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Son yillarda internet teknolojilerinde ve mobil cihazlarda meydana gelen gelismelerle
beraber internet kullanimi artis gostermis ve dolayisiyla internet iizerinden yapilan
aligveris miktar1 da artis gostermistir. Tiliketiciler yapacagi alisverislerde iiriin ve hizmet
hakkinda bilgiye ihtiya¢ duymaktadir ve ihtiya¢ duydugu bilgiye ulasirken de en c¢ok
kullandig1 kaynaklardan biri siiphesiz sanal kullanici yorumlaridir. Buradan hareketle,
bu calismanin esas amaci tiiketicilerin satin alma karar1 verirken kullanici
yorumlarindan etkilenip etkilenmedigini belirlemektir

Bu ¢alismada oOncelikle literatlir incelendikten sonra sanal kullanici yorumlari {izerine
yapilan c¢aligmalarda en cok kullanilan faktorler belirlenerek bir arastirma modeli
olusturulmustur. Arastirma baglaminda online aliveris yapan tiiketicilere anket]
uygulanmistir. Toplam 786 adet anket arastirma i¢in uygun bulunmustur. Elde edilen
veriler lizerinde tanimlayici istatistik analizleri, dogrulayict faktér analizi ve yapisal
esitlik modeli kullanilmustir.

Arastirma bulgulart elde edilen verilerin kullanilan modeli desteklemekte oldugunul
ortaya koymaktadir. Arastirma sonuclarina gore sanal kullanict yorumlarinin satin alma
davranigina etkisini ortaya koyan 6 faktorden “yorumun giivenilirligi, yorumun miktari,
yorumun zamanlamasi ve yorumun faydas1” faktorlerinin satin alma davranigina pozitif]
yonde etki ettigi belirlenmistir. Satin alma davranisina en fazla etki eden faktorler ise
yorumun miktar1 ve yorumun giivenilirligidir. Diger iki faktoér “yorumun algilanan|
yeterliligi ve yorumun kapsaminin” satin alma siirecine herhangi bir etkisinin
bulunmadigr sonucuna ulagilmistir. Egitim seviyesi yiiksek bir kitleye anket]
uygulanmistir ve sonucunda katilimcilarin onemli bir kisminin sanal kullanici
yorumlarina giivenerek iirlin satin aldigini tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Kullanici Yorumlari, eWOM, Satin Alma Karar Siireci, H
Ticaret, Uriin Yorumlari
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In recent years, the rate of internet usage has increased along with the developments in
internet technologies and mobile devices and thereby the amount of shopping, made via
internet has also increased. Consumers need information about products and services for
shopping, and one of the most used sources is comments of virtual consumers while
accessing the information that will be needed. Thus, the main aim of the study is to
determine whether consumers are influenced by consumer comments while deciding to
buy.

Firstly, in this study after the literature was examined, a research model was established
by determining the most used factors in the studies on virtual consumers comments. In
the context of the study, survey was applied to consumers who shops online. Totally,
786 survey were approved for the research. Descriptive statistical analyzes,
confirmatory factor analysis and structural equation model were used on the obtained
data.

The research findings suggest that the data obtained has supported the research model
which was used. According to the results of the study, it was determined that the four of
the six factors that influences the buying behavior of the virtual consumer comments
have a positive effect on the purchasing behavior and these factors are “reliability of
interpretation, amount of interpretation, timing of interpretation and utilization of
interpretation”. The amount of comments and the reliability of the interpretation are the
factors that have at most effect on buying behavior. The other two factors
"interpretation quality and scope of comment” have no effect on the purchasing process.
The survey was applied to a group, with a high education level and as a result, it was
determined that most of the participants have purchased products by relying on virtual
consumers comments.
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GIRIS

Teknolojik gelismelerle beraber internet insan hayatinin vazgecilmez bir pargasi
olmustur. Internet kullanimindaki artisin  sonucunda tiiketicilerin satin  alma
davramislarinda da degisiklikler meydana gelmistir. Internetin tiiketicilere sagladig1
birgok avantaj sayesinde tiiketiciler geleneksel ticaretten ziyade elektronik ticareti tercih
etmeye baslamistir. Internet sayesinde tiiketiciler satin alma niyetinde olduklari {iriin
veya hizmetler ile ilgili bir¢ok alternatifi karsilastirma, daha uygun fiyata satin alma
avantajina sahip olmustur. Bu avantajlarin disginda satin alma ihtiyacinin ortaya
cikmasindan itibaren tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken daha 6nceki kullanicilarin
trtin veya hizmetler ile ilgili tecriibelerini okuma egiliminde olmasi sanal kullanict
yorumlarinin 6nemini artirmistir. Daha once yapilan c¢aligmalara gore sanal kullanict
yorumlarmin satin alma karari verme asamasinda tiiketicilerin tercihlerinin etkiledigi
goriilmiistiir. (Pollach,2006; Kahmmash ve Griffiths,2011; Bataineh,2015; Mayzlin ve
Chevalier,2006; Amble ve Bui,2007; Huang ve digerleri,2005; Bounie ve
digerleri,2005; Lee ve digerleri,2008;Moe ve Trusov,2011).Meydana gelen gelismelerin
sonucunda sanal kullanici yorumlart tiiketicilerin tercihlerini etkileyen Onemli
faktorlerden biri olarak yerini almistir. Agizdan agiza iletisim olarak da adlandirilan
sanal kullanic1 yorumlari; internet ortaminda bir {iriin, hizmet veya sirket hakkinda eski
tilketiciler tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar olarak adlandirilmaktadir
(Hennig-Thurau ve digerleri, 2004:39). Daha 6nce yapilan yapilan ¢alismalarda bu
kavramin ¢ogu zaman eWom (Electronic Word of Mouth) ile ayn1 anlamda kullanildig:

goriilmektedir.

Tiiketiciler internet {izerinden yapacagi aligverislerde bir takim riskler ile
karsilasmaktadir. Bu riskler firmadan kaynakli veya firiin kaynakli olabilmektedir.
Tiiketiciler var olan riski en aza indirmek ve giivenli bir aligveris yapabilmek icin bir
takim yontemlere bagvurmaktadir. Bu yontemlerin baginda forum siteleri veya yorum
sitelerindeki sanal kullanic1 yorumlarini gelmektedir. Tiiketiciler var olan riski goze
alamadigindan ve ayrica alternatifleri degerlendirme asamasinda sik sik kullanici

yorumlarina basvurdugu goriilmiistiir



Calismanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin tiriin ve hizmet ile ilgili bilgi arama asamasinda sik sik
kullandigr sanal kullanici yorumlarinin tiiketici satin alma davranigina etkisini
incelemektir. Bu amagla sanal kullanict yorumlarmin etkisini belirleyen faktorler
literatiir taramasi yapilarak arastirllmig ve satin alma niyetine etki eden faktorler

belirlenerek bir arastirma modeli olusturulmustur.

Internet {izerinden alisverislerde yasanan en &nemli sorun giiven problemidir.
Tiiketiciler giiven problemini ¢6zmek i¢in daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadir.
Deloitte firmasinin 2014 yilinda yaptigi arastirmaya gore internet {izerinden
aligverislerde en giivenilen bilgi kaynaklarinin basinda sanal kullanici yorumlari
gelmektedir. Yapilan birgok arastirmaya gore artik aligveris Oncesinde diizenli olarak
kullanici yorumlar1 okundugu ve okunan yorum sayisi artikca giliveninde arttigi
goriilmiistiir. Bu nedenle internette yer alan sanal kullanic1 yorumlari arastirma konusu

olarak secilmistir.
Arastirma kapsamindaki asagidaki sorularla cevap aranmaktadir.
- Sanal kullanici yorumlarinin okunma nedenleri nelerdir?

- Sanal kullanic1 yorumlarina giivenerek tiiketiciler lirlin veya hizmet satin almis

midir?

- Tiketiciler satin alma karar1 verebilme asamasinda kag¢ adet yorum

okumaktadir?
- Online aligveris yapan tiiketicilerin demografik 6zellikleri nelerdir?
- Tiketiciler online aligveriste en ¢ok hangi tiriin gruplarini satin almaktadir?
- Sanal kullanic1 yorumlarini okurken nelere dikkat etmektedir?
—  Uriin ve hizmete yapilan yorum sayis1 satin alma niyetini etkiler mi?

Bu baglamda, internet tizerinden mal veya hizmet pazarlayan isletmelere, sanal kullanict
yorumlarmin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisini belirleyerek oneriler

sunmak hedeflenmektedir.



Calismanin Onemi

Sanal kullanici yorumlarinin satin alma davranisina etkisi ve etki eden faktorlerin neler
oldugu konusunda diinya genelinde yapilmis birgok c¢alisma mevcuttur. Bu
calismalardan biiyiik ¢ogunlugunun sanal kullanici yorumlarin degerini, giivenilirligini,
yorumun Kkalitesini, yapilan yorum miktarmin etkisini inceledigi goriilmistiir.
Arastirmanin  modeli olustururken literatiir taramasi sonucunda en ¢ok kullanilan
faktorler segilerek arastirma modeli olusturulmustur. Ulkemizde ise bu konuyla ilgili
yapilan arastirmalara (makale, tez) rastlanmistir fakat bu arastirmalar disinda tilkemizde
sanal kullanict yorumlarinin tiiketici satin alma davranisina etkisiyle ilgili yeterli
calismanin bulunmadigr gorilmistiir. Bu eksikligin giderilmesi agisindan, sanal
kullanici yorumlarimin satin alma davranigina etkisinin farkli agilardan ve farkli
faktorler kullanilarak incelenmesi biiyiikk 6nem tagimaktadir. Literatiir taramasi sonucu
olusturulan arastirma modeli, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli teknigi
uygulanarak degerlendirilmistir bu sebeple ¢alismanin metodolojik agidan ve kavramsal

acidan literatiire katki saglayacaktir.

Arastirma sonuglariyla elde edilen verilerin internet ve sosyal medya ortamlarini
pazarlama stratejilerinde kullanmak isteyen firmalara ve isletme yoneticilerine fayda
saglayacagl diistiniilmektedir. Ayrica bu alanda yapilacak diger akademik ¢aligmalara

da katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Calismanin Yontemi

Calismanin, arastirma evreni olarak Sakarya Universitesi Ogrencileri ve personeli
arasindan internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Bu
cercevede, evrenin tamamina ulasmanin imkansizligi, zaman ve maliyet kisitlar1 goz
ontinde bulunduruldugunda, 6rneklem se¢me yoluna gidilmistir. Calismada 6rneklemi
belirlemek amaciyla olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Bu nedenle evrenin tamamina ulasilamadigindan
sonuglarin genellenmesi miimkiin degildir. Caligsmada, literatiir taramasi1 sonucu elde
edilen bilgiler 1s181inda, farkli ¢caligmalara ait 6l¢eklerden yararlanilarak hazirlanan anket
uygulamasi, sorularin net bir bigimde ifade edilmesi ve anlasilabilirligi dikkatte alinarak
gerceklestirilen pilot calismalar ile revize edilmistir. Arastirma 2016 yilinda, haziran -

eyliil aylar1 arasinda Sakarya Universitesi dgrenci ve personelleri arasindan goniillii



katilim esasina gore gergeklestirilen anket uygulamasi ile toplam 786 adet anket
arastirma i¢in uygun bulunmustur. Caligmada sanal kullanic1 yorumlarinin tiiketicilerin
satin alma niyeti tizerine etki eden faktorlerin belirlenmesi yonelik olarak, Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi’nden (YEM) yararlanilmis ve
elde edilen veriler AMOS 20.0 programu ile test edilmistir.

Calismanmin Kapsam

Bu c¢alisma ti¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimde elektronik ticaret ve

stiregleri, e-tiiketici davranisi Ve tiiketici satin alma davranisi incelenmistir.

Calismanin ikinci bolimde sanal kullanici yorumlarina yonelik olarak okunma
nedenleri, avantajlar1 ve dezavantajlar1 gibi bilgiler yer almaktadir. Bununla birlikte
literatiir taramas1 sonucunda olusturulan arastirma modelinde yer alan faktorlere yonelik
daha 6nce yapilan galismalar derlenerek bir yazin taramasi olusturulmus ve arastirma

hipotezleri desteklenmistir.

Calismanin son bolimii olan tgiincli boliimde ise sanal kullanici yorumlarmin online
satin alma niyeti {izerine etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirma ve veri
analizleri yer almaktadir. Bu boliimde, tanimlayici istatistiksel sonuglara ve arastirma
modelinin sinanmasina yonelik olarak uygulanan ileri istatistiksel analizlere yer

verilmektedir.



BOLUM 1: E-TICARET

1.1. E-Ticaretin Tanim ve Kapsami

E-Ticaret, bilgisayar teknolojileri ve elektronik iletisim kanalllar1 kullanilarak iiriin veya
hizmetlerin internet iizerinden iiretim, reklam ve satiginin yapilmasimi kapsayan bir

kavramdir (Telli, 2013: 6).

<:>[ Tasarim Araglari ]<:>[ Geri Bildirim ]
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Sekil 1: E-Ticaret Siirecleri
Kaynak. (Telli, 2013: 6)
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icerik, Kosullar, Yapisal

Elektronik ticaret (e-ticaret) tanimi bir¢ok organizasyon tarafindan su sekillerde

tanimlanmaistir:

WTO (World Trade Organization) e-ticareti: “Elektronik araglar iizerinden mallarin ve
hizmetlerin iiretimi,dagitimi,pazarlanmasi,satisi ve teslimatr” olarak tanimlamaktadir

World Trade Organization, E-commerce seminar (www.wto.org, 2017).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD)’ye gore ise “e-ticaret, siparislerin
alinmas1 veya verilmesi amaciyla 6zel olarak uyarlanan yontemler kullanarak, bilgisayar

aglari lizerinden yapilan mal ve hizmetlerin alim, satim islemidir” (OECD, 2011: 72).



Iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli degisim ve beraberinde gelen internet
kullanimda ki artig ile yeni bir ekonomik diizene gegilmistir. Meydana gelen teknolojik
degisimler ile beraber alic1 ile saticinin bulustugu pazarlar, cografi sinirlar ortadan
kalkmasiyla birlikte farkli bir boyut kazanmistir. Saticilar igin tiim diinya miisteri
konumuna gegtiginden ticari faaliyetlerini elektronik tabanli sistemlere kaydirmislardir

(Civan ve Bal, 2002: 1011).
1.2. Elektronik Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

Geleneksel ticaret yontemlerinde satin alinacak iiriin hakkinda bilgi toplanmasi, firmalar
ile gortisiilerek, dergiler veya kataloglar incelenerek gergeklestirilirdi. Oysaki e-ticarette
iriin hakkinda bilgi, saticilarin web sitelerinden kolaylikla elde edilebilmektedir.
Geleneksel ticaret yontemlerinde ticari islemin gerceklestirilebilmesi igin talep
bildirmek ve onay formlarin1 doldurarak goéndermek zorunludur. Oysa e-ticaret
uygulamasinda ise sadece bir elektronik posta gondererek bu islemi hizli ve kolay bir
sekilde gerceklestirmek miimkiindiir. Satin alma bolimi, onaylanan yazili formun
kendilerine iletilmesi ile birlikte fiyat arastirmasina baslar. Kataloglar ve fiyat listeleri
incelenir ve bir¢ok goriisme yapilir iken e-ticarette web sayfalarinda bu bilgiler zaten
verilmektedir. Geleneksel Ticaret yontemlerinde, siparis asamasinda talep edilen iiriin
veya hizmet i¢in doldurulan siparis formu ya fakslanarak gonderilebilir veya posta ile
gonderilebilirken, e-ticarette ise bu islem elektronik posta veya EDI (Elektronik Veri
Degisimi) yontemi ile bu islemde kolayca gerceklestirilmektedir (Elibol ve Kesici,
2004:309).

Tablo 1 Incelendiginde geleneksel ticarette yapilan tiim siirecler yiiz yiize yapilmakta
olup tiim ticari siirecler ise el ile gerceklestirilmektedir oysaki elektronik ticarette alici
ve saticilar birbirlerini gérmeden tiim siireci tamamlayabilmektedir. Faturanin
olugturulmasi, 6demenin yapilmasi gibi siirecler elektronik ortamda yapilarak satis

islemi gerceklestirilmektedir.



Tablo 1. Geleneksel Ticaret ile Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

Satin Almay: Yapan Firma | Geleneksel Ticaret | Elektronik Ticaret
Bilgi Edinme Yontemleri Reklam, Ikili | Web Sayfalar

Goriismeler
Talep Belirleme Yontemi Yazili form Elektronik Posta
Talep Onay1 Yazil form Elektronik Posta
Fiyat Arastirmasi Gorlismeler, Kataloglar | Web sayfalari
Siparis Verme Yazili Form Elektronik posta, EDI
Tedarikei Firma
Stok Kontrolii Yazili form, telefon Sanal veri tabani, EDI
Sevkiyat Hazirlig Yazili form, telefon Elektronik veri tabani, EDI
Irsaliye Hazirlig Yazili form Sanal veri tabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik posta, EDI
Siparisi Yapan Firma
Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik posta, EDI
Odeme Programi Yazili form Sanal veri tabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta Internet Bankaciligi, EDI,

EFT

Kaynak: (Elibol ve Kesici; 2004: 310)
1.3. Elektronik Ticaretin Gelisimi

Bilisim teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismelere paralel olarak 1980 yilinda
ortaya cikan e-ticaret, 1994 yilinda ilk defa Amazon.com adresinde yapilan Kitap satisi
ile baslamistir. Bu satigla birlikte ayni yil igerisinde e-posta yoluyla reklam ve
pazarlama kavramlar1 da ortaya ¢ikmistir. 1995 yilinda ise arama motorlarinin onciisii
olan Yahoo’da ilk arama yapilmistir. Gegmis yillarda ve giiniimiizde arama motorlari
artik reklam panosu gorevi gormektedir. E-ticaretin en 6nemli noktalarindan biri olan
eBay, 1995 yilimin Eyliil aymnda Auction Web ismiyle kurulup ilk satisim
gerceklestirmistir (Bjornsson, 2001) (www.cs.brandeis.edu, 2015).

“Diinya Ticaret Orgiitii, e-ticaret konusunda, 15 Subat 1997 tarihli Hizmetler Ticareti
Genel Antlasmasi ve Fikri Miilkiyet Haklar1 Antlagmasi’ni imzalanmistir”. Teknolojik
ve bilisim altyapist az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde elektronik ticaretin
yayginlagsmasi i¢in Birlesmis Milletler biinyesinde kurulan kuruluslar tarafindan birgok
caligma yiiriitilmektedir. Avrupa Birligi ise 1980 yilindan beri e-ticaret konusunda
yogun c¢aligmalar yiriitmekte ve Avrupa diizeyinde bir bilgi agi sistemi kurmaya
caligmaktadir. 1994 yilinda Avrupa Komisyonu resmi bir “Elektronik Ticaret Girigimi”

baglatmistir. 1997 yilinda komisyonun hazirladigi haberlesme dokiimani ile birligin



temel hedefinin e-ticaretin Avrupa’da hizla gelisimini saglamak oldugu belirlenmis ve
e-ticaretle ilgili calismalarda birbirini tamamlayic1 iki hedef olarak belirlemistir. Ik
olarak elektronik ticarette yasanan giiven sorununu g¢o6zerek giiven olusturmak ve
girilmek istenen pazarlara tam girisi saglamak amaglamaktadir (Coban, Devecioglu ve
Karakaya, 2010: 1105).

Tablo 2. Elektronik Ticaretin Gelisim Siireci

Brosiire Yonelik | E-Ticaret | E-Tedarik E-Pazaryeri Dijital Ekonomi

~

B2B | Elektronik Pazaryeri

B2C /

-~

Reklam ve Uriin _—

Tanitimi Alici ve
Saticilarin  bir

/ araya

-~ gelmeleri

/

1996 ve Oncesi 1996 1998 2000 2001 ve sonrasi

Kaynak: (Infomag, 2002: 32).

Diinya genelinde elektronik ticaretin baslangict 1979 yilinda olmasina ragmen bugiin
bildigimiz anlamda e-ticaret, internetin daha fazla kullanim alanmi arttigi i¢in 1990
yillarinda ortaya ¢ikmistir. Bu konuda ozellikle 1995 yili doniim noktasidir. Bugiin
diinyanin en biiylik e-ticaret liderlerinden Amazon.com ve eBay 1995 yilinda
kurulmustur. Dolayisiyla, modern e-ticaretin temellerinin yaklasik 20 yil kadar 6nce
atildigin soyleyebilir. Ozellikle B2C (Business to Consumer) satis hacmi giin gegtikge
biiyiimektedir. Bugiin kiiresel olarak 2016 yinda 2 trilyon dolara ulagmis durumdadir ve
ticaret hacminin 2017 yilinin sonunda 2,3 trilyon dolara kadar ulasmas1 beklenmektedir.

Ulke bazinda e-ticaret degerlendirildiginde; Amerika Birlesik devletleri lider iilke
konumundadir. Bilgisayar sayist ve kullanimi, yiiksek hizda internet baglantist bu
iilkede bulunmaktadir ve ayrica elektronik ticareti destekleyici uygulamalar
yapmaktadir (Canpolat, 2001: 32).

Geligsmekte olan ilkeler arasinda yer alan Tirkiye’de ise genis kapsamli internet

lizerinden pazarlama tanimlari esas alindigi takdirde bu pazarlama anlayisinin ilk




uygulamasi 1992 yilinda Tirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi ile bankalar arasinda
baslayan Elektronik Fon Transferi uygulamasi ile baslamistir. 1995 yilinda Ihracati
Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME)’nin “Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferansi” tarafindan Ankara’nin ticaret noktasi secilmesi ise ikinci adimm
olusturmustur ve akabinde Bilim ve teknoloji Yiiksek Kurulu tarafindan 1997 yilinda
elektronik ticaret aginin kurulmasina karar verilmistir (Canpolat, 2001: 39). Bu karar
uyarinca, Dis Ticaret Miistesarligi’nin baskanlhiginda ilgili kuruluslarin katilimiyla
olusturulan Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulunun (ETKK) ilk toplantis1 16 Subat
1998 tarihinde yapilmis ve ETKK biinyesinde hukuk, teknik ve finans ¢alisma gruplari
olusturulmustur. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK)’nin 2 Haziran 1998 tarihli
toplantisina alinan g¢alisma gruplarinin hazirladigi finans, teknik ve hukuk raporlari
sunulmustur. Raporda elektronik ticaretin gelismesi adina devletin uzun vadeli dort
temel gorevi belirlenmistir (T.C. Basbakanlik, 2010);

~ Ihtiya¢ duyulan tiim teknolojik ve idari boyutta alt yapmin kurulmasi igin gerekli

islemleri yapmak,
- Gerekli olan tiim hukuksal alt yap1y1 olusturmak
- Elektronik ticareti gelismesini agisindan destekleyici tedbirler almak

- Uluslararasi uygulamalara ve politikalara uyumu saglamak igin gerekli islemleri

yapmak

Tiirkiye’de 2016 yili itibariyle 47 milyona yakin internet kullanicist bulunmaktadir.
Internet niifusu, Tiirkiye’nin genel niifusuna gére oran1 %60 civarlarindadir. Bu oranlar,
ABD’de %82, ingiltere’de %88, Almanya’da %85, Fransa’da %84, Giiney Kore’de
%85 ve Norveg’te %95 oraninda gerceklesmektedir. Internet kullanimi, son zamanlarda
mobil operatorlerin sundugu kampanyalar sayesinde oldukga artmistir. Mobil cihazlarin
kullanim oranlarmin da artmasiyla birlikte, iilke genelindeki internet kullanicisi
artmaya, hem de internet daha bilingli bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. internet
niifusu olarak diinya siralamasinda 17. sirada bulunan Tiirkiye’nin her gecen giin artan
internet kullanici sayist ile birlikte listede iist siralara ¢ikabilme durumu s6z konusudur.
TUIK raporlarma goére ise Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %20’si isletmeden-
tiketiciye e-ticaret miisterisidir ve her gecen giin B2C kullanicilar1 artmaktadir

(www.eticaret.com, 2017).



1.4. Elektronik Ticaretin Taraflari

E-ticarette yer alan taraflara gore asagidaki sekilde oldugu gibi dort baslik altinda
toplanmaktadir (Canpolat, 2001: 12).

Tiiketici 3 <«— | Vatandas

Kurumn
(Isletme)

Sekil 2. Elektronik Ticaretin Iliskili Oldugu Alanlar
Kaynak: (Canpolat, 2001).

1.4.1. isletmeden - Isletmeye E-Ticaret (B2B)

B2B e-ticaret, isletmeden isletmeye olacak sekilde mal ve hizmetlerin elektronik olarak
pazarlanmasi ve satin alinmasi olarak tanimlanmaktadir (Claycomb ve digerleri,2005:
221).

