«PB ? Ismi bile itici» ™ ™=
Italya’dan Abim gelmis P8 getlrrms @. Insan kardesine iphone 6 veya samsung s6 varken neden az
bilinen bir HUAWEI marka telefon ahir ki? Az para da degilmis arastirdim. Telefon tasarimi hos, yigidi
oldiir hakkini yeme. Ama ¢ok icime sinmedi nedense, sanki kalitesiz, hemen bozulacakmus gibi geliyor
bana. Markanin mense’ini arastirdim. Cin imis © Fazla séze gerek var m 2.

=

Hande BUKE
Hande buke@tartim.com.tr
Kadin(37) /Antalya/Tirkiye
(29) (riin Haldanda Yorum Yapmig

«Hig telefon gormesek? Ustelik Cin Mali..» ™ )
P8 modeli utanmadan iphone 6, Note 4, 56 ve HTC m9'a rakibi diye piyasaya stirdiiler. Ha ha ha.
Tasarimi giizel olabilir. Gériiniigii hog olabilir. Ama her sey goriiniis degil ki kardegim. Arkadagim almg
gecenlerde inceledim telefonu, tabi bende samsung s6 var. Yanindan bile gecemez, ayrica o kadar para
verecegine 500TL daha koy git S6 veya HTC M9 al. Ne o oyle, ¢in mali, cakma, digerlerine benzemeye
¢alisan bir taklitci bir Firma. HUAWEI P8 imis ha ha ha

Ahmet KARAMAN
ahmetkaraman@tekno.com.tr
Erkek [41) /lstanbul/Tarkiye
(19) Uriin Haldanda Yorum Yapmg

«ldare eder...» (05
Teknosa da hafta sonu bu {iriin mdlrlme girmis. Hem de bonus karta hem puan veriyordu hem de
taksitlendiriyordu. Tasarim hosuma gitti. Satig temsilcisi de beni ikna ettti, aldim. Bence goriiniig
olarak hos bir telefon. Ben metalik giimiig rengini tercih ettim. Cok fazla oyun moyun oynamam,
performansini bilemem, ama genel olarak telefon giizel, bu fiyata gore alinabilir. Daha gok paramz varsa
zaten gider Samsung Iphone alirsimz. Kullamlabilecek, kaliteli ve saglam goriinen sik bir telefon. Yine
de karar sizin.

15

Harun ERDIL
harun_erdil@hotmail.com
Erkek (36) /lzmir/Torkive

22] Urin Haldanda Yorum Yapmg
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Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED
islemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh
|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«PB ? Ismi bile itici» ™ ™=
Italya’dan Abim gelmis P8 getlrrms @. Insan kardesine iphone 6 veya samsung s6 varken neden az
bilinen bir HUAWEI marka telefon ahir ki? Az para da degilmis arastirdim. Telefon tasarimi hos, yigidi
oldiir hakkini yeme. Ama ¢ok icime sinmedi nedense, sanki kalitesiz, hemen bozulacakmus gibi geliyor
bana. Markanin mense’ini arastirdim. Cin imis © Fazla séze gerek var m 2.

«Hig telefon gormesek? Ustelik Cin Mali..» ™ )
P8 modeli utanmadan iphone 6, Note 4, 56 ve HTC m9'a rakibi diye piyasaya stirdiiler. Ha ha ha.
Tasarimi giizel olabilir. Gériiniigii hog olabilir. Ama her sey goriiniis degil ki kardegim. Arkadagim almg
gecenlerde inceledim telefonu, tabi bende samsung s6 var. Yanindan bile gecemez, ayrica o kadar para
verecegine 500TL daha koy git S6 veya HTC M9 al. Ne o oyle, ¢in mali, cakma, digerlerine benzemeye
¢alisan bir taklitci bir Firma. HUAWEI P8 imis ha ha ha

«ldare eder...» (05

15
Teknosa da hafta sonu bu {iriin mdlrlme girmis. Hem de bonus karta hem puan veriyordu hem de
taksitlendiriyordu. Tasarim hosuma gitti. Satig temsilcisi de beni ikna ettti, aldim. Bence goriiniig
olarak hos bir telefon. Ben metalik giimiig rengini tercih ettim. Cok fazla oyun moyun oynamam,
performansini bilemem, ama genel olarak telefon giizel, bu fiyata gore alinabilir. Daha gok paramz varsa
zaten gider Samsung Iphone alirsimz. Kullamlabilecek, kaliteli ve saglam goriinen sik bir telefon. Yine
de karar sizin.
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1

1

i Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE
1

1

1

1

1

i islemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh

1
1

|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB

«PB ? Ismi bile itici» ™ ™ =
Italya’dan Abim gelmis P8 getlrrms @. Insan kardesine iphone 6 veya samsung s6 varken neden az
bilinen bir HUAWEI marka telefon alir ki? Az para da degilmis arastirdim. Telefon tasarimi hos, yigidi
oldiir hakkini yeme. Ama ¢ok icime sinmedi nedense, sanki kalitesiz, hemen bozulacakmus gibi geliyor
bana. Markanin mense’ini aragtirdim. Cin imis © Fazla soze gerek var mi 2.

«Hig telefon gormesek? Ustelik Cin Mali..» 0 s

P8 modeli utanmadan iphone 6, Note 4 s6 ve HTC m9a rakibi diye piyasaya siirdiiler. Ha ha ha..
Tasarimi glizel olabilir. Goriinlist hos olabilir. Ama her sey goriiniis degil ki kardesim. Arkadasim almis
gecenlerde inceledim telefonu, tabi bende samsung s6 var. Yanindan bile gecemez, ayrica o kadar para
verecegiine 500TL daha koy git 56 veya HTC M9 al. Ne o dyle, ¢in mah, cakma, digerlerine benzemeye
¢ahisan bir taklitci bir Firma. HUAWEI P8 imis ha ha ha *

«ldare eder..» T (05.06.2015)

