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OZET

Gegmiste tiiketiciler sadece bulunduklari ortamdaki ve yakin cevresindeki kisilere
iirtinlere iliskin deneyimlerini aktarabilirken, giiniimiizde internet sayesinde tanima-
diklar kisilere de fikirlerini, diisiincelerini ve deneyimlerini sunabilmektedirler. Bu
baglamda, arastirmanin amact internet magazalarinda yer alan iriine iligkin gorsel
ogeler, teknik bilgiler ve kullanict yorumlarinin tiiketicilerin satin alma kararina etkisini
belirlemek ve kullanici yorumlarinin satin alma tercihini degistirip degistirmedigini
ortaya koymaktir.

Arastirmanin sonucunda, iiriiniin goriiniimiine ve teknik 6zelliklerine verilen puanlar
ile kullanic1 yorumlarimi gordiikten sonra verilen puanlar arasinda anlaml farkliliklar
bulunmustur. Kullanici yorumlari bazi iiriinlerde satin alma tercihini artirirken bazi
iirtinlerde azaltmaktadir. Arastirmanin bir diger bulgusu, iiriiniin gériiniimiine verilen
puanlarla, teknik Ozelliklerini gordiikten sonra verilen puanlar arasinda da anlamh
farkliliklar bulunmasidir.
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THE IMPACT OF COMMENTS REGARDING TO PURCHASED
PRODUCTS ON CONSUMER PURCHASE DECISION ON THE
INTERNET SHOPPING

ABSTRACT

While consumers were able to cite their experiences regarding to products only to peo-
ple in where their near abroad in the past, they can offer their ideas, thoughts and ex-
periences to people with whom they are not acquainted via the internet nowadays. In
this respect, the aims of this research are to determine the impact of visual elements,
technical information and user comments regarding to products in the internet stores on
consumers’ purchasing decision, and to specify whether user comments change the
consumers’ purchasing decision or not.

As a result of the research, it is found that there are significant differences between the
points awarded to appearance of and technical information on the product, and the
points awarded after reading the user comments. User comments increase purchasing
decision for some products, while decreasing it for some other products. Another find-
ing of this research is that there are significant differences between the points awarded
to appearance of the product and the points awarded after reading the technical infor-
mation about product.

Key Words: Viral marketing, internet, consumer behavior, user comments.

1. Giris

21. yiizyilin baslarinda diinyada yasanan en 6nemli gelismelerden birinin in-
ternet araciligiyla saglanan iletisim oldugu sdylenebilir. Internet cok kisa bir
stirede diinyanin gesitli bolgelerinde yasayan milyonlarca kisi, kurum ve islet-
menin birbirleriyle ¢ok diisiik maliyetle ve ¢ok kolay bir sekilde iletisim kura-
bilmelerine imkan vermistir (Kircova, 1999: 3).

Internet kullamimimin artmasi, geleneksel agizdan agiza iletisimin yeniden
sekillenmesine yol agmistir. Daha dnce tiiketiciler sadece yakin arkadaslar1 ve
tanidiklarindan {iriinler ve hizmetlerle ilgili tavsiyeler alirken, internet kulla-
nimindaki artigla birlikte, tanimadiklar1 insanlarin iiriin veya hizmetlerle ilgili
fikirlerine, diisiincelerine, hislerine ve deneyimlerine de ulasabilmektedir
(Henning ve Walsh, 2003: 51- 74).

Internet ortaminda aligveris yapan tiiketiciler geleneksel perakende aligveriste
oldugu gibi iiriinlere dokunabilme ve deneyebilme olanaklarina sahip degildir.
Hizli ve genis bilgi erisimine sahip bu kanal1 tercih eden tiiketiciler, {iriin de-
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gerlendirme ve karar verme siireclerinde gesitli ¢evrimigi iiriin bilgi sistemle-
rinden faydalanmaktadir. Yani tiiketiciler 6nceden satin aldigi, kullandig1 ya
da tiikettigi tirtinlere iligkin olarak fikirlerini, degerlendirmelerini ve tecriibele-
rini istege bagh bir sekilde internet ortaminda paylasmaktadir. (West, 2002: 3).
Baska bir ifadeyle, iiriinii kullanan her miisteri basit sekilde goniillii satis ele-
man1 goriiniimii kazanmaktadir. Bu da viral pazarlama (agizdan agiza pazar-
lama) yonteminin bir yayilma gosterdigini ortaya koymaktadir (Deal ve Abel,
2001: 28). Tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken,
diger taraftan da kendileri arasinda sozel ve bigimsel olmayan bir iletisim ag1
igerisinde bulunurlar. Agizdan agiza iletisim, farkindaligi, algilamayi, beklen-
tileri, tutumlar1 ve davranislar etkileme 6zelligine sahiptir (Odabas1 ve Oy-
man, 2001: 28).