Firmalarin; diger firmalarla, tedarikgilerle, bayilerlerle, dagiticilar ile yapmis oldugu e-
ticaret, Isletmeden-isletmeye “B2B” olarak adlandirilmaktadir. B2B sayesinde firmalar
aracilik faaliyetlerine gerek kalmadan internet ortaminda direk saticilarla iletisime
gecebilmektedir (Ozel, 2006: 6).

internet

Sekil 3. B2B E-Ticaret Modelinin Cahisma Sekli
Kaynak: (www.tuccarnet.com, 2017).
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B2B e-ticaret, EDI(Elektronik Veri Degisimi) altyapisi iizerinden uygulanmaYA
baglamistir. EDI’nin dezavantaji baslangigta var olan yiiksek kurulum maliyetleri
KOBI’lerin (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler) masraflarinda artisa sebep olmasidir.
Oysaki internet, EDI’nin sagladig1 tiim islevleri ¢ok daha diisiik maliyette sunmaya
olanak saglamustir. Internet sayesinde yiiksek maliyetli donanim ve yazilim maliyetleri
de ortadan kalkmustir. internetin kullammm artmasiyla birlikte tiim EDI sistemleri
internet tizerinden yapilmaya baslanmis ve ayrica EDI sistemlerinin internet {izerinden
yapiliyor olmasi ¢ok genis Kitlelere ulasma olanag: saglamasiyla beraber KOBI’lerin de

bu sisteme dahil olmasina olanak saglamustir (Ozel, 2006:6).

E-ticaret, isletmeler aras1 e-ticarette (B2B) maliyetlerin azaltilmasinda ve verimliligin
arttirtlmasinda 6énemli bir rol tistlenmektedir. Biitiin asamalarda (kasa, stok, kontrol, raf
takibi vb.) siire¢ izlenebilir ve gerektiginde siparis verilebilmektedir. Verilecek
siparisler bilgisayar agi kullanilarak iireticiye otomatik olarak gonderilmektedir (Elibol
ve Kesici, 2004: 316). Bu sayede isletmeler stok kontrollerinin verimli bir sekilde
kullanarak ihtiyaglarin1 hizli ve diisiik maliyette karsilayabilmektedir. Firmalar ve
tedarikgiler B2B sayesinde uluslararasi pazarlara kolaylikla ulasabilmekte ve islemlerini
yapabilmektedir (Cak,2002: 39).

B2B e-ticaretin sagladigi avantajlar1 su sekilde siralayabiliriz: (kobitek.com, 2016)
- Araci olmaksizin iiriin veya hizmete ulasma sansi
- Hizl bir sekilde miisteri taleplerini degerlendirme ve geri doniis saglama
- Ihtiyac duyulan tedarikg¢i seciminde daha genis alternatiflere sahip olma
- Pazara sunulan iirtinlerin takibinin kolaylagsmasi ve islemlerin hizlanmasi
- Isletmelerin siirekli karsilastig1 biirokratik islemlerin azalmasi

- Yerel pazarlardakilerin disinda, yurtdisindaki tedarik¢i ya da miisterileri
kolaylikla bulma olanag saglar

- Stok takibi kolaylasir ve stok devir hiz1 artar. Tedarikgiler de stok durumunuza
gore kendilerini daha iyi ayarlayip, is siirecinize goére daha uyumlu hareket

ederler.

- Satin alma maliyetlerinde azalma
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- Satis islemleri kolaylastig1 i¢in miisteri memnuniyeti artar.

- Firmai¢i verimlilik ve islerin kontrolii, denetlenmesi konularinda etkinlik artar.
1.4.2. isletmeden - Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Isletme-tiiketici aras1 (B2C) Cak (2002:40) tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir;
“Tiiketici odakli elektronik ticaret, internet iizerinden dogrudan tiiketicilere cesitli
tiriinler (kitap, CD, kaset, bilgisayar, yazilim, donanim v.s) satma veya bankacilik, borsa
aract kurumlugu gibi hizmetler verme seklinde” tanimlanmaktadir. E-ticaretin sadece

beste birlik bir boliimii tiikketici odakli gergeklesmektedir (Cak 2002: 40).

B2C (Business-to-Customer) olarak kisaltilabilen isletmeden tiiketiciye e-ticaret,
elektronik pazarama araglari kullanilarak gerceklestirilen parekende ticaret olarak
tamimlanmaktadir. B2C, tiiketicilere yeni bir aligveris ortami sunmakla beraber (Sanal

magazalarda aligveris yapma), zaman ve para tasarrufu saglamaktadir (Zhao, 2010: 46).

internet
(web sitesi )

Sekil 4. B2C E-Ticaret Calisma Sekli
Kaynak: (www.tuccarnet.com, 2017).

B2C’de asil hedef bireysel tiiketicilerdir. B2C, elektronik ticaret hacmi olarak isletmeler
arasinda gergeklestirilen B2B elektronik ticaret islem hacmine gore daha diisiik bir
islem hacmine sahiptir. Bu durumun nedeni olarak, internet iizerindeki giivenlik
sistemlerine siipheli yaklasim ve tiiketicilerin e-ticaret ile elde edebilecekleri kazang

hakkinda yeterli bilgilerinin bulunmamasidir (Tasliyan, 2006: 83).
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B2C’nin B2B’den farklilasan yonlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Palopoli
ve digerleri, 2006: 97);

- B2C sadece tiiketicilere yonelik her tiirlii pazarlama faaliyetlerini igerirken, B2B
ise reklam ve pazarlamadan, satis, siparis, tiretim, dagitim, miisteri hizmetleri,

satig sonrasi1 destek vb. gibi siiregleri kapsamaktadir.

- B2C’de amag gelir artisin1 saglama, yeni satis teknikleri gelistirme, miisteri
memnuniyetini artirma, rekabetle miicadele etme ve kiiresel boyutlara ulasmay1
icermektedir. B2B’de ise is siireglerini gelistirmeyi, tedarik¢i ve miisteri
iliskilerini gelistirmeyi, maliyetleri diisiirmeyi, karlilig1 arttirmay1 ve dagitimi

gelistirmeyi icermektedir.

- B2C’ye tek tarafli bir iglem siireci varken, B2B’de karsilikli etkilesim 6nemli rol
oynamaktadir. B2C’de miisterilerle etkilesim bir web sayfasi vasitasiyla
gerceklesmektedir; oysa B2B’de etkilesimin hi¢bir formu fiili olarak

benimsenmemistir.
1.4.3. Tiiketiciden - Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

C2C (Customer-to-Customer) tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, tiiketiciden-tiiketiciye

gerceklesen degisimleri ifade etmektedir (Rayport ve Jaworski, 2002: 5).

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret modeline en iyi 6rnek, ikinci el {irtinlerin satildig Siteler
ya da acik arttirma siteleridir. Bu tiir web sitelerinde iiyeler hem satis yapabilir hem de
tirtin satin alabilirler (Sugézii ve Demir,2011:93). C2C E-ticaret modeli ilk olarak E-
Bay tarafindan 1995 yilinda yapilmistir. Tirkiye’de “Gittigidiyor.com” bir E-Bay
kurulusu olup C2C modeli kullanmaktadir.

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C) modelinin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Khanfar ve digerleri, 2009: 8);

- C2C modelinde tek kullanict tiiketicidir. Uretici ve dagitict gibi kullanicilar bu
modelde bulunmamaktadir. Ugiincii bir taraf olmadigindan dolayr maliyetlerde
azalma meydana gelmektedir. Uriin degisimi ve kullanicilar arasi iletisim web

teknolojileri ile gerceklesmektedir.
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- C2C’nin 6deme Ve teslimatin yapilabilmesi tiglincii bir araciya ihtiyag¢ olabilir bu
durumlarda araci islem siirecine dahil olmaktadir. Bu duruma en giizel 6rnek

miizayede siteleridir.

sahibinden.com Detayh Acama Grgvap Uyeor | Ucretsiztian ver
Kategoriler Anasayfa Vitrini Tom vitrin ilanlanini goster
@ Acil Acil

A3 Fiyat Dugenier

@ Son 48 Saat/ 1 Hafta/ 1 Ay
& Guvenli e-Ticaret llaniar
& Gunun Firsat Urdnleri

a2 Emlak Endeksi w

an Is Maniar

"B Ustalar ve Hizmetier

 Emlak
Konut
Isyen
Arsa
Projeler

Bina

Devremulk

Turistik Tesis Lebi Derya Tu

& Vasita
Otomobil
Arazi, SUV & Pick-up
Motosiklet

Sekil 5. C2C Modeline Ornek Web Site “Sahibinden.com”
Kaynak: (www.sahibinden.com, 2016).

Ulkemizde C2C olarak kullanilan en popiiler sitelerin basinda sahibinden.com
gelmektedir. Sahibinden.com gayrimenkul, vasita, aligveris triinleri vb. hizmetler gibi
bircok kategoride ilan koyma ve e-ticaret islemlerinin yapildig: sanal bir platformdur.

Uyelik ve ilan listelemek iicretsizdir.
1.4.4. Isletmeden - Devlete (B2G) ve Vatandas - Devlet Arasinda E-Ticaret (C2G)

Isletmeden-Devlete E-Ticaret; vergi o6demesi, sosyal giivenlik islemleri, kamu
ihalelerine elektronik yollarla basvurulmasi, gibi islemleri kapsamaktadir. B2G ile
amag islemleri kolaylagtirarak zaman kaybii1 ortadan kaldirmak ve firmalarin
maliyetlerini azaltarak daha iyi hizmet vermelerini saglamaktir. Bu yolla firmalarin
karsilarina ¢ikan biirokratik engellerinde oniine gecilmesi amaglanmaktadir. Karsilagilan
biirokratik engellerin elektronik ortamda asilmasimna calisiimaktadir (Ozel, 2006: 13).

Gliniimiizde birgok firma B2G tizerinden islemlerini gergeklestirmektedir.
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C2G Vatandag- Devlet aras1 e-ticarette; kisilerin vergi borcunu ve cezalarinin internet
yoluyla 6denmesi, kisilerin smav sonuglarimin internet yoluyla o6grenmesi, farkli
konularda devletten bilgi saglamasi gibi islemlerde kolayliklar amaglanmistir.
OSYMnin (Ogrenci Segme ve Yerlestirme Merkezi) yapmis oldugu sinav sonuglarinin
internetten dgrenilmesi, pasaport miiracaat: yapilabilmesi vs. drnek verilebilir (Ozbay
ve Devrim, 2000: 41).

1.5. E-Ticaretin Ozellikleri

E-ticaretin literatiirde belli bash 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zelliklerini asagidaki gibi
siralamak miimkiindiir (Dolanbay,2000:34;Telli,2013:7):

Elektronik ticaret isletme acisindan diinyaya agilan bir kapi gibidir. Diinya

genelinde satiga sunulan iiriin ve hizmetlere kolaylikla ulasma imkan1 saglar.

- E-ticaret, yeni bir kiiltiiriin olusmasina ve bu durum yeni tiiketiciler olusmasina

olanak tanir.

- E-ticaret sistemi ile ulasilabilecek pazar payir ve tiiketici Kitlesinin 6nceden

kestirilmesi neredeyse imkansizdir.

- E-ticaret, isletmeyi bolgesellikten kurtarir. Ciinkii sundugu imkan ile kiiresel

olarak her yerden erisime agik olacaktir.

- E-ticaret ile sunulmasi diistiniilen hizmetler, isletmenin gelecekteki konumunu

belirlemede onem arz etmektedir.

- E-ticaretin en biiyiikk avantaji taraflar arasi etkilesimli olarak gergeklesiyor

olmasidir.

- E-ticaretin saglamis oldugu altyap: ile tiiketicilerin aligkanliklari, satin alma
davraniglari, demografik ozellikleri vs. takip edilebilir ve kisiye 6zgii ticaret

gerceklestirilebilir.

- E-ticaret gelismesindeki en onemli noktalardan biri de isletme ile miisteri

arasindaki iletisimin giictidiir.
- E-ticaret, tiikketiciye genis bir tirtin ve hizmet yelpazesi sunmaktadir.

- Elektronik ticaret yeni bir ¢alisma kiiltiirii olusmasina olanak tanir.
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Elektronik ticaretin altyapist 7 giin 24 saat calismaya elverisli oldugundan

aligverisi kisitlayict bir faktor olan zaman problemini ortadan kaldirir

Elektronik ticaret sayesinde internet tizerinden sunulan mal ve hizmetlere hemen

hemen diinyanin her yerinden rahatlikla ulasmak miimkiindiir.

Elektronik ticaret sayesinde isletmeler, alicilarin talep ve isteklerine anlik cevap

verme imkanina sahiptir.

Tiim bu 6zelliklerinin yan1 sira e-ticaretin serbest piyasa kosullarina en yakin
Ozellige sahip olmasmin yani sira din, dil, irk gibi ayrimlar1 ortadan kaldirma

gibi 6nemli 6zelliklere sahiptir.

1.5.1. E-Ticaretin Avantajlar

Elektronik ticaretin geleneksel aliverise gére bir¢ok avantaji vardir. IGEME (2010), bu

avantajlar1 asagidaki sekilde ifade etmistir:

Kurulum ve isletim maliyetlerinden tasarruf saglar.
Siparis siirecindeki masraflar1 azaltmasina olanak atanr.
Kiiresel anlamda bir kitleye ulasarak satis firsatlarini artirma imkani sunar.

Giniini her saatinde satis yapabilme ve bilyiik firmalarla yarigabilme firsati

sunar.

Alicilar ve saticilar agisindan islem siireci hizli gergeklestiginden zamandan

tasarruf saglanir.
Elektronik islemler yoluyla 6demeleri daha hizli bir sekilde tahsil edilir

Daha once gergeklestirilen satislar izlendiginden daha iyi fiyatlandirma imkani

sunar
Sanal magazanizi mevcut miisteriler i¢in katalog olarak kullanma imkani sunar.

Miisteri agisindan internet ortaminda iiriin sunulmasinda sinirlama olmadigindan

bir¢ok iirlin misteriye ayn1 anda sunulabilmektedir.

Miisteri agisindan, saticilar1 karsilastirma islemi kolaylikla yapilabildiginden

olusan rekabet nedeniyle diisiik fiyath tiriin alabilmektedir.
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1.5.2. E-Ticaretin Dezavantajlar

- Satic1 ile alicinin yiiz yiize gorlisme imkani olmadigindan birebir etkilesim

yoktur.

- Miisterinin {iriinii canli gérme, deneme ve detayli ir sekilde inceleme imkani

yoktur.

- Tiiketicilerin yasadigi sorunlarin basinda kargo problemi gelmektedir. Yapilan

aligverislerde kargo siiresi de beklenmek zorundadir.

- Web sitesinde giivenlik agiklarinin bulunmasi satict web sitesini kotii amagh
yazilimlarin saldirisina maruz birakabilir. Bu da satict agisindan risk

olusturmaktadir.
- E-ticaret {iriinii iade etme oran1 geleneksel ticarete oranla daha fazladir.

- Sanal tiiketiciler aligverislerinde gilivenlik sorunlari nedeniyle kredi kartlarini
kullanmak istemezler. Bu nedenle de sanal alisveriglerini genellikle taninmus,
giivendikleri firmalardan yapmaktadir. Yeni e-ticaret firmalarinin taninmalar1 ve

miisteri giivenini kazanmalar1 zaman alabilir.

- Internetin tiiketicilere sagladigi avatajlardan biri fiyat arastirmasi yapmaya
imkani sunmasidir oysaki firmalarin iiriin fiyatlandirmasinda rekabet giicii yok

ise varligin1 siirdirme sansi da yoktur (www.eticaretgunlugu.com, 2016).
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BOLUM 2: E-TUKETICI DAVRANISI

2.1. Tiiketici ve E-tiiketici Kavramlari

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini kullanarak tiriin
veya hizmeti satin alan veya satin alma kapasitesi olan gercek bir kisi olarak
tanimlanmaktadir (Karabulut, 1989: 15).

Tiiketiciler sadece gercek kisilerden olusmamaktadir ayn1 zamanda isletmeler de birer
tiiketici olabilmektedirler ki bunlar da endiistriyel tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir.
Tiiketim siirecinde rolii (etkileyici, satin alici, kullanic1) ne olursa olsun bireyler,
tiiketici olarak tamimlanmaktadir. Ornegin pizza yemek isteyen bir cocuk baslatici,
saglikli bir yiyecek yemesini soyleyen anne etkileyici, parayr veren baba karar verici,
apartman gorevlisi satin alict ve ¢ocuk kullanici olmasina ragmen bu siiregte hepsi
tiiketici olarak yer almaktadirlar. Tiiketici, isletmenin pazara yonelik bir orgiitiin hedef
pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi
oldugu ve bunlarin toplami isletmenin hedef pazarini olusturdugu igin, isletmenin

pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 5).

E-tiiketici ise, elektronik sozlesmeler ile mal ve hizmeti temin eden tiketicidir. E-
tiiketici, tiiketici taniminin bir alt kavrami olarak diisiiniilebilmektedir. Diger bir deyisle,
ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden, elektronik iletisim araclarini
kullanarak bir mal veya hizmet edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel
kisidir (Tiryaki, 2008: 107). Kisacasi e-tiiketici, internet araciligiyla mal veya hizmet
satin alip tiiketen kisi veya kurumlardir. Geleneksel tiiketiciden farki da satin alma

stirecinde kullanmig oldugu kanalin sanal bir kanal olmasindan kaynaklanmaktadir.

E-tiiketicilerin 6zellikleri cinsiyet, egitim, gelir ve yasa gore asagidaki gibi siralanabilir
(Dennis ve digerleri, 2009: 10-11);

- Cinsiyet; agisindan incelendiginde kadinlar erkeklere gore daha ¢ok risk almaya
egilimlidirler. Ciinkii sosyal yasam igerisinde bu sekilde davranmalarini
beklenmektedir. Cinsiyet, davranis sonuglarinin c¢esitli boyutlari arasindaki
iliskiyi yonetmektedir. Yillardir yapilan psikoloji arastirmasi e-tiiketici
davranigtyla ilgili olan cesitli cinsiyet farkliliklarin1 ortaya koymustur. Daha
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once yapilan calismalara gore internet ve bilgisayar kullanimi kadinlarda
erkeklere gore daha fazladir ayrica kadinlar erkeklere gore daha fazla e-ticareti
tercih etmektedir. Kadinlar aligveris siirecinde detayli arastirmayi yaparken
erkekler hizli ve zahmetsiz bir aligverisi tercih ettigi sonucuna varilmstir.
Erkeklerin ve kadinlarin sanal aligveris arasindaki ayirici farkliliklar1 g6z oniine
alarak, miisteri katilimini, doniistimiinii ve sadakatini etkili bir sekilde artiracagi

unutulmamalidir.

- Egitim; egitim seviyesi ile e-aligveris Oncesi bilgi arama da dogru orantilidir.
Egitim seviyesi artikca e- aligveris siirecinde gegirilen siire ve okunan yorum
sayist arttig1 gozlenmistir. Egitim seviyesi bilgiye giivenme konusunda

belirleyici olmaktadir.

- Gelir; konusu ele alindiginda ise yiiksek gelirli insanlarin genellikle egitim
seviyesinde yiiksek oldugu goriilmektedir. lyi egitimli ve refah seviyesi yiiksek
kisiler bilgi arama ve arastirma konusunda daha fazla meyilli oldugu

gOriilmiistiir.

- Yas; acisindan bakildiginda ise daha yash tiiketicilerin internet kullanimi ve
bilgi arama konusunda daha az ilgilidir. Oysaki geng tiiketiciler arasinda internet
kullanimi ¢ok yaygin oldugundan alternatif bilgi arama, degerlendirme
konusunda daha isteklidir. Geng tiiketiciler bilisim teknolojilerine daha ilgili

olduklarindan e-ticaret kullanimi konusunda daha isteklidir.
2.2. E-Tiiketici Davranisi

Tiiketici davraniglart cok genis kapsamli bir siiregtir: bireyler veya gruplar, ihtiyaglari
ve arzulari karsilamak igin trtinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segip satin
alirlar, kullanirlar veya elden ¢ikarirlar tiim bu olusan siireglerin tiimiiniin incelenmesi

tilketici davraniglarini olugturmaktadir ( Solomon ve digerleri,2010:6).

Bir bagka tanima gore, tiiketici davranislar1 ise tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne

zaman ve neden satin aldiklarini agiklamaya yoneliktir (Akturan, 2007:238).

Tiiketici davraniglariyla ilgili 6zellik ve varsayimlar asagidaki gibidir (Odabas1 ve Baris,
2002: 30):
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- Dinamik bir siirectir ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve

kullanma asamalarini igermektedir.

- Karmasik bir yapiya sahip oldugundan tiiketici davraniglari zamana gore

farkliliklar gostermektedir.

- Tiketici davranisi siirecinde farkli roller sz konusudur. Tiiketici bu rollerden

farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilmektedir.
- Her tiirlii gevresel faktorlerden etkilenmektedir.
- Kisiden kisiye farklilik gostermektedir.

E-tiikketici davranisi ise internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte tiiketicilerin
internet kanalii bir tiiketim kanali gibi kullanmasiyla ortaya c¢ikmustir. Internet
tilketicileri, satisga sunulan her tirlii hizmeti ve servisi satin almadan detayli bir
arastirma Yyapan ¢ikan alternatifler arasindan karsilastirma yapan, marka sadakati
azalabilen, e-ticaret konusunda ilgili ve donanimli, istek ve beklentileri
karsilanmadiginda tek bir ‘tik’ ile baska aligveris sitelerine yonelebilen tiiketicilerden
olugsmaktadir (Baloglu ve Karadag,2008: 10).

Sekil 6’daki (Sanal Pazarlarda Tiiketici Davranisi Modeli) model, temelde geleneksel
pazarlardaki genel modele, sanal tecriibe (web tecriibesi) faktorlerinin ilave edilmesiyle
olusturulmustur. Esas itibariyle, bunlar da pazarlamanin 4P’si olarak bilinen pazarlama

karmasi bilesenlerinin elemanlaridir (Aksoy,2009: 74).

Diger Uvanicilar: Kontrol

edilemeven kisisel ve cevresel
faktérler ( demografik, kigisel,
kiiltiirel, sosyolojik, ekonomik)

h 4

Tiiketici satin alma karar

Pazarlama Uvanalan Problemin t " Tiiketicinin Satin alma siireci
(Geleneksel Pazarlama > (Pro em.l-n animi, am§ lrn?a -+ (Uriin, Marka, Satic1 ve satin
yapma, giiven, alternatiflerin . .
karmasi) ded . . alma zamanin belirlenmesi)
egerlendirilmesi, satin alma

ve satin alma sonras: siirec)
r

Web Tecriibesi: Online Kontrol Edilebilir Pazarlama Faktiérleri

(E-Pazarlama Karmasi)

Sekil 6. Sanal Pazarlarda Tiiketici Davrams1 Modeli
Kaynak: (Constantinides, 2004: 113).
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2.3. E-tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Bunlar, pazarlamacimin kontrol edemedigi ancak satin alma kararlarina etkisini goz

ontinde bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir.
2.3.1. Sosyal Faktorler

Bunlardan bazilari: kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal siif, referans gruplari, roller ve ailedir
(Mucuk,2007: 72-74).

- Kiiltiir ve alt kiiltiir: insanlarin yarattig1 deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum,
inang, davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir.
Kiiltiirel faktorlerin kisilerin giinliik yasantilarina etkisi oldugundan dolay1 satin

alma kararlarm da etkilemektedir.

- Sosyal smif: Toplumun degerlerini, ilgilerini, yasayis tarzini ve davranig
bi¢imini benimseyen insanlar tarafindan olusturulan sosyal yapidir. Pazarlamada

ozellikle pazar boliimlendirmelerimde sosyal sinif ayrimi 6nemli bir faktordiir.

- Referans gruplari: Tiketicinin davranislarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen ve tiiketicilerin 6rnek aldigi gruplardir. Bu gruplar insanlar igin rol

modeldir.

- Roller ve aile: Arkadas, dost, isveren, anne, baba gibi kisinin gesitli rolleri genel
olarak davraniglarin etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkilemektedir. En

onemlisi de bireyler diinyaya geldiginden itibaren ailesinin etkilenmektedir.
2.3.2. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendi iginden kaynaklanip davramisini etkileyen gii¢ psikolojik faktorlerdir.
Piskolojik faktorler su sekilde siralanabilir; motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve
inanglar, kisilik (Mucuk, 2007:74-77).

- Motivasyon: Kisinin davranisinin arkasinda yatan etkendir. Kisinin bir takim i¢
ve dis etkenler etkisiyle harekete gecmesidir yani kisacasi motivasyon insani

harekete gegiren giictiir.
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Algilama: Iki kisinin ayn1 seyi veya olayr farkli sekilde algiladiklari i¢in ¢ok
farkli sekilde distinebilirler. Duyular yoluyla bir olay ve nesnenin varlig

hakkinda bilgi edinme algilama olarak tanimlanmaktadir.

Ogrenme: Bilgi ve tecriibelerden kaynaklanan davranis degisikligi 6grenme
olarak ifade edilmektedir. Belirli uyaricilar yoluyla beyin igerisinde bazi

islemlerin olmasi davranis sekillerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Tutum ve inanglar: Tutum, kisinin algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan
etkilemektedir. Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu ve
olumsuz duygular1 ifade etmektedir. Inang ise kisisel deneye ve dis kaynaklara

dayanan dogru ve yanlis diisiince ve kanilarini1 kapsamaktadir.