Teknosa da hafta sonu bu i{iriin indirime girmis. Hem de word karta hem puan veriyordu hem de
taksitlendiriyordu. Tasarim hosuma gitti. Satig temsilcisi de beni ikna ettti, aldim. Bence goriiniig
olarak hos bir telefon. Ben metalik glimiis rengini tercih ettim. Cok fazla oyun moyun oynamam,
performansini bilemem, ama genel olarak telefon giizel, bu fiyata gére alinabilir. Daha ¢ok paramz varsa
zaten gider Samsung Iphone alirsiniz. Kullamlabilecek, kaliteli ve saglam goriinen sik bir telefon. Yine
de karar sizin.
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BU URUN IiCIN TOPLAMDA "5" ADET YORUM
YAPILMISTIR

URUN OZELLIKLERI

1700/1800/2100/2600MHz
On Kamera: 8.0 MP , Arka Kamera: 13.0 MP , Ekran: 1920 x 1080 AMOLED

i§lemci: Kirin 935 , 8 Cekirdek, 2.0GHz, Batarya: 2600mAh

1
1
1
1
1
1
1
1
1
Band (3G): WCDMA 850/900/1700/1900/2100MHz ; Band (4G): FDD-LTE .
1
1
1
1
1
1
1
|§Ietim Sistemi: Android 5.0 , RAM: 3GB , ROM: 64GB i

1

«PB ? Ismi bile itici» ™ =

Italya'dan Abim gelmis P8 getirmis @. Insan kardesine iphone 6 veya samsung s6 varken neden az
bilinen bir HUAWEI marka telefon alir ki? Az para da degilmis arastirdim. Telefon tasarimi hos, yigidi
oldiir hakkini yeme. Ama ¢ok icime sinmedi nedense, sanki kalitesiz, hemen bozulacakmus gibi geliyor
bana. Markanin mense’ini aragtirdim. Cin imis © Fazla soze gerek var mi 2.

«Hig telefon gérmesek? Ustelik Cin Mali..» ¥ 500 W0

P8 modeli utanmadan iphone 6, Note 4, s6 ve HTC m9'a rakibi diye piyasaya strdiiler. Ha ha ha.
Tasarimi glizel olabilir. Goriinlist hos olabilir. Ama her sey goriiniis degil ki kardesim. Arkadasim almis
gecenlerde inceledim telefonu, tabi bende samsung s6 var. Yanindan bile gecemez, ayrica o kadar para
verecegine 500TL daha koy git S6 veya HTC M9 al. Ne o oyle, ¢in mali, ¢cakma, digerlerine benzemeye

¢ahisan bir taklitci bir Firma. HUAWEI P8 imis ha ha ha *

«ldare eder..» T (05.06.2015)

Teknosa da hafta sonu bu i{iriin indirime girmis. Hem de word karta hem puan veriyordu hem de
taksitlendiriyordu. Tasarim hosuma gitti. Satig temsilcisi de beni ikna ettti, aldim. Bence goriiniig
olarak hos bir telefon. Ben metalik glimiis rengini tercih ettim. Cok fazla oyun moyun oynamam,
performansini bilemem, ama genel olarak telefon giizel, bu fiyata gére alinabilir. Daha ¢ok paramz varsa
zaten gider Samsung Iphone alirsiniz. Kullamlabilecek, kaliteli ve saglam goriinen sik bir telefon. Yine
de karar sizin.

219



EK 5 Gonderilen E-Mail Ornegi

Sayin Prof. Dr. XXXX XXXX,

Oncelikle kiymetli zamanmzi ayirdiginiz igin tesekkiir ediyor, iyi c¢alismalar

diliyorum.

Yasar Universitesi Genel Isletme Doktora Program &grencisiyim. Danigmanligini
Prof. Dr. Omer Baybars TEK’in yaptizi "ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA (e-AAP[e-WOM]) YONETIMI, e-AAP[e-WOM] STRATEJILERi VE
CEVRIM iCi TUKETICININ SATIN ALMA NiYETi UZERINE BiR ARASTIRMA"
adli doktora tez calismasi hazirlamaktayim. Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de Rassal

olarak se¢ilmis tiniversitelerde gérev yapmakta olan Akademik Personel olugturmaktadir.

Uygulama amagh gelistirilmis anket formu genel sorulardan olusmakta, kesinlikle kisi
adlar1 vb. bilgiler bulunmamaktadir. Elde edilecek veriler toplu olarak degerlendirilecek ve

yalnizca bilimsel amagla kullanilacaktir.

Calismada “http://www.e-yorumcu.com” adinda bir web sitesi gelistirilerek farkl
senaryolar bu siteye entegre edilmistir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket

yaklagik 10 dakikanizi alabilir. Anket ¢aligmamiza katiliminiz bizleri ¢ok mutlu edecektir.

Anketimize zaman ayirdigmiz ve degerli goriislerinizi paylasma nezaketinde

bulundugunuz i¢in tekrar tesekkiir ediyor, iyi ¢aligsmalar diliyorum.
Calismaya ulasmak icin liitfen TIKIL. AYINIZ

Ogr. Gor. Harun GUMUS
e Celal Bayar Universitesi Ahmetli MYO, Insan Kaynaklari Yonetimi Programi
Ogretim Gorevlisi.
e Yasar Universitesi, Genel Isletme Doktora Programi Ogrencisi

E-posta: harun.gumus@cbu.edu.tr

Web Site: www.harungumus.com

Detayh Ozgecmis: http://www.harungumus.com/CV

220



KAYNAKCA

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 347-356.

Ajzen, 1. (1991). The theory of planned behavior. Organizational behavior and human decision
processes, 50(2), 179-211.

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social behaviour.

Albors, J., Ramos, J. C.,, & Hervas, J. L. (2008). New learning network paradigms:
Communities of objectives, crowdsourcing, wikis and open source. International
Journal of Information Management, 28(3), 194-202.

Albrecht, K. (1992). The only thing that matters.: Bringing the power of the customer into the
center of your business: Harpercollins.

Anderson, N. H. (1981). Foundations of information integration theory.
Ansoff, H. I. (1957). Strategies for Diversification. Harvard Business Review, 35(5), 113-124.

Aqueveque, C. (2006). Extrinsic cues and perceived risk: the influence of consumption
situation. Journal of Consumer Marketing, 23(5), 237-247.

Arikan, R. (2004). Aragtirma teknikleri ve rapor hazirlama. 4si! Yayin Dagitim, Ankara.

