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Bu calismada, bir yorumun faydali oy alma ihtimali ile aldig1 faydali oy sayisi lizerinde etkili olan
degiskenler incelenmistir. Bu amagla, online yorumun olumlulugu/olumsuzlugu, uzunlugu, internet
sitesinde yaymlandig siire ve yorumcunun uzmanligt degiskenlerinin bir yorumun faydali oy alma ih-
timali ile aldig1 faydali oy sayist lizerindeki etkileri arastirilmistir. Booking.com adli internet sitesinde
yer alan Istanbul otellerini degerlendirmek amactyla yazilmis 59.163 adet online yorum igin esik reg-
resyonu analizi uygulanmustir. Analiz sonuglarina gore, bir online yorumun olumsuz igerikte, uzun ve
giincel olmast ile yorumcunun uzmanligi, yorumun faydali oy alma ihtimalini arttirirken; bir yorumun
olumlu olmasi ve internet sitesinde uzun siire yaymlanmast ile yorumcunun uzmanligmin az olmasi, o
yorumun aldigi faydali oy sayisii arttirmaktadir. Bu aragtirma sonucunda, bir yorumun aldigi faydali
oy sayist igin yorum ve yorumcunun inandiriciliginin da 6nemli bir etken oldugu belirlenmistir.

Examination of the Online Reviews’ Perceived Helpfulness: The Review’s
Possibility of Being Helpful and the Number of Helpful Votes Taken

ABSTRACT

In this study, the variables effective on the online review’s possibility of being helpful and the number
of helpful votes that a review taken were examined. For this purpose, the effects of online review’s
valence, length, the period that a review has been published on the website, and the expertise of a re-
viewer on the online review’s possibility of being helpful and the number of helpful votes that a review
has taken were investigated. Hurdle regression was applied for 59,163 online reviews written to eval-
uate the Istanbul’s hotels and posted on Booking.com website. According to the results of the analysis,
while negative, long, recent online reviews and online reviews written by expert reviewers have higher
possibility of being helpful; positive, old reviews and the reviews written by nonexpert reviewers have
higher number of helpful votes. As a result of this research, the review’s and reviewer’s credibility
are also found to be as effective determinants of the number of helpful votes that a review has taken.
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1. Giris

Son yillarda internete dayali teknolojiler ve e-ticarette
yasanan hizli gelismeler elektronik agizdan agiza ileti-
simin en sik karsilasilan formlarindan birisi olan online
yorumlarin yayginlasmasina neden olmustur (Brown
vd., 2007; Filieri, 2015; Hamby vd., 2014). Gliniimiizde
cogu tiiketici, reklamlar gibi firmalar tarafindan iiretil-
mis olan icerikler yerine tiiketiciler tarafindan tiretilmis
online yorum vb. icerikleri dikkate almaya baglamis-
lardir (Hamby vd., 2014; Purnawirawan vd., 2012).
Online yorumlarim tiiketicilerin satin alma kararlarin-
da 6nemli etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Casalo
vd., 2015; Koo, 2015; Leal vd., 2014). Ozellikle turizm
gibi hizmet agirlikli sektdrlerde iirliniin soyut olmasi,
finansal risk icermesi ve satin alma dncesinde deneme
imkaninin bulunmamasi gibi nedenlerden dolay1 olasi
miigteriler daha dnce benzer hizmetleri alan tiiketicile-
rin online yorumlarina gore satin alma karar1 vermekte-
dirler (Casal6 vd., 2015).

Bugiin online yorumlar genel olarak firmalarin kendi
internet siteleri (Filieri, 2015) ile bagimsiz internet si-
telerinde, tiiketici bloglarinda, sosyal ag veya marka
topluluklarina ait internet sitelerinde (Koo, 2015) ya da
e-ticaret siteleri (Zhao vd., 2013) gibi ¢ok farkli plat-
formlarda yer almaktadir. Online yorumlarin sayica ¢ok
biiyiik rakamlara ulagmasi zaman zaman bilgi kirliliginin
yasanmasina ve yorumlarin tiiketiciler i¢in etkinliginin
ve faydasinin azalmasina neden olmaktadir (King vd.,
2014). Ortaya ¢ikan bu durum firmalari ve arastirmacila-
11, online yorumlarin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkili bir rol oynamasini saglamaya; diger bir ifadeyle,
tiiketicilerin online yorumlardan algiladig1 faydanin art-
tirilmast ile ilgili calismalara yonlendirmistir.

