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OZET

Calisma, riske dayali (finansal ve performans risk) neWOM algisinin, yonelimci
ve kagimmmaci odakl tiiketicilerde eWOM credibility (kredibilitesi), satin alma niyeti
ve eWOM transmission (iletimi) lizerindeki etkilerini ortaya koymayi amaglamaktadir.
Ozellikle son yillarda online iletisim kanallarindaki hizli teknolojik gelismelerle
birlikte sikayet formlar1 da radikal bir sekilde degismis ve giinlimiizde neWOM en
onemli sikayet araglarindan biri haline gelmistir. Calismamizda neWOM, tiiketici
sikayet davranisi baglaminda, online bagimsiz sikayet sitelerinde tiiketiciler tarafindan
ifade edilen “sikayetler” olarak ele alinmakta ve bu dogrultuda sikayet mesajlarini
okuyarak degerlendiren tiiketicilere odaklanilmaktadir. Bu ¢ercevede gergeklestirilen
deneysel ¢alismada neWOM enformasyonlari, finansal ve performans risk senaryolari
ile desteklenerek manipiile edilmis ve katilimcilar bu iki manipiilasyona maruz
birakilmistir.

Arastirma sonuglart gostermektedir ki; Diizenleyici Odak Teorisi baglaminda
hem yonelimei hem de kaginmaci odakh tiiketicilerde, finansal risk iceren neWOM
algis1 eWOM kredibilitesi lizerinde dnemli etkiye sahiptir. Buna karsin; performans
riski iceren neWOM algisi, yonelimci odakli tiiketicilerde eWOM kredibilitesi
tizerinde etkili olurken; kaginmaci odakl tiiketicilerde etkili olmamaktadir. Ayrica, iki
farkli riski igeren neWOM’a maruz kalindiginda, her iki gruptaki tiiketicilerin de satin
alma niyetlerinin negatif oldugu ve tiiketicilerin performans riski iceren neWOM
enformasyonundan daha negatif etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Buna ilaveten, eWOM
iletimi tizerinde yonelimci odakl: tiiketicilerde sadece finansal risk igeren neWOM
algis1 etkiye sahipken; kaginmaci odakli tiiketicilerde finansal ve performans riski
iceren neWOM algisinin, eWOM iletimi {izerinde etkisi bulunmamaktadir.

Sonug olarak calisma, literatiirde finansal ve performans riski iceren neWOM
algisinin, eWOM credibility (kredibilitesi), satin alma niyeti ve eWOM transmission
(iletimi) tlizerindeki etkilerini Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde Diizenleyici Odak

Kurami baglaminda inceleyen ilk arastirma olma 6zelligini tasimaktadir.

Anahtar kelimeler: neWOM, Diizenleyici Odak Teorisi, Satin Alma Niyeti, eWOM
Credibility (Kredibilitesi), Algilanan Risk, eWOM Transmission (Iletimi)



SUMMARY

The purpose of this study is to find out the effect of risk based (financial and
performance risk) neWOM perception on eWOM credibility, purchase intention and
eWOM transmission in promotion and prevention focused consumers. Recently,
complaint forms were drastically changed due to the technological improvements in
online communication channels. Therefore neWOM became one of the most important
complaint forms. In our study neWOM is handled as consumer complaints, which are
obtained by independent online consumer complaint sites, in the context of consumer
complaint behavior. Hence, the study focuses on the consumers that read and evaluated
the complaint messages. In our experimental study neWOM information were
manipulated by using financial and performance risk scenarios, then participants were
exposed to this financial and performance risk scenario manipulations.

According to the research results, neWOM perception which includes financial
risk has a considerable effect on eWOM credibility in the context of regulatory focus
theory. In contrary, neWOM perception which includes performance risk has an effect
on eWOM credibility for promotion focused consumers, but it has no effect on eWOM
credibility for prevention focus consumers. In addition, purchase intentions of both
consumer groups who were exposed to neWOM which includes both risks were
negative and they were even more negatively affected by neWOM information which
includes performance risk. Furthermore, neWOM perception which includes only
financial risk has an effect on eWOM transmission for promotion focused consumers
while for prevention focused consumers neWOM perception which includes financial
and performance risk has no effect on eWOM transmission.

As a conclusion, first time in the literature, we studied the effects of neWOM
perception which includes financial and performance risks on eWOM credibility,
purchase intention and eWOM transmission in automobile industry in Turkey from the
view point of Regulatory Focus Theory.

Keywords: neWOM, Regulatory Focus Theory, Purchase Intention, eWOM
Credibility, Perceived Risk, eWOM Transmission
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Her bilimsel arastirma konusu 6ncelikle zihinlerde bir diisiince olarak ortaya
cikmakta, daha sonra pek ¢ok aragtirma, tartisma ve degerlendirme siirecinden gegerek
akademik bir nitelik kazanmaktadir. Kuskusuz, 6zgiin bir yenilik sunma amaci tastyan
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tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

Gilinliimlizde tiim diinyay1 etkisi altina alan kiiresellesme fenomeni ve
beraberinde gelisen iletisim teknolojileri alanindaki devrimler, biitiin bilim dallarinda
oldugu gibi, pazarlama biliminde de yeni imkanlar, arastirma alanlar1 veya
problemlerini de beraberinde getirmektedir. Bu baglamda, hi¢ siiphesiz modern
iletisim ve enformasyon teknolojisindeki en onemli teknik inovasyonu internet
olusturmaktadir. Post modern sanayi toplumundan enformasyon toplumuna gegis
stirecinde internet ile birlikte iletisim bigimi ve enformasyonlarin kalite ve kantitesinde
tamamen yeni boyutlar olusmustur (Kolano, 2017; Hoberg, 2018). Bu dijital gelisim
ve doniisiimiin merkezinde yer alan internet, tarihte goriilmemis bir sekilde
enformasyonlarin yer ve zamandan bagimsiz olarak kapsamli olarak erigimine ve
kullanimina olanak saglarken, onu Onemli bir pazarlama aract haline getirmistir
(Kreutzer, 2015; Kreutzer, 2019). Tabii ki bu durum, isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki iletisim ve paylasim imkanlarimi ve iliski dinamigini de temelinden
degistirmistir. Artik interaktif kanallar {izerinden tiiketicilerin yorum, sikayet, talep ya
da egilimleri dogrultusunda elde edilen tanilara goére iirlin ya da hizmet sunumu
isletmelerin basarisinda en onemli faktorlerden biri haline gelmistir (Dahm and
Walther, 2019).

Dijital iletisim teknolojilerindeki gelismeler giinliik hayatimizin gittikce
onemli bir pargasi olurken, insanlar arasindaki iletisim bi¢imlerini de 6nemli bir
sekilde degistirmistir. Bu teknolojik ve sosyal bilesenli inovatif gelisim, pazarlama
arastirmalar1 agisindan tiiketiciler ve lireticiler arasinda yeni iletisim imkanlar1 (online
topluluklar, online yorumlar, bloglar, sikayet siteleri, chat odalari, haber gruplari,
tartisma forumlari, sosyal networking siteleri) ortaya g¢ikarirken, iiriin, hizmet ve
firmalara yonelik klasik WOM™ (Word-of Mouth) iletisimini de esash bir sekilde

degistirereck eWOM (electronic Word-of-Mouth) iletisimine donistiirmistiir

* Word-of-Mouth (WOM) kavranu Tiirkge pazarlama literatiiriinde "agizdan agiza iletisim" ya da
"kulaktan kulaga iletisim" olarak ¢evrilmekte ve kullanilmaktadir. Dijital iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ve Ozelikle internet sayesinde kavramin yeni versiyonu olan electronic Word-of-Mouth
(eWOM) ise daha ziyade "elektronik agizdan agiza iletisim" seklinde terclime edilmektedir. Bu
caligmada her iki kavram gerek Ingilizce gerekse Ingilizce dis1 dillerdeki pazarlama literatiiriinde
yerlesiklik kazanmis olan WOM ve eWOM haliyle kullanilacaktir. Kaldi ki Tiirkge pazarlama
literatiiriinde de terim, ingilizce kavramsal kisaltmalari olan WOM ve eWOM sekliyle yaygin bigimde
kullanilmaktadir.



(Dellarocas, 2003; Hennig-Thurau et al., 2004; Ismagilova, 2017; Babic-Rosario et al.,
2020). Bu da tiiketicileri pasif konumdan, kendi enformasyon ve tecriibelerini her an
paylasabildikleri, iletisim igeriklerini de degistirebildikleri aktif diizenleyici
konumuna gegirmistir (Hennig-Thurau et al., 2013; Opresnik, 2017). Ozellikle internet
ile ortaya c¢ikan bu teknolojik gelisim, iirlin ve hizmetlere yonelik online yorum
sitelerinin ortaya ¢ikmasinda en 6nemli etmendir. Bdylece tiiketiciler eWOM ile
birlikte bir nevi prosumer’e” doniismiistiir (Michelis, 2014; Fine et al., 2017; Kreutzer,
2018; Bardman, 2019). Oyle ki, artik hakkinda tiiketici tavsiyesi, goriisii ya da
degerlendirmesi olmayan hemen hemen hig bir iirlin veya hizmet bulunmamaktadir.

eWOM, anonim olmasina ve zayif baglarin bulundugu kisiler arasinda
gerceklesmesine ragmen, geleneksel WOM’a gdre 6nemli bir etki alan1 ve erisebilirligi
nedeniyle daha giiglii etkiye sahiptir. Ozellikle online tiiketici yorumlari, firmalarin
kontrol ve etkisinden bagimsiz olarak degerlendirilen, glivenilir bilgi kaynag: olarak
goriilmektedir (Sher and Lee, 2009). Ayrica, mal ve hizmet sunumunda bulunan
firmalar igin kaliteli bir triinlin tiiketici nezdindeki olumlu degerlendirmeleri yeni
miisteri kazanimi i¢in manivela olmaktadir. Online tiiketici yorumlar klasik agizdan
agiza iletisim yaninda en inandirici ve giivenilir bir reklam formudur ve bdylece
televizyon ya da radyo reklamlarindan daha giivenilir bir konuma gelmistir (Nielsen,
2013). Cilinkii eWOM’un diger klasik reklam formatlarina gore avantaji, bagkalarinin
yorumlarmin reklam olarak degil daha ziyade pozitif deneyimlere dayali tavsiyeler
olarak algilanmasinda yatmaktadir (Heun, 2017). Bu baglamda o6zellikle negatif
mesajlar, tiiketiciler goziinde enformasyon ve iirlinlerin kullanimina y&nelik
deneyimsel bilgilerin kullanicilar tarafindan goénderildigi olasiligini arttirmasi
nedeniyle daha biiyiik etkiye sahiptir (Nyilasi, 2006; Chevalier and Mayzlin, 2006;
Lee et al., 2008; Park and Lee, 2009; Yang and Mai, 2010).

Online ortamda tiiketiciler tarafindan tiriin ve hizmetlere yonelik olarak yapilan
yorumlara ayni anda her yerden ulasilabilir olmasi, miisterilerin kendi fikirlerini dile
getirmesini ve paylasmasini olanakli kilmaktadir. Bu sekilde, daha dnceden miimkiin

olmamasina ragmen, artik giiniimiizde miisteriler iiriin veya hizmetlere yonelik olarak

" Ingilizce iiretici "Producer" ve tiiketici "Consumer" kelimelerinden tiiretilerek kisinin ayn1 anda hem
tiretici hem de tiiketici olusuna vurgu yapan "Prosumer" sozciigii Tiirkgeye "tiketen tiretici™ olarak
cevrilmektedir.



deneyimledikleri memnuniyetsizliklerini farkli platformlarda ifade edebilmektedir.
Tiiketicilerin bu sikayetleri sadece birka¢ kisi tarafindan degil, global olarak
duyulmakta ve gozlemlenmekte bu da isletmeler iizerinde biiyiik etkiye sahip
olmaktadir.

Yapilan aragtirmalara gore, iiriin ve hizmetlerden memnun kalmamas tiiketiciler,
negatif deneyimlerini olabildigince fazla kisilerle paylasma egilimindedir (Chatterjee,
2001). Bu gibi negatif eWOM’lar (neWOM) sadece miisterilerin izlenebilmesini degil,
ayni zamanda firmalarin da kendilerini izleyebilme firsat1 sunmaktadir. Bu baglamda
neWOM sadece bu mesajlar1 gonderenleri degil, ayn1 zamanda bu negatif ifadelere
dikkat eden, onlar1 okuyan diger tiiketicileri de etkilemektedir (Kim et al., 2016a,
2016b). Gergekten tiiketici davranisi konusunda yapilmis olan caligmalara gore,
tilkketiciler pozitif enformasyonlardan ziyade negatif enformasyonlar1 daha cekici
bulmakta ve negatif bilgilere daha ¢ok agirlik verme egilimindedirler (Herr et al.,
1991).

Literatiirde neWOM, yeni bir tiir olarak Tiiketici Sikayet Davranisi’na
(Consumer Complaint Behavior) dahil edilmektedir. (Singh, 1990; Goetzinger, 2007).
Ciinkii neWOM iletisimi biiyiik 6lgtide tiiketicilerin sikayetlerini igermektedir (Sparks
and Browning 2011). Offline ortamda sadece sinirli sayidaki tiikketici negatif WOM’a
maruz kalirken, dijital teknolojinin sundugu internet platformlar1 sayesinde artik {iriin
ve hizmetlerden memnun kalmayan miisteriler firmalara kars1 sikayetlerini hizli ve
yogun bir sekilde aktarabilmektedir (Luo, 2007; Himmelreich, 2019). Boylece her
internet kullanicisi, bir isletme ya da {iriiniine yonelik sikayet, elestiri ya da
memnuniyetsizligini kamusal alanda saniyeler iginde dile getirebilmekte ve
yayabilmektedir. Daha 6nceleri miisteri sikayet ya da elestirileri mektup, telefon ya da
misteri hotline hizmetleri gibi kamusal alanin disinda cereyan ederken artik
giiniimiizde online platformlar sayesinde ¢ok hizli ve genis bir kamusal alanda
gerceklesmektedir (Esch et al., 2018). Bu platformlarin en basinda yer alan online
sikayet siteleri, cok sayida tiiketiciye iiriin, hizmet ya da firmalar hakkindaki negatif
bilgilere kolayca erisim ve bunlar1 yayma firsat1 vermektedir (Lee and Song, 2010).

Bu cercevede ¢alismamizda neWOM, tiiketici sikayet davranigi baglaminda,
online bagimsiz sikayet sitelerinde tiiketiciler tarafindan ifade edilen “sikayetler”
olarak ele alinmakta ve bu dogrultuda sikayet mesajlarin1 okuyarak degerlendiren
tiiketicilere odaklanilmaktadir. Ayrica kisisel karakteristik baglaminda bireylerin

davraniglarint ve eWOM algilarin etkileyen farkli motivasyonlar s6z konusudur. Bu
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yiizden c¢alismamiz da karar verme siireclerinde bireylerin kisilik o6zellikleri
baglamindaki motivasyonel diizenleyici odaklarin roliinii inceleyen Diizenleyici Odak
Teorisi (Regulatory Focus Theory) perspektifinden ele alinmustir. Ozellikle
tiikketicilerin tutumu, iknasi ve bilgi islemesinde katilimcilarin yonelimci (promotion
focus) ve kagmmact (prevention focus) odaklarmin rolii géz Oniinde tutularak

neWOM un etkilerine yogunlagilmistir.

1.1.Arastirma Sorunsalinin Tanimi

eWOM fenomeni, internet kullaniminin artmasiyla beraber bireylerin karar alma
davraniglarini esasli bir sekilde etkilemekte ve doniistiirmektedir. Giiniimiizde bireyler
cogunlukla, online bilgiler temelinde offline kararlar vermektedir. Tiiketicilerin
enformasyona ulagim imkanlari, yakin bir zamana kadar geleneksel kanallara bagl
iken; internetle birlikte {iriin ve hizmetler hakkindaki enformasyonlara ulasilabilirlik
cok daha kapsamli ve kolay hale gelmistir. Yorum sitelerinde tiiketiciler diger
tiikketicilerin goriiglerini gorebilmekte ve yine iirlin, hizmet veya herhangi bir servisle
ilgili kigisel yorumlarini ekleyebilmektedir. Bu baglamda iiriin ve hizmetler alaninda
enformasyon arayis1 gittikge artarken, eWOM da gerek pazarlama bilimi literatiiriinde
gerekse giinliik yasamda biiyiik 6nem kazanmaktadir (Helm, 2000a; O’Reilly, 2005;
Smith et al., 2007; Lis and Korchmar, 2013). Bununla birlikte, giniimiizde tiiketiciler
artitk eWOM sayesinde ¢ok miktarda enformasyonu bir maus kligi ile zahmetsiz
sekilde elde edebilmektedir. eWOM bdylece bir yaniyla {iriin ve hizmetlere yonelik
enformasyon arayisinda biiyiik bir kolaylik saglamakta, ancak bu olusum diger taraftan
anonim farkli kaynaklara ait ¢ok sayidaki enformasyonun degerlendirilmesini ise o
denli zorlastirmaktadir (Steckel et al., 2005). Tiiketiciler bu ylizden karar verme
stirecinde enformasyonlarin filtrelenmesi ve degerlendirilmesine yonelik farkli
kriterler uygularlar. Bunlarin da en onemlileri arasinda eWOM kredibilitesi”

(credibility) gelmektedir (Wathen and Burkell, 2002; Senecal et al., 2005; Chueng et

" Literatiirde ingilizce "credibility" kavrami "trust" kavramu ile cogu kez es anlamli olarak kullaniimakta
ve her ikisi de siklikla Tiirkgeye bu baglamda "giivenilirlik" olarak tercime edilmektedir. Oysa bilimsel
arastirmalarda "credibility" kavraminin benzer kavramlardan ayristirllmasi ve arasindaki farkliliklarin
belirlenmesi 6nem tagimaktadir. Bu ylizden kavramsal karisikliga yer vermemek amaciyla terimin
Tiirkce karsilig1 olarak ¢alismada "kredibilite" kelimesi tercih edilmistir. Kald1 ki giinliik konusma dili
ve bilimsel yazinda da kelimenin bu haliyle kullanim1 yerlesiklik kazanmugtir.



al., 2009). Bu baglamda literatiirde eWOM kredibilitesine yonelik yapilmis ¢calismalar
ise, daha ¢ok online yorumlarin eWOM ’un kredibilitesi ve kabuliinii nasil etkiledigine
iliskindir. Ozellikle de yorumun valensi (pozitif ve negatif mesajlar) bu alanda en ¢ok
arastirilan konu olmustur. Bu ¢ergevede yine, negatif yorumlarin pozitif olanlardan
daha kredibil oldugu belirtilmistir (Lee and Koo, 2012).

Ayrica son yillarda yapilan bilimsel aragtirmalar da online kanallarda postalanan
negatif mesajlarin, tiiketici tutum ve davranislarim1 satin alma siirecinde olumsuz
etkiledigini ortaya koymaktadir (Hennig-Thurau et al., 2003; Chevalier and Mayzlin
2006). Literatiirde "olumsuzluk etkisi" (negativity effect) (Fiske, 1980; Lee and
Cranage, 2007; Beneke, 2016) kavrami ile adlandirilan bu olgu nedeniyle neWOM’un
satin alma siirecine etkisinin pozitif eWOM’a gore daha yliksek oldugu ileri
strilmektedir (Anderson, 1998; Buttle, 1998; Baumeister et al., 2001; Park and Lee,
2009). Ayrica Beklenti Teorisi’ne (Prospect Theory) gore de, negatif miisteri
deneyimleri, pozitif olanlara gore daha Onemli olmaktadir. Ciinkli “kayiplar,
kazanimlardan daha biliylik goriinmektedir” (Losses loom larger than gains)
(Kahnemann and Tversky, 1979; Mittal et al., 1998; Homburg et al., 2005; Ho et al.,
2006; Luo, 2007; Bahamonde-Birke, 2018).

Kuskusuz diger tiiketicilerin yorum, tecriibe veya sikayetleri bir eWOM tiirii
olarak satin alma karar1 6ncesi enformasyon arayisinda biiyiik bir fayda saglarken ayn
zamanda algilanan risklerin (perceived risk) azaltilmasinda da ©nemli rol
oynamaktadir (Hennig-Thurau and Walsh, 2003; Goldsmith and Horowitz, 2006).
Ancak tiiketiciler algilanan riski azaltmak amaciyla basvurduklar1 enformasyonlarda,
diger tiiketicilerin liriin ve hizmetlere yonelik online ortamlarda risk igeren negatif
yorumlartyla karsilagabilmektedirler. Herhangi bir negatif duygu ve diisiinceyi
paylasmaksizin sadece neWOM’u okuyan bu tiiketiciler negatif bilgiyi almakta ve
firma hakkindaki negatif bilgileri 6ziimsemektedir (Kim et al., 2016a, 2016b).

Bu cercevede mevcut literatiirden farkli bir bakis acisiyla, caligmamizda
neWOM olarak online sikayetler, konularina gére otomobil iiriin grubunda algilanan
riskin en ¢ok hissedilen tiirleri olan finansal ve performans risk boyutlarina gore
ayrilmistir. Literatiirde algilanan performans ve finansal riskin tiiketicilerin satin alma
niyeti iizerinde diger algilanan risk tiirlerine gore ¢ok daha fazla etkiye sahip oldugu
ortaya konulmustur (Forsythe et al., 2006; Tian and Ren, 2009; Chang and Tseng,
2013).



Literatiirde ayrica eWOM un yarattig1 etkinin s6z konusu enformasyon veya
bilgiyi alan tiiketicinin karakteristigine bagli olarak degistigi de ortaya konulmustur
(Gilly et al., 1998). Bu dogrultuda riskli bilgi isleme stilini de etkileyen Diizenleyici
Odak Teorisi (Higgins, 1997), ¢alismamizda bireysel bir karakteristik olarak ele
almmustir (Forster et. al., 2003). Son yillarda Diizenleyici Odak Teorisi, tiiketicilerin
pazarlama iletisimine nasil cevap verdikleri ve nasil karar aldiklarina iliskin gii¢lii bir
prediktdor olmasi nedeniyle tiiketici arastirmacilarmin biiylik 6l¢iide dikkatini
cekmektedir. Bireyleri iki farkli motivasyonel oryantasyona gore yonelimci
(promotion focus) ve kacinmaci (prevention focus) odaklarini esas alarak ayiran
teoriye gore; yonelimci odakl tiiketiciler, istekli, riskli ve pozitif sonuglari elde etmeye
yonelik oryantasyona sahipken; kag¢inmaci odakli olanlar ise, dikkatli, tedbirli ve
negatif sonuclar gibi kayiplardan kaginma oryantasyonuna sahiptir (Grant and
Higgins, 2003). Kisiler, ya kendi diizenleme oryantasyonlarini stirdiirecek aktivitelerle
ilgilenirler ya da hedef takip stratejileri benimseyerek diizenleme uyumunu
deneyimler. Bu sebeple, calismamiz farkli risk unsurlarini igeren neWOM’a maruz
kalan yo6nelimci odakli (diizenleyici uyumsuzluk) ve kaginmaci odakli tiiketicilerin
(diizenleyici uyum), eWOM kredibilitesi, eWOM iletimi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini agiklamay1 amaglamaktadir.

Mevcut literatiirde, negatif bir yoruma maruz kalindiginda, hem kac¢inmaci
odakli tiiketicilerin diizenleme uyumu ile hem de yaklagimci odakli tiiketicilerin
diizenleme uyumsuzlugu ile daha az satin alma niyeti gdsterdigi ortaya konmustur
(Hsu et al., 2017). Yine yeni bir Uriin satin aliminda, riskin dikkat c¢ekici oldugu
durumda, yonelimci ve kaginmaci odakl tiiketicilerin {irlin satin alimlarinin aym
sekilde olumsuz olacag ifade edilmistir (Herzenstein et al., 2007). Literatiirdeki
bulgular 1s181nda, ¢alismamizda hem yonelimei hem de kaginmaci odakls tiiketicilerin
farkli risklerin vurgulandigi neWOM’a maruz kaldiginda satin alma niyetlerinin
olumsuz olarak etkilenecegi beklenmektedir. Ancak bu etkide her iki grupta da hangi
riski igeren neWOM algisinin daha belirleyici oldugu bilinmemektedir. Bu baglamda,
calismamiz, farkl risk tiirlerine bagli olarak neWOM algisinin, gelisme ve korunma
odakli tiiketicilerin satin alma niyetinde yaratacagi farkli etkileri ortaya koyarak
mevcut literatiiriin gelistirilmesini hedeflemektedir.

Ayrica literatlirdeki c¢aligmalarla, diizenleyici odag: tiiketicinin hedefleri ile
uyusan (diizenleyici uyum) bir mesajin uymayana gore (diizenleyici uyumsuzluk)

yiiksek bir ikna etme giiciine sahip oldugu da ortaya konulmustur (Camacho et al.,
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2003; Lee and Aaker, 2004; Cesario et al., 2004; Zhao and Pechman, 2007). Yine bu
baglamda, yonelimci ve kaginmaci tiiketim amagclari ile uyumlu yorumlarin daha ikna
edici oldugu belirtilmistir (Zhang et al., 2010). Ikna edicilikte kredibilitenin
oneminden yola cikilarak, ¢alismamizda diizenleyici uygunlugun (regulatory fit)
eWOM kredibilitesi olusturabilecegini diisiindiirmektedir. Literatiirdeki caligsmalar
1s1¢1nda; kaginmaci odaklr tiiketicilerin farkli risklerin vurgulandigi neWOM’a maruz
kaldiginda (diizenleyici uyum) eWOM’un daha kredibil bulunacagi tahmin edilmekte;
ancak hangi risk unsurunu igeren neWOM’un daha kredibil bulunacagi sorusunun
cevabr ise bilinmemektedir. Yine yonelimci odakli tiiketicilerin farkli risklerin
vurgulandigi neWOM’a maruz kaldiklarinda diizenleyici uyumsuzluk durumunun
diizenleyici uyum durumuna gére eWOM’un daha az kredibil bulunacagi 6ngoriilse
de, hangi risk tiiriinii iceren neWOM algisinin etkisinin, eWOM kredibilitesi iizerinde
daha Onemli olacagi bilinmemektedir. Bu perspektiften bakildiginda calismamiz
Diizenleyici Odak Teorisi baglaminda farkl: risk tiirlerine bagli neWOM algilarinin
eWOM kredibilitesini nasil etkileyecegi sorusunun cevabini arayarak literatiire katki
sunmay1 hedeflemektedir.

Arastirmalara gore tiiketiciler, trlinlere yonelik negatif bilgilere daha ¢ok
giivenmekte ve bunlart iletmektedirler (Kamins et al., 1997; Hennig-Thurau and
Walsh, 2003; East et al., 2007; Xue and Zhou, 2011;). Yine Richins (1983)’e gore,
neWOM yoluyla pozitif olana gére gore daha fazla kisiyle iletisime gecilmektedir.

Harrison-Walker (2001)’a gore ise, bir iiriin i¢in degerlendirmenin yapilmasi zor
oldugunda, tiiketiciler WOM bilgisine basvurmaktadir. Tiiketiciler yiiksek risk igeren
mesajlara, diisiik risk igeren mesajlara nazaran daha ¢ok dikkat etmekte ve ozellikle
de yiiksek risk hizmetlerine yonelik bu tip mesajlar daha ¢ok iletilmektedir. Ancak
yonelimci ve kaginmaci odakli bireylerde hangi risk tiirlinlin daha ¢ok iletildigi ise su
ana kadar arastirilmadig: i¢in bilinmemektedir. Bu yoniiyle arastirmamiz literatiire
yeni bir bakis agis1 getirmektedir

Hepsi g6z onilinde tutuldugunda, ¢alismamizda su ana kadar literatiirde ele
alinmamis olan farkli risk unsuruna bagli neWOM algisinin eWOM kredibilitesi,
eWOM iletimi ve satin alma niyetini nasil etkileyecegi sorusunun cevabi aranacaktir.
Bu baglamda ampirik ¢alisma sonuglariyla ortaya konacak bulgularin ve buna bagl

olarak sonuglarin literatiire katki saglayacagi ongoriilmektedir.



1.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yukarida dile getirilen ¢ergevede arastirmanin amact; farkli risk tiirlerini igeren
neWOM’lara maruz kalan yonelimci ve kaginmaci odakl tiiketicilerin risk tiirlerine
bagli olarak neWOM algilarinin, eWOM kredibilitesi, eWOM iletimi ve satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin ortaya konulmasidir.

Giliniimiizde internet ve buna bagh iletisim imkanlariyla iirlin ve hizmetlerin
basarisi, artik klasik medya reklamlarindan ziyade, biiyiik 6l¢iide tiiketicilerin online
yorum ve degerlendirmelerine bagli olmaktadir (Smith et al., 2007). Ancak internette
tikketicilerin hi¢ diisinmeden giivenebilecegi bilgilere ulasabilmeleri kolay
olmamaktadir. Ayrica internet kullanicilart igin, bagka katilimcilarin sagladigi
enformasyonlarin dogrulugunu degerlendirmek de oldukga zor olmaktadir (Steffes and
Burgee, 2009). Bu baglamda, eWOM’da kredibilite ¢ok onemli bir unsur olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Boylece eWOM, tiiketiciler i¢in onemli bir enformasyon
kaynag1 olarak ortaya g¢ikarken, pazarlama bilimi i¢in de pek c¢ok ilging ve yeni
arastirma konularmi i¢inde barindirmaktadir (Breazeale, 2009).

Bugiine kadar eWOM'un genel etkileri lizerine bazi ¢alismalar yapilmasina
ragmen, literatiirde simdiye kadar sikayetin bir tiirii olarak neWOM, igerdigi risk
unsuru baglaminda ele alinmamaistir. Bu baglamda ¢aligma, 6zgiin niteligiyle literatiire
katki saglayacaktir. Buna ilaveten, eWOM’un tiiketici davranisi lizerine etkileri de
ayrica bilimsel literatlirde ¢ok yeni bir konudur. Arastirma, igerdigi risk konusuna
bagl sikayet olarak ifade edilen neWOM u tiiketici davranislarinda 6nemli bir baslik
olan satin alma niyetini iligkilendirmesi bakimindan da farkli ve yeni bir bakis acisi
sunmaktadir. Ayrica, ¢alisma bir arada irdelenmemis olan "sazin alma niyeti"
(purchase intention), "eWOM kredibilitesi" (eWOM credibility) ve "eWOM iletimi"
(eWOM transmission) gibi farkli kavramlari bir araya getirmesi bakimindan da 6zgiin
bir nitelik tasimaktadir.

Calismada tek bir iiriin kategorisi tercih edilirken, arastirma objesi olarak da
otomotiv sektorii secilmistir. Ciinkli online ortamlarda cep telefonlari, otomobiller,
elektronik cihazlar, dijital fotograf makinalari en ¢ok ilgi gosterilen ve yorumu yapilan
tirtin kategorileridir. Ayrica otomobil pek ¢ok ozellikleri (marka, dizayn, performans
vb.) ve kompleks etkileriyle en yliksek satin alma riski i¢eren iirlinlerin basinda

gelmektedir (Richins and Bloch, 1986; Diez, 2006). Yine otomobil kisa araliklarla



satin alman bir {irlin olmadig i¢in tiiketiciler yogun olarak en basta internet olmak
tizere ¢ok farkli enformasyon kaynaklarina aktif bir sekilde yonelmektedirler. Bu
ylizden caligmada bilingli olarak otomotiv sektorii se¢ilmistir. Ayrica s6z konusu
calismamiz otomotiv sektoriinde neWOM’u igerdigi risk tiiriine baglh olarak etkilerini
ilk kez Diizenleyici Odak Teorisi baglaminda incelemesiyle de literatiire yenilik¢i bir

katki sunmaktadir.

1.3. Arastirma Sorulan

Arastirmamizda asagidaki sorularin cevaplanmasi hedeflenmistir:

1. Yonelimci odakli (promotion focus) tiikketicilerde performans riski ve finansal
riski igeren neWOM algisinin, eWOM kredibilitesi tizerinde nasil bir etkisi vardir?

2. Kaginmaci odakli (prevention focus) tiiketicilerde performans riski ve
finansal riski iceren neWOM algisinin, eWOM kredibilitesi lizerinde nasil bir etkisi
vardir?

3. Yonelimei odakli (promotion focus) tiikketicilerde performans riski ve finansal
riski iceren neWOM algisinin, satin alma niyeti tizerinde nasil bir etkisi vardir?

4. Kagmmaci odakli (prevention focus) tiiketicilerde performans riski ve
finansal riski iceren neWOM algisinin, satin alma niyeti tizerinde nasil bir etkisi
vardir?

5. Yonelimei odakli (promotion focus) tiiketicilerde performans riski ve finansal
riski igeren neWOM algisinin, eWOM iletimi (transmission) iizerinde nasil bir etkisi
vardir?

6. Kag¢inmaci odakli (prevention focus) tiiketicilerde performans riski ve
finansal riski iceren neWOM algisinin, eWOM iletimi (transmission) iizerinde nasil

bir etkisi vardir?

1.4.Calismanin Yapisi ve Izlenecek Yontem

Calismada deneysel tasarim yontemi kullanilacaktir. Gergeklestirilecek olan
deneysel tasarimla, sikayet tiirii olarak neWOM mesajlar1 finansal ve performans risk

senaryolar ile desteklenerek manipiile edilecektir. Calismadaki tiim katilimcilar bu iki



manipiilasyona maruz birakilacaktir. Manipiilasyon sonucunda Diizenleyici Odak
Teorisi baglaminda yonelimci ve kaginmact odakli katilimeilarin farkli risk ¢esidine
bagli neWOM algilarinin eWOM kredibilitesi, satin alma niyeti ve eWOM iletimi
tizerindeki etkileri incelenecektir. Calismada deneysel iirlin olarak, her bir risk unsuru
icin algilanan riskin en biiylik oldugu {iriin grubu olmasi sebebiyle otomobil
secilmigtir. Aragtirma ile ilgili veriler, anket yontemiyle toplanacak olup, otomotiv
sektoriinde belli bir markaya yonelik olarak otomobil satin alma siirecinde olan ya da
olmayan tiiketicilere uygulanacaktir. Yine, c¢alismada sikayetvar.com internet
sitesinden alinan gercek sikayet metinleri kullanilarak, tiiketicilerden toplanan veriler
SPSS istatistik programinda analiz edilecektir.

Calismada katilimcilardan, risk unsurlariyla desteklenmis olarak okuduklar
senaryo sonrasinda, senaryoya konu olan performans veya finansal risk algilarina
iliskin sorular1 cevaplamalar istenecektir. Buna ilaveten finansal ve performans riski
senaryolarin her biri i¢in bagimli degiskenlerimiz olan satin alma niyeti (purchase
intention), eWOM iletimi (eWOM transmission) ve eWOM kredibilitesini (eWOM
credibility) 6l¢cmeye yonelik sorularin cevaplanmasi talep edilecektir. Ayrica kisisel
ozellikler baglaminda ele alinan Diizenleyici Odak Teorisi ile tiiketicilerin yonelimci
ya da kacinmaci odaklarina yonelik gruplandirilmalart ve demografik 6zelliklerinin
Olciilmesine iliskin sorular da ankette yer alacaktir. Ankette bunlara ek olarak,
tiiketicilerin satin alma dongiisiine girip girmediklerini, son zamanlarda otomobil alip
almadiklarin1 belirleyecek sorulara da yer verilmistir. Tiiketicilerden s6z konusu bu
sorularin tamamini cevaplamalari istenecektir.

Calisma alti boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde, arastirma sorunsali
tanimi, aragtirmanin amaci Onemi, arastirma sorulari, arastirma konusuna yonelik
giincel durum ve arastirmada izlenecek ydntem ortaya konmustur. Ikinci béliimde
arastirmamizda yer alan kavramlara iliskin literatiir ¢alismasina yer verilmistir.
Ucgiincii béliimde kavramsal gergevede hipotez gelistirmeye yer verilirken, dordiincii
boliimde calismadaki metodoloji ifade edilmistir. Son boliimde ise, analizler ve
calisma bulgular1 ortaya konmus olup arastirmanin smurliliklart ve gelecekteki
arastirmalar icin Oneriler {izerinde durulmustur. Uygulamaya yonelik oOnerilerle
calisma sonlandirilmistir.

Sonug olarak, yukarida kisaca dile getirilen gerek teorik g¢erceve gerekse
deneysel tasarima dayali ampirik veriler baglaminda doktora tezi olarak yazilan bu

calisma, bilimsel literatiire katk1 saglamak amaciyla ayrica yayimlanacaktir.
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2. KAVRAMSAL ACIKLAMALAR ve
LITERATURE BAKIS

2.1.Bir iletisim Bicimi Olarak eWOM

Hangi kuafore gidilse iyi olur? Hangi gida tiriinii kaliteli olarak nerede satilir?
Yeni otomobil alacagim, acaba hangi marka ve model alsam iyi olur? Aracim bozuldu,
acaba hangi tamirci iyidir? Hangi restaurantta yemekler lezzetlidir? Bu ve buna benzer
sorular giinliik yasamimizda tanidik ya da arkadas ¢evresinde tartisilan veya tavsiyede
bulunulan konulardir.

Bildiklerimizi, tecriibelerimiz aktarma ya da paylagsma sosyal bir varlik olarak
genlerimizde islenmistir. Insanlar genetik olarak bildiklerini arkadaslariyla,
tanidiklartyla paylagma iizerine programlanmislardir. Bu baglamda hangi markanin ya
da iiriiniin iyi oldugu veya bunlardan hangisinden uzak durmamiz gerektigi giinlilk
yasamimizin konusma konularindan biridir. Bu amagcla yiiz yiize, akilli telefonlarla ya
da sanal iletisimde bulunmanin birbirinden temel olarak farki yoktur. Insanlar bugiine
kadar her zaman bir {iriin, hizmet ya da marka iizerine goriis bildirmisler ve bundan
sonra da bildireceklerdir.

Yukarida cergevesi kisaca dile getirilen agiklamalardan da anlasilacagi {izere,
insanlar arasindaki iligkilerde ve pazarlamada WOM anahtar rol oynamakta ve
internetin gelisimiyle de daha onceki yillarda higbir sekilde var olacagi tahmin bile
edilemeyen yeni iligki formlar1 ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu yoniiyle WOM iletigimi,
pazarlama biliminde arastirma konusu olarak gittikce dnem kazanmaktadir. Ciinkii
giiniimiizde artik giderek elektronik ortamda gerceklesen satin alma siirecinde, ¢ok
sayidaki liriin ya da hizmet ¢esitliligine yonelik tiiketicilerin dogru karar verebilmeleri
kolay olmamaktadir. Teknoloji alandaki hizli gelismeler sayesinde, 6rnegin sosyal
medya ile insanlari bir araya getiren ¢ok degisik sanal imkan ya da platformlar ortaya
ctkmistir. Oyle ki, son yillarda elektronik iletisim alanindaki gergeklesen devrimsel
teknik gelismeler sayesinde biitiin insanlik tarihinde calisanlar, ticari partnerler ve
tiikketicileri ayn1 anda birbirine baglamak bugiinkii kadar kolay olmamistir. Asagidaki
bolimlerde kavramsal olarak agizdan WOM iletisiminin gelisim safhasi incelenecek

ve buna bagl olarak giiniimiizdeki yeni formu ile arastirma konular1 arasinda 6nemli
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bir yer alan eWOM baglaminda farkli boyutlari ile ele alinacaktir. Daha sonra tiiketici

sikayetleri ¢cergevesinde neWOM ele alinarak arastirma konusuna uyarlanacaktir.

2.1.1 Klasik WOM ve Kavramsal Tanimlama

Klasik WOM iletisiminin, insanlik tarihinin en eski, en efektif ve en giivenilir
s0zlii enformasyon aktarimi, reklam ya da pazarlama formu oldugu kabul edilmektedir
(Langner, 2009; Musiolik, 2014). Bu yiizden tiiketici davranislarina olan kuvvetli
etkisi nedeniyle, literatiirde agizdan agiza ya da kulaktan kulaga iletisim olarak
tanimlanan bu olgu pazarlama biliminde 1950'li yillarin baslarindan beri yogun bir
sekilde arastirilmaktadir (Blackwell et al., 2001). Ozellikle Katz ve Lazarfeld’in
(1955) bu yillarda yaptiklar: arastirmalarda, WOM pazarlama iletisiminde tiiketiciler
arasinda {irin ve hizmetlere yonelik davraniglarindaki degisimlerde kuvvetli etkisi
olan bir degis-tokus eylemi olarak goriilmektedir. Daha sonra bilimsel literatiirde
WOM aragtirmalarinin en 6nemli Onciilerinden biri sayilan Arndt (1967), bu
tanimlamay1 ticari olmayan faktorleri de icine alacak sekilde genisletmistir. Arndt'a
gore WOM, bir alic1 ve diger gonderici arasinda gergeklesen bir iiriin ya da hizmet
hakkindaki ticari nitelikli olmayan, yiiz yiize olan bir iletisim sekli olarak
tanimlanmistir  (Arndt, 1967). Bu baglamda, klasik WOM iletisimi Kkisisel
goriismelerde sosyal etkisi olan bir form olup; aile, isyeri ya da sosyal ¢evre gibi kiiciik
kapali sosyal aglarda isletmenin de dogrudan katilmadigi sozli iletisim seklidir
(Dichter, 1966; Vilpponen et al., 2004). WOM iletisimi giinliik yasamdaki sohbetlerin,
konusmalarin bir pargasidir ve Carl (2006) tarafindan bu acidan “‘everyday WOM™’
olarak da tanimlanmaktadir. WOM, bdylece enformasyonlarin seffafligini saglarken

ayni zamanda bu enformasyonlarin aktariminda giivensizligi de azaltmaktadir.
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Tablo 2. 1:Pazarlama Literatiiriinde WOM ile Tlgili Tanimlamalar

Yazar Tanimlama”

Arndt (1967) Oral, person-to-person communication between a receiver and a communicator
whom the receiver perceives as non-commercial, concerning a brand, a product
or a service.

Webster (1970) Interpersonal communication between a perceived non-commercial

communicator and a receiver concerning a product or a service

Holmes and Lett
(1977)

Product related information transmitted by satisfied customers.

Richins (1984)

Interpersonal communication among consumers concerning a marketing
organization or product which denigrates the object of communication.

Westbrook (1987)

Informal communications directed at other consumers about ownership, usage,
or characteristics of particular goods and services and/or their sellers.

Singh (1990)

Complaining to friends and relatives (that is, negative WOM)

Bone (1992) An exchange of comments, thoughts, and ideas among two or more individuals
in which none of the individuals represent a marketing source

Litvin et al. The communication between consumers about a product, service, or acompany

(2008) in which the sources are considered independent of commercial influence.

Anderson (1998)

Word of mouth refers to informal communications between private parties
concerning evaluations of goods and services rather than formal complaints to
firms and/or personnel

Richins (1983)

The WOM communication was defined as the act of telling at least one friend
or acquaintance about the dissatisfaction

Silverman (2001)

Communication about products and services between people who are perceived
to be independent of the company providing the product or service in a medium
perceived to be independent of the company

File et al. (1992)

Positive and negative word-of-mouth are examples of exit behaviors exhibited
by consumers at the conclusion of a service encounter.

Berger and
lyengar (2013)

product information orally transmitted through a private, synchronous,
noncomputer-mediated-offline channel from one consumer to another
consumer

Kim et al. (2001)

Word of mouth is the interpersonal communication between two or more
individuals, such as members of a reference group or a customer and a
salesperson.

Wetzer et
al. (2007)

Consumers frequently talk to other consumers about their consumption
experiences, a phenomenon called ‘word-of-mouth communication’. When
their consumption experience was averse, the content of WOM is negative as
well

Tablo 2.1.’de yillara gore pazarlama literatiiriinde WOM ile ilgili tanimlamalar
ifade edilmistir. S6z konusu tablo, Ismagilova et al. (2017:8) esas alinarak yeniden
diizenlenmistir (Ulfet Isci).

Kavramsal tanimin igerigi ile ilgili olarak, giinlimiize kadar ge¢en zaman iginde
pazarlama literatiiriinde yukaridaki tabloda goriildigii gibi farkli yazarlar tarafindan

pek ¢ok farkli tanimlamalar yapilmistir. Bu baglamda, s6z konusu kavramin igeriksel

* Ingilizce orijinal tanimlamalar kavramsal farkliliklarin daha iyi anlasilmasi ve goriilmesi agisindan
terclime edilmemistir.
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tanimlamalari incelendiginde pazarlama alaninda klasik WOM iletisimi ile ilgili dile
getirilen ortak karakteristik 6zellikler agagidaki gibidir:

« iki tiiketici arasindaki informal iletisim,

* s0zli olarak aktarilan ve

+ aktaran tarafindan tirlinler, hizmetler ya da bir isletme hakkinda enformasyon.

Burada s6z konusu olan, iletisim halinde bulunan kisilerin, ireticilerin

cikarlarindan bagimsiz olarak ve herhangi bir maddi kazanim olmadan bu eylemi
gerceklestirmeleridir. Bu algilanan bagimsizlik, WOM iletisimin en Onemli
karakteristik 6zelligini olusturdugu gibi (Litvin et al., 2008) ayn1 zamanda giivenirlilik
ve inandiriciliga da dogrudan etki etmektedir (Silverman, 2001). Ciinkii piyasadaki
tirtin ve hizmetlerin niteliklerine yonelik satin alma 6ncesi tiiketiciler genellikle ¢ok
zor tahminde bulunabilmektedir. WOM iletigimi ise, bire bir goriisme ile iiriin ya da
hizmetler hakkinda enformasyon elde edilmesini olanakli kilmaktadir. Boylece, satin
alma Oncesi tiiketiciler seffaf bir enformasyon sekliyle bilgi edinmis olmaktadirlar.

Tiiketici tavsiyeleri genellikle enformasyon, degerlendirme veya eylem
tavsiyeleri icermektedir. Bunlar pozitif ya da negatif olabilir (Garnefeld, 2008). Bu tiir
bilgi, deneyim veya tavsiyeler yine satin alma niyetine de ayni1 sekilde pozitif veya
negatif etki edebilmektedir. Ayrica bu baglamda WOM iletisimi, bir {iriin ya da
hizmetin negatif yonii iizerine bilgi edinilebilecek tek imkan1 sunmaktadir (Silverman,
2001). Tiketiciler bazen bagkalarmin tecriibelerinden duyup; ancak kendi
kullanmadiklart iiriin ya da hizmetler hakkinda da tavsiyede bulunabilmektedir
(Johnson et al., 1998; Clemons et al., 2006). Bu yiizden Balter (2008), WOM’u samimi
ve giivenilir enformasyon aktarimindan dolayi iiriin ve hizmetler iizerine en diiriist ve
gercekei paylasim formu olarak gormektedir. Son olarak, geleneksel WOM
iletisiminde enformasyon aktarimi simiiltane oldugu igin iletisim olgusunun lineer

gerceklesen bir karakteristik 6zellige sahip oldugu unutulmamalidir.

