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Deneyimsel Uriinler ve Aragtirma Uriinleri ile ilgili Cevrimici Tiiketici
Yorumlari ve Referans Fiyat Bilgisinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari
Uzerindeki EtKisi*

Kalender Ozcan ATILGAN?, Hakan TANISMAN?
Ozet

Isletmeleri karl1 kilmak igin isletme yoneticileri pazarlama programlarinda pazarlama siireg ve politikalarinin bir karmasin
kullanmaktadirlar. Pazarlama karmasi, dort pazarlama unsuru (4P) igin stratejik bir ara¢ olmasina ragmen, tiiketici
davranislarini dikkate almayan i¢e odakli bir yapida olmasi ve bu pazarlama karmasi elemanlari arasinda etkilesimin olmamast
nedeniyle elestirilmektedir. Bu baglamda, bu ¢aligmanin literatiirdeki boslugu doldurmak i¢in yararli olacag: diisiiniilmektedir.
Bu caligmada, ¢ok degiskenli kovaryans analiz (MANCOVA), referans fiyatin (var ve yok), {irlin tiplerinin (aragtirma ve
deneyimsel iiriinler) ve ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin (az ve ¢ok yorum) satin alma niyeti, cevrimici yorum sayisi, algilanan
inanilirlik, ¢evrimigi yorumlara yonelik genel tutum ve fiyat algisi iizerindeki etkilerini arastiran hipotezleri test etmek igin
kullamlmustir. Onceki ¢evrimici satin alma deneyimi ve ilgilenim, analizde kovaryans degiskenler olarak ele alinmistir. Bu
calismanin sonunda, incelenen gruplar arasinda, satin alma niyeti ve yorum sayisi baglamlarinda istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar bulunmustur.
Anahtar kelimeler:Referans fiyat, arastirma tiriinleri ve deneyimsel iiriinler, cevrimici tiiketici yorumlari
Jel Kodu: M30, M31

The Effects of Online Consumer Reviews and Reference Price Information about Experience
and Search Goods on Consumers’ Purchasing Behaviors

Abstract

To make businesses profitable, a mix of marketing procedures and policies are used by the management of businesses in
their marketing programs. In spite the marketing mix is a key strategic combination tool for four marketing elements (4Ps),
it is criticized for being internally oriented structure (not considering consumer behavior) and being lack of interaction
between each mix element. At this point, it is thought for this study to be useful for filling the gap in the literature. A
multivariate analysis of covariance (MANCOVA), was used to test the research hypothesis that investigate the effects of
reference price (available vs non-available), product types (search vs experience goods) and online consumer review (high
and low reviews) on willingness to buy, number of review, perceived believability, general attitude towards online reviews,
and price perception. Prior online purchase experience and involvement were used as covariates in the analysis. At the end
of this study, statistically significant differences were found in the context of willingness to buy and number of reviews
among the groups examine.

Keywords: Reference price, search and experience goods, online consumer reviews
Jel Codes: M30, M31

1. GIRiS Urtinleri  ve d"eneyimsel urtinler, bilgi

teknolojileri ve 0Ozellikle internetin alisveris
Pazarlama  alaninda  driinlerin = cesitli islemlerinde yaygin kullanilmasiyla birlikte
ozelliklerine gore farkli siniflandirmalar dikkat cekmektedir (Klein, 1998; Aggarwal ve
yapilmaktadir. Bu smiflandirmalar icinde Vaidyanathan, 2005; Huang, Lurie ve Mitra,
ozellikle tiiketicilerin satin alma kararlarinda 2009). Arastirma iriinleri, tiketicilerin fazla
triinler hakkinda sahip olmak istedikleri bilgi caba gostermeden kabul edebildigi veya
diizeyine gore iki grupta incelenen arastirma reddedilebildigi, ayn1 zamanda bir¢ok bilgiyi
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degerlendirebildigi tiriinlerdir (Ford vd., 1990;

Nelson, 1970). Deneyimsel driinler ise
arastirma trlnlerinin aksine
gerceklestirdikleri islevlerden ziyade

uyandirdiklar1 duygularla degerlendirilir. Bu
iki irtin tiri arasindaki temel fark, tiiketicinin
uriin  kalitesini  deneyimlemeden  6nce
degerlendirip degerlendiremeyecegidir.
Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden once
baz1 etkinliklerde bulunurlar. Bu etkinlikler
arasinda, uirtin karsilastirma ve degerlendirme,
yakin ¢evreden veya lriinii kullanan kisilerden
bilgi alma, Urini satan magazalar1 gezmek,
alinacak tiriin ile ilgili arastirmalar yapma gibi
etkinlikler yer almaktadir. Tiketicilerin satin
alma niyetleri tizerinde 6nemli yere sahip olan
bu etkinlikler tiiketici davranislar1 kapsaminda
incelenmektedir  (Al-Jeraisy, 2008: 47).
Tiiketiciler satin almak istedikleri {irtinii veya
hizmeti daha 6nce alip kullanan, deneyimleyen
diger kullanicilarin yorumlarint 6grenip bu
yorumlar 1s181inda satin alma niyetlerine doniik
kararlar verirler. Tiiketiciler, satin alacaklar:
triinlerin 6zelliklerinin 6grenilmesi ve iirtiniin
saticist  olan  isletmeye olan giivenin
sorgulanmas1 gibi bilgilere ulasabilmek igin
cevrelerindeki kisiler ile bilgi alisverisi yapar ve
onlarin goruslerinden yararlanirlar.

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen
bir diger wunsur olan fiyat, pazarlama
karmasinda yer alan dort temel unsurdan
biridir. Fiyat, tiiketicilerin istenilen miktardaki
irtin ve hizmetlere sahip olabilmek icin ihtiyac
duyduklar1 parasal miktarin bir orani olarak
aciklanmaktadir (Monroe, 2003: 5). Tiiketiciler,
gerceklestirecekleri satin alma islemi sirasinda
karsilarina ¢ikan irine veya hizmete ait
fiyatlar karsilastirmalar yaparak
degerlendirirler. Tiiketicilerin yapmis olduklar
karsilastirmalarda uygulanan bazi standartlar
vardir ve bunlar pazarlama yazininda referans
fiyat olarak adlandirilmaktadir. Referans
fiyatin temelinin, tiiketicilerin {iriine ait olarak
sadece fiyatina odaklanmak yerine belirli bir
satin alma standardi olusturarak goreceli
karsilastirmalar yapmalarina dayandigini ileri
sturilmektedir (Thaler, 1985). Yapilan bu
karsilastirmalar ~ sonucunda {rin fiyati
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tiiketicinin zihnindeki fiyattan ytliksekse kayip,
diisiikse kazancg algis1t meydana getirmektedir
(Kahneman ve Tversky, 2013). Baska bir
ifadeyle, satis1 yapilan bir {riinlin fiyat1 ile
referans fiyatinin birbirlerine yakin olmasi
durumunda, tiiketicilerin o lirtine karsi olumlu
disindigini ve satin alma niyetlerinin
arttigin1 belirtilmektedir (Gijsbrechts, 1993:
120). Referans fiyatin tiiketiciler acisindan
onemli oldugu gorilmekte olup pazarlama
arastirmalarinda tilketicilerin referans fiyat
algilarinin  irtine ait fiyat sunumundaki
degisiklikler ile degistirilebilecegini ileri
stirdiigiinden (Akhter, 2009: 137), isletmelerin
urtnleri ile ilgili fiyatlandirma yaparken
tiiketicilerin referans fiyat kullandiklarin1 goz
oniinde bulundurmalar1 ve fiyat sunumlarini
dikkatli gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu
baglamda bu ¢alismada, tiiketicilerin arastirma
trinleri ve deneyimsel iriinlere yo6nelik
cevrimici tiiketici yorumlar: ve dissal referans
fiyatin tiiketicilerin satin alma niyeti, cevrimigi
yorum sayisi, algilanan inanilirlik, ¢evrimici
yorumlara yonelik genel tutum ve fiyat algisi
tizerindeki etkisi incelenecektir.

