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OZET

Teknoloji ve internetin hizla gelismesi sonucu ortaya ¢ikan e-ticaret ve sosyal
medya platformlarinda tiiketiciler iriinlerle ilgili bilgilere oldugu kadar, fikirlere ve
deneyimlere de hizli bir sekilde ulasabilir hale gelmislerdir. Bir elektronik agizdan agiza
pazarlama formu olarak goriilen ¢cevrimig¢i miisteri yorumlari internet iizerinden aligveris
ve Urilin aragtirmasi yapan tliketiciler i¢in vazgecilmez bir basvuru kaynagi haline
gelmistir. Miisteri yorumlari, tliketicilerin tirlinle ilgili olumlu ya da olumsuz tutumlar
gelistirmelerine etki ettigi gibi, satin alma kararina da biiyiik oranda etki etmektedir. Bu
arastirma, X, Y ve Z kusaklarinin satin alma karar1 alirken, c¢evrimi¢i miisteri
yorumlarindan ne 6l¢iide ve ne dogrultuda etkilendiklerine dair bir bakis acgis1 sunmak
amaciyla yapilmstir.

Yar1 yapilandirilmig goriisme yontemiyle toplamda 25 katilimcidan toplanan veriler,
nitel analiz yontemlerinden igerik analizi ydntemiyle analiz edilmistir. igerik analizi,
tematik ve betimsel analizi de biinyesinde barindiran bir analiz tiirii oldugu igin,
olusturulan temalar, kullanicilardan dogrudan alintilar yapilarak betimlenmisdir.
Caligsmanin sonug boliimiinde, timevarim yontemiyle olusturulmus temalar altindaki tiim
kategorilere dair bulgular yorumlanmis, X, Y ve Z kusaklarn arasindaki farklilik ve

benzerlikler ortaya koyulmaya calisilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimigi alisveris, Cevrimi¢i miisteri yorumlari, X Kusagi, Y
Kusagi, Z Kusagi



SUMMARY

In e-commerce and social media platforms that emerged as a result of the rapid
development of technology and the internet, consumers have become able to access ideas
and experiences as well as information about products. Online customer reviews, seen as
an electronic word-of-mouth marketing form, have become an indispensable reference
source for consumers who shop and research products online. Customer comments not
only affect the positive or negative attitudes of consumers about the product, but also
greatly influence the purchasing decision. This research was conducted to provide a
perspective on how and in what direction the generations X, Y, and Z are affected by
online customer reviews when making a purchase decision.

The data collected from a total of 25 participants with the semi-structured
interview method were analyzed with content analyis. Since content analysis also covers
thematic and descriptive analysis, the themes created are revealed and explained in depth
by direct quotations from the participants. In the conclusion part of this study, the findings
about all categories under the themes which were created by using the inductive method
were interpreted, and the differences and similarities between the generations X, Y, and Z

were tried to be revealed.

Keywords: Online shopping, Online customer reviews, Generation X, Generation
Y, Generation Z
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1. GIRIS

Teknoloji ve internetin diinyada hizla gelismesi e-ticaret ve sosyal medya
kavramlarinin da gelismesine ve evrilmesine neden olmustur. Bu mecralar sayesinde
insanlar bilgiye, driinlere ve fikirlere kolaylikla ve hizli bir bigimde ulagabilir hale
gelmistir fakat bu durum beraberinde fazla bilgiye maruz kalma sorununu ortaya
cikarmistir. Ozellikle gevrimici alisveris sirasinda, fazla bilgiye maruz kalan bir tiketici
karar verebilmek icin e-ticaret sitesinin, markanin ya da saticinin verdigi bilgilerle
yetinemedigi, karar vermekte ve giiven duymakta zorlandiklar i¢in gercek tiiketicilerin
bilgi ve deneyimlerine de basvurmaktadir. Internetin gelisimi ve zamanin kisitl olmast,
onceden agizdan agza iletisim ile edinilen bu bilgileri artik ¢evrimigi platformlarda
aramaya itmektedir. Tiiketici forumlari, e-ticaret sitelerindeki tiiketici yorumlari, bloglar,
videolu driin incelemeleri gibi bircok e-wom alternatifi bulunmaktadir.

Zheng’e (2021) gore, yapilan anketler tiiketicilerin %91’inin miisteri yorumlarina
ve puanlamalarina kisisel tavsiyeler kadar giivendiklerini ve ¢evrimigi aligveris yaparken
yorum sayisinin fazla olmasini beklediklerini gostermektedir.

Miisteri yorumlar1 olumlu ya da olumsuz tavsiyeler icerebilir. Cevrimig¢i miisteri
yorumlarinin faydaciligi aslinda yorumlarin tonuyla yakindan ilgilidir. Olumlu yorumlar
kullaniciy1 satin almaya ve {iriin hakkinda olumlu tutum gelistirmeye yaklastirir. Olumsuz
yorumlar ise, tam aksine, miisteriyi satin alma fikrinden uzaklagstirabilir ve olumsuz
tutumlar sergilemesine neden olabilir. Hernandez-Ortega’ya (2020) gére olumlu ya da
olumsuz yorumlar bir Grinun satin alinma ihtimalini arttirabilir ya da azaltabilir, buna
bagli olarak da sirketlerin satig ve karlarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle, yorumun
hangi tonda yazildig1 ve tiiketicinin algisini nasil etkilediginin incelenmesi gereken bir
konudur. Satici firmalar ve gevrimigi satig platformlari agisindan yorum yazan ve okuyan
miisteri kitlesinin yasi, egitimi, gelir diizeyi gibi konularda bilgi toplamas1 da pazarlama

stratejileri gelistirirken fayda saglayacaktir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, X, Y ve Z kusaklarinin satin alma karari alirken, ¢evrimigi
miisteri yorumlarindan ne 6l¢iide ve ne dogrultuda etkilendiklerine dair bir bakis agisi
sunmaktir. Bu g¢alismada, ¢ kusaga ait katilimcilarin miisteri yorumlari ne kadar
okuduklar1 ve guvendikleri ve ne tiir yorumlarin dikkatlerini ¢ektigi irdelenirken, satin
alma ya da satin almaktan vazgegme kararinda ¢evrimigi miisteri yorumlarinin rolii ortaya
koyulmaya ¢aligilmistir.

Calisma boyunca, “X, Y ve Z kusaklar1 olumlu yorumlardan m1 yoksa olumsuz
yorumlardan m1 daha fazla etkileniyor?”, “Ne kadar yorum okuyor?”, “Ne kadar yorum
yaziyor?”, “Yorumlarda nelere dikkat ediyor?”, “Yorumlara giivenerek yaptig1 ¢evrimigi
aligveriglerde olumsuz deneyimler yasadiginda nasil bir tutum sergiliyor?” gibi sorulara

ve bunlarin olas1 nedenlerine cevap aranacaktir.
1.2. Arastirmanin Onemi

Literatiirde farkli kusaklar, ¢evrimigi yorumlar, ¢evrimi¢i yorumlarin faydaliligi,
¢evrimici yorumlarin satin alma kararina etkisi {izerine ¢alismalar bulunmaktadir. Bu
calisma ise, lic kusagin farkli bakis agilarini ve ¢evrimigi aligveris aligkanliklarini bir arada
ortaya koymasi acisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica, tez kapsaminda edilen sonuclarin,
e-ticaret sektoriindeki firmalara farkli yas gruplarma yonelik pazarlama stratejileri
olusturmakta da fayda saglamasi beklenmektedir.

Yorumlarin faydasini iiriin tiirinli dikkate alarak arastiran az sayida ¢alisma vardir.
Ayrica, ¢evrimic¢i miisteri yorumlarina 6zellikle dikkat ettikleri ve yorumlarin fayda
sagladigin1 diisiindiikleri iirtin gruplar1 da {i¢ kusaktan secilen 6rneklem iizerinden
betimsel olarak sunulacaktir. Bu ¢alismanin nitel analiz yontemiyle yapilmasindaki esas
amag, tiiketicilerin tutum ve davranislart hakkinda sayisal verilere degil, arkaplanda yatan

nedenlere ulasilmak istenmesidir.



Bu aragtirmada mevcut kuramlarin degil, verilerden olusmus temalarin temel
alinmasinin ve bu temalardan bazilarinin miisteri yorumlart ile ilgili alanyazinda yapilmis
olan c¢alismalardan farklilasmasinin c¢alismaya ozgiin bir perspektif kazandirdigi

distiniilmektedir.

1.3. Arastirmanin Cercevesi

Tezin ikinci boliimiinde alanyazindan alintilar yapilarak, tezdeki genel kavramlar ve
benzer ¢aligmalar ile ilgili 6rnekler sunulmaktadir.

Uciincii bolimde, kullanilan yontem detaylariyla agiklanmis, neden bu yontemin
secildigi yine alanyazindan Orneklerle detaylandirilmistir. Buna ek olarak, Yontem
boliminde drneklemin nasil yapildigi, verilerin nasil toplandigi ve nasil analiz edildigi
ile ilgili bilgiler sunulmustur.

Dordinct bolim olan Bulgular boliimiinde, X, Y ve Z kusaklar ile yapilan
goriismeler neticesinde elde edilen veriler, her kusagin benzesen ve farklilasan yonlerini
tartisma boliimiinde daha net ortaya koyabilmek adina, kusaklar bazinda ayristirilarak
sunulmustur.

Besinci ve son bolim olan Sonug ve Tartisma bolumunde ise, tim gruplardan
toplanan veriler ve bunlar sonucunda olusturulan temalar karsilastirilmis, ortaya ¢ikan
sonuglarin ilgili kusaklarin 6zellikleri ile uyumlu olup olmadig tartisilmis ve bu ¢alisma

15181nda arastirmaya acik, gelecek ¢aligmalari etkileyebilecek yonler ortaya konmustur.



2. LITERATUR TARAMASI

Arastirmanin literatiir taramas1 asamasinda Oncelikle ¢evrimi¢i aligveris, kulaktan
kulaga pazarlama kavrami Ve c¢evrimi¢i miisteri yorumlar1 ile ilgili ¢alismalar
incelenmistir. Bunun yanisira, farkli kusaklar iizerine yapilan arastirmalar incelenmistir.
Tek bir kusagin satinalma davranislari iizerine ya da iki kusagin satin alma davraniglarinin
karsilastirilmasi tizerine birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu tezin, ii¢ kusagi karsilastiran

bir ¢alisma olmasi nedeniyle literatiire katki saglamasi hedeflenmektedir.
2.1. Cevrimici Alisveris

Internetin daha istikrarli ve fazla kullanimi insan davranislarinda degisikliklere
neden olmustur. Bu nedenle internet son yillarda alisveriglerde sikca kullanilmaya
baslanmigtir. Cevrimigi aligveris, internet lizerinden sanal magazalardan iirlin satinalma
davramiginmi ifade etmektedir (Monsuwe et al., 2004). Tiiketici agisindan bakildiginda,
cevrimici aligveris zaman ve mekandan bagimsiz olarak yapilabilmesi, hizla ¢ok genis bir
tirlin yelpazesine ulasilabilmesi ve iiriin hakkinda bilgi edinme siiresini kisaltabilme gibi
faydalar saglarken, satic1 acisindan da yine genis bir {iriin yelpazesi sunabilme, isletme
maliyetlerini azaltma, ulasim maliyetlerini diisiirme ve pazar alanini1 genisletebilme gibi
faydalar saglamaktadir. Ayrica tiiketiciye iiriin ve fiyat karsilastirma olan1 saglamaktadir
(Butler ve Peppard, 1998). Cevrimici alisveris, hizi ve kolayligi nedeniyle tiiketicilerde
memnuniyet saglamaktadir (Yu ve Wu, 2007). Ote yandan arastirilan iiriine ya da saticiya
duyulan giiven eksikligi ¢evrimi¢i satinalma davranigini engelleyici ana unsurlardan

biridir.
2.2. WOM ve e-WOM

[k olarak 1960’larda ortaya ¢ikan “WOM — Word of mouth” pazarlama kavrami
Tirkcede agizdan agiza pazarlama, kulaktan kulaga pazarlama gibi farkli sekillerde ifade
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edilmektedir. Bu kavram sadece iletisim sirasinda kullanilan sézctikleri degil, soyleyis
tarzi ve beden dili gibi kavramlar1 da bir potada birlestirmektedir (Karaca, 2010).
Teknoloji ve internetin diinyada hizla gelismesi e-ticaret ve sosyal medya
kavramlarmin da gelismesine ve evrilmesine neden olmustur. Bu mecralar sayesinde
insanlar bilgiye, {riinlere ve fikirlere kolaylikla ve hizli bir bi¢imde ulasabilir halde
gelmistir fakat bu da beraberinde fazla bilgiye maruz kalma sorunu ortaya ¢ikarmistir.
Cevrimigci miisteri yorumlar1 (OCR - Online Customer Reviews), ¢cevrimigi saticilarin web
sitelerinde yayinlanan ve kullanici tarafindan olusturulan igerik (UGC) bigiminde bir tiir
elektronik kulaktan kulaga (eWOM) pazarlama formu olarak tanimlanabilir (Mudambi ve
Schuff, 2010). Tiketici forumlari, e-ticaret sitelerindeki tiiketici yorumlari, bloglar,

videolu driin incelemeleri gibi bircok e-wom alternatifi bulunmaktadir.
2.3. Cevrimici Miisteri Yorumlari

Cevrimici miisteri yorumlart (OCR - Online Customer Review), cevrimigi
saticilarin web sitelerinde yayinlanan ve kullanici tarafindan olusturulan icerik (UGC)
biciminde bir tiir elektronik kulaktan kulaga (eWOM) pazarlama formu olarak
tanimlanabilir (Mudambi ve Schuff, 2010). Internetin ve akilli telefonlarin kullanimi
arttik¢a, artan sanal magazalar ve uygulamalar ile ¢evrimici aligveris ve buna bagl olarak
kullanict sayis1 artmig, bu da beraberinde kullanicilarin bilinglenmesi adma bazi
gelismeleri beraberinde getirmistir. Bu gelismelerden biri de c¢evrimi¢i yorum
platformlaridir. OCR, tiiketicilerin sadece isletme sahipleriyle degil iletisime gectigi degil,
ayni zamanda isletme sahipleri, Uriinleri ve hizmetleri hakkinda diger miisterilerle
konustuklar1 resmi olmayan bir bilgi paylagim ortami olusturur. Yorumlar, siteye tiiketici
ziyareti ¢cekme, sitede gecirilen zamani artirma ve sik aligveris yapan kisiler arasinda bir
topluluk duygusu olusturma potansiyeline sahiptir (Mudambi ve Schuff, 2010). Miisteriler
icin OCR, cevrimigi isletme sahipleri tarafindan sunulan iiriinler ve hizmetler hakkinda
onemli bir bilgi kaynagi olarak diisiiniilebilir (Huang et al., 2015). Diger taraftan, igletme
sahipleri icin tiiketici tutumlart hakkinda kritik bilgiler toplamak icin bir ara¢ olarak



kullanilabilir (Dellarocas et al., 2007). Isletmeler ayn1 zamanda kendilerini gelistirmek,
eksiklerini belirlemek ve diizeltmek amaciyla ¢evrimici yorumlardan faydalanmakta ve
bunu énemli bir pazarlama araci olarak gormektedirler (Duan et al., 2008). Ote yandan
diisiik kaliteli yorumlar tiiketiciler iizerinde olumsuz etkilere ve giiven duygusunun
azalmasina neden olabilir (Park, 2018).

Yapilan ¢aligmalar, ¢evrimi¢i miisteri yorumlarinin hem tavsiye verici ve bilgi
verici nitelikte oldugunu ortaya koymustur (Park et al., 2007). Park et al.’e gore (2007),
¢evrimi¢i miisteri yorumlar1 bilgi verici nitelikte oldugunda daha miisteri odakli iken,
tavsiye verici oldugunda olumlu ya da olumsuz goriisler icerir hale gelmektedir. Li, Hitt
ve Zhang (2011) ¢evrimi¢i miisteri yorumlarimi tiimiiyle bilgi verici olmaktan uzak hale
getiren {i¢ neden bulmuslardir. Bu {i¢ neden sirasiyla sunlardir; miisteri yorumlar: tam
anlamiyla mitkemmel degildir ve hatalar icerebilmektedir, sirketler daha iyi yorumlar
yazmalar igin {licretli yorumcular kullanarak, yorumlarin faydasiz hale gelmesine neden
olabilirler ve son olarak, 6zellikle deneyim friinleri gibi bazi iiriin kategorilerinde
yorumcu ve okuyucularin zevk ve begenilerindeki farklar nedeniyle miisteri yorumlari
tamamen aydinlatict olamayabilir.

Aragtirmalar, tuketicilerin gevrimici yorumlari okumalarinin en énemli nedeninin
riski azaltmak oldugunu gostermektedir. “Risk™ satin alma kararini olumsuz olarak
etkileyen bir faktordiir (White ve Truly, 1989). Li, Hitt ve Zhang’in (2011) tuketici
yorumlarinin sirketler tarafindan para karsilig1 yazdirilma ihtimali hakkindaki goriislerine
ragmen, bu yorumlarin ticari bir nitelik tagimadigr yoniindeki genel inanis nedeniyle,
cevrimigi tiikketici yorumlar1 giivenilir bulunmakta ve satin alma kararinda etkili oldugu
diistiniilmektedir (Akdogan, 2016).

2014-2018 yillar1 arasinda Amerika Birlesik Devletlerinde ¢evrimi¢i miisteri
yorumlarina, kisisel tavsiyeler kadar giiven duyma konusunda yapilmis ¢aligmalara dair
istatistikler Tablo 2.1°de verilmistir. Buna gore, yorum drinle ilgili yorumlara duyulan
giiveni yorum sayisina bagli oldugunu belirten kesim %25°tir. 2014 yilindan 2018’e
gelindiginde tamamen giivenen kullanicilarin ve hi¢ giivenmeyen kullanicilarin

oranlarmin ters orantili olarak %100 degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Tamamen



giivenen kullanict orani artarken, hi¢ giivenmeyen kullanici orant da ayni oranda

azalmistir.

