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TUKETICILERIN TUTUM, LOKANTA TERCIHI VE SATIN
ALMA NIYETI UZERINDE CEVRIMICI YORUMLARIN
ETKIiSi

THE EFFECT OF ONLINE REVIEWS ON CONSUMERS' ATTITUDE,
RESTAURANT PREFERENCE, AND PURCHASE INTENTION

Erol USTAAHMETOGLU ®, {smail Tamer TOKLU @

Oz: Bu calismanin amaci sadece olumlu tonda olan gevrimigi lokanta yorumlarma
kargt hem olumlu hem de olumsuz yorumlarin bir arada oldugu yorum tiiriinden
hangisinin daha etkin oldugunun arastirilmasidir. iki farkli tiirde hazirlanan ¢evrimici
tiiketici yorumlarina yonelik olarak; deneklerin kusku, tutum, ikna edicilik, lokantay1
tercih ve satin alma niyetleri dl¢lilmiistiir. Aragtirmanin verileri kolayda 6rnekleme
yontemi ile arastirmaya katilan 156 denekten elde edilmistir. Veriler bagimli
orneklem t testi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar, deneklerin sadece
olumlu/olumsuz bir arada olan yorumlara kars1 daha kusku ile yaklagmakta oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Olumlu ¢evrimi¢i yorumlar daha inandirict bulunmustur. Yorum
yapilan lokantaya yonelik tutum, yorumlarin ikna ediciligine karsi tutum, lokanta
tercihi ve satin alma niyeti sadece olumlu yorumlarin yer aldig1 senaryoda daha giiglii
sonuglar tretmistir. Sadece olumlu tondaki yorumlar hem olumlu hem de olumsuz
yorumlarin bir arada yer aldig1 ¢evrimi¢i yorumlar karsisinda daha olumlu tutum,
tercih ve satin alma niyeti bulunmustur. Bu calisma, ¢evrimig¢i yorumlarina yonelik
tiiketici tepkilerini sadece olumlu yorumlarin oldugu durum ile olumlu/olumsuz
yorumlarin birlikte yer aldigi durumu karsilastiran, mevcut bulgular1 genisleten, bir
aragtirmadir. Bu ¢aligmanin sonuglari, uygulayicilar i¢in, ¢evrimi¢i magaza yorumlari
iizerinde tekrar diisiinmelerini gerektirmektedir. ilave olarak, cevrimici tiiketici
yorumlarindan etkilenen uygulayicilarin stratejilerini gelistirmesine yardimcei olabilir.

Anahtar Kelimeler: E-wom, Cevrimici Yorumlar, Tkna, Tutum

Abstract: The aim of the present study was to investigate which type of comments,
including those with both positive and negative tones, is more effective against online
restaurant reviews with only positive tones. Subjects’ suspiciousness, attitude,
persuasiveness, preference, and purchase intentions were measured for online
consumer comments prepared in two different types. The data were collected from a
total of 156 subjects selected via convenience sampling method and analyzed running
dependent sample t-tests. The results revealed that the subjects were more suspicious
of being exposed to positive/negative combined reviews. Also, positive online reviews
were found to be more convincing. Attitude towards the restaurant where the
comments were made, attitude towards the persuasiveness of the online reviews,
restaurant preference, and purchase intention produced stronger results in the
scenario where only positive comments were present. Only positive online reviews
produced more positive attitudes, preferences, and purchase intentions compared
with online reviews that included both positive and negative comments. The current
study expands the existing knowledge by comparing consumer reactions with online
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comments in two groups of only positive comments and positive-negative comments
together. Our findings invite practitioners to reconsider their online store reviews.
Additionally, it can help practitioners who are influenced by online consumer reviews
develop their professional strategies.

Keywords: E-wom, Online Review, Persuasion, Attitude
JEL: M31, 733, D83, M39
1. Giris

Giinlimiizde tiiketiciler her zamankinden daha fazla ¢evrimi¢i yorumlari okumaktadir.
Artik ¢evrimigi ortamda tiiketicilerin iiriinlere yorum yapmalarina ve 1 ile 5 arasinda
tirline yildiz vermelerine izin veren uygulamalar hizla artmaktadir. Genellikle
uygulamalar veya internet siteleri yorum yapan kisinin ya ger¢ek ismiyle ya da
rumuzla yorum yapmasina imkan vermektedirler. Bu yorumlar diger tiiketiciler igin
bilgi toplama agsamasinda 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir. Bu yiizden
tilketiciler, satin alma karari vermeden Once, iiriin hakkinda bilgi toplamak icin
¢evrimigi yorumlara bagvurmaktadir. Herhangi bir iirline dair ¢evrimici yorum sayisi
genellikle fazladir ve tiiketiciler yalnizca smirlt sayida g¢evrimi¢i yorumu
okumaktadirlar. Bazi firmalar, tiiketicilerin yaptiklar1 ¢evrimi¢i yorumlari
okuyanlarin bile yapilan yorumlara geri bildirimde bulunmalari i¢in y1ldiz vermelerini
ya da begeni veya begenmeme emojisi birakmalarini tesvik etmektedirler.

BrightLocal isimli arastirma sirketinin yapmis oldugu aragtirmaya gore tiiketicilerin
%77’si yerel isletmeler hakkinda ¢evrimigi yorumlar1 okuyup bilgi toplamaktadirlar.
Yine ayni arastirma bulgularina gore firmalardan hizmet alan tiiketicilerin %67'si
olumlu bir deneyim i¢in ¢evrimi¢i yorum birakmay1 diisiiniirken, %40't olumsuz bir
deneyim icin yorum birakmayi diisinmektedir. Tiiketicilerin %89'u igin, tiiketici
yorumlarina yanit veren isletmeleri tercih etme diizeyi oldukca yiikselmektedir.
Cevrimic¢i yorumlart kapatan veya ¢evrimig¢i yorumlara cevap vermeyen isletmeleri
tercih etme olasiliginin % 57 olarak tespit edilmistir. Tiiketicilerin sadece %3,
2021'de ortalama yildiz puant iki veya daha diisiik olan igletmeyi tercih
edebileceklerini ifade etmistir. Tiiketicilerin %62'si 2021°de herhangi bir yerel igletme
icin sahte/karalayici/hileli ¢evrimigi yoruma (fake review) taniklik ettiklerini beyan
etmislerdir (BrightLocal, 2022).

Son yillarda ¢evrimigi tiiketici yorumlari, tiikketicilerin karar verme siirecinin ayrilmaz
bir pargasi haline gelmistir. Yakin zamanda yapilan bir arastirmada, ¢evrimigci
yorumlarin tiiketicilerin %93'liniin satin alma kararini etkiledigi tespit edilmistir
(Kaemingk, 2022). Yine benzer bir ¢caligmada tiiketicilerin %91'inin kisisel oneriler
kadar ¢evrimi¢i yorumlara giivendigini ve tiiketicilerin %901 bir isletmeyi ziyaret
etmeden Once ¢evrimi¢i yorumlart okumak i¢in zaman ayirdigi tespit edilmistir
(Igniyte, 2022). Yapilan giincel arastirma bulgularini soyle 6zetlemek miimkiindiir.
Yaklagik 10 tiiketiciden 9'u igin ¢evrimici yorumlar, kisisel oneriler kadar dnemlidir.
Miisterilerin, "miikemmel" yorumlara sahip bir isletmede %31 ihtimalle daha fazla
harcama yapmas1 muhtemeldir. Katilimcilarin %72'si olumlu ¢evrimi¢i yorumlarin
yerel bir isletmeye daha fazla glivenmelerini sagladigini sdyliiyor. Tiiketicilerin
%92'si, en az 4 y1ldiz derecelendirmeye sahip olan yerel bir isletmeyi tercih edecegini,
%72'si ise yalnizca olumlu bir yorum okuduktan sonra harekete gececegini ifade
etmistir. Cevrimici yorumlarda giivenilirlik (%27), uzmanlik (%21) ve profesyonellik
(%18) yerel isletme i¢in firma itibarini saglayan dzelliklerdir (Saleh, 2022).
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Aldatic1 ve haksiz yorumlara karsi firmalar ya kullanici adi ve parola ile giris
istemekte, ya da kullanici kredi kart1 bilgileri kayitli ise yorum yapabilmesine izin
vererek veya dogrulanmis telefon numarasi ile veya kisinin gercek kimligini ortaya
koyabilecek diger tekniklerle 6nlem almaktadirlar. Ya da {irlint satin almis kisilerin
yorum yapmasina izin vermektedirler. Gergekten de firmalar, miisterilerinden giderek
daha fazla “yorum talep etmekte” ve “cevrimici itibar yonetimi” ile ilgili ¢cabalarla
daha fazla ilgilenmektedir. Bu hedefe ulagmak i¢in daha dnce satin alan miisterilere
indirimli veya {icretsiz iiriinler teklif ederek ¢evrimici yorum yapmalarini da tesvik
etmektedirler.

