ISTANBUL BIiLGI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
PAZARLAMA ILETISIMI YUKSEK LISANS PROGRAMI

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM MESAJ OZELLIKLERININ SATIN ALMA
NIYETI UZERINDEKI ETKIiSI: KAYNAGIN KREDIBILITESI, URUN TURU VE URUN
[ILGILENIM SEVIYESININ MODERATOR ROLU

Cengiz UZUN
114652106

Dog. Dr. Emine Eser GEGEZ

ISTANBUL
2021



Elektronik Agizdan Agiza lletisim Mesaj Ozelliklerinin Satin Aima Niyeti Uzerindeki Etkisi:
Kaynagin Kredibilitesi, Uriin Tiirii ve Uriin ligilenim Seviyesinin Moderator Rolii

Effect of Electronic Word-Of-Mouth Message Characteristics on Purchase Intention: Moderator
Role of Source Credibility, Product Type and Product Involvement

Cengiz Uzun
114652106

Tez Danigmani I poe pr. Emine Eser Gegez
ISERNDULBIIGL ... ..o e Universitesi
Jiiri Uyeleri Dog. Dr. Gresi Sanje
ISEARDULBIIGH - eeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeieeeeeaeeeeeenen. Universitesi
Juri Oyesi:  Dr. 0gr. Uyesi Ozge Sigirci
KIKIATGH e, Universitesi

Tezin Onaylandigi Tarih : ....21/01/2021
Toplam Sayfa Sayisi: ...

Anahtar Kelimeler (Turkce)

1)) Elektronik Adizdan Agiza lletisim

2) Cevrim [¢i Tuketici Degeriendirmeleri
3) Mesajin Tonu

4) Kaynagin Kredibilitesi

5) Satin Alma Niyeti

Anahtar Kelimeler (ingilizce)
1) eWOM
2} Online Consumer Reviews
3) eWOM Valence
4) Source Credibility

5) Purchase Intention



ONSOz

Sektorel deneyimlerimle paralel bir dogrultuda akademik bir ¢alisma ortaya koyma
motivasyonunu kazanmamda biiyiik bir paya sahip olan ve hazirlamis oldugum bu yiiksek
lisans tezimin her asamasinda mentorlugu ile yol gosteren, destegini asla esirgemeyen

danigman hocam Sayin; Dog¢. Dr. Emine Eser GEGEZ’e saygilarimi ve siikranlarimi sunarim.

Tez calismam boyunca literatiire katkida bulunduklar1 degerli calismalarindan
faydalanma firsatt buldugum tiim akademisyenlere, ankete katilim gostererek bu bilimsel
calismanin gergeklesmesine destek veren tiim katilimcilara, her zaman yanimda olduklarini

hissettigim aileme ve arkadaslarima tesekkiirii bir borg bilirim.

Cengiz Uzun
Istanbul, Ocak 2021



ICINDEKILER

ICINDEKILER ...ttt ettt earne iv
KISALTMALAR ..o vii
SEKIL LISTES ..ottt viii
TABLOLAR LISTESI........ooiiiiiiiiiiiiiec e iX
AB ST RA CT e Xi
O ZE T e Xii
L] 0 2 1T 1
BIRINCI BOLUM: GELENEKSEL VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA

ILETISIM, URUN SINIFLANDIRMASI VE URUN ILGILENIMI ...........ccccooiiiininn. 3
1.1, AGIZDAN AGIZA ILETISIM.........coooiiiiicceeeeeeeeeeeeeeee e 3
1.1.1 Agizdan Agiza fletisim Kavrami............c..ccooovoviiiiceiicceeceeece e 3
112 Agizdan Agiza fletisim Motivasyonlar ..................ccooovoeevecevireceeneeesecseneennes 5
1.2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM .........coccoooovvviiiicieeee, 6
121 Elektronik Agizdan Agiza Tletisim Kavrami...........c..cccoooooovevrinvereceieiecenenn. 6
1.2.2 Geleneksel ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim Arasindaki Benzer ve Farkli
Y ONIEE e 8
1.2.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motivasyonlari..............c..ccco.cocovevcunen.e. 12
1.2.4 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Mesaj Karakteristikleri .......................... 16
1241 Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Hacmi ...............c.co.ccoovvevviveieiiicicnnnne, 16
1.24.2 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Mesajinin Tonu.............c..ccccocvvierennnnnnne, 18
1.2.4.3 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Mesajinin Kalitesi.......................cc.cco..e... 21
1.2.44  Elektronik Agizdan Agiza iletisim Mesajimn f¢erigi................cccccovvirvinnnnne, 22
1.2.45 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Mesajinin Faydal Bulunmasi ................. 23
1.2.4.6 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Mesaj Kaynagimin Kredibilitesi.............. 24
1.24.7 Elektronik Agizdan Agiza letisim ve Sosyal Baglar-................c.ccccoooevurnnnnnn. 26
1.2.5 Elektronik Agizdan Agiza fletisim Platformlari...............cccoocovvvvvvericecnennnnn. 27
1.251 S0SYal A SIteIeTT ... 28
1.25.2 E-Ticaret SIeleri.......cooiiiiice 30
1.3. URUN SINIFLANDIRMASI ......cocviviiieieiieiesee et 31
14. URUN ILGILENIMI.......coooiiiiiiiiiice s 33



IKINCI BOLUM: SATIN ALMA NiYETI, CEVRIMICI SATIN ALMA NIYETI,

CIFT SUREC TEORILERI VE TUKETICi DAVRANIS MODELLERI ...................... 35
2.1. SATIN ALMA NIYET ..ot 35
2.2. CEVRIM iCI SATIN ALMA NIYETI .......coooiviiiiieeceeeeeeeeee e 35
23. CiFT SUREC TEORILERi VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
TILETISIIM ...ttt e et e e e e sttt e e e Rb b et e e e bbb e e e e s bb et e e e anbbe e e e s nnbreeeenas 36
2.3.1 Detaylandirma Olasilik Modeli (Elaboration Likelihood Model — ELM)......36
2.3.2 Sezgisel-Sistemsel Bilgi isleme Modeli (Heuristic-Systematic Model — HSM) ..
............................................................................................................................... 38
2.4, . TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI VE ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA TLETISIM ... ..ottt a e e e s s b e e e e nnbreeeeaas 39
241 Sebepli Davranislar Teorisi (Theory of Reasoned Action — TRA)................. 39
24.2 Planh Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior — TPB)........................ 40
24.3 Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model — TAM)................. 41
244 Bilgi Benimseme Modeli (Information Adoption Model — IAM) .................... 43
UCUNCU BOLUM: ARASTIRMANIN METODOLOJISI .........coooovviviicicicceee, 45
3.1. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI ..........cccocoocniinininininn, 45
3.11 Aragtirmanin Amaci, Onemi ve Kapsami.................cccoooevevvieriiueiesceeeienenn, 45
3.1.2 Arastirma Modeli ... 46
3.1.3 Arastirmanin Hipotezleri................ccccooooviiii 47
3.2. METODOLOJI......oooiiiiiii st 48
3.21 Uriin Secimleri ve Pilot CalISMa ...............ccccovvvvvirieereceeeee e 48
3.2.2 Deney Prosediirii ve Anket Formu Tasarimi.............c.ccoccoviiiiiiiniinicicnenn 49
3.2.3 Veri Toplama YOntemi ve AIrach .........cccccoovviiiiiiiiiiieiicieee e 54
3.24 Arastirmanin Evreni ve Orneklem SUreci .............ccoccoooveveveveevecsenssneennne 54
3.25 Verilerin Analizi ve Bulgular.............cccooiiiiiiiii e 54
3.251 Anket Katilmellarmm Dagilimi..............coooooii, 54
3.25.2 DeMOGIrafiKIEE .....vieee e 55
3.253 GUVENIITIIK ANAIHZE ... s 59
3.25.4 GEGEITITK ANAIIZI .. e 61
3.255 HIPOTEZ TESTIENT ... 65
3.25.6 Mesajin Ozellikleri ve Uriin Cinsi Arasindaki Etkilesimler-............................ 72



3.25.7 Mesajin Ozellikleri ve Uriin Cinsinin Kaynagin Kredibilitesi ve Uriin

Tlgilenim Seviyesi Tle Toplu EtKileSimleri...............cccccoocuiiueveiueicieieeieceseeeee e 72
SONUG . bbb bbb bbb e bt bt n e 75
TARTISMA VE YORUMLAR ......oooiiiiiiiiii e 75
ARASTIRMANIN KISITLARI VE ONERILER...........ccccoeviiiiiiiceceee e 76
KAYNAKGCGA e 79
ERLER. .o 98

Vi



KISALTMALAR

AAI: Agizdan Agiza Iletisim

EAAI: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim
ELM: Elaboration Likelihood Model
GLM: General Linear Model

HSM: Heuristic-Systematic Model

IAM: Information Adoption Model
KMO: Kaiser-Meyer-Olkin

SPSS: Statistical Package for the Social Sciences
TAM: Technology Acceptance Model
TPB: Theory of Planned Behavior

TRA: Theory of Reasoned Action

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu

vii



SEKIL LISTESI

Sekil 2. 1: Detaylandirma Olasilik Modeli ........cccveiiiiiiiiiiiiiiiiiciee e 37
Sekil 2. 2: Sebepli DavraniSlar TEOTIST ....uvviivieiiiiiiiiie it 39
Sekil 2. 3: Planlt Davranis T@OTIST .....ccvuuieueeiieeiiesiiaiiesieestee sttt beeseee e 41
Sekil 2. 4: Teknoloji Kabul Modeli .........coiiiiiiiiiiiiiici s 42
Sekil 2. 5: Bilgi Benimseme MOdeli.......c.uiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 43
Sekil 3. 1: Arastirma Modelinin Kavramsal SE€masi...........ccccccveeiiiiieeeiiiieee e 47

viii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1. 1: Literatiirde Belirtilen AAI Motivasyonlarinin Geligimi...........ccoovevevevrevevereeennnnnn. 5
Tablo 1. 2: EAAI Motivasyonlarina Dair Literatiir Bulgulart ...........ccocovevevevvevreceenecenesnnnnn. 14
Tablo 1. 3: Baslica EAAI Platform Tiirleri ve OrneKIeri.........ooovevivevceererererececeeeeseeeeee s 27
Tablo 1. 4: En Popiiler 10 Sosyal Ag Sitesi ve Aktif Kullanici Sayilart ..., 29
Tablo 3. 1: Pilot Calisma i¢in Secilen Arama ve Giiven Urlinleri.........cocoeveveveerevierseeeeeeane, 48
Tablo 3. 2: Pilot Calismadaki Uriinlerin Ortalama Degerleri...........ccovevererrvierrerererieeeererenanns 49
Tablo 3. 3: 2x2x2x2 Deney Tasarimi ve Anket Dagilimi..........ccooveviiiinieniiicniciecee 51
Tablo 3. 4: Arastirma Degiskenleri I¢in Secilen OIgeKIEr ........oovvvvvveceereeeiereccreees e 52
Tablo 3. 5: On Anket Sorular1 ve Anketler Igerisindeki Dagilimlart ...........cccovocevvieverenennnne, 53
Tablo 3. 6: Anket Bagina Diisen Katilimct Sayilart..........cccoooeiiiiiiiiiiice e, 55
Tablo 3. 7: Anket Katilimcilariin Cinsiyet Dagilimi ........cccccooovviiiiiniiiicneceee 55
Tablo 3. 8: Anket Katilimcilarinin Yas Araligt Dagilimi..........ccoooeiiiiiieniiiiice 56
Tablo 3. 9: Anket Katilimcilarinin Calisma Durumu .............ocoveeeiiiine e 56
Tablo 3. 10: Anket Katilimcilarinin Calisma Durumu Detayi........cccocoeviiiiciiiniiciciieen, 57
Tablo 3. 11: Anket Katilimeilarinin Eitim Durumu...........ccccoooieiiiiiiiicee e S7
Tablo 3. 12: Anket Katilimeilarinin Medeni Durumu ... 58
Tablo 3. 13: Anket Katilimcilar1 Arasinda Cocuk Sahipligi Durumu ..., 58
Tablo 3. 14: Anket Katilimcilarinin Aylik Hane Geliri........cococviiiiiiiiiiciiiice, 58
Tablo 3. 15: Anket Katilimcilarinin Internette Gegirdigi GUnliik STre..........cccoeevevvicvcvernnn. 59
Tablo 3. 16: Anket Katilimeilarinin Kullanic1 Degerlendirmelerini Okuma Aliskanlhigi........ 59
Tablo 3. 17: Uriin Ilgilenimine Y&nelik Ifadelerin Giivenilirlik Testi Verileri....................... 60
Tablo 3. 18: Kaynagin Kredibilitesine Ydnelik Ifadelerin Giivenilirlik Testi Verileri ........... 60
Tablo 3. 19: Satin Alma Niyetine Yonelik ifadelerin Giivenilirlik Testi Verileri................... 61
Tablo 3. 20: Satin Alma Niyeti Olcegi Gegerlilik/Faktor ANalizi...........ccocovvevvevevvevevrennnn. 62
Tablo 3. 21: Satin Alma Niyeti Olgegi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri....................... 62
Tablo 3. 22: Satin Alma Niyeti Ol¢egi Dondiiriilmiis Bilesen MatriSi...........cccoeceveveecueuennnn. 62
Tablo 3. 23: Uriin Ilgilenimi Olgegi Gegerlilik/Faktdr ANalizi..........cccceevevieevereririeiecierenann. 63
Tablo 3. 24: Uriin Ilgilenimi Olgegi Toplam Varyans Degerleri..........c.cocovviirereiireiecnerennnn. 63
Tablo 3. 25: Uriin Ilgilenimi Olgegi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi.........cc.coccveveveviecreuenennnn. 63



Tablo 3. 26: Kaynagin Kredibilitesi Olcegi Gegerlilik/Faktor Analizi...........cccovevevevceerernan. 64

Tablo 3. 27: Kaynagin Kredibilitesi Olgegi Toplam Varyans Degerleti...........cccccvucverennnnee. 64
Tablo 3. 28: Uriin Ilgilenimi Olgegi Déndiiriilmiis Bilesen MatriSi.........cccovevevveveveerenennnn. 65
Tablo 3. 29: Arastirmanin Hipotez Testi Sonuclarti.........cccovvveiiiiiiiiniiie e 65
Tablo 3. 30: Mesaj Ozellikleri I¢in Levene'nin Hata Varyanslari Esitligi Testi..........c.o......... 66
Tablo 3. 31: Mesaj Ozellikleri I¢in Konular Arasi1 Etkilerin Testleri.......c..cccoveeverivcreuennnn. 67

Tablo 3. 32: Kaynagin Kredibilitesinin Moderatdr Rolii Igin Levene'nin Hata Varyanslari
LR 11 Ve T T o O OO PRSP PRT PP PRROPPPPPPPT 68
Tablo 3. 33: Kaynagin Kredibilitesinin Moderatdr Rolii i¢in Konular Aras Etkilerin Testleri

Tablo 3. 34: Uriin Ilgilenim Seviyesinin Moderator Rolii I¢in Levene'nin Hata Varyanslart

LR 11 Ve T T o O OO U PR PTRPRROPRRPRPP 69
Tablo 3. 35: Uriin Ilgilenim Seviyesinin Moderator Rolii i¢in I¢in Konular Aras1 Etkilerin

TESEIETT . 70
Tablo 3. 36: Uriin Cinsi Moderasyonu I¢in Levene'nin Hata Varyanslari Esitligi Testi......... 70
Tablo 3. 37: Uriin Cinsinin Diizenleyici Rolii igin Konular Arasi Etkilerin Testleri.............. 71
Tablo 3. 38: Mesajin Ozellikleri ve Uriin Cinsi Arasindaki Etkilesimler.............cccccovevrunen... 72
Tablo 3. 39: Toplu Etkilesimlerde Levene'nin Hata Varyanslari Esitligi Testi.........c.c.ccoeee. 73
Tablo 3. 40: Toplu Etkilesimlerde Konular Aras1 Etkilerin Testleri ........ccccocooviiiiiiiiiennnnn, 73
Tablo 3. 41: Mesajin Ozellikleri, Uriin Cinsi ve Kaynagin Kredibilitesi Arasindaki

EHKILESTMICT ...t 74
Tablo 3. 42: Mesajm Ozellikleri, Uriin Cinsi ve Uriin Ilgilenimi Arasindaki Etkilesimler.....74



ABSTRACT

With the increase of overall online time spend, user experiences transmitted by word-
of-mouth communication in the past are now being spreaded by electronic word-of-mouth
communication messages. The opportunities of the age offer the opportunity to access all kinds
of information online to modern consumer. Sharing experiences related to a product or service
with other online communities, researching online evaluations of other users related to a
product or service, is one of the everyday needs of today's consumers. In this context, the
impact of electronic word-of-mouth communication messages on consumer decisions is of
interest to both academia and marketing professionals. Because of the variety of message
features, it has become much more complex to understand this effect.

In this study, the literature on consumer purchasing behavior along with the
phenomenon of electronic word-of-mouth communication was examined and the effect of
message characteristics on consumer purchase intention was tried to be explained by an
experimental study. In the design of the research, scenarios were written and manipulated
according to different message characteristics and product types.

SPSS statistical package program was used to analyze the results obtained in the study.
Accompanied by data from the analysis, it was observed that eWOM valence had a positive
effect on purchase intention, and that source credibility, product type, and product involvement
played a moderator variable role in this relationship.

The research results are thought to benefit academic literature, marketing professionals
and e-commerce platform managers as the study shows 16 different interactions between the

characteristics of the message and the type of product.

Keywords: eWOM, Online Consumer Reviews, Message Content, eWOM Valence, Review

Helpfulness, Purchase Intention, Source Credibility, Product Involvement, Product Type
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OZET

Cevrim ici gecirilen siirelerin artis1 ile birlikte gegmiste agizdan agiza iletisim ile
aktarilan kullanic1 deneyimleri giinlimiizde elektronik agizdan agiza iletisim mesajlan ile
kendisine yayilma alan1 bulmaktadir. Cagin imkanlar1 gliniimiiz tiiketicisine istenilen her tiirli
bilgiye ¢evrim i¢i ulagabilme firsati sunmaktadir. Bir {iriin veya hizmetle ilgili deneyimleri
diger cevrim i¢i topluluklarla paylasmak, bir {iriin veya hizmetle ilgili diger kullanicilarin
cevrim i¢i degerlendirmelerini arastirmak giliniimiiz tiliketicilerin gilindelik ihtiyaglarindan
olagelmistir. Bu baglamda, elektronik agizdan agiza iletisim mesajlarinin tiikketici kararlar
uzerindeki etkisi hem akademinin hem de pazarlama profesyonellerinin ilgisini cekmektedir.
Mesaj ozelliklerinin ¢esitliligi nedeniyle bu etkiyi anlamlandirabilmek ¢ok daha karmasik bir
hal almastir.

Bu calismada elektronik agizdan agiza iletisim fenomeni ile birlikte tiiketici satin alma
davranislart literatiirii incelenmis ve mesaj 6zelliklerinin tiiketici satin alma niyeti lizerindeki
etkisi deneysel bir calisma ile agiklanmaya calisilmistir. Aragtirmanin tasariminda farkli mesaj
ozellikleri ve {iriin cinslerine gore senaryolar yazilmis ve bunlar manipiile edilmistir.

Calismada elde edilen bulgularin analizi i¢in SPSS istatistik paket programi
kullanilmigtir. Analizden elde edilen veriler esliginde mesajin tonunun satin alma niyeti
uzerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu ve kaynagin kredibilitesinin, Grun cinsinin ve rln
ilgilenim seviyesinin bu ilisgkide moderator degisken rolii oynadigi gozlemlenmistir.

Gergeklestirilen ¢alisma, mesajin ozellikleri ve {riin cinsi arasindaki 16 farklh
etkilesimi gostermesi nedeniyle arastirma sonuglarinin literatiire, pazarlama profesyonellerine

ve e-ticaret platform yoneticilerine fayda saglayacag: diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, Cevrim I¢i Tiketici
Degerlendirmeleri, Mesajin Igerigi, Mesajin Tonu, Degerlendirmenin Baskalarinca Faydali
Bulunup/Bulunulmamasi, Satin Alma Niyeti, Mesaj Kaynaginin Kredibilitesi, Uriin Ilgilenim

Seviyesi, Uriin Cinsi
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GIRIS

Agizdan agiza iletisim, tliketici davraniglarimi sekillendirmede oldukca etkili bir
fenomen olagelmistir. Giinlimiiz teknolojik imkanlar1 agizdan agiza iletisime pek ¢ok internet
tabanli platform araciligryla yayilma firsati sunmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim
olarak adlandirilan bu ¢evrimigi iletisim sosyal ag siteleri, bloglar, e-ticaret siteleri, markalarin
aligveris siteleri, tliketici degerlendirme platformlari, sikayet platformlar1 gibi pek ¢ok farkli
mecrada kendisine genisleme firsati bulmaktadir.

Gliniimiiz tiketicileri acisindan herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda diger
kullanicilarin deneyimlerinden istifade etmek rutin bir davranig halini almigtir. Pek ¢ok tiiketici
deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasmakta, pek cogu da bu bilgiler esliginde satin alma
kararlarin1 sekillendirmektedir. Yildan yila artan internet penetrasyonu elektronik agizdan
agiza iletisim tiirii olan tiiketici degerlendirmelerinin hem bilgiye ulagsma motivasyonunda hem
de bagkalarina yardimci olma motivasyonunda mesajin tiim taraflari i¢in ilk bagvurulan kaynak
olmasina vesile olmustur.

Tiiketici degerlendirme mesajlari, yapr itibari ile pek c¢ok farkli karakteristik
barindirmaktadir. Tezin birinci bolumiinde mesajin temel o6zellikleri literatiir bulgular
esliginde agiklanmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda pek ¢ok farkli mesaj 6zelliginin
satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin arastirildigi goriilmistiir. Ancak bu arastirmalar
cogunlukla her 6zelligin tek bagina etkisine odaklanmugtir. Pek ¢ok farkli mesaj 6zelliginin ayni
anda birbirleriyle etkilesimli olarak satin alma niyeti tizerindeki etkisinin 6l¢tildigii ¢ok fazla
calisma olmadig farkedilmistir.

Ikinci boliimde tiiketici tutum ve davranislari agiklamada literatiirde yer alan
bulgulara yer verilmistir. Tiim yaklasimlar elektronik agizdan agiza iletisim baglaminda da ele
alinip aradaki iligki agiklanmaya ¢alisilmistir. TUketicilerin hangi mesajlari nasil isledikleri ve
hangi mesajlarin davranislarini nasil etkiledigi genel hatlartyla aktarilmistir.

Bu tezin amaci mesajin igerigi, mesajin tonu, mesajin baskalarinca faydali bulunup
bulunmamasi gibi mesaj 6zelliklerinin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini arastirmak ve bu
mesaj Ozelliklerinin ayr1 ayr etkilesimli sonuglarinin satin alma niyeti iizerinde nasil etki
farklarina yol actigmi goézlemleyebilmektir. Uriin cinsi, iiriin ilgilenim seviyesi ve mesaj

kaynaginin kredibilitesinin mesaj ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskideki



moderatdr rolii de aragtirmaya konu edilmistir. Tezin tiglincii boliimiinde arastirma igin ortaya
konan metodolojiye ve aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Mesajin farkli 6zelliklerinin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini 6l¢ebilmek adina en
uygun yontemin deneysel bir calisma tasarlamak olacagi diistiniilmiistiir. Bu baglamda mesajin
icerigi, mesajin tonu, mesajin baskalarinca faydali bulunup bulunmamasi gibi mesaj 6zellikleri
ile birlikte iiriin cinsinin de yer aldig1 2x2x2x2 sablonda bir deney tasarlanmigtir. 16 farkl
kullanic1 degerlendirmesi tasarlanmis ve katilimcilardan cevaplamakta olduklari anketi bu
degerlendirme mesajin1 goz oniinde bulundurarak cevaplandirmalari istenmistir.

Cevrim ici tiiketici degerlendirmelerindeki mesaj Ozelliklerinin satin alma niyeti
iizerindeki etkilerinin arastirildig1 bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk boliimde agizdan
agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim kavramlar1 agiklanmis olup, mesajin belirgin
ozelliklerine dair literatiir bulgularina yer verilmistir. ikinci bdliim tiiketici satin alma niyeti ve
tiiketicinin davranislarmi sekillendiren yaklasimlarin agiklandigi bélim olmustur. Ugiincii
bolumde ise deney tasarimini da igeren arastirma yontemine ve arastirma sonuglarinin analizine
yer verilmistir. Son olarak sonu¢ boliimii tartisma, arastirmanin kisitlart ve oneriler basliklar
ile paylasilmistir. Calismanin hem akademik literatiire katkida bulunacagi hem de
profesyonellerin fayda gorebilecegi cesitli ¢iktilar1 olacagi distiniilmektedir. Giliniimiiziin
bilingli tiiketicileri tarafindan modern ve ¢evrim ici hayatimizin bir gerekliligi olarak sik sik
basvurulan tiiketici degerlendirmelerindeki mesaj 6zellikleri, olduk¢a karmasik bir siire¢ olan
tiiketici satin alma davranislarinin daha iyi aciklanabilmesi adina akademik caligsmalara daha
fazla konu olmalidir. Bu davranisin aydinlatilabilmesi ve hangi durumda hangi degiskenlerin
daha etkin rol oynadiginin ortaya konmasi hem pazarlama profesyonellerinin hedef kitlelerini
daha iyi tanimalarina sebebiyet verecek hem de platform yoneticileri i¢in platformu
strdurdlebilir kilma ve platformu ilk basvurulan kullanici degerlendirme platformu olarak

konumlandirma noktasinda yol gosterici olacaktir.



BiRiINCi BOLUM: GELENEKSEL VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
ILETiSiM, URUN SINIFLANDIRMASI VE URUN ILGILENIMI

1.1. AGIZDAN AGIZA ILETiSiM

1.1.1 Agizdan Agiza Iletisim Kavram

Arndt (1967), agizdan agiza iletisimi bir ticari amag giidiilmeden herhangi bir marka,
iirin veya hizmet hakkinda mesaji veren ve alan arasinda sozlii olarak gerceklestirilen bir
iletisim araci olarak belirtmis ve ilk tanimlardan birini ortaya koymustur. Westbrook (1987)
ise agizdan agiza iletisimi bir {irlin veya hizmetin kullaniminin, sahipligininin ve karakteristik
Ozelliklerinin diger tiiketicilere aktarilmasi olarak kavramsallagtirmigtir. Agizdan agiza
iletisim, artan drtin ve hizmetlerle birlikte insan topluluklarinin tiiketim toplumuna
evrilmesiyle birlikte ortaya ¢ikan bir iletisim olmakla birlikte giiclii bir sosyal etkilesim
yontemidir. iletisim biiyiik cogunlukla yiiz yiize gergeklesirken telefon goriismeleri iizerinden
de sozlii olarak gerceklesebilmektedir. Goyette ve digerleri (2010) agizdan agiza iletisimin
piyasalarin sundugu {irlin ve hizmetler hakkinda fikir aligverisinde bulunmanin en eski
yontemlerinden biri olduguna deginmis ve boylelikle koklerinin ¢ok eskiye dayandigini
vurgulamustir. Yazili basin, televizyon, radyo, agikhava ve internet gibi hem ¢evrim digt hem
de ¢evrim ici mecralarda reklamcilik firsatlari olusmadan onceleri bir Griin veya hizmetin
duyurusunun yapilmasinin en kiymetli ydntemlerinden biri AAI olmustur.

Insan yapisi geregi sosyal bir varlik oldugu igin her insan diger insanlarla iletisim
kurmaya gereksinim duymaktadir. Sahip olunan fikirleri diger insanlara aktarma motivasyonu
veya eksiklik hissedilen konularla ilgi bilgi sahibi olma istegi iletisimin temel yap1 taglarini
olusturur. Tiiketiciler arasi iligkiler baglaminda da herhangi bir riin veya hizmet hakkindaki
tiiketici goriislerinin diger tiiketiciler tarafindan ciddiye alinmasi ve bu iiriin veya hizmete dair
tutumlarimi ve hatta satin alma davramislarini sekillendirmesi isten bile degildir. Ustelik bu
mesajlar, s6z konusu urln veya hizmetle ilgili olarak markalarin reklamlarinda bahsetmeleri
beklenmeyen pek cok olumsuz noktayla ilgili diger tiiketicileri bilgilendirici ve uyarici
olmaktadir. AAI’de iletisim fikir liderleri ve fikir arayanlar olarak isimlendirilen iki grup

arasinda gerceklesmektedir (Gilly, Graham, Wolfinbarger & Yale, 1998). Bu iki grup mesajin



arz ve talebini karsilayan gruplardir. Fikir liderleri icerigi lireten, mesaji veren tarafi temsil
ederken fikir arayanlar ise bilgi eksikligi duyduklari konularla ilgili goriis ve hatta tavsiye
arayisinda olan grubu temsil etmektedir. Fikir liderleri ilgili Griin veya hizmet konusunda
yeterli bilgi sahibi olmakla birlikte hep daha fazlasini istemeleri ve daha da uzmanlasma
egilimleri nedeniyle bazi zamanlarda fikir arayanlar grubunda da yer alabilmektedir.

Rogers’in (1985) ortaya koydugu yeniliklerin yayilmasi1 kuramina gdre yeni bir tirtinii
sirasiyla su tiiketici gruplari kullanmaya baglar: yenilikciler, erken benimseyenler, erken
cogunluk, ge¢ ¢ogunluk ve son kalanlar. Cesur olan ilk grup televizyon, radyo, gazete ve dergi
gibi geleneksel medyada yer alan reklamlarin da etkisiyle Urinu deneyimledikten sonra yiiz
yiize gerceklesen AAI araciligiyla fikirlerini sonradan gelen gruplara aktarmaktadirlar.
Boylece diger gruplar da EAAI araciligiyla yenilikgileri sirastyla takip edeceklerdir.

AAI mesajlar1 cogunlukla hikayelestirilmis igerikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Mesajin Uireticisi lirlin veya hizmeti almaya nasil ikna oldugunu, nerden temin ettigini, kullanim
deneyimini, yasadigi problemleri, memnuniyet seviyesini gibi pek ¢ok maddeyi bir neden
sonug iligkisi i¢inde agiklamaya yatkindir. Giiniimiizde pazarlama profesyonelleri tarafindan
da Uzerinde en ¢ok durulan popiiler konulardan olan hikayelestirme konusu mesajin
hatirlanabilir olmasina vesile olmaktadir. Hem hikayelestirilmis formda gerceklesmesi hem de
kisinin yakin cevresi ile arasinda gerceklesen yiiz yiize bir iletisim tiirii olmas1 AAI’i kisiye
direkt niifuz eden ve kisinin kararlarin1 sekillendirebilen 6nemli bir bilgi kaynag: olarak dikkat
cekmesine vesile olmaktadir. Mazzarol, Sweeney ve Soutar (2007), AAI mesajlarinda en
onemli iki temay1 mesaj igeriginin zenginligi ve savunuculugun giicii olarak belirtmistir. Mesaj
iceriginin zenginligi daha ¢ok hikayelestirmedeki ustalik, mesajin yogunlugu ve derinligi ile
tanimlanirken savunuculugun giiciinde mesaj igeriginden ziyade argiimanin hangi sekilde ve
ne derece savunuldugu belirleyicidir.

Aristo unli Retorik (Aristo, ¢eviri Roberts, 1924) isimli eserinde ikna edici bir hitabeti
ethos, pathos ve logos olmak (izere 3 ana temele oturtarak agiklamaya cgalismustir. Ethos
konusmacinin sahip oldugu etik ve kisisel kalifikasyonlari, pathos duygulara hitap
edebilmedeki becerileri ve son olarak logos ise mantig1 ortaya koyan gekiciligi temsil
etmektedir (Buttle, 1998). Aristo nun bu yaklasimi AAI baglaminda da ele alinabilir. 3 hitabet

sekli de mesajin kaynagi tarafindan mesaj1 alicisina aktarirken kullanilmaktadir. Mesaj sahibi



kisisel karizmasint kullanabilmekte, duygulara hiikmeden hikayelestirme yontemlerini

kullanabilmekte veya mantikli argiimanlar gelistirerek konugmasini giiglendirebilmektedir.