Agizdan agiza iletisim yontemi en eski pazarlama tekniklerinden biridir. Tiike-
tici dirtinle ilgili bir deneyime sahipse, edindigi olumlu ve olumsuz bilgileri o
iirtinii sik alan ve kullanan diger arkadaglarina aktarir. Internet teknolojisi
sayesinde dijital ortamlar, insanlar icin gerekli olan bilgilerin yayilmasi, kolay
olarak elde edilmesi ve diger kisilere aktarilmasmi daha hizli ve etkili hale
getirmistir (Thevenot ve Watier, 2001).

Tiiketicilerin, isletmelerin iirtin ve hizmetleri hakkinda olumlu veya olumsuz
deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger tiiketicilere aktarmalarina
elektronik agizdan agiza iletisim denmektedir. Elektronik posta, tiiketici sohbet
odalari, tartisma forumlari, haber gruplar: ve sanal fikir platformlar: gibi inter-
net araglar tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmalarini miimkiin kil-
maktadir. Internet sayesinde tiiketiciler, ilgilendikleri {iriin ve hizmetlerle ilgili
¢ok sayida bilgiyi, sadece yakin arkadaslar1 ve tamidiklarindan degil, elektronik
agizdan agiza iletisim aracilig ile {iriin ve hizmetle ilgili deneyime sahip hig
tanimadig1 ve bilmedigi tiiketicilerin olusturdugu sanal aglardan elde edebil-
mektedir (Henning ve Walsh, 2003: 51).

Nihai tiiketiciler ve endiistriyel satin alicilarin karar verme siirecinde agizdan
agiza iletisimi kullanmalarmin bir¢ok sebebi vardir. Bu sebeplerin basinda,
kisisel iletisim yoluyla kisilerin deneyimlerini sanal ortamda paylasmasiyla
iiriiniin satin alinmasinda belirleyici rol oynayabilmesi gelmektedir. Bu yiizden
agizdan agiza iletisim, satin alma karar1 verilirken belirsizlikleri azaltan bir
bilgi kaynagidir (Thevenot ve Watier, 2001).

Internet kullanim oranmn tiim diinyada hizli bir bi¢cimde artmasi isletmelere
yeni firsatlar yaratmaktadir. Ozellikle web tabanli magazacilik oranindaki hizl
artis1 bu firsatlar arasinda degerlendirmek miimkiindiir. Bugiin pek ¢ok islet-
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me, {iriinlerini geleneksel pazarlama yontemlerinin yaninda web {izerinden de
pazarlamaktadir. Bu isletmelerin sayis1 arttikga rekabette 6ne gegebilmek icin
tiikketiciler tarafindan tercih edilebilecek farkliliklar yaratabilmek énem kazan-
maktadir. Yogun rekabet icinde tasarim harikasi, yaratici iiriin ve fiyat strateji-
leri sunan ve miisteri baglilig1 olusturmak igin farkli yontemler gelistiren web
aligveris sitelerinin ayakta kalabildigi goriilmektedir. Miisteri baghlig1 olus-
turmada kullanilan yontemlerden biri de tiiketicilerle kurulan samimi iliskiler-
dir. Dogrudan pazarlama yontemlerinde siklikla kullamilan tiiketici ile
interaktif iletisim kurma tekniklerinin, web tabanli pazarlamada da etkin bir
bicimde kullanuldig1 goriilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak, web tabanli pa-
zarlamada tiiketicilerin satilan {iriinlere iliskin yorumlarda bulunarak isletme
ve diger miisterilerle iletisime girmesi gosterilebilir.

Tiiketicilerin daha 6nce satin aldiklar1 ve kullandiklar: tirtinler hakkinda yap-
tiklar1 yorumlar, bir agizdan agiza pazarlama yontemi olarak degerlendiril-
mektedir. Pozitif agizdan agiza pazarlamanin satislari artirmadaki hiineri bi-
lindiginden, isletmeler agisindan iiriine iligskin tiiketici yorumlar1 énem ka-
zanmaktadir. Ayrica, tirline iliskin gorsel materyallerin kullanumui, teknik bilgi-
ler, fiyat gibi pazarlamaya yonelik 6nemli unsurlarin yaninda {iriine iliskin
yorumlarin etkisinin bilinmesi isletmelere yarar saglayacaktir.

