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Degerlendirilmesi: Online Tiiketici Yorumlari Uzerine
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Oz

Bu ¢alismada cep telefonu kullanicilarinin tecriibelerine yonelik online
yorumlart nitel bir arastirma yontemi olan netnografi yontemini benim-
seyerek incelemek amacglanmistir. Calismada tiiketicilerin tecriibelerini
paylasmalarinda online aligveris sitelerindeki yorum platformlarini ne
sekilde kullandiklarina odaklanmlmigti. Bu dogrultuda, arastirmacilar
li¢ farklr aligveris sitesinde yer alan tiiketici tecriibelerini yansitan de-
gerlendirmeleri takip etmisler ve 2500 yorumu okuyarak arsivlemisler-
dir. Bu yorumlardan tiiketicilerin iiriin ve hizmet tecriibelerini iceren ve
arastirma sorusuyla alakali olan 337 yorum secilmistir. Verilerin analizi
sonucunda bes temel kategoriye ulasilmistir: (1) yardimlasma ve bilgi
paylasimi, (2) gosterisci tiiketim davranisi, (3) oneri ve tavsiyede bulun-
ma, (4) marka ve modelleri karsilastirma ve (5) fiziksel temas. Arastirma
sonuglart online ortamlarda tiiketici tecriibesinin anlasiimasina katki
saglamakta ve online yorumlama platformlarinin netnografik arastirma-
daki potansiyel onemini vurgulamaktadir.
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Evaluating Consumer Experiences of Cellphone Users: A
Netnography of Online Consumer Reviews

Abstract

This study aimed to investigate online consumer reviews of cell phone
users employing netnography as a research method. We focused on how
consumers use online review platforms. For this purpose, we collected
consumer reviews on consumer experiences from three online shopping
sites. 2500 consumer reviews were read in total with 337 reviews being
extracted which were relevant to the research questions. Accordingly, five
main themes emerged from the qualitative analysis of the reviews: (1)
helping each other and information sharing, (2) conspicuous consump-
tion behavior, (3) recommending and advising (4) comparing brands and
models (5) physical contact with products. These findings contribute to
a broader understanding of consumer experiences in an online environ-
ment and highlight the potential importance of online review platforms
in netnographic research.

Keywords: Netnography, Consumer Reviews, Consumer Experience,
Online Shopping

Giris
Tiiketicilerin teknolojiyi kullanim olanaklarinin artisina paralel olarak,
online aligveris sitelerinde sergilenen davranislar, alici-satici ve alici-alici
arasindaki iligkiler ve etkilesimler tiiketici arastirmacilari tarafindan in-
celenmesi gereken onemli arastirma konular1 haline gelmistir. Amazon.
com tiiketicilere satin aldiklari iiriinler hakkinda yorum yapma olanagi
taniyan web sitelerinden ilkidir. Giiniimiizde bir¢ok Tiirk online aligve-
ris sitesi de kullanicilarina iiriin ve hizmetler hakkindaki diisiincelerini
paylasabilecekleri bu tarz platformlar sunmaktadir. Online aligveris si-
telerinde yer alan kullanici yorumlart iiriin 6zelliklerinin tartigilmasinin
otesinde, kullanicilarin iiriin ve markalarla yasamis olduklar tecriibeleri
birbirleriyle etkilesim kurarak paylagmalarina olanak tanimaktadir. Bu
tiir etkilesimlerin incelenmesi pazarlama ve tiiketici arastirmacilarina es-
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siz firsatlar sunabilecek niteliktedir. Bu calismada cep telefonu kullanici-
larmin tecriibelerine yonelik yorumlarin, nitel bir arastirma yontemi olan
‘Netnografi’ yontemi benimsenerek incelenmesi amaclanmistir. Netnog-
rafi teknigi online ortamlarin kendine has dogasi nedeniyle geleneksel
etnografinin bu ortamlara 0zel olarak uyarlanmasi esasina dayanmakta-
dir (Varnali, 2013).

Bu ¢alismada, tiiketicilerin tecriibelerini paylasirken online aligveris si-
telerindeki yorum platformlarint ne sekilde kullandiklarina odaklanil-
mustir. Bu dogrultuda calismaya su iki arastirma sorusu 151k tutmustur:
(1) Online aligveris sitelerinde yer alan yorum platformlarinin, tiiketici-
lerin cep telefonu kullanim tecriibelerini paylagmalarindaki rolii nedir?
(2) Tiiketiciler yasadiklar tecriibeleri birbirleriyle paylasirken, online
aligveris sitelerini hangi amaclarla kullanmaktadirlar?

Literatiir Taramasi

Tiiketici tecriibesi; bir igletmenin sunmus oldugu miisteri hizmetleri ka-
litesi, reklam, ambalajlama, kullanim kolaylig1 ve giivenilirlik gibi iiriin
ve hizmetlere iligkin bircok konuyu kapsamaktadir (Meyer ve Schwager,
2007). Geleneksel anlamda tiiketici tecriibesinin dogasini arastirmaya
yonelik yapilan onciil ¢aligmalar (Hirshcman ve Holbrook, 1982; Unger
ve Kernan, 1983; Mano ve Oliver, 1993), tiiketicilerin belirli iiriin ve hiz-
metler hakkindaki tutumlarini, yasadiklari tecriibeleri hikayelestirerek
birbirlerine ve igletmelere aktardiklarini ortaya koymustur. Son yillarda
agizdan agiza iletisim olgusu cesitli elektronik versiyonlara doniismiis
(Lee vd., 2008) ve literatiirde online tiiketici tecriibesini incelemeye
yonelik calismalar ise elektronik agizdan agiza iletisim konu baghig: al-
tinda toplanmustir. Bu ¢calismalardan ¢ok az bir kismu online tiiketici ya
da miisteri yorumlarini incelemeye odaklanmistir. Chen ve Xie (2008),
isletmelerin pazarlama iletigim stratejilerini tiiketici yorumlarindan yola
cikarak uyarlamalar1 gerektigini ortaya koyan bir model gelistirmistir.
Lee vd. (2008), olumsuz online tiiketici yorumlarmnin isletme yoneticile-
rine neyi yanlis yaptiklarini gosterecek diizeyde onemli oldugu sonucuna
varmiglardir. Hu ve Liu (2004) ile Somprasertsri ve Lalitrojwong (2010),
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fikir madenciligi ve icerik analizi aracilifiyla tiiketici yorumlarina yan-
styan olgular1 incelemis, bu yorumlarin pazarlama stratejilerini gozden
gecirmede ve yeni stratejiler gelistirmedeki dnemini vurgulamiglardir.