Literatiirde, online yorumun ne zaman faydali bulundugu
(Casal6 vd., 2015; Jin vd., 2014; Kim ve Gupta, 2012;
Purnawirawan vd., 2015) ile online yorumun aldig: fay-
dali oy sayisinin nasil arttirabilecegi (Chen ve Lurie,
2013: 467; Singh vd., 2016; Wu, 2013: 974) farkl: ¢alis-
malarda arastirilmig ancak bir yorumun faydali oy alma
ihtimali ile aldig1 faydali oy sayisinin nasil degistigini
inceleyen herhangi bir ¢aligma ile karsilagilmamigtir. Bu
sebeple, mevcut arastirma, farkli degiskenlerin, online
yorumun faydali oy alma ihtimali ile aldig1 faydali oy
sayist lizerindeki etkisini bir arada inceleyen ilk ¢alisma
olma 6zelligini tasimaktadir. Istanbul otelleri icin Boo-
king.com adl1 internet sitesinde yer alan 59.163 adet onli-
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ne yorumla gerceklestirilen ve bir yorumun aldig1 faydali
oy sayisinin bagimli degisken oldugu esik regresyonu
ile analiz yapilmistir. Diinyadaki en énemli turizm des-
tinasyonlarindan birisi olan Istanbul’da (Diinya Turizm
Organizasyonu, 2016) mevcut olan otellerin, yine diinya
genelindeki en 6nemli otel rezervasyon sitelerinden birisi
olan www.booking.com adli internet sitesindeki (Garri-
gos-Simon vd., 2017: 423) toplam 59.163 adet yorum
(veri seti) analiz edilerek yapilmig olmasi bu aragtirmay1
6nemli kilan bir diger sebeptir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotezler

Online yorum konusunda ¢aligan aragtirmacilarin ge-
nellikle yorumlarin tiiketiciler tizerindeki etkilerini
inceledikleri goriillmektedir. Bu ¢aligmalarda, online
yorumlarin, yorumu okuyan tiiketicilerin iiriin segi-
mine (Chen ve Lurie, 2013; Gupta ve Harris, 2010;
Kostyra vd., 2016); Senecal ve Nantel, 2004) ve sa-
tin alma niyetine (Baker vd., 2016; De Langhe vd.,
2016; Gottschalk ve Mafael, 2017; Martin ve Lueg,
2013; Park ve Lee, 2009) olan etkileri incelenmistir.
Her ne kadar Cheng ve Ho (2015) online yorumlarin
okuyucular tarafindan ne dl¢iide faydali bulundugunu
inceleyen kisith sayida calisma oldugunu belirtmis
olsa da, son dénemde, online yorumdan algilanan fay-
da konusunun dikkat ¢ektigi goriilmektedir (Agnihotri
ve Bhattacharya, 2016); Bigné vd., 2016; Chen vd.,
2016; Felbermayr ve Nanopoulos, 2016; Folse vd.,
2016; Mérz vd., 2017; Singh vd., 2016).

Literatiirde, yorumdan algilanan fayda kavraminn,
calismanin icerigine gore farkli sekillerde kullanildi-
g1 goriilmektedir. Genel olarak, yorumdan algilanan
fayda, bir yorumu okuyan kisinin o yorumu ne dlgiide
faydali buldugunu 6l¢mektedir. Pan ve Zhang (2011:
598)’a gdre online yorumdan algilanan fayda, “yoru-
mu okuyan kisinin aligveris stirecinde online yorumdan
yararlanma ol¢iitiidiir . Park ve Lee (2009: 334) ise bu
kavrami “online yorumun kisinin bir iriinle ilgili karar
verme siirecini kolaylastirma o6l¢iitii” olarak tanimla-
maktadirlar. ikincil veri kullanan ¢alismalarda ise bir
yorumun faydali algilanmasinin, yorumun aldig: fayda-
11 oy sayisi (helpful votes) ile iligkili oldugu goriilmek-
tedir (Chen ve Lurie, 2013: 467; Cheng ve Ho, 2015:
885; Wu, 2013: 974).

Online yorumlardan algilanan fayday: etkileyen fak-
torleri li¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bun-
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lar, online yorumun, online yorumun kaynaginin ve
yorumu okuyan kisinin Ozellikleridir (Ismagilova
vd., 2017). Online yorumun 6zelliklerinden, yoru-
mun olumlu ya da olumsuz igerikte olusu, yorumun
uzunlugu ile giincelliginin online yorumdan algilanan
fayda iizerindeki etkileri arastirmacilar tarafindan
siklikla tartisilmistir. Yorumun olumlulugu/olumsuz-
lugu konusundaki ¢alismalarin ¢ogunlukla olumsuz-
luk 6nyargis1 prensibine dayandigi goriilmektedir. Bu
prensibe gore, kisiler olumsuz bilgiye olumluya gore
daha fazla 6nem vermektedir ¢iinkii olumsuz bilginin
daha dikkat ¢ekici oldugu diisiiniilmektedir (Ito vd.,
1998; Lee vd., 2009; Rozin ve Rosyzman, 2001). Bu
sebeple, olumsuz bilgiler tiiketicinin gdziinde daha
degerlidir (Chen ve Lurie, 2013). Literatiirde, olum-
suzluk 6nyargisi prensibine gore olumsuz yorumlarin
olumlulardan daha faydali oldugu sonucunu goésteren
caligmalar yer almaktadir (Casal6 vd., 2015; Chen ve
Lurie, 2012; Purnawirawan vd., 2015). Bu nedenle,
mevcut arastirmanin birinci ve ikinci hipotezi asagi-
daki gibi olugturulmustur:

H,: Olumsuz yorumlarin faydali bulunma ihtimali daha
fazladr.