Bu calismada, tiiketicilerin cep telefonu alisverislerinde {iiriine iliskin gorsel
materyaller, teknik bilgiler ve kullanici yorumlar bilgilerini degerlendirme
siireci incelenerek, siirecin asamalarinda s6z konusu cep telefonu modelinin
tercihinde farklilik olup olmadigr belirlenmeye calisilacaktir. Bu baglamda,
arastirmanin amaci internet magazalarinda yer alan tirtine iliskin gorsel 6geler,
teknik bilgiler ve kullanici yorumlarinin tiiketicilerin satin alma kararina etki-
sini belirlemek ve kullanict yorumlarinin satin alma tercihini degistirip degis-
tirmedigini ortaya koymaktr.

2. Literatiir Calismasi

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin en énemli unsurlarindan biri bilgi top-
lamadir. Bilgi toplama siireci temel olarak dort asamadan olusmaktadir. Bu
asamalarin ilki, maliyet ve faydanin karsilastirilmasidir. Tiiketiciler icin {irii-
niin yarari, algilanan maliyetinden diisiitk olmamalidir. Ikinci asama, kararin
algilanan riskidir. Risk biiyiidiikge tiiketiciler daha ayrintili aragtirmalara yo-
nelmektedir. Uclincii asama, iiriiniin yiiksek fiyatidir. Uriiniin fiyati yiiksel-
dikge, aragtirmaya harcanan zaman da artacaktir. Son agsama ise, bilgiye kolay
ulasimdir. Bilgiye kolay ulasildiginda arastirma daha hizli ve kolay bir bigimde
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yliriitiilecektir. Internet bu bilgiye ulasmanin kolay ve etkili bir yoludur
(Bayraktaroglu ve Aykol, 2008: 72). Uriine iliskin bilgiye ulasmada en yaygin
olarak kullanilan kaynaklardan biri de agizdan agiza (word of mouth) pazar-
lamadir. Bilgi saglayan yorumlar, tiiketicilerin satin alma kararlarini destekle-
mek ve giiclendirmek i¢in yararhdir (Fill, 2002). Tiiketiciler, 6zellikle iiriin 6zel-
likleri hakkinda bilgileri olmadiginda, {iriinti daha 6nce denemis bireylerin
tecriibelerinden yararlanmaya yatkindir (Vettas, 1997). Eger agizdan agiza
iletisim giivenilir bir kaynaktan gelirse, ¢ok giiglii bir bilgi kaynag: olabilmek-
tedir (Ennew vd., 2000). Zira iiriin hakkindaki en inandiric iletisim yontemi,
tirtinii kullanan ya da kullanildigini duyan kisilerin yapacagi oviicii ve ikna
edici tavsiyelerdir (Kirim, 2007: 192).

Sanal agizdan agiza (elektronik ortamda agizdan agiza) iletisime yonelik aras-
tirmalara bakildiginda, sanal iletisim aglarinin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu
ve tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Ornegin, E-Bay firmasinin internet sitesinde olusturdugu yorum alani, internet
kullarnucilar1 ya da potansiyel tiiketiciler i¢in satin alma karar1 6ncesinde basvu-
rulabilecek iyi bir kaynak olarak gosterilebilir (Fong ve Burton, 2006).

Pazarlama arastirmalari, tiiketicilerin onem verdigi bilgi kaynaklar1 arasinda
tavsiyelerin onemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Tavsiye egilimlerinin
olusmasinda en Oonemli etkenin kisisel kaynaklar oldugu sonucu ortaya gik-
maktadir. Internet ortaminda yapilan yorumlarin etkinligi iiriin gruplar icin
farklilik gosterebilmektedir. Hizmet sektoriinde risk faktoriiniin hizmetlerin
dokunulmazlik 6zelliginden dolay1 daha yiiksek olmasindan dolayi, yapilan
tavsiyelerin daha etkili olabilecegi sdylenmektedir (Yagc1 vd., 2004: 47). Nite-
kim Lee ve arkadaslar1 (2008), hizmetlerin tiiketilmeden once degerlendirile-
memesi ve soyut olma Ozelliklerinden dolayi, bu sektorde agizdan agiza ileti-
simin daha biiyiik oranda 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.