Agizdan agiza iletisimin bir formu olarak online tiiketici degerlendir-
meleri, genellikle yorum yazanlarin ticari kaygi giitmedikleri algisina
dayanmaktadir (Wilson ve Sherrell 1993). Online yorumlar miisteri go-
ziinden iiriin degerlendirmesi sunmakla birlikte, miisterilerin liriin/marka
tutumlar1 ve alim davranislar iizerinde giiclii etkilere sahiptir. Hatta bu
etki saticinin sundugu bilgilerden daha giicliidiir. Ciinkii tiiketiciler, yo-
rumlayanlarin {iriinii veya markay1 tavsiye etmekte maddi ¢ikarlarinin
olmadigini diisiinmekte, onlarin yaptiklar: degerlendirmeleri daha giive-
nilir bulmaktadir (Willemsen vd., 2011). Ayrica bu tiir degerlendirmeler,
potansiyel miisteriler ve pazarlamacilar icin iiriiniin kalitesi hakkinda da
onemli bir bilgi kaynag1 olusturmaktadir (Hu vd., 2008).

Online tiiketici degerlendirmeleri, iirlinler hakkinda bilgiye erisimi sag-
layan etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Online tiiketici degerlen-
dirmelerinin, iirlinleri kullanan tiiketicilerin perspektifinden yeni bilgiler
sunmast nedeniyle, cogu tiiketici bu degerlendirmeleri daha ikna edici ve
degerli bulmaktadir (Ha vd. 2015). Bununla birlikte literatiirde yer alan
bircok arastirma (Zhu ve Zhang, 2010; Park vd., 2007; Ye vd., 2009;
Chevelier ve Mayzlin, 2006), online tiiketici yorumlarinin satin alma
davranisi ya da belirli bir iiriin kategorisine yonelik tutumlar iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymustur.

Tasarim ve Yontem

Bu calismada, tiiketicilerin cep telefonu kullanim tecriibelerine yonelik
yorumlari, bir nitel aragtirma yontemi olan ‘Netnografi’ yontemi benim-
senerek degerlendirilmistir. Kozinets (2002) netnografiyi; “bilgisayar
aracili iletisimler vasitasiyla olusan, kiiltiir ve topluluklar {izerine calis-
may1 olanakli kilan ve etnografik arastirma tekniklerini iceren yeni bir
nitel metodoloji” olarak tanimlamaktadir (s.62). YOntemin Onciisii olan
Kozinets (2006: 286) ’in tabiriyle (1) netnografinin arastirmacilara “go-
riinmezlik elbisesi” giymeye olanak tanimasi ve (2) kullanicilarin etkile-
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simlerini onlar1 rahatsiz etmeden inceleme firsati1 vermesi bu ¢alismada
bu yontemin tercih edilmesindeki en 6nemli etkenler arasinda, sayilabi-
lir. Bununla birlikte netnografinin etnografik calismalara gére daha az
zaman alan bir yontem olmasi ve arastirma esnasinda yazili dokiimanla-
ra geri donmenin daha kolay olmasi, yontemin tercih edilmesinde etkili
olan diger etmenler arasinda sayilabilir. Bu dogrultuda, arastirmacilar
calismay1 teorik bir cerceveye oturtmadan Once, secilen aligveris site-
lerinde (hepsiburada.com, teknosa.com, nl1l.com) katilimsiz gézlemci
olarak yer almig ve tiiketicilerin tecriibelerini yansitan degerlendirmeleri
4 ay boyunca (Eyliil — 2014/Ocak — 2015) takip etmislerdir. Gézlem ya-
pilacak aligveris sitelerinin secilmesinde su kriterler dikkate alinmistir:
(1) yapilan yorumlarin sayist ve niteligi, (2) yorum platformunun kulla-
nicilarin etkilesimde bulunmasina olanak tanimasi, (3) yorumlarin giive-
nilirligi acisindan sitede olumlu yorumlarin yani sira olumsuz yorumlara
da yer verilmis olmasi. Bu dogrultuda, aligveris sitelerinden elde edilen
yaklagik 2500 yorum okunarak arsivlenmistir. Bu yorumlardan tiiketi-
ci tecriibesini yansitan ve arastirma sorulariyla alakali olan 337 yorum
secilmistir. Yorumlarin secilmesinde, incelenmesinde ve kodlanmasinda
stirekli karsilastirma analizi yontemi (Glaser ve Strauss, 1967) benim-
senmistir. Bu dogrultuda yorumlar, 6zel hususlar iceren tiiketici yorum-
larindan, genel ¢ikarimlar yapmaya olanak taniyacak yorumlara kadar,
defalarca okunarak kategorize edilmis ve analiz siiresince gerekli uyar-
lamalar yapilmistir. Bunun yani sira netnografik arastirmanin dogasi ge-
regi, her asamada tiiketicilerin birbirleriyle olan etkilesimine dair notlar
alinmis ve analizde bu etkilesimler de hesaba katilmistir. Analiz siire-
cinde arsivlenen kullanici yorumlari, yorum metinlerinin iceriginin yani
sira; yapilan yorumlarin sikligi, kullanicilarin katilim diizeyi ve yorumlar
arasindaki zaman araliklar1 gibi hususlar da dikkate alinarak degerlendi-
rilmistir. Yorumlarin okunmasi, kodlanmasi ve her asamada denetlenme-
si yazarlarin ortak katilimiyla gerceklestirilmistir.
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Bulgular ve Tartisma

Aragtirma sonucunda, aligveris sitelerinde yer alan yorum platformlarini
kullanim amaci ve bu platformlarin tiiketicilerin tecriibelerini paylagsma-
larindaki rolii baglaminda bes temel kategoriye ulasilmistir. Bu kategori-
ler basliklar halinde asagida detayli bir bicimde ele alinmistir.