H,: Olumsuz yorumlarin aldig1 faydali oy sayisi olumlu
yorumlara gore daha fazladir.

Yorumun uzunlugu ise online yorumdan algilanan
fayday: etkileyen bir diger yorum ozelligidir. Onli-
ne yorum konusundaki deneysel ¢calismalarda uyaran
olarak online yorum gelistirirken, yorum uzunlugu-
nun, okuyucunun online yoruma ydnelik tutumu iize-
rindeki etkilerinden dolay1 genellikle ortalama bir
uzunlukta belirlendigi ve sabitlendigi goriilmektedir
(Chen ve Lurie, 2012; He ve Bond, 2013; Huang ve
Chen, 2006; Jiménez ve Mendoza, 2013). Ancak, on-
line yorum uzunlugunun yorumdan algilanan fayda
tizerindeki etkilerine dair ¢aligmalar kisitli sayida-
dir. Bu konu ile ilgili ¢calisan Pan ve Zhang (2011)
uzun yorumlarin kisa yorumlara gore daha faydali
bulundugunu gostermislerdir. Buna sebep olarak,
uzun yorumlarin kisa yorumlara gore daha fazla bilgi
barindirdigini ve bu fazla bilginin okuyucuda giiven
olusturacagini belirtmislerdir. Ayrica, bu durum oku-
yucuda, uzun yorum yazan yorumcu ile ilgili onlarin
yorum yazarken daha fazla ilgilenim gosterdigi dii-
siincesini olusturmaktadir. Buna gore {igiincii hipotez
asagidaki gibidir:
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H,: Uzun yorumlarin faydal bulunma ihtimali daha
fazladr.

Wu (2013), Amazon.com’da yer alan 70.755 online
yorumla ilgili yaptig1 ¢aligmada, yorum uzunlugunun
kelime agisindan, 1 ile 5658 arasinda degistigini gos-
termistir. Ancak, ortalama yorum uzunlugunun 155,51
oldugunu ve yorumlarin genel olarak kisa yazildigin
belirtmistir. Uzun yorumlarin okunabilirligi kisa yo-
rumlara gore zaman aldig1 i¢in daha zordur ve kisa yo-
rumlar, daha fazla kisiye ulasip, daha fazla kisi tarafin-
dan okunabilir. Bu sebeple, dordiincii hipotez asagidaki
gibi olusturulmustur:

H,: Yorumun kisa olmas1 yorumun aldig1 faydal oy sa-
yisin1 arttirmaktadir.

Online yorumun giincelligi (kag¢ giin 6nce internet
sitesinde yayinlandigi), yorumdan algilanan fayda
iizerinde etkili olan bir diger yorum o6zelligidir. in-
ternet sitelerindeki online yorumlarin genellikle giin-
cel olandan eski olana dogru siralandigt (6rn. www.
hepsiburada.com) ya da bu sitelerde en yeni olan yo-
rumun ilk sirada yer aldigi (6rn. www.nll.com) go-
rillmektedir. Jin vd. (2014) okuyucularin giincel yo-
rumlarin daha bilgi verici oldugunu diistindiiklerini;
bu sebeple, satin alma kararlarinda giincel yorumlara
daha siklikla bagvurduklarini belirtmektedirler. Di-
ger bir ifadeyle, kisiler giincel yorumlar1 daha faydali
bulmaktadirlar. Bu sebeple, besinci hipotez asagidaki
gibidir:

H.,: Giincel yorumlarm faydali bulunma ihtimali daha
fazladir.

Giincel yorumlarin faydali bulunma ihtimali fazlayken;
bir yorumun aldig1 faydali oy sayisinin yorumun ne
kadar giincel oldugundan ziyade internet tabanli plat-
formlarda ne kadar siiredir yer aldig ile iligkili oldu-
gu diisiiniilmektedir. Ornegin, bir yorum, internette yer
alan forum, blog, e-ticaret veya sosyal ag sitelerinde ne
kadar uzun siire yayinlanirsa, farkli okuyucular tarafin-
dan o ol¢iide goriintiilenip okunur ve aldig: faydali oy
sayisi artar. Bu sebeple, altinci hipotez agagidaki gibi
olusturulmustur:

H,: Yorumun web sitesinde uzun siire yer almast yoru-
mun aldig1 faydali oy sayisini arttirmaktadir.
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Online yorumu yazan kisilerin 6zellikleri yorumdan al-
gilanan fayday: etkileyen bir bagka degiskendir. Online
yorum yazan kisilerin 6zelliklerine dair web sitelerinde
¢ok fazla ipucu yer almamaktadir. Bu yorumlarin co-
gunlukla takma isim kullanan ya da isimsiz kullanicilar
tarafindan yazildig1 goriilmektedir. Literatiirde, mesaj
gondericinin giivenilirliginin, online yorumdan algilanan
fayda iizerinde etkileri oldugu tartisilmistir (Cheng ve
Ho, 2015; Filieri, 2015; Sussman ve Siegal, 2003). Or-
negin, Casald vd. (2015: 1832) uzman yorumcularin yaz-
dig1 yorumlarin, uzman olmayan yorumcularin yazdig
yorumlara gore daha faydali bulundugunu gostermisler-
dir. Deneysel tasarimdan yararlandiklar1 ¢aligmalarinda,
yorumcunun uzman olup olmamasinin manipiilasyonu-
nu yazdig1 yorum sayist ile gergeklestirmislerdir. Uzman
yorumcuyu toplamda yirmi yedi yorum; uzman olmayan
yorumcuyu ise sadece bir yorum yazmis sekilde tanim-
layarak manipiilasyonu saglamislardir. Literatiirdeki bu
bulgulardan yola ¢ikarak olusturulan yedinci ve sekizinci
hipotezler asagida yer almaktadir:

H.: Uzman yorumcularin yazdigir yorumlarmn faydali
bulunma ihtimali daha fazladir.

H,: Yorumcunun uzman olmasi yorumun aldig: faydal
oy sayisini arttirmaktadir.

3. Yontem

Bu boliimde, arastirmanin tasarimindan bahsedilip, de-
giskenler tanimlanmistir. Sonrasinda 6rneklem ve yon-
temin nasil belirlendigi agiklanmistir.

3.1. Arastirmanin Tasarimi ve Degiskenlerin
Tamimlanmasi

Arastirmanin bagimli degiskeni “fayda” bir yorumun
aldig1 faydali oy sayisin1 gostermektedir. Bagimsiz de-
giskenler, “puan”, “uzunluk”, “siire” ve “uzmanlik” ola-
rak adlandirilmigtir. Bagimsiz degiskenlerden “puan”
yorumun olumlulugu veya olumsuzlugunu, “uzunluk”
yorumun uzunlugunu, “siire” yorumun ne kadar giincel
oldugunu ve “uzmanlik” ise yorumcunun yorum yaz-

madaki uzmanligini gostermektedir.
3.2. Orneklem ve Yontemin Belirlenmesi

Bu ¢aligmada, yorumun aldig1 faydali oy sayisi ikincil
veriden yararlanilarak tahmin edilmistir. Ikincil veri ola-
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rak, Booking.com adli internet sitesinde Istanbul otelle-
rinin tamamu i¢in yer alan 59.163 online yorum kullanil-
mistir. Orneklem, 9 Ekim 2016 tarihinde, MySQL veri
taban1 5.7.14 ve php programlama dili 5.6.25 siiriimlerin-
den yararlanilarak yazilan kod araciliyla elde edilmistir.

Online yorumlar1 degerlendirilecek otellerin Istan-
bul’dan secilmesinin en dénemli nedeni Tiirkiye ve Is-
tanbul’un diinya turizmindeki dnemidir. Tiirkiye, Diin-
ya Turizm Organizasyonu’nun (2016: 6) yayimnladig
rapora gore gelen uluslararasi turist sayisinda diinya
genelinde altinc1 sirada yer almaktadir. Istanbul ise
2016 yilinda 14,8 milyonluk niifusu ile Tiirkiye’nin en
kalabalik sehri (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2016) ve
diinya genelindeki en ¢ok ziyaret edilen destinasyon-
lardan biri olma 6zelligini tasimaktadir. Istanbul, Tri-
padvisor internet sitesinin, 2014 yilinda yayimladig1 en
iyi destinasyonlar listesinde ilk sirada; 2017 yilinda ise
en iyi 25 destinasyon arasinda 11. sirada yer almaktadir
(Tripadvisor, 2017).

Istanbul otelleri i¢in yazilmis, Booking.com internet si-
tesinde yer alan toplam 59.163 online yorum i¢in elde
edilen bagiml degisken “fayda” bir online yorumun
baska kullanicilar tarafindan kag¢ faydali oy aldigini
gosteren, kesikli ve metrik bir degiskendir. Bagimsiz
degiskenlerden “uzunluk”, yorumcunun yazdigi online
yorumun kag karakter uzunlugunda oldugunu gosteren
kesikli ve metrik bir degiskendir. Bir diger bagimsiz
degisken “siire”, verinin toplandig: tarih ile yorumun
Booking.com internet sitesinde yayinlandig tarih ara-
sindaki gilin sayisidir. Bu degisken, kesikli ve metrik-
tir. Son bagimsiz degisken “uzmanlik” ise yorumcunun
Booking.com internet sitesinde toplamda ka¢ yorum
yazdigini gostermekte olup kesikli ve metriktir.

Bagimli degisken “fayda” okuyucularin yorum igin ver-
digi faydal oy sayisina gore tam say1 degeri aldig1 i¢in
bu degisken, tam sayili regresyon modelleri yardimiyla
tahmin edilmistir (Long ve Freese, 2014). Arasgtirmanin
veri setine gore bir yorumun aldig1 faydali oy sayisinin
ortalamasi 0,39, standart sapmasi ise 2,59’dur. Bagimli
degisken “fayda”nin varyansi ortalamasindan oldukca
biiyiik oldugu i¢in (varyans= 6,71 > ort= 0,39) veri se-
tinde agir1 yayilim olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica,
bagimli degiskenin bir diger dikkat ¢eken o6zelligi bu
degiskendeki sifir frekansinin biiyiikliigidiir. Veri setin-
de, bagimli degisken ¢ok biiyiik frekansta (%80,8) sifir
degerini aldigindan dolay1 veri setinde yapisal sifir ola-
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bilecegi diisliniilmiistiir. Diger bir ifadeyle, bir yorumun
hi¢ faydali oy almamasi ile bir veya daha fazla sayida
faydali oy almasi arasinda fark vardir (Cameron ve Tri-
vedi, 2009). Bu sebeple, mevcut aragtirmanin bagimli de-
giskeninin esik regresyon yardimiyla tahmini yapilmustir.

