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Ama¢ - Aragtirmanm amacy, X, Y ve Z kusaklarmmn satin alma karar1 alirken, cevrimici misteri
yorumlarindan ne 6l¢iide ve ne dogrultuda etkilendiklerine dair bir bakis agis1 sunmaktir. Calismada, {ig
kusaga ait katilmclarmn miisteri yorum okuma aligkanliklar1 ve yoruma giiven duyduklar1 giiven
irdelenirken, satin alma karar1 vermelerinde ¢evrimici miisteri yorumlarinin rolii arastirilmistir.

Yontem — Nitel arastirma yontemlerine dayali bu ¢alisma kapsaminda ti¢ kusaktan toplamda 25 katilimci
ile yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmustir. Verileri derinlemesine analiz etmek amaciyla icerik analizi
yapilarak arastirma sorusuna dair degerlendirmeler ortaya konmustur. Taslak temalarin olusturulmasinda
literatiirde yapilmis calismalar goz oOniinde bulundurulmus olsa da, temalar tiimevarim ydntemi
kullanilarak goriisme verilerinden olusturulmustur. Tiim kusaklarda birbirinden farkl fakat bu ¢alismanmn
kategori ve temalarmin altinda gruplanabilen bazi kodlar olusmustur. Kodlardaki farkliliklar, kusaklar
arasindaki benzerlik ve farkliliklarin belirlenmesinde fayda saglamustir.

Bulgular — Goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan temalar; Yorumlarda Segicilik, Yoruma Giiven, Yorumlarla
fliski ve Miisteri Profili’dir. Bulgular tema ve kategorilere gore detayli olarak verilmistir.

Tartisma - Tartisma boliimiinde, arastirma sonuglar1 literatiirde yapilmis bazi calismalar ile
karsilagtirilmistir.  Calismadaki kisitliliklarindan biri, tiim nitel calismalarda oldugu gibi, 6rneklemin
evreni temsil etme glicliniin az olmasidir. Nitel arastirma bulgularmin temel amaci, evrene
genellenebilmesi degil, yalnizca 6rneklemi temsil edebilmesi ve arastirma sorusuna iliskin, katihmcilarin
deneyimlerinden yola ¢ikarak daha derinlemesine bir perspektif sunmasidir. Bir diger kisithlik, Z kusag:
katihmailarm tamaminin heniiz ekonomik &zgiirlii§e sahip olmamalari, karar ve aragtirmay: ailelerine
birakmis olmalaridir. Z kusaginin, arastirmanin yapildigi 2022 yili itibariyle 11-26 yas araligindaki kisileri
kapsadig1 goz oniinde bulunduruldugunda, Z kusag: mensuplar1 ekonomik 6zgiirliige sahip olacak yasa

geldiklerinde, arastrmanin tekrarlanmasi halinde daha sagliklh sonuglarin elde edilebilecegi
distintilmektedir.
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Purpose — The purpose of this research is to provide a perspective on how and in what direction the
generations X, Y, and Z are affected by online customer reviews when making a purchase decision. The
role of online customer reviews in the purchasing decision was investigated. The study also aims to
understand the review reading habits of these three generations as well as their level of trust in the reviews.
Design/Methodology/Approach — Face-to-face interviews were conducted with 25 participants using semi-
structured interviews. Content analysis was used in order to analyze the data in depth. Although the
studies in the literature were considered, the themes were formed according to the interview data, using
the inductive method. Some codes differ by generation. The differences in the codes helped to determine
the similarities and differences between the generations.

Findings — The themes that emerged as a result of the interviews with the participants are Selectivity in
Comments, Trust in Comments, Relationship with Comments and Customer Profile. The findings are
provided in detail by the themes and categories.

Discussion — Previous studies on online customer reviews were compared to the results of this research,
considering the themes emerged in the analysis. Similar to all qualitative studies, one of the limitations of
the study is the low power of the sample to represent the population. Qualitative researches do not aim to
generalize the results to the population, but to represent the sample and to provide a more in-depth
perspective on the research question. Another limitation is generation Z participants’ not having economic
freedom. As the generation Z is aged 11-26 at the time of the research, healthier results can be obtained if
the research is repeated when they have economic freedom.

Onerilen Atif/Suggested Citation
Kiigiika, S., Huseynov, F. (2023). Tiirkiye’de X, Y ve Z Kusaklarinin Goziinden Cevrimigi Miisteri Yorumlari : Nitel Bir Calisma, Isletme

Aragtirmalar: Dergisi, 15 (2), 1531-1548.


mailto:skucuka2018@gtu.edu.tr
mailto:fhuseynov@gtu.edu.tr
http://www.orcid.org/0000-0002-9579-3220
http://www.orcid.org/0000-0002-9936-0596

S. Kiigiika — F. Huseynov 15/2 (2023) 1531-1548
1. GIRIS

Teknoloji ve internetin diinyada hizla gelismesi ¢evrimigi aligveris (e-ticaret) ve sosyal medya kavramlarinin
da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu da beraberinde kullanicilarin bilinglenmesi adina baz1 gelismeleri
beraberinde getirmistir.

Cevrimigi aligveris, internet {izerinden sanal magazalardan iiriin satinalma davramgini ifade etmektedir.
Cevrimigi aligverislerin, satic1 agisindan; genis bir {iriin yelpazesi sunabilme, isletme maliyetlerini azaltma,
ulagim maliyetlerini diislirme ve pazar alanimi genisletebilme gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Tiiketici
acgisindan ise zaman ve mekandan bagimsiz olarak yapilabilme, hizla ¢ok genis bir iiriin yelpazesine
ulagabilme ve iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinme olanag: da saglamaktadir (Butler ve Peppard, 1998).

Cevrimigi aligveris mecralar1 sayesinde insanlar bilgiye, iiriinlere ve fikirlere kolaylikla ve hizli bir bi¢cimde
ulasabilir hale gelmistir fakat bu durum beraberinde fazla bilgiye maruz kalma sorununu ortaya ¢ikarmustir.
Fazla bilgiye maruz kalan bir tiiketici karar verebilmek i¢in e-ticaret sitesinin, markanin ya da saticinin verdigi
bilgilerle yetinemedigi, karar vermekte ve giiven duymakta zorlandiklar igin gercek tiiketicilerin bilgi ve
deneyimlerine bagvurmaktadir. Zira, aragtirilan iiriine ya da satictya duyulan giiven eksikligi cevrimici
satinalma davranisini engelleyici ana unsurlardan biridir. Tiiketiciler, bu giiveni saglamak ve en dogru bilgiye
ulagabilmek i¢in ¢evrimici miisteri yorumlarindan faydalanmaktadirlar. Cevrimici miisteri yorumlari (OCR -
Online Customer Reviews), ¢evrimici saticilarin web sitelerinde yayinlanan ve kullanic tarafindan
olusturulan igerik (UGC) biciminde bir tiir elektronik kulaktan kulaga (eWOM) pazarlama formu olarak
tanimlanabilir (Mudambi ve Schuff, 2010). Tiiketici forumlari, e-ticaret sitelerindeki tiiketici yorumlary,
bloglar, videolu iiriin incelemeleri gibi bir¢ok e-wom alternatifi bulunmaktadir.

OCR, tiiketicilerin sadece isletme sahipleriyle degil iletisime gectigi degil, aym zamanda isletme sahipleri,
driinleri ve hizmetleri hakkinda diger miisterilerle konustuklar: resmi olmayan bir bilgi paylasim ortami
olusturur. Yorumlar, siteye tiiketici ziyareti ¢ekme, sitede gecirilen zamani artirma ve sik alisveris yapan
kisiler arasinda bir topluluk duygusu olusturma potansiyeline sahiptir (Mudambi ve Schuff, 2010). Miisteriler
igin OCR, cevrimici isletme sahipleri tarafindan sunulan iirtinler ve hizmetler hakkinda 6nemli bir bilgi
kaynag olarak diisiiniilebilir (Huang et al., 2015). Diger taraftan, isletme sahipleri i¢in tiiketici tutumlari
hakkinda kritik bilgiler toplamak igin bir arag olarak kullarlabilir (Dellarocas et al., 2007). Isletmeler aym
zamanda kendilerini gelistirmek, eksiklerini belirlemek ve diizeltmek amaciyla ¢evrimigi yorumlardan
faydalanmakta ve bunu énemli bir pazarlama araci olarak gérmektedirler (Duan et al., 2008). Ote yandan
diisiik kaliteli yorumlar tiiketiciler {izerinde olumsuz etkilere ve giiven duygusunun azalmasina neden
olabilir (Park, 2018).