2.1.2.WOM'un Pazarlama i¢in Onemi

WOM iletisimi tiiketiciler tarafindan enformasyon degis tokusunda kullanilan
en eski formlardan biridir (Dellarocas, 2003). Pazarlama biliminde ve 6zellikle tiiketici
davranislar1 arastirmalarinda da WOM'un 6nemi ¢ok erken zamanlarda tematize

edilmis ve bilimsel literatiirde konuyla ilgili pek ¢ok eser yazilmistir (Arndt, 1967;
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Price and Feick, 1984; Brown and Reingen, 1987; Schindler and Bickart, 2005). Ciinkii
bireysel iletisim ya da diger kisiler arasindaki enformasyon degisimi tiiketici
davranisina etki etmektedir (Wang et al., 2014). Ornegin bu alann ilk ¢alismalarindan
biri olan Katz and Lazarfeld'in 1950'li yillarin ortalarinda yapmis olduklar1 bir
arastirmada, agizdan agiza iletisimin ev iriinleri ile ilgili satin alma kararinda en

onemli etki kaynagina sahip oldugu ortaya konulmustur (Katz and Lazarfeld, 1955).

Tablo 2. 2:Pazarlama Literatiiriinde WOM Arastirmalarinda En Cok Alinti
Yapilan Eserler

Yazar/Yazarlar Yil Bilimsel Calisma

Katz/Lazarsfeld 1955 Personal Influence: The Part Played by People in the Flow
of Mass Communications

Dichter 1966 How word-of-mouth advertising works

Cox 1967a | The Audience as Communicators

Arndt 1967 Role of product-related conversations in the diffusion of a
new product

Richins 1983 Negative Word-of-Mouth by dissatisfied consumers:A
Pilot Study

Brown/Reingen 1987 Social Ties and Word-of-Mouth Referral Behavior

Westbrook 1987 Product/consumption-based  affective responses and
postpurchase processes

Herr/Kardes/Kim 1991 Effects of WOM and Product-Attributelnformation on
Persuasion

Bone 1995 | WOM Effects on Short-Term and Long- Term Product
Judgments

Buttle 1998 | Word-of-Mouth: understanding and managing referral
marketing

Sundaram/Mitra/Webster | 1998 | Word-of-Mouth ~ Communications: A  Motivational
Analysis

Bickart/Schindler 2001 Internet Forums as Influential Sources of Consumer
Information

Wirtz/Chew 2002 The effects of Incentives, deal proneness, satisfaction and
tie strength on WoM-behaviour

Derbaix/Vanhamme 2003 Inducing word-of-mouth by eliciting surprise.A pilot
investigation

Godes/Mayzlin 2004 | Using online conversations to study WOM communication

Phelps et al. 2004 | Viral Marketing or Electronic Word-of-Mouth Advertising

Hennig-Thurau et al. 2004 Electronic word of@mouth via consumer opinion platforms

Trusov/Bucklin/ Pauwels 2009 | Effects of Word-of-Mouth Versus Traditional Marketing

Kozinets et al. 2010 | Networked Narratives: Understanding Word-of- Mouth
Marketing in Online Communities
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Tablo 2.2 ile Pazarlama literatiirinde WOM arastirmalarinda en ¢ok alintt

yapilan eserler ifade edilmistir (Wolf, 2017:51).

WOM alanindaki bilimsel ¢alismalar konularima gore ayrildiklarinda, genel
olarak alic1 ve gonderici agisindan WOM iletisimine etki eden nedenler (Causes of
WOM), hangi faktorlerin kisilerin WOM iletisiminde ikna sagladiklari
(Persuasiveness of WOM) ve WOM iletisimin etkileri (Effects of WOM) olmak tizere
ti¢ ana baslik altinda siniflandirilabilir (Ismagilova et al., 2017).

Farkli ¢alismalar klasik iletisim araci olarak WOM'un gazeteler, reklam ya da
satig elemant gibi satin alma Oncesi siklikla karar vermede kullanildigini ortaya
koymaktadir. Bunun da sebebi arkadas, tanidik ya da aile ¢evresinden elde edilen
enformasyonlarin firmalardan elde edilen enformasyonlara goére daha giivenilir
addedilmesi ve satin alma karar siirecinde daha onemli etkiye sahip oldugunun
goriilmesindendir (Feick and Price, 1987). Ornegin, 2012 yilinda Nielsen tarafindan
56 iilke genelinde 28000 tiiketici ile yapilan anket calismasinda da, deneklerin %
92'sinde arkadas, aile ya da tanidik cevresinden agizdan agiza iletisimle gelen
tavsiyelerin diger klasik reklam cesitlerine gore daha giiven telkin ettigi ortaya
konulmustur (Nielsen, 2012). Bunun nedeni de, ticari amach iletisime karsi
tiikketicilerin artan siipheciligi ya da gittik¢e artan enformasyon yogunlugudur. Ciinkii
Klasik reklamlara karsi kigisel iletisim hala en efektif pazarlama araglarindan biri
olarak degerlendirilmektedir (Niessing, 2007).

WOM iletisiminin pazarlama agisindan etkin giicline ait diger bir 6zellik de,
tiiketicilerin bu yolla iirlin ve hizmetlere yonelik dolayli tecriibeleri elde etmeleridir.
Ornegin, bir {iriin ya da hizmet satin almak isteyen tiiketici miimkiin olan en az risk ile
satin alimin1 gergeklestirmek ister (Silverman, 2001). Bu riskler de biiyiik 6lgiide
bagkalarinin deneyimlerinin yardimi ile minimize edilmis olur (Lutz and Reilly, 1973).
Ciinki bir Uirtin ya da hizmeti dogrudan deneyimlemek oldukga riskli olabilecegi gibi
ayni zamanda hem zaman hem de finansal olarak maliyetli de olabilir. Bu ylizden diger
kullanicilarin dolayli deneyimleri potansiyel tiiketiciler igin riskin azaltilmasina
katkida bulundugu gibi, zaman ve paradan da tasarruf saglamaktadir.

WOM iletisiminde tiiketicilerin piyasadaki iirlin ve hizmetlere yonelik sadece
pozitif gorliglerinin degil ayni zamanda negatif goriislerinin de etkisi biyiik
olmaktadir. Bu baglamda Richins'e (1983) gdre, memnuniyetsiz tiiketicilerin %60

negatif WOM ile reaksiyon gostermektedir. Yine, yeni bir iiriin satin alan tiiketicilerin
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%90'min da satin alma eylemi sonucu deneyimlerini en azindan diger bir kisi ile
paylastiklar1 ortaya konulmustur (Engel et al., 1969). Arastirmalara gore, ozellikle
yiiksek oranda risk degeri olan iirlinlerde WOM'un kuvvetli etkisi oldugu ortaya
konulmustur. Bu baglamda, kisilerin WOM iletisimine katiliminda en 6nemli etken
algilanan riskin azaltilmasidir ve bu da tiiketicilerin satin alma davranigina énemli
derecede etki etmektedir (Hennig-Thurau et al., 2004). Yine buna bagl olarak bir
iirlinlin 6nem ve degeri ne kadar yiiksek ise, negatift WOM’un da o oranda daha ¢ok
ortaya ¢iktigi saptanmustir (Wangenheim, 2005). Kisacasi WOM ayni zamanda
genellikle bir {iriin hakkinda negatif degerlendirmede bulunmanin da tek yoludur
(Silverman, 2001).

Uygulama ve literatirde WOM'un etkin giicii lizerine goriis birligi olmasina
ragmen, WOM ayni1 zamanda kontrol edilemeyen bir iletisim seklini de beraberinde
olusturmaktadir (Hennig-Thurau et al., 2004). Bu yoniiyle WOM bir gesit epidemiye
de benzetilebilir. Ciinkii enformasyon bir kez harekete gegtigi zaman ¢1g gibi hizli ve
katlanarak biiyiik bir sekilde yayilmaktadir.

Pazarlama acisindan isletme, iirlin, marka ve hizmetlerin degerlendirilmesine
yonelik tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisim ayrica 6nem kazanmaktadir. Cilinkii
arkadas, tanidik ¢evre ya da uzman kisilerden elde edilen tavsiyeler daha inandirict
olarak kabul edilmekte ve bu suretle etki derecesi otomatik olarak artmaktadir. Yine
bu baglamda WOM iletisimi toplu iletisim araglarina gore ¢ok daha efektif ve hedef
odaklidir (Berger, 2013). Ger¢ekten WOM iletisimi bir kez harekete gectiginde
yayilmasi da genellikle iistel bir sekilde olmaktadir. Ornegin, bes kisinin bir iiriin ya
da hizmet hakkinda diger bes kisiye ve bunlarin da her biri diger bes kisiye tavsiye
etmesi durumunda, sonugta 125 potansiyel yeni miisteriye ulasilmas1 demektir. Bu
iletisim bi¢iminin tutarli bir sekilde devam ettigini varsayarsak, bir sonraki agamada
625, sonrasinda ise 3125 potansiyel miisteriye ulasilmasi miimkiin olabilmektedir
(Langner, 2009). Bu nedenle WOM, pazarlamada yeni miisteri kazanmanin en efektif
formlarindan biri sayilmaktadir.

Kirf et al. (2018)’e gore kuskusuz internet temelli dijital aglara dayali yap1 ve
stiregler son yillarda insan ve makine arasindaki iligki bi¢cimlerine yeni perspektifler
getirirken, ayn1 zamanda beraberinde getirdigi dijital inovasyonlar ile iletisim alaninda
da biiyiik bir doniisiime yol agmistir. Ancak giiniimiizde bas dondiiriicii dijital online
doniisiime ragmen dogrudan kisisel yliz ylize iletisim eskiden oldugu gibi pazarlama

iletisiminde yiiksek onemini korumaya devam etmektedir. Oyle ki, giiniimiizde WOM
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iletisimi hala diger klasik pazarlama ve reklam araglarina gére en az on kat daha
efektiftir (Esch et al., 2019). Bu sebeple ¢ok eski bir iletisim formu olmasina ragmen,
miisteri kazanmada daha az masrafli ve etkin bir yontem olmasindan dolayr WOM
Ozellikle pazarlama alaninda son yillarda yeniden 6nem kazanmistir (Krenzelmann,
2000; Esch et al., 2019; Tropp, 2019). Sonug¢ olarak pazarlama arastirmalarinda
WOM un tiiketicilerin karar alma siireclerine olan etkileri tizerine olduk¢a zengin bir

bilimsel literatiir bulunmaktadir (Steffes and Burgee, 2009).

2.1.3.Tiiketicileri WOM {letisimine Yonelten Faktorler

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere yonelik baska tiiketicilerle deneyimlerini,
tecriibelerini paylasimlar1 farkli motivasyon, sebep ya da gerekgeler nedeniyle olabilir.
Bu alanda WOM'a etki eden faktdrler ya da bu yolla iletisimde harekete gegirici
sebeplerin neler oldugu ile ilgili en temel aragtirma Dichter'e (1966) aittir. Kendisi
derinlemesine miilakat yoluyla, WOM katilimina dort ana faktoriin etki ettigini ortaya

koymustur (Dichter, 1966):

« Uriin ilgilenimi (Product-1nvolvement)
Bir iiriinle ilgili tecriibenin iletisim i¢in baskin olmasi
« Oz ilgilenim (Self-Involvement)
Kigsinin kendini kanitlama ve tanimlamaya ihtiyaci olarak iletisimde bulunmasi
« Diger Ilgilenim (Other-Involvement)
Baskalaryla olan iliskisi veya baskalarina yardim etme ihtiyaci
* Mesaj Tlgilenimi (Message-Involvement)

WOM sadece iiriin tecriibesiyle degil, reklam sunumu seklinde de olabilir

Dichter'in WOM'a etki eden faktorler ile ilgili arastirmasi biiytik 6l¢iide Arndt'in
arastirmalar ile de 6rtiismektedir. Ancak Dichter'in arastirmasi sadece pozitif WOM'u
igerirken daha sonra yapilan bilimsel arastirmalarda bu kategoriler neWOM’u da igine
alacak sekilde genisletilmistir (Engel et al., 1993; Wangenheim, 2005). Gergekten
tilkketiciler karsilasmis olduklari uyumsuzluklar1 azaltmak ve diger tiiketicileri olasi
benzer hayal kirikliklarindan korumak igin neWOM yolu ile bilgilendirmek
istemektedirler (Engel and Roger, 1993). Boylece eger bir tiiketici kendi satin alma
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kararinin dogrulugundan siipheli ise ya da belli dl¢lide gilivensizlik hissediyorsa bu
durumda diger tiiketicilerle paylasimda bulunmaktadir (Richins and Root-Shaffer,
1988). Bu baglamda Hennig-Thurau et al. (2004), ¢eliskinin azaltilmasi amacinin
neWOM'da en 6nemli faktor oldugunu ileri siirmektedir.

Sundaram et al. (1998) tarafindan negatif ve pozitif WOM’a etki eden faktorlerin
farklilastirilmas ile ilgili kapsamli bir sekilde yapilan ¢alismada ise, pozitif WOM'a
etki eden faktoérler arasinda iiriine yonelik tutkunluk, 6zgecilik (altruism), kendini
uzman tanitma ve isletmeye yonelik baglilik sayilirken; neWOM'a etki eden faktorler
arasinda ise 0zgecilik, intikam ve hayal kirikliginin azaltilmasi saptanmistir. Sonug
olarak {riinlere yonelik iletisim ve tavsiyeler kisilerin giiven ve tercihlerinin
desteklenmesi hissine gii¢ katmaktadir. Boylece tliketiciler kendi tecriibe ve
tavsiyelerinin aktarimi ile sosyal ¢evrelerinin de destegini alarak yalniz olmadiklarini
distinmektedirler.

Yukarida anilan faktorler sadece gonderici acisindan dile getirilmistir. Oysa
WOM iletisimi ayni iiriin ve hizmetlere yonelik tavsiyeleri aktif bir sekilde arayan
alicilar tarafindan da gergeklestirilmektedir. Ciinkii tiiketiciler bu yolla karar alma
siirecinde enformasyon ihtiyaglarin1 gidermek istemektedirler. Alicilar agisindan
WOM iletisimine katilimin en 6nemli 6zelligi daha 6nce de belirtildigi gibi karar alma
slirecinde algilanan riskin minimize edilmesine yardimeci olmasidir. Yine aragtirmalar
alicilarin bilingli bir sekilde gondericilerde kendilerinden daha fazla uzmanlik bilgisi
aradiklarini ortaya koymustur (Yale and Gilly, 1995; Bansal and VVoyer, 2000).

Sonug olarak WOM iletisiminde gonderici ve alict iletisim siirecine dogrudan
katildiklart i¢in, literatiirde gonderici ve alicinin karakteristik 6zelliklerinin, sosyal
baglarinin, uzmanlik bilgilerinin yine gonderici ve alic1 arasindaki bagliligin derecesi
ya da gondericinin fikir 6nciisii olma (opinion leadership) 6zelliklerinin satin alma
stirecine nasil etki ettikleri yogun bir sekilde arastirilmistir (Brown and Reingen, 1987;
Yale and Gilly, 1995; Duhan et al., 1997; Gilly et al., 1998; Bansal and VVoyer 2000;
Wangenheim and Bayon, 2004; Ismagilova et al., 2017). 90’11 yillarin ortalarindan
itibaren dijital iletisim teknolojileri alanindaki biiyiik devrimsel doniisiimler nedeniyle
pazarlama arastirmalar1 yogun bir sekilde elektronik iletisime yogunlasirken, mevcut
WOM iletisimi ile ilgili genis bilimsel literatiir ise ayn1 zamanda yeni arastirmalarin

da bilimsel alt yapisin1 olusturmustur.
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2.2.Web 2.0 ve Iletisim Siirecinin Degisimi: WOM'dan
eWOM'a Gegis

Bir onceki boliimde islendigi tizere, Johan Arndt'in (1967) tiiketicilerin satin
alma kararlar1 {izerine etkisi baglaminda yliksek enformatif 6nemine dikkat ¢ektigi
WOM iletisimi, bugiin pazarlama bilimi agisindan her zamankinden ¢ok daha
aktiieldir. Ciinkii klasik WOM o6zellikle son 20 yil icinde internet ve ona bagli Web
2.0 ile birlikte yeni ve elektronik bir forma biirinmiistiir. Kuskusuz klasik WOM eski
formuyla devam etmekle birlikte, yeni elektronik sekli olan eWOM ¢ok farkl1 sosyal
ve teknolojik gelisimlerle kisa siirede biitlin diinyada tiiketiciler arasinda enformasyon
paylasiminda en etkin ara¢ haline gelmistir. eWOM sadece iiriin degerlendirme
sitelerinde degil, internet temelli bloglar, forumlar, sosyal aglar (twitter, facebook vb)
ya da isletmelere ait web sayfalar1 gibi pek ¢ok farkli platformda karsimiza
cikmaktadir.

Son yillardaki modern enformasyon ve iletisim teknolojileri alanindaki en
onemli gelisme hi¢ kuskusuz internettir. Bu siirecte Web 2.0 ile birlikte yeni interaktif
ve mobil iletisim teknolojileri ya da sosyal medya alaninda yepyeni iletisim formlari
ortaya ¢ikmistir (Kolmann, 2019). Bu teknolojik ve sosyal bilesenli inovatif gelisim,
pazarlama bilimi agisindan tiiketiciler ve ireticiler arasinda hem yeni iletisim
imkanlar1 hem de yeni ticari iliski formlar ortaya ¢ikarmistir. Tiim bu gelismeler de,
tirlinler, hizmetler ya da iireticiler {izerine resmi olmayan (informel) iki tarafli klasik
WOM iletisimini esasl bir sekilde degistirmistir. Ayrica internet ve buna bagl olarak
iletisimde yeni medya olanaklarinin hizli bir bigimde toplumsal kabul gérmesi igletme
bilimini de her alanda derinden etkilemistir. Ornegin online Marketing, E-Commerce,
E-Business pazarlama biliminde artik yerlesik konuma gelmistir.

Web 2.0'm ortaya c¢ikist ve bunun iiriin degerlendirme, yorum ve sikayet
sitelerine nasil etki ettigine gegmeden dnce, bu olgunun 2000 yilinda mevcut World
Wide Web (WWW- Genis Diinya Agi) doneminin yazilim alanindaki gelismelerle
Web 2.0'a evrilmesi ile ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu anlamiyla Web 2.0, 6nceki
Web 1.0’ daha gelismis versiyonu olarak goriilebilir (Raake and Hilker, 2010).
WWW’nin ilk asamas1 olan Web 1.0 sadece ‘“read only’’ 6zelligi ile statik ve pasif
bir yapiya sahip iken, Web 2.0 ile kullanicilar artik bilgi ve tecriibelerini interaktif
olarak paylasabildikleri bir platforma kavusmuslardir (Minazzi, 2015; Kreutzer, 2018;
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Kreutzer, 2019). Boylece burada s6z konusu olan teknolojik bir yenilikten ziyade,
insanlarin birbirleri ile olan iletisimlerindeki biiyiik doniisiimdiir (Chatfield, 2013).
Internet bu yiizden kullanicilarma ¢ok yonlii iletisimsel imkanlar sunan bir hibrid
medya ya da iletisim alan1 olarak tanimlanabilir (Hoberg, 2018). Buna bagli olarak
ortaya ¢ikan yenilikler, 6zellikle {iriin degerlendirme portallarinin ve ¢esitli eWOM
formlarinin hizl bir sekilde yayilmasina yol agmustir.

Tablo 2.3 ile Web jenerasyonunun gelisimi aktarilmistir (Zimmermann, 2014).

Tablo 2. 3:Web Jenerasyonunun Gelisimi

Web 0.5 1.0 2.0

Tanimlama Teknik Web Reklama Sosyal Web
iligkin Web

Kullanicilar Uzmanlar Ticaret ve | Insanlar
miigteriler

Odaklanma Know-how Klik derecesi Goriis

ve organizasyon ve driinler olugturulma  ve
Communitiler

Miski B2B B2C cac

Etki Rasyonalizasyon Infoteinment Iletisim ag1,
(bilgi-eglence) | sosyalizasyon

Metod Rasyonalizasyon Niceleme Kalitelendirme

Web 2.0 ile internet kullanicilarinin rolii radikal bir sekilde degismistir. Oyle ki,
konumuzla ilgili olarak iireticiler ve tiiketiciler arasindaki sinir artik kalkmistir (Raake
and Hilker, 2010). Artik tiiketiciler aktif bir konuma geg¢mis ve iriin igerikleri ve
kullanim ile ilgili ey zamanl degerlendirmelerde bulunma imkanina kavusmuslardir.
Boylece kisisel yorum, degerlendirme, tavsiye, resim veya gorsel-isitsel (audio-visual)
prodiiksiyonlar gibi enformasyonlarin paylagimi ile oncelikli olarak sosyal amaglar
giidiilmektedir. Yani sosyal medyanin 6ziinde online kullanicilarin interaktif bicimde
enformasyon paylasimi yer almaktadir (Kreutzer, 2018; Kreutzer, 2019).

Interaktif sosyal igerikli bu teknolojik gelisim, degerlendirme, sikayet ve yorum
sitelerinin ortaya ¢ikmasinda en 6nemli etmendir. Boylece eWOM olarak adlandirilan
elektronik ortamdaki tiiketici degerlendirmeleri, hizla satin alma davranisi lizerine etki
eden faktorlerin en 6nemlileri arasinda yer almistir. Uriin ve hizmetlere ydnelik online
tilketici yorum (review) platformlari, tiiketicilerin satin alma karari siirecinde bir {iriin
ya da hizmete yonelik pozitif veya negatif enformasyonlarla ya da tecriibelerle

paylasimda bulunarak, karsilikli olarak birbirlerini destekledikleri ve yardimci
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olduklar1 internet platformlaridir (Rapp, 2014). Filieri’ye (2015) gore ise, online
tiikketici yorumlar1 kavramsal olarak; bir yorum web sayfasinda potansiyel, daha
onceki ya da aktiiel tiiketiciler tarafindan bir {iriin ya da hizmet {izerine pozitif, negatif
ya da noétral online degerlendirmeleri saptayan goriislerin yazilmasi yayimlanmasidir.
Bu baglamda Mudambi ve Schuff’a (2010) gore online tiiketici yorumlarinin; iletisim
formu, iletisim kanali, gonderici, degerlendirme objesi, igerik ve valens olmak iizere
bes karakteristik 6zelligi bulunmaktadir.

Tiketiciler online iletisim alanindaki Web temelli teknik gelismeler sayesinde,
artik tireticinin ya da portal yoneticisinin etkisi olmadan elektronik ortamda WOM
paylagiminda bulunabilme imkanina kavusmus olmaktadirlar. Buradaki amag, satin
alma karan siirecinde bulunan potansiyel iiriin ya da hizmet satin alicilarina diger
tilkketicilerin tecriibe ve bilgilerinin hizmetlerine sunulmasidir. Tiiketiciler ya da
kullanicilar boylece satin alma siirecinde bir oryantasyon yardimi almis olmaktadirlar
(Reichelt, 2013).

Sekil 2.1’de Web 2.0’ igerik ve bilesenleri ifade edilmistir (Zimmermann,

2014:16).
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Uriin degerlendirme Webbloglar,

portallari (tavsiye, Corporate Bloglar
sikayet, yorum vs)

Wikipedia

Flickr, Delicious,
Tagging

Sosyal aglar
(Facebook, Twitter)

Gmail, Google Maps

Web 2.0
applikasyonlan

yardimu ile iletisim
ve ortak galisma

WWw'e aktif katihm

Kullamici
tecriibelerinin
onemli bir varlik
olmasi

Kullanicilarin
davranisinin
isletmelerce kontrol
edilmesi

Onemli : Diger
kullanicilara gliven
olusturma

Kendine ait
enformasyonlarin
yayimi

Sekil 2. 1:Web 2.0 ile ilgili Teknik Yenilikler ve Bilesenleri Ile Tlgili Ornekler
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Ik kez Tim O'Reilly'nin 2005 yilinda ortaya koydugu tanimlamaya gére Web 2.0'n en
onemli 6zelligi, yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi internet kullanicilarinin kendi ¢ikarlar: ve
ilgilerini sosyal platformlarda sunabilmesi ve aktif olarak diger kullanicilarla iletisim iginde
olmalarini saglayan yazilimim gelistirilmesidir (O'Reilley, 2005). Giliniimiizde sosyal medya
olarak adlandirilan bu olgu ile kullanicilar kendi igeriklerini kendileri hazirlayabilmekte ve
iletisime gecebilmektedirler. Bu 6zelliklerden dolay: literatiirde Web 2.0 kavrami genellikle
User-Generated Content (UGC) (kullanicilar tarafindan olusturulan igerik) kavramlari ile
esanlamli olarak kullanilmaktadir (Constantinides and Fountain, 2008; Kaplan and Haenlein,
2010). Bu baglamda, yukarida Web 2.0 ile ilgili Sekil 2.1°de beyaz kutucuklar Web 2.0 ile
ortaya ¢ikan teknik yenilikleri ortaya koyarken, altta yer alan gri kutucuklar ise bunun énemli
bilesenlerini gostermektedir. Buradan da Web platformuna dayali fonksiyon ve kullanimlarin
biiyiik bir kisminin iiriin ya da hizmet degerlendirme veya sikayet portallar1 ile alakali oldugu
goriilmektedir. Boylece yeni iletisim olanaklari ile birlikte tliketiciler pasif konumdan, kendi
enformasyon ve tecriibelerini her an paylasabildikleri ve iletisim igeriklerini de
degistirebildikleri aktif diizenleyici konumuna (prosumer) ge¢mislerdir (Fine et al., 2017,
Kreutzer, 2019; Bardman, 2019). Artik iiretici ile tiiketici arasindaki ayrim, marka ve insan
arasindaki mesafe flu hale gelmis ve bu da siirekli iletisimi miimkiin kilmistir.

Yukarida kisaca dile getirildigi gibi, son yillarda gerceklesen ve halen icginde
bulundugumuz dénemin en énemli 6zelligi bilgi ve iletisim teknolojileri alanlarindaki stirekli
gelismelerdir. Bu g¢ercevede pazarlama, psikoloji ve enformasyon teknolojileri gibi farkl
bilesenleri i¢inde barindiran ¢ok boyutlu Web 2.0 kavramu ile ilgili literatiirdeki tartigsmalar da
yogun bir sekilde devam etmektedir (Constantinides and Fountain, 2008). Web 1.0'dan Web
2.0'a gegisle birlikte online forumlar, sosyal iletisim aglar1 ya da mikro bloglar gibi pek ¢ok
interaktif sosyal medya iletisim olanaklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu da tiiketicilerin dogrudan
interaktif katilimini ve iletisimini miimkiin kilarken, ayn1 zamanda pazarlama iletisimi alaninda
da yeni bir c¢igir agmistir. Pazarlama iletisimi alaninda c¢aligmalariyla taninan Bruhn,
2010'lardan itibaren giiniimiize kadar olan bu donemi ag iletisimi evresi (Phase der
Netzwerkkommunikation) olarak tanimlamaktadir.

Pazarlama iletisiminin gelisim asamalar1 Tablo 2.4’de agiklanmistir (Bruhn et al., 2016:3-
4).

24



Tablo 2. 4:Pazarlama iletisimin Gelisim Asamalar

Sistematik Uriin iletisimi Hedef grup Rekabetci Iletisim rekabeti | Diyalog iletisimi Ag (Network)
olmayan evresi (1960’11 iletisimi evresi iletisim evresi evresi (1990’11 evresi (2000°li iletisimi evresi
iletisim evresi yillar) (1970°1i y1llar) (198011 y1llar) yillar) yillar) (2010°dan beri)
(1950’11 y1llar)
Iletisim Enformasyon, Satigin iletisimsel | Spesifik hedef Rekabetci Isletmenin Hedef gruplara Aglarda iletisim
politikasmin asil eski markalara desteklenmesi gruplara ve markalara kars1 saglam, istikrarli | yonelik iligkilerin iliskilerinin insasi
gbrevi hatirlatma tiikketicilere iletigimsel imajinin aktarimi | insasi ve ve
yonelim profillesme yogunlagtirtlmasi yogunlastiriimasi
Onemli hedef Goreceli Ticari iletisimin Vertikal Kamuoyu i¢in Extern piyasa Extern ve intern Biitiin internet
gruplar ayrimsiz, son onem kazanmasi | marketing: hedef gruplarin iletigimin titiz gruplar kullanmicilar
tiiketiciye tiiketici ve genisletilmesi entegrasyonu ve
yonelik ticarete yonelik intern iletisim
iletisim
Marketingmix’te Az 6nem Uretim ve satis Diger mix Stratejik rekabet Tletisimin Mliskisel Isletme ve
iletisimin 6nemi politikasina elementlere kars1 | avantajlarinin rekabette pazarlamada pazarlama
tamamlama esit onem (USP) 6nemi ve farklilasmaya merkezi element iletisiminin sosyal
uygulanmasi hizmeti olarak iletisim medya iletigimi ile
entegrasyonu
Merkezi iletisim Tekil iiriinler ve | Uriin ve iiriin Marka Markanin kendine | Marka kimliginin | Marka giicli ve Kontrol edilen ve
objesi markalar cizgisi stratejilerinin Ozgii yaratilmasi ve marka iligkilerinin | edilemeyen marka
yerlesimi konumlandirilmasi | yaptirimi ingasi yonetimi arasinda
balans
olusturulmasi
[letisim araglarinin | Medya reklami Medya reklami, Medya reklamu, Imaj reklam, Bireysel reklam, | Oncelikli olarak Oncelikli sosyal
kullaniminda ve afigler satis tesviki, satis tesviki, halkla iligkiler, tele pazarlama, diyalog yonelimli medya iletigimi,
agirlik noktast kisisel iletigim kisisel iletis_irn, sponsorluk, diyalog iletisimi, iletisim araglari mobil iletisim ve
fuar ve sergiler dogrudan event marketing Web 2.0
pazarlama
Haber alicinin Davranis Tletisimin giivenli | Fazla Tletisimin Kuvvetli Yiiksek secicilik Katilim ve
davranisi etkisinin bir tirtin enformasyon inanilirliginin enformasyon davranisi, diyaloga hazir
olmayisi, enformasyonu yiiklemesinin diisiisii ve ilk yiiklemesi, klasik | zayiflayan miisteri | olma, agizdan
oncelikle uyar1 ve | olarak kullanim1 | baslangici zahiri direng reklamlarin bag1 ve agiza iletisim,
merak efektleri reddedilmesi memnuniyeti, interaktivite,
degisiklik arayanlar | sosyal ag

gruplarimin ingasi
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Reklam Gazeteler, afig Gazeteler, radyo | Televizyon, yazili | Televizyon, yazili | Alternatif medya | Kitle iletigim Artan bir sekilde
tagtyicisinin medya, radyo medya, radyo arayislari araglarindan online iletisim
i uzaklagma, isletme | medyalarina
ve hedef gruplari yonelim
arasinda diyalog
saglayict medya
arayigl
Iletisimin maliyeti | Marketing Satig iletisimine Markalarin Cok yonlii iletisim | Iletisim Orantisiz art1s, Ag sayesinde
mix’te goreceli yatirim ingasina araglarinin masraflarinin klasik medyada bireysel iletisim
olarak 6nemsiz yatirimlar kullanimin artan orantisiz artisl artan masraflar, masraflarinda
maliyeti kisisel iletisimde azals
yiiksek harcamalar
Ajanslarin roli Ajanslarin az Reklam Klasik reklam Ozel ajanslarm Full servis Klasik medya Agiletigimi
O6nemi, medya ajanslarmin ajanslarmin olusumun ortaya ajanslarimin ajanslarmin alaminda artan bir
kuruluslari ile ortaya ¢ikisi merkezi rolii ¢ikmasi ortaya ¢ikisi ve onemini sekilde interaktif
dogrudan temas ajans networkleri | kaybetmesi, ajanslarla ortak
spesifik ajanslarin | ¢calisma(Web 0.2,
Oneminin artmasi sosyal medya)
Isletmede iletisim | Iletisime yonelik | Enformasyon Uriin yonetimi Tekil iletisim Iletisim Dezental birimler, Sosyal medya
organizasyonu organizasyon departmaninin araglari igin Ozel menecerlerinin stire¢ yonelimi, kriterlerinin
biriminin ortaya ¢ikisi departmanlarlar kullanimi proje yerlesimi, uygun
olmayist organizasyonu organizasyon
yapisi ve isletme
kiiltiirii
Iletisimsel ortaya | Iletisimsel Ayrimsiz iletisim | Homojen sunu ile | Iletisimde kuvvetli | Isletme icinde Klasik iletisimin Bir isletme,
cikisin esas profillesmenin kuvvetli ayrimlagma farkli boliimlerin | diyalog yonelimli pazarlama,
problemleri olmayist, rekabetgilerin tepkisine karsi iletigim ile diyalog ve sosyal
Marketingmix de ortaya ¢ikisi biitiinlesik senkronizesi medya

goreceli 6nemsiz

iletigim igin
kuvvetli ugrasilar

entegrasonu igin
girisim
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Gergekten giiniimiizde igletmelerin artik, tiiketicilerin degerlendirme, sikayet,
yorum, tavsiye portalleri, konu bloglar1 gibi internet aglarinda kendi diizenledikleri
igerikleri dogrudan kontrol etmeleri s6z konusu degildir. Tiiketici yorumlar1 artik
isletmeler tarafindan olusturulamayan tek enformasyon kaynagi ozelligini
tasimaktadir (Gottschalk and Mafael, 2017). Bu yilizden online tiiketici yorumlar1 satin
alma karar1 dncesi diger tiiketicilerin icerigine giivendikleri bir enformasyon kaynagi
haline dontismektedir (Bickart and Schindler, 2001; Baek et al., 2012). Kald1 ki online
tiikketici yorumlari, internetle birlikte satin alma oncesi tliketiciler i¢in giivenilir bir
enformasyon kaynagi olarak gelisme gostermis (Grotschel, 2019) ve ayni zamanda
Oonemli bir pazarlama araci olarak bilimsel aragtirmalarin konusu haline gelmistir
(Babi¢-Rosario et al., 2016; Ismagilova, 2017; Babic¢-Rosario et al., 2020).

Sonug olarak iletisim olgusu, giiniimiizde ozellikle interaktivite ile birlikte
paradigmal bir donlisim iginde bulunmakta ve bu doniisim pek ¢ok alanda
gerceklesmektedir. Bu gelismeler 1s18inda pazarlama biliminde geleneksel WOM un
etkisinin 6nemine deginen Sheth (2018), sosyal medya olanaklari sayesinde bu etkinin
dijital iletisim formatinda internet ortamindan hig¢ silinmeyecek sekilde daha etkin bir
hale geldigini belirterek, tiiketicilerin karar verme asamasinda diger tiiketicilere ait
online yorumlara olan ilgisinin arttigin1 da ifade etmektedir. Bu gelisimi kavramsal
olarak Sosyal Medya WOM’u (Social Media WOM) olarak tanimlayan Sheth (2018:5),
gelecekte pazarlama medyasinin bilyiik 6l¢iide geleneksel kitlesel medyadan (one-to-
many) daha kullanisli, her zaman erisime agik ve interaktif olan sosyal medyaya*

kayacagini ifade etmektedir (Bknz: Sekil 2.2; Sheth, 2018:11).

* Peer-to-Peer Network: Esler Arasi Ag
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INTERAKTIF

Sosyal Medya

KIiTLESEL NETWORK
ILETISIM ETKiSI
(one-to-many) (many-to-many)

PASIF

Sekil 2. 2:Pazarlama Medyasinin Gelecegi

2.3.eWOM

2.3.1.Kavramsal Tanimlama

Yukaridaki boliimlerde dile getirildigi gibi, WOM tiiketiciler arasinda
kullanilan en eski iletisim formlarindan biridir ve pazarlama literatiiriinde de tiiketici
davraniglarina olan etkisi 1950'1i yillardan bu yana ¢ok farkli yaklasimlarla
arastirilmistir. Ancak iletisim teknolojileri alanindaki s6z konusu devrimsel gelismeler
sayesinde tiiketiciler artik kiiresel olarak birbirlerine bagh hale gelmislerdir. Oyle ki,
internet sayesinde insanlar goriislerini ve {riin tecriibelerini rahat bir sekilde
diinyadaki diger kisilere basit bir maus kligiyle aktarabilme imkanina kavusmuslardir
(Dellarocas, 2006). iletisim teknolojileri alanindaki bu gelisim klasik WOM'un
onemini de esaslica degistirmistir (Dellarocas, 2003). Tiiketici yorumlari, tavsiyeleri,
degerlendirmeleri internet devrinden 6nce sadece aile ve arkadas gibi sosyal ¢evrelerle
sinirli iken, giiniimiizde artik internet kullanicilar1 sayesinde global topluluk (global
community) i¢in olanakli hale gelmistir (Stauss, 2000). Her seyden 6nce WOM'dan
farkli olarak eWOM internet sayesinde tiiketicilere biiyiik bir kitleye seslerini
aktarabilme imkani1 saglamaktadir (Breazaele, 2009). WOM'un bu yeni sekli
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literatlirde ¢ogunlukla "electronic Word-of-Mouth" olarak tanimlanmaktadir (Park and
Kim 2008). Bu baglamda, pazarlama biliminde goreceli olarak yeni bir arastirma alani
olan eWOM, klasik WOM'un elektronik formu olarak da ifade edilebilir.

Yeni teknolojik gelismelere dayanan eWOM, klasik WOM'un gelismis bir hali
olarak degerlendirilirken, gergekten de her iki kavram temelde konsept olarak birbirine
yakin durmaktadirlar. Ciinkii, pazarlama biliminde klasik WOM'a ait teori ve pratige
yonelik bilgi birikimi ayn1t zamanda eWOM arastirmalarinin  da altyapisini
olusturmaktadir (Hennig-Thurau and Hansen, 2001).

Goreceli olarak yeni bir arastirma alani olan eWOM'un tanimi ya da igerigi ile
ilgili bilimsel literatiirde pek ¢ok kavramsal agiklama bulunmaktadir. Ornegin "Online
WOM" veya "Internet-WOM™ (Schindler and Bickart, 2005: Schlosser, 2005; Riegner,
2007); "Word of Mouse" (Dellarocas 2003; Breazeale, 2009); *Word on Line" (Granitz
and Ward, 1996); "digital Word-of-Mouth™ (Hu et al., 2011); "Global Word-of-Mouth"
(Staus 1997); Virtual WOM (Parry and Kawakami, 2015); “'Social Media WOM"’
(Sheth, 2018) gibi farkli kavramsal tanimlamalar bu gesitlilikten sadece birkagidir.
Kavram dilimize ise, online ya da elektronik agizdan agiza iletisim olarak ge¢cmistir.
Bu ¢alismada ise, eWOM un igerigi ve kavramsal tanimi1 olarak bilimsel literatiirde en
¢ok kabul goren Hennig-Thurau et al. (2004)’in asagidaki tanimlamasi esas
aliacaktir:

“Any positive or negative statement made by potential, actual, or former
customers about a product or company, which is made available to a multitude of
people and institutions via the Internet”.

eWOM kavramma yonelik olarak cesitli yazarlar tarafindan yapilan
tanimlamalar Tablo 2.5’de gésterilmistir. S6z konusu Tablo 2.5, Ismagilova et al.

(2017:19) esas alinarak yeniden diizenlenmistir” (Ulfet Isci).

" Ingilizce orijinal tanimlamalar kavramsal farkliliklarin daha iyi anlagilmasi ve goriilmesi agisindan
terclime edilmemistir.
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Tablo 2. 5:Pazarlama Literatiiriinde eWOM Kavramina iliskin Tanimlamalar

Hennig-Thurau et al.
(2004)

Any positive or negative statement made by potential, actual, or former
customers about a product or company which is made available to
multitude of the people and institutes via the Internet.

Bronner and de Hoog
(2011)

Consumer’s comments about products and services posted on the
Internet.

Goldsmith (2006)

Communication on the Internet, which can be diffused by many Internet
applications such as online forums, electronic bulletin board systems,
blogs, review sites, and SNSs.

Thorson and Rodgers
(2006)

Positive or negative statements made about a product, company, or media
personality that are made widely available via the Internet.

Litvin et al. (2008)

All informal communications directed at consumers through Internet-
based technology related to the usage or characteristics of particular
goods and services, or their sellers.

Xun and Reynolds
(2010)

Dynamic and ongoing information exchange process.

Kietzmann and
Canhoto (2013)

Any statement based on positive, neutral, or negative experiences made
by potential, actual, or former consumers about a product, service,brand,
or company, which is made available to a multitude of people and
institutions via the Internet (through websites, social networks, instant
massagers, news feeds...)

Ho und Dempsey
(2010)

A special case of a more general communication behavior, in which
individuals communicate through emails or instant messaging to
accomplish certain communication goals. Although not widely studied
this way, the forwarding of electronic content can be viewed as part of a
conversation and as a possible forum for interpersonal communication.*

Babic et al. (2016)

The act of consumers providing information about goods, services,
brands, or companies to other consumers...communicated through the
internet (through, e.g., reviews, tweets, blog posts, “likes”, “pins”,

9 CC

“images”, “video testimonials™)

Yeh and Choi (2011)

Specific type of WOM that transpires in the online setting and shares the
fundamental characteristics of WOM

Ismagilova et al.
(2017)

eWOM is the dynamic and ongoing information exchange process
between potential, actual, or former consumers regarding a product,
service, brand, or company, which is available to a multitude of people
and institutions via the Internet.

Hennig-Thurau et al. (2004), bu baglamda eWOM’dan, bir isletme ya da onun
hizmet/liriinleriyle karsilasan potansiyel, aktiiel ya da daha onceki tiiketicilerin her
tiirlii pozitif ya da negatif agiklamalarini internet yoluyla potansiyel biiyiik sayidaki
alicilara aktarilmasini anlamaktadir. Literatiirde kullanimi neredeyse standart hale
gelen bu kavramsal tanimlamadan da anlasilacagi lizere, eWOM'da da klasik

WOM'daki gibi s6z konusu olan tiiketiciler arasindaki tiikketime yonelik igerikli
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enformasyonlardir. Ancak burada ayirt edici temel 6zellik, enformasyonlarin aktarim
seklidir. WOM'da yliz yiize aktarim s6z konusu iken, eWOM'da internet temelli bir
aktarim (bloglar, tartisma forumlari, satis platformlari, tiiketici portallari, sikayet
siteleri, sosyal aglar vb.) s6z konusudur ve pek ¢ok tiiketici yaninda kurumlara da bu
enformasyonlarin erisimi agiktir.

Online ortamlarda ifade edilen ve eWOM un bir ¢esidi olan tiiketici yorumlari
pozitif, negatif ya da notr olabilmektedir. S6z konusu calismamizda tiiketiciler
tarafindan dile getirilen neWOM’lar "sikayet" kavrami ile esdeger olarak
anlagilacaktir. Ciinkii neWOM, tiiketicilerin bir iiriin hizmet ya da firmaya yonelik
hayal kiriklig1, kizginlik, memnuniyetsizlik ve sikayetlerinin iletisimde bulunduklari
kimselere aktarilmasidir. Bu ylizden neWOM ayn1 zamanda bir sikayet formudur ve
giiniimiizde online platformlarda sikayet davranisi ve neWOM artik i¢ ice gecmis
bulunmaktadir. Bu baglamda aragtirmada tiliketiciler tarafindan sikayet sitelerinde
paylasilan sikayetler, neWOM baglaminda konusu agisindan igerdigi risk unsuru

kapsaminda ele alinacaktir.

2.3.2.Klasik WOM ve eWOM'un Karsilastirmasi

Yukaridaki boliimlerde gerek geleneksel WOM gerekse eWOM iletigimi ile
ilgili kavramsal aciklamalar, WOM ve eWOM arasindaki karsilastirmalarda
farkliliklarin belirlenmesinde kolaylik saglayacaktir. Bu baglamda en basta dikkat
ceken Ozellik, mesajin niteligidir. Geleneksel WOM’dan farkli olarak eWOM, genel
olarak yazili ama son yillarda giderek gorsel boyutu da i¢eren bir 6zellige sahiptir.

Her iki iletisim formu arasindaki en 6nemli farklardan bir digeri de alicilarin
biyiikligi ile ilgilidir. Klasik WOM, bir kisiden diger kisiye {iriin ya da hizmetler
hakkinda dogrudan enformasyon aktarilmasidir (Arndt, 1967). Bu tanimlamada
iletisim, alanla gonderen arasinda sinirlandirilmistir. WOM'da 6zellikle gonderenin
dar bir kisisel ¢evresi s6z konusu iken, eWOM'da alic1 ¢evresinin biiyiikliigi ile ilgili
sayisal bir kisitlama yoktur (Cheng and Zhou, 2010a). Prensip olarak satin alma ilgisi
olan her tiiketici zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde internet yoluyla eWOM
okuyucusu/alict konumunda olabilir. Bu yoniiyle eWOM'un potansiyel etki alani

WOM'dan ¢ok daha fazladir.
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WOM ve eWOM arasinda gonderici ve alicinin iligki yogunlugu ve taninmiglik
derecesi agisindan da farklar vardir. WOM c¢ogunlukla birbirine yakin duran ve
kuvvetli karsilikli iligkileri olan kisiler arasinda cereyen ederken, eWOM'da gonderici
genellikle anonimdir ve gonderici ve alici arasinda da bir bag yoktur. Bu baglamda
iliski yogunlugunun ve iletisim partnerleri arasindaki giiven temelinin diisiik olmasi,
eWOM'un etki giiciinin WOM'a gore alicilarda egilimsel olarak daha az olmasina
neden olmaktadir (Xia and Bechwati, 2008).

Uzerinde durulmas1 gereken bir baska nokta da, geleneksel WOM'dan farkli
olarak eWOM'un internet iletisim kanallari lizerinden yapilmasidir (Dellarocas, 2003).
Bu baglamda, elektronik agizdan agiza ietisim; e- mail, online topluluklart, bloglar,
chat odalari, tartisma forumlar, sikayet siteleri isetmelerin kendi web siteleri, e-
ticaret, sosyal ticari web siteleri veya facebook, twitter gibi sosyal aglar yoluyla
gerceklesmektedir (Ferguson, 2008). Boylece, iletisime katilanlarin ayni yerde
bulunma zorunlulugu s6z konusu olmamakta; iletisime gegilen olgu, kiiresel anlamda
hizli ve anonim olarak yayilmaktadir (Hennig-Thurau, 2004).

eWOM'dan farkli olarak, klasik WOM'da ileten siirece aktif olarak
katilmaktadir. Bu baglamda, gelencksel WOM'da eWOM'dan farkli olan énemli bir
nokta, alicinin iletenle dogrudan temasa geg¢mesi ve tepki gosterebilmesidir. Buna
kars1 eWOM'da ise, dolayl1 ve biiylik dl¢lide kamusal bir iletisim s6z konusudur. Bu
durumda, gonderici ve alan arasindaki mesajda baglilik olmadig1 gibi, her tiiketici her
an kiiresel erisime agik yorum yazabilmekte ya da alabilmektedir (Godes and Mayzlin,
2004; Lis and Korchmar, 2013).

