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OZET

Online aligveris geleneksel alisveris yontemlerine gére sahip oldugu avantajlar
nedeniyle tiiketicilerin aligveris aliskanliklarint  olumlu yonde etkilemektedir.
Bununla birlikte online aligveriste tiiketicilerin karsisina ¢ikan onlarca satici, ayni
triinle ilgili yiizlerce mesaj ve kampanya tiiketicilerin satin alma kararlarin
zorlastirmaktadir. Tiiketici bu yogun kampanya, mesaj ve iiriin ¢esitliligi karsisinda
¢tkis yolunu satin almak istedigi marka ve iiriinlerle ilgili diger kullanicilarin
yorumlarinda ve degerlendirme puanlarinda bulmaktadir. Tiiketiciler online
aligveris oncesi benzer mal ve hizmetleri satin almus tiiketicilerin yorumlart ile ilgili
uriin ya da saticilarin  puanlarina bakmakta ve bu sayede secgeneklerini
daraltmaktadirlar. Bu nedenle marka ve firmalar tiiketicileri miimkiin oldugunca
vapmis olduklart aligverisler ile ilgili goriis ve diisiincelerini  bildirmeye
yvonlendirmektedirler. Bu arastirma ile tiiketicilerin online yorum ve degerlendirme
puanlarina yonelik tutumlarimin online aligveris kararlarina etkisinin incelenmesi
amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda online ortamda elde edilen 340 anket analiz
edilmigstir. Arastirma sonucunda online yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik
tutumlarin online satin alma davranigina etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online aligveris, tiiketici yorumlar, degerlendirme puanlari,
online tiiketici davranislar

THE EFFECT OF CONSUMER ATTITUDES TOWARDS ONLINE
COMMENTS AND EVALUATION POINTS ON ONLINE PURCHASING
BEHAVIORS

ABSTRACT

1 29-30 Kastm 2019 tarihlerinde istanbul’da diizenlenen 4. Uluslararast Girisimcilik ve Sosyal
Bilimler Kongresinde sunulan bildirinin genisletilmis halidir.
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Online shopping positively affects the shopping habits of consumers because of the
advantages it has compared to traditional shopping methods. However, dozens of
vendors who come across consumers in online shopping, hundreds of messages and
campaigns related to the same product make it difficult for consumers to make
purchasing decisions. In the face of this intense campaign, message and product
diversity, consumers find their way out in the comments and rating points of other
users about the brands and products they want to buy. Consumers are looking at the
ratings of products or sellers' comments on consumers who have purchased similar
goods and services before online shopping, thereby narrowing their choices.
Therefore, brands and companies direct consumers to express their opinions and
thoughts about their purchases as much as possible. The aim of this study is to
investigate the effects of consumer attitudes towards online comments and evaluation
points on online shopping decisions. For this purpose, 340 questionnaires obtained
online were analyzed. As a result of the study, it was found that attitudes towards
online comments and evaluation scores had an effect on online buying behavior.

Keywords: Online shopping, consumer reviews, rating points, online consumer
behavior

GIRIS

Online aligveris sahip oldugu 6zellikler ve kolayliklar nedeniyle tiiketicilerin
hayatin1 énemli 6l¢iide kolaylastirmaktadir. Uriin cesitliliginin fazla olmasi, ddeme
imkanlari, 7/24 aligveris imkani, kampanyalardan hizli1 bicimde yararlanma imkani,
iade kolayliklar1 ilk akla gelen avantajlar olarak sayilmaktadir. Online aligveris
mecra olarak tiiketicilerin aligverislerini kolaylastirsa da tiiketicilerin giiniimiizde
aligveris kararlar1 giderek zorlasmaktadir. Uriin gesitliligi, gonderilen ¢ok sayidaki
reklam mesaj1, {riinlerin birbirine daha ¢ok benzemesi, ¢ok sayida kampanyanin
yapilmis olmasi tiiketicilerin kararlarini giiclestirmektedir.

Bu noktada tiiketicilerin satin alacaklar1 mal ve hizmetler ile ilgili benzer mal
ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin yorum ve degerlendirmeleri ile iiriin, site ve
satict puanlar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 kolaylastirmaktadir. Tiiketicilerin
satin aldiklar1 ya da kullandiklari, mal ve hizmetler ile ilgili olumlu/olumsuz
degerlendirmelerini birbirleri ile paylasmalar1 olarak ifade edilebilecek olan agizdan
agza iletisim (Cop ve Giimiis, 2009) tiiketicilerin satin alma kararlarinda énemli bir
referans haline gelmistir. Online agizdan agza iletisimin yani sira, tiiketicilerin satin
alma kararlarim1 kolaylastiran diger popiiler araglar ise iriin incelemeleri ve
derecelendirmeleri olmaktadir. Bu araglar1 genel olarak yildiz ve puanlar olarak ifade
etmek miimkiindiir. Bu araglar, ¢evrimici pazarda giiven ve itibar saglamak icin
derecelendirme sistemlerini kullanan ¢evrimigi perakendeciler i¢in de degerlidir. Bu
nedenle pek ¢ok ¢evrimici magaza kantitatif derecelendirme, metin incelemeleri veya
her ikisinin bir kombinasyonunu ziyaretgilerine sunmaktadir (Lackermair vd., 2013).
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Bu kapsamda aragtirmanin amaci tiiketicilerin online yorum ve degerlendirme
puanlarina yonelik tutumlarinin online aligveris davranislarina etkisinin incelenmesi
olarak belirlenmistir. Bu amag¢ kapsaminda oncelikle online aligveris kavrami ile
online yorum ve degerlendirme puanlart kavramlar1 ele alinmistir. Ardindan
arastirmanin amact dogrultusunda ve yapilan literatlir incelemesine gore hipotezler
olusturulmus ve ilgili analiz yontemleri ile test edilmistir.