2. PAZARLAMADA ARASTIRMA URUNLERI
VE DENEYIMSEL URUNLER

Uriin; belirli bir ihtiya¢ veya istegi karsilama
ozelligi bulunan, bir pazarda dikkat ¢ekmek,
kullanilmak ya da tiiketilmek icin sunulan ve
degisime konu olan her sey olarak
tanimlanabilir (Armstrong ve Kotler, 2007:
201). Pazarlama konusu iginde ¢ok cesitli
urtinler yer aldigindan farklh iriinlerin
gerektirdigi pazarlama metotlar1 da farkliliklar
gostermektedir (Durmaz ve Yardimcioglu,
2016: 371). Uriinleri pazarlarken etkili
stratejiler planlamak icin iriin smiflarinin
bilinmesinde fayda vardir (Tek, 1999: 342).
Pazarlama yoneticileri {rin siniflandirmasi
yaparken irtlnlerin sahip oldugu farkh
ozellikleri dikkate alirlar.

Pazarlamada {riin siniflar1 {izerinde c¢alisan
Stigler (1961), uriinlerin ilk olarak arastirma
ozelligine sahip oldugunu ileri stirmistiir. Daha
sonra bu ¢alismayi1 6nciil calisma olarak ele alan
Nelson (1970), Stigler'in ortaya c¢ikarmis
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oldugu kavramlar1 genisleterek {rtnleri,
tliiketicilerin satin alimdan 6nce trin kalitesi
bilgisini edinme kabiliyetlerine gore arastirma
ve deneyim irilinleri olarak siniflandirmistir.
Dolayisiyla, arastirma iiriinleri ve deneyimsel
irlin ayrimi, tiiketicilerin satin alimdan 6nce
urtinlere ait ozellikleri ne olglde
degerlendirebilecegine dayanmaktadir (Nelson
1970; Nelson, 1974; Huang vd., 2009). Nelson
(1974)’a gore bir lrtn satin alinmadan 6nce o
triine ait baskin olan tiim 6zellikler biliniyorsa
bu iirtin bir arastirma tiriind, yine bir tiriine ait
bilgiler ve baskin nitelikler dogrudan deneyim
olmadan bilinemiyorsa deneyim irtnudir.
Arastirma dUrinleri ile deneyimsel {rtlnler
arasindaki ayrim cevrimici tiiketici
davranisinin bir 6zetidir (Nelson, 1970; Nelson
1974).

Arastirma lrilnlerine deterjan, kopek mamasi
ve vitaminler oOrnek gosterilebilmektedir.
Valarie ve Bitner (2000) ise satin alimdan 6nce
kolayca degerlendirildikleri i¢in arastirma
urunlerine kiyafet ve mobilya gibi triinleri
ornek olarak gostermistir. Bu tir irilnler
objektif olarak degerlendirilen ve somut
ozellikleri bulunan iriinlerdir. Tiiketiciler bu
tir urinlerin Olgilebilir o6zelliklere sahip
olmast nedeniyle secenekler arasindan
beklenen performansi en iist seviyeye ¢ikarmak
icin secimler yapabilmektedir. Deneyimsel
uriinler ise arastirma Urilinlerinin aksine
gerceklestirdikleri islevlerden ziyade
uyandirdiklar1  duygularla  degerlendirilir.
0rnegin, filmler, parflimler ve restoran
yemekleri bu Uriin grubunda yer almaktadir.
Bunlarin  disinda  tatil  paketi  veya
telekomiinikasyon gibi hizmetlerin,
miisterilerin satin alimindan tiliketilmesine
kadar olan siirede kalite degerlendirilmesinin
tam olarak yapilamayacagindan, deneyimsel
trtin ozellikleri gostermektedir (Hsieh, Chiu, ve
Chiang, 2005). Bu tiir irilinler 6znel, estetik,
biitiinsel ve duygusal niteliklerle tanimlanan
trinlerdir. Arastirma trtnleri, triin kalitesini
degerlendirmek icin onemli 6zelliklerin,
tiketici (ya da baska biriyle) ve frinle
etkilesime girmeden, genellikle kesfedilebilir
oldugu fiiriinlerken; deneyim iriinleri, {riin
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kalitesiyle iligkili o6zelliklerin, turtinle ilgili
deneyim yoluyla kesfedilebilecek olanlardir
(Daft ve Lengel, 1984; Hoch ve Deighton, 1989;
Hoch ve Ha, 1986). Arastirma iriinleri ve
deneyimsel trtinlere ait ozelliklerin
degerlendirilmesi  farkli ¢aba  diizeyleri
icermektedir ve bilgi arama derinliginin
arastirma uriinlerinden ziyade deneyimsel
trinler icin daha biiyik olabilecegi
savunulmaktadir (Ha ve Hoch, 1989). Bu
goriise paralel olarak Mudambi ve Schuff
(2010) tiiketicilerin deneyimsel iirtinlere,
arama Urunlerine gore daha fazla zaman
harcadiklarin1 ancak daha az bilgi aradiklarini
ileri stirmiistir.

Arastirma Urtnlerinin o6zellikleri (6rnegin,
fiyat) nesneldir, tanisaldir ve karsilastirilmalari
kolaydir. Oysa deneyimsel iiriin Ozellikleri
(6rnegin, bir kameranin kullanimi) dogal
olarak  ozneldir, belirsizlik igcerir ve
degerlendirilmesi zordur (Hoch ve Ha, 1986).
Ortaya cikan bu farkhliklar tiiketicilerin bilgi
isleme seklini degistirebilmektedir. Sheffet
(1983)’e gore deneyimsel Uriinler son derece
soyut ve degerlendirilmesi zor ozelliklere
sahiptir ve satin aldiktan veya kullandiktan
sonra degerlendirilmeleri gereken iirtinlerdir.
Daha da oOnemlisi, deneyimsel iiriinlerin
ozellikleri 6zneldir ve bu nedenle tiiketiciler
tarafindan farkh sekilde algilanmakta ve farkl
tutumlar gelistirmelerine neden
olabilmektedir.

internet hizla gelisirken, bilgi kolayca ve aninda
dolasir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar bilgileri
her yerde ve her zaman arayabilir. Bu da
tiiketicilerin tirtin bilgileri toplamak icin 6nemli

bir zaman harcamasina gerek olmadig
anlamina gelir. Arastirma {riinleri igin
tiketiciler, ozellik taleplerini minimum

yatirimla dogrulamak i¢in arama yapabilir. Bu
anlamda, tiiketiciler tim {rin bilgilerini
degerlendirebilir, ¢linki triinler fazla c¢aba
gostermeden dogrulanabilir veya
reddedilebilir (Ford vd., 1990; Nelson, 1970).
Nelson, tiiketicilerin deneyimsel ftriinler i¢in
satin alma oOncesi minimum bilgi aramasi
yaptiklarini, ancak arastirma itrtnleri icin
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kapsamli aramalar yaptiklarini savunmaktadir.
Bununla birlikte internet'in tiketicilerin
baskalarinin deneyimlerini 6grenmelerini ve
cogu zaman zor olan Urin bilgilerini
toplamalarin1 sagladigi ileri surulmektedir
(Alba vd., 1997; Klein 1998; Peterson vd.,
1997). internet hem deneyimsel hem de
arastirma urtnleri icin 6nemli bir bilgi kaynag:
olarak hizmet etse de tiiketicilerin aradigi
bilgilerin ve dolayisiyla arama ve se¢cim yapma
bigimlerinin iki Urin tiru igin farkli oldugu
gorilmektedir (Ha ve Hoch, 1989; Hoch ve
Deighton, 1989; Hoch ve Ha, 1986; Weathers
vd., 2007). Internet 6zellikle, bilgi toplama ve
paylasma maliyetini disiriir (Hoffman ve
Novak, 1996) ve satin alimdan 6nce {riinler
hakkinda bilgi edinmek icin yeni yollar sunar
(Lynch ve Ariely, 2000). Ornegin, icecek satan
bir isletme web sitesi aracilifiyla, triinlerin
aromalar1 ve lezzetleri, uriinler hakkinda
uzman gorisleri ve tiiketici geri bildirimleri
gibi geleneksel perakende magazalarindaki
urin bilgilerinden ¢ok daha zengin bilgiler
saglayabilir (Klein, 1998). Boylece alisveris
yapan tiiketiciler, diger misterilerden gelen
kapsaml iiriin incelemelerini okuyabilir ve bu
triinleri satin almadan 6nce deneyimleyebilir.