Arndt, J. (1967). Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product.
Journal of Marketing Research, 4(3), 291-295. doi:10.2307/3149462

Awad, N. F., & Ragowsky, A. (2008). Establishing trust in electronic commerce through online
word of mouth: An examination across genders. Journal of Management Information
Systems, 24(4), 101-121.

Ba, S., & Pavlou, P. A. (2002). Evidence of the effect of trust building technology in electronic
markets: Price premiums and buyer behavior. MIS Quarterly, 243-268.

Bansal, H. S., & Voyer, P. A. (2000). Word-of-Mouth Processes within a Services Purchase
Decision ~ Context.  Journal  of  Service  Research,  3(2), 166-177.
doi:10.1177/109467050032005

Barnes, S. J., & Vidgen, R. T. (2002). An Integrative Approach to the Assessment of E-
Commerce Quality. J. Electron. Commerce Res., 3(3), 114-127.

Bearden, W. O., Laforge, R. W., & Ingram, T. N. (2004). Marketing: Principles and
Perspectives. Boston: McGraw-Hill.

Berger, J., & Schwartz, E. M. (2011). What Drives Immediate and Ongoing Word of Mouth?
Journal of Marketing Research (JMR), 48(5), 869-880. doi:10.1509/jmkr.48.5.869

Bock, G.-W., Zmud, R. W., Kim, Y.-G., & Lee, J.-N. (2005). Behavioral intention formation
in knowledge sharing: Examining the roles of extrinsic motivators, social-psychological
forces, and organizational climate. MIS Quarterly, 87-111.

221



Bolton, G. E., Katok, E., & Ockenfels, A. (2004). How effective are electronic reputation
mechanisms? An experimental investigation. Management Science, 50(11), 1587-1602.

Boone, L. E., & Kurtz, D. L. (1999). Contemporary Marketing: 1999: Harcourt Brace College
Publishers.

Borden, N. H. (1964). The concept of the marketing mix. Journal of Advertising Research, 4(2),
2-7.

Bosnjak, M., Obermeier, D., & Tuten, T. L. (2006). Predicting and explaining the propensity to
bid in online auctions: a comparison of two action-theoretical models. Journal of
Consumer Behaviour, 5(2), 102-116.

Bowen, J. T. (1998). Market segmentation in hospitality research: no longer a sequential
process. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 10(7), 289-
296. doi:10.1108/09596119810240924

Boyd, H. W., & Walker, O. C. (1990). Marketing Management: A Strategic Approach: Irwin.

Braun, S., & Turner, R. A. (2014). Attitudes and company practices as predictors of managers’
intentions to hire, develop, and promote women in science, engineering, and technology
professions. Consulting Psychology Journal: Practice and Research, 66(2), 93.

Brown, J., Broderick, A. J., & Lee, N. (2007). Word of mouth communication within online
communities: Conceptualizing the online social network. Journal of Interactive
Marketing, 21(3), 2-20.

Bulut, Z. A. (2009). Elektronik Pazarlamada Stratejik Konumlandirma Siireci: Tiirkiye
Uygulamalari. (Doktora), Dokuz Eyliil Universitesi, [zmir.

Burak, L. J., Rosenthal, M., & Richardson, K. (2013). Examining attitudes, beliefs, and
intentions regarding the use of exercise as punishment in physical education and sport:
an application of the theory of reasoned action. Journal of Applied Social Psychology,
43(7), 1436-1445.

Buttle, F., & Bok, B. (1996). Hotel marketing strategy and the theory of reasoned action.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 8(3), 5-10.

Buttle, F. A. (1998). Word of mouth: understanding and managing referral marketing. Journal
of Strategic Marketing, 6(3), 241-254. doi:10.1080/096525498346658

Cakim, I. M. (2010). Implementing Word of Mouth Marketing: Online Strategies to Identify
Influencers, Craft Stories, and Draw Customers. Canada: John Wiley & Sons, Inc.

Cengiz, B. (2006). Tiiketici davramslart agisindan stratejik Pazar konumlandirmast ve
Piyale’nin konumlandirma ¢aliymalarinin Incelenmesi. (Yikseklisans), Dokuz Eylil
Universitesi, [zmir.

Chan, Y. Y. Y., & Ngai, E. W. T. (2011). Conceptualising electronic word of mouth activity.
Marketing Intelligence & Planning, 29(5), 488-516.
doi:doi:10.1108/02634501111153692

222



Chatterjee, P. (2001). Online reviews: do consumers use them? Advances in Consumer
Research, 28, 129-133.

Chen, L. S.-L. (2010). The impact of perceived risk, intangibility and consumer characteristics
on online game playing. Computers in Human Behavior, 26(6), 1607-1613.

Chen, P.-Y., Wu, S.-y., & Yoon, J. (2004). The impact of online recommendations and
consumer feedback on sales. ICIS 2004 Proceedings, 58.

Chen, Y., & Xie, J. (2005). Third-Party Product Review and Firm Marketing Strategy.
Marketing Science, 24(2), 218-240.

Chen, Y., & Xie, J. (2008). Online consumer review: Word-of-mouth as a new element of
marketing communication mix. Management Science, 54(3), 477-491.

Chen, Z., & Dubinsky, A. J. (2003). A conceptual model of perceived customer value in e-
commerce: A preliminary investigation. Psychology & marketing, 20(4), 323-347.

Chen, Z., & Lurie, N. H. (2013). Temporal contiguity and negativity bias in the impact of online
word of mouth. Journal of Marketing Research, 50(4), 463-476.

Cheung, C. M., Chan, G. W., & Limayem, M. (2005). A critical review of online consumer
behavior: Empirical research. Journal of Electronic Commerce in Organizations, 3(4),
1-19.

Cheung, C. M., Lee, M. K., & Rabjohn, N. (2008). The impact of electronic word-of-mouth:
The adoption of online opinions in online customer communities. /nternet Research,
18(3), 229-247.

Cheung, C. M. K., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word-of-mouth
communication: A literature analysis and integrative model. Decision Support Systems,
54(1),461-470. doi:10.1016/j.dss.2012.06.008

Cheung, M. Y., Luo, C., Sia, C. L., & Chen, H. (2009). Credibility of electronic word-of-mouth:
Informational and normative determinants of on-line consumer recommendations.
International Journal of Electronic Commerce, 13(4), 9-38.