Tablo 2.1 ABD'li internet kullanicilarinin ¢evrimigi miisteri yorumlarina giiven oranlari
(2014-2018).

Characteristic 2014 2015 2016 2017 2018
Yes, always - 8% 18% 19% 19%
Yes, if | believe the reviews are authentic 22% 31% 27% 27% 19%
Yes, for some types of businesses, no for others 34% 22% 19% 20% 15%
Yes, if there are multiple customer reviews to read 26% 19% 20% 20% 25%
No, | am often skeptical about online reviews - - 12% 13% 16%
No, I don't trust reviews at all 17% 20% 4% 3% 6%

(Kaynak: statista.com)

2.4. Cevrimi¢i Miisteri Yorumlar1 ve Elektronik Agizdan

Agiza Pazarlama Arasindaki Farklar

Cevrimi¢i miisteri yorumlarn tiiketici davraniglarini etkileyen bir tlirk elektronik
agizdan agiza pazarlama tiirii olsa da e-WOM’dan birkag agidan farklilik gostermektedir
(Chatterjee, 2001). Cevrimigi aligveris sirasinda, fazla bilgiye maruz kalan bir tiikketici
karar verebilmek icin e-ticaret sitesinin, markanin ya da saticinin verdigi bilgilerin diginda
gercek tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerine de basvurmaktadir. Internetin gelisimi ve
zamanin kisith olmasi, insanlari, 6nceden agizdan agiza iletisim ile edinilen bu bilgileri
artik ¢evrimigi platformlarda aramaya itmektedir. Miisteri yorumlar1 potansiyel alicilar
icin en kolay ulasilabilir bilgi kaynagidir (Godes ve Mayzlin, 2004). Alternatifleri
aragtirmak, bazi tiiketicilere daha dogru karar verme imkani1 saglarken, aligveris yaptiklari
web sayfasi hakkinda da fazla deneyim edinmelerini saglamaktadir (Kohli et al., 2004).
Baz tiiketiciler i¢in ise arastirma siirecinin kendisi basl basina bir mutluluk kaynagidir

(Mathwick ve Rigdon, 2004). Cevrimigi miisteri yorumlari sadece potansiyel miisterilere
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bilgi saglamakla kalmaz, ayni zamanda isletme sahiplerinin iirlinleri ve hizmetleri
hakkinda diger miisterilerle iletisime gectikleri resmi olmayan bir bilgi paylasim ortami
olusturur. Tim bu yorumlar ve ortamlar, miisteriler i¢in, ¢evrimigi isletme sahipleri
tarafindan satisa sunulmus olan {iriinler ve hizmetler hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagi
olarak diisiiniilebilir (Huang et al., 2015). Yorumlar, ayrica siteye tiiketici ziyareti ¢cekme,
sitede gecirilen zamani artirma ve sik aligveris yapan kisiler arasinda bir topluluk duygusu
olusturma potansiyeline sahiptir (Mudambi ve Schuff, 2010). Diger taraftan, isletme
sahipleri i¢in tiiketici tutumlar1 hakkinda kritik bilgiler toplamak ve pazarlama stratejileri
gelistirmek igin de bir arag olarak kullanilabilir (Dellarocas et al., 2007). Ote yandan,
diisiik kaliteli yorumlar tiiketiciler {izerinde olumsuz etkilere ve giiven duygusunun
azalmasina neden olabilir (Park, 2018). Cevrimi¢i yorumlar iiretici ve tiiketici arasindaki
mesafeyi daraltmis, miisterileri pazarlama siirecinin bir parcasi haline getirmistir. Bu
nedenle, miisteri yorumlar satinalma siirecinin tiim paydaslari i¢in 6nem arzetmektedir.
Cheong ve Morission (2008) e-WOM’un satici ya da miisteri tarafindan, OCR’1n
ise sadece miisteri tarafindan olusturuldugunu sdylemektedir. Ayrica sosyal medya
platformlarini kullanan bireyler, bilgilerine kimlerin erisebilecegini kontrol etme hakkina
sahiptirler. Fakat OCR’lar genellikle e-ticaret sitelerinde herkese agik olarak yayinlanir.
E-WOM’lar, paylasanin takipgilerine, diger bir deyisle, belirli bir kitleye ulasirken,
OCR’lara herkes ulasabilir. Bae ve Lee (2011), tiim bunlar gdézoniine alindiginda
¢evrimi¢i miisteri yorumlarimin (OCR) kendine has o6zellikler tasiyan bir tiir e-WOM

iletisim tiirii olarak kabul edilebilecegini soylemektedirler.
2.5. Kusak Kavram

Turk Dil Kurumu sozliigiine gore kusak, "Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus,
ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer
Odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugudur". Kusaklar arasindaki farkliliklar farkli
olaylardan etkilendigi i¢in tiim kusaklar i¢in gecerli bir tanimlama bulunmamaktadir (Oh

ve Reeves, 2008). Insanlar1 sistematik bir sekilde irdeleleyebilmek icin benzer 6zellikler



gosteren kitleler siiflandirilarak kusak kavrami gelistirilmistir. Kusak kavrami, her ne
kadar ayn1 anlama gelmese de “kohort” kavramu ile iliskilidir. Ortak bir payda altinda
birlesen kisiler i¢in kohort kavrami kullanilir. Bu da kusak kavraminin anlami ile
ortiismektedir (Cetin ve Karalar, 2016).

Sosyolojik  olarak kusaklarin  belirlenmesi hakkinda farkli yaklasimlar
bulunmaktadir. Genellikle, yakin yillarda dogan, toplumsal ve politik agidan benzer
donemlerden ge¢cmis, benzer sorunlar1 yagsamis insanlar kusaklari olusturmaktadir. 1920-
1945 willar1 arasinda doganlar Sessiz Kusak, yaklasik olarak 1946 — 1965 arasinda
doganlar Bebek Patlamasi kusagi olarak adlandirilmaktadir. Fakat bu iki kusak, genel
anlamda internet teknolojilerine ve ¢evrimigi aligverise daha az yakin bir kusak olarak
goriildiikleri i¢in, bu calisma kapsaminda ele alinmayacaklardir. Alfa kusag: ise 2013
sonrast dogumlular1 ifade eden bir kavram oldugu ve bu yas grubu, bu calismanin
yapildigi tarih itibariyle yetigkin olmadiklar1 ve bagimsiz sekilde internet iizerinden

aligveris yapmadiklari diigiiniildiigii i¢in arastirmaya dahil edilmemislerdir.

2.5.1. X Kusag

Kyles (2005), X kusaginin 20. Yiizyilin ikinci ve {liglincii ¢eyrekleri arasinda dogan
Kisilerden olustugunu sdylemektedir. Senbir (2004) ise X kusagini, bu yillarda yasanan
onemli degisimler nedeniyle “Gegis Donemi Cocuklar1” olarak tanimlamaktadir.
Reisenwitx vd’ye (2009) gore bu kusak girisimci, faydaci ve kendisini gelistirmeye 6nem
veren bir kusaktir. X kusagi “yasamak icin calismak” anlayisina sahiptir. Dogduklar
donemin konjonktiirii ile uyumlu olarak, para kazanmaya ve kariyer yapmaya odaklidirlar.
X kusaginin teknolojideki gelismelere sahitlik eden bir gecis nesli oldugu sdylenebilir
(Levickaite, 2010). X Kusagi bireyleri rekabetgi olarak adlandirilir (Bayhan, 2014). Bu
kusak, televizyon kanallari, internet, akilli telefonlar ve hizla artan tiikketim anlayiginin
basladigi bir doneme denk gelmekle birlikte (Engizek ve Sekerkaya, 2016) kanaatkar bir

nesil olarak bilinirler.



2.5.2. Y Kusagi

Genel olarak, 1980’1i yillarin baslar ile 1990’11 yillarin sonlar1 arasinda doganlari
ifade etse de, tiim diger kusaklar gibi, literatiirde bu kusagin da baslangi¢ ve bitig yillar
hakkinda farkli goriisler bulunmaktadir. Broadbridge et al.’e (2007) gore ise Y kusagi
kavrami 1980-1994 yillar arasinda dogan kisileri temsil etmektedir. Kyles’a (2005) gore
Y kusagr 1980-1999 yillar1 arasinda doganlar1 kapsamaktadir. Senbir (2004) ise bu
kusagin, 20. Yiizyilin son ¢eyreginde doganlar olarak kabul edildigini gosteren ¢alismalar
oldugunu sodylemektedir. Y kusaginin, kendinden onceki kusaklarla kiyaslandiginda,
sadece Tiirkiye’de degil, diinyada da daha olumlu kosullarda yetismis bir kusak oldugu
diisiiniilmektedir (Acilioglu, 2015). Ozellikle Tiirkiye’de 1980 sonrasinda degisime
ugrayan siyasal, ekonomik ve sosyal kosullar ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan teknolojik
gelismeler Y kusagini fazlasiyla etkileyerek, onceki kusaklardan farklilagmalarina neden
olmustur. Internetin oldugu yillarda diinyaya gelen ilk kusak oldugunu sdylenebilir. Y
kusagi, X kusagindan farkli olarak internet ve televizyon ile biiylimiis bir kusaktir.
Kendinden 6nceki kusaklarla karsilagtirildiginda sosyal medya kullanimlarinin daha ¢ok
oldugu goriilmektedir. Aligveris tutumu da buna paralel olarak 6nceki kusaklardan
farklilasmaktadir. Y kusagi almayr diislindiigii i¢in ¢ok farkli kaynaklardan arastirma
yaparak miimkiin olan en fazla bilgiye sahip olmaya calisir (Mavnacioglu, 2015). Uriin
yorumlarmi okuduktan sonra, Urlnun fotograf ve videolarin1 paylasarak, gelen yorumlara
gore satin alma kararini vermektedir. Ayrica, kendi deneyim ve memnuniyetlerini de yine

¢evrimigi ortamlarda paylasirlar (Sari et al., 2016).

2.5.3. Z Kusag

Z kusaginin bitis ve baslangi¢ yillari da diger kusaklarin siniflandirmalarinda oldugu
gibi farkliliklar gostermektedir. Cogu arastirma 1990’1arin sonu ile 2010’1u yillarin baglari
arasinda doganlar1 Z kusagina mensup kabul etse de, Statistics Canada Z kusaginin 1993
— 2011 yillart arasinda dogdugunu, Amerikan Psikoloji Dernegi, 1997 yilindan itibaren

doganlar oldugunu, Brookings Enstitiisii ise Z kusaginin 1997 — 2012 yillar1 arasinda
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doganlar oldugunu ifade etmektedirler. Z kusagi ayn1 zamanda “Kristal Nesil” olarak da
adlandirilmaktadirlar. Bu kusak, teknolojinin igine dogmus, bireysellige onem veren ve
gelecekte ¢ok sayida arastirmalara konu olacagi diisiiniilen ve merak uyandiran bir
kusaktir (Goktas ve Carikgi, 2015). Kusaklarin baglangi¢ ve bitis yillar1 hakkinda tam bir
mutabakata varitlamamustir ve farkli kisi ve kurumlarin farkli goriisleri bulunmaktadir. Bu
calisma kapsaminda, katilimcilar, en yaygin olarak kullanilan siniflandirmaya gore
gruplanmistir. Buna gore kusaklarin baslangic ve bitis yillar1  Sekil 2-1°de

gosterilmektedir.

SOSYAL KU$ KLAR

Baby
Boomers Kusagl Kusaél

...-1925) {1926 1945) (1946-1964) (1965-1979) (1980-1995) (1996-2015) (2015-2035)

Sekil 2.1 Sosyal kusaklarin bitis ve baslangig tarihleri.

2.6. Cevrimi¢i Yorumlar Hakkinda Yapilmis Calismalar

Agnihotri ve Bhattacharya (2016) miisteri yorumlarinin faydas: hakkinda nitel
faktorlerin etkisini aragtiran ¢ok az arastirma olmasindan yola ¢ikarak, bu eksikligi
gidermek i¢in yaptiklari ¢aligmada, miisteri yorumlarini duygusal tonu, okunabilirligi ve
yorumcunun deneyimi agisindan ele almiglardir. Yorum ¢ok basit ya da duygusal tonda
yazilmis olsa da yorumcunun deneyiminin satin alacak kisilerde giiven duygusunu
arttirdigin1 ortaya koymuslardir. Okunabilirlik degerlendirmeleri agisindan ise bu ¢aligma;

anonim olarak yazilmis yorumlarda okunabilirlik ile yorumun faydali bulunmasi arasinda
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dogrusal olmayan bir iliski oldugunu ortaya koyan ilk caligma olma o6zelligini
tagimaktadir. Bu ¢alismanin kisitlt yonleri; sinirlt iiriin kategorisinde yapilmis olmasi ve
“deneyimli yorumcu” kavraminin belirlenmesinde arastirmaya dahil edilebilecek bir¢cok
faktor varken, sadece yorumcunun ge¢mis yorumlarinin sayist ile sinirli kalinmig
olmasidir. Bu ¢alisma ayni1 zamanda kiiltiirel farkliliklarin etkisinin de arastirmalara dahil
edilmesini dnermektedir. Cevrimici yorumlama davranisini hem kiiltiirel hem de dilsel
olarak ele alan Peng et al. (2012) ise Amazon Amerika ve Amazon Cin web sitelerindeki
Ingilizce ve Cince yorumlar1 karsilastiran ve nitel ile nicel arastirma yontemlerini
harmanlayarak kullandiklar1 calismalarinda, Cinliler tarafindan yapilan yorumlarin
Amerikalilar tarafindan yapilan yorumlara gore ¢ogunlukla {iriiniin negatif yonlerine
odaklandigini, Amerikalilarin ise; Cinlilere gore cogunlukla tavsiye niteliginde yorumlar
yaptiklarini, yorum uzunluklarinin daha fazla oldugunu, buna bagh olarak da ingilizce
yorumlarin etkilesim ve fayda oraninin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Fakat,
iki dil arasindaki yapisal farkliliklar, 6rnegin, Cincede tek ciimle ile ifade edilebilen bir
fikrin Ingilizcede birka¢ ciimlede ifade edilebilmesi gibi faktdrler, yorum uzunlugu
Uzerinden analiz yapmanin zayif yonii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma ayrica bir
triiniin farkli kiiltiirler tarafindan farkli yonlerden ele aldigini ortaya koymasi agisindan
da dikkat gekicidir.

Siering ve Muntermann (2013), search goods kategorisindeki Grtinlerde olumlu
yorumlarm yorumun sagladigi fayday: artirdigini, deneyimsel iiriinlerde ise azalttigini ve
deneyimsel iiriinlerde negatif yorumlarin daha faydali oldugunu ifade etmektedir.

Salehan ve Kim (2016) yaptiklar1 calismada yorumdaki kelime sayisinin
fazlaliliginin, yorumun fayda oranina gozle goriiliir pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir.
Yorum uzunlugunun faydaya negatif etkisi oldugunu ortaya koyan ¢aligmalar (Chatterjee,
2001) da mevcuttur.

Cheng ve Ho (2015) kullanicilar tarafindan yiiklenmis iiriine ait gérsellerin sayisinin
da en az yorumun kendisi kadar olumlu ve giiclii bir etkiye sahip oldugunu séylemektedir.
Hlee et al., 2019) ile Srivasta ve Kalro (2019) da bu goriisii desteklemektedir. Singh et al.
(2017) ve Ghose ve Ipeirotis (2006) ise konuya baska bir agidan yaklasarak, yorumun
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uzunlugu ve gorsellerin sayist kadar, yorumun nesnellii ya da 6znelliginin de fayda
acisindan belirleyici bir faktor olarak ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Ghose ve Iperiotis’e
(2006) gore hem nesnelligi hem de 6znelligi bir arada barindiran yorumlar daha bilgi
verici, dolayistyla daha faydalidir. Ayni ¢alismaya gore teknolojik tirlinlerde nesnel
agirlikli, icinde az sayida 6znel ifade olan yorumlar, satici tarafindan verilen iiriin
taniminin desteklenmesi agisindan 6nemlidir. Yorumcunun yorumuna sahsi fikir ve
deneyimlerini hi¢ katmamasi da yorumun faydasinmi diisiirecektir. Deneyimsel {iriinlerde
ise tam tersi sekilde, Urlin yorumunda tirtinle ilgili sinirli miktarda objektif bilgi verilmeli,
ve iiriin taniminda bulunamayacak kisisel goriis ve fikirler agirlikta olmalidir.

Mudambi ve Schuff (2010), yorum uzunlugunun yorumun faydasina etkisinin, tiriin
tiiriine bagl olarak degistigini, deneyimsel {iriinlerde olumlu bir etkisi oldugunu ifade
etmektedir. Tamamen negatif ya da u¢ noktalardaki yorumlarin da, yine iiriin tiiriine bagl
olarak, 1limli yorumlara gore daha faydali bulundugunu savunmaktadirlar. Forman et
al.’in (2008) kitaplar hakkinda yapilan 1limli yorumlarin u¢ noktadaki yorumlardan daha
az faydali olduguna dair ¢alismasinin aksine, Mudambi ve Schuff (2010) kitap gibi
deneyimsel ve kendine mahsus iiriinlerde 1liml1 yorumlarin daha faydali oldugunu, buna
ragmen ayni etkinin search goods diye tabir edilen firiinler ig¢in gegerli olmadigini
sOylemektedir.
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3. YONTEM

Bu c¢alismada, yar1 yapilandirilmis goriisme yontemiyle toplanan verilerin
derinlemesine analiz etmek ve agik ve ortiikk temalar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla igerik
analizi yapilarak aragtirma sorusuna dair degerlendirmeler ortaya koyulmaya galisilmistir.

