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Amag - Cevrimigi aligverisin arttig1 glintimiizde tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden 6nce satin
almay1 diisiind{ikleri iiriinlerle ilgili daha 6nceden alisverisi deneyimleyen tiiketicilerin yorumlarini ve
saticinin aligveris puanlarini inceleyerek satin alma kararlarmi vermektedir. Bu baglamda hem
tiiketiciler hem de saticilar icin yorumlar ve degerlendirme puanlamalar1 oldukca 6nemli hale
gelmistir. Bu arastirmayla Z kusagmdaki tiiketicilerin ¢evrimici yorum ve degerlendirme puanlarma
yonelik tutumlarmin ¢evrimigi tiiketici davraniglarina etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Yontem — Calismada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir. Burdur
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu (MAKU SBMYO) &grencileri Z
Kusagini temsil etmesi agisindan drneklem olarak alinmigtir. Zaman ve maliyet agisindan kolayda
Ornekleme yontemi secilmistir. Toplam 364 goniillii 6grenci aragtirmaya katilmistir. Arastirma verileri
Mayis-Agustos 2022 tarihleri arasinda toplanmustir. Analiz yontemi olarak Frekans Analizi,
Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Denklem Modeli kullanilmustir.

Bulgular — Aragtirma sonucunda gevrimigi yapilan alisverislerde mal ve hizmete yapilan yorum ve
degerlendirme puanlarinin tiiketici davranisini etkiledigi tespit edilmistir.

Tartisma — Cevrimici yorum ve degerlendirme puanlarinin gevrimigi tiiketici davramiglarin etkiledi
sonucuna ulagimistir. Bu sonucun hem tiiketiciler hem de gevrimigi ticaret yapan isletmeler icin
onemli oldugu diistiniilmektedir. Cevrimigi ticaret yapan isletmeler, bu cevrimi¢i yorum ve
degerlendirme puanlarindan yola ¢ikarak mal politikalar: ve miisteri iliskileri yonetimlerini daha etkin
bir sekilde yiiriitebilirler.
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Purpose —Nowadays, when online shopping is increasing, consumers make their purchasing decisions
by examining the comments of consumers who have previously experienced shopping before and the
seller's shopping scores about the products they are considering to buy before making a purchasing
decision. In this context, comments and ratings have become very important for both consumers and
sellers. This research aims to reveal the effect of Generation Z consumers' attitudes towards online
comments and ratings on online consumer behavior.

Design/ methodology/ approach - Face-to-face survey method was preferred as the data collection
method in the study. Burdur Mehmet Akif Ersoy University Vocational School of Social Sciences
(MAKU SBMYO) students were taken as a sample to represent Generation Z. The convenience
sampling method was chosen due to time and cost. A total of 364 volunteer students participated in the
research. Research data was collected between May and August 2022. Frequency Analysis,
Confirmatory Factor Analysis and Structural Equation Model were used as analysis methods.

Findings — As a result of the research, it was determined that the comments and evaluation scores made
on goods and services during online shopping affect consumer behavior.

Discussion — It was concluded that online comments and evaluation scores affected online consumer
behavior. This result is thought to be important for both consumers and online businesses. Businesses
that trade online can carry out their goods policies and customer relations management more
effectively based on these online comments and evaluation scores.
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1. Giris

2000°1i yillarda ¢evrimigi aligveris insanlar arasinda hizli bir biiyiime gostermistir. Teknolojik ilerlemeler ve
internet kullaniminin yayginlasmasi zaman igerisinde yeni alisveris yontemlerine olanak saglamistir.
Tiiketiciler evlerinin rahatliginda internet magazalarini ziyaret edebilmekte, bilgisayar ve mobil cihazlari
basinda hareket ederken aligveris yapabilmektedir. Tiiketicilerin internet araciligryla mal ve hizmet satin alma
siireci seklinde ifade edilen ¢evrimigci aligveris, tiiketicilerin iiriin 6zelliklerini kavrayabilmesi icin, ¢evrimici
vasitalar aracilig ile, {irlintin ticari yapisi, Ozellikleri ve {irtin hakkinda bilgileri iletmesi ve bu ¢evrimici
aracilar vasitasiyla {iriin aligverisine imkan saglayan elektronik ticaret yontemi olarak tanimlanir (Vaghela,
2014). Baska bir tanima gore ise ¢evrimici aligveris, tiiketicilerin internet iizerinden araci bir hizmet almadan
mal ve hizmetleri bir saticidan gercek zamanli olarak dogrudan satin alma islemidir (Milong, 2010).