Yardimlasma ve Bilgi Paylasimi

Online tiiketici degerlendirmeleri, licretsiz satis danigmanligl vazifesi
gormekte ve tiiketicinin dogru iiriinii bulmasma yardimci olmaktadir
(Godes vd., 2005). Yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin % 61’inin iiriin
ya da hizmetleri satin almadan 6nce bloglar, forumlar ve aligveris siteleri
gibi farkli platformlara bagvurduklarini ortaya koymustur (Cheung ve
Lee, 2010). Bu baslik altinda, tiiketicilerin telefonu alacak potansiyel
alicilara bilgi verme ve yardimci olma giidiisiiyle hareket ettikleri go-
riilmiistiir. Kullanicilardan birinin yapmis oldugu bir yorum buna 6rnek
olarak gosterilebilir: “Bu telefonun teknik ozellikleriyle ilgili daha de-
tayl bilgi edinmek istiyorsaniz Ingilizce web sitesinde yer alan ‘cata-
logue’ secenegine bakabilirsiniz. Ben satin almadan once emin olmak
icin oyle yapmigtim. Clinkii oradaki bilgiler buradaki gibi yiizeysel degil.
Buradaki amag iiriinii yalnizca satmak. Yalniz telefonunuzun model adt
katalogda farkli isimde olabilir. Onu da Google’ da aratip bulabilirsiniz”
(www.hepsiburada.com | 09.10.2014). Bu sekildeki bilgilendirmelerin
genellikle kullanicilarin tecriibelerini dogrudan paylasarak bazen de di-
ger kullanicilarin sorduklart sorular1 cevaplayarak yapildigi gozlemlen-
mistir. Bunun yan sira kullanicilar genelde miisteri hizmetleri, teslimat,
donanim ve yazilim 6zellikleri gibi konularda bilgi paylagiminda bulun-
muslardir.

Online platformlarda kullanicilar bilgi paylasiminda bulunurken genel-
likle bunu karsiliksiz gerceklestirmektedirler (Kankanhalli vd., 2005;
Bock vd., 2005). Yardimlagma ve bilgi paylasimi iceren yorumlar, kul-
lanicilar arasindaki etkilesimler dogrultusunda incelendiginde, kullani-
cilarin bu yorumlart yaparken c¢ikar amaci giitmemis olabileceklerine
dair davraniglar gézlemlenmistir. Bu anlamda, bilgi paylasiminda bulu-
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nan kisilerin genellikle paylasimda bulunduktan sonra ayni konu iize-
rinde tekrar yorum yapmamis olmalari, herhangi bir beklenti icerisinde
olmadiklarin bir gostergesi olarak algilanabilir. Bunun yan1 sira bazi
aligveris siteleri kullanicilar1 olumlu yorum yaptiklar: takdirde cekiligler,
hediyeler ve indirimlerle ddiillendirmektedirler. Arastirmada bu hususa
da dikkat edilmis, analiz siiresince incelenen aligveris sitelerinin bu tiir
kampanyalar yiiriitmedigine emin olunmustur. Bu durum da, yapilan yo-
rumlarin karsilik beklemeden yapildiginin bir gostergesi olarak deger-
lendirilebilir.

Yardimlagma konusunda, belirli marka ve model cep telefonu kullanan-
larm, tirtinlerle ilgili yasadiklar1 sorunlar hakkinda yardim istedikleri
gozlemlenmistir. Buna 6rnek olarak bir kullanici, yeni satin aldig tele-
fonla ilgili yasadigi sorunu su sekilde ifade etmistir: “Telefonu alali bir
hafta bile gecmedi. Ozellikle konusurken ve oyun oynarken feci derecede
isintyor. Ne yapabilirim? Benzer sorunu yasayanlar varsa ve paylagir-
sa ¢ok sevinirim.” (www.teknosa.com / 11.11.2014). Diger kullanicilar
bu yardim taleplerine kendi yasadiklar tecriibeler dogrultusunda yanit
vermeye calismislardir. Yukaridaki yardim talebine cevap olarak bir
kullanict su paylasimi gerceklestirmistir: “Ayni sorun bende de vardi.
Actk olan programlari kullanmadigim zamanlarda kapatarak ¢oziim bul-
dum. Ama sendeki sorun donanimsal bir sorunsa miisteri hizmetleriyle
goriismelisin. Eminim sana yol gostereceklerdir.“ (www.teknosa.com /
11.11.2014). Ozetle, bilgi paylagimi ve yardimlagsma baglaminda kulla-
nicilarin yasadiklari tiiketim tecriibelerini, aligveris sitelerindeki yorum-
lama platformlarimi kullanarak paylastiklar1 goriilmiistiir. Ayrica yorum
metinlerinin icerigi, yardimlagma ve bilgi paylasimi hususlarinin birbi-
rinden ayrilmaz bir biitiin oldugunu ortaya koymustur.

