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ÖZ

Bu çalışmada, bir yorumun faydalı oy alma ihtimali ile aldığı faydalı oy sayısı üzerinde etkili olan 
değişkenler incelenmiştir. Bu amaçla, online yorumun olumluluğu/olumsuzluğu, uzunluğu, internet 
sitesinde yayınlandığı süre ve yorumcunun uzmanlığı değişkenlerinin bir yorumun faydalı oy alma ih-
timali ile aldığı faydalı oy sayısı üzerindeki etkileri araştırılmıştır. Booking.com adlı internet sitesinde 
yer alan İstanbul otellerini değerlendirmek amacıyla yazılmış 59.163 adet online yorum için eşik reg-
resyonu analizi uygulanmıştır. Analiz sonuçlarına göre, bir online yorumun olumsuz içerikte, uzun ve 
güncel olması ile yorumcunun uzmanlığı, yorumun faydalı oy alma ihtimalini arttırırken; bir yorumun 
olumlu olması ve internet sitesinde uzun süre yayınlanması ile yorumcunun uzmanlığının az olması, o 
yorumun aldığı faydalı oy sayısını arttırmaktadır. Bu araştırma sonucunda, bir yorumun aldığı faydalı 
oy sayısı için yorum ve yorumcunun inandırıcılığının da önemli bir etken olduğu belirlenmiştir.

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. Giriş

Son yıllarda internete dayalı teknolojiler ve e-ticarette 
yaşanan hızlı gelişmeler elektronik ağızdan ağıza ileti-
şimin en sık karşılaşılan formlarından birisi olan online 
yorumların yaygınlaşmasına neden olmuştur (Brown 
vd., 2007; Filieri, 2015; Hamby vd., 2014). Günümüzde 
çoğu tüketici, reklamlar gibi firmalar tarafından üretil-
miş olan içerikler yerine tüketiciler tarafından üretilmiş 
online yorum vb. içerikleri dikkate almaya başlamış-
lardır (Hamby vd., 2014; Purnawirawan vd., 2012).  
Online yorumların tüketicilerin satın alma kararların-
da önemli etkiye sahip olduğu belirtilmektedir (Casaló 
vd., 2015; Koo, 2015; Leal vd., 2014). Özellikle turizm 
gibi hizmet ağırlıklı sektörlerde ürünün soyut olması, 
finansal risk içermesi ve satın alma öncesinde deneme 
imkanının bulunmaması gibi nedenlerden dolayı olası 
müşteriler daha önce benzer hizmetleri alan tüketicile-
rin online yorumlarına göre satın alma kararı vermekte-
dirler (Casaló vd., 2015).

Bugün online yorumlar genel olarak firmaların kendi 
internet siteleri (Filieri, 2015) ile bağımsız internet si-
telerinde, tüketici bloglarında, sosyal ağ veya marka 
topluluklarına ait internet sitelerinde (Koo, 2015) ya da 
e-ticaret siteleri (Zhao vd., 2013) gibi çok farklı plat-
formlarda yer almaktadır. Online yorumların sayıca çok 
büyük rakamlara ulaşması zaman zaman bilgi kirliliğinin 
yaşanmasına ve yorumların tüketiciler için etkinliğinin 
ve faydasının azalmasına neden olmaktadır (King vd., 
2014). Ortaya çıkan bu durum firmaları ve araştırmacıla-
rı, online yorumların tüketicilerin satın alma kararlarında 
etkili bir rol oynamasını sağlamaya; diğer bir ifadeyle, 
tüketicilerin online yorumlardan algıladığı faydanın art-
tırılması ile ilgili çalışmalara yönlendirmiştir.

Literatürde, online yorumun ne zaman faydalı bulunduğu 
(Casaló vd., 2015; Jin vd., 2014; Kim ve Gupta, 2012; 
Purnawirawan vd., 2015) ile online yorumun aldığı fay-
dalı oy sayısının nasıl arttırabileceği (Chen ve Lurie, 
2013: 467; Singh vd., 2016; Wu, 2013: 974) farklı çalış-
malarda araştırılmış ancak bir yorumun faydalı oy alma 
ihtimali ile aldığı faydalı oy sayısının nasıl değiştiğini 
inceleyen herhangi bir çalışma ile karşılaşılmamıştır. Bu 
sebeple, mevcut araştırma, farklı değişkenlerin, online 
yorumun faydalı oy alma ihtimali ile aldığı faydalı oy 
sayısı üzerindeki etkisini bir arada inceleyen ilk çalışma 
olma özelliğini taşımaktadır. İstanbul otelleri için Boo-
king.com adlı internet sitesinde yer alan 59.163 adet onli-

ne yorumla gerçekleştirilen ve bir yorumun aldığı faydalı 
oy sayısının bağımlı değişken olduğu eşik regresyonu 
ile analiz yapılmıştır. Dünyadaki en önemli turizm des-
tinasyonlarından birisi olan İstanbul’da (Dünya Turizm 
Organizasyonu, 2016) mevcut olan otellerin, yine dünya 
genelindeki en önemli otel rezervasyon sitelerinden birisi 
olan www.booking.com adlı internet sitesindeki (Garri-
gos-Simon vd., 2017: 423) toplam 59.163 adet yorum 
(veri seti) analiz edilerek yapılmış olması bu araştırmayı 
önemli kılan bir diğer sebeptir.