1.1.2  Agizdan Agiza Iletisim Motivasyonlar

Agizdan agiza iletisimi gergeklestirme motivasyonlar: konusundaki ¢aligmalar bir hayli
koklii bir gegmise sahiptir. Dichter (1966), bir insani bir {iriin veya hizmet hakkinda konusmaya
itecek olan iirlin ilgilenimi, kisisel ilgilenim, digerlerine karsi ilgilenim ve mesaj ilgilenimi
olmak iizere 4 ana motivasyon ortaya koymustur. Engel, Blackwell ve Miniard (1993) ise
Dichter’in ortaya koydugu bu motivasyonlar iizerinde ¢esitli diizenlemeler gerceklestirmis ve
onemli bir bagka motivasyon kaynagi olarak gordiikleri uyumsuzlugu azaltma motivasyonunu
da ilave ederek toplam 5 motivasyona deginmislerdir. Bir baska ¢alismada Sundaram, Mitra
ve Webster (1998), tiiketicileri olumlu ve olumsuz AAI mesajina iten 4’er ana motivasyon
oldugunu toplam 8 motivasyon ortaya koyarak aciklamislardir. Tlgili calismalarda bahsi gegen

motivasyon baslik ve agiklamalar1 Tablo 1.1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. 1: Literatiirde Belirtilen AAI Motivasyonlarinin Gelisimi

Tlgili .
Calisma Motivasyon Aciklamalar
) ' Uriine kars1 hissedilen yiiksek ilgilenim, tiiketiciyi onunla ilgili bir
Uriin Ilgilenimi | aksiyon almaya zorlar. Urlinii diger tiiketicilere tavsiye etmek
hissedilen bu biiyiik i¢ baskinin hafifletilmesine sebebiyet verir.
Kisisel T . . .
Dichter flgilenim Uriin tiiketicinin bazi duygusal ihtiyaglarini tatmin etmektedir.
(1966) Digerlerine AAI mesaj1 mesaj sahibi acisindan mesaj alicisina bir seyler
Kars1 Ilgilenim | sunabilme ihtiyacini giderir.
. Mesaj ilgilenimi duyurular, reklamlar veya halkla iliskiler
Mesaj . ) o
L tarafindan tesvik edilen tartisma konu basliklarina olan ilgilenimi
Igilenimi .
temsil eder.




Tablo 1. 1: Literatiirde Belirtilen AAI Motivasyonlarinin Gelisimi (Devam)

C;ll%;:na Motivasyon Aciklamalar
G0z 6ntinde bulundurulan konu basligiyla alakal: ilgi veya
Ilgilenim ilgilenim seviyesi konuyla ilgili tartismanin ne derece tesvik
edilecegini belirler.
Kendini Tavsiyeler kisinin dikkat ¢ekmesine, uzmanligini géstermesine,
endini ..
Engel, Gelistirme durum Onermesine, 1ger_1d§n bilgi s_ahlbl oldugu 1_zlen1m1
Blackwell & vermesine ve Ustinlik iddia etmesine olanak verir.
Miniard | Digerlerine Kars1 | Bir arkadas veya akrabanin daha iyi satin alma kararlari
(1993) Endiselenme yapabilmesine yardim etmek i¢in duyulan gercek bir arzudur.
Mesaji Ilgi Cekici | Belirli reklamlari veya satis1 yapilan gekici iiriinlerin {izerine
Bulma konugmay1 eglenceli bulma halidir.
Uyumsuzlugu Biiyiik bir satin alma karari sonrasinda biligssel uyumsuzlugu
Azaltma veya bir bagka ifade ile siipheyi azaltir.
SZAQSCIIIK (Olumlu Digerleri igin karsilik beklemeksizin bir seyler yapma eylemidir.
. Uriine kars1 beslenen kisisel ilgi, {iriine sahiplikten veya iiriin
Uriin ligilenimi kullanimindan dogan hosnutluflg(tur. b ’
Kendini Kendini akilli bir aligveris¢i olarak yansitarak digerleri
Geligtirme tizerindeki izlenimini gelistirmektir.
Sun_daram, Firmaya Yardimci | ..
Mitra& | 5ima Firmaya yardimci olma arzusudur.
Webster Ozgecilik Kendi karsilastigi problemlerin digerleri tarafindan da tecriibe
(1998) (Olumsuz AAI) | edilmesinin 6niine gecmektir.
Endiseyi Azaltma | Ofkenin, kayginin ve hayal kirikligmin hafifletilmesidir.
. Olumsuz tiiketim deneyimiyle ilintili olarak firmadan imtikan
O¢ Alma
almaktadir.
. Sorunlarin ortadan nasil kaldirilacagi konusunda tavsiye
Tavsiye Arama
aramaktir.

Kaynak: 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.

1.2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

1.2.1 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kavram

Gilinimiizde internet penetrasyonunun diinya ¢apinda genislemesi ile birlikte tiiketiciler
irtin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini fiziksel cevrelerinin ¢ok daha oOtesine, genis
cografyalara tasiyabilme firsatini elde etmektedirler. Teknolojik altyapidaki global
genislemeye ilave olarak internete erisim maliyetlerinin de yildan yila diisiis gostermesi ¢ok

daha genis kitlelerin bu imkana ulagmasi ile sonu¢lanmaktadir. Hennig-Thurau ve digerleri



(2004), EAAT’yi bir iiriin veya marka hakkinda mevcut, potansiyel veya eski miisteriler
tarafindan ¢ok sayida insan veya kurumun internet ortaminda kolayca erisebilecegi sekilde agik
bir sekilde verilen her tiirlii olumlu veya olumsuz beyan olarak tanimlamaktadir. Rosario ve
digerleri (2020), giincel bir calismada EAAI’yi user generated content kavramindan
ayristirmak ve tiiketiceler arasi iletisim olduguna dikkat ¢ekmek adina sadece tiiketim ile ilgili
beyanlar iceren, tiiketiciler tarafindan dijital araclar kullanilarak olusturulan ve mesajin
alicisinin 6ncelikli olarak diger tiiketiciler oldugu yeni bir tanim gelistirmislerdir. EAAI mesaj1
genel olarak mesaj1 verenin iirlin ve hizmetler hakkindaki tavsiyelerinden, kisisel goriislerinden
ve benzer kategorilerdeki tirlinlerle deneyimlenen {iriin veya hizmetin karsilastirilmasindan
olusur. Boylelikle mesajin alicis1 agisindan da daha otantik kaynaklardan bilgi transfer
edebilmek EAAI aracihigiyla dzellikle son 20 yilda miimkiin olmustur. Deneyimin iyi veya
kotii uclarda yasanmast EAAI mesajini iiretme konusunda tiiketicileri daha fazla motive
etmektedir. Mesaj objektif bir dille yazilabilecegi gibi duygularin hakim oldugu bir dil ile de
verilebilmektedir. Bilgi odakli mesajlar sadece iiriin veya hizmetin performansina odakli olup,
daha rasyonel degerlendirmeler igerir. Duygu odakli mesajlar ise marka deneyiminin
tlketiciye kattiklari, hissettirdikleri, farkli bir statii kazandirip kazandirmadigi gibi daha 6znel
degerlendirmelerden olusmaktadir.

Giiniimiiz tliketicileri i¢in satin alma 6ncesinde internetteki yorum ve degerlendirmeleri
incelemek, riskleri azaltmak agisindan oldukca onemli bir aliskanlik haline gelmistir. Uriin
veya hizmeti daha onceden tecriibe etmis tiiketicilerin degerlendirmelerine erismek arama
motorlar1 araciligiyla oldukga kolaylasmistir. Riskleri azaltma motivasyonuna ilave olarak
uriin veya hizmetten alinabilecek olan faydanin da en {ist seviyede olmasi arzu edilmektedir.
Internetin yayginlasmas tiiketici karar verme siireglerinin en énemli adimi olan bilgi arama
adimini da oldukga kolaylastirmaktadir. Geleneksel medyada bilgilerin verilis sekliyle zitlik
olusturacak sekilde elektronik agizdan agiza iletisim siradan internet kullanicilar tarafindan
yaratilmig ve internet iizerinde yayginlasmistir (Zhang, Ko & Carpenter, 2016). Agizdan agiza
iletisim Ozellikle nitelikleri tiikketimden Once anlasilamayan deneyimsel Urlnler Ozelinde
internette giderek buyumektedir (Zhou & Duan, 2016). Geleneksel agizdan agiza iletisimle
paralellik gosterecek sekilde elektronik agizdan agiza iletisim de tiketici tutum ve
davraniglarii degistirme giiciinii elinde bulundurmaktadir. Tiiketiciler satin alma kararlar

oncesinde diger tiiketicilerin fikirlerini g6z onilinde bulundurmakta ve olduk¢a karmasik olan



satin alma kararina hi¢ tanimadiklari insanlarin degerlendirmelerine gore sekil verebilmektedir.
Bir baska ifade ile EAAI icerikleri satin alma karar1 éncesinde ¢ogu zaman referans olarak
alinmakta ve nihai tiiketici kararlar tizerinde etkili olmaktadir.

Gunumuzde cevrim ici ve ¢evrim dis1 mecralardaki reklam siirelerinin ve sayisinin
Onlenemez artis1 tiiketicileri rahatsiz edebilmektedir. Kim ve digerlerinin (2015) ¢alismast,
tiketicilerin diger tiiketiciler tarafindan verilen bilgilere pazarlamacilarin veya reklamcilarin
sagladig1 bilgilerden daha fazla giivendiklerini ortaya koymustur. EAAI cercevesinde
tlketiciler, Uriin veya hizmet hakkindaki goriislerini ve deneyimlerini kendi 6zgiir iradeleri ile
mesajin muhataplarina ulastirir. Mesajim tonu yani olumlu, olumsuz veya nétral tonda bir mesaj
icermesi de yine ortak 6zellikler arasinda dikkat ¢cekmektedir. Tiiketiciler yalnizca olumlu veya
olumsuz deneyimlerini paylasma motivasyonunda olmayip hem olumlu hem de olumsuz
yonleri ayn1 anda belirtebilmektedir.

Yayginlasan internet kullanimi ve yiikselen baglant1 hizlar1 bilgiye erisim maliyetlerini
diisiirmiis, dolayis1 ile EAAI mesajlarina erisim maliyetleri de geleneksel yonteme gore ¢ok
daha uygun seviyelere inmistir. Cagimizin teknolojik imkanlar1 ve bolluk ekonomisinde
agizdan agiza iletisim, artan lirlin ve kategoriler nedeniyle tiiketiciler arasi bilgi aligverisine
¢ok daha fazla olanak vermektedir. Giincel bir arastirma 2020 yilinda bireysel internet kullanim
oraninin %79,0’a yiikseldigini istatistiksel olarak ortaya koymustur, bu oran 2019 yilinda ise
%75,3 olarak Slciilmiistiir (TUIK, 2020). Yildan yila artis gdsteren internet penetrasyonu daha
fazla sayida EAAI mesajinin dijital ekosistemde yayilmasini da beraberinde getirmektedir. Bu
yayilma, ilerideki boliimlerde de incelenecegi lizere, EAA’nin etkilerinin de akademik

literatlirde pek ¢ok agidan arastirilmasini bereaberinde getirmektedir.

1.2.2 Geleneksel ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim Arasindaki Benzer ve Farkh
Yonler

EAAI yapi itibari ile AAI ile birgok benzerlik gdstermektedir. Iki iletisim sekli de
markalar tarafindan ticari kaygilar ile degil, tiiketiciler tarafindan organik olarak
olusturulmaktadir. Bu nedenle menfaatler degil goniilliiliik esastir. Esasinda tiiketicinin ana
ihtiyac1 eskiden gunimuze aynidir. Deneyimleri diger tiiketicilere aktarmanin yolu eskinin

imkanlarinda yiiz yiize iletisimken, ¢agimizin teknolojik geligsmeleri sayesinde daha farkli



platformlarda da kendine genisleme ve yayilma imkani1 bulmustur. Gelecegin teknolojisi de
daha yeni platformlarla bu amaca hizmet edebilir. Ancak ana motivasyonlar digerlerini
bilgilendirmek, uyarmak, cesaretlendirmek ve tecriibe aktarimidir. Ote yandan EAAI’nin son
20 yildaki gorkemli yiikselisi geleneksel anlamda AAQ’nin dmriiniin sona erdigi anlamina
gelmemektedir. Yiizylize veya gevrim ici topluluklarda olacak sekilde fark etmeksizin AAQ
kendisine bir yayillma alan1 her zaman bulmustur. Tiiketicilerin hayatinda {iriin ve hizmet
deneyimi oldugu siirece bu konudaki goriislerini aktarabilecekleri bir platformu her zaman
bulma gayesinde olacaklardir. Yeni teknolojik araglarin ortaya ¢ikisi ile birlikte ¢evrim igi
degerlendirmeler, tavsiyeler, fikirler olarak anilan EAAI fenomeni de daha ¢ok 6nem
kazanmigtir (Cantallops & Salvi, 2014).

EAAI, AAT'nin bir uzantis1 olarak goriilmekle birlikte kendine 6zgii baz1 dzellikleri
onu farklilastirmaya yetmektedir (Steffes & Burgee, 2009). AAI anlik bir iletisim olmakla
birlikte EAAI ise mesajin yillar sonra bile dijital ekosistemde ulasilabilmesine imkan
vermektedir. Ciinkii EAAI mesajlar1 ok kolay arsivlenebilmektedir. Mesajin hemen alinmast,
tiketilmesi veya islenmesi zorunlu degildir. Dolayisiyla iletisim AAI mesajlarinda oldugu gibi
senkronize bir yapida degildir. Mesajin ¢evrim ic¢i depolanmasi iletisim ve etki aginin da
geleneksel yonteme kiyasla daha genis olmasina sebebiyet vermektedir. Ustelik AAI mesajinda
sozIu iletisime bahsi gegen Urln veya hizmetle ilgili gorsellik katmak pek miimkiin degilken,
EAAI mesajim sahibine icerik metnini gesitli video ve gorsel argiimanlarla da destekleyebilme
imkant sunar. Gorsel olarak zenginlestirilmis bu mesajlar kullanicilar tarafindan daha ilgi
cekici ve keyif verici bulunmaktadir. EAAI internette arsivlenen mesajin tiiketicilerin belirli
olmayan bir gelecekteki satin alma kararlarina da olanak vermesi sebebiyle AAl’den gérece
olarak daha kalicidir (Cheung & Lee, 2012). Ciinkii EAAI’nin aksine geleneksel anlamda yiiz
yiize bilgi aligverisi sona erdiginde iletisim de yok olmaktadir. Berger (2014), tiketicilerin
mesaj1 sozlii iletisimde ilizerinde ¢ok fazla diistinmeden aktardiklarini ancak yazili iletisimde
daha etraflica diisliniip paylastiklarin1 ve hatta daha sonrasinda mesaj1 diizenleyebildiklerini
belirtir. Bu baglamda EAAI mesajin1 veren bireylerin mesaji bilissel siizgegten daha fazla
gecirmis olduklar1 sOylenebilir. Markalardan farkli platformlarda kacar kez bahsedildigini
Olecmek isteyen farkli bir akademik caligmada tiiketicilerin ilgi c¢ekici markalar hakkinda
fikirlerini s6zli olarak degil de yazili olarak iletme egiliminde oldugunu ortaya koymustur

(Berger & lyengar, 2013). Tiiketici bir bakima kayda deger tiriinler i¢in daha derli toplu bir



degerlendirme yapma ihtiyaci duyar. Ote yandan geleneksel anlamda AAI séz konusu
oldugunda mesajin alicisi agisindan iiriinle ilgili deneyimi olan birini kolayca bulabilmek ve
kendisinden deneyimlerini edinebilmek oldukgca giigtiir. Bu zorluk nedeniyle AAI’nin yalnizca
yiiz yilize iletisim tiirii oldugu bu donemlerde tiiketiciler, markalarin reklamlarindaki
beyanlarina daha fazla itibar etmek durumunda kalmislardir. Cevrim igi topluluklarda gelisen
EAATI’de ise ¢ok kisa bir internet arastirmasi ile iiriin veya hizmetlerle ilgili diger kullanicilarin
degerlendirmelerine rahatlikla ulasilabilmektedir. TUketiciler bilgi almak istedikleri konu
Ozelinde istedikleri zaman baska tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanabilmektedir.

Internetin yayginlasmasi1 pazardaki iiriin ve hizmetlerle ilgili seffafligin da artis
gdstermesi ile sonuglanmistir. Internet dncesi ddnemde bahsi gegen iiriin veya hizmetle alakali
gizli kalan veya sadece belli say1ida insan toplulugunun agikca bildigi gercekler EAAI mesajlari
araciligiyla tiim diinya topluluklarinin bilgisine sunulabilmektedir. Boylelikle tiketiciler tim
avantajli ve handikapli yonleri bilgi haznelerine doldurup satin alma kararlarin1 buna gore
sekillendirebilmektedir.

AATI tuketicilerin daha ¢ok aile, arkadas ortami gibi birincil seviyedeki yakin cevreleri
ile gelistirdikleri bir iletisim tiiriidiir. EAAI ise dogas1 geregi diinyanin farkli kdselerinden
birbirini hi¢ tanimayan tiiketicilere cografi bariyerleri ortadan kaldirarak birbirleriyle iletisim
kurma firsatin1 sunmaktadir. Boylelikle, eskiden yerel ile sinirli kalan bu iletisim global 6lcekte
kitleleri etkileyebilen ¢ok kiymetli bir giice doniigsmiistiir. Bu mesafelerin bir sonucu olarak da
geleneksel anlamda AAI, EAAI’ye kiyasla giiglii sosyal baglara sahip tiiketiceler arasinda
gerceklesmektedir. EAAI, AAl’den farkli olarak birbirine tamiyan insanlar arasinda
gergeklesmek zorunda degildir. Dogasi geregi anonimlik s6z konusudur. Anonim hesaba sahip
tilketiciler fikir ve beyanlarini kendilerini herhangi bir baski altinda hissetmeden &zgiirce
paylasabilmektedir. Ustelik iletisim ¢evrim igi olarak gergeklestiginde yiiz yiize iletisimdeki
utanma, cekinme gibi sosyal zorlanma problemleri de ekarte edilmis olmaktadir. Bununla
birlikte anonim hesap sahibi olmak tiiketicilere fikirlerini daha 6zgiirce dile getirme sansini da
vermektedir. Ancak mesajin saglayicisi ve mesajin alicis1 arasindaki bu bilgi aligveriginin
anonim yapisi bilginin kredibilitesine de olumsuz yonde tesir edebilmektedir (Chuan Luo, Xin
Luo, Schatzberg & Sia, 2013). Ote yandan yiiz yiize iletisimde edinilen bilgiler, internette
aratilan degerlendirmeler araciligiyla dogrulatilabilir. Bir baska ifade ile EAAI mesajlar1, AAI

mesajlarinin dogrulugunu teyit etme amactyla da kullanilabilmektedir.
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EAAI mesajlarinda bir tarafta mesajin kaynag1 diger tarafta ise muhatabi, yani alicist
yer almaktadir. Iletisim literatiiriinde poster ve lurker olarak adlandirilan gruplar cevrim igi
topluluklarin igerik iiretme baglaminda temel iki grubunu olusturmaktadir. Poster grubu
gonderdikleri mesajlarla icerik tireteren katilimec1 gruplar olarak tanimlanirken Lurker grubu
cogunlukla pasif ve sessiz kalan grup olarak tanimlanmaktadir (Sun, Rau & Ma, 2014). Lurker
olarak adlandirilan grup ¢evrim ici topluluklar1 herhangi bir paylasim yapmadan sadece bilgi
alma amaciyla ziyaret edenler, paylasimda bulundugunda bile ¢ok az sayida beyan ortaya
koyan ¢evrim i¢i kullanicilari temsil eder. Lurker grubu uzunca bir slire ¢evrim i¢i topluluklarin
ikinci smif tiyeleri olarak goriilmiis ve bu grubun zamanla paylasim yapan gruba terfi etmesi
arzu edilmistir (Preece, Nonnecke & Andrews, 2004). Ancak giiniimiizde en az mesaji veren
kadar éneme sahip olan alan bu grup EAAI acisindan oldukca énemli bir yapi tasidir. Onlarm
olmadig1 bir ekosistemde paylasilan iceriklerin okuyucusu olmayacak ve bu durum ¢ok daha
az sayida igerik iiretilmesiyle sonuglanacaktir. Bu nedenle ¢ok sayida lurker ve gorece daha az
sayida poster, iletisimin siirekliligi agisindan bir denge olusturmaktadir. Poster ve lurker
gruplar1 geleneksel anlamda AAI gruplari agiklanirken iizerinde duruldugu sekliyle fikir
liderleri ve fikir arayanlar gruplarinin davranigsal olarak sanal ortamlardaki yansimalaridir.
EAAI’de iizerinde durulmasi gereken bir diger 6nemli grup ise internetin kitlelere erigim
imkani ile mesajin ¢evrim igi topluluklar arasinda akisini kolaylastiran fikir aktaranlar
grubudur (Sun vd, 2006). Bu grup ise iiriin ve hizmetleri deneyimlememis olmalarina kargin
deneyim sahibi tlketicilerin geri bildirimlerini gevrim igi topluluklardaki diger tiiketicilere
ulagtirirlar. Fikir aktaranlar 6zellikle sosyal ag sitelerinde bilginin diger potansiyel tiiketicilere
aktarimi konusunda 6nemli rol oynamaktadir.

EAAI kendisine sosyal medya, vidyo paylasim platformlari, elektronik postalar,
bloglar, vidyo bloglar, aligveris siteleri, forumlar ve tiiketici degerlendirme siteleri gibi ¢esitli
cevrim i¢i araglarda zemin bulmaktadir. Tim bu platformlar birbirlerine fiziksel ve duygusal
anlamda uzak mesafede olan insanlar arasinda koprii kurarak EAAI mesajinmn dolasimimi
kolaylastirmaktadirlar. AAI’de mesajin kaynagi ¢ogunlukla aile, yakin arkadaslar veya
tanidiklardir. Bu nedenle mesaj kaynagini ayirt etmek oldukca kolaydir. EAAI’de ise
kullanicilar bahsi gegen platformlarda gercek isim, soyisim ve fotograflarini kullanabilecekleri
gibi bir takim takma adlar ve rumuzlar ile yer alabilir, kendileri i¢in avatar belirleyebilir ve

hatta kendi fotograflar1 yerine farkli fotograflar1 profil fotografi yapabilirler.
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EAAI tiiketiciler acisindan her zaman iiriin ve hizmetlerin popiileritesine, iyi veya kotii
sOhret sahibi olmasina tesir edebilen ¢ekici bir bilgi kaynagi olarak goriilmiistiir. Bu nedenle
pazarlama profesyonelleri EAAI’nin kendi platformlar1 iizerinde yayilmasi adina gesitli
aksiyonlar almakta ve miisterilerini bu yonde tesvik etmektedirler. Ozellikle perakende e-
ticaret siteleri, seyahat ve konaklama planlama hizmetleri sunan platformlar, markalarin kendi
cevrim i¢i satis kanallar1 ve yeme igme sektorii {izerine aplikasyon gelistiren girisimler
degerlendirmelerin sayisimi artirmak adma tesvik edici aksiyonlar almaktadirlar. EAAI
mesajlar1 pazarlama profesyonelleri tarafindan markalarin dijital varliklar1 olarak adlandirilan
satin alinan medya, sahip olunan medya ve kazanilmis medya iicliisliniin kazanilmis medya
baslig1 altinda siralanmaktadir. Satin alinan medya markalarin ¢evrim i¢i medya yatirimlarini,
sahip olunan medya ise markanin kendi internet sitesi, mobil uygulamalar1 gibi ekstra medya
yatirimi yapilmasina gerek olmadan mesaj verilebilecek alanlari temsil etmektedir. Son olarak
kazanilmis medya ise organik olarak olusan her tiirlii tiiketici veya hayran mesajlarindan
olusmaktadir. O nedenle pazarlama c¢evrelerince en kiymetli bulunan grup da bu grup

olmaktadir.

1.2.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motivasyonlari

EAATI'nin 6zellikle son 20 yil igerisindeki yayginlasmasi akademinin c¢alismalarini
tiketicileri EAAI’ye iten motivasyonlar iizerinde yogunlastirmasmi saglamistir. Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler (2004), geleneksel anlamda AAI motivasyonlarini cevrim
ici konseptte degerlendirmis ve platform yardimi, olumsuz duygulart disa vurma, diger
tiiketiciler adina endiselenme, disa doniikllk/olumlu yonde kendini gelistirme, sosyal fayda,
ekonomik tesvikler ve firmaya yardimci olma motivasyonlarini ortaya koymuslardir.

Platform yardimi giiniimiizde oldukc¢a kiymetli bir hal almistir. Cagr1 merkezi veya e-
posta ile destek istemektense 6zellikle sosyal medyanin giicii sayesinde markalardan ¢ok daha
hizli cevap alinabilmektedir. Ciinkii halka ag¢ik olarak yapilan bir beyan, mesajin ¢ok fazla
kisiye ulasmasina ve potansiyel tiiketicilerin etkilenmesine sebebiyet vermektedir. Bu giiciin
farkinda olan giiniimiiz tiiketicileri EAAI mesajlari ile platform yardimi talebinde bulunmay1
¢ok daha pratik bulmaktadir. Olumsuz duygular1 disa vurma motivasyonu olumsuz bir deneyim

yasayan tiiketicinin kendini ifade etme ve firmay1 cezalandirma ig¢giidiisii ile gerceklesir.
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Duygusal birikim EAAI mesaji araciligiyla diger topluluk iiyeleri ile paylasilir. Diger
tiiketiciler adina endiselenme, satin alma karar1 6ncesinde diger tiiketicilerin de en dogru karari
vermeleri arzusundan kaynaklanmaktadir. Onemli bilgilerin, piif noktalarinin, durumdan
duruma degiskenlik gosterebilecek iirliniin kullanimina dair 6zelliklerin bir uyar1 mesaj ile
diger tiiketicilerle paylasilmasi eylemidir. Disa doniikliik/olumlu yonde kendini gelistirme
motivasyonu, bireyin bilgi paylasimdaki ana amacinin kendini mantikli kararlar verebilen akilli
bir tiiketici olarak goésterme ihtiyacidir. Diger ¢evrim igi kullanicilarin degerlendirmeleri
arasindan ayrismayir ve kendi degerlendirmelerinin adeta bir uzman goriisii olarak
algilanmasini arzu ederler. Nitekim uzman olmayan degerlendirmecilerin kesinlik gdsteren
kelimelere uzmanlara kiyasla daha fazla yer verdikleri akademik bir caligmada ortaya
konmustur (Karmarkar & Tormala, 2010). Sosyal fayda motivasyonu ise daha ¢ok bireyin
sosyal kabul gorme ihtiyaci sebebiyle ¢evrim i¢i topluluktaki bireysel varligin1 vurgulama
dirtiisiidiir. McWilliam’a (2000) gore herhangi bir tiiketici, toplulukta kimin kabul goriip kimin
kabul gormeyecegine karar veren topluluk liderlerini tatmin etmek maksadiyla da mesaj
paylasabilir. Ekonomik tesvikler motivasyonu, gilinlimiizde pek c¢ok farkli alanda 6rnegini
gordiigiimiiz bir kavramdir. Ornegin mobil cihazlar igin gelistirilen uygulama ve oyunlar,
kullanicilara uygulama markette {iriin hakkinda yorum birakmalar1 durumunda oyun puan veya
kullanima agilabilecek yeni 6zellikler kazanma vaadinde bulunmaktadir. E-ticaret siteleri de
s0z konusu lriin veya hizmet hakkinda degerlendirme birakan kullanicilarimi ekstra puan,
ticretsiz kargo gibi ddiillerle tesvik etmektedir. Firmaya yardimci olma motivasyonunun altinda
ise memnuniyet yatmaktadir. Tiiketici {iriin veya hizmetten memnunsa, minnettarhigini EAAI
mesaj1 birakarak gosterme egilimi gutmektedir. Son olarak tavsiye arama motivasyonu
herhangi bir iiriin satin alindiktan sonra iiriiniin kullanici deneyimini artirabilecek her tiirlii
ipucu ve bilgiye olan ihtiyaci temsil etmektedir. Uriiniin nasil kurulacagi, monte edilecegi,
karsilagilan bir problemle nasil bas edilebilecegi gibi pek ¢ok baslik tavsiye arama motivasyonu
ile iligkilidir.

Kaur ve Kesharwani (2018), EAAI motivasyonlart ile ilgili gergeklestirdikleri literatiir
derlemesinde pek ¢ok calismayla karsilasmislardir. Bu ¢alismalara Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh ve Gremler’in (2004) ortaya koydugu motivasyonlar da dahil edilmis ve tiim

motivasyonlar Tablo 1.2’de agiklamalari ile birlikte sunulmustur.
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Tablo 1. 2: EAAI Motivasyonlarina Dair Literatiir Bulgulart

Tlgili Cahsma

Motivasyon

Aciklamalar

Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh &
Gremler (2004)

Platform Yardimi

Platform operatorii araciligtyla problemleri ¢6zebilme
motivasyonudur.

Olumsuz Duygulari

Hayal kinkligiyla sonuglanan bir deneyim sonucu
ortaya ¢ikan yogun anksiyetenin olumsuz EAAI mesaji

Disa Vurma o
araciligiyla disa vurulmasi arzusudur.
Diger Tilketiciler Dlger. tuket.1c1ler1n dahg iyi satin alma kararlar1
. verebilmesi adina samimi paylasimlarda bulunma
Adina Endiselenme .
motivasyonudur.
Disa Doniikliik / Bir tiiketicinin kendi imajin1 akilli aligveris yapan biri

Olumlu Yo6nde
Kendini Gelistirme

oldugu yoniinde gdostermek i¢in tiiketim deneyimlerini
paylagma ihtiyaci duymasidir.

Sosyal Fayda

Bir tuketicinin sosyal entegrasyon veya grup icerisinde
kimlik bulma amaciyla EAAI mesaj1 paylasma
motivasyonudur.

Ekonomik
Tesvikler

Puan, mil veya herhangi bagka bir 6diil ile
odiillendirilecegini bilerek yazma motivasyonunu temsil
eder.

Firmaya Yardimci
Olma

Hosnut kalinan deneyimin ardindan olumlu goriis
bildirerek firmaya yardimci olma motivasyonu
gostermektedir.

Tavsiye Arama

Satin alma sonrasinda bir {iriin veya hizmetin kullanimi
ile ilgili destek veya ipucu arayisini temsil etmektedir.

Ho & Dempsey
(2010)

Dahil olma hem bir gruba dahil olmay1 hem de farkli

Dahil olma olabilmeyi, grup igerisinde karakter ortaya koyabilmeyi
temsil etmektedir.
Bireyin sosyal ortaminda gii¢ uygulama ihtiyaci temsil
Kontrol . ;
edilmektedir.
Fedakarlikta bulunma ihtiyacini temsil etmektedir.
Sevgi Birey, sevgi gostergesi olarak bilgi paylagimi
fedakarliginda bulunur.
Deneyime acik olmayi temsil etmektedir. Daha fazlasini
Merak .
bilme, kesfetme arzusudur.
Cevrim lgi Igerigi | Bilginin diger internet kullanicilari ile paylasiimasini
Yonlendirme temsil etmektedir.
Icerik Tiiketimi Tiiketim ihtiyacini temsil etmektedir.
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Tablo 1. 2: EAAI Motivasyonlaria Dair Literatiir Bulgular1 (Devam)

Tlgili Cahsma

Motivasyon

Aciklamalar

Bronner & de
Hoog (2011)

I¢sel Motivasyon

Cezalandirma egilimi, oyalanma ihtiyaci, 6diil kazanma
arzusu gibi motivasyonlardir.

Digerlerine Yardimci
Olma

Deneyim aktarimi ile digerlerinin bilgilenmesini saglama
motivasyonudur. Yanlis kararlar almalarini engelleme
arzusudur.

Sosyal Fayda

Benzer tiiketicilerle bir araya gelmekten hoglanma,
digerlerine bilgi aktarmaktan hoslanma motivasyonudur.

Tiketici Tarafini
Guclendirmek

Firmadan talep edildiginde degismeyecegi diisiiniilen
problemlerin halka agik olarak beyan edilmesi
motivasyonudur.

Firmaya Yardimci
Olma

Firmaya yardimc1 olma arzusudur.

Khammash &

Karar {lgilenimi

Riskin, arastirma i¢in harcanan zamaninin ve
uyumsuzlugun azaltilmasi arzusudur.

Uriin {lgilenimi

Pazardaki yeni iirlinleri veya mevcut bir {irliniin nasil
kullanilmasi gerektigini 6grenme motivasyonudur.

Sosyal Ilgilenim

Sanal bir topluluga ait olma ihtiyacini ve sosyal konumu
belirlemeyi temsil etmektedir.