Icerik analizi, akademik arastirmalarda en ¢ok tercih edilen arastirma
yontemlerinden biri olmasinin yanisira hem sosyal bilimlerde hem de dijital pazarlama
alaninda c¢ok kullanilan bir analiz yontemidir. Cogunlukla gazete haberleri, gériisme
transkripsiyonlart gibi yazili ve kaydedilmis metinler iizerinden gerceklestirilse de
bununla sinirlt kalmayarak gorseller, afisler, film ve ¢izgi filmler, hatta graffitiler bile
icerik analizinde kullanilmaktadir. En 6nemli 6zelliklerinden biri esnek yapiya sahip
olmasidir. Ik olarak nicel arastirmalarda kullanilan icerik analizi daha sonra nitel
aragtirmalarda da kullanilmaya baglanmigtir. Nitel ve nicel yollarla yapilan bir analizler
biitiinii oldugunu sdéylemek yanlis olmaz. Esnekligi nedeniyle igerik analizi, bilimsel bir
yontem olarak sosyal bilimler alaninda 6nemli bir yere sahiptir (Yildirim ve Simsek,
2018). Igerik analizinin bir “gikarim yapma” siireci oldugunu sdylemek de miimkiindiir.
Icerik analizi ayn1 zamanda betimsel analiz ve tematik analizi yontemlerini de kapsayan
bir yontemdir. Bu nedenle bu ¢alismada, dncelikle goriisme verilerinden tiimevarimsal
yontem ile kod, kategori ve temalar olusturulmus, daha sonra ise her kod, kategori ve tema
katilimcilardan dogrudan alintilar yapilarak betimlenmis, bu sayede konunun okuyucuya
daha derinlemesine bir bakis agisiyla sunulmasi hedeflenmistir. Betimsel analiz yalnizca
“Ne?” sorusuna cevap verirken, igerik analizi “Neden?” ve “Nasil?” sorularina yanit arar.
Icerik analizinde temel amag birbirine benzeyen verileri belirli kavram ve temalar altinda
gruplamak ve bunlar1 yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2018).

Analiz yontemi olarak igerik analizinin seg¢ilmis olmasinin en 6nemli nedeni
diisiinceleri, temalar1 ve Oriintiileri ortaya ¢ikarmadaki basarisidir. Bu ¢aligsma, {i¢ farkl
kusaga mensup katilimcilarin ¢evrimigi miisteri yorumlarindan ne kadar ve ne yonde
etkilendiklerini ve satinalma kararimni nasil aldiklarini ortaya koymayi hedeflemektedir.
Bunun yanisira, farkli kusaklarin ¢evrimici miisteri yorumlarina bakis agilarindaki farklar
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ortaya koymak amaciyla tiim veriler belirlenen temalar altinda kategorize edilmistir. Bu

temalar, goriismelerden yapilan dogrudan alintilar ile {i¢ kusak i¢in 6rneklendirilmistir.

3.1. Gegerlik ve Guvenirlik

Nitel arastirmalarda gecerlik-giivenirlik konusu nicel g¢aligmalardan farklidir
(Yildirim ve Simsek, 2018). Gegerlik ve giivenirlik ifadeleri yerine nitel arastirmalarda
inanilirlik, sonuglarin dogruluguu ve aragtirmacinin yetkinligi gibi ifadelerden bahsetmek
calismanin 6zline daha uygun olacaktir (Krefting, 1991). Guba ve Lincoln (1982), bunu
inandiricilik  olarak adlandirmakta ve inandiricilik  kriterlerini  inanilabilirlik,
giivenilebilirlik, onaylanabilirlik ve aktarilabilirlik olarak ifade etmektedir.

Bu calismada inanilirlig1 artirmak i¢in katilime1 teyidi (member checking) yontemi
kullanilarak goriisme bitiminde goriisme sorulart katilimeilara okunarak teyit etmeleri
saglanmistir. Calismanin giivenilebilirligi (dependability) yapilan literatiir taramalar1 ve
arastirma yonteminin ayrintili sekilde tanimlanmasi yoluyla saglanmaya g¢aligilmistir.
Onaylanabilirligi (confirmability) ise bulgularin nasil olustugunun sematik anlatimi, kod
kitabinin ayrintili olarak sunulmasi, kullanilan yontemin detayli olarak agiklanmasi
yoluyla saglanmaya calisilmistir. Onaylanabilirlik konusunda alintilar da olduk¢a 6nemli
oldugu i¢in, her kod i¢in katilimcilardan dogrudan alintilar yapilarak, arastirmacinin 6znel
bakis acisi bulgularin tiimiiyle disinda tutulmustur. Aktarilabilirlik (transferability)
acisindan bakildiginda ise, “genelleme” kavrami nitel ¢aligmalarin tabiatina uygun bir
kavram olmadig1 i¢in uygunluk (fittingness) olarak adlandirmak daha dogrudur.

Nicel calismalarda dis gegerlilik istatistiksel sonuglar yoluyla aktarilirken, nitel
caligmalar durumu anlamaya odaklanmaktadir. Sharts-Hopko’ya (2002) gore nitel
caligmalarda aktarilabilirligin nasil saglandigin1  Orneklem sec¢imi, katilimcilarin
ozelliklerinin detaylandirilmasi gibi yollarla saglamak miimkiindiir. Bu nedenle ¢alismada
tiim katilimcilarin kusak, cinsiyet ve egitim durumu gibi bilgileri tablo halinde verilmis,
orneklem se¢iminin nasil yapildigi agiklanmistir. Bunlara ek olarak ayrintili betimleme ile

ham veri temalara goére dilizenlenmis sekilde, yorum katilmadan ve bozulmadan
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aktarilmistir. Nitel caligmalarda, derinlemesine goriismeler igin yaklagik 30 kisiyle
goriisme yapilmaktadir. Bu ¢alismanin 6rneklem sayisi kabul edilebilir biiytikliiktedir.
Ayrica, temalarin alt kategorileri, betimsel bulgulara ek olarak, istatistiki verilerle

desteklenmistir.
3.2. Orneklem Secimi

X, Y ve Z kusaklarminin internetten aligveris yaparken c¢evrimigi miisteri
yorumlarindan ne kadar etkilendigini ve bu yorumlarin satinalma kararlari tizerindeki
etkisini ortaya koymay1 hedefleyen bu ¢alismada olasilikli olmayan 6rnekleme tiirlerinden
kota ornekleme ve kartopu ornekleme yontemlerinin birlikte kullanilmasi sonucu
belirlenen internet kullanicilarindan olugmaktadir. Kota drnekleme yontemi kullanilarak,
katilimcilar dogum yillarina gore segilerek kusaklara ayrilmistir. Farkli kusaklardan
katilimcilar secilirken kartopu 6rnekleme yontemiyle farkli katilimcilara ulasilmistir. Bazi
X ve Z kusag katilmcilar arasinda ebeveyn-cocuk iliskisi, baz1 Z kusagi katilimecilar
arasinda arkadaslik iligkisi bulunmaktadir.

X kusagindan 8, Y kusagindan 9 ve Z kusagindan 8, toplamda 25 kisi ile yuzyiize
goriismeler yapilmistir. Goriisme yontemi olarak yar1 yapilandirilmis  gériigme
kullanilmigtir. Katilimcilara ait cinsiyet ve egitim durumu bilgileri Tablo 3.1°de, kadin ve

erkek katilimcilarin kusaklara gore dagilimi Tablo 3.2°de verilmektedir.

Tablo 3.1 Katilimcilarin cinsiyet ve egitim durumlari.

Kusak Katilimer Cinsiyet Egitim Durumu
kodu
Katilimcil E [lkokul mezunu
Katilimci12 K Lisans mezunu
Katilimc13 K Lisans mezunu
X Kusag Katilimc14 E Lisans mezunu
Katilimc15 K Lisans mezunu



Tablo 3.1°in devami

Katilimc16 K Yuksek lisans mezunu
Katilime17 K Yuksek lisans mezunu
Katilimc18 K Lisans mezunu
Katilime19 K Yuksek lisans mezunu
Katilimc110 K Yuksek lisans mezunu
Katilimci11 K Lisans mezunu
Katilimc112 K Lisans mezunu

Y Kusagi Katilime113 K Lisans mezunu
Katilimc114 K Yuksek lisans mezunu
Katilimc115 E Yuksek lisans mezunu
Katilimc116 E Lisans mezunu
Katilimc117 E Yuksek lisans mezunu
Katilimc118 K Lisans 6grencisi
Katilimc119 K Lisans dgrencisi
Katilimc120 K Lise 6grencisi

Z Kusag Katilimeci21 K Lise 6grencisi
Katilimci122 K Lisans 6grencisi
Katilimci123 E Lisans 6grencisi
Katilimci24 K Lise mezunu
Katilimci25 E Lisans 6grencisi

Tablo 3.2 Kusaklar bazinda kadin-erkek katilimcr sayilari

Kadin Erkek

X Kusag 6 2
Y Kusagi 6 3
Z. Kusag 6 2
Toplam 18 7
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3.3. Verilerin Toplanmasi

Davraniglarin 6l¢imii hakkinda farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Bu c¢alismanin
yontemi de olan nitel aragtirmalarda ¢ok ¢esitli veri toplama yontemleri vardir. Yildirim
ve Simgek’e (2000) gore nitel veri toplama yontemleri gergeklesen olaylart anlamak igin
kullanilan biitiinciil ve kapsamli bir yaklasima sahiptir. Nitel veri toplama yontemlerinden
biri olan “gdriisme” yontemi ilk basta kolay goriinse de siradan bir konugsma ve dinleme
seansindan oldukca farklidir (Yildirim ve Simsek, 2018 ). Iyi bir goriisme igin amaglar
dogru belirlemek ve goriismeyi buna gore yapilandirmak gerekmektedir. Literatlrde
goriismeler genellikle “yapilandirilmis” ve “yapilandirilmamis” goériisme olarak ikiye
ayrilsa da, Stewart ve Cash (1985) goriismeleri “yOnlendirici” ve “yonlendirici olmayan”
olarak kategorize etmektedir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi, yapilandirilmis goriismeye gore daha fazla
esneklik ve derinlemesine analiz imkani saglayan bir tekniktir. Goriismeci sormayi
planladig1 sorular1 6nceden hazirlarken, gériismenin akisina gore farkli alt ve yan sorularla
goriismenin akisini etkileyebilir. Boylelikle, katilimeinin cevaplarinin daha detayli olarak
alinmas1 miimkiin olmaktadir. Yar1 yapilandirilmis goriismede ayrica katilimcilarin da
aragtirma ilizerinde kontroliiniin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Yalginer, 2006).

Bu ¢aligmada kullanilan veriler, ii¢ ayr1 kusaga mensup internet kullanicilart ile yar
yapilandirilmis goriisme teknigiyle yapilan goériigmeler sonucunda toplanmistir. Yari
yapilandirilmis goriisme tekniginin kullanilmasindaki temel amag, {i¢ farkli kusaktan elde
edilecek verilerin karsilastirilmali bir analizle sonuglara ulasilmasinin hedeflenmesidir.
Yar1 yapilandirilmis goriisme, goriisiilen bireyler arasindaki farkliliklar1 ve parallellikleri
saptamak ve karsilastirma yapmak i¢in uygun bir yontemdir. Bu amag¢ dogrultusunda,

goriismecilere sorulan 7 agik uglu soru ve bazi sorulara ait sondalarla veriler toplanmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Yari yapilandirilmig goériismeler ile toplanan verilerin analize hazir hale gelmesi i¢in
transkripsiyonu yapilmistir. Tiim veriler diizenlendikten sonra, 6n okuma yapilarak veri
gdzden gecirilmistir. Ikinci okuma sirasinda veriler kodlanmis, ¢ikan kodlara gore taslak
temalar olusturulmustur. Taslak temalarin olusturulmasinda literatiirde yapilmis
calismalar g6z onitinde bulundurulmus olsa da, timevarim yontemi kullanilarak gériisme
verilerinden olusturulmustur. Kodlar taslak kategori ve temalara gore yeniden
diizenlendikten sonra, temalar kesinlestirilmistir.

Kesinlesen kod, kategori ve temalar ile her kusak i¢in ayr1 ayr1 3 adet kod kitab1
olusturularak bulgular béliimiinde ilgili kusagin verileri agiklanmadan 6nce sunulmustur.
Her kusak icin ayr1 kod kitab1 yapilmasinin temel nedeni, tema ve kategoriler ayni olsa
da, kodlarin goriisme verilerine bagli olarak farkliliklar gdstermesidir. Tiim kusaklarda
birbirinden farkli, diger kusaklar tarafindan dile getirilmemis fakat bu ¢alismanin kategori
ve temalarmin altinda gruplanabilen bazi kodlar olusmustur. Kodlarin {i¢ kusak igin
farklilasmasi, aradaki benzerlik ve farkliliklarin belirlenmesinde fayda saglamis ve tezin
son boélimi olan Sonug ve Tartisma boliimiinde kusaklarin bu bilgiler 1s18inda daha iyi
yorumlanmasini  saglamigtir.  Yapilan veri analizinin asamalart  Sekil 3.1°de

gosterilmektedir.
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Gorusme verilerinin
transkripsiyonu

|

Verilerin diizenlenmesi

Tum verinin
kodlanmasi

Taslak temalarin

olusturulmasi

Kodlarn taslak
temalara gore
yeniden
dizenlenmesi

Kod, kategori ve
temalara gore
verilerin
diizenlenmesi,
aciklamasi, alintilara
yer verilmesi,
orneklendirilmesi ve
sayisallagtinimasi

Taslak temalarin
kesinlestirilmesi

Kod kitabinin
hazirlanmasi

Arastirma
sonuclarinin
yazilmasi

Sekil 3.1 Goriisme verilerinin analiz asamalari.
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4. BULGULAR

Bu boliimde, X, Y ve Z kusaklarinin ¢evrimigi iiriin aligverisi ve aragtirmasi yapma
konusundaki motivasyonlariyla ilgili bilgiler verildikten sonra, her tema, kategori ve kod
icin li¢ kusak hakkinda toplanan veriler, goriismelerden dogrudan alintilar yapilarak
sunulacaktir. Boylelikle, kusaklar arasindaki farklilik ve benzerlikleri daha net ortaya
koymak ve tezin tartisma boliimiinde bunlar1 yorumlamak amaglanmaktadir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris yapma nedenleriyle ilgili bilgiler verildikten
sonra, tiim kusaklar i¢in ¢evrimi¢i olarak satin aldiklari {iriin gruplarina dair detaylar
verilecektir.

Temalan timiiyle ortiisse de, kategori ve kodlarda farklilar olan ii¢ kusak igin,
ayrintili kod kitaplar1 sunulduktan sonra, her tema ve kategori acilanacak. Kodlar,

katilimcilardan alintilar yapilarak drneklendirilecektir.
4.1. Kusaklarin Cevrimici Alisveris Yapma Nedenleri

Katilimcilara oncelikle “Internet iizerinden aligveris yapiyor musunuz?” sorusu
sorulmus, katilimcilarin tamami internet tizerinden aligveris yaptigini belirtmistir. Satin
almak istedikleri {irinii internetten alma ve aragtirma nedenleri ile ilgili katilimcilarin
verdigi cevaplar Tablo 4.1°de kusaklar bazinda listelenmektedir.

Miisteri yorumlarini okuyabilme olanagi X ve Y kusaklar tarafindan ¢evrimici
aligveris sebeplerinden biri olarak goriiliirken, Z kusagindaki katilimcilarin higbiri
tarafindan ¢evrimigi aligveris sebeplerinden biri olarak ifade edilmemistir. Tiim kusaktan
katilimcilarin ¢evrimigi aligveris i¢in ortak motivasyonlar1 fiyat avantaji ve indirimler,
internette driiniin kolay bulunabiliyor olmasi, iiriin kiyaslamasi yapma imkani, lojistik

faktorler (lirlinlin kargo ile gelmesi) ve rahatligi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.1 X, Y ve Z Kusaklariin Cevrimi¢i Alisveris Yapma Nedenleri

X Y Z
Kusagr Kusagi Kusag

Fiyat avantaj1 / Indirimler v v v
Uriiniin piyasada zor, internette kolay bulunmasi v v v
Pandemi v v
Yorum okuyabilmek v v
Kiyaslama yapabilmek v v v
Iade sartlarinin kolaylig v

Uriinlerle ilgili tiim bilgilere ulasabilme v

Lojistik faktorler / Uriinii tasimamak, kargo ile gelmesi v v v
Rahatlik v v v
Vakit kazanmak v v

Uriinle ilgili deneyimsizlikten dolay1 arastirma ihtiyaci v
Seceneklerin fazlaligi v v
Detayli iiriin incelemeleri (videolu incelemeler) v
Usengeclik v

4.2. Kusaklarin Cevrimici Ahsveriste Satin Aldigi Uriin
Gruplarn

“Internet tlizerinden genellikle hangi {riinleri satin aliyorsunuz?” sorusuna X

kusag: tarafinda verilen cevaplarin dagilimi Tablo 4.2°de gdsterilmistir. 8 X kusagi
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katilimcisinin en ¢ok ¢evrimigi aligveris ve aragtirma yaptiklari liriin kategorileri “Giyim”,

“Bilet” ve “Tatil” olmustur.