Esik regresyon modeli iki ayr1 dagilima gore tahminde
bulunmaktadir. Buna gore ilk bolimde bagimli degis-
kenin sifir almasi ve ikinci boliimde bir veya birden bii-
yiik degerler almasi durumuna gére model islemektedir.
[k boliimde, esik regresyonu, bir yorumun faydali oy
alma ihtimalini logit regresyonu ile diizenlerken; ikin-
ci boliimde, bir yorumun bir veya birden fazla faydal
oy alma sayisini, “fayda” bagimli degiskenindeki asir
yayilim 6zelligine gore karar verilmesi gereken poisson
veya negatif binom regresyon modellerinden biri ile
tahmin etmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi veri
setindeki bagimli degiskenin varyansi ortalamasindan
¢ok biiyiik oldugu icin veri setinde asir1 yayilim oldu-
gundan siiphelenilmistir. Bu sebeple, esit yayilim varsa-
yiminin saglanmamasi durumunda da gecerli sonuglar
verebilecek, saglam (robust) standart hatalar hesapla-
narak asir1 yayilimdan kaynakli tutarsizliklar gidere-
bilecek, negatif binom regresyonun veri seti i¢in daha
uygun olacagi diigiiniilmiistiir (Mert, 2016).

4. Uygulama ve Bulgular

Bu bdliimde, arastirmanin 6rneklemine dair tanimlayici
istatistikler verilmis ve hipotezler test edilmistir.

4.1. Arastirmanin Tasarimi ve Degiskenlerin Tamimlanmast

Hipotezlerin testi igin bu ¢alismada esik regresyon mo-
delinden yararlanmilmistir. Esik regresyon modeli igin
degiskenlerin dagilimini analize daha uygun hale getir-
mek i¢in bagimsiz degiskenlerin logaritmalart alinmigtir
(Cheng ve Ho, 2015). Ayrica, esik regresyonu dogrusal
olmayan bir model oldugu i¢in dogrusal regresyon mo-
dellerinde uygulanmas: gereken varsayim testlerinden
sadece coklu dogrusal baglant1 (multicollinearity) bu
arastirmada test edilmistir (Cameron ve Trivedi, 2009).
Coklu dogrusal baglantinin varliginin testi i¢in bagim-
siz degigkenler arasindaki varyans sisirme faktorleri
(VIF) incelenebilir. Varyans sisirme faktorleri her bir
bagimsiz degiskenin diger bagimsiz degiskenler tara-
findan agiklanma derecesini anlatir. Eger bu deger, her
bir bagimsiz degisken icin 10’dan biiyiik ise o bagimsiz
degiskenin diger bagimsiz degigkenler ile yiiksek ko-
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relasyona sahip oldugu diisiiniiliir. Bu sebeple, modele
dahil edilecek bagimsiz degiskenlerinin VIF degerleri
10’dan kii¢iik olmalidir (Bowerman vd., 2001). Mevcut
aragtirmanin bagimsiz degiskenlerine ait VIF degerleri-
nin 10’dan kii¢iik oldugu belirlenmis ve modelde ¢oklu
dogrusal baglanti sorunu olmadig1 sonucu ¢ikarilmigtir.

Gergeklestirilen esik regresyonu sonucunda bir yorumun
faydali oy alma ihtimali logit regresyonu (Tablo 1), bir
yorumun aldig1 faydali oy sayisi ise negatif binom reg-
resyonu (Tablo 2) ile agiklanmistir. Bagimsiz degisken-
lerin bagimli degisken “fayda” iizerindeki etkisini yo-
rumlamadan dnce negatif binom regresyonun model i¢in
uygun olup olmadigi esit yayilim parametresine gore test
edilmistir. Buna gore esit yayilim hipotezini asir1 yayilim
alternatif hipotezine karsi test eden olabilirlik oran (Li-
kelihood ratio test of alpha=0) testi sonucunda, yokluk
hipotezinin reddedildigi gortilmektedir (0=15,635; test
istatistigi 8,87 ve p=0,000<0,01). Bdylece, veri setin-
de, asirt yayilim oldugu sonucuna varilmistir (Long ve
Freese, 2001). Dolayisiyla, bu veri seti igin esik negatif
binom regresyonunun uygun bir yontem oldugu anlasil-
mustir. LR ki-kare degeri 326,75 ve p=0,000<0,01 oldu-
gundan modelin istatistiksel olarak anlamli bir model
oldugu goriilmektedir (Cameron ve Trivedi, 2009: 564).