Ekonomik Ilgilenim

Ekonomik ilgilenim diizeyiyle ilgili motivasyonu
simgeler.

Eglenme ihtiyaci, yaz stilini gelistirme arzusu, meraklilik

Griffiths (2011) Igsel Ilgilenim ve aligkanlik gibi motivasyonlari barindirir.
Tiiketici Tarafim Ozgiin deneyimler, uzman olmayanlarin fikirleri, giivenilir
Guclendirmek fikirler gibi motivasyonlari igerir.
. Tercih edilen yazarlar, aracili danigman, insanlari
Yeni Sosyal . . . L .
o anlamak, duyarl bir sekilde okumak gibi yeni donemin
Ilgilenimler .
motivasyonlarini kapsar.
Site YOnetimi Degerlen@@mﬁ@g%}{ﬂlﬂ dOgru.1Ugu.I.lu V.e . ..
s kullanilabilirligini dogrulama, site yonetimine gelistirme
Ilgilenimi o e . L
Onerileri sunarak yardimci olma gibi motivasyonlari igerir.
) Belirli bir konuda konu 6zelindeki en dogru bilgilere en
Oz Saygiy1 Artirmak | hizli sekilde ulasabilme arzusu, bu tarz konularda akla ilk
oy s gelen insan olarak konumlanma arzusudur.
O'Reilly & . Olumsuz sonuglanabilecek bir deneyimden kaginma
Marx (2011) |Riskten Kaginma

motivasyonudur.

Olumsuzluk
Onyargist

Surekli olumsuz taraf odaklanma, bir kusur veya hata
arama motivasyonudur.
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Tablo 1. 2: EAAI Motivasyonlaria Dair Literatiir Bulgular1 (Devam)

Tlgili .
Calisma Motivasyon Aciklamalar
- Bilgi paylagimindan maddi veya manevi olarak bir beklenti icerisinde
Bencillik
olmaktir.
Ortaklasacilik Bilgi paylasiminin tiim grubun menfaati gozetilerek yapilmasi
durumudur.
Bireyin bilgi paylasiminda kendi ¢ikarlarini degil bir veya birden
Cheung & | .. L . :
Digerkamlik fazla bireyin ferahini diisiinmesi durumudur. Sosyal yardimlagma
Lee (2012) a1
Ornegidir.
L Grup {iyelerine kars1 bireyin kendisine yiikledigi ahlaki yiikiimliiligii
Ilkelilik .
temsil eder.
Bilgi Cevrim igi platformlara bilgi katkisinda bulunmak i¢in kisinin sahip
Ozyeterliligi oldugu 6z motivasyonu agiklamak i¢in kullanilmaktadir.
Bilgi Paylasma | Bir saticiyla yasanan igleme deneyimini diger kullanicilarla paylasma
Arzusu istegini, digerlerini koruma arzusunu sembolize eder.
Agik Pazar Saticiya karsi olan minnet veya hosnutsuzluk duygularinin disa
Memnuniyeti | vurumu icin gudillen motivasyondur.
Lee, Noh - Kendi reklamini yapma, bilgi diizeyini gdsterme, iyi iiriinler satin
. Kendini Sunma < . . 5 . o
& Kim aldigim1 vurgulama, insanlara kisisel degerlerini anlatma gibi
Arzusu - L
(2013) motivasyonlarin tiimiidiir.
Acik Pazar Ekonomik veya psikolojik 6diil talebinde bulunmak, satic1 tarafindan
Oduli puan veya mil ile édillendirilmek gibi motivasyonlari kapsar.
Actk Pazar Acik pazara kars1 duyulan sadakati ifade etme motivasyonudur
Sadakati :

1.2.4 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Mesaj Karakteristikleri

1.2.4.1 Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Hacmi

EAAI kapsaminda hacim kavramu bir Uriin veya hizmet 6zelindeki ¢evrim ici yorum,

goriis ve degerlendirmelerin miktarini 6l¢gmede kullanilmaktadir. Daha fazla sayida yorum, s6z

konusu Uriin veya hizmetin popdleritesine de direkt etki etmektedir. Bir bakima tiiketiceler

tarafindan yorum yapmaya, degerlendirmede bulunmaya degecek bir deneyim oldugu

anlammna da gelmektedir. Moldovan, Goldenberg ve Chattopadhyay (2011), tuketici

degerlendirme sayisinin her bir tliketicinin pazara katkisi olarak Olciilebilecegini One

stirmiistiir. Fazla sayida yorumla karsilagtik¢a iiriin veya hizmetler tiiketiciye daha tanidik

gelmekte ve boylece farkindalik iistiinde olumlu etki yaratmaktadir. Ustelik yliksek miktarda

degerlendirmenin mevcudiyeti, iriin veya hizmetin pek ¢ok tiiketici tarafindan (zerine

degerlendirme yazmaya zaman ayiracak kadar dnemsendigine gosterge olabilir (Chiou &

16




Cathy, 2003). Ayrica bilgi sayisinin artig géstermesi mesaj alicisinin aramakta oldugu bilgilere
ulagsmasini kolaylastirmakta ve bu bilgiler satin alma kararlarini sekillendirmede kendilerine
yardimci olmaktadir. Cevrim i¢i degerlendirme sayisi arttikga tiiketicilerin {iriin ve hizmetle
ilgili her acidan bilgiye ulasabilmesi, flu bir alan kalmamas1 saglanmakta ve bilgi eksikligi
doyurulabilmektedir. Duan, Gu ve Whinston’a gore (2008), elektronik agizdan agiza pazarlama
hacminin artig gostermesi olumlu yorumlarin sayisini da artirir ve en nihayetinde gevrim igi
satislar da olumlu yonde etkilenir. Ayrica 6zellikle e-ticaret sitelerinin Grnlerle ilgili yiuksek
miktarda degerlendirme mesaj1 icermesi ve tiiketicilerin bu degerlendirme mesajlarindan
istifade edebilmesi bir sonraki ihtiyacta da ilk olarak o e-ticaret sitesinin kontrol edilmesi ile
sonuglanmaktadir. Diger yandan EAAI mesajlarinin miktar;, EAAI platformunun itibarinin da
yiikselmesine vesile olabilir (Moldovan, Goldenberg & Chattopadhyay, 2011). Bu etki
nedeniyle ginimizde pek cok e-ticaret sitesi kullanicilarini degerlendirme paylasmalari
konusunda motive etmektedir.

Liu’nun arastirmas1 (2006), EAAI’nin hacminin EAAI’nin tonuna (olumlu, olumsuz
veya nétral olmasi durumu) kiyasla EAAI’nin giiciinii agiklamada daha anlamli oldugunu
ortaya koymustur. Satisa olan etkisinin arastirildig1 benzer bir calismada ise EAAI hacminin
EAAI tonuna kiyasla satislar (izerinde gorece olarak daha énemli bir etken oldugu ortaya
koyulmustur (Kim, Yoon & Choi, 2019). Farkli sektorlerin birlikte degerlendirildigi bir diger
meta analiz calismasinda da benzer bulgulara rastlanmis ve EAAI hacminin satislara EAAI
mesaj tonundan daha biiyiik etkisi oldugu desteklenmistir (You, Vadakkepatt & Joshi, 2015).

Degerlendirmelerin ¢ogu olumsuz oldugunda dahi hakkinda daha fazla hacimde
degerlendirme bulunan {riinlerin, hakkinda degerlendirme bulunmayan {iiriinlerden daha
yiiksek satis rakamlarina sahip oldugu akademik bir calismada ortaya konmustur (Berger,
Sorensen & Rasmussen, 2010). Yorum sayisinin fazla olmasi ¢ogunlugun giiciiniin arkaya
alinmasini da saglamaktadir. Cok sayida degerlendirme sayisi bulunan bir iiriin veya hizmet
s0z konusu oldugunda, tiiketiciler diger pek ¢ok tiiketicinin de benzer iiriin veya hizmeti satin
aldigin1 kendilerine kabul ettirerek satin alma davranislarini rasyonalize edebilirler (Zhu &
Zhang, 2010). Ozellikle degerlendirmeleri etraflica okuyup ona gére karar verecek zamani
olmayan tiiketiciler icin bir {iriin veya hizmet 6zelindeki EAAI mesajlarinin toplam miktari

daha kestirme yoldan satin alma kararlarinin verilebilmesine olanak saglar.
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Glinlimiiz pazarlama profesyonelleri tarafindan kullanilan Onemli iletisim
yontemlerinden birisi de viral pazarlama kampanyalaridir. Pazarlama profesyonelleri bu
kampanyalarda bir marka mesaj1 olusturup dolasima salmakta ve bunun tuketicilerin kendi
sosyal ag sitesi hesaplar1 tizerinden diger ag tiyeleri ile paylasilmasini tesvik etmektedirler (Van
der Lans, Van Bruggen, Eliashberg & Wierenga, 2010). Mesaj1 alan tiiketicinin mesaji diger
kullanicilara iletmesi ve mesajin diger kullanicilar araciligiyla daha genis cevrelere
yayilabilmesi veya bir baska deyisle buzz etkisi yaratmasi i¢in mesajin ilgi ¢ekici bir icerige
sahip olmas1 gerekmektedir. Dikkat c¢ekici ve esprili bir dil kullanimi, mesajin daha kayda
deger bulunmasina sebep olacak ve internet kullanicilar1 arasinda goniillii olarak paylasilmasini
saglayacaktir. Buzz etkisi ile artan EAAI mesajlarinin hacmi mesajlarin olumlu veya olumsuz
kutuplulugundan daha etkili olup satiglar1 da anlamli derecede artirmaktadir (Chung, 2011).
Gunimuzde markalar satislar tizerinde bu denli etkiye sebep olmasi nedeniyle pek ¢ok iletisim
kampanyasinda viral kampanyalar diizenlemekte, bunun bir buzz etkisi yaratarak mesaj
hacmini artirmasin1  ve dolayisiyla satislarnt arzu edilen seviyelere Yyukseltmesini

amaclamaktadir.

1.2.4.2 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Mesajinin Tonu

Mesajin tonu konusu literatlirde mesajlarin olumlu veya olumsuz yapida olmasiyla
iliskilendirilmektedir. iletisimin tonu belirleyicidir. Bir mesaj olumlu veya olumsuz yapida
olabilecegi gibi her iki yonde beyanlari da ayni degerlendirmede igerebilir. Olumlu veya
olumsuz olduguna kanaat getiremedigimiz her iki tonda beyanlar i¢ceren mesajlar ise notral
mesajlar olarak adlandirilmaktadir. Olumlu mesajlarda iirlin veya hizmetten elde edilen art1
deneyimler, tlketiciye hedonik veya faydaci tilketim agisindan ne gibi pozitif katkilar
saglayacagi gibi konular islenmektedir. Bir bakima iiriin veya hizmet performansindan dolay1
odillendirilmis olur. Olumsuz mesajlarda ise {irlin veya hizmetin sebep oldugu kotu deneyim
diger tiiketicileri uyarmak amaciyla paylasilmaktadir. Aksayan, iyi performans gostermeyen
yonler dzellikle vurgulanir. Olumsuz AAI mesajlar1 en ug 6rnek olarak cezalandirmak, intikam
almak gibi motivasyonlar da barindirabilir. Mesaj1 veren agisindan {iriin veya hizmetle ilgili

memnuniyet pozitif geri bildirimlerle memnuniyetsizlik ise negatif degerlendirmeler ile disa
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vurulmaktadir. Mesaj alicist agisindan ise olumlu mesajlar cesaretlendirici, olumsuz mesajlar
ise heves kiric1 ve vazgegtirici bulunmaktadir.

Olumlu EAAI mesajlar1 ve satislar bir dongii igerisinde birbirlerini olumlu ydnde
etkilemektedirler (Ho-Dac, Carson & Moore, 2013). EAAI mesajinin olumlu veya olumsuz
formda olmasimin satislar tizerindeki etkisi akademik gevrelerce de arastirilmistir. Zhu ve
Zhang (2010), vidyo oyunlar1 iizerine gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda olumlu
degerlendirmelerin popiileritesi diisiik olan oyunlarin satiglarin1 artirdigini ortaya koymustur.
Turizm sektorii 6zelinde gergeklestirilen bir bagka akademik caligmada ise olumlu ydnde
beyanlar iceren degerlendirmelerin liiks otellerin rezervasyon sayisini artirdigi sonucu elde
edilmistir (Blal & Sturman, 2014).

Satin alma niyetini daha dnceden olusturmus olan tiiketiciler bu diisiincelerine ters
diisecek olan bilgilerden kacmip diisiincelerini destekleyici olumlu EAAI mesajlar1 ile bu
yonde teyit ararken, iiriin veya hizmete kars1 dnyargili olan tiiketiciler ise olumsuz EAAI
mesajlarina daha fazla 6nem vermektedirler (King, Racherla & Bush, 2014; Cui, Lui & Guo,
2012). Tiiketici agisindan ilk izlenimi destekleyici argiiman arayisi s6z konusudur. Nitekim
Yin, Mitra ve Zhang (2016) calismalarinda EAAI mesajin1 okumadan 6nce Grtnle ilgili hali
hazirda iyi yonde bir fikir olusturmus olan tiiketicilerin yiiksek reyting puanina sahip olumlu
EAAI mesajlarint olumsuz EAAI mesajlarma kiyasla daha faydali buldugunu ortaya
koymuslardr.

Tiiketicinin karar verme yolculugunda pek ¢ok parametre olmakla birlikte 6rnegin bir
antiviriis yazilimi satin alma kararinda olacagi gibi korunma, glvenlik gibi bir amag
giidiildiigiinde mesajlarin olumlu/olumsuz igerigi fiyat gibi diger parametrelerden daha fazla
onem tagimaktadir (Zhang, Craciun & Shin, 2010). Bu nedenle farkl: tiiketim amaclar1 EAAI
mesajlarinin tiketici nezdinde farkli kargiliklar bulmasina sebep verebilmektedir. Mesajin
hangi iletisim tonunda tiiketiciler agisindan daha etkili oldugu konusu literatiirde kendine genis
yer bulmustur. Tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkisi olan EAAI, mesajin olumlu
veya olumsuz olmasina gore fark edecek sekilde tiiketicilerin iiriin veya hizmete karsi olan
guvenini belirlemektedir (See-To & Ho, 2014). Ancak arastirmalarin bir kismi olumlu tondaki
mesajlarin daha etkili oldugunu belirtirken diger kismi ise aksi yonde bulgular elde etmistir.

Lee ve Cranage (2014), hizmet sektorii lizerine yaptiklar1 bir arastirmada olumsuz

mesajlarin restoranlara kars1 olan tutumu olumlu mesajlardan daha fazla etkiledigi sonucuna
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ulasmislardir. Diger bir arastirmada ise olumsuz EAAI mesajlarinin olumlu mesajlarla
cercevelenmis EAAI mesajlarina kiyasla miisteri kararlarin1 daha fazla etkiledigini ortaya
konmustur (Park & Lee, 2009). Lee ve Koo (2012) ise ¢alismalarinda hangi mesaj tirinin
daha giivenilir oldugunu da arastirmis, olumsuz ve nesnel mesajlarin olumlu ve 06znel
mesajlardan daha giivenilir bulundugunu ortaya koymuslardir. Olumsuz mesajlarin daha etkili
bulunmasinin sebebi yapisal olarak daha carpici bir iislup barindirmasi olabilir. Nitekim Yang
ve Mai’nin ¢alismasi (2010) ¢cevrim i¢i video oyunu oyuncularinin olumsuz mesajlara daha ¢ok
dikkat kesilme egiliminde oldugu bulgusunu elde etmislerdir. Psikoloji literatiiriinde de
insanlarin kotii gelismelere daha kuvvetli tepkiler verme egiliminde oldugu ve olumsuz
mesajlarin daha dominant yapisi sebebiyle karsi tarafa daha fazla niifuz ettigi belirtilmektedir
(Baumeister, Bratslavsky, Vohs & Finkenauer, 2001; Rozin & Royzman, 2001).

Literatir olumlu mesajlarin daha etkili oldugu yoniinde bazi bulgulara da ulagmistir.
Vermeulen ve Seegers (2009) turizm alanindaki akademik c¢aligmalarinda tiiketici
davraniglarini sekillendirmede olumsuz mesajlarin etkisinin az oldugunu, buna karsin olumlu
mesajlarin daha pozitif etkileri oldugunu ortaya koymustur. Ustelik olumlu mesajlarin hotellere
kars1 olan tutumu da gelistirdigi ¢ikarimi elde edilmistir. EAAI’nin hotel oda satislarina etkisi
iizerine yapilan bir diger calisma ise olumlu ¢evrim i¢i yorumlarin oda rezervasyonlarini
anlaml sekilde artirdigini ortaya koymustur, ¢alisma yorumlarin reytinginde gergeklesen %10
artisin satiglar1 da %4,4 oraninda yiikselttigini belirtir (Ye, Law & Gu, 2009). Olumlu
yorumlarin mesajin alicis1 perspektifinden etkileri daha ¢ok arastirilmis olmakla birlikte
mesajin sahibine olan etkileri de literatiirde incelenmistir. Kim, Naylor, Sivadas ve
Sugumaran’in (2016) arastirmasi olumlu mesajlarda mesaj sahibinin de iirline kars1 tutumunun
gelisme sagladigini, bir bagka deyisle hem mesaj alicisinin hem de mesaj sahibinin iki tarafli
olarak iletisimden olumlu etkilendigini ortaya koymuslardir.

Mesajin olumlu veya olumsuz tonda olmasi (e-wom valence) literatiirde ¢ogu kez yildiz
puanlama tizerinden de Ol¢iilmistir (Chevalier & Mayzlin, 2006; Forman, Ghose &
Wiesenfeld, 2008). Yildiz puanlama pek cok perakende e-ticaret sitesinde bulunan bir
uygulamadir. Tiiketiciler cogunlukla 1°den 5’e kadar olacak sekilde ilgili Urint puanlayabilir
ve bu puanlamalarin ortalamasi {iriniin ortalama yildiz puanmi belirler. Yildiz puanlama
gevrim i¢i kullanicilar agisindan degerlendirme siirecini daha basite indirgeyen bir kolaylik

olarak dikkat cekmektedir. Clinkl tiiketiciler degerlendirmeleri okuyacak ve daha kapsamli
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bilgi edinecek kadar yeterli zamana her zaman sahip olmayabilirler. Puanlama sistemi Grln
veya hizmetle ilgili daha hizli fikir sahibi olmak adina zaman kazandirict bir kolaylik olarak
dikkat cekmektedir.

Degerlendirme puanlarinin satislar iizerine etkisi EAAI literatiiriindeki popiiler
aragtirma konularindan olagelmistir. Ortalama degerlendirme puanlarinin ¢evrim disi1 satislara
etkisinin 6l¢iildiigi bir ¢aligmada filmin degerlendirme puaninin gise satislari tizerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir (Chintagunta, Gopinath & Venkataraman,
2010). Ogiit ve Tas’in galigmas1 (2012), turizm sektoriinde yiiksek tiiketici degerlendirme
puaninin daha fazla oda satigina vesile oldugunu ortaya koymustur. Benzer bir ¢alismada
degerlendirme puanindaki 1 yildizlik artisin satislar iizerinde %46 oraninda bir artisa vesile
oldugu belirtilmistir (Kim, 2020). Tiim bu ¢alismalar imkanlar1 limitli olan tiiketicinin, hizli
karar verme ve satin alma davranisini gergeklestirmede degerlendirme puanlarini bir kisa yol
olarak gorebilecegini gostermektedir. Nitekim detaylandirma olasilik modeli cercevesinde
diisiik detaylandirma firsat1 oldugu durumlarda ortalama degerlendirme puanlarinin gevresel
patika Uzerinden karar veren tiiketiciler tarafindan kullanilabilecegi belirtilmistir (Filieri &
McLeay, 2014).

1.2.4.3 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Mesajimin Kalitesi

EAAI mesajmin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi s6z konusu EAAI mesajimnin kalitesi
ile yakindan iliskilidir. Yiiksek kaliteli degerlendirme mesajlari, zengin igerikleri sebebiyle
daha kullanigh bilgi kaynaklari olarak dikkat cekmektedir. Eppler’e (2006) gore tlketicilerin
cevrim ici mesaj kalite algisi, mesajin ugraslari ile ilgili beklentilerini ve ihtiyaglarini ne derece
karsilayabildigine gore sekillenmektedir. Cevrim i¢i degerlendirmelerde verilen bilgilerin
kalite olup olmamasi veya ne kadarmmn kaliteli bulundugu EAAI’nin 6nemli arastirma
sorularindan birisidir. Guincel, bilgilendirici, dogru ve konu digina ¢ikmayan degerlendirmeler
tiiketicilerin sadece dikkatini cekmekle kalmayip ayn1 zamanda daha etki edici de olmaktadir
(Liao & Shi, 2017).

EAAI mesajinin kalitesi, EAAI mesajinda 6ne siiriilen argiimanlarin ne kadar kuvvetli
oldugu ile iliskilendirilmektedir. Arglimanin giicii, EAAI mesajin1 okuyan bir tiiketicinin mesaj

iceriginde One siiriilen savlart makul ve ikna edici gérmesiyle ifade edilmektedir (Cheung, Luo,
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Sia & Chen, 2009). igerik ne kadar dolu olursa mesaj o kadar kaliteli algilanmaktadir. Cesitli
aragtirmalar EAAI mesaj kalitesini ilgililik, giincellik, dogruluk ve kapsamlilik gibi ¢ok
kiritlimli bir temele oturtmustur (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008; Cheung & Thadani, 2012).
Ancak literatiiriin mesajin kalitesi konusunda bir konsensusa vardigini séylemek gUgtar.
Omegin Park, Lee ve Han (2007) yiiksek kaliteli ve diisiik kaliteli yorumlar1 kiyasladiklari
caligmalarinda mesajin kalitesini ilgililik, anlasilabilirlik, yeterlilik ve tarafsizlik kirilimlari ile
tamimlamiglardir. Bir baska ¢alismada ise argliman kalitesi bilgilendiricilik ve ikna edicilik
boyutlari ile ele alinmistir (Zhang, Zhao, Cheung & Lee, 2014). Baz1 ¢alismalar ise verilen
bilgilerin miktari {izerinden bir yaklagim gelistirmislerdir. Keller ve Staelin’e (1987) gore asir1
bilgi yiiklemesi yapildiginda tiiketicinin kararlarina olan tesir azalmakta, ortalamanin altinda
bilgi sunulmasi ise kararin etkinligini sinirlamaktadir.

Mesaj kalitesi ikna iizerinde belirleyici bir EAAI 6zelligidir. Son yillarda artan internet
kullanim1 ve EAAI platform ¢esitliligi sabebiyle mesaj sayisinda dikkate deger bir artis
olmasina ragmen tiiketiciler agisindan kaliteli igerige ulagsmak daha zor bir hal almistir. Bundan
dolay1 pek ¢cok EAAI platformu en ¢ok begenilen, en fazla puan alan veya en faydali bulunan
mesajlari filtreleyebilme imkani sunmaktadir. Akademik bir ¢alismada bir EAAT platformunda
yer alan EAAI mesajinin kalitesinin, tiiketicinin Urinii ¢evrim ici olarak yeniden satin alma
niyeti lizerinde dogrudan ve olumlu yonde etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur (Matute,
Polo-Redondo & Utrillas, 2016). Bu baglamda tiiketicinin kaliteli degerlendirmelere ulastig
ve gerektiginde ulagabilecegini bildigi EAAI platformlarindan alisverise devam etme

egiliminde oldugu ¢ikartilabilecektir.

1.2.4.4 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Mesajinin Icerigi

Cevrim igi topluluklar mesajlar1 pek ¢ok platformda oldugu gibi sadece yazili olarak
iletebilecekleri gibi yazili metindeki iddialarini gesitli gérsel ve vidyolarla da destekleyebilme
imkanina sahiptir. Ustelik giiniimiizde pek ¢ok e-ticaret sitesi video ve fotograflarla
desteklenmis tiiketici degerlendirmelerini ayrica gostermek adina filtre uygulayabilme
kolayligi da sunmaktadir. Degerlendirme yazilarinda konuyla alakali kisa video ve gorsel
paylasiminin EAATI kaynaginin kredibilitesini, EAAI mesajiin benimsenmesini ve gevrim ici

satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi akademik bir ¢calismada da ortaya konmustur (Roy,

22



Datta & Mukherjee, 2019). Benzer bir ¢alismada ise mesaj metninin mesaj sahibi tarafindan
cok kisa tutuldugu durumlarda mesaji gorsellerle desteklemenin satin alma niyetini artirdigi
sonucu elde edilmistir (Zinko, Stolk, Furner & Almond, 2019).

Mesaj igerigi teknik degerlendirmelerden olusabilecegi gibi iiriinlin kullanim faydasina
odaklanan bir yapiya da sahip olabilmektedir. Park ve Kim’in g¢alismasi (2008), teknik
degerlendirmeler olarak tanimladiklar1 6zellik merkezli mesajlar ile fayda merkezli mesajlari
farkli uzmanlik seviyesindeki tiiketicilerle birlikte karsilastirmigtir. Arastirma uzman
seviyesindeki tiiketicilerin 6zellik merkezli degerlendirmeleri, acemi tuketicilerin ise fayda
merkezli degerlendirmeleri daha bilgilendirici buldugunu ortaya koymustur. Ayni1 dogrultuda
uzman seviyesindeki tiiketicilerde Ozellik merkezli mesajlarin, acemi seviyesindeki
tiiketicilerde ise fayda merkezli mesajlarin satin alma niyetini digerine kiyasla daha ¢ok
destekledigi bulgusuna ulagilmistir. Farkl bir ¢calismada ise 6zellik merkezli degerlendirmeler
ile fayda merkezli degerlendirmeler farkli mesaj tonlari (olumlu, nétral ve olumsuz) ile birlikte
incelenmis ve satin alma niyetine etkileri 6lgtilmistiir (Wang, Cunningham & Eastin, 2015).
Arastirma sonuglart olumlu tondaki fayda merkezli mesajlarin satin alma niyeti iizerinde en
pozitif etkiye sahip oldugunu ve fayda merkezli mesajlarin 6zellik merkezli mesajlara kiyasla

¢ok daha yiiksek hatirlanma oranina sahip oldugunu gostermistir.

1.2.4.5 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Mesajimin Faydali Bulunmasi

Ozellikle kullanici degerlendirmelerinde mesajin faydali bulunup bulunmadigi pek ¢ok
internet sitesi tarafindan EAAI mesajim okuyan kisilerce oylanabilmektedir. Faydali veya
faydasiz bulunan tiiketici degerlendirmeleri EAAI mesajini okuyan potansiyel tiiketici igin yol
gosterici olmaktadir. Onaylanan bir degerlendirme riskleri azaltmak adina yeni kullanicilar
acisindan saglikli ¢ikarim yapabilme imkani sunmaktadir. Cilinkii ¢ogu insanin faydali buldugu
bir degerlendirme mesaji dikkate alinmasi gereken bilgiler igeren bir mesaj olarak
degerlendirilmektedir. Cevrim ici perakende siteleri agisindan da daha fazla sayida faydal
bulunan degerlendirme mesajini biinyelerinde bulundurmak platformun basaris1 ve daha fazla
sayida tiiketiciye ulasmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Degerlendirme mesajinin  faydali bulunmasi iizerine yapilan bir arastirmada,

degerlendirme mesajinin olumlu veya olumsuz tonundan bagimsiz olarak tutarl
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degerlendirmelerin tutarsiz degerlendirmelere kiyasla daha faydali bulundugu sonucu elde
edilmistir (Quaschning, Pandelaere & Vermeir, 2015). Olumlu ve olumsuz beyanlarin birlikte
yer aldig1 mesajlar daha gercekei goziikme potansiyeline ragmen, tiiketici nezdinde daha fazla
bilissel ¢eliskiye sebep olabilmektedir. Benzer dogrultuda Cao, Duan ve Gan’in (2011)
caligmasi ise degerlendirme mesajindaki ug goriislerin, tarafsiz veya iki yonde beyan barindiran
goriislere kiyasla daha fazla miktarda faydali bulunma oyu aldigini ortaya koymustur.

Mesajin uzunlugu veya literatiirde yer alan bir diger ifade ile mesajda sayilan toplam
kelime sayis1 da ¢esitli akademik caligmalarda mesajin faydali bulunmasini agiklamada
kullanilmigtir. Mudambi ve Schuff (2010), mesajda sayilan toplam kelime sayisinin hem
deneyim drunleri hem de arama Urlinleri gruplarinda mesajin faydali bulunmasini 6ngérmede
son derece 6nemli bir faktér oldugunu ortaya koymustur. Dunyaca Unli Amazon e-ticaret
sitesindeki 40.000 kullanic1 degerlendirmesinin veri olarak ele alindig1 bir baska ¢alismada ise
uzun ve olumlu degerlendirme mesajlarinin kisa ve olumsuz degerlendirme mesajlarina kiyasla
daha faydali bulundugu bulgusuna ulasilmistir (Pan & Zhang, 2011). Uzun mesajlar sadece
faydali bulunmakla kalmayip ayni zamanda iizerinde harcanan zaman ve emek sebebiyle daha
kapsamli bir degerlendirme olarak algilanip mesaj kaynaginin kredibilitesini de olumlu yonde
etkilemektedir.

Baz1 caligsmalar ise mesajdaki duygusal egilimlerin mesajin faydali bulunmasini ne
yonde etkiledigini anlamaya c¢aligmistir. Ahmad ve Laroche’un (2015) ¢alismasi,
degerlendirme mesajindaki mutluluk duygusunun mesajin faydali bulunmasi {izerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Daha gilincel bir baska calismada ise
degerlendirme sahipleri saygin olarak algilandiginda, olumsuz degerlendirmedeki olumsuz
duygularin erkek degerlendirmecilerin mesajinin faydali bulunma oranim diisiirdiigiinii, kadin
degerlendirmecilerin mesajinda ise bir etkiye yol agmadigi sonucuna ulagilmistir (Craciun &
Moore, 2019).

1.2.4.6 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Mesaj Kaynaginin Kredibilitesi
Kaynagin kredibilitesi geleneksel baglamda bilgi okuyucularmin bilgi kaynagini ne

derece uzman ve giivenilir gordiigiiniin gostergesi olarak tanimlanmistir (Hovland & Weiss,

1951). Mesaj kaynaginin kredibilitesi bu tanimla uygunluk gosterecek sekilde ¢evrim igi
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baglamda da literatiirde ¢ogunlukla kaynagin uzmanlig1 ve kaynagin giivenilirligi kirilimlar
ile ele alinmaktadir (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008; Huang & Chen, 2006; Westerman, Spence
& Van Der Heide, 2014). Uzman ve giivenilir bir mesaj kaynaginin kredibilitesi daha yiiksek
olmaktadir. Kaynagin uzmanlig1 mesaj1 veren tarafin mesaji verebilecek bilgi birikiminde olup
olmamasiyla ilgilidir. Kaynagin giivenilirligi ise mesaj1 verenin, iddiasinin arkasinda ne derece
durabildigine ne kadar emin oldugumuz ile iliskilendirilmektedir.

Kaynagin giivenilirligi yiiz yiize iletisimle gerceklesen gelenecksel AAl’ye kiyasla
cevrim i¢i topluluklar arasinda emin olunmasi daha zor bir kavramdir. Ciinkii kaynak
cogunlukla bir rumuz ve avatarla gordiiglimiiz anonim bir internet kullanicisidir. Kredibilitesi
yiiksek algilanan kaynagin verdigi olumlu EAAI mesaji mesaj alicisinin satin alma niyetini
artiracagi gibi tam tersi sekilde yiiksek kredibiliteye sahip mesaj kaynaginin olumsuz EAAI
mesaji mesajin muhatabinin satin alma niyetini diisiirebilmektedir. Clinkii mesajin alicisi
mesajda verilen bilgiye dair herhangi bir siiphe duymadiginda mesajda verilen tavsiyelere
uyma egilimi géstermektedir.

Kaynagin uzmanhgina karar verebilmek icin tiketiciler hem mesaj sahibinin toplam
degerlendirme sayisi, degerlendirmeci puani, sahip oldugu rozetler gibi objektif gostergeleri
hem de mesajdaki argiiman kalitesi, uyruk, profil fotografi gibi subjektif gostergeleri baz
alabilirler (Lee & Hong, 2019). Hernandez-Ortega (2018), mesaj sahibiyle ilgili kisisel
bilgilerin mesaj alicis1 ile mesaj sahibi arasindaki sosyopsikolojik mesafeleri azaltmada ¢ok
etkili oldugunu ve bu bilgilerin mesaj alicilarina mesaj kaynaginin kredibilitesi hakkinda
cikarim yapabilmelerinde yardimei oldugunu iddia etmektedir. Bu baglamda kaynagin
kredibilitesinin giiclii sosyal baglar s6z konusu oldugunda daha gii¢lii olacagini sdyleyebilmek
mumkdndur.