Chevalier, J. A., & Mayzlin, D. (2006). The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book
Reviews. Journal of Marketing Research, 43(3), 345-354. do0i:10.2307/30162409

Choudhury, V., & Karahanna, E. (2008). The relative advantage of electronic channels: a
multidimensional view. MIS Quarterly, 179-200.

Clemons, E. K., Gao, G. G., & Hitt, L. M. (2006). When online reviews meet
hyperdifferentiation: A study of the craft beer industry. Journal of Management
Information Systems, 23(2), 149-171.

Colvin, D. A. (2013). Effect of social media as measured by the dispersion of electronic word-
of-mouth on the sales success of experience goods: An empirical study of Kindle book
sales. (3569900 D.B.A.), Anderson University, Ann Arbor. ProQuest Dissertations &
Theses Full Text database.

223



Constantinides, E. (2004). Influencing the online consumer's behavior: the Web experience.
Internet Research, 14(2), 111-126.

Cormode, G., & Krishnamurthy, B. (2008). Key differences between Web 1.0 and Web 2.0.
First Monday, 13(6).

Coroglu, C. (2002). Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi. Istanbul: Alfa Basim
Yay.

Comlekgi, N. (2001). Bilimsel arastirma yontemi ve istatistiksel anlamlilik sinamalari. Ankara:
Bilim Teknik Yaymnevi.

Darley, W. K., Blankson, C., & Luethge, D. J. (2010). Toward an integrated framework for
online consumer behavior and decision making process: A review. Psychology &
marketing, 27(2), 94-116.

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of
information technology. MIS Quarterly, 319-340.

de Matos, C. A., & Rossi, C. A. V. (2008). Word-of-mouth communications in marketing: a
meta-analytic review of the antecedents and moderators. Journal of the Academy of
Marketing Science, 36(4), 578-596.

Dellarocas, C. (2003). The digitization of word of mouth: Promise and challenges of online
feedback mechanisms. Management Science, 49(10), 1407-1424.

Dellarocas, C. (2006). Strategic manipulation of internet opinion forums: Implications for
consumers and firms. Management Science, 52(10), 1577-1593.

Dellarocas, C., Gao, G., & Narayan, R. (2010). Are consumers more likely to contribute online
reviews for hit or niche products? Journal of Management Information Systems, 27(2),
127-158.

Dellarocas, C., Zhang, X., & Awad, N. F. (2007a). Exploring the value of online product
reviews in forecasting sales: The case of motion pictures. Journal of Interactive
Marketing, 21(4), 23-45. doi:10.1002/dir.20087

Dellarocas, C., Zhang, X. M., & Awad, N. F. (2007b). Exploring the value of online product
reviews in forecasting sales: The case of motion pictures. Journal of Interactive
Marketing, 21(4), 23-45.

Dhanasobhon, S., Chen, P.-Y., Smith, M., & Chen, P.-y. (2007). An analysis of the differential
impact of reviews and reviewers at Amazon. com. /CIS 2007 Proceedings, 94.

Dobele, A. R., & Ward, T. (2002). Categories of word-of-mouth referrers. Paper presented at
the ANZMAC (Australian and New Zealand Marketing Academy Conference),
Melbourne.

Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store
information on buyers' product evaluations. Journal of Marketing Research, 307-319.

Doyle, P., & Stern, P. (2006). Marketing management and strategy (4 ed.): Pearson Education.

224



Duhan, D. F., Johnson, S. D., Wilcox, J. B., & Harrell, G. D. (1997). Influences on consumer
use of word-of-mouth recommendation sources. Journal of the Academy of Marketing
Science, 25(4), 283-295.

East, R., Hammond, K., & Wright, M. (2007). The relative incidence of positive and negative
word of mouth: A multi-category study. International Journal of Research in
Marketing, 24(2), 175-184.

Eliashberg, J., & Shugan, S. M. (1997). Film critics: Influencers or predictors? The Journal of
marketing, 68-78.

Ellison, N. B., Steinfield, C., & Lampe, C. (2007). The benefits of Facebook “friends:” Social
capital and college students’ use of online social network sites. Journal of Computer-
Mediated Communication, 12(4), 1143-1168.

Ellison, N. B., Steinfield, C., & Lampe, C. (2007). The Benefits of Facebook “Friends:” Social
Capital and College Students’ Use of Online Social Network Sites. Journal of
Computer-Mediated ~ Communication, 12(4), 1143-1168. doi:10.1111/j.1083-
6101.2007.00367.x

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1990). Consumer behavior (Vol. 6th ed.):
Chicago : Dryden Press, ¢c1990.

Eroglu, S. (1987). The scenario method: A theoretical, not theatrical, approach. Paper
presented at the In Proceedings of the AMA Summer Educator's Conference, American
Marketing Association: Chicago.

Etzion, H., & Awad, N. (2007). Pump up the volume? Examining the relationship between
number of online reviews and sales: Is more necessarily better? ICIS 2007 Proceedings,
120.

Evans, J. R., & Mathur, A. (2005). The value of online surveys. Internet Research, 15(2), 195-
219.

Feldman, J. M., & Lynch, J. G. (1988). Self-generated validity and other effects of measurement
on belief, attitude, intention, and behavior. Journal of applied Psychology, 73(3), 421.

Ferris-Costa, K. (2011a). eWOM via mavens, buzz agents, and followers. (3450934 Ph.D.),
University of Rhode Island, Ann Arbor. ProQuest Dissertations & Theses Full Text
database.

Ferris-Costa, K. (2011b). eWOM via mavens, buzz agents, and followers.

Fill, C. (2009). Marketing Communications. interactivity, communities and content (5 ed.):
Pearson Education.

Fishbein, M., & Ajzen, 1. (1975). Belief, attitude, intention and behavior: An introduction to
theory and research.

Forman, C., Ghose, A., & Wiesenfeld, B. (2008). Examining the relationship between reviews
and sales: The role of reviewer identity disclosure in electronic markets. Information
Systems Research, 19(3), 291-313.

225



Frank, R. E., Massey, W. F., & Wind, Y. (1972). Market segmentation: Prentice-Hall.