Tablo 1: Logit Regresyonuna Gore Bir Yorumun
Faydah Oy Alma ihtimali

Degiskenler  Katsayr Std. Sapma Y/ p

Puan -0,258 0,039 -6,64  0,000%*
Uzunluk 0,265 0,010 24,90  0,000%*
Siire -0,130 0,010 -11,90  0,000%**
Uzmanlik 0,046 0,008 5,18 0,000%*

* p<0,05. **p<0,01.

Tablo 2: Negatif Binom Regresyonuna Gore Bir
Yorumun Faydal Oy Sayisinin Tahmini

Degiskenler Katsay1 Std. Sapma z p
Puan 0,981 0,064 15,28  0,000%**
Uzunluk -0,015 0,018 -0,82 0,409
Siire 0,059 0,023 2,50 0,012*
Uzmanlk -0,184 0,016 -11,50  0,000**

#p<0,05. ** p<0,01.
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Esik regresyonu analizinin ilk boliimiinde logit reg-
resyon ile bir yorumun faydali oy alma ihtimali ince-
lenmistir. Analiz sonuglarina gore bir yorumun faydali
oy alma ihtimali iizerinde, yorumun olumlulugu veya
olumsuzlugunun, yorum uzunlugunun, yorumun kag
giin dnce internet sitesinde yayinlandiginin ve yorum-
cunun daha o6nce ka¢ yorum yazdiginin istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir. Analizde bagimsiz de-
giskenlerin logaritmik degerleri kullanildig1 i¢in katsa-
yilarin yorumlanmasinda sadece katsayilarin yoniinden
yararlanilmistir. Bir degiskenin faydali oy alma ihtimali
olumsuz, uzun, giincel ve uzman yorumcular tarafindan
vazilan yorumlar igin fazladir. Boylece, H ,H,,H, ve
H7’nin kabul edildigi goriilmiistiir (Tablo 1).

Bir yorumun aldig1 faydali oy sayist iizerinde etkili de-
giskenler ise negatif binom regresyonu modeli ile tahmin
edilmistir. Analiz sonuglarma gore bir yorumun faydali oy
sayist iizerinde, yorumun olumlulugu veya olumsuzlugu-
nun, yorumun kag¢ giin dnce internet sitesinde yayinlan-
diginin ve yorumcunun daha 6nce ka¢ yorum yazdigmim
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Ancak, yorum
uzunlugunun istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.
Bir degiskenin faydali oy sayist olumlu, eski ve uzman
olmayan yorumcular tarafindan yazilan yorumlar i¢in faz-
ladir. Boylece, H6’nin kabul edildigi; H2, H4 ve H8’in
reddedildigi goriilmiistiir (Tablo 2).

5. Tartisma

Bu calismada, bir yorumun faydali oy alma ihtimali
ile aldig1 faydal oy sayisi ilizerinde etkili degiskenler
incelenmistir. Bu amagla, yorum 6zellikleri agisindan
yorumun olumlulugu, uzunlugu ve web sitesinde ne
kadar siiredir yer aldigi incelenmis; yorumcu 6zelligi
acisindan ise yorumu yazan kisinin ayn1 web sitesinde
daha once ka¢ yorum yazdiginin yani yorum yazmada-
ki uzmanliginin etkisi arastirilmistir. Gergeklestirilen
esik regresyon analizi sonug¢lara goére, bir yorumun
olumsuz olugunun yorumun faydali oy alma ihtimalini
arttirdigr goriilmektedir. Bu sonug literatiirde yer alan
olumsuzluk Onyargist prensibi ile ortlismektedir. Bu
prensibe gore olumsuz online yorumlar olumlu online
yorumlara gore daha faydali bulunmaktadir (Casalo
vd., 2015; Purnawirawan vd., 2015).

Mevcut arastirmada olumsuz yorumlarin daha fazla
sayida faydali oy alacagini belirten ikinci hipotez ise
reddedilmistir. Buna sebep olarak, 6rneklemin dagi-
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limindaki c¢arpikliktan bahsedilebilir. Veri setinde yer
alan 59.163 yorumu yazan yorumculardan, yaklasik
85’1 yasadiklar1 deneyime 7 ve lizerinde, %70’iise 8 ve
tizerinde puan vermistir. Buna ek olarak, yorumcularin
%28,1’1 yasadiklar1 deneyimi 10 puan vererek deger-
lendirmislerdir. En diisiik degerlendirme puani 2,5’tur
ve yorumcularin sadece %?7°si yasadiklar1 deneyimi 5
ve altinda bir puan ile degerlendirmislerdir. Diger bir
ifadeyle, veri setinde olumlu yorumlar agirliklidir ve bu
6lciide fazla sayida olumlu yorumun yer aldigi bir veri
setinde, olumsuz yorumun yer almasi okuyucuda siiphe
uyandirmakta ve okuyucunun yorumcunun inandirici-
ligin1 sorgulamasina sebep olmaktadir. Literatiirde, ki-
silerin, bir bilgiyi inandiric1 bulduklar 6l¢lide o bilgiyi
kabul ettikleri (Wathen ve Burkell, 2002); tiiketicilerin
ise online yorumda yer alan bilgiyi inandiric1 bulduk-
lar1 dlgiide o bilgiyi faydali bulduklar: belirtilmektedir
(Sussman ve Siegal, 2003). Ayrica, bazi ¢aligmalarda,
olumlu yorumlarin en az olumsuz yorumlar kadar (Wu,
2013) ve hatta olumsuz yorumlardan daha fazla faydal
(Pan ve Zhang, 2011) bulundugu da gosterilmistir. Bu
sebeple, mevcut aragtirmanin veri setinde olumsuz yo-
rumlar ¢ok sik yer almadig: i¢in okuyucular tarafindan
inandiric1 bulunmamis ve boylece faydali oy sayilarinin
artmadig goriilmiistiir. Boylece, ikinci hipotez redde-
dilmistir.