Aragtirmanin literatiir taramas1 asamasinda Oncelikle ¢evrimigci alisveris, kulaktan kulaga pazarlama kavrami
ve ¢evrimici miisteri yorumlan ile ilgili c¢alismalar, bunun yanisira, farkli kusaklar tizerine yapilan
arastirmalar incelenmistir. Literatiirde farkli kusaklar {izerinden yapilmis cevrimigi yorumlar, gevrimici
yorumlarin faydalilig ve ¢evrimici yorumlarin satin alma kararina etkisi tizerine ¢alismalar bulunmaktadir.
Bu calisma ise, ii¢ kusagin farkl bakis acilarini ve gevrimici alisveris aliskanliklarini bir arada ortaya koymasi
acisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin mevcut kuramlar1 degil, verilerden olusmus temalarin temel almasinin ve bu temalardan
bazilariin miisteri yorumlari ile ilgili alanyazinda yapilmis olan ¢alismalardan farklilasmasinin ¢alismaya
Ozgiin bir perspektif kazandirdig: diistiniilmektedir.

Bu arastirmanin amaci, X, Y ve Z kusaklarinin satin alma karar1 alirken, ¢evrimigi miisteri yorumlarindan ne
oOlclide ve ne dogrultuda etkilendiklerine dair bir bakis agis1 sunmaktir. Calismada, ii¢ kusaga ait katilimalarin
miisteri yorumlarmmi ne kadar okuduklar1 ve giivendikleri ve ne tiir yorumlarin dikkatlerini gektigi
irdelenirken, satin alma ya da satin almaktan vazge¢me kararinda gevrimigi miisteri yorumlariin rolii
aragtirilmstir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

[lk olarak 1960'larda ortaya c¢ikan “WOM — Word of mouth” pazarlama kavramu Tiirkgede agizdan agiza
pazarlama, kulaktan kulaga pazarlama gibi farkli sekillerde ifade edilmektedir. Bu kavram sadece iletisim
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sirasinda kullanilan sozciikleri degil, sdyleyis tarzi ve beden dili gibi kavramlari da bir potada
birlestirmektedir (Karaca, 2010).

Yapilan ¢alismalar, gevrimigi miisteri yorumlarinin hem tavsiye verici ve bilgi verici nitelikte oldugunu ortaya
koymustur (Park et al., 2007). Park et al.’e gore (2007), cevrimigi miisteri yorumlar1 bilgi verici nitelikte
oldugunda daha mdiisteri odakli iken, tavsiye verici oldugunda olumlu ya da olumsuz goriisler igerir hale
gelmektedir. Li, Hitt ve Zhang (2011) ¢evrimici miisteri yorumlarini tiimiiyle bilgi verici olmaktan uzak hale
getiren ii¢ neden bulmuslardir. Bu ii¢ neden; miisteri yorumlarinin tam anlamiyla miikemmel olmamasi ve
hatalar icerebilmesi, sirketlerin daha iyi yorumlar yazmalari i¢gin iicretli yorumcular kullanarak yorumlarin
faydasiz hale gelmesine neden olabilmesi ve Ozellikle deneyim f{iriinleri gibi bazi {iriin kategorilerinde
yorumcu ve okuyucularin zevk ve begenilerindeki farklar nedeniyle miisteri yorumlarinin tamamen
aydmnlatici olamayabilecegidir.

Aragtirmalar, tiiketicilerin ¢evrimigi yorumlar1 okumalarinin en énemli nedeninin riski azaltmak oldugunu
gostermektedir. “Risk” satin alma kararini olumsuz olarak etkileyen bir faktdrdiir (White ve Truly, 1989). Li,
Hitt ve Zhang'in (2011) tiiketici yorumlarinn sirketler tarafindan para karsilig1 yazdirilma ihtimali hakkindaki
goriislerine ragmen, bu yorumlarin ticari bir nitelik tasimadig1 yoniindeki genel inanis nedeniyle, ¢evrimigi
titketici yorumlar glivenilir bulunmakta ve satin alma kararinda etkili oldugu diisiiniilmektedir (Akdogan ve
Akyol, 2016).

Agnihotri ve Bhattacharya (2016) miisteri yorumlarmin faydas: hakkinda nitel faktorlerin etkisini aragtiran
¢ok az arastrma olmasindan yola cikarak, bu eksikligi gidermek igin yaptiklar1 ¢alismada, miisteri
yorumlarini duygusal tonu, okunabilirligi ve yorumcunun deneyimi agisindan ele almiglardir. Yorum ¢ok
basit ya da duygusal tonda yazilmis olsa da yorumcunun deneyiminin satin alacak kisilerde giiven
duygusunu arttirdigini ortaya koymuglardar.

Okunabilirlik degerlendirmeleri agisindan ise bu ¢alisma; anonim olarak yazilmis yorumlarda okunabilirlik
ile yorumun faydali bulunmasi arasinda dogrusal olmayan bir iliski oldugunu ortaya koyan ilk ¢alisma olma
ozelligini tasimaktadir. Bu calismanin kisitli yonleri; sinirli {iriin kategorisinde yapilmis olmasi ve “deneyimli
yorumcu” kavramimnin belirlenmesinde arastirmaya dahil edilebilecek bir¢ok faktdr varken, sadece
yorumcunun ge¢mis yorumlarinin sayist ile siirli kalinmis olmasidir. Bu ¢alisma ayni zamanda kiiltiirel
farkliliklarin etkisinin de aragtirmalara dahil edilmesini 6nermektedir.

Cevrimigi yorumlama davramsim hem kiiltiirel hem de dilsel olarak ele alan He et al. (2012) ise Amazon
Amerika ve Amazon Cin web sitelerindeki 1ngilizce ve Cince yorumlar1 karsilastiran ve nitel ile nicel arastirma
yontemlerini harmanlayarak kullandiklar1 c¢alismalarinda, Cinliler tarafindan yapilan yorumlarin
Amerikalilar tarafindan yapilan yorumlara gore c¢ogunlukla {iiriiniin negatif yonlerine odaklandigini,
Amerikalilarin ise; Cinlilere gore cogunlukla tavsiye niteliginde yorumlar yaptiklarini, yorum uzunluklarmin
daha fazla oldugunu, buna bagh olarak da Ingilizce yorumlarin etkilesim ve fayda oraninin daha yiiksek
oldugunu tespit etmislerdir. Fakat, iki dil arasindaki yapisal farkliliklar, 6rnegin, Cincede tek ciimle ile ifade
edilebilen bir fikrin Ingilizcede birkag ciimlede ifade edilebilmesi gibi faktorler, yorum uzunlugu iizerinden
analiz yapmanin zayif yonii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu calisma ayrica bir iiriintin farkl kiiltiirler
tarafindan farkli yonlerden ele aldigini ortaya koymas: agisindan da dikkat ¢ekicidir.

Siering ve Muntermann (2013), search goods kategorisindeki iiriinlerde olumlu yorumlarin yorumun
sagladigi fayday1 artirdigini, deneyimsel iiriinlerde ise azalttigini ve deneyimsel iiriinlerde negatif yorumlarin
daha faydali oldugunu ifade etmektedir.

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

Cheng ve Ho (2015) kullanicilar tarafindan yiiklenmis {iriine ait gorsellerin sayisinin da en az yorumun kendisi
kadar olumlu ve giiclii bir etkiye sahip oldugunu soylemektedir. Hlee et al., 2019) ile Srivastava ve Kalro
(2019) da bu goriisii desteklemektedir.

Singh et al. (2017) ve Ghose ve Ipeirotis (2006) ise konuya baska bir agidan yaklasarak, yorumun uzunlugu ve
gorsellerin sayisi kadar, yorumun nesnelligi ya da 6znelliginin de fayda agisindan belirleyici bir faktor olarak
ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Ghose ve Iperiotis’e (2006) gore hem nesnelligi hem de 6znelligi bir arada
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barindiran yorumlar daha bilgi verici, dolayisiyla daha faydalidir. Ayni calismaya gore teknolojik iiriinlerde
nesnel agirlikli, icinde az sayida Oznel ifade olan yorumlar, satici tarafindan verilen {irlin taniminin
desteklenmesi agisindan 6nemlidir. Yorumcunun yorumuna sahsi fikir ve deneyimlerini hi¢ katmamasi da
yorumun faydasini diisiirecektir. Deneyimsel {iriinlerde ise tam tersi sekilde, {iriin yorumunda tiriinle ilgili
sinirlt miktarda objektif bilgi verilmeli, ve {iriin taniminda bulunamayacak kisisel goriis ve fikirler agirlikta
olmalidir.