Son olarak, eWOM'da haberlerin yorumlarin kaydedilebilir, daha sonra
hedef amagh kullanilabilir ve sinirsiz sayida kisi tarafindan tekrar ¢agrilabilir olmast,
eWOM'un potansiyel alic1 ¢evresinin WOM ile kargilastirilmayacak derecede biiyiik
oldugu gergegini ortaya koymaktadir (Edwards, 2006; Smith et al., 2007). Asagidaki
Tablo 2.6 her iki konseptin en 6nemli farkliliklarini bir araya koymaktadir (Wiedmann
etal., 2011:332).
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Tablo 2. 6:Klasik WOM ve eWOM'un Karsilastirmasi

WOM eWOM (Online Reviews)
Aracilik Soylenmis soz Yazilmis s6z
Tletisim sekli One-to-one One-to-Many | Many-to-Many
Aktarim Ozel Kamusal
Dogrudan/ Ayni zamanda Degisik zamanli / Asenkron
Pull und Push Pull
Haber iletici ve  alic1 | Tamdik Tanmmmayan
Arasindaki sosyal iligki Orta ve kuvvetliye kadar Zayif
Ulasma mesafesi Lokal sosyal ag Global potansiyel
Mevcut enformasyonun | Az ve ortaya kadar Biiyiik ve ¢ok biiyiige kadar
niceligi
Kaynaklarin sayis1 Az Pek ¢ok
Kullanilabilirlik Kisa siireli ve gegici Uzun siireli ve kaydedilmis
Isletmeler tarafindan erisim Miimkiin degil Teknik olarak miimkiin
Icerik Uriinlerin verimliligi (performansi)
Iletici/Alict Thiketici/Tiiketici
Islemin derecesi Informel

2.3.3.eWOM Katillmina Etki Eden Faktorler

2.3.3.1.eWOM Gondermek Iicin Motivasyonlar

Tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmeti satin alma Oncesi internet ortaminda
enformasyon saglamalar1 ¢ok farkli platformlarda gerceklesmektedir. Uriin ve
hizmetlere yonelik s6z konusu yazarak katilimin arkasindaki motivasyon, memnuniyet
oldugu gibi memnuniyetsizlik de olabilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin elde etmis
olduklari iiriin ya da hizmetlere yonelik dnemli enformasyonlari diger tiiketicilere
aktarma dirtiisii (altruizm/6zgecilik), arastirmalara gore en 6nemli motiflerden biridir
(Hennig-Thurau et al., 2004; Cheung and Lee, 2012; Hansen and Lee, 2013).
Genellikle gonderici ve alict arasindaki bilateral iletisim paylasiminda negatif tiiketici
deneyimleri 6n planda olmakta ve bunda da diger tiiketicileri satin alma tercihlerinden
once uyarma giidiisii 6nemli rol oynamaktadir. Yine biitiin bu enformasyon akimi
kamusal bir fayda olarak ticretsiz ve karsiliksiz olarak gerceklesmektedir.

eWOM iletisimine yonelik katilimla ilgili motivasyon arastirmalarinin sonuglari

klasik WOM arastirmalarinda elde edilen sonuglarla da benzerlik arz etmektedir. Bu
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alanda c¢aligmalari ile taninan Hennig-Thurau et al. (2004), bunun sebebi olarak her iki
yapinin birbirine olan kavramsal yakinligina dikkat ¢ekmektedir (Thurau et al., 2004).
Gergekten boliim 2.1.3°de incelendigi gibi Dichter (1966) tarafindan klasik WOM igin
gelistirilen motivasyon tipolojisi olan Uriin Ilgilenimi (Produck-involvement); Oz
Ilgilenim (Self-involvement); Diger Ilgilenim (Other-involvement) ve Mesaj
flgilenimi (Message-involvement) daha sonraki eWOM arastirmalarinin da temelini
olusturmus ve yeni motivasyon faktorleri eklenerek gelistirilmistir (Sundaram et al.,
1998; Hennig-Thurau et al., 2004). Bu durum Tablo 2.7 ile asagidaki sekilde
aktarilmaktadir (Schnatter, 2015: 31).

Tablo 2.7:WOM ve eWOM’da Gonderici Motivasyonunun Karsilastirmasi

Dichter (1966) Sundaram/Mitra/Webster (1998) Hennig-Thurau et al., (2004)
Uriin Tlgilenimi Uriin ilgilenimi (Pozitif ~ duygularin  ifade
(Product- edilmesi

Involvement)

Oz ilgilenim Kendini yiikseltme (Disa doniikliik/ pozitif 6z
(Self- Involvement) (Self-enhancement) degerini yiikseltme)

Diger llgilenim Altruism (Ozgecilik ) Diger tiiketiciler i¢in

(Other- Involvement)  Isletmeye yardim etme endiselenme

Isletmeye yardim etme
Mesaj Ilgilenimi - -
(Message
Involvement)

- Sosyal faydalar
- - Ekonomik tesvikler

Yukardaki tablodan da anlagilacagi {izere, gonderici perspektifinden gerek
pozitif gerekse negatif sdylemlerin tek bir nedene indirgenemeyecegi ve daha ¢ok
farkli motivasyon diirtiileriyle ortaya ¢iktig1 goz dniinde bulundurulmalidir. Sundaram
et al. (1998), calismalarinda Dichter’den farkli olarak gondericiler agisindan hem
pozitif hem de negatif mesaj iletimini incelemistir. Bu alanda 6ncii ¢alismalar ile
taninan Hennig-Thurau et al. (2004)’in motivasyon tipolojisi de, Dichter’in
bulgulariyla benzerlik arz ederken ayrica online degerlendirmelerde 6nem tastyan bes
ilave motivasyonu daha ongormektedir: (1) ,,Sosyal faydalar (Social Benefits)®; (2)
,Diger tiiketiciler i¢in endiselenme (Concern for other consumers)“; (3) ,,Disa

dontikliik/pozitif kendini yiikseltme (Extraversion/positive self-enhancement)*; (4)
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»ekonomik tesvikler (Economic Incentives)“ ve (5) ,,isletmeye yardim etme (Helping
the company) “.

Yine yukaridaki arastirmalari tamamlayici olarak Dellarocas and Narayan
(2006), ¢ok memnun olan ve ¢ok memnun olmayan tiiketicilerin eWOM mesaj1
yazmaya olan motivasyonlarinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug¢ da
titkketici memnuniyeti ve WOM aktivitesi arasindaki iligkiyi ortaya koyan klasik WOM
arastirmalariin bulgulariyla ortiismektedir.

Online tiiketici yorumlar1 sosyal komponentler, fonksiyonel ya da emosyonel
giidiiler gibi ¢ok farkl: tekil faktorlerin etkisiyle dile getirilebilir (Lovett et al., 2013).
Emosyonel determinatlar kisisel iletisimde goreceli olarak daha ¢ok rol oynarken,
sosyal etki faktorleri online platformlarda online yorumlarin ifadesi i¢in daha uygun
bir mecra haline gelmistir. Verhagen et al. (2003)’e gore de, eWOM'a olan katilimdaki
motiflerde duygular 6n planda gelmektedir. Bu baglamda pazarlama literatiiriinde
diger pek ¢ok arastirma da tiiketicilerin kendi emosyonel tecriibelerini diger kisilerle
paylagma egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir (Derbaix and Vanhamme, 2003;
Phelps et al., 2004; Dobele et al., 2007). Boylece insanlarin duygulariyla agik bir
sekilde iletisimde bulunmak, empati uyarmak, yardim etmek, destek almak, sosyal
dikkat cekmek ya da sosyal iliskileri saglamlagtirmak istedikleri ifade edilmektedir.
Bu yaklasim daha sonra Rimé (2009) tarafindan gelistirilen Duygularin Sosyal
Paylasimi Teorisi (Social Sharing of Emotions Theory) ile de uyumluluk arz
etmektedir. Tiiketiciler tarafindan algilanan memnuniyet pozitif bir duygu, buna karsin
algilanan memnuniyetsizlik ise negatif bir duygu olarak paylasilir. Bu baglamda,
Sweeney et al. (2005)’e gore negatif sOylemler pozitiflere gore daha giiglii
degerlendirmelerle ifade edilmektedir.

Yukarida dile getirilen bu ana Ozelliklerin yaninda, online yorumlarin
aktariminda {iriine yonelik spesifik 6zellikler de etkin olabilmektedir. Ornegin
markanin istisnalig1 ya da bir Uiriiniin 1lgin¢ligi, orijinalitesi yine ayn1 sekilde nadirligi
tiiketicilerin online yorumlarmin aktarilmasinda etki etmektedir. Premium markalar
online iletisimde yiiksek ilgi ¢ektiginden, kisiler yazili online iletisimde bu yiiksek ilgi
ceken tirlinlere ve tavsiyelere daha ¢ok egilim gostermektedirler (Berger and Iyengar,
2013). Yine orijinal iiriinler yeni ve hali hazirdaki bilinen tirtinlerden farkli olduklar
icin tiiketiciler nezdinde ilging ve siirpriz bir sekilde goriinmektedir (Derbaix and
Vanhamme, 2003). Arastirma objemiz olan otomobiller de yiiksek ilgilenim (High-

Involvement) kategorisindeki 6nemli ve pahali iirlinler i¢cinde yer aldigindan,
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tiiketiciler satin alma karar1 6ncesi risk azaltimina yonelik ¢cok daha dikkatli ve uzun
enformasyon arayisinda bulunmaktadirlar (Weise, 2008; Kuf and Kleinaltenkamp,
2016; Foscht, Swoboda and Schramm-Klein, 2017).

Sonug olarak, eWOM iletisiminde gondericiyi harekete gecgiren pozitif ya da
negatif motivasyonlar tek bir nedene baglanamayacak kadar farklilik gostermektedir.
Klasik WOM arastirmalarini esas alarak eWOM’da bireylerin tiiketici perspektifinden
hangi motivasyonlarin etkisinde kalarak mesaj gonderiminde bulunduklar ile ilgili
literatiirii arastiran Ismagilova et. al. (2017) ise, Tablo 2.8’de goriildiigi gibi ozgecilik
(altruism), kendini yiikseltme (self-enhancement), duygularin a¢iga vurulmas: (venting
feelings), sosyal faydalar (social benefits) ve ekonomik tesvikler (economic
incentives) ozelliklerini ana motivasyonlar olarak siniflandirmaktadir (Ismagilova et
al., 2017:38-39).

Tablo 2. 8:eWOM Yazmak i¢in Motivasyonlar

motivasyonlar1 pozitif yonde
etkilemektedir.

Ozellikler Onemli Bulgular Mliski
Diger tiiketicilere olan ilgi, Online platformlar, bireylerin faydali
sirketlere yardim ve yardim eWOM tavsiyeleri sagladigi
Ozgecilik etmeyle duyulan hosnutluk, mekanizmalar olarak tanimlanan ve
(Altruism) eWOM’la ilgilenmek i¢in diger kullanicilara yardimcet olacak

bilgiler sunar.

Kendini Yiikseltme
(Self-enhancement)

Statii arayisi, resmi olmayan
taninma ve uzman olarak
goriilme, eWOM
olusturmayla pozitif olarak
baglantilidir.

Online platformlar {iyeligin uzunlugu
ve yazilan yorumlarin sayisi gibi alenen
goriinen ipuglarini yorum yapanin
profiline ekleyebilir. ‘Aym yorumcusu’
ya da ‘uzman’ gibi diger kullanicilarin
dikkatini ¢ekecek ve onlarin statiisiinii
arttiracak profil unsurlarin1 sunabilir.

Duygularin Aciga
Vurulmasi

Pozitif ya da negatif
duygularin ifade edilmesi
eWOMIla ilgilenmede kisileri
motive etmektedir.

Firmalar iiriin kalitesini gelistirmek icin
gegerli sebeplerle, 6ziir ya da
tespitlerle ilgili negative mesajlarin
iizerine egilmelidir. Ayrica firmalar
firmayla dogrudan iletigim kurmay1
kolaylagtirarak ve tiiketici sikayetlerine
hizlica cevap vererek negatif eWOM
lar1 azaltmay1 denemelidir.
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Kimlik ve sosyal entegrasyon | Online platform saglayicilari

Sosyal Faydalar i¢in sanal topluluklar ile tiiketicilere, diger kullanicilar1 arkadas
baglant1 kisileri eWOM la olarak ekleyebilecekleri ve onlarla
ilgilenmede motive dogrudan iletigsim kurabilecekleri
ermektedir. kendilerine ait kigisel profil

olusturmalarina olanak saglamaktadir.
Ayrica iiyeligin uzunlugu gibi
yorumcunun profilinde alenen goriinen
ipuclart eklenebilir.

Fikir platformlar: araciligryla | Fikir platformlari, kisilerin eWOM’a
Ekonomik tesvikler | web puan ya da kuponlar katilimini arttirmak i¢in kupon, ticretsiz
seklinde ekonomik tesvik teslim ya da web puani sunmaktadir.
almak i¢in tiiketiciler eWOM
la ilgilenmeye motive olurlar.

2.3.3.2.eWOM Almak i¢in Motivasyonlar

eWOM alicilary, liriin ya da hizmetleri degerlendirmek i¢in diger tiiketicilerin
deneyim ya da goriislerini arayan kisilerdir. eWOM mesajlarin1 okumak ilk bakista,
tiiketicilerin tirtinlere yonelik sorunlara ¢éziim bulma ilgileri ya da diger tiiketicilerin
tavsiyelerinden yardim arama fonksiyonu ile ilgilidir (Reichelt, 2013). WOM
iletisiminde oldugu gibi eWOM iletisiminde de ticari bir amag¢ bulunmamaktadir. Bu
yiizden alicilar tarafindan medya reklamlarmma gore gondericiler daha nétral ve
bagimsiz enformasyon kaynagi olarak goriilmektedirler (Weiber and Meyer, 2005).
Ciinkii dogrudan etkide bulunan reklam sunumlarina gore gonderici, alicilar tarafindan
tarafsiz ve bagimsiz enformasyon kaynagi olarak addedilir.

Tiiketicileri eWOM mesajlarin1 okumaya iten motifler arasinda sadece
enformasyon arayisi degil ayni1 zamanda satin alma 6ncesi olusan risklerin azaltilmasi
ya da arama siiresinin kisaltilmasi gibi amacglar da olabilir. Bu baglamda online
platformlarda tiiketici degerlendirmeleri ve tecriibelerini okumaya veya aramaya iten
motive edici faktorleri arastiran Hennig-Thurau and Walsch (2003), arastirma
bulgularinda en 6nemli iki faktor olarak sazin alma bilgisi (buying information) ve
sosyal uyum (social orientation) o6zelliklerini tespit etmislerdir. Satin alma bilgisi
faktorii, risk ve zamani kisaltmaya yararken, sosyal uyum faktori ise uyumsuzlugun
azaltilmasina katki saglamaktadir. eWOM iletisiminde alici, satin alma siirecinde
enformasyon ihtiyaclarin1 bu yorumlar1 okuyarak gidermektedir.

eWOM yorumlarim1 okuma ile ilgili arastirmalarda bulunan Reichelt ise,

asagidaki fonksiyonlar1 siralamaktadir (Reichelt, 2013:42-73).

37



* Yarar/Fayda fonksiyonu
bir {irliniin kullanimina, satin alinmasina ya da bir problemin ¢6ziilmesine
yonelik ilgili enformasyonun aranmast
« Bilme fonksiyonu
iiriine yonelik siirekli genel ilgiden dolay: siirekli arama
» Sosyal fonksiyon
ortak ilgiden dolay1 paylasim
* Kimlige yonelik fonksiyon
sosyal oryantasyonun diger kullanicilarin yazilarinin kabulii ve algilanmasinda
onemli faktor olmasi
Hennig-Thurau and Walsh (2003)’a gore, diger tiiketiciler tarafindan yayinlanan
online yorumlar1 veya {irlin bilgilerini okumak satin alma siirecinde ozellikle
oryantasyon ve satin alma ile ilgili nemli bilgileri kisa siirede elde etmek amaciyla
olabilir. Yine bir kisinin kendi iiriin degerlendirmelerini online platformlarda
digerleriyle karsilagtirarak, kendi sosyal konumunu belirlemesine de yardimei olabilir.
Ayrica diistik fiyatlar1 giivence altina alma firsati, tiiketicileri eWOM okumasina
katilmaya iten motivasyonlar arasinda yer alabilir (Goldsmith and Horowitz, 2006).
Son olarak Ismagilova et al. (2017) ise, Tablo 2.9’da goériilecegi iizere literatiirde
alicilar perspektifinden eWOM mesajinin kabiilii alanindaki farkli ¢calisma sonuglarin
riskin azaltilmas: (risk reduction), sosyal onay (social approval), arama zamani ve
c¢abanmin azaltilmas: (reduction of searching time and effort), iriin (kullanim) bilgisi
alma (getting product (usage) information) ve sosyal etkilesim faydalar: (social

interaction benefits) 6zellikleri altinda siniflandirmaktadir (Ismagilova et al. 2017:43).
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Tablo 2. 9:eWOM Almak I¢in Motivasyonlar

eWOM  Almak
icin
Motivasyonlar

Onemli Bulgular

Iliski

Riskin

Ozellikle satin almada algilanan risk yiiksek

Tiiketici yorumlarinin

azaltilmasi oldugunda, satin alma kararinin verilmesinde | ulasilabilirlige, dil agisindan
algilanan riski azaltmak i¢in tiiketiciler uygunluga ve yeterli icerige
eWOM’dan faydalanmaktadirlar. sahip olmasinin
goriintiilenmesi online
platform yoneticileri i¢in
o6nemli olmaktadir.
Sosyal onay Digerleri tarafindan kabul edilen bir {iriin ya Pazarlamacilar, tiiketicileri

da hizmeti satin almak, iiriiniin sosyal
imajindan haberdar olmak, iiriin hakkindaki
fikirlerini digerleriyle kiyaslamak ya da satin
almalarinda diger bireylerin onayini almak
icin eWOM arayisinda bulunurlar.

firmalrin web sitelerini
kullanarak diger tiiketicilerle
iletisime gegmeleri ve yeni
konular1 paylasmalari i¢in
cesaretlendirmelidir.

Arama zamani

Satin alma kararinda arama zamani ve ¢abay1

Pazarlamacilar yorum

ve ¢abanin azaltmak icin kisiler eWOm arayisinda reytinglerini kiimelenmis
azaltilmasi bulunurlar. Uriinler hakkinda olarak sunmalidir.

fazla miktardaki bilgi iirlinlerin genis

cesitliligi tiiketicilerin tiim alternatifleri

bilmelerini zorlagtirmaktadir.
Uriin(Kullamim) | eWOM kullanarak, tiiketiciler yeni {iriin ve Fikir portali saglayicilart
Bilgisi alma hizmetler hakkinda bilgi alabilir, tiriiniin nasil | kendi web sitelerinde

tilketilecegini 6grenebilir ve iiriiniin
tiiketimiyle iliskili problemleri ¢6zebilir.

‘Kestirme Coziim Bilgisi’ ya
da ‘Oneri ve ipuglarr’ gibi ek
boliimler olusturabilirler.

Bu boéliimler, kisilere
iriinlerle iligkili kiigiik
meseleleri ¢ozmeye yardim
edecek temel bilgiler
saglamaktadir.

Sosyal etkilesim
Faydalan

Bireyler, diger tiiketicilerin aligveris
deneyimlerine katilabilir ya da diger
tiiketicilerin gonderilerini online eWOM
platformlarinda arayarak bir topluluga ait
olma duygusuna sahip olabilir.

Website operatorleri
tiiketicilere sanal topluluk
hissi yaratarak sosyal fayda
avantaji saglamalarina
yardimei olmaya ve kendi
degerlendirmelerini
kargilastirmak igin daha fazla
duyguyu paylagmalarina
olanak vermektedir.
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2.3.4.eWOM'un Onemi

Yukaridaki boliimlerde de dile getirildigi gibi internet medya araci olarak
tiiketicilerin satin alma karari siirecine artik iyice yerlesmis bulunmaktadir. internet ve
sosyal medyanin gittik¢e artan bir sekilde kullanimi klasik yiiz yiize (Face-to-Face)
iletisimi elektronik iletisime ¢evirmistir. Bu baglamda daha once de belirtildigi gibi
eWOM klasik WOM' un gelismis bir ¢esididir ve internet ve ona bagli sosyal medya
mecralar1 sayesinde ¢ok daha fazla énem kazanmstir. Ozellikle online tartisma
forumlari, haber gruplari, bloglar ve sosyal aglarla giiniimiizde herkes sansiirsiiz ve
kamusal olarak ftriinler, hizmetler, markalar ya da isletmeler hakkinda elestiride
bulunabilmektedir. eWOM sayesinde deneyimlerin iletisimi ile tirin 6zelliklerine
yonelik enformasyonlar ve kisisel Oncelikler diger tiiketicilere aktarilmaktadir.
Boylece tiiketiciler tarafindan olusturulan her tiirlii pozitif veya negatif elektronik
yorum ve enformasyonlar, diger tiiketicilerin kullanimina kamusal fayda seklinde
sunulan bir nevi entelektiiel sermaye olusturmaktadir (Bontis, 1998; Avery et al.,
1999).

Internet sayesinde enformasyon akis1 klasik medya araglarindaki gibi tek tarafli
olarak sekillenmemektedir. Artik herkes kendi igerigini belirleyebilecegi iletisimde
bulunabilmekte, ¢ok kolay bir sekilde aradigi enformasyonlara ulasabilmektedir.
Tiketiciler, lirlin ve hizmetlerle ilgili tecriibe, yorum ve enformasyonlara her an
kolayca ulasip karsilastirabileceklerinden satin alma risklerini de azaltma imkanina
sahip olmus olmaktadirlar.

Giliniimtiizde ayrica tiiketicilerin klasik reklamlara olan ilgisi azalmis, daha ¢ok
kendileriyle ayni ilgi alan1 ya da yasam bi¢imlerine sahip olanlarla bir grup kurma
talebi yogunluk kazanmistir. Boylece ortak sanal platformlarda tiiketiciler kendilerini
daha giivenli hissederlerken, kimden neyi duymak, gérmek ya da okumak istediklerini
de kendileri belirlemektedirler. Bu sekilde iletisim teknolojileri alanindaki devrimsel
inovasyonlar sayesinde insanlar arasindaki iletisim formlar1 da koklii bir degisime
ugramis, "konusulmus soz' pazarlamada anahtar rol oynamaya baglamistir.

Internet cagi, kendisinden onceki ddneme gore enformasyon seffafligi
konusunda da mukayese edilemeyecek sekilde pozitif bir gelisim gostermistir. Genel
olarak internette anonim bir bicimde kisisel tecriibelerini paylasan kullanicilar,

boylece piyasa seffafligina da katki saglamaktadirlar. Ornegin iiriinler ve onlarin
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performansi tizerine hizli ve daha iyi bir sekilde enformasyon elde edilebilmektedir.
Forumlar, degerlendirme portallari, sikayet sitelerinde {iriin ya da hizmetler {izerine
yapilan yorumlar ¢ogu kez yiiksek inandiricilikta bulunmakta, yazanlarin ciddiligi ve
uzmanlig ikincil rol oynamaktadir. Bu forumlarda sadece pozitif eWOM degil ayn
zamanda neWOM da paylasilmaktadir. Bu ylizden eWOM pazarlama arastirmalarinda
gittikce onem kazanmaktadir.

eWOM tiiketiciler i¢in 6nemli bir enformasyon kaynagi olurken ayn1 zamanda
pazarlama arastirmalari igin de ilging bir obje haline gelmistir. Ozelikle iiriin ve hizmet
sunumunda bulunanlar tarafindan eWOM'un 6neminin bilincine varilmis, iceriklerin
incelenmesiyle 6nemli sinyallerin erken tanimlanmasi olanakli olmustur (Bousch and
Kahle, 2001). Ancak klasik WOM'a gore tiiketiciler, internet lizerinden taninmayan ve
cok zor tahmin edilebilen iletisim partnerleri ile kars1 karsiyadir. Bu yilizden klasik
WOM ile karsilastirildiginda goreceli olarak daha az kredibilite orani oldugu
sOylenebilir (Chatterjee, 2001; Shang et al., 2006).

eWOM ayni1 zamanda geleneksel ticari iligkilerin bi¢imini de degistirmektedir.
Daha oOnce satig ile sona eren iliski, giinimiizde sadece satisin sona ermesiyle
bitmemektedir. Ciinkii satis sonrasi tiiketiciler tarafindan yazilan neWOM’lar firmalar
igin elektronik mecralarda kisa siirede triiniin rekabet sansini azalttigi gibi itibar
krizine yol acabilmektedir.

Giiniimiizde efektif bir pazarlama araci olan eWOM iletisiminin, gelecek
yillarda da pazarlama arastirmalarinda 6nemli ve gelisim gdsteren bir alan olacag:
sOylenebilir. Ciinkii internet artik medya aract olarak sadece tiliketicilerin satin alma
stireglerine degil hemen hemen yasamin her alania saglam bir sekilde yerlesmis
bulunmaktadir. Oyle ki, artik giinliik yasamm dijitallesmesinden bahsedilebilir
(Ternes et al., 2015). internet dzellikle son yillarda akill telefonlarin yayginlagmasi ve
buna bagli mobil ag iletisimi ile her zaman kolayca ulasilabilir hale gelmistir. Tiiketim
de artik dijitallesme 1ile birlikte tiiketicinin internete bagli oldugu an
gerceklesmektedir. Bu siirecte de tiiketiciler diger tiiketicilerin online yorum,
degerlendirme ya da sikayet sitelerini gittik¢e daha fazla kullanmaktadir.

Sonug olarak yukarida dile getirilen teknolojik gelismeler nedeniyle, isletmeler
sadece geleneksel medya araglarina degil, belki de rekabet i¢in daha ¢ok internet ve
sosyal medya mecralarinda tiiketiciler tarafindan olusturulan {iiriin ya da hizmetlere
yonelik eWOM igeriklerine yogunlasmak durumundadirlar. Cilinkii pazarlama iletisimi

alanindaki gelismeler eWOM'un 6neminin Oniimiizdeki yillarda gittikce artacag,
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klasik iletisim formlarinin ise 6neminin azalacagina isaret etmektedir. Tiiketiciler artik
internette marka mesajinin tasiyici roliinii oynamaktadirlar. Forumlar iiriin ve
hizmetler hakkinda yorum ve degerlendirmeler i¢in kullanilmakta, kiiresel alanda
interaktif olarak iletisime gecilebilmektedir. Kuskusuz gelecegin tiiketicisi daha iyi
enformasyon sahibi ve diger tiiketicilerle daha iyi baglantili olacaktir. Bu yiizden
isletmeler i¢in eWOM ile ¢ok daha yogun bir sekilde ilgilenmekten bagka care
kalmamaktadir (Radic and Posselt, 2016).

2.3.5.eWOM'un Cesitleri

eWOM'da da klasik WOM'da oldugu gibi tiiketici tavsiyeleri, tecriibelerinin
aktarimi s6z konusudur. Bunlar da her zaman enformasyonlar, degerlendirmeler ve
eylem tavsiyeleri icermektedir. Ancak burada klasik WOM'dan farkli olarak
iletisimsel aktarimlar internet lizerinden genellikle anonim ve ¢ok farkli formlar
sayesinde olmaktadir. eWOM’un ortaya ¢ikis formlar1 ve g¢esitleri ile ilgili literatiirde
ortak kabul goren sistematik bir siniflandirma olmamakla birlikte bunlar genellikle
asagida dile getirilecek farkli elektronik mecralarda olabilir.

Farkli konular iizerine tartisma platformlarini olusturan haber gruplar
(Newsgroups) eWOM 'un gesitlerinden biridir. Ornegin iiriin ve hizmetler iizerine olan
haber gruplarinda diizenlenen haberler iizerine kullanicilar yorumda bulunabilmekte
ve yeni tartisma konularini baglatabilmektedirler. Online tartisma forumlar: da
(Online Discussion Forums) herhangi bir spesifik konu {izerine olan yazi, enformasyon
ya da tartismalari icermektedir. Mail listeleri (Mailinglists) ise kaydedilmis kisilerin
e-mail ilizerinden yeni yazi, yorum ya da degerlendirmeleri liste olarak almalaridir.
Goriig platformlar’t (opinion platform, review-sites) ve iiriin yorumlar: (produkt-
reviews) sitelerinde ise lirlin ve hizmetlere yonelik tiiketicilerin degerlendirmeleri yer
almaktadir. Arastirma konumuzla ilgili olan tiketici sikayet  siteleri
(consumer complaint websites) memnun olmayan tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerle
ilgili olarak olumsuz deneyim ve degerlendirmelerini sunduklar1 ya da tartistiklart
sikayet siteleridir. Yine kisiler kendi bireysel siteler’inde de (individual homepages)
iriin ya da hizmetlere yonelik yorumlarda bulunabilmaktedirler. Blog ya da
webbloglar daki iiriin ya da hizmetlere yonelik yazilar genellikle okuyucular

tarafindan yorumlanmaktadir. Twitter ya da diger mikro blog servisleri (micro-
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blogging-service) de kullanicilara kisa mesajlarla diger tiiketicilerin goriislerini ya da
yorumlarini paylasma imkan1 vermektedir. Online sohbet olarak tanimlayabilecegimiz
chat ise kullanicilara diger kisi ya da biiyiik gruplara es zamanli katilimi olanakli
kilmaktadir. Bu yolla da iiriin ya da hizmetlerle ilgili degerlendirmeler yapilmaktadir.
Facebook, XING gibi online sosyal networkler (online social networks) kisilere kendi
profillerini sunma imkani tanidig1 gibi ayn1 zamanda {irlin ya da hizmetlere yonelik
enformasyonlar1 da igermektedir. YouTube gibi video ve foto topluluklart da
(video and photo  communities) multimedyal data seklinde yorum ve
degerlendirmelerin paylasimini olanakli kilmaktadir. Kullanicilar ayni zamanda
bunlara yorum da yazabilmektedirler.

eWOM'un yukarida bahsedilen farkli formlarindan da goriilecegi gibi, {iriin
enformasyonlar1 farkli sikliklarda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin online aglar ya da
bloglar esas olarak 6zel ya da mesleki yenilikleri, pazarlama enformasyonlarini i¢eren
paylasimlar olurken; burada 6rnegin satin almada 6nemli bilgiler ya da hosa gitmeyen
arizalar gibi sadece kiiciik bir oranda yer tutan katilimlar s6z konusudur (Stauss and
Seidel, 2007). Buna karsin newsgroup ya da online forumlar siklikla marka ya da
tirtinler izerine yogunlagmaktadir. Bunlar bir {iriin kategorisi veya bir markaya yonelik
olabilir

Yukarida belli bagh formlar1 dile getirilen eWOM un teknolojik gelismelerle
birlikte siirekli yeni formlarmin da ortaya ¢ikacagi unutulmamalidir. Bu baglamda
arastirma konumuz ve pazarlama perspektifi agisindan miisteri memnuniyetsizligi ve
sikayetleri oldukca Onem kazanmaktadir. Ciinkii internet tiiketicilere iiriin ve
hizmetlere yonelik klasik sikayet formlarma goére kendi sikayetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini dile getirme agisindan ¢ok daha etkili ve biiylik imkanlar
sunmaktadir. Oyle ki enformasyonlar hizli, basit ve anonim olarak yayilmakta diger
kullanicilar tarafindan da kolayca elde edilebilmektedir. Bdylece tiiketiciler
kizginliklarint sikayet siteleri, iirlin degerlendirme forumlar1 veya anti marka web

siteleri gibi uygun platformlarda paylasabilmektedir.
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2.4.Negatif eWOM (neWOM)
2.4.1.Kavramsal Tanimlama

Pozitif ve negatif WOM arasindaki farkliliklar bu aragtirma alaninin 6nciisii
Arndt (1967)’1n galigmalarina kadar gitmektedir. Negatif WOM, tiiketicilerin gilinliik
yasamda bir {iriin, hizmet ya da isletme iizerine hayal kirikligina ugradiklarinda koti
s0z, sikayet veya hayiflanmalarinin iletisimde bulunduklar kisilere aktarilmasidir. Bu
baglamda negatif WOM aslinda tiiketicilerin sikayet davranislarindan baska bir sey
degildir. Sikayet de tiiketici tarafindan dile getirilen memnuniyetsizlik ifadesi seklinde
tanimlanabilir ve tiiketici ile isletme arasindaki her tiirlii iligki asamasinda ortaya
¢ikabilir.

Negatif WOM, giinliikk yasamdaki her zaman karsilastigimiz diyaloglarin dogal
bir parcasidir ve c¢ogunlukla hayal kirikligit ya da bekledigini bulamama gibi
sebeplerden dolayr 6nem kazanmaktadir. Bu ylizden etkisi oldukca fazladir. Cilinkii
giinlik yasamda arkadas ve meslektas cevresinin goriislerine deger verir, onlarin
aktardiklar1 enformasyonlar1 oldukca giivenilir olarak algilariz. Gergekten onlarin
kararlaria ve degerlendirmelerine potansiyel miisteri olarak, diger her tiirlii pazarlama
iletisim mecralarina goére daha c¢ok giiveniriz. Bunlar ireticilerin se¢gme ve
karsilagtirma siirecinde bize oryantasyon sunmakta ve satin alma siirecinde hissedilen
giivensizligi azaltmaktadir.

eWOM’un bir cesidi olan neWOM ise, tiiketicilerin satin alma yoluyla
deneyimledikleri bir iiriin ya da hizmet neticesinde sikayet, memnuniyetsizlik,
karsilanamayan beklenti veya yakinmalarini online platformlarda paylagsmalaridir
(Scholer, 2010). Modern iletisim kanallarinin gelisimi ile birlikte eWOM'la sikayet
form ve yonetimi de radikal bir sekilde degismistir. Ger¢ekten dnceden tiiketiciler
sikayetlerini telefon ya da mektup yoluyla dile getirirlerken gilinlimiizde artik bir e-
mail ya da online ortamlarda bir yazi, yorum ile ¢ok kolayca dile getirmektedirler.
Oyle ki, gesitli online platformlar ziyaret eden bireyler, biiyiik bir olasilikla negatif
online degerlendirmelerle karsilasacaklardir. Cilinkd, iiriin ve hizmetlerden memnun
kalmamis bireyler negatif deneyimlerini, olabildigince fazla kisiyle paylasma
arzusundadir (Chatterjee, 2001). Boylece soz konusu sikayet hizli bir sekilde
yayilmakta ve bu yolla ayni zamanda ilgili kars1 taraftan da hizli bir reaksiyon

beklenmektedir. Boyle bir sikayetin yazilmasi daha 6nceki donemlere gore artik ¢ok
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kolay, zahmetsiz ve igeriksel olarak da daha az seklidir. Bu yiizden sikayetler daha
duygusal bir bi¢imde dile getirilebilmektedir. Yine sikayetler yillar sonra da
okunabilecegi icin, negatif eWOM gliniimiizde eskisine gore ¢cok daha giiclii bir
sikayette bulunma aracidir.

Negatif eWOM alaninda yapilan arastirmalar da, tipki WOM arastirmalarinda
yapilanlar gibi benzer sonuglari vermektedir. Ornegin Chen and Lurie (2013), pozitif
enformasyon iceren eWOM'larin restoran tavsiye platformlar1 kullanicilarinda negatif
olanlara gore daha az deger ifade ettiklerini tespit etmislerdir. Yine hem pozitif hem
de negatif eWOM’un okuyucularin gelecekteki davraniglarina nasil etki ettigini
aragtiran Hennig-Thurau and Walsch (2003)’a gore, negatif eWOM un tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda pozitif eWOM’a gore sonuglar1 bakimindan daha agir
etkileri olmaktadir. S6z konusu arastirmada, tiiketicilerin %43 linilin negatif yazilardan
sonra satin alma kararindan vazgegctikleri, buna karsin %28’inin ¢cogunlukla pozitif
yazilardan sonra satin almay1 gerceklestirdikleri ortaya konmustur.

eWOM’un tiiketici satin alma niyeti lizerinde biiylik derecede 6neme sahip
oldugu pek ¢ok calisma ile de ortaya konulmustur (Park et al., 2007; Xue and Zhou,
2010). Bu baglamda pozitif eWOM, iiriin satin almak icin tavsiyeleri beraberinde
getirir, beklenen kaliteyi ve marka tutumunu arttirirken; neWOM ise, iiriin kotiileme,
sOylenti, 6zel sikayetleri ortaya ¢ikarmakta, en sonunda da satin alma niyeti ve satislari
azaltmaktadir (Mizerski, 1982; Chevalier and Mayzlin, 2006; Huang and Chen, 2006;
Liu 2016). Diger bazi ¢aligmalarda ise, neWOM’un satislar1 diisiirme {izerindeki
etkisinin, pozitif WOMun satiglar1 arttirma tizerindeki etkisinden daha biiyiik oldugu
ifade edilmektedir (Mittal et al., 1998; Chevalier and Mayzlin, 2006; Park and Lee,
2009).

neWOM’a yonelik olarak yapilmis calismalar, baglica neWOM mesajlarinin
okuyucular iizerindeki etkisini ele almistir (Basuroy et al., 2003; Chevalier and
Mayzlin 2006; Liu, 2006). Bu baglamda varilan ortak nokta, neWOM’a maruz
kalmanin markaya yonelik olan izlenimleri gdlgelemekle beraber {iriin satislarini da
azalttg1 yoniindedir (Chevalier and Mayzlin, 2006; Liu, 2006). Diger baz1 ¢aligmalarda
ise, hangi kosullar altinda neWOM alisinin pozitif ya da negatif oldugu detayli olarak
incelenmistir. Ornegin Chan and Cui (2011), iiriin degerlendirmeleri gibi nitelige
dayali (attribute based) neWOM un, zorlastiric1 bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Ciinkii bunlar, negatif mesajlara maruz kalan tiiketiciler arasindaki

memnuniyetsizligi arttirmaktadir. Buna karsin deneyime dayali (experience based)
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neWOM, azaltic1 bir karsilastirma gibi yatistiric1 bir etkiye sahiptir. Berger et al.
(2010) ise, neWOM’un bilinen markalarda satin alma olasiligini ve gergek satislar
azaltirken; bilinmeyen {iriinlerde, satiglar1 pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir.

Sonug olarak yukarida dile getirilen arastirmalar da gosteriyor ki, neWOM
tilkketicilerin satin alma davranislart {izerine bliylik 6l¢iide etki etmektedir. Ancak,
neWOM bu denli 6nemli iken, internette ¢cogunlukla pozitif eWOM’un dominant
oldugu da unutulmamalidir. Yine neWOM ’un tiiketicilere satin alma dncesi daha iyi

karar almalarina yardimci oldugu da yadsinamayacak bir gergektir.

2.4.2.Bir Online Sikayet Formu Olarak neWOM

Sikayet, satin alma ya da kullanim sonucu ortaya ¢ikan ve siibjektif olarak
algilanan {iriin ya da hizmetlere yonelik problemleri ¢6zmek i¢in ortaya ¢ikan davranis
bicimidir. Bu baglamda, tiiketicilerin genel olarak bir iiriin ya da hizmet ile olumsuz
bir deneyim elde ettiklerinde ii¢ farkli davranis bicimi gosterebilecegi ortaya
konulmustur (Hirschman, 1970; Richins, 1983; Singh, 1990; Smith et al., 1999; Lee
and Song, 2010). Buna gore tiiketiciler;

- irlin ya da hizmet saglayicilara dogrudan sikayette bulunabilir,

- neWOM iletisiminde bulunabilir ya da ti¢iincii kisilere veya gazetelere yonelebilir,
- bir isletmenin iiriin ya da hizmetini kullanmay1 terk ederek, alternatif {iriin ya da
hizmet saglayicilara gecebilirler.

Tiketici sikayetleri ile 1ilgili arastirmalarin  odak noktas1 genellikle
memnuniyetsizligin sonuclari {izerinedir ve bu davranis bicimleri asagidaki sekilde
siniflandirilabilir. Buna gore bazi tiiketiciler memnuniyetsiz olduklar1 halde ya
sikayete konu olan memnuniyetsizligin diizelecegine yonelik beklenti ya da bir
kerelige yonelik bir memnuniyetsizligin kisisel siibjektif sikayet tolerans sinirini
asmamasi nedeniyle sikayet davraniginda bulunmayabilir (Wiinschmann, 2007).
Sikayet davranisinda bulunmalar1 durumunda ise, bu ya 6zel ya da kamusal kontekste
gerceklesir. Ozel baglamda gerceklesen davranis bicimi ya sikayete konu olan iiriin,
hizmet ya da markadan artik vazgecerek rakip isletmelere yonelmek (Hogan et al.,
2003) ya da negatif WOM (Sing, 1988) olarak gerceklesir. Kamusal diizlemde ise bu
sikayetler, dogrudan isletmelere yonelik olabilecegi gibi tiiketiciyi koruma
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organizasyonlari seklinde iiglincii taraflar lizerinden de gergeklesebilir (Jacoby and
Jaccard, 1981). Yukarida genel olarak ifade edilen tiiketici sikayet davranislarina
iliskin kavramsal agiklamalar Himmelreich (2019:53) tarafindan Sekil 2.3’de

asagidaki gibi siniflandirilmistir.

Miisteri Memnuniyetsizligi

Davramssal Tepki
(Genis Anlamda $ikavat)
Davramssal
Tepkisizlik
(Om: Duygularm Ozel Kamusal
bastinlmas,
Diizeli beklentisi)
DSE?ifﬁime Negatif Isletmeye Karst Uciincii Taraflara
S wou (Dr amlamdz Sikayet) "~ Karg
I:'run}. (Om: Titketict Koruma
Euruluglam)

Sekil 2. 3: Sikayet Davramislarinin Siniflandirilmasi

Internetin ortaya cikist ve buna bagl gelisen online platformlar, tiiketicilere
sikayetlerini ifade etmeleri agisindan ¢ok daha biiyiik imkanlar sunmaktadir (Einwiller
and Steilen, 2015). Boylece gilinimiizde tiiketiciler {irlin veya hizmetlere yonelik
olarak deneyimledikleri memnuniyetsizliklerini, sikayetlerini farkli internet ve sosyal
medya platformlarinda ifade edebilmektedir. Ayrica bu tiir online sikayet platformlari
ayn1 zamanda tiiketicilere {iriin, hizmet ya da firmalar hakkindaki negatif bilgilere
kolayca erisme ve bunlar1 yayma firsatt da vermektedir (Lee and Song, 2010). Daha
once tiiketiciler tarafindan dile getirilen sikayetler kamuoyunun disinda gergeklesirken
(mektup, telefon vb.) bugiin online iletisim kanallar1 sayesinde eWOM olarak
gerceklesmekte ve kisa bir zamanda genis bir kamuoyuna ulasmaktadir (Clement and
Schreiber, 2013; Hofmann, 2013). Bu yiizden online kapsamda sikayet davranisi ve
neWOM birbiri ile i¢ ige gecmis oldugundan literatiirde “online complaining” ve
“negative eWOM” kavramlar1 esanlamli olarak da kullanilmaktadir (Willemsen,
2013).
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Pazarlama perspektifi agisindan da, {irin ve hizmet kategorileri ile ilgili online
platformlardaki miisteri memnuniyetsizligi 6zellikle 6nem kazanmaktadir. Cilinki
internet tiiketicilere diger bagka sikayet formlarindan ¢ok daha fazla ve etkili bir imkan
sunmaktadir (Stauss, 2000; Ward and Ostrom, 2006). Oyle ki sikayetle ilgili
enformasyonlar cok kisa bir siirede anonim ve kolayca yayilabilmekte, yine
kullanicilar da bunlara ayni ilgiyle ¢abucak ulasabilmektedirler. Boylece tiiketiciler
kizgiliklarini diger kisilere aktarma yoluyla sikayetci olduklari ilgili isletmelerden bu
sekilde bir nevi intikam alabilir. Sikayet forumlari, iiriin degerlendirme forumlar1 ya
da anti marka web siteleri gibi formlarla eWOM bu agidan uygun bir online platform
imkani1 olusturmaktadir. Son zamanlarda pazarlama biliminde bu olgu, tiiketici sikayet
etme davranisi (CCB- Consumer Complaint Behavior) ve sentiment analizi
arastirmalar1 uzantisinda ele alinmaktadir (Singh, 1990; Goetzinger, 2007). CCB
literatiiriinde, tiiketici sikayetlerinin temelinde algilanan memnuniyetsizligin yattigi,
negatif duygu ve hislerin de bu davranig bigimini harekete gec¢irdigi ifade edilmektedir.
Bu tip duygular ise, markalara yonelik tutumlari, satin alma niyeti ve satin alma
davranigin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Bickart and Schindler, 2001; Doh and
Hwang, 2009; Chevalier and Mayzlin, 2016; Shihab and Putri, 2019; Lis and Fischer,
2020).

Literatiirde bu alanda yapilan bazi calismalar da negatif online tiiketici
degerlendirmelerinin, marka degeri ve satin alma niyeti izerindeki etkisini ele almistir.
Buna gore, negatif eWOM’un marka degeri iizerindeki etkisinde, degerlendirmenin
niteligi, Urtin ilgilenimi ve kaynagin kredibilitesi onemli rol oynamaktadir. neWOM
stiphesiz marka degeri ve satin alma niyeti lizerinde zarar verici etkiye sahiptir (Beneke
et. al, 2016). Ciinkii negatif online tiiketici degerlendirmeleri, degerlendirme yapilan
iriiniin marka degerini hafifletmekte, akabinde de tiiketicilerin satin alma niyeti
giiciinli azaltmaktadir (Park et al., 2007; Bambuer-Sachse and Mangold, 2011).
Ayrica, neWOM un tiiketici algist ve davranisi iizerindeki etkisi, farkli diizeylerdeki
ilgilenim, yapilan degerlendirmenin niteligi ve kaynagin kredibilitesine bagl olarak
farklilagabilmektedir (Beneke et al., 2016). Yine Yun and Park (2001), anonim
olmasia ragmen, online ortamlardaki yapilan negatif tecrilbbe ve yorumlarin daha

inandirici bulundugunu ortaya koymuslardir.
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2.4.3.neWOM Katilimina Etki Eden Faktorler

Literatiirde diger ¢alismalarla kiyaslandiginda, neWOM katilimina gonderici ya
da alici agisindan etki eden faktorler lizerine c¢ok fazla arastirma yapilmadig
gozlemlenmektedir. Arastirmalarin biiyilk ¢ogunlugu pozitif eWOM iizerinedir.
neWOM alaninda ¢alisma yapan arastirmacilar, sikayet davranisini sergileyen kisileri
(Singh, 1990) ya da bu kisilerin yanit verme stillerini (Schoefer and Diamantopoulos,
2009) siniflandirmaya yonelik ihtiyaci vurgulayarak, bu sayede sikayet durumlarinin
daha iyi ele alinabilecegini ifade etmislerdir.

Online ortamdaki sikayet davranisina yonelik olarak aragtirmalarda “sikayet
edenler”, “cevaplayicilar” ve “gézlemciler” olarak da siniflandirmaya giden
caligmalar olmustur (Lee and Song, 2010). Bu baglamda, Kim et al., (2016a, 2016b)
literatiirdeki calismalarda daha fazla odaklanilmayan “sikayet yazanlara” vurgu
yapmuistir. Bu perspektiften hareketle, online ortamda sikayet yazmanin, sikayeti yazan
bireylerin davranig ve tutumlari iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu ortaya
konulmustur. Yine yapilan c¢alisma sonucunda, online ortamlardaki tartismalara
katilmadan sadece neWOM’u okumanin (izleyici/gézlemci) gelecekteki satin alma
davranis1 iizerinde negatif etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. Yazi bi¢iminde,
herhangi bir negatif duygu veya diisiince ortaya koymaksizin neWOM’u
goriintiileyenler (okuyan), biiyiik bir olasilikla negatif bilgiyi alarak ilgili firma
hakkindaki negatif duygular1 da 6ziimsemektedir.