Online Ahsveris

Giderek daha istikrarli ve daha hizli bir hale gelen internet, insan
davraniginda temel degisikliklere sebep olmustur. Bu nedenle, alicilar ve saticilar
arasindaki mesafe giderek daha da kisalmis, iletisim ve aligveris Onemli bir
duraksama olmadan kisa siirede tamamlanir hale gelmistir (Lubis ve Utara, 2018).
Bu nedenle son yillarda internet, online aligverislerde siklikla kullanilmaktadir.
Online aligveris, tiiketicinin bir sanal magazada veya online satin alma amaciyla
kullanilan bir web sitesindeki aligveris davranisini ifade etmektedir (Monsuwe vd.,
2004). Online aligverisler, tiiketicilerin giiniin her saatinde alisveris yapabilme, genis
iirlin yelpazesine sahip olma, magaza ziyaretlerine bagimlihi azaltma, ulasim
maliyetlerini diisirme, pazar alanini arttirma, genel giderleri azaltma ve 7/24 teklif
verme gibi benzersiz avantajlarit nedeniyle son yillarda hizli bir biliylime yasamistir.
Ayni1 zamanda tliketiciye iiriin ve fiyati1 karsilastirma, daha fazla secenek ve daha
fazla bilgi sunma gibi avantajlari da bulunmaktadir (Butler ve Peppard, 1998).
Online aligveris, kolaylik ve hiz arayan modern tiiketicilere daha fazla memnuniyet
saglamaktadir (Yu ve Wu, 2007). Diger yandan, bazi tiiketiciler hala online aligveris
yapmaktan rahatsizlik duymaktadirlar. Ozellikle giiven eksikligi, tiiketicilerin online
satin alimlarmi engelleyen baslica neden gibi goriinmektedir. Ayrica, tliketicilerin
riinleri incelemeye, hissetmeye, arkadaslariin fikirlerini almaya ihtiyaci da olabilir.
Bu gibi faktorler, tiiketicinin online aligveris yapma Kkararini olumsuz
etkileyebilmektedir (Katawetawaraks ve Wang, 2011).

Online Yorum ve Degerlendirme Puanlari

Uriinlerin birbirine olan benzerlikleri ve ¢ok sayida reklam mesaji karsisinda
kafas1 karisan tiiketici ¢areyi yakin ¢evresi basta olmak iizere daha 6nce benzer mal
ve hizmetleri kullanmig tiiketicilerin tavsiyelerine daha fazla giivenmekte
bulmaktadir. Online tiiketici yorumlarini, kullanicilarin; {iriin, sirket veya hizmete
dair verdikleri bilgileri ve yaptiklar1 degerlendirmeleri kapsayan, kullanici tarafindan
olusturulmus igerikler olarak tanimlamak miimkiindiir (Erdil, 2014). Icinde
yasadigimiz toplumda basta akranlar olmak iizere online ortamdaki tavsiyelere
verilen o6nem giderek artmaktadir. Turizmden, seyahate, eglence sektoriine,
teknolojik cihazlara, elektrikli cihazlara ve diger tiiketici iirlinlerine kadar hemen her
sektorde online tavsiyeler satin alma kararlarinda 6énemli bir belirleyici olmaktadir
(Gavilan vd., 2018).
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Online tiiketici yorumlarinin tiiketicilerin satin alma kararlarim1 ve iirlin
satiglarini etkiledigine dair ¢alismalar bulunmaktadir (Hu vd., 2008; Amblee ve Bui,
2011; Lackermair vd., 2013; Shengli ve Fan, 2019). Zhu ve Zhang (2010), online
tilketici incelemelerinin {irtin  satiglar1 {izerindeki etkisinin {riin ve tiiketici
Ozelliklerine bagli oldugu goriisiinii ileri siirmiisler ve bu nedenle, firmalarin
cevrimi¢i pazarlama stratejilerinin buna goére ayarlanmasi gerektigini ifade
etmislerdir.

Yapilan arastirmalarda olumsuz tiiketici yorumlarimin, olumlu tiiketici
yorumlaria kiyasla daha faydali ve giivenilir olarak algilandig1 berkitilmektedir.
Olumsuz yorumlarin, satin alma karar1 verirken internet veya magaza arasinda tercih
yapmada daha belirleyici oldugu ifade edilmektedir. Genel anlamda olumsuz
yorumlarin magazadan satin alma tercihini, olumlu yorumlar ise internetten satin
alma tercihini daha fazla etkiledigi belirtilmektedir (Erdil, 2014).

Bununla birlikte tiiketicilerin online derecelendirmelere ve incelemelere olan
giiveni her gecen yil artmakta ve satin alma kararlarini alirken kisisel tavsiyeler
kadar 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin doktor, restoran, otel, magaza, kafe, kuafor,
ara¢ kiralama, muhasebe, siiriicii kursu kategorilerinde en fazla online tavsiye
okuduklar1 sektorler siralamasinda ilk sirada restoran ikinci sirada ise oteller yer
almaktadir. Ugiincii sirada doktor ve dis hekimleri yer almaktadir (BrightLocal,
2014). Zhu ve Zhang (2010) tiiketicilerin popiiler {iriinler i¢in online incelemelere
bagvurma ihtiyacinin daha diisiik olabilecegini bu nedenle de online tiiketici
incelemelerinin popiiler {iriinler i¢in daha az etkili olabilecegini ifade etmislerdir.
Arastirmacilar, tliketicilerin ¢evrimici incelemeleri kullanmasimin  Onemli bir
nedeninin de riski azaltmak i¢in kaliteli bilgi bulmak oldugunu belirtmislerdir.
Ciinkii algilanan riskin, tiiketicilerin satin alma kararimi olumsuz yonde etkiledigi
bilinmektedir (White ve Truly, 1989). Bu nedenle online tiiketici yorumlarinin,
tiikketicinin online aligverise iliskin algiladiklar: riski azalttig1 ve satin alacagi mal ve
hizmetlerle ile ilgili faydali bilgiler saglayarak satin alma kararmi tesvik ettigi
belirtilmektedir (Huang ve Chen, 2006). Ayrica online tiiketici yorumlarinin ticari bir
nitelik tagitmamasi, bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak
algilanmasin1 sagladigi ve satin alma kararinda daha etkin bir rol oynadigi
diistiniilmektedir (Akdogan, 2015). Genel olarak bakildiginda iiriin tavsiyelerini
iceren tiiketici yorumlarmnin, tiiketicilerin arastirma maliyetlerini azalttig
sOylenebilecektir.