Yorumdan algilanan fayday: etkileyen bir diger yorum
ozelligi ise yorumun uzunlugudur. Mevcut ¢alismanin
analiz sonucuna goére bir yorumun uzunlugu arttik¢a
faydali oy alma ihtimali artmaktadir. Ugiincii hipote-
zin desteklendigini belirten bu sonug, uzun yorumlarin
daha faydali oldugunu belirten Pan ve Zhang (2011)’1n
calismasinin sonucu ile benzerlik gostermektedir. Lite-
ratiirde online yorum uzunlugunun yorumdan algilanan
fayda iizerindeki etkisine dair ¢aligmalar kisitli oldugu
icin mevcut aragtirmanin sonucunun literatiire katkida
bulunmas timit edilmektedir. Kisa yorumlarin okuna-
bilirliginin daha fazla olmasi sonucunda aldiklari fay-
dal1 oy sayisinin faydali olacagini iddia eden dordiinci
hipotez ise analiz sonuglarina gore desteklenmemistir.
Yani bir yorumun aldig1 faydali oy sayis1 yorumun uzun
ya da kisa olmast ile ilgili degildir. Bir yorumun aldig1
faydali oy sayisinda yorumun uzunlugundan ziyade yo-
rumun igerigi, igeriginin kalitesi gibi 6zelliklerin etkili
oldugu diisiiniilmektedir (Moore, 2015) ve bu sebeple,
yorumun uzunlugunun yorumun aldig1 faydali oy sayis1
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi buluna-
mamigtir.
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Calismanin analiz sonuglarma gore giincel yorumlarin
faydali oy alma ihtimalinin fazla oldugu goriilmiistiir.
Bu sonug, giincel yorumlarin daha bilgi verici oldugunu
diistinen okuyucularm satin alma kararlarinda giincel
yorumlardan daha fazla yararlanacagi diisiincesini des-
teklemektedir (Jin vd., 2014). Ayrica bu bulgudan, web
sitelerinin, glincel yorumlar1 6n plana ¢ikarmalarinin,
yorumlar1 yeniden eskiye dogru siralamalarinin dogru
bir uygulama oldugu sonucu da ¢ikarilabilir. Buna ek
olarak, bir yorumun aldig: faydali oy sayisi iizerinde ise
yorumun web sitesinde uzun siire yer almasinin olumlu
bir etkisi vardir. Bir yorum web sitesinde ne kadar uzun
siire yayinlanirsa, o yorumun diger okuyucular tarafin-
dan okunup, degerlendirilmesi ve aldig1 faydali oy sa-
yis1 o Ol¢iide artmaktadir. Boylece, aragtirmanin besinci
ve altinci hipotezlerinin desteklendigi goriilmiistiir.

Son olarak, yorumun 6zelliklerinin yani sira yorumcu
ozelliklerinin yorumdan algilanan fayda iizerindeki
etkileri incelenmistir. Buna gore, yorumcu ne kadar
uzmansa yani yorumu yayinlayacak web sitesinde ne
kadar fazla yorum yazmissa, o yorumcuya ait yorumun
faydali oy alma ihtimali fazladir. Bu sonug, uzman yo-
rumcularin yorumlarinin faydali bulundugunu gosteren
Casalo vd. (2015: 1832)’nin ¢alismasimin sonucu ile
benzerlik gostermektedir. Boylece, yedinci hipotez de
desteklenmistir. Ancak bir yorumun aldig1 faydali oy
sayisinin uzman olmayan yorumcular i¢in daha fazla
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, mevcut arastirmanin
sekizinci hipotezini desteklememektedir. Cok fazla
yorum yazmis yorumcularin daha az sayida faydali oy
almasinin sebebi olarak yine inandiricilik konusu ele
almabilir. Tiiketicilerin artik sirketlerin online yorumla-
ra manipiilasyonlarindan (Peng vd., 2016) veya sadece
online yorum yazmalari igin gérevlendirilmis personel-
ler calistirdig1 (Ismagilova vd., 2017: 5; Munzel, 2016)
gibi konulardan haberdar olmalar1 online yorumlara
ve yorumcularina olan giivenlerini sarsmaktadir. Bu
sebeple, tiiketiciler ¢cok fazla sayida yorum yazmis yo-
rumculara siipheyle yaklasmakta ve faydali oy verme
konusunda tereddiit yagamaktadirlar. Bu durum da, uz-
man bir yorumcunun faydali oy sayisini diisiirmektedir.