Cevrimigi tiiketici yorumlari firmalar i¢in neden 6nemli? Ciinkii isletmeler olumsuz
geri bildirimlere karsi is siireglerini iyilestirme imkani elde etme, sorunlari tespit
etmek, tiikketici egilimlerini tespit etme imkani elde etmektedirler. Cevrimi¢i yorumlar
sorunlar1 erkenden ve {icretsiz teshis etmeye yardimei olur. Diger yandan gevrimigi
yorumlara izin veren firmalar, arama motorlar1 destegi ile daha iist siralarda
goriinmektedir. Daha fazla yorum, begeni, etiketlenme ya da etkilesim alan firmalar
arama motoru algoritmalarinca daha iist siralarda gosterilmektedir.

Genel olarak firmalar ¢gevrimic¢i yorumlarin yayinlanmasi hakkinda 3 ana yoldan birini
takip etmeyi tercih etmektedirler. Ilki kendi ¢evrimici satis ortamlarinda herhangi bir
yorumun yapilmasina veya geribildirimin (yildiz ile not verme veya
begeni/begenmeme ifadesi birakabilme) verilmesine izin vermeyen firmalar. ikinci
tir firmalar ise kendi platformlarma yapilan yorumlarin sadece olumlu veya
kendilerinden &vgiiyle bahseden yorumlart tiiketicilerin gérmesini saglayan firmalar.
Son olarak olumlu yorumlarla birlikte olumsuz yorumlari da yayinlayan firmalar
bi¢iminde smniflandirmak miimkiindiir.

Yine bir baska smiflandirma ise yorum yapan kullanicilar ile ilgili yapilabilir.
Yorumlar1 yapan kullanicilar1 2’ye ayirmak miimkiindiir. Tlki kendi 6zgiir iradesiyle
firmay1 deneyimlemis gercek miisterilerin yazdig1 yorumlardir. Ikincisi gercegi
yansitmayan karalayici veya tam tersi bigimde asir1 6vgii iceren haksiz yorumlardir.
Karalayici yorumlar girketin itibarini yikici yonde etkileyen yanlis, iftira niteliginde
art niyetli bir sekilde yapilmis yorumlardir. Bu yorumlar1 bazen rakiplerin yazdirttigi,
bazen de kotii niyetli miisterilerin yazdig: diisiiniilmektedir. Bir diger aldatict unsur
ise agir1 6vgii iceren yorumlardir ki firmanin hak etmedigi olumlu yorumlar1 kendine
bagli kisilere yazdirtmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Hem karalama tiirii yikict yorumlar
hem de firmanin hak etmedigi asir1 6vgil igeren yorumlar ger¢ek miisteri deneyimini
yansitmayan yorumlardir. Bu tiirden yorumlar hem haksiz rekabete yol agmakta hem
de tiiketiciler magdur olabilmektedir.

Bu arastirma esas olarak firma yoneticilerinin tiiketicilerin kararini etkilemek i¢in
“olumlu veya olumsuz yorumlarin sayisini, sirasini veya igerigini kontrol etmeli mi?”
sorusuna cevap aramaktadir. Satici, 6rnegin, olumlu ve/veya olumsuz yorumlara
tiiketicilerin daha kolay veya daha zor erisimini saglayarak tiiketicinin bilgi toplama
maliyetini etkilemeli mi? Baska bir deyisle, ¢cevrimigi faaliyet gosteren firmalar, kendi
hedeflerini daha iist diizeye ¢ikarmak igin tiiketicilere iiriinler hakkinda nasil bir bilgi
toplama ortami tasarlamalidir sorusuna cevap aramaktadir. Tiiketicilerin ge¢mis
inanclar1 goz oniine alindiginda, firmalar tiiketici kararlarina yardimer1 olacak bilgileri
elde etmek icin ¢evrimici yorumlar1 nasil okumalidir? Satici, olumlu bilgileri hi¢bir
zaman kisitlamazken, bazen mantiksiz yollarla da olsa olumsuz tiiketici yorumlarini
kisitlamak istedigi gozlenmektedir. Tiiketici baglangigta iiriine dair olumsuz bir
tutuma sahipse saticinin olumsuz yorumlar1 saticinin olumsuz yorumlar1 bastirma
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veya tiiketicinin gérme maliyetini artirmak igin gayret icinde olacagini diisiiniilebilir.
Daha somut bir 6rnek olarak 6rnegin, bazi olumsuz {irlin yorumlarini ortadan
kaldirmak veya bunlara erisimi zorlagtirma secenegini kullanilmasi verilebilir.

Bir yanda sadece olumlu yorumlarin yer aldig1 platformlarin etkinligi diger yanda ise
hem olumlu hem de olumsuz ¢evrimigi tiiketici yorumlarin etkinligi iizerine yapilan
arastirmalar yeterince kapsamli degildir. Bundan dolayr hangi platformun hangi
kosullar altinda etkili olduguna dair bazi 6nemli bosluklar hala mevcuttur. Bu makale,
olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarinin; kusku, yapilan yorumun ikna ediciligi,
yorum yapilan firmaya kargi tutum, tercih ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini
inceleyerek bu bosluklardan bir kismimi kapatmay1 amaglamaktadir. Tiiketicilerin
¢evrimi¢i yorumlarina (olumlu ve olumlu/olumsuz) karsi tiiketici tutum, tercih ve
satin alma niyetlerine iligkin sinirli sayida galigmaya ragmen, bu arastirmada fig
onemli boslugu doldurmaya adaydir. Sadece olumlu yorumlarin yer aldig: platform
ile hem olumlu hem de olumsuz c¢evrimigi tiiketici yorumlarmin yer aldig:
platformlarin hangisinde daha yiiksek a) tutum, b) tercih ve c) satin alma niyeti
gelistiginin tespit edilerek bu bosluk doldurulmaya calisilacaktir.

Bu ¢aligmanin amaci tiiketicilerin ¢evrimig¢i yorumlar: okuyup tercihlerini belirleme
ve sonrasinda satin alma niyeti gelistirmelerine yonelik siireci daha iyi anlamak igin
¢evrimi¢i yorumlarin (olumlu ve olumlu/olumsuz) etkisini ortaya c¢ikarmaktir.
Bununla birlikte, ¢evrimigi tiiketici yorumlari firma ve miisteriler arasindaki
gelecekteki iliskiyi nasil yapilandiracagi biiylik 6lciide kesfedilmemis durumda
oldugu icin elinizdeki makalede bu gri alanlar aydinlatilmaya caligilacaktir. Bu
arastirma, cesitli katkilar saglamak i¢in hem ¢evrimigi kulaktan kulaga iletisimi ve
hem de hizmet literatiirli akislarindaki bulgular1 hem de miisteri sikayet yonetimi
kanallarmin etkinligini genisletmeye adaydir. Ilk olarak tiiketici tutumlar ile ilgili
degisimler; cevrimi¢i yorumlara yonelik tutum, yorumlarin inandiriciligma dair
tutum, firmaya yonelik tutum ve yorumlardaki bilginin ikna ediciligi iizerinde hangi
tiir yorumlarin daha etkili oldugu ortaya cikarilacaktir. ikinci olarak farkli ¢evrimici
yorumlara maruz kalan tiiketicilerin firma tercihi nasil sekillenecegi tespit edilmeye
calisilacaktir. Son olarak farkli ¢evrimici yorumlar karsisinda satin alma niyeti nasil
sekillenecegi ortaya c¢ikarilacaktir.