Gosterisci Tiiketim Davranigt

Literatiirde yer alan bazi arastirmalarin sonuclarina gore; cep telefonu-
nun genelde gosteris amaclh kullanilmasi (Dedeoglu, 2002), gdsterisgi
tiiketim iiriinii olarak nitelendirilmesi (Gierl ve Huettl, 2010) ve akran
gruplar1 arasinda rekabet ve gosteris yapma araci olarak kullanilmasi
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(Smith, 2013), cep telefonu kullaniminin/sahipliginin gosterisci tiiketim
davranisinin sergilenmesindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Bu bulgu-
lara paralel olarak gosterisci tiiketim egilimlerinin, aligveris sitelerinde
yer alan tiiketici yorumlarina da yansidigi goriilmiistiir. Leung ve Wei
(2000), calismalarinda cep telefonu kullaniminin zarafet, moda ve statii
farktorleriyle ilgisini ortaya koymuslardir. Bu dogrultuda siklik, zarafet,
moda, prestij ve statii gibi gosteris¢i tiiketime iligkin ifadelerin (Veblen,
1899), kullanicilarin yorumlarinda ve etkilesimlerinde siklikla yer aldigi
goriilmiistiir. Bu tiir yorumlardan bazilar1 su sekildedir: “Giizellik, zara-
fet ve incelik onda, ¢ok sik ve zarif, ve gosterisli, tam herkesin hayalinde-
ki gibi.” (www.teknosa.com | 07.01.2015), “Oncelikle ¢cok sik bir cihaz.
Benim icin cihazin estetigi elimde sik durmasi 6nemliydi ve ben bundan
daha estetik bir cihaz gérmedim heniiz piyasada. Yan metal serit kalite
algisimi arttirirken arka kapaktaki derimsi malzeme de gayet basarili.” (
www.hepsiburada.com |/ 20.01.2015). Bunun yan1 sira gosterisgi tiiketi-
min dogasinda var olan sahipligi sergileme ve iiriinleri statii gostergesi
olarak kullanma davranis1 (Veblen, 1899), kullanicilarin etkilesimlerine
siklikla yansimistir. Buna ornek olarak asagidaki yorumlar gosterilebilir:
“Su anda sinifimin en iyisi not serisi gercek bir ayricalik.” (www.hepsi-
burada.com / 21.11.2014), “Buradaki yorumlarin hicbirine katilmiyo-
rum. Kendi adima konusacak olursam Iphone’dan baska bir markayi
asla tercih etmem. Gergi sorun yok. Herkes kendi klasina uygun telefonu
tercih eder” (www.nll.com /28.10.2014). Bu 6rnek yorumlardan anla-
silacag iizere, belirli bir marka veya model cep telefonu tercihi yapmak
tiiketiciler tarafindan bir ayricalik ve statii gostergesi olarak goriilmekte-
dir. Ayrica yorumlar incelenirken kullanicilarin gosterisci tiiketim egili-
mi sergilemeleri, iiriine sahip olup olmamalarina bakilmaksizin ortak bir
davranig bigimi olarak gézlemlenmistir. Bir marka ve model cep telefonu
daha once deneyimleyerek satin almay1 planlayan potansiyel miisterile-
rin de benzer ifadeleri siklikla kullandig1 goriilmiistiir.
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Oneri ve Tavsiyede Bulunma

Park ve Kim (2009) miisteri tercihi iizerine yaptiklari caligmalarinda,
tiiketici degerlendirmelerinden olusan tavsiyelerin, uzman tavsiyelerin-
den daha fazla etkili oldugunu tespit etmislerdir. Potansiyel alicilarin,
online aligveris sitelerindeki tiiketici degerlendirmelerine bagvurmalari,
bu durumun sonucu olarak degerlendirilebilir. Bu kategoride arsivlenen
yorumlar incelendiginde, yorumlarin tiiketici tecriibesine iliskin olumlu
ve olumsuz ifadeler icerdigi; tiiketicilerin bazen kullandiklar1 markalarin
satis danismani gibi hareket ettikleri ve bazen de yasadiklar: tecriibeler-
le ilgili sikayetlerde bulunduklar1 goriilmiistiir. Bu nedenle arastirmanin
basinda ayr1 bir kategori olarak incelemeye tabii tutulan sikayet ve ovgii
kategorisi, daha sonra bu baslik altina dahil edilmistir. Oneride bulunma
davranisi, pozitif agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin itici giicii olarak
ifade edilmektedir (Gruen vd., 2006). Buna ek olarak bu calismada tii-
keticilerin 6neride bulunurken negatif agizdan agiza iletisim faaliyetle-
rinde de bulunduklar1 gézlemlenmistir. Bununla birlikte pozitif/negatif
agizdan agiza iletisim kavramlarinin bizim tercih ettigimiz sikayet ve
Ovgii kavramlarindan ¢ok daha genis kapsamli oldugu belirtilmelidir. Bu
baglamda, bu ¢alismada Oneri ve tavsiyede bulunma, pozitif ve negatif
agizdan agiza iletisimin bir formu ya da baska bir ifadeyle alt kategorisi
olarak degerlendirilmistir.

Sikdyet ve Ovgii

Tiiketici yorumlarinin sekli, tiiketicilerin beklentilerine gore degismek-
tedir (Tsao vd., 2015). Arastirma siiresince, beklentileri karsilanan tii-
keticilerin iiriinii ya da markay1 oven yorumlar yazdiklari, beklentileri
karsilanmayanlarin ise iiriin ya da marka hakkinda sikayet iceren yorum-
lar yazdiklar1 goriilmiistiir. Su yorumlar buna 6rnek olarak gosterilebilir.
“Tam istedigim gibi cikti telefon tesekkiirler samsung. Alacak olanlar
tereddiit etmesin.” (www.teknosa.com / 22.09.2014) “Uzun zamandir te-
lefon bakiyordum en sonunda kafama gore bir telefon buldum. Ultra giic
tasarrufu ile sarj giinlerce gidebiliyor. 3 haftadir kullantyorum ¢ok mem-
nunum ve herkese oneriyorum.” (www.anll.com / 20.10.2014). Agizdan
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agiza referanslar araciligiyla, miisteriler pazarlama giiciiniin bir parcasi
haline gelmektedir (Modzelewski, 2000). Incelenen yorumlar arasinda
bu durum siklikla gézlemlenmistir. Bazi kullanicilar kullanim tecriibele-
rini su sekilde ifade etmislerdir: “Hani derler ya bu bir telefonsa diger-
leri ne!” (www.teknosa.com |/ 16.12.2014), Bir haftadwr kullanmaktayim.
Metal ¢ercevesi ayri bir hava katmis. Géren herkes boyutlarina ve tasa-
rimina hayran kaltyor (www.hepsiburada.com / 20.11.2014). Bu tiir 6vgii
iceren yorumlarda pozitif agizdan agiza iletisim unsurlarinin yer aldigi
goriilmektedir. Yalniz arastirma baglaminda elde edilen en énemli bulgu
ise, pozitif agizdan agiza iletisim unsurlart barindiran yorumlarin ayni
zamanda bir oneri ve tavsiye iceriyor olmasidir. Bu nedenle tiiketicilerin
online yorumlama platformlarint birbirlerine tavsiyede bulunmak i¢in
kullandiklar: soylenebilir.