Mudambi ve Schuff (2010), yorum uzunlugunun yorumun faydasina etkisinin, {iriin tiiriine bagh olarak
degistigini, deneyimsel iiriinlerde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmektedir. Tamamen negatif ya da ug
noktalardaki yorumlarin da, yine {iriin tiiriine bagli olarak, ilimli yorumlara gore daha faydali bulundugunu
savunmaktadirlar. Forman et al’in (2008) kitaplar hakkinda yapilan ilimli yorumlarin u¢ noktadaki
yorumlardan daha az faydali olduguna dair ¢alismasmin aksine, Mudambi ve Schuff (2010) kitap gibi
deneyimsel ve kendine mahsus iiriinlerde ilimli yorumlarin daha faydali oldugunu, buna ragmen ayni etkinin
search goods diye tabir edilen {iriinler i¢in gegerli olmadigini sdylemektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu calismada, -nitel arastirmalarin dogas1 geregi-, hipotez dogrulamasi yapmak degil arastirma sorularina
yanut aramak amaclanmustir. Nitel aragtirmalarda siklikla kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme yontemiyle
toplanan verileri derinlemesine analiz etmek, acik ve ortiik temalar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla igerik analizi
yapilarak arastirma sorusuna dair degerlendirmeler ortaya koyulmaya galisilmistir. Bu ¢alismanin nitel analiz
yontemiyle yapilmasindaki esas amag, tiiketicilerin tutum ve davranislari hakkinda sayisal verilere degil,
arkaplanda yatan nedenlere ulasilmak istenmesidir.

3.2. Evren ve Orneklem

Tirk Dil Kurumu sozligiine gore kusak, "Yaklasik olarak aymi yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini,
dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin
toplulugudur". Kusaklar arasindaki farkliliklar farkh olaylardan etkilendigi i¢in tiim kusaklar icin gegerli bir
tanimlama bulunmamaktadir (Reeves ve Oh, 2008). Insanlari sistematik bir sekilde irdeleleyebilmek igin
benzer ozellikler gosteren kitleler siniflandirilarak kusak kavrami gelistirilmistir. Kusak kavrami, her ne kadar
ayni anlama gelmese de “kohort” kavramu ile iliskilidir. Ortak bir payda altinda birlesen kisiler i¢in kohort
kavrami kullanilir. Bu da kusak kavraminin anlami ile ortiismektedir (Cetin ve Karalar, 2016).

Sosyolojik olarak kusaklarin belirlenmesi hakkinda farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Genellikle, yakin
yillarda dogan, toplumsal ve politik agidan benzer donemlerden ge¢mis, benzer sorunlari yasamis insanlar
kusaklar1 olusturmaktadir. 1920-1945 yillar1 arasinda doganlar Sessiz Kusak, yaklasik olarak 1946 — 1965
arasinda doganlar Bebek Patlamasi kusagi olarak adlandirilmaktadir. Fakat bu iki kusak, genel anlamda
internet teknolojilerine ve ¢evrimici alisverise daha az yakin bir kusak olarak goriildiikleri i¢in, bu ¢alisma
kapsaminda ele alinmayacaklardir. Alfa kusagi ise 2013 sonrasi1 dogumlulari ifade eden bir kavram oldugu ve
bu yag grubu, bu calismanin yapildig: tarih itibariyle yetiskin olmadiklar1 ve bagimsiz sekilde internet
tizerinden aligveris yapmadiklar: diistiniildiigii i¢in arastirmaya dahil edilmemislerdir.

Kyles (2005), X kusaginin 20. Yiizyilin ikinci ve iigiincii ¢eyrekleri arasinda dogan kisilerden olustugunu
soylemektedir. Senbir (2004) ise X kusagini, bu yillarda yasanan 6nemli degisimler nedeniyle “Ge¢is Donemi
Cocuklar1” olarak tanumlamaktadir. Reisenwitx et.al.’e (2009) gore bu kusak girisimci, faydaci ve kendisini
gelistirmeye 6nem veren bir kusaktir. X kusag1 “yasamak i¢in ¢alismak” anlayisina sahiptir. Dogduklar:
donemin konjonktiirii ile uyumlu olarak, para kazanmaya ve kariyer yapmaya odaklidirlar. X kusaginin
teknolojideki gelismelere sahitlik eden bir gegis nesli oldugu soylenebilir (Levickaite, 2010). X Kusag bireyleri
rekabetci olarak adlandirilir (Bayhan, 2014). Bu kusak, televizyon kanallari, internet, akilh telefonlar ve hizla
artan tiiketim anlayisinin basladig1 bir doneme denk gelmekle birlikte (Engizek ve Sekerkaya, 2016) kanaatkar
bir nesil olarak bilinirler.

Y Kusag, genel olarak 1980’li yillarin baglar1 ile 1990’h yillarin sonlan arasinda doganlar: ifade etse de, tiim
diger kusaklar gibi, literatiirde bu kusagin da baslangi¢ ve bitis yillar1 hakkinda farkh goriisler bulunmaktadir.
Broadbridge et al’e (2007) gore ise Y kusagi kavramu 1980-1994 yillari arasinda dogan kisileri temsil
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etmektedir. Kyles’a (2005) gore Y kusag1 1980-1999 yillar1 arasinda doganlari kapsamaktadir. Senbir (2004) ise
bu kusagin, 20. Yiizyilin son ¢eyreginde doganlar olarak kabul edildigini gosteren calismalar oldugunu
sOylemektedir. Y kusagmin, kendinden 6nceki kusaklarla kiyaslandiginda, sadece Tiirkiye’de degil, diinyada
da daha olumlu kosullarda yetismis bir kusak oldugu diistiniilmektedir (Acilioglu, 2015). Ozellikle Tiirkiye’'de
1980 sonrasinda degisime ugrayan siyasal, ekonomik ve sosyal kosullar ve bunun sonucunda ortaya ¢tkan
teknolojik gelismeler Y kusagim fazlasiyla etkileyerek, onceki kusaklardan farklilasmalarina neden olmustur.
Internetin oldugu yillarda diinyaya gelen ilk kusak oldugunu sdylenebilir. Y kusagi, X kusagindan farkl
olarak internet ve televizyon ile biiylimiis bir kusaktir. Kendinden o6nceki kusaklarla karsilastirildiginda
sosyal medya kullanimlarinin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. Alisveris tutumu da buna paralel olarak énceki
kusaklardan farklilagsmaktadir. Y kusag: almay: diistindiigii i¢in ¢ok farkli kaynaklardan arastirma yaparak
miimkiin olan en fazla bilgiye sahip olmaya galisir (Manavcioglu, 2015). Uriin yorumlarim okuduktan sonra,
driiniin fotograf ve videolarini paylasarak, gelen yorumlara gore satin alma kararini vermektedir. Ayrica,
kendi deneyim ve memnuniyetlerini de yine ¢evrimici ortamlarda paylasirlar (Sar1 et al., 2016).

Z kusagimn bitis ve baslangi¢c yillar1 da diger kusaklarin simiflandirmalarinda oldugu gibi farkhiliklar
gostermektedir. Cogu arastirma 1990’larin sonu ile 2010'lu yillarin baslar1 arasinda doganlar1 Z kusagina
mensup kabul etse de, Statistics Canada Z kusaginin 1993 - 2011 yillar1 arasinda dogdugunu, Amerikan
Psikoloji Dernegi, 1997 yilindan itibaren doganlar oldugunu, Brookings Enstitiisii ise Z kusaginin 1997 —2012
yillar1 arasinda doganlar oldugunu ifade etmektedirler. Z kusag1 aym zamanda “Kristal Nesil” olarak da
adlandirilmaktadirlar. Bu kusak, teknolojinin i¢ine dogmus, bireysellige 6nem veren ve gelecekte ¢ok sayida
arastirmalara konu olacag: diisiiniilen ve merak uyandiran bir kusaktir (Goktas ve Carikgi, 2015). Kusaklarin
baslangi¢ ve bitis yillar1 hakkinda tam bir mutabakata varilamadig: i¢in, bu ¢alisma kapsaminda katilimcilar
en yaygin olarak kullanilan simiflandirmaya gore gruplanmugtir. Buna gore katilimcilar, Tablo 3.1’de bulunan
yillar temel alinarak gruplanmuistir.

Tablo 0.1. Sosyal kusaklarin baslangi¢ ve bitis tarihleri.

Kusak Baslangi¢ yili Bitis yili
Kay1p Kusak - 1925
Sessiz Kugsak 1926 1945
Baby Boomers 1946 1964
X Kusagi 1965 1979
Y Kusagi 1980 1995
Z Kusag1 1996 2015
Alfa Kusagi 2015 2035

X, Y ve Z kusaklarininin internetten aligveris yaparken ¢evrimigi miisteri yorumlarindan ne kadar
etkilendigini ve bu yorumlarin satinalma kararlar1 {izerindeki etkisini ortaya koymay1 hedefleyen bu
calismada oOrneklem, olasilikli olmayan Ornekleme tiirlerinden kota ornekleme ve kartopu oOrnekleme
yontemlerinin birlikte kullanilmasi sonucu belirlenen internet kullanicilarindan olusmaktadir. Kota
Oornekleme yontemi kullanilarak, katiimcilar dogum yillarima gore segilerek kusaklara ayrilmistir. Farkli
kusaklardan katilimcilar segilirken kartopu 6rnekleme yontemiyle baska katilimcilara ulasilmistir. Bazi X ve
Z kusag katilimcilar arasinda ebeveyn-gocuk iliskisi, baz1 Z kusag1 katilimcilar arasinda arkadaslik iliskisi
bulunmaktadir.