2. Literatür Taraması ve Hipotezler

Online yorum konusunda çalışan araştırmacıların ge-
nellikle yorumların tüketiciler üzerindeki etkilerini 
inceledikleri görülmektedir. Bu çalışmalarda, online 
yorumların, yorumu okuyan tüketicilerin ürün seçi-
mine (Chen ve Lurie, 2013; Gupta ve Harris, 2010; 
Kostyra vd., 2016); Senecal ve Nantel, 2004) ve sa-
tın alma niyetine (Baker vd., 2016; De Langhe vd., 
2016; Gottschalk ve Mafael, 2017; Martin ve Lueg, 
2013; Park ve Lee, 2009) olan etkileri incelenmiştir. 
Her ne kadar Cheng ve Ho (2015) online yorumların 
okuyucular tarafından ne ölçüde faydalı bulunduğunu 
inceleyen kısıtlı sayıda çalışma olduğunu belirtmiş 
olsa da, son dönemde, online yorumdan algılanan fay-
da konusunun dikkat çektiği görülmektedir (Agnihotri 
ve Bhattacharya, 2016); Bigné vd., 2016; Chen vd., 
2016; Felbermayr ve Nanopoulos, 2016; Folse vd., 
2016; März vd., 2017; Singh vd., 2016).

Literatürde, yorumdan algılanan fayda kavramının, 
çalışmanın içeriğine göre farklı şekillerde kullanıldı-
ğı görülmektedir. Genel olarak, yorumdan algılanan 
fayda, bir yorumu okuyan kişinin o yorumu ne ölçüde 
faydalı bulduğunu ölçmektedir. Pan ve Zhang (2011: 
598)’a göre online yorumdan algılanan fayda, “yoru-
mu okuyan kişinin alışveriş sürecinde online yorumdan 
yararlanma ölçütüdür”. Park ve Lee (2009: 334) ise bu 
kavramı “online yorumun kişinin bir ürünle ilgili karar 
verme sürecini kolaylaştırma ölçütü” olarak tanımla-
maktadırlar. İkincil veri kullanan çalışmalarda ise bir 
yorumun faydalı algılanmasının, yorumun aldığı fayda-
lı oy sayısı (helpful votes) ile ilişkili olduğu görülmek-
tedir (Chen ve Lurie, 2013: 467; Cheng ve Ho, 2015: 
885; Wu, 2013: 974). 

Online yorumlardan algılanan faydayı etkileyen fak-
törleri üç başlık altında toplamak mümkündür. Bun-
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lar, online yorumun, online yorumun kaynağının ve 
yorumu okuyan kişinin özellikleridir (Ismagilova 
vd., 2017).  Online yorumun özelliklerinden, yoru-
mun olumlu ya da olumsuz içerikte oluşu, yorumun 
uzunluğu ile güncelliğinin online yorumdan algılanan 
fayda üzerindeki etkileri araştırmacılar tarafından 
sıklıkla tartışılmıştır. Yorumun olumluluğu/olumsuz-
luğu konusundaki çalışmaların çoğunlukla olumsuz-
luk önyargısı prensibine dayandığı görülmektedir. Bu 
prensibe göre, kişiler olumsuz bilgiye olumluya göre 
daha fazla önem vermektedir çünkü olumsuz bilginin 
daha dikkat çekici olduğu düşünülmektedir (Ito vd., 
1998; Lee vd., 2009; Rozin ve Rosyzman, 2001). Bu 
sebeple, olumsuz bilgiler tüketicinin gözünde daha 
değerlidir (Chen ve Lurie, 2013). Literatürde, olum-
suzluk önyargısı prensibine göre olumsuz yorumların 
olumlulardan daha faydalı olduğu sonucunu gösteren 
çalışmalar yer almaktadır (Casaló vd., 2015; Chen ve 
Lurie, 2012; Purnawirawan vd., 2015). Bu nedenle, 
mevcut araştırmanın birinci ve ikinci hipotezi aşağı-
daki gibi oluşturulmuştur:

H1: Olumsuz yorumların faydalı bulunma ihtimali daha 
fazladır.

H2: Olumsuz yorumların aldığı faydalı oy sayısı olumlu 
yorumlara göre daha fazladır.