Bu sayede olumlu ve olumlu/olumsuz ¢evrimi¢i yorumlarin tiiketici tutum, tercih ve
satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirarak akademik literatiire katki sunmay1
amaglamaktadir. Tiiketicilerin yeni bir satin alma karar1 vermeden 6nce okuduklari,
sadece olumlu yorumlari veya olumlu/olumsuz yorumlarin bir arada yer aldigi
¢evrimigi tiikketici yorumlarinin etkisini degerlendirmek ve hangi tiir yorum big¢iminin
titkketicide daha olumlu tutum, tercih ve satin alma niyeti gelistirdigini ortaya ¢ikarmak
ve bu degiskenler arasindaki iliskiyi tespit ederek pazarlama literatiiriine katki sunmak
amaglanmaktadir. Makale, iki yonlii bir yaklasim uygulayarak ilk 6nce olumlu
¢evrimigi yorumlara daha sonra ise hem olumlu hem de olumsuz ¢evrimigi yorumlarin
birlikte yer aldig1 yorumlarn tiiketiciler iizerindeki etkisi ile ilgilenmektedir.

Bu aragtirmanin pratik katkis1 ise bazi firmalarin yaptig gibi sadece olumlu yorumlara
izin vermek mi daha etkili is siirecleri ortaya ¢ikarmakta yoksa hem olumlu hem de
olumsuz tiiketici yorumlara izin vermek mi daha etkili is siliregleri ortaya
¢ikarmaktadir sorusuna cevap bulmaktir. Elde edilen cevaplar sayesinde firmalar,
miisterileri nezdinde daha gii¢lii marka imaji, firma itibari, inandiricilik ve giiven insa
edebilme imkéanina kavusmus olacaklardir. Bunun neticesinde ise toplam pazarlama
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verimliligi daha yiiksek olacak ve uzun donem amaglarina daha etkili bir sekilde
ulagma imkan1 saglanmis olacaktir.

Aragtirmanin genel tasarimima baktigimizda ilk once tiiketici bilgi toplama
yontemlerin biri olan kulaktan kulaga (wom) iletisim ve bu calisma baglaminda
cevrimi¢i kulaktan kulaga iletisim (e-wom) ele alinmistir. Sonraki adimda ise
hipotezlerimize temel olusturan ¢evrimigi yorumlara yonelik tiiketici tepkilerine dair
teorik bulgulara yer verilmis ve hipotezler siralanmistir. Aragtirmanin yontemi ve veri
toplama siireci kisminda ise deneysel tasarim, manipiilasyon arag¢larinin olusturulmasi
ve {rlinlin secilmesi, kullanilan &lgekler ve ornekleme ydntemi ve son olarak
hipotezlerin test edilmesi yer almaktadir. Caligmanin son kisminda ise elde edilen
akademik ve pratik sonuglara yer verilmistir. Sonug ve oneriler gelistirilerek ¢alisma
tamamlanmuistir.

2. Kulaktan Kulaga iletisim ve e-Wom

Tiiketicinin ¢evresinde farkli tiirden ve degisik miktarda bilgi kaynagi mevcuttur,
ancak bu bilgiyi islemek genelde maliyetlidir. Bu nedenle tiiketiciler, dérnegin bir
lirtinii tercih etmeye ve satin alip almamaya karar verirken ne kadar ve ne tiir bilgiyi
isleyecegi konusunda dikkatli se¢imler yapmalidir. Tiketici bilgi arastirma
literatiiriiniin biiyiik bir bolimiinde, tiiketiciler fiyat bilgisini (Jindal ve Aribarg,
2021), kalite bilgisini (Mayzlin ve Shin, 2011; Gardete, 2013), en uygun iiriin
seceneginin hangisi olduguna (Kuksov ve Villas-Boas, 2010; Lal ve Sarvary, 1999;
Bakos, 1997) dair bilgileri topladigini s6ylemek miimkiindiir. Tiiketiciler satin almaya
dair belirsizligi ve algilanan riskleri azaltmak icin daha fazla bilgi arastirmasina
ihtiya¢ duyarlar, bu nedenle kalite hakkinda c¢ikarimlarda bulunmak ve bagka
tilketicilerin dogrudan deneyimlerinden elde edilen sonuglart yorumlamak igin
genellikle kulaktan kulaga (WOM) ve ¢evrimici kulaktan kulaga yorumlara (eWOM)
giivenirler (Wirtz ve Chew, 2002).

Cevrimigi tiiketici yorumlarini (eWOM), bir {iriin veya sirket hakkinda potansiyel,
mevcut veya eski miisteriler tarafindan internet iizerinden ¢ok sayida kisi ve kurumun
kullanimma sunulan herhangi bir olumlu veya olumsuz yorum olarak
tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004). Cevrimigi tiiketici yorumlar1 tipik
olarak diger tiiketicilerin tavsiyelerini, goriiglerini ve yorumlarini igeren elektronik
kulaktan kulaga iletisim (eWOM) bigimidir. Elektronik kulaktan kulaga iletigim
ayrica daha tarafsiz ve gilivenilir olarak algilanmaktadir. Cevrimi¢i yorumlar
tiiketicilerin tercihlerine uygun iiriinleri arayip bulmalarina ve daha iyi satin alma
kararlar1 vermelerine olanak taniyan dnemli bir bilgi kaynag: haline gelmistir (Chen
ve Xie, 2008). Cevrimigi sosyal aglarda gozlemlenen kullanici katilimi artig, tiiketici
satin alma kararlar1 {izerindeki potansiyel etkisini biiyilk o6l¢lide arttirmistir.
Elektronik kulaktan kulaga iletisim, web giinliikleri, tartisma forumlari, sosyal ag
internet siteleri veya tiikketici yorumlarmin oldugu internet siteleri gibi iletigim
ortamlarinda 6nemini kanitlamanin bir yolunu bulmustur (Gruen vd., 2006).
Cevrimi¢i aligveris yapanlar, iiriinleri ¢evrimigi satin almadan once her zaman diger
miisterilerin yorumlarini ve deneyimlerini gdzden gegirir. Milyonlarca insanin
cevrimigi tiikketici yorumlarma erisim imkani vardir ve aslinda e-WOM'un giicii
burada yatmaktadir.

Kulaktan kulaga iletisim (WOM) tiiketici tercihleri lizerinde dnemli bir etkiye sahip
oldugundan, olumsuz yorumlar1 yonetmek sirketler i¢in dnemli bir gorevdir (Zhu ve
Zhang, 2010; Liu 2006). Firma tarafindan olusturulan iletisimle (reklam, halkla
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iligkiler vs) karsilastirildiginda, diger tiiketicilerden gelen kulaktan kulaga iletisim
daha 6zgiin, ikna edici ve tarafsiz olarak kabul edilir (Godes ve Mayzlin, 2004). Bu
nedenle, birgok firma, tiiketicileri kendileriyle aktif olarak is birligi yapmaya ve farkl
tirde etkilesimleri tesvik etmeye motive etmek icin internet sitelerinde c¢evrimigci
tiiketici yorumlarina ev sahipligi yapmaktadir (Shi ve Liao, 2017).

WOM literatiiriinde, tiiketici yorumlarinin ¢ogunlukla yorumlarm igerigiyle tutarh
firma degerlendirmelerine yol agtig1 konusunda fikir birligi vardir. Yani, olumsuz
yorumlar daha az olumlu firma degerlendirmelerine yol agar ve olumlu yorumlar daha
olumlu firma degerlendirmelerine yol agar (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Ancak
abartilmis olumlu yorumlar ayni etkiye yol agmamaktadir. Olumlu ve olumsuz her iki
yorum tiirii de tiiketici karar verme siirecini biiyiik ol¢iide etkilemektedir (Basuroy
vd., 2003; Godes ve Mayzlin, 2004; Trusov vd., 2009). Olumsuz yorumlar genellikle
en etkili olanlardir (Chen ve Lurie, 2013). Hem olumlu hem de olumsuz kutuplarda
yer alan ¢evrimi¢i yorumlart okuyan tiiketiciler, bu yorumlarin iirlin hakkinda bilgi
saglama islevini asindirdigim diisiinmektedirler (Schoenmueller vd., 2020). Diger
yandan tiiketiciler bu mesajlar kargisinda kuskuya veya siipheye diismekte gercek
bilginin hangisi oldugunu ¢ikarsamakta zorlanmaktadirlar. Bir bagka ¢alismada ise
olumlu ¢evrimigi yorumlarin tiiketiciler {izerinde olumlu veya olumsuz bir etkisi
olabilecegini gostermektedir (Hernandez-Ortega, 2020).