Mesaj kaynaginin kredibilitesi, detaylandirma olasilik modeli kapsaminda tiiketicilerin
cevresel patika lizerinden ikna olma yontemlerinden biri olarak gosterilmistir (Lee & Hong,
2019). Cevresel isaretler tiiketiciye mesajin 6ziine odaklanmadan, kisa yoldan baz1 gostergeleri
baz alacak sekilde ikna olmasi agisindan yardimci olmaktadir. Tiiketici agisindan daha az
biligsel caba sarf edilir ve ikna sonrasinda davramis gergeklesir. Mesaj kaynagina yliksek
kredibilite atfedildiginde o kaynak daha ikna edici bulunmaktadir. Wiener ve Mowen’in (1986)

bulgulari, kaynagin kredibilitesinin iki kirtlimindan biri olan kaynaginin giivenilirliginin ikna
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stireclerini etkilemedigini ancak diger kirilim olan kaynaginin uzmanhiginin ikna siirecini

olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

1.2.4.7 Elektronik Agizdan Agiza fletisim ve Sosyal Baglar

Granovetter (1973), sosyal baglar1 birlikte gecirilen zaman, duygusal yogunluk veya
yakinlik gibi kisiler arasi karsilikli baglar1 karakterize eden tiim Ozellikler olarak
kavramsallastirmistir. Baglarin giicli, bir agin iiyeleri arasindaki bagin kuvvetliligi ile
iliskilendirilir (Mittal, Huppertz & Khare, 2008). Yakinlik arttik¢a bu bag daha gii¢lii olarak
algilanir. Ancak insan dogasi geregi yalnizca yakin c¢evresi ve ailesi ile iletisimde degildir.
Zayif sosyal baglarin gecerli oldugu iligkiler de insan hayatinda kaginilmaz bir gercektir.
Geleneksel anlamda AAI ¢ogunlukla bu giiglii baglardan etkilenerek meydana gelse de,
giiniimiizde tiiketiciler EAAI mesajlarinin dogasi nedeniyle ¢ogunlukla bir rumuz ismi olarak
gordiikleri zay1f baglardan da etkilenebilmektedir.

Sosyal baglarin giiciinlin hem fikir arama hem de fikir beyan etme amaciyla
gerceklestirilen EAAI davranislariyla pozitif bir iliskiye sahip oldugu akademik bir ¢aligmada
ortaya konmustur (Chu & Kim, 2011). Guclu baglara sahip tiiketiciler hem fikirlerini beyan
etmede hem de karsisindakinin fikrini 6grenmede kendilerini daha ozgilir ve rahat
hissetmektedirler. Ciinkii gii¢lii sosyal baglar birey ile bireyin duygusal destek alabilecegi
yakinliktaki diger bireyler arasinda olusur. Bu yakin kisisel ag bireyin reddedilme, hor goriilme
gibi iletisim bariyerlerinden kurtulabilmesine ve iletisimde hareket serbestisine olanak
vermektedir. Nitekim Choi, Seo ve Yoon’un (2017) arastirmasi tiiketicilerin diisiikk baga sahip
olduklari sosyal iligkilerine kiyasla gii¢lii baga sahip olduklar1 sosyal iliskilerinde promosyonel
mesaj paylagma egilimlerinin daha fazla oldugu sonucuna ulasmis ve bir bakima iletisimdeki
bu hareket 6zgilirliglini teyit etmistir.

Satin alma niyeti esas olarak gii¢lii sosyal baga sahip taraflar arasinda alisverisi
gerceklestirilen EAAT mesajlarinin direkt etkisi ile sekillenmektedir (J-J. Wang, L-Y. Wang &
M-M. Wang, 2018). Destekleyici bir bagka ¢alismada Facebook kullanicilari arasindaki sosyal
baglarin giliciinilin, satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulasilmistir (Ng,
2013). Bununla birlikte literatiirde zayif baglar lehine sonuglara ulasan galismalar da yer

almaktadir. Ornegin Steffes ve Burgee’nin arastirmas1 (2009) cogunlukla yabancilardan olusan
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zayif sosyal baglarin kararlar etkilemede aile iiyeleri gibi gii¢lii sosyal baglara kiyasla daha

etkili oldugunu ortaya koymustur.

1.2.5 Elektronik Agizdan Agiza iletisim Platformlan

EAAI internet tabanli araglar iizerinden kendisine yayilma alan1 bulmaktadir.
Tiiketicilerin internet baglantisi ile erisim elde edebilecegi pek ¢ok platform EAAI mesajlari
acisindan zenginlik gostermektedir. Internetin gelisim siireci standart internet siteleri ile
baslayan kisitli ekosistemin Web 2.0 donemi ile birlikte zamanla bloglar, e-ticaret siteleri,
forumlar, yazisma siteleri, tartisma siteleri, degerlendirme siteleri gibi daha sofistike
platformlarin yayginlasmasin1 beraberinde getirmistir. Kullanicilar tarafindan olusturulan
icerikler EAAI mesajlari olarak bu platformlarda kendilerine yer bulmakta ve mesajin alicilari
ile bulusmaktadir. EAAI literatiiriinde ele alan baslica platform tiirleri ve 6rnekleri Tablo

1.3°de belirtilmistir.

Tablo 1. 3: Baslica EAAI Platform Tiirleri ve Ornekleri

Platform Turi Platform Ornekleri

Cevrim iqi Tartisma Forumlari Forum.shiftdelete.net, Forum.donanimhaber.com
Cevrim I¢i Tiiketici Degerlendirme

Siteleri Tripadvisor.com, Foursquare.com

Bloglar Medium.com, Tumblr.com

Sosyal Ag Siteleri Facebook, Twitter

Cevrim I¢i Marka/E-Ticaret Siteleri | Trendyol.com, Hepsiburada.com

Kaynak: 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.

Geleneksel AAl yiiz yiize gerceklesen bir iletisim oldugu icin mesaj1 olusturan ve mesaj
alicisi arasinda bir aractya gerek duyulmamaktadir. Ancak EAAI dogas: geregi internet tabanl
bir iletisim tirii oldugu i¢in mesajin alicisina ulastirilmasi igin bir araciya gereksinim
duymaktadir. Bloglar, e-ticaret siteleri, forumlar, yazisma siteleri, degerlendirme siteleri ve

benzeri platformlar bu aracilik gdrevini listlenmektedirler.
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1.2.5.1 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri veya bir baska ifade ile sosyal medya, kullanicilarin halka yar1 agik
sekilde kullanic1 profilleri olusturup diger insanlarla baglanti kurabilecekleri, fikir ve
goriiglerini paylasabilecekleri veya deneyimlerinden bahsedebilecekleri kullanici bazli sanal
topluluklar olarak gelistirilmistir (Berezina, Bilgihan, Cobanoglu & Okumus, 2016). Kaplan
ve Haenlein (2010) da benzer bir tanimla sosyal medyay1 kullanicilar tarafindan olusturulan
iceriklerin Web 2.0 altyapis1 ile diger kullanicilar arasinda paylagilmasini amaclayan
uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Facebook, Twitter gibi global oyuncular1 da biinyesinde
barindiran sosyal ag sitelerinin tiimii kullanicilar fiziksel ortamdaki arkadaslari ile gevrim ici
platformda baglanti kurma konusunda tesvik etmektedir. GUniimuzde artan akilli telefon
sahipligi orani ile sosyal ag sitelerinin 6nemi daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Akilli telefonlara
ilave olarak akilli saatler, diziistii ve masaiistii bilgisayarlar, tabletler ve hatta akilli bileklikler
iizerinden erisim imkani1 sosyal ag sitelerinin ulasilabilirliligini en iist seviyeye ¢ikarmaktadir.
Geleneksel medyada iirlin ve hizmetler reklamlar araciligi ile tek yonlii bir iletisimle
tiiketicilerle bulusturulurken sosyal medya platformlarinda kisiler aras1 mesaj alis verisi soz
konusudur. Bu nedenle iletisim de tek tarafli degil ¢ift tarafli olmaktadir. Bir sosyal ag sitesi
kullanicis1 paylastigir kullanigh bilgilerle ¢cogunlukla arkadaslarindan ve yakin ¢evresinden
olusan sosyal agmin tiiketimle ilgili endiselerini gidermis ve karar verme yolculugunda
yardimci olmus olur.

Gunumiizde sosyal ag sitelerinin EAAI platformlar1 arasinda en dnemli pay: elinde
bulundugu goriilmektedir. Nitekim ¢agin sartlarina uyum gosterecek sekilde iletisim kurma
kavrami gonderi paylagsmak, gonderiye yorum yapmak, gonderiyi begenmek veya onu tekrar
paylasmak gibi anlamlarda kullanilmaya baslanmistir. Modern hayat dijitallesme ile birlikte
sosyal aglarda gecirdigimiz siirelerin de her gecen slire zarfinda artis géstermesine neden
olmaktadir. Sosyal ag sitelerinde gegirilen siire global 6l¢ekte 2012 yilinda guinde ortalama 90
dakika seviyesindeyken bu rakam 2019 yilinda 144 dakikaya ¢ikmistir (Statista, 2020). Artan
kullanim stireleri daha fazla sayida EAAI mesajin1 da beraberinde getirmektedir. Boylelikle
sosyal ag siteleri kullanicilart acisindan bu platformlar genis bir bilgi havuzu anlamina

gelmektedir.
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Sosyal ag siteleri, Urlin veya hizmetler hakkindaki goriislerin ¢ok yogun olarak
paylasildigr mecralar olarak pazarlama profesyonelleri tarafindan da epey dnemsenmektedir.
Ana amac1 tiiketicinin izini siirmek ve dogru platformda marka mesaji ile bulusturmak olan
pazarlama profesyonelleri sosyal ag sitelerinde basarili iletisim kampanyalar1 diizenleyebilmek
adma oldukca yogun emek harcamaktadir. Pazarlama yoneticilerinin glinimizde yasadiklar
en blylk zorluk gucli ve marka avukathgina varacak tiikketici-marka iliskileri
olusturabilmektir. Bu baglamda sosyal ag sitelerinde tiiketici katilimci kampanyalar
diizenlemek elzem bir hal almistir. Sosyal ag sitelerinde sahip olunan kurumsal hesaplar,
markalarin hedef Kkitlelerine faaliyet alanlari ile ilgili iletmek istedikleri mesajlar1 direkt
ulagtirma ve etkilesim alma imkani1 yaratmaktadir. Markalar farkli kitleler arasinda popiiler
olan neredeyse her sosyal ag sitesinde kurumsal hesaplar olusturup hedef Kitleleri ile
etkilesimde kalmay siirdiiriilebilir kilabilmektedir. Olumlu mesajlarin ¢ogu zaman avantajini
goren markalar olumsuz mesajlarin da makul seviyelere inmesini arzu etmektedirler. Bu
nedenle giliclii bir sosyal ag sitesi hesabina sahip olan markalar kotii tecriibe ile sonuglanan
tiiketici deneyimlerini markanin da etiketlendigi mesajlar arasindan segebilmekte ve tiketiciyi
kaybetmemek adma yapict ¢oziimler ve telafilerle onlarin problemlerine cevap
verebilmektedir. Tiiketiciyi ve potansiyel tiiketiciyi iyi dinleyen, onlarla etkilesime girebilen
isletmeler siirdiiriilebilir bir basar1 kazanabilmektedirler. Ustelik sik¢a karsilasilan miisteri
memnuniyetsizliklerini kategorilendirerek bir sonraki asamada {iriin veya hizmet iizerinde
gerekli iyilestirmeleri gergeklestirebilme imkanina sahip olmaktadirlar. Bu nedenle geleneksel
AAI mesajlarindan farkli olarak sosyal medyadaki EAAI mesajlar1 markalar tarafindan da
erisilebilir olmakla birlikte markalara ticretsiz bir kullanic1 geri bildirimi firsati saglamaktadir.

Temmuz 2020 itibari ile kiiresel 6l¢ekte sosyal ag sitelerinin aktif kullanici rakamlari
Tablo 1.4’te siralanmistir. Giincel rakamlar baz alindiginda en fazla kullanic1 sayisina ve

dolayistyla en fazla erisime Facebook’un sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. 4: En Popiiler 10 Sosyal Ag Sitesi ve Aktif Kullanic1 Sayilar

Siralama Sosyal Ag Sitesi Aktif Kullamic1 Sayisi
1 Facebook 2.603.000.000
2 YouTube 2.000.000.000
3 WhatsApp 2.000.000.000
4 Facebook Messenger 1.300.000.000
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Tablo 1. 4: En Popiiler 10 Sosyal Ag Sitesi ve Aktif Kullanici Sayilari (Devam)

Siralama Sosyal Ag Sitesi Aktif Kullanici Sayisi
5 Weixin / WeChat 1.203.000.000
6 Instagram 1.082.000.000
7 TikTok 800.000.000
8 QQ 694.000.000
9 Sina Weibo 550.000.000
10 Qzone 517.000.000

Kaynak: Most Popular Social Networks Worldwide as of July 2020, Ranked by Number of Active
Users, 2020. (2020, Ekim). Erisim Adresi: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users/

1.2.5.2 E-Ticaret Siteleri

Internet erisiminin diinya capinda genislemesi tiiketim davranislari iizerinde bir takim
degisikliklere sebebiyet vermistir. Tiiketiciler lojistik kolayligi, zaman tasarrufu, rekabetgi
fiyatlar gibi bir takim nedenlerle e-ticaret sitelerinden aligverigse yonelmektedir. Nitekim, diinya
¢apinda e-ticaret kullanici sayisinin toplam dinya ndfusuna oraninin 2024 yilinda %60,3
seviyesine yukselmesi tahmin edilmektedir (Statista, 2020).

E-ticaret sitelerindeki bilgiler saticilar tarafindan saglandigi i¢in tiiketiciler agisindan
irlin veya hizmetin tiim yonlerine vakif olabilmek pek miimkiin gozilkmemektedir (Matute,
Polo-Redondo & Utrillas, 2016). Bu nedenle gliniimiizde e-ticaret sitelerinin ¢ogu tiketicilere
degerlendirme ve puanlama paylasabilecekleri alanlar sunmaktadirlar.  TUlketici
degerlendirmelerini okuyan potansiyel bir tiiketici, {iriin veya hizmetten faydalanmis
tilketicilerin deneyimlerini saticinin paylastigi bilgilere kiyasla daha giivenilir bulmaktadir
(Yeap, Ignatius & Ramayah, 2014). E-ticaret sitelerinin platformlarinda degerlendirme ve
puanlama imkanina yer vermeleri tiiketicilere sitede sadece ticari amaglarla olumlu acgidan
verilen bilgilere yer verilmedigini, {iriin veya hizmeti deneyimlemis kullanicilarin goriislerinin
de yer aldig1 seffaf bir platform olduklarini gosterme ¢abasidir. Bir internet sitesinde miisteri
degerlendirmelerinin yer almasi hem tiiketiciler tarafindan yararli goriilmesini saglamakta hem
de ilgili internet sitesinin sosyal varligini pekistirmektedir (Kumar & Benbasat, 2006).

E-ticaret siteleri EAAI degerlendirme mesajlarini incelemek isteyen tiiketicilere bir
takim kolayliklar da sunmaktadir. Ozellikle popiiler olan iiriinler s6z konusu oldugunda tiim

mesajlar1 okuyabilmek neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Bu nedenle tiiketicilere mesajlari
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puanlamaya gore, olumlu veya olumsuz yapisina gore, faydali bulunanlara goére ve hatta
fotograflarla desteklenenlere gore filtreleyebilme veya siralandirabilme firsati vermektedirler.

GUnUmiiz tiiketicilerinin artik anonim kaynaklara daha ¢ok giivenmeye basladigini
s0ylemek miimkiindiir. Bu baglamda e-ticaret sitelerindeki kullanici degerlendirmelerinin
tiiketici kararlar1 tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Erkan ve Evans’in
(2018) ¢aligmasi, sosyal medya ve e-ticaret sitelerindeki EAAI mesajlarinin ¢evrimigi satin
alma niyetine olan etkilerini karsilastirmis ve 6nceki pek ¢ok arastirmanin aksine birbirini
tantyan insanlar tarafindan sosyal medya iizerinden gerceklesen EAAI’nin e-ticaret
sitelerindeki anonim yorumlar kadar etkili olmadigi sonucuna ulagsmislardir (Chu & Choi,
2011; Moran & Muzellec, 2014; Park, Lee & Han, 2007). Arastirma, kullanicilarin anonim
kaynaklardan daha fazla etkilenmesindeki en 6nemli etmenin detayli bilgiye erisim imkani
oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuglar mesaj kaynaginin daha 6nceden taniniyor olmasimdan
veya anonim bir kaynak olmasindan ziyade giiniimiiz tiiketicilerinin mesajin igerigi ve

kapsamliligina daha ¢gok 6nem verdigi seklinde de yorumlanabilecektir.

1.3. URUN SINIFLANDIRMASI

Uriinler uzunca bir siireden beridir 6zellikleri bakimindan farkli disiplinlerdeki
caligmalar esliginde kategorize edilmeye ¢alisilmistir. Pazarlama literatiirii icerisinde en ¢ok
atifta bulunulan ve pazarlama profesyonelleri arasinda en ¢ok bilinen {irlin siniflandirmasi
Copeland’in  (1923) fenomen olan c¢alismasinda yer almaktadir. Copeland (1923),
siiflandirmayi tiiketicilerin satin alma davranislarint merkez alarak olusturmus ve tirlinleri
kolayda, begenmeli ve 6zel Urlinler olarak kategorize etmistir.

Kolayda iriinler ihtiya¢ oldugunda kolaylikla ulasilabilen {iriin gruplarini temsil
etmektedir. Tkame edilebilecek farkli segeneklerin fazla, algilanan riskin az oldugu bir iiriin
grubudur. Begenmeli tiriinlerde ise tiiketicinin karar verme yolculugu biraz daha komplike bir
hal almaktadir. Degerlendirmeye alinan triinler fiyat, performans, ambalaj gibi pek ¢ok kritere
gore kiyaslanir. Begenmeli liriinler, kolayda iirlinlere kiyasla daha ¢ok paha bigilen Urunler
oldugu icin degerlendirme siireglerinde etkin rol oynayabilecek pek c¢ok degisken
olabilmektedir. Ozel iiriinler ise tiiketicinin satin alma dncesinde ¢ok daha planli ilerledigi

otantik iiriinler olarak goriilmektedir. Bu otantik yapis1 dogas1 geregi bu iirlinleri daha pahali
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bir kategoriye tasimaktadir. Nitekim, 6zel {iriinler liiks iirlinler olarak da ifade edilmektedir
(Kotler, 2003). Bu iiriin siniflandirmasina en dnemli katkilardan birisi gruba aranmayan iiriinler
simifinin dahil edilmesi olmustur (Sommers vd., 1992). Aranmayan Triinler yap1 olarak
piyasaya yeni ¢ikmis olan veya heniiz hig iletisimi yapilmamis olan iiriinleri temsil etmektedir.
Potansiyel tiiketicinin bihaber oldugu bir iiriine ilgi gdstermesi miimkiin olmayacagi igin satin
alma niyeti de olugmamaktadir.

Nelson (1970), drinlerin nitelikleri hakkinda satin alma Oncesinde ne derece bilgi
sahibi olunabilecegi temelini baz alarak search ve experience iiriin kavramlarini tanimlamistir.
Buna gore herhangi bir iiriin hakkinda sadece arama yapilarak bilgiye ulasildig: takdirde iiriin
bir arama Urtind (search riin) olarak, deneyimin ardindan kalitesi ile ilgili yorum yapilabildigi
durumda ise deneyim dGrlni (experience 0rin) olarak tanimlanmistir. Arama Urlnleri
cogunlukla ulasilmasi kolay ve hakkinda bilgiye ulasmanin diisiik maliyetli oldugu {iriin
gruplaridir. Bir internet sitesinde yer alan agiklayici bilgiler araciligiyla veya bir magazada soz
konusu riine dokunarak ¢ok rahat bilgi sahibi olunabilmektedir. Oncesinde elde edilen bu
bilgilerle tiriniin performansinin tiikketim sonrasinda ortiistiigii noktada tuketici Grint dizenli
olarak kullanmaya devam etmektedir. Deneyim drinleri ise bilgi sahibi olmak icin deneyim
sahibi olmay1 ve dolayisiyla iirlinli satin almay1 veya kiralamay1 gerektirdigi icin hem maddi
agidan hem de zaman bakimindan daha maliyetli olmaktadir. Uriiniin niteligi 6ncesinde degil,
tiiketim deneyimi sonrasinda degerlendirilebilir.

Darby ve Karni (1973), Nelson’un temelini attig1 bu iiriin siniflandirmasini tigiincii bir
urtin grubu olan gliven Grini (credence driin) grubu ile desteklemislerdir. Calismalarinda bazi
irtinlerin kalitesine kullanim sonrasinda dahi deger bigilemeyebilecegine vurgu yapmislar ve
baz1i ek maliyetlere katlanilmasi gerektigini belirtmislerdir (Darby & Karni, 1973). Onceki
caligmalar gtiven Urdnd grubuna ait iirlinlere drnek verirken antiviriis yazilimi, vitamin kapstlii
gibi tiriinlere deginmislerdir (Tsao & Hsieh, 2015; Wan, Nakayama & Sutcliffe, 2012). Gliven
urtnlerinde esas olan gozle goriilebilir bariz bir kalite yargisina varabilmenin gii¢ olmasidir.
Bu {irlin grubundaki {irtinlerle ilgi yeterli bilgiye deneyimle ulagilamadigi i¢in 6rnegin igin
uzmanini bulmak ve ona danigmak gibi ek maliyetlere katlanmak gerekebilmektedir. Gliven
urunlerinde tecriibeli bir tiikketicinin degerlendirmesine duyulan ihtiyag diger iiriin gruplarindan
daha fazladir. Ciinkii EAAI baglaminda riskleri azaltmak motivasyonu en ¢ok giiven trinleri

grubunda gegerli olmaktadir. Tiim bu bilgiler esliginde Ozetle, iriinle ilgili bir yargiya

32



varabilmek adina gerekli olan bilgiye ulasmanin toplam maliyeti az olandan ¢ok olana dogru
arama, deneyim ve giiven iiriin gruplari olarak siralanmaktadir.

Uriin gruplar1 arama, deneyim ve giiven iiriin gruplar olarak siniflandirilmis olsa dahi
iriin siniflandirilmasi kapsaminda s6z konusu herhangi bir tirtin ayn1 anda bu (¢ karakteri de
tagtyabilmektedir. Bu konuda literatiirdeki bir 6rnek oldukca dikkat ¢ekicidir. Gottschalk’a
(2017) gore bir sise sarabin tasarimi kolayca degerlendirilebilecegi i¢in arama drind
karakterinde, sarabin lezzeti tadimin ardindan anlasilabilecegi i¢in deneyim Urln0
karakterinde, organik islenip islenmedigi tadimdan sonra bile anlasilamayabilecegi i¢in guiven
Urdn0 karakterinde olabilir. Dolayisiyla bu {i¢ karakteristigin hepsi ayni anda s6z konusu

iiriinde yer alabilmektedir. Baglam belirleyici olmaktadir.

1.4. URUN IiLGILENIMi

flgilenim kavrami kisinin dogal ihtiyaclari, degerleri ve ilgi alanlar1 gdz oniinde
bulunduruldugunda nesnelerin algilanan alakaliligina karsilik gelmesi olarak tanimlanmaktadir
(Zaichkowsky, 1985). Yiiksek ilgilenim sahibi tiiketiciler diisiik ilgilenime sahip tiiketicilere
kiyasla hem daha fazla arastirma yapmakta hem de iiriin kategorisi hakkinda daha fazla
konusmaktadir (Mathwick & Rigdon, 2004; Wangenheim & Bayo6n, 2007). Bu tuketiciler
driiniin tiim art1 ve eksi yonlerini anlamak, teknik ozelliklerini derinlemesine incelemek
egilimindedirler. Ayrica yiiksek ilgilenim sahibi tiiketiciler digerlerine kiyasla edinilen mesaji
isleme konusunda daha yiiksek motivasyona sahiptir, diisiik ilgilenim sahibi tiiketiciler ise
tutum olusturmada mesajdan ziyade mesaji verenin sevecenligi gibi dissal faktorlere gore
hareket ederler (Giese, Spangenberg & Crowley, 1996).

Uriin ve marka ilgilenimlerinin tiiketicileri EAAI’ye iten en &nemli motive edici
faktorler oldugu akademik bir ¢aligmada ortaya konmustur (Wolny & Mueller, 2013). Uriin
ilgilenimi, tiiketiciyi triinle 1ilgili konugsma baglatma becerisi ve motivasyonu ile
donatmaktadir. Yiiksek ilgilenim sahibi tiiketiciler hem tiiketim 6ncesi daha detayl bilgi almak
icin hem de tiiketim sonrasi edindikleri deneyimleri diger tiiketicilerle paylasmak adina
EAAT’ye basvurmaktadirlar. Tiiketilerin bu cabasmin sosyal iletisim becerilerini gelistirme

anlaminda da bir katkist oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Otomobil ve liiks tliketim tirlinleri sektorleri ¢ogunlukla hizli tiikketim iiriinleri gibi
diistik satin alma riski igeren sektorlere kiyasla daha yiiksek ilgilenime sahip {iriin
kategorileridir. Bir baska ifadeyle tiiketim liikkse dogru kactikca veya sofistike oldukea iirtinden
beklentiler artmakta, tiiketicinin kendi kisiligini de temsil etmesi gibi bazi sosyo-psikolojik
ihtiyaclar da siirece dahil olmakta ve bu nedenle ilgilenim seviyesi daha yiiksek olmaktadir.
Tiiketimi sik frekanslarla tekrarlanan iiriinlerde ise ilgilenimin daha diisiik olmas1 dogal bir
sonug olarak goriilmektedir. Yiiksek ilgilenim duyulan durumlarda, 6rnegin tatil planlamasi
yapilirken, tiiketiciler EAAI mesajinda sunulan argiimanlarin kalitesini dikkatlice incelemekte,
diisiik ilgilenim duyulan durumlarda ise kendilerinde mesaji derinlemesine inceleyecek
motivasyonu bulamamaktadirlar. Ilgili iiriine ne kadar 6nem verildigi veya ne anlam yiiklendigi
belirleyici olmaktadir. Bu sebeple iiriin ilgilenimi kisinin egitim seviyesi, ilgi alanlari,
egilimleri gibi pek ¢ok degisken nedeniyle kisiden kisiye de degisebilmektedir. Ustelik hayatin
belirli evrelerinde bile farklilik gosterebilecegini belirtmek miimkiindiir. Ornegin yeni anne
olmus bir kadin bebek firtinlerine karsi belirli bir dénem igin yiiksek ilgilenim gosterebilir.
Ancak bu Urln kategorisi zamanla annenin diisiik ilgilenim sergiledigi bir tiriin kategorisine
doniisecektir.

Bir iirtiniin hakkinda konusulmasi i¢in ilgi c¢ekici olmasi gerekmektedir ve yiiksek
ilgilenimli trtinler diisiik ilgilenimli tirtinlere kiyasla genellikle daha ilgi ¢ekici olmaktadir
(Berger & Schwartz, 2011). Yiksek ilgilenim duyulan Grlnlerde tlketici, ylksek biligsel efor
sarf ederek detaylandirma olasilik modeline uygun sekilde merkezi patika iizerinden ikna
olmaktadir. Diisiik ilgilenim s6z konusu oldugunda ise bilissel efor azalir ve ikna olma siireci
cevresel patikadaki gostergeler ger¢evesinde sekillenir (Wang, Fan & Bae, 2019). Bir baska
ifade ile tiiketicinin ilgilenim seviyesi arttik¢a bilgi ihtiyac1 da artis gosterir ve bdyle bir
durumda ikna eylemi, tiiketici tiim bilissel ¢abasini1 gdsterdikten ve bilgi ihtiyacini doyurduktan

sonra ger¢eklesir.
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IKINCI BOLUM: SATIN ALMA NiYETI, CEVRIMICI SATIN ALMA NIYETI,
CIFT SUREC TEORILERI VE TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

2.1. SATIN ALMA NiYETI

Satin alma niyeti tiiketicilerin herhangi bir {iriin veya hizmeti satin alma, deneyimleme
istekliligini temsil etmektedir. Gonulli veya gonulsiz olmasi fark etmeksizin glnimuz
tiiketicileri giindelik hayatlarinda ¢ok fazla AAI veya EAAI mesajma maruz kalmaktadir.
Wang, Yu ve Wei'nin (2012) calismasi sosyal ag sitelerindeki gruplar arasinda gergeklesen
EAATI’nin tiiketici satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve bu etkinin
hem mesajin taraflar1 arasindaki benzerlik nedeniyle dogrudan hem de irlin ilgilenimini
artirmasi nedeniyle dolayl olarak iki sekilde olabilecegini ortaya koymuslardir.

Cesitli caligmalar satin alma niyetinin satin alma davranisint 6ngérmede 6nemli bir
gosterge olabilecegini belirtmektedir (Shin, 2017; Shin & Biocca, 2017). Bir bakima olumlu
tutumun satin alma davranisiyla sonuglanacagi ongoriilmektedir. Ancak farkli kaynaklar da
satin alma davranisinin beklenmedik gelir degisimleri ve beklemeyen bazi 6zel promosyonel
pazarlama taktikleri gibi dis faktorlerden etkilenebilecegini ifade etmislerdir (Foxall, 2005;
Sun & Morwitz, 2010). Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma niyeti her zaman satin alma
davranis1 ile sonuclanmayabilir. Ciinkli tutumlar davramis hakkinda onemli bir gosterge
olmakla birlikte, davranisla sonu¢lanma taahhiidii vermemektedir. Nobel 6dulli Thaler ve
Sunstein (2008), insanin her zaman rasyonel kararlar alabilen homo economicus turi
olamayacagini vurgulayarak hakim iktisat anlayigini elestirmis, insanin salt insan yani homo
sapiens oldugunu ve dolayisiyla davraniglarin dirtiilerin etkisiyle de gergeklesebilecegini

davranissal iktisat ¢ercevesinde agiklamiglardir.
2.2. CEVRIM ICI SATIN ALMA NiYETi

Onceleri sadece fiziksel magazalarda Brick and Mortar modelini benimseyen pek ¢ok
perakendeci gunimiizde hem fiziksel hem de ¢evrim i¢i magazalarda hizmet verecek sekilde

Bricks and Clicks modeline gegis yapmakta, bazi yeni girisimler ise tamamen ¢evrim igi hizmet

verecek sekilde faaliyet gOstermektedir. Brick and Mortar modelinde urunle ilgilenen
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tiiketicinin bizzat magazaya gelmesi ve {rlinii temin etmesi gerekir. Bricks and Clicks
modelinde ise firmalar hem fiziksel magazalar1 ile hizmet verir hem de ¢evrim i¢i aligveris
yapmak isteyen miisterilerinin ihtiyaglarin1 kendi internet siteleri iizerinden karsilarlar.
Tiiketiciler agisindan da satin alma davranislart ¢evrim i¢i hizmet veren platformlarin
cogalmasi ile birlikte fiziksel magazalardan ¢evrim igi kanallara dogru kaymaktadir. 2019
yilinda global perakende e-ticaret satis hacmi 3.5 trilyon Amerikan dolar1 seviyesini asmigtir
(Statista, 2019). Farkli bir calismaya gore ise 2020 ve 2024 yillar1 arasinda perakende e-ticaret
yillik biiyiime hizinin Tiirkiyede %20,2 seviyesinde olacagi ve bu biiylime hizinin diinya
iilkeleri arasinda en biiyiik oran olacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2020). Bu istatistikler
gevrim ici satin alma niyeti lizerine arastirmalarin Oniimiizdeki siiregte akademinin de
giindeminde olacagini deklare etmektedir.

Dijital ortamda gegirilen zamanin artis1 markalar acisindan da reklam yatirimlarinin
dijital mecralara kaymasina neden olmustur. 2018 yilinda Tiirkiyedeki dijital medya yatirimlari
2017 yilina kiyasla %14,2 artis gostererek 2.16 milyar TL seviyesinden 2.47 milyar TL
seviyesine ulagsmistir (IAB Turkey, 2019). Akademi de 6zellikle son 20 yilda yildan yila artig
gosteren ve giderek blyUyen dijital ekosistemle es zamanli olarak ilgisini EAAI’nin satin alma
niyetleri {izerindeki etkisine ¢ekmis, bu iligki Onceki g¢aligmalarda incelenmistir (King,

Racherla & Bush, 2014; Park & Kim, 2008).