Tiiketiciler, iiriin ya da hizmetlerle ilgili yasamis olduklar1 tecriibelerden
memnuniyet duyduklar: gibi pismanlik da duyabilmektedirler (Sharma
vd., 2009; Meyer ve Schwager, 2007). Bu dogrultuda tiiketici yasadig1
tecriibeyi degerlendirirken, tekrar satin alma davranis1 gerceklestirmek-
ten kacmabilir ve hatta boykot davraniginda dahi bulunabilir (Ndubisi,
ve Ling, 2006). Sikayet iceren yorumlar, genelde yasanan tecriibeye ilis-
kin pismanlig1 ve dolayisiyla negatif agizdan agiza iletisim unsurlarini
icermekle birlikte, bu pismanligin bir¢cok kez neredeyse boykot ¢agrisi-
na doniistiigli de gézlemlenmistir. Kullanicilardan birinin yorumu buna
ornek olarak gosterilebilir: “Telefonu 1 ay énce aldim ve yasamadigim
sorun kalmad:. Insanlar o paralari ne zorluklarla kazaniyor! Bir daha
size | kurus dahi kaptirmam. Miisteri hizmetleriniz de rezalet. Yasadigim
sorunun ne oldugunu tespit etmekten bile acizsiniz. Kimseye tavsiye et-
miyorum! (wwwnll.com /| 17.09.2014)” . Arastirma kapsaminda deger-
lendirilen 6vgii iceren yorumlarda oldugu gibi sikayet niteligi tasiyan
yorumlarin da genellikle bir olumsuz tavsiye icerdigi gézlemlenmistir.
Ozetle 6vgii iceren yorumlarin diger kullanicilara olumlu tavsiyede bu-
lunma, sikayet iceren yorumlarin ise olumsuz tavsiyede bulunma niteligi
tasidig1 gozlemlenmistir. Incelenen 337 yorumun 155 tanesinin (%46)
diger kullanicilara 6neri ve tavsiyede bulunma niteligi tasidigi goriilmiis-
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tiir. Bu durum kullanicilarin online yorumlama platformlarin1 6neri ve
tavsiyede bulunmak icin ne denli yogun bir bi¢imde kullandiklarinin bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Karsilagtirma Yapma

Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken markalar arasinda karsilagtirma
yaptiklar1 bilinmektedir (Laurent ve Kapferer, 1985). Bu durum hangi
marka ve modelden maksimum fayda saglanacagi dogrultusunda, karar
verme siirecinin bir pargasi olarak goriilebilir. Arastirma kapsaminda
baz1 model ve markalar hakkinda bilgi arayis: igcerisinde olan tiiketici-
lere yol gosterecek nitelikte tiiketici yorumlarinin yer aldigi goriilmiis-
tiir. Ayrica kullanicilar tarafindan ayn1 markaya ait model karsilagtirma-
larinin daha sik yapildig1 goriilmiistiir. “Telefon elime ¢ok hizli ulasti.
Ozelliklerine gelince note 2 ve 3 teki gibi ekran sensorii yavas degil.”
(www.hepsiburada.com | 19.11.2014), “Cok hizli ve kullanisl bir tele-
fon hatta simdiye kadar kullandigim en hizli ¢alisan telefon oldugunu
soyleyebilirim.” (www.hepsiburada.com | 22.10.2014). Bu yorumlarda
oldugu gibi, tiiketicilerin telefon marka ve modellerini genellikle; miis-
teri hizmetleri, teknik 6zellikler ve kullanim kolaylig1 baglaminda ve
gecmis tecriibeleri dogrultusunda karsilastirdiklar: gozlemlenmistir. Bu-
nun yani sira, kullanicilarin satin alma oncesi beklentileriyle satin alma
sonrasl tecriibelerini de karsilastirma yaparak paylastiklar1 goriilmiistiir.