Yapilan literatiir arastirmasinda, olumlu yorumlara gore daha belirleyici ya da
bilgilendirici olabilen olumsuz tiiketici yorumlariin etkisinin daha fazla oldu-
gunun pek ¢ok calismada vurgulandig goriilmiistiir. Olumsuz yorumlar, karar
verme siireci agisindan olumlu yorumlara gore daha etkili, degerlendirmede
de daha yiiksek diizeyde belirleyici olabilmektedir (East vd., 2008: 216; Lee vd,
2008: 341- 352; Maheswaran ve Sternthal, 1990: 66- 73; Skowronski ve Cariston,
1989: 131- 142). Agizdan agiza iletisimin, miisteri tatmini saglayamayan firma-
larin {riinlerinin tamamen ortadan kalkmasma neden olabilecegi ifade edil-
mektedir (Helm, 2000: 158- 161).
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Tiirkiye’de deney yontemi kullanilarak gerceklestirilen bir arastirmada, iini-
versite Ogrencilerinin cep telefonu satin alma niyeti iizerinde internette yer
alan bloglarin ve basili reklamlarin etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglari,
hem bloglarin hem de reklamlarin satin alma tercihinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu etki, internet bloglarinda reklamlara gore daha fazladir
(Bayraktaroglu ve Aykol, 2008: 69). Diger taraftan, Tayvan'da yapilan bir aras-
tirmada, iiniversite 6grencilerinin internet tizerindeki yorumlara uzman goriis-
lerinden daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulasilmistir (Huang ve Chen, 2006:
413- 428).

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Literatiir kisminda da deginildigi gibi, internette yapilan iirtine iliskin yorum-
lar, tiiketicinin satin alma kararini olumlu ya da olumsuz bir bicimde etkile-
mektedir. Ancak, onceki ¢alismalarin satin alma davranisina etki eden aracla-
rin (internet yorumu- reklam ya da internet yorumu- uzman goriisii) karsilas-
tirmasiyla smirh kaldig1r da bir gergektir (Bayraktaroglu ve Aykol, 2008: 69;
Huang ve Chen, 2006: 413- 428). Nitekim {ir{iniin farkl niteliklerinin satin alma
kararina etkisinin arastirildig1 bir calismaya yazarlarin bilgisi dahilinde rast-
lanmamusgtir.

Bu noktadan yola ¢ikarak ti¢ hipotez gelistirilmistir.

Hi: Cevaplayiclarin iriine iliskin gorsel tercihleri ile {iriine iliskin kullanici
yorumlarmi okuduktan sonraki tercihleri birbirinden farklidir.

Ho: Cevaplayialarn {iriin 6zelliklerine iligkin tercihleri ile {iriine iliskin kulla-
nic1 yorumlarinmi okuduktan sonraki tercihleri birbirinden farklidir.

Hs: Cevaplayicilarin iiriine iliskin gorsel tercihleri ile {iriin 6zelliklerini gordiik-
ten sonraki tercihleri birbirinden farklidir.

3.2. Anket Formunun Tasarimi ve Orneklem Se¢imi

Bu arastirmada deneysel tasarim yontemi kullanilmigtir. Bu tasarim igin 6nce-
likle fiyatlar1 birbirine oldukga yakin olan (fiyat etkisini sabit tutmak amaciyla),
farkl gorsel 6zelliklere, farkl: iiriin 6zelliklerine ve kullanici yorumlarina sahip
ii¢ ayr1 telefon modeli belirlenmistir. Uygulama asamasinda ise deneklere bir
form verilerek oncelikle bu formdaki demografik &zelliklere iliskin sorulari
yanitlamalar istenmistir. Ardindan, deneklere iiriinlere iliskin birer fotograf
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tek bir slayt seklinde gosterilmis ve deneklerin bu ii¢ {irliniin goriiniimiinii
begenme derecelerini bes iizerinden puanlandirmalar: (1- kesinlikle tercih et-
mem; 2- tercih etmem; 3- kararsizim; 4- tercih ederim; 5- kesinlikle tercih ede-
rim) ve ellerindeki formda yer alan ilgili tabloya isaretlemeleri istenmistir. Bu
puanlandirma iglemi tamamlandiktan sonra bu kez aynu {iriinlere iligkin teknik
bilgiler tek bir slayt seklinde gosterilmis ve ayni sekilde deneklerden puanlama
yapmalari istenmistir. Son olarak bu iiriinlere iliskin olumlu ve olumsuz kulla-
nic1 yorumlari tek bir slayt seklinde gosterilerek ayni puanlamanin tekrarlan-
mas! deneklerden talep edilmistir.