Yorumun uzunluğu ise online yorumdan algılanan 
faydayı etkileyen bir diğer yorum özelliğidir. Onli-
ne yorum konusundaki deneysel çalışmalarda uyaran 
olarak online yorum geliştirirken, yorum uzunluğu-
nun, okuyucunun online yoruma yönelik tutumu üze-
rindeki etkilerinden dolayı genellikle ortalama bir 
uzunlukta belirlendiği ve sabitlendiği görülmektedir 
(Chen ve Lurie, 2012; He ve Bond, 2013; Huang ve 
Chen, 2006; Jiménez ve Mendoza, 2013). Ancak, on-
line yorum uzunluğunun yorumdan algılanan fayda 
üzerindeki etkilerine dair çalışmalar kısıtlı sayıda-
dır. Bu konu ile ilgili çalışan Pan ve Zhang (2011) 
uzun yorumların kısa yorumlara göre daha faydalı 
bulunduğunu göstermişlerdir. Buna sebep olarak, 
uzun yorumların kısa yorumlara göre daha fazla bilgi 
barındırdığını ve bu fazla bilginin okuyucuda güven 
oluşturacağını belirtmişlerdir. Ayrıca, bu durum oku-
yucuda, uzun yorum yazan yorumcu ile ilgili onların 
yorum yazarken daha fazla ilgilenim gösterdiği dü-
şüncesini oluşturmaktadır. Buna göre üçüncü hipotez 
aşağıdaki gibidir:

H3: Uzun yorumların faydalı bulunma ihtimali daha 
fazladır.

Wu (2013), Amazon.com’da yer alan 70.755 online 
yorumla ilgili yaptığı çalışmada,  yorum uzunluğunun 
kelime açısından, 1 ile 5658 arasında değiştiğini gös-
termiştir. Ancak, ortalama yorum uzunluğunun 155,51 
olduğunu ve yorumların genel olarak kısa yazıldığını 
belirtmiştir. Uzun yorumların okunabilirliği kısa yo-
rumlara göre zaman aldığı için daha zordur ve kısa yo-
rumlar, daha fazla kişiye ulaşıp, daha fazla kişi tarafın-
dan okunabilir. Bu sebeple, dördüncü hipotez aşağıdaki 
gibi oluşturulmuştur:

H4: Yorumun kısa olması yorumun aldığı faydalı oy sa-
yısını arttırmaktadır.

Online yorumun güncelliği (kaç gün önce internet 
sitesinde yayınlandığı), yorumdan algılanan fayda 
üzerinde etkili olan bir diğer yorum özelliğidir. İn-
ternet sitelerindeki online yorumların genellikle gün-
cel olandan eski olana doğru sıralandığı (örn. www.
hepsiburada.com) ya da bu sitelerde en yeni olan yo-
rumun ilk sırada yer aldığı (örn. www.n11.com) gö-
rülmektedir. Jin vd. (2014) okuyucuların güncel yo-
rumların daha bilgi verici olduğunu düşündüklerini; 
bu sebeple, satın alma kararlarında güncel yorumlara 
daha sıklıkla başvurduklarını belirtmektedirler. Di-
ğer bir ifadeyle, kişiler güncel yorumları daha faydalı 
bulmaktadırlar. Bu sebeple, beşinci hipotez aşağıdaki 
gibidir:

H5: Güncel yorumların faydalı bulunma ihtimali daha 
fazladır.

Güncel yorumların faydalı bulunma ihtimali fazlayken; 
bir yorumun aldığı faydalı oy sayısının yorumun ne 
kadar güncel olduğundan ziyade internet tabanlı plat-
formlarda ne kadar süredir yer aldığı ile ilişkili oldu-
ğu düşünülmektedir. Örneğin, bir yorum, internette yer 
alan forum, blog, e-ticaret veya sosyal ağ sitelerinde ne 
kadar uzun süre yayınlanırsa, farklı okuyucular tarafın-
dan o ölçüde görüntülenip okunur ve aldığı faydalı oy 
sayısı artar. Bu sebeple, altıncı hipotez aşağıdaki gibi 
oluşturulmuştur:

H6: Yorumun web sitesinde uzun süre yer alması yoru-
mun aldığı faydalı oy sayısını arttırmaktadır.
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Online yorumu yazan kişilerin özellikleri yorumdan al-
gılanan faydayı etkileyen bir başka değişkendir. Online 
yorum yazan kişilerin özelliklerine dair web sitelerinde 
çok fazla ipucu yer almamaktadır. Bu yorumların ço-
ğunlukla takma isim kullanan ya da isimsiz kullanıcılar 
tarafından yazıldığı görülmektedir. Literatürde, mesaj 
göndericinin güvenilirliğinin, online yorumdan algılanan 
fayda üzerinde etkileri olduğu tartışılmıştır (Cheng ve 
Ho, 2015; Filieri, 2015; Sussman ve Siegal, 2003).  Ör-
neğin, Casaló vd. (2015: 1832) uzman yorumcuların yaz-
dığı yorumların, uzman olmayan yorumcuların yazdığı 
yorumlara göre daha faydalı bulunduğunu göstermişler-
dir. Deneysel tasarımdan yararlandıkları çalışmalarında, 
yorumcunun uzman olup olmamasının manipülasyonu-
nu yazdığı yorum sayısı ile gerçekleştirmişlerdir. Uzman 
yorumcuyu toplamda yirmi yedi yorum; uzman olmayan 
yorumcuyu ise sadece bir yorum yazmış şekilde tanım-
layarak manipülasyonu sağlamışlardır. Literatürdeki bu 
bulgulardan yola çıkarak oluşturulan yedinci ve sekizinci 
hipotezler aşağıda yer almaktadır:

H7: Uzman yorumcuların yazdığı yorumların faydalı 
bulunma ihtimali daha fazladır.