6. Sonug

Bu ¢aligma, literatiirde daha dnce yer almayan bir sekil-
de, bir yorumun faydali oy alma ihtimali ile aldig1 faydal
oy sayist izerinde etkili olan degiskenleri incelemistir. Bu
amagla, Booking.com adli internet sitesinde yer alan Is-
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tanbul otellerini degerlendirmek amaciyla yazilmis 59.163
online yorum incelenmistir. Veri setinde ¢ok fazla sayida
sifir faydali oy almis online yorum olmasi dikkat ¢cekmis
ve veri setindeki faydali oy sayisi ortalamasinin varyan-
sindan oldukga kiiciik oldugu tespit edilmistir. Bu sebep-
lerden dolay1, tam say1 degerleri alan bagimli degisken,
bir yorumun aldig: faydali oy sayisinin tahmini yapilirken
tam say1li regresyon modellerinden biri olan ve bir yoru-
mun faydali oy alma ihtimali ile aldig1 faydali oy sayisim
tahmin edebilen esik regresyonundan yararlanilarak analiz
gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, bir
yorumun olumsuz, uzun ve giincel olmast ile yorumcunun
uzmanligl, yorumun faydali oy alma ihtimalini arttirmak-
tadir. Diger bir ifadeyle, olumsuz, uzun, giincel ve uzman
yorumcular tarafindan yazilan yorumlarin en az bir faydal
oy almasi beklenmektedir. Ancak bu durum o yorumun
cok sayida faydali oy alacagini gostermemektedir. Faydali
oy sayisini artiran degigkenler incelendiginde ise bir yoru-
mun olumlu yonde yazilmasi ve web sitesinde uzun siire
yer almasi ile yorumcunun az sayida yorum yazmasinin
faydali oy sayisini arttirdig1 belirlenmistir.

Olumsuz, uzun veya uzman yorumcularin yazdikla-
r1 yorumlarin ¢ok sayida faydali oy alamamasimin en
o6nemli sebebinin okuyucunun yoruma ve yorumcuya
dair duydugu siiphe oldugu diigiiniilmektedir. Diger bir
ifadeyle, bir yorumun alacagi faydali oy sayisi lizerinde
etkili olan en dénemli kriterin aslinda yorum ve yorum-
cularin inandiriciligt oldugu sdylenebilir.

Mevcut arastirmanin sonuglart genel olarak incelendi-
ginde, online yorumlarin ve yorumcularin inandirici-
liklarinin biiyiik bir problem oldugu goriilmektedir. Bu
sebeple, tiiketicilerine online yorum sunan platformlara
bazi tavsiyeler verilebilir. Oncelikle, bir yorumun dik-
kat ¢ekmesi ve faydali oy alma ihtimalini arttirmak igin
platformlar, olumsuz, uzun, giincel ve uzman yorum-
cularin yorumlarimi ilk siraya ve web sitelerinde goze
carpan kisimlara yerlestirebilir. Ancak, platformlar
web sitelerindeki yorumlarin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili rol oynamasti i¢in yorum ve yorum-
cularin inandiriciliklarini arttirmayi saglamalilardir. Bu
dogrultuda, Tripadvisor’un yorumcularin yorumlari ile
birlikte fotograf eklemeyi tavsiye etmeleri veya Ama-
zon.com’da satin alimlar1 dogrulanmis yorumcularin
yorumlarinin yayinlanmasi drnek gosterilebilir.

Bu ¢alismada, online yorumdan algilanan fayda tizerinde
etkili degiskenlerden sadece yorumun olumlulugu/olum-
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suzlulugu, uzunlugu, giincelligi ve yorumcunun uzmanli-
&1 incelenmistir. Ancak, online yorumdan algilanan fayda
iizerinde etkili online yoruma, yorumcuya ve okuyucuya
dair bagka degiskenler de vardir. Mevcut calismada yer
alan degiskenlere ek olarak, online yorumda verilen bil-
ginin detayi, iki yonliiliigii, yorumun tarafsiz ya da tarafli
olusu gibi online yorumla ilgili; yorumcunun giivenilirli-
i, sayginligi, cekiciligi, veya yorumcunun takipgi sayisi
gibi yorumcuyla ilgili; veya yorumu okuyan kisinin ilgi-
lenim diizeyi, kiiltiirel 6zellikleri, giivenmeye egilimi, sa-
tict veya iiriin ile ilgili gegmis deneyimi gibi okuyucuyla
ilgili farkli degiskenlerin bir kism1 veya hepsi kullanila-
rak daha genis kapsamda arastirmalar yapilabilir. Ayrica,
ikincil veri ile yapilan bu ¢aligma, deneysel tasarim yon-
teminden yararlanilip birincil veri ile dogrulanarak daha
genellenebilir sonuglar elde etmek miimkiindiir.
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