Arastirmaya katillan denekler goniilliilitk esasina gore belirlenmis iiniversite
ogrencilerinden olugsmustur. Calismada iiniversite dgrencilerinin tercih edil-
mesinin nedeni, 6grencilerin gerek egitim gerekse yas diizeyi dikkate alindi-
ginda teknolojik iiriinleri en ¢ok takip eden kitle olmasidir. Aragtirmaya katilan
ogrenciler, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekoku-
lunun Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik ve Bankacilik ve Finans boliimlerinde
o0grenim gormektedir. Uygulama, deneklerin tercihlerinde birbirlerini etkile-
melerini 6nlemek amaciyla biiyiik bir salonda ve her defasinda 20 denekten
olusan bir kitleyle gerceklestirilmistir. Toplam dokuz oturum sonucunda 180
cevaplayiciya ulasilmistir. Formlardan yedi tanesinin eksik ya da yanlhs doldu-
ruldugu tespit edilmis ve bu formlar analizden ¢ikarilarak 173 form analize
tabi tutulmustur.

Verilerin analizinde, degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla
korelasyon analizi, degiskenler arasindaki farkliliklar1 gormek ve arastirmanin
hipotezlerini sinamak amaciyla eslestirilmis 6rneklem t testi yapilmstir.

4. Arastirmanin Bulgular
4.1. Demografik Ozellikler

Analizler 173 iiniversite dgrencisi lizerinde gerceklestirilmistir. Cevaplayicila-
rin %52,60'1 (n=91) bayandir. Katihmcilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi
20,33 olarak bulunmustur (n=173; en yiiksek= 27 en diisiik= 18). Cevaplayicila-
rin ailelerinin aylik toplam gelirinin aritmetik ortalamasi 1.681,30 TL’dir
(n=131; en yiiksek= 6.000TL en diisiik= 550TL).

4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin ii¢ hipotezinden birincisi {iriine iliskin gorsel tercihler ile yorum-
lar1 okuduktan sonraki tercihlerin farkliik gosterip gostermedigini ortaya
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koymak igin tasarlanmustir. Tkinci hipotez, iiriin 6zelliklerini gordiikten sonra
yapilan tercihler ile kullanici yorumlarimi gordiikten sonraki tercihler arasinda
fark olup olmadiginmi belirlemeye yoOneliktir. Arastirmanin son hipotezi ise,
iiriine iliskin gorsel tercihler ile iiriin Ozelliklerini gordiikten sonra yapilan
tercihler arasinda fark olup olmadigin ortaya koymak amaciyla gelistirilmistir.

Bu noktada, iki degisken arasindaki farkliliklari test etmek amaciyla ii¢ hipo-
tezde de eslestirilmis orneklem t testi (paired sample t test) kullanilmistir. Ce-
vaplayialar {i¢ farkli tirlinii degerlendirdiginden dolayr her hipotez icin iig
farkl: t testi yapilmugtir.

HiHipotezi I¢in Yapilan Analiz Sonuglan

Arastirmanin birinci hipotezini sinamak amaciyla hesaplanan, degiskenlere
iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ile degiskenler arasinda-
ki korelasyon analizi ve t testi sonuglar1 Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Uriin Cesitlerine Gore Gorsellik ile Yorumlar Arasindaki Farkliliklarin

Tespiti
A.O. S.S. P. Kor. P t P

.. Gor 2,80 1,24
Uriin 1 0,45 | 0,001 | 3,719 | 0,001

Yor 2,45 1,12

.. Gor 3,67 1,09
Uriin 2 0,46 | 0,001 [ 2191 | 0,03

Yor 3,49 1,04

.. Gor 3,77 1,19
Uriin 3 0,57 | 0,001 [-2,967 | 0,003

Yor 4,00 0,96

Gor: Urtintin Gorselligi; Yor: Uriine Iliskin yorumlar; A.O.: Aritmetik Ortalama; S.S.: Standart
Sapma; P.Kor.: Pearson Korelasyon Katsayisi; p: Anlamlilik Diizeyi; t: Hesaplanan t Degeri