Kulaktan kulaga iletisim giivenilir olarak algilandiginda, tiiketiciler satin alma karari
vermeden 6nce siklikla yorumlara bagvururlar (Chen ve Xie, 2008; Godes ve Mayzlin,
2004). Bu nedenle, tiiketici yorumlari, 6deme istekliligi (Houser ve Wooders, 2006)
ve lirlin satislar1 (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Liu, 2006) dahil olmak tizere pazarlama
performansina dair metrikleri onemli 6l¢iide etkileyebilir. Bu alandaki arastirmalarin
ezici ¢ogunlugu, olumlu yorumlarin olumlu tutum ve beklentileri artirarak daha
yiksek pazarlama performansina yol agtigini, olumsuz yorumlarin ise firma
satiglarini, degerlendirme ve miisteri niyetini azalttigin1 ortaya koymaktadir
(Chevalier ve Mayzlin, 2006; Liu 2006; Zhu ve Zhang, 2010; Sonnier vd., 2011; Tang
vd., 2014).

Bu calismada hipotezlere destek sunmasi agisindan Sosyal Yargi Kurami ve
Dogrulama Yanliligi kuramlarindan yararlanilmistir. Tiiketicinin mevcut tutumuyla
uyumlu yeni ve farkli ikna edici iletiyi kabul etme diizeyi tiiketicinin mevcut
tutumuyla uyumsuz bir iletiyi kabul etme diizeyinden daha yiiksektir (Sherif ve
Hovland, 1961). Dogrulama Yanliligi karar verme baglaminda, insanlarin, hali
hazirda sahip olduklari inanglarini destekleyen daha fazla kanit arayarak bilgi
toplamalarin1 dnyargili hale getirme egiliminde olduklarini ifade etmede kullanilir
(Klayman, 1995; Nickerson, 1998).

3. Hipotez Gelistirme

Olumlu ve olumsuz yorumlara tiiketicilerin tepkileri farkli derecelerde etkisi oldugu
goriilmektedir. Olumlu elestiriler daha yaygmn olmakla birlikte (Fowler ve Avila,
2009) olumsuz yorumlar, degerlendirmelerin (Herr vd., 1991) ve satiglarin (Basuroy
vd., 2003; Chevalier ve Mayzlin, 2006) daha iyi tahmin edicileridir. Ornegin,
Mizerski (1982), olumsuz yorumlarin iiriiniin performansina atfedilme olasiliginin
daha ytiksek oldugunu, oysa olumlu yorumlarin genellikle sosyal norm dinamiklerine
atfedildigini bulmustur.

Cevrimigi kulaktan kulaga iletisim ¢aligmalarinin ¢ogunlugu, olumsuz yorumlarin
tiikketici lizerinde olumsuz tepki gelistirmeye yol agtigia isaret etmektedir (Chen ve
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Lurie, 2013; Hamilton vd., 2014; Rocklage ve Fazio, 2020). Yapilan bir ¢aligmada
¢evrimi¢i yorumlarin giivenilirligini artiran unsurlar arttik¢a tiiketicilerin firmaya
yonelik olumlu tutum ve niyetleri de artacagi bulunmustur. Ancak buna ek olarak
karalama iceren veya sahte yorumlarin (6rnegin, kismi zamanli dogruluk payina sahip
yorumlar, tiiketici i¢in anlam ifade etmeyen yorumlar, asirilik barndiran yorumlar,
duygusallik) oldugu durumda tiiketiciler bu tiir yorumlarda adil olmayan bir yap1
algilamakta ve firmaya olan empatileri artmakta, firmaya yonelik olumlu tutum ve
niyet gelistirdigi bulunmustur (Allard vd., 2020). Olumlu g¢evrimigi yorumlar hem
tercih etme niyetini hem de tiiketicinin hizmet saglayiciya olan giivenini artirir.
Benzer sekilde tiiketicilerin iglenmesi kolay yorumlara daha fazla giivenme
egiliminde oldugu sdylenebilir (Sparks ve Browning, 2011).

Olumsuz yorumlar, taninmig markalara zarar verir, ancak bilinmeyen ya da yeni
taninmaya baslayan markalara zamanla yardimer olabilir. Bunun nedeni, olumsuz
yorumlarin nispeten bilinmeyen markanin bilinirligini artirmasi ve bunun da kisa
vadeli satislar1 artirmasidir (Berger vd., 2010). Firma i¢in orta derecede olumlu
yorumlarin bazi durumlarda tiiketiciler iizerinde daha ikna edici oldugu ortaya
cikarilmistir (Kupor ve Turmala, 2018). Tiiketici yorumlarindaki olumlu duygusallik
iceren yorumlar, hazci (hedonic) iirlinler s6z konusu oldugunda ikna ediciyken
faydaci (utilitarian) iiriinler i¢in ayn1 derecede ikna edici bulunmamuistir (Rocklage ve
Fazio, 2020). Karalayic1 veya haksiz olumsuz yorumlar karsisinda tiiketiciler firma
lehine empati gelistirmektedir ve algilanan adaletsizligi diizeltmeye dair daha yiiksek
destek niyeti (6rnegin, satin alma niyetleri, daha fazla 6deme istegi) sergilemektedir
(Allard vd., 2020). Buraya kadar ki teorik bulgulardan hareketle tutumla ilgili
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi1 Deneklerin, A lokantasi (olumlu yonde) icin yapilan ¢evrimici yorumlara yonelik
stiphe diizeyi, B lokantasi i¢in (hem olumlu hem de olumsuz) i¢in yapilan ¢evrimici
yorumlara yonelik siiphe diizeyinden daha yiiksek olacaktir.

H2 A lokantasinin yorumlarini okuyan tiiketicilerin firmaya yonelik tutumlar: B
lokantasinin yorumlarini okuyan tiiketicilerin firmaya yonelik tutumlarindan daha
yiiksek olacaktir.

Hs A lokantasimin yorumlarmmi okuyan tiketicilerin ikna olma diizeyleri, B
lokantasinin yorumlarint okuyan tiiketicilerin ikna olma diizeylerinden daha yiiksek
olacaktir.

Olumlu ¢evrimi¢i yorumlarin algilanan fayda, miisteri memnuniyeti ve firma tercihi
gibi degiskenler iizerinde olumlu etkisi olacagini diisiinmek mantikli olacaktir. Bir
dizi ampirik arastirma, ¢evrimi¢i olumlu miisteri yorumlart ile bu degiskenler arasinda
pozitif dogrusal iliski bulunmustur (Moe ve Trusov, 2011; Pan ve Chiou, 2011; Tsao
vd., 2015). Bu teorik bulgulardan hareketle asagida adi gecen 4. hipotez
gelistirilmistir.

Hs Sadece olumlu yondeki ¢cevrimici yorumlarin yapildigi firmanin tercih edilme
olasiligt hem olumlu hem de olumsuz yorumlara sahip firmadan daha yiiksek
olacaktir.