Kisilik: Insanmn kendine has ve benzersiz olan biyolojik ve psikolojik
Ozelliklerinin tiimidiir. Kisilik ve dis ¢evre karsilikli etkilesim iginde Kisinin

davraniglarini etkilemektedir.

2.3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, demografik ve durumsal faktorler olarak ayrilmaktadir (Mucuk, 2007:

77-78).

Demografik faktorler: Tiiketicilerin satin alma davraniglart farkli demografik
faktorlere yani yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek veya gelir durumuna
degisiklik gostermekte ve tiiketiciler benzer veya farkli satin alma davranisi

sergileyebilmektedir.

Durumsal faktorler: Kisinin i¢inde bulundugu mevcut durumu tiiketicinin satin
alma kararim etkilemektedir. Baz1 durumlarda satin alma karar1 aniden ortaya

cikan bir ihtiyactan kaynaklanabilmektedir.

2.4. E-Ticarette Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Sanal aligveriste karar verme siireci, bilgi arayisi, alternatiflerin karsilastirilmasi ve

se¢im yapmay1 igerir. Bu faktorleri tasiyan sonuglar dogrudan tiiketicilerin satin alma

davranig1 etkiler. Sekil 7°de e-ticarette tiiketici satin alma karar siireci gosterilmistir.
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intiyvacin ortaya
citkmasi

Y

Uriin hakkmda bilgi
aragtirma, ( Google,
Yandex vb. arama
motorlar: )

}

Alternatiflerin  degerlendirilmesi,
(Algveris yapilacak web sitelerin
belirlenmesi)

/ \ / ihtiyac hala gegerli

Satin almanm Satin

gerceklesmesi almama \

Satin almaktan Vazgegme

Satin alma sonrasi davramslar (Urin hakkinda

cevrimici yorumlar, puanlama)

Sekil 7. E-ticarette Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: (Odabasi, 2002: 332).

Sekil 7 incelendigine tiiketici satin alma siirecinin bes asamadan olugsmaktadir. (Odabasi

ve Barig, 2002: 332). Satin alma siireci asagida detayli sekilde incelenmistir:
2.4.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketiciler uyaricilar sonucunda bir ihtiyacin veya bir sorunun farkina varir. Sorun
ortaya ¢ikmadan veya ihtiyag belirmeden tiiketicilerin bir karar vermesi ger¢eklesemez.
Tiiketici, gergek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark gérmiiyorsa ortada sorun
yok demektir. Bir sorunun meydana gelmesi i¢in mevcut durum ile arzulanan durum
arasinda fark olmalidir. Tiiketici sorunu algiladig: takdirde bunu ¢6zmek icin harekete
gecer. Karar siirecinin diger agsamalari, ortaya ¢ikan sorunun nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir
(Odabas1 ve Barig, 2002: 350).
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2.4.2. Bilgi Arastirma (Google, Yandex vb. Arama Motorlar )

Tiiketicinin bilgi arama asamasinda ne tiir bir arastirma yapacagi, satin almanimn rutin
veya yeni olmasi Ve tiiketicinin algiladig risk ile ilgilidir. Tiketicilerin yeni ve ilk defa
satin alimlarda karsilastigi risk yiiksek oldugundan daha detayli arastirma yapmaya
ihtiya¢ duyarlar. Eger satin alma tekrar yapiliyorsa ve risk diisiik ise tiiketiciler fazla
aragtirma yapmaya ihtiyaci1 duymazlar. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar: iiriin hakkinda;
iriin reklamlari, arkadas tavsiyesi, ge¢mis deneyimler, Kitle iletisim araglari, sanal
kullanic1 yorumlari1 gibi bilgi edinme kaynaklarini kullanmaktadir. Tiketiciler tek bir
anahtar kelime yazarak {iriin ve hizmet hakkinda internette var olan tiim bilgilere
saniyeler icerisinde ulasabilme imkanina sahiptir. Tiketicilerin internette gegirdigi
zaman, interneti kullanma becerisi interneti bilgi kaynagi olarak kullanmasini
etkilemektedir (Solomon ve digerleri, 2002: 281).

Tiiketicilerin interneti kullanmay: tercih etmesinde internetin iletisim agisindan rahat
olmasi ve ayni trtinii kullanan birgok tiiketicin diisiincelerine kolaylikla ulasilabilmesi
etkili olmaktadir. Ayrica arastirma yapilirken gerektiginde uluslararasi isletmenin
internet sitesi ile dogrudan iletisime gecilerek ayrintili teknik bilgilere birinci derece
kaynaktan ulasilabilmek miimkiindiir (Aksoy, 2009: 84).

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici artik bir se¢im siirecindedir. Se¢im
slirecinde; triin ve hizmetlerin 6zellikleri, firmanin popiilerligi ve tiiketicinin tutumu
tercihlerinde etkili olmaktadir (Tek ve Ozgiil,2005:185). Tiiketicinin belirledigi
alternatifler geleneksel pazarlarda zaman ve cografik durumlara gore smirlanirken,
internet ortaminda alternatifler ¢ok daha kisa siire icerisinde ve kiiresel Olcekte
tilketiciye sunulmaktadir (Aksoy, 2009: 85).

Ornegin Sekil 8’de farkli saticilarda yer alan iiriinii; fiyat, kargo durumu, iiriin puan1 vb.
sekilde siralama yapan ayni zamanda {riiniin bulundugu web sitesine baglant1 veren

ornek bir sayfa yer almaktadir.
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Sekil 8. Fiyat Bilgisini Karsilastiran Bir Sayfa Ornegi
Kaynak: (www.akakce.com, 2017).

Ayrica internet iizerinden daha 6nce {iriin ve hizmeti kullanan tiiketicilerin yorumlarina
da saniyeler igerisinde ulasmak miimkiindiir. Bu durum internetin beraberinde getirdigi
karsilikli etkilesim 6zelligidir. Ozellikle diger tiiketicilerin degerlendirmelerine nem
veren tiiketiciler igin faydali bir 6zelliktir. Sekil 9°da tiiketici yorumlarmin aktarildigi
ornek bir web sayfasi yer almaktadir. Bunun yaninda, fazla sayida kullanicidan geri
bildirim alma ve bir kullanicinin yorumunu diger kullanicilarin  dogru bulup
bulmadiklarinin sorulmasi gibi o6nlemlerle, risk olarak algilanabilecek yanlis

bilgilendirme olasiliginin da dniine gegilebilmektedir.
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Uriin Bilgileri Taksit Segenekleri Urun Yorumlan (31) Soru ve Cevap

Uriin Notu: 4,5 Yildiz

En Yeni Yorum

Guzel urun ¢ok begendimmmmmm

Tum yorumlar gosteriliyor. En Yen

Harika
n1i.com uyesi

Gizel Grin cok begendmmmmmm

m

vet Hayr

Cok kaliteli degil
hakan iggoren

Cok bajenmedim. Aynica ylkseklik ayan bozuk sadece en Uste duruyor bu ylzden ook tavsiye etmiyorum. Cok fyi bir mekanzmas: yok. |ade iglemien ile ujragmamak
cin iade etmedim

nii.com uyesi

Urn gok glzel. En uygun fiyath ylritec ve cok memnun kaidim. Hizh gonden

Evet Hayrr

Sekil 9. Bir Uriine Ait Kullamic1 Yorumlarim iceren Bir Sayfa Ornegi
Kaynak : (www.nl1l.com, 2017).

Tiiketicilerin daha fazla alternatife sahip olmasi ve satin alinmak istenen iiriin hakkinda
daha fazla arastirma yapma istegi tiiketicilere yeni bir boyut kazandirmistir. Tiiketiciler
satin almanin her asamasinda interneti ozgiirce kullanabilmektedir. Bu noktada
tilketiciler siireci kontrol altinda tutmaktadir. Belirledigi alternatifler arasinda kalite,
fiyat ve diger ozellikler bakimindan 6zgiirce tercih yapabilmesi, saticilara ve uzman
kisilere her konuda soru sorabilme imkéanina sahip olmasi tiiketicilere biiyiikk avantaj
saglamaktadir Bu durumun sonucunda iiriin ve hizmetler tiikketicilere daha kaliteli ve

uygun fiyata sunulmaktadir (Kircova, 2005: 66,67).
2.4.4. Satin Alma Karari

Uriin veya hizmet arastirildiktan ve degerlendirildikten sonra, tiiketici, bu noktada
ortaya ¢ikan ihtiyacinmi giderip gideremeyecegine Kkarar vermek zorundadir. Karari
olumlu ise {iriin veya hizmetin tiiriine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin

alacag yere iliskin karar vermek zorundadir. Kararini verdikten iiriin veya hizmeti satin
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veya tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, basa dénerek yeniden iiriin ve hizmet
hakkinda bilgi toplamaya baslar (Karafakioglu, 2005: 102).

Tiiketicilerin satin alma kararin1 verirken ki onemli kararlarindan biri tiriin/hizmetin
hangi ortamdan satin alinacag: olmaktadir. Internetten iiriin veya hizmet satin alma bir
takim riskler igerse bile kullanim miktar1 ve satig rakamlar1 he gecen giin artmaktadir.
Tiiketiciler internetten kaynaklanan giiven riskini ¢éziim bulamazlar ise magazadan
almay1 tercih edebilirler. Giliven sorunu yasamayan tiiketiciler ise satin alma tercihleri
internet lzerinden satin alma seklinde kullanacaktir. Tiiketici internet ortamindan
aligveris yapmay: giivenli olarak algiliyor, fakat bir internet sitesini aligveris yapmak
icin giivenli olarak algilamiyorsa baska bir internet sitesi {izerinden satin almayi tercih

edecektir.
2.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar (Uriin hakkinda sanal yorumlar, puanlama)

Tiiketiciler ihtiyaglarimi karsilamak i¢in herhangi bir {riinii satin alip tiiketirler ve
sonrasinda iriiniin ihtiyacin1  karsilayip karsilamadigi konusunda degerlendirme
yaparlar. Degerlendirmenin sonucunda ihtiyacin1 karsilayip karsilamadigina karar
verirler. Uriinden memnun olan ve ihtiyaci karsilanan tiiketici iiriinii tekrar satin alir ve

bagkalarina tavsiye ederler (Aksoy, 2009: 88).

Internetin karsilikl iletisim saglayan yapisi tiiketiciye, her asamada oldugu gibi satis
sonrast destek saglama asamasinda da oOnemli kolayliklar saglamaktadir. Tatmin
olmayan bir tiiketici maliyetsiz ve hizli bir sekilde isletme ile internet tizerinden
iletisime gegerek sorunun ¢oziilmesini talep edebilir. Ayrica tiiketici, isletmenin sorunu
¢ozmede Yyetersiz kaldigmi diisiiniirse yine daha once bahsedilen internetin sosyal
medya yonii vasitasiyla farkli platformlarda tatminsizligini dile getirebilir. Bu da
isletme hakkinda olumsuz bir agizdan agiza pazarlama anlamina gelebilir ve isletme bu
nedenle itibar kaybedebilir. Ornegin sikdyet paylasim hizmeti veren bircok internet
sitesi vardir. Bu siteler, satin alma deneyimlerinden memnun olmayan tiiketicilerin
sikayetlerini bildirmelerini saglayan ve bu sikayetleri ilgili isletmeye yonlendiren bir
sisteme sahiptir. ilgili isletme miisterisinin karsilastig1 sorunu ¢dziime kavusturdugunda
sikayet yazilan Siteye sorunun ¢oziildiigiine dair bilgilendirmede bulunabilmektedir. Bu

sekilde sikayetlerin ilgili isletme tarafindan ¢6ziilmesini saglamak i¢in bir sosyal bask1
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yaratan sistem, internetin sosyal medya boyutunun ne kadar giiglii olabilecegini de
gdzler dniine sermektedir (Ozcan, 2010: 38).

& Sikayetvar Bilisim AS. [TR] | https://www.sikayetvar.com

ANASAYFA SIKAYET OKU

I ‘ Sikayet Yaz I

YILLARA GORE SIKAYET GRAFIGI
. <

o
=

Son 24 Saat ,. 24 Saat
Gelen Sikayet on 24 Saat elen Firma Cevabt

0000 Gop~ |00

EXKIM AYI TEXIL
ZYARETCI SAYISI

Medyada " SIKAYETVAR" Giirnseten §ikayetier ;)

ant.net bekleniyor...

Sekil 10. Sikayet Paylasim Hizmeti Veren internet Sayfasi
Kaynak: (www.sikayetvar.com, 2017)

Ornegin Sekil 10°da yer alan tiiketicilerin iiriinle ilgili yasadigi problemleri rahatlikla
yazabildigi ve binlerce firmanin sikayetleri anlik olarak takip ettigi sikayet sitelerinin

basinda sikayetvar.com gelmektedir.

28



BOLUM 3: SANAL KULLANICI YORUMLARI VE ILGILI
ARASTIRMALAR

3.1. Sanal Kullanie1 Yorumlari

Geemis yillarda insanlar sadece sozlii olarak diger tiiketiciler ve firmalar igin yazdig
yorumlart agizdan agiza seklinde paylasirdi ve diger tiiketiciler ile olusan fikirlerini
internet iizerinden paylasma imkanina sahip degildi ( Pollach,2006:1 ). Ilerleyen siirecte
sanal topluluklarin yiikselisi ve sanal kullanic1 degerlendirmeleri (OCR'ler) veya bazen
"kullanic1 tarafindan olusturulan igerik" olarak anilan yeni bir tir eWOM ortaya
cikmistir (Bae ve Lee,2011:256). Sanal kullanict yorumlari, miisteriler tarafindan
yazilan sirket veya {gilincii taraf web sitelerine gonderilen iriin veya hizmetlerin

degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Mudambi ve Schuff,2010:186).

Bir diger tanimda ise tiiketicilerin bir {irin veya hizmet hakkindaki tecriibelerini ve
goriiglerini  ifade etmesidir. Bu tir yorumlar uzman inceleme sitelerinde,
perakendecilerin  sitelerinde,  rezervasyon  sitelerinde,  sikayet  sitelerinde
bulunabilmektedir. Ayni zamanda miisterilerin daha hizli iiriin almasina ve de
kararlarindan emin olmasi1 konusunda onlara yardimeci olmaktadir. Sanal kullanic
yorumlarint kullanmak tiiketicilere giiven vermekte ve tiiketicilerin satin alma

kararlarinda 6nemli bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (www.gov.uk, 2017).

Bir diger tamimda ise, kullanici yorumlar1 internet iizerinden bir iiriin ve ya sirket
hakkinda fiilen ya da eski tiiketiciler tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz yorum
olarak ifade edilmektedir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004: 39). Ayn1 zamanda,
geleneksel yani kisiler arasi iletisimin yeni nesil sanal alana yayilmasi olarak da
distintilebilmektedir. Cok sayida pazarlama ve tiiketici arastirmasinda ozellikle de
eWom‘un tiiketim {izerindeki etkisini arastiran calismalarda odak noktasi haline
gelmistir (Rabjohn ve digerleri, 2008:231).

Tiiketiciler yasadiklart olumlu veya olumsuz deneyimleri, zaman ve mekan simirlamasi
olmaksizin ¢ok sayida tiiketiciye forum siteleri vb. sanal yorum yapilan siteler
araciligiyla ulastirabilme imkanina sahiptir (Yildiz ve Tehci, 2014: 442). Ayrica eWOM

iletisimi ile deneyim sahibi tiiketiciler {irtin ve hizmetlerle ilgili diistincelerini birkag
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kisiye degil ayn1 zamanda biiyiik cografyalardaki farkli kisi ve gruplara diisiincelerini
ulagsmasin1 saglayabilmektedir (Ratchford ve digerleri,2001:7;Lee ve digerleri. |,
2006:289; Cheung ve digerleri, 2007:230).

Geleneksel satiglarda miumkiin olan irine dokunma, kokusuna bakma sanal
aligverislerde miimkiin degildir, miisterilerin tiriinle ilgili verecegi kararlar web sitesinde
sunulan triin bilgileri ve tanitimlar ile olacaktir. Sanal saticilar tiiketicilerin iriin ile
ilgili degerlendirmelerini paylasma firsat1 vererek bu sinirlamalarin iistesinden gelmeye

calismaktadir (Chatterjee,2001:129; Chen ve Xie,2004:1).

Sanal kullanic1 yorumlar tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkilemekle beraber, iiriin
veya hizmetin kullanim Oncesinde ve sonrasinda diisiincelerini ve beklentilerini de
sekillendirmekte ve 6zellikle miisteri sadakati konusunda 6nemli bir etkiye sahip oldugu
degerlendirilmektedir (Khammash ve Griffiths, 2011: 83; Jalilvand ve digerleri
2011:45; Hennig-Thurau ve digerleri, 2004:39). Ote yandan, internetin baglant1 ve
depolama kapasitesi yardimiyla, sanal yorumlar ile biiyiik iletisim gruplarina ulasmak
miimkiindiir. Yapilan yorumlar metin dayali oldugundan bilgilerin ¢ogu internet
ortaminda arsivlenmektedir ve bu nedenle siire tanimlamasi olmaksizin istenildiginde
her an kullanilabilmektedir (Sen, 2008:31; Park ve Lee, 2009:62). Sanal inceleme
sitesine yapilan bir tiriin degerlendirmesi istenildigi zaman kullanilabilecektir. Diger bir
deyisle, sanal yorumlar farkli zaman dilimlerinde farkli insanlara ulasacak ve bdylece
yayginlagacaktir. Birgok farkli kullanicinin yorumlarini toplamak miimkiindiir. Bu
nedenlerle, kullanici yorumlari kiitle-kitle iletisim olarak kabul edilmektedir (Yee ve
Cheung Man, 2006:12).

Tiiketiciler tarafindan yazilan yorumlar sadece sanal tiiketici yorum siteleri ortaya
ciktigindan beri var olan bir yazi bigimi olmasindan dolay: dijital bir tiir olarak kabul
edilmektedir. Sanal kullanic1 yorumlariin amaci, tiriinlerinin giiglii ve zayif yonlerini
potansiyel alicilara bildirmektir. Tecriibelerini yardim amagl olarak paylasan tiiketiciler
satin alma kararlarinda ve incelemelerinde belirli bir alanda uzman olarak kabul
edilmektedir (Pollach, 2006: 2).

Tiiketiciler tarafindan kullanimi her gecen giin artan ve tiiketici tercihlerini etkileyen
bilgi kaynaklarmin baginda gelen kullanici yorumlarinin yazilip okunabildigi web

sitelerininde popiilaritesi her gegen giin artmaktadir. Diinya ¢apinda bilinirligi olan
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sitelerin basinda epinions.com, consumerreview.com, consumerreports.com,yelp.com
gelmektedir (Jalilvand ve digerleri, 2011: 45; Pollach, 2006: 2; Zhang ve digerleri,
2010: 694; Sachse ve Mangold, 2011: 38). Ulkemizde ise sikayetvar.com sitesi en

popiiler sanal sikayet ve yorum sitesidir.

Tiiketiciler, internet tiizerindeki tiikketim deneyimlerini ve firiin degerlendirmeleri
paylasmak igin firsatlar1 vardir. Tiiketiciler arasindaki bu iletisimin iirin arama ve satin
alma tizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Gegmis arastirmalar (internet gibi) bilginin yogun
oldugu ortamlarda, tiiketicilerin karar verme ile ilgili olas1 riskleri yonetmek igin diger
tilketicilerin gortiglerine ihtiyag duydugunu gostermektedir (Dowling ve Staelin,
1994:120). 2015 yilinda 2354 kisi lizerinde yapilan bir arastirma da katilimcilarin %921
diizenli olarak kullanic1 yorumlarini okudugunu gostermektedir (www.brightlocal.com,
2016).

Internet kullanicilar1 sohbet odalari, e-posta, anlik mesajlasma ve web giinliigii gibi
eWom’un farkli tiirleri araciliiyla goriislerini paylasiyor olsalar da, bu araglar, sanal
tiiketici inceleme sitelerinden farklidir. Sanal inceleme sitesinin amaci, kullanicilar i¢in
bir platform olarak (yorum okuma veya tiiketicilerin belirli bir {irtin veya hizmet
hakkinda geri bildirim yapmasina olanak saglayabilir) paylasim yapmaya imkan
saglamaktir (Yee,2006:24). Kullanict yorumlarinin yapildigi web sitelerin disinda diger
tiirleri de vardir; Ornegin perakendecilerin web siteleri (amazon.com), marka web

siteleri, sosyal hesaplar ve kisisel bloglar gibi (Lee ve Youn 2009:474).
3.2. Sanal Kullanic1 Yorumlarinin Okunma Nedenleri

Sanal kullanict yorum siteleri, bu anlamda, tiiketicilerin {irinler hakkinda fikir ve
deneyimlerini paylasmak igin bir yer saglar ve potansiyel alicilar i¢in daha verimli ve
rasyonel satin alma kararlar1 verebilmek i¢in bu yerlerde tiiketicilere degerli bilgi

kaynaklar1 sunmaktadir ( Cao ve digerleri,2011: 512).

Tiiketicilerin sanal yorumlar: okuma nedenleri sunlardir (Khammash,2008: 79);
- Potansiyel riskleri azaltma
- Aligveris siiresince gegen zamani azaltma

- Sosyal pozisyon belirleme
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- Uriinlerin kullanim1 hakkinda fikir edinme

- Sanal topluluklara iiye olma

- Pazara yeni giren tiriinleri kolayca takip etme
- Fiyat arastirma ve karsilastirma

Her satin alma isleminde bir risk mevcuttur, tiiketiciler bu riski azaltmak i¢in sanal
kullanic1 yorumlarini okumaktadir. Bunun disinda; pazardaki yeni tiriinleri 6grenmek
istemekle beraber {irtinle ilgili arama siiresini azaltmaya c¢alismaktadir. Ayrica
tiketiciler yapilan sanal yorum okumanin eglenceli ve keyifli oldugunu
diisinmektedirler ve bu baglamda tiiketicilere sosyal fayda sagladigi bilinmektedir
(Khammash ve Griffiths, 2011:84).

Tablo 3. Sanal Kullanic1 Yorumlarimin Okunmasi I¢in 21 Neden

Temel Nedenler Ortaya ¢ikan Nedenler
Karar-Ilgi Nedenleri Kisisel Gelisim Nedenleri
Mevcut Arastirma Zorlayict Yazma
riski siiressini Uyumsuzlugu | Zevk ve | Merak ve Ufkun | aligkanliklar | stilini ve dil
azaltma Eglence geniglemesi ve can | becerilerini
azaltma kisaltma .
sikintist geligtirme
Uriin ile ilgili Nedenler Tiiketiciyi Giiclendirme Nedenleri
[{mn}m n asil Pazardaki yeni T Uzman olmayan | Benzersiz bir
tiiketilecegi IR Giivenilir goriigler e .
v iiriinleri 6grenmek kisilerin gortisleri deneyim
Ogrenme
Sosyal Nedenler Yeni Ortaya Cikan Sosyal Nedenler
Sosyal Sanal topluluga Yaza_rlarln Araci  damgmanin | Insanlari Duyarh bir
pozisyonun . Tercih sekilde
iyelik - .| kullanilmasi anlamak
tanimlanmasi Edilmesi okuma
Ekonomik Nedenler Site Yonetim Nedenleri
Yorumun dogrulugu ve | Site yonetim ekibinin genel
kullanilabilirliginin incelenmesi yardim saglamast

Kaynak: (Khammash ve Griffiths, 2011: 84).

Tiiketicilerin okuma ve bilgi almak gibi gereksinimlerinin yani sira deneyimlerini
paylasmak, bilgi alig-verisinde bulunmak, bir seylere katki saglamak, kendilerini bir
grubun tiyesi olarak gormek, sosyal statii kazanmak gibi dogal gereksinimleri de vardir.
Sanal kullanici yorumlar1 okuyarak bu ihtiyaglar1 karsilayabilmektedir (Giiney,
2010:269).

3.3. Sanal Kullanic1 Yorumlarinin Avantajlar

Sanal yorumlarin tiiketicilere sagladig1 avantajlar asagidaki sekilde siralanabilir.
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3.3.1. Cok Sayida Yorum Miktari

Internet agindaki kullanicilar tarafindan yazilan ¢ok sayida degerlendirmeye ulasarak
rtin veya hizmetle ilgili ¢ok fazla bilgi alinabilir. Tiiketiciler ilgilendikleri tiriinler ile

ilgili internette yer alan yorumlara kolayca ulasabilmektedir (Yee, 2006: 24).
3.3.2. Yorumlarin Cesitliligi ve Farkhihg:

Internet kullanicilar1 arasinda siirsiz baglant1 oldugundan ve aga giren kullanici sayisi
smirsiz oldugundan ¢ok farkl tiiketici goriisleri bulunabilir. Sanal yorumlarin giicii ¢ok
miktarda farkli yorumu igermesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, bir {iriin hakkinda
hem artilarin1 hem de eksilerinin yer aldig: birden ¢ok yorum bulunabilir. Kullanicilar,
onyargili olarak bulunabilecek tek bir yoruma degil, farkli goriislere ulasarak, triinii

farkli agilardan incelemesine olanak verir (Yee, 2006:25).
3.3.3. Ulasilabilirlik

Kullanic1 yorumlarma kolay bir sekilde ¢ok sayida kisi tarafindan ulagilma derecesidir.
Yorumlar genellikle web sitelerinde bir yil veya daha uzun siire tutulur. Kullanicilarin
kendi istekleri dogrultusunda diger tiiketicilerin bilgi edinilmesi saglanir. Bu siireg,
zaman ya da biligsel kisitlamalar1 olan kullanicilar tarafindan tamamen kontrol
edilmektedir. Kullanicilar, okumak istedikleri incelemeleri secerler veya daha sonra geri
gelerek tekrar okuyabilirler. Okuyucularin sanal incelemeleri okurken daha aktif bir rolii
vardir (Yee, 2006:25).