Tablo 1’de goriildiigii gibi iirlinlerin tiimii icin Hi Hipotezi kabul edilmistir.
Cevaplayicilarmn {iriiniin gorselligine verdikleri puanlarin ortalamalar ile {irii-
ne iligkin kullanic1 yorumlarini gérdiikten sonra verdikleri puanlarin ortalama-
lar1 arasinda fark vardir. Ortalamalar incelendiginde, {irtin 1 ve iiriin 2’de yo-
rumlar1 gordiikten sonraki ortalamanin diistiigii gozlenmektedir. Bu sonug,
triintin goriiniimiiniin nispeten begenildigi, ancak yorumlar: gordiikten sonra
iiriine iligskin satin alma tercihinde bir azalma oldugu seklinde yorumlanabilir.
Ancak, iiriin 3'te durum farklidir. Cevaplayicilarin iiriine iliskin yorumlara
verdikleri puanlarin ortalamasy, {irtiniin gorselligine verilen puanlarin ortala-
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masindan yiiksektir. Buradan, {iriin 3’e yapilan yorumlarin cevaplayicilarin
tercihlerini olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir. Nitekim negatif t degeri de
bunu dogrulamaktadir. T testi sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde,
iiriin 1 ve iirtin 2'de yorumlarin satin alma tercihine olumsuz etkisi goriiliir-
ken, {iriin 3’'te yorumun olumlu etkisinden s6z etmek miimkiindiir.

Degiskenler arasindaki korelasyon degerleri incelendiginde {i¢ iiriin igin de
pozitif yonlii, yiiksek ve anlaml katsayilarin ortaya ¢iktif1 goriilmektedir. Bu
sonug, cevaplayicilarin cep telefonu tercihlerinde iirtiniin gorselligi ile {iriine
iliskin kullanic1 yorumlari arasinda ciddi bir bag bulundugunu gostermektedir.
Bu bagin nedeni olarak, cevaplayicilarin iiriiniin gorselligine verdikleri puan-
larla, yorumlar: gordiikten sonra verdikleri puanlarin ayni dogrultuda (dogru-
sal) olmas1 gosterilebilir. Bu dogrusal etki, tirtin 3’'te digerlerine oranla daha
yiiksektir (0,57).

H:Hipotezi I¢in Yapilan Analiz Sonuglan

Aragtirmanin ikinci hipotezini sinamak amaciyla hesaplanan, degiskenlere
iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ile degiskenler arasinda-
ki korelasyon analizi ve t testi sonuglar1 Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Uriin Cesitlerine Gore Ozellikler ile Yorumlar Arasindaki
Farkliliklarin Tespiti

A. O. S.S. P. Kor. p t p
L Ozl 2,90 1,11
Uriin 1 0,55 0,001 | 5,601 | 0,001
Yor 2,45 1,12
.. Ozl 4,36 1,00
Uriin 2 z 046 | 0001 | 18] 000
Yor 3,49 1,04 9
. Ozl 3,38 1,13
Uriin 3 0,55 0,001 | -8,15 | 0,001
Yor 4,00 0,96

Ozl: Uriiniin Teknik Ozellikleri; Yor: Uriine Hi@kin yorumlar; A.O.: Aritmetik Ortalama; S.S.:
Standart Sapma; P.Kor.: Pearson Korelasyon Katsayisi; p: Anlamlilik Diizeyi; t: Hesaplanan t
Degeri

Tablo 2 incelendiginde, iiriinlerin tamaminda H: Hipotezinin kabul edildigi
goriilmektedir. Cevaplayicilarin tiriiniin teknik 6zelliklerine verdikleri puanla-
rin ortalamalari ile {iriine iliskin kullanici yorumlarini gordiikten sonra verdik-
leri puanlarin ortalamalari arasinda fark vardir. Ortalamalara bakildiginda,
iiriin 1 ve iirtin 2'de yorumlar gordiikten sonraki ortalamamn diistiigii goz-
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lenmektedir. Bu sonug, iiriiniin teknik 6zelliklerinin nispeten begenildigi, an-
cak yorumlar: gordiikten sonra {iriine iliskin tercihlerde bir azalma oldugu
seklinde yorumlanabilir. Uriin 3'te ise yorumlar1 gordiikten sonra verilen pu-
anlarin ortalama degeri, gormeden Onceki ortalamadan daha yiiksektir. Bura-
dan, iiriin 3’e yapilan yorumlarin cevaplayicilarin tercihlerini olumlu yonde
etkiledigi soylenebilir. T testi sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, {iriin
1 ve iiriin 2'de yorumlarin satin alma tercihine olumsuz etkisi goriiliirken,
iirtin 3’'te yorumun olumlu etkisinden s6z etmek miimkiindyir.