Cevrimici Urtn yorumlari, akademik yayinlar
(Kwon ve Sung, 2012) ve endiistriyel raporlar
(Huang vd., 2013) tarafindan tiiketicilerin
irini  degerlendirme ve satin alma
kararlarinin Kkilit belirleyicilerinden biri olarak
kabul edilmektedir. Cevrimici yorumlar, gesitli
urunlerle ilgili kisilerin tiiketim sonrasi
degerlendirmelerini ve deneyimlerini
belgelemektedir. Dogas1 geregi bu yorumlar
nitelik temelli ve deneyime dayali iki formda
sunulmaktadir (Pan ve Zhang, 2011). Nitelik
temelli bir trin incelemesi, liriin ozelliklerini
incelemeye odaklanir (6rnegin, bilgisayar satin
almak isteyen bir tiiketicinin bir diziisti
bilgisayarin bellek kapasitesini incelemesi).
Buna Kkarsilik, deneyime dayali bir {iriin
incelemesi, 0znel veya duygusal
degerlendirmeler icermektedir ve bir iiriiniin
tiiketicisinin genel degerlendirmesiyle ilgilidir
(6rnegin, telefon satin almak isteyen bir
tiikketicinin bir akilli telefonun tasarimini
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incelemesi). Baz1 calismalar o6zellik temelli
incelemelerin, deneyime dayali olanlardan
daha bilgilendirici olabildigini savunmaktadir.
Cinkii tiiketiciler tiiketim deneyimlerinden
ziyade maddi trin niteliklerini incelemeye
odaklanmaktadir (Mantel ve Kardes, 1999). Bu
gorusin aksini savunan c¢alismalar ise, tiketim
deneyimine dayanan yorumlarin, tiiketicilerin

urunin kullanimini daha iyi
gorsellestirmelerine yardimci oldugunu ileri
sirmektedir (Franke vd. 2004). EWOM

(Electronic Word of Mouth-Elektronik Agizan
Agiza Pazarlama)’un yeni irin dagilimindaki
kritik roliine ragmen, ¢evrimici yorumlar tiim
trinler iizerinde benzer etkilere sahip
olmayabilir ve ¢evrimi¢i yorumlarin etkisini
hafifleten 6nemli baglamsal degiskenler vardir
(Sujan vd., 1986). Arastirmacilar, lirlin tlirtiniin
tiiketicilerin arama davranisini ve sec¢imlerini
etkileyen bilgi kaynaklarinin kullanimini
etkiledigini gostermistir (Lynch vd., 1988).
Genel olarak, bir arastirma iriinini
degerlendiren tiiketicilerin, uriinin belirli
ozelliklerini degerlendirerek sistematik bir
karar verme siirecini kullanma olasiliklar1 daha
yuksektir. Oysa ki bir deneyimsel iiriinii satin
almay1 dustinen tiiketiciler, digsal 6zelliklerle
ilgili olmayan ipuglarina daha fazla
glivenmektedir. Cevrimigi ortamlarda
genellikle aragsal degerlendirme ipuglariyla
(bir uriniin teknik veya performans yonleri)
degerlendirilen arastirma driinleri igin,
tiiketicilerin triin o6zellikleri, islevleri ve
performanslarn hakkinda c¢ok fazla bilgileri
vardir. En 6nemlisi, lirtinlerin diger tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesi, yani trunlerin
derecelendirmeleri belirgin bicimde gosterilir
(Ford vd., 1990).

Bu nedenle, yorumlarin degeri veya tiriinlerin
ortalama puanlari, tliketicilerin
degerlendirmelerini ve arastirma trtnleri i¢in
satin alma kararlarim1 biyiik o6l¢iide etkiler.
Cevrimici ortamda tiiketiciler, cicekler veya

video oyunlar1 gibi driinleri dogrudan
hissedemez veya lrin ozelliklerini
deneyimleyemez (Cui vd. 2012). Ciinki
deneyimsel triinler tipik olarak duygusal
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degerlendirme ipuglariyla (6rnegin bir liriiniin
estetik yonleri) degerlendirilmektedir.

3. CEVRIMICI TUKETiCi YORUMLARI

Tiketiciler kullandiklar tirtinleri ve hizmetleri
ovmek, elestirmek veya deneyimlerini
aktarmak i¢in iletisimde bulunurlar (Williams,
2007: 4). Cevrimici tlketici yorumlar, hizmet,
bir Urin veya isletme ile ilgili tiiketiciler
tarafindan yapilan ve internet araciligl ile ¢ok
sayida kisinin ulasabilecegi her tiirlii olumlu
veya olumsuz aciklamalardir (Menkveld, 2013:
9; Aydin, 2014: 15). Cevrimici yorumlar; tirtint
satin alan, kullanan ve tiriine ait deneyim elde
eden tiiketiciler tarafindan yapilan
degerlendirmeleri icerir (Lee vd., 2011: 467).
Bu  degerlendirmeler  genellikle  {rin
ovgiilerini, tiiketici sikayetlerini veya belirli bir
iriin veya hizmete ait kisisel deneyimleri ifade
eder (Stauss, 1997: 28). Yani ¢evrimigi tiiketici
yorumlar1 bir tarafta tirtin hakkinda bilgi sahibi
olmak isteyen diger tarafta ise o trtinu kullanip
deneyim elde eden ve bu deneyimlere ait
bilgileri paylasan tiiketicileri bulusturan
iletisim kanallaridir (Yee, 2006: 11). Kullanic
odakli olan bu bagimsiz bilgiler yeni bir iletisim
tiriadir ve popilerligi her gecen giin
artmaktadir (Park vd., 2007: 125).

Uriinlere yapilan yorumlarin sayisl
tiketicilerin satin alma niyetini etkileyen
onemli bir unsurdur. Yorum sayisinin satin
alma niyetine etkisi ile ilgili bircok arastirma
yapilmistir.  Bu c¢alismalarn gergeklestiren
arastirmacilardan Asch (1951) yorum sayisinin
irlne ait uygunluk seviyesini etkiledigini ileri
sirmektedir. Aym1  gorisi  destekleyen
Campbell ve Fairey (1989) yorum sayisinin
fazla olmasinin iiriine ait satin alma niyetine
dair baskiy1 arttiran bir faktér oldugundan, az

olmasinin ise bu baskiy1 yaratmadigi
goriistinden bahsetmektedirler. Yorum
sayisinin  fazla  olmasinin  tiiketicilerin

zihinlerinde “diger bircok tiiketici de iiriini
satin aldi, bu nedenle popiiler bir {iriin olabilir”
algis1 yaratmaktadir (Chevalier ve Mayzlin,
2006: 345). Yapilan bagka bir arastirmada bu
goriislerin aksine, yorum sayisindaki fazlaligin
tiketiciler lizerinde satin alma niyeti
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bakimindan agir bir yik olusturdugundan,
tliketicilerin ¢ok fazla olan yorumlarin hepsini
okuyamadigindan ve kalan diger yorumlara
dair endise duyduklarindan bahsedilmektedir.
Bu endisenin trine dair daha az tatmin ve
giivene ayni zamanda da kafa karisikligina
neden oldugu ileri stiriilmektedir (Park ve Lee,
2008).

4. DISSAL REFERANS FiYAT

Fiyatin tiketiciler agisindan 6énemli bir unsur
oldugu bilinmektedir. Tiiketiciler icin fiyat bir
malin algilanmasinda o6nemli bir o6lciittiir
(Cemalcilar, 1999: 212). Ciinki fiyat1i bir
Uriniin kalitesi ile esdeger olarak goren
tiiketiciler vardir. Tiiketicilerin satin alacaklari
tirtinlerin fiyatlar1 hakkinda beklentileri vardir.
Bu beklentiler kisiye 6zgudtr ve tiiketiciler bu
beklentilerinin karsilanmasini isterler (Winer,
1986; Kalwani vd., 1990).