H8: Yorumcunun uzman olması yorumun aldığı faydalı 
oy sayısını arttırmaktadır.

3. Yöntem

Bu bölümde, araştırmanın tasarımından bahsedilip, de-
ğişkenler tanımlanmıştır. Sonrasında örneklem ve yön-
temin nasıl belirlendiği açıklanmıştır. 

3.1. Araştırmanın Tasarımı ve Değişkenlerin 
Tanımlanması

Araştırmanın bağımlı değişkeni “fayda” bir yorumun 
aldığı faydalı oy sayısını göstermektedir. Bağımsız de-
ğişkenler, “puan”, “uzunluk”, “süre” ve “uzmanlık” ola-
rak adlandırılmıştır.  Bağımsız değişkenlerden “puan” 
yorumun olumluluğu veya olumsuzluğunu, “uzunluk” 
yorumun uzunluğunu, “süre” yorumun ne kadar güncel 
olduğunu ve “uzmanlık” ise yorumcunun yorum yaz-
madaki uzmanlığını göstermektedir.

3.2. Örneklem ve Yöntemin Belirlenmesi

Bu çalışmada, yorumun aldığı faydalı oy sayısı ikincil 
veriden yararlanılarak tahmin edilmiştir. İkincil veri ola-

rak, Booking.com adlı internet sitesinde İstanbul otelle-
rinin tamamı için yer alan 59.163 online yorum kullanıl-
mıştır. Örneklem, 9 Ekim 2016 tarihinde, MySQL veri 
tabanı 5.7.14 ve php programlama dili 5.6.25 sürümlerin-
den yararlanılarak yazılan kod aracılıyla elde edilmiştir.

Online yorumları değerlendirilecek otellerin İstan-
bul’dan seçilmesinin en önemli nedeni Türkiye ve İs-
tanbul’un dünya turizmindeki önemidir. Türkiye, Dün-
ya Turizm Organizasyonu’nun (2016: 6) yayınladığı 
rapora göre gelen uluslararası turist sayısında dünya 
genelinde altıncı sırada yer almaktadır. İstanbul ise 
2016 yılında 14,8 milyonluk nüfusu ile Türkiye’nin en 
kalabalık şehri (Türkiye İstatistik Kurumu, 2016) ve 
dünya genelindeki en çok ziyaret edilen destinasyon-
lardan biri olma özelliğini taşımaktadır. İstanbul, Tri-
padvisor internet sitesinin, 2014 yılında yayınladığı en 
iyi destinasyonlar listesinde ilk sırada; 2017 yılında ise 
en iyi 25 destinasyon arasında 11. sırada yer almaktadır 
(Tripadvisor, 2017).

İstanbul otelleri için yazılmış, Booking.com internet si-
tesinde yer alan toplam 59.163 online yorum için elde 
edilen bağımlı değişken “fayda” bir online yorumun 
başka kullanıcılar tarafından kaç faydalı oy aldığını 
gösteren, kesikli ve metrik bir değişkendir. Bağımsız 
değişkenlerden “uzunluk”, yorumcunun yazdığı online 
yorumun kaç karakter uzunluğunda olduğunu gösteren 
kesikli ve metrik bir değişkendir. Bir diğer bağımsız 
değişken “süre”, verinin toplandığı tarih ile yorumun 
Booking.com internet sitesinde yayınlandığı tarih ara-
sındaki gün sayısıdır. Bu değişken, kesikli ve metrik-
tir. Son bağımsız değişken “uzmanlık” ise yorumcunun 
Booking.com internet sitesinde toplamda kaç yorum 
yazdığını göstermekte olup kesikli ve metriktir. 

Bağımlı değişken “fayda” okuyucuların yorum için ver-
diği faydalı oy sayısına göre tam sayı değeri aldığı için 
bu değişken, tam sayılı regresyon modelleri yardımıyla 
tahmin edilmiştir (Long ve Freese, 2014). Araştırmanın 
veri setine göre bir yorumun aldığı faydalı oy sayısının 
ortalaması 0,39, standart sapması ise 2,59’dur. Bağımlı 
değişken “fayda”nın varyansı ortalamasından oldukça 
büyük olduğu için (varyans= 6,71 > ort= 0,39) veri se-
tinde aşırı yayılım olabileceği düşünülmektedir. Ayrıca, 
bağımlı değişkenin bir diğer dikkat çeken özelliği bu 
değişkendeki sıfır frekansının büyüklüğüdür. Veri setin-
de, bağımlı değişken çok büyük frekansta (%80,8) sıfır 
değerini aldığından dolayı veri setinde yapısal sıfır ola-



183

Yetkin Özbük ve ark. / IUJSB 46, 2, (2017) 179-187 © 2017

bileceği düşünülmüştür. Diğer bir ifadeyle, bir yorumun 
hiç faydalı oy almaması ile bir veya daha fazla sayıda 
faydalı oy alması arasında fark vardır (Cameron ve Tri-
vedi, 2009). Bu sebeple, mevcut araştırmanın bağımlı de-
ğişkeninin eşik regresyon yardımıyla tahmini yapılmıştır. 