Garvin, D. A. (1987). Competing on the 8 dimensions of quality. Harvard Business Review,
65(6), 101-109.

Gershoff, A., Mukherjee, A., & Mukhopadhyay, A. (2003). Consumer acceptance of online
agent advice: Extremity and positivity effects. Journal of Consumer Psychology,
13(1&2), 161-170.

Ghose, A., & Ipeirotis, P. G. (2011). Estimating the helpfulness and economic impact of product
reviews: Mining text and reviewer characteristics. Knowledge and Data Engineering,
IEEE Transactions on, 23(10), 1498-1512.

Gildin, S. Z. (2003). Understanding the power of word-of-mouth. RAM. Revista de
Administragao Mackenzie, 4(1), 92-106.

Godes, D., & Mayzlin, D. (2004). Using online conversations to study word-of-mouth
communication. Marketing Science, 23(4), 545-560.

Grewal, D., Krishnan, R., Baker, J., & Borin, N. (1998). The effect of store name, brand name
and price discounts on consumers' evaluations and purchase intentions. Journal of
Retailing, 74(3), 331-352.

Harrison-Walker, L. J. (2001). The measurement of word-of-mouth communication and an
investigation of service quality and customer commitment as potential antecedents.
Journal of Service Research, 4(1), 60-75.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-
mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate
themselves on the Internet? Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52.
doi:10.1002/dir.10073

Hennig-Thurau, T., Walsh, G., & Walsh, G. (2003). Electronic word-of-mouth: Motives for
and consequences of reading customer articulations on the Internet. Infernational
Journal of Electronic Commerce, 8(2), 51-74.

Herr, P. M., Kardes, F. R., & Kim, J. (1991). Effects of word-of-mouth and product-attribute
information on persuasion: An accessibility-diagnosticity perspective. Journal of
Consumer Research, 454-462.

Herr, P. M., Kardes, F. R., & Kim, J. (1991). Effects of Word-of-Mouth and Product-Attribute
Information on Persuasion: An Accessibility-Diagnosticity Perspective. Journal of
Consumer Research, 17(4), 454-462. doi:10.2307/2626839

Hoyer, W. D., Maclnnis, D. J., & Pieters, R. (2012). Consumer behavior: Nelson Education.

Hu, N., Liu, L., & Zhang, J. J. (2008). Do online reviews affect product sales? The role of
reviewer characteristics and temporal effects. [Information Technology and
Management, 9(3), 201-214.

Huang, M., Cai, F., Tsang, A. S., & Zhou, N. (2011). Making your online voice loud: the critical
role of WOM information. European Journal of Marketing, 45(7/8), 1277-1297.

226



Hughes, G., & Fill, C. (2007). Redefining the nature and format of the marketing
communications mix. The Marketing Review, 7(1), 45-57.

Islamoglu, A. H. (2012). Pazarlama Ilkeleri. istanbul: Beta Basim Yayin.

Jalilvand, M. R., & Samiei, N. (2012). The impact of electronic word of mouth on a tourism
destination choice: Testing the theory of planned behavior (TPB). Internet Research:
Electronic Networking Applications and Policy, 22(5), 591-612.

Jiang, B.-J., & Wang, B. (2008). Impact of consumer reviews and ratings on sales, prices, and
profits: theory and evidence. ICIS 2008 Proceedings, 141.

Jiang, Z., & Benbasat, 1. (2007). Research note-investigating the influence of the functional
mechanisms of online product presentations. Information Systems Research, 18(4), 454-
470.

Kalayci, S. (2006). SPSS uygulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri (Vol. 2): Asil Yaym
Dagitim.

Kalyanaram, G., & Gurumurthy, R. (1998). Market entry strategies: pioneers versus late
arrivals. Strategy and Business, 74-84.

Karabulut, M. (1989). Tiiketici Davranisi. Istanbul: IU Isletme Iktisadi Enstitiisii Yaynlar1.

Karaca, Y. (2010). Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde, Agizdan Agiza Pazarlama. Istanbul:
Beta Yayinlar.

Karakaya, F., & Ganim Barnes, N. (2010). Impact of online reviews of customer care
experience on brand or company selection. Journal of Consumer Marketing, 27(5), 447-
457.

Kassarjian, H. H. (1971). Personality and consumer behavior: A review. Journal of Marketing
Research, 409-418.

Katz, E., & Lazarsfeld, P. F. (1955). Personal Influence, The part played by people in the flow
of mass communications: Transaction Publishers.

Kaynak, E., & Harcar, T. D. (2005). American consumers' attitudes towards commercial banks:
A comparison of local and national bank customers by use of geodemographic
segmentation. International Journal of Bank Marketing, 23(1), 73-89.
doi:10.1108/02652320510577375

Keeney, R. L. (1999). The value of Internet commerce to the customer. Management Science,
45(4), 533-542.

Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. Daryaganj, Delhi, IND:
New Age International.

Kiecker, P., & Cowles, D. (2002). Interpersonal communication and personal influence on the
Internet: A framework for examining online word-of-mouth. Journal of Euromarketing,
11(2), 71-88.

227



Kim, D., & Ammeter, A. P. (2008). EXAMINING SHIFTS IN ONLINE PURCHASING
BEHAVIOR: DECODING THE ‘NET GENERATION'. Academy of Information and
Management Sciences, 12(1), 7.

Kotler, P. (1965). Behavioral models for analyzing buyers. The Journal of marketing, 37-45.

Kotler, P. (1975). Pazarlama Yonetimi; Coziimleme, Planlama ve Denetim (Y. Erdal, Trans.
Vol. I). Ankara: Bilimsel Yayin Dernegi.

Kotler, P. (1989). From Mass Marketing To Mass Customization. Planning Review, 17(5), 10.
Kotler, P. (2000). Marketing Management: Millennium Edition: Prentice Hall PTR.

Kotler, P. (2002). Marketing Management.: Millennium Edition, Custom Edition for University
of Phoenix (10 ed.): Prentice Hall PTR.

Kotler, P. (2003). Marketing Management. New Jersey: Pearson Prentice Hall.
Kotler, P. (2012). Kotler ve Pazarlama (A. Ozyagcilar, Trans.). Istanbul: Sistem Yayincilik.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2001). Principles of Marketing (Vol. 9). New Jersey: Prentice
Hall.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (Vol. 14). New Jersey: Pearson
Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. (1999). Principles of Marketing (Vol. 2.
European). New Jersey: Prentice Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14 ed.): Prentice Hall.
Kuehl, C. (1999). New world of web reviews. Internet World, 5(34), 52-55.