Tipik olarak deneyimli tiiketicilerin tavsiyelerini ve yorumlarini igeren g¢evrimigi
tiikketici yorumlari, diger bilgi kaynaklarindan daha giivenilir olarak algilanir, satin
alma niyetini gelistirmeye yardimci olur (Park ve Lee, 2009; Yoo ve Gretzel, 2008).
Potansiyel miisteriler, fiili deneyime sahip cevrimigi {irlin yorumlarina biiylik
miktarda onem verirler. Bu tiirden tiriin yorumlar tiiketiciler tarafindan giderek daha
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fazla ¢evrimici olarak yazilmakta, okunmakta ve degerlendirilmektedir (Lee vd.,
2011). Yapilan bir calismada tiiketicilerin herhangi bir {irlin lizerinde olumlu veya
olumsuz deneyim sahibi bir miisterinin ya da cokea takipcisi olan bir youtuber,
blogger, trendsetter, sosyal medya fenomeni gibi yiizlerin yaptigi g¢evrimigi
yorumlarin diger tiiketicilerin satin alma olasiligin yiikselttigini bulunmustur. Yorum
yaptig1 iiriin ile ilgili diisiik deneyime sahip yorumcu ile uzman ya da pazar kurdu bir
¢evrimi¢i yorumcunun tiiketici tizerindeki etkisi birbirinden farklilagmaktadir
(Brandes vd., 2022). Aymi sekilde olumsuz satin alma deneyiminin g¢evrimigi
ortamlarda paylasilmas1 satin alma niyeti iizerinde olumsuz etkiye yol agmaktadir
(Reich ve Maglio, 2020). Potansiyel tiiketiciler arasinda g¢evrimi¢i yorumlarin
algilanan giivenilirligi ne kadar yiiksekse, satin alma niyeti de o kadar yiiksek olur
(Lee vd., 2011). Olumlu yorumlar genellikle satin alma niyetini ve satislar1 artirirken,
olumsuz yorumlar satiglari olumsuz etkiler (Chevalier ve Mayzlin. 2006). Yorumlarin
olumlu olmast da tek basina yeterli degildir. Yapilan bir ¢alismada abartili duygusal
olumlu yorumlarla {iriinii onayladigin1 bildiren tiiketicilerin mesajlar1 yerine daha
sade ve oOrtilk olumlu yorumlarin yer aldigr mesajlar daha fazla satin alma niyeti
gelistirmesi muhtemeldir (Packard ve Berger, 2017). Son olarak ¢evrimi¢i miisteri
yorumlarinda yer alan kalite ve tada dair olumlu veya olumsuz degerlendirme
farkliliklarinin firma satiglari iizerindeki etkisi bulunmustur (Lee vd., 2022). Bu teorik
bulgulardan hareketle agsagidaki son hipotezimiz olan 5. hipotez gelistirilmistir.

Hs Sadece olumlu yondeki ¢cevrimici yorumlarin tiiketicilerde ortaya ¢ikaracagi
satin alma niyeti hem olumlu hem de olumsuz yorumlara sahip platformlardan daha
yiiksek olacaktir.

4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Siireci
4.1. Arastirma Tasarimi

Aragtirma, birbirinden farkli olarak hazirlanan 2 adet g¢evrimi¢i yorum setine
deneklerin verdikleri cevaplar eslestirilmis orneklem t testiyle farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Daha sonra tutum (yorumlara yonelik kusku, yorumlar
karsisinda igletmeye olan tutum, yorumlarin ikna ediciligi), tercih (firmay:1 tercih
etme) ve satin alma niyeti degiskenleri i¢in hangi ¢evrimigi yorum tiiriiniin daha etkili
oldugu test edilmistir.

4.2. Manipiilasyon Araclarimin Olusturulmasi

Cevrimi¢i yorumlarin hangisinin tiiketici i¢in daha anlamli oldugunu 6lgmek igin
manipiilasyon araglarinin tasarlanmasi ve se¢imi gergeklestirilmistir. Bunun igin
Tiirkiye’nin en bilyiik perakende firmalarmin internet sayfalari incelenmistir. Genel
olarak bakildiginda A101, Sok, Bim, LCW, Vatan bilgisayar, Teknosa, Getir gibi bir
dizi perakendecinin iriinlerine dair tiiketici degerlendirmelerine izin vermedikleri
gozlemlenmistir. Bunun iizerine Tiirkiye’de en yaygm aligveris uygulama
(aplikasyon) programlari telefona indirilmistir. Yapilan incelemeler sonucu; Amazon
Tiirkiye, Hepsiburada, Kitapyurdu, Morhipo, N11, Trendyol ve Yemek sepeti gibi
aligveris uygulamalarinda gevrimigi tiikketici yorumlarina, 1 ile 5 arasi y1ldiz verme ve
yapilan yoruma dair olumlu ya da olumsuz tepki emojisi birakabilme imkéan1 s6z
konusudur. Bir de diinya ¢apinda olan ve tilkemizde de bilinen kullanilan yine tigiincii
parti uygulamalar; AirBnb, Amazon, Apple appstore, Booking, Expedia, Googleplay,
Googlerestoran, IMBD, Netflix, Tripadvisor ve Yelp gibi uygulamalar da ¢evrimigi
yorumlara imkan tanimaktadir. Yapilan bu ¢aligma ile biitiin iiriin tiirlerini kapsayan
uygulamalar ve tiiketici yorumlar1 gozlenmistir. Bu ¢alismada farkli demografik
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yapilara sahip tiiketicilere hitap edebilecek iiriin olarak yeme icme sektoriine dair
¢evrimigi tiiketici yorumlari ele alinmistir.

Ikinci asamada 6nyargilara yol agmamak igin restoran adi ve yeri belirtilmemistir.
Bunun yerine A ve B lokantasi ifadesi kullanilmigstir. Tiiketiciler bir {iriine dair
ylizlerce yorum arasindan sadece birkac tanesini okur. Bu yiizden bir lokantanin
cevrimi¢i yorumlarindan hareketle ilk manipiilasyon icin 4 tane olumlu igerige sahip
mesaj hazirlanmistir. fkinci manipiilasyon icin 2 tanesi olumlu igerige sahip 2 tanesi
de olumsuz igerige sahip toplamda 4 yorum iceren bir manipiilasyon araci
tasarlanmigtir. Gelistirilen manipiilasyon araglar1 Ek-1’de gosterilmistir.

Anket formu tasarimi asamalari ise su sekilde yapilmistir. {lk olarak demografik (yas
cinsiyet, egitim ve meslek) degiskenler ve ¢evrimi¢i yorumlara yonelik tutumlar
Ol¢lilmiistiir. Anketin ikinci kisminda ise dnce olumlu yorumlara ydnelik tiiketici
tepkileri daha sonra hem olumlu hem de olumsuz yorumlara yodnelik tepkiler
Olglilmiistiir. Buna gore ilk 6nce olumlu igerige sahip 4 tane yorum deneklere
gosterilmig ve bu yorumlar iki dakika boyunca okumalari istenmistir. Denekler
yorumlar1 okuduktan sonra yorumlarin dogruluguna dair kusku diizeyleri, okuduklar1
yorum neticesinde lokantaya karsi gelistirilen tutum, okuduklari yorumun ikna
ediciligi, yorumlar neticesine hangi restoranin tercih edilecegi ve satin alma niyetleri
Olciilmiistiir. Son agsamada ise ikisi olumlu ikisi olumsuz 4 ¢evrimigi yorumu 2 dakika
boyunca okuyan deneklere aynen ilk asamadaki gibi yer alan ifadelere katilma
diizeyleri sorulmus ve anket sonlandirilmistir. Ayrica deneklerin bazi varsayim
altinda bulunduklarint géz 6niinde bulundurarak ¢evrimici ifadeleri degerlendirmesi
istenmistir. S6z konusu varsayim: “Daha Once gitmediginiz bir yere gittiginizi
varsayarak 0gle yemegi i¢in lokanta aradiginizi géz 6niinde bulundurunuz. Telefon
uygulamasindan yemek yiyebileceginiz yerlere baktiginizda Google restoranin size
birka¢ yer Onerdigini varsayalim. Siz de A ve B lokantasma tiklayip miisteri
yorumlarindan ilk 4 tanesini okuyorsunuz.” Ilk olarak A lokantasina ait yorumlari
sonrasinda B lokantasina ait yorumlar1 okudugunuzu varsayarak asagidaki ifadelere
ne diizeyde katildiginizi uygun yeri isaretleyerek belirtmeleri istenmistir.” seklinde
olusturulmustur. Diger kosullar (lokantanin aramada kaginci sirada ¢iktigi, aldigt
yildiz veya degerlendirme puanlari, yapilan yorum sayist) sabit varsayilmistir.