Pazarlamada fiyat konusuna degisik bakis
acilariyla yaklasilabilmektedir. Fiyata
psikolojik yonlii bir bakis agisi ile bakildiginda
on plana davranigssal fiyatlamanin ¢iktig
goriilmektedir. Davranigsal fiyatlama, satista
olan bir iirliniin fiyatinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilanip degerlendirildigini ve sunulan
fiyata gosterdikleri reaksiyonlari
incelemektedir (Estelami ve Maxwell, 2003:
401-403). Davranissal fiyatlama alaninda
incelenmesi gereken 6nemli konulardan bir
tanesi de referans fiyat konusudur (Monroe,
1973). Klasik ekonomik teoriler, pazarlama
akademisyenleri ve saticilar geleneksel olarak,
gecmis fiyatlarin tiiketicilerin sonraki kararlari
ve urlin satin alma Kkararlar icin bilissel
referans noktast olarak hizmet ettiklerini
varsaymaktadir (McGoldrick vd., 1999: 173).
Referans fiyat, tiiketicilerin gecmis satin alma
tecriibesi ve mevcut satin alma ortami
tarafindan  sekillendirilen  tahmini fiyat
beklentisi olarak tanimlanmaktadir (Briesch
vd., 1997; Kalyanaram ve Winer, 1995).
Monroe (1973) referans fiyati, satista olan bir
Urtintin ~ fiyatinin ~ karsilastirilmas1  igin
kullanilan standartlar olarak tanimlamaktadir.
Baska bir ifadeye gore tiiketicilerin zihninde
olusan referans fiyat; deneyimler, 6nceki satin
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almalar ve gozlemler sayesinde meydana
gelmekte ve yapilacak olan yeni satin almalar
icin karsilastirmalar yapmak iizere bir standart
haline dontismektedir (Lowengart, 2002).

icsel ve dissal olarak ikiye ayrilan referans
fiyatlar bu siiflandirmanin ikinci asamasinda
davranissal ve yargisal siireglere ayrilmaktadir
(Lowengart, 2002: 152). Igsel referans fiyat,
tiiketicinin zihninde igsel olarak tecriibe ve
muhakeme yoluyla ger¢eklesen bir siireci ifade
eder. Bu baglamda referans fiyat olusumu
sureci, gozlemler ve cevreden gelen bilgiler
araciligiyla gerceklestirilir (Gabor, 1977).
Dissal referans fiyat ise, satin alma ortaminda
mevcut olan karsilastirmali fiyat bilgileri, yani
tiiketicilerin urun arama siirecinde
karsilasacagi fiyatlar olarak
tanimlanabilmektedir. Dissal referans fiyat,
cevreden toplanan bilgilerle olusmaktadir.
Digsal referans fiyatin olusturulma kaynagi,
farkli magazalara, iretici reklamlarina ve
reticilerin onerilen liste fiyatlarina
dayanmaktadir (Lowengart, 2002). Diger bir
ifadeyle, dissal referans fiyat tiiketicilerin direk
olarak gorebildikleri fiyatlardir. (Kopalle ve
Lindsey-Mullikin, 2003: 226).

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu c¢alismada, satin alma davranislarini
etkileyen cesitli faktorler incelenmis olup, bu
faktorler arasindan dissal referans fiyat,
cevrimici tiiketici yorumlari, trtin bilgileri ve
rin tirleri Gizerine durulmustur. Bu alanlarda
yapilan arastirmalar incelenmis ve bu bilgiler
1s51ginda tiiketicilerin deneyimsel iriinler ve
arastirma Urinlerini satin almadan Once
referans fiyatin ve c¢evrimici tiketici
yorumlarinin satin alma davranisi Uzerinde
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir.
Calismanin literatlir boliimiinde, tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyen gevrimigi
tiikketici yorumlarini inceleyen calismalar ele
alinmistir. = Bu  dogrultuda  degiskenler
belirlenmis, hipotezler kurulmus ve bu
hipotezleri test etmek amaciyla veriler elde
edilmistir. Arastirmanin hipotezleri asagidaki
gibi belirlenmistir:
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H1: Arastirmada incelenen gruplar arasinda
satin alma niyeti baglaminda farkhilik
bulunmaktadir.

H2: Arastirmada incelenen gruplar arasinda
fiyat algis1 baglaminda farklilik bulunmaktadir.

H3: Arastirmada incelenen gruplar arasinda
cevrimici yorumlara yonelik genel tutum
baglaminda farklilik bulunmaktadir.

H4: Arastirmada incelenen gruplar arasinda
cevrimici yorum sayisi baglaminda farklilik
bulunmaktadir.

H5: Arastirmada incelenen gruplar arasinda
algilanan  inanmirbk  baglaminda farkhihik
bulunmaktadir.

Gruplar arasi deneysel tasarim uygulanmis
olan (liriin: deneyimsel ve arastirma; ¢evrimigi
yorum: az ve ¢ok; referans fiyat: var ve yok) bu
calismada, gruplarin fiyat algisi, cevrimigi
yorumlara yonelik genel tutum, cevrimici
yorum sayis], algilanan inanilirlik ve satin alma
niyeti bakimlarindan farkhliklar test etmek
amaciyla  (2x2x2) MANCOVA  yontemi
kullanilmistir.

Bu calisma, iki asamali olarak yiirttilmustiir.
Birinci asamada, arastirmada kullanilacak olan
deneyimsel turiinler ve arastirma trinlerinin
hangileri olacagini belirlemek amaciyla, Mersin
Universitesi Erdemli Uygulamali Teknoloji ve
Isletmecilik Yiiksekokulu'nda egitim gérmekte
olan 80 0Ogrenci kolayda ornekleme yoluyla
secilmistir. Uriinlerin hangilerinin deneyimsel
hangilerinin arastirma friinleri oldugunun
belirlenmesinde = Weathers vd.,, (2007)
tarafindan uygulanan yéntem kullanilmistir. On
testte katimcilara sunulan tUger {rinin,
arastirma ve deneyimsel tiriin 6zelligi gosterip
gostermedigi  Weathers vd., (2007)'nin
kullandig1 6lcekle belirlenmeye calisiimistir. 80
katilimcr rastgele olacak sekilde iki esit gruba
ayrilmis ve birinci gruba deneyimsel
Urtinlerinin (parfiim, akilli saat ve restoran) her
birini, “Uriiniin gorinimii énemlidir” “Uriine
dokunmak énemlidir” “Uriiniin gosterdigi iyi
performans 6nemlidir” seklindeki ifadelerle 7°li
Likert dlceginde degerlendirmeleri istenmistir.
ikinci 6n test grubuna ise arastirma iiriinlerinin
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(ayakkabi, valiz ve yurtici ugak bileti) her birini
“Bu lirlintli sadece, satici ya da liretici tarafindan
saglanan Uriinln nitelikleri ve ozellikleri ile
ilgili bilgileri kullanarak degerlendirebilirim.”
“Bu uriny, urin hakkindaki bilgileri okuyarak
degerlendirebilirim.” seklindeki ifadelerle 7’li
Likert 6lgeginde degerlendirmeleri istenmistir.
On testteki ifadelere verilen cevaplarin,
deneyimsel 1{rin veya arastirma Urinu
niteliklerinin belirlenebilmesi i¢in ortalama
degerler alinmis ve her bir tirtin i¢in farkliliklar
hesaplanmistir. On test bulgularina gére,
deneyimsel {rilinler arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir. Fakat ¢ikan ortalama
degerlerine bakilarak deneyimsel iiriin niteligi
bakimindan en yiiksek ortalamaya sahip olan
akilli saat (X=5,77) arastirmada kullanilmak
lizere secilmistir. Benzer sekilde, arastirma
triinleri arasinda da anlamh bir farklilik
bulunamadigindan arastirma iiriini niteligi
bakimindan ortalama degerlere bakilarak en
yiiksek ortalamaya sahip olan valiz (X=4,81)
calismanin arastirma iiriinii olarak secilmistir.
Arastirma Urtlnleri ve deneyimsel olarak
secilen bu iirtinlere (valiz, akilli saat) ait gorsel
uyaranlar ¢cevrimici aligveris sitelerindeki ilgili
irtin  gruplarinda ¢ok satilan {rilnler
kategorisinden secilerek hazirlanmistir.

Arastirmada katilimcilarin yanitlamasi i¢in
olusturulan anketteki bir baska uyaran olan
yorum sayisinin ne kadar olmasi1 gerektigi
konusunda Park ve Lee (2008)'nin
calismasindan yararlanilmistir. Yorum
sayisinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkileme diizeyini 6l¢gmek i¢in 56 Kkisi lizerinde
bir arastirma yapan Park ve Lee (2008)
katilimcilarin internet sitelerinden aligveris
yaparken satin alinacak iiriinle ilgili okuduklari
ortalama yorum sayilar1 6rnek alinarak 3, 9 ve
27 yorumdan olusan bir anket olusturmustur.
Anketten alinan cevaplar neticesinde bir iiriine
yapilan 3 yorumun yeterli goriilmedigi, 27
yorumun ise satin alma niyetini etkileyecek
diizeyde yeterli oldugu sonucuna varilmistir.
Bu c¢alismadan yola ¢ikilarak arastirmada
katilimcilara ankette gosterilen {riine ait
uyaran yorum sayilarinin yeterli olup
olmadiginin olgiilmesi i¢in {riine yapilan
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yorum sayisl 3 ve 27 yorum olarak se¢ilmistir.
Daha sonra Park ve Lee (2008)'nin
calismasinda yer alan “yorum sayis1” isimli
Olcek kullanilarak Kkatilimcilara “Cevrimigi
yorum sayisi fazladir”, “Cevrimi¢i yorumlarin
miktari fazlasiyla yeterlidir” seklindeki ifadeler
7’li Likert Olgeginde sorularak

degerlendirmeleri istenmistir.