2.3. CIFT SUREC TEORILERI VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETIiSiM

2.3.1 Detaylandirma Olasiik Modeli (Elaboration Likelihood Model — ELM)

Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan ortaya konan detaylandirma olasilik modeline gore
tiiketicilerin davranigsal tepkileri merkezi ve gevresel olarak isimlendirilen iki patikaya gore
sekillenir. Iletilen mesajlar iizerinden tiiketiciler izledikleri patikalara gore farkl1 sekilde ikna
olmaktadirlar. Merkezi patikay1 izleyen mesajin alicis1 yliksek biligsel ¢abalar sarf ederek
mesaj1 degerlendirebilecek kapasitede olmakla birlikte ¢evresel patikay: izleyen mesaj alicist
daha kestirme yoldan basit ¢ikarim yapabilme motivasyonuna sahiptir (Wang & Karimi, 2019).

Detaylandirma olasilik modeli Sekil 2.1°de gosterilmistir.
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Sekil 2. 1: Detaylandirma Olasilik Modeli
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Kaynak: Mowen, J. C. (1987). Consumer Behavior. New York, N.Y.: Macmillan Publishing Company.

Detaylandirma olasilik modelinde yer alan iki patika bilgilerin islenmesinde ne kadar
caba sarf edilecegi ile iliskilidir. Sarf edilecek olan gaba kisinin mesaji isleme konusunda ne
kadar motivasyona ve yetenege sahip olduguna goére degismektedir. Bu noktada kisinin konu
Ozelinde daha Onceden ne kadar bilgi sahibi oldugu bir bagka ifade ile uzmanlik seviyesi
belirleyici olmaktadir. Yiiksek uzmanlia sahip tiiketiciler EAAI mesajlarinda teknik
detaylarin yer aldig1 nitelik merkezli yorumlari, diisiik uzmanlhiga sahip tiiketiciler ise teknik
konulara vakif olmadiklari i¢in fayda merkezli yorumlar tercih etmektedir (Park & Kim,
2008). Oncesinde sahip olunan bilgi ve uzmanlik bilgi isleme becerisi ile baglantili olmakla
birlikte, ilgilenim ise 6ngoriilen bilgileri isleme hevesliligi ile baglantilidir (Celsi & Olson,
1988). Yiiksek ilgilenim sahibi tiiketiciler merkezi patika, diisiik ilgilenim sahibi tiiketiciler ise
cevresel patika iizerinden ikna olmaktadirlar. Clinkii yiiksek ilgilenim mesajda verilen bilgileri
etraflica degerlendirebilme yetenegini sunarken, diisiik ilgilenim mesajda verilen ipuglarini
takip etmeyi gerektirir.

EAAI baglaminda ele alindiginda merkezi patikadaki bir tiiketici mesajdaki
argiimanlarin kalitesinden daha ¢ok etkilenmekte, cevresel patikadaki bir tiiketici ise daha ¢ok
mesajin olumlu veya olumsuz ucglarda olup olmamasi, mesajin uzunlugu ve mesajin
okunabilirligi gibi konularla ilgilenmektedir. Merkezi patikada g¢evrim i¢i degerlendirme

mesajlarinin kalitesinin, ¢evresel patikada ise ¢evrim i¢i degerlendirme mesajlarinin toplam
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miktarinin tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi akademik bir ¢alismada
ortaya konmustur (Park, Lee & Han, 2007). Bir baska ¢alismada ise merkezi ve g¢evresel
patikanin her tiiketici i¢in ayr1 seyredilen siiregler olmadigi, iki patikanin ayni anda takip
edilebilecegi ve dolayisiyla bu patikalarin birbirlerini tamamlayan yollar oldugu iddia

edilmistir (Filieri, Hofacker & Alguezaui, 2018).

2.3.2  Sezgisel-Sistemsel Bilgi Isleme Modeli (Heuristic-Systematic Model — HSM)

Chaiken (1980) tarafindan ortaya konan sezgisel-sistemsel model insanlarin bilgi elde
etme ve isleme konusunda sezgisel ve sistemsel olmak tizere iki farkli yol izleyebileceklerini
one siirmektedir. Birey acisindan sistematik yolun tercih edilmesi yeterlilik ilkesi ile
iligkilendirilmektedir; tiiketicinin arzu ettigi ve mevcutta var olan kendinden emin olma
seviyesi arasindaki makas acildik¢a sistematik yol, bu fark az oldugunda ise sezgisel yol
izlenmektedir (Gawronski & Creighton, 2013). Ciinkii tiiketiciler dogru kararlar alabilmek ve
bilgi isleme ¢abalarini en aza indirmek arasinda bir orta yol bulma egilimi gostermektedirler.
Algilanan seviye ile mevcut seviye arasindaki fark kiigiildiigiinde kendinden daha emin olan
bireyler az ¢aba gerektiren sezgisel yolu, fark agildiginda ise bilgi agigin1 kapamak adina
sistemsel yolu izlemektedirler.

Sistemsel yol tercih edildiginde tiiketici bilgi ihtiyacin1 doyurma ve bu sekilde ikna
olma egiliminde olmaktadir. Bu bilgilerin islenmesi i¢in de bilissel efor ortaya konmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla zaman ve motivasyon gerektiren bir yol oldugu goriilmektedir.
Sezgisel yolda ise ikna siireci “uzmanlar giivenilirdir”, “fikir birligi dogrulugu getirir” veya
“sevdigim insanlar ¢ogunlukla haklidir” gibi bazi kaliplagsmig hiikiimler tizerinden tamamlanir
(Chen & Chaiken, 1999). Boylelikle ekonomik davranan birey sezgisel yolda sistemsel yola
kiyasla ¢ok daha az zihinsel ¢aba sarf ederek ikna siirecini sonlandirmis olmaktadir. Asgari
miktarda zaman ve zihinsel emek amac¢lanmaktadir.

HSM modeli ELM modeli ile pek cok benzerlik gostermektedir. Iki model de merkezi
(ELM) ve sistemsel (HSM) patikanin motivasyon ve biligsel ¢aba gerektirdigini, ¢evresel
(ELM) ve sezgisel (HSM) patikanin ise daha az bilissel siirec ile kisa yoldan yargiya varmay1
amagladigin1 6ne siirmektedir. Nitekim bu benzerlik akademik g¢aligsmalarda iki modelin

birlikte ele alinmasini da beraberinde getirmistir (Gupta & Harris, 2010). Zhang ve Watts’in
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(2008) calismas1 ise EAAI degerlendirme mesajlar1 baglaminda sistematik yolda EAAI
mesajlarindaki argiiman kalitesinin, sezgisel yolda ise mesaj kaynagmin kredibilitesinin

degerlendirme mesajinin benimsenmesini etkileyebilecegini ortaya koymustur.

2.4. TUKETiICi DAVRANIS MODELLERI VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
ILETISIM

2.4.1 Sebepli Davramslar Teorisi (Theory of Reasoned Action — TRA)

Fishbein ve Azjen (1975) tarafindan gelistirilen sebepli davranislar teorisi davranigsal
niyetin davranisa yonelik tutum ve 6znel norm bilesenleri tarafindan gergeklestigini ifade
etmektedir. Sebepli davranislar teorisinde davranisa yonelik tutum bireysel faktor, 6znel norm

ise sosyal faktor olarak yer almaktadir. Sebepli davraniglar teorisi Sekil 2.2°de gosterilmistir.

Sekil 2. 2: Sebepli Davraniglar Teorisi
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Kaynak: Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to
Theory and Research. Reading, MA: Addison-Wesley.

Tutum insan davranisini aciklamada her zaman kiymetli bir fenomen olarak dikkat
cekmektedir. Tutum kavrami varliklara karsi olumlu veya olumsuz sekilde tepki verme egilimi
olarak tanimlanabilmektedir (Ajzen & Fishbein, 1977). Oznel norm ise, bireyin planlanan
davranisi sergiledigi takdirde bu davranisinin digerleri tarafindan nasil goziikecegi lizerine fikir
yiiriitmesi ve bu belirsizligi ele alisi ile agiklanmaktadir (Erkan & Evans, 2016). Digerlerinin
kiginin davraniglari hakkinda nasil bir yargida bulunacagi insanoglu icin her zaman 6nemli
olmustur. Bu c¢ekinme davramisin daha farkli sekilde gerceklesmesine sebebiyet

verebilmektedir. Ajzen (1991), belirli bir davranis hakkinda kisinin tizerinde hissettigi sosyal
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baskiy1 6znel norm ile iliskilendirmistir. Ornegin yasca biiyiik nesillerin pek cok sosyal medya
platformunda yer almamasi 6znel norm ile agiklanabilir. Sosyal baskiy1 tizerinde hisseden birey
istekli olsa dahi akranlar1 tarafindan elestirilmek, hor goriilmek gibi endiseler nedeniyle arzu
edilen sosyal ag sitelerinde iiyelik olusturmaktan kaginabilir.

Sebepli davranislar teorisi EAAI baglaminda da gesitli ¢alismalara konu olmustur.
Prendergast, Ko ve Yuen (2010), cevrim i¢i forumlarda iiriinler hakkindaki EAAI mesajlarmin
satin alma niyetini nasil etkiledigini a¢iklamada sebepli davranislar teorisinden
faydalanmiglardir. Reichelt, Sievert ve Jacob’un (2014) ¢alismasi ise sebepli davraniglar teorisi
baglaminda tiiketicilerin EAAI mesaji okuma konusundaki tutumlarmin EAAI mesaji okuma

niyetleri Gzerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

2.4.2 Planh Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior — TPB)

Ajzen (1991), sebepli davranislar teorisine algilanan davranissal kontrol degiskenini de
ilave ederek bir bakima sebepli davranislar teorisinin bir uzantis1 olarak goriilebilecek olan,
onun sinirlarini genisleten planli davranig teorisini ortaya koymustur. Buna gore belirli bir
davranis davramigsal niyet ve algilanan davranigsal kontrol degiskenleri ile sekillenir.
Davranigsal niyet ise tutum, 6znel norm ve algilanan davranmigsal kontrol degiskenlerinden
etkilenmektedir. Algilanan davranigsal kontrol bir eylemin ger¢eklesmesini tegvik eden veya
engelleyen faktorlerin bulunup bulunmamasi ile agiklanmaktadir. Clinkii kisi ¢esitli faktorler
altinda alternatif eylemlere yonebilir. Ornegin bir insan kendisine sahip olmadig1 meziyetler
gerektiren bir gorev atandiginda alternatif davranislara yonelebilir. Kisi gerekli donanima,
firsata veya beceriye sahip oldugunda ve dis engellerin de iistesinden gelebilecegini
diisindiigiinde algilanan davranigsal kontrol artis gostermektedir (Ajzen, 2002). Gerekli
kaynaklar acisindan kendisini yetersiz olarak tanimlayan biri, olumlu tutum ve 6znel norma
sahip olsa dahi davranisi gerceklestirmek adina diisiik niyet gosterebilmektedir. Planli davranis

teorisi modeli Sekil 2.3’te gdsterilmistir.
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Sekil 2. 3: Planli Davranis Teorisi
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Kaynak: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50(2), 179-211.

Planli davranis teorisi EAAI baglaminda da gesitli calismalara konu olmustur. Cheng,
Lam ve Hsu (2006), olumsuz EAAI mesajlarini yayma niyetini planli davranis teorisi modeli
iizerinden incelemistir. Farkli bir arastirmada ise EAAI’nin 6nemli turizm noktalarma
gerceklestirilen seyahat kararlari tizerindeki etkisi planli davranig teorisi iizerinden test

edilmistir (Jalilvand & Samiei, 2012).
2.4.3 Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model — TAM)

Davis (1986), sebepli davraniglar teorisininin bir uzantisi olarak gortilebilecek olan
teknoloji kabul modelini bilgi sistemleri teknolojilerinin benimsenme surecini agiklayabilmek
adina olugturmustur. Model bilgi teknolojilerinin kabullenilmesinin hangi degiskenlere bagl
oldugunu ortaya koyabilmeyi hedeflemektedir. Teknoloji kabul modeli Sekil 2.4’te

gosterilmistir.
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Sekil 2. 4: Teknoloji Kabul Modeli
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Kaynak: Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User Acceptance of Computer
Technology: A Comparison of Two Theoretical Models. Management Science, 35(8), 982-1003.

Algilanan kullanim kolaylig1 s6z konusu teknolojinin kisiye ne gibi kolayliklar
vaadinde bulundugu ve kisinin ilave ¢abalara gereksinimi olup olmayacagi konularinda nasil
bir genel inanca sahip olduguyla iligkilidir (Davis, 1989). Sistemin kullanim1 temel seviyede
bilgi gerektiriyor ve basit bir yapida ise kullanici tarafindan kullanim kolayligi ytiksek
algilanacaktir. Algilanan kullanighlik ise s6z konusu sistemin kullaniminin ne dlgiide verimli
olacagina karsi duyulan inanci temsil eder (Davis, 1989). Performansa olumlu etki eden bir
sistem daha kullanigh olarak algilanmaktadir. Teknoloji kabul modelinin sebepli davraniglar
teorisi ve planli davranis teorisinden ayristigi en 6nemli nokta ise modelde agikga belirtilen bir
sosyal degisken bulunmuyor olmasidir.

Modelin kolay uygulanabilir olusu internet ve bilgi teknolojileri basta olmak tizere pek
cok disiplin tarafindan literatiirde genisce yer verilmesine sebebiyet vermistir. Uluslararasi
yolcular iizerinde gergeklestirilen EAAI baglamindaki bir ¢alismada algilanan kullanishlik ve
algilanan kullanmim kolayligmin EAAI mesajlarin1 benimsemeye yonelik tutum Gzerinde
anlaml1 bir etkisi oldugu sonucu elde edilmistir (Liand, Ekinci, Occhiocupo & Whyatt, 2013).
Turizm 6zelindeki farkli bir ¢aligmada ise seyahat severlerin degerlendirmelerini paylastigi
diinyaca iinlii bir EAAI platformu olan TripAdvisor sitesinde verilen mesajlar TAM modeli
uygulanarak test edilmistir, algilanan kullanighligin ve algilanan kullanim kolayliginin seyahat
planlamasinda TripAdvisor sitesini kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigi ortaya

koyulmustur (Ayeh, Au & Law, 2013).
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2.4.4 Bilgi Benimseme Modeli (Information Adoption Model — IAM)

Sussman ve Siegal (2003), teknoloji kabul model modeli (TAM) ve detaylandirma
olasilik modelini (ELM) birlikte ele alarak bilginin benimsenmesinde hangi faktorlerin rol
oynadigini agiklayabilecek bilgi benimseme modelini (IAM) gelistirmislerdir. Bilgi
benimseme modeli Sekil 2.5’te gosterilmistir. ELM modelinin bilgi benimseme modelininin
icerisine yedirilmis olmasimin en biiylik avantaji merkezi patikada argiiman Kkalitesinin,
cevresel patikada ise bilgi kaynagi giivenilirliginin modelde birlikte yer alabilmesi olmustur.
Ciinkii bireysel donanimlar kisiden kisiye degistigi i¢in her bireyin bilgiyi benimsemede
referans aldig1 noktalar farklilik gostermektedir. Bazi tiiketiciler mesajin 6ziine odaklanirken
bazilar1 mesajla direkt ilgili olmayan ancak temsiliyeti belirleyen bilgi kaynaginin kisisel imaji,
giivenilirligi gibi noktalara odaklanmaktadir. ister merkezi patika ister cevresel patika izlenmis

olsun, iki patika de tiiketicilerin tutumlarini etkileyebilme yetenegine sahiptir.

Sekil 2. 5: Bilgi Benimseme Modeli
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Kaynak: Sussman, S. W., & Siegal, W. S. (2003). Informational influence in organizations: an
integrated approach to knowledge adoption. Information Systems Research, 14(1), 47-65.

ELM ve TAM modellerinin sentezinden meydana gelen bilgi benimseme modeli
bilginin  kullamighliginin, mesajdaki arglimanlarin  kalitesi ve mesaj kaynaginin
giivenilirliginden etkilendigini iddia etmektedir. Modele gore kullanigh olarak algilanan bir

bilgi, bireyin bilgiyi benimsemesine sebebiyet verecektir.
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Internet penetrasyonunun son 20 yilda ulastig1 seviye, bilgi benimseme siireciyle ilgili
aragtirmalarin ¢evrim i¢i baglama kaymasina sebebiyet vermistir. Cesitli ¢aligmalar bilgi
benimseme modelini EAAI iizerinde uygulamis ve bilginin kullamishiligiin bilginin
benimsenmesi iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu dogrulamislardir (Cheung, Lee &

Rabjohn, 2008; Chong, Khong, Ma, McCabe & Wang, 2018).
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UCUNCU BOLUM: ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

3.1.1 Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsami

EAAI mesajlarinin tonu EAAI literatiiriinde en ¢ok arastirilan konulardan birisidir.
Arastirmalarin bir kismi olumlu yorumlarin, bir kismi ise olumsuz yorumlarin daha etkili
oldugu sonucuna varmistir (Blal & Sturman, 2014; Lee & Cranage, 2014; Park & Lee, 2009;
Ye, Law & Gu, 2009). Mesajin baskalari tarafindan faydali bulunmasi da yine sik sik incelenen
basliklardan birisidir. Cesitli arastirmalar olumlu veya olumsuz ayrimi olmaksizin iletisimin
yoniinde tutarli bir ton sergileyen kullanici degerlendirmelerinin daha faydali bulundugu
noktasinda ortak sonuca varmiglardir (Cao, Duan & Gan, 2011; Quaschning, Pandelaere &
Vermeir, 2015). Mesaj igerigini fayda merkezli ve 6zellik merkezli kullanici degerlendirmeleri
olarak ele alan farkli bir arastirmada ise satin alma niyeti lizerinde en pozitif etkinin mesajin
fayda merkezli bir igerikte ve olumlu tonda oldugunu durumda oldugu ortaya koyulmustur
(Wang, Cunningham & Eastin, 2015). Ancak literatiirde mesajin tiim bu farkli 6zelliklerinin
birlikte ele alindig1 bir calismaya rastlanmamistir. Farkli mesaj 6zelliklerinin birbirleri ile
etkilesiminin satin alma niyetine olan etkisimi aragtirmanin, bu karmasik siirecteki tlketici
davranigini daha iyi tanimlayabilmek adina gerekli olacag: diisiiniilmektedir.

Bu tezin amaci, farkli karakteristige sahip EAAI mesajlarmin tiiketici satin alma
niyetine etkisini arastirmaktir. Bu arastirma kapsaminda farkli EAAI mesaj 6zelliklerinin satin
alma niyeti Gzerindeki etkilerini; Grun cinsinin, drdn ilgilenim dizeyinin ve mesaj kaynaginin
kredibilitesinin diizenleyici rolii ile agiklamak hedeflenmektedir.

Uriin cinsi siiflandirmasinda Girard ve Dion’un (2010) galismasi, arama Uriinlerinde
kullanim 6ncesi bilgiye erisim imkanin fazla olmasi sebebiyle bu iiriin grubunun deneyim ve
guven Urin gruplarina kiyasla ¢evrim i¢i satin almada daha fazla tercih edildigini ortaya
koymustur. Uriinle ilgili algilanan risklerin de arama UrGnlerden giiven Urtinlerine dogru
gittikge artig gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda {iriin cinsinin mesaj 6zellikleri ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici degisken roliinde olacagi éngdriilmektedir. Uriin

ilgilenim dizeyinin yiksek seyrettigi durumlarda iiriiniin daha ¢ekici bulunmasina sebebiyet

45



verdigi bilinmektedir (Berger & Schwartz, 2011). Bu sebeple trtin ilgileniminin de mesajin
ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide moderatdr rolii oynayacag diisiiniilmektedir.

Cesitli aragtirmalarda kaynagin kredibilitesinin hem kaynagin giivenilirligi kiritlimi hem
de kaynagin uzmanhg kiritlimi ile satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmis olup
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde bir iliski bulgusuna ulagilmistir (Kim, Maslowska
& Malthouse, 2018; Munzel, 2016). Kaynagin kredibilitesinin mesajin 6zellikleri ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide moderator rolii oynayacagi 6ngorilmektedir.

Kullanic1 degerlendirmelerinde mesaj ozellikleri ile birlikte platforma ait pek ¢ok
ozellik de satin alma niyeti lizerinde etkili olabilecektir. Uygulanabilir bir deney yapabilmek
adina bu galigma mesaj Ozelliklerinden mesajin icerigi, mesajin tonu ve mesajin baskalari
tarafindan faydali bulunmasi 6zellikleri ile sinirlandirilmistir. Farkli mesaj 6zelliklerinin baz
alindig1 bir baska calismada daha farkli sonuglar elde edilebilecegi g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

Arastirma sonuglarinin akademik ve yonetimsel ¢ikarimlari olacagi diistiniilmektedir.
Farkli mesaj oOzellikleri birlikte ele alinarak bu 6zelliklerin tlketicinin karar verme
mekanizmalarin1 nasil etkiledigi ortaya konmak istenmektedir. Bu sebeple ¢ikarimlar,
literatiire tiiketici davranislarin1 anlamlandirma noktasinda yardimci olacaktir. Ydnetimsel
olarak ise e-ticaret platform yoneticilerine e-ticaret sitelerindeki hangi karakterdeki kullanici
degerlendirmelerinin tiiketici satin alma egilimlerini daha ¢ok etkiledigi noktasinda yol
gosterecektir. Cikarimlar dogrultusunda platform kullanicilarmin belirli mesaj 6zelliklerine

gore paylasimda bulunmalar tegvik edilebilecektir.

3.1.2 Arastirma Modeli

Aragtirmanin amact kisminda detaylandirildigi iizere literatiir taramasi ardindan

olusturulan arastirma modelinin kavramsal semas1 Sekil 3.1°de gosterilmektedir.
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Sekil 3. 1: Arastirma Modelinin Kavramsal Semasi

Mesaj Igerigi
(Ozellik / fayda
merkezli)

Mesajin Tonu
(Olumlu /
olumsuz)

Satin Alma
Niyeti

Mesajin
Baskalarinca
Faydali
Bulunmasi

(Faydal
bulunan/faydal
bulunmayan)

Uriin Cinsi
(Arama Uriinit
/ gitven
Uriinit)

Uriin
Ilgilenim
Sevivesi

Kaynagin
Kredibilites1

3.1.3 Arastirmanin Hipotezleri

H1: Mesajin fayda merkezli olmasi satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H2: Mesaj tonunun olumlu olmasi satin alma niyetini olumlu yénde etkiler.
H3: Mesajin basgkalar1 tarafindan faydali bulunmus olmasi satin alma niyetini olumlu
yonde etkiler.
H4: Kaynagin kredibilitesi arttikca;
H4a: Mesaj iceriginin satin alma niyetine olan etkisi artar.
H4b: Mesaj tonunun satin alma niyetine olan etkisi artar.
H4c: Mesajin baskalar1 tarafindan faydali bulunuyor olmasinin satin alma
niyetine olan etkisi artar.
HS5: Uriin ilgilenim seviyesi arttikga;
H5a: Mesaj igeriginin satin alma niyetine olan etkisi artar.
H5b: Mesaj tonunun satin alma niyetine olan etkisi artar.
HS5c: Mesajin bagkalari tarafindan faydali bulunuyor olmasinin satin alma

niyetine olan etkisi artar.
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H6: Uriiniin arama (riinii yerine giiven (riinii olmast;
H6a: Mesaj iceriginin satin alma niyetine olan etkisini artirir.
H6b: Mesaj tonunun satin alma niyetine olan etkisini artirir.
H6c: Mesajin bagkalar tarafindan faydali bulunuyor olmasinin satin alma

niyetine olan etkisini artirir.
3.2. METODOLOJI
3.2.1 Uriin Secimleri ve Pilot Calisma

Arastirmada yer verilecek olan iiriinler i¢in {iriin siniflandirmalarina gore akademik
caligmalarda en ¢ok kullanilan arama ve given Urinleri ayri ayri taranmis ve Tablo 3.1°de

gosterilmis olan tirtinler pilot ¢calisma i¢in baz alinmistir.

Tablo 3. 1: Pilot Calisma i¢in Secilen Arama ve Giiven Uriinleri

Uriin Tard Uriin

Dizustl Bilgisayar (Tsao & Hsieh, 2015; Verhagen & Bloemers, 2018), Dijital

Arama Urdnleri Kamera (Tsao & Hsieh, 2015), Akilli Telefon (Tsao & Hsieh, 2015)

Ev Giivenlik Sistemleri (Ekelund, Mixon & Ressler, 1995), Antiviriis Yazilimi

Gaven Urtinleri | .5 & Hsieh, 2015), Vitamin Kapsilleri (Wan, Nakayama & Sutcliffe, 2012)

Kolayda 6rnekleme yontemi ile 70 kisilik bir gruba iletilen anket sorular1 ile arama ve
guven drdnu secimleri gergeklestirilmistir. Katilimcilara tek soru iletilmis ve 7’1 likert
olgegine gore iiriinleri 1 “Uriiniiniin kalitesini satm almis, kullanmis olsam bile kolaylikla
degerlendiremeyebilirim.” ve 7 “Uriiniiniin kalitesini satin almamuis, kullanmamis olsam bile

b

kolaylikla degerlendirebilirim.” aralifinda degerlendirmeleri istenmistir. Anket sonuglarina
gore belirlenen 6 {irlin i¢in ortalamalar alinmis ve ana c¢alisma igin arama Uriinli kategorisinde
akilli telefon (M=5,77), guiven Urlin( kategorisinde ise ev glvenlik kamera sistemleri (M=3,04)

driinleri secilmistir. Uriinlerin ortalama degerleri Tablo 3.2°de siralanmistir.
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Tablo 3. 2: Pilot Calismadaki Uriinlerin Ortalama Degerleri

Arama Urinleri Guiven Urinleri
Ev
Guvenlik
Dizlsti Dijital Akilli Kamera | Antivirls | Vitamin
Bilgisayar | Kamera | Telefon Sistemi Yazihmi | Kapsili
Katilime1 70 70 70 70 70 70
Mean (Ortalama Deger) 4,84 4.47 5,77 3,04 3,21 3,50

3.2.2 Deney Prosedurt ve Anket Formu Tasarim

Arastirma igin 2x2x2x2 ¢ercevede bir deney tasarlanmistir. Deneyde yer verilen
urtinlere daha 6nce agiklanan pilot ¢caligma sonuglarina gore karar verilmistir. GUclu temsiliyet
nedeniyle arama uriind kategorisinde akilli telefon, gliven Uruind kategorisinde ise ev guvenlik
kamera sistemleri arastirmaya konu olan {iriin cinsleri olarak se¢ilmistir. Piyasadaki mevcut
iirtinlerle ilgili bir takim 6n yargilardan ve gecmis olumlu veya olumsuz deneyimden kaginmak
adina deneyde yer verilen akilli telefon ve ev giivenlik kamera sistemleri iirlinleri hayali
markalar olarak belirlenmistir. Uriin cinsleri ve benzerleri gbz 6niinde bulundurularak akill
telefon markas1 HyperSwipe 9, ev giivenlik kamera sistemleri markasi ise Home Sweet Home
Security Cam 3 olarak isimlendirilmistir.

Bir sonraki asamada kullanici degerlendirmelerinin yer alacagi platforma karar
verilmistir. Tiirkiyede faaliyet gosteren kurumsal e-ticaret siteleri secildigi takdirde
beraberinde platformun kredibilitesi, platform sadakati gibi pek ¢ok degisken de belirleyici
olacagindan uygulanabilir bir deney yapabilmek adina platformun hayali bir platform olmasi
tercih edilmistir. Uriiniin ady, iiriiniin resmi, kullanic1 degerlendirmesini yapan kisinin bilgileri,
degerlendirme mesajiin kendisi ve mesajin faydali bulunup bulunmadig bir ekran goriintiisii
ile katilimcilara sunulmustur. Bir platform ismi belirtmekten 6zellikle kaginilmistir. Ayrica
degerlendirme mesajinin bir e-ticaret sitesinde yer aldiginin anlasilmasi ancak herhangi bir e-
ticaret sitesini cagristirmamasi adina gerekli Onlemler alinmis ve tasarim bu c¢ercevede
gerceklestirilmistir.

Platformun belirlenmesini takiben kurgusal kullanici degerlendirme mesajlari

yazilmistir. Degerlendirme mesajlarinin gergek bir mesaj olarak algilanabilmesi adina
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Turkiyede faaliyet gosteren e-ticaret sitelerindeki ilgili kullanici1 degerlendirmeleri taranmig ve
iiriinle ilgili 6zellik merkezli ve fayda merkezli degerlendirmeler incelenmistir. Ozellik
merkezli degerlendirme mesajlarinda drtinle ilgili teknik konulara, fayda merkezli
degerlendirme mesajlarinda ise deneyimden alinan faydaya odaklanilmistir. Mesajin olumlu
ve olumsuz tonu ilgili senaryoya gore manipule edilmistir. Son olarak mesajin faydali bulunup
bulunmadigy, kullanic1 degerlendirme mesajinin altinda “Bu degerlendirme faydali oldu mu?”
basligi ile sunulmus ve senaryodan senaryoya farklilik gésterecek sekilde daha fazla evet veya
daha fazla hayir oyu kullanilan kisimlar manipiile edilmistir.

Her iki {iriin cinsinde de hayali iiriin gorselleri gosterilmistir. Hayali marka gorsellerinin
piyasada varlik gosteren akilli telefon ve ev gilivenlik kamera sistemleri drinlerini
cagristirmamas1 adina gorsel secimi prototip gorseller arasindan yapilmistir. Gorsellerin
seciminde {iriin grubunun anlasilir olmas1 amaclanmistir. Segilen gorsellerin herhangi bir
gercek markayl c¢agristirmamasma 6zen gosterilmis olup, kurgusal da gozikmemesine
ozellikle dikkat edilmistir.

Kullanic1 degerlendirmesini yapan kisi tiim senaryolarda dogrulanmis anonim bir
kullanic1 olarak gosterilmistir. Isim ve soyisim bas harflerini temsil edecek sekilde O. A
anonim kullanici ismi tiim senaryolarda kullanilan degerlendirmeci profil bilgisi olmustur.
Degerlendirme mesajin1 yapan kullanicinin profili, kullanicinin rozetleri, degerlendirmeye
konu olan {iriiniin ortalama y1ldiz puani veya bir baska ifade ile reytingi uygulanabilir bir deney
yapabilmek adina bu ¢alismaya konu edilmemistir. Ciinkii gesitli akademik ¢aligmalar ortalama
degerlendirme puaninin satislar iizerinde anlamli etkisini ortaya koymustur (Kim, 2020; Ogiit
& Tas, 2012).

Mesajin uzunlugu tezin literatiir kisminda da deginildigi tizere cesitli arastirmalarda
mesajin faydali bulunmasi iizerinde 6nemli bir etken olarak belirtilmistir (Mudambi & Schuff,
2010; Pan & Zhang, 2011). Mesajin uzunlugunun deneyin sonuglarina tesir etmemesi amaciyla
mesaj uzunlugu 16 senaryoda da ayn1 uzunlukta tutulmaya calisilmistir.