X kusagindan 8, Y kusagindan 9 ve Z kusagindan 8, toplamda 25 kisi ile ylizyiize goriismeler yapilmistir.
Gorlisme yontemi olarak yar1 yapilandirilmis goriisme kullanilmistir. Katilimalara ait cinsiyet ve egitim
durumu bilgileri Tablo 3.2’de, kadin ve erkek katilimcilarin kusaklara gore dagilimi Tablo 3.3'de
verilmektedir.
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Tablo 0.2. Katilimcilarin cinsiyet ve egitim durumlar:.

Kusak Katilimc1 kodu Cinsiyet Egitim Durumu
Katilimail E [lkokul mezunu
Katilimci2 K Lisans mezunu
Katilimcai3 K Lisans mezunu

X Kusag: Katilmcai4 E Lisans mezunu
Katilimcai5 K Lisans mezunu
Katilimc16 K Yiiksek lisans mezunu
Katilima17 K Yiiksek lisans mezunu
Katilimci8 K Lisans mezunu
Katilimc19 K Yiiksek lisans mezunu
Katilimc110 K Yiksek lisans mezunu
Katilimci1l K Lisans mezunu
Katilimc112 K Lisans mezunu

Y Kusagt Katilimc113 K Lisans mezunu
Katilimci14 K Yiiksek lisans mezunu
Katilimcai15 E Yiiksek lisans mezunu
Katilimci16 E Lisans mezunu
Katilimcai17 E Yiiksek lisans mezunu
Katilimc118 K Lisans 6grencisi
Katihimc119 K Lisans 6grencisi
Katilimc120 K Lise 6grencisi

Z Kusag: Katihme21 K Lise 6grencisi
Katilimc122 K Lisans 6grencisi
Katilime123 E Lisans 6grencisi
Katilimci24 K Lise mezunu
Katilimci25 E Lisans 6grencisi

Tablo 0.3. Kusaklar bazinda kadin-erkek katilimci sayilar

Kadin Erkek
X Kusag 6 2
Y Kusag 6 3
Z Kusag 6 2
Toplam 18 7

3.3. Veri Toplama Araci ve Veri Seti

Calisma kapsamindaki veriler, Gebze Teknik Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu’'nun 24 Haziran
2022 tarihli, 63114 no’lu onayr sonrasinda, 27 Haziran 2022 — 10 Temmuz 2022 tarihleri arasinda yar
yapilandirilmis goriisme yontemiyle toplanmistir. Toplanan veriler igerik analizi ile analiz edilmistir. Yar
yapilandirilmis goriisme teknigi, yapilandirilmis goriismeye gore daha fazla esneklik ve derinlemesine analiz
imkani saglayan bir tekniktir. Ayn1 zamanda, goriisiilen bireyler arasindaki farkliliklar1 ve parallellikleri
saptamak ve karsilastirma yapmak i¢in uygun bir yontemdir. Bu amag¢ dogrultusunda, goriismecilere sorulan
7 agik uclu soru ve bazi sorulara ait sondalarla veriler toplanmistir. Goriismeci sormay1 planladig: sorular
onceden hazirlarken, goriismenin akisina gore farkli alt ve yan sorularla goriismenin akisini etkileyebilir.
Boylelikle, katilimcinin cevaplariin daha detayli olarak alinmasi miimkiin olmaktadir. Yar1 yapilandirilmis
goriismede ayrica katihimcilarin da aragtirma {izerinde kontroliiniin oldugunu séylemek yanlhs olmayacaktir
(Yalciner, 2006). Bu goriisme tekniginin kullanilmasindaki temel amag, {i¢ farkli kusaktan elde edilecek
verilerin karsilastirilmali sekilde analiz edilerek sonuglara ulagilmasimin hedeflenmesidir.
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3.4. Verilerin Analizi

Icerik analizi, akademik arastirmalarda en cok tercih edilen arastirma yontemlerinden biri olmasinin yanisira
hem sosyal bilimlerde hem de dijital pazarlama alaninda ¢ok kullanilan bir analiz yontemidir. Ilk olarak nicel
aragtirmalarda kullarulan icerik analizi daha sonra nitel arastirmalarda da kullanilmaya baslanmustir.
Esnekligi nedeniyle igerik analizi, bilimsel bir yontem olarak sosyal bilimler alaninda énemli bir yere sahiptir
(Yildirim ve Simsek, 2018). icerik analizinin bir “gikarim yapma” siireci oldugunu soylemek de miimkiindyir.
Bu calisma, {i¢ farkli kusaga mensup katiimecilarin ¢evrimici miisteri yorumlarindan ne kadar ve ne yonde
etkilendiklerini ve satinalma kararini nasil aldiklarini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bunun yanisira, farkli
kusaklarin ¢evrimici miisteri yorumlarina bakis agilarindaki farklar: ortaya koymak amaciyla tiim veriler
belirlenen temalar altinda kategorize edilmistir.

Verilerin analize hazir hale gelmesi igin transkripsiyonu yapilmigtir. Tiim veriler diizenlendikten sonra, 6n
okuma yapilarak veri gdzden gegirilmistir. Ikinci okuma sirasinda veriler kodlanmus, ¢ikan kodlara gore taslak
temalar olusturulmustur. Taslak temalarin olusturulmasinda literatiirde yapilmis c¢alismalar goz Oniinde
bulundurulmus olsa da, timevarim yontemi kullamilarak goriisme verilerinden olusturulmustur. Kodlar
taslak kategori ve temalara gore yeniden diizenlendikten sonra, temalar kesinlestirilmistir.

Kesinlesen kod, kategori ve temalar ile her kusak i¢in ayr1 ayr1 3 adet kod kitab: olusturulmustur. Her kusak
i¢in ayr1 kod kitab1 yapilmasinin temel nedeni, tema ve kategoriler aymi olsa da, kodlarin goriisme verilerine
bagl olarak farkhiliklar gostermesidir. Tiim kugaklarda birbirinden farkli, diger kusaklar tarafindan dile
getirilmemis fakat bu calismanin kategori ve temalarimin altinda gruplanabilen bazi kodlar olusmustur.
Kodlarin ii¢ kusak igin farklilasmasi, aradaki benzerlik ve farkliliklarin belirlenmesinde fayda saglamis ve
Sonug ve Tartisma boliimiinde kusaklarin bu bilgiler 1s1§1nda daha iyi yorumlanmasini saglamistir. Yapilan
veri analizinin asamalar1 Sekil 3.1'de gosterilmektedir.

Goriisme verilerinin
transkripsiyonu

'

Verilerin dlizenlenmesi ]

Tim verinin
kodlanmasi

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

Taslak temalarin
kesinlestirilmesi

Taslak temalarin
olusturulmasi

Kod kitabinin
hazirlanmasi

Kodlarin taslak
temalara gore
yeniden
diizenlenmesi

Arastirma
sonuglarinin
yazilmasi

Sekil 3.1. Veri analizinin agamalar1

Nitel arastirmalarda gecerlik-giivenirlik konusu nicel ¢alismalardan farkhidir (Yildirim ve Simsek, 2018).
Gecerlik ve giivenirlik ifadeleri yerine nitel arastirmalarda inanilirlik, sonuglarin dogrulugu ve arastirmacinin
yetkinligi gibi ifadelerden bahsetmek c¢alismanin 6ziine daha uygun olacaktir (Krefting, 1991). Guba ve
Lincoln (1982), bunu inandiriciik olarak adlandirmakta ve inandiricalik kriterlerini inanilabilirlik,
giivenilebilirlik, onaylanabilirlik ve aktarilabilirlik olarak ifade etmektedir.

Bu calismada inanilirligi artirmak igin katilimer teyidi (member checking) yontemi kullanilarak goriisme
bitiminde goriisme sorular1 katilimcilara okunarak teyit etmeleri saglanmistir. Calismanin giivenilebilirligi
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(dependability) yapilan literatiir taramalar1 ve arastirma yonteminin ayrintili sekilde tanimlanmas: yoluyla
saglanmigtir. Onaylanabilirligi (confirmability) ise bulgularin nasil olustugunun sematik anlatimi, kod
kitabimin ayrintili olarak sunulmasi, kullanilan yontemin detayli olarak agiklanmasi yoluyla saglanmaya
calisilmistir. Onaylanabilirlik konusunda alintilar da olduk¢a 6nemli oldugu icin, her kod i¢in katilimcilardan
dogrudan alintilar yapilarak, arastirmacinin 6znel bakis agist bulgularn tiimiiyle disinda tutulmustur.
Aktarilabilirlik (transferability) agisindan bakildiginda ise, “genelleme” kavrami nitel calismalarin tabiatina
uygun bir kavram olmadig1 icin uygunluk (fittingness) olarak adlandirmak daha dogrudur.