Tablo 4.2 X Kusagi katilimcilarin internet tizerinden aldiklart ve arastirdiklari iiriin

gruplari.
=<
|z
S| E = X
X S| o | & >
= = g 2 5@ 2|8
£ £ o g % E E 5 E s
SIBIS 2| &8935 E| 5] L],
Ol@|r|w|¥|d| &= ||t
Kl |v vivivivivi iviv v
K2lv|ivi v Vi iviviviv|iv Vv
K3|v |v Evcil hayvan
uranleri
K4 vi iviv| v vi ivi v Oto yedek parca
KS|vi v iv| v vViviviv| v Evcil hayvan
uranleri
K6 v ivi iviviviv iv iv v Iiv] v
Kl |vi v v v iviviviv| iv| iv
K8|v v | v v

“Internet tlizerinden genellikle hangi {riinleri satin aliyorsunuz?” sorusuna Y
kusagi tarafindan verilen cevaplar Tablo 4.3’te verilmistir. Y kusagi katilimcilarin higbiri
finansal Uriinler ve anne-¢ocuk triinleri kategorilerinde g¢evrimigi aligveris ve {riin
aragtirmas1 yapmadiklarin1 ve bu kategorilerde yorum okumadiklarini belirtmislerdir.
Tiim katilimeilarin aligveris yaptiklar: iki Giriin tiiriiniin ise “Giyim” ve “Bilet” oldugu

goriilmiistiir. Bu iki {iriin tlirlinden sonra, ¢evrimici aligverislerde Y kusaginin en ¢ok
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tercih ettigi kategoriler Market aligverisi (gida ve temizlik), Yemek Siparisi, Kozmetik ve

Tatil olmustur.

Tablo 4.3 Y Kusagi katilimcilarin internet tizerinden aldiklart ve arastirdiklari iiriin

gruplari.
—
N| 2
3 | & &
X S| o = S
= — | 2| & E|lH| X|
= o S| S| 8| 8| x| B S
- Q| S| @| 2| X| @ 1
S|z 3|28/ 8|9 5|58 E|5|E .
O|l@|F|T|¥|IT|&|5| 2| =] x| <|Diger
K9 Vi ivi iv vV iv| v
KIO (v ivi ivi iv]|v viviviviv
Kll |v | v | v v vivivivi v Evcil hayvan
artnleri
K12 | v | v v | v vivi]iv v
KI3 | vi ivi ivi iv]|v Vi iviv|v Hobi Urilnleri
K4 (v |v|v v Vi ivi iv| v
KI5 v i ivi ivi iv]|v v v | v
K16 (v |v |v | v v Yap1 market
aranleri
K17 | v | v v vV ivi|ivi|v

“Internet iizerinden genellikle hangi iiriinleri satin aliyorsunuz?” sorusuna Z
kusagi tarafinda verilen cevaplarin dagilimi Tablo 4.4’te gosterilmektedir. 8 Z kusagi
katilimcidan yalnizda biri internet lizerinden NFT aldigini belirtmis, diger katilimcilarin

hi¢birinin finansal konularda alim satim islemi yapmadigi goriilmiistiir. Yine ayni sekilde
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K21 kodlu katilimci kuzeninin ¢ocugu icin hediyelik {iriinler ve oyuncaklar aldigini
belirtmis. Diger 7 katilimer anne-¢ocuk Urtinleri kategorisinde bugiine kadar hig aligveris
ve Uriin arastirmas1 yapmadiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin tamami giyim, bilet ve
yemek siparisi kategorilerinde aligveris yaptiklarimi belirtmislerdir. Z kusagi tarafindan

verilen cevaplar Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4.4 Z Kusagi katilimcilarin internet {izerinden aldiklar1 ve arastirdiklari tirtin

gruplart.
—
N| Z
gEE’:‘ X
X | B o & S
= s 2| 252 2|8
£ Sl o2 &2 8% 8¢
SIB|E| 2| 8812|355 E|5| |,
Old| F|lu|Y|T|&|=|=|=]|x| <|Diger
K18 | v | v v | v vivivi|iv|v Sanat malzemeleri,
boya vs.
K19 | v | v Vi ivi iv| v
KO | v iv ivi iv| 6iv v | Vv v
K21 | v | v v | v v vViv]|v
K2 | vi v ivi iv | )iv v v
K23 |v | v |v v
K24 | v | v v | Vv vVivivi ivi v
K | v v iv]|v v Vi iv]|v
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4.3. X,Y ve Z Kusaklan icin Kod Kitaplan

Katilimcilarla yapilmig goriigsmeler sonucunda ortaya ¢ikan temalar; Yorumlarda
Secicilik, Yoruma Giiven, Yorumlarla iliski ve Miisteri Profili’dir. X Kusagindan
katilimcilarla yapilan goriisme verilerinden tiimevarim yontemiyle ¢ikarilmis olan kod,

kategori ve temalarin gosterildigi kod kitab1 Tablo 4.5’te verilmistir.

Tablo 4.5 X Kusagi i¢in Kod Kitab1

TEMA KATEGORI Kodlar

YORUMLARDA | Yorum Sayis1 v Yorum yoksa ya da yorum sayisi

SECICILIK azsa satin almaz.

v" Olumsuz yorum sayisi ¢oksa satin
almaz.

Yorumun Tonu v" Olumlu yorumlar dikkatini ceker.
(Olumlu/Olumsuz) v" Olumsuz yorumlar dikkatini ceker.

v Olumlu / Olumsuz tiim yorumlara
dikkat eder.

v" Uzun ve detayli yorumlari okumaya
meyillidir.

Kisa ve 6z yorumlar1 okumaya
meyillidir.

v Yorum uzunluguna dikkat etmez.

Yorumun Uzunlugu v

Yorumda Gorsel v" Fotografli yorumlar daha inandirici

Kullanimi1 gelir.

v’ Fotografli yorumlar {iriinii daha iyi
anlamasini saglar.

Yorumda Diger v’ Kargo yorumlarina 6nem verir.
Faktorler v' Satici yorumlarina dnem verir.
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Tablo 4.5’in devami

YORUMA
GUVEN

Yorumun Nesnelligi

v" Nesnel bilgiler veren yorumlara
glvenir.

v’ Kisisel begeni ve deneyimlere dayali
bilgiler veren yorumlara (6znel
yorumlar) glvenir.

Yorumcu Ozellikleri

v" Yorumun dilbilgisi yoninden diizgin
yazilmis olmasini ister.

v Yorumcunun Granle ilgili yorum
yapacak kadar deneyimli olmasini
ister.

YORUMLARLA
ILISKI

Yorum Okuma

v’ Yorumlar1 genellikle okur.

v Pahali tiriinlerde daha ¢ok ve dikkatli
okur.
v Tim yorumlar1 okur.

Yorum Yazma

v Yorum yazmaz.

v Mutlaka yorum yazar.

v Yorum yazmaya ¢aligir ama her
Zaman yazmacz.

v' Cok memnunsa ya da hic memnun
degilse yazar.

v" Memnun degilse yazar.

MUSTERI
PROFILI

Satin Alma Tarzi

v’ Ihtiyaca yonelik aligveris yapar.

v Indirim takip eder.

v’ Arastirmacidir.

v' Cevrimici aligverise diisktindiir.

v' Nadiren ¢evrimigi aligveris yapar,
magazayi tercih eder.

v Ekonomik nedenlerle temkinli
aligveris yapar.

v' Bildigi ¢evrimigi saticidan/siteden
aligveris yapar.

v' Bildigi tirtinii ¢evrimigi olarak satin
alir.
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Tablo 4.5’in devami

Tutum

v Olumsuz durumda Urtin{i iade eder.

v" Olumsuz durumda Uriinii iade etmez
kullanir.

v lade siiresi gegmisse iiriinii 2. el
olarak satisa koyar.

v' Uriinle ilgili sikayette bulunur.

Y Kusagindan kullanicilarla yapilmig goriigmeler sonucunda ortaya ¢ikan tema ve

kategoriler X Kusagi goriismelerinden ¢ikan tema ve kategoriler ile uyumludur.

Kategorilere atanmis kodlarda farkliliklar bulunmaktadir. Y kusagina ait kod, kategori ve

temalarin gosterildigi kod kitab1 Tablo 4.6’da verilmistir.

Tablo 4.6 Y Kusagi i¢in Kod Kitab1

TEMA KATEGORI KODLAR
YORUMLARDA | Yorum Sayisi v Olumsuz yorum sayisi ¢oksa satin
SECICILIK almaz.

v" Olumlu yorum sayisi ¢oksa satin alir.

Yorumun Tonu
(Olumlu/Olumsuz)

v Olumlu yorumlar dikkatini ceker.

v Olumsuz yorumlar dikkatini ceker.

v Olumlu / Olumsuz tim yorumlara
dikkat eder.

Yorumun Uzunlugu

v" Uzun ve detayli yorumlari okumaya
meyillidir.

v' Kisa ve 6z yorumlari okumaya
meyillidir.

v Yorum uzunluguna dikkat etmez.

v’ Uriine gore kisa ya da uzun yorum
okuma tercihleri degisir.
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Tablo 4.6’nin devami

Yorumda Gorsel
Kullanimi

v’ Fotografli yorumlar daha inandirici
gelir.

v’ Fotografli yorumlar {iriinii daha iyi
anlamasini saglar.

Yorumda Diger
Faktorler

v" Yeni yapilmig yorumlari daha fazla
dikkate alir.

YORUMA
GUVEN

Yorumun Nesnelligi

v’ Kisisel begeni ve deneyimlere dayali
bilgiler veren yorumlara guvenir.

v Hem nesnel hem &éznel yorumlara
glvenir.

v Uriin tirtine goére yorumlarda
nesnellik/6znellik arayis1 degisir.

Yorumcu Ozellikleri

v Yorumcunun somut 6rnekler vermis
olmasina dikkat eder.

YORUMLARLA
ILiSKI

Yorum Okuma

v Pahali iiriinlerde daha ¢ok ve dikkatli

okur.

[k kez aldig iiriinlerde yorumlari
okur.

Hediye olarak aldig: iiriinlerde
yorumlar1 daha dikkatli okur.
Sagliga etki eden iiriinlerde
yorumlar1 daha fazla okur.
Deneyimsel lrlinlerde yorumlari
daha fazla okur.

Uluslararasi platformlarda Tiirk
kullanicilarin yorumlarini okur.

Yorum Yazma

Yorum yazmaz.

Cogunlukla yazar.

Talep edilirse yazar.

Memnunsa yazar.

Memnun degilse yazar.

Cok memnunsa ya da hi¢ memnun
degilse yazar.

Puanlama yapar.

Yorumuyla bir yenilik katmayacaksa
yazmaz.

AN N NN

ANERN
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Tablo 4.6’nin devami

MUSTERI
PROFILI

Satin Alma Tarzi

v’ Ihtiyaca yonelik alisveris yapar.

v’ Cevrimigi aligverise diiskiindiir.

v’ Market aligverisini cevrimici
yapmay1 sevmez, markete gitmeyi
tercih eder.

v' Bildigi tirtinleri ¢evrimigi olarak satin
alir.

v’ Bazi tiriinleri magazadan almay1
tercih eder.

v' Marka bilinirligine giivenerek alir.

Tutum

v Olumsuz durumda uridni iade eder.

v Olumsuz durumda dridind iade etmez
kullanir.

v Olumsuz durumda urdni iade etmede
sikint1 yasarsa olumsuz yorum yazar.

v Olumsuz durumda urdni iade
edemezse kenara koyar kullanmaz.

v Cok olumsuz durumlarda sikayette
bulunur.

Z kusagindan kullanicilarla yapilmig goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan temalar X

ve Y kusaklart uyumlu olmakla birlikte, “Yoruma Giiven” temasi altinda yalnizca 1

kategori olusturarak farklilik géstermektedir. Z kusagi katilimcilarindan higbiri, yorumcu

ozellikleri konusuna deginmemistir.

Kategorilere atanmis kodlarda farkliliklar

bulunmaktadir. Z kusagina ait kod, kategori ve temalarin gosterildigi kod kitab1 Tablo

4.7°de verilmistir.
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Tablo 4.7. Z Kusagi i¢in Kod Kitab1

TEMA KATEGORI KODLAR
YORUMLARDA | Yorum Sayisi v Olumlu yorum sayisi ¢oksa satin alir.
SECICILIK ————
¢ Yorumun Tonu v" Olumlu yorumlar dikkatini ceker.
(Olumlu/Olumsuz) v" Olumsuz yorumlar dikkatini geker.
Yorumun Uzunlugu v Uzun ve detayli yorumlar: okumaya
meyillidir.
v" Kisa ve 6z yorumlari okumaya
meyillidir.
Yorumda Gorsel v" Fotografli yorumlar {iriinii daha iyi
Kullanimi1 anlamasini saglar.
Yorumda Diger v' Satici yorumlarina dnem verir.
Faktorler
YORUMA Yorumun Nesnelligi v" Nesnel bilgiler veren yorumlara
GUVEN glvenir.
v' Kisisel begeni ve deneyimlere dayali
bilgiler veren yorumlara guvenir.
v Uriin tirtine goére yorumlarda
nesnellik/6znellik arayis1 degisir.
YORUMLARLA | Yorum Okuma v’ Pahali tiriinlerde daha ¢ok ve dikkatli
TLiSKi okur.
v Normalden ucuz triinlerde daha cok

ve dikkatli okur.

v' Sagliga etki eden tiriinlerde
yorumlar1 daha fazla okur.

v' Kullanim 6mrii uzun olan {iriinlerde
yorumlar1 daha fazla okur.

Yorum Yazma

Yorum yazmaz.

Genellikle yorum yazar.

Memnun degilse yazar.

Getirisi varsa yorum yazar.
Puanlama yapar.

Yorumuyla bir yenilik katmayacaksa
yazmaz.

AN NN
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Tablo 4.7 nin devami

MUSTERI Satin Alma Tarz1 v’ Ihtiyaca yonelik alisveris yapar.
PROFILI v’ Bazi lriinleri magazadan almayi tercih
eder.
Tutum v" Olumsuz durumda Uruini iade eder.

4.4. Yorumlarda Segicilik

Yorumlarda Segicilik temasi altinda temel olarak katilimcilarin ¢evrimi¢i miisteri
yorumlarini okurken 6ncelikli olarak dikkat ettikleri ve ilgilerini daha fazla geken unsurlar
kategorize edilerek verilmistir. Bu tema altinda toplamda 5 kategori bulunmaktadir.
Bunlar; Yorum Sayisi, Yorumun Tonu, Yorumun Uzunlugu, Yorumda Goérsel Kullanimi

ve Yorumda Diger Faktorler’dir.

4.4.1. Yorum Sayisi

Yorum sayist konusu goriisme sorular1 arasinda yer almadigi halde, birden fazla
katilimci tarafindan farkli yonlerden dile getirildigi i¢in bir kategori olusturmustur. Yorum
sayisi ile ilgili katilimeilarin diisiincelerine gore olusturulmus kodlar ve bunlarla ilgili

goriismelerden yapilmig alintilar kusaklar bazinda asagida verilmektedir.

4.4.1.1. X Kusagi

Kod: Yorum yoksa ya da yorum sayisi azsa satin almaz.

“...Uriin yorumlarint muhakkak okurum. Yorum yoksa almay: diisiinmeyebilirim hatta. O
tirtinii kimse almamus hissi yaratiyor bende. Ya da aldiysa bile, iiriin ¢ok siradan oldugu
icin yorum yazilmiyor diye diisiinebiliyorum. Ook yorum yazildiysa dikkatimi ceker. Kimi
tirtine binlerce yazilmis oluyor, kimisine birkag tane vs. Sayisal olarak segcenegin ¢ok
olmasi dikkatli bakmami sagliyor.”
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“..Sagla ilgili bir aletti, yeni bir iiriindii, yorumlardan ikna olmadim, az yorum vardi
vazgegtim. Daha once yasadim, alip memnun kalmadim, onlarda da hep ¢ok az yorum
vardr.”

Kod: Olumsuz yorum sayisi ¢oksa satin almaz.

“...Olumlu, olumsuz tiim yorumlara bakarim ama olumlu yorum sayisi daha fazlaysa
almayi tercih ediyorum. Cok olumsuz sey yazildiysa almaktan vazgegerim.”

4.4.1.2. Y Kusagi

Kod: Olumsuz yorum sayisi ¢oksa satin almaz.

“...Yorumlar genelde dogru ¢ikiyor. Cok kotii yorum varsa almiyorum zaten.

“...0lumsuz yorum orani ¢ok fazlaysa almiyorum. Ne kadar ¢ok olumlu varsa o kadar
beni etkiliyor.”

’

“Ne kadar az olumsuz yorum, o kadar almami kolaylastiryyor.’

Kod: Olumlu yorum sayisi ¢oksa satin alir.

“...Kesinlikle, mutlaka internetteki yorumlart okurum. Insanlar memnunsa alirim,
memnun degilse almam.”

4.4.1.3. Z. Kusag

Kod: Olumlu yorum sayisi ¢oksa satin alir.

“...Gegen giin bir sag tiriinii aldim. Cok fazla popiiler olmustu, insanlar siirekli yorum
vapyorlardi, ¢ok begendiklerini yaziyorlardi. Aldim, gercekten de begendim. Yorumlar
dogruymusg.”
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4.4.2. Yorumun Tonu

Yorumun tonu kategorisi, yorumun olumlu ya da olumsuz olmasini ifade
etmektedir. Katilimeilarin olumlu ya da olumsuz yorumlara yonlenmeleri, bu yorumlara
daha fazla dikkat etmeleri farkli nedenlere dayanmaktadir. Olumlu yorumlara 6ncelik
veren katilimcilar arasindan yalmizca biri olumlu yorumlari okuma sebebini, bu
yorumlarin kendisinin duymak istediklerini sOylemesi olarak agiklamistir. Olumsuz
yorumlara oncelik veren katilimcilarin ifadeleri ise olumsuz yorumlar1 daha gercekei
bulduklar1 goriisii ¢evresinde toplanmaktadir. Yorumun tonu ile ilgili katilimer

goriislerinin yiizdelik oranlari, kusaklar bazinda Tablo 4.8, 4.9 ve 4.10°da verilmektedir.

Tablo 4.8 X Kusagi katilimcilarinin olumlu ve olumsuz yorumlara dikkat etme oranlari.