3.3.4. Gercek Tiiketici Yorumlar

Yorumlar1 okuyanlar, yorum igeriginin ilk tiiketicinin deneyimine dayali olarak
yazildigina inanmaktadir. Insanlar, yorumlarin miisterilerin bakis agisina dayandigina ve

pazarlama bilgilerinden daha giivenilir olduguna inanmaya egilimlidir. (Yee, 2006: 26).
3.3.5. Risk Azaltma

Tiiketiciler, diger tiiketicilerin davraniglarii takip etmekte ve tecriibelerini
onemsemektedir. Boylelikle {irtin ya da hizmet satin alma karari verirken riskin

azalacagini diisinmektedir (Kwon ve digerleri, 2011: 2).
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Kullanic1 yorumlarinin sagladigi diger avantajlari asagidaki gibi siralayabiliriz;

— Uriin veya hizmet sunan isletmelerin pazara girmesi ve / veya daha hizli bir

sekilde genislemesi i¢in isletmelere olanak saglar.
- Tiiketicilerin daha iyi ve daha hizli karar almasini saglar.

— Isletmelere tiiketicilerin deger verdigi Kalite ve hizmet yonleri iizerinde rekabet

etmelerini saglar.

- Mevecut iiriin segenekleri hakkinda daha kaliteli bilgi sunar. Bu iki sekilde olur;
Birincisi, inceleme siteleri, daha genis bir tiikketici havuzu erisim saglayabilir.
Ikincisi, bir tiiketici satin almadan 6nce degerlendirme yapamayacaklar1 bir

tirlinlin veya hizmetin kalitesi hakkinda 6nemli bilgiler saglayabilir.

- Tiiketicilerin aramalarin1 daraltmalarina ve kararlarini daha c¢abuk almalarina

olanak tanir.
- Zaman simirlamasi yoktur istenildigi zaman kullanilabilir.

- Genis bir iletisim agina sahip olunmasi
3.4. Sanal Kullanic1 Yorumlarinin Dezavantajlar

Sanal kullanici yorumlarinin miisterilere bir¢ok faydasi oldugu gibi goz ardi
edilemeyecek dezavantajlart da vardir. Sanal ortamin sahip oldugu karmasik yapisi
nedeniyle tiiketiciler giivenme konusunda siipheye diismektedir. Sanal yorumlar
tiikketiciler arasinda popiiler olmasina ragmen yorumun giivenilirligi agisindan tiiketiciler

bazi sorunlar ile karsilasmaktadir (Yee, 2006: 28, 29).

Esas sorun, yorumlara katkida bulunulan kisilerin gercek amaglar1 bilinmeden yorumu
okuyanlar agisindan sadece bir yabancidan ibaret olmasidir, yorumu yapan kisinin iiriin
hakkinda ne derecede bilgi sahibi olup olmadigi veya uzman olup olmama durumunu
belirlemek zordur (Yee, 2006: 28).

Yorumlarin anonim olma 6zelligi her ne kadar yorum yazanlari tesvik etse de yorumu
okuyanlarin akillarinda her zaman bir soru isareti kalmaktadir. Internetteki kisisel
bilgilerin gizliligi ve sakli tutma 6zellikleri de bu durumun ortadan kalkamayacagini ve
bdylece bu durumun kullanici yorumlarinin giivenilirligi agisindan dezavantaj olarak

kalacagini gostermektedir. Son derece memnun ya da son derece memnuniyetsiz
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tiiketiciler, orta seviyede memnun olan tiiketicilere oranla yorum yapmaktan daha fazla
hoslanmaktadir. Eger yorumlarin ¢ogu memnun veya memnuniyetsiz tiiketiciler
tarafindan yapilirsa bu durum {iriiniin performansi agisindan gergekleri dogru bir sekilde

yansitmayacak ve geneli temsil edemeyecektir (Yee, 2006: 29).

Isletmeler agisindan en bilyilk dezavantaj, iiriin ve hizmetlere yapilan olumsuz
yorumlarin firmanin imajina zarar vermesidir. Yapilan yorumlarin Kimin tarafindan
yapildig1 konusunun net olmamasi isletmeler agisindan sakincali bir durumdur, saticinin
itibarin1 diisiirmek igin rakip firmalar tarafindan da olumsuz yorum yapilabilecek olmasi
saticilar agisindan 6nemli bir sorun teskil etmektedir. Ancak isletmelerin yapmasi
gereken, bu yorumlar1 okuyarak olumsuzluklar1 diizeltmek ve bu dezavantaji firma

acisindan avantaja ¢evirmektir.

Yapilan ge¢mis c¢aligmalara dayanarak sanal kullanici yorumlarin en biiyiik sorununun

giivenilirlik sorunun oldugu gortilmektedir.
3.5. Sanal Kullanic1 Yorumlarmin Tiiketici Kararlarina EtKisi

Kullanict yorumlarinin 6zellikle tiiketicilerin bilgi arama, degerlendirme ve sonraki
karar verme davramisinda gii¢lii bir etkisi vardir. Kullanicilarin yorumlari {iriiniin
performanst ve beklentileri karsilayip karsilamama durumuna gore tiiketicilere
sosyolojik ve psikolojik sonuglar sunmaktadir. Kullanici yorumlarinin faydasi, birgok
tiiketiciye ulagabilmekte olmasi ve onlar1 etkileyebilmesidir. Bir eWWom mesaji faydali
bir bilgi kaynag: olarak bir¢ok aliciya ulasabilmekte ve etkilemektedir (Khammash ve
Griffiths,2011,8;Sachse ve Mangold, 2011:39).

Kullanic1 yorumlarinin tiiketicilerin karar verme siireglerinde 6nemli bir yer tutuyor gibi
goriinse de, saglanan bilgiye gore, {riin veya hizmette gore degisiklik
gosterebilmektedir. Bazi akademik ve endiistri aragtirmalari, degerlendirmelerin
tilketicilerin Kkarar verme siireclerinde 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir.
Ornegin kitap degerlendirmelerin yapildig: siteye gore satislarda bir artisa yol agmakta
ve puan olarak 1 yildizli yorumlarin etkisinin 5 yildizli yorumlara gore etkisi biiyiik
oldugunu gostermektedir. Sonuglar, internetteki yeni ortaya cikan miisteri iletisim
bi¢imlerinin, miisteri davraniglarinin tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu sonucu ortaya

koymustur (Chevalier ve Mayzlin, 2006:46). Arastirmalarin ¢ogu olumlu kullanici
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yorumlarinin {izerine yapilmis olmasina ragmen olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara
gore daha etkileyici ve belirleyici oldugu goz ardi edilmemelidir. Ornegin bir tiiketici
okudugu olumsuz yorum sonucunda satin alma niyetinde oldugu iiriiniinii Kalitesiz
oldugunu diisiinebilmektedir (Park ve Lee,2008:386). Bundan dolay: olumsuz yorumlar,
satin alma karar1 verirken olumlu yorumlara gore daha etkili ve degerlendirme sirasinda
daha belirleyici olabilir ve karar verme siirecinde tiiketicileri olumlu yorumlara gore

daha fazla etkilemektedir (www.businews.eu, 2017).

Olumsuz yorumlar, iiriin hakkinda inceleme yapan tiiketiciler tarafindan olumlu yoruma
gore daha dikkatli ve titiz bir sekilde incelenmektedir. Olumlu yorumlarin say1 olarak
fazla olmasi, satin alma kararii olumlu yonde etkilerken firiinle ilgili olumsuz
yorumlarin fazla olmasi iriiniin avantajlarinin yani sira dezavantajlarimin da oldugu
tilketici  tarafindan anlasilacak ve degerlendirme sonucunda {riini  almaktan
vazgececektir (Park, ve Lee, 2008:387).

Tiiketiciler; internetteki yorumlarin (mesajlarin) giivenirliginden, Kalitesinden,

tutarliligindan, skorundan ve sayisindan etkilenmektedir. Bu faktorler;

Mesaj1 etkileyen faktorlerden birincisi yapilan yorumlarla kendi igerisinde tutarlilik
gostermesidir. Eger kaynagin sundugu yorumdaki mesaj, kisilerin iriinle ilgili diger
yorumlarda veya sitelerde gordiikleri yorumlara igerik olarak ayni dogrultuda ise
(olumlu ya da olumsuz), kisilerin bu mesaji daha giivenilir olarak kabul ettikleri

sonucuna varilmistir (Doh ve Hwang, 2009:193).

Ikinci bir faktor, yapilan yorumun puanlamasidir. Giiniimiizde pek ¢ok yorum sitesinde
veya satis yapilan sitelerde tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlarda puanlamaktadir.
Burada yoruma verilen puan, kaynagin kazandigi itibar gibi kisinin yorumunun
glivenilir veya giivenilmez oldugu sonucunu dogurmaktadir. Yorumun puant ne kadar
diisiik ise tiiketiciler yorumun giivenilir olmadigini diistiniip, yorumu icerik olarak yok
sayacaklardir. Yorumun puanlanmasi gibi bazi sistemlerde, yapilan yorumun kisilere ne
kadar yararli olup olmadigi sorulmakta ve bu sekilde daha sonra bu yorumu okuyacak
kisilere yol gosterilmektedir. Ciinkii tiiketiciler, yapilan yorum ne kadar ¢ok insana
yardimci olduysa, 0 yoruma o kadar ¢ok giiveneceklerdir ve bu sayede tiiketiciler bilgi
arayislar1 sirasinda iyi yorumlara daha kolay ulasabileceklerdir (Kim ve digerleri,
2008:812).
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Bir diger faktor kullanici yorumlarinin sayisidir. Birgok yorumda tavsiye edilen iiriin
veya hizmet tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi bir¢cok calisma tarafindan
desteklenmistir. Yorumu inceleyen tiiketicilerinde, dogrulugunu kontrol eden
tiketicilerinde bu durum sonucunda iiriine yonelmeye basladiklari belirlenmistir.
Yorum sayisinin artmasinin bir baska etkisi de, dogru tirlinii arama ve segme siirecinde
aragtirma siiresinin artig1 Olarak belirtilmistir. Bu siire artis1 ise bilgiyi arastirip,
dogrulugunu arastirmak isteyen kisiler tarafindan, bu islemle ugrasmak istemeyen

kisilere gore daha fazla gergeklestirilir (Gupta ve Haris, 2010:1041).

Aragtirmalar; satin alma niyeti fazla olan tiiketicilerin arama, satin alma niyeti disiik
olan tiiketicilerin ise tarama davranislarina yoneldigini gostermektedir (Park ve Kim,
2008:400).

3.6. Arastirmada Kullamlan Hipotezlere iliskin Yazin incelemesi

Aragtirmanin  hipotezlerini  olusturan faktorlerin  (Sanal kullanici  yorumlarinin
giivenilirligi, yorum sayisi, yorumunun algilanan yeterliligi, yorumunun zamanlamasi,
yorumunun kapsami, yorumunun faydasi) iliskilendirilerek ¢alisildigi makalelere iliskin

yazin incelemeleri asagida yer almaktadir.
3.6.1. Sanal Kullanic1 Yorumunun Giivenilirligi

Yorum kaynaginin giivenirligi, bir iletisim kaynaginin giivenilir, samimi ve diiriist
oldugu tiiketici algisina karsilik gelirken, belirli bir alanda bir kaynagin sahip oldugu
bilgi, beceri veya uzmanligin tiiketicinin algisindan kaynaklanmaktadir (Ohanian,1990,
40;Tseng ve F0gg,1999:42). Yorumlara karsi sergilenen giiven algisinin, Yani
tiiketicilerin sanal kullanict yorumlarina olan giivenin incelendigi literatiir ¢aligmasinda

en ¢ok tartisilan konularin basinda geldigi goriilmektedir.

Geleneksel islemlerin aksine, internetten yapilan satin alimlar yiiz yiize yapilmaz,
boylece risk ve belirsizlik seviyesi artar (Elwalda ve Lu, 2014:1). Bu nedenle, giiven
olusturmak, sanal aligveris baglaminda hayati bir faktérdiir ve hafife alinamaz (Hsu ve
digerleri,2013: 69).

Satin alma kararlarin1 desteklemek i¢in sanal ortamlarda daha giivenilir iiriin ve hizmet

bilgilerinin gerekli oldugu yapilan arastirmalarda vurgulanmaktadir. Bu tiir bilgiler
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sanal kullanici yorumlart tarafindan sunulmaktadir ve giivenilir olarak kabul
edilmektedir. Sanal tartigma forumlarinda saglanan irtin bilgilerinin satici tarafindan
olusturulan bilgilere gore daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle miisteri giivenini
kazanmak i¢in bir arag olarak kullanilabilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001:32; Baek
ve digerleri,2012:99). Bu sebepten dolayr sanal giiven kullanimi, e-ticaret sitelerinden
iriin satin almak isteyen tiiketiciler i¢in ana unsur olarak kabul edilmektedir
(Filieri,2016: 48). Ozellikle yeni iiriinlere olan giivenme seviyesinin sanal yorumlar

sayesinde art1ig1 sonucuna varilmistir (Hajli ve Khani,2013:2).

Mudambi ve Schuff ‘a (2010 ) gore uzun yorumlar genellikle daha fazla iiriin detay1 ve
kullanilan iiriin hakkinda daha fazla bilgi igerir ve iriiniin kalitesini anlamak i¢in daha
yararli oldugu diisiiniilmektedir. Uzun yorumlar iiriinlerin Kalitesini degerlendirmek i¢in
daha yararli oldugunu ifade edilirken ayni zamanda daha giivenilir olarak

algilanmaktadir.

Daha uzun incelemelerin giivenilir olarak algilanmasi daha olas1 olsa da, yapilan bir
bagka arastiramaya gore incelemedeki ayrinti tiirliniin gézden gegirme giivenilirligini
degerlendirmek igin de 6nemli oldugunu belirtilmektedir. Orta derece yapilan bir
derecelendirme ve iki tarafli bilgi saglayan yorumlar c¢ok giivenilir olarak
algilanmaktadir (Filieri, 2016: 48 ).

Irene Pollach’in (2006) yilinda 358 iiriin incelemesi iizerinde yapmis oldugu vaka
incelemesinde sanal yorum sitelerinde yapilan yorumlarin ticari kaygi giitmediginden

gilivenilir bir bilgi kaynagi oldugu vurgulanmaktadir.

Fan ve Miao ‘nin (2012) yilinda yaptigi calismaya gore ise yoruma katilimin yorumun
giivenilirligini algilama iizerinde 6nemli etkisinin oldugu ayni zamanda satin alma
niyeti tizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Caligma sonuglari,
erkek miisterilerin e-ticaret aligveris davraniglarini kadin miisterilerden farkli gordiigiinii
gostermektedir. Sonug olarak sirketlerin yorum yapmayi tesvik etmek igin, 6zellikle
kadin miisteriler agisindan satin alma niyeti artirmak amaciyla daha fazla yorum

yapilmasini ve sanal iiriin bilgisi saglayabilecegini gostermektedir.

Sparks ve Browning’in (2011) yilinda 554 kisi iizerinde yaptigi ¢alismaya gore ise,
tiketiciler genel olarak negatif yorumlarla karsilastiginda olumsuz bilgiye daha fazla

maruz kalmis olmaktadir. Bununla birlikte, olumlu yorumlar, ayrintili yorumlarla
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birlikte, hem rezervasyon niyetlerini hem de tiikketici giiveni arttirmaktadir. Yorumlari
temel alan bir oteli degerlendirirken tiiketicilerin kolay ulasilan bilgiye giivenme
egiliminde oldugunu gostermektedir. Kisilerarast hizmete odaklanan, olumlu bir

cergevede yapilan yorumlar daha fazla giiven ortaya ¢ikmaktadir.

Karakaya ve Barnes’in (2010) yilinda 320 kisi lizerinde yaptigi arastirmaya gore
miisteri hizmetleri {izerine yapilan tiiketici yorumlarinin ve bilgilerin  kaynak

giivenilirligine etkisinin var oldugu kismen kabul edilmistir.

Bettina Lis’in (2013) yilinda 643 kisi lizerinde yaptig1 ¢alisma gore, yorum yapan
kiginin uzmanliginin, giivenilirligin ve toplu degerlendirmenin, sanal yorum

giivenilirligini olumlu etkilediginin ve satin alma niyetine etki ettigi sonucuna varmistir.

Park, Lee ve Han’m (2007) yilinda yapmis oldugu calismaya gore {iriin ve hizmet ile
ilgili yapilan kullanicit yorumlari artikga yoruma giivenirligin arttigi ve sonucunda da

satin alma niyetinin de arttig1 gézlemlenmistir.

Abdallah Q. Bataineh’in (2015) yilinda 778 kisi iizerinde yaptigi ¢alismaya gore satin
alma niyeti tizerinde yorum giivenilirliginin 6nemli ve olumlu bir etkisi oldugunu isaret

etmektedir.

Giivenilirlik, bir bilgi kaynaginin, bilgi alicilar1 tarafindan inandiric1 ve giivenilir olarak
algilandig1 6l¢iide tanimlanmaktadir ve bu durum bilgi kaynaginin giivenilirligini ifade

etmektedir. Yukaridaki ¢alismalar degerlendirildiginde,

H1: “Yorumun giivenilirligi, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.”

Hipotezi ¢ikarilmistir.
3.6.2. Sanal Kullamic1 Yorumunun Sayisi

Tiiketiciler sanal olarak paylasilan ¢ok sayida yorumu dikkate alarak, hatalar1 veya
riskleri azaltmak ve de giiveni artirmak igin bir referansa ihtiya¢ duyulabilir. Yorum
sayist Onceden satin alma yapan ya da kullanan tiiketicilerin sayisin1 temsil edebilir. Bu
sebepten dolay1 yapilan yorum miktar1 iiriiniin ne kadar degerli ve popiiler oldugunu
gostermektedir  (Bataineh,2015:128;  Chevalier ve Mayzlin, 2006: 345;
Chatterjee,2001:129).
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Yorumlarin sayisi, riske maruz kalma duygularini azaltirken sanal aligveris yapan

kisilerin satin alma konusunda giiveni gii¢lendirmek i¢in bir referans sagladigi sonucuna
da varilmistir (Buttle, 1998,241-242).

Yukarida Ki ¢alismalarin disinda kullanici yorumlarinin sayisi {izerine yapilan diger

calismalar agsagidaki Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Sanal Kullamic1 Yorumlarinin Sayisina iliskin Yazin incelemeleri

Yil —-Yazar Ad1

Calismanmin adi

Ozet

Sher ve Lee (2009)

Customer skepticism and reviews:
An elaboration likelihood model
perspective

Lisans 0Ogrencilerinin tutumlar1 {izerine yaptiklar1 bir
caligmada yorumlara fazla siiphe ile yaklasan tiiketiciler
yorumlarin kalitesi ve sayisindan etkilenmezken, daha az
stiphe duyan tiiketiciler yorum sayisindan etkilenerek satin
alma niyetlerinin artig1 sonucuna varilmistir.

Buttle F.A (1998)

Word of Mouth: Understanding
and Managing Referral Marketing

Incelemelerin sayis;, riske maruz kalma duygusunu
azaltirkken sanal aligveris yapan kisilerin  giiveni
giiclendirdigi sonucuna varimustir.

Mudambi ve Schuff
(2010)

Browse before you buy

Daha uzun incelemelerin (kelime saymm ile Olgiilen)
incelemenin yardimseverligi ve tiiketici {izerinde daha
olumlu bir etkisi oldugu ve satin alma niyetine etki ettigi
sonucuna varmigtir. Bu etki, arama mallar1 i¢in deneyim
mallarindan daha fazladir.

The Impact of Perceived e-WOM on
Purchase Intention: The Mediating
Role of Corporate Image

778 kisi lizerinde yaptig1 ¢alismaya gore lriinle ilgili ¢ok
sayida yorum bulunmasinin satin alma niyetine olumlu etki
yaptig1 sonucuna varmigtir.

“How Do Online Reviews Affect
Purchasing Intention?”

258 kisi iizerinde yapmig oldugunu c¢alismaya gére yorum
sayist sanal tliketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
etkiliyor. Ozellikle, sanal tiiketicilerin tutumlar1 inceleme
sayisiyla birlikte artmaktadir. Cok sayida inceleme, iiriin
popiilerliginin bir gdstergesi olarak algilanir ve dolayisiyla
tiiketicilerin satin alma niyetlerini arttirmaktadir.

Abdallah Q.
Bataineh,(2015)
Sheng-Hsien
Lee,(2009)

Pin Luarn, Tom

M.Y. ve Yun Kuei
Huang, (2005)

Effect of Internet Book Reviews
on Purchase Intention: A Focus
Group Study

Bu ¢alismada, internetteki kitap incelemelerinin tiiketici
satin alma niyetlerine etkisini anlamak i¢in odak grup
goriismesi yapilmistir. Incelemelerin say1, uzunluk, olumlu
veya olumsuz igerik ve sirast dnemli bir etkiye sahiptir. Cok
sayida sanal yorumun ( dokuzdan fazla) yapildigi kitap
incelemesinde kitabin okumaya degecegini ve farkli
okuyucularin izlenimlerini daha iyi yansittigin1 gosterdigi
ayrica az sayida sanal kitap incelemesinin yer aldig1 ( besten
az) daha az okumaya yonlendirdigi ve satin almaya niyetine
etki ettigi sonucuna varilmigtir.

Park, Lee ve Han
(2007)

The effect of on-line consumer
reviews on consumer purchasing
intention: The moderating role of

involvement

352 {iniversite 6grencisi lizerinde yapmis oldugu ¢alismada
tilketicilerin satin alma niyeti yorum sayisiyla birlikte
artmaktadir. Uriin veya hizmetle ilgili birgok degerlendirme
varligr {irlinii popiiler oldugunu gosterir ve bu satin alma
niyeti artirir

Determinants of consumer trust of |Arastirmaya katilanlar, yorum sayisim1 tiiketicilerin
Sen (2008) virtual word-of-mouth: An observation |yardimseverligi olarak algiladigi ve Onemli Olgiide
study from a retail Website etkilendigi sonucuna varilmistir.

202 kisi iizerinde yapmis oldugu arastirmada cok sayida

yorumun  bulunmasi tiiketicilere  degerlendirmelerin

giivenilir oldugunu disiindiirmektedir. Bazi tiiketiciler

The Perceived Influence of User |yapilan yorumlar igerisinde sahte yorumlar olabilecegini

Beng (2012) Reviews in the Hospitality diistinmektedir. Yorum sayisi artik¢a sahte yorumun etkisi

Industry

de biiyiik Olciide azalmaktadir. Tiiketiciler
degerlendirmelere giiveniyorlar ise (yani, bazilariin sahte
olanlarin satici tarafindan gonderildigini diisiinmiiyorlarsa)
incelemelerin giivenilir oldugunu diisiindiikleri i¢in bir iiriin
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modelinde ¢ok sayida incelemeye ihtiya¢ duymayacagi ve
satin alma niyetinde etkilenecegi sonucuna varilmistir.

The Effects Of Consumer Knowledge |220 lisans ve lisansiisti Ogrencisi lizerinde yaptigi

On Message Processing Of Electronic |caligmaya gore bir iirlin veya hizmet hakkinda yapilan

Word-Of-Mouth Via Online Consumer |yorum sayisinin fazla olmasi satin alma niyetini arttirdigt
Reviews sonucuna varmigtir.

Park ve Kim (2008)

320 ogrenci tizerinde yapmis oldugu ¢aligmaya gore, sanal
kullanict yorumunun sayisi ne kadar ¢ok olursa tiiketicinin
giiveni o derece de artmaktadir ve yorumun sayisi ile satin
alma niyeti arasinda giiclii bir iliski oldugu sonucuna
varmistir.

Impact of Quantity and Timeliness
Xiaorong ve of EWOM Information on
digerleri (2011) Consumer’s Online Purchase
Intention under C2C Environment

Calismalar incelendiginde;

H2: “Sanal yorum sayisi, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir”.

Hipotezi ¢ikarilmistir.
3.6.3. Sanal Kullanic1 Yorumunun Algilanan Yeterliligi

Bilginin algman yeterliligi, tiiketicinin satin alma kararlar1 verirken objektif ve
destekleyici bilgi saglamak ic¢in degerlendirdigi iletinin igerigini ifade etmektedir
(Cheung, 2014: 46).