Degiskenler arasindaki korelasyon degerleri incelendiginde ii¢ iiriin igin de
pozitif yonlii ve anlamli katsayilarin ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Buradan,
cevaplayicilarin iirtiniin teknik 6zelliklerine iliskin verdikleri puanlarla, yo-
rumlar1 gordiikten sonra verdikleri puanlarin dogrusal oldugu goézlenmekte-
dir. Bu dogrusal etki, iiriin 1 ve iiriin 3'te daha yiiksektir (0,55).

Hs Hipotezi I¢in Yapilan Analiz Sonuglan

Aragtirmanin tiglincii hipotezini sinamak amaciyla hesaplanan, degiskenlere
iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ile degiskenler arasinda-
ki korelasyon analizi ve t testi sonuglar1 Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 3: Uriin Cesitlerine Gore Gorsellik ile Ozellikler Arasindaki Farkliliklarin

Tespiti
A.O. S.S. P. Kor. p t p
. Gor 2,80 1,24
Uriin 1 -~ 0,63 0,001 | -1,266 | 0,207
Oz1 2,90 1,11
. Gor 3,67 1,09
Uriin 2 = 0,48 0,001 | -8,574 | 0,001
Oz1 4,36 1,00
. Gor 3,77 1,19
Uriin 3 = 0,53 0,001 4,6 0,001
Oz1 3,38 1,13

Gor: Urtiniin Gorselligi; Ozl: Uriiniin Teknik Ozellikleri; A.O.: Aritmetik Ortalama; S.S.: Standart
Sapma; P.Kor.: Pearson Korelasyon Katsayisi; p: Anlamlilik Diizeyi; t: Hesaplanan t Degeri

Tablo 3 incelendiginde, Hs Hipotezinin {iriin 2 ve iirtin 3 i¢in kabul edildigi,
iiriin 1 igin ise reddedildigi goriilmektedir. Bu sonuca goére, Hs hipotezinin
kismi olarak kabul edildigi sdylenebilir. Uriin 2 ve iiriin 3 igin cevaplayicilarm
iiriintin goriiniimiine verdikleri puanlarin ortalamalari ile {iriiniin teknik 6zel-
liklerini gordiikten sonra verdikleri puanlarin ortalamalar1 arasinda fark var-
dir. Uriin 1 igin bdyle bir fark saptanamamistir. Uriin 2’de saptanan farklilik
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olumlu yondedir. Yani, iiriiniin teknik 6zelliklerini géren cevaplayicinin terci-
hinde bir yiikselme olmustur. Uriin 3'te ise olumsuz yénde bir farklilik vardir.
Uriiniin teknik ozellikleri goriildiikten sonra tercihte bir azalma olmustur.
Uriin 1’de ise {iriiniin teknik &zellikleri goriildiikten sonra tercihlerde olumlu
ya da olumsuz anlamh bir degisim olmamustir.

Degiskenler arasindaki korelasyon degerleri incelendiginde {i¢ iiriin igin de
pozitif yonlii ve anlamlh katsayilarin ortaya ¢ikti§1 goriilmektedir. Buradan,
cevaplayicilarin iirtiniin teknik 6zelliklerine iliskin verdikleri puanlarla, yo-
rumlar gordiikten sonra verdikleri puanlarin dogrusal oldugu gozlenmekte-
dir. Bu dogrusal etki, iirtin 1’de daha yiiksektir (0,63). Korelasyon ne kadar
yiiksek cikarsa, farklilik da o kadar azalacagindan, {iriin 1 igin iiriiniin gorselli-
gine verilen puanlar ile teknik ozellikleri goriildiikten sonra verilen puanlar
arasinda anlaml bir farklilik ¢tkmamasi, bu yiiksek korelasyonla agiklanabilir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu calismada, {iniversite 6grencilerinin cep telefonu tercihlerinde iiriiniin gor-
selligi, teknik 6zellikleri ve {iriine iliskin internette yapilan yorumlarin etkileri
karsilastirilmistir. Deneysel tasarim yoOntemiyle gerceklestirilen aragtirmada
oncelikle deneklere ii¢ farkl {iriiniin goriiniimii tek slaytta birer fotograf sek-
linde gosterilmis ve tercih puanlar1 alinmustir. Ardindan, {iriinlerin teknik 6zel-
likleri ayni1 sekilde gosterilmis ve puanlari alinmistir. Son olarak {iriinlere ilis-
kin yorumlar gosterilerek puanlar1 alinmistir. Boylelikle cevaplayicilar her bir
nitelige, digerini gdrmeden cevap vermistir.