Nicel ¢alismalarda dis gecerlilik istatistiksel sonuglar yoluyla aktarilirken, nitel ¢calismalar durumu anlamaya
odaklanmaktadir. Sharts-Hopko’ya (2002) gore nitel calismalarda aktarilabilirligin nasil saglandigim
Oorneklem secimi, katilimcilarin 6zelliklerinin detaylandirilmas: gibi yollarla saglamak miimkiindiir. Bu
nedenle ¢alismada tiim katihmcilarin kusak, cinsiyet ve egitim durumu gibi bilgileri tablo halinde verilmis,
orneklem se¢iminin nasil yapildig1 agiklanmistir. Nitel calismalarda, derinlemesine goriismeler igin yaklasik
30 kisiyle goriisme yapilmaktadir. Bu ¢calismanin 6rneklem sayisi kabul edilebilir biiytikliiktedir.

4. BULGULAR

X, Y ve Z kusaklarinin ¢evrimigi iiriin aligverisi ve arastirmasi yapma konusundaki motivasyonlariyla ilgili
bilgiler verildikten sonra, tiim kusaklar igin tema, kategori ve kodlar olusturulmustur. Temalar: tiimiiyle
ortiisse de, kategori ve kodlarda farkliliklar olan bu ti¢ kusak icin, ayrintili kod kitaplar1 hazirlanmistir.

Katilimcilara oncelikle “Internet iizerinden aligveris yapiyor musunuz?” sorusu sorulmus, katilimcilarin
tamami internet tizerinden alisveris yaptigini belirtmistir. Satin almak istedikleri {iriinii internetten alma ve
arastirma nedenleri ile ilgili katiimcilarin verdigi cevaplar Tablo 4.1’de kusaklar bazinda listelenmektedir.
Miisteri yorumlarimi okuyabilme olanagi X ve Y kusaklar1 tarafindan ¢evrimigci alisveris sebeplerinden biri
olarak goriiliirken, Z kusagindaki katilimcilarin higbiri tarafindan ¢evrimici alisveris sebeplerinden biri olarak
ifade edilmemistir. Tiim kusaktan katilimcilarin ¢evrimigi aligveris igin ortak motivasyonlari fiyat avantaji ve
indirimler, internette {iriiniin kolay bulunabiliyor olmasy, tiriin kiyaslamasi yapma imkani, lojistik faktorler
(tirtiniin kargo ile gelmesi) ve rahatlig: olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4.1. Kusaklarin ¢evrimigi alisveris yapma nedenleri

X Kusag Y Kusag Z Kusag

Fiyat avantaji / Indirimler v v v
Uriiniin piyasada zor, internette kolay bulunmasi v v v
Pandemi v v
Yorum okuyabilmek v v

Kiyaslama yapabilmek v v v
[ade sartlarimn kolayhg v

Uriinlerle ilgili tiim bilgilere ulasabilme v

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

Uriinle ilgili deneyimsizlikten dolay1 arastirma ihtiyaci v

Segeneklerin fazlalig v v
Detayl {iiriin incelemeleri (videolu incelemeler) v

Ugengeglik v

4.1. Kod Kitaplari
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Katilimcilarla yapilmis goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan temalar; Yorumlarda Segicilik, Yoruma Giiven,
Yorumlarla fliski ve Miisteri Profili’dir. X Kusagindan katilimcilarla yapilan goriisme verilerinden tiimevarim
yontemiyle ¢ikarilmis olan kod, kategori ve temalarin gosterildigi kod kitabi Tablo 4.2'de verilmistir.

Tablo 4.2. X Kusag: icin Kod Kitab:

TEMA KATEGORI Kodlar
YORUMLARDA | Yorum Sayisi v Yorum yoksa ya da yorum sayis1 azsa satin almaz.
SECICILIK v Olumsuz yorum say1si ¢oksa satin almaz.
Yorumun Tonu v Olumlu yorumlar dikkatini geker.
(Olumlu/Olumsuz) | v Olumsuz yorumlar dikkatini ¢eker.
v Olumlu / Olumsuz tiim yorumlara dikkat eder.
v Uzun ve detayli yorumlar: okumaya meyillidir.
Yorumun v' Kisa ve 6z yorumlar1 okumaya meyillidir.
Uzunlugu v" Yorum uzunluguna dikkat etmez.
Yorumda Gorsel v" Fotografli yorumlar daha inandiric1 gelir.
Kullanimi v' Fotografli yorumlar iirtinii daha iyi anlamasin saglar.
Yorumda Diger v' Kargo yorumlarina 6nem verir.
Faktorler v' Satici yorumlarina 6nem verir.
YORUMA Yorumun v" Nesnel bilgiler veren yorumlara giivenir.
GUVEN Nesnelligi v Kisisel begeni ve deneyimlere dayali bilgiler veren yorumlara
(6znel yorumlar) giivenir.
Yorumcu v Yorumun dilbilgisi yoniinden diizgiin yazilmis olmasini ister.
Ozellikleri v Yorumcunun {iriinle ilgili yorum yapacak kadar deneyimli
olmasinu ister.
YORUMLARLA | Yorum Okuma v" Yorumlari genellikle okur.
ILISKi v Pahali iirtinlerde daha ¢ok ve dikkatli okur.
v Tam yorumlar: okur.
Yorum Yazma v" Yorum yazmaz.
v Mutlaka yorum yazar.
v Yorum yazmaya ¢alisir ama her zaman yazmaz.
v Cok memnunsa ya da hi¢ memnun degilse yazar.
v' Memnun degilse yazar.
MUSTERI Satin Alma Tarz1 v’ Thtiyaca yonelik aligveris yapar.
PROFILI v' Indirim takip eder.
v' Aragtirmacidir.
v Cevrimigi aligverige diiskiindiir.
v" Nadiren ¢evrimici aligveris yapar, magazayi tercih eder.
v" Ekonomik nedenlerle temkinli aligveris yapar.
v" Bildigi ¢evrimici saticidan/siteden aligveris yapar.
v" Bildigi tirlinii ¢evrimigi olarak satin alir.
Tutum v Olumsuz durumda tirtinii iade eder.
v Olumsuz durumda tirtinii iade etmez kullanur.
v’ Tade siiresi gegmisse iiriinii 2. el olarak satisa koyar.
v Uriinle ilgili sikayette bulunur.

Y Kusagindan kullamcilarla yapilmig goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan tema ve kategoriler X Kusag:

goriismelerinden ¢ikan tema ve kategoriler ile uyumludur. Kategorilere atanmis kodlarda farkliliklar
bulunmaktadir. Y kusagina ait kod, kategori ve temalarin gosterildigi kod kitab1 Tablo 4.3’te verilmistir.
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Tablo 4.3. Y Kusag: i¢in Kod Kitab:

TEMA

KATEGORI

KODLAR

YORUMLARDA
SECICILIK

Yorum Sayisi

Olumsuz yorum sayisi ¢oksa satin almaz.
Olumlu yorum sayisi ¢oksa satin alir.

Yorumun Tonu
(Olumlu/Olumsuz)

Olumlu yorumlar dikkatini geker.
Olumsuz yorumlar dikkatini ¢eker.
Olumlu / Olumsuz tiim yorumlara dikkat eder.

Yorumun
Uzunlugu

Uzun ve detayli yorumlar1 okumaya meyillidir.

Kisa ve 6z yorumlar: okumaya meyillidir.

Yorum uzunluguna dikkat etmez.

Uriine gore kisa ya da uzun yorum okuma tercihleri degisir.

Yorumda Gorsel
Kullanimi

Fotografli yorumlar daha inandiric1 gelir.
Fotografli yorumlar iiriinii daha iyi anlamasini saglar.

Yorumda Diger
Faktorler

N AR ANANENEN AN NENENEN

Yeni yapilmis yorumlar1 daha fazla dikkate alir.

YORUMA
GUVEN

Yorumun
Nesnelligi

<\

ANERN

Kisisel begeni ve deneyimlere dayali bilgiler veren yorumlara
glivenir.

Hem nesnel hem 6znel yorumlara giivenir.

Uriin tiirtine gore yorumlarda nesnellik/6znellik arayisi
degisir.

Yorumcu
Ozellikleri

\

Yorumcunun somut 0rnekler vermis olmasina dikkat eder.

YORUMLARLA
ILISKi

Yorum Okuma

SNENENR N NN

Pahal1 tirtinlerde daha ¢ok ve dikkatli okur.

[lk kez aldig {iriinlerde yorumlari okur.

Hediye olarak aldig; tirtinlerde yorumlar: daha dikkatli okur.
Sagliga etki eden tirtinlerde yorumlar: daha fazla okur.
Deneyimsel iiriinlerde yorumlar: daha fazla okur.
Uluslararas: platformlarda Tiirk kullanicilarin yorumlarini
okur.

Yorum Yazma

Yorum yazmaz.

Cogunlukla yazar.

Talep edilirse yazar.

Memnunsa yazar.

Memnun degilse yazar.