Manipiilasyon araglarinin istenilen sekilde ¢alisip ¢alismadigini tespit etmek icin
manipiilasyon kontrolleri yapilmigtir. Olusturulan manipiilasyon araglar1 birbirinden
farkli olarak algilanip algilanmadigini tespit etmek icin deneklere iki soru
yoneltilmistir. Bu sayede arastirmaya katilan deneklere her iki farkli yorum tiiriinii
birbirinden farkl algilayip algilamadiklar1 6lgiilmiistiir. Buna gore sadece olumlu (A)
yorumun yapildigi lokantay1 degerlendirmeleri istenmistir. Buna gore ‘A lokantasina
dair yukarida gérmiis oldugum yorumlar olduk¢a olumlu yorumlardir’ ifadesini
degerlendirmeleri istenmistir. Ardindan da hem olumlu hem olumsuz yorumun bir
arada oldugu (B) yorum gorsellerini degerlendirmeleri istenmistir. Burada da ‘B
lokantasina dair yukarida gérmiis oldugum yorumlar olduk¢a olumlu yorumlardir’
ifadesini degerlendirmeleri istenmistir. ifade 7 aralikli Likert 6lcegi olup 1=kesinlikle
katilmiyorum ve 7-kesinlikle katiliyorum olacak sekilde numaralandirilmigtir.
Yapilan t testi sonucuna gore denekler, manipiilasyon araglarini planlanan sekilde
birbirinden farkli oldugunu algilamiglardir (Xa=5.90 ve Xg=3.10 t;155=15.83,
p<0.001). Elde edilen hipotez testi sonucuna gore arastirmada kullanilan
manipiilasyon aracinin istenilen sekilde calistigi1 sdylenebilir.
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4.3. Kullamlan Olcekler ve Ornekleme Yontemi

Aragtirmada degiskenleri 6lgmek icin daha 6nceden gegerliligi ve giivenirliligi test
edilmis dlceklerden yararlanilmistir. Cevrimici yorumlara yonelik kuskuyu, firmaya
yonelik tutumu ve yorumlardaki bilginin ikna ediciligini 6l¢gmek icin su 6lgeklerden
yararlanilmistir. Cevrimig¢i yorumlarin inandiriciligina dair (kusku) tutumu dlgmek
icin Hardesty vd. (2002) ve Obermiller vd. (2005)’in gelistirmis oldugu 6 ifadeden
olusan Ol¢ekten yararlanilmigtir. Kusku degiskeni Olgiimiinde ortalama degerleri
kiigiildiik¢e kusku artmakta buna karsin yiikseldik¢e azalmaktadir. Firmaya yonelik
tutum Olgiimiinde Hagtvedt (2011) tarafindan gelistirilen dlgekten yararlanilmistir.
Cevrimigi yorumlarin ikna ediciligini 6l¢mek i¢in Giirhan-Canli ve Batra (2004)’iin
gelistirmis oldugu 5 ifadeden olusan 6l¢ekten yararlanilmigtir. Deneklere okuduklari
¢evrimigi yorumlara gore lokanta tercihlerini 6lgmek i¢in iki soru sorumustur. Buna
gore “cevrim i¢i yorumlara gore hangi lokantay: segersiniz” A lokantasini tercih
ederim ifadesini 1 ile 7 arasinda bir deger ile gostermislerdir. Ayni soru B lokantasi
icin de uygulanarak tiiketici tercihi 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Son olarak farkli cevrimigi
yorumlar karsisinda satin alma niyeti 6l¢iimiinde Dodds, vd., (1991)’in gelistirdigi
Ol¢ekten yararlanilmistir. Cevrimi¢i yorumlarin ikna ediciligi hari¢ diger
degiskenlerin 6l¢iimiinde 7 aralikli Likert &lgegi kullanarak ifadelere katilma veya
katilmama derecelerini belirtmeleri istenmistir. Cevrimi¢i yorumlarin ikna ediciligi
Ol¢iimiinde Anlamsal farklilik Glgegi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek
1=kesinlikle katilmiyorum ve 7=tamamen katiliyorum seklinde sayisallastirilmistir.
Daha sonra her bir 6l¢ek ifadesine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi hesaplanarak
yeni skorlar elde edilmistir. Aragtirmada kullanilan &lgek ifadeleri Ek-2’de yer
almaktadir. Olgeklere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ile giivenilirlik
Olciimleri Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Degiskenler ait giivenirlik degerleri ve tanimsal istatistikler

A lokantasi B lokantasi

Giiv.(o) Ort (ss) Giiv.(a) Ort (sS)

Yorumlara dair kusku 0917 4.99(1.34) 0.853  4.09(1.21)

Yorumlari okuduktan sonra lokantaya 0.940  5.09(1.39) 0.886  3.55(1.35)
yonelik tutum

Yorumlardaki bilginin ikna ediciligi 0937 4.49(1.32) 0924  4.40(1.23)

Lokantaya yo6nelik satin alma niyeti 0.954 5.32(1.37) 0.950 3.28(1.57)

A lokantast (sadece olumlu yorumlar), B lokantasi (olumlu/olumsuz yorumlar);
Giiv.(0)): Guivenirlik, Ort: Aritmetik ortalama, ss: Standart sapma

Aragtirma verileri kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmistir. Veri toplama metodu
olarak c¢evrimi¢i anket yontemi 2022 mayis ayinda deneklere uygulanmistir.
Cevrimici anketler GoogleSurvey iizerinden tanimlanmis ve haberlesme gruplari (kisa
mesaj, MMS, WhatsApp) iizerinden ulasilabilen kisilere ankete katilmalari rica
edilmistir. Bir hafta sliren bu g¢aligma neticesinde 158 denekten yanit alinmistir.
Aragtirmaya katilan 2 denek degisik nedenlerden dolay1 analize dahil edilmemis olup
156 gegerli anket ile aragtirma yiiriitiilmiistiir. Deneklere dair tanimsal bulgulara
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degindigimizde; arastirmaya katilan deneklere dair tanimsal bulgulari 6zetlemek
gerekirse; katilimcilarmm  92°si (%59) kadinlardan olusmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin 104’1 (%66.7) ise bekardir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina
g0z attigimizda ise 7 (%4.5) kisi ilkdgretim mezunu, 19 (%12.2) kisi lise mezunu ve
geri kalan 130 (%83.3) kisi ise {iniversite mezunudur.

4.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda gelistirilen 5 hipotez test edilmistir. Hipotez testlerinde
bagimli 6rneklem t testinden yararlanilmistir. Bu asamada test edilen hipotezlere ve
hipotezlerle ilgili tartigmalara yer verilmistir.

H1 Deneklerin, A lokantasi (olumlu yonde) icin yapilan ¢evrimici yorumlara yéonelik
stiphe diizeyi, B lokantast igin (hem olumlu hem de olumsuz) i¢in yapilan ¢evrimici
yorumlara yonelik siiphe diizeyinden daha yiiksek olacaktir.

Olumlu tondaki ¢evrimigi yorumlarin dogruluguna iliskin kusku disiik ¢ikmigtir. A
lokantasinda daha yiiksek ortalama ile yorumlari inandirict bulmusglardir. Buna gore
sadece olumlu yorumlarin yer aldig1 ¢evrimi¢i yorumlara tiiketiciler daha az kugkuyla
yaklagmaktadir (Xa=4.99 ss=1.34 ve Xg=4.09 ss=1.21 t1155=7.422, p<0.001). Bunun
anlami tamamen olumlu yonde yapilan yorumlara tiiketiciler de zaten bu tiir yorumlari
duymak istedikleri i¢in bir anlamda 6n hazirlik durumlarini yorumlarla teyit etmis
oluyorlar denilebilir. Tiiketiciler B lokantasina yapilan yorumlari daha fazla kuskuyla
kargilamiglar. Burada hem olumlu deneyim hem de olumsuz deneyim yasamis
miisterilerin yorumlari s6z konusuydu. Bir anlamda tiiketicinin bu sekilde iki kutuplu
yorumlar karsisinda kafasi karigabilmekte ve bu tiirden yorumlara daha kuskuyla
yaklagabilmektedir denilebilir. Dogrulama yanliligi, kuraminin bu hipotez
gergevesinde yeniden dogrulandigini sdyleyebiliriz. Ciinki tiiketiciler karar verirken,
mevcut inanglarimi destekleyen kanitlara daha fazla bel baglayarak bilgi toplama
stirecini Onyargili hale getirme egiliminde olduklar1 (Klayman, 1995; Nickerson,
1998) iddias1 dogrulanmustir.