Katilimcilara yalnizca bir anket paylasilmis olup yalnizca iletilen anketi doldurmalari
istenmistir. Her senaryo iiriin cinsi ve mesaj karakteristigi a¢isindan farklilik gostermektedir.
Ornegin bir katilimc1 6zellik merkezli, olumlu tonda, baskalari tarafindan faydali bulunmus bir
akillr telefon degerlendirmesini okurken bir bagka katilimei fayda merkezli, olumsuz tonda ve

bagkalar1 tarafindan faydali bulunmamis olan bir tiiketici degerlendirmesini okuyarak ilgili
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sorular1 bu degerlendirmeyi gz 6niinde bulundurarak cevaplandirmislardir. 2x2x2x2 seklinde

tasarlanan deney icin hazirlanan 16 farkli senaryonun dagilimi Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3. 3: 2x2x2x2 Deney Tasarim1 ve Anket Dagilim1

Senaryo/Anket P Mesaj Mesaj Faydali Bulunup /
Uriin Cinsi L
Numarasi Icerigi Tonu Bulunmamast
Ozellik
1 Akilli Telefon Merkezli Olumlu Faydal
Ozellik
2 Akilli Telefon Merkezli Olumlu Faydasiz
Ozellik
3 Akilli Telefon Merkezli Olumsuz Faydali
4 Akilli Telefon Ozelllk_ Olumsuz Faydasiz
Merkezli
Fayda
5 Akilli Telefon Merkezli Olumlu Faydal
Fayda
6 Akilli Telefon Merkezli Olumlu Faydasiz
Fayda
7 Akilli Telefon Merkezli Olumsuz Faydali
8 Akilli Telefon Fayda . Olumsuz Faydasiz
Merkezli
Ev Giivenlik Kamera Ozellik
9 Sistemi Merkezli Olumlu Faydah
Ev Giivenlik Kamera Ozellik
10 Sistemi Merkezli Olumlu Faydasiz
Ev Giivenlik Kamera Ozellik
11 Sistemi Merkezli Olumsuz Faydali
Ev Giivenlik Kamera Ozellik
12 Sistemi Merkezli Olumsuz Faydasiz
Ev Glvenlik Kamera Fayda
13 Sistemi Merkezli Olumlu Faydah
Ev Glvenlik Kamera Fayda
14 Sistemi Merkezli | Olumiu Faydasiz
Ev Glvenlik Kamera Fayda
15 Sisteri Merkezli Olumsuz Faydali
Ev Glvenlik Kamera Fayda
16 Sistemi Merkezli Olumsuz Faydasiz

Uriin ilgilenimi i¢in Zaichkowsky’nin (1994) olusturdugu 10 maddelik sorulardan
olusan olgekten faydalamilmistir. Kaynagin kredibilitesi i¢in Ohanian’in (1990) gelistirmis
oldugu semantik 6lgekten faydalanilmistir. Orijinal 6l¢ek 3 boyutlu olmakla birlikte literattrde
siklikla kaynagin giivenilirligi ve kaynagin uzmanligi boyutlari ile kullanildig1 goriilmektedir

(Lee, Dobele & Robinson, 2018; Wang, Teo & Wei, 2015). Bu nedenle 6lgek bu iki boyutu ile
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birlikte arastirmaya dahil edilmistir. Son olarak satin alma niyetini 6l¢gmek adina ise Coyle ve
Thorson’un (2001) olusturmus oldugu 4 madde iceren Olgek akilli telefon ve ev gilivenlik
sistemlerine uyarlanmistir. Bu 6lgek 5°li likert 6lgegi olarak anket formuna dahil edilmistir.
Anket formunda kullanilacak olan 6lceklere Tablo 3.4’te degisken kirilimlari ile birlikte yer

verilmistir.

Tablo 3. 4: Arastirma Degiskenleri I¢in Segilen Olgekler

Degisken Olgek Sorusu Kaynak

1. Akilli telefon / ev giivenlik kamera sistemleri benim igin (1-

6nemsizdir, 5-6nemlidir)

2. Akilli telefon / ev giivenlik kamera sistemleri benim i¢in (1-

sikicidir, 5-ilgingtir)

3. Akilli telefon / ev glivenlik kamera sistemleri bana (1-uygun

degildir, 5-uygundur)

4. Akilli telefon / ev giivenlik kamera sistemleri benim i¢in (1-

heyecan verici degildir, 5-heyecan vericidir)

5. Akilli telefon / ev giivenlik kamera sistemleri benim igin (1-
Uriin hi¢ anlam ifade etmez, 5-cok anlam ifade eder)

llgilenimi | 6. Akilli telefon / ev giivenlik kamera sistemleri benim igin (1-

cekici degildir, 5-¢ekicidir)

7. Akilli telefon / ev giivenlik kamera sistemleri benim igin (1-

siradandir, 5-etkileyicidir)

8. Akilli telefon / ev glivenlik kamera sistemleri benim igin (1-

degersizdir, 5-degerlidir)

9. Akilli telefon / ev gilivenlik kamera sistemleri iiriiniine karst

(1-ilgisizim, 5-ilgiliyim)

10. Akilli telefon / ev giivenlik kamera sistemleri benim igin (1-

gereksizdir, 5-gereklidir)

1. Biiyiik olasilikla {iriinii satin alacagim (1-kesinlikle

katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum)

2. Bir dahaki sefere bir (akill telefona / ev glivenlik kamera

sistemlerine) ihtiyacim oldugunda bu {irlinii satin alacagim (1-

kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum)

3. Uriinii kesinlikle deneyecegim (1-kesinlikle katilmiyorum, 5-

kesinlikle katiliyorum)

4. Uriinii arkadaslarima tavsiye edecegim (1-kesinlikle

katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum)

Zaichkowsky (1994)

Coyle ve Thorson
(2001)

Satin Alma
Niyeti
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Tablo 3. 4: Arastirma Degiskenleri I¢in Segilen Olgekler (Devam)

Degisken Olgek Sorusu Kaynak

1. Uriin degerlendirmesini yapan kisiye (1-itimat edilmez, 5-itimat
edilir)

. Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-diiriist degildir, 5-dUrGsttir)

. Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-inanilir degildir, S-inanilirdir)

. Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-samimiyetsizdir, 5-samimidir)

Kredibilitesi . Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-uzman degildir, 5-uzmandir) (1990)

. Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-tecriibesizdir, 5-tecriibelidir)

. Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-bilgisizdir, 5-bilgilidir)

2
3
4
Kaynagin |5, Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-giivenilmezdir, 5-giivenilirdir) | Ohanian
6
7
8
9

. Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-vasifsizdir, 5-vasiflidir)

10. Uriin degerlendirmesini yapan kisi (1-yeteneksizdir, 5-yeteneklidir)

Aragtirmada iiriin ilgilenim diizeyi ayrica kendi 6lgegi ile dl¢iilecek olmasina karsin ev
glvenlik kamera sistemleri Grlintinin yapisi geregi bazi katilimcilar i¢in hi¢ bir anlam ifade
etmeyecegi Ongoriildigiinden katilimer profilinin  akilli telefonla ilgili sorular1 ¢6zen
katilimcilarla dengeli olmasi adina tiim anketlerin basina en fazla 3 soruluk 6n anket sorulari

yerlestirilmistir. On anket sorular1 Tablo 3.5’te gdsterilmistir.

Tablo 3. 5: On Anket Sorular1 ve Anketler Igerisindeki Dagilimlar

Ilgili Anket 1. anketten 8. ankete kadar tum 9. anketten 16. ankete kadar tiim anketler
Numarast anketler
Bir akilli telefon tiriinii kullaniyor Bir ev guvenlik kamera sistemi Griind
Soru 1l
musunuz? kullanityor musunuz?
Daha 6nce bir akilli telefon {irlinii Daha 6nce bir ev giivenlik kamera sistemi
Soru 2 A
kullandiniz mi? iiriinii kullandiniz m?
Ileride bir akilh telefon iiriinii Ileride bir ev giivenlik kamera sistemi {iriinii
Soru 3 o o L
kullanmay1 diisiiniir miisiiniiz? kullanmay1 diisiiniir miisiiniiz?

Bu 3 soruda katilimcimin halihazirda veya ge¢miste bu iiriin grubunu deneyimleyip
deneyimlemedigi veya gelecekte deneyimleme hevesliliginde olup olmadig1 sorulmustur. On
anket sorularina katilimcilar herhangi bir soruya evet cevabimi verdigi takdirde anketi
baslatabilecekleri sekilde mantik eklenmistir. 3 soruya da hayir cevabi veren katilimcilarin

anketi sonlandirilmistir. Bu katilimcilarin verileri ¢alisma verisinden ¢ikartilmistir.
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3.2.3 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Anket SurveyMonkey ¢evrim i¢i anket portalinda 10.11.2020 — 14.11.2020 tarihleri
arasinda hazirlanmistir. Anketin girig béliimiinde yer alan aydinlatilmis onamda bu ¢alismanin
akademik bir calismanin pargast oldugu vurgulanmistir. Arastirmanin amacit agiklanarak
ankete katilimin goniilliiliik esasina dayandigi belirtilmis ve ¢alismaya katkida bulunmalari rica
edilmistir. Gizlilik ¢ercevesinde, paylasilan bilgilerin sadece bu akademik ¢alisma kapsaminda
kullanilacag1 ve baska kisi, kurum veya kuruluslarla hicbir sekilde paylasilmayacagi
katilimciya agiklanmistir. Veriler SurveyMonkey anket portalina ait bir baglanti ile
katilimcilardan tamamen ¢evrim igi olarak 15.11.2020 — 08.12.2020 tarihleri araliginda talep

edilmis ve toplanmistir. Tiim veriler elektronik ortamda saklanmaktadir.

3.24 Arastirmanmn Evreni ve Orneklem Siireci

Akilli telefon ve ev giivenlik kamera sistemleri tiriinleri herkesin deneyimledigi veya
deneyimleyebilecegi iiriin gruplari oldugu igin aragtirmada kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilmistir. 18 yas ve iizeri yas grubu arastirmanin kitlesini olusturmaktadir. Olusturulan 16
farkli anket 30’ar kisilik katilimci gruplarina dagitilmis ve veriler bu dogrultuda toplanmistir.

Toplam 480 kisilik bir katilime1 6rneklemi 6ngoriilmiistiir.
3.2.5 Verilerin Analizi ve Bulgular
3.2.5.1 Anket Katihmcilarinin Dagilim
Anketi cevaplayan katilimcilarin her anket basina 30-35 katilimci bandinda olmasi
hedeflenmistir. 16 adet farkli anketi toplamda 496 katilimc1 doldurmustur. Anket basina en

fazla katilimer 1. ankette yer almis ve bu anketi 34 katilimc1 cevaplandirmistir. TUm anketlerin

katilimer sayilari ve yiizdeleri Tablo 3.6°da gosterilmektedir.
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Tablo 3. 6: Anket Basina Diisen Katilimei Sayilar

Numas Frekans vade | G | “Vigse
1 34 6.9 6,9 6,9
2 30 6,0 6,0 12,9
3 30 6,0 6,0 19,0
4 30 6,0 6,0 25,0
5 30 6,0 6,0 31,0
6 31 6,3 6,3 37,3
7 30 6,0 6,0 43,3
8 30 6,0 6,0 49,4
9 30 6,0 6,0 554
10 32 6,5 6,5 61,9
11 33 6,7 6,7 68,5
12 30 6,0 6,0 74,6
13 31 6,3 6,3 80,8
14 30 6,0 6,0 86,9
15 32 6,5 6,5 93,3
16 33 6,7 6,7 100,0

Toplam 496 100,0 100,0

3.2.5.2 Demografikler
16 anketin toplaminda cinsiyet dagilimi incelendiginde homojen bir dagilim oldugunu
sOylemek miimkiindiir. 496 katilimcinin 247 adedinin kadin katilimeilardan, 249 adedinin ise

erkek katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Cinsiyet verileri Tablo 3.7’de gosterilmistir.

Tablo 3. 7: Anket Katilimcilarinin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet | Frekans | Ylzde %%Qzedrg Kl:(rgg(ljit'f
Kadin 247 49,8 49,8 49,8
Erkek 249 50,2 50,2 100,0

Toplam 496 100,0 100,0

Anketi cevaplayan katilimcilarin 119’unun 18-24 yas aralifinda, 113’iiniin 25-29 yas
araliginda, 135’inin 30-35 yas araliginda, 80’inin 36-44 yas aralifinda, 31’inin 45-54 yas
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araliginda ve 18’inin de 54 yas iizeri oldugu goriilmektedir. Yas araliklarinin frekans ve

yiizdesel dagilimlar1 Tablo 3.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3. 8: Anket Katilimcilarinin Yas Araligi Dagilimi

Yas Araligi Frekans | Ylzde %?ngedrg Kt\j(mugcljitlf
18-24 119 24,0 24,0 24,0
25-29 113 22,8 22,8 46,8
30-35 135 27,2 27,2 74,0
36-44 80 16,1 16,1 90,1
45-54 31 6,3 6,3 96,4

>54 18 3,6 3,6 100,0
Toplam 496 100,0 100,0

Toplam 496 katilimci arasinda 382 katilimc aktif olarak calistigini, 114 katilimci ise

calisgmadigini  belirtmistir. Calisma durumu dagilimlart ve yuzdeleri Tablo 3.9°da

gosterilmektedir.

Tablo 3. 9: Anket Katilimcilarinin Calisma Durumu

Calisma Durumu | Frekans | Yizde | Gegerli Yuzde | Kimilatif Yizde
Caligiyor 382 77,0 77,0 77,0
Caligmiyor 114 23,0 23,0 100,0
Toplam 496 100,0 100,0

Calisma durumu detaylar1 incelendiginde katilimcilarin %58,1’inin 6zel sektorde
calistiklar1 dikkat cekmektedir. Bu kalabalik grubu %14,7 oran ile 6grenciler ve %10,7 oran ile
kendi hesabina galisanlar izlemektedir. Calisma durumu detaylarimin verileri ve yiizdeleri

Tablo 3.10°da gosterilmistir.
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Tablo 3. 10: Anket Katilimeilarinin Calisma Durumu Detay1

Calisma Detay1 Frekans | Yizde %%gzeélel Kimdlatif Yizde
Kamuda iicretli ¢aligtyor 20 4,0 4,0 4,0
Ozel sektorde iicretli calistyor 288 58,1 58,1 62,1
Kendi hesabina calistyor 53 10,7 10,7 72,8
Issiz / Is artyor 20 4,0 4,0 76,8
Ev kadini 10 2,0 2,0 78,8
Emekli 12 2,4 2,4 81,3
Ogrenci 73 14,7 14,7 96,0
Yaglilik / Engeli sebebiyle ¢alismiyor 1 0,2 0,2 96,2
Diger 19 3,8 3,8 100,0
Toplam 496 100,0 100,0

Katilimcilarin %55,6°s1 tiniversite mezunlarindan olugsmaktadir. Bu grubu %21,2 oran

ile yiiksek lisans mezunlar1 ve %19,2 oran ile lise mezunlar takip etmektedir. Egitim verileri

ve yizdeleri Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3. 11: Anket Katilimcilarinin Egitim Durumu

En Son Bitirilen Okul | Frekans | Yizde | Gecerli Yizde | Kimdulatif Yizde
Tlkokul 1 0,2 0,2 0,2
Ortadgretim 2 0,4 0,4 0,6
Lise 95 19,2 19,2 19,8
Universite 276 55,6 55,6 75,4
Yiksek Lisans 105 21,2 21,2 96,6
Doktora 17 3,4 34 100,0
Toplam 496 100,0 100,0

Katilimcilarin  medeni durumlarimi inceledigimizde 496 katilimci arasinda 195

katilimcinin evli, 285 katilimcinin bekar, 5 katilimcinin dul ve son olarak 11 katilimcinin

bosanmis oldugu goOrtlmektedir. Medeni durum verileri ve ylzdeleri Tablo 3.12°de

sunulmustur.
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Tablo 3. 12: Anket Katilimeilarinin Medeni Durumu

Medeni Durum | Frekans | Yiizde | Gegerli Yizde | Kiimilatif Ylzde
Evli 195 39,3 39,3 39,3
Bekar 285 57,5 57,5 96,8
Dul 5 1,0 1,0 97,8
Bosanmis 11 2,2 2,2 100,0
Toplam 496 100,0 100,0

Anket katilimcilart arasinda 131 katilimctr ¢ocuk sahibi oldugunu, 365 katilimct ise
cocuk sahibi olmadigimni belirtmistir. Cocuk sahipligi 6zelindeki veriler ve ylizdeler Tablo

3.13’te gosterilmistir.

Tablo 3. 13: Anket Katilimcilart Arasinda Cocuk Sahipligi Durumu

Cocuk Sahipligi Durumu | Frekans | Yizde | Gegerli Yizde | Kimulatif Yizde
Cocuk Sahibi 131 26,4 26,4 26,4
Cocuk Sahibi Degil 365 73,6 73,6 100,0
Toplam 496 100,0 100,0

Katilimeilarin aylik hane geliri verileri incelendiginde yiizdesel olarak en kalabalik
gruplarin %32,5 oranla 2.000-5000TL araliginda geliri olanlar ve %31,5 oranla 5.001-
10.000TL araliginda geliri olanlar seklinde dagildigi goriilmiistiir. Aylik hane halki geliri

ozelinde frekans bilgilerine ve yiizde dagilimlarina Tablo 3.14°te yer verilmistir.

Tablo 3. 14: Anket Katilimcilarinin Aylik Hane Geliri

Aylik Hane Geliri | Frekans | Ylzde | Gegerli Yizde | Kimulatif YUzde
<2.000TL 38 7,7 7,7 7,7
2.000-5.000TL 161 32,5 325 40,1
5.001-10.000TL 156 31,5 315 71,6
10.001-15.000TL 80 16,1 16,1 87,7
>15.000TL 61 12,3 12,3 100,0
Toplam 496 100,0 100,0
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Anket katilimcilarinin %58,3’1 giinde 2-5 saat arasi, %251 ise 6-10 saat aras1 zamani
internette gecirdigi beyaninda bulunmustur. internette gegirilen giinliik ortalama siire verileri

ve yiizdesel dagilimlar1 Tablo 3.15’te gosterilmistir.

Tablo 3. 15: Anket Katilimcilarmin Internette Gegirdigi Giinliik Siire

Internette Gegirilen Giinliik Siire | Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimulatif Yizde
0-1 Saat 36 7,3 7,3 7,3
2-5 Saat 289 58,3 58,3 65,5
6-10 Saat 124 25,0 25,0 90,5
11-16 Saat 43 8,7 8,7 99,2
17-24 Saat 4 0,8 0,8 100,0
Toplam 496 100,0 100,0

496 katilimcidan 224’1 herhangi bir iirlin veya hizmet satin almadan 6nce her zaman
diger kullanicilarin degerlendirmelerini okudugunu belirtmistir. Kullanici degerlendirmelerini
asla okumadigini belirten katilimci sayisinin sadece 8 katilimer oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Herhangi bir Grin veya hizmet satin almadan once kulanici degerlendirmelerini okuma

aliskanliklar1 Tablo 3.16°da gosterilmistir.

Tablo 3. 16: Anket Katilimcilarinin Kullanict Degerlendirmelerini Okuma Aliskanlig

Kullanic1 Degerlendirmelerini Okuma . Gegerli Kumilatif
Siklig1 Frekans | Ylzde | e Yiizde
Asla okumam 8 1,6 1,6 1,6
Genelde okunjam ancak nadiren 28 5.6 5.6 73
okudugum da olur
Bazen okurum, bazen okumam 61 12,3 12,3 19,6
Genelde okurum ancak nadiren 175 353 353 548
okumadigim da olur
Her zaman okurum 224 45,2 45,2 100,0
Toplam 496 100,0 100,0

3.2.5.3 Guvenilirlik Analizi

Zaichkowsky’nin (1994) olusturmus oldugu oOlgekten uyarlanan ve ankette iriin

ilgilenimini 6l¢mek adina yer verilen 10 ifadenin giivenilirlik analizi Cronbach alfa giivenilirlik
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katsayis1 kullanilarak gergeklestirilmistir. Uriin ilgilenimine yonelik ifadelerin giivenilirlik

testi verisi Tablo 3.17°de gosterilmistir.

Tablo 3. 17: Uriin ilgilenimine Yonelik Ifadelerin Giivenilirlik Testi Verileri

Uriin ilgilenimi
Cronbach's Alpha Katsayis1 | Madde Sayisi
.900 10

Analizde elde edilen 0.900 katsayist 6l¢egin yiiksek giivenilirlik araliginda oldugunu
ifade etmektedir. Katsay1 1.00’e yakin ¢iktig1 i¢in ifadelerden birinin veya birden fazlasinin
silinmesi durumunda Cronbach alfa giivenilirlik katsayisinda herhangi bir artig olup olmadigi
analiz edilmis ve higbir ifadenin silinmesi durumunda katsaymin artis gostermeyecegi
sonucuna ulagilmistir.

Ohanian’in (1990) olusturmus oldugu Ol¢ekten uyarlanan ve ankette kaynagin
kredibilitesini 6lgmek adina yer verilen 10 ifadenin giivenilirlik analizi de Cronbach alfa
guvenilirlik katsayis1 kullanilarak gergeklestirilmistir. Kaynagin kredibilitesine yoOnelik

ifadelerin guvenilirlik testi verisi Tablo 3.18’de gosterilmistir.

Tablo 3. 18: Kaynagin Kredibilitesine Yonelik Ifadelerin Giivenilirlik Testi Verileri

Kaynagim Kredibilitesi
Cronbach's Alpha Katsayis1 | Madde Sayisi
.929 10

Analizde elde edilen 0.929 katsayis1 Ol¢egin yiiksek giivenilirlik araliginda oldugunu
ifade etmektedir. Katsay1 1.00°e yakin ¢iktig1 i¢in ifadelerden birinin veya birden fazlasinin
silinmesi durumunda Cronbach alfa glivenilirlik katsayisinda herhangi bir artis olup olmadig1
ayrica analiz edilmistir. Herhangi bir ifadenin silinmesi durumunda katsaymin artig
gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle ankette gereksiz ifade bulunmadig:
gorulmektedir.

Uciincli ve son giivenilirlik analizi ise Coyle ve Thorson’un (2001) olusturmus oldugu

Olgekten uyarlanan ve anket igerisinde satin alma niyetini 6lgmek adina yer verilen 4 ifade igin
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gergeklestirilmistir. Satin alma niyetine yOnelik ifadelerin guvenilirlik testi verileri Tablo

3.19’da gosterilmistir.

Tablo 3. 19: Satin Alma Niyetine Yénelik Ifadelerin Giivenilirlik Testi Verileri

Satin Alma Niyeti
Cronbach's Alpha Katsayis1 | Madde Sayisi
.909 4

Analizde elde edilen 0.909 katsayisi 6lgegin yiiksek giivenilirlik araliginda oldugunun
gostergesidir. Katsayr 1.00’e yakin ¢iktig1 i¢in ifadelerden birinin veya birden fazlasinin
silinmesi durumunda Cronbach alfa giivenilirlik katsayisinda herhangi bir artis olup olmadigi
ayrica analiz edilmistir. Herhangi bir ifadenin silinmesi durumunda katsaymin artig
gostermedigi gozlemlenmistir. Bu dogrultuda ankette gereksiz soru veya ifade bulunmadigi
gorulmektedir.

Arastirma tasariminda Olcekler literatiirde siklikla yer verilen olcekler arasindan
secildigi i¢in glivenilirlik testi sonuglarinda sasirtict bir bulgu elde edilmemistir. Tiim 6lgekler

yiksek gliven araliginda sonuglar vermistir.

3.2.5.4 Gegerlilik Analizi

Olceklerin gecerlilik testlerinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett sonuglari
analizin uygunlugunu agiklamada kullamlmistir. ilk olarak satin alma niyeti analize tabi
tutulmustir. KMO sonuglarinin 0.60’ 1 altinda olmadig1 ve Bartlett test sonuglarinin p<.001
kosulunu sagladigi, bir bagka ifade ile istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu
sebeple agiklayicr faktor analizi igin uygun oldugu anlasilmaktadir. Field’e (2005) gore 0,8-0,9
araligindaki KMO degeri ¢ok iyi uygunluk oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla satin alma
niyeti 6lceginin KMO degeri olan .851 degerinin ¢ok iyi uygunluk degeri araligina denk geldigi
gorilmektedir. Satin alma niyeti Olgeginin gegerlilik testi sonuglar1 Tablo 3.20°de

gosterilmistir.
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Tablo 3. 20: Satin Alma Niyeti Olgegi Gegerlilik/Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .851
Approx. Chi-Square 1319,624
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Anlamlilik .000

Tablo 3.21°de gosterilen agiklanan toplam varyans degerlerine bakildiginda satin alma
niyeti 6l¢eginin tek faktor ile %78,803 oranla agiklandig1 goriilmektedir. Dondiiriilmiis bilesen

matrisi sonuglari ise Tablo 3.22’de gosterilmistir.

Tablo 3. 21: Satin Alma Niyeti Olcegi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri Faktor Cikarimi Sgnr?m Kare Yiklemelerin
Bilesen - opraml -
Varyans Kimdulatif Varyans Kimdulatif
Toplam Yzdesi Yiizde Toplam Yizdesi Yizde
1 3.152 78.803 78.803 3.152 78.803 78.803
2 325 8.134 86.937
3 297 7.413 94.350
4 226 5.650 100.000

Tablo 3. 22: Satin Alma Niyeti Olgegi Déndiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Satin Alma Niyeti 2 911
Satin Alma Niyeti 1 .886
Satin Alma Niyeti 4 .885
Satin Alma Niyeti 3 .869

Ikinci gegerlilik testi Tablo 3.23°de sonuglar1 gosterilen {iriin ilgilenimi Slgedi igin
gergeklestirilmistir. KMO sonuglarinin .907 degerinde olmasi miikemmel uygun deger
araliginda oldugunu ifade etmektedir. Bartlett test sonuglarinin da istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmistiir. Bu nedenle agiklayici faktor analizi yapilabilir. Tablo 3.24°te gosterilen
sonuglarda ise Ozdegeri 1’in {izerinde olan 2 faktoriin, toplam varyansi %65,209 oranla

acikladig1 goriilmektedir.
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Tablo 3. 23: Uriin Ilgilenimi Olgegi Gegerlilik/Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .907
Approx. Chi-Square | 2574,536
Bartlett's Test of Sphericity  df 45
Anlamlilik .000

Tablo 3. 24: Uriin lgilenimi Olgegi Toplam Varyans Degerleri

Baslangig Ozdegerleri Kare Yiiklemelerin Rotasyon Toplami1
Bilesen Varyans Kumulatif Varyans Kumulatif
Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yizdesi Yiizde
1 5.292 52.917 52.917 3.502 35.018 35.018
2 1.229 12.292 65.209 3.019 30.192 65.209
3 167 7.672 72.881
4 533 5.335 78.216
5 496 4.960 83.176
6 426 4.263 87.439
7 .389 3.886 91.325
8 .307 3.069 94.393
9 .286 2.864 97.257
10 274 2.743 100.000

Tablo 3. 25: Uriin lgilenimi Olgegi Déndiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2
Uriin Ilgilenimi 7 | .863
Uriin ilgilenimi 6 | .829
Uriin Ilgilenimi 4 | .822
Uriin Ilgilenimi 2 | .602
Uriin Ilgilenimi 5 | .591 | .558

Uriin ilgilenimi 10 .809
Uriin ilgilenimi 3 .788
Uriin {lgilenimi 1 763

Uriin {lgilenimi 9 | .566 | .584
Uriin llgilenimi 8 | .508 | .559

Tablo 3.25’de gosterilen dondiiriilmiis bilesen matrisini incelendiginde sorularin iki

gruba ayrildig1 ve 5, 9 ve 8 numarali sorularin birden fazla faktére dagildigi goriilmektedir.
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Birden fazla faktore dagilan bu maddeler arasinda 0.10’luk bir fark goriilmedigi i¢in bu 3 soru
analizden cikartilmigtir. Her bir bilesenin ii¢ ya da daha fazla degisken tarafindan yiiklenmis
olmasi kosulu da saglanmis goziikmektedir. Alpha degerleri yiiksek oldugu icin kalan
maddeleri toplu halde tutmanin daha saglikli olacagi kararlagtirilmustir.

Son gegerlilik testi ise sonuglar1 Tablo 3.26’da gosterilen kaynagin kredibilitesi 6l¢egi
icin gergeklestirilmistir. KMO sonuglarinin .920 degerinde olmast sonuc¢larin miikemmel
uygunlukta deger araliginda oldugunu ifade etmektedir. Bartlett test sonuglariin da p<.001
kosulunu sagladigi ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle aciklayici

faktor analizi yapilabilir.

Tablo 3. 26: Kaynagin Kredibilitesi Olgegi Gegerlilik/Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 920
Approx. Chi-Square | 3941,506
Bartlett's Test of Sphericity  df 45
Anlamlilik .000

Tablo 3.27°de gosterilen sonuglarda ise 6zdegeri 1’in lizerinde olan 2 faktoriin toplam

varyanst %75,125 oranla agikladig: goriilmektedir.

Tablo 3. 27: Kaynagin Kredibilitesi Olgegi Toplam Varyans Degerleri

Baslangig Ozdegerleri Kare Yiiklemelerin Rotasyon Toplami
Bilesen Varyans Kimulatif Varyans Kimulatif
Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yizdesi Yiizde
1 6.180 61.797 61.797 3.944 39.439 39.439
2 1.333 13.328 75.125 3.569 35.686 75.125
3 576 5.764 80.889
4 459 4.590 85.479
5 416 4.162 89.640
6 .250 2.499 92.140
7 .228 2.281 94.421
8 218 2.176 96.597
9 175 1.747 98.344
10 .166 1.656 100.000
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Tablo 3.28’de dondiiriilmiis bilesen matrisinde maddelerin iki faktor arasindaki
dagilimlart verilmistir. Maddelerin tamamen orijinal 6lgekte oldugu gib ilk 5 soru kaynagin
giivenilirligini son 5 soru da kaynagin uzmanhigimi agiklayacak sekilde dagildig
gorulmektedir. Bu nedenle sonraki analizlerde kaynagin kredibilitesinin maddeleri toplu olarak

degerlendirilmistir.

Tablo 3. 28: Kaynagin Kredibilitesi Ol¢egi Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2
Kaynagin Kredibilitesi 3 | .877
Kaynagin Kredibilitesi 2 | .868
Kaynagin Kredibilitesi 5 | .858
Kaynagin Kredibilitesi 4 | .848
Kaynagin Kredibilitesi 1 | .716

Kaynagin Kredibilitesi 9 .832
Kaynagin Kredibilitesi 6 .804
Kaynagin Kredibilitesi 8 .785
Kaynagin Kredibilitesi 10 71
Kaynagi Kredibilitesi 7 752

3.2.5.5 Hipotez Testleri

Aragtirma i¢in gelistirilmis olan hipotezlerin test sonuglar1 Tablo 3.29°da toplu olarak

sunulmustur. Test sonuglarina gore 4 adet hipotezin kabul edildigi goriilmektedir.

Tablo 3. 29: Arastirmanin Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Sonug Not
H1: Mesajin fayda merkezli olmasi satin alma niyetini olumlu yonde etkiler. Red
H2: Mesaj tonunun olumlu olmasi satin alma niyetini olumlu yonde etkiler. Kabul

H3: Mesajin bagkalar tarafindan faydali bulunmus olmasi satin alma

niyetini olumlu yonde etkiler. Red
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Tablo 3. 29: Arastirmanin Hipotez Testi Sonuglar1 (Devam)

Hipotezler Sonug Not
H4: Kaynagin kredibilitesi arttik¢a;
H4a: Mesaj iceriginin satin alma niyetine olan etkisi artar. Red
H4b: Mesaj tonunun satin alma niyetine olan etkisi artar. Kabul Tam
Moderasyon
H4c: Mesajin bagkalari tarafindan faydali bulunuyor olmasinin satin Red
alma niyetine olan etkisi artar.
H5: Uriin ilgilenim seviyesi arttikca;
Hb5a: Mesaj igeriginin satin alma niyetine olan etkisi artar. Red
H5b: Mesaj tonunun satin alma niyetine olan etkisi artar. Kabul Tam
Moderasyon
H5c: Mesajin bagkalar1 tarafindan faydali bulunuyor olmasinin satin Red
alma niyetine olan etkisi artar.
H6: Uriiniin arama iiriinii yerine giiven iiriinii olmast;
Hé6a: Mesaj iceriginin satin alma niyetine olan etkisini artirir. Red
H6b: Mesaj tonunun satin alma niyetine olan etkisini artirir. Kabul Kismi
Moderasyon
Hé6c: Mesajin bagkalar1 tarafindan faydali bulunuyor olmasinin satin Red
alma niyetine olan etkisini artirir.

Arastirmada deneysel serim uygulandigi i¢in hipotezlerin testlerinde General Linear

Model (GLM) kapsaminda univariate yontemi tercih edilmistir. ilk analizde 3 bagimsiz

degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkileri incelenmis olup, GLM sonuglar1 analiz

edilmistir. Levene test sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli ¢tkmama kosulu aranmaistir.

Tablo 3. 30: Mesaj Ozellikleri igin Levene'nin Hata Varyanslar1 Esitligi Testi

Levene
Istatistigi dfl df2  Anlamlilik
Satin Alma
Niyeti Ortalamaya gore 2807 7 488 .007
Medyana gore 2019 7 488 .051
Medyana gore ve ayarlanmis df 441.69
ile 2019 7 2 .051
Kesilmis ortalamaya gore 2.743 7 488 .008

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

b. b. Tasarim: Intercept + Mesajin Igerigi + Mesajin Tonu + Mesajin Faydali Bulunmasi + Mesajin

Igerigi* Mesajin Tonu* Mesajin Faydali Bulunmasi
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Tablo 3.30°da sunulan Levene test sonuglarina gére p>0.05 kosulunun saglandigi ve

Levene testinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucu elde edilmistir. Tablo 3.31°de ise

hipotez testlerinin kabulu i¢in p<0.05 kosulu incelenmistir.