Cok memnunsa ya da hi¢ memnun degilse yazar.
Puanlama yapar.

Yorumuyla bir yenilik katmayacaksa yazmaz.

MUSTERI
PROFILI

Satin Alma Tarz1

SN N AN VAN N N N NN

Thtiyaca yonelik aligveris yapar.

Cevrimici aligverise diiskiindiir.

Market aligverisini ¢evrimici yapmay1 sevmez, markete
gitmeyi tercih eder.

Bildigi tirlinleri ¢evrimigi olarak satin alir.

Bazi iiriinleri magazadan almay: tercih eder.

Marka bilinirligine giivenerek alir.

Tutum

SRRV AN

(\

<

Olumsuz durumda {iriinii iade eder.

Olumsuz durumda {iiriinii iade etmez kullanur.

Olumsuz durumda f{iriinii iade etmede sikinti yasarsa
olumsuz yorum yazar.

Olumsuz durumda {iriinii iade edemezse kenara koyar
kullanmaz.

Cok olumsuz durumlarda sikayette bulunur.
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Z kusagindan kullanicilarla yapilmis goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan temalar X ve Y kusaklart uyumlu
olmakla birlikte, “Yoruma Giiven” temasi altinda yalnizca 1 kategori olusturarak farklilik gostermektedir. Z
kusag1 katilimcailarindan higbiri, yorumcu 6zellikleri konusuna deginmemistir. Kategorilere atanmis kodlarda
farkliliklar bulunmaktadir. Z kusagina ait kod, kategori ve temalarin gosterildigi kod kitab1 Tablo 4.4'te
verilmistir.

Tablo 4.4. Z Kusag: i¢in Kod Kitab1

TEMA KATEGORI KODLAR
YORUMLARDA | Yorum Sayisi v Olumlu yorum sayisi ¢oksa satin alir.
SECICILIK Yorumun Tonu v Olumlu yorumlar dikkatini ¢eker.
(Olumlu/Olumsuz) | v Olumsuz yorumlar dikkatini geker.
Yorumun v" Uzun ve detayli yorumlar: okumaya meyillidir.
Uzunlugu v' Kisa ve 6z yorumlar1 okumaya meyillidir.
Yorumda Gorsel v' Fotografli yorumlar iiriinii daha iyi anlamasini saglar.
Kullanimi
Yorumda Diger v' Satic1 yorumlarina 6nem verir.
Faktorler
YORUMA Yorumun v" Nesnel bilgiler veren yorumlara giivenir.
GUVEN Nesnelligi v" Kisisel begeni ve deneyimlere dayali bilgiler veren yorumlara
glivenir.
v Uriin tiirline gore yorumlarda nesnellik/6znellik arayisi
degisir.
YORUMLARLA | Yorum Okuma v Pahali irtinlerde daha ¢ok ve dikkatli okur.
ILisKi v Normalden ucuz iiriinlerde daha ¢ok ve dikkatli okur.
v' Sagliga etki eden tirtinlerde yorumlar: daha fazla okur.
v Kullamim 6mrii uzun olan irinlerde yorumlar1 daha fazla
okur.
Yorum Yazma v" Yorum yazmaz.
v" Genellikle yorum yazar.
v" Memnun degilse yazar.
v Getirisi varsa yorum yazar.
v Puanlama yapar.
v Yorumuyla bir yenilik katmayacaksa yazmaz.
MUSTERI Satin Alma Tarz1 v’ Ihtiyaca yénelik aligveris yapar.
PROFILI v' Baz liriinleri magazadan almayz tercih eder.
Tutum v Olumsuz durumda iiriinii iade eder.

4.2, Yorumlarda Secicilik

Yorumlarda Secicilik temasi altinda temel olarak katilmcilarin gevrimici miisteri yorumlarini okurken
oncelikli olarak dikkat ettikleri ve ilgilerini daha fazla ¢eken unsurlar kategorize edilerek verilmistir. Bu tema
altinda toplamda 5 kategori bulunmaktadir. Bunlar; Yorum Sayisi, Yorumun Tonu, Yorumun Uzunlugu,
Yorumda Gorsel Kullanumi ve Yorumda Diger Faktorler’dir.

Yorum sayis1 konusu goriisme sorulari arasinda yer almadig1 halde, birden fazla katilima tarafindan farkh
yonlerden dile getirildigi i¢in bir kategori olusturmustur. Yorum sayist ile ilgili katilimcilarin diisiincelerine
gore olusturulmus kodlar ve bunlarla ilgili goriismelerden yapilmis alintilar kusaklar bazinda asagida
verilmektedir.

Yorumun tonu kategorisi, yorumun olumlu ya da olumsuz olmasini ifade etmektedir. Katilimcilarin olumlu
ya da olumsuz yorumlara yonlenmeleri, bu yorumlara daha fazla dikkat etmeleri farkli nedenlere
dayanmaktadir. Olumlu yorumlara oncelik veren katihmcilar arasindan yalmzca biri olumlu yorumlar
okuma sebebini, bu yorumlarin kendisinin duymak istediklerini sOylemesi olarak agiklamistir. Olumsuz
yorumlara Oncelik veren katilimcilarin ifadeleri ise olumsuz yorumlar: daha gergekg¢i bulduklar: goriisii
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cevresinde toplanmaktadir. Yorumun tonu ile ilgili katihmci goriislerinin ytizdelik oranlari, kusaklar bazinda
Tablo 4.5, 4.6 ve 4.7’de verilmektedir.

Tablo 4.5. X Kusag: katilimcilarinin olumlu ve olumsuz yorumlara dikkat etme oranlari.

Yorumun tonu Katilima yiizdesi
Olumlu yorumlar % 50

Olumsuz yorumlar % 37,5

Olumlu ve olumsuz yorumlar % 12,5

Tablo 4.6. Y Kusag: katilimcilarinin olumlu ve olumsuz yorumlara dikkat etme oranlar:.

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

Tablo 4.7. Z Kusag1 katilimcilarinin olumlu ve olumsuz yorumlara dikkat etme oranlar:.

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

“Kisa yorumlari m: yoksa uzun ve detayli yorumlart mi1 daha fazla dikkate aliyorsunuz?” sorusuna
katilimcilar tarafindan verilen yanitlarin yiizdelik dagilimi, kusaklar bazinda, Tablo 4.8, 4.9 ve 4.10'da
verilmektedir.

Tablo 4.8. X Kusaginda kisa ve uzun yorumlara dikkat etme oranlar:.

Yorumun uzunlugu Katilima yiizdesi
Uzun ve detayh % 62,5

Kisa ve 6z % 25

Uzun / kisa ayirdetmez % 12,5

Tablo 4.9. Y Kusaginda kisa ve uzun yorumlara dikkat etme oranlari.

Yorumun uzunlugu Katilima yiizdesi
Uzun ve detayl % 44,5
Kisa ve 0z % 22,5
Uzun / kisa ayirdetmez % 11,1
Uriin tiiriine gore degisir % 22,2
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Tablo 4.10. Z Kusaginda kisa ve uzun yorumlara dikkat etme oranlari.

Yorumun uzunlugu Katilima yiizdesi
Uzun ve detayl % 37,5
Kisa ve 6z % 62,5

4.3. Yoruma Giiven

XveY Kusagi katilimcilarinin tamami “Yorumlarla ilgili dikkat ettiginiz baska noktalar var midir?” sorusuna
fotografli yorumlara ozellikle dikkat ettiklerini ve begendiklerini belirtmislerdir. Katilimclarin fotografli
yorumlara Ozellikle dikkat etmelerinin temel nedenleri; fotografli yorumlarin daha “inandirict” gelmesi ve
fotograflarin {irtiniin bilhassa fiziksel 6zelliklerini (boyutu, rengi vs.) daha net anlamaya yardimci oldugunu
distnmeleridir.

Z Kusag katihmcilarinin tamami da fotografli yorumlara ozellikle dikkat ettiklerini ve begendiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin fotografli yorumlara ozellikle dikkat etmelerinin temel nedeni fotografl
yorumlarm iiriiniin fiziksel Ozelliklerini (boyutu, rengi vs.) daha net anlamaya yardimc oldugunu
distnmeleridir.

Z Kusag: katilimcilarin yorumlarda 6zellikle dikkat ettikleri diger konular soruldugunda, 8 katilimcidan
sadece 1'i satic1 yorumlarma dikkat ettigini belirtmistir. Diger 7 katilimc1 miisteri yorumlarinda farkli bir
arayislarmin olmadigini belirtmislerdir.

Yoruma Giiven temasi altinda, katilimcilarin okuduklar1 yorumlara kars1 giivenmelerini saglayan faktorler,
goriisme verilerine gore kategorize edilmistir. Yoruma giiven temasinin altinda X ve Y kusaklar icin

Y7

“Yorumun Nesnelligi” ve “Yorumcu Ozellikleri” kategorileri bulunmakla beraber, Z kusag igin “Yorumun

Ry

Nesnelligi” tek bir kategori olusturmaktadar.