Hy A lokantasinin yorumlarmi okuyan tiiketicilerin firmaya yénelik tutumlar: B
lokantasinmin yorumlarmmi okuyan tiiketicilerin firmaya yénelik tutumlarindan daha
yiiksek olacaktir.

A lokantasi1 ve B lokantasina yonelik ¢evrimi¢i yorumlart okuyan denekler, A
lokantasina yonelik daha belirgin bir sekilde olumlu tutum gelistirmislerdir (Xa=5.09
ss=1.39 ve xg=3.55 s$5=1.35 t1155=10.09, p<0.001). Buna gore sadece olumlu
yorumlara maruz kalan tiiketicilerin firmaya yonelik tutumlar1 daha yiiksektir. Bunun
bir diger anlam ise tiiketicilerin olumsuz degerlendirmelerin yer aldigi yorumlar
kargisinda firmaya karsi hemen olumsuz bir tutum gelistirdikleri ortaya ¢ikmustir.

Hs A lokantasimin yorumlarimi okuyan tiiketicilerin ikna olma diizeyleri, B
lokantasinin yorumlarini okuyan tiiketicilerin ikna olma diizeylerinden daha yiiksek
olacaktir.

Yapilan g¢evrimi¢i yorumlar karsisinda tiiketicilerin ikna olma ya da yorumlarin
inandiriciligi agisindan bakildiginda A lokantasina yapilan olumlu yorumlardan daha
fazla etkilendigi ve bu mesajlarin daha ikna edici oldugu ortaya ¢ikmistir (xa=4.89
$s=1.32 ve xg=4.40 s5=1.29; t1155=4.19, p<0.001). B lokantas1 hakkinda yapilan
olumsuz yorumlar tiiketicilerin ikna edilebilirligini olumsuz yonde etkilemektedir.
Tiiketiciler olumuz ¢evrimi¢i yorumlar hakkinda kusku duymaya baslayinca ikna
olmak da zorlasmaktadir.
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Hs A lokantasinin ¢evrimigi yorumlar: ile B lokantasinin ¢evrimigi yorumlarini
okuyan tiiketiciler, A lokantasini daha fazla tercih edeceklerdir.

Her iki lokantaya dair ¢cevrimici yorumlar1 okuyan tiiketiciler lokanta tercih ederken
sadece olumu yorumlarin yapildigi lokantay: tercih etmektedirler (xa=5.14 ss=1.69 ve
xg=3.02 55=1.82; t1155=9.838, p<0.001). Cevrimici yorumlar tiiketicilerin tercihlerini
de etkilemektedir. Olumsuz yorumlarin yer aldigi lokantayi tercih etme diizeyi ¢ok
daha diisiik olmaktadir.

Hs A lokantasimin ¢evrimi¢i yorumlart ile B lokantasinin ¢evrimigi yorumlarim
okuyan tiiketiciler, A lokantasina dair satin alma niyeti daha yiiksek olacaktir.

Olumlu yorumlara maruz kalan potansiyel miisteriler tercihlerini olumlu yorumlarin
oldugu lokantadan yana kullanmaktadirlar (Xa=5.32 ss=1.37 ve xg=3.28 ss=1.57,
t1,155=12.40, p<0.001). Olumlu yorumlarin yaninda olumsuz yorumlar tiiketicilerin
kafasim karistirmakta ve satin alma niyetinin pekismesine engel olmaktadir. ilk
hipotezde belirtilen dogrulama yanliligi kuraminin bu hipotez yani bes numarali
hipotez icin de dogrulandigini sdyleyebiliriz.

5. Sonug ve Oneriler

Ik olarak arastirma kapsaminda elde edilen hipotez sonuglarma dair tartismalar
verilecektir. Sonraki asamada hem yasa yapicilar ig¢in Oneriler hem de sektor
temsilcileri i¢in Oneriler gelistirilecektir. Son olarak akademik ilgi alanina yonelik
oOneriler ile aragtirma tamamlanacaktir.

Deneklerin olumlu tonda yapilan ¢evrimici yorumlara yonelik siiphe diizeyi oldukga
diisiik ¢ikmistir (H1). Aslinda biz ¢aligma tasariminda siirekli olumlu olan yorumlara
karg1 tiiketicilerin kuskuyla yaklasacagini bekliyorduk. Bir saticida her seyin
miikemmel olmasinin insana kusku verici olmasint bekliyorduk ancak tam tersi sonug
elde ettik. Burada genel literatiirde olumlu yorumlara karsi daha olumlu tutum
gelistirildigi yoniindeydi (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Liu 2006; Sonnier vd., 2011;
Tang vd., 2014; Zhu ve Zhang, 2010). A lokantasinin yorumlarini okuyan tiiketicilerin
firmaya yonelik tutumlar1 B lokantasinin yorumlarini okuyan tiiketicilerin firmaya
yonelik tutumlarindan daha yiiksek bulunmustur (H). Burada elde edilen sonuca gore
olumlu yondeki yorumlarin yapildig1 lokantaya yonelik tutum daha pozitif yonliidiir.
Bu hipotez sonucu elde edilen sonuglar literatiir ile uyumludur (Kupor ve Turmala,
2018). A lokantasinin yorumlarini okuyan tiiketicilerin ikna olma diizeyleri, B
lokantasinin yorumlarint okuyan tiiketicilerin ikna olma diizeylerinden daha yiiksek
cikmistir (Hz). Olumlu yorumlarin tiiketicilerce daha ikna edici bulunmasi gegmis
literatiir bulgular1 ile uyumludur (Kupor ve Turmala, 2018). A lokantasinin ¢evrimigi
yorumlari ile B lokantasinin ¢evrimici yorumlarini okuyan tiiketiciler, A lokantasini
daha fazla tercih etmislerdir (Hs4). A lokantasinin ¢evrimigi yorumlar1 ile B
lokantasinin ¢evrimi¢i yorumlarini okuyan tiiketiciler, A lokantasina dair satin alma
niyeti daha yiiksek bulunmustur (Hs). Bu ¢alismada elde edilen bulgular ile gegmis
caligmalar arasinda bir paralellik s6z konusudur (Chevalier ve Mayzlin. 2006).
Olumlu ¢evrimi¢i yorumlarin tutum ve beklentileri artirarak daha yiiksek pazarlama
performansina yol agtigini, olumsuz yorumlarin ise firma satiglarini, degerlendirme
ve miisteri satin alma niyetini negatif etkiledigini bu ¢aliyma baglaminda da ispat
edilmis oldu.

Yukaridaki hipotez sonuglarindan hareketle ¢evrimi¢i yorumlarin ydnetilmesi
konusunda firmalara bir dizi dneriler yapilacaktir. Firma yoneticilerinin tiiketicilerin
kararmi etkilemek i¢in “olumlu veya olumsuz yorumlarin sayisini, sirasini veya
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icerigini kontrol etmeli mi?” sorusuna cevap olarak evet denilmesi gerekir. Ciinkii
tiiketiciler karar verirken belli bir dnyargi ile hareket etmektedirler bunun neticesinde
verecekleri karar1 dogrulayacaklari firma yorumlar1 daha etkilidir. Tiiketicinin mevcut
tutumuyla uyumlu yeni ve farkli ikna edici ¢evrimici yorumu kabul etme diizeyi
tilketicinin mevcut tutumuyla uyumsuz bir iletiyi kabul etme diizeyinden daha
yiiksektir. Bu ¢aligma ile de hem Sosyal Yargi Kuramini hem de Dogrulama Yanlilig
kurami tekrar dogrulanmustir (Sherif ve Hovland, 1961; Klayman, 1995; Nickerson,
1998). Tiiketici satin alma siirecinde problemi ¢6zerken topladigi bilgilerin niteligi
hali hazirda sahip oldugu inanglarini destekleyen ve bunlar1 dogrulamak i¢in kanitlar
arayan yapidadir.