Yapilan bilimsel arastirmalarda iiriin ya da hizmetlerden memnun kalmamis
tiketicilerin az bir kismmin hosnutsuzluklarim1 dogrudan sorumlu firmaya
yonelttikleri ortaya ¢ikmigtir. Dogrudan ilgili firmaya yonelerek yapilan sikayetlerin
oraninin az olmasinin sebepleri arasinda, tiikketicinin talebiyle ciddiye alinmayacag ya
da yiiksek bariyerler nedeniyle ugrasilan kiilfetin kisisel olarak bir fayda
getirmeyecegi yonilindeki (Stauss and Seidel, 2014) zandir. Giiniimiizde bu tiir
sikayetler ¢cok kolay ve masrafsiz bir sekilde diger potansiyel, aktiiel ya da eski
tilkketicilere online {irlin degerlendirme siteleri veya sosyal aglar kullanilarak
aktarilabilmektedir (Scholer, 2010; Esch et al., 2018).

Tiiketim duygularina yonelik olarak yapilan ¢alismalara bakildiginda, memnun
olunmayan tiiketim deneyimlerinin, negatif duygularn tetikledigi ve bunun sonucunda

da neWOM yazma ihtimalinin arttigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda,
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tiketicileri neWOM’u yazmaya etki eden faktorler kisaca asagidaki davranig
sekilleriyle aciklanabilir.

Tiketicilerin memnuniyetsizligine sebep olan ve neWOM yazmaya iten en
onemli tetikleyici unsur, bir liriin ya da hizmetle ilgili hayal kirikligina ugrayan
kisilerin beklentilerinin karsilanmamasi lizerine kizginliklarini sikayet olarak ifade
etmeleridir (Brock, 2009). Tiiketiciler bu sekilde kizginliklarin1 kamusal ortamda ifade
ederek, hayal kirikliklarini negatif ifadeler ile olarak ortaya koymaktadirlar (Hennig-
Thurau et al., 2004).

neWOM ile ilgili motive edici faktorler baska amagli da olabilir. Ornegin bu
baglamda sikayetlerin hedefi, sikayete konu olan iiriin ya da hizmet davranisina dikkat
cekmek, zararin giderilmesini saglamak ya da genel olarak suglanan tarafin
davraniginin degisimini saglamak seklinde olabilir (Stauss and Seidel, 2007). Ciinkii
internet ortaminda tiiketiciler, kendi negatif yorumlari, degerlendirmeleri sayesinde
ilgili firma iizerinde kolayca kollektif baski kurma imkanina sahiptiler. Bu online
yorumlara erigim uzun bir siire her an olanakli oldugu gibi, bazen spontan yorum ve
degerlendirmeler firmalar icin ¢ok daha tehlikeli olan ‘’Shitstorm’” formuna da
doniisebilmektedir (Folger and Réttger, 2015; Esch et al., 2018; Himmelreich, 2019).
Yani sosyal medya, bloglar, forumlar ve platformlardaki kisiler, hizmetler veya
isletmelere yonelik negatif elestiriler, degerlendirmeler, yorumlar ya da begenmemeler
(dislike) kisa siirede biiyiik bir kizginliga yol acabilir. S6z konusu bireysel bu tiir
sikayetlerin yaninda, giinlimiizde sik¢a goriildiigii gibi bir isletmeye karst neWOM
yoluyla miicadele (Anti  Corporate-Campaigns) sivil  toplum kurulusu
yonlendirmeleriyle de olabilmektedir (Baringhorst, 2007; Baringhorst et al., 2010).
Ornegin 2010 yilinda Greenpeace tarafindan iiriinlerinde palmiye yagi kullanildig1 ve
bu yiizden yagmur ormanlarinin tahrip edildigi ile ilgili haberler firmay1 zor durumda
birakmistir. Baglangigta sadece etik moral degerler lizerine kurulu bu kampanya daha
sonra Nestle {riinlerinden memnuniyetsiz tiiketiciler i¢in online tartisma,
degerlendirme ve sikayet platformlarinin yogun bir sekilde kullanildigi bir yone
evrimistir.

Bunun yaninda neWOM ayn1 zamanda kisilerde 6nemli bir psikolojik bosalma

“ "Shitstorm" kavram olarak internette sosyal aglar, bloglar, sikayet ya da yorum sitelerinde bir kisi ya
da bir firmaya kars1 ¢1g gibi biiyliyen negatif elestiri ya da sikayetler anlamina gelmektedir. Bu yiizden
kavram es anlamli olarak ingilizce "Online Firestorms" sekliyle de kullanilmaktadir (Pfeffer et al.,
2014).
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fonksiyonu da gérebilir (Schéler, 2010). Ornegin arkadas ve meslektas ¢evresinde
kotii bir servisten ya da iirlinden dolayr olusan yerine getirilememis beklentiler,
memnuniyetsizlik ve kizginlikla bu sekilde negatif bir degerlendirme ile bosaltilmis
olur. Ayrica psikologlar neWOM’un baskalarina belli konularda etki olusturmak
amactyla da kullanildigin1 da tespit etmislerdir. Bu yoniiyle neWOM kisilerin
baskalarina kars1 6rnegin ,, Bu alanda kendimi ¢ok iyi biliyorum ve benim kigisel yiiksek
beklentilerimi bu sunucu karsilayamamistir tarzindaki ifadeleriyle bir tstiinlik
sinyali de olusturabilir. Yine neWOM, sosyal aglarda kendini uzmanmis gibi
konumlandirarak sunmak isteyenler i¢in bir platform imkan1 ve takipgiler i¢in de bir
sohbet konusu olusturmaktadir.

neWOM’un yazilmasinda alturistik hareket tarzi da olabilir. Boylece insanlar
internet ortaminda kamusal olarak diger potansiyel tiiketicileri uyarmak ya da ilgili
isletmelerin tirlin ya da hizmetlerini diizeltmelerine yardim etmek amaciyla sikayette
bulunurlar (Folger, 2014). Bu da okuyucular agisindan {iriin ya da hizmetlere yonelik

miimkiin olan diger alternatiflere yonelimi saglar.

2.4.3.1.neWOM Alicilan: I¢in Motivasyonlar

Okuyucu perspektifinden bakildiginda neWOM, tiiketicilerin mesaj iceriklerini
inceleyerek sikayetleri algilama ve yorumlamalarina yardim etmektedir (Lee and
Song, 2010). Boylece sikayetleri okumak tiiketicilere iiriin ya da hizmetlere yonelik
oryantasyon sunmakta ve bagka alternatiflere dikkat cekmektedir (Huber et al., 2011).
Bu baglamda neWOM‘un tiiketicilerin satin alma Oncesi karar asamalarinda {iriin ve
hizmetlere yonelik siiphelerini azaltmada 6nemli bir rol oynadigi goriilmektedir.

Yine tiiketiciler genel olarak satin alma risklerini azaltmak, zaman kaybinin
oniline gegmek ya da uyumsuzlugun azaltilmasina katkida bulunmak amaciyla negatif
yorumlari okumaya yonelmektedir.

Sonug olarak bu alanda yapilan ¢alismalara bakildiginda, tiiketicileri neWOM
yazma ya da okumaya iten etkenler sadece yukarida dile getirilen tekil sebeplerden
degil tam tersine ¢ogu kez pek ¢ok farkli faktorlerin bir araya gelmesi ile de belirleyici
olabilir (Stauss and Seidel, 2007).
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2.4.4.neWOM'un Onemi

Pazarlama bilimi literatiiriinde klasik WOM alanindaki ¢aligmalarda goriildigi
gibi, iirlin ve hizmetler iizerine yapilan negatif degerlendirmeler, negatif online tiiketici
degerlendirmelerinde de 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii negatif enformasyonlar,
daha tanisal ve bilgilendirici olarak degerlendirilmektedir (Maheswaran and Levy,
1990). Ornegin, tiiketiciler bir iiriin ya da hizmet hakkinda negatif bilgiye maruz
kalmissa, s6z konusu iiriinii nitelik (kalite) agisindan “diigiik” degerli gorebilir. Uriin
ve hizmetler hakkindaki sadece pozitif ya da nétral bilgiler, iiriinleri tam anlamiyla
degerlendirebilmek i¢in yeterli olamamaktadir (Herr et al., 1991). Bu nedenle negatif
enformasyon ya da bilgiler, karar vermede oldukca faydali ya da tanisal olarak
degerlendirilmektedir. Pozitiften ziyade negatif miisteri deneyimlerini aragtirmanin
O6nemini vurgulayan bilimsel ¢calismalarda, acik bir sekilde, tirlinlere yonelik olumsuz
bilgilerin, olumlu bilgilere gore potansiyel tiiketicilerde daha biiyiikk 6neme sahip
oldugu ifade edilmistir (Mahajan et al., 1984). Sonu¢ olarak karar alma siirecinde
negatif enformasyon ya da bilgilere, pozitif olanlardan daha ¢ok agirlik verilmektedir.
Ciinki karar vermede mesajin niteliginde oldugu gibi, icerigine odaklanildiginda da,
negatif gergeveleme (framing) pozitif gergevelemeye gore daha etkili olmaktadir
(Maheswaran and Levy, 1990).

Beklenti Teorisi’ne (Prospect Theory) gore de, kaybetme deneyiminin etkisi,
kazanmaya yonelik olarak olusan memnuniyete gére daha biiytiktiir (Kahnemann and
Tversky, 1979). Bu baglamda da negatif WOM mesajlari, tiiketicilerin marka
degerlendirmelerinde (Arndt, 1967; Wright, 1974; Mizerski, 1982) ve satin alma
niyetinde (Wright, 1974; Charlett et al., 1995) pozitif mesajlardan daha biiyiik ve gii¢lii
bir etkiye sahiptir. Yine WOM baglaminda yapilan arstirmalarda, giicii agisindan
pozitif eWOM ve negatif eWOM iletisiminin etkisiyle (Wright, 1974; Charlett, et al.,
1995; Dellarocas, 2003) yayilma hiz1 da (Heath,1996) incelenerek kiyaslanmustir.
Yine Richins’e  gbre, ortalama olarak  memnuniyetsiz  kisiler, bu
memnuniyetsizliklerini sekiz ile on arasinda kisiyle paylasirken, her bes kizgin
tiiketiciden biri ise, yirmi potansiyel tiiketiciyle paylasmaktadir (Richins, 1983).

Pazarlama literatiiriindeki pek ¢ok ¢calisma, eWOM un, tiiketici satin alma niyeti
tizerinde biiylik derecede 6neme sahip oldugunu ortaya koyarken, s6z konusu bu

caligmalar daha ¢ok pozitif eWOM {izerine yogunlasmustir (Park et al., 2007; Xue and
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Zhou, 2010). Tiiketicilerin bir Uirlin veya hizmete yonelik deneyimlerinden sonraki
memnuniyetsizlik, negatif duygu ve diislincelerini online olarak paylasmalari
durumunda da, eWOM*un giicli ve Oneminin arttig1 ortaya konulmustur. Cilinkii
neWOM internette siirekli olarak artmakta ve yliksek bir hizla kontrol edilemeyen bir
dinamik yap1 arz etmektedir. Tiiketiciler, kendi negatif tecriibeleri ile ilgili internette
iletisime ge¢mek icin c¢ok farkli imkanlara da sahiptir. Bdylece internet, kizgin
tiketicilere kendi kisisel web siteleri ya da blog kurmalarini saglarken, ayni1 zamanda
kendi negatif tecriibe ve deneyimlerini de biitiin diinya ile interaktif iletisim i¢inde ¢ok
ufak bir maliyetle paylagim imkan1 sunmaktadir. Yine online forumlarda da tiiketiciler
ayn1 tecriibelerini paylasabilmektedirler. Kural olarak boyle sitelerin arkasinda ticari
bir ¢ikar amaci da bulunmamaktadir.

Yapilan arastirmalarda 6zellikle yiiksek risk tasiyan hizmet ya da iirlinlerde
hayal kirikligina ugrayan tiiketicilerin sikayetlerini potansiyel tiiketicilerin satin alma
oncesi kararlarini etkilemek amaciyla 6zellikle sosyal medya alanlarinda kamusal
alana tagidiklar1 gdzlemlenmistir (Wiegran and Harter, 2002). Ornegin tiiketici
elektronikleri, online yorum sitelerinde en c¢ok degerlendirmeleri yapilan {iriin
kategorileri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ciinkii tiiketici elektroniginde yeni
modellerin siklikla piyasaya sunumu ve bunlar1 kullanmanin da kompleks olmasi
nedeniyle tiiketiciler biiylik bir olasilikla s6z konusu iiriinlere yonelik giincel
enformasyonlarin arayisinda olmakta, bu yiizden de satin alma 6ncesi daha 6nceki
kullanicilarin yorumlarina giivenmektedirler (Chan and Ngai, 2011). Ciinkii bu tiir
yiiksek risk tasityan iiriinlerin satin aliminda tiiketiciler kendilerini yiiksek oranda
giivensiz hissetmekte, diger tiiketicilerin yorumlar1 sayesinde gilivensizliklerini
azaltmaya caligmaktadirlar (Schéler, 2010).

Arastirma konumuz otomobil sektoriinde oldugu gibi, yliksek kaliteli ve finansal
olarak pahali iiriinlerde neWOM, okuyucular agisindan 6zellikle satin alma riskinin
azaltilmasinda Onem tagimaktadir. Reik’in (2016) arastirmasina gore, Ozellikle
otomobil tamir servislerinde satict ve alici arasinda enformasyon asimetrisi
(Informationsasymetrie) oldugundan 6nemli bir oranda dolandiricilik gerceklestigini
ifade ederek, bunda da satin alicinin kendi bireysel ihtiyaglarinin ne oldugu konusunda
tam bilgi sahibi olamamasim ifade etmektedir. Boylece tiiketicilerin satin alimu,
tamirat1 ya da yedek parcasi yliksek finansal risk tasiyan bu iriinlerle ilgili negatif
yorumlart okumalart mevcut enformasyon asimetrisini hem de tiriin ya da hizmetlerin

satin alimina yonelik riskin azaltilmasina yardim edebilir.
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Bilimsel arastirmalar yine online kanallarda postalanan olumsuz mesajlarin,
tilketici tutum ve davraniglarini satin alma siirecinde olumsuz etkiledigini ortaya
koymaktadir (Bickart and Schindler, 2001; Chevalier and Mayzlin, 2006; Liu, 2006;
Davis and Khazanchi, 2008; Doh and Hwang, 2009; Park and Lee, 2009; Reichelt,
2013). Ayni sekilde Hennig Thurau et al. (2003) de arastirmalarinda, negatif online
miisteri degerlendirmelerinin tiiketiciler izerinde, pozitif degerlendirmelere gore daha
onemli etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Daha sonra benzer bulgular1 elde eden
arastirmalarda ise bu olgu olumsuzluk etkisi (negativity effect) kavramiyla
aciklanmaya calisilmistir (Fiske, 1980; Lee and Cranage, 2012; Beneke, 2016). Bu
etki, Lee et al. (2008) tarafindan, tiiketicilerin negatif online degerlendirmelere maruz
kaldiklarinda, s6z konusu iirlinlerin diisiik kalitede algilanmasi egilimine sebebiyet
vermesi seklinde aciklanmistir. Bunun aksine, pozitif ya da notr online tiiketici
degerlendirmelerinin iiriin kalitesini belirlemede daha az yararli oldugu goriilmektedir.
Pozitif enformasyon ya da bilgiler daha ¢ok, yiiksek, orta ya da diistik kaliteli tirtinler
icin saglanmaktadir (Lee et al., 2008). Bu nedenle negatif tiiketici degerlendirmeleri,
satin alma karar verme siirecinde daha tanisal olarak degerlendirilmektedir (Lee et al.,
2008; Wang and Wang, 2010). Buna benzer diger bazi ¢alismalarda ise, negatif
mesajlarin marka degerlendirmeleri ve satin alma niyeti iizerinde daha giiclii etkiye
sahip oldugu ifade edilmistir (Mizerski, 1982; Charlett et al., 1995; Xue and Zhou,
2010).

Pazarlama arastirmalarinda negatif WOM'un 6nemi yukarida dile getirilen
negatif etki 6zelligi ile ayrica 6nem kazanmaktadir. Ciinkii genel olarak {irlin ve
hizmetlerden memnun kalmamus tiiketiciler, memnun tiiketicilere gére goriislerini cok
daha fazla kisiye yaymaktadir. Bu baglamda iirlin ya da hizmetlerden memnun
kalmayan tiiketicilerin yarisina yakininin s6z konusu negatif deneyim ve tecriibelerini
yiiksek oranda arkadas, aile ve meslektaglarina aktardiklar1 ifade edilmektedir.
Gergekten bu alandaki ¢esitli ampirik calismalar da gostermektedir ki; negatif olaylar,
onyargilar ve duygularla ilgili enformasyonlar, alicilar tarafindan ayni1 yogunluktaki
pozitif olanlara gore daha yiliksek derecede degerlendirilmekte ya da kararlarina etki
etmektedir (Andersen, 1998; Buttle, 1998; Baumeister et al., 2001).

Negatif degerlendirmelerin kitap satislarini azaltmadaki etkisini arastiran
Chevalier and Mayzlin de, neWOM'un, pozitif eWOM’dan daha biiyiik etkiye sahip
oldugunu ifade etmistir (Chevalier and Mayzlin, 2006). Bu baglamda yukarida ifade

edildigi gibi, Beklenti Teorisi’ne gore de, negatif memnuniyetsiz miisteri deneyimlerti,
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pozitif memnun olunan deneyimlerden daha 6nemli olmaktadir. Ciinkii “kayiplar,
kazanimlardan daha biiylik>’ goriinmektedir (Losses loom larger than gains)
(Kahnemann and Tversky, 1979; Mittal et al., 1998; Homburg et al., 2005; Ho et al.,
2006). Ayrica bir isletme ya da bir tirtinle ilgili negatif tecriibelerin, pozitif tecriibelere
gore dort kez daha fazla aktarildigi ve online platformlar sayesinde ¢ok daha fazla
onem kazandigi da ortaya konulmustur (Huber et al., 2011).

Marka degerlendirmeleri ve satin alma niyetiyle iligkili olarak yukarida dile
getirildigi gibi pek cok calismada negatif online degerlendirmelerin negatif etkisi
vurgulanirken, literatiirde bunun aksini ifade eden ¢alismalara da rastlamak
miimkiindiir. Ornegin Berger et al. (2010), negatif online degerlendirmelerin gergekte
satin alma niyeti ve ardindan satiglar iizerinde, iriin farkindaliginin az oldugu
zamanlarda pozitif etkiye sahip olabilecegini ifade etmistir. S6z konusu aragtirmanin
bulgularina gore, tiiketiciler zamanla negatif bilgiyi tirtinle iligkilendirmemekte, ancak
artan farkindalik artan satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Negatif online tiiketici yorumlari, yliksek kabul gdren inanilirliklar1 nedeniyle
firmalar igin bir imaj riski de tasimaktadir. Uriin ve hizmetlere yonelik kisisel
tecriibelerin betimlenmesi ekonomik ¢ikar amacgli olmadig i¢in dijital platformlarda
basarili olmakta, boylece neWOM’da da prensip olarak ekonomik bir ¢ikar amaci
giidiilmediginden, bir isletmenin pazarlama iletisim araglarina gore tiiketiciler
nezdinde ¢ok daha fazla etki gormektedir. Bu 6zelligi nedeniyle, neWOM firma imajt
acisindan da yiiksek tehlike potansiyeli tasimaktadir. Ozel sikayetlerde bu tehlike
potansiyeli sosyal ¢evre ile sinirli iken, internetteki kamusal sikayetler siirekli erisime
acik kaldigindan ¢ok genis kitlelere yayilarak etki edebilmektedir. Bu olgu literatiirde
,, referability of WOM information (eWOM bilgisinin atfedilebilir olmasi) “ olarak da
tanimlanmaktadir. Internetteki sikayetler bu nedenle giderek artan bir elestiri artisina
neden olabilmektedir.

Ayn1 negatif tecriibelere sahip kisiler hizli bir sekilde birbirleriyle iliski i¢ine
girebilir, karsilikli web adresleriyle baglant1 kurabilir, isletme iizerine tartisabilirler.
Bu sekilde tiiketiciler karsilikli olarak iletisime gecerek memnuniyetsizliklerini 0
sekilde artirabilirler ki, bir isletmeye karst kizginlik sarmali, neWOM’un en biiyiik
tehlikelerinden biri olan "sikayet domino effekti" ya da ‘’shitstorms’’a doniiserek,
onceden kestirilemeyen biiyilk memnuniyetsizliklere sebebiyet verebilir (Scholer,
2010; Folger 2014; Himmelreich and Einwiller, 2015; Esch et al., 2018; Himmelreich

2019). Eger bu tartismalara igeriden ilgili firmanin da ¢alisanlar1 katilir ve tiiketicilerin
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arglimanlar1 desteklenirse, siire¢ igletme icin ¢ok daha problemli olabilir. Dolayisiyla
isletmeler agisindan satin alan ve yeniden satin alma siireglerine etki eden ve bu yolla
imaj krizini tetikleyebilecek olan neWOM c¢ok 6nemli bir risk faktoriidiir. neWOM
yoluyla elestiriler isletmenin bir nevi yasam enerjisini ¢cekmekte ve marka degerine de
zarar verebilmektedir.

Sonu¢ olarak neWOM, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmet satin alma
stireclerinde olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir (Park et al., 2007; Xue and Zhou,
2010). Ayrica isletmeler agisindan da internet ortaminda kendilerinin itibari, marka
degeri ve potansiyel yeni miisteri kazanimina yonelik negatif etkilerinden dolayi
hemen hemen kontrol edilemeyen bir tehlikeyi de beraberinde tasimaktadir (Viererbl,
2018). Ciinkii internet ve bu mecradaki sosyal aglar neticesinde artik kizgin
tiikketicilerin sikayet yorumlar1 yazmasi ve bunlarin kamusal destek bulmasi masrafsiz
ve ¢ok kolay bir hale gelmistir.

Onceki boliimlerde bahsedildigi gibi, eWOM olarak yazilan yorumlarin internet
ortaminda siirekli erisilebilir olmasi1 bu sikayetleri daha da 6nemli kilmaktadir. Oysa
klasik WOM’da bdyle bir imkan s6z konusu degildir.

Genel olarak bilimsel literatiirde eWOM baglaminda internet ortaminda yazilan
ya da okunan sikayetlerle ilgili arastirmalar oldukg¢a az oldugu gibi (Lee and Song,
2010); neWOM’un etkisini arastiran g¢alismalar da ¢ok azdir (Hennig-Thurau and
Walsh, 2003). Yapilan calismalar ise, baglica neWOM mesajlarinin okuyucular
tizerindeki etkisini ele almistir (Basuroy et al., 2003; Chevalier and Mayzlin, 2006;
Kim et al., 2016a, 2016b). Literatiirde agirlikli ¢alismalar pozitif eWOM {izerine
oldugu i¢in, negatif miisteri deneyimleri ve sikayetlerinin arastirilmasinin 6nemi
vurgulanmustir.

Sonug olarak yukaridaki agiklamalar baglaminda bu ¢alisma ile hem genel
olarak neWOM arastirmalarina katki sunulmasi hedeflenirken, hem de spesifik olarak
neWOM baglaminda sikayetler ilk kez diger ¢alismalardan farkli olarak igerdigi riskler

acisindan ele alinip etkileri incelenecektir.
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2.5.Algilananan Risk

2.5.1.Tiiketici Davranisi Arastirmalarinda Algilanan

Risk

Modern iletisim ve enformasyon teknolojilerinde hi¢ kuskusuz en Onemli
inovatif teknik gelisme internet olmustur. Post modern endiistri toplumundan bilgi
toplumuna gegiste 6zellikle internet sayesinde enformasyonlarin nitelik ve niceligi de
tamamen yeni bir boyut kazanmustir. Internet artik zaman ve mekandan bagimsiz
olarak tarihte bugiine kadar hi¢ goriilmemis bir sekilde bilgi ve enformasyonlara
ulagma imkan1 sunmaktadir. Bu baglamda pazarlama bilimi agisindan, tiiketiciler ve
ireticiler arasindaki iletisim bi¢imi de kokli bir sekilde degismistir. Halen iginde
bulundugumuz bu siirecte tiiketiciler artik internet kanallar1 tizerinden (e-mail, blogs,
yorum siteleri, forumlar vd) iirlin ve hizmetlere yonelik kaydedilmis ya da interaktif
olarak elde etmis olduklar1 her tiir enformasyon ve bilgileri biitiin satin alma
stireglerinde bireysel olarak tek basina sekillendirebilmektedir.

Internetle birlikte son yillarda tiiketicilerin satin alma davranislar1 da 6nemli bir
sekilde degisim siirecine girmistir. Ornegin, satin alma siireci dncesi artik tiiketiciler
irlin ve hizmetlerle ilgili olarak internette enformasyon arayisinda bulunmakta ve
alternatifler arasinda mukayese edebilmektedir. Bu baglamda enformasyon veya bilgi
arama davranisi, sadece tiiketicilerin satin alma ihtiyaci1 dogduktan sonraki satin alma
odakl1 bilgi arayisini degil; satin alma ihtiyaci ortaya ¢ikmadan 6nceki kisilerin ilgi ve
aligkanliklarindan da ortaya ¢ikmaktadir (Bloch et al., 1986; Zhang and Hou, 2017).
Satin alma Oncesi arastirmalar (pre purchase search), tiiketicilerin ihtiyaglarini
belirledikten sonra ortaya c¢ikarken; devamli aramalar ise (on-going search)
tiiketicilerin bilgi diizeylerini arttirmak ve siirekli hale getirmek i¢in yaptiklar: bilgi
arayis1 cercevesinde degerlendirilir. Her iki tiirdeki bilgi arayisi da tiiketici {iriin
bilgisini arttirmaktadir.

Gergekten gilinlimiizde enformasyon arayist siireci artik biiylik dl¢lide internet
temelli platformlar sayesinde olmaktadir (Foscht and Swoboda, 2015). Bu baglamda
diger tiiketicilerin yorumlari, tecriibeleri, degerlendirmeleri eWOM olarak satin alma
karar1 Oncesi risk azaltilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Kuskusuz her satin alma

stireci iginde bir risk barmmdirmaktadir. Bu yiizden eWOM satin alma siirecinde
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tiiketiciler nezdinde belirsizlik ve risk azaltimi i¢in yardime1 olmaktadir. Ozellikle de
tiikketici yorum ve sikayet siteleri biiyiik bir fayda saglamaktadir. Pazarlama biliminde
gelistirilen algilanan risk aragtirmalari, internetin satin alma kanal1 olarak ortaya
cikmastyla birlikte, satin alma ya da karar verme siirecinde algilanan riskin 6nemini
daha da artmistir (Wiedmann and Frenzel, 2004). Ciinkii internette enformasyon
arayist ve satin alma davranisi, klasik sabit ticaretten pek ¢ok konuda Onemli
farkliliklar igermektedir (Dahlhof et al., 2016).

Tiketici davraniglar1 aragtirmalarindaki risk kavrami yine ekonomi, psikoloji,
istatiksel karar verme ya da oyun teorileri gibi farkli disiplinlerdeki risk kavrami
anlayisindan da farklilik arz etmektedir. Ornegin yukarida adi1 gecen disiplinlerde risk
kavram1 hem pozitif hem de negatif sonuglar1 igeren se¢me durumlariyla
iliskilendirilirken, tiikketici davranislarinda sadece  negatif  sonuglara
odaklanilmaktadir. Bu durum, diger disiplinlerdeki risk kavrami anlayisima karsi,
pazarlamadaki risk anlayisina ait kritik ayrimi ortaya koymaktadir. Satin alma
davraniginin amaca yonelik oldugu disiiniiliirse, siiphesiz ki satin alma kararinin
istenilen sonucu memnuniyettir. Yani beklenen ve umulan pozitif sonuglarin
gerceklesmesidir. Ancak satin alma durumunda negatif sonuglar deneyimlenirse,
beklenen memnuniyet diizeyi ger¢eklesmeyebilir. Bu baglamda, tiiketici davranisi
kapsaminda ele alinan algilanan risk arastirmalar1 sadece negatif sonuglara odaklanmig
ve ¢ok Ozel gergevelenmis risk problemlerini gostermektedir (Stone and Grenhaug,
1993).

Bu calismanin ampirik arastirmasina teskil eden konu neWOM baglaminda
yiiksek risk grubunda bulunan otomobillere iligkin olarak algilanan iki risk bileseniyle
(finansal ve performans riski) ele alinacaktir. Bu ylizden asagida bilimsel literatiirde

algilanan risk teorisi ve ilgili spesifik bilesenleri incelenmeye caligilacaktir.

2.5.2.Algilanan Risk Teorisi

2.5.2.1.Algilanan Risk Kavramm

Psikolojik terminolojide algilanan risk bilissel bir ¢catismadir (Kroeber-Riel and
Weinberg 2003). Bu da tiiketici tarafindan algilanan satin alma istegi ve satin alma

sonucu arasinda olan uyumsuzluk olup, neticede bilgi eksikligi nedeniyle satin alma
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tizerine negatif etki etmesidir. Kisacasi bir tiriinlin satin alinmasinda risk, tiikketicinin
satin alma kararina olasi negatif etkileri olan bir faktordiir ve bu baglamda pazarlama
literatiiriinde algilanan risk (perceived risk) kavrami ilk kez 1960 yilinda Raymond
Bauer (Bauer, 1960) tarafindan ele alinmistir. Oyle ki Bauer’in ilk kez gelistirmis
oldugu Algilanan Risk Teorisi (Perceived Risk Theory), zamanla tiiketici davranislari
aragtirmalariin en 6nemli bilesenlerinden biri olmustur (Grewal et al., 1994). Genel
olarak algilanan risk, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin almalarinda, belirsizlik ve
olumsuz sonuglara yonelik algilarini ifade etmektedir (Laurent and Kapferer, 1985;
Dowling and Staelin, 1994).

2.5.2.2.Algilanan Riskin Olgiilmesi ile Ilgili
Yaklasimlar

-Iki boyutlu model

Risk arasgtirmalar ile ilgili literatiir incelendiginde, tiiketicilerin karar alma
stireglerinde kendi subjektif risk algilarinin 6zellikle etkili oldugu ileri siiriilmektedir.
Bauer’e gore bireyler, ancak riski subjektf olarak algiladiginda riskle ilgili olur ve riske
yanit verir. Eger ger¢ek diinyada risk mevcutsa ve birey bunu algilamiyorsa, bundan
etkilenmeyebilir (Bauer, 1960). Bu da aymi durumda farkli kisilerin farkli
yorumlamalar veya farkli algilamalarda bulunacagi anlamina gelmektedir. Bauer’in
gelistirmis oldugu algilanan risk teorisi “’belirsizlik (uncertainty)’’ ve “’sonuglarin
ciddiyeti (seriousness of outcome)’’ bilesenleri ile iki boyutlu yapidadir (Taylor,
1974). Bu baglamda algilanan risk, tiiketicilerin {liriin ve hizmetleri satin almalarinda
belirsizlik ve olumsuz sonuglara yonelik tiiketici algisini ifade etmektedir (Dowling
and Staelin, 1994).

Bu ¢ergevede 6rnegin Cox (1967b) da algilanan riski, tiiketicilerin satin alma
kararin1 vermeden Once tiiketicinin 6nceden iistlendigi riskin derecesi ve satin alma
sonucunda olumsuz bir durum s6z konusu oldugunda, 6znel olarak kaybetmenin
algilanan biiytikliigii olarak iki bilesenle agiklamistir.

Bauer gibi Cunningham (1967) da, algilanan riski iki boyutlu olarak ele almis ve
ampirik calismasiyla Cox’un tanimin1 modifiye ederek, satin almadan kaynaklanan

“belirsizlik” ve “sonuglar” ile ilintili olarak algilanan riskin derecesini belirlemeye
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caligmistir. Buna gore algilanan risk, algilanan negatif satin alma sonuglar1 ve negatif
sonuglarin baglaminda hissedilen giivensizligin bir fonksiyonudur (Cunningham,
1967). Bu alanda Kogan and Wallach’in (1964) calismasi da iki unsurludur. Daha
sonra Barach’in (1969) algilanan riskin Ol¢lilmesiyle ilgili c¢alismasinda ise,
tiiketicilerden iirlinlerin 6nemine gore siralanmasi istenmistir.

Bauer'in temellerini kurdugu algilanan risk {izerine, daha sonraki yillarda
pazarlama literatiiriinde satin alma iizerine etki eden gerek objektif gerekse subjektif
risk algilar {izerine pek ¢ok ampirik aragtirma yapilmis ve tliketici aragtirmalarinda
onemli bir dal haline gelmistir (Murray and Schlachter, 1990; Bauer et al., 2004;
Laroche et al., 2004). Literatiirdeki algilanan risk ile ilgili pek ¢ok calisma, insanlarin
belli hedeflere ulasmak i¢in nasil karar verme davranisinda bulunmasi gerekliligini
arastiran klasik karar alma teorileri temel alinarak gelistirilmistir (Mitchell, 1999). Bu
baglamda eger bir birey i¢in hangi alternatif eylemlerin hangi sonuglara yol actig1 belli
ise bu takdirde daha giivenilir bir karardan bahsedilebilir. Ancak boyle bir durum ¢ogu
zaman gerceklesmez ve tiiketicilerin karar verme ya da tercih etme durumlarinda
algilari, ¢ogu kez giivensizlik veya risk bilesenlerinin etkisi altindadir. Ciinkii ortalama
bir tiikketici genelde iiriin ve hizmetlere yonelik sinirlt bir enformasyona sahiptir.
Tiiketici kendisi i¢in dnemli olan risk olasiliklarini belirlemek i¢in objektif faktorleri
kullansa bile, kendi kisisel risk algisini tam olarak hesaplayamaz (Mitchell, 1999). Bu
nedenle tiiketicinin siibjektif risk algilar1 karar verme siirecinde ¢ok énemlidir (Stone

and Winter, 1985; Mitchell, 1999).

-Cok boyutlu risk modelleri

Bauer’in risk aragtirmalarinda gelistirmis oldugu iki boyutlu kavramsal agiklama
daha sonra gelistirilerek agiklayiciligi daha yiiksek olan ¢ok boyutlu risk modelleri
ortaya konmustur. Bu baglamda, zamanla ekonomik odakli olan kavramsal
tanimlamalara tiiketici arastirmalarinda 6nemli rol oynayan riskin psikolojik unsurlari
da katilmaya baslanmistir (Stone and Winter, 1987). Boylece algilanan risk ile ilgili
aciklayicilign yiiksek olan daha gelismis modeller ortaya ¢ikmistir. Ancak algilanan
risk ile ilgili bilimsel literatiirii arastiran Mitchell (1999), karmasik modellerin yaninda
Bauer’in gelistirmis oldugu iki boyutlu kavramsal agiklamanin halen temel fikir olarak
gecerliligini korudugunu belirtmektedir. Bu ¢ercevede ¢ok boyutlu gelistirilen risk
modellerinin en 6nemlilerinden biri, risk aragtirmalariyla literatiire oldukga biiyilik

katkilar yapan Jacoby and Kaplan (1972)’a aittir. Jacoby and Kaplan asagida kisaca

60



dile getirilen ,,finansal risk*, , performans riski“, , sosyal risk*, ,,zaman riski‘* ve
., psikolojik risk‘ olmak lizere bes farkli risk tiiriinii siniflandirarak ¢alismalarinda ele
almiglardir. Jacoby and Kaplan’in arastirmalarini yiiriittiigii donemde Roselius (1971)
ise, bu bes risk kavramina ilave altinci risk olarak “zaman kaybi” riskini de eklemistir.

Risk cesitleri Tablo 2.10’da 6zetlenmistir (Ulfet Isci).

Tablo 2. 10:Farkl Risk Cesitlerine Genel Bir Bakis

Risk cesidi Ozellikleri

Finansal risk Bir iiriiniin satin alinmasiyla olusan finansal kayip tehlikesi ya da bir
iiriiniin harcanan paraya degmemesi olarak agiklanmaktadir (Evans and
Berman, 1997). Ornegin bir tiiketici satin aldig iiriiniin baska bir sunucu ya
da satis kanalinda daha ucuza alinabilecegi korkusu tasiyabilir.

Performans/ Uriiniin  beklenen performansi gosterip gdsteremeyecegi ile ilgili
Fonksiyonel risk endiselerdir (Weathers, 2002). Uriin kalite hatasmnin ortaya ¢ikmasi ve buna
bagli beklenen performansin etkilenmesi performans riski olarak
adlandirilmaktadir. Yine bu risk iriiniin karmagikligia ve 6zelliklerinin
fazlaligina gore artar (Beatty and Smith 1987).

Fiziksel risk Uriiniin kullamimu ile kisinin kendisi ya da diger kullanicilar igin olast
endiselerini ifade etmektedir (Kottler et al., 2007:303; Weathers, 2002).
Sosyal risk Bir iirtintin ne kadar kisinin kendi 6z farkindaligina yakin olup olmamasina

bagli olarak tanimlanir. Bir iiriinii satin alma sonucunda bireyin sosyal bir
grup icindeki statiisiinii kaybetmesi anlamina gelmektedir (Featherman and
Pavlou, 2003). Bunun yaninda aile ve arkadas ¢evresinde prestij kayb1 da
sosyal risk i¢indedir.

Psikolojik risk Bireyin satin aldigi driinlin kisiligi ile uyusup uyusmayacagi ve kisinin
benlik hissini artirip artirmayacagi ile ilgilidir (Kinnear et al., 1995; Kehoe,
2002). Bu baglamda bir iriin satin alicinin psikolojik ihtiyaclarini
kargilamiyor ve bunun iizerine memnuniyetsizlik olusuyorsa bu da
psikolojik risk tanimi i¢ine girmektedir.

Zaman riski Arzu edilen {irliniin arama ya da satin alinmasinda ortaya ¢ikan zaman kaybi
ya da tamir ve {irliniin yedek parcasi ile ilgili ortaya ¢ikan zaman kaybi
zaman riski olarak tanimlanir (Cox and Rich, 1964; Roselius, 1971; Stone
and Gronhaug, 1993).

Murray and Schlachter (1990) ise, algilanan riske iliskin olarak yiiriittiikleri
calismada riske yonelik tanimlamalar yapmistir. Buna gore finansal risk; para ve
sermaye riski ile iligkili iken; fiziksel risk, fiziksel saglia ve kaybetmenin enerji
yOniinii; performans riski, tiriiniin fonksiyonlarini yerine getirebilmesi ve tiiketici
ithtiyaglarini karsilayabilmesini; sosyal risk, liriiniin satin alinmasi ya da kullanilmasi

durumunda, saygiy1 ve diger kisilerle olan arkadasligi kaybetme olasiligiyla iliski iken;
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psikolojik risk ise; tiriin satin alma ya da kullanma siirecinde, kisisel imajin potansiyel
anlamda zarar gormesini ifade etmektedir.

Daha sonraki yillarda Cahaudhuri (2000) ise, algilanan riskin bu bes boyutunu,
fonksiyonel ve duygusal risk olarak iki faktor altinda toplamistir. Bu baglamda
fonksiyonel risk; finansal, performans ve fiziksel riski igerirken; sosyal ve psikolojik
risk duygusal riski yansitmaktadir. Buna gore fonksiyonel, finansal, fiziksel ve zaman
riskleri kisilerin triinlere iliskin degerlendirmelerini i¢erdiginden firtinlere yonelik
riskler olarak; sosyal ve psikolojik riskler ise tiiketicinin kendi kararlariyla elestirel
kars1 karsiya kaldig1 i¢in kisiye yonelik riskler olarak siniflandirilabilir. Uriin ve kisiye
yonelik risk cesitlerinde ayrica pek ¢ok faktor aymi anda da etkili olabilir. Eger
algilanan risk kesin bir sekilde belirlenemezse bu durumda eylem tavsiyeleri de sinirl
kalir. Konumuzla ilgili olarak, algilanan riskin otomobil gibi yiliksek oldugu iiriin
kategorilerinde kesin ve farklilasmis bir bilgi gerekmektedir. Ancak bu sayede tiiketici

risklerin niteligiyle ilgili farkindaliga sahip olabilir.

Algilanan Risk

| Uriine iliskin Risk | | Kisiye iliskin Risk
Performans ——| Sosyal
Finansal — Psikolojik
Fiziksel
——| Zaman

Sekil 2. 4:Uriin ve Kisiye Yonelik Risklerin Kavramlastirilmasi

Yukaridaki sekilde algilanan risk kavrami, iiriine ve kisiye iliskin riskler
basliklar altinda gruplandirilmistir (Ulfet Isci).

Yukarida dile getirilen riskler baglaminda Jacoby ve Kaplan (1972), 12 farkli
tilkketim tirlinii i¢in algilanan riskin degerlendirilmesine yonelik yaptiklar1 ¢alismada,

bu bes risk faktoriiniin genel riskin %61.5 oranina karsilik geldigini ortaya koymustur.
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Calismanin sonucunda, s6z konusu iiriinler i¢inde her bir risk unsuru i¢in algilanan
riskin en biiyiik oldugu iiriin grubu ise “spor arabalar* olarak belirtilmistir. Spor
arabalar i¢in s6z konusu bes farkli riskin, toplam algilanan risk i¢indeki agirligi sirayla;
performans, sosyal, finansal, psikolojik ve fiziksel olarak agiklanmistir.

Jacoby and Kaplan (1972)’in yaklasik 45 yil Oncesine dayanan teorik
yaklasimlar1 ve arastirma bulgular1 bugiin de Onemini korumaktadir. Gergekten
giinlimiizde satin almada algilanan risk iizerine yapilan ampirik arastirmalarda da
otomobiller tiriin kategorisi olarak ilk sirada yer almaktadir. Bu ¢alismanin ampirik
arastirmasi da neWOM baglamindaki sikayetlerde igerdigi risk unsurlari ¢ercevesinde
otomobillere iliskin performans ve finansal risk algilarinin satin alma niyeti ve
beraberinde diger etkileri ile ilgili olacaktir. Jacoby ve Kaplan'm ilgili ¢alismasi temel
alinarak, tiiketiciler goziinde risk algisinin en yiiksek olarak ifade edildigi {iriin grubu
olan otomobiller izerine neWOM’da ifade edilen performans ve finansal risk algisinin
tiiketicilerde yarattig1 etki iizerinde durulacaktir. Ciinkii bu tiriin kategorisi ¢cok siklikla
satin alinmamakta ve yiiksek masraflar1 icermektedir. Yine tamir ve diger performans
ozellikleri de mukayeseli olarak diger iirlinlere gore daha masraflidir. Bu yiizden
giinimiizde de otomobil, {riin kategorileri icinde yiiksek algilanan bir risk
icermektedir (Richins and Bloch 1986:281). Ayrica spor arabalar iizerinde yapilmis
s0z konusu calismada da ifade edildigi gibi, ayn {iriin grubundaki risk bilesenleri
siralamasi goz Oniinde tutularak neWOM’a konu olan performans ve finansal risk
unsurlart ele alinmistir. Bu baglamda literatiirde yapilmis 6nceki ¢alismalarda da,
yiiksek degerli, daha karmasik ve daha ilgilenimli {iriinlerin; diisiik degerli, diisiik
ilgilenimli ve daha basit fayda saglayan iiriinlere nazaran daha riskli oldugu ortaya
konulmustur (Popielarz, 1967; Johnson and Andrews, 1971; Woodside, 1974; Kaplan
et al., 1974; Hampton, 1977; Derbaix, 1983; Laurent and Kapferer, 1985). Yine
arastirma bulgularina gore, inovatif iirlin ve hizmetlerde siradan {iriin ve hizmetlere
gore (faydali olup olmadiklari ve nasil kullanilacaklarina bagli olarak) algilanan risk
daha yiiksektir (Chakravarti and Xie, 2006).

Kavramsal diizeyde soz konusu algilanan riskler birbirinden bagimsiz olarak
degerlendirilebilecegi gibi; ¢ok boyutlu bir yapida da olup, kisi, iirlin ya da 6zel
durumlara bagli faktorlerin biiyiikliigiine gore de ¢esitlilik arz edebilir (Bauer et al.,
2003). Buna gore, spesifik bir satin alma durumunda riske hazirlikli olmanin bireysel
tolerans alani, hem kisinin genel riske olan hazirlikli olma durumu hem de duruma

yonelik risk goriisii ve algilanan riske bagli olmaktadir. Bu yiizden tiiketicinin satin
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almada bekledigi algilanan risk, her zaman kendine has 6zel bir satin alma durumunu
icermektedir. Ornegin algilanan riski coklu boyutta ele alan calismalara gore,
tiikketiciler satin alma karari, zaman kisiti, tehlike, ego ve finansal kaybin s6z konusu
olmadigi durumlarda, kaybetme riskini g6z oniine alabilmektedirler (Roselius, 1971;
Kaplan et al., 1974; Biswas and Biswas, 2004). Yine Biswas and Biswas (2004) bu
alanda yaptiklar1 ¢alismada riskin performans, finansal ve islem (transaction) riski
olarak ti¢ farkli boyutuna odaklandiklar1 goriilmektedir.

Cox and Rich (1964) satin alma durumundaki tehlike olarak calismalarinda
olumsuz sonuglar: esas alirken, bu kavram daha sonra Taylor (1974) tarafindan, kaybin
onemi olarak tanimlanmistir. Daha sonra Bloch and Richins (1983) ise olumsuz
sonuglar boyutunun yerine gegecek yeni bir konsept olarak enstriimental onemi ortaya
atmistir.

Tiiketicilerin satin alma davranislart lizerine yapilan arastirmalarda algilanan
risk kavramui {lizerine pek ¢ok ¢alisma olmakla birlikte algilanan riskin uygulamasina
yonelik genel bir konsept yoktur. Cilinkii algilanan risk karar alma siirecinde ortaya
cikan bir giivensizlik, tereddiit hissi olup, Olciilebilirligi olduk¢a zordur. Asagidaki
Tablo 2.11°de goriilecegi gibi literatiirde bu yiizden algilanan risk ile ilgili ¢ok farkl
Ol¢lim yontemleri gelistirilmistir (Biittner, 2012:52).