Tiiketicilerin ozellikle markalar arasinda karsilastirma yaparken, fayda-
maliyet esasint da gdz oniinde bulundurduklari gbzlemlenmistir. Bir kul-
lanicinin yorumu buna 6rnek olarak gosterilebilir: “Ben olsam bu telefo-
na bu kadar para verene kadar iizerine biraz daha ekler Note 4 alirdim.
Aradaki fiyat farki az olmasina ragmen Note 4’iin ozellikleri kat kat daha
iyi bence. Tabii karar yine senin.” (www.teknosa.com/ 11.12.2014). Go-
riildiigii gibi yorum sahibi telefon kargilastirmas: yaparken ayni1 zaman-
da bir nevi fayda-maliyet karsilastirmasi da yapmaktadir. Ayni zamanda
tiiketicilerin marka tecriibeleri arttik¢a, markalar1 6zelliklerine gore ka-
tegorize etme becerilerinin de artmasi (Weinberg, 2001), markalar ara-
sinda karsilagtirma yapmayi kolaylastirmaktadir. Bu dogrultuda bir¢ok
farkli marka ya da modeli kullanmis olduklarimi belirten tiiketicilerin,
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karsilagtirma iceren yorumlart diger kullanicilara nazaran daha sik yap-
tiklar1 goriilmiistiir. Son olarak karsilastirma yapabilmenin bir geregi
olarak; karsilastirma yapan kullanicilarin ¢cogunlukla karsilastirma yap-
tiklart marka ve modeli dnceden deneyimlemis olduklar1 gbzlemlenmis
ve bu durum yorum metinlerinde yer alan ifadelere yansimistir. Yalniz-
ca birkac¢ kullanicinin cep telefonlarini deneyimlememelerine ragmen
karsilagtirma igeren yorumlar yazdiklar1 goriilmiistiir. Bu kullanicilarin
gecmiste soz konusu markalarin telefon disinda bagka iiriinlerini kullan-
diklar1 ve etraftan duyduklar1 dogrultusunda karsilagtirma yaptiklar: da
yapilan gozlemler arasindadir.

Fiziksel Temas

Yorumlarin degerlendirilmesi sonucunda kategorilerden bir digeri fizik-
sel temas olarak isimlendirilmigtir. Suh ve Chang (2006), bir iiriinle ku-
rulan fiziksel temasin, tiiketicinin iirlinle yasadig1 tecriibeyi etkiledigini
vurgulamaktadir. Web ara yiiziiniin, {iriin bilgisi ve 6zellikle iiriin 6zellik-
lerinin tecriibe edilmesi konusunda yetersiz bir kanal oldugu bilinmekte-
dir (Jiang ve Benbasat, 2004). Giiniimiizde bir¢ok internet sitesi, tiiketi-
cilerin online aligveris esnasinda iiriinlerle fiziksel temas kuramamalari-
nin dezavantajini, sanal gerceklik adi altinda sunduklari imkanlarla telafi
etme cabasi igerisindedirler. Isletmeler tarafindan gelistirilen 3 boyutlu
animasyonlar, simiilasyonlar, fotograflar ve diger dijital olanaklar bunu
kismen saglasa da, fiziksel temasin tiiketici tecriibesinin aktarilmasin-
da hala onemli bir faktor oldugu gozlemlenmistir. Buna 6rnek olarak su
yorumlar gosterilebilir: “Dokundugunuz anda kaliteyi hissediyorsunuz,
(www.teknosa.com / 13.12.2014), “Telefonu elinize ilk aldiginiz zaman
metal ¢ercevesi sayesinde ne kadar yiiksek seviyede bir cihaz oldugunu
hissediyorsunuz.” (www.hepsiburada.com / 30.10.2014), “Diinyanin en
iyi telefonu telefonun elinize verdigi his ve donamimsal olarak miikemmel
bir uyum icinde birde iistiine 3D sensorlii kamera eklenmis miikemmel
olmus” (www.teknosa.com / 04.01.2015). Bu baglamda, online aligveris
sitelerinde yer alan yorumlarin, kullanicilarin iiriinlerle yasadiklar: fizik-
sel temasin sonuglarini incelemek amaciyla bir¢ok tiiketici tarafindan
referans olarak goriildiigii soylenebilir.
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Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Bu calismada, tiiketicilerin tecriibelerini paylasmalarinda online alig-
veris sitelerinde yer alan yorum platformlarimin rolii ve tiiketicilerin bu
platformlart kullanim amaclar1 incelenmis, aligveris sitelerinin kendile-
rine saglamis oldugu yorum yapabilme 6zelligini birbirlerine tecriibe-
lerini aktarmada etkili bir bicimde kullandiklar1 goriilmiistiir. Secilen
web sitelerindeki yorumlarin analizi sonucunda; tiiketicilerin yaptiklar
yorumlar aracilifiyla tecriibelerini ifade ederken; yardimlastiklari ve bil-
gi paylasiminda bulunduklari, gosterisci tiiketim egilimleri sergiledik-
leri, yasadiklar: tecriibeler dogrultusunda birbirlerine Oneri ve tavsiyede
bulunduklari, iirlin ve markalar arasinda karsilastirma yaptiklar1 ve kul-
lanim tecriibesini aktarmada fiziksel temas1 vurguladiklar1 goriilmiistiir.

Tiiketicilerin iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi paylasiminda bulunmalari
ve yardimlagsmalarinin bir¢ok farkli sebebi olabilir. Online aligveris site-
lerinde yer alan iirlin ve hizmet bilgilerinin yetersiz olmasit bu sebepler
arasinda sayilabilir. Incelenen sitelerde kullanicilarin genellikle, miisteri
hizmetleri ve triinlerin teknik 6zellikleri konusunda birbirlerine danis-
tiklari; dirlin ve hizmetlere iligkin bazi bilgilerin sitede yer almasina rag-
men, kullanicilarin bu bilgiye erisemedikleri ve bu tiir konularda diger
kullanicilardan yardim istedikleri siklikla goriilmiistiir. Bu durum, online
aligveris sitelerinin islevselligi ve kullanic1 dostu arayiizlerin gelistiril-
mesi acisindan 6nem arz etmektedir.