Lancaster, G., & Massingham, L. (2011). Essentials of marketing management (2 ed.):
Routledge.

Laroche, M., Yang, Z., McDougall, G. H., & Bergeron, J. (2005). Internet versus bricks-and-
mortar retailers: An investigation into intangibility and its consequences. Journal of
Retailing, 81(4), 251-267.

Lee, J., Park, D.-H., & Han, 1. (2008). The effect of negative online consumer reviews on
product attitude: An information processing view. Electronic Commerce Research and
Applications, 7(3), 341-352.

Lee, M.-C. (2009). Predicting and explaining the adoption of online trading: An empirical study
in Taiwan. Decision Support Systems, 47(2), 133-142.

Lee, T. (2007). Constraint-based ontology induction from online customer reviews. Group
Decision and Negotiation, 16(3), 255-281.

Lee, T. Y., & Bradlow, E. T. (2011). Automated marketing research using online customer
reviews. Journal of Marketing Research, 48(5), 881-894.

228



Lenhart, A. (2009). Adults and social network websites.
Levitt, T. (1983). Globalization of Markets: Harvard Business Review.

Li, X., & Hitt, L. M. (2008). Self-selection and information role of online product reviews.
Information Systems Research, 19(4), 456-474.

Lin, C.-H., Sher, P. J.,, & Shih, H.-Y. (2005). Past progress and future directions in
conceptualizing customer perceived value. International Journal of Service Industry
Management, 16(4), 318-336.

Lingreen, A., Dobele, A., Vanhamme, J., Zhang, L., Ma, B., & Cartwright, D. K. (2013). The
impact of online user reviews on cameras sales. European Journal of Marketing, 47(7),
1115-1128.

Liu, Y. (2006). Word of mouth for movies: Its dynamics and impact on box office revenue.
Journal of Marketing, 70(3), 74-89.

Llieva, J., Baron, S., & Healey, N. M. (2002). Online surveys in marketing research: Pros and
cons. International Journal o f Marketing Research, 44(3), 361-378.

Lopez, M., & Sicilia, M. (2014). Determinants of E-WOM influence: the role of consumers'
internet experience. Journal of theoretical and applied electronic commerce research,
9(1), 28-43.

Madden, T. J., Ellen, P. S., & Ajzen, . (1992). A comparison of the theory of planned behavior
and the theory of reasoned action. Personality and social psychology Bulletin, 18(1), 3-
9.

Mangold, W. G., Miller, F., & Brockway, G. R. (1999). Word-of-mouth communication in the
service marketplace. Journal of Services Marketing, 13(1), 73-89.

Maria, M. (2012). MARKETING MIX ANALYSIS IN THE YELLOW PAGES COMPANY
ROMANIA/BRASOV BRANCH. ASPECKT, 41.

McCarty, E. J., & Perrault, D. W. (2002). Basic Marketing : A Managerial Approach. New
York: McGraw-Hill.

Meyers, L., Gamst, G., & Guarino, A. (2013). Data Screening. Applied Multivariate Research-
Design and Interpretation, 43-73.

Mishra, S., Umesh, U., & Stem Jr, D. E. (1993). Antecedents of the attraction effect: An
information-processing approach. Journal of Marketing Research, 331-349.

MMG. (2015). World Internet Users and 2015 Population Stats. Alintilanan Web Sayfasi:
http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Moon, J.-W., & Kim, Y.-G. (2001). Extending the TAM for a World-Wide-Web context.
Information & Management, 38(4), 217-230.

Morris, M., & Dillon, A. (1997). How User Perceptions Influence Software Use< HTML>.

229



Moven, J. C., & Minor, M. (2001). Consumer Behavior (A Framework): New Jersey: Prentice
Hall.

Mudambi, S. M., & Schuff, D. (2010). What makes a helpful review? A study of customer
reviews on Amazon. com. MIS Quarterly, 34(1), 185-200.

Noble, P. M., & Gruca, T. S. (1999). Industrial Pricing: Theory and Managerial Practice.
Marketing Science, 18(3), 435-454. doi:doi:10.1287/mksc.18.3.435

O'Reilly, K., & Marx, S. (2011). How young, technical consumers assess online WOM
credibility. Qualitative Market Research: An International Journal, 14(4), 330-359.

Odabas1, Y. (1995). Pazarlama Iletisimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.
Odabasi, Y., & Baris, G. (2002). Tiiketici davranigi: MediaCat Akademi.

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity endorsers'
perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness. Journal of Advertising, 39-52.

Olug, M. (2006). Temel Pazarlama Kavramlar:. istanbul: Beta Yaymcilik.

Ozdogan, E. N. (2010). Restoran Pazarlamasinda Kullanilan Temel Pazarlama Karma
Elemanlar1 “P”. Alintilanan Web Sayfasi: http://esam.ege.edu.tr/makaleler/temmuz-
2010/makale-1.pdf

Ozmen, M., Uzkurt, C., Ozdemir, S., Altunisik, R., & Torlak, O. (2013). Pazarlama Ilkeleri. In
O. TORLAK ve M. OZMEN (Eds.), (Vol. 1). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web
Ofset.

Parameswaran, M., & Whinston, A. B. (2007). Research issues in social computing. Journal of
the Association for Information Systems, 8(6), 22.

Park, D.-H., & Kim, S. (2008). The effects of consumer knowledge on message processing of
electronic word-of-mouth via online consumer reviews. Electronic Commerce Research
and Applications, 7(4), 399-410.

Park, D.-H., & Kim, S. (2009). The effects of consumer knowledge on message processing of
electronic word-of-mouth via online consumer reviews. Electronic Commerce Research
and Applications, 7(4), 399-410.

Park, D.-H., & Lee, J. (2009). eWOM overload and its effect on consumer behavioral intention
depending on consumer involvement. FElectronic Commerce Research and
Applications, 7(4), 386-398.