Tablo 2. 11:Algilanan Risk Yapisina Genel Bir Bakis

Yazar Arastirma alany/ Risk modeli Risk modellerinin
Metodik degerlendirilmesi
Spence/Engel/ Ug farkli satin alma Tek boyutlu - ¢cok basitlestirilmis
Blackwell bi¢iminde algilanan riskin risk Ol¢timii
(1970) karsilagtiriimasi - zayif agiklayicilik
Cunningham Giinliik ihtiyag Iki boyutlu - ¢ok basitlestirilmis
(1967) maddelerinin satin aliminda | -,,giivensizlik* ve risk 6l¢timii
risk algist »sonuglar bilesenlerinin | - zayif aciklayicilik
Bir risk indeksi araciligiyla - metodik eksiklik
hazirlanmasi - ¢arpimsal baglanti
Arndt (1967) Kahve satin aliminda risk Iki boyutlu bkz. Cunningham
algist -,givensizlik® ve (1967)
Bir risk indeksi ,,onemlilik*
hazirlanmasi bilesenlerinin araciligiyla
- carpimsal baglanti
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Bettman Yeni tiikketim mallarinin Iki boyutlu +,,dogal ve ele
(1973) satin aliminda risk algisi - glivensizlik™ ve alman risk arasinda
,sonuclar farklilagtirma
Lineer ve garpimsal bilesenlerinin araciligiyla | - Tekil risk
regresyon - garpimsal ve katkisal igeriklerine dikkat
baglanti yok
- ,,dogal ve ele alinan
risk arasinda
farklilagtirma
Jacoby/Kaplan 12 farkli kategorideki iiriin | Cok boyutlu + Farklilastirilmig
(1972) satin aliminda risk algisi - risk ¢esitlerine gore: bakis nedeniyle
Lineer ve garpimsal finansal, performans, yiiksek agiklayict
regresyon fiziksel, psikolojik, ozellik
sosyal - Risk gesitleri
-bir ,,Genel Risk“in bagimsiz degil
dikkate alinmast
Stone/Grenhaug | Bilgisayar aliminda risk Cok boyutlu + Risk ¢esitlerinin
(1993) algist - bir ,,Genel Risk“in ve tlim riskin pek
dikkate alinmasi ¢ok indikatdre gore
Kesfedici faktor analizi - finansal, performans, ele alinmasi
fiziksel, sosyal ve zaman | - Sadece bir iiriin
riskleri psikolojik kategorisinin
risklerle dogrudan dikkate alinmasi
baglantili ve tiim riskle
dolayli baglantili ele
alinmasi
Schweiger/ -Riskin Cok boyutlu - Yiiksek
Mazanec/ operasyonellestirilemesine - Tekil risk igeriklerinin | karmasiklik
Wiegele yonelik ¢cok boyutlu bir »glvensizlik* ve
(1976) konseptin gelistirilmesi ,,onemlilik* bilesenlerine
gore degerlendirilmesi
Konsepsiyonel arastirma - bilesenlerin ¢arpimsal
bag1

- Karmagik Risk Modelleri

Yukarda dile getirilen iki unsurlu ve ¢ok boyutlu konsepsiyonel agiklamalar
yaninda literatiirde daha karmasik risk modelleri de vardir. Bu ger¢evede 6rnegin
Dowling and Staelin’in (1994), Bettman’in (1973) dogal risk (inherent risk) ve ele
alinan risk (handled risk) ayrimi iizerine kurdugu genel (toplam) algilanan riski,
toplam {irlin kategorisi riski ve spesifik {irlin riski araciliiyla 6l¢meyi dnermistir. Eger
iirlintin spesifik riski, tiiketici tarafindan kabul edilebilen riskten biiyiikse, tiiketiciler
bu triinii kullanmayacaktir. Bu baglamda, algilanan riskin 6l¢iim metodlar1 6zetle iKi
kategoride ifade edilebilir. Ik kategori, dogrudan tiiketicilere algiladiklari riski

sorarken; digeri ise, tiiketicilerin algiladiklar1 riski yansitmak i¢in, algilanan riskin
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Ozelliklerini kullanarak ve kaybetme olasiligini arttirma ve kaybetme durumuyla olan
baglantiya agirlik vermislerdir.

Algilanan riski tiiketiciler tarafindan bir kaybin siibjektif algilanan beklentisi
olarak tanimlayan Stone and Gronhaug’un (1993) arastirmalari daha sonra bu
baglamda inceleyecegimiz Diizenleyici Odak Teorisi (Higgins, 1997) ile de
uyumluluk tasimaktadir. Genel olarak Stone ve Gronhaug (1993), risk kavraminin
yapisini olusturan boyutlarin kriterlerinin tizerinde durulmadigini ve bunun yapisini
Olecme kriterlerinin de literatiirde belirgin 6l¢iide mevcut olmadigini ileri stirmiislerdir.
Bu amagla, tiniversitede MBA o6grencilerinin gelecek 12 ay iginde evde kullanmak
tizere farazi kisisel bilgisayar satin almalarina yonelik risk algilarin1 ortaya koyan bir
calisma gerceklestirmislerdir. Calismada, finansal, performans, fiziksel, psikolojik,
sosyal ve zaman iligkili risk boyutlar1 ele alinmistir. Arastirma bulgularina gore bu
farkli 6 risk boyutu, genel riskin %9011 agiklamaktadir. En biiyiik risk boyutu ise,
finansal risk olarak ifade edilmistir. Caligmada, gesitli risk boyutlarinin dneminin
karsilasilan satin alma durumuna bagli olarak degisebilecegi vurgulanirken; bu iiriin
grubu icin finansal ve psikolojik riskin en etkili, fiziksek riskin ise en az etkili risk
oldugu ifade edilmistir. Bu baglamda, 6rneklem se¢imi de biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Bu ¢alismanin tiim giin masa basinda bilgisayar 6niinde oturan sekreterlerle ya da
bilgisayar deneyimi olmayan kisilerle yapilmasi durumunda, algilan fiziksel risk
onemli 6l¢iide degiskenlik gdsterecektir. Ciinkii bu drneklemde yer alan bireylerde,
bilgisayar satin alma goz yorgunlugu ya da uyku sorunlar1 gibi fiziksel risk iceren
negatif sonucglara yol acarken, sekreterlik meslegini yerine getiren bir kisi i¢in bu
riskler cok daha ciddi derecede olacaktir.

Yukaridaki agiklamalar baglaminda, bir kaybin siibjektif algilanan beklentisi
olarak algilanan risk, kisilerin yonelimci ve kagmnmaci odak ozelliklerini aktive
edebilir. Bu sebeple Alginabilir Risk Teorisi’nin, Diizenleyici Odak Teorisi
baglaminda beraber ele alinmasi pazarlama agisindan agiklayiciligi oldukea yiiksek bir
Ozellik tasimaktadir.

Sonug olarak risk teorisi, kisisel risk almaya hazir olma baglaminda her bireyin
risk algisinda kendine ait bir tolerans esigi oldugunu ifade etmektedir. Genellikle
fonksiyonel, finansal, fiziksel, psikolojik ve sosyal riskler arasinda da farklilik vardir
(Kuss and Diller, 2001). S6z konusu risk, eger kisisel tolerans esigini asarsa davranisa
etki etmektedir. Bu durumda tiiketiciler, tam olmayan enformasyon durumu ve onun

ongoriilemeyen sonugclari ile kars1 karsiya kaldiklarinda, goreceli olarak daha giivenli
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bir durumda hareket edebilmek icin karar stratejileri ve risk azaltict Onlemler
gelistirirler (Kroeber-Riel et al., 2009). Web 2.0 ve buna bagli araglarin satin alma ya
da karar verme siirecinde kullanimi, tiiketicilere risk azaltilmasi baglaminda yukarida
dile getirilen her iki stratejinin de kullanimi i¢in uygun yaklasimlar sunmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma durumlarinda ilgili triinii gozden gecirip kontrol
edemediklerinde yiiksek algilanan bir risk de beraberinde olusur. Bu baglamda
tiikketicilerin  iirin  degerlendirmelerine yonelik enformasyon ihtiyact Onem
tasimaktadir. Firmalar tarafindan kontrol edilmesi miimkiin olmayan internet gibi
kitlesel iletisim araclari satin alma kararinda yakin aile ve arkadas ¢evresine gore ¢ok
daha efektif bir sekilde risk azaltilmasina yardimci olmaktadir. Bu iletisim araglarinin
ne Ol¢iide algilanan riske etki ettigi ise kisiye ve iiriine yonelik determinantlara baglidir
(Biswas et al., 2006). Arastirma konumuzla ilgili olarak performans ve finansal riskleri
en yliksek olan otomobil veya ileri teknoloji iiriinlerinde uzmanlik bilgisi ve iiriin

deneyimine dayali yorumlar riskin azaltilmasina etki eder.

2.5.2.3. neWOM ve Algilanan Risk

Bauer’in 1960 yilindaki arastirmasi ile pazarlama bilimine giren Algilanan
Risk Teorisi, glinimiize kadar tiiketici satin alma davraniglarin1 daha iyi anlama
baglaminda yapilan ¢alismalarla biiyiik bir gelisim gostermistir. Ozellikle siibjektif
algmin sadece risk i¢in degil ayni zamanda satin alma davranisinda merkezi rol
oynadig1 ortaya konulmustur. Bu nedenle tiiketicinin siibjektif risk algilari, karar
verme siirecinde ¢ok dnemli rol oynamaktadir. Bu baglamda, giiniimiizde tiiketicilerin
algilanan riskleri azaltmak i¢in enformasyon arayisinda kullandiklari araglardan en
onemlilerinden biri eWOM’dur.

Onceki béliimlerde de belirtildigi gibi, iletisim teknolojileri alanindaki biiyiik
degisimler neticesinde geleneksel yiiz yiize WOM, eWOM ’a doniismiistiir. Bu sebeple
gittikce artan bir sekilde tliketiciler dogru bir satin alma gergeklestirebilmek ig¢in,
eWOM araciligiyla iiriin ve hizmetlere iliskin enformasyon ya da bilgi almaktadirlar
(Cox 1967a; Cheng and Zhou, 2010a; Daugherty and Hoffman, 2014). S6z konusu
bilgi veya tavsiye seklindeki enformasyon aktarimi satin alma kararina yiiksek
derecede etki etmektedir (Park and Lee, 2009). Literatiirde oldukga yeni olan bu

alandaki calismalarin bir kismi, eWOM kaynak inandiriciligi ve algilanan risk
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arasindaki etkilesim etkisini arastirmaktadir. Son zamanlarda yapilan arastirmalar ise,
internet kullaniminin yaygimligi sebebiyle, algilanan riskin online satin almalar
tizerindeki etkisine odaklanmaktadir (Mitchell and Greatorex, 1993; Kim, et al., 2005).

eWOM da tipki WOM gibi tiiketicilerin satin alma 6ncesi giivensizliklerini ve
siiphelerini azaltmaya yardim eder. Bu giivensizlik iiriinlere bagli olarak degisir ve
farkl sekillerde azaltilabilir. Yine tiiketiciler tirlin 6zeliklerini farkli algilarlar. Boylece
bazi kisiler kendi bilgi, tecriibe, ilgi boyutlar1 baglaminda kolayca karar verebilirken,
bazilar1 da dncelikle diger tiiketicilerin tecriibe, deneyim ve yorumlarindan sonra karar
verirler. Fiziksel tiriinlerde deneyim 6zelikleri iiriiniin sensorik 6zellikleri ile ilgilidir.
Tiiketiciler karar vermek i¢in iiriin 6zelliklerini kendileri deneyimleyebilir. Bu ylizden
tiriin 6zellikleri ile ilgili enformasyon arayisinin miktar1 6nem kazanmaktadir. Arama
ozelliklerinde tiiketiciler enformasyon seviyesini yeterli gordiikleri gibi daha
derinlemesine de aragtirabilirler. Weiber and Adler (1995)'in yapmis olduklari
arastirmalara gore, tiiketicilerin satin almaya yonelik enformasyon arayislarinda diger
tilketicilerin deneyimlerine ve giivenine daha fazla ©nem verdikleri ortaya
konulmustur. Tiiketiciler karisik ve kolay karar verilemeyen {iriinlerde daha ¢ok kisisel
kaynaklar g¢ergevesinde enformasyon aramaktadirlar (Engel et al., 1995). Boylece
kisisel ¢evrede uygun bir tavsiye tiiketicilere zaman kazandirmaktadir. Eger objektif
bir gerceklik yoksa, tliketiciler daha iyi enformasyon elde etmek i¢in diger tiiketicilere
yonelmektedir (NieBing, 2007).

Internet ve buna bagli sosyal medya kaynaklarinda da tiiketiciler, iiriin deneyim
ozellikleri ile ilgili bilgileri aramaktadirlar (Klein and Ford, 2003). eWOM'daki
deneyim yorumlari, bu sekliyle arama 6zelliklerinde bir iiriiniin deneyim ozelliklerine
doniisebilmektedir (Helm, 2000b). Bu yiizden online tiiketici yorumlari tiikketiciler i¢in
satin alma oncesi biiyiik bir fayda saglamaktadir. Ancak bir tiiketicinin {iriin satin alimi
ile ilgili bilgi arayis1, bu baglamda algilanan riskten dolay1 6nemli derecede etkilenir.
Tiketiciler, ilgili iirlin kategorilerine gore kendileri tarafindan kisisel kabul edilebilir
riske oryantasyon saglarlar ve risk kabul edilebilir olarak algilanana kadar
enformasyon arayisinda olurlar. Belli olan bir risk bdylece bir tiiketiciye aslinda
enformasyon arayisinda 6n kosul olusturmaktadir (Dowling and Staelin, 1994).
Yiiksek algilanan bir risk ile tiiketiciler, Urtinlere yonelik bilgilerde yliksek bir ¢ikar
beklemekte ve buna uygun olarak daha dikkatli enformasyon arayisinda
bulunmaktadirlar (Beatty and Smith, 1987; Srinivasan and Ratchford, 1991).
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eWOM baglaminda bilgi arayisinin genisligi yaninda risk ile bagintili aranan
enformasyonlarin igerigi de belirleyici olmaktadir. Buna bagl olarak risklerin farkli
cesitleri; markanin taninmighgi, kendi 6z farkindaligi ile uyusma, sosyal c¢evrenin
reaksiyonu ya da fiyat gibi, tiiketiciler i¢in farkl bilgiler olarak 6nem kazanmaktadir
(Dowling and Staelin, 1994). Uriin satin alimindaki riskle birlikte kredibilite
(credibility) veya giiven (trust) de onem kazanmaktadir (Einwiller et al., 2005). Oyle
ki, genel olarak giivenilir olarak algilananlar kisisel paylasimin Onemini
artirabilmektedir.

Yapilan arastirmalarda inovatif tirtinlerin, kullanimi ya da faydalar ile ilgili
eksik tecriibeler ve buna bagli karsilastirma degerlerinin de daha az tahmin
edilebilmelerinden dolayr yiiksek risk tasidiklari tespit edilmistir (Wangenheim,
2003). Diger iiriin 6zelliklerinde oldugu gibi her tiiketici bir tirlinle ilgili genel aym
risk seviyesiyle bagimli degildir.

Sonug olarak, algilanan iiriin riskleri ve eWOM'da enformasyon arayisi
arasindaki bag ile ilgili literatiirde ¢ok az calisma vardir. Schindler and Bickart’in
(2005) eWOM ile ilgili derinlemesine miilakat yoluyla yaptiklari arastirmadan elde
ettikleri sonuca gore, tiiketicilerin belli bir risk ile kars1 karstya kalmalar1 durumunda,
Ozellikle bu tiir satin alma kararlarindan enforme olduklarini ortaya konulmustur.
Caligmaya gore genel olarak eWOM’da enformasyon arayis1 baglaminda algilanabilen
risk, satin alinan iirtindeki belirsizligin derecesi ve yapilan se¢im sonucundaki yaptirim
olarak iki boyutta incelenebilir (Schindler and Bickart, 2005). Sénécal and Nantel
(2001) de hipotez olarak eWOM kaynaklarinin tiiketicilere algilanan riskte yiiksek
derecede etki ettigini ileri slirmiis fakat ampirik olarak sinamamustir. Yukarida dile
getirilen aciklamalar ¢ercevesinde bu ¢alismada sikayetin konusu, sikayete konu olan
risk baglaminda; finansal risk ve performans riski olarak ele alinacaktir. Ayrica
risklerin azaltilmasina yonelik eWOM enformasyon arayisinda, Diizenleyici Odak
Teorisi baglaminda kisilerin sahip olduklar1 diizenleyici odak 6zelliklerine gore de
(yonelimci ve kaginmaci) arastirmaya konu olan risk algilarmin  etkileri

arastirilacaktir.
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2.6.,eWOM Kredibilitesi (eWOM Credibility)

2.6.1.Kavramsal Cerceve

Internetin ortaya ¢ikisi, bilginin sadece daha genis kitlelere yayillmasina degil
ayni zamanda kolayca depolanabilmesi ve istenildiginde de geri ¢cagrilmasini olanakl
hale getirmistir. Boylece internet kanaliyla elde edilmis enformasyon ve bilgiler, diger
kisilere iletilebilmekte, karar verme siirecinde tutum ve davranislari
etkileyebilmektedir. Ancak, giinliik yasamda biiyiik ve yogun miktarda enformasyon
ya da bilgiyle kars1 karsiya kalinmasi, bireylerin kendileri i¢in gerekli olan verilere
ulagsmada, mevcut bilgilerin filtrelenmesi gerekliligini de beraberinde getirmektedir.
Filtreleme baglaminda ilk kriter olarak ise karsimiza kredibilite (credibility) kavrami
¢ikmaktadir. Bu baglamda konunun daha iyi anlasilmasi i¢in Once Kkredibilite
kavraminin pazarlama literatiiriindeki kavramsal ¢ergevesine deginilecektir.

Pazarlama literatiiriinde kredibilite ile ilgili genel kabul gormiis tek bir
kavramsal aciklama yoktur ve konu farkli aragtirmalarda farkli perspektiflerden ele
alinmgtir. Ornegin Bentele’ye gore kredibilite; bir kisi, kurum ya da bunlara ait
iletigimsel {rlinlerin (sozlii, yazili metin, audio-gorsel ifade) olaylar, olgular
baglaminda alic1 tarafindan birisine isnat edilen bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir
(Bentele, 1988). Yine kavram, bir iletisim kuran kisinin ya da mesajin kredibilitesi
seklinde sinirlandirilarak da tanimlanmistir (Nawratil, 1997).

Kredibilitenin degerlendirilmesi her zaman gonderici ve alict arasindaki iletisim
tizerinedir. Gonderici aliciya bir mesaj gonderir ve alic1 da gonderilen mesaji kendi
alg1 ve deneyimleri ile denetleyemeyecegi i¢in i¢eriginin dogrulugu hakkinda tereddiit
olusur. Eger aktarilan bu enformasyon kisinin eylem ya da kararlarina etki ediyorsa o
zaman alic1 agisindan 6nemlilik arz eder. Boylece algilarimiz i¢in belli olmayan ama
verecegimiz kararlarda 6onem tasiyan her enformasyon prensip olarak kredibilite
sorununu beraberinde tasir (Kéhnken, 1990).

Bu alanda oncili ¢aligmalariyla taninan Hovland ve Weiss (1951)’a gore
kredibilite; yeterlik (competence) ve giivenirlilik (trustworthiness) ana unsurlarindan
olusan c¢ok boyutlu bir konsepttir. Bu kuramsal yaklasima gore, alicinin gdziinde
kredibil olmak i¢in géndericinin hem gerceklige uygun enformasyon géndermesi hem

de s6z konusu enformasyonda gerekli yeterlige sahip olmasi gerekir (Hovland et al.,
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1953). Her iki 6zellik ayn1 zamanda, bir iletisim partnerinin faydali bilgileri aktaracak
sekilde yetkin goriindiigi ve diriist bir sekilde yazmaya hazir olup olmadigini
tanimlamaktadir (Dichter, 1966).

Hovland ve Weiss’in Oncii ¢alismalar1 6zellikle 60’1 ve 70’11 yillarda farkli
metodik ve semantik yaklagimlar olarak pek ¢ok arastirmaya konu olmustur (Jacobson,
1969; Sternthal et al., 1978; Mosier and Ahlgreen, 1981; Wirth, 1999). Boylece
kredibilitenin farkli boyutlar1 {izerine (inanilirlik (believability), giiven (trust),
cekicilik (atractiveness), giivenilirlik (reliability), dogruluk (accuracy), adalet/agiklik
(fairness), objektiflik (objectivity), algilanan sosyal iliski (percieved social
relationship) vb.) pek cok arastirma yapilmistir (Nawratil, 1997; Wirth, 1999; Hilligos
and Rieh, 2008; Ismagilova et al., 2017).

Kredibilite kavraminin benzer algilanan diger kavramlardan sinirlandirilmasi
problematigi arastirmacilari hemen giiven (trust) kavrami ile karsi karsiya
getirmektedir. Cilinkii giinliik yasamda kredibilite ve giiven kavramlar1 ¢ogu kez es
anlamli olarak kullanilmaktadir. Kredibil bir degerlendirme, ¢cogu kez giivenilir bir
degerlendirme anlamma da gelmektedir (Fogg et al., 2001). Yine yapilan
arastrimalarda, glivenilen ve alicilar tarafindan kabul edilerek onlarin ileriki
davraniglarint etkileyen degerlendirmelerin de kredibil olarak goriildiigii ortaya
konulmustur (Petty and Cacioppo, 1986; Chowet al., 1995; Smith and Vogt, 1995).

Gergekten, Ingilizce ya da Almanca bilimsel literatiirde de gerek WOM ve
gerekse eWOM baglaminda yapilan caligmalarda kredibilite
(Credibility/Glaubwiirdigkeit) ve giiven (Trust/Vertrauen) kavramlari arasindaki
farklilik keskin bir sekilde ayrimlagtirllamamigstir. Her iki kavramin birbiri ile olan
nedensellik iligkisini inceleyen Reinmuth (2009)’a goére giiven, kredibil bir iletisimin
sonucunda olusur ve bu yiizden kredibilite giivenin bir nevi 6n agsamasidir. Bentele and
Seidenglanz (2008)’a gore ise, kredibilite giivenin bir alt olgusudur. Ciinkii kredibilite
iletisim konteksi ile sinirlt iken, giiven ¢ok daha fazlasin1 kapsamaktadir. Tseng and
Fogg (1999), Rieh and Danielson (2007) de arastirmalarinda kredibilite ve giiven
arasindaki ayrimi dile getirmislerdir. Reinmuth (2009), bu ylizden arastirmalarda
siklikla giiven ve yeterligin kredibilitenin en 6nemli unsurlar1 olarak goriildiiglini
ifade etmektedir.

Gilinlimiizde eWOM iletisiminin internetle birlikte genis olgiide yayilimi ve
tiketiciler tarafindan iirlin ve hizmetlere yonelik enformasyon arayisinda onemli

derecede kabul gormesi, eWOM’un tiiketici satin alma davranisi ve iletisiminde
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onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Sussman and Siegel, 2003).
Tiiketicilerin bu baglamda eWOM’u dikkatlice okuduklar1 ve satin alma kararlarinda
da istatistiki 6zetlere nazaran daha ¢ok deger verdikleri ortaya konulmustur (Hennig-
Thurau et al., 2010). Yine yapilan pek ¢ok arastirma, eWOM’un giliniimiizde artik satin
alma karar1 Oncesi en Onemli enformasyon kaynagi olarak kullanildigim
gostermektedir (Tsao and Hsieh, 2015). Ancak, anonim ve anonim olmayan pek ¢ok
eWOM, klasik WOM iletisiminden farkli olarak alicilar nezdinde enformasyon igerigi
ya da kaynaginin kredibilitesinin degerlendirilmesini zorlagtirmaktadir (Cheung et al.,
2009). Ote yandan baz1 arastirmacilar eWOM'un anonim 6zelligini, tiiketicilerin kendi
fikirlerini daha rahat paylasabilmelerine olanak vermesi nedeniyle bir avantaj olarak
degerlendirmektedir (Goldsmith and Horowitz, 2006). Ornegin Erkan ve Evans
(2016), tiiketici degerlendirme sitelerindeki anonim olan degerlendirmeler ile sosyal
medyadaki arkadas tavsiyelerinin online satin alma davranisi lizerindeki etkisi lizerine
yaptiklari ¢aligmada, anonim degerlendirmelerin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin
arkadas tavsiyelerinden daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Pazarlama iletisiminde, tiiketici davranmiglar1 ile 1ilgili yaklasimlarda tipki
algilanan risk kavrami gibi kredibilite de 6nemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii iletisimin
ikna edici giicii genel olarak bunun kredibil olarak algilanip algilanmadigina baglidir
(Kiister-Rohde, 2010). Literatiirde bu alandaki 6ncii ¢alismalarin genel bulgularina
gore, bireyler belirsiz durumlarla karsilastiginda, belirsizligi ortadan kaldirmak i¢in
karar vermede kullanacaklar1 kredibil bilgiyi bulmaya ¢alismaktadirlar (Jacoby et al.,
1994). Tiiketiciler bu baglamda eWOM’la gelen bilginin kredibil oldugunu
diistindiiklerinde, s6z konusu bilgiye daha ¢ok giiven duymaktadir (Tseng and Fogg,
1999; Park et al., 2011). Bu baglamda kredibilite, enformasyon kaynagmin bir
niteliginden daha ¢ok alicinin algst ile ilgili bir 6zelliktir (Yoo et al., 2009). Kredibilite
sorunu bu gercevede olgular lizerine dogrudan dogruya erisimin olanakli olmadigi
durumlarda enformasyonlar baglaminda ortaya c¢ikar. Yani bizim kendi algimiz
tarafindan bilinmeyen ancak karar ve eylemlerimiz i¢in onemli olan her tiirlii
enformasyon prensip olarak onun kredibilitesi sorununu da beraberinde getirmektedir.
Oyle ki, bilgi ya da enformasyonlarin kredibilitesi, tiiketicilerin ikna siirecinde birinci
faktor olarak yer almaktadir (Wathen and Burkell, 2002).

eWOM kredibilitesinin kavramsal tanimlamasi ile ilgili bilimsel calismalar
incelendiginde, Cheung et al. (2009) literatiirde kredibilitenin genel konseptini dikkate
alarak, eWOM’un algilanan kredibilitesini, bilgiyi alan kisinin online bilgiyi ne 6l¢iide
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inandirici, gergek ve tarafsiz olarak algiladigi seklinde tanimlamaktadir. Konuyla ilgili
caligmalar1 olan Tseng and Fogg (1999) ise, eWOM kredibilitesini, bireyin eWOM
tavsiyesini ne Olgliide inandirici, dogru ve gercek olarak algiladigi seklinde
tamimlarken; benzer sekilde Cheng and Zhou (2010b) kisinin diger kisilerden gelen
tavsiyeleri ne derece inandirici, dogru ya da gercek algiladigi seklinde
tanimlamaktadir. Son yillarda eWOM iletisimi ile yapilan pek ¢ok caligmada ise
kredibilite (credibility), yardimseverlik (helpfulness) ile birlikte eWOM 'un ikna
ediciligi (persuasiveness of eWOM) iki asil 6zelliginden biri olarak tanimlanmaktadir
(Kim and Gupta, 2012; Cheung and Thadani, 2012; Lis, 2013; Yin et al., 2014).

Kredibilite ile ilgili literatirde énemli konulardan biri de, hangi faktorlerin
kredibilitenin degerlendirmelerinin olusumunu belirlediginin arastirilmasi olmustur.
Lis and Korchmar (2013)’a gore, kredibilitenin degerlendirilmesinde genel olarak ii¢
farkli yaklasim s6z konusudur: davranis ydnelimli, icerik yonelimli ve kaynak
yonelimli. Davranig yonelimli kredibilite degerlendirmesinde s6zlii olmayan davranis
oOzellikleri incelenirken, igerik yonelimli kredibilite degerlendirmesi, aracisiz iletisim
Ozelliklerini kredibilite gostergeleri olarak inceler (Nawratil, 1999). Burada
sOyleyenin bedensel davranis durumundan ziyade, ifadenin igeriksel mantiksal
degerlendirilmesi odaktir. Kaynak yonelimli kredibilite degerlendirmesi, mesaj
gondericinin 6zellikleri yaninda mesajin 6zelliklerini de sorgulamaktadir (Eisend,
2003).

Ismagilova et al. (2007)’e gore ise, eWOM kredibilitesi ile ilgili faktorler,
eWOM mesaji, eWOM’un kaynagr ve eWOM’ un alicis1 olarak ii¢ baglik altinda
siiflandirilabilir. Gergekten bu baglamda konumuzla ilgili olarak iletisimin ikna giicii,
iletisimde bulunan kisi, mesaj ve aliciya baghdir. Calisma eWOM mesajia yonelik
oldugu i¢in, bu yiizden mesaj kredibilitesinin determinantlar1 asagida daha ayrintili

olarak islenecektir.
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2.6.2.eWOM Kredibilitesine Etki Eden Faktorler

2.6.2.1. eWOM Mesaji

-Argiimanin kalitesi

Mesajin kredibilitesi ile ilgili en 6nemli unsuru argiimanin kalitesidir (Cheung
etal., 2007; Teng et al., 2014). Yine eWOM arastirmalarinin biiyiik bir kisminda dijital
mesajlarin  kredibilitesi, enformasyonlarin kalitesi gergevesinde ele alinmaktadir
(Cheung et al., 2008; Savolainen, 2011). Bu ¢alismalarda genellikle iist kavram olarak
enformasyon kalitesi (information quality) tabiri kullanilmaktadir. Ornegin Cheung et
al. (2008), ¢alismalarinda bu baglamda argiimanlarin kalitesi ve enformasyon kalitesi
kavramlarin1 es anlamli olarak kullanmaktadir. Buna gore argiimanin kalitesini,
literatiir arastirmasi gergevesinde ,,ilgi (relevance), kapsamlilik (comprehensiveness),
zamaninda olma (timeliness), dogruluk (accuraccy)* olarak dort faktére bolmekte ve
bunlarin etkisini eWOM baglaminda incelemektedir (Cheung et al., 2008). Bu
faktorler argiiman kalitesi (argument quality) kavrami altinda toplanmakta ve ayni
zamanda diger arastirmalarda mesajin Kredibilitesinin degerlendirilmesinde bir boyut
olarak kullanilmaktadir (Cheung et al., 2007).

Cheung et al. (2007) ayrica, argiimentatif giicin eWOM'da kredibiliteye
dogrudan etki yaptig1 bulgusunu da elde etmistir. Yine ilgili calismada ayni sekilde,
argiimanlarla ilgili kuvvetliligin eWOM’un kredibilitesinin degerlendirilmesinde
dogrudan etkili oldugu da ortaya konulmustur. Susmann and Siegal (2003) de
caligmalarinda argiimanin kalitesi ve kaynagin inandiriciligini, enformasyonun ne
derece etkili olacagini etkileyen birincil faktorler arasinda gostermistir. Park et al.
(2007) ise, argiimanin gii¢lii olmasimin yorum ve degerlendirmelerin algisinda etkin
bir determinant oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, tiiketiciler acisindan yorum ve
degerlendirmelerde ileri siiriilen arglimanlarin kalitesi eger kabul goriiyorsa, bu bir

iirlin ya da hizmetin satin alma siirecine de pozitif ya da negatif etki etmektedir.

-Yauz stili

Online tiiketici yorumlarinda metin anlasilirh@inin ve yazi stilinin etkisi ¢cok
onemlidir. Buna ragmen literatirde eWOM mesajlarimin  Kredibilitesinin
degerlendirilmesinde oynadigi rol baglaminda az arastirilan konular arasindadir. Oysa

bir yorumun satin alma siirecinde etkisi yaz stili ile de yakindan alakalidir. Internet
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ile birlikte tiiketiciler tarafindan, baska tiiketiciler icin yazilmis yorum ve
degerlendirmeler anlasilirhik acisindan yeni  perspektiflerden arastirilmaya
baslanmistir.

Pollach (2006) ve Makiewitz (2008) bu sorunu ¢alismalarina esas alarak, dilsel
araglarin eWOM'da kredibilite karar1 iizerine etkisini incelemislerdir. Pollach,
reviewcentre.com sitesindeki dijital fotograf makinalarmin tiiketici yorumlarinin
igerik ve yazi stili bakimindan incelemistir. Arastirmada, elestirenlerin kendi yazi
stilleri ile mesaj1 alanlarda kredibilite olusturmak igin ugrastiklari, kendi uzmanliklari
ve giivenilirlikleri ile de ikna etmeye ¢alistiklari ortaya konmustur (Pollach, 2006).

Bir konunun formiile edilmesinde ciimle yapisi ve segilen kelimelerin yalinlig
da kredibilite {izerine etki etmektedir (Langer et al., 2006). Oyle ki, cok karmasik bir
igerik yalin bir sekilde formiile edilerek anlasilabilir kilinabilir. Yine uzun ciimleler
yerine anlasilabilir kisa ciimleler yorumu okuyanlar agisindan pozitif etki etmektedir.

Reinmuth (2009) da, haber alic1 agisindan yazi stilinden sonug ¢ikarilabilecegini
ileri siirmiistiir. Buna gore ayrica yazi yazanin yazi yazma stili, anlatimi onun
yetkinligi, sosyal kokeni ve kredibilitesi hakkinda bilgi verdigini sdylemektedir
(Reinmuth, 2009). Mackiewicz (2008) de yorum metinlerini inceleyen aragtirmasinda,
elestiri metninin bigimlendirilmesinin mesaji alanlarin kredibilite degerlendirmesine
etki ettigini ortaya koymustur. Ayrica s6z konusu arastirmada, daha giiclii ve daha az
giiclii edite edilmis mesajlar arasinda ayrim yapilarak, iyi edite edilmis mesajlar;
planlama, dogru dilbilgisi, yazim kurallar1 ve giinliik dilde az kullanilan kelimeler
(low-frequency vocabular) agisindan incelenmistir. Bu baglamda gii¢lii edite edilmis
mesajlarin alicilar tarafindan zayif edite edilmis mesajlara gére daha ¢ok inandiriciliga

sahip oldugu ileri siirtilmiistiir.

-Argiimanlarin dizilis sirasi
eWOM kredibilitesi ile ilgili ayn1 sekilde dnem kazanan diger bir faktor de mesaj
metnindeki argiimanlarin siralanig dizisidir. Enformasyonlarin anlamli siralanigi
okuyucu acisindan metni goriiniir kilmakta ve kavrayisi kolaylagtirmaktadir.
Siraliligin pozitif ya da negatif arglimanlarla siralanisi enformasyon degerlendirmesi
icin etki etmektedir (Hovland, 1957). Buda and Zhang (2000) da kendi
aragtirmalarinda eWOM baglamindaki bu savi desteklemektedirler.
Olumsuzluk etkisi (negativity effect) arastirmalari da, ayn1 yogunlukta negatif

formiile edilen mesajlarin pozitif formiile edilenlere gore daha yiiksek etkiye sahip
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oldugunu ifade etmektedir (Fiske, 1980; Lee et al., 2008; Lee and Cranage, 2012;
Beneke, 2016; Liebrecht et al., 2019). Bu baglamda Bae and Lee (2011), kendi
caligmalarinda olumsuzluk etkisini eWOM c¢ercevesinde dogrulamislardir. Ayrica
caligmalarinda olumsuzluk etkisinin erkeklere gore kadinlarda daha fazla oldugu

sonucuna da varmiglardir (Bae and Lee, 2011).

-Yorum metninin uzunlugu

Yorum metninin uzunlugu ve arzulanan enformasyon hedefi arasinda bir
iliskinin olup olmadigi da arastirilan konular arasindadir. Bu baglamda Pollach (2006),
yukarida dile getirilen eWOM metinlerinde yaz: stili ile ilgili arastirmasinda, metin
uzunlugunun Kredibiliteye pozitif etki ettigini de saptamustir. Yine bu ¢ergevede Kitap
yorumlari tizerine arastirma yapan Lin et al. (2005), uzun metinlerin daha kredibil etki
yaptig1 saptamistir. Ancak bazi katilimeilarda ise, uzun metinlerin okumaya olan
yatkinlig1 negatif etkiledigi goriilmistiir. Chevalier and Mayzlin (2003) ise, Amazon
ve Barnes&Nobles'in kitap yorumlarini inceledikleri ¢alismalarinda da metin
uzunlugunun etkili oldugu; ancak bunun dogrudan kredibiliteye etki ettigi yoniinde bir
bag olmadigini ileri stirmislerdir.

Online bilgi kaynaklarinin roliine yonelik yapilan pek cok arastirmada
tilkketicilerin, tiiketiciden tiiketiciye olan bilgiyi daha kredibil bulduklari ortaya
konulmustur (Bickart and Schindler 2001; Gruen et al., 2007; van Beuningen de
Ruyter et al., 2010; Kim and Gupta, 2012; Berger, 2014). Bu yiizden enformasyon
kaynaginin o6zellikleri algilanan kredibiliteye etki etmektedir (Cheung et al., 2009).
Ornegin, Ismagilova et al. (2017)’in mevcut literatiirii tarayarak yapmis oldugu
smniflandirmaya gore, eWOM’un kaynadi cergevesinde kredibilitesine etki eden
Ozellikler ~arasinda kaynagin uzmanhgr (source expertise), giivenilirlik
(trustworthiness), g¢ekicilik/cazibe (attractiveness), iin (reputation), alict ve bilginin
kaynagi atasindaki algilanan sosyal iliskiler (perceived social relationships between
the information source and the receiver) ve platform tiiriinii (type of platform)

saymaktadir.
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2.6.2.2.eWOM’un Alicisi

eWOM mesajimin algilanan kredibiitesi de kisiden kisiye degisiklik gosterebilir
ve bu baglamda giliven egilimi (propensity to trust), onceki inanislar1 onaylama
(confirmation with prior beliefs), ilgilenim diizeyi (level of involvement), kiiltiirel
Ozellikler (cultural characteristics), saticiya iliskin onceki deneyimler (previous
experience with seller) ve onceki bilgi (prior knowledge) ozellikleri eWOM
iletisiminde kredibilitiye etki eden 6zellikler arasinda gosterilebilir (Ismagilova et al.,
2017).

2.6.3.eWOM Kredibilitesinin Onemi

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde tiiketiciler, satin alma karar1 6ncesinde artik
iiriin ve hizmetler iizerine internette enformasyon arayisinda bulunmakta, sunulan iiriin
ve hizmetler hakkinda yapilan degerlendirmelerle bilgi edinebilmektedir. Literatiirde
yapilan arastirmalarda ortaya konuldugu gibi, okuyucular tarafindan eWOM
baglaminda iiriin ve hizmetlere yonelik enformasyonlarin algilanan kredibilitesini
degerlendirebilmek oldukca zordur (Smith et al., 2007; Steffes and Burgee, 2009).
Ciinkii internet ortaminda katilimcilarin ¢ogu anonim olarak kalmakta ve bire bir
kisisel bir iletisim s6z konusu olamamaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin karar alma
siirecinin her asamasinda tanimadiklar1 kaynaklardan aldiklar1 enformasyonlarda,
bunlarin degerlendirilmesi zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmalar1 bir problem olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Yine hem internetin medya olarak kredibilite problematigi hem de
tilketici degerlendirilmelerinde manipiilasyon girisimlerinin ortaya ¢ikmasi konuyu
daha da zorlu bir hale getirmektedir.

Yukarida dile getirilen nedenlerden dolayi, elektronik ortamda ¢ogu kez anonim
olan tiiketici degerlendirmelerinde en 6nemli faktor algilanan kredibilitedir. Bunda da
tiiketici yorumlarmin igerigi ve bi¢cimi kredibilitenin degerlendirilmesinde 6n planda
yer almaktadir. Gergekten yapilan arastirmalarda enformasyonun kredibilitesi ve
enformasyonun kabul edilmesi arasinda iliski oldugu ortaya konulmustur (McKnight
et al., 2002; Cheung et al., 2009).

Algilanan Risk Teorisi baglaminda da deginildigi gibi, satin alma karar1 6ncesi

algilanan farkli riskler elde edilen enformasyonlarin sayesinde azaltilabilmekte ya da

77



belirsizligin azaltilmasi icin stratejiler gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Katz'a
(1983) gore enformasyonlarin se¢iminde enformasyon igerigi ve enformasyonun
kredibilitesi belirleyici rol oynamaktadir. Algilanan Risk Teorisi de bu yiizden
belirsizligi azaltic1 6zelliginden dolayr kredibiliteye onem atfetmektedir (Kiister-
Rohde, 2010).

Tiiketicilerin kredibil kaynaklarin tavsiyelerine giivendiklerinde, enformasyon
arama ile ilgili is yiiklerini 6nemli 6l¢iide azalttiklar1 ortaya konulmustur (Smith et al.,
2005). Baz1 arastirmacilar tarafindan, triinlerin pozitif degerlendirilmelerinin eger
kredibil olarak etki birakmas1 durumunda, tiiketici davranislarina da etki ettigi ortaya
konulmustur (Chu and Kamal, 2008; Zhang and Watts, 2008).

Tiim bu agiklamalara ragmen bilimsel literatiirde online tiiketici yorumlari
baglaminda eWOM kredibilitesi ile ilgili olan ¢aligmalar goreceli olarak oldukca azdir
(Arslan, 2018). Gergekten online tiiketici yorumlarinin algilanan kredibilitesine etki
eden faktorler iizerine ilk calisma Almanca Hennig-Thurau (2002) tarafindan
yapilirken, bu alandaki Ingilizce ¢alismalar daha sonra yayimlanmaya baslamistir
(Smith et al., 2005; Flanagin and Metzger, 2007; Lee et al., 2008; Cheung, 2009; Luo
etal., 2013). Son yillarda eWOM un algilanan kredibilitesi ile ilgili farkl1 model ya da
moderatdr faktorlerle ilgili yapilan ¢alismalara ragmen yine de eWOM kredibilitesine
etki eden faktorler ile ilgili bilgiler siirlidir (Arslan, 2018). Bu baglamda eWOM
kredibilitesi ile ilgili gerek teorik gerekse ampirik bilimsel arastirma ve c¢aligmalar
medya, iletisim bilimleri, psikoloji gibi yakin bilim dallarinda yapilan ¢alisma
sonuglartyla gelisen pazarlama biliminde gelisim gdsteren geng bir arastirma alani
oldugu sdylenebilir.

Sonu¢  olarak, WOM ile karsilastirildiginda eWOM'da tiiketici
degerlendirmelerinin ve enformasyonlarmin kredibilite algisi, tiiketicilerin
kararlarindaki kuvvetli etkisi nedeniyle 6nem kazanmaktadir. Bu yilizden tiiketiciler
bliylik oranda kredibiliteyi dogrudan mesajin igerisinden ¢ikarmakta ve kendi bilgileri

ile karsilagtirmaktadirlar.

2.7.eWOM lletimi (eWOM Transmission)

Enformasyon veya bilgilerin kabulii, islenmesi gibi bunlardan 6nemli olanlarin

tclinci kisilere aktarimi da tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda onemli yer
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tutmaktadir. Bilgi aktarimi gériisme, sohbet seklinde sozlii olabilir ve bu durumda
daha ¢ok iirlin ve hizmetlere yonelik deneyimlerin aktarilmasi amacini tagir. Bu
baglamda WOM iletimi (transmission), bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak baska
birinin yasamis oldugu deneyimin baska birisine aktarilmasidir. Yani {i¢lincii bir
kisinin yagamis oldugu deneyimlerine iligkin bilgi, ikinci bir kisiye iletilmekte ya da
verilmektedir. Ornegin, Mary’nin yeni diziistii bilgisayar1 ile yasamis oldugu
deneyiminin, Jane tarafindan baska bir kisiye aktarilmasi gibi (Angelis et al., 2012).

Enformasyon iletimi alaninda yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin digerlerinden
duyduklar1 negatif deneyimleri, ortalama olarak 17 kisiye iletirken, buna karsin pozitif
deneyimleri 11 kisiye aktardiklar1 ortaya konulmustur (Burson-Marsteller, 2010).
Yine Harrison-Walker (2001)’a gore, bir triin i¢in degerlendirme yapilmasi zor
oldugunda, tiiketiciler WOM bilgisine basvurmaktadir. Tiiketiciler bu baglamda
yiiksek risk igeren mesajlara, diisiik risk icerenlere nazaran daha ¢ok dikkat etmekte
ve Ozellikle de yiliksek risk hizmetlerine yonelik bu tip mesajlar daha cok
iletilmektedir. Ayrica algilanan riski yiiksek olan hizmetlerde mesajlarin iletilmesi de,
diger kisilerin karar vermede asamasinda karsilasmis olduklar risklerini azaltmalarina
yardimci olmaktadir.

Konuya farkli bir agidan ele alan Donovan et al. (1999), WOM iletisimini
digerlerinin deneyimlerini ifade eden mesajlarin “schir efsanesi formunda ve
hikayenin pozitiften ziyade negatif olmasi durumunda daha biiyiik bir olasilikla
iletilecegini dile getirmiglerdir. WOM iletimine odaklanan diger bazi ¢caligmalarda ise,
negatif mesajlarin iletiminin, pozitif olanlara gore daha yaygin oldugu ileri
stiriilmektedir. Soyle ki, tiiketiciler daha ¢ok negatif WOM bilgisine giivenmekte ve
bunlar ailesine ve arkadaslarina iletmektedir (Mizerski, 1982; Richins, 1983; Lau and
Ng, 2001; Hennig-Thurau and Walsh, 2003; Xue and Zhou, 2011).

Aragtirmalarda tiiketicilerin kendi pozitif deneyimlerini paylasmalari, buna
karsin digerlerinden duyduklar1 negatif deneyimleri iletmeleri konusunda kendini
yiikseltme (self enhancement) kavraminin rol oynadigi ifade edilmistir (Angelis et al.,
2012). Bu baglamda, hem pozitif hem de negatif WOM’da kisinin kendi degerini
yiikseltme diislincesinin rol oynadigi diisiiniilebilir. Bu da pozitif WOM’da kendi
deneyimlerini paylagsma, negatif olan da baskalarinin negatif deneyimlerini digerlerine
iletme seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Soyle ki, kisiler kendi performans ve
deneyimlerini paylasarak, kendi degerlerini yiikseltirlerken (Tesser and Camphell,

1982; Brown et al., 1987); ayrica baskalarinin negatif performanslarinin ve
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deneyimlerinin paylasilmasi da kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerine neden
olmaktadir (Tesser and Paulhus, 1983; Tesser, 1988). Buna karsin, digerlerinin pozitif
performansi ise, kisinin kendisine yonelik degerlendirmesini sasirtici olarak negatif
yonde etkilemektedir. Bu bulgular 1s1ginda, kisilerin negatif mesajlarinin, pozitif
olanlardan daha ¢ok ilettigi ifade edilmistir (Angelis et al., 2012).

Dijital teknolojilerdeki yeniliklerle beraber enformasyon iletimi yazili formatta
e-mail, chat ya da yaygin bir sekilde internette bagimsiz {iciincii kisiler olarak diger
tikketicilerin  {iriin  degerlendirmeleri, yorumlar1t ve sikayetleri seklinde de
gerceklesebilmektedir (Forman et al., 2008). Bunlar da daha 6nceki boliimlerde dile
getirildigi gibi tiiketicilerin karar alma stireclerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Wirthlin Worldwide danismanlik firmasi tarafindan 2004 yilinda yiiriitiilen bir
calismada; diger kisilerin yasadigi iirlin arizalari, finansal hileler ve giivenlik konulari
gibi kotii deneyimlerin, e-mail kullanicilan tarafindan da cogunlukla diger kisilere
yonlendirildigi ifade edilmektedir (Allsop et al., 2007). Algilanan riske iliskin mesajin,
iletim tizerinde 6nemli bir etkisi olmadigr buna karsin; {iriin 6zelliklerini igeren
enstriimental mesajlarin iletme niyeti tizerinde etkili oldugu da yine arastirmalarda
ortaya konulmustur (Huang et al., 2007). Ayrica ait olma ve sosyal gevre
etkilesiminden dolayr yonelimde bulunan bireylerde iletimin daha fazla oldugu
goriilmistiir. Bu kisiler mesajlarin iletimiyle duygularimi digerleriyle de paylagsmak
istemektedirler.

eWOM, karar alma davraniglarini1 etkilemesi ve kamuoyu olusturucu 6zelligi
nedeniyle ayn1 zamanda hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in bir ¢esit ekonomik
fayda da saglamaktadir. Cilinkii tavsiyeler ve degerlendirmelerle bir iiriin ya da
hizmetin tiiketici nezdinde satin alma kararmin etkilenmesi s6z konusudur
(Balasubramanian, 2001). Dolayisiyla tiiketiciler nezdinde eWOM mesajlarinin

aktarimi, ekonomik bir fayda nedeniyle de olmaktadir.