Miisteri i¢in, karar verme siirecindeki ilk gosterge genellikle bir iirlinlin
kullanic1 degerlendirmesini gosteren ve yildiz isareti olarak ifade edilen puanlardir.
Derecelendirmeler biiyilk miktarda bilgiyle basa c¢ikmak icin kullanilabilen,
islenmesi kolay ve se¢im Olgiitlerini de belirlemeye yardimci olan uygulamalardir.
Derecelendirmelerin gostergesi olan yildiz ya da puanlar, bir iiriin segerken kolayca
erisilebilir bilgi olmalar1 nedeniyle etkilidir. Ancak, {iriin derecelendirmeleri
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genellikle belirli sayida incelemeyle birlikte gosterilmektedir. Gozden gecirme sayisi
farkindalik yaratmanin yani sira popiilaritenin de bir gdstergesi olmaktadir (Gavilan
vd., 2018). Dolayistyla az sayidaki inceleme neticesinde ortaya ¢ikan derecelendirme
puant ¢ok giivenilir bulunmazken c¢ok sayida inceleme sonucu ortaya c¢ikan
derecelendirme puani yorumlara duyulan giiveni olumlu etkilemektedir. Daha fazla
yildizin daha iyi puanlar gosterdigi diistiniilmektedir. Ancak bir tirtinde 6rnegin 100
kullanic1 degerlendirmesi varsa ve {rlin 5 {izerinden ortalama 1 yildiz almissa,
miisterinin bu tirline tiklamasi pek olasi olmamaktadir (Lackermair vd., 2013).

Sosyal medyanin daha fazla kullanici sayisina sahip olmasi ile sosyal medya
kanallarinin kullanilabilirligi artmistir. Bu da beraberinde sosyal medya iginde
iretilen bilginin artmasima ve dolayisiyla da online topluluklar iizerinde arastirma
yapan tiiketicilerin satin alma kararlarinda yararlanabilecekleri yeterli miktarda
inceleme, Oneri ve teklifin artmasina neden olmustur (Nolcheska, 2017). Bu nedenle,
tiiketicilerin online iletisim davranislarinda sosyal medya onemli bir kolaylastirici
olmustur. Ornegin konaklama endiistrisindeki sosyal medya platformlarmnin
yayginligr ile ¢ogu insan, seyahatlerinden Once, seyahatleri sirasinda ya da
sonrasinda varig yerlerinin ve otellerin incelemelerini igeren online tiiketici
incelemelerine yogunlasmis durumdadir (Park ve Nicolau, 2015). Benzer sekilde
Funde ve Mehta (2014), sosyal medyanin algilanan kolaylik, etkinlik ve algilanan
giivenilirlik i¢in en yaygin kullanilan bilgi kaynagi oldugunu ve sosyal medya
incelemelerinin ve goriiglerinin tiiketicinin satin alma karar siirecini etkiledigini
belirtmislerdir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Tiiketicilerin online yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarinin
online satin alma davraniglarina etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilen bu
arastirma kapsaminda Eyliil-Kasim 2019 tarihleri arasinda ¢evrimigi anket teknigi ile
veriler toplanmustir. Arastirma igin olusturulan anket formu ¢ kisimdan
olusmaktadir. i1k kisimda tiiketicilerin online yorum ve degerlendirme puanlarma
yonelik tutumlarin1 6grenmek amaciyla olusturulan ifadeler daha 6nce gecerliligi ve
glivenilirligi Akdogan ve Akyol (2016) tarafindan test edilen “Online Tiiketici
Yorumlarina Ait Tutum Olgegi”nden uyarlanmistir. Degerlendirme puanlarina
yonelik ifadeler de benzer sekilde “Online Tiiketici Yorumlarina Ait Tutum
Olgegi’nden uyarlanmustir. Ikinci kisimda online satin alma davranislarini incelemek
amactyla olusturulan ifadeler ise daha 6nce gegerliligi ve giivenilirligi Islek (2012)
tarafindan test edilmis olan “Sosyal Medya Satin Alma Oncesi Tiiketici Satin Alma
Olgegi”nden uyarlanmistir. Anketin son kisminda ise, demografik sorular yer
almaktadir. Online tiiketici yorumlar1 ve degerlendirme puanlarina yonelik tutum
Olgek ifadelerin gruplandirilmasi, siniflandirilmas: ve ana faktorlere donistiiriilmesi
amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Daha sonra online tiiketici yorum ve
degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarin online satin alma davranisina etkisini
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tespit etmek amaciyla olusturulan hipotezlerin test edilmesinde ise ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda online yorumlara
yonelik tutumlari, online degerlendirme puanlarina yonelik tutumlar1 ve online satin
alma davranislart agisindan farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla olusturulan
hipotezlerin test edilmesinde Tek Yonlii Varyans analizinden yararlanilmistir.

Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci tiiketicilerin online yorum ve degerlendirme puanlarina
yonelik tutumlarinin online satin alma davraniglarina etkisini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda gelistiren model Sekil 1°de ki gibidir.

Online Yorumlara Yonelik
Tutum

Online Satin Alma

/ Davranist

Degerlendirme Puanlarina
Yonelik Tutum

Sekil 1. Arastirma Modeli
Aragtirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hi:Tiiketicilerin online yorumlara yonelik tutumlarinin online satin alma
davranigi tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Ho:Tiiketicilerin degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarinin online satin
alma davranisi tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hs:Tiiketicilerin online yorumlara yonelik tutumlari demografik 6zelliklere
gore farklilik gostermektedir.

Has:Tiiketicilerin degerlendirme puanlarina yonelik tutumlar1 demografik
ozelliklere gore farklilik gostermektedir.

Hs:Tiiketicilerin online satin alma davraniglar1 demografik 6zelliklere gore
farklilik gostermektedir.

VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR

Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri, online aligverise yonelik
degerlendirmeleri ile katilimcilardan elde edilen veriler ile ilgili yapilan analiz
bulgular1 yer almaktadir.

Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili tanimlayict istatistiki bilgiler
Tablo 1'de gosterilmektedir:

Tablo 1:Cevaplayicilara Iliskin Demografik Bilgiler
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Cevaplayicilarin Cinsiyet f %  Cevaplayicilarin Medeni f %
Dagihmi Durumu
Kadin 132 38,8 Evli 128 37,6
Erkek 208 61,2 Bekar 212 62,4
Toplam 340 100  Toplam 340 100
Cevaplayicilarin Yas f %  Cevaplayicilarin Egitim f %
Dagilimlar1 Daghm
18-24 178 52,4  Tlkogretim/Ortadgretim 20 5,9
25-31 42 12,4  Lise 29 8,5
32-38 80 23,5  Onlisans 35 10,3
39-45 29 8,5  Lisans 177 52,1
46 yas ve lizeri 11 3,2 Lisansiistii 79 23,2
Toplam 340 100  Toplam 340 100
Cevaplayicilarin Gelir f %  Cevaplayicilarin f %
Dagilimlar: Meslek/Mesguliyet

Dagilimlar
2020 TL ve alt1 170 50 Ev Hanimi 28 8,2
2021-3000 TL 36 10,6  Ozel Sektor Calisani 46 13,5
3001-4000 TL 32 9,4  Ogrenci 166 48,8
4001-5000 TL 26 7,6  Kamu Sektorii Calisani 77 22,6
5001 TL ve tizeri 76 22,4  Diger 23 6,8
Toplam 340 100  Toplam 340 100

Tablo 1’de katilimcilarin demografik o6zelliklerine dair bilgiler yer
almaktadir. Tablo incelendiginde, katilimcilarin %38,8'nin kadinlardan, %61,2'sinin
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Yine tablo incelendiginde, katilimcilarin
yarisindan fazlasinin (52,4) 18-24 yas araliginda, %37,6'sinin evli, %62,4'liniin
bekar, %52,1'inin lisans mezunu, %50’sinin 2020 TL ve alt1 gelire sahip ve
%48,8'inin  6grenci, %22,6'smin kamu sektorii ¢alisani, %13,5'inin 6zel sektor
calisani, %8,2'sinin ev hanimi ve %6,8'inin diger (serbest meslek, esnaf, emekli,
issiz) meslek gruplarinda yer aldigi goriilmektedir.

Tablo 2: Online Alisveris ve Yorumlara Yonelik ifadelerin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Aligveris Sikhig f % Internetten Alsveris Tercih f %
Sebebi

Yilda 1-2 kez 134 39,4  Urini magazadan almaya zaman 31 9,1
olmayinca

2-3 ayda 1 kez 86 25,3  Uriin indirimli veya diisiik fiyatlh 252 74,1
bulundugunda

Ayda 1 kez 53 15,6  Uriin internet disginda 51 15,0
bulanamadiginda

Ayda 2 defadan fazla 67 19,7 Diger 6 1,8

Toplam 340 100  Toplam 340 100

E-ticaret Sitesine Ulasma f % Odeme Yontemi f %

Yontemi

Arama sonuglarindan 65 19,1 Sanal Kredi Kart1 74 21,8

Internet reklamlari 26 7,6 Standart Kredi Kart1 143 421

aracilifiyla

Arkadas tavsiyesi 20 5,9 Havale/EFT 13 3,8

Bildigim aligveris siteleri 225 66,2 Kapida Odeme 110 32,4

Diger 4 1,2 Toplam 340 100
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Toplam 340 100  Ahgverisin Nasil Yapildig f %
Akilli Telefon 239 70,3
Ahgveris Yapilan Yer f % Masaiistii Bilgisayar 29 8,5
Ev 295 86,8  Diziistii Bilgisayar 72 21,2
Isyeri 45 13,2  Toplam 340 100
Toplam 340 100  Yorum Yazdimz m? f %
Kararin Nasil Verildigi f % Evet 111 32,6
Olumlu Yorumlar 256 75,3 Hayir 229 67,4
Olumsuz Yorumlar 84 24,7  Toplam 340 100
Toplam 340 100  Yorum Alternatifleri f %
internette Vakit Gecirme f % Sosyal Medya 124 36,5
Siiresi
1 saatten az 37 10,9  Algveris Sitesi 208 61,2
1-3 saat 128 37,6  Diger 8 2,4
3 saatten fazla 175 51,5 Toplam 340 100
Toplam 340 100