Yorumun algilanana yeterliligi, bilgi iletisi i¢in inandiric1 gli¢ olarak tanimlanabilir. Bu
glic miisterinin iriinle ilgili internet {izerinde arama yaparken tercihleri konusunda
tilketiciye yardimci olmaktadir. Bu nedenle, verilen bilgilerin ne kadar yararli, anlagilir
olmasi, tiiketicilerin satin alma kararin1 degerlendirirken muhtemelen yorumun

algilanan yeterliligi onemli 6l¢tide belirleyici olacaktir (Bataineh,2015:128).

Cheung ve digerlerinin (2007) yilinda yapmis oldugu calismaya goére, yorumun
algilanan yeterliligi, sanal topluluklarda tiiketicilerin tutumlarini etkileyen &nemli bir
etkendir. Yorumun algilanan yeterliligi sanal mesajlarin igeriklerine gore belirlenir ve
bu sanal ortamdaki yorumlarm benimsenmesi ig¢in Onemlidir. Sanal tiiketici
degerlendirmelerinin algilanan yeterliligi tiiketici satin alma niyeti tizerinde olumlu bir
etkisi vardir. Mantikli ve ikna edicidir, {irlin hakkinda bilimsel gergeklere dayali yeterli
bir sebebi olan bu yorumlar satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna

varilmistir.
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Teng ve digerlerinin (2014) yilinda yapmis oldugu calismaya goére yorumun algilanan
yeterliligi, yorumun ikna ediciligine etki ettigi ve dolayisiyla satin alma niyetini de

artirdig1 sonucuna varilmastir.

Abdallah Q. Bataineh’nin (2015) yilinda 778 kisi {izerinde yaptigi ¢alismaya gore,
bulgular yorumun algilanan yeterliligi satin alma niyeti iizerinde énemli ve olumlu bir

etkisi oldugunu isaret etmektedir.

R. Cheung’un (2014) yilinda 100 kisi tizerinde yapmis oldugu anket ¢alismasina gére
yorumun algilanan yeterliligi, yorumun tiiketiciye faydasi tizerinde olumlu bir etki

yaptig1 ve dolayisiyla satin alma niyetini de artirdigi sonucuna varilmstir.

Sheng-Hsien Lee ‘nin (2009) yilinda 258 kisi lizerinde yapmis oldugunu ¢alismaya gore
anlagilabilir ve gergege dayali yorumlardan olusan sanal incelemelerin 6znel duygular
ve duygusallig1 ifade eden degerlendirmelere gore daha ikna edicidir. Baska bir deyisle,
daha gii¢li bir sanal yorum daha olumlu bir tutum olusturulacaktir. Yorumun algilanan
yeterliligi satin alma niyetine pozitif etki yaptigi sonucuna varilmigtir. Yukaridaki

calismalar incelendiginde;

H3: “Yorumun algilanan yeterliligi, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye

sahiptir.” Hipotezi ¢ikarilmistir.
3.6.4. Sanal Kullamic1 Yorumunun Zamanlamasi (Giincelligi)

Yorumun giincelligi; giincel, gegerli, zamaninda yapildigini ifade eder. Daha 6nce Ki
caligmalar kullanici yorumlarimin zamanida yapilmasinin bilgi yararliligini agisindan
anlamlt bir iligkisi oldugunu gostermistir. Sanal ortamda, gida ve icecek gibi giindelik
tiketimi olan drlinlere yapilan yorumlar diger {iirtinler kadar hassas olmayabilir.
Gegmiste restoranlara yapilmisg yorumlar degerlendirildiginde bulundugu bolgelerde tine
sahip olmasi ve gelismesi konusunda etkisinin oldugu yapilan ¢aligmalar 1s181inda ortaya
cikmistir. Kullanicilarin ihtiyag duymadigr iirtinler hakkinda arastirma yaptigi sirada
sanal yorumlarin yararliliginda, yorumun giincel yani yakin zamanda yapilmasinin

etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir ( Cheung,2014: 46).
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Zheng Xiaoping’un (2008) yilinda yapmis oldugu ¢aligmasinda zamanlamanin online
satin alma davranisina etkisinde 6nemsiz oldugunu sonucuna varmistir. Bu ¢alismada,
zaman gectikge degerini kaybedecek yorumlarin yapildigi {irtin veya hizmetlerin
tiketiciler tarafindan satin aldiklarinda, yakin tarihli yorumlarin (ayni igerige sahip) bir

yil 6nce farkli bir deger tasidigini diigiinme egiliminde oldugunu sonucuna varilmistir.

Doll and Torkzadeh’in (1998) yapmis oldugu ¢alismaya gore son kullanicilara yonelik
yapilan yorumun zamanlamasinin, algilanan Kaliteyi etkileyen en 6nemli faktorlerden

biri oldugunu belirtmistir.

Madu and Madu (2002), iriin veya hizmetlere yapilan yorumlar siirekli olarak
giincellenmediginde, siteden beklenen performansi saglayamayacagimi ve bu nedenle

kullanicilara hi¢bir katma deger saglamayacagini belirtmistir.

Xiaorong ve digerlerinin (2011) yilinda 320 6grenci lizerinde yapmis oldugu ¢alismaya
gore, sanal kullanic1 yorumunun zamanlamasi ne denli yakin olursa tiiketicinin giiveni o
derece de artmaktadir ve yorumun zamanlamasi ile satin alma niyeti arasinda giiglii bir

iliski oldugu sonucuna varmistir.

Cheung ve digerleri  (2008) Mesajin zamanlamasinin ne kadar yakin olursa,
tiiketicilerin algilamis olduklar: giivenilirlik o kadar yiiksek oldugunu da yaptigi ¢alisma
ile  gostermistir.  Sanal  degerlendirmelerin  iyi  benimsenmesi  gerektigini,
degerlendirmelerdeki bilgi kalitesinin, alaka diizeyi, dogruluk, zamanlama ve

kapsamlilik olmak {izere dort bilesene sahip oldugunu belirtmistir.

Yukaridaki calismalar incelendiginde;

H4: “Yorumun zamanlamasimin, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye
sahiptir.” Hipotezi ¢ikarilmistir.

3.6.5. Sanal Kullanicr Yorumunun Kapsami

Yorumun kapsami, yorumun bitiinligii ve bilginin eksiksizliginin ifade eder
Cheung,2014: 45;Cheung ve digerleri 2008:234). Daha ayrintili ve kapsamli yorumlarin
yer almasinin ve de web sitesinin kullanim kolayliginin olmasinin kullanici kazanma ve

tutma konusunda isletmelere avantaj sagladigi belirtmektedir (Sullivan, 1999:30).
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Raffael Fillierin (2015) yilinda 38 kullanici iizerinde yapmis oldugu calismaya gore,
tilketicilerin Oncelikle mesajin igerigi ve stili ile ilgili ipuclarmi kullandiklarini ve
giivenilirligi degerlendirmek i¢in bu ipuglari ve degerliligi gbézden gecirdigini

belirlemistir.

Black ve Kelley’in (2009) yilinda yapmis oldugu ¢alismada sanal kullanici yorumlarini
okuyan tiiketicilerin, incelemeleri iyi bir igerige sahip oldugunu diisiindiiklerinde daha
yararli bulduklarin1 varsaymaktadir. Insanlar genellikle deneyimlerini baskalarma
bildirmek i¢in sanal incelemeler yazmaktadir. Okuyucunun yazara giivenmesi,
incelemeye olan giiveni arttirir. Giiven kuruldugunda, okuyucu incelemeyi daha yararh

ve inandiric1 bulacaktir ve satin alma niyeti artacaktir.

R. Cheung’un (2014) yilinda 100 kisi {izerinde yapmis oldugu anket calismasina gore
yorumun kapsami, yorumun tiiketiciye faydasi tlizerinde olumlu bir etki yaptigi ve

dolayisiyla satin alma niyetini de artirdigi sonucuna varilmistir.

Daha once yapilan ¢alismalar incelendiginde yorumun kapsaminin satin alma niyeti
tizerinde etkisi ¢ok fazla calisilmadigi gozlenmistir. Yukaridaki ¢alismalar

incelendiginde:

H5: “Yorumun kapsamui, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.”

Hipotezi ¢ikarilmistir
3.6.6. Sanal Kullanic1 Yorumunun Faydasi

Kullanict yorumlarindaki yorumun faydasi, bir bireyin satin alma kararlarinin saglanan
bilgilerle desteklenecegine dair algisina isaret eder. Yorumun kullanmighiligi (faydasi),
sanal topluluklarda yoruma giivenme konusunda tiiketici agisindan giiglii ve énemli bir
etkiye sahiptir (Cheung,2014:46). Sanal platformlarda, triin veya hizmetler ile ilgili
yeni fikirler ve goriisler yazilabilir. Insanlar, bu gériislerin daha iyi satin alma kararlart
vermelerine yardimcr olmak igin faydali olup olmayacagi konusunda bireysel
algilayabilir (Cheung,2008,233). Bu nedenle, eger bir baskasi bir sanal topluluk
tarafindan saglanan bir yorum ya da incelemenin faydali oldugunu diisiiniiyorsa, bilgiyi
kabul etme niyetleri daha fazladir (Davis,1989:320 ).

Mudambi ve Schuff (2010) yilinda Amazon.com da yapilan (tecriibe gerektiren iiriinler

(3) -tecriibe gerektirmeyen {iriinler(3)) tirtinlere yapilan 1500 yorumu analiz etmistir bu
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caligmaya gore, Ozellikle deneyim gerektiren iiriinler igin asirt yapilan incelemelerin,
orta dereceli yorumlara kiyasla tiiketicilere aligverislerinde daha az yardimci oldugu

sonucuna varmaistir.

R. Cheung’un (2014) yilinda 100 kisi tizerinde yapmis oldugu anket ¢alismasina gére
satin almada yorumun faydasi tizerinde olumlu bir etki yaptig1 ve satin alma niyetini

artirdigi sonucuna varilmistir

Vermeulen ve Seegers’in  (2009) yilinda yapmis oldugu calismaya gore oteller igin
gezginlerin tutumlarina yonelik sanal degerlendirmeleri etkisini belirlemek i¢in 168
katilimcilar arasinda deneysel bir c¢alisma yapilmistir. Sanal yorumlari okumanin,
otellerin farkindaligini arttirdigin1 ve olumlu gézden gegirmelerin, yolcularin otellere

olan ilgilerini arttirabilecegini ortaya koymustur.

Giilgin Ozbay’n (2013) yilinda yapmus oldugu ¢alismada satin almada yorumun faydasi
tilketicilerin tercihlerine olumlu bir etki yaptigi sonucuna varilmistir. Yukaridaki

caligsmalar incelendiginde:

H6: “Yorumun faydasi, tiiketici satin alma niyeti tlizerinde pozitif etkiye sahiptir.”

Hipotezi gelistirilmistir.
3.6.7. Sanal Kullanici Yorumlarimin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Elektronik agizdan agiza iletisim, yapilan ¢alismalar neticesinde tiiketicinin tutum ve
davraniglarinin ~ sekillenmesinde oOnemli o6lclide etkiledigi sonucuna varilmistir.
Kullanic1 yorumlarinin 6zellikle tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi arama, degerlendirme
ve iiriinle ilgili son karar1 verme neticesinde etkisi oldugu ortadadir.  Uriiniin
performansinin diger miisteriler tarafindan degerlendirilmesi satin alma kararmin
verilmesinde sosyal ve psikolojik olarak sonuglar sunmaktadir. Bu sebepten dolay1
yorumun igerigi tiiketiciler agisindan faydali bir bilgi kaynagidir siiresiz bir sekilde
sanal ortamda kalarak alicilara fayda saglamaktadir (Khammash ve Griffiths, 2011: 82;
Sachse ve Mangold, 2011: 38).

Ulkemizde yapilan ve internet kullanicilarinin satin alma davramislarinin arastirildigi bir
calismada (Usta, 2006,1-13) ilk sirada elektronik iiriinlerin ve bilgisayar malzemeleri
satin alindig1, bunu Kitap, spor malzemeleri, otel rezervasyonlar1 ve seyahat biletleri ve

giysilerin takip ettigini ortaya koymustur. Biiyiik sehirlerde yasayanlarin il ve ilgelerde
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yasayanlara, erkeklerin kadinlara, genglerin ise orta ve {izeri yastakilere gore daha fazla
sanal aligveris yaptig1 ortaya konmustur. Ayrica egitim seviyesi ve gelir diizeyi artik¢a

kisilerin sanal alisveris yapma olasiliginin da artigi gortilmiistiir.

Problemin
Tanimlanmasi

1

Bilginin arastirilmasi

Satin almanin potansiyel faydalari

-Alternatifler i¢in cazip fikirler
-Mevcut  alternatiflerin ~ 6nemli

; noktalar
Saun Alternatifleri Degerlendirme kriteri
almaktan Iternatiflerin egerlendirme kriter1
degerlendirmesi
vazgecm

3

Karar verme
stireci (Satin alma
sonrasi siirecin
degerlendirilmesi)

I I |

Nasil tiiketilecegi konusunda
rehberlik

Sekil 11. Tiiketici Karar Verme Siirecinde Sanal Kullanic1 Yorumlarinin Etkisi
Kaynak: (Heyne, 2009: 47).

Sekil 11°deki Sol tarafindaki kutucuklar, tiiketici karar verme siirecinin asamalarini, sag
tarafindakiler ise her bir asamadaki sanal yorumlarin karar verme siirecine etkisini
simgelemektedir. Sorun belirleme agamasinda tiiketici satin almanin mevcut faydalarini
diistinerek satin alma konusunda gilidiilenmektedir. Alternatif iiriin ve hizmetlerdeki
onemli noktalar belirlenmeye calisilir ve alternatifler degerlendirilir. Son asamada
memnuniyete bagli olarak tiiketicinin sadik miisteri kavrami olusmaktadir. Burada satin
aldigr iirinden memnun olan tiiketiciler sadik miisteri haline gelirken yorumlarini sanal
ortamlarda paylasabilmekte, memnun olmayanlar ise sikayetlerini yorumlar vasitasiyla
diger tiiketicilere ve saticilara iletebilme imkanina sahiptir (Heyne,2009:47). Satin alma
slirecinin sonrasinda sanal kullanic1 yorumlari diger tiiketicilere rehberlik etmektedir.
Satin alma niyetinde olan misteriler ¢ogunlukla karar verme siiregleri sirasinda daha
once satin almig kullanicilarin deneyimlerinde faydalanmakta ve gelen tavsiyeleri
inceleyerek onlardan etkilenmektedir (Pollach, 2006: 2; Khammash ve Griffiths, 2011.:

83). Yapilan birgok caligmada da ortaya konuldugu gibi yorumlarmn tiiketicilerin satin
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alma kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Tiiketiciler son
karar asamasinda iiriin veya hizmeti satin almak igin harekete gecerler ve nitelikli bir

bilgi arastirmasi yaptiktan sonra siireci sonlandirirlar.

Tiiketicinin satin alma kararinda sanal yorumlarin etkisini belirleyen faktorler alic1, bilgi
kaynagi, alici ile bilgi kaynagi arasindaki iliski ve bilgi seklinde siralanmaktadir. Sekil
12°de de goriildiigii iizere, kaynak ile alici arasindaki (alici yonlii) iliskiyi bilgi
saglamakta ve bu siire¢ ise iiriin kategorisi, web sitesi platformu, algilanan risk gibi

durumsal degiskenler tarafindan etkilenmektedir (Cheng ve Zhou, 2010: 2).

Bilgi kaynagi ile alic1 arasindaki iliski

1

1

1

Kavnak Bilgi Alicl :

ﬁk 'Bilglnin degerl -Uzmanlik :

- “zma.nhl. N -Bilginin Kkalitesi N Giiven egilimi |

'G“)V/;‘ggrhk =% -Bilginin yonii /1 I

5 1

R -Bilginin icerigi -Demografik :
nandiricilt N

-Diger faktorler Szellikler !

1

1

Diger Faktorler (Durumsal Faktorler)

Uriin kategorisi, ilgi, Algilanan risk, Web sitesi platformu vb.

Sekil 12. eWOM Etkisini Belirleyen Faktorler

Kaynak: (Cheng ve Zhou, 2010: 3).

Yorum kaynaginin uzmanlik diizeyi, inandiricihigr ve giivenilirlik diizeyi bilginin alict
tarafindan kullanilmasi sirasinda ortaya ¢ikan en 6nemli faktorlerdir (Cheng ve Zhou,
2010: 2). Bilginin Kalitesi tiiketicilerin yorumdan etkilenmesi agisindan onem arz
etmektedir. Sanal kullanici yorumlar1 gesitli kaynaklardan elde edilir bunlar uzman
elestiriciler veya olumlu- olumsuz deneyime sahip olan tiiketiciler olabilir (Akar, 2009:
124).

Sanal yorumlarin satin alma niyetine etkisi ve firmalarin performanslari arasindaki
iliskiyi tamimlamak igin son yillarda gesitli ¢alismalar yapilmistir. Sanal yorumlarin

pazarlama performansi tizerinde etkili oldugu kabul edilse de, 6zellikle satin alma niyeti
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farkli sonuglar ortaya ¢ikmigtir (Mayzlin ve Chevalier,2006:345354;Bataineh,2015:126-
137). Kisisel bakim tiriinlerinin (parfiim, krem vb. ) sanal kullanici yorumlari satiglar
dogrudan etkileyebilecegi, ote yandan, kiiciik boyuttaki dijital diriinlerin sanal
derecelendirmelerinin niteliginin, tiiketicilerin satin alma kararlarinda belirgin bir rol
oynadigr sonucuna varilmistir ( Moe ve Trusov,2011:444; Amblee ve Bui,2012:106).
Bununla birlikte, film endiistrisinde, filmi izleyenlerin yorumlarinin degerliligi, gise
gelirleri  i¢in ¢ok Onemli oldugu sonucuna varilmistir (Chintagunta ve
digerleri,2010:944). Buna karsin, Amblee ve Bui’nin 2012 yilinda yapmis oldugu
caligmaya gore kullanict yorumlarinin degerliliginin satislarin giivenilir bir belirleyicisi

olmadigini sonucuna varilmistir.

Abdallah Q. Bataineh’in (2015) yilinda 778 kisi lizerinde yaptig1 ¢alismaya goére Satin
alma niyeti tizerinde sanal kullanici yorumlarin giivenilirliginin, Kalitesinin ve

miktarinin 6nemli ve olumlu etkisini oldugu sonucuna varilmistir.

Mayzlin ve Chevalier’in (2006) Amazon.com ve Barnesandnoble.com Sanal kitap
yorumlarinin satin alma niyetlerine etkisini inceledikleri ¢alismalarinda sanal
yorumlarin satiglar iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. Cogu
incelemede 1 yildiz verilen incelemelerin etkisinin 5 yildiz verilen incelemelere goére
daha biiyiik etki yaptigi ve yapilan yorumlarin uzunlugu degerlendirildiginde ozet
yorumlardan ziyade incelenme metinlerinin tamaminin okundugu sonucuna varilmistir.
Video oyunlar1 endiistrisinde, her sanal yapilan incelemelerin sayisinin olumlu bir etkisi
oldugu bulunmustur (Zhu ve Zhang, 2010:133). Diger bir ¢alismada is Zhang ve

Dellarocas (2006) film endiistrisi iginde benzer sonuglar elde etmistir.

Duan ve digerlerinin (2008) yilinda film incelemeleri iizerine yaptigi ¢alismalarinda
yapilan yorumlarin film hasilatlarina etkisinin 6nemli bir katkisinin olmadigi ve yapilan
yorumlarin tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok az bir etkisinin oldugu sonucuna

varilmistir.

Cok sayida yorum yapilan dijital tirtinlerin, az sayida yorum yapilan dijital trtinlere
gore tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyerek tiiketicileri satin alma yonlendirecegi
gozlemistir. Uzmanlar tarafindan yorum yapilan ve incelenen dijital tirtinlerin, uzmanlar
tarafindan incelenmemis dijital triinlerden ¢ok daha fazla sayida satin alinacagi

sonucuna varilmigtir (Amblee ve Bui,2007:108-109 ).

48



Bounie ve digerlerinin (2005) yilinda 7024 kisi iizerinde yaptigi calismaya gore
cevrimdist olmayan bilgi kaynaklari (6zel dergi, deneme siiriimii vb.) ve internet
tizerinden yapilan kullanicit yorumlarinin video, oyun aligverislerinde de tiiketicilerin

satin alma niyetlerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna varmustir.

Martin ve lomax ‘in (2001) yilinda 247 kisi tizerinde yaptigi ¢alismaya gore ozellikle
yiiksek risk iceren satin alma durumlarin kullanici yorumlarina giivenme diger bilgi
kaynaklar1 arasinda en popiiler olan1 oldugu sonucuna varilmistir. Yorumlara inanma
yiiksek riskli alimlarda daha fazladir ve satin alma durumunda algilanan risk arttikga

kullanic1 yorumlariin kullaniminin arttigr goriilmiistiir.

Lee ve digerlerinin (2008) yilinda yaptigi ¢alismaya gore ise miisterilerin yorumdan
etkilenme diizeyleri, miisterilerin {irlin ve hizmetleri satin alma kararlarin
etkilemektedir. Ayrica, iirtin inceleme web siteleri araciligiyla, miisteriler negatif

yorumlara, olumlu yorumlardan daha fazla inanmaya meyillidir.

Ozellikle olumsuz yorumlar ile karsilasmak, satin almada dikkate alman markalarin
siralanmasinda ve satin alma niyetinde belirgin farkliliklar yaratmaktadir. Bu etki,
marka tutumlar1 ve satin alma niyetleri {izerinde olumsuz yonde gergeklesmektedir
(Bayraktaroglu ve Akyol, 2009: 57-63; Lee ve digerleri, 2008: 343). Bir iiriin
hakkindaki degerlendirmelerin tiimii olumsuzsa, tiiketiciler iriinii reddedecek veya

gerekli ilgiyi gostermeyeceklerdir (Park ve Lee, 2008: 387).
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BOLUM 4: SANAL KULLANICI YORUMLARININ
TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETINE UZERINDEKI
ETKISININ BELIRLENMESI UZERINE BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Internetin insan yasaminin 6nemli bir pargasi haline geldigi yadsmamaz bir gercektir.
Yasamin her alaninda internetteki bilgilere ihtiyag duyulmaktadir. Ozellikle zorunlu ya
da keyfi ihtiyaglar1 gidermek adina satin alma kararlarmi en dogru sekilde vermek
tilketiciler i¢in son derece 6nemlidir. Dogru bir kararin verilebilmesi igin ise satin alma
ile ilgili her konunun bilinmesi ve dgrenilmesi gerekir. Zaman igerisinde satin alinacak
trtinler ile ilgili bilginin arastirilmasinda kullanilan yontemlerin degistigi gozlenmistir.
Son zamanlarda internet tizerinden yapilan aligverislerde tiiketicilerin {irin veya hizmet
ile ilgili yaptiklar1 arastirmalarda kullandiklar1 bilgi kaynaklarinin ilk siralarinda sanal
kullanic1 yorumlart gelmektedir. Bu nedenle sanal kullanici yorumlar: aragtirma konusu

olarak secilmistir.

Aragtirmanin temel amaci, sanal ortamda yapilan kullanicit yorumlarinin tiiketicilerin
satin alma niyeti tzerindeki etkisini incelemektir. Bu amagla daha o6nce yapilan
calismalar incelenerek sanal kullanici yorumlarinin etkisini belirleyen faktorler
belirlenmis ve ¢aligma kapsamina dahil edilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak
literatiirde kullanilan faktorler incelenerek hipotezler arasindaki iliskinin gosterildigi bir
arastirma modeli olusturulmustur. Ayrica, ¢alismanin bir diger amaci sanal kullanici
yorumlarinin farkli demografik ozellikteki tiiketiciler iizerindeki etkilerini ortaya

koymaktadir.
4.2. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modelinde yer alan degiskenler (Sekil 13) yorumun giivenilirligi, yapilan
yorum sayisi, yorumun algilanan kalitesi, yorumun zamanlamasi, yorumun kapsami,
yorumun faydasi ve online satin alma niyeti olarak belirlenmistir. Modelde yer alan

degiskenler Tablo 5’de yer alan ¢alismalardan yararlanilarak olusturulmustur.
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Tablo 5. Degiskenlerin Ol¢iimiinde Yararlamlan Cahismalar

Yorumun Giivenilirligi | Cheung(2014) ,Loh (2011), Cheung ve digerleri(2008), Lis(2013), Teng ve
digerleri (2014), Bataineh (2015)

Yorum Sayisi Bataineh (2015), Park ,Lee ve Han (2007), Xiaorong ve digerleri (2011),

Yorumun  Algilanan | Bataineh (2015), Tseng,Hsu (2010), Teng ve digerleri (2014), Cheung(2014)

Yeterliligi Cheung ve digerleri (2008)

Yorumun Cheung(2014), Cheung ve digerleri(2008), Xiaorong ve digerleri (2011)

Zamanlamasi

Yorumun Kapsami Cheung(2014) ,Cheung ve digerleri(2008)

Yorumun Faydasi Tseng,Hsu(2010), Heijden ve digerleri(2001)

Online  Satin alma | Loh (2011), Tseng, Hsu (2010), Wang ve digerleri (2011) Heijden ve

niyeti digerleri(2002), Teng ve digerleri (2014) ,Xiaorong ve digerleri (2011),

Online satin alma niyeti, tiikketicinin internet iizerinden alisveris yapma konusunda ne
kadar istekli olup olmadig: ile ifade edilmektedir. Genel olarak bu faktor tiiketicilerin
bir tirtin veya hizmeti alma konusunda ne kadar istekli olup olmadigi ile 6l¢iilmektedir.
Ayrica, online satin alma kisisel 6zellikler, satici/hizmet/liriin 6zellikleri, web site,
online aligverise karsi tutumlar, sanal kullanict yorumlari, online alisveris niyeti ve
karar verme ile iliski halindedir (Li ve Zhang, 2002:513).