2.7.1.eWOM iletimine iliskin Motifler

Psikoloji literatiirtindeki smiflandirmalarda en ¢ok kullanilan motivasyon
formlarindan biri olan i¢sel ve digsal motivasyon ayrimi, pazarlama biliminde eWOM
baglaminda da kullanilmaktadir (Riemer and Totz, 2005). Ornegin, 6zendirici viral

pazarlamada; kupon, fiyat indirimi veya benzeri digsal motiflere dayali uygulamalar
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kullanilmaktadir (Grunder, 2003; Schulz et al., 2011). Dissal 6zendirme bir mesajin
¢ok hizli bir sekilde yayilmasina neden olurken, ayni zamanda elestirel olarak da
algilanir. Ornegin, bu baglamda bir kullanici, bir mesajin iletimi ile kendi sosyal agini
rahatsiz edebilir. Bu sekilde haberin inandiricilign ve gonderenin filtre fonksiyonu
kaybolmus olur.

Psikolojik perspektiften bakildiginda, igsel motif baglaminda tiiketicinin
eWOM’u kendini gergeklestirmek i¢in kullandigini diisiinebiliriz. Burada da Etki
Yonetimi (Impression Management) ve Sembolik Benlik Tamamlama (Symbolic self-
completion) arasinda ayrim yapilmalidir. Etki ydnetiminde kullanici, mesajin
gonderimi ya da gonderilmemesini kontrol ederek, iletisimde bulundugu partnerine
etki yapmay1 dener (Mummendey and Bolten, 1998). Sembolik benlik tamamlamada
ise, mesajin arkasinda bulunan enformasyonu, kendini ¢evresine sunma ya da kendini
maskeleme amaciyla kullanabilir (Wicklund and Gollwitzer, 1998). Boylece mesajin
igeriginin kendi ¢evresinde algilanmasini amaglar. Bunlardan bagka, bir topluluk ya da
blogda yazilmis olan faydali bir enformasyonu baskalarina yardim etme tarzinda
altriiistik motifler giidiisiiyle de aktarilabilir (Henning-Thurau and Hansen, 2001;
Henning-Thurau et al., 2004). Ayrica eWOM mesajinin bagkalarina aktarimi siirecine
katilim grup motifi i¢inde bulunma nedeniyle de olabilir (Tajfel et al., 1971; Tajfel and
Turner, 1979; Mummendey, 1997). Ornegin, bir grup i¢inde bulunan kisi, grup
icindeki diger kisilerden tavsiye, mesaj, sosyal medya paylasimi aliyorsa, bu durumda
grup icindeki statiisiinii kaybetmemek i¢in ayni1 sekilde diger grup tiyelerine aktarimda
bulunmayi da bir psikolojik zorunluluk olarak hissedebilir.

Tiiketiciler ayrica kollektif etkinlik baglaminda ortak bir hedefe ulagmak icin de
sikayetlerini aktarabilir. Boylece bir iirlin ya da hizmetle ilgili olarak sikayete konu
olan bir neWOM’un desteklenmesi grup aktivitesi ve dayanismasi olarak énemli bir
rol oynayabilir. Kollektif sikayet ve bunlarin desteklenmesi ile bir iiriin ya da hizmetle
ilgili problemin ¢6ziimiine kars1 taraf zorlanmis olur (dizel otomobillerde emisyon

salinim skandali, palm yag: skandali gibi).

2.7.2.Enformasyon iletimi Ile ilgili Teorik Yaklasimlar

Internet temelli platformlarda eWOM iletisiminin aktariminda katilimcilarin

kendi aralarindaki i¢ baglant1 kullanic1 agisindan belirleyici olurken, bu ayn1 zamanda
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iletisime hazir olmay1 da kuvvetlendirmektedir. Peki enformasyonlar nasil yayilmakta
ve hangi kullanict motifi eWOM enformasyonlarinin aktarimina etki etmektedir? Bu
konuyu gegmeden Once iletisim silirecinde enformasyonlarin alim1 ve aktarimu ile ilgili
teorik ¢aligmalara kisa bir goz atarsak, Lasswel’in (Lasswell, 1948) “’Kim ,ne, hangi
kanal iizerinden, Kime, hangi efekt ile soyliiyor?”” (Who Says What In Which Channel
To Whom With What Effect?) seklinde formiile ettigi ifadesine dayanan lineer iletisim
modelinin bu alandaki arastirmalarin temelini olusturdugunu gérmekteyiz. Bu temel
tizerine bireylerin hangi sebeplerden birbirleri ile entegre olduklar1 ve enformasyon
aktariminda bulunduklar1 bazi1 paylasma teorileri ile agiklanmaya ¢alisilmigtir.

Daha sonraki yillarda gelistirilen Sosyal Degisim Teorisi’ne (Social Exchange
Theory) gore (Homans, 1958; Thibaut and Kelley, 1959; Blau, 1964), bireyler kendi
iliskilerini ekonomik diisiinceleri temeline gore degerlendirir ve her etkilesimi bir
kaynak degis tokus objesi olarak tanimlarlar. Teoriye ait bu varsayim Gatignon und
Robertson (1986) tarafindan “’An Exchange Theory Model of Interpersonal
Communication* (1986) adli makaleleri ile WOM siirecine aktarilmig ve kisilerarasi
enformasyon aktarimi ve enformasyon alimi kisisel maliyet fayda analizi ¢ercevesinde
incelenmistir. Bu baglamda sosyal etkilesim ve enformasyon aktarimi, kazang ve
maliyetin bir degis tokus siireci olarak goriilebilir.

60’11 yillarda Elihu Katz (Katz and Foulkes, 1962) tarafindan gelistirilen
Kullanimlar ve Doyumlar (Uses-and-Gratifications) terimi ve daha sonra medya
arastirmalarinda bu isimle amilan teorik yaklasima gore (Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi/Uses and Gratification Theory), medyanin insanlar tarafindan
kendi kisisel ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla kullanildig: ileri siirtilmiistiir (Ruggiero
2000; Quan-Haase and Young 2010; Severin and Tankard 2010). Kisilerin medya
kullanim davranislarin1 acgiklamaya calisan bu yaklasim, bireylerin psikolojik
ihtiyaglarm belirlemede uygun bir bakis agis1 sunmaktadir. Ozellikle internetin ortaya
cikmasiyla birlikte bireyler farkli ihtiya¢ kategorilerine gore (enformasyon, eglence,
bireysel kimlik ve entegrasyon ihtiyaci) interaktif bir sekilde bu medya aracini
kullanmaktadirlar (Shao, 2009; Hettler, 2010).

lletisim siirecinde enformasyonlarin kabuliinii inceleyen Kabul Teorisi
(Adoption Theory) ise, ayn1 zamanda enformasyonlarin baskalarina aktarimi ile de
kuramsal agiklamalarda bulunmustur (van der Lans et al., 2010; van der Lans und van
Bruggen, 2010). Bu ¢ercevede ozellikle enformasyon aktarimi siirecine etki eden

faktorler arastirilmistir (Clement and Litfin, 1999; Rogers, 2003). Yine bu baglamda
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yeniliklerin ve inovasyonlarin zamansal yayilmasii agiklamaya calisan Diflizyon
Teorisi (Rogers, 1962) de, daha sonra enformasyonlarin sosyal networklerde iletisim
stirecinde dagilimimi arastirmak ig¢in kullanilmistir (Albers, 2011; Swoboda and
Weiber, 2013). Gerek kabul gerekse difiizyon teorileri daha sonra sosyal
networklerdeki iletisim siirecinde enformasyonlarin yayilmasi veya aktarimu ile ilgili
aragtirmalara indirgenmistir (Garg et al., 2011; Katona et al., 2011).

Yukarida kisaca dile getirilen teorik yaklasimlardan sonra enformasyonlarin
iletimi ile ilgili ingilizce Awareness (Farkindalik), Judgement (Karar), Adoption
(Benimseme) ve Transmission (Iletme) kelimelerinin bas harflerinden olusan Sekil
2.5” de AJAT Modeli gelistirilmistir (Wolf, 2017).

Transformasyon Noktasi | Transformasyon Noktasi Il
Alict Gonderici
— = >
—- - — —
© Karar © © ©
£ \ £ = =
S AN \ © . < s
Farkindahk < ilgi ! Degerlendirme ;328 Benimseme & lletim g
=Bulgu (igten) ‘:Z =Duygu =Enformasyon Q «Goreceli Fayda SZ «Kigisel Rezonans Q
«Etki (distan) «ilgilenim =Bilgi (pozitif/negatif) «Paylasma imkani
«Alici- =Degerendirme 1 «Onem +Degerendirme 1T
Transformasyon «Gonderici-
Transformasyon
_________________________________________________________________________________________ o
Dikkat ilgi Transformasyon Difiizyon
Noktasi Noktasi Noktasi Noktasi

Sekil 2. 5:Enformasyon Iletimini A¢iklayan AJAT Modeli

Dort agamadan olusan modelin her agamasinda bir diger asamaya gecerken ayni
zamanda enformasyon aktarimini bitirebilecek kendine 6zgii problemleri igeren kritik
bir stire¢ de bulunmaktadir. Siirecin ilk agamasinda bir potansiyel alic1 dissal etkiler
ya da igsel bir motifle yeni bir enformasyonla iligki kurar. Bu kendiliginden olacagi
gibi bir firmanin belirli eylemi ile de olabilir. Eger kullanicida enformasyon iizerine
yeterli dikkat ve biling ger¢eklesmis ise alict agisindan merkezi onemde olan
Transformasyon Noktas1 I’den bahsedilir. Boylece farkindalik’tan karar asamasina
gecis alict transformasyonunu olusturur. Kullanicilarda gerekli dikkatin olusturulup
olusturulamayacag ile ilgili tereddiit iletim siirecinde ilk kritik asamaya ulagtirir.
Dikkat noktasi (point of attention) olarak adlandirilan bu kritik nokta asildiginda iletim

stirecinde ilk esik de gecilmis olur.
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Eger yayilan enformasyon ile ilgili yeterli dikkat g¢ekicilik olusmus ise, bu
durumda igerigi degerlendirme ve ilgi Ozellikleri agisindan sinanan s6z konusu
enformasyonlar karar asamasina ulagsmis olur. Karar asamasinda enformasyonlarin bir
nevi degeri Olgiilerek fayda maliyet analizi yapilmis olur. Boylece fayda maliyet
iliskisinin degerlendirilmesi ve ayn1 zamanda kullanicilar i¢in yeterli ve goreceli bir
avantaj olugsmasi durumunda iletim siirecindeki ikinci asamada kritik esik olan ilgi
noktast (point of relevance) da gecilmis olur.

Bu kritik esikten sonra s6z konusu enformasyon hakkinda goreceli olarak yiiksek
bir avantaj veya fayda olusturacagi kanisi olusmussa, bu enformasyon alici tarafindan
alinarak/kabul edilerek silirecte benimseme evresine gecilmis olur. Benimseme
evresinde tekrar bir karar siireci baglatilir ve enformasyon iletiminin fayda ve 6nemi
degerlendirilmis olur. Burada Transformasyon Noktasi II olarak adlandirilan
asamada pozitif bir degerlendirmede alicinin gondericiye doniisiimii gergeklesir ve
bdylece haber, enformasyon, mesaj ya da bilginin iletimi gergeklesmis olur. Kisacasi
alici, so6z konusu enformasyonu aktaran iletici haline donlismiis olur. Alicidan
gondericiye doniisen kullanict eWOM literatiiriinde iletici/aktarici (transmitter) olarak
adlandirilir (Munzel, 2013:29; Dubois et al., 2011).

Enformasyonun kullanic1 diizeyinde bireysel rezonans esigini nasil agacagi
ticlincii kritik asamanin ve onun esik noktasi olan transformasyon noktas: nin (point
of Transformation) esasini olusturmaktadir. Bu transformasyon noktasi asildiginda
artik enformasyon uygun bir aktarma kanalindan diger potansiyel benimseyenlere
aktarilmig olur. Bu sekilde aktarilmis olan enformasyonun yeni alicilarda pozitif
kabulii aktaricinin (transmitter) bireysel rezonansi ile potansiyel alicinin esdeger
resonansta olup olmamasina baghdir. Bu rezonans esigi iletim siircinde dordiincii
kritik asamay1 olusturmaktadir. Bu asamanin basarili olarak asilmasi durumunda
difiizyon siireci baglamis ve siirecin son asamasi olan difiizyon noktas: da agilmis olur.

Enformasyonlarin iletimi siirecindeki yukarida ifade edilen AJAT Modeli’ndeki
asama ve kritik esikler farkli platformlarda eWOM iletisiminde acgiklayic1 ozellige
sahiptir. Online platformlarda enformasyon aktarimi yukarda dile getirilen model ve
dort asama cercevesinde gerceklesmektedir. Her bir agamanin agilmasi iletim siirecinin
basarili sonuclanmasinda bir enformasyon difiizyonu icin sarttir. Asamalarin her
birinde yukarida da deginildigi gibi siiregle ilgilili kendine 6zgili problemler bagmtili
olarak bulunmaktadir. Bu baglamda Wolf (Wolf, 2017), model g¢ercevesinde

tilkketicilere ait eWOM enformasyonlarinin nasil yayildigi ve iletisim siirecinde
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enformasyon aktarimmin hangi etkilerinin oldugunu ayrica ampirik olarak

incelemistir.

2.8.Satin Alma Niyeti

Her tiiketicinin satin alma siirecinde esas amaci kendi ihtiyaglarin1 optimal
tatmin edecek bir tiriin bulmaktir (Gehrckens and Boersma, 2013). Ancak tiiketicilerin
satin alma siireci olduk¢a karmasik davranis sekillerini igeren heterojen bir yapiya
sahiptir. Bu baglamda satin alma siireci, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, buna yonelik
enformasyon arayisi ve islenmesiyle farkli karar alma siirecleri neticesi bir iiriiniin
satin alma niyeti ile se¢ilmesi, satin alma davranisi ve satin alma sonras tiiketicide
olusan {irlin deneyiminin tamami olarak anlasilmaktadir (Kufl and Kleinaltenkamp,
2016).

Satin alma siirecinde satin alma kararina en 6nemli etki eden faktorlerden biri,
enformasyon arayisi ve bu enformasyonlarin islenmesidir. Bu baglamda pek ¢ok
arastirma tiiketicilerin satin alma kararlarinda online platformlarda yer alan yorumlarin
igeriklerini dikkatlice okuduklarini ortaya koymustur (Hennig-Thurau et al., 2010). Bu
calismada da tiiketici sikayeti olarak neWOM igeriginin satin alma siirecinde énemli
bir rol oynadig1 kabul edilmektedir. Gergekten online tiiketici yorumlar gittikce artan
bir sekilde temel enformasyon kaynagi haline gelirken, bu enformasyonlarin
kredibilitesi de yiiksek derecede algilanmaktadir.

Tiiketici yorum ve sikayetlerinin satin alma niyetine olan etkisini esas alan bu
caligmada, tiiketicilerin satin alma karar1 siireci ideal tip olarak asagida ifade edildigi
gibi li¢ ana evrede ve toplam bes asamali (ihtiva¢ algisi, enformasyon arayisi,
alternatif degerlendirme, satin alma karari ve karar sonuglart) olarak incelenecektir.

S6z konusu asamalar Sekil 2.6’da gosterilmistir (Friedlandt, 2013:2).

1 — Satin alma 6ncesi asama
2 — Satin alma asamasi

3 — Satin alma sonrasi agama

Satin alma Oncesi evre ideal tip olarak tiiketici tarafindan bir ihtiyacin ya da bir

problemin tanisi ile baglamaktadir (Foscht et al., 2017). Bu ihtiya¢ algist intern
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(6rnegin aglik veya susuzluk gibi tabii bir ihtiyac) ya da extern bir uyarimla (6rnegin
bir iiriinle ilgili 6zellikli bir degerlendirme) ortaya ¢ikabilir (Kottler and Keller, 2009).
Burada tiiketicide gergekten aktiiel durumla ideal durum seviyesi arasindaki bir
karsitlik nedeniyle uyarilmanin olusmasi séz konusudur. Bu durum 6rnegin evde bir
tirtiniin bitmesi (bulasik deterjani), bir iiriinle ilgili memnuniyetsizlik (6rnegin renginin
begenilmemesi), yeni bir ihtiyacin hasil olmasi (6rnegin bir elbise) ya da daha iyi bir
irlintin goriilmesi seklinde olabilir.

Tiiketici yukarida dile getirilen bir ihtiyag ya da problemin giderilmesi amaciyla
onemli bilgilerin arayigina yonelir. Bu da tiiketicinin 6nce hafizasinda (intern) daha
sonra da gevresinde (extern) gerceklesir. intern enformasyon arayisinda tiiketici, kendi
yasami boyunca elde etmis oldugu deneyimlere yonelir. Extern enformasyon
arayisinda ise arastirilan markalar, ziyaret edilen diikkanlar, arkadaslar ve online bilgi
aramalar gibi faktorler yer alir. Bu evrede karar verilmesi gereken ne kadar kompleks

bir yapida ise bilgi arayisi ve zaman ayirma da o derecede kapsamli olur.

3]
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Sekil 2. 6:Satin Alma Siirecinde Tiiketici Yorumlarimin EtKisi

Bir diger asamada elde edilen s6z konusu bilgiler ¢ergevesinde potansiyel
alternatif iirlinler fiyat, garanti ve kullanilabilirlik gibi kriterlere gore degerlendirilir.
S6z konusu satin alma karar1 ¢galismamiza konu olan otomobil {iriin grubunda oldugu

gibi ne kadar kapsaml olursa, degerlendirme de o dl¢lide yogun olur (Foscht et al.,
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2017). Yine tiiketiciler degerlendirmelerinde esas itibariyle piyasadaki mevcut biitiin
alternatifleri dikkate alirlar. Nihayetinde birtakim kriterlerin yardimiyla (iirtiniin
ozellikleri, fiyat, marka ve {riiniin mensei vb) tiiketicinin kisisel faydasini en fazla
saglayacak iirlin se¢ilmis olur. Alternatifler arasinda se¢imde en 6nemli etken ¢ogu
durumda fiyattir.

Satinalma karar1 ve buna uygun satinalmanin gerceklestirilmesi arasinda belli
bir zaman gegebilir. Bu bir tiiketicinin belli bir iiriin i¢in karar verdigi ancak {iriiniin
sunumunun yapildigi satis yerine birkag giin sonra gidecegi seklinde de olabilir ya da
aragtirma konumuzla ilgili oldugu gibi bir otomobil satin aliminda finansmaninin
saglanmasi1 gibi bir durumda da olabilir. Boylece eger bir {iriin hakkinda tercihte
bulunulmus ancak bu karar heniiz realize edilmemis ise ilgili tiiketici i¢in artik
satinalma niyeti olusmus olur. Bu baglamda Howard (1994) satin alma niyetini, bir
miisterinin bir markanin belli miktarin1 belirlenmis bir zaman diliminde satin alima
planini reflekte eden zihinsel bir durumu seklinde tanimlamaktadir. Kroeber-Riel and
Weinberg (1999) ise satin alma niyetini, bir tiiketicinin bir sonraki zamanda belli
somut bir satinalma davranisinin olasiligi olarak ifade etmektedir. Burada 6nemli olan
husus satin alma niyeti ile somut satin alma arasindaki iliskinin ne kadar kuvvetli
oldugudur. Bu siirecte zaman dilimi ne kadar az olursa satinalma niyetinin indikator
olarak satinalma davranisina uygunlugu o oOlciide fazladir. Ancak ihtiyaclarin
degismesi, finansal durumlarin degismesi ya da iiriinle ilgili yeni enformasyonlarin
ortaya ¢ikmasi satinalma niyetinin daha sonra gergeklesmesini ortadan kaldirabilir.
Yine tiiketicilerin satin alacaklart inovatif {irlin ve hizmetlere iliskin riskin yiiksek
olduguna inandiklar1 durumlarda da, satin alma niyetleri azalacaktir (Cox, 1967b;
Stone and Gronhaung, 1993).

Satin alma oncesi evrede tiiketicinin bilgi arayis1 ve alternatifler arasindaki
degerlendirmesinden sonra {iriin satin alinarak ¢cogu kez fiziksel olarak sahip olunmus
olur. Satig sonrast agamada ise tiiketicinin iiriin (6rnegin otomobil) ya da hizmetlerle
(6rnegin ucak seyehati) olan deneyimi yer alir. Burada tiiketicinin memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi s6z konusudur. Memnuniyet potansiyel yeni tiiketiciler i¢in pozitif
WOM ya da pozitif eWOM’a yol agarken, memnuniyetsizlik ise s6z konusu {iriin ya
da hizmetten vazge¢me, alternatif iiriinlere yonelme ve konumuzla ilgili olarak sikayet

seklinde negatif WOM ya da negatif eWOM’a yol agmaktadir.
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2.8.1.Enformasyon Arayis1 Baglaminda Satin Alma
Siireci

Daha 6nceki boliimlerde incelendigi gibi internet ve Web 2.0 sayesinde ortaya
c¢ikan yeni iletisim formlariyla tiiketiciler, interaktif olarak diger tiiketicilerle tartisma,
birbirleri i¢in ¢6ziim sunma, yazili, sozlii, resim ya da video génderimi ile es zamanh
iletisime ge¢me, triinlere yonelik degerlendirme ve sikayet konularinda igletmelerin
dogrudan etkisi olmadan iletisime gegmektedirler. Asagidaki Sekil 2.7’ de goriilecegi
lizere, internet ile birlikte bir mesajin alicis1 ayn1 zamanda mesajin géndericisi haline
gelirken, iletisim partnerlerinin rolii de bdylece birbirine karismis ya da i¢ ice

gecmistir.

E - Mesaj

Gonderici | kodiama > Internet |K°dCf’2me> Gonderici
Sanallik

oklu Ortamh
Alici fmtliimetan Alict
Bireysellik

igerik igerik

Geri Bildirim / ileri Bildirim

icerik

Sekil 2. 7:Iletisim Siirecinde Internet

Satin alma kararini inceleyen arastirmalar, tiiketicilerin satin alma kararlarindan
once biiyiik Ol¢lide fiyatlar1 karsilagtirmak, triinlere yonelik test sonuglarini ya da
diger tiiketicilerin yorum, tartigma, degerlendirme ya da sikayetlerini okuyarak
enformasyon sahibi olduklarini ortaya koymaktadir. Bu baglamda internet ve ona bagh
iletisim platformlarindaki gelismeler yukarida ideal tip olarak dile getirilen satin alma
karar1 siirecinin her asamasini esasli bir sekilde etkilemektedir. Ciinkii tiiketiciler artik
pasif tiikketici halinden mesaj ve icerikleri kendi belirledikleri aktif tiiketici (prosumer)
haline gelmislerdir. Oyleki Web 2.0 sayesinde iletisim partnerleri i¢in enformasyon
degis tokusu es zamanli, anlasilir, hizli ve kolay erisimli bir diizlemde

gerceklesmektedir (Heinemann, 2018). Bu baglamda klasik lineer iletisimin yapist pek
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cok alanda artik dairesel/sirkiiler iletisime dontismistiir (Bkz Sekil 2.8) (Kreutzer,
2018:23).

Lineer iletisim

Hedef
Grup

Dairesel iletisim

Diger

Kanallar
Mesajlar

Hedef
Gruplan

Sekil 2. 8:iletisim Siirecinin Degisimi

Giinlimiizde iletigsimin dairesel bir dongii haline gelmesiyle tiiketiciler satin alma
siirecinin her asamasinda ¢ok genis enformasyon imkanlarina sahip olmaktadirlar.
Internet yeni iletisim olanaklariyla tiiketiciye ayrmtili {iriin enformasyonlari, test
sonuclar1 yaninda konumuzla ilgili olarak diger tiiketicilerin {iriin degerlendirmeleri
ve sikayetleriyle (neWOM) de klasik iletisim siirecinden ¢ok daha iyi bir sekilde
yardimc1 olmaktadir.

Tiiketici sikayetleri ile ilgili yeni bir boyut bunlarin internette yayimlanmasidir.
Bu baglamda bir taraftan iiriin ve hizmetlerin performansina yonelik sikayet, tartisma
ve yorum forumlar1 olusurken diger taraftan belli bir isletme hedef alinarak génderilen
sikayetler de s6z konusudur.

Sonug olarak tiiketiciler tarafindan tiriin ve hizmetlere yonelik diizenlenen online
degerlendirmeler, elestirel yorumlar, deneyimler veya sikayetler potansiyel tiiketiciler
icin bir {irlin ya da hizmet hakkinda farkli bir algi/resim olusturmaktadir. Ayni
zamanda bu degerlendirmeler yiliksek derecede kredibiliteye haizdir ve 6zellikle satin
almaya hazirlikta 6nemli rol oynamakta ya da satin alma siirecinde risk faktoriinii

azaltmaktadir. Yukaridaki boliimlerde de dile getirildigi gibi, yapilan pek ¢ok
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aragtirmada online yorum, degerlendirme veya sikayetlerin tiiketicilerin satin alma

stirecinin her asamasina etki yaptigini ortaya konmustur.

2.9.Diizenleyici Odak Teorisi (Regulatory Focus Theory)

Her giin ¢ogu kez farkinda olmadan olaylar ya da objeleri degerlendirme durumu
ile kars1 karsiya kalmaktayiz. S6z konusu degerlendirmeler bu olay ya da objelere karsi
yaklasma ya da uzaklasmaya yonelik i¢cimizdeki motivasyonel duygu ve davranig
bi¢imlerini tetiklemektedir. Kuskusuz bu tir duygusal reaksiyonlar kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Peki bu motivasyonel yonelimlere iliskin kisisel farkliliklar
nereden gelmektedir? Son yillarda psikoloji alaninda yapilan bilimsel arastirmalar bu
cercevede diizenleyici odak (regulatory focus) (Higgins, 1997) olarak adlandirilan belli
bir kisilik faktoriiniin etkin rol oynadigimi ortaya koymaktadir. Bu baglamda, 90'l
yillarin sonunda gelistirilmis olan Diizenleyici Odaklar Teorisi® (Regulatory Focus
Theory) ile ilgili ¢alismalar daha ¢ok psikoloji aragtirmalari alaninda yapilmistir.
Ancak s6z konusu teori, bireylerin kisilik 6zellikleri baglamindaki motivasyonel
diizenleyici odaklarin hem pazarlama iletisiminde hem de karar alma siire¢lerindeki
onemli rolii nedeniyle pazarlama arastirmalarina yeni bir perspektif getirmistir. Bu
yiizden sz konusu ¢alismayla pazarlama bilimi ¢ercevesinde tiiketicilerin finansal ve
performans risk igeren neWOM algilarinin satin alma niyeti, eWOM iletimi ve eWOM
kredibilitesi lizerine olan etkisi Diizenleyici Odak Teorisi ¢er¢evesinde incelenecektir.
Bu amagla ampirik ¢alismaya gegmeden once, s6z konusu teorinin temel varsayimlari

asagidaki bolimde ayrintili olarak agiklanacaktir.

" Tiirkge literatiirde lizerinde oldukga az caligma bulunan ‘’Regulatory Focus Theory’’ kavraminin
karsilig1 olarak farkli terimler (6rn., diizenleyici odaklar kurami, diizenleyici odaklar teorisi, diizenleme
odagi kurami) kullanilmaktadir. Bu c¢aligmada terimin Tiirk¢e karsiligi olarak “Diizenleyici Odak
Teorisi” tercih edilmistir. Yine teorinin agiklayict iki farkli motivasyonel boyutundan “promotion”
kavrami icin “yonelimci”, diger “prevention” boyutu i¢in ise “kaginmaci” Tiirkge terimleri kargilik
olarak kullanilmgtir.
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2.9.1.Diizenleyici Odak Teorisi’nin Temel Varsayimlari

Insanlarin farkli hedefleri olmasina ragmen, aslinda bunlara ulasmak i¢in ortak
Ozellikleri vardir: Pozitif olana ulasmak (approach), negatif olandan kaginmak
(avoidance). Literatiirde hedonik prensip olarak adlandirilan bu 6zellige gore, kisiler
iki farkli motivasyonel stratejiye yonelmektedirler: yaklasmak ya da kaginmak. Bu
prensip daha sonra motivasyon teorilerinin de temelini olusturmus ve literatiirde
motivasyon ve diger kisisel eylemler bu hedonik prensibe gore aciklanmaya
calistlmistir (Thorndike, 1935; Freud, 1950). Bu prensip gerek psikoloji alanindaki
teorilere gerekse felsefe ve sosyoloji gibi bilim alanlarindaki teorilere de saglam
temeller sunmaktadir. Peki hedonik prensip tek basina insani motivasyonlara etki eder
mi? Bu baglamda Higgins (1997) gelistirmis oldugu Diizenleyici Odak Teorisi ile,
ulasilmak istenen hedeflenen durumun farkli tanimlanabilecegi ve buna bagli olarak
da bireylerin iggiidiisel yonelimlerinin de farkli 6z diizenlemelere (self-regulation)
gore olacagina dikkat ¢ekmistir. Kisaca agiklamak gerekirse, Higgins kendisinden
once motivasyon teorilerinde ele alinmamis olan, kisilerin hedeflerine nasil bir sekilde
ulastiklar1 sorusuyla ilgilenmistir (Higgins, 1997). Bu baglamda kisilerin istenilen
hedeflerine ulagsmak i¢in gelistirmis olduklar1 stratejiler ve bunun altinda yatan
motivasyonel sistem bir nevi kara kutu (black box) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sekil
2.9 ile bu durum aktarilmistir (Biittner, 2012:31).

istenilmeyen Mevcut Hedeflenen
Durum Durum Durum

Arzu edilen duruma yaklasma,
istenmeyenden uzaklasma

Blackbox

Sekil 2. 9:Higgins’e Gore Hedonik Prensibin Calisma Bi¢imi

91



Hedonik prensiple ilgilenen Higgins diger teorilerden farkli olarak, bir kisinin
her eyleminde arzulanan hedeflerine ulasmak ve celiskileri azaltmak icin 6z
diizenleme odagini (self regulatory focus) aragtirmistir. Buna gore insanlarin iki farkl
temel ihtiyaglar1 vardir. Biri glivenlik ve korunma ihtiyaci digeri ise gelisme ve kendini
gelistirme ihtiyacidir. Bu ihtiyaclardan hangisi belirgin ise hedefe ulasma
durumlarinda farkli hedonik prensipler etkin olmaktadir. Ya pozitif (kazang) olana
yonelim (approach goal) ya da negatif (kayip) olandan sakinma (avoidance goal)
vardir. Diizenleyici odak olarak adlandirdigi teorisine gore Higgins, boylece hedefe
yonelik davranista iki farklt motivasyonel sistem belirlemektedir: Bir tarafta gelisim
ve kendini gerceklestirmeye odakli yonelimci (promotion) sistemi diger yanda ise
giivenlik ve korunmaya odakli kaginmaci (prevention) sistemi.

Yonelimei odakli (promotion focus) olan bir kisi olanakli olan kazanca
yonelirken, buna karsin kaginmacit odakli (prevention focus) olan bir kisi ise kayba
konsantre olmaktadir. Boylece duruma gore kisi hangi diizenleyici odak iginde
bulunuyorsa ya yonelim stratejilerine (promotion) ya da kaginma stratejilerine
(prevention) yonelmektedir (Forster et al., 1998). Buradan da anlasilacagi tizere, her
iki odak temel olarak birbirinden ayrilmakta ve hedefe ulagma stratejilerinde tamamen
birbirine zit iki farkli davranig kalibin1 icermektedir. Yine farkli faktorler kisilerin
hedeflerini degistirebilmektedir. Bu baglamda, haz verene yaklasma ya da aci
verenden uzaklagsma hedonik prensibi iizerine teorisini kuran Higgins, kisilerin
hedeflerine ulasmak i¢in nasil bir strateji gelistirdiklerini aragtirmis ve yonelimci odak
(promotion fokus) ve kag¢inmaci odak (prevention focus) adim verdigi iki farkli
stratejinin oldugunu ileri sirmiistir. Bu iki farkli strateji, kisilerin psikolojik

egilimlerine gore sekillenmektedir.

2.9.2.Yonelimci ve Kacinmaci Odak

Diizenleyici odak teorisinin varsayimlarina gore kisiler hedeflerine iki farkl 6z-
diizenleme (Self-regulatory) sistemi ile ulasir. Higgins’e gore, yonelimci odak egilimli
kisiler her tiirlii kazancin maksimizasyonu (kisisel gelisim, basari, finansal kazang vb.)
veya kendi ideallerini gergeklestirme gibi motivasyonlarla hareket ederler. Bu yiizden
kendilerinin arzu ettigi ideal 6z (ideal self) duruma odaklanmaktadirlar. Ancak

yonelimci odakli kisilerin ideal hedeflerine ulasmak igin eylemleri aktif, enerjik,
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aceleci ya da yaratict Ozellikler tasidigindan ayni zamanda risklidir (eagerness)
(Higgins, 2000).

Kaginmaci odak egilimli kisiler ise tam tersi olarak giivenlik, kaybetme
durumundan kaginma ya da sorumluluklarin yerine getirilmesi (ought self) gibi
ozelliklere odaklanmaktadirlar. Bu yilizden hedeflere ulasma stratejilerinde her tiirlii
basarisizliktan kaginma (red, prestij kaybu, kisisel ya da mesleki hedeflere ulasamama)
ya da arzu edilmeyen negatif durumlardan uzaklasma giidiileri 6nemli rol oynar
(Crowe and Higgins, 1997; Higgins, 2000). Bunlar i¢in en 6nemli amag negatif bir
durumun olusmasindan kaginmaktir. Bu yiizden hedeflerine ulagmak i¢in yonelimci
odak egilimli kisilerden farkli olarak, pasif ve dikkatli calisirlar; aktiviteleri de
tamamen kendi giivenlikleri i¢in minimal hedefler lizerine kuruludur.

Yukarida dile getirilen yonelimci ve kaginmact odaga ait farkli 6zellikler Sekil
2.10’da ifade edildigi gibi Higgins’e gore dogustan ya da sonradan yetisme tarzi ile
sosyal ¢cevreden elde edilen davranis bigimi olarak goriilmektedir (Higgins, 1997).

Pozitif sonuclann varhd
/| yada yokludguna karsi duyarh

Kendini Gergeklestimme
Ihtiyac

Strateji olarak yaklasim

Giicld idealler

Calisma Stili izl ve
bu yizden dikkatsiz

1‘-1_ Duygu:
Basan = Seving

Kazanma/Kazanmama
Durumlan

Basansizhk —= Hayal Kinkhgi

Megatif sonuclann varhd yada
A yokluguna kars) duyarh

Givenlik ihtiyac

Strateji olarak Kaginma

Gigld Sorumiuluk

Duygusu
¥e .| Galisma stili olarak dikkatli
bu yizden yavas
Kaybetmeme/Kaybetme
|
Durumlari ! Duygu:

Basan —»=  Ferahlik
Basansizhk —s Gerginlik

Sekil 2. 10:Diizenleyici Odak Teorisi Temel Varsayimlari
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Sonug olarak her iki diizenleyici odak 6zelliklerine sahip kisiler hangi stratejileri
kullanirlarsa kullansinlar her ikisinin de amaci pozitif son duruma ulagsmak ve negatif
olandan kac¢inmaktir. Burada kisilerin sahip olduklar1 odaga goére ayrismalari,
hedeflerini nasil belirledikleri ve buna ulasmada hangi stratejileri kullanmalar1 tizerine
olmaktadir. Buna gore yonelimci odakli kisilerde hedeflenen son durum *’pozitif
durumun meydana gelmesi’’, kaginmaci odakl kisilerde ise ‘‘negatif durumun ortaya
¢ctkmamast’’ lizerine kuruludur. Asagidaki Tablo 2.12de her iki diizenleyici odaga ait
karakteristik ozellikler dile getirilmistir (Forster and Denzler, 2009:192).

Tablo 2. 12:Yénelimci ve Kaginmaci Odagin Ozellikleri

Yonelimci(Promotion) Odak Kacinmaci(Prevention) Odak
Ihtiyaclar Gelisme/Kendini gerceklestirme Giivenlik/Korunma
Hedefler [deal hedefler Zorunlu hedefler
Emosyon Seving/tiziintii Sakinlik/korku
Stratejik oryantasyon Yaklasma Kaginma
Hatirlama Pozitif olaylarin varligi ve yoklugu | Negatif olaylarin varligi ve
yoklugu
Diistince stili Global/Yaratici Lokal/Analitik

2.9.3.Kronik ve Durumsal Diizenleyici Odak

Herhangi bir durumda bir kisinin hedeflerini belirleme ve ona ulasmada nasil bir
strateji belirleyecegiyle ilgili diizenleyici odagi, dncelikle o kisinin sosyalizasyonunda
hangi kronik diizenleyici odagin (chronic regulatory focus) etkili olduguyla ilgilidir
(Higgins and Silberman, 1998). Higgins’e gore, gerek yaklasimci gerekse kaginmaci
odaga ait Ozellikler bliylik Ol¢lide cocukluktan itibaren kisilerin egitimi ve
sosyalizasyon siireci ile yakindan alakalidir (Higgins, 1997, 1998, 2000). Bu doneme
ait sosyal etkilesim g¢ocuklarin daha sonra hedeflerine ulagsmadaki stratejilerini
etkilemede belirleyici rol oynamaktadir. Bu baglamda, her ¢cocuk gelisim siirecinde
Ozellikle ailesi ya da sosyal ¢evresi tarafindan davranislarina nasil tepki verildigini
ogrenmektedir. Ornegin ¢ocugun davranisi éncelikle pozitif olaylarin varhig ya da

yoklugu ile diizenleniyorsa, ileriki yaglarda bu kiside yaklasimc1 odak egilimi; negatif
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olaylarin varligi ya da yoklugu ile diizenleniyorsa kaginmaci odak 6zellikleri dominant
olmaktadir.

Kronik odak olarak adlandirilan ve kiigiik yaslarda sosyalizasyonla elde edilen
gerek yonelimci gerekse kagimmmaci odak ozellikleri kisinin ileriki yasami boyunca
deneyim ve davranislarinda 6nemli derecede etki etmektedir. Oyle ki bu iki farkl
diizenleyici 6zellik kisinin algilama, is yapma stili, motivasyonu, duygusal deneyimi
ve karar almasini da etkilemektedir (Higgins, 1997; Higgins, 1998; Werth and Forster,
2007a).

Kronik diizenleyici odaktan farkli olarak, kisi bazen sadece kendi psikolojik
egilimlerine bagli olmaksizin i¢cinde bulunulan 6zel bir duruma goére hem yonelimei
hem de kacinmaci odak 6zeliklerine sahip olabilir. Durumsal (situativ) diizenleyici
odak olarak tanimlanan bu halde 6rnegin normalde kronik (chronic) yonelimei odak
egilimli olan kisi 6zel bir durum nedeniyle kaginmaci odak o6zelliklerine gore hareket
edebilir (Higgins, 1998). Durumsal odak, belli durumlara bagli olarak aktive olurken,
s6z konusu durumun degigmesi ile ortadan kalkmaktadir.

Yukaridaki terorik aciklamalrdan da anlasilacagi iizere, kronik diizenleyici
odagin kisilerin daha dominant diizenleyici odagi olmasindan dolay1 ¢alismada kronik

diizenleyici odaga odaklanilmugtir.

2.9.4.Diizenleyici Uygunluk (Regulatory Fit)

Prensip olarak gerek yaklagimci gerekse kaginmaci odak istenilen hedefe
ulagmada basariya gotiirebilir. Bu da hem kismen ilgili durumun gereklilikleri hem de
kismen eylemde bulunan kisinin tercihlerine baglhidir (Higgins, 2000). Eger yonelimci
ya da kaginmaci odaga ait bir diizenleyici uygunluk i¢in kronik kisisel tercih, hedefe
ulagmada durumsal ara¢ ve yollarla uyusuyorsa, motivasyonel ve duygusal nemli
durum olusmus olur. Higgins bu durumu diizenleyici uygunluk (regulatory fit) kavrami
ile agiklamaktadir (Higgins, 2000; Cesario et al., 2008). Kisacasi kisilerin hedeflerine
ulasma stratejilerindeki araglar, kendi diizenleyici odaklarina ait yonelimlerine uyum
gosterdiginde diizenleyici uygunluk olusmaktadir.

Tiiketici davranislar ile ilgili ¢aligmalarda diizenleyici uygunlugun bireylerin
motivasyonunu attirdigin1  ortaya koymaktadir. Ornegin reklam mesajlarinin

tilketicilerin yonelimei ya da kaginmact 6zellikleri ile uygunlugunun, mesajin daha
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ikna ediciligine etki ettigi ifade edilmistir (Lee and Aaker, 2004). Yine diizenleyici
uygunlugun karar alma siirecine (Freitas and Higgins, 2002), enformasyonlarin
degerlendirilmesine (Lee and Aaker, 2004; Cesario et al., 2004) ve bir tiriiniin finansal
degerlendirilmesine de etki ettigi ortaya konulmustur (Avnet and Higgins, 2003;
Higgins et al., 2003).

2.9.5.Pazarlama Arastirmalarinda Diizenleyici Odak
Teorisi

Pazarlama bilimi ve pazarlamacilar agisindan onceki boliimlerde kuramsal
cergevesi cizilen her iki diizenleyici odaga ait farkliliklarin bilinmesi marka se¢imi,
marka insasi, lirlin bi¢imlendirmesi, marka iletisimi ya da satig dncesi ve sonrasi
aktivite siireclerine etkileri agisindan olduk¢a onem tasimaktadir. Bu baglamda so6z
konusu marka, iletisim ve satis stratejileri tiiketicilerin diizenleyici odak profilleri ile
ne kadar uyum i¢inde olursa, diizenleyici uygunluk da o derecede yiiksek olmaktadir.

Yonelimei ve kaginmaci odak 6zelliklerine sahip kisiler, satin alma kararlarinda
farkl1 hedefleri takip etmektedir. Ornegin, bir otomobilin satin alinmasi ve taze meyve
olarak elmanin satin alinmasi gibi birbirinden ¢ok farkli satin alma kararlarinda iki
farkli hedef takip edilir. Otomobil satin aliminda bir tiiketici kazadan ka¢inma hedefini
giiderken digeri prestij arttirrmini arzulayabilir. Ornegin Aeker and Lee hedeflerle
ilgili farkli yonelimleri iki kadin arkadasin otomobil satin alimu ile ilgili bir 6rnekle
daha somut hale getirmektedir. Buna gore Bayan A, kendisine Volvo kombi arag satin
alirken, Bayan B, BMW spor araba satin almaya karar vermistir. Her iki bayanin arag
satin aliminda asagida dile getirilen farkli faktorlerin karar vermelerinde etkili oldugu
saptanmistir. Bayan B, bekar ve gilineyde yasarken, hayatin tadim1 ¢ikarmayi
diisinmektedir. Bu yilizden reklaminda °’siiriiste keyif’’ mottosu tasryan BMW’yi
secmistir. Bayan A ise evli, 12 yasinda bir kiz ¢ocuga sahip olarak kuzeyde
yasamaktadir. Onun i¢in arag satin aliminda siiriiste keyif degil, kaza istatistiklerinde
en iyi ara¢ olan Volvo rol oynamistir (Aeker and Lee, 2001).

Ayni1 sekilde markette siradan bir elma satin aliminda bile tiiketicilerden bazilar
hastaliklara kars1 korunma hedefi gliderken, digerleri de lezzetli bir tat hedefi giiderler.
Bu tiiketici ihtiyaglart diizenleyici odak teorisine gore yukarida dile getirildigi gibi

yonelimci ve kaginmaci odak olarak siniflandirilabilir. Kaginmaci odak hedefi giiden
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tiiketicilerin amact hastalik, kaza gibi negatif durumlardan kaginmaktir. Buna karsin
yonelimci odak hedefi giiden tiiketiciler ise, prestij ya da lezzetli bir tat gibi pozitif
durumlara ulasmak i¢in ugrasacaktir. Diizenleyici Odak Teorisi bu ayrimi tematize
etmekte ve bu tiir bir motivasyonu diizenleyici odak olarak tanimlamaktadir.
Pazarlama literatiiriindeki arastirmalar gosteriyor ki, bir iiriin eger tiiketicinin aradig1
hedeflere uygun ozellikler tasiyorsa 6zellikle iyi olarak degerlendirilir. Yani tiiketici
igin bir driiniin diizenleyici odak uyumu gergeklestiginde, diizenleyici uyum da
olusmus olur.

Teori ile ilgili pek ¢cok calisma yapilmig, 6rnegin odag: tiiketicinin hedefleri ile
uyusan bir mesajin uymayana gore yiiksek bir ikna etme giicii oldugu tespit edilmistir
(Camacho et al., 2003; Lee and Aaker 2004; Cesario et al., 2004; Cesario and Higgins
2008). Yine ilgili tiiketicinin fokusunu izleyen triinler daha iyi marka degerlendirme,
satin alma olasilig1 ya da yiikksek 6demeye yatkinlik olusturmaktadir (Avnet and
Higgins, 2003, 2006; Labroo and Lee, 2006; Werth and Forster, 2007). Yine odak
uyumlu enformasyonlar, uyumsuz olanlara gore daha iyi hafizada kalmaktadir (Aaker
and Lee, 2001). Bir iiriiniin segiminde tiiketiciler gogunlukla kendi odaklarina uyan
tirtinleri tercih etmektedirler (Chernev, 2004; Jain et al., 2006). Yine eger tiiketici
odagina uyan pek cok alternatifle karsi karsiya kalirsa bu durumda uyum efekti
kaybolabilmektedir (Levav et al., 2008). Son olarak pek ¢ok arastirmaci diizenleyici
uyumun motivasyonu tesvik edici etkisinin oldugunu ortaya koymustur (Spiegel et al.,
2004; Higgins et al., 2010).

Farkli diizenleyici odaga sahip olan insanlar aymi durumlarda farkl
enformasyonlara oncelik vermektedirler (Higgins, 1997). Yonelimci odak egilimli
kisiler bir olaymn varligi ve yoklugu ile ilgili pozitif enformasyonlar1 ararken,
kacinmaci odak egilimli kisiler negatif sonuglar {izerine hassas reaksiyon
gostermektedir (Higgins et al.,1994). Bu yiizden de farkli enformasyonlara
yonelmektedirler. Higgins bu baglamda, tiiketici mallarinin  6zelliklerinin
degerlendirilmesiyle ilgili arastirmalar da yapmustir (Higgins, 2002). S6z konusu
aragtirmanin sonuglaria gore, yonelimci odak 6zelliklerini tagiyanlar statii sembolii
olarak performans ve lilkse daha ¢ok onem verirken, ka¢inmaci odak 6zelliklerini
tagiyanlar buna karsin korumaci davranarak giivenlik ve giivenilirlige Oncelik
vermektedir. Bu baglamda Safer’in (1998) arastirmalar1 da Higgins'in bulgulariyla
ortiismektedir. Safer, bilgisayar satin almak isteyen kimseler iizerinde yaptig

arastirmada, bilgisayarlarin 6zellikleri ile ilgili 24 soruluk bir liste hazirlamis ve
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deneklerden satin alma kararlarinda 6nemli olan 10 tanesinin secilmesini istemistir.
S6z konusu olan bilgisayarla ilgili 8 soru cihazin inovasyonu, 8 soru giivenilirligi ve
diger 8 soru ise notral 6zellikleri ihtiva etmistir. Burada da yaklasimeci odak 6zellikleri
olan kisiler bilgisayarin inovasyonu ile ilgili 6zeliklerini ararken, ka¢inmaci odak
Ozelikleri olan kisiler ise bilgisayarn giivenilirligi ile ilgili enformasyonlar
oncelemislerdir.