Katilimcilarin ne tiir yorumlara giivendigini ortaya koyan bu tema, ¢ogunlukla goriisme esnasinda sorulan
sorulara verilen cevaplara gore ortaya ¢ikmis olsa da, “Yorumcu Ozellikleri” kategorisi konusunda herhangi
bir soru bulunmamaktadir. Buna ragmen X ve Y kusak goriismecilerden bazilar1 yorumu ozellikleri
konusunun, yoruma giiven duymalarinda 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Uriin yorumlarini okurken, daha ¢ok nesnel &zellikler gosteren yorumlarin m1 yoksa daha fazla kisisel fikir,
begeni ve deneyimlere dayali, 6znel yorumlarin mi1 daha ¢ok dikkatlerini gektikleri konusunda katilimcilar
tarafindan verilen yanitlarin yiizdelik dagilimi, kugsaklara gore Tablo 4.11, 4.12 ve 4.13’te verilmektedir.

Tablo 4.11. X Kusag: katilimcilarinin yorum nesnelligi konusundaki tercih oranlari.

Yorumun nesnelligi Katilima yiizdesi
Nesnel yorumlar % 62,5
Oznel yorumlar % 37,5

Tablo 4.12. Y Kusag: katilimcilarinin yorum nesnelligi konusundaki tercih oranlari.

Yorumun nesnelligi Katilima yiizdesi
Nesnel yorumlar % 0

Oznel yorumlar % 22,25

Hem nesnel hem 6znel yorumlar % 50

Uriin tiiriine gore degisir % 22,25
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Tablo 4.13. Z Kusag katilimcilarinin yorum nesnelligi konusundaki tercih oranlari.

Yorumun nesnelligi Katilima yiizdesi
Nesnel yorumlar % 37,5

Oznel yorumlar % 50

Uriin tiiriine gore degisir % 12,5

X Kusagindan farkli olarak, Y Kusag1 katihmcilardan yalmzca biri, yorumcular ile sadece yorumcunun
yorumunu somut Orneklerle desteklemesini bekledigini dile getirmistir. X kusaginin aksine, yorumun
dilbilgisi olarak dogru yazilmis olmasi ya da yorumcunun deneyimli olmas: konusunda bir goriis bildiren
katilimc1 olmamustir.

Z Kusag katilimcilarin ise hi¢biri yorum yapan kisinin 6zellikleri hakkinda fikirlerini dile getirmemistir.
4.4. Yorumlarla Iliski

“Internet aligverislerinde bir {iriinii incelerken miisteri yorumlarini okuyor musunuz?” ve “Hangi tirtinler i¢in
online miisteri yorumlarini daha ¢ok okuyorsunuz?” sorularina verilen yanitlara gore, katilimcilar arasinda
yorum okumadigii belirten katilimci olmamakla birlikte, yorumlar1 hangi durumlarda ve ne Olgiide
okuduklar1 degiskenlik gostermektedir.

“Internetten aligveris yaptiktan sonra, aldigimiz {irtinle ilgili yorum yaziyor musunuz?” sorusuna tiim
kusaktan katilimcilar tarafindan verilen yanitlar bu kategori altinda sunulmaktadir.

4.5. Miisteri Profili

Goriigmelerde katilimcilarin verdigi yanitlardan ortaya ¢ikan bir bagka tema da, “Miigteri Profili” temasidir.
“Miigteri Profili” temasi altinda iki ana kategori bulunmaktadir: “Satin Alma Tarz1” ve “Tutum”. Bu
kategoriler, katilimcilarin ¢evrimigi alisveristeki satin alma davramislarini ortaya koymak ve olumsuz bir
aligveris deneyimi sonrasinda katilimcilarin tutumlart hakkinda bilgi sahibi olmak, dolayisiyla, genel
profillerini ¢ikarmak amaciyla olusturulmustur. Bu temaya ait kodlar “Yorumlar nedeniyle hi¢ aklinizda
olmayan bir liriinii satin aldiginiz oldu mu?”, “Yorumlar nedeniyle satinalma kararinizdan vazgectiginiz oldu
mu?” “Yorumlara giivenerek yaptiginiz fakat beklentinizi karsilamayan bir online aligverisiniz oldu mu?”,
“Hangi iriin tiirlinde?”, “Beklentiniz karsilanmayinca ne yaptiniz?”, “Bu {iriin tiiriinde daha sonra tekrar
online aligveris yaptmiz mi?”, “ Yaptiysaniz neden?”, “Yapmadiysamiz neden?” sorularma verilen
cevaplardan olusturulmustur.

Bazi katilimcilar iiriinle ilgili olumsuz bir durum yasandiginda sadece tirtinii iade ettiklerini, iade
edemediklerinde tirtinii kullandiklarini ya da sattiklarini ifade etmislerdir. Bazi kullanicilar ise olumsuz
durumlar karsisinda olumsuz yorum yazdigini ve sikayet ettigini ifade etmigtir. Olumsuz yorum ve sikayet
yazmaya yonelen bu kullanicilar bu tiir durumlarda sinirlendiklerini, kabul edemediklerini ve {iziildiiklerini,
bu nedenle olumsuz yorum ya da sikayet etme ihtiyact duyduklarini belirtmislerdir.

5. SONUC VE TARTISMA

Calisma kapsaminda kullanilmak {izere olusturulan temalar, goriisme verilerine dayanarak tiimevarim
yontemiyle ¢ikarilmis olup, dnceden yapilmis calismalara ve kuramlara birebir uyum gostermemektedir.
Aragtirma kapsaminda X, Y ve Z kusaklarindan katilimcilarin diisiincelerini ortaya koymaya ve anlamaya
caligilmugtir.

Siering ve Muntermann (2013) olumlu yorumlarin “search goods” yani satin alirken degerlendirilmesi kolay
olan iiriinlerde fayday: artirdigini, deneyimsel iiriinlerde ise azalttigini, ayrica deneyimsel iiriinlerde olumsuz
yorumlarin daha faydali bulundugunu ifade etmektedir. Cevrimici miisteri yorumlarinin tonunun etkisini
iiriin tiiri belirledigini sdyleyen Siering ve Muntermann’mn (2013) ¢alismasinin aksine, bu arastirmada iig
kusaktan katilimcilarin higbirinde yorumun tonu ve {iiriin tiirii hakkinda bir iliski oldugunu belirtecek bir
ifadeye rastlanmamustir.
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Yorum uzunluguna bagh olarak yorumlari daha fazla okuma ve dikkat etme konusunda X kusagi
katihmcilarin % 62,5 unun, Z kusag1 katihmcilarin ise % 37,5 unun uzun ve detayli yazilmis yorumlar1 daha
fazla okuyup onemsedikleri, ayrica X ve Y kusaklarinda yorum uzunlugundan bagimsiz olarak yorum
okuyan katilimcilar varken, Z kusaginin yorumlar: kisa ve uzun olarak iki grupta ele aldiklar goriilmiistiir.
Yorum uzunlugunun faydasinin iirtin tiiriine gore degistigini ve uzun yorumlarin deneyimsel {iriinlerde
olumlu bir etkisi oldugunu belirten Mudambi ve Schuff'un (2010) ¢alismasiyla paralel olarak sadece Y
kusaginda 2 katihmci, iiriin tiiriine gore okuduklari yorumlarda uzunluk beklentilerinin degistigini
belirtmislerdir. Diger katilimcilarin hicbiri bu yonde bir ifade kullanmadiklar i¢in bu ¢alisma Mudambi ve
Schuff'un bu tezini tam olarak dogrulayamamakta ama ayni zamanda yanlislayamamaktadir. Buna karsin X
ve Y kusaklarinin uzun ve detayli yorumlara verdigi énem ve bu yorumlar1 daha faydali bulmalarn
konusundaki ifadeleri Salehan ve Kim'in (2016) kelime sayist artttk¢a yorumun faydasimin arttigini ifade
ettikleri ¢alismalarini destekler niteliktedir. Z kusaginda ise bu Salehan ve Kim’in (2016) ¢alisma sonuglarinin
tam tersi sonuglar elde edilmistir.

Yorumlardaki gorsel kullaniminin yorumun dikkat ¢ekmesi ve okuma oranini artirmasi anlaminda ii¢ kusak
arasinda fark goriilmemekle birlikte, katihmcilarin tamami fotografli yorumlarin o6zellikle dikkatlerini
¢ektigini, bu tiir yorumlara 6zellikle baktiklarini ifade etmislerdir. X ve Y kusaklari, fotografli yorumlar: hem
yorumun inandiriciligi hem de iiriinii daha iyi anlayabilmek i¢in faydali bulduklarini ifade ederken, Z kusag:
inandiricilik ile ilgili bir ifade kullanmamaisg ve fotografli yorumlar: sadece iiriinii daha iyi anlayabilmelerini
saglayan bir arag¢ olarak gordiiklerini ifade etmislerdir. Calismanin, gorsel kullanilan yorumlar ile ilgili
bulgulary, her ii¢ kusak i¢gin de Cheng ve Ho (2015), Hlee et al. (2019) ve Srivastava ve Kalro (2019) tarafindan
yapilmis ve gorsel kullanilan yorumlarin fazlaligimin en az yorumun kendisi kadar giiglii bir etkiye sahip
oldugu konusundaki calismalariyla parallelik gostermektedir.