Cevrimigi aligverisin, magaza ziyaretlerine olan zorunlulugu ortadan kaldirarak zaman tasarrufu ve kolaylik
saglamasi (Chiang ve Dholakia, 2003), nakliye ve toplam maliyetleri diisiirmesi ve genis bir iiriin ¢esitliligine
sahip olmasi gibi tiiketicilere benzersiz avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlarla birlikte cevrimigi
aligverislerde tiiketicilerin, iirtinler ile fiyatlar1 karsilastirabilmesi, daha fazla alternatif ve daha fazla bilgi
saglamasi gibi faydalar da dnemli hale gelmistir (Butler ve Peppard, 1998; Park ve Kim, 2003; Lee, 2009). Bu
faydalar ve gelismeler dogrultusunda dijital ¢agda biiyiiyen yeni neslin ¢evrimici alisveris kanallarina
yonelmesi ve daha aktif kullanmasi kaginilmazdir (Toklu, 2019; Giinii¢ ve Dogan Keskin, 2016). Bu baglamda
bu calismanin savy; “Z kusaginin ¢evrimici ortamlarda yapacaklar: alisverislerde, diger tiikeicilerin ¢evrimigi
yorum ve degerlendirmelerinden etkilenerek satin alma karar1 verdikleridir”. Bu sav dogrultusunda bu
calismanin temel amaci Z kusaginda ¢evrimici yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarin
cevrimici tiiketici davranislarina etkisinin ortaya c¢ikarilmasidir. Bu baglamda ¢evrimi¢i yorum ve
degerlendirme puanlari iizerine ilk béliimde literatiir incelenmistir. Tkinci boliimde aragtirmanin yéntemine,
devami boliimde arastirmanin bulgularina ve son boliimde ise sonug, tartisma ve onerilere yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Cevrimici Yorum ve Degerlendirme Puanlar

Cevrimigi tiiketici yorumu, insanlarin ve isletmelerin ¢ogunun mevcut ve Onceki miisterilere internet
tizerinden erisebilecekleri bir {irtinle ilgili olumlu veya olumsuz goriisleridir (Stauss, 2000). Yani ¢evrimigi
yorumlar, tiiketiciler tarafindan olusturulan cevrimici igerikler; incelemeler, elestiriler, deneyimler ve
sorulardan olugmaktadir (Erdil, 2014). Degerlendirme puanlari ise, tiiketiciler igin, karar verme asamasindaki
ilk etkenlerden biridir ve genellikle yildiz isareti olarak ifade edilen ve bir {irtiniin kullanic1 derecesini gosteren
isaretlerdir. Tiiketiciler daha fazla y1ldizin daha iyi deneyimler sagladigini diisiinmektedir. Ornegin bir iiriin
100 kullanic1 yorumuna sahipse ve tiriin 5 yildiz {izerinden ortalama 1 yildiza sahipse, tiiketicilerin tiriine ilgi
gostermesi cogunlukla miimkiin olmamaktadir (Lackermair vd. 2013). Tiiketiciler, tipki geleneksel agizdan
ag1za iletisimde oldugu gibi ¢evrimici platformlarda da yorum, degerlendirme puani ve deneyim bilgilerini
bulmak, markalar, mal ve hizmetler hakkinda karsilastirma yapmak i¢in bu bilgilerden yararlanmak
istemektedir (Erdil, 2014).

Bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, tiiketiciler artik ¢ok miktarda arastirma bilgisine (6rn. iirtin
aciklamalari, fiyatlar, yorumlar, degerlendirme puanlar1 vd.) cevrimici platformlardan 7/24 aninda
erisebilmektedir. Cevrimigi olarak erisilebilen boyle bir diinyada, tiiketiciler ¢ok sayida secenegi, isletmeleri
ve fiyatlar1 kargilastirmak igin kolay algoritmalara ve tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin miicadele eden diger
bilgi kaynaklarna sahiptirler (Ciftci vd. 2020). Bu karsilastirma kolayliklariyla birlikte ¢ok sayida {iriin
cesitliligi ve reklam mesaji karsisinda kendisini bilgi karmasasi igerisinde bulan tiiketiciler, 6zellikle yakin
cevrelerindeki akranlari olmak {izere daha Once benzer iirtinleri kullanmis, ¢evrimici ortamdaki Oneriler
tiiketiciler i¢in daha 6nemli hale gelmis ve satin alma kararlarinda etkili olmaya baslamistir (Gavilan vd. 2018).
Bu baglamda ¢evrimici miisteri yorum ve degerlendirme puanlar1 giderek tiiketiciler i¢in giivenilir bir bilgi
niteligi tasir hale geldigi anlasilmaktadir (Cuhadar vd. 2018).