Cevrimi¢i yorumlar konusunda, yasal olarak rekabetin engellenmesi, haksiz rekabete
yol agilmasi veya tiiketicinin aldatilmasit husularinda yeniden diizenlemeler
yapilmalidir. Ozellikle sahte olumlu 6vgii dolu yorumlar tiiketicileri aldatacak hem de
haksiz rekabete yol agacaktir. Diger yandan karalama amagli haksiz yorumlar da
haksiz rekabete kap1 aralayacaktir. Bu alanlarda tiiketici ve firma arasinda hakkaniyeti
adil bir diizenleme yapilarak taraflarin zarara ugramasmin Oniine gecilebilir.
Sirketlerin sosyal medya uzmanlar1 ya da internet sayfasi yoneticileri olumsuz
¢evrimigi yorumlari silebilir, kendileri olumlu sahte yorumlar yazabilirler. Sirketlerin
etik ilkeler gelistirerek bu tiir haksiz rekabet uygulamalarina girmemelerine yonelik
ahlaki iklim tesis edilmelidir. Sirketin pazarlama ekibinin bir sorunla
karsilagtiklarinda diiriistge yiizlesmeleri, miitevazilikle soruna ¢6ziim aramalari1 daha
iyi yaklagim olacaktir.

Cevrimi¢i tiiketici yorumlart firma ve miisteriler arasindaki iliskiyi nasil
yapilandiracagi konusu olumlu yorumlar ve mutlu miisteriler eksenine oturtularak
¢oziime kavusturulmalidir. Ancak burada etik problem sudur ki gergekte problemli
hizmet alanlarinin diger tiiketiciler tarafindan bilinmesinin engellenmesi haksiz
rekabete ve tiiketicinin aldatilmasina yol agabilir. Gergegi nereye kadar gizlemek
miimkiin olacaktir? Sonunda tiiketici gercegi fiili deneyim yoluyla gorecektir.
Ozellikle aldatic1 olumlu yorumlar ciddi bir problem olarak durmaktadir. Arastirma
sonuglarina gore firmalar miisterilerine daha iyi bir kullanici deneyimi saglamak adina
web sitelerinde c¢esitli diizenlemeler yapabilirler. Gergek deneyim sonuglarimin
yorumlara yansimast i¢in daha fazla kullanicinin yorum yapmasi saglanabilir.
Tiiketici yorumlarini bagka tiiketicilere dogrulatabilirler, ya da sahte aldatici
yorumlara kars1 yorum gilivenirliligini artiracak 6nlemler alabilirler.

Farkli demografik o6zelliklere, zeka, kisilik, problem ¢ozme tarzlarina sahip
tilketicilerin ¢evrimigi yorumlara karsi tepkileri nasil farklilik ya da benzerlikler
gosterdigi baskaca caligmalara konu olabilir. Diger yandan asir1 olumlu 6vgii dolu
yorumlar ile asir1 karalayict kotii/sahte yorumlara karsi tiiketiciler tepkileri
incelenebilir. Yine ¢evrimi¢i yorum yapanlarin diisiik deneyime sahip olmasi ile
uzman ya da pazar kurdu bir yorumcu olmasi durumunda tiiketici tepkileri ne yonde
gelisecegi arastirilabilir.
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Ek-1: Cevrimici Yorumlar

A lokantasi yorumlari B lokantas! yorumlari

. Erseld s
Norldere, Trkiye
8kath
00000
Efso

Haz 2021 « Arkadaslar

Efsane lezzetli yemekleri var, mekan sahibi
adam gibi adam, mutlaka ugrayin kavurma
ve kuru fasulyeyi tavsiye ederim.

Yozildigi tarih: 18.07,.21 1

Simge -
Antalyo, Turkiye
1kaths

269066

Cok lezzetli

Oca 2022 - Arkadaglar

Yedigim en guzel kuru fastlyeyi bu
restaurantta yedim. Herseyi gok leziz, pilav
Ustd déner, peynirli pide, lahana sarma, kuru
fasulye Ustine birde gay ve turbo tatlisi..
Gergekten gok iyi

Kismen okuyun ~

Yozidig: torih: 08.01 22 [l]

Dario
Uskudor, Turklye
53 katk

00000
Ziyaret
Ara 2019 « Arkadaglar

Sag kavurmasi ve déneri harika.Masteri ile
olan iligkileri gayet samimi.Herkesin
tavsiyesinin ne kadar yerinde oldugu gok
belli.Paye vb yemek kartlari da gegiyor

Kismen okuyun ~

Yozidigi torih: 011219 01

Ayse
Turkiye -
1koths
covee
Tam meni denenmeli
Kas 2020 « Arkadaslar
Tum meni denenmeli, hepsi harika hepsi
inaniimaz lezzetli &zellikle mercimek corba
kavurma lahana sarma

Yozildig torih: 03.11 20 1

Simge .
S Antalyo, Torkiye
1otk

00000

Cok lezzetli

Oca 2022 « Arkadaslar

Yedigim en giizel kuru fasilyeyi bu
restaurantta yedim. Hergeyi cok leziz, pilav
st déner, peynirli pide, lahana sarma, kuru
fasiilye Gstiine birde gay ve turbo tatlisi..
Gergekten gok iyi

Kismen okuyun ~
Yazichg trlh: 08.01 22 [le]
Ahmet ..
1xatks
®0000

iskender berbatts hig sevmedik

Agu 2021 « Aile

Bizle ilgilenen garsonda maske yoktu,,
Iskender istedik iskenderimin yogurtuna
parmak basti adam ve ukalaca ondan bise
olmaz ki dedi.

Kismen okuyun ~

Yozidig torih: 30.08.21 i3

Ayse

Turklye

1katk
20000
Tum meni denenmeli
Kas 2020 « Arkadaslar
Tam menid denenmeli, hepsi harika hepsi
inaniimaz lezzetli 6zellikle mercimek corba
kavurma lahana sarma

Yozidig tarih: 03.11.20 i1

Feyza Y .
1 kot

@®0000
Berbat igletme sakin gitmeyin
Tem 2021 - Aile

1yildiz bile verilmez, misafirlerimizi gétirdik
ama rezil kovmaktan beyter ettiler. Yemek
yok diye kapidan génderdiler. Déner yok
dediler ama gériyoruz igeride daha yeni
gelmig doner vardi, e var gériyoruz diyoruz
adam 50 kisiye anca yeter dedi yorim saat
sonra gegtik doner daha yariya bile
inmemisti.

Yoziklar olsun...

Kismen okuyun ~

Yozl torih; 20.07.21 it 2
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Ek-2: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Yorumlarin inandlrlcﬂlgma Dair Kusku (Hardesty, Carlson ve Bearden, 2002;

Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan, 2005).

Y11. Genel olarak, yorumlar1 ¢ok begendim

Y12. Genel olarak, gérmiis oldugum yorumlar1 ¢ok inandirict buldum
Y13. Yorumlari bilgilendirici buldum.

Y14. Gordiigim yorumlari dogru olduguna inantyorum.

Y15. Yorumlar {iriinlerin kalitesi ve performansi hakkinda giivenilir bir bilgi
kaynagidir.

Y16. Reklam, iyi anlatilmis bir gercektir.
Restorana Yonelik Tutum (Hagtvedt, 2011).

FT1. Oldukg¢a olumlu

FT2. Oldukga iyi

FT3. Olduk¢a hosuma gidiyor

FT4. Oldukga faydali

Bilginin ikna Ediciligi (Giirhan-Canli ve Batra, 2004).

Bl1. Cok zayif / ¢ok giiclii

BI2. Pek inandirict degil / ¢ok inandirict degil

BI3. Cok giiclii degil / ¢ok giiglii

Bl4. Cok ikna edici degil / ¢ok ikna edici

BI5. Hig kesin degil / ¢cok kesin

Satin Alma Niyeti (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991).

SANL. Bu yorumlart okuduktan sonra XX Restoraninda yemek yemeyi géz oniinde
bulunduracagim.

SAN2. Bu yorumlart okuduktan sonra muhtemelen XX Restoranini
degerlendirecegim.

SAN3. Bu yorumlart okuduktan sonra XX Restoraninda yemek yiyecegim.