Bu calismada yukaridaki degiskenler géz oniinde bulundurularak online aligveris
yapanlar i¢in, sanal kullanict yorumlarinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini
ortaya c¢ikarmak amaglanmaktadir. Bu baglamda arastirmanin hipotezleri ve modeli

literatiir temel alinarak su sekilde belirlenmistir:
H1: “Yorumun giivenilirligi, tiiketici satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.”
H>: “Sanal yorum sayisi, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.”

Hsz: “Yorumun algilanan yeterliligi, tiiketici satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye

sahiptir.”
Ha: “Yorumun zamanlamasi, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.”
Hs: “Yorumun kapsamu, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.”

He: “Yorumun faydasi, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.”
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Yorumun

Giivenilirligi
H1
H2
Yorumun H3
Algilanan Yt. Satin
H4 Alma

Yorumun s Niyeti
Zamanlamasi
Yorumun Hé
Kapsami
Yorumun
Faydasi

Sekil 13. Arastirma Modeli

4.3. Ana Kitle ve Orneklemi

Arastirma evreni 2015-2016 egitim oOgretim yili itibariyle Sakarya Universitesi
ogrencileri ve personelinden olusmaktadir. Internet kullaniminin, egitim diizeyi
ile dogru orantili oldugu ve bu durumun da internet aligverislerine yansiyacagi
varsayimindan Yyola ¢ikilarak, egitim seviyesi yiiksek bir evren se¢ilmistir. Anakiitleden
orneklem sec¢iminde, katilimcilara en az 1 kere internetten aligveris yapip yapmadigi
sorulmus sadece satin alanlar 6rnekleme dahil edilmistir. 2015-2016 yili itibariyla
Sakarya Universitesinde 89,577 &grenci, 1921 akademik personel ve 731 idari personel
yer almaktadir (http://about.sakarya.edu.tr,2017). Bu baglamda evrenin tamamin ulagma
imkansizligi, zaman ve maliyet kisiti degerlendirildiginde arastirmada O6rneklem
secimine gidilmistir ve olasiliga dayali olmayan &rnekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi uygulanmstir.
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4.4. Orneklem Biiyiikliigii

Orneklem, evreni temsil etmek iizere gesitli tekniklerle evren elemanlarindan segilen ve

iizerinde inceleme yapilan gruptur (Ozen ve Giil,2007:395).

Orneklem biiyiikliigii belirlenirken, yapilacak arastirmanmn yapist 6nemlidir. Nitel
tekniklerin kullanildig1 agiklayic1 bir aragtirmada diisiik sayida bir 6rneklem tercih
edilirken, yapisal denklem modelleri gibi ileri teknik istatistiksel analizlerden
yararlanilacak arastirmalarda ise daha fazla sayida orneklemin kullanilmasi tavsiye
edilmektedir (Malhotra, 2004:318). Literatiirde 6rneklem buiyiikligii konusunda net bir
standart olmadigi gortilmiistiir. Yapisal esitlik modellerinin kullanildigi arastirmalarda
gozlenen degisken oranin 20 kati veya 10 kati olmasi gerektigi tavsiye edilmektedir
(Simsek,2007:55). Bu galismada, dlgegin gilivenilirligini artirmak amaciyla 4 soru
cikarilmadan o6nce 28 Likert tipi Olgek kullanildigindan minimum 6rneklem
biiyiikliigiiniin 280 olmas1 yeterli oldugu belirlenmistir. Internet {izerinden Google form
uygulamasi kullanilarak 6grenci ve personele uygulanan 786 anketin uygun oldugu
goriilmiis ve 6rnekleme dahil edilmistir. Bu durumda arastirmanin 6rneklem hacmi 786

kisiden olugsmaktadir.
4.5. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Calismada, literatlir taramasi sonucu elde edilen bilgiler i1siginda anket hazirlanmus,
anketin kolay anlasilabilmesi ve net bir sekilde ifade edilebilmesi igin pilot ¢alisma ile
revize edilmistir. Pilot calismada 20 kisilik bir gruba anket uygulanmis bazi ifadelerin
net anlasilmasi igin tekrar diizenlenmistir. Ankette genellikle kapali uglu sorulara agirlik
verilmistir. Anket, cevaplayicilarin rahat okumalarini saglamak amaciyla toplamda 3
sayfadan olusturulmustur. Giris kisminda ise verecek olduklar1 cevaplar konusunda
samimi olmalar1 rica edilmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda asagidaki Tablo 6’da

belirtilen kaynaklardan yararlanilmistir.
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Tablo 6. Anketin Hazirlanmasinda Yararlanilan Calismalar

Yazar Adi ve Tarihi Yaymin Adi Yaymlandig Yer
Naveen ve | Freeware downloads: an empricial | Americas Conference on
Tung(2007) investigation into the impact of | Information Systems (AMCIS)
expert and user reviews on
demand for digital goods
Ivanova, Scholz ve | Does amazon scare off | 11th International Conference on

Dorner (2013)

customers? The effect of negative
spotlihgt reviews on purchase
intention

Wirtschaftsinformatik

Tseng ve Hsu (2010)

The influence of ewom within the
online communityon consumer’
purchasing intentions-the case of

International  Conference  on
Innovation and Management,
Penang, Malaysia, July 7- 10

the eee pc
Yayli ve Bayram | Ewom: the effects of online | Int. J. Internet Marketing and
(2011) consumer reviews on purchasing | Advertising, 1(1-20).

decision of electronics goods

Park, Lee ve Han
(2007)

The effect of online consumer
reviews on consumer purchasing
intention: the moderating role of
involvement

International Journal of
Electronic Commerce, 11(4),

Ozbay (2013)

Sanal ortamda paylasilan tiiketici
yorumlarinin algilanmasi ve satin
almada bilgi kullanimina etkisi -
otel isletmelerinde bir inceleme

Sakarya Universitesi,  Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Doktora Tezi

Bataineh (2015)

The impact of percevied e-wom
on pruchase intention: the
mediatig role of corporate image

International Journal of
Marketing Studies; Vol. 7, No. 1;

Cheung (2014) The influence of electronic word- | Proceedings of the International
of-mounth on information | Joint Conference on e-Business
adoption in online customer | and Telecommunications,
communities Barcelona

Lis (2013) A framework of factors that | Business & Information Systems

determine the ewom credibility

Engineering

Elwalda ve Lu (2014)

The influence of online customer
reviews on purchase itention: the
role of non-numerical factors

Conference: European Marketing
Conference LCBR, At Munich,
Germany

Loh (2011)

A study on influence of trust,
social identity, percevied risk an
ewom on consumer decision-
making process in the context of
social network sites

Blekinge Tekniska
Hégskola,School of
Management,Master Thesis

Teng ve
(2014)

digerleri

Examining the antecedents of
persuasive ewom messages in
social media

Online Information Review, Vol.
38 Issue: 6
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Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin interneti kullanim sikligi, ortalama
ka¢ adet yorum okuduklari, en son aldiklar iiriin, en ¢ok aldiklar iiriin Kategorisi ve
kullanic1 yorumlarina giivenerek iiriin satin alip almadiklarina yonelik sorular yer

almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde arastirmanin asil amaciyla ilgili olarak hazirlanmig
ve sirasiyla 28 adet ifade ( Tablo 6’dan yararlanilarak olusturulmustur.) yer almaktadir.
Likert tipi olgek (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak katilimcilara

sunulmustur

Anketin son boliimiinde ise cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile ilgili bilgi
edinmeyi saglayan tanimlayic1 ifadeler yer almistir. Bu ifadeler, cevaplayicilarin

cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelirlerini belirlemeye yo6neliktir.

Arastirma amacina uygun olarak hazirlanmis ve EK 1’de sunulmus olan anket formu 3

boliimden olusmaktadir.
4.6. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin uygulama kisminda gerekli olan verilerin toplanmasi igin birincil
veri toplama yontemlerinden anket yontemine basvurulmustur. Arastirma igin Google
form (https://docs.google.com/forms) uygulamasi kullanilarak elektronik ortamda
hazirlanan anket formu, 07.06.2016 ile 16.09.2016 tarihleri arasinda Ggrenci ve
personele e-mail gonderimi ile ulastirilmistir. Online olarak olusturulan anketi denekler

gergek zamanli olarak doldurmustur.
4.7. Analiz Yontemi

Bu ¢alismada, Sanal kullanici yorumlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerine
etkisinin belirlenmesi amaciyla faktorlerin aragtirilmasina yonelik olarak, Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi’sinden (YEM) yararlanilmastir.

Yapisal Esitlik Modeli, teorik modellerin sinanmasinda 6l¢iim hatalarin1 da analize
dahil ederek teorinin daha kapsamli bir bicimde Olglilmesine olanak tanir

(Siitiitemiz, 2005). Bu asamada, arastirma modelinde yer alan boyutlar dogrulayici
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faktor analizleri ile sinanmaktadir. Nihai 6l¢iim modeli tespit edildikten sonra arastirma

modelinde 6nerilen yapisal model AMOS 20.0 programu ile test edilmektedir.

4.8. Veri Analizi ve Bulgular

4.8.1. Tammlayici istatistikler

Bu boliimde, c¢alisma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayici

istatistiksel bilgilere yer verilmektedir.

4.8.1.1. Demografik Ozellikler

Calisma kapsaminda yer alan ve online aligveris yapan 786 katilimciya ait 6zellikler

Tablo 7’de sunulmus ve online aligveris yapan katilimcilarin demografik o6zellikleri

degerlendirilmistir.

Tablo 7. Katimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans Yiizdelik (%0)
16-23 62 7,9
24-31 513 65,3
Yas 32-39 166 21,1
40-47 32 4,1
48 ve tizeri 13 1,7
Toplam 786 100,0
Erkek 410 52,2
Cinsiyet Kadin 376 47,8
Toplam 786 100,0
Frekans Yiizdelik (%0)
Lise 22 2,8
On lisans 15 1,9
En son mezun oldugunuz egitim | Lisans 419 53,3
kurumu Yiiksek lisans 303 38,5
Doktora 27 34
Toplam 786 100,0
idari personel 203 258
Meslek Akademik personel | 156 19,8
Ogrenci 427 54,4
Toplam 786 100,0
Frekans Yiizdelik (%0)
0-1500tl 77 9,8
1501-3000tl 247 31,4
Ailenizin aylik ortalama geliri 3001-4500tl 265 33,7
4501 ve tizeri 197 25,1
Toplam 786 100,0
Frekans Yiizdelik
. Bekar 460 58,5
Medeni Durumunuz EVii 326 415
Total 786 100
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Katilimcilar yaslart bakimindan incelendiginde biiyiikk ¢ogunlugun (%65,3) 24-31 yas
arasinda oldugu goriilmiistiir. Uygulama alan1 olarak tiniversite 6grencilerinin segilmesi
bu sonucun olusmasina olanak tanimistir. Diger oranlar %21,1’i 32-39 yas arasinda,

%7,9 *unun 16-23 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar cinsiyet agisindan incelendiginde %52’si erkek - %48’si bayan seklinde
gerceklesmistir ve oranlar birbirine yakindir. Bekar olan katilimeilariin (%58,5) ankete
katilma oran1 evli olanlardan (%41,5) yiiksektir. Bu durumun olusmasinda katilimcilarin

cogunlugunun égrencilerden olugsmasindan kaynaklanmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumu %2,8’1 lise, %1,9’u 6n lisans, % 53°3°i lisans ve
%38,51’1 yiiksek lisans, %3,4’t doktora mezunu olarak gerceklesmistir. Oranlar
incelendiginde biiyikk ¢ogunlugunun lisans ve {izerinde bir egitim seviyesine sahip

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ailelerinin toplam gelirleri incelendiginde %33,7°si 3001-4500 TL
arasinda, % 31,41 1501-3000 TL arasinda, , %25,1 ‘1 4501 ve tizeri ve % 9,8’1 0-1500
TL olarak gerceklesmistir.

Meslek gruplarina gore dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin % 54,4’{inlin 6grenci
ve %25,8’ini {iniversitedeki idari personelden ve %19,8’i akademik personel olacak

sekilde gerceklesmistir.
4.8.2. Online Alsverise Yonelik Bilgiler

Arastirmada, katilimcilara giinde ortalama olarak kag saat internet kullandiklari, en son
aldiklar1 triin Kategorisini, internetten en ¢ok aldiklar1 tiriin kategorisi, satin almayi
diistindiikleri triin hakkinda ortalama ka¢ adet yorum okuduklari ve kullanici
yorumlarma gilivenerek ilgilendigim driini satin alip almadiklarma yonelik sorular

yoneltilmistir.
4.8.2.1. Ortalama internet Kullaninm

Katilimcilara giinliik ortalama ne kadar siire internet kullandiklarina yonelik soru

yoneltilmistir. Cikan sonuglara ait frekans dagilimi tablo 8’de goriilmektedir.
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Tablo 8. Ortalama Giinliik internet Kullanimi

Giinliik ortalama internet kullanim | Frekans | Yiizdelik (%0)
Giinliik 1 saatten az 19 2,4

1-2 saat arasi1 129 16,4

3-4 saat arasi 297 37,8

5 saat ve fazlasi 341 43,4
Toplam 786 100,0

Katilimcilarin giinliik ortalama internet kullanimi degerlendirildiginde, %2,4 1 giinliik 1
saatten az, %16°4’1 1-2 saat arasi, % 37,8’1 3-4 saat aras1 ve % 43,4’ 5 saat ve fazlasi
olacak seklinde cevaplanmistir. Bu sonuglar incelendiginde internet kullaniminin

giinliik hayatin bir parcasi oldugunu anlagilmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2016 yili (Nisan) Hane halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasina gore bilgisayar ve internet kullanim oranlart 2016 yili Nisan
aymda 16-74 yas grubundaki bireylerde %61,2 seklinde ger¢eklesmistir. Tiirkiye’deki
aktif internet kullanic1 sayis1 ise yaklasik 47 milyon dur. Tiirkiye genelinde Internet
erisim imkanina sahip hanelerin oran1 %76,3’tiir. Internet kullanan bireylerden interneti
hemen her giin veya haftada en az bir defa kullanan bireylerin olusturdugu diizenli

internet kullanici orani1 2016 yilinin ilK ii¢ ayinda %94°9 seklinde gergeklesmistir.

TUIK arastirmasi ve toplanan anket verileri karsilastirildiginda giinliik ortalama internet

kulanim orani birbirine paralellik gstermektedir.
4.8.2.2. Online Ahsveriste En Son Satin Ahman Uriinler

Katilimcilara galismanin amacina uygun olarak internetten en son satin aldigi {iriin

sorulmustur. Elde edilen bulgular sekil 14’de gériilmektedir.
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Uriin Kategorileri
B Elektronik Esya (%21)

m Giyim - Aksesuar (%20)
B Kitap - Dergi (%22)

u Kirtasiye - Ofis Malzemeleri (%2)

1%

o 1% 3% 3% B Film-Miizik-Oyun (%1)
1%

B Taki-Micevher ( %1)
B Mobilya -Ev Tekstili (%5)
B Kozmetik-Saghk-Bakim Uriinleri

(%3

3% )
1 Kiiguk Ev Aletleri (%3)

3% Bilet-Rezervasyon (%13)

1% B Cicek (%1)

B Yemek Siparisi (%1)
Gida Oriinleri (%1)
Anne-Bebek Uriinleri (%3)

Diger (...) (%3)

Sekil 14. internetten En Son Satin Ahnan Uriin Kategorileri

Katilimcilarin online aligverislerinde en son satin alinan iriin kategorilerine yonelik
tercihleri dikkate alindiginda; Kitap ve dergi ilk siray1 alirken elektronik esya, giyim ve
aksesuar tiriinleri iki ve ti¢lincii sirada yer almistir. Bunlari kirtasiye ve ofis malzemeleri

takip etmistir. Son iki sirada ise taki-miicevher ve film-miizik-oyun yer almaktadir.

4.8.2.3. Online Ahsveriste En Cok Satin Alinan Uriinler

Katilimcilara ¢alismanin amacina uygun olarak internetten en ¢ok satin aldigi iiriin

kategorisi sorulmustur. Elde edilen bulgular sekil 15’de goriilmektedir.
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Uriin Kategorileri

M Giyim-Ayakkabi (21,4)

M Elektronik Uriinler (25,6)

M Kitap-Dergi (25,1)
Kirtasiye-Ofis Malzemeleri (1,0)

M Film-Miizik-Oyun-Hobi (1,4)

® Miicevher-Saat (1,0)

MW Kozmetik-Kisisel Bakim (2,3)

M Oto-Bahce-Yapi Market (0,8)

M Bilet-Rezervasyon (16,0)

M Cicek(1,1)

W Yemek -Stipermarket (1,7)

M Diger (2,7)

Sekil 15. En Cok Satin Alinan Uriin Kategorisi

Katilimcilarin online aligveriste en ¢ok satin alinan {irtin kategorilerine yonelik tercihleri
dikkate alindiginda; elektronik triinler ilk sirada yer alirken kitap ve dergi ikinci sirada
yer almustir. Ugiincii olarak en ¢ok alman iiriin ise giyim ve ayakkab iiriinleri olmustur.
Tiiketicilerin online aligverislerde en az tercih ettigi trlinler ise kirtasiye-ofis
malzemeleri, miicevher-saat ve oto-bahge-yap1 market yer almustir. ilk iki sirada fiziksel
incelemenin ¢ok oOnemli olmadigi elektronik driinler ve Kitap-dergi yer aldigi
goriilmistiir. En son sirada ise ¢igek alindigi goriilmistiir. Cigeklerin sadece ozel

giinlerde satin aldigi igin boyle bir sonug ¢iktig diigiiniilmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2016 yili (Nisan) Hane halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasina gore internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2015 yili
Nisan ile 2016 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde %60°1 giyim ve spor
malzemesi, %29,7’si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %25,8’i ev esyasi (Mobilya,
oyuncak, beyaz esya vb), %21°1 elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatici vb.), %19,8’1 gida maddeleri ile giinliik gereksinimler (¢igek, kozmetik,

tiutin ve igeceklerin de dahil)  satin aldigi gozlenmistir. Her iki arastirma
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karsilastirildiginda internet iizerinden aligveris yapan bireylerin en cok tercih ettigi

tirtinler benzerlik gostermektedir.
4.8.3. Online Alisveriste Sanal Kullanic1 Yorumlarina iliskin Bilgiler

Bu boéliimde katilimcilara sanal kullanici yorumlarina yonelik sorular yoneltilmistir.
4.8.3.1. Ortalama Okunan Yorum Sayis1

Arastirmada, katilimcilara satin almayr diisiindiigii tirtin hakkinda ortalama ka¢ adet

yorum okuduguna yonelik soru yoneltilmistir. Cikan sonuclar sekil 16°da gosterilmistir.

Satin almayi disudiigiiniiz Giriin/hizmet
hakkinda ortalama kag¢ adet yorum

okuyorsunuz

40,0 36,9
29,5

30,0

19,1
20,0 14,5
0,0 .
1-3 adet 4-6 adet 7-9 adet 10 ve daha fazlasi

H13adet M4-6adet WM7-9adet H10ve daha fazlasi

Sekil 16. Ortalama Okunan Yorum Sayisi

Ankete katilana katilimcilara bir {irin satin almadan once ka¢ adet yorum okuduguna
dair soru yoneltilmistir. Buna gore 10 ve daha fazla yorum okuyan katilimcilarin %
36,9’unu, 7-9 adet yorum okuyan %14,5’ni, 4-6 adet yorum okuyan %29,5’unu ve de
son olarak 1-3 adet yorum okuyan %19,1°i seklinde gergeklesmistir. Ankete katilan
katiimcilarin daha onceden en az bir kere internetten aligveris yapan tiiketicilerden
olustugundan tiiketicilerin aligveris oncesinde iiriin hakkinda yoruma bakmadan satin
almadiklar1 gozlemlenmistir. Ankete katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun (% 81,9’u) 4
adet ve dsti yorum okudugu gozlenmistir. Cikan sonuca gore ankete katilan

katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 10 ve tizerinden yorum okudugu goriilmiistiir Ki
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bunun sebebi olarak yapilan yorumlara giivenme konusunda sorun yasadiklar: ve daha

fazla yorum okuyarak iiriinii satin alma konusunda karar verdikleri sonucuna varilmistir.

Brigthlocal sirketinin her yil diizenli olarak yapmis oldugu arastirmanin 2016 yili
sonuglarina gore arastirmaya katilan tiiketicilerin %90’1 10 ve altinda yorum
okuduklarmi bildirirken, tiiketicilerin % 68'1 sadece 1 ile 6 adet arast yorum
okuduklarmi belirtmistir. Tiiketicilerin sadece % 10'u, 10'dan fazla inceleme yapmak ve
okumak igin vakit harcadigin1 beyan etmistir. Bu rakam 2015 yilinda %13 olarak

gerceklesmistir.
4.8.3.2. Sanal Kullanic1 Yorumlarina Giivenerek Uriin Satin Alma

Kullanict yorumlarma giivenme Ve giivenerek aligveris yapma eWom’un temel
sorunlarindan biridir. Bu konuya istinaden arastirmada g¢alismanin amacina uygun
olarak katilimcilara sanal kullanict yorumlarina giivenerek iriin alip almadiklar
konusunda soru yoneltilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar sekil 17°de

gosterilmistir.

Her zaman Hicbir zaman
8% 7%

Sik sik

36%
Bazen

49%

B Hichir zaman ®Bazen mSiksk Her zaman

Sekil 17. Kullanic1 Yorumlarma Giivenerek Uriin Satin Alma

Cikan sonuglar incelendiginde gore katilimcilarin %49’u yorumlara giivenerek bazen
iriin satin aldiklarini, %36’s1 ise sik sik kullanici yorumuna giivenerek iiriin aldigini
beyan etmistir. Diger katilimcilardan %8 kullanici yorumlarina giivenerek her zaman
triin satin aldiklarin1 belirtirken, sadece %7’lik kismui ise kullanici yorumlarina

giivenmedigi ve hi¢bir zaman iiriin satin almadigini bildirmistir. Caligmaya katilanlarin
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biiyiikk ¢cogunlugu yaklasik %93’i sanal kullanict yorumlarina giivenerek {irlin satin
aldig1 belirtmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug¢ kullanici yorumlari tiiketicilerin iiriin ve
hizmet tercihlerini etkilemekle beraber onlar1 satin alma niyetinde oldugu iiriin ve

hizmetleri alma konusunda etkiledigi gortilmistiir.
4.9. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Bu boliimde, ¢alisma kapsaminda ifade edilen modelin degerlendirilme asamalarina yer

verilmektedir.
4.9.1. Verinin Kodlanmasi ve Kontrolii

Sanal kullanict yorumlarmin tiiketici satin alma niyeti tizerine etkisinin belirlenmesi
amaciyla ¢alismanin modelinde yer alan 28 sorunun yer aldig1 bir 6lgek kullanilmistir. 5
noktali Likert tipi o6l¢ege, “Kesinlikle Katilmiyorum=1”, “Katilmiyorum=2", “Ne
katiliyorum Ne Katilmiyorum=3%, “Katiliyorum=4", “Kesinlikle Katiliyorum=5,”
olacak sekilde kodlanarak SPSS 20.0’a aktarilmistir. Online olarak gergeklestirilen veri
toplama isleminde 786 adet anket eksiksiz olarak elde edilmistir ve analize tabi

tutulmustur.
4.9.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Ol¢iim Modeli

Dogrulayict faktor analizi, faktor analizi tizerine kurulu hipotezlerin test edilmesi
amaciyla kullanilan tekniktir. Dogrulayici faktoér analizinde oncelikle degiskenler
arasindaki yapisal hipotezlerin test edilmesi ve dogrulanmasi amaglanmaktadir.
(Raykov ve Marcoulides,2008) Dogrulayici faktor analizi, dlgiilen ifadelerin 6lgmesini
amacladigimiz faktorleri ne oranda agikladigiyla ya da faktorle temsil edilen modelin

yapisinin dogrulanmasini test etmek amaciyla kullanilmaktadir. (Siitiitemiz, 2005:242)

Her yapisal denklem modelinin iki temel 6gesi bulunmaktadir bunlar 6l¢iim modeli ve
yapisal modelidir. Olgiim modeli, gézlenen degiskenleri gizil degiskenlere baglayarak
uygulanmaktadir. Olgiim modeli bir dogrulayici faktér modelidir (Cokluk ve Digerleri,
2010:261). Olgiim modellerinde, gozlenen degisken ve gizil degisken arasindaki iliski
faktor yikleri ile gosterilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 200). Faktor yiikleri,
dogruluk katsayilar1 olarak dikkate alinirlar, cilinkii faktor yiiklerinin, goézlenmis

degisken degerleri ile ¢arpilmasi, gozlenmis degiskenin degerinin ne kadarinin dogru
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oldugunu gosterir. Gozlenmis degisken 6lgiim hatasi, hata varyansimin bir 6l¢iisii gibidir
ve bu ylizden gozlenmis degisken sonucunun giivenilirligini belirler (Schumacker ve
Lomax, 2004: 201). Olgiim Modelinin kullanilmasinda temel amag gozlenen
degiskenlerin gizil degiskenleri ne oranda temsil ettiginin bulunmasi1 ve gizil
degiskenler arasindaki korelasyonlarin belirlenmesidir. Ol¢iim modellerinde uyum
istatistikleri tatminkar diizeyde degilse yapisal model uygulamasina gegilmemeli,
gerekli diizeltmeler yapilarak tekrar uyum istatistiklerine bakilmalidir. Bu baglamda
Tablo 9’da regresyon agirliklar1 ve dlgeklerin giivenilirlik - gegerlilik sonuglar1 ve Tablo

11°de ise 6l¢tim modeline ait uyum indeksleri, yer almaktadir.