Tiiketicilerin bu bilgi ve deneyimlerini paylasmalarina olanak taniyan ¢evrimigi platformlarin gelismesinde,
internet ve akilli cihaz kullaniminin artmasi dnemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler ve tiiketiciler mekan ve
zaman kisidina takilmadan ¢evrimigi ticari platformlarda bulunabilmektelerdir. Genis kitlelerin gorebildigi
cevrimici platformlarda, tiiketicilerin deneyimlerini degerlendirmeleri sadece tiiketicilerin satin alma
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davraniglarina etki etmemekte aym zamanda isletmelere de avantajlar sunmaktadir. Isletmeler, gevrimici
tiiketici yorum ve degerlendirmelerini goz oniinde bulundurarak tiiketiciler hakkinda bilgi toplamakta ve
bunlar1 pazarlama stratejilerinde kullanabilmektedirler (Berezina vd. 2016). Boylelikle uzun vadede
siirdiiriilebilir bir avantaj elde edilmis olacaktir.

Isletmeler icin bir bagka avantaji ise miisteri iligkileri yonetimi, etkili iletisimin saglanmasi ve miisteri
sadakatinin artirilmasi i¢in miisterilerin goriis, oneri ve sikayetleri dogrultusunda yaptiklar1 yorum ve
degerlendirme puanlarinin dikkate alinmasi ve bunun objektif bir sekilde cevrimigi platformlardan
cevaplanmasi ile mal ve hizmet iyilestirmeleri icin 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Boylelikle
isletmeler, hedef kitleleriyle etkin bir iletisim kurma firsat1 yakalamis olmaktadir (Cuhadar ve Asiroglu, 2019).

Yapilan bir¢ok arastirmada ¢evrimici yorum ve degerlendirme puanlarimin ¢evrimigi tiiketici davraniglarimi
etkiledigi tespit edilmistir (Karaca ve Giimiis, 2020; Elwalda ve Lu, 2013; iglek, 2012; De Maeyer, 2012;
Vinerean vd. 2013). Sonug olarak cevrimigi platformlarda yapilan tiiketici yorum ve degerlendirme
puanlarinin hem tiiketicilere hem de isletmelere avantaj sagladigi anlasilmaktadir.

2.2. Cevrimigi Tiiketici Yorum ve Degerlendirme Puanlari ile Satin Alma Mliskisi

Bilgi ve bilisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin sekillendirdigi yeni diinya diizeninde, giindelik
hayatta insanlarin 6nemli bir parcasi olan internet, bir¢ok alanda ihtiyaglar1 karsilayabilirken, cografi sinirlar:
ortadan kaldiran bir platform olma 6zelligi tasitmaktadir. Teknoloji alanindaki yeni gelismeler, elektronik
cihaz kullaniminin yayginlasmas: kiiresel baglamda cevrimigi pazarin olusmasina yol agmistir. Cevrimigi
platformlarda bulunan kisiler de isletmeler i¢in potansiyel miisteri olarak nitelendirilmektedir. Bu potansiyel
miisterileri, cevrimici pazarda etkilemek ve potansiyelden gercek miisterilere doniistiirmek (Arslan ve Kogum
2020), ¢evrimici platformlarda, cevrimigi etkilesimin artmasiyla kolaylasmustir. Tiiketicilerin bir mal ve hizmet
satin almadan Once inceleme yapabilmeleri, saticilara soru sorabilmeleri, satin alimdan sonra yorum ve
degerlendirme yapabilmeleri ¢evrimigi tiiketici etkilesimlerine Ornek olarak verilebilir (nll.com;
hepsiburada.com). Bu 6rnek baglaminda gevrimigi tiiketici yorum ve degerlendirmeleri, tirlinlerin tiiketici
zihninde olusan mal ve hizmet imajini ve tiiketiciler tarafindan dogru oldugu kanisiyla satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Buradan da tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak igin tiiketici yorum
ve degerlendirme puanlarimi kullandiklar1 ve tiiketici degerlendirmelerinin alicilarin satin alma karari
verirken karsilastiklar1 algilanan riskleri azaltmalarina yardimci oldugu anlagilmaktadir (Al-Abbadi vd. 2022;
Ventre ve Kolbe, 2020).