Park, D.-H., Lee, J., & Han, 1. (2007). The Effect of On-Line Consumer Reviews on Consumer
Purchasing Intention: The Moderating Role of Involvement. International Journal of

Electronic Commerce, 11(4), 125-148. doi:10.2307/27751234

Park, H. S. (2000). Relationships among attitudes and subjective norms: Testing the theory of
reasoned action across cultures. Communication Studies, 51(2), 162-175.

230



Pasura, A., & Ryals, L. (2005). Pricing for value in ICT. Journal of Targeting, Measurement
and Analysis for Marketing, 14(1), 47-61. doi:10.1057/palgrave.jt.5740169

Pavlou, P. A., & Dimoka, A. (2006). The nature and role of feedback text comments in online
marketplaces: Implications for trust building, price premiums, and seller differentiation.
Information Systems Research, 17(4), 392-414.

Pavlou, P. A., Liang, H., & Xue, Y. (2006). Understanding and mitigating uncertainty in online
environments: a principal-agent perspective. MIS Quarterly, 31(1), 105-136.

Peattie, S. (1998). Promotional competitions as a marketing tool in food retailing. British Food
Journal, 100(6), 286-294. doi:10.1108/00070709810230472

Pedersen, M., Hydro, B., & Authority, P. (2008). Segmenting residential customers: energy and
conservation behaviors. Proceedings of the 2008 ACEEE Summer Study on Energy
Efficiency in Buildings, 7,229-241.

Peter, J. P., & Donnelly, J. J. H. (2000). Marketing Management: Knowledge and Skills (6 ed.).
Boston: McGraw-Hill/Irwin.

Pickton, D., & Broderick, A. (2005). Integrated marketing communications (Vol. 2): Financial
Times Prentice Hall.

Plummer, J. T. (2007). Editorial: The Internet Revolution, Editorial. Journal of Advertising
Research, pp. 129-129.

Pollach, 1. (2008). Media richness in online consumer interactions: an exploratory study of
consumer-opinion web sites. Information Resources Management Journal, 21(4), 49-
65.

Pongpatipat, C. (2014). The effect of online reviews on attitude and purchase intention: How
consumers respond to mixed reviews. (3580108 Ph.D.), Old Dominion University, Ann
Arbor. ProQuest Dissertations & Theses Global database.

Porter, M. E. (2008). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance:
Free Press.

Prendergast, G., Ko, D., & Siu Yin, V. Y. (2010). Online word of mouth and consumer purchase
intentions. International Journal of Advertising, 29(5), 687-708.

Qian, M., & Liu, Y. (2009). The SWIPE Strategy of Experiential Marketing Mix: A Case Study
of GERAGEM. Journal of Chinese Marketing, 2(1), 04.

Qiu, L., Pang, J., & Lim, K. H. (2012). Effects of conflicting aggregated rating on eWOM
review credibility and diagnosticity: The moderating role of review valence. Decision
Support Systems, 54(1), 631-643.

Qu, Z., Zhang, H., & Li, H. (2008). Determinants of online merchant rating: Content analysis

of consumer comments about Yahoo merchants. Decision Support Systems, 46(1), 440-
449.

231



Ramachandran, K. K., Karthick, K. K., & Kumar, M. S. (2011). Online Shopping In The UK.
International Business &amp; Economics Research Journal (IBER); Vol 10, No 12
(2011).

Resnick, P., Kuwabara, K., Zeckhauser, R., & Friedman, E. (2000). Reputation systems.
Communications of the ACM, 43(12), 45-48.

Rivera, J., & Goasduff, L. (2015). Gartner Says Emerging Markets Drove Worldwide
Smartphone Sales to 19 Percent Growth in First Quarter of 2015. Alintilanan Web
Sayfasi: http://www.gartner.com/newsroom/id/3061917

Roca, J., José Garcia, J., & José de la Vega, J. (2009). The importance of perceived trust,
security and privacy in online trading systems. Information Management & Computer
Security, 17(2), 96-113.

Rust, R. T., Lemon, K. N., & Zeithaml, V. A. (2001). Where should the next marketing dollar
g0? Marketing Management, 10(3), 24.

Schiffman, L. G., Hansen, H., & Kanuk, L. L. (2012). Consumer Behaviour: A European
Outlook: Pearson Financial Times/Prentice Hall.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behaviour 8 th ed: New Jersey: Pearson
Prentice Hall.

Schramm, W. (1954). How communication works. 7The process and effects of mass
communication, 3-26.

Schultz, D. E. (1993). Integrated marketing communications: maybe definition is in the point
of view. Marketing news, 27(2), 17.

Shang, R.-A., Chen, Y.-C., & Liao, H.-J. (2006). The value of participation in virtual consumer
communities on brand loyalty. Internet Research, 16(4), 398-418.

Sheppard, B. H., Hartwick, J., & Warshaw, P. R. (1988). The theory of reasoned action: A
meta-analysis of past research with recommendations for modifications and future
research. Journal of Consumer Research, 325-343.

Sher, P. J., & Lee, S.-H. (2009). Consumer skepticism and online reviews: An elaboration
likelihood model perspective. Social Behavior and Personality: an international
journal, 37(1), 137-143.

Shih, Y.-C., & Fan, S.-T. (2013). Adoption of instant messaging by travel agency workers in
Taiwan: Integrating technology readiness with the theory of planned behavior.
International Journal of Business and Information, 8(1), 120-136.

Shimp, T. A. (1993). Promotion management and marketing communications. Orlando, FL:
The Dryden Press,.

Silverman, G. (2001). The Secrets of Word-of-mouth Marketing : How to Trigger Exponential
Sales Through Runaway Word of Mouth. New Y ork: AMACOM.

232



Slater, M. D., & Rouner, D. (1996). How message evaluation and source attributes may
influence credibility assessment and belief change. Journalism & Mass Communication
Quarterly, 73(4), 974-991.

Smith, D., Menon, S., & Sivakumar, K. (2005). Online peer and editorial recommendations,
trust, and choice in virtual markets. Journal of Interactive Marketing, 19(3), 15-37.

Smith, S., & Dunphy, D. (2003). Sustainable efficiency: What is it and how can we measure
it?". Unpublished ms, Sydney.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006). Consumer Behaviour: A
European Perspective (3 ed.): Financial Times/Prentice Hall.