Yorumun tonu Katilhimer yiizdesi
Olumlu yorumlar % 50

Olumsuz yorumlar % 37,5

Olumlu ve olumsuz yorumlar % 12,5
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Tablo 4.9 Y Kusagi katilimeilarinin olumlu ve olumsuz yorumlara dikkat etme oranlari.

Yorumun tonu Katilimer yiizdesi
Olumlu yorumlar % 33,3
Olumsuz yorumlar % 44,5
Olumlu ve olumsuz yorumlar % 22,2

Tablo 4.10 Z Kusagi katilimcilarinin olumlu ve olumsuz yorumlara dikkat etme oranlari.

Yorumun tonu Katihme yiizdesi
Olumlu yorumlar % 12,5
Olumsuz yorumlar % 87,5

4.42.1. X Kusagi

Kod: Olumlu yorumlar dikkatini ¢eker.

“..Olumlu yorumlar beni daha ¢ok etkiler. Duymak istedigim seyleri gordiigiim igin

olabilir. Olumsuzlar: da dikkate alirim tabi ama benim aklimin yatmis olmasi daha
onemli. Olumsuz yorumlardan fazla etkilenmem, kendi belirledigim seyi yapmayt
seviyorum.”’

“..Yazan kisi o iiriinden bahsederken nesinden etkilenerek o kadar 6vmiis, one ¢ikardig
ozelligi neymis gibi seylere oncelik veriyorum okurken.”

Kod: Olumsuz yorumlar dikkatini ceker.

“..Soyle, birkag kez de basima geldi. Mesela 50 tane yorum var, hepsini okuyorsunuz 48-
49 tanesi olumlu yorum yazmus, bir tanesi olumsuz yaziyor... birka¢ kez bunu denedim
yvani olumsuz yazani kaydadeger gormedim, olumlulara 6nem verdim. Aldigimda, olumsuz
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yazan sey neyse aldigim tirtinde ayni arizalari ve sikintilart yasadim. Onun igin éncelikle
artik olumsuz degerlendirmelere onem veriyorum. Artik benim ig¢in, iste biraz once
soyledigim sey, 2 kisi bile olumsuz séylese tiriinii siliyorum aklimdan. Olumsuz yorumlar
daha gercekgi geliyor.”

“...Olumsuz yorumlarin daha gercgek¢i oldugunu diisiiniiyorum. Olumsuz yorumlarda
genellikle gerceklik payi daha fazla.”

“...0Olumsuz yorumlara o6zellikle dikkat ederim. Ama tabi olumsuz goriilenler benim i¢in
6nemli mi 6nemsiz mi ona da bakiyorum.”

Kod: Olumlu/ Olumsuz tim yorumlara dikkat eder.

“...Hem olumlu hem de olumsuz yorumlari okurum. Hepsini gérmek isterim. Benim i¢in
onemli olan yorumun tutarli olmasidir.’

B

4.4.2.2. Y Kusag

Kod: Olumlu yorumlar dikkatini ceker.

“...Olumsuz yorumlara da bakarim tabi ama olumlular daha ¢ok dikkatimi ¢eker ve beni
daha ¢ok etkiler. Negatif insanlar hep yorum yapabiliyor da, olumluyu kurmak daha zor.”

“...Hani boyle 10 puan tizerinden puani 9.8 dir de, 500 tane satmis da herkes miikemmel
diyor yorumlarda, pek alasim yoktur ama ihtiyacum da vardwr. Aklima girer yani, bu
neymis derim.”

“...0lumlu yorumlara bakarim ciinkii genelde insanlari kétiiyii daha ¢ok vurguluyorlar.
Iyi birsey olunca genelde yazmazlar. Ama yazmissa, demek ki ¢cok begendigi birsey var.”

“...Hi¢ hesapta yokken ev dekorasyon mumlart almistim. 75-80 saat, 90 saatlik mumlar
olur genelde, “yazildigindan ¢ok daha uzun siire gidiyor, kullanin pisman olmazsiniz”
gibi yorumlar okudum, dedim evde de mum ihtiyaci var zaten... Kokulusunu aldim,
kokusuzunu aldim. Biiyiik aldim, kiiciik aldim. Balkonda kapali kutu icerisinde yakacak
mum aldim. Sade aldim, sekilli aldim. Yani 300 kiisiir liralik bir mum alisverisi
yapmishgim var.”
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Kod: Olumsuz yorumlar dikkatini ceker.

“...Ac¢tk¢ast olumsuz yorumlar dikkatimi ¢eker. Olumsuz olmast, tiriinle alakall birseyler
var, birseyler goriilmiis demek. Belki benim gormedigim, onlar tarafindan goriilen
birseyler. Onlar: dikkate alarak o iiriinii degerlendiririm.”

“... Yeni bir restorandan yemek siparis ediyorsam once puanina gére siralarim, sonra
Yorumlara bakarim. Zaten direkt kotii yorumlara bakarim. Kotii yorumlar ne amagla
yvazilmig, ona gore segiyorum.”

“...Her tiir itiriinde, mesela kiyafette en kotii yorumlara bakiyorum. “Rengi c¢abuk
soluyor”; almam, ayakkabi alacaksam “sikiyor” der; almam. O yiizden kotlilere
bakiyorum yani. Veya iste “garanti siiresi azdr” der ya da “garanti kabul etmiyor” der;
almam. O yiizden kotiiye gore siralayip, yorum bana kotii, benim de basima gelebilecek
birsey soyliiyorsa direkt almiyorum yani.”

1

“...Olumsuz yorumlar filtreleme a¢isindan daha kisa siirede bana cevap veriyor.’

Kod: Olumlu/ Olumsuz tim yorumlara dikkat eder.

“...Her ikisini de okuyorum. Olumlu, ne fayda saglamis? Olumsuz; ne sikinti yasamis.
Kargo mu, iiriinden kaynakli mi? Kargo kaynakliysa ¢ok onemsemiyorum olumsuz
yorumlar: ama iiriinden kaynakli olup olmadigina bakiyorum.”

4.4.2.3. Z. Kusag

Kod: Olumlu yorumlar dikkatini ¢eker.

“...0lumlu-olumsuz hepsini okurum sonra degerlendiririm ama olumlu yorumlardan
daha c¢ok etkilenirim. Uriinii begendigim i¢in olumlu yorumlar daha cazip geliyor.
Duymak, gormek istediklerimi okuyorum sanirim.”

Kod: Olumsuz yorumlar dikkatini ¢eker.

“...Olumsuz yorumlar varsa, herkes ayni olumsuz yorumu yazmigsa belli ki bir sikinti var.
O yiizden olumsuz yorumlara daha fazla dikkat ederim.”
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“..Benim birsey hakkinda olumsuz bir yorum gordiigiimde ondan soguma gibi bir
durumum var genel olarak. Herseyde éyle. Onda da yani, olumsuz bir yorum gérdiigiim
zaman tercih etmem.”

“..Mesela diin oldu daha. Kabak soyacagi gibi birseydi, ona bakiyordum, bayagidir
goruyordum. Boyle kabagi ince dograyan bir alet. O kadar kotii yorumlar yapmislar
ki...”Kalitesiz”, “berbat” vs. Direkt almaktan vazgectim.”

“..Daha ¢ok olumsuz yorumlardan etkileniyorum ¢iinkii bende siiphe uyandwriyor.”

“...Olumsuz yorumlar beni daha ¢ok etkiler agikcasi. Géosterildigi gibi mi geliyor mesela?
O yiizden insanlarin karsilastiklart olumsuzluklar daha etkili oluyor, hani kalitesi

’

hakkindaki yorumlar. Birgok insan ¢iinkii “rengi c¢ok farklydi”, “bekledigim gibi
ctkmadi”, “kumasi ¢cok inceydi” gibi seyler yaziyorsa, hi¢ riske atmiyorum, direkt
almyyorum.”

“...Olumsuz yorumlardan daha c¢ok etkilenirim ister istemez. Daha ¢ok goze batiyor.
Mesela 10 olumlu yorum 1 olumsuz yorum varsa, olumsuz yorum daha c¢ok dikkatimi
cekiyor. Belki de daha gercgekei geliyor. Olumlu yorumlar daha fake gibi duruyor.”

“..Bende soyle oluyor, énce olumsuz yorumlara bakiyorum. Sonra ortalama yorumlara,
en son iyi yorumlara bakiyorum.”

4.4.3. Yorum Uzunlugu
“Kisa yorumlart m1 yoksa uzun ve detayli yorumlart mi daha fazla dikkate

aliyorsunuz?” sorusuna katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin yiizdelik dagilima,

kusaklar bazinda, Tablo 4.11, 4.12 ve 4.13’te verilmektedir.
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4.4.3.1. X Kusagi

Tablo 4.11 X Kusaginda kisa ve uzun yorumlara dikkat etme oranlart.

Yorumun uzunlugu Katilima yiizdesi
Uzun ve detayli % 62,5

Kisa ve 6z % 25

Uzun / kisa ayirdetmez 0 12,5

Kod: Uzun ve detaylh yorumlar: okumaya meyillidir.

“..Genelde uzun yorumlar: dikkate aliyorum. Detaycryimdir. Uriinle ilgili detayl
vazilmig yorumlart tercih ederim.”

Kod: Kisa ve 6z yorumlar: okumaya meyillidir.

“...Kisa ve 6z yorumlari tercih ediyorum ¢iinkii daha az vakit alict.”

“..Kisa yazilmig yorumlari daha fazla okuyorum. Okumak hizli oluyor ama tabi
yorumdaki tutarlilik da ¢ok onemli.”

Kod: Yorum uzunluguna dikkat etmez.

’

“...Yorumun uzunluguna-kisaligina bakmiyorum, hepsini okurum.’
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4.4.3.2. Y Kusag

Tablo 4.12 Y Kusaginda kisa ve uzun yorumlara dikkat etme oranlari.

Yorumun uzunlugu Katilimer yUzdesi
Uzun ve detayli 00 44,5
Kisa ve 6z 0% 22,5
Uzun / kisa ayirdetmez % 11,1
Uriin tiiriine gore degisir % 22,2

Kod: Uzun ve detayl yorumlar: okumaya meyillidir.

“...Ben detaycryimdir, bu yiizden detaylara ¢ok dikkat ederim. Bir iiriin alirken ¢ok zaman
harcarim aslinda.”

“...Uzun yorumlara daha oncelik veririm. Bazilar: detayli bir sekilde ac¢ikliyorlar
gercekten.”

Kod: Kisa ve 6z yorumlar:1 okumaya meyillidir.

’

“...Kisa yorumlar: hizlica okuyorum.’

’

“...Cok uzun yorumlari degil, ¢cok kisa, net, anlasilabilir tarzda olanlart okurum.’

Kod: Yorum uzunluguna dikkat etmez.

’

“...Hepsini okurum, uzun / kisa farketmez.’
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Kod: Uriine gore kisa ya da uzun yorum okuma tercihleri degisir.

12 Y]

“...Uriinden iiriine degisiyor. Kiyafetsa kisa yorumlar yeterli. Iste, “giizel durdu”, “su
bedenim, su kiloyum, su beden bana oldu, bir beden biiyiik alin hos duruyor” gibi seyler.
Ama elektronik iiriin alacaksam ya da oyunla alakali birseyse biraz daha uzun yorum
bakiyorum.

4.4.3.3. Z. Kusag

Tablo 4.13 Z Kusaginda kisa ve uzun yorumlara dikkat etme oranlari.

Yorumun uzunlugu Katilhmer yiizdesi
Uzun ve detayli % 37,5
Kisa ve 0z 9 62,5

Kod: Uzun ve detaylh yorumlar: okumaya meyillidir.

’

“...Genellikle iste uzun yazilan yorumlar dikkatimi ¢ekiyor. Daha bilgi verici oluyor.’

>

“...Once fotografli ve uzun yorumlara bakiyorum, en son kisalara bakiyorum.’

Kod: Kisa ve 6z yorumlar: okumaya meyillidir.

“...Hizlr olmasi i¢in kisa ve 0z olmasi 6nemli ama nadiren detaylilar: da okudugum
oluyor.”

)

“..Dedigim gibi zaten yorumlari tistiinkérii okudugum igin, kisa yorumlara bakarim.’
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4.4.4. Yorumda Gorsel Kullanimi

X ve Y Kusagi katilimcilarinin tamami “Yorumlarla ilgili dikkat ettiginiz baska
noktalar var midir?” sorusuna fotografli yorumlara Ozellikle dikkat ettiklerini ve
begendiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin fotografli yorumlara o&zellikle dikkat
etmelerinin temel nedenleri; fotografli yorumlarin daha “inandiric1” gelmesi ve
fotograflarin iirliniin bilhassa fiziksel 6zelliklerini (boyutu, rengi vs.) daha net anlamaya
yardimci oldugunu diistinmeleridir.

Z Kusag katilimcilarinin tamami da fotografli yorumlara ozellikle dikkat
ettiklerini ve begendiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin fotografli yorumlara 6zellikle
dikkat etmelerinin temel nedeni fotografli yorumlarin iriiniin fiziksel O6zelliklerini

(boyutu, rengi vs.) daha net anlamaya yardime1 oldugunu diisiinmeleridir.

4.44.1. X Kusagi

Kod: Fotografli yorumlar daha inandirici gelir.

“...Fotografli yorumlar: seviyorum. O benim igin ¢ok yonlendirici oluyor. Ciinkii iirtiniin
sayfadaki resmi ile insanlarin koyduklar: bazen ayni olmayabiliyor. O resimler de bana
bir fikir veriyor agik¢asi.”

Kod: Fotografli yorumlar iiriinii daha iyi anlamasim saglar.

“..Fotografli yorumlar daha giiven verici. Ciinkii satilan iiriin bazen farkh
¢ctkabiliyormus. Onlar c¢ok fazla giindeme geliyor bu tiir tiiketicilerin yazdig
platformlarda. Onlar dikkatimi ¢ekiyor. Gonderilecek iiriinle gelen iiriin farkli olabiliyor.
Bir de hep tiiketim mallarindan bahsettik ama tatillerde vs. ben google maps'ten de
bakiyorum, arastirtyorum. Konumuna bakiyorum. Farkli ve aldatici olabiliyor. Ozellikle
otellerde onlara ¢ok dikkat ediyorum.”
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4.4.4.2. Y Kusag

Kod: Fotografli yorumlar daha inandirici gelir.

“...Fotograf ekleyen olursa, fotograflar inceliyorum. Ozellikle giyimde ve otellerde
bakiyorum. Iste, idistiinde nasil durmus? Ya da booking’e konmus fotograflar gercegi
yansitmiyor olabilir. Daha once basima geldi, tertemi goriiniiyordu kiralayacagimiz bir
ev ve gittigimizde igrencti, her yer pisti. O yiizden gelen misafirlerin koydugu fotograflara
bakiyorum, onlar gercegi yansittigi igin.”

“...Yani soyle birsey, butikler oluyor Trendyol’da vs. Bilmedigim bir yerden altyorsam, o
zaman fotografli yorumlar benim i¢in satictya karsi giiven olusturuyor.”

“...Fotografli yorumlar onemli. Ciinkii sitedeki fotograflarla kullanicilarin g¢ektigi
fotograflart kiyaslamak daha giizel oluyor. Ciinkii daha giizel goriintiyor bazi tirtinler,
daha gergekgi geliyor.”

Kod: Fotografli yorumlar iiriinii daha iyi anlamasim saglar.

“...Resimli yorumlara dikkat ediyorum. Mesela bir kiyafet alicam. Uzerime olur mu, nasil
durum tam emin olamiyorum. Resmini ¢ekmis kendi iizerinde nasil durdugunu koymus,
kilosunu boyunu yazmis ya da ¢ok ¢ok yakindan iiriiniin fotografini ¢ekmis “bakin kalitesi
boyle demis”. Alin ya da almayin diye yonlendiriyor miisteriyi. Bakin iiriin boyle duruyor
ama benim iizerimde béyle durdu gibi. O zaman benim iiriine daha ¢ok odaklanmami
sagliyor. Onun tizerinde giizel durmus o zaman ben de alayim diyebiliyorum. Ya da mesela
kedisine bir tiriin almig, irmanma evi almis kendi evinde resmini ¢ekmis onun ¢ektigi
resim, satan kisinin koydugu resimden daha farkli oluyor. Daha giiven veriyor. Daha
anlasilir ve net oluyor. Onlar ¢ok etkiliyor.”

“...Seyi bu aralar ¢ok daha fazla yapryorum. Ozellikle ev esyasi alirken veya kiyafette,
resimli yorumlar koyuyorlar. Orada gozikuyor ama mesela dekoratif bir esyay kendi
evinde sekmigtir. Ben de derimki “aa bende de bu tarz seyler var, o zaman alabilirim”. O
viizden resimli yorum kismina bu aralar bakiyorum.”

“...Fotografli yorumlara boyutsal iiriinlerde daha ¢ok dikkat ediyorum. Fotografta
elinizde yada iizerinizde duran bir iiriin varsa, nasil duruyor o 6nemli. Fotografiizerinden
boyut karsilastirmast yapmak zor ama boyle olunca yapabiliyorum. Giivenden ziyade ben
boyutsal anlamda bakiyorum.”
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4.4.4.3. Z. Kusag

Kod: Fotografh yorumlar iiriinii daha iyi anlamasim saglar.

“...Fotografli yorumlar: ozellikle filtreleyip bakarim.”

“...Boyle fotografli da miisteri yorumlari oluyor, ¢ok ise yariyor. Insanlarin iizerinde nasil
durdugunu filan gorebiliyorsunuz, o yiizden miisteri yorumlar: ¢ok onemli bence.”

“..Fotografli yorumlar miikemmel birsey. Mankenin iistiinde durdugu gibi kimsede
durmuyor. Simdi insanlar fotografli yorumlari yaparken iistiine bir de kilolarint boylarini
filan yaziyorlar. O yiizden kendi fizigimle karsilastirabiliyorum ve daha olumlu bir
aligveris yapmuis oluyorum.”