Gilintimiizde artik internetin ¢ok sayida tiiketici i¢in birincil bilgi kaynag: haline doniistiigii gercegiyle birlikte
titketici tutum ve davramslarini da Snemli olgiide degistirmistir. Internetin gelisimi ve yayginlasmasi,
tiiketicilerin ¢evrimigi yayinlanan diger tiiketicilerin yorumlarii dahil ederek iiriin bilgisi toplama
seceneklerini genisletmis ve tiiketicilere ¢evrimici iletisim kurarak kendi tiiketimle ilgili tavsiyelerini sunma
firsatlar1 saglamistir. Bu da gevrimigi tiiketici degerlendirme ve puanlarinin, tiiketici satin alma davranisi
iizerinde nedensel bir etkiye sahip oldugunu ve tiiketicinin mal ve hizmetleri se¢mesinde etkisi oldugunu
gostermektedir (Yayli ve Bayram 2012). Ayrica tiiketicilerin ¢evrimici alisveris sikliklar1 arttikca yapilan bu
yorum ve degerlendirmelere tiiketicilerin giiveni daha fazla artmaktadir (Akdeniz ve Ozbéliik, 2019).

Anderson (1998)’e gore “ne kadar ¢ok yorum yapilirsa o kadar ¢ok tiiketici olur” ve tiiketiciler alisveris
deneyimlerinden ¢ok memnun olduklarinda veya hi¢ memnun olmadiklarinda, ¢evrimigi yorum yayimlama
egilimindedirler. Pan vd. (2018) de bu goriisii destekler tarzda tiiketici sayis: ile mallarin degerlendirilme
sayist arasinda kar topu etkisi oldugunu belirtmistir. Sahoo vd. (2018) ise ¢evrimi¢i yorumlarin {iriin
belirsizligini azalttigini ve buna bagli olarak iade olasiligini azalttigini ifade etmektedir. Langhe vd. (2016) de
cevrimici degerlendirme puanlarinin tiiketicilerin zihninde kaliteyi yiiksek oranda temsil etmekte oldugunu
ancak tiiketicilerin kiigiik 6rnek boyutlarina dayanarak kalite hakkinda giiglii yersiz ¢ikarimlarda da bulunma
risklerinin oldugunu belirtmektedirler. Chevalier ve Mayzlin (2006) ise ¢alismalarinda degerlendirme puani
yiiksek {iriinlerin diisiik olanlara gore daha fazla etkili oldugunu ortaya koymustur. Godekmerdan Onder
2022 ile Zorlu ve Uzgodren (2020) tiiketicilerin satin alma davranislan {izerinde yorumlarin sayisi, yorum
yapan, yorumun kalitesi ve yoruma duyulan giivenin etkili oldugu sonucuna ulasmislardur.
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Sonug¢ olarak cevrimigi tiiketici yorum ve degerlendirme puanlarinin mal ve hizmetin kalite algisi,
kullanigliligi, isletmeye/markaya olan giiveni ve satin alma niyetini etkiledigi anlasilmaktadir (Ventre ve
Kolbe, 2020).

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci, Sorulari, Modeli ve Hipotezleri

Z kusaginda tiiketicilerin ¢evrimi¢i yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarinin gevrimigi
tiiketici davranislarina etkisinin incelenmesinin amaglandig1 bu arastirmanin sorular sunlardir;

e Tiiketicilerin ¢evrimici yorumlara yonelik tutumlarinin gevrimigi tiiketici davranisi iizerinde anlaml
ve pozitif bir etkisi var midir?

o Tiiketicilerin degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarinin gevrimici tiiketici davranisi tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?

Aragtirmanin hipotezleri ise sunlardir;

e HI: Tiiketicilerin ¢evrimi¢i yorumlara yonelik tutumlarinin ¢evrimici tiiketici davranist tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

e H2: Tiiketicilerin degerlendirme puanlarma yonelik tutumlarinin cevrimigi tiiketici davranigi
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Aragtirma hipotezlerine bagh olarak Sekil-1’deki model olusturulmustur.

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, MAKU SBMYQO’ya kayitl1 1.673 6grenciden olusmaktadir. Kurtulus (2006)’a gore 2.000"e
kadar evren biiyiikliigii igin %95 giliven araliginda 278 katiimciya ulagilmas: yeterli olmaktadir. Arastirmaya
400 ogrenci katilmistir ve bunlardan 364 Ogrencinin cevaplari degerlendirmeye alinmistir. Bu noktada
arastirma igin gerekli sayiya fazlasiyla ulagilmistir. Orneklem segiminde, teknolojik cihaz kullanim orani ve
teknoloji okur yazarligiin yiiksekligi ile internet kullanma sikliklar1 agisindan Z kusag tercih edilmigtir
(Alan, 2021). Maliyet ve zaman kisit1 agisindan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