Tablo 3. 31: Mesaj Ozellikleri i¢in Konular Arasi Etkilerin Testleri

Tip 3 Kareler Ortalamanin
Kaynak Toplamm df Karesi F Anlamhhk
Diizeltilmis Model 24.539° 7 3.506 5.022 .000
Intercept 4229,164 1 4229,164 | 6059,030 .000
Mesajin igerigi .006 1 .006 .009 923
Mesajin Tonu 15.826 1 15.826 22.673 .000
Mesajm Faydalt 1.953 1 1.953 2.797 095
Bulunmasi
Mesajin
O P .
Igerigi“Mesajin 6.767 4 1.692 2.424 047
Tonu*Mesajin
Faydali Bulunmasi
Hata 340.621 488 .698
Toplam 4599,688 496
Diizeltilmis Toplam 365.160 495

Bu dogrultuda mesajin igerigi ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski yoktur
(p=0.923). “HI1: Mesajin fayda merkezli olmasi satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.”
Hipotezi red edilmektedir. ikinci olarak mesajin tonu ile satin alma niyeti arasinda anlaml bir
iligki vardir (p=0.000). “H2: Mesaj tonunun olumlu olmasi satin alma niyetini olumlu yonde
etkiler.” Hipotezi kabul edilmektedir. Son olarak ise mesajin baskalari tarafindan faydali
bulunmasi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski yoktur (p=0.095). “H3: Mesajin
bagkalar1 tarafindan faydali bulunmus olmasi satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.”
Hipotezi red edilmektedir.

Ikinci analiz kaynagin kredibilitesinin mesajin ozellikleri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide moderator roliinii test etmek amaciyla gergeklestirilmistir. Tablo 3.32’de
gosterilen Levene testinde p=0.000 degerinin p>0.05 kosulunu saglamadigi ve bu nedenle
istatistiksel olarak anlamli oldugu gOrtlmektedir. Normal sartlarda bu bir sorun teskil
edebilecekken Orneklem biiyiikliigii yeteri kadar biiyiik oldugu icin (n=496) sorun teskil

etmeyecektir. Ciinkii Levene testi, 6rneklem biiytikliiklerinin esit olmadig1 ve biiyiik varyans
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degerlerinin biliyiik Orneklem gruplartyla ilgili oldugu durumlarda tutarsiz sonuglar

verebilmektedir (Sencan, 2005).

Tablo 3. 32: Kaynagin Kredibilitesinin Moderatdr Rolii Icin Levene'nin Hata Varyanslar: Esitligi Testi

F dfl df2 Anlamlilik

4.478 7 488 .000
a. Tasarim: Intercept + Mesajin Icerigi + Mesajin Tonu + Mesajin Faydali Bulunmasi + Mesajin Igerigi*
Mesajin Tonu* Mesajin Faydali Bulunmasi*Kaynagin Kredibilitesi

Tablo 3. 33: Kaynagin Kredibilitesinin Moderatér Rolii I¢in Konular Arasi Etkilerin Testleri

Tip 3 Kareler Ortalamanin
Kaynak Toplamm df Karesi F Anlamhhk
Diizeltilmis Model 59.515% 11 5.410 8.568 .000
Intercept 57.939 1 57.939 91.748 .000
Mesajin Igerigi 1.126 1 1.126 1.782 182
Mesajin Tonu 237 1 237 376 .540
Mesajim Faydali Bulunmast 2.040 1 2.040 3.231 073
Mesajin Igerigi*Mesajin
Eﬁ?ﬁ;ﬁfiﬁ;ﬁ:&f 41.743| 8 5218 |  8.263 000
Kredibilitesi
Hata 605.645 | 484 631
Toplam 4599,688 | 496
Diizeltilmis Toplam 365.160 | 495

Tablo 3.33’te ise hipotez testlerinin kabulu i¢in p<0.05 kosulu incelenmistir. Kaynagin
kredibilitesinin moderasyonu p=0.000 degeri ile istatistiksel olarak anlamli ¢ikmaktadir. Daha
once satin alma niyeti tizerindeki etkisi analiz edilmis olan mesajin tonunun ise etkilesimli
analizde artik istatistiksel olarak anlamli sonu¢ vermedigi goriilmektedir (p=0.540). Bu durum
mesajin tonunun sadece kaynagin kredibilitesinin yiiksek oldugu durumlarda satin alma
niyetini etkileyebildigini gostermektedir. Dolayisiyla tam moderasyon s6z konusudur. “H4b:
Kaynagin kredibilitesi arttik¢ca; mesaj tonunun satin alma niyetine olan etkisi artar” Hipotezi
kabul edilmektedir. Ote yandan mesajin icerigi ve mesajin bagkalari tarafindan faydali
bulunmasi bagimsiz degiskenlerinin satin alma niyeti iizerinde ana etkisi bulunmadig i¢in

kaynagin kredibilitesinin bu iki bagimsiz degiskeni modere edebilmesi miimkiin degildir.
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“H4a: Kaynagin kredibilitesi arttik¢a; mesaj i¢eriginin satin alma niyetine olan etkisi artar” ve
“H4c: Kaynagin kredibilitesi arttikga; mesajin bagskalar1 tarafindan faydali bulunuyor
olmasinin satin alma niyetine olan etkisi artar” hipotezleri red edilmistir.

Ucgiincii analiz iiriin ilgilenim seviyesinin mesajin ozellikleri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide moderator roliinii test etmek amaciyla gerceklestirilmistir. Tablo 3.34’te
gosterilen Levene testinde p=0.001 degerinin p>0.05 kosulunu saglamadigi ve bu nedenle
istatistiksel olarak anlamli oldugu gorilmektedir. Normal sartlarda bu deger bir sorun teskil
edebilecekken drneklem biiyiikliigii yeteri kadar biiylik oldugu igin (n=496) sorun teskil

etmeyecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 3. 34: Uriin Ilgilenim Seviyesinin Moderatr Rolii Igin Levene'nin Hata Varyanslari Esitligi Testi

F dfl df2 Anlamlilik

3.512 7 488 .001
a. Tasarim: Intercept + Mesajin Igerigi + Mesajin Tonu + Mesajin Faydali Bulunmasi + Mesajin Icerigi*
Mesajin Tonu* Mesajin Faydali Bulunmasi1*Uriin Ilgilenim Seviyesi

Sonraki asamada hipotez testlerinin kabulii i¢in p<0.05 kosulu incelenmistir. Uriin
ilgilenim seviyesinin mesajin 6zellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide duzenleyici
rolii p=0.006 degeri ile istatistiksel olarak anlamli ¢ikmaktadir. Sonuglar Tablo 3.35’de
gosterilmistir. Daha once satin alma niyeti tizerindeki etkisi aciklanmis olan mesajin tonunun
ise etkilesimli analizde artik istatistiksel olarak anlamli sonu¢ vermedigi goriilmektedir
(p=0.571). Bu durum mesajin tonunun sadece ilgilenimin yiiksek oldugu durumlarda satin alma
niyetini etkileyebildigini gostermektedir. Bu sebeple tam moderasyon s6z konusudur. “H5b:
Uriin ilgilenim seviyesi arttik¢a; mesaj tonunun satin alma niyetine olan etkisi artar” Hipotezi
kabul edilmektedir. Diger yandan mesajin icerigi ve mesajin baskalar1 tarafindan faydali
bulunmasi bagimsiz degiskenlerinin satin alma niyeti lizerinde ana etkisi bulunmadig1 daha
once bulgulandigi i¢in Uriin ilgilenim seviyesinin bu iki bagimsiz degiskeni modere edebilmesi
miimkiin degildir. “H5a: Uriin ilgilenim seviyesi arttik¢a; mesaj igeriginin satin alma niyetine
olan etkisi artar” ve “H5c: Uriin ilgilenim seviyesi arttik¢a; mesajin baskalari tarafindan faydali

bulunuyor olmasinin satin alma niyetine olan etkisi artar” hipotezleri red edilmistir.
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Tablo 3. 35: Uriin Ilgilenim Seviyesinin Moderatdr Rolii i¢in I¢in Konular Arasi Etkilerin Testleri

Tip 3 Kareler Ortalamanin

Kaynak Toplami df Karesi F Anlamhhk
Diizeltilmis Model 32.735° 11 2.976 4.333 .000
Intercept 77.980 1 77.980 113.537 .000
Mesajm icerigi .003 1 .003 .004 .949
Mesajin Tonu 220 1 220 321 571
Mesajin Faydali Bulunmasi 707 1 707 1.029 311
Mesajin Igerigi*Mesajin

" .
Eﬁ?ﬁmﬁiiﬁiﬁ‘{éﬂémm 14.964 8 1.870 2723 006
Seviyesi
Hata 332.445 484 .687
Toplam 4599,688 496
Diizeltilmis Toplam 365.160 495

Dordiincii analiz kapsaminda {iriin cinsinin mesaj Ozellikleri ile satin alma niyeti

arasinda diizenleyici degisken etkisini incelemek adina gerceklestirilen Levene testinde p=0.85

degerinin p>0.05 kosulunun saglandig1 gérilmektedir. Tablo 3.36°da godsterilen sonuglara gore

testin arzu edildigi gibi istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucu elde edilmistir.

Tablo 3. 36: Uriin Cinsi Moderasyonu igin Levene'nin Hata Varyanslari Esitligi Testi

Levene
Istatistigi dfl df2 Anlamlilik
Satin Alma Niyeti Ortalamaya gore 2.056 15 480 011
Medyana gore 1.545 15 480 .085
Medyana gore ve ayarlanmis df ile 1.545 15 409.826 .086
Kesilmis ortalamaya gore 2.035 15 480 .012

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Tasarim: Intercept + Mesajin Igerigi + Mesajin Tonu + Mesajin Faydali Bulunmasi + Mesajin Icerigi*
Mesajin Tonu* Mesajin Faydali Bulunmasi*Uriin Cinsi

Tablo 3.37°de ise hipotez testlerinin kabulu i¢in p<0.05 kosulu incelenmistir. Uriin

cinsinin moderasyonu p=0.03 degeri ile istatistiksel olarak anlamli ¢ikmaktadir. Arama iiriin
ile giiven iirlinli arasinda anlamli bir fark goriilmektedir. Ancak daha 6nceki sonuglarda ana
etkilere bakildiginda yalnizca mesajin tonunun istatistiksel olarak anlamli sonu¢ verdigi

goriilmektedir. Mesajin icerigi ve mesajin faydali bulunmasinin satin alma niyeti tizerinde ana
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etkisi goriilmedigi i¢in moderasyon etkisinden bahsetmek de miimkiin olmamaktadir. Bu
nedenle sadece ana etkisi istatistiksel olarak anlamli olan mesajin tonu i¢in moderasyon oldugu
gorilmektedir. Etkilesimin anlamli ¢ikmasina ilave olarak mesajin tonunun hala tek basina da

etkili olmas1 p=0.000 bu moderasyonun kismi moderasyon olmas1 anlamina gelmektedir.

Tablo 3. 37: Uriin Cinsinin Diizenleyici Rolii I¢cin Konular Aras1 Etkilerin Testleri

Tip 3 Kareler Ortalamanin
Kaynak Toplami df Karesi F Anlamhilik
Diizeltilmis Model 38.3842 15 2.559 3.759 .000
Intercept 4222,962 1 4222,962 6203,088 .000
Mesajin igerigi .014 1 .014 .020 .888
Mesajin Tonu 15.708 1 15.708 23.074 .000
Mesajin Faydal 1.891 1 1.891 2.777 096
Bulunmasi
Mesajin
Igerigi*Mesajin

" ;

Tonu*Mesajin 20612 | 12 1.718 2.523 003
Faydal
Bulunmas1*Uriin
Cinsi
Hata 326.776 480 .681
Toplam 4599,688 | 496
Diizeltilmis Toplam 365.160 | 495

Analiz sonuglarina istinaden {irlin cinsinin mesajin igerigi ile satin alma niyeti arasinda
diizenleyici degisken rolli oynadigina dair anlamli bir iliski olmadigi goriilmistiir. Clnku Grin
cinsi etkilesimi anlamli ¢ikmis olsa dahi mesaj i¢eriginin satin alma niyeti (zerinde ana etkisi
bulunmamaktadir. “Héa: Uriiniin arama iiriinii yerine giiven iiriinii olmas1; mesajin igeriginin
satin alma niyetini olan etkisini artirir.” Hipotezi red edilmektedir. Ikinci olarak mesajin
tonunun satin alma niyeti lizerindeki ana etkisi daha 6nce aciklandigl icin {iriin cinsinin
etkilesiminin anlamli ¢ikmasi moderatdr roliinii dogrulamaktadir (p=0.003). “Héb: Urlnin
arama lirlinli yerine giiven liriinii olmas1; mesaj tonunun satin alma niyetini olan etkisini artirir”
Hipotezi kabul edilmektedir. Son olarak ise iiriin cinsinin mesajin bagkalar1 tarafindan faydali
bulunmasi ile satin alma niyeti arasinda moderator rolinde olduguna dair anlamli bir iliski
yoktur. Ciinkii iirlin cinsi etkilesimi anlamli ¢ikmis olsa dahi mesajin faydali bulunmasinin

satin alma niyeti (izerinde ana etkisi bulunmamaktadir “Héc: Uriiniin arama tiriin{i yerine giiven
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iriinii olmas1; mesajin bagkalari tarafindan faydali bulunuyor olmasinin satin alma niyetini olan

etkisini artirir.” Hipotezi red edilmektedir.

3.2.5.6 Mesajin Ozellikleri ve Uriin Cinsi Arasindaki Etkilesimler

Mesajin icerigi, mesajin tonu, mesajin baskalarinca faydali bulunmasi ve iiriin cinsinin
kendi aralarindaki etkilesimlere baktigimizda ise istatistiksel olarak anlamli olan tek sonug

Tablo 3.38°de gdsterilmistir.

Tablo 3. 38: Mesajin Ozellikleri ve Uriin Cinsi Arasindaki Etkilesimler

%095 %095
Standart Gilven Alt | Glven | Kismi Eta
Parametre B Hata t Anlamlilik Sinir1 Ust Sinirt | Kareleri

Mesaj Icerigi:
Fayda Merkezli*

Mesajin Tonu:
Olumlu*Mesajin | -1.007 A414| -2.435 015 -1.820 -.194 012
Faydali Bulunmasi:

Faydasiz*Uriin

Cinsi: Akilli
Telefon

Fayda merkezli, olumlu tonda, bagkalarmmca faydali bulunmayan akilli telefon
yorumlarinin beta katsayisinun -1.007 degerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonug, satin alma
niyeti lizerindeki olumsuz etkide bu degiskenler arasinda en belirleyici degiskenin mesajin

bagkalarinca faydali bulunup bulunmamasi olabilecegi seklinde yorumlanabilir.

3.2.5.7 Mesajin Ozellikleri ve Uriin Cinsinin Kaynagm Kredibilitesi ve Uriin ilgilenim

Seviyesi ile Toplu Etkilesimleri

Mesajin Ozellikleri, iiriin cinsi, kaynagin kredibilitesi ve drin ilgilenim seviyesinin
toplu etkilesimlerini analiz edebilmek i¢in gergeklestirilen Tablo 3.39°daki Levene testinde,
toplu etkilesimlerin istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 goziikkmektedir. Orneklem
biiyiikliigiiniin yeterli oldugu diisiiniildiigiinden bu durumun analizler i¢in sorun olmayacagi

diistintilmektedir. Tablo 3.40’taki sonuglara goére mesajin 6zellikleri ve iiriin cinsinin sirasiyla

72



hem kaynagin kredibilitesi hem de iirlin ilgilenim seviyesi ile etkilesimlerinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu bulgusuna ulagilmistir (p=0,000 ve p=0,041).

Tablo 3. 39: Toplu Etkilesimlerde Levene'nin Hata Varyanslar1 Esitligi Testi

F dfl df2 Anlamlilik

3.425 15 480 .000
a. Tasarim: Intercept + Mesajin Icerigi + Mesajin Tonu + Mesajin Faydali Bulunmasi + Mesajin Igerigi*
Mesajin Tonu* Mesajin Faydali Bulunmasi*Uriin Cinsi*Kaynagin Kredibilitesi + Mesajm Igerigi*
Mesajin Tonu* Mesajin Faydali Bulunmasi*Uriin Cinsi*Uriin ilgilenim Seviyesi

Tablo 3. 40: Toplu Etkilesimlerde Konular Arasi Etkilerin Testleri

Tip 3 Kareler Ortalamanin
Kaynak Toplami df Karesi F Anlamhhk
Diizeltilmis Model 84.553*| 35 2.416| 3.960 .000
Intercept 16.670 1 16.670 | 27.327 .000
Mesajin igerigi .808 1 .808| 1.324 250
Mesajin Tonu .023 1 .023 .037 .847
Mesajm Faydalt 2027| 1 2.027| 3322 069
Bulunmasi
Mesajin Igerigi*Mesajin
Tonu*Mesajin Faydali
Bulunmas1*Uriin 29.676| 16 1.855| 3.040 .000
Cinsi*Kaynagin
Kredibilitesi
Mesajin Igerigi*Mesajin
Tonu*Mesajin Faydal
Bulunmasi*Uriin 16.721| 16 1.045| 1.713 041
Cinsi*Uriin Ilgilenim
Seviyesi
Hata 280.607 | 460 .610
Toplam 4599,688 | 496
Diizeltilmis Toplam 365.160 | 495

Farkli senaryolara gore kaynagin kredibilitesi ile olan etkilesimin anlamli oldugu
sonuglara Tablo 3.41°de yer verilmistir. Kaynagin kredibilitesi ile en giiclii etkilesimin akilli
telefon iiriin grubunda fayda merkezli, olumsuz tonda ve faydali bulunmayan mesajlarda
oldugu goriilmiistiir (Beta degeri; .541). Bunun sebebi olumsuz mesajlarin baskalarinca faydali

bulunmadig1 durumlarda mesajin okuyucu tarafindan yalan beyan olarak algilanmasi olabilir.
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Tablo 3. 41: Mesajin Ozellikleri, Uriin Cinsi ve Kaynagin Kredibilitesi Arasindaki Etkilesimler

Orin cins | Yt [ el | Moo Pt | s | ® | A
sz}(e}fltl)ln I\Sl)ezflltlaizﬁi Olumlu Buszgzg;an KIr<eadintl)?lgir'$si 507 001
sz}{el]ltljln MFear)I/((gzli Olumlu Faydali Bulunan KIr<eadinl;2illgi:25i .388 .044
sz}(e}fltl)ln MFeaPlgzli Olumsuz Bullsljl rzlxal;/an KIr<eadintl)?lgir'$si 541 000
Ev Guvenlik -

Sﬁ?ﬁ{:ﬁ Mlzea;)l/(ggli Olumlu Buflj1 rZr?wZI;/an Klftea(jyiltl)?ﬁtlgsi 534 010

Mesajin ozellikleri ve iirlin cinsinin {iriin ilgilenimi ile olan etkilesiminde istatistiksel
olarak anlamli etkilesim gozlenen senaryolar ise Tablo 3.42°de siralanmistir. Uriin ilgilenim
seviyesi ile en glglii etkilesimin ev givenlik sistemleri Griin grubunda 6zellik merkezli,
olumsuz tonda ve faydali bulunan mesajlarda oldugu goriilmiistiir (Beta degeri; .498). Mesajin
olumsuz tonda olmasina ve baskalarinca faydali bulunarak bir bakima bagkalarinca olumsuz
metnin teyit edilmis olmasina ragmen istatistiksel olarak anlamli sonu¢ vermesi Uriin

ilgileniminin bu etkilesimde daha belirleyici olmasi ile agiklanabilir.

Tablo 3. 42: Mesajin Ozellikleri, Uriin Cinsi ve Uriin {lgilenimi Arasindaki Etkilesimler

Urtin Cinsi | iesajm | Mesajm |- Mesajmn Faydah | Urun B | Anlamhnk
Icerigi Tonu Bulunmasi Ilgilenimi
Akalli Telefon | -9 | oumiy Faydal urtn- 60 018
Merkezli Bulunmayan Ilgilenimi
Bv Gavenlik | ¢y, o1jjic Uriin
Kamera . | Olumsuz | Faydali Bulunan oo 498 021
. .| Merkezli Ilgilenimi
Sistemleri
Ev Givenlik , . .
kamera | O2MK | opumiy Faydal Lurin 1 95 010
. .| Merkezli Bulunmayan Ilgilenimi
Sistemleri
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SONUGC

TARTISMA VE YORUMLAR

Deneyde yer verilen 16 senaryonun her biri igin en az 30 kisilik katilimer gruplari
hedeflenmis ve veri toplama siireci sonunda toplam 496 anket doldurulmus olmasina karsin
deneyin 2x2x2x2 yapist nedeniyle degiskenler arasi etkilesimleri daha iyi gorebilmek adina
daha yiiksek bir Orneklem biiyiikligi gerektigi disiiniilmektedir. Boylece her senaryo
arasindaki etkilesim daha iyi gézlemlenebilecektir.

Kullanic1 degerlendirmelerindeki mesaj 6zelliklerinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin arastirildigi bu g¢alismada mesajin olumlu tonunun satin alma niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yoénde bir ana etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu
bulgular literatiirdeki diger bulgularla paralellik gostermektedir (Blal & Sturman, 2014; Zhu &
Zhang, 2010).

Kaynagin kredibilitesinin, mesajin tonunun satin alma niyeti tizerindeki etkisi iizerinde
diizenleyici degisken rolii oynadigi ortaya konmustur. Tiiketici, degerlendirme mesajini
paylasan kullanicty1 giivenilir ve uzman buldugunda olumlu tondaki mesajdan daha ¢ok
etkilenmekte ve satin alma niyeti artis gostermektedir. Platform yoneticileri kullanict
degerlendirmesini paylasan kullanicilara dair daha fazla kisisel bilginin ulasilabilir olmasini
sagladiklar takdirde tiiketicilerin algiladiklar1 kredibilite artis gosterecek ve degerlendirme
mesajindaki bilgilerden daha olumlu anlamda etkilenebileceklerdir. Kullanici puanlari, gegmis
degerlendirmelere erisim, ger¢ek kullanici isimleri, baskalarinca faydali bulunan mesajlar gibi
ne kadar fazla sayida kisisel bilgiye erisim imkan1 olursa kredibilite oniindeki bariyerler de
azalig gosterecektir.

Uriin ilgilenim seviyesinin, mesaj tonunun satin alma niyeti iizerindeki etkisi {izerinde
moderator degisken rolii oynadig1 da arastirma ¢iktilarindan bir tanesidir. Bu baglamda diisiik
ilgilenim diizeyindeki tiiketiciler kullanic1 degerlendirmesini okumadan hemen Once {iriinle
ilgili genel hakimiyetleri sorgulanarak filtrelenebilir. Bdylece bu tiketicilere Grln
degerlendirmesini okumadan 6nce bu iiriin ve liriin kategorisi ile ilgili mutlaka sahip olmalar
gereken ana bilgiler kisa bir video veya igerik esliginde sunulabilir. Sonug olarak tiiketicinin

belirli bir bilgi donanimia gelmis olmasi ve ilgilenim seviyesinin artmasi saglanmis olacaktir.
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Bu da tiiketicinin okuyacagi kullanici degerlendirmelerinden daha fazla etkilenmesi ile
sonuclanabilecektir.

Son olarak {iritiniin arama {iriinii yerine giiven iirlinii olmasinin mesaj tonunun satin alma
niyetine olan etkisini artirdig1 ortaya konmustur. Bu sonug tiketicilerin Grintn kalitesiyle ilgili
kullanim Oncesi ve hatta kullanim sonrasinda dahi ¢ok fazla fikir sahibi olamayacaklar
iiriinlerde olumlu beyanda bulunan kullanici degerlendirmelerinden daha fazla etkilendigi
anlamini tasimaktadir. Bu nedenle hakkinda bilgi sahibi olunmas1 arama iiriinlerine gore daha
zor olan giliven iriinlerinde platform yoneticilerinin daha fazla kullanici degerlendirmesi
paylasilmasi adina tesvik edici ¢aligmalar yiirlitmeleri olumlu tondaki degerlendirme sayisini
da artiracagindan satislar tizerinde anlamli getirilerle sonuglanabilecektir.

Arastirmanin akademik calismalara da bir takim ¢ikarimlar1 olmustur. Mesajin olumlu
tonunun satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisi, arastirmacilari tiiketicileri olumlu EAAI
mesaj1 paylasmaya iten motivasyonlar: daha iyi anlamaya sevk etmelidir. Boylelikle tlketici
davranislarin1 anlamlandirma noktasinda 6nemli ciktilar elde edilebilecektir. Bu arastirma
bagimsiz bir e-ticaret sitesinin platform olarak merkez alindig1 bir caligmadir. Farkli EAAT
platformlarinda da olumlu mesaj tonunun satin alma niyeti iizerindeki etkisi ¢esitli calismalara
konu olmus olsa dahi bilinen tiim platformlarin ayni ¢aligmada incelenip platformlar arasi etki
farklarinin incelendigi bir g¢alisma olmamistir. Bu ydnde bir calisma etki farklarinin

goriilmesini saglayacaktir.

ARASTIRMANIN KISITLARI VE ONERILER

Arastirma, uygulanabilir bir deney yapabilmek adina bazi kisitlamalar c¢ergevesinde
gerceklestirilmistir. Farkli degiskenlerin dahil edilebildigi daha genis calismalarda farkl
sonuglarin gozlemlenebilecegi goz oOniinde bulundurulmalidir. Orneklem biiyiikliigiiniin
genisletilmesi ozellikle senaryolar arasi farklar1 gozlemleyebilme konusunda yardimei
olacaktir.

Arastirma mesajin belirgin ve deneye uygun ozellikleri secilerek gergeklestirilmistir.
Mesajin igerigi, mesajin tonu, mesajin bagskalarinca faydali bulunup bulunmamasi bu
arastirmadaki deneye konu edilen mesaj 0zellikleridir. Bu 6zellikler disinda mesajin hacmi,

mesajin taraflar1 arasindaki benzerlik, kullanic1 degerlendirmesi yapan kulllanicinin sahip
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oldugu rozetler veya kidemli {iye puani, mesajin uzunlugu, emoji kullanimi gibi pek ¢ok farkli
fenomen de bu baglamda bir sonraki calismalara konu edilebilecektir. Farklt mesaj
ozelliklerinin tek basina veya diger mesaj 6zellikleri ile birlikte satin alma niyeti lizerinde farkl
etkileri s6z konusu olabilir.

Arastirmada iirlin cinsi olarak arama ve giiven iirlinlerine yer verilmistir. Deneyim
urunleri aragtirmanin disinda tutulmustur. Deneyde gosterilen kullanici degerlendirmesinde,
{iriine ait gdrsel ve iiriin ismi disinda farkli bir gdstergeye yer verilmemistir. Uriiniin ortalama
kullanict yildiz puani, iriintin fiyati, indirim orani, iirlin hakkinda yapilan toplam
degerlendirme sayis1 gibi iiriinle ilgili diger 6zellikler arastirmaya konu edilmemistir. Sonraki
caligmalarda hem deneyim tirlinleri hem de {irliniin belirtilen bu 6zellikleri arastirmalara konu
edilebilir.

Pilot ¢alisma sonuglarina istinaden Uriin cinsleri iki kategoride de ug 6rnekler secilerek
kararlastirtlmistir. Daha farkl: {iriin cinsleri segildigi takdirde farkli sonuglar alinabilecektir.
Uriin ilgileniminin daha dengeli oldugu iiriinleri segmek etkilesimli sonuclarda da daha fazla
sayida istatistiksel olarak anlamli sonu¢ alinmasina vesile olabilir. Bdylece senaryolar arasi
etki farklarin1 gérmek miimkiin olabilecektir.

Arama ve giliven lrilinlerini temsilen segilen akilli telefon ve ev giivenlik kamera
sistemleri {irinleri bu c¢aligmada hayali markalar olarak tasarlanmistir. Clinki deneyin
uygulanabilir bir deney olabilmesi adina gercek marka isimlerinin ¢agrisimlari, marka sadakati,
markanin popiileritesi gibi pek ¢ok belirleyici unsur devre digt birakilmak istenmistir. Gergek
marka isimlerinin kullanildigi farkli bir ¢alismanin verileri bu arastirmanin g¢iktilarindan
ayrisacak sonuglar verebilir. Ustelik, bu ¢alismada yer verilen hayali markaya ait prototip
gorseller yerine gercek marka Urtnlerin kullanildig: bir bagka ¢alismada {iriiniin ¢ekiciliginin
ve tasariminin da daha belirleyici olacagi dngoriilmektedir.

Kullanici degerlendirmesinin yer aldig1 platform bagimsiz bir e-ticaret platformu olarak
caligmada yer almistir. Gergek bir e-ticaret platformuna yer verilecek farkli bir ¢alismada,
platform kredibilitesinin satin alma niyeti iizerindeki etkileri test edilebilecektir. Bununla
birlikte arastirmadaki deney tasarimi platformdan ziyade mesajin kendi ozelliklerine
odaklanmis olup, sonraki ¢alismalarda e-ticaret sitelerine ilave olarak ¢evrim igi tartigma
forumlar1 ve bloglar gibi diger EAAI platformlar1 da karsilastirilabilir. Farkli platformlarda

farkli sonuglar elde edebilmek miimkiindiir. Ozellikle anonimligin etkisini 6lgmek adima e-
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ticaret sitelerindeki anonim degerlendirmeler ile sosyal ag sitelerindeki birincil yakin ¢evrenin

urtin degerlendirmelerinin karsilastirilmasi farkli bir ¢alismaya konu edilebilir.
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EKLER

EK 1 Pilot Calisma Anket Formu

Farkli Uriin Tarleri ve Tuketici Degerlendirmeleri -

Form agiklamasi

Diz0stl bilgisayar Urdnunin kalitesini ne derece dederlendirebilirsiniz 7

Uriiniiniin kalitesini satin almis, ECYY Y YO Y Y Uriiniintin kalitesini satn almammis,
kullanmig clsam bile kalayhkla == = = = =~ kullanmarmg olsam bile kelaylikla
degerlendiremeyebilirim. degerlendirsbilirim.

Dijital kamera Urdndnin kalitesini ne derece degerlendirebilirsiniz ?

Uriindiniin kalitesini satin alms, e Uriininiin kalitesini satin almamis,
kullanmis clsam bile kolaylkla e kullanmamig olsam bile kolaylikla
degerlendiremeyebilirim. degerlendirebilirim.

Akilh telefon Urinunin kalitesini ne derece degerkendirebilirsiniz 7

Uriningn kalitesini satn abmis, Urdnanidn kalitesini satn almamis,
kullanmig olsam bile kolayhkla kullanmamig olsam bile kolaylkla
deferlendiremeyebilinm deferendirebilirin
Ev glvenlik sistemiberi Grinundn kalitesini ne derece dederlendirebilirsiniz 7 ’

Urdnidndn kalivesini satn almg, Urunundn kalmesini satin almam:s,
kullanmug clsam bile kolayhkla kullsnmanmg olsam bile kolayldkla
dederlendiremeyebilinm deferdendirebilirion
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Antiviras yazilimi GrinUnin kalitesini ne derece degerlendirebilirsiniz ?

Uriininiin kalitesini satin almig, OO O ~ — Urinindn kalitesini satin almamis,

kullanmig olsam bile kolaylikla NS N N ~" " kullanmamig olsam bile kolaylikla
degerlendiremeyebilirim. degerlendirebilirim.

Vitamin kapsuld GrunGndn kalitesini ne derece degerlendirebilirsiniz 7 *

Urdindiniin kalitesini satin almis, Y ¢~  Uriintinun kalitesini saun almamis,
kullanmis olsam bile kolaylikla — “= kullanmamis olsam bile kolaylkla
degerlendiremeyebilirim. degerlendirebilirim.
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EK 2 Anket Numarasi 1’den 8’e Kadar Olan Anket Formlari

Cevrim iigi Kullanic: Degerlendirmelerinin Tiiketici Niyeti
Uzerine Etkisi Anketi

Sayin Katilimei,

Bu anket, ¢evrim i¢i kullanici degerlendirmelerinin tiiketicilerin
satin alma niyeti izerindeki etkilerini aragtirmay! amacglayan
akademik bir galigmanin pargasidir.