Eşik regresyon modeli iki ayrı dağılıma göre tahminde 
bulunmaktadır. Buna göre ilk bölümde bağımlı değiş-
kenin sıfır alması ve ikinci bölümde bir veya birden bü-
yük değerler alması durumuna göre model işlemektedir. 
İlk bölümde, eşik regresyonu, bir yorumun faydalı oy 
alma ihtimalini logit regresyonu ile düzenlerken; ikin-
ci bölümde, bir yorumun bir veya birden fazla faydalı 
oy alma sayısını, “fayda” bağımlı değişkenindeki aşırı 
yayılım özelliğine göre karar verilmesi gereken poisson 
veya negatif binom regresyon modellerinden biri ile 
tahmin etmektedir. Daha önce de belirtildiği gibi veri 
setindeki bağımlı değişkenin varyansı ortalamasından 
çok büyük olduğu için veri setinde aşırı yayılım oldu-
ğundan şüphelenilmiştir. Bu sebeple, eşit yayılım varsa-
yımının sağlanmaması durumunda da geçerli sonuçlar 
verebilecek, sağlam (robust) standart hatalar hesapla-
narak aşırı yayılımdan kaynaklı tutarsızlıkları gidere-
bilecek, negatif binom regresyonun veri seti için daha 
uygun olacağı düşünülmüştür (Mert, 2016).

4. Uygulama ve Bulgular

Bu bölümde, araştırmanın örneklemine dair tanımlayıcı 
istatistikler verilmiş ve hipotezler test edilmiştir.

4.1. Araştırmanın Tasarımı ve Değişkenlerin Tanımlanması

Hipotezlerin testi için bu çalışmada eşik regresyon mo-
delinden yararlanılmıştır. Eşik regresyon modeli için 
değişkenlerin dağılımını analize daha uygun hale getir-
mek için bağımsız değişkenlerin logaritmaları alınmıştır 
(Cheng ve Ho, 2015). Ayrıca, eşik regresyonu doğrusal 
olmayan bir model olduğu için doğrusal regresyon mo-
dellerinde uygulanması gereken varsayım testlerinden 
sadece çoklu doğrusal bağlantı (multicollinearity) bu 
araştırmada test edilmiştir (Cameron ve Trivedi, 2009).  
Çoklu doğrusal bağlantının varlığının testi için bağım-
sız değişkenler arasındaki varyans şişirme faktörleri 
(VIF) incelenebilir. Varyans şişirme faktörleri her bir 
bağımsız değişkenin diğer bağımsız değişkenler tara-
fından açıklanma derecesini anlatır. Eğer bu değer, her 
bir bağımsız değişken için 10’dan büyük ise o bağımsız 
değişkenin diğer bağımsız değişkenler ile yüksek ko-

relasyona sahip olduğu düşünülür. Bu sebeple, modele 
dahil edilecek bağımsız değişkenlerinin VIF değerleri 
10’dan küçük olmalıdır (Bowerman vd., 2001). Mevcut 
araştırmanın bağımsız değişkenlerine ait VIF değerleri-
nin 10’dan küçük olduğu belirlenmiş ve modelde çoklu 
doğrusal bağlantı sorunu olmadığı sonucu çıkarılmıştır.

Gerçekleştirilen eşik regresyonu sonucunda bir yorumun 
faydalı oy alma ihtimali logit regresyonu (Tablo 1), bir 
yorumun aldığı faydalı oy sayısı ise negatif binom reg-
resyonu (Tablo 2) ile açıklanmıştır. Bağımsız değişken-
lerin bağımlı değişken “fayda” üzerindeki etkisini yo-
rumlamadan önce negatif binom regresyonun model için 
uygun olup olmadığı eşit yayılım parametresine göre test 
edilmiştir. Buna göre eşit yayılım hipotezini aşırı yayılım 
alternatif hipotezine karşı test eden olabilirlik oran (Li-
kelihood ratio test of alpha=0) testi sonucunda, yokluk 
hipotezinin reddedildiği görülmektedir (α=15,635; test 
istatistiği 8,87 ve p=0,000<0,01). Böylece, veri setin-
de, aşırı yayılım olduğu sonucuna varılmıştır (Long ve 
Free se, 2001). Dolayısıyla, bu veri seti için eşik negatif 
binom regresyonunun uygun bir yöntem olduğu anlaşıl-
mıştır. LR ki-kare değeri 326,75 ve p=0,000<0,01 oldu-
ğundan modelin istatistiksel olarak anlamlı bir model 
olduğu görülmektedir (Cameron ve Trivedi, 2009: 564). 