Tiiketiciler triin satin almalarda ilgili triniin
fiyatin1 gordiiklerinde zihinlerinde yer alan ve
daha oOnceki alisverislerde 6dedikleri fiyatlar
goz onilinde bulundurarak o lriine ait fiyatin
uygunlugunu o6lcerler. Eger bir tiriine indirim
yapilmis ise o Uriinlin 6nceki fiyati zihinde
cagrilir ve indirim oraninin dogru olup
olmadig1 sorgulanir. Bir liriiniin etiketinde yer
alan fiyat tlzerinden indirim yapilarak
satilirken indirimli yeni fiyatin, eski fiyatin
saginda veya altinda yer aldiginda tiiketicinin
satin alma niyetini etkiledigi sonucuna
varilmistir (Yip, 2002). Bunun nedeninin ise
tliketicilerin yapilan indirimi bir ¢ikarma islemi
olarak gormeleri ve eski fiyattan yeni fiyati
cikarma istekleri oldugu disiiniilmektedir.
Calismada bu sonucu degerlendirerek ilgili
uyarana yapilan indirim sonucunda olusan yeni
fiyat eski fiyatin altinda yer almaktadir. Boylece
anket cevaplayicilarinin ¢ikarma islemini daha
kolay yapmalar istenmistir. ikinci olarak bir
Urtine yapilacak olan indirim miktarinin
tiiketicilerin tzerindeki etkileri incelendiginde
triine %10 oraninda yapilan indirimin diisiik
indirim olarak kabul goérdigi (Grewal
vd., 1996) %30 oraninda yapilan bir indirimin
ise degerlendirmeyi arttiran biiyiik indirim
olarak algilandigi  sonucuna varilmistir
(Lichtenstein vd., 1991). Bu degerlendirmeler
sonucunda arastirmada yer alan uyarana
yapilan indirim miktar1 %30 olarak se¢ilmistir.

Arastirmada kullanilan bir baska uyaran olan
Urtiniin indirimli fiyat renginin kirmiz1 olarak
secilmesinin nedeni ile ilgili olarak Puccinelli
vd. (2013)'nin ¢alismasindan yararlanilmistir.
Puccinelli vd. (2013)'nin yapmis oldugu
calismada, renklerin fiyat algis1 lzerindeki
etkisi Uzerinde durulmustur. Arastirmada,
kirmizi1 rengin tiiketicilerin tasarruf algilar
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tzerindeki etkisini degerlendiren dort
calismanin bulgular rapor edilmektedir. Sonug
olarak kirmizi rengin tiiketicilerin satin alma
niyetlerini daha fazla etkiledigi ve fiyat
hatirlamas1 sagladigr c¢alismadan ¢ikarilan
sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin fiyat algisin1 6l¢mek
amaciyla Lien vd. (2015)’in, satin alma niyetini
O6lgmek amaciyla Dodds vd. (1991)'nin,
cevrimici yorumlara yonelik genel tutum ve
yorum sayisini Olgmek igcin Park ve Lee
(2008)’in ve algilanan inanilirlig1 6l¢cmek tizere
Urbany vd. (1988)'nin  c¢alismalarinda
kullandiklar1 ~ 6l¢eklerden  yararlanilmistir.
Kovaryans degisken olarak degerlendirilen
ilgilenim diizeyini 6l¢gmek i¢in Zaichkowsky
(1985)'nin gelistirdigi, Celuch ve Taylor (1999)
tarafindan sekiz degiskene indirgenmis olan
olcek, onceki satin alma deneyimini 6l¢gmek i¢cin
Thamizhvanan ve Xavier (2013)’in gelistirdigi
ol¢cek kullanilmistir.

6. ANAKUTLE VE ORNEKLEM

Arastirmanin anakiitlesini Mersin
Universitesinde ogrenim gérmekte olan 6n
lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora
ogrencileri  olusturmaktadir.  Arastirmada
belirtilen anakiitlenin hepsinden veri elde
etmenin hem ekonomik hem de zaman maliyeti
yuksek olmasi nedeniyle o6rneklem se¢me
durumunda kalinmistir. Bu nedenle olasilikh
olmayan o6rnekleme tiirlerinden biri olan kota
orneklemesi  yontemi  secilmistir.  Kota
orneklemesinin  secilme nedeni olarak,
inceleme ve arastirma konusu olan toplulugun
belli ozelliklerini  yansitabilmek  igin,
toplulugun icinden yalnmiz belli 6zelliklerde olan
orneklerin (yas, cinsiyet, egitim durumu vb.)
alinmasin1  gerektiren arastirma yontemi
olmasi, homojen veriler elde edebilmek iizere
uygun bir yapiya sahip olmasi ve zaman
kisithilig1 gibi nedenler gosterilebilmektedir. Bir
arastirmada kullanilacak olan 6rneklemin
biiytikligiinlin yapilacak olan analizde yeterli
olabilmesi i¢in en az 300 6rneklem sayisinin
uygun oldugu belirtilmektedir (Tabachnick ve
Fidel, 2007). Floyd ve Widaman (1995) ise 300-
400 civarinda bir o6rneklem biyukligiinin
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yeterli oldugundan bahsetmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda bu ¢alismada incelenen 8 grup
bulundugundan her bir grup icin 50 Kisi
secilmis ve toplamda 400 kisiden olusan

orneklem lizerinde arastirma
gerceklestirilmistir.
7. UYGULAMA
Biiyiik gruplara uygulanacak anketlerin

anlasilirhigr ve genel olarak uygulama tarzini
degerlendirmek tizere, kiiciik bir grup lizerinde
uygulama (pilot uygulama) yapilmasinin
yararli olacag dusiiniilmektedir (Biytikoztiirk
vd., 2007: 135). Bu amagla, anket formunun
olusturulmasinin ardindan anketlerde bulunan
ifadeleri test etmek icin 01-08 Mayis 2018
tarihleri arasinda Mersin Universitesi Fen
Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri ile pilot ¢alisma
yapilmis ve calisma sonucunda elde edilen
veriler neticesinde ankette yer alan ve
diizeltilmesi uygun gorilen baz1 ifadeler
diizeltilerek anket uygulamaya hazir hale
getirilmistir. Bu dogrultuda 2018 yilinin Mayis-
Ekim aylan icerisinde uygulanan anketlerden
arastirmanin verileri elde edilmistir. Calismada
kullanilan anketler arastirmaci tarafindan
cevaplayicilar ile yiiz ylize goriismeler araciligi
ile uygulanmistur.

8. BULGULAR

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, gelir,
yas, egitim gordiigl alan ve egitim durumlarina
ait demografik o6zelliklerini iceren bilgiler
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1'de gorildiigii lizere arastirmaya
katilanlarin verdigi cevaplara gore
katimcilarin  yaklasik  %45’inin  erkek ve
%>55’inin kadin oldugu, cogunlugunun (%63)
gelir diizeyinin 1000 TL ve altinda oldugu,
cogunun (%80) lisans 0Ogrenimi gormekte
oldugu ve agirlikh olarak (%63) sosyal ve fen
alanlarinda egitim gordiikleri
gozlemlenmektedir. Arastirmaya katilanlarin
yaslar1 18 ile 56 arasinda degismekte olup
cogunlukla (%68) 18-22 yas araliginda
olduklar1 gozlemlenmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri.

Degisken Ad1 |Kategoriler Frekans (n) | Yiizde (%)
L. Kadin 180 45.0
Cinsiyet
Erkek 220 55.0
1000 TL ve alt 26542 ?2'8
Gelir 1001-1500 TL 44 11.0
1501-2000 TL 12 3 0
2001-2500 TL 28 7'0
2501 TL ve lizeri :
18-22 274 68.5
23-27 94 23.5
Yas 28-33 17 4.3
34-41 8 2.0
42 ve lizeri 7 1.7
Sosyal 125 31.3
- Il\’fflh o 126 31.4
thendislik 100 25.0
Saghk 49 12.3
On Lisans 53 13.3
Egitim Lisans 318 79.4
Durumu Yiiksek Lisans 23 5.8
Doktora 6 1.5

8.1. Faktor analizi

Faktor analizi, birbirleri ile iliskili olan bir¢ok
degiskenin bir araya getirilip anlamh
degiskenler ortaya cikarmayi amag edinen ¢ok
degiskenli bir istatistik olarak
tanimlanmaktadir (Buytukoztirk, 2007: 133).
Faktor analizi yaparken orneklem sayisinin en
az 300 olmasi gerektigi ifade edilmekte olup
orneklem biyiikliigiiniin yapilacak olan analize
uygun olup olmadigini belirlemek i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testinin kullanilmasi ve
KMO degerinin 0,5'in lzerinde olmasi
gerekmektedir (Cokluk vd., 2016: 206).
Verilerin faktor analizine uygun oldugu, ayrica
orneklem sayisinin faktér analizi igin
yeterliligini test eden Kaiser-Meyer-Olkin
degerine bakilmis ve 6rneklem yeterlilik ol¢titi
degerinin (KM0=0,843; p=0,000<0,005) alinan
orneklemin faktor analizinin uygulanabilmesi
icin yeterli oldugu belirlenmistir.