“...Kwyafetlerde ozellikle fotografli yorumlara bakiyorum. Daha iyi anlyyorum kiyafetin
nasil duracagini ve kalitesini.”

“...Fotografli oluyor hatta bazilari. Daha géze carpryor béyle yorumlar. Uriinii denemis
oluyor. Ozellikle kiyafette iistiinde nasil durdugunu, boyunu, rengini gérebiliyorsun.”

4.4.5. Yorumda Diger Faktorler

Z Kusagi katilimeilarin yorumlarda ozellikle dikkat ettikleri diger konular
soruldugunda, 8 katilimcidan sadece 1°i satict yorumlarina dikkat ettigini belirtmistir.

Diger 7 katilimci miisteri yorumlarinda farkli bir arayislarinin olmadigini belirtmislerdir.

4.45.1. X Kusagi

Kod: Kargo yorumlarina énem verir.

“..Isin kargo kismi da 6nemli. Hangi kargo mesela? Alisveris yapacagim zaman kargoda
gecikme olmamali. Ulasim yénii ¢cok onemli.”
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Kod: Satici yorumlarina 6nem verir.

“..Satin alacagim iiriiniin ozellikleri hakkinda zaten daha énce arastirma yapiyorum,
dolayisiyla kullanici yorumlarinda magaza hakkinda arastirma yapiyorum daha ¢ok.”

4.45.2. Y Kusag

Kod: Yeni yapilmis yorumlari daha fazla dikkate alir.

’

“...Yeni yapilmis yorumlara bakarim ilk once. Giincel bilgi almak isterim.’

4.4.5.3. Z. Kusag

Kod: Satici yorumlarina 6nem verir.

“...Geri iadesi zor olan iiriinlerde, magazayla ilgili de kotii yorumlar varsa, tiriiniin
kendisi kadar 6nemli benimm igin. Onlar benim icin vazge¢me faktorii oldu. Aynu iiriinii
farkly yerden aldigim ¢ok olmustur negatif yorumlar varsa magaza hakkinda.”

4.5. Yoruma Gulven

Bu tema altinda, katilimcilarin okuduklart yorumlara kars1 giivenmelerini saglayan
faktorler, goriigme verilerine gore kategorize edilmistir. Yoruma giiven temasinin altinda
X ve Y kusaklari i¢in “Yorumun Nesnelligi” ve “Yorumcu Ozellikleri” kategorileri
bulunmakla beraber, Z kusagi i¢in “Yorumun Nesnelligi” tek bir kategori olusturmaktadir.

Katilimcilarin ne tiir yorumlara giivendigini ortaya koyan bu tema, ¢ogunlukla
goriisme esnasinda sorulan sorulara verilen cevaplara gore ortaya ¢ikmis olsa da,
“Yorumcu Ozellikleri” kategorisi konusunda herhangi bir soru bulunmamaktadir. Buna
ragmen X ve Y kusak goriismecilerden bazilart yorumu 6zellikleri konusunun, yoruma
giiven duymalarinda 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
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4.5.1. Yorumun Nesnelligi

Uriin yorumlarin1 okurken, daha ¢ok nesnel &zellikler gdsteren yorumlarin mi
yoksa daha fazla kisisel fikir, begeni ve deneyimlere dayali, 6znel yorumlarin mi1 daha ¢ok
dikkatlerini ¢ektikleri konusunda katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin yiizdelik

dagilimi, kusaklara gore Tablo 4.14, 4.15 ve 4.16°da verilmektedir.

45.1.1. X Kusag

Tablo 4.14 X Kusagi katilimcilarinin yorum nesnelligi konusundaki tercih oranlari.

Yorumun nesnelligi Katihhmel
yuzdesi

Nesnel yorumlar % 62,5

Oznel yorumlar % 37,5

Kod: Nesnel bilgiler veren yorumlara guvenir.

“...Daha objektif, iiriinle ilgili bilgi veren yorumlar daha gegerli benim igin. En azindan
ihtiyacimi karsilyyor mu onu anlamis oluyorum. Kisisel yorumlar ise daha goreceli.”

“..Ben tamamen iiriintin betimsel ozellikleri, goriindiigii gibi oluo olmadigiyla ilgili
yorumlara bakiyorum. Ciinkii fikirler kisiden kisiye degisir, begeniler de... Onlara
takilmyyorum. Ancak alicilar "olgiiler birebir ayni”, "fotograftaki iiriiniin birebir aynist”
gibi net ve sonuca yonelik yorumlar yazmissa, onlari nedense hemen aklimda tutuyorum.

Alip almamaya o sekilde karar veriyorum.”
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Kod: Kisisel begeni ve deneyimlere dayah bilgiler veren yorumlara giivenir.

“...Yani soyle, bir kigi bir tiriinii almis denemis... olumsuz bir tarafini soyliiyorsa ben ona
onem veriyorum, giivendigim bir insanin sozii gibi kabul ediyorum ve riskimi azaltryorum
diye diistiniiyorum. Aldigim iiriinle daha sonra ugrasmak istemiyorum, vakit kaybetmek
istemiyorum.”

“...Insanlarn iiriinle ilgili deneyimini anlattigi yorumlar: daha dikkatli okurum. O kisi
onunla ilgili ne yasamis, sorun yasamis mi veya nesi hosuna gitmis kullanirken...
Vurguladigi seylerden daha ¢ok etkileniyorum.”

45.1.2. Y Kusagi

Tablo 4.15 Y Kusagi katilimcilarinin yorum nesnelligi konusundaki tercih oranlari.

Yorumun nesnelligi Katilime yiizdesi
Nesnel yorumlar %0
Oznel yorumlar % 22,25

Hem nesnel hem 6znel yorumlar % 50

Uriin tiiriine gore degisir % 22,25

Kod: Kisisel begeni ve deneyimlere dayal bilgiler veren yorumlara giivenir.

“... Yorumlarda kisisel deneyimlere bakiyorum. Cok duygusal yorumlara degil de, alan
ne yasamis ona bakiyorum agikgasi.”

“...Bazi sitelerde giiven ortami oluyor. Kisiler gercekten kendi spesifik deneyimlerini
vaziyor, genel gecer seyler yazmiyor, o yiizden iyi oluyor. Yorumlar yaniltmiyor genelde.”

“...Uriin bilgileri zaten sitede yaziyor. Ben insanlarin deneyimlerini yazdigi yorumlara
daha ¢ok giiveniyorm ¢iinkii kullanim amacina uygun ozelliklerden bahsediyorlar. Yani
boyutlart sudur, budur gibi fegil de. Mesela ben simdi ekran almak istiyorum, donebilen
bir ekran aryyorum. Niye? Ciinkii kod yazmam gerekiyor, uzun bir kod olabiliyor. Altinda
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vazan triin ozelliklerinde detayr yazmiyor, sadece donebilir  yaziyor ama ekran
dondiigiinde ne gibi faydalar saglar onu yazmiyor. Bunlara yorumlardan bakiyorum.
Kullanan birinci elden yorumlara bakiyorum yani.”

Kod: Hem nesnel hem 6znel yorumlara givenir.

“...Kisisel fikirleri iceren yorumlar: tabi ama tirtintin ozelliklerini yazan yorumlar da
onem arz ediyor. Ama genel olarak kisisel fikirleri daha ¢ok 6nemsiyorum.”

“...Hem objektif hem de subjektif yorumlar bir arada bence... Kisisel yorum kismi ¢ok
goreceli oldugu icin, sadece kigisel deneyim iizerine kurulan birseyse ¢ok giivenilir bir
yorum olmayabilir ¢iinkii degisebiliyor kisiden kisiye.”

Kod: Uriin tiiriine gére yorumlarda nesnellik/6znellik arayis1 degisir.

“...Kitap alirken drnegin... Roman alirken yorumlara bakmam ama akademik kitaplar
alirken yorumlara bakarim c¢iinkii o biraz daha objektif. Ama romanlarda konuyu
begenirsem alyyorum.”

“...Uriinden iiriine gore degisebilir tabi. Bir teknolojik iiriinde teknik ézelliklerle ilgili
yorumlar benim igin cok daha 6nemlidir ama giyim-kiyafetse konfor benim i¢in onemlidir.
Koltuk aliyorsam, konfor benim icin énemlidir.”

“Eger teknolojik bir iiriinse objektif bilgilerin paylasildigi yorumlar daha onemli bence.
Tamamen ne aldigima bagl yani.”

45.1.3. Z. Kusag

Tablo 4.16 Z Kusagi katilimcilarinin yorum nesnelligi konusundaki tercih oranlari.

Yorumun nesnelligi Katilima yiizdesi
Nesnel yorumlar % 37,5

Oznel yorumlar % 50

Uriin tiiriine gdre degisir % 12,5
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Kod: Nesnel bilgiler veren yorumlara guvenir.

“...Zevkler farkli olabilir ama iiriiniin ozelliklerini anlatan daha tarafsiz yorumlar
okurum genelde.”

Kod: Kisisel begeni ve deneyimlere dayal bilgiler veren yorumlara giivenir.

>

“...Kigsilerin deneyimleri daha onemli oluyor.’

“...Aldigim iiriinii anlamak i¢in iiriin ozelliklerini hep detayli okuyorum. Ama o farkl
birsey. Uriiniin kalitesini anlamak icin miisteri yorumlar: ¢ok énemli. Kisisel fikirlerin
oldugu yorumlar é6nemli o yiizden.”

Kod: Uriin tiiriine gére yorumlarda nesnellik/6znellik arayis1 degisir.

“..Teknoloji iirtintiyse teknik bilgiler iceren daha objektif yorumlara bakarim. Ama
mesela kitap alirken yorumlara teknik bilgi agisindan bakmiyorum c¢iinkii daha subjektif
birsey insanlarin kitaptan aldiklar: zevk. Ama teknik tiriin ya da bir hediyelik esyada
bakarim.”

4.5.2. Yorumcu Ozellikleri

X Kusagindan farkli olarak, Y Kusag: katilimcilardan yalnizca biri, yorumcular ile
sadece yorumcunun yorumunu somut Orneklerle desteklemesini bekledigini dile
getirmistir. X kusaginin aksine, yorumun dilbilgisi olarak dogru yazilmis olmasi ya da
yorumcunun deneyimli olmasi konusunda bir goriis bildiren katilimc1 olmamastir.

X Kusagindan farkli olarak, Y Kusag: katilimcilardan yalnizca biri, yorumcular ile
sadece yorumcunun yorumunu somut Orneklerle desteklemesini bekledigini dile
getirmistir. X kusaginin aksine, yorumun dilbilgisi olarak dogru yazilmis olmasi ya da
yorumcunun deneyimli olmasi konusunda bir goriis bildiren katilimc1 olmamastir.

Z Kusagi katilmeilarin ise hicbiri yorum yapan kisinin 6zellikleri hakkinda

fikirlerini dile getirmemistir.
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45.2.1. X Kusagi

Kod: Yorumun dilbilgisi yoniinden diizgiin yazilmis olmasini ister.

“..Yazim sekline bakarum. Yorum yapan kisiyi belirleyici bir faktordiir benim i¢in. Ona
gore alim yaparim, inandirict olanlardan...”

“..Tiirkgesi, dili diizgiin, iyi a¢iklanmis yorumlara éncelik veriyorum. Yani soyle, biraz
sey olabilir ama... benim beklentilerimle ayni beklentilerde olan insanlar oldugunu
diigtiniiyorum... Yani herhalde kafama gore bir kategorizasyon yapryorum. Daha egitimli,
daha kiiltiirlii oldugunu diisiiniiyorum. Béyle yorumlarin daha gegerli oldugunu
diistintiyorum.”

Kod: Yorumcunun iiriinle ilgili yorum yapacak kadar deneyimli olmasini ister.

“...Bazen insanlar yorum yaptiklart iiriinle ilgili bilgi sahibi olmadiklarinda, yorumlar da

yvanlis olabiliyor. Onlara da dikkat ediyorum. Kullanicilarin da ozellikleri 6nemli. Mesela
ceyizim i¢in aldim yazanlar fazla kaale almiyorum. Ciinkii ¢eyizi icin alanlar genelde
tecriibesiz, yeni evlenecek kisiler oluyor. Onlarin yorumlarini fazla ciddiye almiyorum.
Dabha tecriibeli insanlarin yorumlari daha etkili oluyor.”

4.5.2.2. Y Kusagi

Kod: Yorumcunun somut 6rnekler vermis olmasina dikkat eder.

“... Tatil yorumlarinda mesela insanlar begenmedim vs. yaziyor ama onun kriterleri ¢ok
farkly olabilir benimkinden. Onu detaylandirtyorsa somut olarak, atiyorum iste, “oda
kirliydi”, “lavabonun bilmemnesi seydi”’, “deniz tasliydr” gibi daha somut seyler yazarsa,
onlar daha iyi yonlendiriyor. Ya da “pahaliydi” diyor mesela ama kime gore? Senin
pahalr align ne ben nerden bileyim?”

4.6. Yorumla Iliski

Yorumla iligki temasi, katilimcilarin ¢evrimi¢i miisteri yorumlarmi ne kadar

okuduklarini ve ne kadar yorum yazdiklarini ifade etmektedir.
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4.6.1. Yorum Okuma

“Internet aligveriglerinde bir iirlinii incelerken miisteri yorumlarini okuyor
musunuz?” ve “Hangi iirlinler i¢in online miisteri yorumlarinit daha ¢ok okuyorsunuz?”
sorularma verilen yanitlara gore, katilimcilar arasinda yorum okumadigini belirten
katilimc1 olmamakla birlikte, yorumlart hangi durumlarda ve ne olgiide okuduklar

degiskenlik gostermektedir.

4.6.1.1. X Kusag

Kod: Yorumlar genellikle okur.

’

“...Yorumlar: okumaya 6zen gosteririm ve beni etkiler.’

Kod: Pahal iiriinlerde daha cok ve dikkatli okur.

“...Ciddi bir meblag vereceksem ve her zaman sik yenileyemeyecegim bir iiriin alryorsam
orada ¢ok onemli o yorumlarin detayi. Kozmetikte mesela. Malum artik hersey pahalandi.
Giizel bir krem alacaksam, alip almamaya yorumlara bakarak karar veriyorum.”

“...Bir kere konaklama ve elektronik genelde ilk defa aldiginiz, ilk defa deneyeceginiz ve
meblagi daha yiiksek, daha liiks tiiketime giren seyler. Elektronik Urlnler daha uzun sure
kullanilacagi i¢in orada daha fazla bir arastirma ihtiyact ve geri bildirim alma ihtiyaci
duyuyorum.”

Kod: Tiim yorumlar1 okur.

“...Tiim yorumlari, ka¢ yorum varsa artik tiimiinii okuyorum.”

“...Internette bakarken, yorumlar: okuyup almak biiyiik rahatlik. Yorumlari her zaman,
fazlaswyla ve defalarca okuyorum. Biitiin yorumlart okuyorum hem de. Atiyorum, bin tane
yorum varsa hepsini okuyorum.”
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4.6.1.2. Y Kusag

Kod: Pahal iiriinlerde daha ¢ok ve dikkatli okur.

“...Param bosa gitmesin diye, fiyatli iiriinlerde daha detayli okurum.”

“...Kesinlikle elektronik iiriinlerde daha fazla yorum okurum c¢iinkii daha fazla para
veriyorum.”

“...Elektronik cihazlar pahali olur, o yiizden onlart satin alirken insan daha dikkatli
davraniyor.”

Kod: Tlk kez aldi iiriinlerde yorumlari okur.

]

“...Oiiriinii ilk kez alyyorsam yorumlara bakvyorum.’

Kod: Hediye olarak aldig iiriinlerde yorumlar: daha dikkatli okur.

“..Ya da birine hediye alacaksam... Hediye alacagim seyin yorumlarimi da ¢ok
okuyorum. Kendim kullanmadigim i¢in, hediye de oldugu icin 6zeniyorum.”

Kod: Saghga etki eden iiriinlerde yorumlari daha fazla okur.

’

“...Vitamin tarzi seylerde daha bir dikkatli okurum. Sonucta i¢iyoruz. Sakast olmaz.’

“...Dogal yaglardan yapilan kozmetikleri yapan kiigiik esnaflar oluyor instagram’da.
Oyle seylerden aldigim oldu son zamanlarda. Arastirdim, yorumlar: detayli okudum.
Direkt cilde siiriilecek birsey oldugu i¢in daha titiz davraniyyorum.”

Kod: Deneyimsel iiriinlerde yorumlari daha fazla okur.

“...Oyun alryorum ¢ok fazla. Bilgisayar oyunu. Onlarda da yorumlara bakiyorum.”
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Kod: Uluslararasi platformlarda Tiirk kullanicilarin yorumlarini okur.

“...Ozellikle booking.com 'dan Tiirk vatandaslarinin yorumlarini bulup memnun kalmislar
mi otelden diye bakiyorum. Tiirk biri gitmigse, ne iyi yorum yapmis diye bakiyorum.”

4.6.1.3. Z Kusag

Kod: Pahal iiriinlerde daha ¢ok ve dikkatli okur.

“...Genelde iistiinkorii bakarim 6yle. Ama aldigim sey ne kadar pahaliysa o kadar dikkatli
okurum diyelim.”

’

“...Fiyatla yorum okuma oramim paralel. Fiyat arttik¢a daha ¢ok okuyorum.’

Kod: Normalden ucuz trinlerde daha ¢ok ve dikkatli okur.

“...Ben genelde iiriiniin fiyat1 diistiikce daha dikkatli okuyorum. Mesela bir iirtiniin fiyati
100 liraysa ve onu sana 50-60 liraya satiyorsa, “niye bu kadar farkli?”, “kalitesiz mi?”
va da ‘“‘gercekten o tiriin mii geliyor, farkli birsey mi geliyor?” diye diistiniiriim. Fiyat
diistiik¢ce daha detayli okurum diyebilirim.