Solomon, M. R., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2013). Consumer Behaviour:
Pearson Education Limited.

Solomon, M. R., Dahl, D. W., White, K., Zaichkowsky, J. L., & Polegato, R. (2014). Consumer
behavior: buying, having, and being: Prentice Hall Upper Saddle River, NJ.

Solomon, M. R., Marshall, G. W., & Stuart, E. W. (2006). Marketing: Real People, Real
Choices (4 ed.). Singapore: Pearson Prentice Hall.

Spiller, L., Tuten, T., & Carpenter, M. (2011). Social Media and Its Role in Direct and
Interactive IMC: Implications for Practitioners and Educators. International Journal of
Integrated Marketing Communications, 3(1).

Statt, D. A. (1998). Understanding the consumer: a psychological approach: Macmillan Press.

Steyn, P. (2009). Online recommendation as the ultimate yardstick to measure sponsorship
effectiveness. Journal of Sponsorship.

Sun, T., Youn, S., Wu, G., & Kuntaraporn, M. (2006). Online word-of-mouth (or mouse): An
exploration of its antecedents and consequences. Journal of Computer-Mediated
Communication, 11(4), 1104-1127.

Sussan, F. (2004). An Interactive Marketing Communications Model in New Product Diffusion.
Contemporary Research in E-marketing, 1, 268.

Swarbrooke, J., & Horner, S. (2007). Consumer Behaviour in Tourism: Butterworth-
Heinemann.

Tantrabundit, P. (2015). How online review and rating systems affect online consumer buying
behavior in the hotel industry. (3689742 D.B.A.), Alliant International University, Ann
Arbor. ProQuest Dissertations & Theses Global database.

Taskin, E. (2009). Pazarlama Esaslari : Temel Pazarlama Ilke ve Uygulamalar: (1 ed.).
Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Taylor, R. E. (1999). A six-segment message strategy wheel. Journal of Advertising Research,
39(6), 7-18.

233



Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim-Tiirkive Uygulamalar:.
Istanbul: Beta Basim Yaym.

Tek, O. B., & Karaduman, 1. (2013). LOJISTIK YONETIMI: Tedarik Zinciri Bakis Acisiyla
Kiiresel Yonetimsel Yaklagim-Tiirkiye Uygulamalari.

Tek, O. B., & Ozgiil, E. (2008). Modern Pazarlama Ilkeleri; Uygulamal Yéonetimsel Yaklasim.
Izmir: Birlesik Matbaacilik.

Tek, O. B., & Ozgiil, E. (2013). Modern Pazarlama Ilkeleri; Uygulamali Yonetimsel Yaklasim.
Izmir: Birlesik Matbaacilik.

Tsang, A. S., & Prendergast, G. (2009). Is a “star” worth a thousand words? The interplay
between product-review texts and rating valences. European Journal of Marketing,
43(11/12), 1269-1280.

Upshaw, L. B. (1995). Building brand identity: A strategy for success in a hostile marketplace.
Alintilanan Web

VALS™. (2003). Understanding Customers is Critical to Marketing. Alintilanan Web Sayfasi:
http://www.strategicbusinessinsights.com/VALS/

Vantrappen, H. (1992). Creating customer value by streamlining business processes. Long
Range Planning, 25(1), 53-62.

Vermeulen, I. E., & Seegers, D. (2009). Tried and tested: The impact of online hotel reviews
on consumer consideration. Tourism Management, 30(1), 123-127.

Weber, L. (2009). Marketing to the social web: How digital customer communities build your
business: John Wiley & Sons.

Weinberg, B. D., & Davis, L. (2005). Exploring the WOW in online-auction feedback. Journal
of Business Research, 58(11), 1609-1621.

Wells, W. D., & David, P. (1996). Consumer Behavior, 5th. John Wiley & Sons, 55, 139-
144,186.

Wen, 1. (2009). Factors affecting the online travel buying decision: a review. International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 21(6), 752-765.

Whitelock, J., & Pimblett, C. (1997). The Standardisation Debate in International Marketing.
Journal of Global Marketing, 10(3), 45-66. doi:10.1300/J042v10n03 04

Willemsen, L. (2013). Electronic word of mouth: Challenges for consumers and companies.

Wilson, W. R., & Peterson, R. A. (1989). Some limits on the potency of word-of-mouth
information. Advances in Consumer Research, 16(1), 23-29.

Wu, P. C., & Wang, Y.-C. (2011). The influences of electronic word-of-mouth message appeal
and message source credibility on brand attitude. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, 23(4), 448-472.

234



Wu, P. C. S., & Wang, Y. C. (2011). The influences of electronic word-of-mouth message
appeal and message source credibility on brand attitude. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, 23(4), 448-472. doi:doi:10.1108/13555851111165020

Yang, J. (2013). Understanding the role of online reviews on customers' risk perception.
(3598991 Ph.D.), Oklahoma State University, Ann Arbor. ProQuest Dissertations &
Theses Global database.

Yao, E., Fang, R., Dineen, B. R., & Yao, X. (2009). Effects of customer feedback level and (in)
consistency on new product acceptance in the click-and-mortar context. Journal of
Business Research, 62(12), 1281-1288.

Yoon, S. N. (2008a). The effects of electronic word-of-mouth systems (EWOMS) on the
acceptance of recommendation. University of Nebraska.

Yoon, S. N. (2008b). The effects of electronic word-of-mouth systems (EWOMS) on the
acceptance of recommendation. (3315881 Ph.D.), The University of Nebraska -
Lincoln, Ann Arbor.

Yiikselen, C. (2008). Pazarlama: Ilkeler, Yénetim, Ornek Olaylar (Vol. 7). Ankara: Detay
Yayincilik.

Zacharia, Z. (2003). Beliefs, attitudes, and intentions of science teachers regarding the
educational use of computer simulations and inquiry-based experiments in physics.
Journal of Research in Science Teaching, 40(8), 792-823.

Zhu, F., & Zhang, X. (2010). Impact of online consumer reviews on sales: The moderating role
of product and consumer characteristics. Journal of Marketing, 74(2), 133-148.

Zint, M. (2002). Comparing three attitude-behavior theories for predicting science teachers'
intentions.

235



236