Aragtirma siiresince tiiketici tecriibelerine iligkin yorumlara yansiyan
en Onemli unsurlardan biri, kullanicilar tarafindan gosterisci tiiketime
iligkin ifadelerin kullanilmasi olmustur. Leung ve Wei (2000) calisma-
larinda cep telefonu kullaniminin, zarafet, moda ve statii farktorleriyle
ilgisini ortaya koymakta ve cep telefonu kullaniminin yayginlasmasina
bagli olarak bu faktorlerle olan bagin azaldigini belirtmektedir. Arastir-
ma sonugclar1 cep telefonu kullanimmin statiiyii sergileme araci olarak
kullanilmasini desteklemektedir. Bununla birlikte iilkemizde cep telefo-
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nu kullaniminin olduk¢a yaygin3 olmasina ragmen tiiketici yorumlarin-
da gosterisci tiikketime iligkin ifadelerin siklikla yer almasi, cep telefonu
kullaniminin yayginlagmasiyla statii faktorleri arasinda var oldugu 6ne
stiriilen bag lilkemiz acisindan siipheli kilmaktadir. Bununla birlikte, in-
celenen yorumlarda tiiketicilerin sikayetleri arasinda, markalarin ¢ok sik
yeni model iliretmeleri yer almistir. Stirekli yeni modellerin iiretilmesi ve
tiiketicilerin bu yeni modelleri takip etme ¢abasi, cep telefonu kullanimi-
nin moda ve statii gostergesi olarak algilanmasiyla da iliskilendirilebilir.

Aragtirma sonuglart tiiketicilerin birbirlerine tecriibelerini aktarirken sik-
likla marka karsilastirmasi yaptiklarim ortaya koymustur. Marka karsi-
lagtirmasi igeren tiiketici degerlendirmeleri, isletmelere yeni modellerin
gelistirilmesi ve rekabet analizi yapabilmeleri anlaminda da yol gosterici
niteliktedir. Tiiketici goziiyle tiriinlerin rakip iiriinlere gore iistiin ve zayif
yonlerinin belirlenmesi, 6zellikle ulusal pazarlardaki tiiketici egilimlerini
tespit etmeyi ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmeyi kolaylastiracaktir.

Online ortamlarda tiiketicilerin iiriin bilgisini ve somut 6zelliklerini
anlamalari, perakende magazalarda oldugundan daha kritik bir 6neme
sahiptir (Burke, 2002). Arastirma kapsaminda tiiketicilerin tecriibeleri-
ni birbirleriyle paylasirken iiriinlerle kurduklar fiziksel temas1 siklikla
vurgulamalari, her aligveris sitesinde ortak bir durum olarak gozlem-
lenmistir. Bununla birlikte incelemeye tabii tutulan aligveris sitelerinin,
tiriinlerin fiziksel ozelliklerini sergilemede, basit ve ¢ok yonlii olmayan
araclar kullandiklar1 gozlemlenmistir. Bagka bir ifade ile aligveris sitele-
rinin Uriin gorsellerini sergilerken genellikle 2 boyutlu ve derinlemesine
incelemeye olanak tanimayan araclar kullandiklar1 goriilmiistiir. Jiang ve
Benbasat (2004) bu durumdan sanal {iriin tecriibesi olarak bahsetmek-
te, bu tecriibenin gorsel ve fonksiyonel olarak gelistirilmesinin online
aligveris tecriibesinin artirilmasina katki saglayacagini belirtmektedirler.
Bu dogrultuda tiiketicilerin siklikla fiziksel temas1 vurgulamalari, sanal
gerceklik sistemlerinin gelistirilmesi ihtiyaci ile iligkilendirilebilir.

Amerikan Merkezi Istihbarat Teskilati’nin diinya genelinde agikladigi cep telefo-
nu kullanim orani verilerine gore, Tiirkiye 207 iilke arasinda 21. sirada yer almak-
tadir (World FactBook, 2015), https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/rankorder/215 Irank.html, (Erisim: 15. 04. 2015).
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Aragtirma sonuglar1 en genel anlamda aligveris sitelerinde yapilan yo-
rumlarin, tiiketici arastirmacilari tarafindan incelenmeye deger oldugunu
ortaya koymustur. Giiniimiizde online platformlarda tiiketicilere ulagsma-
nin zorlugu hesaba katildiginda, aligveris sitelerinin tiiketicileri bir ara-
ya getirmesi ve arastirmacilara gézlem yapmaya olanak tanimasi baki-
mindan ne denli 6nemli oldugu anlagilacaktir. Bunun yani sira aligveris
sitelerinde yer alan tiiketici degerlendirmeleri, uygulamacilara tiiketici
tecriibesini gelistirmede onemli bir bilgi kaynagi olusturmaktadir. S6z
konusu degerlendirmeler; tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini dogru tespit
etmek, site i¢i arama motorlarini 6zellestirmek, aligveris deneyiminden
alman hazzi ve miisteri hizmetleri kalitesini arttirmak, kisiye ozel sa-
tin alma ve teslim alternatifleri gelistirmek, kaynaklarin etkin ve verimli
kullanilmasini saglamak ve benzeri hususlarda etkili bir bicimde kulla-
nilabilir. Ciinkii sanal ortamlardan saglanan bu tiir tiiketici degerlendir-
meleri, alternatif ortamlardan elde edilen degerlendirmelere kiyasla daha
giivenilir, daha kolay erisilebilir ve az maliyetlidir.

Aragtirma kapsaminda incelenen yorumlarin bazen diger yorum ve yo-
rumlara cevap niteliginde olmasi, yorum platformlarinin kullanicilar
arasinda etkilesim kurmaya olanak tamdigimi gostermistir. Bu durum,
aligveris sitelerinde yapilan yorumlarin netnografi yontemiyle incele-
meye elverisli olduguna isaret etmektedir. Yapilan literatiir incelemesi
sonucunda online aligveris sitelerinde yer alan kullanici yorumlarini net-
nografi yontemini kullanarak inceleyen bir calismaya rastlanilamamastir.
Yontem olarak netnografinin genelde sohbet odalari, blog ve forumlar
lizerine yapilan ¢alismalarda tercih edildigi goriilmiistiir. Bu ¢alisma on-
line tiiketici degerlendirmeleri iizerine yapilacak bagka calismalarda da
netnografi yonteminin benimsenebilecegini ortaya koymaktadir. Bu du-
rum arastirmanin 6zgiin katkilar1 arasinda sayilabilir.