Bu calismanin amaci farkli risklere yonelik tiiketicilerin nasil cevap
verdiklerinin arastirilmasi olacagindan, teoriye ait her iki odagin riske dayali olarak
yapacagl degerlendirmelerinin nasil oldugu daha yakindan incelenecektir. Onceki
boliimlerde de dile getirildigi gibi 1960’11 yillarda Bauer’den bu yana Algilanan Risk
Teorisi, pazarlama biliminde tiiketici satin alma arastirmalarinda 6nemli bir dinamik
kazanmig ve bu baglamda siibjektif algilarin sadece tiiketicilerin risk algisina degil
aynt zamanda satin alma davraniglarinda da 6nemli Sl¢iide rol oynadigi ortaya
konulmustur. Bu boliimde de Diizenleyici Odak Teorisi ger¢evesinde ayrintili olarak
gosterildigi gibi, kacinmact odak 6zellikli bireyler karar alma siire¢lerinde zarardan
kaginmayi hedeflerlerken, buna karsin yaklasimei odak 6zellikli bireyler hedeflerinde
kazanct maksimize amacindadirlar. Bu baglamda yonelimci odak egilimli kisiler risk
almay1 seven, kaginmaci odak egilimli kisiler ise riskten kaginan 6zellige sahiptir.

Ayrica siibjektif olarak algilanan bir kayip, 6rnegin algilanan bir risk, kisilerde
kaginmaci ya da yaklagimci odak 6zelliklerini aktive edebilir. Eger kayip beklentisi
yiiksek ise, kisi kendisini savunmasiz hissedebilir. Bu durumda kaginmaci odak
ozellikli kisiler dikkatli ve uyanik olmaya calisirlar. Ancak s6z konusu kayip, risk az
olasilikli olarak algilaniyorsa bu durumda hedonik prensibe gore istek yiikselir ve
kisisel kazanimin maksimasyonunu one ¢ikaran yonelimci odak o6zellikleri ortaya
cikar. Ancak bazi durumlarda algilanan riskin durumsal o6zellikler tasidigi da
unutulmamalidir.

Risk durumunun algisiyla ilgili yaptiklar1 ¢alismalarda Zhou and Tuan Pham,
(2004) kagimmmact odak 6zellikli kisilerin konservatif ve dikkatli fon yatirimlarinda
bulunurlarken, yonelimci odak o6zellikli kisilerin yiliksek derecede risk almaya
yatkinlik gosterdiklerini ve bu yonde fon satin aldiklarini tespit etmiglerdir. Werth and
Forster (2007b) de arastirmalarinda, yonelimci odak yonelimli kisilerin trafikle ilgili
durumlar kaginmaci odak egilimli kisilere gére daha az tehlikeli algiladiklarini tespit
etmistir. Bu yiizden kacinmaci odak egilimli kisiler risk durumlarinda daha hizlh

reaksiyon gosterdikleri ve erken frene bastiklar1 da saptanmistir. Bu da gilinliik
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yasamda bile iki farkli diizenleyici odak 6zelliklerine sahip kisilerin risk algilarinin
nasil farkli davranis kaliplarina gore sekillendigini ortaya koymaktadir. Sonug olarak
bu baglamda, her iki diizenleyici odakta enformasyonlarin islenmesi ve etkileri de

farkli olmaktadir.
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3.ARASTIRMA MODELININ GELISTIRILMESI

3.1.Degiskenler Arasindaki iliskiler ve Hipotez

Gelistirme

3.1.1.neWOM Algis1 ve eWOM Kredibilitesi (eWOM
Credibility)

Calismamizin literatiir kisminda da ifade edildigi gibi, yonelimci odakli
(promotion focus) kisiler kazang ¢ercevesine (frame) (positive orientation), kaginmaci
odakli (prevention focus) kisiler ise, kayip ¢er¢evesine (frame) (negative orientation)
kars1 daha hassastir (Aaker and Lee, 2006; Lee and Koo, 2015). Bu baglamda, kisi
hangi diizenleme odag1 (regulatory fokus) icinde bulunuyorsa hedefe ulasmak i¢in ya
yaklagma stratejilerine (promotion focus) ya da kaginma stratejilerine (prevention
focus) yonelmektedir (Forster et al., 1998). Boylece her iki odak (fokus) temel olarak
birbirinden ayrilmakta ve hedefe ulagsma stratejilerinde tamamen birbirine zit iki farkli
davranig kalibinm1 igermektedir. Yani bunlar, farkli diizenleyici motivasyonel
oryantasyonlara, farkli ilgilere (concern) ve farkli bilgi isleme stillerine (information
processing style) sahiptir (Kumashiro et al., 2007). Buna gore bir kisinin diizenleme
odagi, var olan bir durumda hedefe ulagsma stratejisi ile uygunluk olusturdugunda
diizenleyici uygunluk (regulatory fit) meydana gelmektedir (Higgins, 2000; 2005).

Calisma cergevesinde tarafimizdan farkli risk tiirlerinin ifade edildigi
neWOM’lara, tiiketiciler tarafindan ayni tarzda cevap verilmeyecegi tahmin
edilmektedir. Bu baglamda, kisisel karakteristik (individual characteristics) olarak
tilketicilerin motivasyonel yonelimlerinin (consumer motivational orientations), risk
unsuru ile desteklenmis negatif bilgilerin siireclemesini  etkileyebilecegi
diisiiniilmektedir. Bu acidan da tiiketicilerin farkli diizenleme odag: (regulatory foci)
ile, finansal ve performans riski igeren neWOM’lara karst nasil yanit verecekleri
bilinmemektedir.

Diizenleme odag: tiiketicinin hedefleri ile uyusan (regulatory fit) bir mesajin,
uymayana gore (regulatory non fit) yiiksek bir ikna giiciine sahip oldugu literatiirdeki
farkli ¢calismalarla ortaya konulmustur (Camacho et al., 2003; Lee and Aaker, 2004;
Cesario et al., 2004; Zhao and Pechman, 2007; Zhang et. al., 2010). S6z konusu
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calismalar, mesaj cergevesi (frame) ve diizenleme odagi (regulatory focus) arasindaki
uyumun, mesajin etkinligini arttirdigini da géstermektedir. Ayrica eWOM iletisiminde
ikna edicilik (persuasion), mesaj iceriginin kredibilitesi ve yarar1 ile baglantilidir.
Yani, eWOM’da ikna ediciligin 6nemli bilesenleri olarak s6z konusu caligmalarda
“kredibilite” ve “yarar” kavramlart vurgulanmaktadir. Wathen and Burkell (2002)’e
gore de, bilgi ikna siirecinde en 6nemli olan ilk agama, kisilerin bilginin kredibilitesine
yonelik yargilaridir. Dolayisiyla ¢alismamizda ikna edicilikle ile kredibilite arasindaki
dogrusal bir iligki varsayimindan hareket edilerek yola ¢ikilmistir. Buna ilaveten
eWOM mesajlarinin algilanan kredibilitesinin de kigiden kisiye gore degistigi ifade
edilmistir (Ismagilova, 2017). Bu teorik arka plan baglaminda, performans ve finansal
risk iceren iki farkli neWOM’a maruz kalan yonelimci (regulatory non-fit) ve
kacinmaci (regulatory-fit) odakl: tiiketicilerde, kacinmaci odakl: tiiketicilerin negatif
bir mesaji, diizenleyici uygunluk (regulatory fit) baglaminda daha kredibil bulacag:
beklenmektedir.

Literatiirdeki mevcut calismalar da, negatif yorumlarin pozitif olanlara gore daha
kredibil bulundugunu ortaya koymaktadir (Lee and Koo, 2012). Bu acidan, daha ¢ok
pozitif sonuglara odaklanan yonelimci odakli (promotion focuslu) tiiketicilerin de,
hem literatiirdeki yukarida belirtigimiz bulgular 1s1g1inda hem de tiriin kategorisi olarak
otomobilin yiiksek algilanan risk grubunda yer almasi nedeniyle, negatif iki farkli risk
igeren bilgiye maruz kalindiginda, diizenleyici odak uyumu olmasa da (regulatory non
fit), eWOM’un kredibil algilanacagi tahmin edilmektedir. Ancak s6z konusu literatiir
taramasi sonucunda, otomobile yonelik performans ve finansal risk iceren negatif
mesajlardan hangisinin kaginmaci (prevention) ve yaklasimci (promotion) odakli
tilkketiciler tarafindan daha kredibil bulundugu su ana kadar ele alinmamistir. Bu
nedenle farkli risk tiirleri iceren neWOM algisinin eWOM kredibilitesi (eWOM
credibility) tizerindeki etkisi tam olarak bilinmemektedir. Mevcut ¢alismamaizla elde
edilecek ampirik veri sonuglarmin, bu baglamda literatiire katki sunacagi

goriisiindeyiz. Bu nedenle gelistirdigimiz hipotezlerimiz:

H1la: Yonelimci odakli tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, eWOM
kredibilitesi lizerinde etkiye sahiptir.
H1b: Yonelimci odakli tiiketicilerde finansal riski igeren neWOM algisi, eWOM

kredibilitesi lizerinde etkiye sahiptir.
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H2a: Kaginmaci odakl tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, eWOM
kredibilitesi lizerinde etkiye sahiptir.
H2b: Kag¢inmaci odakli tiiketicilerde finansal risk iceren neWOM algisi, eWOM
kredibilitesi tizerinde etkiye sahiptir.

3.1.2 neWOM Algis1 ve Satin Alma Niyeti

Literatiirdeki pek ¢ok ¢alisma, algilanan riskin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki 6nemli etkisi oldugunu ortaya koymustur (Bauer, 1960; Cox, 1967a, 1967b;
Cunningham, 1967; Jacoby and Kaplan, 1972; Stone and Grenhaug, 1993; Kim, et al.,
2005). Daha once de ifade edildigi gibi, diizenleyici odaga bagl olarak, s6z konusu
farkli risk iceren neWOM’larin satin alma niyeti iizerinde etkileri bilinmemektedir.
Ornegin, ilgili tiiketicinin odagin1 izleyen iiriinler daha iyi marka degerlendirme, satin
alma olasilig1 ya da yiiksek 6demeye yatkinlik olusturmaktadir (Avnet and Higgins,
2003; Avnet and Higgins, 2006; Labroo and Lee, 2006; Werth and Foerster, 2007;).
Literatiirden de anlasilacagi iizere, kaginmaci odakli kisiler, negatif bir durumu
yonelimci odakli kisilerden daha negatif degerlendirirler (Hallamish et al., 2007). Hsu
et al. (2017)’in yaptig1 bir galismada ise, negatif bir yoruma maruz kalindiginda, hem
kaginmaci odakl tiiketicilerin diizenleyici uygunluk (regulatory fit) hem de yonelimci
odakl1 tiiketicilerin diizenleyici uygunsuzluk (regulatory non-fit) tipinde, daha az satin
alma niyeti goriildiigii ortaya konmustur. Bununla birlikte ayrica literatiirde yeni {iriin
satin aliminda, riskin dikkat ¢ekici (salient) oldugu durumda, yonelimci ve kaginmaci
odakl1 tiiketicilerin iirlin satin alimlarinin ayni sekilde olumsuz olacagi ifade edilmistir
(Herzenstein et al., 2007). Bu baglamda, hem yonelimci hem de kaginmaci odakli
tiketicilerin maruz kaldiklart neWOM karsisinda satin alma niyetlerinin negatif
etkilenecegi beklenmektedir. Ayrica yliksek algilanan risk durumunda, kisilerin olasi
negatif sonuglara daha ¢ok odaklanacagi g6z oniinde tutuldugunda; yiiksek risk {iriin
grubunda yer alan otomobillere iliskin s6z konusu neWOM’larin yonelimei odakli
tiikketicilerde de (regulatory non- fit) satin alma niyetini olumsuz etkileyecegi savini
desteklemektedir. Buna ilaveten, yonelimci ve kaginmaci odakli tiikketicilerin hangi
risk unsuruna kars1 daha hassas olduklar1 ve satin alma niyetlerinin bunlardan nasil

etkilenecegi ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikacaktir. Bu nedenle hipotezlerimiz:
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H3a: Yonelimci odakli tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, satin alma
niyeti iizerinde negatif etkiye sahiptir.

H3b: Yonelimci odakl tiiketicilerde finansal risk iceren neWOM algisi, satin alma
niyeti tizerinde negatif etkiye sahiptir.

H4a: Kag¢inmaci odakli tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, satin
alma niyeti iizerinde negatif etkiye sahiptir.

H4b: Kaginmaci odakl: tiiketicilerde finansal riski igeren neWOM algisi, satin alma

niyeti tizerinde negatif etkiye sahiptir.

3.1.3.neWOM Algis1 ve eWOM Iletimi (eWOM
Transmission)

Literattirdeki bircok c¢alismada negatif mesajlarin iletiminin, pozitif olanlara
gore daha yaygin oldugu ileri stirlilmektedir. Clinkii tliketiciler negatif mesajlara daha
cok giivenmekte ve bu negatif bilgileri aile ve arkadaslarina ayni sekilde ¢ok daha fazla
iletmektedir (Miserski, 1982; Richins, 1983; Kamins et al., 1997; Lau and Ng, 2001,
Hennig-Thurau and Walsh, 2003; East et al., 2007; Xue and Zhou, 2011). Harison-
Walker (2001)’a gore ise, bir {irlin i¢in degerlendirmenin yapilmasi zor oldugunda,
tiiketiciler WOM bilgisine basvurmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler yiiksek risk iceren
mesajlara, diislik risk icerenlere nazaran daha c¢ok dikkat etmekte ve oOzellikle de
yiiksek risk hizmetlerine yonelik bu tip mesajlar daha ¢ok iletilmektedir. Buna karsin,
Huang et al. (2007) yaptiklar1 calismada, algilanan riske iliskin mesajin, iletim
tizerinde onemli bir etkisi olmadiginm ifade ederek; tirlin 6zelliklerini igeren yararl
mesajlar1 iletme niyeti lizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica ait olma ve sosyal
cevre etkilesiminden Otiirli kigileraras1 motivler ile yonelen bireylerde iletimin daha
fazla oldugu gorilmiistiir. Bu kisiler, mesajlar1 ileterek duygularini digerleriyle
paylasmak istemektedirler.

Pazar arastirmalar1 sirketi Wirthlin Worldwide tarafindan 2004 yilinda
yiirlitiilen bir ¢alismada; baska kisilerin yasadig {iriinlere iliskin arizalar, finansal
hileler ve giivenlik konular1 gibi k6tii deneyimlerin, e-mail kullanicilar: tarafindan da
cogunlukla yine diger kisilere yonlendirildigi ifade edilmektedir (Allsop et al., 2007).
Ayrica literatiirdeki bazi c¢alismalarda baska kisilerin negatif deneyimlerinin

paylasilmasinin kisinin kendisini daha iyi hissetmesine neden oldugu ve bu sebeple
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negatif mesajlarin pozitif olanlardan ¢ok daha fazla iletildiginden bahsedilmektedir
(Tesse and Paulhaus, 1983; Tesser, 1998; Angelis et al., 2012). Bu baglamda
literatiirdeki bilgiler 1s181nda, otomobil iiriin kategorisinde otomobillere yonelik farkli
risk unsurlarmi iceren neWOM’un, eWOM iletimi {izerinde etkili olabilecegi
ongoriilmektedir.

Yukarida dile getirilen arastirmalar ve yaklasimlardan farkli olarak,
caligsmamizla literatiirde su ana kadar ele alinmamis olan finansal ve performans risk
gibi farkli risk unsurlarini igeren neWOM algisinin, kaginmaci ve yonelimei odakh
katilimcilardaki eWOM iletimi tizerindeki etkisi ortaya konulmaya galisilacaktir. Yine
ayni sekilde farkli odakli bireylerde su ana kadar ifade edilmemis bu etkinin risk
tiirlerine bagli olarak degisip degismeyecegi de arastirma sonucuyla ortaya ¢ikacaktir.

Bu dogrultuda hipotezlerimiz:

H5a: Yonelimci odaklr tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, eWOM
iletimi lizerinde etkiye sahiptir.
H5b: Yonelimci odakl tiikketicilerde finansal risk igeren neWOM algis1, eWOM iletimi
tizerinde etkiye sahiptir.
H6a: Kacinmaci odakl: tiiketicilerde performans riski igeren neWOM algisi, eWOM
iletimi lizerinde etkiye sahiptir.
H6b: Kag¢inmaci odakli tiiketicilerde finansal riski iceren neWOM algisi, eWOM
iletimi iizerinde etkiye sahiptir.

Yukarida belirtigimiz hipotezlerimiz dogrultusunda gelistirilen Arastirma

modelimiz Sekil 3. 1’de gosterilmistir.
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eWOM kredibilitesi
(eWOM credibility)

neWOM Algisi

Satin alma niyeti
(Purchase intention)

Performans Risk Algisi >

Finansal Risk Algisi

eWOM iletimi
(eWOM transmission)

Sekil 3. 1: Arastirma Modeli
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4. ARASTIRMA METODOLOJIiSI

4.1.Arastirma Tasarimi

S6z konusu arastirma deneysel bir tasarim yapilarak gergeklestirilmistir.
Calismada, bagimsiz degisken olarak neWOM mesajlar1 finansal ve performans risk
senaryolart ile desteklenerek manipiile edilmistir ve yine ¢alismadaki tiim katilimcilar
bu iki manipiilasyona maruz birakilmistir. Manipiilasyon sonucunda, Diizenleyici
Odak Teorisi baglaminda kaginmaci ve yonelimci odakli katilimcilarin farkli risk
¢esidine bagli neWOM algilarinin eWOM kredibilitesi, satin alma niyeti ve eWOM

iletimi iizerindeki etkileri incelenmistir.

4.1.1.Deneysel Uriin

Calismada deneysel liriin olarak, her bir risk unsuru i¢in algilanan riskin en
biiytik oldugu iiriin grubu olmasi sebebiyle otomobil se¢ilmistir (Jacoby and Kaplan,
1972). Ayrica otomobiller, seyrek satin alinan, yliksek meblag tutan ve yiiksek tamir
masraflar1 olan araglardir. Bu nedenle de {iriin kategorisi olarak tiiketiciler nezdine
hem algilanan yiiksek bir risk hem de haklarinda yogun enformasyon arayisi s6z
konusudur (Diez, 2006; Richins and Bloch, 1986). Bu bilgiler 1s1ginda tiiketiciler
tarafindan algilanan riskin yiiksek oldugu {iriin grubu olan otomobillerde, satin alma
karariyla yakindan ilgisi olan performans ve finansal riskleri iceren negatif eWOM

incelenmistir.

4.1.2.Bir Sikayet Tiirii Olarak neWOM

neWOM, iirlinii kotiileme gibi memnun kalinmamis deneyimleri, sdylentileri ve
0zel sikayetleri icermektedir (Anderson, 1998). Literatiirdeki bazi arastirmalar,
neWOM’u yeni bir tiir olarak CCB’ye (Consumer Complaint Behavior) dahil
etmektedirler (Singh, 1990; Goetzinger, 2007). Internetin yayginlasmasi, sikayet web

sitelerinin dogmasina imkan vermis ve bunlar sayesinde ¢ok sayida tiiketicinin iiriin
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hizmet ya da firmalar hakkinda negatif bilgilere kolayca ulasmasi olanakli olmustur
(Lee and Song, 2010). Boylece ¢ok sayida potansiyel tiiketici, giiniimiizde artik bu
mesajlar dogrultusunda karar vermektedir. Bu baglamda, calismamizda neWOM
kavrami, sikayet web sitelerinde ifade edilen sikayetler olarak ele alinmustir.
Katilimcilara okutulan senaryolar, farkli sikayet web sitelerinde otomobillere iligkin
dile getirilen tiiketici sikayetlerinin derlenmesi ve ayrica sikayetlerin finansal ve

performans risk iceriklerine gére manipiile edilmesiyle hazirlanmistir.

4.2.Arastirma Orneklemi

Hipotezlerin test edilmesi icin arastirma toplam 360 lisansiistii 6grencisi ile
gerceklestirilmistir. Calismada, dijital iletisim teknolojilerini yogun bir sekilde
kullanmalar1 ve bu nedenle eWOM ile daha yakin iliski i¢inde olmalari, satin alma
Oncesi bilgi arayisina yonelmeleri (Lee and Youn, 2009) yine katilimcilarin aktif arag
sahibi ya da potansiyel tiiketici konumunda bulunmalar1 nedeniyle lisansiistii

ogrenciler 6zelikle secilmistir.

4.3.Arastirma Yontemi

4.3.1.Veri Toplama Araci

Aragtirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket kullanilmistir.

4.3.2.Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anketlerin hazirlanmasinda, literatiir taramasi sonucu
ulagilan farkli ¢aligmalardan elde edilen 6lgeklerden faydalanilmistir. Ancak 6lgekleri
olusturan sorularin daha iyi ifade edilebilmesi ve anlasilabilmesi agisindan pilot bir
calisma gergeklestirilmistir. Bu pilot ¢alisma sonucunda elde edilen geri bildirimle
anket sorulari revize edilmis ve ¢calismanin asil anketi olusturulmustur.

Her bir ankette katilimcilara, otomobillere iliskin performans ve finansal riski

destekleyici iki farkli senaryo igceren neWOM'’lar okutturulmustur. Senaryoda,
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neWOM‘un disiik diizeydeki farkindaligin oldugu markalarda pozitif etkiye sahip
oldugu goz onilinde bulundurularak (Berger et al., 2010) s6z konusu neWOM’larda
herhangi bir otomobil markasi verilmemis ve boylece katilimcilarin markalara yonelik
mevcut algisinin etkisi elimine edilmeye ¢alisilmistir.

Katilimeilar bu baglamda, risk unsurlariyla desteklenmis olarak okuduklar
senaryo sonrasinda, senaryoya konu olan performans veya finansal risk algilarina
iliskin sorular1 cevaplamistir. Sonrasinda ise finansal ve performans risk igeren
senaryolarin her biri igin ise ayr1 ayr1 eWOM kredibilitesi (credibility), eWOM iletimi
(transmission) ve satin alma niyetine iliskin sorular katilimcilar tarafindan
yanitlanmigtir.

Daha sonra yine her bir ankette katilimcilarin yonelimci veya kaginmact odak
altinda siniflandirilabilmesi i¢in kronik diizenleme yonelimlerini (chronic regulatory
orientation) 6l¢en Diizenleme Odag1 Sorular1 (Regulatory Focus Questionnaire -RFQ)
yer almaktadir.

Calismada 6lceklerin hepsi 5°1i Likert tipinde kullanilmustir. ilgili 6lgekler
diizenleyici odak teorisi hari¢; 5: Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3:
Kararsizim, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum  seklinde
derecelendirilmistir. Diizenleyici Odak Teorisi’nin dl¢limiinde ise, kisilere yoneltilen
“ne siklikla™ sorularmin cevaplar1 1: Hi¢bir zaman, 2: Nadiren, 3: Bazen, 4: Sik, 5:
Cok sik, seklinde derecelendirilmeye gidilmistir. Ayrica anket c¢aligsmasinda
katilimcilara demografik 06zellikleri, otomobil kullanim bilgileri ve internet

kullanimlarina iliskin sorular da yoneltilmistir.

4.3.3.Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma modelinde yer alan, bagimsiz ve bagimli degiskenler ile kisisel
ozellikler baglaminda kullanilan Diizenleyici Odak Teorisi’ne yonelik 6lgekler ve ait

olduklar1 calismalar asagidaki gibidir:

4.3.3.1. eWOM Kredibilitesi (eWOM Credibility)

eWOM kredibilitesi ¢ergevesinde sdz konusu 6lgek Cheung et al. (2009) ile
Pendergast et al. (2010)’in yaptiklart ¢alismalardan ve buna bagli olarak pilot ¢aligma
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sonucu elde edilen verilerden faydalanilarak elde edilmistir. Olgekte yer alan ifadeler

Tablo 4.1°de yer almaktadir.

Tablo 4. 1: eWOM Kredibilitesi (eWOM Credibility) Degiskenine iliskin
ifadeler

S4. Tkna edici oldugunu diisiiniiyorum.

S5. Bilginin saglam oldugunu diigiiniiyorum.

eWOM Kredibilitesi | S6- Itimat edilir olduklarini diisiiniiyorum.

(eWOM Credibility) S7. Dogru (hatasiz) olduklarini diigiiniiyorum.

S8.Yapilan degerlendirmenin gercege uygun oldugunu diisiiniiyorum.

4.3.3.2.Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti 6l¢eginin hazirlanmasinda Coyle ve Thorson (2001) ile
Pendergast et al. (2010)’in ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler
Tablo 4.2°de yer almaktadir.

Tablo 4. 2:Satin Alma Niyeti Degiskenine liskin ifadeler

S12. Biiyiik ihtimalle bu arac1 satin alacagim

S13. Gelecek sefer araca ihtiyag duydugumda bu araci satin alacagim.
Satin Alma Niyeti

S14. Kesinlikle bu aract alacagim.

S15. Bu araci arkadaglarima tavsiye edecegim.

4.3.3.3.eWOM lletimi (eWOM Transmission)

eWOM iletimi ile ilgili s6z konusu 6l¢ek, Hennig-Thurau and Walsh (2003)
tarafindan gelistirilmistir.

Olgekte yer alan ifadeler Tablo 4.3’ de gosterilmistir.

Tablo 4. 3:eWOM iletimi (eWOM Transmission) Degiskenine iliskin ifadeler

eWOM filetimi S9. Arkadaglarima da anlatacagim.
(eWOM S10. Meslektaglarimla ve tanidiklarimla konusacagim.
Transmission) S11. Arkadaslarima iletmeyi distintiriim.
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4.3.3.4.Performans Riski

Performans riski iceren neWOM algisinin 6lgiilmesinde ise Stone and Mason

(1995)’1n ¢alismasindan yararlanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler Tablo 4.4°de yer

almaktadir.
Tablo 4. 4:Performans Riski Degiskenine Iliskin ifadeler
S1.S6z konusu aragtan beklenen performansi alacagimdan endise ederim.
S2.86z konusu aracin bekledigim faydalar1 saglayacagindan emin olmak
Performans o
o isterim.
riski
S3.S6z konusu aracin ne kadar emniyetli ve giivenilir oldugu konusunda
endiselenirim.

4.3.3.5.Finansal Risk

Finansal risk igeren neWOM algisinin Slgiilmesinde yine Stone and Mason
(1995)’1n ¢alismasindan yararlanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler Tablo 4.5°de yer

almaktadir.

Tablo 4. 5:Finansal Risk Degiskenine Iliskin ifadeler

S16.Yeni bir arag satin alirken parami bosa harcamaktan ¢ekinirim.

. . S17.Yeni bir ara¢ alirken yaptigim satin almanin akillica olmamasindan
Finansal Risk i )
endise ederim.

S18. Yeni aracin aldigim paraya degmesini isterim.

4.3.3.6.Kronik Diizenleyici Odak Teorisi (Chronic
Regulatory Focus Theory)

Diizenleyici Odak Teorisi’ne yonelik dl¢egin hazirlanmasinda Higgins et al.
(2001)’in calismasindan ve ayrica buna bagli pilot ¢alisma sonucu elde edilen
verilerden yararlanilmistir. Olgekte yer alan ydnelimci ve kaginmaci odaklarma iliskin

ifadeler Tablo 4.6’da yer almaktadir.
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Tablo 4. 6:Kronik Diizenleyici Odak Degiskenine Iliskin Ifadeler

S31. Cogu insana kiyasla, hayattan istediklerimi alamadim

S32. Motive oldugum iglerde basarili olmusumdur

S33. Denedigim farkli seyleri genellikle iyi yaparim.

S34. Benim i¢in 6nemli olan seyleri basarmak s6z konusu oldugunda, normalde

gosterebilecegim kadar iyi performans gosteremedigim olur.

S35 Hayatta basarili olma yolunda adim adim ilerledim.

Yonelimci Odaklh
(Promotion focus)

S36. Hayatimda, ilgimi ¢eken hobilerle ugrastim.

S37. Hayatimda beni motive ederek daha ¢ok caba gostermemi saglayan etkinliklere

katildim

S38. Biiyiirken, anne-babamin izin vermedigi seyleri yaptim.

S39. Biiyiirken, anne-babamin sabrini zorlardim

S40. Anne-babamin koydugu kurallara ve yaptig1 diizenlemelere uyardim

Focus)

S41 Biiyiirken anne babanizin karsi oldugu hareketlerde bulundunuz mu?

(Prevention

S42. Yeterince dikkatli olmadigim i¢in sorunlar yasadim.

Kac¢inmaci odakh

4.3.3.7.Kronik Diizenleyici Odak (Chronic
Regulatory Focus)

[k olarak, kronik diizenleme yonelimlerin belirlenebilmesi i¢in katilimcilarin
kronik diizenleme odak puanlari 6l¢iilmiistiir. RFQ 6l¢eginin yonelimci odak egilimli
ifadelerden elde edilen katilimcilarin  derecelendirme puanlarinin  ortalamasi
hesaplanmig; bir yonelimci puant ve kaginmaci odak egilimli ifadelerin ortalama
sonucu da dikkate alinarak bir kaginmaci puani olusturulmustur. Ardindan
katilimcilarin  kaginmact koruma puanlart yonelimeci puanindan ¢ikarilmis ve
diizenleme odak puani hesaplanmistir. Boylece katilimcilar, diizenleme odak puaninin
medyana bdoliinmesine dayali olarak yonelimci ya da kacinmaci odakli olarak
kategorize edilmistir (Cesario et al., 2004; Hong and Lee, 2008). Calismamizda
yonelimci odakli gruptaki katilimeilarin sayisi nys:-184, kaginmaci odakli gruptaki

katilimcilarin sayist ise Nkac=160 olarak belirlenmistir.
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4.3.3.8.Demografik Ozelliklerin Ol¢iimiine Iliskin
ifadeler

Anketin son kisminda katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir diizeyi ve
meslek gibi demografik 0Ozelliklerine yonelik sorularin beraberinde kisilere
otomobilleri konu alan ¢esitli sorular sorulmustur. Demografik 6zelliklere konu olan
cinsiyet (kadin-erkek); gelir diizeyi (1300 TL ve alt1, 1301-3000 TL, 3001-5000 TL,
50001 TL ve tistii ), egitim durumu (lise, tiniversite, yiiksek lisans, doktora), meslek
(saglik, egitim, otomotiv, finans, bilisim, insaat, enerji ve ¢evre, medya iletisim, kamu
sektorii ve diger) sorular1 nominal 6lgekte, katilimcilarin yasi ise agik u¢lu soru olarak
yoneltilmistir. Otomobillere iliskin ise, bir otomobil satin almadan dnce internette ne
siklikla tiiketici sikayetlerini okuduklari, ne siklikla otomobil aldiklari, kullandiklari
otomobil markalar1 ve yakin zamanda otomobillerini degistirmeyi diisiiniip

diisiinmediklerine iliskin sorular yer almaktadir.

4.4.Anketin On Testi

Ankette yer alan sorularin uygunlugunun ve anlasilabilirliginin test edilebilmesi
icin toplam 82 lisansiistii egitim Ogrencisiyle on-test calismast gerceklestirilmistir.
Ayrica ana c¢alismaya gecilmeden dnce neWOM’da farkli risk unsurlarina yonelik
olarak yapilan manipiilatif senaryolarmn denenmesi de 6n test yapilmasimi gerekli
kilmigtir. Toplanan verilerin SPSS 25.0 Istatistik Programi kullamlarak giivenilirlik
analizi yapilmistir. Mevcut faktorlere iligkin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4.7°de

gosterilmistir.
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Tablo 4. 7:0n Test Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Giivenilirlik

Degiskenler Cronbach Alfa Degerleri
Performans riski algisi 0.690

eWOM Kredibilitesi* 0.929

eWOM lletimi* 0.978

Satin Alma Niyeti* 0.948

Finansal riski algis1 0.781

eWOM Kredibilitesi** 0.610

eWOM lletimi** 0,964

Satin Alma Niyeti** 0.957

*Performans riski iceren neWOM algisi i¢in

** Finansal risk iceren neWOM algis1 i¢in

Tablo 4.7°den de anlasilacag1 lizere, yapilan giivenilirlik analizi sonucunda,
Cronbach alfa degerinin bazi degiskenler i¢in 0.60 ile 0.70 degerleri arasinda yer aldig1
goriilmektedir. Giivenilirligin bu degerler arasinda yer almasi da “kabul edilebilir”
diizeyde olacagi anlamina gelmektedir (Hair et al., 2006). Bu nedenle, katilimcilarin
On testte vermis oldugu geri bildirimler ve anlagilmayan yerlerin diizeltilerek revize
edilmesi sonucunda, arastirmanin asil anketi olusturulmustur. Arastirmada kullanilan

anket Ek 2’de yer almaktadir.

4.5.Arastirmada Kullamlan Istatistiksel Analizler

Aragtirma ig¢in hazirlanmis olan anket formunun katilimcilar tarafindan
cevaplanmasiyla veri toplama siireci sona ermistir. Toplam 360 katilimcidan elde
edilen veriler, SPSS 25.0 programina aktarilmistir. Verilerin ilgili programa
aktarilmasindan sonra 16 katilimcinin anketi eksik cevaplama vb. durumlardan dolay1
analize dahil edilmemistir. SPSS ortamina aktarilan verilere, oncelikle maddelerin
toplanabilirligini test edebilmek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor

analizi sonrasinda ise, giivenilirlik analizi yapilmistir. Tim kriterlerin saglandig
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sonucuna varilarak arastirmada onerilen hipotezlerin test edilebilmesi i¢in regresyon

analizi yapilmistir.

114



5.ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde Oncelikle arastirmanin tanimlayici istatistiklerine yer verilerek,
anket katilimcilarinin demografik o6zellikleri ile ayrica katilimcilarin otomobil
kullanim bilgileri ve internet kullanimlarina iligkin sorulara yonelik verdikleri cevaplar
hakkinda bilgi verilecektir. Daha sonra ise, aragtirmaya iliskin gecerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilacaktir. Degiskenler arasinda iliskilere iliskin hipotezlerin

testi igin ise, regresyon analizi yapilarak elde edilen sonuglar ortaya konulacaktir.

5.1.Tamimlayic Istatistikler

Arastirma, toplam 344 cevaplayicinin  katilmiyla  gerceklesmistir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 5.1°de verilmistir.

Tablo 5. 1:Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (n=344)

Ozellik n %
Cinsiyet Erkek 200 58.1
Kadin 144 41.9
Yas 20-30 199 57.8
31-40 74 21.6
41-50 57 16.5
51 ve istil 14 4.1
Egitim Lisans 261 75.9
Yiiksek Lisans 83 241
Meslek Saglik Sektorii ¢aligant 24 7.0
Egitim Sektorii calisant 22 6.4
Finans Sektorii ¢alisani 51 14.8
Otomotiv Sektorii ¢alisani 8 2.3
Bilisim Sektorii calisani 23 6.7
Insaat Sektorii ¢alisam 7 2.0
Enerji Sektorii calisant 8 2.3
Medya Iletisim Sektorii calisam 14 4.1
Kamu Sektorii ¢alisant 72 20.9
Diger 115 334
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Gelir 1300 TL ve alt1 55 16.0
1301-3000 TL 113 32.8
3001-5000 TL 104 30.2
5001 TL ve {istii 72 20.9

Katilimcilarin %58, 1’ini erkekler, %41.9” unu ise kadinlar olusturmaktadir.

Katilimcilar yas dagilimi agisindan ise dort grupta incelenmistir. Calismada en
fazla katilimc1 20-30 yas grubu araliginda bulunmakta ve bu grup tim katilimcilarin
%57.8’in1 olusturmaktadir. Bu grubu ise, 31-40 yas grubu katilimcilar ikinci sirada
takip etmektedir.

Egitim diizeyi bakimindan katilimcilar lisans ve yiiksek lisans olmak tizere iki
grupta incelenmistir. Katilimcilarin  %75.9’unu  lisans mezunu olan lisansistii
ogrenimi goren Ogrenciler olustururken, %24.1°ini doktora 6grenimi goren yliksek
lisans mezunu 6grencileri olusturmaktadir.

Meslek dagilimi bakimindan incelendiginde, ilk sirada verilen sektorlerin
disinda diger grup sektorde ¢alisan %33.4’liik bir katilimci s6z konusu iken, ikinci
sirada %20.9 ile kamu sektorii ¢alisanlar1 yer almaktadir.

Katilimeilar gelir dagilimi agisindan 4 farkli gruba ayrilmistir ilk sirada yer alan
biiyiikk kismin yani katilmeilarin %32.8’lik kisminin geliri 1301-3000 TL iken,
%30.2’sinin geliri 3001-5000 TL ile ikinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 5. 2:Katiimeilarin Otomobil Kullanimi ve Internette Bilgi Arayislarina

Tliskin Bilgiler
n %

Bir otomobil satin almadan 6nce

internette ne sikhikla tiiketici

sikayetleri okursunuz? Daima 116 33.7
Siklikla 110 32.0
Bazen 85 24.7
Higbir zaman 33 9.6

Ne siklikla otomobil alirsiniz? 1 yildan daha az 4 1.2
1-3 yil 47 13.7
4-5 yil 61 17.7
6 yildan fazla 94 27.3
Otomobilim yok 138 40.1

Kullandiginiz otomobil markasi Renault 33 9.6
Toyata 17 4.9
Hyundai 11 3.2
Mercedes 21 6.1
Nissan 13 3.8
Honda 11 3.2
Fiat 7 2.0
Volkswagen 34 9.9
Seat 5 15
Diger 67 19.5
Otomobilim yok 125 36.3

Yakin zamanda otomobilinizi

degistirmeyi diisiiniiyor musunuz? Evet 65 18.9
Hay1r 146 42.5
Otomobilim yok 133 38.7

Bugiine kadar goriislerinize

basvurulmak suretiyle bir otomobil

satin aliminda etkiniz oldu mu? Evet 173 50.3
Hay1r 171 49.7

Katilimcilarin %34°1 bir otomobil satin almadan Once internette tiketici

sikayetlerini “daima” okuduklarin1 belirtirken, %32’si ise “siklikla” okudugunu
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belirtmistir. Toplamda ise katilimeilarin %90’ mnin satin alma 6ncesinde internette bilgi
arayisina yoneldigi tespit edilmistir.

Calismaya katilanlarin yaklasik olarak %60°1 otomobil sahibi ve bunlarin %30’u
yakin zamanda otomobilini degistirmeyi diistinmezken; %281 ise 6 y1l ve daha fazla
kullanim sonrasi otomobil degistirdiklerini ifade etmislerdir.

Aragtirmada Katilimcilarin biiyiik cogunlugunun Renault marka otomobile sahip
oldugu goriilmiistiir. Ayrica calismaya katilanlarin yaklasik %51°1 ise kendisini

otomobil satin aliminda goriislerine basvurulan kisi olarak ifade etmistir.

5.2.Genel istatistikler

Arastirma degiskenlerine ait ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki

gibidir:

Tablo 5. 3:Arastirma Degiskenlerine Ait Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Degiskenler (n=344) Ortalama Standart Sapma
Performans riski algisi 4,4370 0,75157
eWOM kredibilitesi 2,9791 1,08196
eWOM fletimi 3,5746 1,21762
Satin Alma Niyeti 1,5073 0,76690
Finansal risk algist 4,1240 0,73691
eWOM kredibilitesi 3,2722 1,05663
eWOM fletimi 1,5756 0,76494
Satin Alma Niyeti 2,8779 0,87173

5.3.Gecerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lceklerin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla

SPSS programu ile agiklayici faktor analizi yapilmistir.
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5.3.1.Ac¢ciklayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda One siiriilen modeldeki bagimsiz ve bagimli degiskenler
arasindaki iliskinin test edilebilmesi i¢in yap1 gegerliliginin saglanmasi gerckmektedir.
Bu baglamda SPSS 25.0 yazilimi1 kullanilarak yap1 gegerliligi test edilmistir.

Faktor analizinin kalitesini belirleyen bazi unsurlar s6z konusudur. Literatiirde
bunlar; “Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)” 6rnekleme yeterliligi istatistigi, “Barlett’s Test
Sphericity” (Barlett Kiiresellik Testi) ve “en diisiik faktor yiikleri” olarak ifade
edilmistir (Hair et al., 2010).

S6z konusu aragtirma kapsaminda 6rnekleme iliskin KMO, Barlett kiiresellik

testi sonuglar1 Tablo 5.4’de yer almaktadir.

Tablo 5. 4:KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO Orneklem yeterliligi 837

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 10285,478
df 861
Sig. ,000

Tablo 5.4°de gorildigi tizere, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.837 olmasi,
orneklem biyiikliigiiniin faktér analizine uygun oldugunu gostermektedir (Kaiser,
1970; 1974). Agiklayict faktor analizinde, degiskenler arasindaki yeterli oranda
korelasyon olup olmadigin1 gosteren Barlett kiiresellik testinin anlamlilik diizeyinin
p<0.05 olmasi gereklidir (Hair et al.,, 2010). Tablo 5.4’den anlasildig1 iizere,
orneklemimizde p degeri 0.000 beklenen seviyesinde oldugundan degiskenlerimiz
analiz yapmaya uygundur.

Literatiirde diger bir kalite gostergesi olarak kabul edilen unsur ise; faktor
yiikleri unsurudur. Faktor ytlikii degeri + 0.3 ve +_ 0.4 arasinda olan faktor yiikleri
en diistik kabul edilebilir seviye olarak ifade edilirken; + 0.5 degeri ise tatmin edici
seviye olarak degerlendirilmektedir (Hair et al., 2010). Arastirmada bu baglamda,
yapilan faktor analizinde minimum faktor yiikii _+0.4 olarak kabul edilmistir.

Performans ve finansal risk unsurlariyla desteklenmis negatif eWOM’a yonelik
olarak yapilan iki ayr1 faktor analizi sonucunda, faktor yiiklerinin tiim maddeler i¢in

0.40 siir degerinin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle tiim kosullar
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saglandigindan, Olceklerdeki higcbir madde c¢ikarilmamistir. Aciklayicr faktor
analizinde, temel bilesenler analizi kullanilarak degiskenleri olusturan tiim maddeler
icin maksimum degiskenlik dondiirmesi (varimax rotation) se¢ilmistir. Minimum
faktor yiikii 0.40 olarak belirlenen rotasyon bileseni matrisi (rotation component
matrix), performans riskine dayali neWOM algis1 ve finansal riske dayali neWOM

algist i¢in sirastyla Tablo 5.5 ve Tablo 5.6’da yer almaktadir.

Tablo 5. 5: Performans Riski icin Rotated Componenet Matrix Tablosu

Degisken/Soru Faktor Yiikleri
eWOM Kredibilitesi

Soru 6 ,914
Soru 5 ,909
Soru 8 874
Soru 7 ,858
Soru 4 ,845

Satin Alma Niyeti
Soru 13 ,896
Soru 14 ,887
Soru 12 877
Soru 15 872
eWOM iletimi
Soru 10 ,928
Soru 11 921
Soru 9 ,919

Performans riski
Soru 3 ,868
Soru 1l ,861
Soru 2 ,629

Ayristirma Metodu: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Metodu: Varimax (Kaiser Normalizasyonu ile)

Aciklanan toplam varyans: %80.63

Tablo 5.5’de gorildiigi tizere, performans riskine dayali neWOM algist igin
yapilan faktor analizi sonucunda s6z konusu 15 madde, 4 farkli boyuta ayrilmistir.

Agiklanan toplam varyans %80.63’tiir.
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Tablo 5. 6:Finansal Risk icin Rotated Componenet Matrix Tablosu

Degisken/Soru Faktor Yiikleri
eWOM Kredibilitesi

Soru 21 ,891
Soru 20 ,862
Soru 22 ,838
Soru 19 ,831
Soru 23 430

Satin Alma Niyeti
Soru 28 ;939
Soru 29 ,906
Soru 27 ,894
Soru 30 ,883
eWOM iletimi
Soru 24 ,935
Soru 25 ,935
Soru26 ,916

Finansal risk
Soru 16 ,860
Soru 17 ,837
Soru 18 ,781

Ayristirma Metodu: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Metodu: Varimax (Kaiser Normalizasyonu ile)

Aciklanan toplam varyans:%77.40

Tablo 5.6’den goriilecegi iizere, finansal riskine dayali neWOM algis1 igin
yapilan faktor analizi sonucunda s6z konusu 15 madde, 4 farkli boyuta ayrilmistir.
Ayrica yine Tablo 5.6’dan anlasilacag lizere, faktor yiikleri tim maddeler igin 0.40

sinir degerinin iizerindedir. Aciklanan toplam varyans ise %77.40 tir.
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5.4.Givenilirlik Analizi

Degiskenler arasindaki igsel tutarlifi gosteren giivenilirlik analizi, agiklayici
faktor analizinin kalitesini gdsteren ve bu nedenle de faktdr analizi sonrasinda
yapilmasi gereken bir analizdir (Hair et al., 2010). Calismamizda giivenilirlik analizi
yapilirken, Alpha Modeli kullanilacaktir. Bu baglamda, sorular arasindaki korelasyona
bagli uyum degerini gosteren Cronbach’s Alpha degeri, gilivenilirligi 6lgmek ig¢in
kullanilan bir yontemdir (Cronbach, 1951). Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve
tizerinde olmasi durumunda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir. Bu dogrultuda,
yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina goére, Tablo 5.7°de her bir alt boyutun
Cronbach’s Alpha degerinin 0.70’in tlizerinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerde gilivenilirlik problemi olmadigr goriilmiis

olup, hipotezlerin test edilmesi asamasina ge¢ilmistir.

Tablo 5. 7: Degiskenlere Ait Giivenilirlik Analizi Sonucu

Degiskenler Giivenilirlik
(Cronbach Alpha)
Performans riski algisi 0.732
eWOM kredibilitesi 0.942
eWOM lletimi 0.963
Satin Alma Niyeti 0.918
Finansal risk algist 0.782
eWOM kredibilitesi 0.737
eWOM fletimi 0.967
Satin Alma Niyeti 0.933

5.5.Hipotezlerin Test Edilmesi ve Sonuclar

Arastirma, performans ve fiziksel riski destekleyici okutulan senaryolarla
neWOM’un, yo6nelimci ve kacinmaci odakli Tiirk tliketicilerde satin alma niyeti,
eWOM iletimi (transmission) ve eWOM kredibilitesine (credibility) yonelik etkilerini

incelemektedir. Calismamizda neWOM algis1 degiskeni, icerdigi performans ve
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finansal riskler a¢isindan mantipiile edilmistir. Aragtirmamizda yine Diizenleyici Odak
Teorisi baglaminda, farkl risk tiirli iceren neWOM algisinin, eWOM kredibilitesi,
eWOM iletimi ve satin alma niyetini iizerindeki etkisinin incelenmesinde regresyon

analizi kullanilmistir.

5.5.1.neWOM Algisinin Yonelimci Odakh (Promotion
Focus) Bireylerde eWOM Kredibilitesi (Credibility), eWOM

Tletimi (Transmission) ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Yonelimei odakli katilimeilarin finansal ve performans riske bagli neWOM
algilarinin eWOM kredibilitesi iizerindeki etkisi regresyon analizi ile incelenmistir.
Regresyon analizi sonuglari gostermektedir ki, yonelimci odakli katilimcilarda
algilanan finansal risk (R?=0,290 , F=107.101, p=0.000), eWOM kredibilitesinin
%29’unu aciklamaktadir. Tablo 5.8’den goriildiigii lizere, modelimizde ydnelimci
odakl1 katilimeilarda, risk tiirlerine bagli olan neWOM algis1 ayni degildir. Performans
riski iceren neWOM algisi, eWOM kredibilitesini etkilememektedir. Bu baglamda,
H1a hipotezi desteklenmemektedir. Ancak, H1b hipotezi desteklenmekte ve yonelimci
odakl: tiiketicilerde, eWOM kredibilitesi iizerinde etkiye sahip olan sadece finansal
risk igeren neWOM algist oldugu sonucuna varilmaktadir (5= -0,539, p<0.01).