Tablo 1: Logit Regresyonuna Göre Bir Yorumun 
Faydalı Oy Alma İhtimali

Değişkenler Katsayı Std. Sapma z p

Puan -0,258 0,039 -6,64 0,000**

Uzunluk 0,265 0,010 24,90 0,000**

Süre -0,130 0,010 -11,90 0,000**

Uzmanlık 0,046 0,008 5,18 0,000**

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

Tablo 2: Negatif Binom Regresyonuna Göre Bir 
Yorumun Faydalı Oy Sayısının Tahmini

Değişkenler Katsayı Std. Sapma z p

Puan 0,981 0,064 15,28 0,000**

Uzunluk -0,015 0,018 -0,82 0,409

Süre 0,059 0,023 2,50 0,012*

Uzmanlık -0,184 0,016 -11,50 0,000**

*p<0,05. ** p<0,01.
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Eşik regresyonu analizinin ilk bölümünde logit reg-
resyon ile bir yorumun faydalı oy alma ihtimali ince-
lenmiştir. Analiz sonuçlarına göre bir yorumun faydalı 
oy alma ihtimali üzerinde, yorumun olumluluğu veya 
olumsuzluğunun, yorum uzunluğunun, yorumun kaç 
gün önce internet sitesinde yayınlandığının ve yorum-
cunun daha önce kaç yorum yazdığının istatistiksel 
olarak anlamlı bir etkisi vardır. Analizde bağımsız de-
ğişkenlerin logaritmik değerleri kullanıldığı için katsa-
yıların yorumlanmasında sadece katsayıların yönünden 
yararlanılmıştır. Bir değişkenin faydalı oy alma ihtimali 
olumsuz, uzun, güncel ve uzman yorumcular tarafından 
yazılan yorumlar için fazladır. Böylece, H1,H3,H5 ve 
H7’nin kabul edildiği görülmüştür (Tablo 1).

Bir yorumun aldığı faydalı oy sayısı üzerinde etkili de-
ğişkenler ise negatif binom regresyonu modeli ile tahmin 
edilmiştir. Analiz sonuçlarına göre bir yorumun faydalı oy 
sayısı üzerinde, yorumun olumluluğu veya olumsuzluğu-
nun, yorumun kaç gün önce internet sitesinde yayınlan-
dığının ve yorumcunun daha önce kaç yorum yazdığının 
istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. Ancak, yorum 
uzunluğunun istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi yoktur. 
Bir değişkenin faydalı oy sayısı olumlu, eski ve uzman 
olmayan yorumcular tarafından yazılan yorumlar için faz-
ladır. Böylece, H6’nın kabul edildiği; H2, H4 ve H8’in 
reddedildiği görülmüştür (Tablo 2).

5. Tartışma

Bu çalışmada, bir yorumun faydalı oy alma ihtimali 
ile aldığı faydalı oy sayısı üzerinde etkili değişkenler 
incelenmiştir. Bu amaçla, yorum özellikleri açısından 
yorumun olumluluğu, uzunluğu ve web sitesinde ne 
kadar süredir yer aldığı incelenmiş; yorumcu özelliği 
açısından ise yorumu yazan kişinin aynı web sitesinde 
daha önce kaç yorum yazdığının yani yorum yazmada-
ki uzmanlığının etkisi araştırılmıştır. Gerçekleştirilen 
eşik regresyon analizi sonuçlarına göre, bir yorumun 
olumsuz oluşunun yorumun faydalı oy alma ihtimalini 
arttırdığı görülmektedir. Bu sonuç literatürde yer alan 
olumsuzluk önyargısı prensibi ile örtüşmektedir.  Bu 
prensibe göre olumsuz online yorumlar olumlu online 
yorumlara göre daha faydalı bulunmaktadır (Casaló 
vd., 2015; Purnawirawan vd., 2015).

Mevcut araştırmada olumsuz yorumların daha fazla 
sayıda faydalı oy alacağını belirten ikinci hipotez ise 
reddedilmiştir. Buna sebep olarak, örneklemin dağı-

lımındaki çarpıklıktan bahsedilebilir. Veri setinde yer 
alan 59.163 yorumu yazan yorumculardan, yaklaşık 
85’i yaşadıkları deneyime 7 ve üzerinde,  %70’i ise 8 ve 
üzerinde puan vermiştir. Buna ek olarak, yorumcuların 
%28,1’i yaşadıkları deneyimi 10 puan vererek değer-
lendirmişlerdir. En düşük değerlendirme puanı 2,5’tur 
ve yorumcuların sadece %7’si yaşadıkları deneyimi 5 
ve altında bir puan ile değerlendirmişlerdir. Diğer bir 
ifadeyle, veri setinde olumlu yorumlar ağırlıklıdır ve bu 
ölçüde fazla sayıda olumlu yorumun yer aldığı bir veri 
setinde, olumsuz yorumun yer alması okuyucuda şüphe 
uyandırmakta ve okuyucunun yorumcunun inandırıcı-
lığını sorgulamasına sebep olmaktadır. Literatürde, ki-
şilerin, bir bilgiyi inandırıcı buldukları ölçüde o bilgiyi 
kabul ettikleri (Wathen ve Burkell, 2002); tüketicilerin 
ise online yorumda yer alan bilgiyi inandırıcı bulduk-
ları ölçüde o bilgiyi faydalı buldukları belirtilmektedir 
(Sussman ve Siegal, 2003). Ayrıca, bazı çalışmalarda, 
olumlu yorumların en az olumsuz yorumlar kadar (Wu, 
2013) ve hatta olumsuz yorumlardan daha fazla faydalı 
(Pan ve Zhang, 2011) bulunduğu da gösterilmiştir. Bu 
sebeple, mevcut araştırmanın veri setinde olumsuz yo-
rumlar çok sık yer almadığı için okuyucular tarafından 
inandırıcı bulunmamış ve böylece faydalı oy sayılarının 
artmadığı görülmüştür. Böylece, ikinci hipotez redde-
dilmiştir.  