Kod: Saghga etki eden iiriinlerde yorumlari daha fazla okur.

“...Kozmetikte yorumlari daha dikkatli okuyorum. Bilmiyorum yani en ¢ok onda ihtiyag
duyuluyor. Kiyafet alirken genelde belli oluyor ozellikleri ama kozmetik alirken kimde ne
etki yaratmis o onemli oluyor.”

Kod: Kullanim 6mrii uzun olan iiriinlerde yorumlari daha fazla okur.

“...Teknolojik tiriinlerde daha detayli okuyorum ¢iinkii siirekli alinan seyler degil
bunlar. Yillarca kullanacagim belki...”

“...Elektronik aletlerde daha dikkatli okurum. Uzun stire kullanabilmem ac¢isindan.”
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4.6.2. Yorum Yazma

“Internetten alisveris yaptiktan sonra, aldigimiz Triinle ilgili yorum yaziyor
musunuz?” sorusuna tiim kusaktan katilimcilar tarafindan verilen yanitlar bu kategori

altinda sunulmaktadir.

Kod: Yorum yazmaz.

’

“..Malesef yorum yazma konusunda biraz tembelim.’

Kod: Mutlaka yorum yazar.

“...Benim i¢in bu tiriin ya da su iiriin yelpazesi icin bir yorum degil, aldigim her iiriinde
yorum yapiyorum ben. Benden sonra alisveris yapacak insanlara bilgi olsun diye. Ciinkii
ben de yorumlara bakarak alyyorum.”

“...Her aligveris yaptigim iiriinde olumlu veya olumsuz mutlaka yorum yazarim ¢iinkii
benden sonra alisveris yapacak insanlari dogru yonlendirmek énemli.”

“...Yorum mutlaka yazarim. Ben ¢iinkii yorumlardan ¢ok faydalandigim icin, kendim de
yorum yazarim. Hatta fotografli olmasina 6zen gosteririm. Kullandiktan sonra, eger o
sitede fotografli yorum yapabiliyorsam yapmayi tercih ederim. Yapamiyorsam da mutlaka
yorum yazarim. Hele ki bir iiriinden memnun kalmamissam, baskalari da benim o
tecriibemi yasamasin diye yazarim.”

Kod: Yorum yazmaya ¢alisir ama her zaman yazmaz.

“..Hemen hemen aldigim hersey i¢cin yazmaya ¢alisiyorum. Zaten uyari geliyor siteden
de. Yemek siparigi verdiginizde bile memnun kaldiniz mi diye soruyorlar.”

“...Birkag kez konaklama sitesine yazdim ama onun disinda genelde yazmam. O otellere
puan da verdim yorum da yazdim. Cok memnun kaldigim tesislerdi. Ozellikle yazmak
istedim.”
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Kod: Cok memnunsa ya da hic memnun degilse yazar.

“..Ya ¢cok memnunsam ya da iiriinde sikinti varsa yaziyorum. Kotiiyse muhakkak dile
getiriyorum.”

Kod: Memnun degilse yazar.

“...Olumsuz bir yorumum varsa mutlaka yazarim. Bir otelde kalmistik ve hi¢ memnun
kalmamistik, kotii muamele gormiistiik. Onunla ilgili ¢ok olumsuz bir yorum yazmistim
puanlart diisstin diye, ¢iinkii gercekten ¢ok tizmiistii bizi.”

4.6.2.1. Y Kusag

Kod: Yorum yazmaz.

“...A¢tk¢ast yazmam. Hi¢ yazmiyorum.”

“...Yok yazmiyorum. Hi¢ yazmadim. Kiiciik tireticileri desteklemek icin aklima geliyor
ama hi¢ yapmadim. Internetle iliskim bu zaten, sosyal medyada da oyle. Bakarim,
yazmam.”’

“...Hayw, hi¢cbir zaman yazmam. Hayatimda hi¢birseye yorum yazmadim. Bilmiyorum,
cok tek tarafli besleniyorum bundan. Yani sadece faydalarini aliyorum ama bir katkida
bulunmuyorum.”

Kod: Cogunlukla yazar.

“...Yorum yaziyorum genellikle. Aldigim seyden memnun oldugumda da, olmadigimda da
yvazabiliyorum.”

Kod: Talep edilirse yazar.

“...En son Cunda’da bir otele gitmistim mesela, yazdim tripadvisor iizerinden. Ama rica
minnet sonrasi. Otel sahibi rica etmisti. Bu arada iyi olmasa yazmazdim. lyi bir otel diye
yazdim.”
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“...Ya, sey olur, ¢ok giizeldir yemek gergekten ya da tatil ¢ok giizeldir, insani da
sevmigimdir, o zaman rica ederler — bazen ediyorlar “kendimizi tanitiyoruz” diye -, 0
zaman yazarim ¢iinkii ihtiyaglart vardir.”

Kod: Memnunsa yazar.

“...Cok begendiysem, gercekten cok memnun kaldrysam yaziyorum.”

Kod: Memnun degilse yazar.

“...Daha ¢ok sikayet ettigim iiriin olursa yaziyorum ben, o da insanlari bilgilendirmek
adina. Eger memnun kaldigim bir tiriinse uzun uzadrya yorum yazmiyorum.”

Kod: Cok memnunsa ya da hic memnun degilse yazar.

“...Ya ¢cok memnun olursam ya da gergekten hi¢ begenmezsem baska insanlar da ayni
stkintiya diigmesin diye yaziyorum.”

Kod: Puanlama yapar.

“...0 sayisal degerlendirmeler var ya, yildiz verme vs. onu yapiyorum. Degerlendirme
icin mail de geliyor bazen, onu da genelde dolduruyorum.”

1

“...Yorum yazmiyorum ama puanlama sistemi varsa, puan veririm.’

Kod: Yorumuyla bir yenilik katmayacaksa yazmaz.

“...Genellikle yorumumun ¢ok ekstra bir yenilik katacagini diiginmiiyorum. Lyidir giizeldir diye
yazmam, zaten 500 tane dyle yorum var.”
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4.6.2.2. Z. Kusag

Kod: Yorum yazmaz.

“...Hi¢ yazmadim. Ama bu ara bir yazmay: diisiindiim ¢iinkii hediye kupon tanimliyyoruz
size dediler. Ama hi¢ yazmadim.”

“...Hi¢ yazmadim, aklima bile gelmiyor.”

“Hi¢ yazmadim daha. Cok siklikla bu yorum yazilan platformlardan aligveris yapmadigim
icin, geri dontip yorum yapma gibi birsey olmadi. Trendyol tarzi sitelerde yorumlar
okuyorum ve oralarda yorum yazilabiliyor ama ben daha ¢ok magazalarin kendi
sitelerinden  aligveris  yapiyorum. Magaza sitelerinde de genellikle yorum
goriintiilenmedigi icin yazmiyorum.”

)

“...Haywr yazmiyorum. Gerek duymadim. Ugendim de...’

Kod: Genellikle yorum yazar.

“...Yaziyorum genelde, var yorumlarim. Kétii yorum yaptigim da oldu. Kalitesiz
buldugumda vs. Verdigim parayt haketmesi gerekiyor aldigim iiriiniin kesinlikle. Ona
gore bir degerlendirme yapiyorum.”

Kod: Memnun degilse yazar.

“..Ya da bir tiriinii hi¢ begenmediysem yorum yaziyorum.”

“...Teknolojik tirtinlerle ilgili bazi yasanan hatalari ben de yagiyorsam. “Bende de oldu,
vakin zamanda almis olmama ragmen...” gibi yaziyorum. Restoranlara da kétii yorum
vazdigim olmustur. Ciinkii ¢ok beklentiyle gidip hayalkirikligina ugrayinca, o biraz sey
oluyor tabi. Aslinda belki olumlu oldugunda da yazmam gerekiyor da, su ana kadar hig
yazmadim.”

“...Mesela soyle, bir kere de bir telefon kabi siparis etmistim. Yanlis geldi. Bir iist modelin
kabt geldi. Yorumlara “bu ne rezalet” vs. yazmistim. “Oziir dileriz, hemen iade edin
yenisini génderelim dediler.”
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“.Aldigim sey yalan dolan ¢ikarsa, anlatildig1 gibi degilse o zaman olumsuz yorum
yaparim.”

Kod: Getirisi varsa yorum yazar.

“..Genellikle yazmiyorum ama bazen yorum yazarsam gsey yapiyorlar iste, bazi
uygulamalarin getirisi oluyor. Puan veriyorlar vs. O zaman yapiyorum.”

Kod: Puanlama yapar.

“...Puanlama yaparim yemek siparislerimi degerlendiririm arada. Cok iyiyse ya da ¢ok
koyiiyse. Ug noktalardaysa yani.”

Kod: Yorumuyla bir yenilik katmayacaksa yazmaz.

“...Ekstra, yazilmayan birsey varsa yazarim, yoksa yazmaya gerek yok.”

4.7. Miisteri Profili

Goriismelerde katilimcilarin verdigi yanitlardan ortaya c¢ikan bir baska tema da,
“Miisteri Profili” temasidir. “Miisteri Profili” temasi altinda iki ana kategori
bulunmaktadir: “Satin Alma Tarz1” ve “Tutum”. Bu kategoriler, katilimcilarin ¢evrimigi
aligveristeki satin alma davranislarini ortaya koymak ve olumsuz bir aligveris deneyimi
sonrasinda katilimcilarin tutumlart hakkinda bilgi sahibi olmak, dolayisiyla, genel
profillerini ¢ikarmak amaciyla olusturulmustur. Bu temaya ait kodlar “Yorumlar
nedeniyle hi¢ aklinizda olmayan bir iiriinii satin aldiginiz oldu mu?”, “Yorumlar nedeniyle
satinalma kararinizdan vazgectiginiz oldu mu?” “Yorumlara giivenerek yaptiginiz fakat
beklentinizi karsilamayan bir online aligverisiniz oldu mu?”, “Hangi iirlin tiirtinde?”,
“Beklentiniz karsilanmayinca ne yaptiniz?”, “Bu {iriin tiirlinde daha sonra tekrar online
aligveris yaptiniz mu1?”, “ Yaptiysaniz neden?”, “Yapmadiysaniz neden?” sorularina

verilen cevaplardan olusturulmustur.
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Bazi katilimcilar {irtinle ilgili olumsuz bir durum yasandiginda sadece iiriinii iade
ettiklerini, iade edemediklerinde {irtinti kullandiklarini ya da sattiklarini ifade etmislerdir.
Bazi kullanicilar ise olumsuz durumlar karsisinda olumsuz yorum yazdigin1 ve sikayet
ettigini ifade etmistir. Olumsuz yorum ve sikayet yazmaya yonelen bu kullanicilar bu tiir
durumlarda sinirlendiklerini, kabul edemediklerini ve tzuldiklerini, bu nedenle olumsuz

yorum ya da sikayet etme ihtiyaci duyduklarini belirtmislerdir.

4.7.1. Satin Alma Tarzi

4.7.1.1. X Kusagi

Kod: TIhtiyaca yonelik ahsveris yapar.

“.Ihtiyacim oldugu zaman alisveris yapiyorum. Zaten ne alacagimi bilerek arastirma
yvapiyorum. Web sitesine girip tirtinlere bakayim demiyorum.”

“..Kitap almiyorum mesela internetten. Ciinkii calistigim yerin kutlphanesi var.
Kiitiiphaneden faydalandigim i¢in kitap alisverisi ihtiyacim olmuyor.”

Kod: Indirim takip eder.

“..Indirimleri takip ederim. Indirimini yakalayinca alirim.”

Kod: Arastirmacidir.

“...Aynu tiriinii farkl sitelerden de arastiriyorum. Mesela bir trendyol’a bakiyorsam, bir
hepsiburada’ya bakvyorum, gittigidiyor’a bakiyorum. Ya da marka ismi yazarak, tiriiniin
kendi satig yeri varsa onu buluyorum, oradaki yorumlara bakiyorum.”
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Kod: Cevrimici ahsverise diiskiindiir.

“..Hi¢ aklimda yokken orada goriip aa ne giizel birseymis diyerek, enteresan bulup
aldigim birseyler olabiliyor. Ev esyalart olabiliyor. Mutfak esyalarina ¢ok merakliyim.
Pratik, degisik seyleri goriince alip denemeyi severim.”

“..Internette ¢ok sik alisveris yapryorum... Hi¢ aklimda yokken yorumlardan etkilenip
aldigim da oldu. Kiyafet aldim, giines kremi aldim, deterjan aldim, yiyecek aldim. Hig
aklimda yoktu gergekten, deneyelim dedim. Birden de ihtiyacim varmuis gibi hissettim.”

Kod: Nadiren ¢evrimici alisveris yapar, magazayi tercih eder.

’

“...Internette ¢ok sik alisveris yapmam. Uzun araliklarla...’

Kod: Ekonomik nedenlerle temkinli alisveris yapar.

“... Yorumlardan etkilenip aklimda olmayan bir iiriinii satin almam. Zaten bu devirde
ancak ihtiyacimizi alabiliyoruz.”

Kod: Bildigi cevrimici saticidan/siteden ahigveris yapar.

“«“

...bir de her magazamn sattigi iiriinii almiyorum. Hatta neredeyse tek magaza

’

diyebilirim.’

Kod: Bildigi iiriinii cevrimici olarak satin alir.

“... Kozmetik tiriinii altyyorum. Aldigim belli bir kozmetik iiriin var, o tiriinii degisik
sitelerden fiyat karsilastirmast yapip alyyorum.”
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4.7.1.2. Y Kusag

Kod: Thtiyaca yonelik ahsveris yapar.

“...Internette yorumlarindan etkilenip aklimda olmayan bir iiriinii hi¢c almadim. Zaten
internet aligverisiyle iliskim son zamanlarda degisti. Eskiden pek almazdim ama
pandemide almaya basladim. Yine de ihtiyacima gére aliyorum.”

“...Gergekten ihtiyacim varsa aliyorum. Stk sik kiyafet alip, ayakkabr alip dolaba
dolduran bir insan degisim. Bakarim ihtiyacim var, o zaman alirim.”

Kod: Cevrimigci alisverise diiskiindiir.

“...Market aligverisini neredeyse iki giinde bir yapryorum. Petshop iiriinleri de alryorum.
Neye ihtiyacim varsa hemen internetten bakip altyorum.”

“...Sa¢ diizlestirici bir makine almistim. Uriinii aslinda aramiyordum. Ihtiyacim vardi
ama heryerde karsima ¢ikiyordu. Yorumlarin da iyi olmasindan dolayr aldim.”

Kod: Market alisverisini ¢cevrimici yapmay1 seviez, markete gitmeyi tercih eder.

“... Internetten market aligverisim sifira yakin. Pandemi doneminde bile. Ben biraz
market¢iyim. Ev arkadashim online siparis ediyordu bazi seyleri ama ben hig.”

Kod: Bildigi iiriinleri ¢evrimigi olarak satin alir.

“...Kozmetik tiriinlerini online satin alirim ama yorumlara bakmvyorum. Kendi bildigim
tirtinleri alryyorum.”

“...Standart, kullandigim tiriinler oldugu icin, markasini modelini de bildigim tiriinler
oldugu ic¢in, magazaya gidip zaman kaybetmemek, vakit kazanmak igin internetten
alrim.”
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Kod: Baz iiriinleri magazadan almay tercih eder.

“...Kitaplara dokunmak daha farkl geliyor acik¢asi. Dokunmadan kiyafet alabilirim ama
kitap benim igin ozel birsey, alamam.”

“...Kozmetik tiriinleri magazadan, deneyerek altyorum. Atiyorum, ruj alirken kendi
tistiimde denemeden gidip online 'dan segerek alamam.”

“...Kozmetik iiriinlerini internetten almvyorum, yorumlarima da bakmiyorum. Ciinkii ben
daha cok vegan urinler tercih ediyorum son yillarda. Onu da Rossman’dan aliyorum.
Gidip oraya bakmak, incelemek daha ¢ok hosuma gidiyor.”

Kod: Marka bilinirligine giivenerek alir.

“...Mesela daha once kirik gelen vs. 6yle seyler oldu. Saticryla ya da kargoyla ilgili birsey
ama bir daha almiyorum. Giivenilir bir yerden alurim. Herhangi bir yerden almam.
Atiyorum Mudo2dan alsam basima oyle birsey gelmez, ya da gelse bile onlar degisim
vapar. Bence marka bilinirligi onemli. Ciinkii onlar markanin adini zedelememek igin ya
dikkatli olurlar ya da oyle birsey oldugunda telafi ederler.”

4.7.1.3. Z. Kusag

Kod: Thtiyaca yonelik ahsveris yapar.

“...Hi¢ aklimda olmayan birseyi yorumlar iyi diye aldigim olmuyor agik¢asi. Aklimda
birsey varsa onu arastirtyorum. Sirf yorum gordiim diye almam. Cok uzun zamanlar
internette dolasayim, bakayim edeyim diye birseyim yok.”

Kod: Baz iiriinleri magazadan almayi tercih eder.

“..Internetten kozmetik hi¢ almadim. Onlari hep gérerek, sorarak, deneyerek aldim
magazadan ya da eczaneden.”

62




4.7.2. Tutum

4.7.2.1. X Kusag

Kod: Olumsuz durumda tUrini iade eder.

’

“... Uriinii begenmediysem, iade siiresi de gecmediyse oncelikle iade etmeyi deniyorum.’

Kod: Olumsuz durumda iiriinii iade etmez kullanir.

“... Utii masas1 almistim, gayet saglam ve giizel duruyordu yalniz ayaklart yamuk geldi...
yani agtigin zaman sallaniyor. Ama iade etmekle ugrasmak istemedim. Hala aynt masayt
kullaniyorum.”