[k olarak faktor yiikleri dikkate alindiginda, pratik acidan 0,50’den diisiik degere sahip
ve tam olarak bir faktore ayrilamamis toplam 4 ifade (Ti5,i3,QI13,Qt5) analizden

cikarilmistir. Kalan 24 ifade ile analize tabi tutulmustur.

Her bir boyuta ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilari incelendiginde,
madde faktor agirliklar: tatminkar sonuglar verdiginden ifadelerin ait olduklari faktorleri
iyi temsil ettigini sdylemek miimkiindiir. Tablo 9’de gosterilen her boyutu temsil eden
regresyon agirliklart ise sirayla Yorumun Giivenilirligi boyutu i¢in 0,65-0,77 arasinda;
Yorumunun Sayis1 boyutu igin 0,66-0,77 arasinda; Yorumun Algilanan Kalitesi Boyutu
icin 0,57-0,81 arasinda; Kullanict Yorumunun Kapsami igin 0,74-0,76 arasinda,;
Kullanic1 Yorumunun Zamanlamasi i¢in 0,60-0,71 arasinda ve Kullanict Yorumunun
Faydasi boyutu igin 0,68-0,81 ve Online satin alma niyeti igin 0,692-0,803 arasindadir.
Biitiin yap1 yiiklemeleri icin standartlastirilmis regresyon katsayilar1 onerilen 0,50
degerinin iizerinde olmas1 yeterlidir. Cikan sonuglar incelendiginde tiim degerlerin 0,50
degerinin tizerinde oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak tiim Kkatsayilar p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmustur (Casalé ve digerleri, 2008:406; Edward ve
digerleri, 2012:160). Dolayisiyla modelin yapisal gecerliginin saglanmis oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.
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Tablo 9. Faktor Yiikleri ve Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuclar

Faktor Cronbach’s
Boyutlar Yiikleri C.R.*| AVE** Alpha
Faktor 1: Yorumun Giivenilirligi
Kullanici yorumlarinin giivenilir bir kaynak oldugunu diigiiniiyorum. 0,701
Kullanici yorumlarmin tarafsiz oldugu kanisindayim. 0,651
Kullanicilarin yorum yaparken dl'tirﬁst oldlvlgunu"d‘i:lsi.j'nﬁyorum. 0,732 0,836 | 0505 0,859
Kullanici yorumlarimin gergekleri yansittigini diigiiniiyorum. 0,772
Aligverig sitelerinde yer alan kullanici yorumlarmm tutarli oldugunu 0693
diisiinliyorum. '
Faktor 2: Yorum Sayist
Uriin hakkinda ¢ok fazla yorum yapilmasi satin alma kararimda etkilidir. 0,68
I;ll.l.ar.l.lcﬂar tarafindan yiiksek puan alan firiinlerin kaliteli oldugunu 0.75
iigiiniiyorum.
Uriin hakkinda yorum yapilma siklig1 satin alma kararimu etkiler. 0,662 081 | 0,517 0.826
Yorum yapan kullanicilardan biyiik bir kisminin iriinii tavsiye etmesi 0777
satin alma kararimu etkiler. '
Faktor 3: Yorumun Algilanan Yeterliligi
Kullanici yorumlarinin kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. 0,814
Kullanicilarin yapmus oldugu yorumlar anlagilabilir diizeydedir. 0,683 0,737 | 0,49 0,73
Uriin hakkinda yapilmis detayh yorumlardan daha fazla etkilenirim. 0,578
Faktor 4. Yorumun Kapsami
Kullanici yorumlari iiriin hakkinda bilgi saglar. 0,766
Kl}ll-ar.ncl yorumlar1 sayesinde triinle ilgili ihtiyacim olan gerekli bilgileri 0742
edinirim. ' 0,795 | 0,564 0,822
Urii-n hakkinda yorum yapan kullanicilar genellikle tiriin hakkinda bilgiye 0745
sahiptir. '
Faktor 5: Yorumun Zamanlamasi
Aligveris oncesinde bilgi amagli olarak kullanici yorumlarinin okunmasi 0,698

zaman tasarrufu saglar.

Kullanici yorumlari giinceldir. 0,608

Aligveris yapmadan once trinle ilgili Web sitesindeki yorumlar1 her 0655 0,762 0,45 0,75
zaman okurum. '

Yakin zamanda yapilan kullanici yorumlari satin alma kararimi daha ¢ok 0706

etkiler. '

Faktor 6: Yorumun Faydast

Yapilan yorumlarin satin alma karari verirken tiiketicilere avantaj 082

sagladigini diisiniiyorum. '

Kullanic1 yorumlart sayesinde daha az gaba sarf ederek aligveris 0.79 081 059 0805
yapilacagini diigtiniiyorum. ' ' ' '

Uriin hakkinda arastirma yapmanin kullanici yorumlar1 varken daha kolay 068

oldugunu disiiniiyorum. '

Online Satin Alma Niyeti

Kullanict yorumlarimi okudugum iiriin, gelecekte ilk tercihim olacaktir. 0,69

— - —— — 0,72 | 0,56 0,721
Urtin/hizmet ile ilgili kullanict yorumlari iiriin satin almami kesinlikle 08

etkiler. ’

*Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability - C.R.) hesaplanmasinda; C.R.= (2(12)2226 formilii kullanilmistir  (Hair ve dig.,
1998:612)

**Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) hesaplanmasinda; AVE 2/122:1;6 formiili kullanilmistir (Fornell

ve Larcker, 1981:45)
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Olgek giivenirliligi ile ilgili en yaygin kullanilan kriter Cronbach alfa igsel yapi
tutarliligt degeridir. Gilivenilirligi degerlendirmek ic¢in Cronbach''n o Vve bilesik
giivenilirlik istatistikleri kullanilmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Giivenilirlik degerleri
Tablo 9’de gosterilmektedir. Her bir yapmin degerleri, tiim Olg¢eklerin giivenilir
oldugunu gosteren 0.70'i asmaktadir (Hair ve digerleri,1998:612). Tablo 9’daki bulgular
incelendiginde; Cronbach alpha sayilart 0,70’ten biiylik degerler iirettiginden her bir

boyutun kendi i¢inde tutarli ya da giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Dogrulayict faktor analizi sonuglar1 kullanilarak yapilabilecek diger giivenilirlik ve
gecerlilik testi ise Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability-C.R.) testidir ve degerin
0,70’den biiyiik olmasi arzu edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:45; Hair ve dig.,
1998:612). Ancak bazi yazarlara gore, 0,60 degerinin de bilesik giivenirlik agisindan
yeterli sayilabilecegi belirtilmektedir (Bagozzi ve Kimmel, 1995) Tablo 9°da yer alan
degerler incelendiginde her boyut i¢in bilesik giivenilirlik testi sonuglart da Glgegin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Olgegin giivenilirligi ve gegerliligi ile ilgili bir diger degerlendirme kriteri ise Cikarilan
Ortalama Varyanslar’dir (Average Variance Extracted-AVE) (Hair ve dig., 1998: 612;
Fornell ve Larcker, 1981). AVE degerleri 0,50’den yiiksek ise, boyutlarin giivenilir
olduguna karar verilir. Diger degerlerinin tatmin edici olmasi durumunda 0,50’nin
altindaki  degerlerin de kabul edilebilecegi belirtilmektedir  (Berthon ve
digerleri,2005:164). Boyutlarin ¢ikarilan AVE degerleri incelendiginde, iki boyutun
0,50 ‘nin altinda oldugu gortilse de diger degerlerin tatmin edici olmas1 sebebiyle kabul
edilmistir. Bu iki boyutun disinda kalan diger boyutlara ait AVE degerlerinin 0,50
degerinin tlizerinde olduklar1 goriilmektedir. Tablo 9°da belirtilen her bir boyuta ait AVE

degerleri 6lcegin giivenilir oldugunu gostermektedir
4.9.2.1. Modelin Ayirma Gegerliligi (Discriminant Validity):

Satin alma niyetini etkileyen her bir boyuta ait, i¢sel yap1 (yakinsak) gecerliligin
(convergent validity) tatmin edici sonug vermesinin ardindan, bu boyutlarin ayr1 yapilar
olup olmadigim ya da her bir boyutun gergekte farkli bir 6zelligi dl¢lip 6lgmedigini test
etmek amaciyla ayirt etme gegerliligi (discriminant validity) arastirilmistir. Ayirt etme
gegerliligi i¢in yapilar arasindaki korelasyon degerleri incelenmistir. Faktorler arasi

korelasyon degerlerinin 0,85’ten diisiikk olmasi ayrim gegerliliginin bir gostergesi olarak
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degerlendirilmektedir Tablo 10’da verilen degerler incelendiginde tiim korelasyon
degerleri 0.85'in altindadir ve ayirt etme gegerliligine iliskin kanit gostermektedir
(Kline, 1998:60). Bunun anlam: Satin alma niyetini etkileyen boyutlarin her birinin

digerinden ayr1 yapilari temsil ettigi ve ayirt etme gegerliliginin saglandigidir.

Tablo 10. Faktorler Arasi Iliski

OEEYEROEROEREOENONNY,
1 Yorumun Faydasi 1
2 Yorumun Sayisi 0,581 1
3 Yorumun Algilanan Yeterliligi | 0,654 | 0,474 1
4 Yorumun Zamanlamasi 0,402 | 0,55 | 0,36 1
5 Yorumun Giivenilirligi 0,55 0,733 | 0,576 | 0,511 1
6 Yorumun Kapsami 0,545 | 0,482 | 0,628 | 0,398 | 0,698 1
7 Satin Alma Niyeti 0,657 | 0,83 | 0,469 | 0,573 | 0,783 | 0,515 1

4.9.2.2. Modelin istatistiksel Uyumunun Degerlendirilmesi

Modelin gegerliligini test etmek amaciyla ¢ok sayida uyum indeksi kullanilmaktadir.
Dogrulayici faktor analizleri sonucunda uyum iyiligi indeksleri elde edilmektedir. Elde
edilen uyum indeksleri modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi kararmin verildigi
asamadir. Bu asamada, modelin eldeki veriye uygunlugunu gosteren ve literatiirde en
stk kullanilan Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness ), CFI, TLI, IFI, RMSEA
uyum indeksleri degerlendirilmistir ( Karacadag, 2011:129). Sekil 18’de 6lgtim modeli
yer alirken tablo 11’de 6l¢tim modeli uyum indeksleri yer almaktadir.
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Sekil 18. Ol¢iim Modeli

Tablo 11. Ol¢iim Modeli Uyum indeksleri

Olgiim Modeli Uyum

X?/df

CFlI

TLI

IFI

RMSEA

Indeksleri

731,69/222: 3,29

0,94

0,92

0,942

0,054

Tablo 11°de literatiirde en fazla yer alan uyum indeksleri yer almaktadir.
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Verilerin modele uyumun test edilmesinde incelenen ilk uyum indeksi Ki Kare (y2 )’dir.
(Bagozzi ve Heatherton, 1994). Ki kare testi veri ile model arasindaki uyumu test
etmektedir. Ki-Kare testi orneklem biyiikligiine duyarhidir ve 6rneklem biiyiikligi
artikca da y2 degeri artmaktadir. Orneklem biiyiikliigii fazla olan calismalarda y2/df
orani genel modelin uyumunu degerlendirmek i¢in kullanilir Ki- Kare testinde serbestlik
derecesi 6nemli bir olgiittiir. Baz1 durumlarda serbestlik derecesi biiyiik oldugu halde ki-
kare testi anlamli ¢ikabilmektedir. Bu durumda Bu oranin 3'ten(baz1 yazarlara gore
5'ten) kii¢iik olmas1 modelin uyumunun kabul edilebilir oldugunu gosterir (Meydan ve
Sesen, 2011). Tablo 11°de goriildiigii gibi 2 degeri 731,69, serbestlik derecesi (df)
222 olarak hesaplanmigtir ve x2/df degerinin 3,29 diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Modelin y2/df degerinin kabul edilebilir uyum degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.

¥2 ’nin disginda model uyumunu test etmek amaciyla ¢ok sayida farkli uyum indeksi
kullanilmaktadir. Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (Root Mean Square Error
of Approximation), RMSEA kullanilmaktadir. Kline (2011)'e gére RMSEA, 0 ile 1
arasinda degerler almaktadir. RMSEA'nin 0,05'e kiigiik veya esit olmasi miikemmel
uyumu, 0,08'e kadar olan degerler kabul edilebilir uyumu ve 0,10 ve iizeri degerler ise
zayif uyumu gostermektedir. YEM modelinin uyum o6lgiilerinde RMSEA'nin 0,054
oldugu goriilmektedir. Bu deger RMSEA'nin kabul edilebilir uyum sinirlar1 igerisinde

oldugunu gostermektedir.

Literatiirdeki ¢aligmalara gére CFI (Comparative Fit Index ) indeksi diger uyum
indeksleri gibi 6rneklem biyiikligiine duyarlidir ve l'e yakin degerler almasi CFI
indeksinin uyum iyiligine isarettir. CFI’ nin 0,95 ve iizeri ise iyi uyumu, 0,97 ve iizeri
ise milkemmel uyumu ifade eder. Arastirma modelinin CFl degeri 0,94 olarak

bulunmustur. Modelin uyum iyiliginin yeterli oldugu goriilmektedir.

AMOS yazilimmda NNFI yerine TLI (Tucker-Lewis Index) terimi olarak kullanilan
uyum indeksi, normalde O ile 1 arasinda deger almasi gerekirken,
normlastiritlmadigindan 1'den biiyiik degerlerde alabilmektedir. Yiiksek TLI degeri
modelin iyi uyum dl¢iisiine sahip oldugunu gosterir. TLI'nin 0,90 ile 0,95 aras1 degerleri
almas1 kabul edilebilir uyumu gosterir (Meydan ve Sesen,2011:33). Arastirma
modelinde hesaplanan TLI degeri 0,92 olarak bulunmustur ve kabul edilebilir degerler

arasindadir. IFI’nin (Incremental fit index) 0,95 ile 1,00 arasinda miikemmel uyum
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oldugunu 0,90 ile 0,95 arasi degerleri almasi kabul edilebilir uyumu gdosterir
(Baumgartner ve Homburg, 1996). Arastirma modelinde hesaplanan IFI degeri 0,94
olarak bulunmustur ve miikemmel degerlere yakin ¢ikmistir ve kabul edilebilir degerler
arasindadir. Arastirma modelinde Yapisal Esitlik Modelinin en biiyiik 6zelligi 6l¢iim
hatalarin1  dikkate alarak ve modelde bunlar1 belirterek sonuca gitmesidir. Sonug
itibariyle, gerek uyum indeksleri gerekse madde faktor agirliklar: tatmin edici diizeyde

oldugundan boyutlara ait yap1 gegerliliginin saglandigini séylemek miimkiindiir.
4.9.3. Yapisal Esitlik Modeli

Olgiim modeli gegerlilik ve giivenirlilik acisindan tatmin edici sonuglar verdigi
goriildiikten sonra artik bu asamada s6z konusu modelde yer alan degiskenler ile
“Yapisal Esitlik Modeli (Arastirma Modeli)” test edilecektir.

Yapisal esitlik modelinin temel amaci, gizil degiskenler arasindaki yapisal iliskiyi
belirlemek ve kuramsal olarak onerilen hipotezi test etmektir (Cokluk ve Digerleri,
2010:254). Yapisal modelde, degiskenler arasindaki tek uclu okla verilen katsayilar,
gizil degiskenler arasindaki iligkileri agiklayan regresyon katsayilaridir. Sekil 19’da
Yapisal Esitlik Modeli Amos ¢iktis1 yer alirken, Sekil 20°de Yapisal Esitlik Model’ine
iliskin regresyon yonleri ve regresyon katsayilari sunulmaktadir. Katsayilar,
standartlastiritlmis degerler olarak verilmektedir. Standart yiikler, regresyondaki beta
degerlerine benzemekte ve iligkilerin etki giiciinii gostermektedir. Bu yiikler en ¢ok 1
degeri alirken en diisiik 0 degeri almaktadir (Hair ve digerleri,1998). Modelin uyum
indeksleri Tablo 12’de yer almaktadir. Bu sonuglara gore tiim katsayilar p<0,05

diizeyinde anlamlidir.

Literatiirde en ¢ok kullanilan uyum indeksleri incelendiginde tiim uyum indekslerinin
istenilen degerlerde oldugu goriilmiistiir, bu durum modelin eldeki veriye iyi uyum
sagladigin1 gostermektedir. Sonug olarak modelin uyum indeksleri tatmin edici sekilde
sonuglanmistir. R? degeri incelendiginde; Sanal kullanici yorumlarma ait faktorler

Online Satin Alma Niyetini 0,27 (%27) diizeyinde agiklandig1 goriilmektedir.
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Sekil 19. Yapisal Esitlik Modelinin AMOS Ciktist
Tablo 12. Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri
Yapisal | Uyum Indeksleri
Esitlik X2/df GFI | AGFI | TLI | CFlI | RMSEA
Modeli
749,148/214: 3,501 0,924 | 0,893 | 0,921 0,938 0,056

R? (Online Satin Alma Niyeti) = ,27

*Ttim katsayilar i¢in anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak bulunmustur
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Yorumun
Zamanlamasi

-0.044

Yorumun
Kapsami

Yorumun
Favdasi

Sekil 20. Modelin Regresyon Yonleri ve Standart Regresyon Yiikleri

*p<0,001 ; **p<0,05
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Tablo 13. Modelinin Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Standart

Modeldeki Yapisal iliskiler Regresyon [P degeri Hipotez
Yiikleri sonucu
H1: Satin Alma Niyeti <---Yorumun Giivenilirligi 0,185 0,001 Kabul
H2: Satin Alma Niyeti <---Yorum Sayis1 0,316 0,001 Kabul
H3: Satin Alma Niyeti <---Yorumun Algilanan Yeterliligi -0,058 0,073 Red
H4: Satin Alma Niyeti <---Yorumun Zamanlamasi 0,053 0,024 Kabul
H5: Satin Alma Niyeti <---Yorumun Kapsami -0,044 0,231 Red
H6: Satin Alma Niyeti <---Yorumunun Faydasi 0,128 0,001 Kabul

Tablo 13‘teki P degerleri incelendiginde H3 ile ifade edilen "Satin alma niyeti <---

Yorumun Algilanan Yeterliligi ", HS ile ifade edilen " Satin alma niyeti <--- Yorumun

Kapsami '

, iligkilerinin (p<0,05) diizeyinde anlamsiz ¢iktig1 goriilmiistiir. Modelde yer

alan H3, H5 hipotezleri istatistiksel olarak desteklenmedigi i¢in reddedilmistir.
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Bu hipotezler disindaki H1 ile ifade edilen "Satin Alma Niyeti <---Yorumun
Giivenilirligi", H2 ile ifade edilen " Satin Alma Niyeti <---Yorum Sayis1 ", H6 ile ifade
edilen " Satin Alma Niyeti <---Yorumun Faydasi" p<0,001 anlamlik diizeyinde, H4 ile
ifade edilen " Satin Alma Niyeti <---Yorumun Zamanlamas1 ”  p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli ¢ikmustir. Bu nedenle H1, H2, H4 ve H6 istatistiksel olarak
desteklendigi icin kabul edilmistir ve satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Ayrica modelde yer alan hipotezlerin yonleri degerlendirilmistir. Modelde yer
alan, H3 ve H5 hipotezleri olumsuz yonde etkilenirken, H1, H2, H4 ve H6, olumlu

yonde etkilenen hipotezlerdir.
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SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde internet insan yasaminin énemli bir parcasi haline gelmistir. Yasamin her
alaninda internetteki bilgilere ihtiya¢ duyulmakta ve bu bilgiler insan hayatim
kolaylastirmaktadir. Ozellikle ihtiyaglar1 gidermek agisindan dogru iiriinii veya hizmetin
tercih edilmesinde verilen karar son derece onemlidir. En dogru karari verebilmek
amaciyla tiiketiciler, bilgi arama asamasinda daha dikkatli ve titiz davranmaktadir.
Gegmis donemlerde yakin gevre, bilgi kaynaklari agisindan en ¢ok kullanilan ve
giivenilen bilgi arama yontemiydi. Literatiirde agizdan agiza olarak adlandirilan bu bilgi
kaynag1 internetin hizli gelisimi ve sahip oldugu genis bilgi kapasitesi sebebiyle yeni bir
sekil almis ve dijital hale gelmistir. Tiiketiciler i¢in 6nemi giderek artan ve sanal
kullanic1 yorumlart seklinde isimlendirilen bu kavram akademisyenler ve isletmelerin
dikkatini ¢ekmistir. Tiiketiciler satin alma karar1 verebilmek igin internetteki bilgi
kaynaklarina yonelmekte ve internette bulunan sanal kullanici yorumlar1 yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Sanal kullanic1 yorumlar tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen en
onemli faktorlerden biri olarak distniilmekte ve bu faktér calismanin amacini
olusturmaktadir. Bu caligmanin amaci, yukarida da belirtildigi gibi sanal kullanici

yorumlarmin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin arastirilmasidir.

Internet kullananlarin sayisinda meydana gelen hizli artis ve mobil internet kullanimimnin
(cep telefonu, tablet ) artmas: ile birlikte internet giinliik yasamin bir parcasi haline
gelmistir dolayisiyla internetin bilgi kaynagi olarak kullanimi da hizli bir artis
gostermistir. Calisma sonuglarina gore de; katilimeilarin %43,2°si giinde 5 saat ve
fazlas1 internet kullanmakta olmasi ve bu oranim biiyiik ¢ogunlugu olusturmasi internet
kullanimin insan hayatindaki 6nemi kisaca agiklamaktadir. Katilimcilarin (%65,3) 24-
31 yas arasinda olmasi biiylik ¢cogunlugun genglerden olustugunu ve internet kullanimin

gengler arasinda daha fazla kullanildigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapilan literatiir caligmasina gore tiiketicilerin sanal kullanict yorumlarini okuma
nedeni olarak zarara ugramama, satin alma riskini azaltma ve alternatifleri
degerlendirme en 6nemli faktorler olarak goriillmektedir. Calismaya katilan kullanicilara
internetten tritin satin almadan o6nce ka¢ adet yorum okuduklari soruldugunda

katilimeilarin  biiylik ¢ogunlugunun (%39,2) ’si 10 ve fazlasi yorum okudugunu
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belirtmistir ve katilimcilarin %81,9°’nun ortalama 4 adet ve fazlasi yorum okudugu
sonucuna vartlmistir. Katilimcilarin énemli bir kisminin 10 ve fazlasi yorum okumasi

var olan riski en aza indirme ve zarara ugramama amaciyla yapildigini géstermektedir.

Internet iizerinden yapilan alisverislerde alternatif iiriinlere ulasmak kolaydir. Bu
kapsamda sanal kullanici yorumlar: alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda
tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Uriin hakkinda yapilan yorum sayisi, yorumu
yapan kisinin uzmanlik diizeyi, olumlu-olumsuz yorum sayisi gibi etkenler yoruma
giivenilirligi etkilemektedir. Buna istinaden ¢alismaya Katilanlara, “Sanal kullanict
yorumlarina giivenerek satin aldigim tiriin oldu.” Sorusu sorulmustur. Katilimcilarin
%81 olumsuz cevap vererek yorumlari okumalarina ragmen yorumlara giivenmeyerek
satin alma niyetinde olduklar1 driinleri almadiklarini belirtmislerdir. Calismaya
katilanlarin %92’sinin ise yorumlara giivenerek iriin satin aldig1 tespit edilmistir. Cikan
sonuca gore sanal kullanici yorumlar tiiketicilerin iriin tercihlerini etkilemekte ve

giiven konusunda tiiketicilere yardimci olmaktadir.