Yorumdan algılanan faydayı etkileyen bir diğer yorum 
özelliği ise yorumun uzunluğudur. Mevcut çalışmanın 
analiz sonucuna göre bir yorumun uzunluğu arttıkça 
faydalı oy alma ihtimali artmaktadır. Üçüncü hipote-
zin desteklendiğini belirten bu sonuç, uzun yorumların 
daha faydalı olduğunu belirten Pan ve Zhang (2011)’ın 
çalışmasının sonucu ile benzerlik göstermektedir. Lite-
ratürde online yorum uzunluğunun yorumdan algılanan 
fayda üzerindeki etkisine dair çalışmalar kısıtlı olduğu 
için mevcut araştırmanın sonucunun literatüre katkıda 
bulunması ümit edilmektedir. Kısa yorumların okuna-
bilirliğinin daha fazla olması sonucunda aldıkları fay-
dalı oy sayısının faydalı olacağını iddia eden dördüncü 
hipotez ise analiz sonuçlarına göre desteklenmemiştir. 
Yani bir yorumun aldığı faydalı oy sayısı yorumun uzun 
ya da kısa olması ile ilgili değildir. Bir yorumun aldığı 
faydalı oy sayısında yorumun uzunluğundan ziyade yo-
rumun içeriği, içeriğinin kalitesi gibi özelliklerin etkili 
olduğu düşünülmektedir (Moore, 2015) ve bu sebeple, 
yorumun uzunluğunun yorumun aldığı faydalı oy sayısı 
üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi buluna-
mamıştır.
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Çalışmanın analiz sonuçlarına göre güncel yorumların 
faydalı oy alma ihtimalinin fazla olduğu görülmüştür. 
Bu sonuç, güncel yorumların daha bilgi verici olduğunu 
düşünen okuyucuların satın alma kararlarında güncel 
yorumlardan daha fazla yararlanacağı düşüncesini des-
teklemektedir (Jin vd., 2014). Ayrıca bu bulgudan, web 
sitelerinin, güncel yorumları ön plana çıkarmalarının, 
yorumları yeniden eskiye doğru sıralamalarının doğru 
bir uygulama olduğu sonucu da çıkarılabilir. Buna ek 
olarak, bir yorumun aldığı faydalı oy sayısı üzerinde ise 
yorumun web sitesinde uzun süre yer almasının olumlu 
bir etkisi vardır. Bir yorum web sitesinde ne kadar uzun 
süre yayınlanırsa, o yorumun diğer okuyucular tarafın-
dan okunup, değerlendirilmesi ve aldığı faydalı oy sa-
yısı o ölçüde artmaktadır. Böylece, araştırmanın beşinci 
ve altıncı hipotezlerinin desteklendiği görülmüştür.

Son olarak, yorumun özelliklerinin yanı sıra yorumcu 
özelliklerinin yorumdan algılanan fayda üzerindeki 
etkileri incelenmiştir. Buna göre, yorumcu ne kadar 
uzmansa yani yorumu yayınlayacak web sitesinde ne 
kadar fazla yorum yazmışsa, o yorumcuya ait yorumun 
faydalı oy alma ihtimali fazladır. Bu sonuç, uzman yo-
rumcuların yorumlarının faydalı bulunduğunu gösteren 
Casaló vd. (2015: 1832)’nin çalışmasının sonucu ile 
benzerlik göstermektedir. Böylece, yedinci hipotez de 
desteklenmiştir. Ancak bir yorumun aldığı faydalı oy 
sayısının uzman olmayan yorumcular için daha fazla 
olduğu görülmüştür. Bu sonuç, mevcut araştırmanın 
sekizinci hipotezini desteklememektedir. Çok fazla 
yorum yazmış yorumcuların daha az sayıda faydalı oy 
almasının sebebi olarak yine inandırıcılık konusu ele 
alınabilir. Tüketicilerin artık şirketlerin online yorumla-
ra manipülasyonlarından (Peng vd., 2016) veya sadece 
online yorum yazmaları için görevlendirilmiş personel-
ler çalıştırdığı (Ismagilova vd., 2017: 5; Munzel, 2016) 
gibi konulardan haberdar olmaları online yorumlara 
ve yorumcularına olan güvenlerini sarsmaktadır. Bu 
sebeple, tüketiciler çok fazla sayıda yorum yazmış yo-
rumculara şüpheyle yaklaşmakta ve faydalı oy verme 
konusunda tereddüt yaşamaktadırlar. Bu durum da, uz-
man bir yorumcunun faydalı oy sayısını düşürmektedir.