Kod: 1ade siiresi gecmisse iiriinii 2. el olarak satisa koyar.

“...Cok yogun bir dénemimdeyken, satma yoluna gitmisligim vardir. lade siirecini
kagirmuistim, tiriin elimde kalmisti. Onu da o sekilde degerlendirdim.”

Kod: Uriinle ilgili sikayette bulunur.

“... Cok olumsuz durumlarda sikayet sitelerini kullantyorum. Ve bu siteler gergekten neyse
onu yaywnlyorlar. Ya da tur firmasindan tatil satin almigsam mesela, onlarin sitesine de
mutlaka olumsuz yorumumu, gsikayetimi yazarim. Eger ciddi bir sorunsa miigteri
temsilcilerini de artyorum.”

“.. Tatil arastirirken miisteri yorumlarint ¢ok okuyorum ¢iinkii ilk defa gidecegim bir
yerse degistirilemez bir iirtin oluyor. Bir kere dyle bir tecriibem oldu benim. Korkung bir
otele geldim, bocekler, tahtakurular filan... Oranin yorumlarina bakmadan gitmistim
ben. Ve gittigim tur sirketiyle konustum, normalde iptal bile edilemiyormus ama ¢ok ciddi
sorun vardi, orada kalamazdim. Hemen gsikayet ettim ve tatili iptal ettiler. Ondan sonra
da kulagima kiipe oldu ciinkii aslinda hersey internette yaziyormus yorumlarda. Hatta
yorumlardan, iptal edemeyenlerin oldugunu da 6grendim. Orada zamanimi verecektim,
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kaldi ki ¢cok ciddi paralar veriyoruz. Memnuniyet olmadiktan sonra, mutlu olamayacagim
birsey oldugunda asla kabullenemem zaten.”

4.7.2.2. Y Kusag

Kod: Olumsuz durumda Urind iade eder.

“...Yanls iiriin geldi. Ben farkli bir tirtin istemistim, ama baska birsey geldi. Miisteri
hizmetleriyle konusarak iade ettim ve o iiriinii de bir daha almadim agik¢asi. Yine ayni
sekilde gelir diye...”

“...Memnun kalmadigimda iade ediyorum zaten. Internetten alisverisin 6yle bir kolaylig

i3

var.

Kod: Olumsuz durumda iiriinii iade etmez kullanir.

“...Cok sevmiyorum ben zaten oyle seylerle ugrasmay. O yiizden ¢ok bilmedigim seyleri
almayr sevmiyorum. Ama gecenlerde mesela bir temizlik iiriinii almistim, hani su kadar
tiriin ekle kargo bedava diyor ya, gercekten onu tercih ediyorsun bazen. Kargo parasi
verecegine o iiriinii aliyorsun. Oyle birsey almistim, baska birsey ¢ikti kargodan. Birkag
kere daha denk geldim béoyle seylere. Ama onunla ugrasmaya degmez dedim. O gelen iiriin
de kullanmilabilecek birseydi. Hi¢ yazmadim bile, ugrasmak istemedim, dedim kalsin
kullanirim.”

“...Yok iade ile ugrasmiyorum. Tabi seyle de alakali bu, fiyatiyla. Basit bir iiriinse, onu
iade etmekle ugrasmam 50 lira igcin. Onu o haliyle kullanmaya ¢alisirim.”

Kod: Olumsuz durumda iiriinii iade etmede sikint1 yasarsa olumsuz yorum yazar.

“...Iade talep ettim. Eger tutar iade ediliyorsa, olumsuz birsey yazmiyorum ama sireg
stkintili gegiyorsa, iade filan yapmiyorlarsa o zaman olumsuz yaziyorum.”

Kod: Olumsuz durumda trtnd iade edemezse kenara koyar kullanmaz.

“Genelde ihtiyaca gore baktigim i¢in ¢ok olumsuz bir aligveris bir deneyimi yasadim
diyemem. Ama gecen ay bir elbise aldim mesela. Elbise kétii degildi ama bana yakismadi,
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en fazla bu oluyor. Daha biiyiik bir hayalkirikligi yasamadim. Yakismadi diye bir kenara
koydum onu. lade vaktini ge¢irdigim icin iade edemedim.”

“...lade edemiyorsam ve hi¢ isimi gormiiyorsa, atarim bir yerde durur.”

Kod: Cok olumsuz durumlarda sikayette bulunur.

“... O iiriin bana kirli gelmisti, camurluydu. Uziiliip, kizip sikayet yazmstim. O markadan
da bir daha birsey almadim.”

“...Bir kere bir hataya diistiim. Kopyalanmusg bir sisteden polo yaka t-shirt aldim 5-6 tane,
bana 3-4 tane bisiklet yaka t-shirt geldi. Beyaz ve Siyah renklerde. Polise gittim, siber
sug¢lar birimine miiracaat ettim. Kontrol ettiler, zaten bu site tizerine sikayetler almislar
daha oénceden. Ama sonug¢ alamadim, parami da geri alamadim.”

4.7.2.3. Z Kusag

Kod: Olumsuz durumda tUrini iade eder.

“...Iade ediyorum beklentimi karsilamayan bir iiriin oldugunda. Zaten ¢ok da olmuyor.
Ya bedeni uymuyor, ya kumasini durusunu begenmiyorum. Kiyafet disinda da 6yle ¢ok
beklentimi karsilamayan birsey olmadi zaten.”
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5. TARTISMA VE SONUC

Calisma kapsaminda kullanilmak {izere olusturulan temalar, goriisme verilerine
dayanarak tlimevarim yontemiyle cikarilmis olup, onceden yapilmis caligmalara ve
kuramlara birebir uyum gostermemektedir. Arastirma kapsaminda X, Y ve Z

kusaklarindan katilimcilarin diislincelerini ortaya koymaya ve anlamaya ¢aligilmistir.

Siering ve Muntermann (2013) olumlu yorumlarin “search goods” yani satin alirken
degerlendirilmesi kolay olan iirlinlerde fayday: artirdigini, deneyimsel iiriinlerde ise
azalttigini, ayrica deneyimsel {iriinlerde olumsuz yorumlarin daha faydali bulundugunu
ifade etmektedir. Cevrimici miisteri yorumlarinin tonunun etkisini iirlin tiirii belirledigini
sOyleyen Siering ve Muntermann’in (2013) calismasimnin aksine, li¢ kusaktan
katilimcilarin higbirinde yorumun tonu ve firiin tirii hakkinda bir iliski oldugunu
belirtecek bir ifadeye rastlanmamustir.

Yorum uzunluguna bagl olarak yorumlar1 daha fazla okuma ve dikkat etme
konusunda X kusagi katilimeilarin % 62,5’unun, Z kusagi katilimeilarin ise % 37,5 unun
uzun ve detayll yazilmis yorumlari daha fazla okuyup onemsedikleri, ayrica X ve Y
kusaklarinda yorum uzunlugundan bagimsiz olarak yorum okuyan katilimcilar varken, Z
kusaginin yorumlar: kisa ve uzun olarak iki grupta ele aldiklar1 goriilmistiir. Yorum
uzunlugunun faydasinin iriin tiirline gére degistiini ve uzun yorumlarin deneyimsel
tirtinlerde olumlu bir etkisi oldugunu belirten Mudambi ve Schuff’un (2010) ¢calismasiyla
paralel olarak sadece Y kusaginda 2 katilimci, {iriin tiiriine gére okuduklar1 yorumlarda
uzunluk beklentilerinin degistigini belirtmislerdir. Diger katilimcilarin hicbiri bu yonde
bir ifade kullanmadiklari i¢in bu ¢alisma Mudambi ve Schuff’un bu tezini tam olarak
dogrulayamamakta ama ayni zamanda yanliglayamamaktadir. Buna karsin X ve Y
kusaklarinin uzun ve detayli yorumlara verdigi énem ve bu yorumlari daha faydal
bulmalar1 konusundaki ifadeleri Salehan ve Kim’in (2016) kelime sayisi arttik¢a yorumun
faydasinin arttigini ifade ettikleri calismalarini destekler niteliktedir. Z kusaginda ise bu

Salehan ve Kim’in (2016) ¢alisma sonuglariin tam tersi sonuglar elde edilmistir.

66



Yorumlardaki gorsel kullaniminin yorumun dikkat ¢ekmesi ve okuma oranini
artirmasi anlaminda ti¢ kusak arasinda fark goriilmemekle birlikte, katilimcilarin tamami
fotografli yorumlarin ozellikle dikkatlerini c¢ektigini, bu tiir yorumlara 0&zellikle
baktiklarini ifade etmislerdir. X ve Y kusaklari, fotografli yorumlari hem yorumun
inandiriciligt hem de iirlinti daha iyi anlayabilmek i¢in faydali bulduklarini ifade ederken,
Z kusagi inandiricilik ile ilgili bir ifade kullanmamis ve fotografli yorumlart sadece {iriinii
daha iyi anlayabilmelerini saglayan bir ara¢ olarak gordiiklerini ifade etmislerdir.
Calismanin, gorsel kullanilan yorumlar ile ilgili bulgulari, her ti¢ kusak i¢in de Cheng ve
Ho (2015), Hlee et al. (2019) ve Srivasta ve Kalro (2019) tarafindan yapilmis ve gorsel
kullanilan yorumlarin fazlaligmnin en az yorumun kendisi kadar giiclii bir etkiye sahip
oldugu konusundaki caligmalariyla parallelik gdstermektedir.

Calisma kapsaminda yorumlarda giliven faktorii olarak ele alinan yorumlarin
nesnelligi ve 0Oznelligi konusunda tiim kusaklarda farkli sonuglar ortaya ¢iktigi
goriilmistiir. Nesnel yorumlarin m1 6znel yorumlarin mi1 daha faydali oldugu ve iirline
giiven duyarak satin almalarini sagladigi konusunda X katilimcilar ya nesnel ya da 6znel
yorumlar1 daha faydali bulduklarini ve bu yorumlara giivendiklerini belirtmislerdir. Hem
nesnel hem de 6znel yorumlara birlikte glivenen ya da lriin tiirtine gore okuduklari
yorumun nesnel ve 6znel olmasinin degismesi gerektigini diisiinen X kusagi katilimcisi
bulunmamaktadir. Bunun tam aksine, Y kusagindan higbir katilimer yalnizca nesnel
yorumlara gilivendiklerini belirtmemis, katilimcilarin yarist hem nesnel hem 06znel
yorumlara birlikte dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Z kusagi katilimcilarinin %50°si diger
iki kusagin tam aksi yonde goriis bildirmis, kisilerin begeni ve deneyimlerinden yola
cikarak yazdiklar1 6znel yorumlara daha ¢ok giivendiklerini bildirmislerdir. Z kusagindan
1 katilimci o6znellik nesnellik konusundaki fikrinin iirlin tiirline gore degistigini
belirtmistir. Bu katilimecmin teknolojik {irlinler i¢in daha ziyade nesnel yorumlara,
deneyimsel iiriinler, 6rnegin bir kitap alirken ise 6znel yorumlara baktigini ifade etmistir.

Yorumun dilbilgisi yoninden diizgiin olmasi, yorumcunun iriinle ilgili yorum
yapacak diizeyde deneyimli olmasi gibi yorumcu ile ilgili faktorler X kusagi i¢in yoruma

giiven temasi altinda ele alinirken, Y kusagi yorumcu ile ilgili yalnizca somut érnekler
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vermesini bekledigini dile getirmistir. Z kusagi i¢in yorumcunun 6zellikleri ya da yorumu
yazis bi¢imi, dilbilgisi olarak diizgiin yorum yazmasi gibi konulara hi¢ deginmemistir.
Bunun, heniiz kendilerinin de bu faktorleri degerlendirebilecek deneyime sahip
olmamalarindan kaynaklandig1r diisiiniilmektedir. Katilimcilarin  yorum okuma
aliskanliklarina bakildiginda, tiim kusaklarda pahali iiriinlerde 6zellikle ve daha dikkatli
sekilde yorum okundugunu, bunun yanisira Y ve Z kusaklarinin 6zellikle sagliklarini
etkileyecek iiriinlerde iiriin yorumlarina 6nem verdiklerini soyleyebiliriz. X kusagi ise li¢
kusak i¢inde en yogun sekilde yorum okuyan katilimcilardan olugsmaktadir. Z kusaginin
%62,5°1 kisa yorumlar1 okudugunu belirtirken, bunun sebebini yorumlari hizlica okuyup
vakit kaybin1 6nlemek istedikleri ya da tstiinkorii okuduklart i¢in kisa yorumlari tercih
etmeleri olarak ifade etmislerdir.

Katilimcilarin yorumlarla iliskisini yorum yazma acisindan ele aldigimizda Z kusagi
katilimcilar1 arasinda yorum okuduklari halde hi¢ yorum yazmayanlarin ¢ogunlukta
oldugu goriilmiistiir. Yorum yazma konusunda en istekli kusak X kusagi olarak ortaya
cikmakla birlikte, yorum yazmay1 “sorumluluk™ olarak ifade etmislerdir. X kusagindan
farkli olarak, Y ve Z kusagindan bazi katilimeilar, zaman zaman yorum yazdiklarini fakat
yorum yazmalar1 i¢in bu yorumun daha 0nce sdylenmemis birseyi sOyliiyor, bir fayda
sagliyor olmasi gerektigini, aksi halde yorum yazmadiklarini dile getirmislerdir. Bir diger
dikkat ¢eken konu da, Y kusag: katilimcilarin “talep edilirse” saticiya fayda saglama
amagli yorum yazmalari, 6te yandan, Z kusagi katilimeilarinin “bir getirisi varsa” yorum
yazmalaridir. Burada getiri olarak tanimlanan sey; puan, indirim gibi unsurlardar.

Calismanin 6zgiin temalarindan biri olan Miisteri Profili temas1 altinda toplanan
veriler, aslinda diger temalarin tamamuyla iligkili verilerden ¢ikarilmigtir. Buna gore, X ve
Y kusaklarinin satin alma tarzlarimi tanimlayan kodlar cesitlilik gostermekteyken, Z
kusagi katilimeilar: “ihtiyaca yonelik aligveris yapanlar” ve “bazi iiriinleri ¢gevrimigi almak
yerine magazadan tercih edenler” kodlar1 altinda toplanmistir. Internetin, c¢evrimigi
aligverisin ve akilli teknolojilerin i¢ine dogmus olan Z kusagi i¢in satin alma davranislari,
sasirtict bigimde temkinli ve tutucu olarak yorumlanabilir. X ve Y kusaklarindan

katilimcilar ise genel olarak c¢evrimigi aligveriste daha arastirmaci ve daha merakli bir
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profil ¢izmektedirler. Market aligverisi konusunda X ve Y kusaklarindan bazi katilimeilar
cevrimici aligveris yerine markete giderek eski usiil aligveris yapmay1 tercih ettiklerini
belirtirlerken, Z kusaginda aileleri ile yasadiklar1 i¢cin market aligverisi yapmaya ihtiyag
duymadiklarini belirten katilimcilar harig tiim katilimcilar market alisverisinde ¢evrimigi
aligverisi tercih etmektedirler.

Miisteri Profili temas1 altindaki diger kategori olan “Tutum” ile ilgili kodlanan
verilere bakildiginda ise, X kusagi katilimcilarinin olumsuz alisveris deneyimlerinde iade
etmek disinda, tirtinii kullanmak, {iriinti satmak ve triinle ilgili sikayette bulunmak gibi
noktalar one ¢ikmaktadir. Y kusaginda ise benzer noktalara vurgu yapilirken, sikayet
etmek i¢in ancak ¢ok olumsuz bir durum yasanmasi gerektigini ifade eden katilimcilar
olmustur. Buna ek olarak, sadece Y ve Z kusaklarindaki bazi katilimcilar iade
edemedikleri Uriint kullanmayip kenara koyduklarini ifade etmislerdir. Tutumdaki bu
farklilagsmay1, X kusaginin alinmig {irtinden her kosulda fayda saglama g¢abasi olarak
yorumlamak mdimkinddr. Bu durumun, Engizek ve Sekerkaya’nin (2016) X kusagini
“kanaatkar” olarak tanimladiklari goriisleriyle ortiistiigh diistiniilmektedir.

Bu ¢alismanin kisitliliklarindan biri, tiim nitel ¢alismalarda oldugu gibi, 6rneklemin
evreni temsil etme gilicliniin az olmasidir. Nitekim, nitel arastirma bulgularinin temel
amaci, evrene genellenebilmesi degil, yalnizca 6rneklemi temsil edebilmesi ve arastirma
sorusuna iliskin, katilimcilarin deneyimlerinden yola ¢ikarak daha derinlemesine bir
perspektif sunmasidir.

Bir diger kisithlik, Z kusag1 katilimcilarin tamaminin heniiz ekonomik 6zgiirliige
sahip olmamalari, dolayisiyla baz1 ¢evrimici aligverislerde heniiz s6z sahibi olmamalari
ve karar ve arastirmayi ailelerine birakmis olmalaridir. Calismaya katilan Z kusagi
katilimcilarinin yaslart 16-24 yas araliginda degismektedir. Z kusaginin, aragtirmanin
yapildigt yil itibariyle 11-26 yas araligindaki kisileri kapsadigi goz Oniinde
bulunduruldugunda, Z kusagr mensuplar1 ekonomik oOzgiirliige sahip olacak yasa
geldiklerinde, arastirmanin tekrarlanmast halinde daha saglikli sonuclarin elde

edilebilecegi diistiniilmektedir.
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Gelecekte, bu ¢alismanin nicel olarak da tekrarlanabilmesi ve nitel ve nicel ¢aligma
sonuglarinin karsilagtirilabilmesi agisindan fayda saglayacagi diistiniilerek ¢aligma i¢inde

bazi istatistiki bilgilere yer verilmistir.
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