Faktor analizinde olan ¢ok degiskenli
normalligin  Bartlett Kiiresellik testi ile
degerlendirilmesi gerektigi (Cokluk vd., 2016:
208) ve bununla birlikte ki-kare istatistik test
degerine bakilmasi gerektigi ve c¢ikan bu
degerin 0.05’ten kiiciik olmas1 gerektigi
belirtilmektedir. Calismada hesaplanan
Bartlett'in Kiiresellik testi sonucunda elde
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edilen Ki-kare degeri (x2=5877,494; p=0,000)
gerceklestirilen faktér analizinin uygun
oldugunu gostermektedir.

Ortak varyans, bir degiskenin analizdeki diger
degiskenlerle paylastigi varyans miktarina
denir (Karagoz ve Kosterelioglu, 2008: 90).
Faktor analizinde degiskenlerde yer alan
ifadelerin ortak varyans (communality)
degerleri 0,5’ten distiik olmamasi
gerekmektedir (Hair vd., 1998). Bu calismada,
yapilan ilk Faktor analizi sonucunda ortak
faktéor varyans (communalities) degerinin
0,5’ten kiiciik oldugu goriilen (0,430) ¢evrimici
yorumlara yonelik genel tutum o0lgeginin bir
maddesinin ayni zamanda 6l¢ek givenilirligini
azalttig1 gorilmiis ve ilgili madde arastirma
kapsamindan ¢ikarilmistir. Geriye kalan toplam
Olgek ifadelerine Temel Bilesenler Analizi ve
Varimax dondiirme yontemiyle yapilan ikinci
faktor analizi sonucunda, ortak varyans
(communality) degerlerinin 0,5 ten biiylik
oldugu ve tiim maddelerin 0,603 ve lizerindeki
faktor yiiklerine sahip oldugu saptanmistir.
Arastirmanin faktor analiz sonuglar1 Tablo 2’de
verilmistir.

Pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda
coklu olgeklere ait i¢sel tutarliligin dl¢tilmesi ve
glvenilirligi test etmek iizere kullanilan en
yaygin yontemlerden biri Cronbach alfa
katsayisidir (Smith ve Albaum, 2005: 366). Bu
bilgi dogrultusunda c¢alismada kullanilan
Olceklerin gilivenilirlik analizleri Cronbach Alfa
kullanilarak gerceklestirilmistir.

Nunnally  (1978)'ye  gore  arastirmada
kullanilan bir 6lgegin glivenilir olup olmadigini
soyleyebilmek icin Cronbach Alfa katsayisinin
en az 0,7 olmasi gerekmektedir. Analiz
sonucunda tiim faktorler icin Cronbach Alfa
degerleri sirasiyla; 6nceki ¢evrimici satin alma
deneyimi 6lgegi (OSAD) icin: 0,861, satin alma
niyeti 6l¢egi icin: 0,843, fiyat 6l¢egi icin: 0,864,
cevrimici yorumlara yonelik genel tutum olgegi
icin: 0,835, yorum sayis1 olcegi icin: 0,763
algilanan inanirhik 6lgegi icin: 0,554, ilgilenim
Olcegi icin: 0,950 oldugu ve bu sonuclara gore
Olceklerin genel olarak glvenilir oldugu
gozlenmistir.
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Tablo 2: Arastirmanin Faktor Analizi Sonuglari

- Degiskenler Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Cronbach
1 2 3 4 5 7 alfa
iL 4 ,925 ,950
iL3 ,908
iL IL1 ,905
iL 2 ,895
IL5 ,845
F3 ,860 ,864
E F2 ,842
F1 ,755
F4 ,748
SAN 4 ,842 ,843
SAN 1 ,781
SAN SAN 5 767
SAN 3 ,647
SAN 2 ,603
OSAD 2 ,903 ,861
OSAD OSAD 3 872
OSAD 1 ,7196
CYYGT 2 ,882 ,835
CYYGT CYYGT 1 ,860
CYYGT 4 ,716
YS 2 ,865 ,763
YS YS1 ,830
ALGI 1 ,822 ,554
ALGI ALGI 2 ,804
Ozdegerler 6,277 3,914 2,407 1,565 1,360 1,356 1,236
Faktorlerin 17,876 | 12,752 | 12,261 | 9,908 | 9,536 | 7,083 | 6,056
Aciklayicihigr
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Ol¢iisii=0,843
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri=5877,494 Serbestlik derecesi=276 p=0,000
*[I=Ilgilenim, F= Fiyat, SAN= Satin alma Niyeti, OSAD= Onceki Satin alma Deneyimi,
CYYGT= Cevrimigi Yorumlara Yénelik Genel Tutum, YS= Yorum Sayisi, ALGI=Algilanan Inamirlik

8.2. Hipotez testleri

Bu calismada iki grup iriin (deneyimsel ve
arastirma), iki grup cevrimici yorum (az ve
¢ok), iki grup referans fiyattan (var ve yok)
olusan sekiz farkl grup arasindaki farkliliklarn
test etmek amaciyla, ilgilenim ve 6nceki satin
alma deneyimi degiskenlerinin kovaryans
olarak ele alindig1 (2x2x2) MANCOVA yontemi
kullanilmistir. MANCOVA birden fazla grup
icerisinde birden fazla bagimhi degiskenin
farklilik gosterip gostermedigini aragtirmak ve
etkisini kontrol etmek tlizere kullanilmaktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2007). Arastirmada
incelenen sekiz grubun hangileri olduguna dair
aciklama Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3:Grup Adlarinin Numaralandirilmasi

ﬁlt;up Grup ile ilgili Agiklama n

1 Deneyimsel_referans_fiyatli_az_yorum 50
2 Deneyimsel_referans_fiyatsiz_¢cok_yorum 50
3 Deneyimsel_referans_fiyatli_¢cok_yorum 50
4 Deneyimsel_referans_fiyatsiz_cok_yorum 50
5 Arastirma_referans_fiyatli_az_yorum 50
6 Arastirma_referans_fiyatsiz_az_yorum 50
7 Arastirma_referans_fiyatli_cok_yorum 50
8 Arastirma_referans_fiyatsiz_cok_yorum 50

MANCOVA'nin  gercgeklestirilebilmesi  icin,

normallik ve varyans-kovaryans matrisinin
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homojenligi gibi varsayimlarin saglanmasi
gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007:
303). Analizin gergeklestirilebilmesi icin,
kullanilan degiskenlerin ¢oklu normal dagilima
sahip olmalar, tim gruplar icin kovaryans
matrislerinin  esit olmasi ve bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
probleminin  bulunmamas1 gerekmektedir
(Huberty ve Olejnik, 2006).

Varyanslarin homojenligi Levene’s Testi ile
Kovaryans matrislerinin esitligi ise Box’s M
testi ile incelenmektedir (Kumandas ve Kutlu,
2011). Kullanilan o6rneklem sayisinin yiiksek
oldugu calismalarda Box's M testi anlamh
cikabilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007).
Bagimli degiskenler arasinda kovaryans
matrislerinin esitligi icin kullanilan Box's M
testi sonuclarina gore arastirmada kovaryans
esitligi sart1 saglandig1 goriilmektedir (Box’s
M= 135.061, p=0,053>.05).

Levene test bagimsiz iki 6rnegin varyanslarinin

esitligini normal dagilim varsayimi
kullanmadan test eden bir yontemdir
(Mirtagioglu, vd., 2017). Levene testinde

homojenligin saglanmas1 icin yapilan test
sonuglarinda ¢ikan degerin 0.05’ten biiytik
olmas1 gerekmektedir. Calismada yer alan
gruplar tuzerinden esitligi test edilen hata

4’te de goriilen Levene Testi sonuglarina gore
varyans esitligi (p>0,05) sart1 saglanmistir.