Calisma kapsaminda yorumlarda giiven faktorii olarak ele alman yorumlarin nesnelligi ve Oznelligi
konusunda tiim kusaklarda farkli sonuglar ortaya ciktig1 goriilmiistiir. Nesnel yorumlarin mi 6znel
yorumlarin m1 daha faydali oldugu ve iiriine giiven duyarak satin almalarimi sagladigi konusunda X
katiimcilar ya nesnel ya da 6znel yorumlar1 daha faydali bulduklarin1 ve bu yorumlara giivendiklerini
belirtmislerdir. Hem nesnel hem de 6znel yorumlara birlikte giivenen ya da {iriin tiiriine gore okuduklari
yorumun nesnel ve 6znel olmasinin degismesi gerektigini diisiinen X kusag1 katilimcis1 bulunmamaktadir.
Bunun tam aksine, Y kusagindan hi¢bir katilimci yalnizca nesnel yorumlara giivendiklerini belirtmemis,
katilimcilarin yarist hem nesnel hem 6znel yorumlara birlikte dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Z kusag:
katilimcilarmin %50’si diger iki kusagin tam aksi yonde goriis bildirmis, kisilerin begeni ve deneyimlerinden
yola gikarak yazdiklar1 6znel yorumlara daha ¢ok giivendiklerini bildirmislerdir. Z kusagindan 1 katilima
oznellik nesnellik konusundaki fikrinin {iriin tiiriine gore degistigini belirtmistir. Bu katilimcinin teknolojik
iirtinler i¢in daha ziyade nesnel yorumlara, deneyimsel iiriinler, 6rnegin bir kitap alirken ise 6znel yorumlara
baktigini ifade etmistir.

Yorumun dilbilgisi yoniinden diizgiin olmasi, yorumcunun {iriinle ilgili yorum yapacak diizeyde deneyimli
olmas: gibi yorumcu ile ilgili faktorler X kusag1 igin yoruma giiven temas: altinda ele alinirken, Y kusag:
yorumcu ile ilgili yalnizca somut 6rnekler vermesini bekledigini dile getirmistir. Z kusagi i¢in yorumcunun
Ozellikleri ya da yorumu yazis bicimi, dilbilgisi olarak diizgiin yorum yazmas: gibi konulara hig
deginmemistir. Bunun, heniiz kendilerinin de bu faktorleri degerlendirebilecek deneyime sahip
olmamalarindan kaynaklandig diigtiniilmektedir. Katilimcilarin yorum okuma aligkanliklarina bakildiginda,
tiim kusaklarda pahali iiriinlerde 6zellikle ve daha dikkatli sekilde yorum okundugunu, bunun yarusira Y ve
Z kusaklarinin 6zellikle sagliklarini etkileyecek {iriinlerde iiriin yorumlarina onem verdiklerini soyleyebiliriz.
X kusagy ise ii¢ kusak iginde en yogun sekilde yorum okuyan katilimcilardan olusmaktadir. Z kusaginin
%62,5'1 kisa yorumlar1 okudugunu belirtirken, bunun sebebini yorumlar: hizlica okuyup vakit kaybim
onlemek istedikleri ya da tistiinkorii okuduklar i¢in kisa yorumlar: tercih etmeleri olarak ifade etmislerdir.

Katilimcilarin yorumlarla iliskisini yorum yazma agisindan ele aldigimizda Z kusag1 katilimcilar arasinda
yorum okuduklar1 halde hi¢ yorum yazmayanlarin c¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Yorum yazma
konusunda en istekli kusak X kusag: olarak ortaya ¢ikmakla birlikte, yorum yazmay1 “sorumluluk” olarak
ifade etmislerdir. X kusagindan farkli olarak, Y ve Z kusagindan bazi katilimcilar, zaman zaman yorum
yazdiklarini fakat yorum yazmalar1 i¢in bu yorumun daha once sdylenmemis birseyi soyliiyor, bir fayda
sagliyor olmas: gerektigini, aksi halde yorum yazmadiklarim dile getirmiglerdir. Bir diger dikkat ¢eken konu
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da, Y kusagr katilimcilarin “talep edilirse” saticiya fayda saglama amagli yorum yazmalari, 6te yandan, Z
kusag1 katilmcilarinin “bir getirisi varsa” yorum yazmalaridir. Burada getiri olarak tanimlanan sey; puan,
indirim gibi unsurlardir.

Calismanin 6zgiin temalarindan biri olan Miisteri Profili temas: altinda toplanan veriler, aslinda diger
temalarin tamamuyla iligkili verilerden ¢ikarilmistir. Buna gore, X ve Y kusaklarimn satin alma tarzlarim
tanimlayan kodlar cesitlilik gostermekteyken, Z kusag1 katilimcilar: “ihtiyaca yonelik aligveris yapanlar” ve
“baz1 {iriinleri ¢evrimigi almak yerine magazadan tercih edenler” kodlar1 altinda toplanmigtir. Internetin,
cevrimici aligverisin ve akilli teknolojilerin i¢ine dogmus olan Z kusag: i¢in satin alma davranislari, sasirtict
bigimde temkinli ve tutucu olarak yorumlanabilir. X ve Y kusaklarindan katilimcilar ise genel olarak ¢evrimigi
aligveriste daha arastirmaci ve daha merakl: bir profil ¢izmektedirler. Market aligverisi konusunda X ve Y
kusaklarindan bazi katilimcilar ¢evrimici aligveris yerine markete giderek eski ustil alisveris yapmayi tercih
ettiklerini belirtirlerken, Z kusaginda aileleri ile yasadiklari i¢in market aligverisi yapmaya ihtiyag
duymadiklarimi belirten katilimcilar hari¢ tiim katiimcilar market aligverisinde ¢evrimici aligverisi tercih
etmektedirler.

Miisteri Profili temas1 altindaki diger kategori olan “Tutum” ile ilgili kodlanan verilere bakildiginda ise, X
kusag1 katihmcilarinin olumsuz alisveris deneyimlerinde iade etmek disinda, iirtinii kullanmak, tiriinii
satmak ve iiriinle ilgili sikayette bulunmak gibi noktalar 6ne ¢ikmaktadir. Y kusaginda ise benzer noktalara
vurgu yapilirken, sikayet etmek icin ancak ¢ok olumsuz bir durum yasanmasi gerektigini ifade eden
katilimcilar olmustur. Buna ek olarak, sadece Y ve Z kusaklarindaki bazi katilimcilar iade edemedikleri tiriinii
kullanmayip kenara koyduklarinmi ifade etmislerdir. Tutumdaki bu farklilasmayi, X kusaginin alinmis
driinden her kosulda fayda saglama cabasi olarak yorumlamak miimkiindiir. Bu durumun, Engizek ve
Sekerkaya'nin (2016) X kusagini “kanaatkar” olarak tanimladiklar1 goriisleriyle ortiistiigii diistintilmektedir.

Bu c¢alismanin kisithiliklarindan biri, tiim nitel ¢alismalarda oldugu gibi, 6rneklemin evreni temsil etme
giicliniin az olmasidir. Nitekim, nitel arastirma bulgularinin temel amaci, evrene genellenebilmesi degil,
yalnizca orneklemi temsil edebilmesi ve arastirma sorusuna iliskin, katihimcilarin deneyimlerinden yola
cikarak daha derinlemesine bir perspektif sunmasidir.

Bir diger kisitliik, Z kusagr katihmcilarin tamaminin heniiz ekonomik oOzgiirliige sahip olmamalari,
dolayisiyla bazi ¢evrimici alisverislerde heniiz s6z sahibi olmamalar1 ve karar ve arastirmayi ailelerine
birakmis olmalaridir. Calismaya katilan Z kusag1 katilimeilarinin yaslar: 16-24 yas araliginda degismektedir.
Z kusaginin, arastirmanin yapildigi yil itibariyle 11-26 yas araligindaki kisileri kapsadigi géz oniinde
bulunduruldugunda, Z kusag1 mensuplari ekonomik 6zgiirliige sahip olacak yasa geldiklerinde, arastirmanin
tekrarlanmasi halinde daha saglikli sonuglarin elde edilebilecegi diisiiniilmektedir. Gelecekte, bu ¢alismanin
nicel olarak da tekrarlanabilmesi ve nitel ve nicel galisma sonuglarinin karsilastirilabilmesi acisindan fayda
saglayacag1 diisiiniilerek ¢alisma iginde baz: istatistiki bilgilere yer verilmistir.
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