Cevaplayicalarmn Uriin 1 icin verdikleri puanlar {i¢ farkli satin alma etkeni aci-
sindan karsilastirildiginda, tirtiniin gorselliginin 2,80, teknik 6zelliginin 2,90 ve
iiriine iligkin internette yapilan kullanici yorumlarimin 2,45 puan aldig goriil-
mektedir. Uriiniin gérselligi ile teknik 6zellikleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir puan farki saptanamazken, kullanic1 yorumlar goriildiikten sonra
verilen puanlarin iirtiniin gorselligi ve teknik 6zelliklerine verilen puanlardan
farkli oldugu bulunmustur. Buna gore, {iriin 1 igin yapilan yorumlar goriildii-
glinde iriiniin tercihinde anlamli bir diistis oldugu soylenebilir. Bu sonug,
iiriin 1 igin yapilan olumsuz yorumlarin belirleyici bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymaktadir.

Uriin 1 icin yapilan analiz sonuglarmin iiriin 2 ve iiriin 3 icin birebir gecerli
oldugunu soylemek miimkiin degildir. Her ne kadar, bu {iriinler i¢in de yo-
rumlar goriildiikten sonra verilen puanlarin (3,49- 4,00) anlaml bir bicimde
farklilastig1 ortaya ¢iksa da, Hs hipotezinin bu iki {irtinde kabul edilmesi sade-
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ce yorumlarin etkisinden s6z etmenin dogru olmayacagim gostermektedir.
Zira bu iki tirtinde tirliniin gorselligine verilen puanlar (Uri’m 2: 3,67; Uriin 3:
3,77) ile teknik 6zellikler (Url'jn 2: 4,36; Uriin 3: 3,38) goriildiikten sonra verilen
puanlar arasinda da anlamli farkliliklar bulunmustur.

Bu sonuglar, iiriin 1 i¢in yorumlarin tek basina belirleyici etkisinden s6z etmeyi
miimkiin kilarken, iiriin 2 ve iiriin 3 i¢in yorumlarla birlikte diger etkenlerin de
belirleyici oldugunu gostermektedir. Buradan hareketle, bir {iriinii satin alma
kararmi verirken internette yer alan kullanici yorumlarimin bazi tiriinlerde tek
bagina baz iirlinlerde ise diger faktorlerle birlikte belirleyici oldugu ¢ikarimin-
da bulunulabilir.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug, internette yer alan olumlu yorumla-
rin tercihleri olumlu yonde, olumsuz yorumlarin ise tercihleri olumsuz yonde
degistirmesi seklinde bir etkiye sahip oldugudur.

6. Kisitlamalar ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Bu arastirma Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekoku-
lu 6grencileri arasindan kolayda 6rnekleme yontemi ile tespit edilmis bir kitle
tizerinde gergeklestirilmistir. Bu nedenle sonuglarin genellenmesi dogru degil-
dir. Nitekim bu arastirma i¢in kurgulanmis deneysel tertip, her ortamda ve
kitlede ayni sonucu vermeyebilir.

Bu aragtirmanin bir tutum arastirmasit oldugu unutulmamalidir. Her ne kadar
tasarlanmis yapi, cevaplayicilarin davranislar igin gesitli ipuglar1 verse de,
laboratuar ortaminda gercgeklestirilen deneylerin gercek ortamda da ayni sonu-
cu verecegi mutlak degildir.

Uriin say1sinin ve iriin 6zelliklerinin ii¢ ile sinirlanmasi da bu arastirmanin bir
kisitidir. Ancak bu arastirma zemininde, gelecekte iiriin sayis1 ve &zellikleri
(fiyat, dagitim kanali, reklam vb.) artirilarak cesitli karsilastirmalara imkan
saglayan yeni arastirmalar yapmak miimkiindiir.

SON NOTLAR

Bu calisma 22-25 Kasim 2011 tarihlerinde Istanbul Arel Universitesi’nin diizen-
lemis oldugu 16. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulmustur.
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