Tablo 4: Arastirmada Yer Alan Varyanslarin
Esitligi (Levene) Test Sonuclari

F sdl sd2 Anlamlilik
Fiyat Algisi 1,687 7 392 0,111
Satin Alma 1,126 7 392 0,345
Niyeti
Cevrimici
Yorumlara
Yonelik Genel bs7 / o2 0,541
Tutum
Yorum Sayisi 1,688 7 392 0,110
ft\rllag:jﬁ"l"lrl‘( 1,586 | 7 | 392 0,138
Ayrica arastirmada kullanilan  6rneklem
sayisinin her grupta esit ve yeterli sayida
(n>30) olmast durumunda varyanslarin
homojenligi ve varyans-kovaryans matrisinin
homojenliginin sartlarinin saglandigi

varsayllmakta (Tabachnick ve Fidell, 2007;
Pallant, 2005), yeterince biyik (n>200)
orneklemin  olmasi  halinde, normallik
varsayiminin  saglandigr  belirtilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2007). Bu ¢alismada da
orneklem sayisinin normallik varsayimini
saglayacak biyiikliikte (n=400>200) ve her bir
grubun 50’ser katilimcidan olusmasi nedeniyle,
MANCOVA analizinin gerceklestirilmesi icin

9 o . . gerekli varsayimlarin saglandig1
varyanslarinin bagiml degiskenlerine ait Tablo desteklenmektedir.
Tablo 5: Cok Degiskenli Testler
Deger F sd Sd hata P
Kesisim Pillai's Trace ,636 134,740 5,000 386,000 0,000
Wilks' Lambda ,364 134,740 5,000 386,000 0,000
Hotelling's Trace 1,745 134,740 5,000 386,000 0,000
Roy's Largest Root 1,745 134,740 5,000 386,000 0,000
iL Pillai's Trace ,209 20,375 5,000 386,000 0,000
Wilks' Lambda ,791 20,375 5,000 386,000 0,000
Hotelling's Trace ,264 20,375 5,000 386,000 0,000
Roy's Largest Root ,264 20,375 5,000 386,000 0,000
0SAD Pillai's Trace ,190 18,078 5,000 386,000 0,000
Wilks' Lambda ,810 18,078 5,000 386,000 0,000
Hotelling's Trace ,234 18,078 5,000 386,000 0,000
Roy's Largest Root ,234 18,078 5,000 386,000 0,000
Gruplar Pillai's Trace ,122 1,394 35,000 1950,000 0,063
Wilks' Lambda ,883 1,397 35,000 1626,185 0,062
Hotelling's Trace ,127 1,397 35,000 1922,000 0,062
Roy's Largest Root ,055 3,064 7,000 390,000 0,004
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Calismada yapilan ¢ok degiskenli testler Tablo
5'da gosterilmektedir. Ozdegerler, her bir
ozvektor tarafindan agiklanan varyasyon
miktarini gosterir. MANOVA'da, Wilks' Lambda,
Pillai's Trace ve Hotelling-Lawley trace, tim 6z
degerlerin toplamina dayanir. Fakat Roy's
Largest Root testi ise ilk 6z degerdir (Scheiner,
2001: 105). MANCOVA sonuglarina gore,
arastirmada incelenen gruplar arasinda
farkliliklarin anlamli oldugu (Roy's Largest
Root testine gore F=3.064; p=0,004 diizeyinde)
sonucuna ulasilmistir. MANCOVA’da post-hoc
testlere izin vermesi ve glcli test
istatistiklerini saglamasi nedeniyle (Scheiner,
2001) Roy'un en biiyiik koku testi dikkate
alinmstir.

Calismada yapilan grup ici etki testleri Tablo
6’'da gosterilmektedir. Grup i¢i Etki Testleri,
gruplar arasl farkliliklarin bulunup
bulunmadigini test etmekte olup, bu ¢alismada
incelenen gruplar arasinda, satin alma niyeti ve
yorum sayisl baglamlarinda farkhiliklarin
bulundugu sonucuna ulasilmistir (satin alma
niyeti icin p=0,019; yorum sayisi i¢in p=0,016).
Dolayisiyla arastirmada incelenen sekiz grup
arasindan en az biri satin alma niyeti
baglaminda farklilik gosterdigine yonelik H1
ile, arastirmada incelenen sekiz grup arasindan
en az birinin ¢evrimi¢i yorum sayisi
baglaminda farklihik gosterdigine dair H4
hipotezleri desteklenmis olup, H2, H3 ve H5
hipotezleri desteklenememistir.

Coklu Kkarsilastirma testleri Tablo 7’den
incelendiginde satin alma niyeti ve yorum
sayisli arasinda arastirma ve deneyimsel
triinler kapsaminda anlamli  farkhliklar
bulundugu gozlemlenmektedir. Bu anlamh
farkliliklar ~ sirasiyla  agiklanacak  olursa,
referans fiyati bulunan ve az yorum yapilmis
olan deneyimsel triinler ile referans fiyati
bulunan az yorum yapilmis olan arastirma
Uriinlerinin satin alma niyetleri baglaminda
anlamh farklihlk gosterdigi sonucu elde
edilmistir (p=0,039).

Referans fiyath ve az yorum yapilmis
deneyimsel bir irin ile referans fiyati
bulunmayan ¢ok yorum yapilmis arastirma
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Urinii arasinda satin alma niyetleri baglaminda
anlaml farkhiliklar oldugu sonucuna
ulasilmistir ~ (p=0,016).  Referans fiyati
bulunmayan ¢ok yorum yapilmis deneyim
trlini ile referans fiyati bulunan az yorum
yapilmis olan arastirma tirtinlerinin satin alma
niyetleri  baglaminda  anlamh  farkhlik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir (p=0,007).
Referans fiyati bulunmayan c¢ok yorum
yapilmis deneyim iiriinti ile referans fiyati
bulunmayan ¢ok yorum yapilmis arastirma
urunlerinin satin alma niyetleri baglaminda
anlamli farkhilik gosterdigi sonucu elde
edilmistir (p=0,002). Referans fiyati bulunan ve
¢ok yorum yapilmis olan deneyimsel tiriinler ile
referans fiyati bulunan az yorum yapilmis olan
arastirma Uurilnlerinin satin alma niyetleri
baglaminda anlamhi  farklilik  gosterdigi
sonucuna ulasilmaktadir (p=0,018).

Referans fiyati bulunan ve ¢ok yorum yapilmis
olan deneyimsel triinler ile referans fiyati
bulunmayan ¢ok yorum yapilmis arastirma
Urtnlerinin satin alma niyetleri baglaminda
anlamli  farkhihik gosterdigi bulunmustur
(p=0,007). Referans fiyati bulunmayan g¢ok
yorum yapimis deneyim irini ile referans
fiyati bulunmayan ¢ok yorum yapilmis
arastirma Urlnlerinin satin alma niyetleri
baglaminda anlamh  farkhilik  gdsterdigi
sonucuna ulasilmistir (p=0,035).

Referans fiyati bulunmayan az yorum yapilmis
olan arastirma tUrini ile referans fiyati
bulunmayan ¢ok yorum yapilmis arastirma
Urtinlerinin satin alma niyetleri baglaminda
anlamh farklihlk gosterdigi sonucu elde
edilmistir (p=0,026). Referans fiyat1 bulunan
¢ok yorum yapilmis olan arastirma irini ile
referans fiyati bulunmayan ¢ok yorum yapilmis
arastirma Urlnlerinin satin alma niyetleri
baglaminda anlamhi  farkhilik  gdsterdigi
bulunmustur  (p=0,031). Referans fiyati
bulunan ve ¢ok yorum yapilmis olan
deneyimsel irtnler ile referans fiyati
bulunmayan ¢ok yorum yapimis olan
deneyimsel Uriinlerinin satin alma niyetleri
baglaminda anlamhi  farklhilhik  gosterdigi
sonucuna ulasilmistir (p=0,040). Referans
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fiyat1 bulunmayan ¢ok yorum yapilmis deneyim
irini ile referans fiyati bulunmayan c¢ok
yorum yapilmis olan deneyimsel triinlerinin
satin alma niyetleri baglaminda anlamh
farklilik gosterdigi sonucu elde edilmistir
(p=0,000). Referans fiyati bulunmayan ¢ok
yorum yapilmis deneyim irilni ile referans
fiyati bulunan az yorum yapilmis olan
arastirma urunlerinin satin alma niyetleri

baglaminda anlamh farklilik gosterdigi sonucu
elde edilmistir (p=0,002). Referans fiyati
bulunan ¢ok yorum yapilmis olan arastirma
Urtinii ile referans fiyati bulunmayan c¢ok
yorum yapilmis olan deneyimsel lrtlinlerinin
satin alma niyetleri baglaminda anlamh
farkliik gosterdigi sonucu elde edilmistir
(p=0,021).