Literatiirden yararlanilarak c¢aligma modelini olusturan faktorlerin yapilan analiz
caligmalar1 sonucunda giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Arastirma modelinde 6

hipotez yer almaktadir. Bu hipotezlerin degerlendirilme sonuglart asagidaki gibidir.

-Yorumun Giivenilirligi: H1 hipotezi ile Yorumun Giivenirliliginin tiiketici satin alma
niyeti tizerinde etkili olup olmadig: arastirilmigtir. 0,185 regresyon katsayisi ve p=0,001
degeri ile hipotez kabul edilmistir ve olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmustir.
Yorumun giivenilirligi ile tiiketicilerin sanal kullanict yorumlarini giivenilir buldugu ve
satin alma kararina varirken etkilendigi sonucu ¢ikmistir. Daha once yapilan birgok
caligmada en ¢ok islenen faktorlerin basinda yorumun giivenilirligi gelmektedir. H1
hipotezinden ¢ikan sonug ile literatiirdeki sonuglar Ortiismektedir (Bataineh, 2015;
Lis,2013; Spark ve Browning, 2012; Karakaya ve Barnes,2010).

- Yorumun Sayusi: H2 hipotezi ile Yorum Sayisinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde
etkili olup olmadig1 arastirilmistir. 0,316 regresyon katsayist ve p=0,001 degeri ile
hipotez kabul edilmistir ve satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
sonucuna vartlmigtir. Yorumun miktar1 satin alma niyetine etki bakimindan en etkili
faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Bunun anlami iriin hakkinda yapilan yorum sayisi,

irtiniin satis miktar1 ve popiilerligi konusunda tiiketicilere bilgi vermekte ve satin alma
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karar1 verirken tiiketicilere pozitif bir etki yapmaktadir. Daha dnce yapilan ¢aligmalar da
incelendiginde bu faktoriin bir cok kez kullanildigi ve yapilan her ¢aligmalarda online
satin alma niyetine pozitif yonde etki ettigi sonucuna varilmistir. (Sher ve Lee ,2009;
Buttle,1998;Mudambi ve Schuff,2010;Bataineh,2015; Lee,2009; Huang ve digerleri
,2005; Park ve digerleri,2007; Sen,2008; Beng,2012; Park ve Kim,2008; Xiaorong ve
digerleri,2011)

- Yorumun Algilanan Yeterliligi: H3 hipotezi ile Yorumun Algilanan Yeterliliginin
tiiketici satin alma niyeti tizerinde etkili olup olmadig: arastirilmistir. -0,058 regresyon
katsayist ve p=0,073 (p>0,05) degeri ile hipotez reddedilmistir ve satin alma niyeti
lizerinde etkisi olmadigi sonucuna varilmisgtir. Cheung (2008) Bilginin algilanan
yeterliligi, tiiketicinin satin alma kararlarin1 verirken objektif ve destekleyici bilgi
saglamak i¢in degerlendirdigi iletinin igerigini ifade etmektedir. Yorumlarin igerigi
degerlendirilirken ve bilginin kullaniminda satin alma kararmma faydali olup
olmayacagim tiiketiciler tarafindan bireysel olarak degerlendirecektir ve eger bilgiyi
giivenilir buldugunda kabul etme niyeti daha fazla olacaktir. Giivenilir bulunmayan
yorumlarda algilanan yeterlilik ne kadar iyi olursa olumsuz bir tutum sergileyecektir.
Yaptigimiz ¢alismada hipotezin reddedilmesi sadece bu érnekleme has bir durumdur ve
caligmaya katilanlarin yorumun algilanan yeterliliginden ziyade oncelikle yorum
giivenilirligine ve yorum sayisina Oonem verdigi sonucuna varilmistir. Daha once
yapilmis olan, Teng ve digerlerinin (2014), Tseng ve Hsu (2010 ), Cheung ve digerleri
(2008),Cheung (2014) ¢alismalarinda yorumunun algilanan yeterliligini, yorumun
faydasimin ve bilginin ikna ediciliginin alt faktorii olarak incelendigi goriilmiistiir ve
satin alma niyetine etkisini dolayli olarak incelemislerdir bu yoniiyle ¢alismamizdan

farklilagsmaktadir.

- Yorumun Zamanlamasi: H4 hipotezi ile Yorumun Zamanlamasinin tiiketici satin alma
niyeti tizerinde etkili olup olmadig: arastirilmigtir. 0,053 regresyon katsayisi ve p=0,024
degeri ile kabul edilmistir ve satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
vartlmistir. Yorumun yapilma zamani ne kadar yakin tarih olursa tiiketicilerin yoruma
giivenme Ve etkilenme diizeyleri 0 derece yiiksek olacagi sonucuna varilmistir. Cikan
sonug literatiirdeki ¢aligmalarla ortiismektedir (Xiaorong ve digerleri,2011; Cheung ve
digerleri,2008).
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-Yorumun Kapsami: HS hipotezi ile Yorumun kapsaminimn tiiketici satin alma niyeti
tizerinde etkili olup olmadigi arastirllmistir. -0,044 regresyon katsayist ve p=0,231
degeri ile (p>0,05) degeri ile hipotez reddedilmistir ve satin alma niyeti iizerinde etkisi
olmadigi sonucuna varilmistir. Bu ¢alismadan literatiirdeki ¢alismalara gore farkli bir
sonucun g¢ikmast c¢alismaya katilan tiiketiciler tarafindan sorularin yeterince
anlasilmadigi ve bu sonucun sadece bu ornekleme has bir durum oldugu sonucuna
vartlmistir. Daha 6nce yapilmis olan Cheung (2014) ve Cheung ve digerleri (2008)
yapmis oldugu ¢alismalarda yorumun kapsamini bilginin kullaniminin alt faktorii olarak
incelediginden satin almaya etkisini dolayli olarak incelemistir bu yoniiyle

calismamizdan farklilasmaktadir.

- Yorumun Faydasi: H6 hipotezi ile Yorumun faydasinin tiiketici satin alma niyeti
tizerinde etkili olup olmadig: arastirilmistir. 0,128 regresyon katsayisi ve p=0,001 degeri
ile hipotez kabul edilmistir ve satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna vartlmistir. Bu sonuca dayanarak sanal ortamlarda bulunan kullanici
yorumlarinin tiiketiciler tarafindan giivenilir bulundugu ve tiiketicilerin yorum
iceriginde yer alan bilgiler dogrultusunda daha iyi bir satin alma karar1 vermelerinde

etkili oldugu sonucuna varilmaistir.
Oneriler
Pazarlama Yoneticileri ve Isletmeler i¢in

Internetteki sanal kullanict yorumlari, online satislarin yiikselen degeri olma
konumundadir. Yapilan yorum sayisindaki artig, tirtin degerlendirme (yorum siteleri)
sitelerinin giin gegtikgce artmasi ve popiilerlik kazanmasi hem tiiketicilere hem de itibar
pazarlamaciligin1 tamamen benimseyen sirketlere biiyiik yararlar saglamaktadir. Internet
tizerinden aligveris yapan tiiketiciler diger tiiketicilerin yorumlariyla aktarmis oldugu
bilgiyi bir tiir yeni nesil aligveris rehberi olarak kullanmaktadir. Bu yiizden interneti
pazarlama kanallarina dahil eden firmalarin, kullanic1 yorumlarini akilci bir strateji ile
yonetmeleri ve Kkendileri agisindan olusan olumsuzluklar1 avantaja c¢evirmelidir.
Firmalarin uygulayacagi stratejilerden biri, firmalarin yorumlar dikkatlice inceleyip
kalitelerine goére degerlendirmesi ve daha sonra yaymlamasi olabilir. Ornegin,
Amazon.com diger miisterilere ve 3. sahislara zarar verecek herhangi bir bilgiyi

yayinlamama hakkina sahiptir boylece yorumlarin firmalara olusturacagi olumsuz
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etkileri yonetebilmektedir. Bir diger alternatif, icerik olarak kaliteli ve pozitif iki ya da
tic yoruma oncelik verecek sekilde iist siralarda yaymlamayi igerebilir veya etkisi
bakimindan ilk siralara olumsuz yorumlara vermemek akilci bir yaklasim olacaktir.
Diger bir alternatif yorumlarin 6zetlenmesi olabilir. Tiiketicinin yapilan yorumlarin
degerlendirmesini  kolaylagtirmak ig¢in olum(lu/suz) yorumlarin miktari, toplam
yorumlarin sayist ve yildiz puan sistemine gore triine verilen puan gibi
degerlendirmeleri igeren 6zet bilgiler kolay ulasisabilecek yerlerde sunulabilir. Uriin
degerlendirmelerinde, yiiksek sayida olumlu yorum bulunan ve yildizli puan sisteminde
yiiksek puanli iirinler anasayfa da gosterilebilir. Ayrica, yildiz puan sistemi iki farkli
bigimde kullamlabilir. Uriine yorum yapan tiiketiciler satin aldiklar1 iiriine bir puan
verebilirler ve web sitesinde iriiniin aldigi ortalama puan ve yorum sayisi diger
tilketicilere gosterilebilir. Alternatif olarak yapilan yorumlarda yildiz puan sistemi ile
degerlendirlebilir boylece tiiketiciler yapilan yorumun algilanan yeterliligi ve
giivenilirligi hakkinda fikir edinmesi saglanabilir. Ayrica daha 6nce yapilmis olan
yorumlar  diger tiiketiciler tarafindan  faydali  olup-olmadigi  konusunda
degerlendirilebilir. Tiiketiciler acgisindan en ¢ok en faydali bulunan yorum veya
yorumlar ilk sirada bulundurulabilir. Bunlarin disinda saticilar, tiiketicilerin yorum
yapma konusunda tesvik edici yontemler kullanabilir, iyi ve faydali yorum yapan

tiketicilere yonelik ddiiller veya tesvikler de sunabilirler.

Sonug olarak, isletmeler agisinda internetten tizerinde satiglarini gelistirmek ve miisteri
memnuniyetinin saglamak i¢in Sanal kullanict yorumlarina gerektigi 6nemi vermeli ve

buna uygun hareket etmeleri uygun olacaktir.
Gelecekteki Akademik Calismalar icin Oneriler

Sanal ortamda yapilan kullanici yorumlarmin online aligverislerde satin alma
davranigina etkisini isleyen ¢alismalarin uluslararasi literatiirde eskiye dayandigi ve ¢ok
sayida gergeklestigi yapilan literatiir ¢alismalar1 sonucunda goriilmiistiir. Oysaki
tilkemizde bu alan da yapilan g¢alismalarin ¢ok yeni oldugu goriilmektedir. Bu
calismadan elde edilen bulgularin sanal kullanici yorumlarinin online aligverislerde
satin alma niyetine etki eden faktorlerin belirlenmesi agisindan arastirmacilara ve
gelecek ¢aligmalara 1s1k tutacagi diisiiniilmektedir. Satin alma niyeti tizerinde farkli

degiskenlerinde etkili olacagi diisiiniilen ve internet tizerinden aligveris olgusunun
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incelenecegi ¢aligmalarda tiiketicilerin mal veya hizmete yonelik algiladiklar: faydalar,
algiladiklar: riskler ve kisisel 6zellikler gibi degiskenler de goz oniinde bulundurularak
nitel yontemlerle de desteklenmis c¢alismalarin yiiriitiilmesi faydali olacaktir. Bu
calismada, iriin veya hizmet smirlamasi yapilmadan genel anlamda tiiketicilerin
internetteki yorumlardan etkilenme diizeyleri incelemistir. Bundan sonraki ¢alismalarda,
irlin veya hizmet bazinda internetteki kullanici yorumlarindan etkilenme diizeyleri

incelenebilir.

Arastirma verilerinin tek seferde anlik olarak toplanmis olmasi tiiketici beklentisinin
olusma asamasimi degerlendirmekte ve degisen tiiketici algisimi tam olarak
belirlenmesini engellemektedir. Ayrica evren olarak Sakara Universitesi Ogrencileri,
Akademik —idari personeli secilmistir ve bu evrenin tamamina ulasmanin hem zaman
hem de maddi acidan imkansiz olusu nedeniyle kolayda 6rnekleme yonteminin tercih
edilmesi aragtirma sonuglarinin genellenmesine izin vermemektedir. Arastirma sadece
2015/2016 ogretim yili ile smirlandirilmistir. Cilinkii arastirmanin belirli bir zaman
icinde tamamlanmasi gerekmektedir. Bunun yani sira yillar boyunca bu arastirmanin
devam ettirilmesi zaman kayb1 ve ekstra maliyetler getirecektir. Ayn1 zamanda uzun
yillar temel alindiginda tiiketici davraniglarinda meydana gelebilecek farklilasmalar,
aragtirma sonuglarmi etkileyeceginden, arastirmanin belirli bir zaman araligi ile
siirlandirilmast uygun goriilmiistiir. Son kisita bakildiginda ise arastirmanin sadece
daha once internet iizerinden en az 1 kez elektronik tiriin satin alan tiiketiciler ile
yapildig1 goriilmektedir. Ciinkii arastirma, sadece bu tiiketicilere yonelik tasarlanmustir.
Bu nedenle bu konu ile ilgili gelecekte yapilacak calismalarin bu kisitlar g6z oniinde

bulundurularak  gerceklestirilmesi  arastirmacilar  i¢in  fayda  saglayacaktir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu ve Soru Kodlar1

Degerli Katilmel,

Bu calisma, Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim dali yiiksek lisans tezi konusu olup,
calismanin amaci Sanal kullanici yorumlarinin tiiketici satin alma niveti iizerindeki
etkisini belirlemektir. Bu c¢alisma Sakarya Universitesi Personeline ve Ogrencilerine
uygulanacaktir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve
tamamen bilimsel amagli olarak kullanilacaktir. Anket sonuglarinin saglikli olabilmesi igin
sorulart samimi ve dogru olarak yanitlamaniz gerekmektedir.

Ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Doc¢. Dr. Faruk Anil KONUK
Hakan ISGOREN
SAKARYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSD

1- Ortalama giinliik_internet kullanim sikhgimiz nedir?

( ) Giinliik 1 saatten az () 1-2saatarasi () 3-4arasi
() 5 saat ve fazlasi

2- Satin almay diisiindiigiiniiz iiriin hakkinda ortalama kac¢ adet yorum okuyorsunuz?

() 1-3 adet () 4-6 adet () 7-9 adet
() 10 ve daha fazlas1

3- internetten En son aldigimz iiriin nedir?

() Elektronik Esya ( ) Giyim, Aksesuar

() Kitap, Dergi () Kurtasiye, Ofis Malzemeleri
() Film, Miizik, Oyun ( ) Taki, Miicevher

() Mobilya, Ev Tekstili ( ) Kozmetik, Saglik Bakim
() Kigiik Ev Aletleri ( ) Bilet, Rezervasyon

() Cigek () Yemek

( ) Gida Uriinleri () Anne, Bebek Uriinleri
()Diger (vevovveiiiiciiieee e, )

4- internetten En cok aldigimz iiriin kategorisi nedir?

() Giyim, Ayakkabi () Elektronik Uriinler
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() Kitap, Dergi

(') Film, Miizik, Oyun, Hobi
() Mobilya, Ev Tekstili

() Oto, Bahge, Yap1 Market

() Cigek

5- Kullanici yorumlarina giivenerek ilgilendigim iiriinii satin aldigim oldu.

() Siksik

( ) Higbir zaman ( ) Bazen

( ) Bilet, Rezervasyon

( ) Yemek, Siipermarket

( ) Her zaman

() Kurtasiye, Ofis Malzemeleri
( ) Miicevher, Saat
() Kozmetik, Kisisel Bakim

6: Bu boliimde Kullanici yorumlarina iligkin goriiglerinizi 6grenmek amaciyla cesitli

sorular verilmistir. Liitfen bu sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, sec¢eneklerinden birini tik ( X ) koyarak
cevaplandiriniz.
Eg
g| E|sE
5| 2| 28 E E
© S s = E 5| o B
X2z =z |82 8|x58
=g g|®E ==&
2| 5| S| E|5E
Y| 2|22 2|¥2
1. | Kullanici yorumlari iirtin hakkinda bilgi saglar.

Kullanic1 yorumlari sayesinde irtinle ilgili ihtiyacim olan gerekli

bilgileri edinirim.
3 Uriin hakkinda yorum yapan kullanicilar genellikle iiriin
" | hakkinda bilgiye sahiptir.
4 Kullanici  yorumlarmmin  giivenilir  bir kaynak oldugunu
" | diistiniiyorum.
5. | Kullanict yorumlarinin tarafsiz oldugu kanisindayim.
6. | Kullanicilarin yorum yaparken diiriist oldugunu diigtinityorum.
7. | Kullanict yorumlarinin gergekleri yansittigini diigiiniiyorum.
g Aligveris sitelerinde yer alan kullanict yorumlarinin tutarlt
" | oldugunu diigiiniiyorum.
9 Aligveris oncesinde bilgi amagh olarak kullanici yorumlarinin
" | okunmasi zaman tasarrufu saglar.
10. | Kullanici yorumlari giinceldir.
1 Aligveris yapmadan once tirtinle ilgili web sitesinde ki yorumlari,
" | her zaman okurum.
Yakin zamanda yapilan kullanict yorumlart satin alma kararimi
12. .
daha ¢ok etkiler.
13, Kullanic1 yorumlarinin yapildig: tarih- saat satin alma kararimda

etkilidir.
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14. | Kullanict yorumlarinin kaliteli oldugunu diistiniiyorum.

15. | Kullanicilarin yapmis oldugu yorumlar anlasilabilir diizeydedir.

16 Resim ve video olarak paylasilan yorumlardan daha fazla
" |etkilenirim.

17 Uriin hakkinda yapilmis detayli yorumlardan daha fazla
" | etkilenirim.

18 Uriin hakkinda c¢ok fazla yorum yapilmasi satin alma kararimda
" | etkilidir.

19 Kullanicilar tarafindan yiiksek puan alan drinlerin kaliteli
" | oldugunu diistiniiyorum.

20. | Uriin hakkinda yorum yapilma siklig1 satin alma kararinm etkiler.

”n Yorum yapan kullanicilardan biyiik bir kismmin triinii tavsiye
" | etmesi satin alma kararimu etkiler.

Uriin hakkinda yapilan yorumlarin igerisinde zit (olumlu-
22. . .
olumsuz ) yorumlarin bulunmasina dikkat ederim.

23 Yapilan yorumlarin satin alma karar1 verirken tiiketicilere avantaj
" | sagladigimi diisiiniyorum.

24 Kullanic1 yorumlar: sayesinde daha az gaba sarf ederek aligveris
" | yapilacagim diisiiniiyorum.

25 Olumsuz kullanict yorumlari, olumlu yorumlara kiyasla satin
" | alma kararinda daha fazla etkilidir.

26 Uriin hakkinda arastirma yapmanin kullanici yorumlar: varken
" | daha kolay oldugunu diisiiniiyorum.

27 Kullanic1 yorumlarini okudugum {iriin, gelecekte ilk tercihim
" | olacaktir.

28, Uriin/hizmet ile ilgili kullanici yorumlari {iriin satin almami

kesinlikle etkiler.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER:

7. Yasimmz:

()16-23 ()24-31 ()32-39 () 40-47
8: Cinsiyetiniz:

() Erkek ( ) Kadmn

9: Medeni Durumunuz:

( ) Bekar () Evli
10: En Son Mezun Oldugunuz Egitim Kurumu:
() Tlkdgretim () Lise ( ) On lisans

() Yiiksek Lisans ( ) Doktora
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() 48 ve iizeri

( ) Lisans




11: Mesleginiz:
() idari Personel ( ) Akademik Personel
12: Aileniz Ayhik Ortalama Geliri:

() 0-1500TL ( ) 1501-3000 YL
() 4501 ve tizeri
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( ) Ogrenci

( ) 3001- 4500 TL



Soru Kodlar

Kod ifade
C1l Kullanici yorumlart iiriin hakkinda bilgi saglar.
C2 Kullanic1 yorumlar: sayesinde iiriinle ilgili ihtiyacim olan gerekli bilgileri edinirim.
C3 Uriin hakkinda yorum yapan kullanicilar genellikle iiriin hakkinda bilgiye sahiptir.
Trl Kullanic1 yorumlarmin giivenilir bir kaynak oldugunu diisiiniiyorum.
Tr2 Kullanici yorumlarimin tarafsiz oldugu kanisindayim.
Tr3 Kullanicilarin yorum yaparken diiriist oldugunu diisiiniiyorum.
Trd Kullanic1 yorumlarmin gergekleri yansittigini diisiniiyorum.
Tr5 Alisveris sitelerinde yer alan kullanici yorumlarimin tutarli oldugunu diistiniiyorum.
Ti1 Aligveris Oncesinde bilgi amagli olarak kullanici yorumlarinin okunmasi zaman tasarrufu
saglar.
Ti2 Kullanic1 yorumlart giinceldir.
Ti3 Alisveris yapmadan once {iriinle ilgili web sitesinde ki yorumlari, her zaman okurum.
Tid Yakin zamanda yapilan kullanici yorumlari satin alma kararimi daha ¢ok etkiler.
Ti5 Kullanic1 yorumlariin yapildig: tarih- saat satin alma kararimda etkilidir.
Ql1 Kullanici yorumlariin kaliteli oldugunu diistiniiyorum.
Ql2 Kullanicilarin yapmis oldugu yorumlar anlagilabilir diizeydedir.
QI3 Resim ve video olarak paylasilan yorumlardan daha fazla etkilenirim.
Ql4 Uriin hakkinda yapilmis detayli yorumlardan daha fazla etkilenirim.
Qtl Uriin hakkinda gok fazla yorum yapilmasi satin alma kararimda etkilidir.
Qt2 Kullanicilar tarafindan yiiksek puan alan tiriinlerin kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.
Qt3 Uriin hakkinda yorum yapilma siklig1 satin alma kararmmu etkiler.
ot Yorum yapan kullanicilardan biiyiik bir kisminin {iriinii tavsiye etmesi satin alma kararimi
etkiler.
ot5 Uriin hakkinda yapilan yorumlarim igerisinde zit (olumlu-olumsuz ) yorumlarm bulunmasina
dikkat ederim.
i1 Yapilan yorumlarin satin alma karar1 verirken tiiketicilere avantaj sagladigini diisiiniiyorum.
i2 Kullanici yorumlari sayesinde daha az ¢aba sarf ederek aligveris yapilacagini diigiiniiyorum.
i3 Olumsuz kullanici yorumlari, olumlu yorumlara kiyasla satin alma kararinda daha fazla
etkilidir.
i4 Uriin hakkinda arastirma yapmanin kullanici yorumlar1 varken daha kolay oldugunu
diistiniiyorum.
P1 Kullanic1 yorumlarini okudugum iiriin, gelecekte ilk tercihim olacaktir.
P2 Uriin/hizmet ile ilgili kullanic1 yorumlari {iriin satin almam kesinlikle etkiler.
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EK-2 Etik Kurulu izin Formu

Evrak Tarih ve Sayisi: 02/06/2016-E.7502 ‘.llllllllll
* B E 6 L 3NV EBER »

T:G:
SAKARYA UNIVERSITESI REKTORLUGU
Etik Kurulu

Sayr : 61923333/050.99/
Konu : Dilekge hk.

Saymn Hakan ISGOREN

Universitemiz Etik Kurul Baskanlhiginin 01/06/2016 tarihli ve 58 sayili toplantisinda alinan
"02" nolu karar érnegi asagida sunulmustur. Bilgilerinize rica ederim.

Prof.Dr. Ahmet Celal APAY
Etik Kurulu Baskam

Yapilan gériismeler sonunda; Hakan ISGOREN'in "Kullanic1 Yorumlarmin Tiiketicilerin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Elektronik Uriinler Uzerine Uygulama" baslikli ¢calismasimin Etik

agidan uygun olduguna oy birligi ile karar verildi.

D 1| aspx?V=BEGLINVER

Evraki Dogrulamak lgin : http://193.140.253.232/

Etik Kurulu Esentepe Kampisi 54187 Serdivan SAKARYA /[ KEP Adresi:
sakaryauniversitesi@hs01.kep.tr /’"\

Tel:0264 295 5000 Faks:0264 295 50 31 i i) ) R
E-Posta :ozelkalem@sakarya.edu.tr Elektronik Ag :www.sakarya.edu.tr \\ \ ii 9000

a—

Bu belge 5070 sayili Elektronik Imza Kanununun 5. Maddesi geregince giivenli elektronik imza ile imzalanmistir.
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OZGECMIS

13 Mayis 1986 yilinda Istanbul’da dogdu. Ilkdgretimini Sakarya Sabihahanim
[Ikdgretim okulunda tamamladi. 2004 yilinda ATSO Anadolu Ticaret Meslek Lisesi Dis
Ticaret boliimiinden mezun oldu. 2005 yilinda basladigi Celal Bayar Universitesi
Demirci Meslek Yiiksek Okulu ithalat-Ihracat béliimii 2007 yilinda tamamladi. Ayn1 yil
Celal Bayar Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Uluslararasi Ticaret
boliimiinii kazand1 ve 2012 yilinda mezun oldu. Yiiksek Lisans egitimine Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Isletme EABD-Uretim Y&netimi ve

Pazarlama Bilim Dalinda 2012 yilinda basladi ve halen devam etmektedir.

98