Arastirma siirecinde online yorumlama platformlarinin kullanicilarin
etkilesimde bulunurken birbirilerinin yorumlarini alintt yapmalarina
olanak tanimadig1 goriilmiistiir. Bu durumun kullanicilarin sorulan bazi
sorulart kagirmasina ve yasanan etkilesim diizeyinin olumsuz yonde et-
kilenmesine neden oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle forumlarda oldugu
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gibi kullanicilarin birbirilerinin ifadelerini alinti1 yapmasina olanak ta-
niyan sistemlerin gelistirilmesi, bu ortamlardaki iletisim ve etkilesimi
giiclendirecektir. Bu durum arastirmanin kisitlar1 arasinda sayilabilir.
Bundan sonra yiiriitiilecek ¢alismalarda bu ve benzeri fonksiyonlara sa-
hip aligveris sitelerinin tercih edilmesi kuskusuz daha faydali sonuglar
saglayacaktir. Bununla birlikte, incelenen aligveris sitelerinde yorumla-
ma platformlarinin, arastirmacinin kullanicilarla ve kullanicilarin kendi
aralarinda 6zel olarak mesajlasmasina olanak tanimadigi goriilmiistiir.
Bu durum da, arastirmanin kisitlart arasinda degerlendirilebilir. Ancak
aragtirmacilar tarafindan tercih edilen katilimsiz goézlem yaklasimi ne-
deniyle bu durumun 6nemli bir sorun teskil etmeyecegi diisiiniilmiistiir.
Bagka bir ifade ile netnografik arastirmalarda Onerilen gercek zaman-
It (real time) goriismeler, arastirmanin kapsami ve kullanicilarin dogal
etkilesimlerine miidahale etmemek amaciyla tercih edilmemistir. Ger-
cek zamanlh goriismeler yerine; yapilan yorumlar giinliik olarak diizenli
bir bi¢cimde takip edilmis, birbirilerine cevap niteliginde olan yorumlar
ile aym kullanici tarafindan yapilan yorumlarin sayisi ve icerigi ayrica
incelenmistir. Bu sayede, kullanicilarin yorum platformlarini kullanim
diizeyleri hakkinda da fikir sahibi olunmus ve bu dogrultuda alinan alan
notlart aragtirmaya yon vermistir. Ancak bundan sonra yiiriitiilecek ¢alis-
malarda, arastirmanin amaclari ve niteligine gore, kullanicilarla iletisim
kurmaya olanak taniyan aligveris sitelerinin incelenmesi de faydali so-
nuglar ortaya koyabilecektir.

Incelenecek aligveris sitelerinin segilmesinde sitede yer alan yorumlarin;
bilgisayar tarafindan otomatik olarak iiretilmemis ve gergek kullanici-
lar tarafindan yapilmis yorumlar olduguna dikkat edilmelidir. Arastir-
ma kapsamina aliacak aligveris siteleri secilirken bu duruma ozellik-
le dikkat edilmis ve bazi aligveris siteleri bu tiir nedenlerle arastirmaya
dahil edilmemistir. Arastirmacilarin bu konuda dikkat etmesi gereken
en onemli husus, sitede yer alan yorumlar arasinda olumsuz yorumlara
da yer verilmis olmasidir. Bunun yani sira yorum sahiplerinin kullandi-
&1 dilin yapis1 da dikkatle incelenmelidir. Yorumlar arasinda kullanilan
ifadelerin dogal ya da bagka bir ifadeyle giinliik konusma diline yakin
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olmas1 bu konuda yol gosterici olabilir. Bu hususlar bu alanda yiirtitii-
lecek arastirma sonuglarinin gecerliligi ve giivenilirligi acisindan 6nem
arz etmektedir.

Arastirma kapsaminda aligveris sitelerinde kullanicilarin bazen isim ye-
rine rumuz kullandig1 bazen ise yorum yaptiklar: konuda yalnizca baslik
kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu nedenle incelemede biitiinliik saglamak
amaciyla kullanilan rumuz ve isimlere ¢alismanin hicbir kisminda yer
verilmemistir. Ayrica arastirma kapsaminda, iiriinleri satin almayan an-
cak deneyimleyen tiiketicilerin yorumlar1 da dikkate deger bulunmustur.
Bu nedenle bu calismada, ‘miisteri tecriibesi’ yerine daha genis bir kav-
ram olan ‘tiiketici tecriibesi’ kavrami bilingli olarak tercih edilmistir.

Incelemeye tabii tutulan alisveris sitelerinde tiiketicilerin yapmis oldugu
yorumlar ve bu arastirmada elde edilen sonuglar tiiketicilerin cep telefo-
nu kullanim tecriibesi hakkinda bir bakis agis1 saglamaktadir. Bu nedenle
elde edilen sonuglar cep telefonu kullanimina iligkin her durumu acik-
lamayacag1 ve farkli kullanict gruplarina genellestirilemeyecegi unutul-
mamalidir. Bu ¢alisma online aligveris sitelerinde yer alan tiiketici deger-
lendirmelerini netnografi yontemiyle inceleyen literatiirdeki ilk ¢aligma
olmas1 nedeniyle 6nem arz etmektedir. Netnografi yontemini benimse-
yerek tiiketim ve tiiketici arastirmalarimi konu alan farkli ¢alismalarin
yiiriitiilmesi sayesinde literatiire daha anlamli katkilar saglanabilecegi
diisiiniilmektedir.

Notlar

1. Bu ¢alismanin ozeti 15. Ulusal Pazarlama Kongresinde sozlii olarak
sunulmugtur. Kongrede alinan geri bildirimler dogrultusunda ¢alisma
revize edilerek son halini almistir. Gerek kongrede gerekse hakem
stirecinde degerlendirmeleri ve Onerileriyle ¢calismamiza katki sagla-
yanlara tesekkiirlerimizi sunariz. Calismamiza verdigi katkilarindan
dolay1 Isa Ugur’a da ayrica tesekkiir ederiz.
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