Tablo 6:Grup Ici Etki Testleri

Bagimh Tip III Kareler
LEVITELS Deggi'.sken pToplaml
F 113,352
SAN 186,699
Diizeltilmis Model CYYGT 176,155
YS 122,722
ALGI 27,849
F 320,311
SAN 517,163
Kesisim CYYGT 501,080
YS 375,324
ALGI 639,323
F 10,598
SAN 152,428
iL CYYGT 18,481
YS 15,782
ALGI ,922
F 91,084
SAN 11,520
OSAD CYYGT 148,597
YS 63,852
ALGI 1,665
F 11,132
SAN 29,070
Grup No CYYGT 7,410
YS 44,106
ALGI 24,133
F 742,204
SAN 664,799
Hata CYYGT 1006,857
YS 982,772
ALGI 1164,075
F 6535,063
SAN 4326,600
Toplam CYYGT 10100,667
YS 6741,750
ALGI 7838,250
F 855,556
SAN 851,498
Diizeltilen Toplam CYYGT 1183,012
YS 1105,494
ALGI 1191,924
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Ortalama

il Kare L p
9 12,595 6,618 ,000
9 20,744 12,170 ,000
9 19,573 7,581 ,000
9 13,636 5411 ,000
9 3,094 1,037 ,410
1 320,311 168,311 ,000
1 517,163 303,390 ,000
1 501,080 194,090 ,000
1 375,324 148,942 ,000
1 639,323 214,192 ,000
1 10,598 5,569 ,019
1 152,428 89,421 ,000
1 18,481 7,159 ,008
1 15,782 6,263 ,013
1 ,922 ,309 ,579
1 91,084 47,861 ,000
1 11,520 6,758 ,010
1 148,597 57,558 ,000
1 63,852 25,339 ,000
1 1,665 ,558 456
7 1,590 ,836 ,558
7 4,153 2,436 ,019
7 1,059 ,410 ,896
7 6,301 2,500 ,016
7 3,448 1,155 ,328
390 1,903
390 1,705
390 2,582
390 2,520
390 2,985
400
400
400
400
400
399
399
399
399
399
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Tablo 7: Coklu Karsilastirma Testleri

Degisken Grup (I) Grup (J) Ortalamalar Farki (I-]) Standart Hata P

1 5 ,540 ,261 ,039

8 ,632 ,261 ,016

2 5 ,716 ,263 ,007

8 ,809 ,263 ,002

Satin Alma Niyeti 3 5 ,625 ,263 ,018

8 717" ,263 ,007

4 8 ,557 ,263 ,035

6 8 ,582 ,261 ,026

7 8 ,566 ,261 ,031

3 2 ,654 ,318 ,040

2 1,147 ,318 ,000

Yorum Sayisi 4 5 1015 320 1002

7 2 , 744 ,320 ,021
9. SONUC VE ONERILER Bu c¢alismada, satin alinacak bir Uriinde
Bu arastirmanin sonucunda tiiketicilerin referans fiyath etiketin bulunup bulunmamasi,
yapacaklari ahsverislerde 6zellikle yorum arastirmada incelenen degiskenler bakimindan

sayisin1 dikkate aldiklar1 ve buna gore satin
alma niyetlerinin etkilendigi gézlemlenmistir.
Bir irtn icin yapilan yorumlar, o trtnle ilgili
olarak tiiketicilere bilgilendirme mesajlari
vermekte olup, bu calismaya katilan tiiketiciler
baglaminda arastirmanin sonuglari
degerlendirildiginde, yorum sayisinin
tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisinin
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu acidan isletmelerin
bir iletisim ve tutundurma aract olarak
urinlere  yapilan  tiiketici  yorumlarim
dikkatlice inceleyip degerlendirmeler yapmasi
ve yonetmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda isletmelerin, tiiketicilerin yaptiklar:
iriin yorumlarina miidahale etmemesi ve
yorumlarin sadece tiriin deneyimi yasamis olan
tiiketiciler tarafindan olusturulmasina izin
vermesi oOnerilebilir. Dolayisiyla triinii satin
alacak tuketiciler tarafindan, tlrtinlere yapilan
yorumlarin tiiketicinin goziinde gergekgiligini
artiracak ve satin alma niyetini bu baglamda
gerceklestirmeleri saglanacaktir.

Arastirmacilara calismanin kapsaminin
gelistirilmesi adina yorum sayisinin satin alma
niyetine etkisinin yani sira yapilan yorumlarin
olumlu ve olumsuz yorumlar olmak tizere ele
alinarak satin alma niyetine etkisinin
incelenmesi onerilebilir. Boylece bu alandaki
literatiire katki saglanabilecektir.
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anlamli farkliliklar gostermedigi sonucuna
ulasilmistir. Bu da tiiketicilerin satin alma
niyetlerini  etkileyen unsurlarin basinda
fiyattan daha Once, lirline yapilan yorumlarin
sayisinin geldigini gostermekte ve bu durum
cevrimici yorumlarin giicinii de ortaya
koymaktadir.

Pazarlama karmasi, pazarlama yoneticilerinin
faaliyetlerini yiiriitmesinde kolaylik saglayan
ve isletmelerin rekabet¢i konumlarinda 6nemli
etkileri olan bir kavramdir. Bu c¢alisma ile

pazarlama karmasiin ige odakli yapisin
bertaraf edecek tiiketici davranislarini
kapsayan dissal unsurlarin dahil edildigi

diigiiniilmektedir. Ozellikle iiriin gruplarinin,
cevrimici yorum ile tutundurmanin ve referans
fiyatile fiyatin bir arada esgiidiim icerisinde yer
aldig1 bu ¢alismanin pazarlama yazinina oldugu

kadar isletme yoéneticilerine de katkilar
saglayacag diisiiniilmektedir.
Bu c¢alismada kullanilan arastirma ve

deneyimsel oOzellige sahip olan irinler, bu
alanda ge¢miste yapilan calismalar dikkate
alinarak secilmistir. Ancak giintimiiz kosullari,
gelisen bilgi teknolojileri ve internetin yaygin
bir sekilde kullanilmasi nedeniyle bazi
Urtinlerin arastirma iiriinii ve deneyimsel lirtin
ozelliklerinin farkhlastigt ve her iki {riin
kategorisine de girebilecek iirtinlerin oldugu
soylenebilir. Ornek ve oneri olarak giyim
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uriinleri  geg¢mis yillardaki g¢alismalarda
arastirma urini kategorisinde yer
almaktayken giliniimiiz tlketicilerinin bakis
acisi degismis ve giyim urtinlerinin artik sadece
arastirma uUrund degil ayni zamanda
deneyimsel Uriin sinifina girdigi gorulir hale
gelmistir.

Arastirma ve deneyimsel driinlerin ele
alinacagr farkli arastirmalar ile iriin
siniflandirmalar1 tekrar goézden gegcirilebilir.
Gelecekte gerceklestirilecek arastirmalarla da
farkli {riin tipolojileri (6rnegin; hedonik-
faydaci,  kolayda-begenmeli-6zellikli,  vb.)
lizerine calismalar yapilmasi ve tiriin tirlerinin

kullanilan arastirma ve deneyimsel iirtinlerden
daha farkhi driinlerin incelenmesi ve
glinlimiizde bu triinlerin tiiketiciler tarafindan
nasil degerlendirildiginin olctilmesi
Onerilebilir.

Bu calismada, zaman ve maliyet kisitlarinin
bulunmasi1 nedeniyle c¢alisilabilir bir ¢alisma
evreni se¢ilmis ve bu evreni temsil edebilecek
bir orneklem lizerinde arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirmada orneklem
olarak ogrencilerin se¢ilmis olmasi arastirma
sonuglarinin genellenebilmesi i¢in bir kisit
olmaktadir. Bu nedenle, daha sonra yapilacak
olan calismalarin sehir veya bdlgeler bazinda

tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisinin da gerceklestirilmesi genellemeye imkan
incelenmesi onerilebilir. Ayrica bu arastirmada saglayacaktir.
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