Tablo 2’de katilimcilarin online satin alma ve yorumlara degerlendirmeleri
yer almaktadir. Tablo incelendiginde, katilimcilarin %42,7'sinin yilda 1-2 kez,
%?25,6'sinin 2-3 ayda 1 kez, %14,9'unun ayda 1 kez ve %16,8'inin ayda 2 defadan
fazla online aligveris yaptig1 anlasilmaktadir. Katilimcilarin internetten aligverisi
tercih sebeplerine bakildiginda; %69,5'inin iriinii indirimli veya diisiik fiyath
bulduklarinda, %17,2'sinin {riinii internet disinda bulamadiginda, %11,1'inin {irtini
magazadan almaya zamani bulunmadiginda ve %2,3'lin de diger sebeplerden dolay1
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin e-ticaret sitelerine ulagsma yontemlerine
bakildiginda; %63,7'si bildikleri aligveris sitelerini tercih ederken, %21,8'1 de arama
sonuglarindan ulastiklar1  sitelerden alisveris yapmayi tercih etmektedirler.
Katilimcilarin internetten {iriin satin aldiklarinda kullandiklar1 6deme yontemlere
bakildiginda; ilk sirada %41,6 orami ile standart kredi karti yer almaktadir. Bu
yontemi sirastyla %35,1 ile kapida 6deme, % 19,8 ile sanal kredi kart1 ve %3.,4 ile
Havale/EFT secgenekleri takip etmektedir. Katilimeilarim % 90,5'i  online
aligverislerini evden yaparken, %9,5'1 de isyerinde yapmaktadir. Katilimcilarin %71'
online aligverisini akilli telefon iizerinden, %20,6's1 diziistli bilgisayardan ve %8,4'i
ise masaiistli bilgisayardan yapmaktadir. Katilimcilarin %75,2'si online aligveriste
karar verirken olumlu yorumlardan, %24,8'1 de olumsuz yorumlardan etkilenerek
karar verdiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %33,2'si online aligverislerinde
yorum yazdiklarmi, %66,8'i ise yorum yazmadiklarmni belirmislerdir. Internette vakit
gecirme siirelerine bakildiginda; katilimeilarin %52,7'si 3 saatten fazla, %35,9'u 1-3
saat ve %11,5'1 1 saatten az vakit gecirmektedirler. Katilimeilarin %62,6's1 aligveris
sitelerindeki yorumlar1 daha giivenilir bulurken, %35,'1 ise sosyal medyadaki
yorumlar1 daha giivenilir bulmaktadirlar.

Online tiiketici yorumlart ve degerlendirme puanlarina yonelik tutum 6lgek
ifadelerin gruplandirilmasi, siniflandirilmast ve ana faktorlere donistiiriilmesi
amaciyla yapilan agiklayici faktor analizleri tablo 3’ve tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 3:Online Yorum Olgegine iliskin Ag¢iklayici Faktor Analizi
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Online Yorum Ol¢egi Ort. SS. ‘1;;11:;:; Vlgrggla(t;/{))
1. Online Yorum Faktorii 55,351
Online tiiketici yorumlan iirlin hakkinda bilgi sahibi 4,15 ,970 ,822
olmamu saglar
Online tliketici yorumlar1 satin alma kararimda 3,89 1,006 , 787
etkilidir.
Bir iriinle ilgili online tiiketici yorumlarinin sayisi 3,99 1,033 , 785
birden fazla ise giivenim artar.
Uriinle dogrudan alakali olan online tiiketici 4,08 977 , 765
yorumlarini faydali bulurum
Online tiikketici yorumlart satin alma kararimda bana 4,07 1,035 , 756
fayda saglar.
Online tiiketici yorumlari yakin tarihte yazilmigsa 3,89 1,006 , 754
faydahdir.
Online tiiketici yorumlart kapsamli yazilmigsa faydali 4,10 ,991 , 752
oldugunu diisiiniiriim.
Online tiiketici yorumlan gergegi yansitir. 3,52 1,087 , 739
Farkli sitelerde benzer yorumlart goriirsem yoruma 4,17 1,010 , 726
kars1 giivenim pekisir.
Online tiiketici yorumu yazan kisinin kimligi belliyse 4,00 1,130 ,716
yoruma giivenim artar.
Online tiiketici yorumlari, magaza ve internet arasinda 3,75 1,158 , 715
satin alma tercihimi etkiler.
Online tiiketici yorumlarini okumak aligverisimde bana 3,69 1,218 711
zaman kazandirir.
Online tiiketici yorumlar1 onyargili yazilmamigsa 3,79 1,115 ,702
giivenilir oldugunu diisiiniiriim
Aligveris yapmadan Once online tiiketici yorumlarini 3,97 1,069 ,674

internette arastiririm.

KMO:,952 Barlett Test; 2766,820 Oz Deger: 1’den Fazla

Cronbach Alpha:,936

Anlamlilik: 0.000

Yapilan agiklayic1 faktor analizi sonucuna gére "Online Yorum Olgegi"
tek boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu boyutun toplam varyansi agiklama orani ise %
55,351'dir. KMO degeri 0,952 olarak tespit edilmis ve bu oran O&rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Cronbach Alpha

0,936 olarak bulunmus ve arastirmanin olduk¢a giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Tablo 4: Degerlendirme Puan Olgegine Iliskin A¢iklayici Faktor Analizi

Degerlendirme Puan Olcegi ort. Ss. \};iailllilt::i Vlg;l;;g;a(g/{, )
Degerlendirme Puan Faktorii 60,165
Degerlendirme puanlari satin alma kararimda 3,89 ,990 ,860
bana fayda saglar.