H3a ve H3b hipotezlerini test etmek amaciyla, yonelimci odakli katilimcilarin
finansal ve performans riske bagli neWOM algilarinin satin alma karar1 iizerindeki
etkisi incelenmistir. Regresyon analizi sonuglarima gore; yonelimei odakli
katilimcilarda satin alma niyetinin %10’u performans riski algis1 (R>=0.094, F=12.17,
p=0.00) ile aciklanirken; %3’ii finansal risk algis1 (R?=0.034, F=9.162, p=0.003) ile

agiklanmaktadir.
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Tablo 5. 8:Yonelimci Odakh (Promotion Focused) Tiiketiciler icin Regresyon
Analizi Sonuclar

Bagimh Degiskenler Tahminleyici F R? B (Beta) Sig.
Performans riski
eWOM Kredibiitesi algist N/A
(eWOM credibility) Finansal risk algis1 | 107.101 0.290 | 0.539 .000*
Performans riski 27.201 .094 | -0.307 .000**
Satin Alma Niyeti algist
Finansal risk algis1 | 9.162 .034 -0.184 .003*
Performans riski
eWOM lletimi algisi N/A
(EWOM transmission) " Finansal risk algis1 | 47.717 0.154 [ 0.393 0.000%*
**p<0.01
*P<0.05

Tablo 5.8’den anlasilacag tizere; yonelimei odakli katilimcilarda finansal ve
performans risk algisi, satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. H3a ve
H3b hipotezleri desteklenmektedir. Ancak risk tiirlerine bagli olarak satin alma niyeti
tizerindeki etki degisiklik gostermektedir. Soyle ki, Tablo 5.8’den de anlasilacagi
tizere; algilanan performans riskinin (= -0.307, p<0.01), finansal risk algisina gore
(/= -0.184, p<0.01) satin alma niyeti iizerindeki negatif etkisi daha biiyliktiir. Bu
baglamda, yonelimci odakli katilimcilarda otomobil satin alma niyetini belirlemede
performans riski algisinin, finansal risk algisina gore daha belirleyici oldugu sonucuna
varilmistir.

Finansal ve performans riski igeren neWOM algisinin yonelimci odakh
bireylerde eWOM iletimi (transmission) iizerindeki etkisi incelendiginde, sadece
finansal risk iceren neWOM algisinin eWOM iletimi iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Tablo 5.8’den de goriilecegi ilizere, neWOM’da algilanan
finansal risk eWOM iletiminin %15’ini (R?>=0.154, F=47.717 p=0.00 ) agiklamakta
iken, performans riski algisinin eWOM iletimi {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Bu nedenle HS5b hipotezi desteklenirken, H5a hipotezi
desteklenmemektedir. Bu baglamda, yonelimci odakli tiiketicilerde, eWOM iletimi
tizerinde etkiye sahip olanin sadece finansal risk iceren neWOM algis1 oldugu ortaya

cikmaktadir (5= 0.393, p<0.01).
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Bu baglamda, yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, yonelimci odakli
katilimcilarda finansal riske maruz kalindiginda eWOM daha kredibil bulunmakta;
satin alma niyetini belirlemede performans riski daha 6nemli olurken, finansal risk

iceren neWOM algisinin da eWOM iletimine neden oldugu sonucuna varilmaktadir.

5.5.2.neWOM Algisinin Kacinmaci1 Odakh (Prevention
Focus) Bireylerde eWOM Kredibilitesi (credibility), eWOM

Tletimi (Transmission) ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Kag¢inmaci odakl katilimcilarin finansal ve performans risklerine bagli neWOM
algilarinin eWOM kredibilitesi iizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan
regresyon analizinde; finansal risk algisin (R?=0,20, F=20.361, p=0.000) eWOM
kredibilitesinin (credibility) agiklama oran1 %20 iken, performans riski algisinin
(R?=0,035, ,F=2.861, p=0.047) eWOM kredibilitesini aciklama oran1 %3’diir. Tablo
5.9’dan anlasilacagi iizere, modelimizde kag¢inmaci odakli katilimcilarda eWOM
kredibilitesi tizerinde finansal risk algis1 ( f= 0,455, p<.01), performans riski algisina
(5= 0,188, p<0.05) gore daha biiyiik etkiye sahiptir. Bu nedenle H2a ve H2b hipotezleri
desteklenmektedir (Tablo 5.9).

Kag¢inmaci odakli katilimcilarin finansal ve performans risklerine bagli neWOM
algilariin satin alma karar1 iizerindeki etkisi regresyon analizi ile incelendiginde;
kaginmact odakli katilimcilarda algilanan satin alma niyetinin %21°i performans risk
algisi (R2=0,215, F=21.370, p=0.000 ) ile agiklanirken, %6’s1 finansal risk algisi
(R?=0.062, F=5.178, p=0.009) ile a¢iklanmaktadir.
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Tablo 5. 9:Ka¢inmaci Odakh (Prevention Focused) Tiiketiciler icin Regresyon
Analizi Sonuclar

Bagimh degiskenler Tahminleyiciler F R? B (Beta) Sig.
Performans riski 2.861 .035 | .188 .047*
eWOM Kredibiitesi algisi
Finansal risk algist 20.361 .207 .455 .000*
Performans riski 21.370 | .215 | -.464 .000**
Satin Alma Niyeti algisi
Finansal risk algist 5.178 062 | -.249 .009*
eWOM Illetimi Performans riski
(eWOM Transmission) | algisi N/A
Finansal risk algist N/A
**p<0.01
*P<0.05

Tablo 5.9°dan anlasilacag: iizere, kacinmact odakli katilimeilarda farkli risk
tiirlerini iceren neWOM algilarinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisi ayn1 degildir.
Soyle ki, Tablo 5.9’da kaginmaci odakli tiiketicilerde algilanan performans riskinin
(5=-0,464, p<0.01), finansal risk algisina gore (5=-0,249 p<0.05) satin alma niyeti
tizerindeki negatif etkisi daha biiyliktiir. H4a ve H4b hipotezleri desteklenmektedir.
Bu baglamda, kagmmacit odakli katilimcilarda otomobil satin alma niyetini
belirlemede performans riski algisinin, finansal risk algisina gore daha belirleyici
oldugu sonucuna varilmstir.

Finansal ve performans riski iceren neWOM algisinin kaginmaci odakli
bireylerde eWOM iletimi iizerindeki etkisi incelendiginde, hem finansal risk igeren
neWOM algisinin, hem de performans riski iceren neWOM algisinin eWOM iletimi
tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle Hb6a ve H6b
hipotezleri desteklenmemektedir. Bu baglamda, ka¢inmaci odakli katilimcilarda,
finansal ve performans risklerini iceren neWOM algisinin eWOM iletimi {izerinde
etkili olmadig1 sonucuna varilmastir.

Regresyon analizi sonuglar1 gostermektedir ki, kaginmaci odakli katilimcilar
finansal risk igeren neWOM’a maruz kaldiginda, eWOM’u daha kredibil bulmakta,
ancak satin alma niyetleri performans riski iceren neWOM algisina goére finansal
riskten daha az olumsuz etkilenmektedir. Bu iki risk tiirline ait neWOM algisinin ise,

eWOM iletimi tizerinde etkisi bulunmamaktadir.
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Mevcut arastirma sonuglarina gore, hem yonelimci hem de kaginmaci odakl
katilimcilarda otomobillere yonelik performans riski iceren neWOM algisi, otomobil
satin alma niyetini olumsuz yonde énemli derecede etkilemektedir. eWOM’a yonelik
kredibilite s6z konusu oldugunda ise; finansal risk iceren neWOM algisi, her iki grupta
da eWOM kredibilitesi tizerinde pozitif yonde dnemli etkiye sahiptir. Ancak, eWOM
iletimi s6z konusu oldugunda, yonelimci odakl tiikketicilerde eWOM iletimi {izerinde
sadece finansal risk etkili olurken; kacinmaci odakli tiiketicilerde finansal ve
performans risklerinin eWOM iletimi tizerinde etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir.
Bu baglamda H1b, H2a, H2b, H3a, H3b, H4a, H4b ve H5b hipotezleri desteklenirken;
H1a, H5a, H6a ve H6b hipotezleri desteklenmemektedir.

5.5.3.t Testi

Y 6nelimci odakli ve kaginmaci odaklr gruplar i¢in bagimsiz t testi yapildiginda;
finansal risk iceren neWOM algisina iliskin olarak, (Myakiasinct = 4.17, Miacinmae=3.97,
t(1,342)=2.134, p<0.05 ) ve performans risk igeren neWOM algisi i¢in (Myaklasime: =
4.48, Miacinmae: =4,27; 1(1,342)=1.994, p<0.05) sonuglarmna ulagilmistir.

Igili t testi sonuglar1 degerlendirildiginde, risk tiirlerine bagli neWOM algismin
yonelimei ve kaginmaci odakli gruplarda 6nemli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Soyle ki; hem finansal risk hem de performans risk igeren neWOM algis1; yonelimci
odakli katilimcilarda, kaginmact odakli katilimcilara oranla daha yiiksek gortilmiistiir.
Bu baglamda yonelimci odakl tiiketicilerin, kaginmaci odakl tiiketicilere gore bu iki

risk s6z konusu oldugunda daha hassas davrandiklari sdylenebilir.

127



6.DEGERLENDIRME ve SONUCLAR

6.1.Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Dijital teknolojilerdeki gelismeler sayesinde tiiketiciler {iriin ve hizmetlere
yonelik biliylik miktarda bilgiyle karsi karsiya gelmektedir. Bu baglamda online
ortamda tiiketiciler i¢in onemli bir bilgi kaynagi olarak karsimiza c¢ikan eWOM,
tiketicilere 6zellikle satin alma siireglerinde rehberlik etmektedir (Kostyra et al., 2016;
Jimenez and Mendoza, 2013). Ancak eWOM’un tiiketiciler iizerinde yarattig1 etkiler
ise, bilgiyi alan kisinin karakteristigine bagli olarak farklilasmaktadir. Bu baglamda,
kisisel karakteristik baglaminda ele alinan Diizenleyici Odak Teorisi, tiiketicilerin
pazarlama iletisimine nasil cevap verdikleri ve nasil karar aldiklarina iliskin gii¢lii bir
prediktor olmasi nedeniyle, pazarlama biliminde tiiketici arastirmacilarinin biiyiik
oOlgtide dikkatini cekmektedir. S6z konusu teoriye gore, kisiler yonelimci (promotion)
ve kacinmaci (prevention) odak olmak iizere iki farkli motivasyonel oryantasyona
ayrilmistir (Higgins, 1997).

Literatiire bakildiginda, tiiketicilerin hem pozitif hem de negatif eWOM’lardan
etkilendigi goriilmektedir. Ancak pozitif bilgiyle karsilastirildiginda negatif bilgi daha
gicli etkiye sahiptir (Lee et al., 2009; Xue and Zhou, 2010; Lee and Koo, 2015).
Tiiketicilerin pozitiften ¢ok negatif bilgilere daha ¢ok agirlik verip ilgilendigini ifade
eden bu durum, literatirde olumsuzluk etkisi (negativity effect) kavrami ile
aciklanmaktadir (Fiske, 1980; Lee and Cranage, 2007; Beneke, 2016). Bu baglamda,
mevcut ¢calismamiz literatiirde genellikle Diizenleyici Odak Teorisi ile birlikte alinan
pozitif ve negatif degerlendirmelerden ziyade sadece neWOM’a yonelerek,
diizenleyici odak teorisi baglaminda yonelimeci ve kaginmaci odakli tiiketicilerde
finansal ve performans riski igeren neWOM algisinin eWOM kredibilitesi, satin alma
niyeti ve eWOM iletimi {izerine etkilerini incelemeyi hedeflemistir.

Bu hedef dogrultusunda, daha 6nce ¢calismamizin hipotez gelistirme kisminda
gerekceleri ve Ongoriileri ile agiklanan asagidaki 12 adet hipotez kurulmustur. S6z

konusu hipotezlerimiz:

H1la: Yonelimci odaklr tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, eWOM

kredibilitesi tizerinde etkiye sahiptir.
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H1b: Yonelimci odakli tiiketicilerde finansal riski igeren neWOM algisi, eWOM
kredibilitesi lizerinde etkiye sahiptir.

H?2a: Kag¢inmaci odakli tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, eWOM
kredibilitesi tizerinde etkiye sahiptir.

H2b: Kaginmaci odakli tiiketicilerde finansal risk iceren neWOM algisi, eWOM

kredibilitesi iizerinde etkiye sahiptir.

H3a: Yonelimci odakl tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, satin alma

niyeti tizerinde negatif etkiye sahiptir.

H3b: Yonelimci odakli tiiketicilerde finansal risk igeren neWOM algisi, satin alma

niyeti iizerinde negatif etkiye sahiptir.

H4a: Kaginmaci odakli tiiketicilerde performans riski igeren neWOM algisi, satin

alma niyeti iizerinde negatif etkiye sahiptir.

H4b: Kagimmact odakl tiiketicilerde finansal riski igceren neWOM algisi, satin alma

niyeti iizerinde negatif etkiye sahiptir.

Hb5a: Yonelimci odakl: tiiketicilerde performans riski iceren neWOM algisi, eWOM

iletimi tizerinde etkiye sahiptir.

H5b: Yonelimci odakli tiiketicilerde finansal risk iceren neWOM algisi, eWOM

iletimi lizerinde etkiye sahiptir.

H6a: Kaginmaci odakl: tiiketicilerde performans riski igeren neWOM algisi, eWOM

iletimi tizerinde etkiye sahiptir.

H6b: Kag¢inmaci odakli tiiketicilerde finansal riski igeren neWOM algisi, eWOM

iletimi iizerinde etkiye sahiptir.

Belirttigimiz hipotezleri test edebilmek icin, otomotiv sektorii se¢ilmistir.
Otomotiv sektoriiniin se¢ilmesinin temel nedeni, otomobillerin her bir risk unsuru igin
algilanan riskin en biiyiik oldugu iiriin grubunu olusturmasidir (Jacoby and Kaplan,

1972). Ayrica otomobiller; seyrek satin alinan, yiiksek meblag tutan ve ayn1 zamanda
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yiiksek tamir masraflari olan araglardir. Bu nedenle de tiiketiciler nezdinde yiiksek
algilanan riske sahiptiler ve haklarinda da yogun enformasyon arayist s6z konusudur
(Diez, 2006; Richins and Bloch, 1986). Bu bilgiler 1s18inda tiiketiciler tarafindan
algilanan riskin yliksek oldugu iiriin grubu olan otomobillerde, satin alma karariyla
yakindan ilgisi olan performans ve finansal riskleri iceren negatif eWOM
incelenmistir.

Hipotezlerin test edilmesi i¢in toplam 82 kisilik bir 6n anket calismasi
yapilmistir. On anket calismas1 sonucunda gelen geri bildirimler sayesinde, revize
edilen anket caligmasi toplam 360 adet lisansiistii 0grencisi ile gerceklestirilmistir.
Calismada 6grencilerin kullanilmasi, eWOM’la bu kisilerin daha iliskili olmasindan
ve satin alma Oncesi bilgi arayisina yonelmeleri (Lee and Youn, 2009) ve ayrica
katilimcilarin aktif arag sahibi ya da potansiyel tiiketici konumunda olmalar1 nedeniyle
uygun gorilmistiir.

S6z konusu hipotezlerin degerlendirilmesi i¢in, oncelikle agiklayic1 faktor
analizi daha sonra ise regresyon analizi yapilmistir. Caligma sonuglar1 géstermektedir
Ki; yonelimci odakli bireylerde eWOM kredibilitesi {izerinde finansal risk igeren
neWOM algis1 etkiye sahipken, performans risk iceren neWOM algist etkiye sahip
degildir. Bu nedenle Hla hipotezi desteklenmemektedir. Kac¢inmaci odakli
tiiketicilerde de yine finansal risk igeren neWOM algis1, eWOM kredibilitesi lizerinde,
performans riskine gore daha belirleyici rol oynamaktadir. Bu baglamda, finansal risk
iceren neWOM’larin yonelimci ve kaginmaci odakl tiiketicilerde, eWOM kredibilitesi
tizerinde daha etkili oldugu sonucuna varilmaktadir. Yani hem yonelimci hem de
kaginmaci odakli tiiketiciler finansal risk iceren neWOM’lar1 daha kredibil
bulmaktadir.

Karar verme davranisina iligkin literatiir, kisisel Ozelliklerin, kisilerin karar
tercihlerini etkileyebilecegini belirtmektedir. Satin alma niyetinin de karar verme
stirecinin bir pargast oldugu diistiniildiigiinde, bu ¢alismada diizenleyici odak klasik
bir kisilik 6zelligi olarak ele alinmig ve 6zellikler ¢ercevesinde farkli risk igeren
neWOM’a yonelik algilarin, satin alma niyetini nasil etkileyecegi arastirilmistir. Bu
sonuglarina gore, finansal ve performans riski iceren negatif eWOM’a maruz kalan
hem yonelimci hem de kaginmaci odakli tiiketicilerde satin alma niyeti, finansal riske
nazaran performans riski iceren neWOM algisindan daha olumsuz etkilenmektedir. Bu
baglamda, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde performans riski iceren neWOM

algisiin daha olumsuz bir etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir.
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Yapilan analizin diger bir sonucu ise; kaginmaci odakli katilimcilarda, finansal
ve performans risklerini igeren neWOM algisinin eWOM iletimi iizerinde etkili
olmadigidir. Yani kacinmaci odakh tiiketicilerde iki risk tiiri de eWOM iletimi
tizerinde belirleyici bir rol oynamamaktadir. Bu nedenle H6a ve H6b hipotezleri
desteklenmemistir. Buna karsin, yonelimci odakli tiiketicilerde ise, finansal risk
unsuru igeren neWOM algisinin eWOM iletimi iizerinde etkiye sahip oldugu;
performans riskinin ise etkisinin olmadig1r sonucuna varilmaktadir. H5a hipotezi
desteklenmemekte ve sonug¢ olarak, sadece finansal risk iceren neWOM algisinin
kacinmaci odakli bireylerde eWOM iletimine neden oldugu goriilmektedir.

Ayrica bunlara ek olarak yapilan t- testi sonucunda, hem finansal risk hem de
performans risk igeren neWOM algist; yonelimei odakli katilimcilarda, kagimaci
odakli katilimcilara oranla daha yiliksek goriilmiistiir. Bu baglamda yonelimei odakli
tilketicilerin yiliksek risk algisina sahip olunan otomobiller s6z konusu oldugunda,

riske daha biiylik hassasiyet gosterdigi ortaya ¢ikmuistir.

6.2.Arastirmanin Genel Katkisi

Literatiirde eWOM aragtirmalarina bakildiginda, eWOM’a iliskin ilgi (Hennig-
Thurau and Walsh, 2003; Hennig-Thurau et al., 2004), eWOM’un ikna ediciligi nasil
etkiledigi (Park and Lee, 2009; Doh and Hwang, 2009; Willemsen et al., 2012) bilginin
kabul edilmesi, satin alma niyeti ve satiglar tizerindeki etkisi (Park et al., 2006; Lee
and Vi, 2010; Lis, 2013) seklinde genel anlamda yapilan arastirmalari
gruplandirabiliriz. Daha spesifik olarak ise 6zellikle, degerlendirmelerin (eWOM)
valensi yani pozitif ve negatif mesajlarin etkileri bu alanda oldukca fazla g¢alisilan
arastirma konusu olmustur (Doh and Hwang, 2001; East et al., 2008; Do and Han,
2008; Park and Lee, 2009; Chen, 2010; Beneke, 2016). Baz1 ¢alismalar, tiiketicilerin
diizenleyici odaklar1 ve mevcut risklere odaklanirken (Herzenstein, 2007; van Noort
etal., 2008); bir kism1 da, diizenleyici odaklar ve mesaj ¢ergeveleme arasindaki uyuma
dikkat ¢ekmistir (Chang, 2010; Lin and Shen, 2012; Kim and Lee, 2015). Yok
denilecek kadar az sayida galisma ise, neWOM vyani negatif yorumlara Diizenleyici
Odak’a dikkat ¢ekmistir (Hsu et al., 2017). Bu baglamda, mevcut calismamiz
literatiirde popiiler olarak ele alinan pozitif ve negatif eWOM yerine, sadece

neWOM’a odaklanarak Diizenleyici Odak Teorisi baglaminda igerdigi riskler
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acisindan neWOM un etkilerini incelemektedir. Calismamizda neWOM, sikayetin bir
cesidi olarak ele alinmistir. eWOM’ un tiiketicilerin algiladiklar riski azaltmada
kullanilan 6nemli bir bilgi kaynagi oldugundan da hareket edilerek, risk bilgisi i¢eren
neWOM’la karsilasan tiiketicilerin verecegi cevaplar1 ortaya koymak agisindan da
arastirmmiz literatiire yeni bir bakis acis1 getirmektedir.

Arastirmamizda yukarida ifade ettigimiz literatiirdeki boslugu doldurmak adina,
Diizenleyici Odak Teorisi ve neWOM kapsamli bir teorik ger¢evede ele alinarak, riske
dayali neWOM algisinin (performans ve finansal risk acisindan) kaginmaci ve
yonelimci odakli tiiketicilerde, eWOM kredibilitesi, satin alma niyeti ve eWOM
iletimi tizerindeki etkileri ortaya konmustur. Bunun yaninda, s6z konusu arastirma
Diizenleyici Odak Teorisi baglaminda, otomobil sektoriinde neWOM un igerdigi
riskler agisindan etkilerini incelemesi agisindan da ayrica Tiirkiye’de ilktir.

Mevcut literatiire bakildiginda, negatif degerlendirmelerin pozitif olanlara gore
daha kredibil bulundugu goriilmektedir (Chevalierand Mayzlin, 2006; Lee and Koo,
2012). Ayrica, tiiketicinin diizenleyici odagi ile uyumlu (regulatory fit) olan mesajlarin
yani uyumsuz olanlara gére (regulatory non-fit) daha ikna edici oldugu belirtilmistir
(Camacho et al., 2003; Lee and Aaker, 2004; Zhang et al., 2010). Finansal riski i¢eren
neWOM’a maruz kalindiginda, hem kacinmaci odakli (regulatory fit) hem de
yonelimci odakli (regulatory non-fit) tliketicilerin eWOM’u daha kredibil buldugu
sonucuna varilmigtir. Bu baglamda arastirma sonuglarimiz literatiirle uyum
gostermektedir. Ancak yonelimei odakl tiiketicilerde (regulatory- nonfit) bu durum
gecerli olmamaktadir. Bu nedenle arastirma sonucumuz, finansal riskin eWOM
kredibilitesi tizerindeki 6nemli etkisini her iki grup i¢in de ortaya koymasi agisindan
literatiire yeni bir bakis acist sunarak katkida bulunmaktadir.

Yine, neWOM’a maruz kalindiginda hem y6nelimci odakli (regulatory non- fit)
hem de kaginmaci odakli (regulatory fit) tiiketicilerin satin alma niyetleri, performans
riski iceren neWOM algisiin finansal riske gore daha biiyiik bir etkisinin oldugu
ortaya konmustur. Literatiirde buna iligkin olarak gergek tirtin (really new product)
satin aliminda, riskin géze carpici (salient) oldugu durumda, yonelimci ve kaginmaci
odakli {iriin satin alimlarmin aym sekilde olumsuz olacag ifade edilmistir
(Herzenstein etal., 2007). Yine Hsu et al. (2017) ¢alismasinin sonuglarina gore; negatif
bir degerlendirmeye maruz kalindiginda, hem kac¢inmaci odakl tiiketicilerin
diizenleyici uygunluk (regulatory fit) ile, hem de yonelimci odakli tiiketicilerin

diizenleyici uygunsuzlugu (regulatory non- fit) daha az satin alma niyeti
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gostermektedir. Calismamizin bu sonucu, literatiirle uyumlu olmakla beraber, farkli
risk tiirtine bagli olarak performans riski iceren neWOM’un satin alma niyeti
tizerindeki belirleyici etkisini aciklamastyla literatiirii genisletmektedir.

Literatiirdeki bir¢cok c¢alismada negatif mesajlarin iletiminin, pozitif olanlara
gore yaygin oldugunu ileri siiriilmektedir (Miserski, 1982; Richins, 1983; Kamins et
al., 1997; Lau and Ng, 2001; Hennig-Thurau and Walsh, 2003; East et al., 2007; Xue
and Zhou, 2011). Harrison-Walker (2001)’a gore ise, tiiketiciler diisiik risk igeren
mesajlardan ziyade, yiiksek risk iceren mesajlara, daha ¢ok dikkat etmekte ve 6zellikle
de bu tip mesajlar daha ¢ok iletilmektedir.

Baska bir calismayla ise, diger kisilerin yasadig tiriine yonelik arizalar, finansal
hileler ve giivenlik konular1 gibi kotli deneyimlerinin, e-mail Kullanicilari tarafindan
cogunlukla diger kisilere yonlendirildigi ifade edilmistir (Allsop et al., 2007).
Bunlardan farkli olarak Huang et al. (2007) galismasinda ise, algilanan riske iliskin
mesajin, iletim {izerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 ifade edilmistir. Ancak arastirma
sonucumuza gore bu durum, kisilerin diizenleme odaklarina ve risk c¢esidine bagl
olarak farklilik gdsterebilmektedir. Soyle ki, arastirma sonuglarimiza gore, kaginmaci
odakli tiiketicilerde finansal ve performans riski igeren neWOM algisinin, eWOM
iletimi lizerinde etkisi yoktur. Bu olgu, s6z konusu Huang et al. (2007) ¢alismasiyla da
uyum gostermektedir. Ancak bu durum yoénelimci odakli bireylerde finansal risk
iceren neWOM algisinin, eWOM iletimi {izerinde etkiye sahip olmasiyla, (kaginmaci
odakl tiiketiciler i¢in bu sonucun gegerli olmamasina ragmen) Allsop et al. (2007) ve
Harrison-Walker (2001) calisma sonuglariyla paralellik gostermektedir. Bu agidan
aragtirma sonucumuz, yonelimci odakli bireylerde risk tiirline bagli olarak, finansal
risk igeren neWOM algisinin eWOM iletiminde etkisini ortaya koymasiyla literatiire
katki1 yapmaktadir.

6.3.Arastirmamin Simirhihiklar: ve Gelecekteki

Arastirmalar Icin Oneriler

Mevcut calismamiz, bazi siirliliklar1 da igermektedir. Calismamizla sadece
yiiksek riske sahip olan iiriin kategorisinde olmasi sebebiyle otomobilleri ele almis
bulunmaktayiz. Fakat gelecekte soz konusu aragtirma bagka iiriin gruplari i¢in de

yapilabilir. Boylece farkli iiriin kategorilerindeki neWOM’un farkli etkileri ortaya
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konulabilir. Ayrica ¢alismada otomobillere iliskin neWOM’lar, sadece finansal ve
performans riskine gore siniflandirarak dizayn edilmistir. Cilinkii finansal ve
performans riskler; risk ¢esitleri iginde en ¢ok arastirmaya konu olan (Agarwal and
Teas, 2001) ve satin alma karariyla digerlerine gére daha yakin iliskisi olan (Forsythe
et al., 2006, Tian and Ren, 2009; Chang and Tseng, 2013) risklerdir. Ancak
otomobillerde birgok farkli risk ¢esidi de s6z konusu oldugundan; diger risk tiirlerinin
kullanilmas1 gelecek arastirmalari i¢in faydali olabilir.

Buna ilaveten ¢alismamizda Durumsal Diizenleyici Odak’a degil; sadece Kronik
Diizenleyici Odak’a odaklanilmistir. Bu ylizden gelecekteki calismalarda farkli bir
bakis agisiyla Diizenleyici Odak Teorisi, durumsal diizenleyici odak baglaminda ele
alabilir.

Diger bir kisit ise, Orneklemimizin sadece Tiirkiye ile sinirli olmasidir.
Gelecekte yapilacak c¢alismalarda, icerdigi risk baglaminda neWOM’un etkileri,
Higgins (1997)’in diizenleyici odak teorisi baglaminda farkli kiiltirel boyutlart

karsilastirilarak farkli tilkeler incelenebilir.

6.4.Uygulamaya Yonelik Oneriler

Tiiketicilerin sikayetleri artik dijital iletisim teknolojileri ve bunlara bagh
platformlar sayesinde sadece birka¢ kisi tarafindan degil, global anlamda biiyiik
Kitleler tarafindan duyulmakta ve gozlenmektedir. Bu da firmalar {izerinde ¢ok biiyiik
bir etkiye sahip olmaktadir. neWOM bu yoniiyle biiylik 6lgiide marka ve firmalara
yonelik negatif algiya yol agmaktadir (van Noort and Willemsen, 2011). Ayni
zamanda da tiiketici tutum ve davranislarini etkileyen 6nemli bir iletisim seklidir. Bu
acidan firmalarin, tirlin ve hizmetlerine yonelik pozitif eWOM’larin yayilmasi i¢in
sosyal influencer ve pazar uzmani belirleyerek onlar1 cesaretlendirmeleri ve negatif
eWOM iletisiminin yayilmasinin tegvik edilmemesi 6nem tagimaktadir. Buna ilaveten
pazarlamacilarin eWOM’la ilgili olmada etkili olabilecek kisisel karakteristikleri ve
ayni zamanda eWOM arama ve bunlar1 paylasmay1 engelleyecek faktorleri bilmeleri
de faydali olacaktir.

Bunlarin hepsi goz oniine alindiginda, yoneticiler iirlin ve hizmetlere yonelik
olan neWOM’lardan korkmak ya da onlar1 goz ardi etmek yerine, onlardan

faydalanmalar1 daha etkili olacaktir. Bu anlamda, ¢alisma sonuglarimiz otomotiv
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sektoriinde pazarlamacilara ve uygulayicilara yol gostermektedir. Performans riski
iceren neWOM 'un, 6zellikle satin alma niyeti iizerindeki belirleyici etkisi goz ontinde
bulundurulmalidir. Bdylece otomobillerde performansa yonelik olarak yapilacak
degisiklikler satiglar1 muhtemelen olumlu yonde etkileyecektir. Firmalarin ve
pazarlama yoOneticilerinin strateji gelistirmede bu noktayr degerlendirmeleri faydali
olacaktir. Ayrica tabii ki, pozitif eWOM paylasacak miisterilere sahip olmak ve negatif
eWOM’un potansiyel miisterilere iletimini minimize etmek organizasyonlarin

performansina 6nemli derecede etki edecektir.
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EKLER

Ek.1.Pre-test Anketi

Degerli katilimct,

Bu soru formu, tiiketicilerde satin alma kararlarint etkileyen faktorleri incelemek i¢in
hazirlanmigtir. Kiymetli zamaninizin bir kismiyla anketimize vereceginiz cevaplar
stiphesiz DOKTORA ¢alismamiza biiyiik katki saglayacaktir. Calismaya vereceginiz
katku icin simdiden tesekkiir ederiz.

Ar.Gor. Ulfet ISCI Prof. Dr. Hakan KITAPCI

Stifir bir arac satin aldim; ancak aract aldigima alacagima bin pisman oldum. Araca
ilk bindigimde, direksiyonun titredigini fark ettim. Araci geri vitese atmama ragmen, aracim
hareket etmedi. Sonrasinda ise, arabanin debriyaji bozuldu. Aracim daha iki giinliikken de
ariza lambast yandi. Arabanin arizasiz oldugu zaman yok. Aldigimdan beri problem

yasiyorum.

Liitfen yukarida okudugunuz tiiketici sikayeti dogrultusunda agagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi

belirtiniz.
Kesinlikle katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle katiliyorum
1 2 3 4 5
S51.S6z konusu aragtan beklenen performansi alacagimdan endise 11213[4|5
ederim.
S2.S6z konusu aracin bekledigim faydalar1 saglayacagindan emin | 1| 2| 3| 4|5
olmak isterim.
S53.S6z konusu aracin ne kadar emniyetli ve giivenilir oldugu | 1| 2| 3| 4|5
konusunda endiselenirim.

Yukarida otomobil hakkinda dile getirilen bilginin:

S4. Tkna edici oldugunu diisiiniiyorum.

S5. Giiglii olduklarini diistiniiyorum.

S6. itimat edilir olduklarni diisiiniiyorum.

S7. Dogru( hatasiz) olduklarini diisiiniiyorum.
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S8.Yapilan degerlendirmenin gergege uygun oldugunu diisiiniiyorum.
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Yukarida otomobil hakkinda dile getirilen bilgiyi:

S9. Arkadaslarima da anlatacagim. 112|345
S10. Meslektaglarimla ve tanidiklarimla konusacagim. 112/3(4|5
S11. Arkadaglarima iletmeyi diisiiniiriim. 1/2{3|4|5

Yukarida okudugunuz bilgi dogrultusunda diisiinceleriniz:

S12. Biiyiik ihtimalle bu arac1 satin alacagim 1/12|3|4|5

S13. Gelecek sefer araca ihtiyag duydugumda bu araci satin | 1| 2| 3| 4|5
alacagim.
S14. Kesinlikle bu arac1 alacagim. 112|3|4|5

S15. Bu araci arkadaslarima tavsiye edecegim. 112|34|5
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Stifir bir ara¢ satin aldim, ancak aract aldigima alacagima bin pisman oldum. Kisa
bir siire sonra arka arkaya 3 kez ariza verdi. Ne yazik ki, bu arizalarin hig¢ biri garanti
kapsamina degildi. Bu nedenle 10.000 TL tamir masrafi édedim. Bu arabay: satin almak
icin zaten bir siirii para ddemigtim, bir de tamir ettirebilmek igin iistiine bir yigin para

odedim. Bu arabay: aldigim icin, param bosa gitmig oldu.

Liitfen yukarida okudugunuz tiiketici sikayeti dogrultusunda asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi

belirtiniz.
Kesinlikle katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Kesinlikle katiliyorum
1 2 3 4 5

S16.Yeni bir arag satin alirken parami bosa harcamaktan ¢ekinirim. | 1| 2| 3| 4|5

S17.Yeni bir arag alirken yaptigim satin almanin akillica 1/2|3|4|5
olmamasindan endise ederim.
S18. Yeni aracin aldi§im paraya degmesini isterim. 112(3[4|5

Yukarida otomobil hakkinda dile getirilen bilginin:

S19. Ikna edici oldugunu diisiiniiyorum.

S20. Giiglii olduklarii diigiiniiyorum.

S21. itimat edilir olduklarini diisiiniiyorum.

S22. Dogru( hatasiz) olduklarim diisiiniiyorum.
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S23.Yapilan degerlendirmenin gercege uygun oldugunu
diisiiniiyorum.

Yukarida otomobil hakkinda dile getirilen bilgiyi:

S24. Arkadaglarima da anlatacagim. 112|3|4|5
S25. Meslektaglarimla ve tanidiklarimla konusacagim. 11213[4|5
S26. Arkadaslarima iletmeyi diisiiniiriim. 1/213|4|5

Yukarida okudugunuz bilgi dogrultusunda diisiinceleriniz:

S27. Biiyiik ihtimalle bu arac1 satin alacagim 112{3|4| 5
S28. Gelecek sefer araca ihtiyag duydugumda bu aract satin | 1| 2| 3| 4| 5
alacagim.

S29. Kesinlikle bu arac1 alacagim. 112{3|4| 5
S30. Bu arac1 arkadagslarima tavsiye edecegim. 112{3|4| 5
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Asagidaki bir grup soru, belli olaylarin hayatimzda NE SIKLIKLA oldugunu
sormaktadir. Liitfen her bir sorunun yamtim asagidaki olcege gore, ilgili sorunun

altindaki paranteze (X) koyarak belirtiniz.

Hicbir zaman Nadiren Bazen Sik Cok s1k
1 2 3 4 5

S31. Cogu insana kiyasla, hayattan istediklerini genelde alamayan 213415
kisilerden misiniz?
S32. Biiyiirken, anne-babanizin miisamaha gdstermeyecegi seyler 213|4|5
yaparak hi¢ “cizgiyi astiginiz” olmus mudur?
S33. Sizi “gaza getirip”/ “kamg¢ilayarak” daha da ¢ok caligmaya iten 213415
seyleri simdiye kadar ne siklikla bagardiniz?
S34. Biiylirken, anne-babanizin sabrini sik sik zorladimiz mi1? 213415
S35. Anne-babanizin koydugu kurallara ve yaptig1 diizenlemelere ne 213|4|5
siklikla uydunuz?
S36. Biiyiirken, anne-babanizin karsi oldugu hareketlerde hig 213|4|5
bulundunuz mu?
S37. Denediginiz farkli seyleri genellikle iyi yapar misiniz/becerir 213|41|5
misiniz?
S38. Yeterince dikkatli olmadigim i¢in basimin agridigi zamanlar 213415
olmustur.
S39. Benim i¢in 6nemli olan seyleri basarmak s6z konusu oldugunda, 2131415
normalde gosterebilecegim kadar iyi performans gosteremedigim olur
S40. Hayatimda basarili olmaya yonelik ilerleme kaydetmis gibi 213415
hissediyorum
S41. Hayatimda, ilgimi ¢eken veya beni ¢aba sarf etmem i¢in motive 213|41|5
eden ¢ok az sayida hobi veya etkinlik bulmusumdur
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42 Cinsiyetiniz a) Bay b) Bayan
43 Yagmiz (Litfen |
belirtiniz)
44 Egitim a)Lise b)Universite | ¢)Yiiksek Lisans | d)Doktora
diizeyiniz
. a)1300 TL | b)1301- d)5000 TL ve
45.Gelir ) : €)3000-5000 TL )
durumunuz ve alt1 3000TL st
46.Bir otomobil
satin almadan 6nce
Internette ne a)Daima | b)Siklikla c)Bazen d)Her zaman
siklikla tiiketici
sikayetlerini
okursunuz?
a)l yildan
47.Ne siklikla Y b)1-3 yil c)4-5 yil d)6 yildan fazla
otomobil alirsimz? | daha az
a)Renault | b)Toyota ¢)Hyundai d)Mercedes e)Nissan
48 Kullandiginiz
otomobilin markasi
i)Diger
f)Honda g)Fiat h)Volkswagen 1)Seat
49.Yakin zamanda
otomobilinizi
degistirmeyi a)Evet b)Hay1ir
diistiniiyor
musunuz?
a) Saglik |b)Egitim ] . o
c) Finans d) Otomotiv e) Bilisim
sektorii sektorii
sektorii galigant | sektorii galisan1 | sektorii
caligani caligani
calisan1
50.Mesleginiz
. i) Diger
f) Ingaat B h) Medya
g) Enerjive | = 1) Kamu Sektorii | (Liitfen
sektorii iletisim sektorii o
gevre sektori Calisan belirtiniz)
calisani calisant
51.Bugiine kadar
goriislerinize
basvurulmak
suretiyle bir a)Evet b)Hayir

otomobil satin
aliminda etkiniz
oldu mu?

Calismamiza zaman ayirip katildigimiz icin tesekkiir ederiz.
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Ek 2.Arastirma Anketi

Degerli katilimct,

Bu soru formu, tiiketicilerde satin alma kararlarint etkileyen faktorleri incelemek i¢in
hazirlanmigtir. Kiymetli zamaninizin bir kismiyla anketimize vereceginiz cevaplar
stiphesiz DOKTORA ¢alismamiza biiyiik katki saglayacaktir. Calismaya vereceginiz
katku icin simdiden tesekkiir ederiz.

Ar.Gor. Ulfet ISCI Prof. Dr. Hakan KITAPCI

Stifir bir arac satin aldim; ancak aract aldigima alacagima bin pisman oldum. Araca
ilk bindigimde, direksiyonun titredigini fark ettim. Araci geri vitese atmama ragmen, aracim
hareket etmedi. Sonrasinda ise, arabanin debriyaji bozuldu. Aracim daha iki giinliikken de
ariza lambast yandi. Arabanin arizasiz oldugu zaman yok. Aldigimdan beri problem

yasiyorum.

Liitfen yukarida okudugunuz tiiketici sikayeti dogrultusunda agagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi

belirtiniz.
Kesinlikle katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle katiliyorum
1 2 3 4 5
S51.S6z konusu aragtan beklenen performansi alacagimdan endise 11213[4|5
ederim.
S2.S6z konusu aracin bekledigim faydalar1 saglayacagindan emin | 1| 2| 3| 4|5
olmak isterim.
S53.S6z konusu aracin ne kadar emniyetli ve giivenilir oldugu | 1| 2| 3| 4|5
konusunda endiselenirim.

Yukarida otomobil hakkinda dile getirilen bilginin:

S4. Tkna edici oldugunu diisiiniiyorum.

S5. Giiglii olduklarini diistiniiyorum.

S6. itimat edilir olduklarini diisiiniiyorum.

S7. Dogru( hatasiz) olduklarini diisiiniiyorum.
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S8.Yapilan degerlendirmenin gergege uygun oldugunu diisiiniiyorum.
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Yukarida otomobil hakkinda dile getirilen bilgiyi:

S9. Arkadaslarima da anlatacagim. 112|345
S10. Meslektaglarimla ve tanidiklarimla konusacagim. 112/3(4|5
S11. Arkadaglarima iletmeyi diisiiniiriim. 1/2{3|4|5

Yukarida okudugunuz bilgi dogrultusunda diisiinceleriniz:

S12. Biiyiik ihtimalle bu arac1 satin alacagim 1/12|3|4|5

S13. Gelecek sefer araca ihtiyag duydugumda bu araci satin | 1| 2| 3| 4|5
alacagim.
S14. Kesinlikle bu arac1 alacagim. 112|3|4|5

S15. Bu araci arkadaslarima tavsiye edecegim. 112|34|5
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Stfir bir arag satin aldim, ancak araci aldigima alacagima bin pisman oldum. Kisa bir siire
sonra arka arkaya 3 kez ariza verdi. Ne yazik ki, bu arizalarin hic biri garanti kapsamina degildi.
Bu nedenle 10.000 TL tamir masrafi dédedim. Bu arabayt satin almak icin zaten bir siirii para
odemistim, bir de tamir ettirebilmek icin iistiine bir yigin para édedim. Bu arabayr aldigim icin,

param bosa gitmis oldu.

Liitfen yukarida okudugunuz tiiketici sikayeti dogrultusunda asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi

belirtiniz.
Kesinlikle katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihlyorum Kesinlikle katiliyorum
1 2 3 4 5

S16.Yeni bir arag satin alirken parami bosa harcamaktan ¢ekinirim. | 1| 2| 3| 4|5

S17.Yeni bir arag alirken yaptigim satin almanin akillica 1/2|3|4|5
olmamasindan endise ederim.
S18. Yeni aracin aldi§im paraya degmesini isterim. 112(3[4|5

Yukarida otomobil hakkinda dile getirilen bilginin:

S19. Ikna edici oldugunu diisiiniiyorum.

S20. Giiglii olduklarimi diigiiniiyorum.

S21. itimat edilir olduklarini diisiiniiyorum.

S22. Dogru( hatasiz) olduklarim diisiiniiyorum.
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S23.Yapilan degerlendirmenin gercege uygun oldugunu
diisiiniiyorum.

Yukarida otomobil hakkinda dile getirilen bilgiyi:

S24. Arkadaglarima da anlatacagim. 1/2|3|4|5
S25. Meslektaglarimla ve tanidiklarimla konusacagim. 11213[4|5
S26. Arkadaslarima iletmeyi diisiiniiriim. 1/213|4|5

Yukarida okudugunuz bilgi dogrultusunda diisiinceleriniz:

S27. Biiytik ihtimalle bu arac1 satin alacagim 112{3|4| 5
S28. Gelecek sefer araca ihtiyag duydugumda bu araci satin | 1| 2| 3| 4| 5
alacagim.

S29. Kesinlikle bu arac1 alacagim. 112{3|4| 5
S30. Bu arac1 arkadagslarima tavsiye edecegim. 112{3|4| 5
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Asagidaki bir grup soru, belli olaylarin hayatimzda NE SIKLIKLA oldugunu
sormaktadir. Liitfen her bir sorunun yamitin1 asagidaki dlcege gore isaretleyiniz.
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==
S31. Cogu insana kiyasla, hayattan istediklerimi alamadim. 112 |3 |45
S32. Motive oldugum islerde basarili olmusumdur. 112 (3 (415
S33. Denedigim farkli seyleri genellikle iyi yaparim. 112 |3 |45
S34. Benim igin Onemli olan seyleri basarmak s6z konusu |1 [2 |3 (4 |5
oldugunda, normalde gosterebilecegim kadar iyi performans
gosteremedigim olur.
S35 Hayatta basarili olma yolunda adim adim ilerledim. 112 (3 |4]5
S36. Hayatimda, ilgimi ¢eken hobilerle ugrasgtim. 112 (3 |4]5
S37. Hayatimda beni motive ederek daha ¢ok caba gostermemi |1 [2 |3 (4 |5
saglayan etkinliklere katildim.
S38. Biiyiirken, anne-babamin izin vermedigi seyleri yaptim. 112 |3 |45
S39. Biiyiirken, anne-babamin sabrini zorlardim 112 |3 |45
S40. Anne-babamin koydugu kurallara ve yaptigi diizenlemelere (1 [2 |3 (4 |5
uyardim
S41. Biiyiirken anne babanizin karst oldugu hareketelerde (|1 [2 |3 |4 |5
bulundunuz mu?
S42. Yeterince dikkatli olmadigim i¢in sorunlar yagadim. 112 (3 |4]5
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42 Cinsiyetiniz a) Bay b) Bayan
43 Yagmiz (Litfen |
belirtiniz)
44.Egitim a)Lise b)Universite | ¢)Yiiksek Lisans | d)Doktora
diizeyiniz
. a)1300 TL | b)1301- d)5000 TL ve
45.Gelir ) : €)3000-5000 TL )
durumunuz ve alt1 3000TL st
46.Bir otomobil
satin almadan 6nce
Internette ne a)Daima | b)Siklikla c)Bazen d)Her zaman
siklikla tiiketici
sikayetlerini
okursunuz?
a)l yildan
47.Ne siklikla Y b)1-3 yil c)4-5 yil d)6 yildan fazla
otomobil alirsimiz? | daha az
a)Renault | b)Toyota ¢)Hyundai d)Mercedes e)Nissan
48 Kullandiginiz
otomobilin markasi
1)Diger
f)Honda g)Fiat h)Volkswagen 1)Seat
49.Yakin zamanda
otomobilinizi
degistirmeyi a)Evet b)Hay1ir
diistiniiyor
musunuz?
a) Saglik |b)Egitim ] . )
c) Finans d) Otomotiv e) Bilisim
sektorii sektorii
sektorii galigant | sektorii galisan1 | sektorii
caligani caligan
caligan1
50.Mesleginiz
. i) Diger
f) Ingaat B h) Medya
g) Enerjive | = 1) Kamu Sektorii | (Liitfen
sektorii iletisim sektorii o
gevre sektorii calisani belirtiniz)
calisani calisant
51.Bugiine kadar
goriislerinize
bagvurulmak
suretiyle bir a)Evet b)Hayir
otomobil satin
aliminda etkiniz
oldu mu?

Calismamiza zaman ayirip katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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