6. Sonuç

Bu çalışma, literatürde daha önce yer almayan bir şekil-
de, bir yorumun faydalı oy alma ihtimali ile aldığı faydalı 
oy sayısı üzerinde etkili olan değişkenleri incelemiştir. Bu 
amaçla, Booking.com adlı internet sitesinde yer alan İs-

tanbul otellerini değerlendirmek amacıyla yazılmış 59.163 
online yorum incelenmiştir. Veri setinde çok fazla sayıda 
sıfır faydalı oy almış online yorum olması dikkat çekmiş 
ve veri setindeki faydalı oy sayısı ortalamasının varyan-
sından oldukça küçük olduğu tespit edilmiştir. Bu sebep-
lerden dolayı, tam sayı değerleri alan bağımlı değişken, 
bir yorumun aldığı faydalı oy sayısının tahmini yapılırken 
tam sayılı regresyon modellerinden biri olan ve bir yoru-
mun faydalı oy alma ihtimali ile aldığı faydalı oy sayısını 
tahmin edebilen eşik regresyonundan yararlanılarak analiz 
gerçekleştirilmiştir. Gerçekleştirilen analiz sonucunda, bir 
yorumun olumsuz, uzun ve güncel olması ile yorumcunun 
uzmanlığı, yorumun faydalı oy alma ihtimalini arttırmak-
tadır. Diğer bir ifadeyle, olumsuz, uzun, güncel ve uzman 
yorumcular tarafından yazılan yorumların en az bir faydalı 
oy alması beklenmektedir. Ancak bu durum o yorumun 
çok sayıda faydalı oy alacağını göstermemektedir. Faydalı 
oy sayısını artıran değişkenler incelendiğinde ise bir yoru-
mun olumlu yönde yazılması ve web sitesinde uzun süre 
yer alması ile yorumcunun az sayıda yorum yazmasının 
faydalı oy sayısını arttırdığı belirlenmiştir. 

Olumsuz, uzun veya uzman yorumcuların yazdıkla-
rı yorumların çok sayıda faydalı oy alamamasının en 
önemli sebebinin okuyucunun yoruma ve yorumcuya 
dair duyduğu şüphe olduğu düşünülmektedir. Diğer bir 
ifadeyle, bir yorumun alacağı faydalı oy sayısı üzerinde 
etkili olan en önemli kriterin aslında yorum ve yorum-
cuların inandırıcılığı olduğu söylenebilir. 

Mevcut araştırmanın sonuçları genel olarak incelendi-
ğinde, online yorumların ve yorumcuların inandırıcı-
lıklarının büyük bir problem olduğu görülmektedir. Bu 
sebeple, tüketicilerine online yorum sunan platformlara 
bazı tavsiyeler verilebilir. Öncelikle, bir yorumun dik-
kat çekmesi ve faydalı oy alma ihtimalini arttırmak için 
platformlar, olumsuz, uzun, güncel ve uzman yorum-
cuların yorumlarını ilk sıraya ve web sitelerinde göze 
çarpan kısımlara yerleştirebilir. Ancak, platformlar 
web sitelerindeki yorumların tüketicilerin satın alma 
kararlarında etkili rol oynaması için yorum ve yorum-
cuların inandırıcılıklarını arttırmayı sağlamalılardır. Bu 
doğrultuda, Tripadvisor’un yorumcuların yorumları ile 
birlikte fotoğraf eklemeyi tavsiye etmeleri veya Ama-
zon.com’da satın alımları doğrulanmış yorumcuların 
yorumlarının yayınlanması örnek gösterilebilir.

Bu çalışmada, online yorumdan algılanan fayda üzerinde 
etkili değişkenlerden sadece yorumun olumluluğu/olum-
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suzluluğu, uzunluğu, güncelliği ve yorumcunun uzmanlı-
ğı incelenmiştir. Ancak, online yorumdan algılanan fayda 
üzerinde etkili online yoruma, yorumcuya ve okuyucuya 
dair başka değişkenler de vardır. Mevcut çalışmada yer 
alan değişkenlere ek olarak, online yorumda verilen bil-
ginin detayı, iki yönlülüğü, yorumun tarafsız ya da taraflı 
oluşu gibi online yorumla ilgili; yorumcunun güvenilirli-
ği, saygınlığı, çekiciliği, veya yorumcunun takipçi sayısı 
gibi yorumcuyla ilgili; veya yorumu okuyan kişinin ilgi-
lenim düzeyi, kültürel özellikleri, güvenmeye eğilimi, sa-
tıcı veya ürün ile ilgili geçmiş deneyimi gibi okuyucuyla 
ilgili farklı değişkenlerin bir kısmı veya hepsi kullanıla-
rak daha geniş kapsamda araştırmalar yapılabilir. Ayrıca, 
ikincil veri ile yapılan bu çalışma, deneysel tasarım yön-
teminden yararlanılıp birincil veri ile doğrulanarak daha 
genellenebilir sonuçlar elde etmek mümkündür.
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