Degerlendirme puanlart driin  hakkinda bilgi 3,86 ,998 ,858
sahibi olmam saglar
Degerlendirme puanlart  aligverisimde bana 3,75 1,112 ,810

zaman kazandirir.
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Degerlendirme puanlarinin yiiksek olmasi satin 3,96 ,978 J71
alma kararmm etkiler
Degerlendirme puanlarma giivenerek aligveris 2,79 1,199 ,531

yapmak risklidir

KMO:,826 Barlett Test:672,803 Oz Deger: 1’den Fazla ~ Anlamlilik: 0.000
Cronbach Alpha:,543

"

Yapilan aciklayic1 faktor analizi sonucuna gore " Degerlendirme Puan
Olgegi" tek boyut olarak elde edilmistir. Bu boyutun toplam varyansi agiklama orami
ise % 60,165'dir. KMO degeri 0,826 olarak tespit edilmis ve bu oran orneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica Cronbach
Alpha 0,543 olarak bulunmustur.

Tablo 5: Tiiketici Online Satin Alma Olgegine iliskin Degerler

Tiiketici Online Satin Alma Olgegi Ort  Std. Sapma
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim 4,05 1,039
firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim.

Bir {iriinii satin almadan 6nce o {irlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada 4,07 1,065
arastirma yaparim.

Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi 3,47 1,306
tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime ge¢gmesi satin 3,83 1,179
alma ydniinde beni olumlu etkiler.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢cmesi 3,86 1,092
i¢in uygun bir yerdir

Satin alacagim tirtiin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere 3,85 ,996
ulasacagima inanirmm.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 3,20 1,233
onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan 3,55 1,193
(takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici 3,01 1,240
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 2,92 1,243

Tablo 5’te tiiketici online satin alma Ol¢egine ait ortalama ve standart
sapma degerlerine dair bilgiler yer almaktadir. Buna gore; tiiketici satin alma
6lceginde en yliksek ortalamanin "Bir {irlinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada arastirma yaparim", en diisiik ifadenin ise "Sosyal medyada
firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim" seklinde oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda, iki degisken arasindaki dogrusal iliski veya bir
degiskenin iki veya daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek ve varsa bu
iligkinin derecesini 6l¢mek icin korelasyon analizi yapilmistir. Online yorum,
degerlendirme puanlar1 ve online satin alma davranisi arasindaki korelasyon iligkisi
tablo 6°te ki gibi ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 6: Korelasyon Analizi

Online Degerlendirme Online Satin

Yorum Puanlan Alma
Davramsi
Pearson o o
Online Yorum Correlation 1 953 767
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
9 . Pearson - s
gﬁgiﬂﬁ:dlrme Correlation ,553 1 ,627
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
. Pearson - -
g:‘lllrr;em ?atm Alma Correlation , 767 ,627 1
i Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Tablo 6’ya gore “Online Yorum” ile “Degerlendirme Puanlari” arasinda
pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski varken “Online Yorum” ve "Online Satin
Alma Davranis1" arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli bir iliski vardir.
“Degerlendirme Puanlar1” ile “Online Yorum ve “Online Satin Alma Davranis1”
arasinda pozitif ve orta yonde, “Online Satin Alma Davranis1” ile “Online Yorum”
arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli bir iligki, “Online Satin Alma
Davranig1” ve “Degerlendirme Puanlar1” arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir
iliski oldugu tespit edilmistir.

Degiskenler arasinda iliskinin giicii ve yonii belirlendikten sonra bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme durumu igin ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Regresyon analiz sonuglar tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Regresyon Analizi

Bagimsiz Diizeltilmi
Degigs konlor B t Model (p) F R R2 R $
Sabit 9,839 6,002 ,000
Online Yorum ,340 9,263 ,000 131,217 ,662 ,438 434
Degerlendirme ,382 2,518 ,012
Puanlar1

Bagimh degisken: Online Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin online yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik
tutumlarinin online satin alma davraniglarina etkisini test etmek amaciyla yapilan
coklu regresyon analizine gore; online yorumlarin ve degerlendirme puanlarinin
online satin alma davranigi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu (p
degeri=0.00<0.05) sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla Hi ve Ha hipotezleri kabul
edilmistir.

Arastirmanin bir diger amacit olan online yorum, degerlendirme puanlari
ve online satin alma davramisinin demografik Ozelliklere gore farklilasip
farklilasmadigin1 tespit etmek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t testi ve tek
yonlii varyans analizi sonuglari agagida yer almaktadir.
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Tablo 8: Cinsiyete Yonelik T Testi Sonuglari

Standart

Degiskenler Gruplar N Ort. Sapma p Farkhihik
oo G 523585 g
R [ R — Ry RR
e [ | S— T

Tiiketicilerin online yorumlara ve degerlendirme puanlarina yonelik
tutumlar1 ile online satin alma davraniglarinin cinsiyete gore farklilik gdosterip

gostermedigini test etmek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore;
hicbir boyut cinsiyet bakimindan farklilik gostermemektedir.

Tablo 9: Medeni Duruma Yonelik T Testi Sonuglari

" Standart
Degiskenler Gruplar N Ort. Sapma F p Farkhihk
Online Yorum Evli (A) 128 3,81 ,639 -
Bekar(B) 212 3,55 ,604 1325 ,251
Degerlendirme Evli (A) 128 3,62 , 7135 554 457 -
Puani Bekar(B) 212 355 688
Online Satin Alma  Evli (A) 128 432 , 798 3,684 056 -
Bekar(B) 212 3,69 ,686

Tiketicilerin online yorumlara ve degerlendirme puanlarina yonelik
tutumlari ile online satin alma davranislarinin medeni duruma gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore;
hi¢bir boyut medeni durum bakimindan farklilik géstermemektedir.