Sizden, bu anketteki sorulara cevap vererek aragtirmadan daha
saglikhi sonuglar elde edilmesine katkida bulunmaniz rica
edilmektedir. Asagidaki sorulanin tamamini objektif olarak
cevaplandirmamzi ve sorular yanitlarken size en yakin olan
secenegi isaretlemenizi rica ederiz. Anketin tahmini tamamlanma
siiresi 5 dakikadir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik ¢alisma kapsaminda
kullanilacak ve baska kisi, kurum veya kuruluslarla hicbir sekilde
paylagilmayacaktir.

Tesekkiirler.

Cengiz Uzun

Istanbul Bilgi Oniversitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama ilati;imifh'larka Okulu Tezli Yiiksek Lisans Boliimii

*1. Bir akill telefon iiriinii kullaniyor musunuz?

® Evet

® Hayir
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*2, Daha dnce bir akilli telefon Griinii kullandiniz mi?

® Evet

® Hayir

* 3. ileride bir akilli telefon iiriinii kullanmay diisiiniir miisiiniiz?

® Evet

@ Hayir

Asagidaki sorularda akilli telefon iiriinii ile ilgili duygu ve
diigiincelerinizi anlamamiza yardimci olacak ifadelere yer
verilmistir. Liitfen fikrinizi sizi en iyi yansitacak sekilde belirtiniz.

* 4, Akilli telefon iiriinii benim igin;

Gnemsizdir

* 5. Akilli telefon {iriinii benim igin;

silocadir,

* 6. Akill telefon iiriinii bana;

uygun degildir.

*7. Akilli telefon {iriinii benim igin;

heyecan vericl degildir.
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* 8. Akilli telefon lriinii benim igin;

hig anlam ifade etmez.

*9, Akilli telefon lirlinii benim igin;

gekici deildir.

L
*10. Akilli telefon lirlinii benim igin;

siradandir.

*11. Akilli telefon diriinii benim igin;

degersizdir.

*12. Akilli telefon iirliniine karsi;

ilgisizim.

*13. Akill telefon lirlinii benim igin;

Asagida paylasilmis olan ¢evrim i¢i kullanici degerlendirmesini
dikkatlice okuyunuz. Sonraki anket sorularinda bu kullanic
degerlendirmesini referans aliniz. ilk olarak iriin
degerlendirmesini yapan kisiyle ilgili duygu ve diigiincelerinizi
anlamamiza yardimci olacak ifadelere yer verilmistir. Liitfen
fikrinizi sizi en iyi yansitacak sekilde belirtiniz.
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Anket 1 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

HyperSwipe 9

HyperSwipe 9 akilli telefonu ilk ¢ciktigi hafta alip kullanmaya basladum
| | ve yaklasik 1 aylik kullanim sonrasi memnun kaldigumi séyleyebilirim.
Renk skalasinda antresit gri, mat siyah ve gece mavisi gibi se¢enekler
mevcut. Urlin tam sarj ile kesintisiz 17 saate kadar video, 65 saate kadar
da miizik dinleyebilme wvaadinde. Test ettim ger¢ekten de oyle.
Kameralarl ise muazzam, ozellikle 16 megapixellik arka kamerasinin
genis ac1 fotograf 6zelligi ¢ok ivi. 14 megapiksellik 6n kamerasinda ise
portre selfie cekebilirsiniz. Su gecirmezlik konusunda inanilmaz bir
gelisme var.  Su icerisinde 4 metre derinlige kadar 45 dakika
dayanabilen bir malzeme kullanilmus. Fkran boyutu ise video
deneyimini artirmak admna 5.8 inge cikartilmis, Youtube ve Netflix

uygulamalarinda genis ekranin avantajim daha net gérebiliyorsunuz.

Bu degerlendirme faydali oldu mu? | ever (155) J | HAYIR (12) J

Anket 2 Kullanict Degerlendirmesi Gorseli;

HyperSwipe 9

HyperSwipe 9 akilli telefonu ilk ¢iktigi hafta alip kullanmaya basladum
"" ve yaklasik 1 aylik kullanim sonrasi memnun kaldigimi séyleyebilirim.
Renk skalasinda antresit gri, mat siyah ve gece mavisi gibi secenekler
mevcut. Uriin tam sarj ile kesintisiz 17 saate kadar video, 65 saate kadar
da miizik dinleyebilme wvaadinde. Test ettim ger¢ekten de oyle.
Kameralarl ise muazzam, ozellikle 16 megapixellik arka kamerasinin
genis ac1 fotograf 6zelligi ¢ok ivi. 14 megapiksellik 6n kamerasinda ise
portre selfie cekebilirsiniz. Su gecirmezlik konusunda inanilmaz bir
gelisme var.  Su icerisinde 4 metre derinlige kadar 45 dakika
dayanabilen bir malzeme kullanilmus. Fkran boyutu ise video
deneyimini artirmak admna 5.8 inge cikartilmis, Youtube ve Netflix

uygulamalarinda genis ekranin avantajim daha net gérebiliyorsunuz.

Bu degerlendirme faydali oldu mu? | EveT (18) J | HAYIR(lSS)J
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Anket 3 Kullanici Degerlendirmesi Gorseli;

HyperSwipe 9

Anket 4 Kullanict Degerlendirmesi Gorseli;

HyperSwipe 9

Uriintin 12 megapixellik arka kamerasi bulunuyor. Yeni nesil cihazlara
artltk daha yiiksek megapixelli kamera gerekli, goriintii kalitesi
anlaminda yetersiz kaldigin diistintiyvorum. 64 GB lik hafizanin ise ¢ok
énemli bir kismint igletim sistemi kullamiyor. 1 aylik kullanim sonrast
fotograt ve vidyolarimzi arsivlemek veya uygulama silip yer agmak
zorunda kalabilirsiniz. Hizli sarj ozelligine ise izl diyebilmek
neredeyse imkansiz. Tamamen bog bir bataryay: yiizde 50'ye kadar hizl
sarj edebilmek 45-50 dakika civan siirityor. Akilh telefonlarda yiikselen
trend ekranlart biiyiitmek ancak HyperSwipe 9°da 5.5 in¢ ekran
boyutunu korumuslar. 5.5 in¢ boyutundaki kiiciik ekran video
deneyimini olumsuz yénde etkiliyor.

Bu dederlendirme faydali oldu mu? | ever (155) J [ HavIR (13) J

Urtintin 12 megapixellik arka kameras1 bulunuyor. Yeni nesil cihazlara
artik daha yiliksek megapixelli kamera gerekli, gorinti Kkalitesi
anlaminda yetersiz kaldigin dustintiyorum. 64 GB lik hafizanin ise cok
6énemli bir kismim isletim sistemi kullaniyor. 1 aylik kullanun sonrasi
fotograf ve vidyolarinizi arsivlemek veya uygulama silip yer acmak
zorunda kalabilirsiniz. Hizli sarj Ozelligine ise hizli diyebilmek
neredeyse imkansiz. Tamamen bos bir bataryayi yiizde 50'ye kadar hizh
sarj edebilmek 45-50 dakika civar siiriiyor. Akilli telefonlarda yiikselen
trend ekranlari biiyiitmek ancak HyperSwipe 9°da 5.5 in¢ ekran
boyutunu korumuslar. 5.5 in¢ boyutundaki kiictik ekran video
deneyimini olumsuz yénde etkiliyor.

Bu degerlendirme faydali oldu mu? | EVET (18) ‘ ‘ HAYIR (155) |
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Anket 5 Kullanici Degerlendirmesi Gorseli,

HyperSwipe 9

Anket 6 Kullanict Degerlendirmesi Gorseli;

HyperSwipe 9

HyperSwipe 9°'u  yaklasik bir aydir kullaniyorum. Kamerasina
sdyleyecek laf yok. Cok net ve naturel renkler elde ediyorsunuz. En
avantajli kismi ise kendi fotograf diizenleme programinin ¢ok gelismis
olmast. Uygulama diikkanlarindan ayrica diizenleme programlarina para
vermenize hi¢ gerek yok. Afterlight, Vsco, Lightroom gibi
programlardan bile iistin bir diizenleme aplikasyonuna sahip. En
begendigim diger oOzelligi ise sarj siiresi. Isim gere@i stirekli sehir
disinda, havalimaninda veya yolda oluyorum. Bitmek bilmeyen miisteri
aramalar1 ve siirekli telefondan internet ve mail kullanimi nedeniyle
neredeyse sarj aletine bagimli olarak yasayan ben artik bir kurtariciya
kavustum. Aktif kullanimla tam 3 giin kullanabiliyorsunuz. Bu
kosturmanin icerisinde sagda solda unutulan sarj aleti sorunumu
tamamen ortadan kaldirdi.

Bu degerlendirme faydali oldu mu? \ EVET (155) J \ HAYIR (18) J

HyperSwipe 9u waklasik bir aydr kullamyorum. Kamerasina
soyleyecek laf yok. Cok net ve naturel renkler elde ediyorsunuz. En
avantajli kismui ise kendi fotograf diizenleme programinin ¢ok gelismis
olmasi. Uygulama diikkanlarindan ayrica diizenleme programlarina para
vermenize hi¢ gerek yok. Afterlight, Vsco, Lightroom gibi
programlardan bile tistin bir diizenleme aplikasyonuna sahip. En
begendigim diger ozelligi ise sarj siiresi. Isim geregi siirekli sehir
disinda, havalimaninda veya yolda oluyorum. Bitmek bilmeyen musteri
aramalar ve siirekli telefondan internet ve mail kullanimi nedeniyle
neredeyse sarj aletine bagimli olarak yasayan ben artik bir kurtariciya
kavustum. Aktif kullanimla tam 3 gin kullanabiliyorsunuz. Bu
kosturmanin icerisinde sagda solda unutulan sarj aleti sorunumu
tamamen ortadan kaldird1.

Bu dederlendirme faydali oldu mu? | EVET (18) | \ HAYIR (155) |
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Anket 7 Kullanict Degerlendirmesi Gorseli;

~

/ 0 \ Uriinii 1 ay once aldim. Benim gibi Instagramda ¢ok fazla paylasim

yapanlar i¢in 6n kameranin cok yetersiz oldugunu séyleyebilirim. Selfie

. / caginda bdyle bir én kamera kullanmalari inanilir gibi degil. Cogu

zaman arka kameradan selfie ¢ekmek durumunda kaliyorsunuz on
kamera hi¢ kullanish degil. Arka kameradan selfie cekmek ise defalarca
deneme yanilma ve zaman israfi anlamina geliyor. Cihazin agirhu
hafifletmek icin pil olarak sdzde daha farkli bir materval kullanilmig
ancak ondan nudir bilmiyorum bu sefer de sarj sorunu patlak vermis.
Sarj aletini siirekli yanimzda gezdirmeniz gerekiyor. Yaniiza almay1
unuttuysaniz gecmis olsun. Cok muhtemelen hi¢ olmayacak bir noktada
sizi yar1 yolda birakacaktir.

HyperSwipe 9 Bu degerlendirme faydali oldu mu? | ever (155) J [ HavIR (1) J

Anket 8 Kullanict Degerlendirmesi Gorseli;

.
/ . g \ / Uriind 1 ay dnce aldin. Benim gibi Instagramda cok fazla paylasim
| 0.A || yapanlar icin 6n kameranin cok yetersiz oldugunu séyleyebilirim. Selfie
. / caginda bdyle bir én kamera kullanmalari inanilir gibi degil. Cogu
g zaman arka kameradan selfie ¢ekmek durumunda kaliyorsunuz on
kamera hi¢ kullanishi degil. Arka kameradan selfie cekmek ise defalarca
deneme yanilma ve zaman israfi anlamina geliyor. Cihazin agirhgmnt
hafifletmek icin pil olarak sdzde daha farkli bir materval kullanilmis
ancak ondan nudir bilmiyorum bu sefer de sarj sorunu patlak vermis.
Sarj aletini stirekli yanimzda gezdirmeniz gerekiyor. Yaniniza almay1
unuttuysaniz ge¢mis olsun. Cok muhtemelen hic olmayacak bir noktada
sizi yar1 yolda birakacaktir.

HyperSwipe 9 Bu degerlendirme faydali oldu mu? \ EVET (18) | | HAYIR (155) ]

106



*14. Uriin degerlendirmesini yapan kisiye;

itimat edilmez.

*15. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

diirlist degildir.

*16. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

inambr degildir.

*17. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

samimiyetsizdir.

*18. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

glivenilmezdir.

*19. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

uzman degildir.

*20. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

tecriibesizdir.
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*21. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

bilgisizdir.

* 22, Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

wasfmzdir,

* 23, Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

yeteneksizdir.

* 24, Kullanici degerlendirmesi yapilan iiriinle ilgili bundan sonraki
siirecteki niyetinizi anlayabilmek adina hazirlanmis agagidaki
sorulan cevaplandirimz.

Kesinlikla He Kaniliyorum,
Katilmiyorum Katilmiyorum  Me Kablmiyorum Katilnyorum Katilnyorum
Bilyilk
olasiikla
iiriinii satin
alacagim.
Bir dahaki
sefere bir
akill telefona
ihtiyacim
oldugunda bu
diriinii satin
alacagim.

Oriinii
kesinlikle
deneyecegim.
Oriini
arkadaslanma

tavsiye
edecegim.
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*25. Cinsiyetiniz nedir?

® Kadin @ Erke
k

*26. Liitfen yas araliginizi belirtiniz.
@ 18-24
® 2529
® 30-35
@ 36-44
@ 45-54

® >54

*27. Caligiyor musunuz?

@ Evet @ Hayr

*28. Calisma durumunuzun detayini belirtiniz.

@ Kamuda iicretli calisiyor @® Emekli

@ Ozel sektidrde iicretli calisiyor @ Ogrenci

@ Kendi hesabina galisiyor @ Yaslilik veya engeli sebebiyle
calisamiyor

@ Diger

@ issiz/is anyor

@ Ev kadini

*29. En son bitirdiginiz okulu belirtiniz.

@ ilkokul @ Universite

@ Ortadgretim ® viiksek Lisans

@ Lise @ Doktora
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* 30. Medeni durumunuz nedir?

@ Evii

® Bekar

* 31. Gocuk sahibi misiniz?

® Evet @ Hayr

* 32. Liitfen aylik hane gelirinizi belirtiniz.

® <2000TL ® 10001-15000TL
@ 2000-5000TL ® >15000TL

@ 5001-1000TL

* 33. Bir glinde internette gecirdiginiz toplam siire araligini
ortalama olarak belirtiniz.

® 0-1Saat ® 1116 Saat
@ 2-5Saat ® 17-24 Saat

@ 6-10 Saat

* 34, Herhangi bir lirlinii veya hizmeti satin almadan dnce kullanici
degerlendirmelerini;

genelde okumam genelde olurum
ancak nadiren baren okurum, baren ancak nadiren
asla olumam. okudugum da olur. okumam. okumadifim da olur.  her zaman olurum.
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EK 3 Anket Numaras1 9’dan 16’ya Kadar Olan Anket Formlari

Cevrim iigi Kullanic: Degerlendirmelerinin Tiiketici Niyeti
Uzerine Etkisi Anketi

Sayin Katilimei,

Bu anket, ¢evrim i¢i kullanici degerlendirmelerinin tiiketicilerin
satin alma niyeti izerindeki etkilerini aragtirmay! amacglayan
akademik bir galigmanin pargasidir.

Sizden, bu anketteki sorulara cevap vererek aragtirmadan daha
saglikhi sonuglar elde edilmesine katkida bulunmaniz rica
edilmektedir. Asagidaki sorulanin tamamini objektif olarak
cevaplandirmamzi ve sorular yanitlarken size en yakin olan
secenegi isaretlemenizi rica ederiz. Anketin tahmini tamamlanma
siiresi 5 dakikadir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik ¢alisma kapsaminda
kullanilacak ve baska kisi, kurum veya kuruluslarla hicbir sekilde
paylagilmayacaktir.

Tesekkiirler.

Cengiz Uzun

Istanbul Bilgi Oniversitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama ilati;imifh'larka Okulu Tezli Yiiksek Lisans Boliimii

*1. Bir ev giivenlik kamera sistemi driini kullaniyor musunuz?

® Evet

@ Haywr

111



*2. Daha dnce bir ev giivenlik kamera sistemi iiriinii kullandiniz mi

® Evet

o Hayr

* 3. ileride bir ev giivenlik kamera sistemi {iriinii kullanmay\
disiinlir misiiniiz?

® Evet

® Hayir

Asagidaki sorularda ev giivenlik kamera sistemi iiriini ile ilgili
duygu ve diigiincelerinizi anlamamiza yardimci olacak ifadelere
yer verilmistir. Liitfen fikrinizi sizi en iyi yansitacak sekilde
belirtiniz.

* 4, Ev giivenlik kamera sistemi liriinii benim igin;

Gnemsizdir

* 5. Ev giivenlik kamera sistemi {irlinii benim igin;

silacadir.

*6. Ev giivenlik kamera sistemi iirlinli bana;

uygun degildir.

*7. Ev giivenlik kamera sistemi {irlinii benim igin;

heyecan verici degildir. heyecan vericidir.
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* 8. Ev giivenlik kamera sistemi {irliinii benim igin;

hig anlam ifade etmez. ¢ok anlam ifade eder.

*9, Ev giivenlik kamera sistemi {irlin{i benim igin;

geldcl degildir,

*10. Ev giivenlik kamera sistemi lirlinii benim igin;

siradandir. etkileyicidir.

*11. Ev giivenlik kamera sistemi {riinii benim igin;

degersizdir. degerlidir.

*12. Ev giivenlik kamera sistemi iiriliniine karsi;

ilgisizim.

*13. Ev giivenlik kamera sistemi {iriinii benim igin;

gereklidir.

Asagida paylagilmis olan ¢evrim ici kullanici degerlendirmesini
dikkatlice okuyunuz. Sonraki anket sorularinda bu kullanici
degerlendirmesini referans aliniz. ilk olarak iiriin
degerlendirmesini yapan kisiyle ilgili duygu ve diisiincelerinizi
anlamamiza yardimci olacak ifadelere yer verilmistir. Liitfen
fikrinizi sizi en iyi yansitacak sekilde belirtiniz.
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Anket 9 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

Home Sweet Home
Security Cam 3

Kameralar verlesik yapay zeka teknolojisi ile gértintiideki insani taniyip
odaklama yapiyor. Sistem tamumlanan tarama bélgelerinde siipheli bir
hareketi algiladiginda telefonunuza bildirim génderiliyor. Nesnelerle
insanlari da ayirt edebildigi icin yanlis uyari almamis oluyorsunuz. Bana
gore en gelismis 6zelliklerden birisi de bu. Ayrica Apple HomeKit,
Google Asistan veya Amazon Alexa gibi tiim yazilimlarla uyumlu, bir
uyum sorunu yasamiyorsunuz. Evinize yaklasan herkesle sesli olarak
konusma imkani da mevcut. Harici bir kap1 otomatigine hi¢ gerek yok.
Dikkatimi ¢eken diger iki onemli 6zellik ise Full HD kayit ozelligi ve
tamamen su gecirmez malzemeden tiretilmis olmasi oldu, kisacasi bir
kez kurduktan sonra herhangi bir sorun yasayacaginizi zannetmiyorum.

Bu degerlendirme faydali oldu mu? \ EVET (155) | | HAYIR (18) |

Anket 10 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

Home Sweet Home
Security Cam 3

Kameralar verlesik yapay zeka teknolojisi ile gértintiideki insani taniyip
odaklama yapiyor. Sistem tamumlanan tarama bélgelerinde siipheli bir
hareketi algiladiginda telefonunuza bildirim génderiliyor. Nesnelerle
insanlari da ayirt edebildigi icin yanlis uyari almamis oluyorsunuz. Bana
gore en gelismis 6zelliklerden birisi de bu. Ayrica Apple HomeKit,
Google Asistan veya Amazon Alexa gibi tiim yazilimlarla uyumlu, bir
uyum sorunu yasamiyorsunuz. Evinize yaklasan herkesle sesli olarak
konusma imkam da mevcut. Harici bir kap1 otomatigine hi¢ gerek yok.
Dikkatimi ceken diger iki dnemli 6zellik ise Full HD kayit dzelligi ve
tamamen su gecirmez malzemeden tiretilmis olmasi oldu, kisacasi bir
kez kurduktan sonra herhangi bir sorun yasayacaginizi zannetmiyorum.

Bu degerlendirme faydali oldu mu? \ EVET (18) J | HAYIR (155)
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Anket 11 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

Home Sweet Home
Security Cam 3

Kameralarda bulunan yerlesik yapay zeka teknolojisi ile stipheli bir
hareket algilandiginda sistem tarafindan telefonunuza bildirim geliyor.
Ancak yapay zeka yazilimi ne yazik ki ¢ok kotii. Nesnelerle insanlari
asla ayirt edemedigi icin kus, kedi, képek ve hatta sonbahar mevsiminde
riizgardan ucusan yapraktan, ¢ali cirpidan bile etkileniyor ve siirekli
uyar: mesajlart aliyorsunuz. Full HD kayit ozelligi bulunmuyor. 480p
cekim kalitesi giindiiz yine belki idare eder ancak gece yoldan gecen
arag¢ plakalar1 parlama yapiyor ve asla okunmuyor. Gece cekimlerinde
night vision kayit teknolojisi kullanilmis olsaydi biraz daha net bir
goriintii alinabilirdi belki. Sadece tek bir cihaz tanimlanabilmesi ise
belkide en énemli teknik eksiklik. Bildirimi gec gérdiigiiniiz takdirde is
isten gecmis de olabilir. Aile tiyelerinin hepsi tanimlanabilmeli.

Bu degerlendirme faydali oldu mu? | EVET (155) ] [ navR (18] J

Anket 12 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

Home Sweet Home
Security Cam 3

Kameralarda bulunan yerlesik yapay zeka teknolojisi ile stipheli bir
hareket algilandiginda sistem tarafindan telefonunuza bildirim geliyor.
Ancak yapay zeka yazilimi ne yazik ki cok kétii. Nesnelerle insanlar
asla ayut edemedigi icin kus, kedi, képek ve hatta sonbahar mevsiminde
riizgardan ucusan yapraktan, cali cirpidan bile etkileniyor ve siirekli
uyart mesajlar aliyorsunuz. Full HD kayit ézelligi bulunmuyor. 480p
cekim kalitesi giindiiz yine belki idare eder ancak gece yoldan gegen
arac plakalarn parlama yapiyor ve asla okunmuyor. Gece ¢ekimlerinde
night vision kayit teknolojisi kullanilmis olsaydi biraz daha net bir
goriintii alnabilirdi belki. Sadece tek bir cihaz tanmimlanabilmesi ise
belkide en énemli teknik eksiklik. Bildirimi gec gérdiigiiniiz takdirde is
isten gecmis de olabilir. Aile tiyelerinin hepsi tanimlanabilmeli.

Bu degerlendirme faydal oldu mu?‘f EVET (18) | [ HAYIR (155) |
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Anket 13 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

Home Sweet Home
Security Cam 3

Bu degerlendirme faydali oldu mu? \ EVET (155) J

Uriind kullanmaya basladigimiz 2. giinde bahge giris kapisi ve otoparki
gozleyecek sekilde vyerlestirdigimiz kamera muhtemel bir girisimi
dnledi. Evin etrafinda bir kag¢ tur atan 2 stipheli kameray1 fark eder
etmez sokagi terk ettiler. Hirsizlik vakalarmin giderek arttigi bu
giinlerde mutlaka bu yatirimi yapmanizi éneriyorum. Yatirim diyorum
ctinkti bunu bir gider kalemi olarak gérmemek lazim. Emin olun bu
sistem olmadig1 durumda yasayabilecekleriz ¢cok daha kétii. Mal kaybi
disinda hirsizla karsilasmaniz durumunda nasil bir tepki verecegini de
bilemiyorsunuz. Uzerlerinde kesici alet bulunabiliyor malum. O nedenle
hem mal hem de can giivenligi i¢in hi¢ diisiinmeden alin derim. Bugiine
kadar hi¢ bir sikinti yasamadik, zaten 7/24 destek hatti ile firmadan her
tiirlii yardimi da alabiliyorsunuz.

[ HavIR (13) J

Anket 14 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

Home Sweet Home
Security Cam 3

Bu degerlendirme faydali oldu mu?| EVET (18) J

Uriinii kullanmaya basladigimiz 2. giinde bahce giris kapisi ve otoparki
gozleyecek sekilde yerlestirdigimiz kamera muhtemel bir girisimi
onledi. Evin etrafinda bir ka¢ tur atan 2 siipheli kameray: fark eder
etmez sokagl terk ettiler. Hursizlik vakalarmm giderek arttign bu
giinlerde mutlaka bu yatirinu yapmanizi éneriyorum. Yatirim diyorum
ciinkii bunu bir gider kalemi olarak gérmemek lazim. Emin olun bu
sistem olmadigi durumda yasayabilecekleriz cok daha kotii. Mal kaybi
disinda hirsizla kargilasmaniz durumunda nasil bir tepki verecegini de
bilemiyorsunuz. Uzerlerinde kesici alet bulunabiliyor malum. O nedenle
hem mal hem de can giivenligi i¢in hi¢ dtisiinmeden alin derim. Bugiine
kadar hi¢ bir sikinti yasamadik, zaten 7/24 destek hatti ile firmadan her
tiirlii yardimi da alabiliyorsunuz.

| HAYIR (155) |
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Anket 15 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

Home Sweet Home
Security Cam 3

Bayle bir sistemi evinize ve bahgenize kurdugunuzda dogal olarak tam
giivenlik beklentiniz oluyor. Ancak ne yazik ki heniiz 1 ay bile
olmamisken bir hirsizlik vakasi ile karsilastik. Cok biiyiik bir kayip
yasamadik ancak {iiriine artik asla giivenmiyorum ve en kisa siirede
degistirmeyi diisiiniiyorum. Hava kosullari sistemin devreye girmesini
etkilemis. Her tiirlii hava kosuluna uygun bir sistem gelistirememis
olmalari kabul edilebilir bir sey degil. Boyle bir yatirun yaptiginizda
dogal olarak tam giivenlik hizmeti alabilmeniz gerekir. Hava kosullar
bu isin bahanesi olamaz, giipegiindiiz ger¢eklesen bir hirsizlik vakasinda
hi¢ bir sekilde bildirim almadik. Ustelik olay esnasinda evin ¢ok
yakininda market alisverisindeydik. Bildirim gelmis olsaydi hizlica
yetisme imkanimiz da vardi.

Bu degerlendirme faydali oldu mu? \ EVET (155) J | HAYIR (18) J

Anket 16 Kullanic1 Degerlendirmesi Gorseli;

Home Sweet Home
Security Cam 3

Bu degerlendirme faydali oldu mu? \ EVET (18) |

Bayle bir sistemi evinize ve bahgenize kurdugunuzda dogal olarak tam
gitvenlik beklentiniz oluyor. Ancak ne yazik ki heniiz 1 ay bile
olmamisken bir hirsizhik vakasi ile karsilastik. Cok biiyiik bir kayip
yasamadik ancak {iiriine artik asla giivenmiyorum ve en kisa siirede
degistirmeyi diisiiniiyorum. Hava kosullari sistemin devreye girmesini
etkilemis. Her tiirlii hava kosuluna uygun bir sistem gelistirememis
olmalari kabul edilebilir bir sey degil. Boyle bir yatirun yaptiginizda
dogal olarak tam giivenlik hizmeti alabilmeniz gerekir. Hava kosullari
bu isin bahanesi olamaz, giipegiindiiz ger¢eklesen bir hirsizlik vakasinda
hi¢ bir sekilde bildirim almadik. Ustelik olay esnasinda evin ¢ok
yakininda market alisverisindeydik. Bildirim gelmis olsaydi hizlica
yetisme imkanimiz da vardi.

[ HAYIR (155) |
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*14. Uriin degerlendirmesini yapan kisiye;

itimat edilmez.

*15. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

diirlist degildir.

*16. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

inambr degildir.

*17. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

samimiyetsizdir.

*18. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

glivenilmezdir.

*19. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

uzman degildir.

*20. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

tecriibesizdir.
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*21. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

bilgisizdir.

*22. Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

vasrfmzdir.

* 23, Uriin degerlendirmesini yapan kisi;

yeteneksizdir.

* 24, Kullanici degerlendirmesi yapilan iiriinle ilgili bundan sonraki
siirecgteki niyetinizi anlayabilmek adina hazirlanmis asagidaki
sorularn cevaplandiriniz.

Kesinlikle Me Katilryorum, Kesinlilkle

Katilmyorum Katilmiyormm  MNe Katilmoyorum Katilryorum Katiliyorum
Bilyiik
olasibikla
iiriinii satin
alacagim.
Bir dahaki
sefere bir ev
giivenlik
kamera
sistemine
ihtiyacim
oldugunda bu
iiriinii satin
alacagim.

Oriinii

kesinlikle [ ]
deneyecegim.
Oriinii
arkadaslanma
tavsiye
edecegim.
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*25. Cinsiyetiniz nedir?

® Kadin @ Erke
k

*26. Liitfen yas araliginizi belirtiniz.
@ 18-24
® 2529
® 30-35
@ 36-44
@ 45-54

® >54

*27. Caligiyor musunuz?

@ Evet @ Hayr

*28. Calisma durumunuzun detayini belirtiniz.

@ Kamuda iicretli calisiyor @® Emekli

@ Ozel sektidrde iicretli calisiyor @ Ogrenci

@ Kendi hesabina galisiyor @ Yaslilik veya engeli sebebiyle
calisamiyor

@ Diger

@ issiz/is anyor

@ Ev kadini

*29. En son bitirdiginiz okulu belirtiniz.

@ ilkokul @ Universite

@ Ortadgretim ® viiksek Lisans

@ Lise @ Doktora
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* 30. Medeni durumunuz nedir?

@ Evii

® Bekar

* 31. Gocuk sahibi misiniz?

® Evet @ Hayr

* 32. Liitfen aylik hane gelirinizi belirtiniz.

® <2000TL ® 10001-15000TL
@ 2000-5000TL ® >15000TL

@ 5001-1000TL

* 33. Bir glinde internette gecirdiginiz toplam siire araligini
ortalama olarak belirtiniz.

® 0-1Saat ® 1116 Saat
@ 2-5Saat ® 17-24 Saat

@ 6-10 Saat

* 34, Herhangi bir lirlinii veya hizmeti satin almadan dnce kullanici
degerlendirmelerini;

genelde okumam genelde olurum
ancak nadiren baren okurum, baren ancak nadiren
asla olumam. okudugum da olur. okumam. okumadifim da olur.  her zaman olurum.
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ETIX KURUL DEGERLENDIRME SONUCU / RESULT OF EVALUATION BY THE ETHICS COMMITTEE

Covid-19 salgm nedeniyle litanbul Bilgl Universitesi Intan Arastiernalan Etik Kurulu, 2020-2021 Gz
goneminde tedhim edilecek licanstisti tezlerin onay yetkising ilgilt etik kurul alt komitelerine
deveetmigtit. / Due 1o the Cowvid-19 outbreak, 1stanbul Bilgi Unlversity Human Research Ethics
Committee hat transferred ite approval authority to the Ethics Board Sub-Committees organized
within each graduate program. Thus, the graduate theses to be submitted in the fall semester of 2020-
2021 should/must get the approval of the Ethics Board Sub-Committee within their own graduate

program.,

ETIK KURUL ALT KOMITESI DEGERLENDIRME SONUCU / ETHICS BOARD SUB-COMMITTEE
EVALUATION RESULT

Bu bolim lisansusti tez arastirmalari igin ilgili Etik Kurul alt komitesince doldurulacaktir. / This part
to be completed by the Ethics Board sub-committee responsible for graduate dissertation studies.

Bagvuru Sahibi / Applicant: Cengiz Uzun

Proje Bashigl / Project Title: ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM MESAJ OZELLIKLERININ SATIN
ALMA NIYETi UZERINDEKI ETKISi: KAYNAGIN KREDIBILITESI, URUN TURU VE URUN iLGILENIM

SEVIYESININ MODERATOR ROLU

Degerlendirme Sonucu/ Result of Evaluation

revision. Data collection/application may commence :

2. Ret / Application Rejected :

Reddin gerekgesi / Reason of Rejection :

Degerlendirme Tarihi / Date of Evaluation:

Unvani, Adi, Soyadi / Title, Name, Surname:’b\; “)3(\‘\0 “,\Xl’\s\’\ \”\/)(\’V\AT

2
-

A\
\

imza / Signature:
Z
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