Tablo 10: Yas Gruplarina Yonelik Anova Analizi Sonuglari

Degiskenler Gruplar N Ort. S;Zg?:gt F p Farkhihk
18-24(A) 178 3,5640 ,62784
online Yorum 25-31(B) 42 3,6667 ,54757 C>A
32-38(C) 80 3,9650 ,49888 8,768 ,000 C>D
39-45(D) 29 3,4759 ,67700 C>E
46 yas ve tizeri (E) 11 3,1636 ,84767
18-24(A) 178 3,5831 ,68342
Degerlendirme 25-31(B) 42 3,5071 ,711376
Puant 32-38(C) 80 3,6875 ,62488 ,983 417 -
39-45(D) 29 3,4379 ,85541
46 yas ve lizeri (E) 11 3,4364 1,10659
18-24(A) 178 3,6898 ,70748
25-31(B) 42 3,8520 ,64245 C>A
Online Satin ~ 32-38(C) 80 4,5536 ,62368 20,634 ,000 C>B
Alma 39-45(D) 29 3,8227 ,90141 C>D
46 yas ve tizeri (E) 11 3,8571 1,07571 C>E
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Tiiketicilerin online yorumlara ve degerlendirme puanlarina yonelik
tutumlar1 ile online satin alma davraniglarinin yas gruplaria gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek i¢in yapilan tek yonlii anova analizine gore; online yorum
ve online satin alma davranisit yas gruplart bakimindan farklilik gostermektedir.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini test etmek icin yapilan Tukey testi
sonuglarina gore; 32-38 yas araligindaki katilimecilarin 18-24, 25-31 ve 39-45 yas
araligindaki katilimcilara gore online yorumlara yonelik tutumlar1 daha yiiksek, yine
32-38 yas araligindaki katilimcilarin 18-24, 25-31, 39-45 ve 46 yas ve iizeri
katilimcilara gore online satin alma davraniglar1 daha yiiksek tespit edilmistir.

Tablo 11: Egitime Yonelik Anova Analizi Sonuglari

Degiskenler  Gruplar N Ort. Standart F p Farkhhk
Sapma
Tkogretim/Ortadgretim(A) 20  3,1500 ,14133
Online Lise(B) 29  3,4828 ,13950 E>A
Yorum On lisans(C) 35  3,6457 ,12328 E>B
Lisans(D) 177 3,6192 ,04341 7,740 ,000 E>C
Lisansiistii (E) 3,9114 ,06101 E>D
Tkogretim/Ortadgretim(A) 20  3,4100 ,99678
Degerlenditm I:ise(B) 29 36241 ,82534
e Puan On lisans(C) 35 3,7257 ,63725 -
Lisans(D) 177  3,5390 71104 978  ,419
Lisansiistii (E) 79 3,6392 ,58187
[Ikogretim/Ortadgretim(A) 20 1,08804  1,08804
Online Satin Lise(B) 29 85602 ,85602 E>A
Alma On lisans(C) 35 83326 ,83326 E>B
Lisans(D) 177 67843 ,67843 11,563 ,000 E>C
Lisansiistii (E) 79 70871 ,70871 E>D

Tiketicilerin online yorumlara ve degerlendirme puanlarina ydnelik
tutumlar1 ile online satin alma davramiglarmin egitime gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek icin yapilan tek yonlii anova analizine gore; online yorum
ve online satin alma davranislar1 egitim diizeyi bakimindan farklilik gosterirken,
degerlendirme puanlar bir farklilik géstermemektedir. Tukey testi sonuglarina gore;
lisansiistli mezunlarinin ilkdgretim/ortadgretim, lise, 6n lisans ve lisans mezunlarina
gore online yorumlara yonelik tutumlart ve online satin alma davraniglar1 daha
yiiksek bulunmustur.

Tablo 12:Gelir Gruplarina Yonelik Anova Analizi Sonuglari

Degiskenler Gruplar N ort. tStSZr;ﬁ; F p Farklihk

2020 TL ve alt1 (A) 170 3,5529  ,64222

online Yorum 2021-3000 TL (B) 36 35722 ,61626 E>A

3001-4000 TL (C) 32 3,4500 ,67585 7,811 ,000 E>B

4001-5000 TL (D) 26 36769 55448 E>C
5001 TL ve iizeri(E) 76 39816  ,49226
Degerlendirme 2020 TL ve alt1 (A) 170  3,6065 ,65958
Puani 2021-3000 TL (B) 36 35639 ,84046
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3001-4000 TL (C) 32 33813 86264 862 487
4001-5000 TL (D) 26 35231 ,89546 -
5001 TL ve iizeri(E) 76 3,6368  ,58897
2020 TL ve alt1 (A) 170  3,7290 72151
2021-3000 TL (B) 36  3,7897  ,72400

Online Satm  3001-4000 TL (C) 32 37634 90740 14219 000 E>A

Alma 4001-5000 TL (D) 26 40742 66501 E>B

5001 TL ve iizeri(E) 76 44662 71955 E>C

Tiiketicilerin online yorumlara ve degerlendirme puanlarina yonelik
tutumlar1 ile online satin alma davramiglarinin gelire gore farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek i¢in yapilan analiz sonuglarina goére; online yorumlara
yonelik tutumlar1 ve online satin alma davranislar1 farklilik gostermektedir. 5001 TL
ve lizeri gelire sahip olanlarin, 2020 TL ve alti, 2021-3000 TL ile 3001-4000 TL
gelire sahip olanlara gore online yorumlara yonelik tutumlar1 ve online satin alma
davraniglar1 daha yiiksek bulunmustur.

Tablo 13: Mesleklere Yonelik Anova Analizi Sonuglari

Degiskenler Gruplar N Ort. Standart F p Farkhih
Sapma k
Ev Hanimi (A) 28 3,7000 ,63363
online Yorum Ozel Sektor Calisani (B) 46 3,6826  ,63467
Oarenci (C) 166 35446 62924 6227 000 D>C
Kamu Sektorii Calisam (D) 77 3,9221 48467 D>E
Diser(E ) 23 373826 ,76968
Ev Hanimi (A) 28 3,6500 , 75498
Degerlendirme Ozel Sektor Calisani (B) 46  3,5587 67118
oo Oarenci (C) 166 35946 68634 751 558 ;
Kamu Sektorii Caligani (D) 77  3,6104 ,69653
Diser(E ) 23 33478 88773
Ev Hanimi (A) 28 4,0383 ,83424
Online Satm Qzel Sektér Calisani (B) 46 3,9596  ,81506 D>B
A, Oarenci (C) 166 36010  .70891 12517 000 D>C
Kamu Sektorii Calisam1 (D) 77 4,4091 67591 D>E
Diser(E ) 23 38571  ,92004

Son olarak tiiketicilerin online yorumlara ve degerlendirme puanlarina
yonelik tutumlar1 ile online satin alma davraniglarinin mesleklere gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin yapilan analiz sonuglarina gore; yine online
yorumlara yonelik tutumlart ve online satin alma davramiglart farklilik
gostermektedir. Gruplar arasindaki farkliliga bakildiginda; kamu sektorii
calisanlarinin 6grenci ve diger (emekli, esnaf, serbest meslek, issiz vb.) meslek
gruplarinda yer alan kisilere gore online yorumlara yonelik tutumlart yine kamu
sektorii calisanlarinin 6zel sektdr calisani, 6grenci ve diger meslek gruplarinda
calisanlara gdre online satin alma davramiglarinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir.

SONUC VE ONERILER
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Internet sahip oldugu o6zellikler nedeniyle tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarinda 6nemli kolayliklar saglamaktadir. Ancak internet araciligi ile
tiiketicilere ulagsmaya calisan yiizlerce aligveris sitesi yaptiklar1 kampanya ve
gonderdikleri mesajlar nedeniyle ayni zamanda tiiketicilerin online aligveriste
kararsiz kalmalarina da neden olabilmektedir. Bu durumda kararsiz kalan tiiketiciler
daha Once benzer mal ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin yorumlarindan ve
degerlendirme puan ya da yildizlarindan yararlanmaktadirlar.

Tiiketicilerin online alisveriglerinde yararlandiklar1 online yorum ve
degerlendirme puanlarinin online satin alma davranislarina etkisinin incelendigi
arastirma kapsaminda, online yorumlarin ve degerlendirme puanlarimin tiiketicilerin
online satin alma davranisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica, arastirma sonucunda; online yorum ve online satin alma
davraniglarinin yas, egitim, gelir ve mesleklere gore farklilik gosterdigi de tespit
edilmistir. Ortaya c¢ikan farkliliklara daha detayli bakildiginda lisansiistii egitim
diizeyine sahip olanlarin daha alt egitim diizeyindeki katilimcilara gore ve 5001 TL
ve lizerinde gelire sahip olanlarin ise diger gelir diizeyindeki gruplara gére online
aligverislerinde online yorumlardan daha fazla etkilendigi tespit edilmistir. bu
sonuclar online yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik tiiketici tutumlarinin
demografik Ozellikler agisindan farklilastifin1 ortaya koymaktadir. Bu sonuglar
Cakmak ve Giineser (2011)’in sonuglari ile benzerlik géstermektedir.

Aragtirmada ayrica katilimcilarin online aligveris kararlarinda olumlu
yorumlarin daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonu¢ Akkilig ve Ozbek
(2012) ve Erdil’in (2014) bulgular ile ortiismektedir. Katilimcilar 6ncelikle online
aligveris sitelerinde tiiketici yorumlarmi okurken ikinci olarak sosyal medya
kanallarindaki yorumlar1 okumay1 tercih etmektedirler.

Bu sonuglar dogrultusunda online ticaret firmalarinin 6zellikle memnun
tiikketicileri yorum ve degerlendirme yapmaya tesvik etmesi ve bunun igin ¢esitli
odiillendirme uygulamalarini  hayata gegirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin
aligveris siirecinde arkadaslarini etiketlemelerine, arkadaslarini yorum yapmaya
tesvik etmelerine neden olacak promosyonlarin sunulmasinin tiiketicileri yorum
yapmaya daha fazla tesvik edecegi diisiiniilmektedir.

Online ticaret firmalarimin bilinirliklerini arttirmalar: tiiketici ziyaretlerini
arttiracaktir. Bu nedenle firmalarin bilinirliklerini arttiracak pazarlama caligmalari
yapmalar1 gerekmektedir. Ayrica online ticaret firmalarmimn tiiketicilerin online
aligverise olan giivenini arttirmak ve giivenlik endisesini olmadan aligverislerini
yapmalarint saglamak adina sanal kredi karti kullanmaya tesvik etmesi
gerekmektedir.

Aragtirmada tiiketicilerin online yorumlara yonelik tutumlarinin cinsiyete
gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. ortay ¢ikan bu sonug, Akdogan,
(2015)’in bulgular ile benzerlik gostermektedir.
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Arastirmada katilimcilarin biiyiilk cogunlugunun online aligveriste 6deme
araci olarak standart kredi kartini tercih ettigi sanal kredi karti kullaniminin geride
kaldig1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonug baglaminda online ticaret firmalarinin tiiketicilerin
online aligverise gilivenle yaklasabilmeleri ve aligverislerinde sorun yasamamalari
adina sanal kredi kartt kullanimini tesvik etmesi sektoriin gelismesine agisindan
Oonemli goriilmektedir.

Son olarak arastirmanin kisitlaria deginilecek olursa ilk kisitin 6rneklem
sayisinin azligi, ikinci kisit olarak ise kolayda 6rnekleme yonteminin tercih edilmesi
oldugu diisiiniilmektedir. Bundan sonraki ¢alismalarda ise genis 6rneklem ve farklh
analiz yontemlerinin kullanilmasi 6nerilmektedir.
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