3.3. Veri Toplama Arac1

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir. Hazirlanan anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, katiimcilarin sosyo-demografik ozelliklerini dgrenmeye yonelik
sorular bulunmaktadir. Tkinci boliimde ise arastirmanin neden sonug iligkisinin incelendigi nicel aragtirma
sorular1 yer almaktadir. Tiiketicilerin ¢evrimici yorum (14 ifade) ve degerlendirme puanlarina (3 ifade) yonelik
tutumlarin1 6grenmek amaciyla kullanilan ifadelerde daha 6nce gegerliligi ve giivenilirligi Akdogan ve Akyol
(2016) tarafindan test edilen “Cevrimigi Tiiketici Yorumlarina Ait Tutum Olgegi”nden ve cevrimici tiiketici
davraniglarini (10 ifade) incelemek amaciyla kullanilan ifadelerde ise daha &nce gegerliligi ve giivenilirligi
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Islek (2012) tarafindan test edilmis olan “Sosyal Medya Satin Alma Oncesi Tiiketici Satin Alma Olgegi”nden
yazarlardan izin alinarak yararlanilmistir. 27 ifadeden olusan oOlgekte; (5) Kesinlikle Katiliyorum’dan, (4)
Katiliyorum, (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, (2) Katilmryorum, (1) Kesinlikle Katilmiyorum’a dogru
51i Likert Tipi ol¢ek kullamilmistir. Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Etik Kurul Baskanligindan
11.05.2022 tarihli ve GO 2022/669 sayili yaz ile izin alimmistir. Olusturulan anket formu MAKU SBMYO
ogrencilerine Mayis-Agustos 2022 tarihleri arasinda yiiz ylize uygulanmustir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada, katilimcilarin ¢evrimici yorum ve gevrimici degerlendirme puanlamalarin satin alma davranis:
ile ilgili gortislerini betimlemek amaciyla aritmetik ortalama, standart sapma degerleri ve giivenilirlik i¢in
Cronbach Alpa katsayilarina bakilmigtir. Bununla birlikte 6lgegin gegerliligini ve degiskenler arasindaki
iliskiyi belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. Degiskenler arasindaki etkiyi tespit
etmek igin ise yapisal esitlik modeli (YEM) kurulmustur. Verilerin analizinde SPSS ve LISREL
programlarindan yararlanilmistir.

4. Bulgular
4.1. Tanimlayic1 Bulgular

Katilimailarin %65.7’si (239 kisi) kadin, %34.3'ti (125 kisi) erkek katilimcilardan olusmaktadir. Arastirma
verilerinin toplandigi 2022 yilina goére 13 (2010 dogumlu)-27 (1996 dogumlu) yas araligt Z kusagim
olusturmaktadir (Gérmez, 2021). Katilimcilarin %63.7’si (232 kisi) 18-20 yas araliginda, %36.3'1 (132 kisi) 21-
27 yas araligindadir. Ankete katilan katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun 18-20 yas araliginda oldugu
goriilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Katihlmcilar1 Tanimlayia Bulgular

Internette Sosyal
Cinsiyet n % gecirilen n % mec.ly.ada %
Jaman gecirilen
Zaman
Kadin 239 65.7  0-5saat 62 17 0-5 saat 69 19
Erkek 125 343  6-10 saat 96 26 6-10 saat 85 23.4
Yas n % 11-15 saat 48 13.2 11-15 saat 63 17.3
18-20 232 63.7  16-20 saat 54 14.8  16-20 saat 53 14.6
21-27 132 36.3  21-25saat 34 9.3 21-25 saat 28 7.7
Kull. Sos. ag n % 26-30 saat 29 8 26-30 saat 32 8.8
Instagram 309 849 31 vedsti 41 11.3 31 vestii 34 9.3
Twitter 30 8.2 Interne.tten . n % O"deme . n %
aligveris siklig1 yontemleri
WhatsApp 18 5 Yilda 1 kez 71 19.5  Kredi kart1 139 38.2
Kullanmiyor 4 1.1 Ayda 2’den fazla 86 23.6  Sanal KK 119 32.7
Medya Payl. n % 2-3 ayda 1 kez 122 335  Kapida Ode. 78 21.4
YouTube 273 75 Ayda 1 kez 85 234 Eft/havale 28 7.7
TikTok 73 19.8  Cevrimigi aligveris sebebi n %
Instagram 15 41 Uriin indirimli veya diisiik fiyath oldugunda 284 78
Netflix 1 0.3 Uriin internet diginda bulunmadiginda 42 11.5
Hig 2 0.8 Uriinii magazadan almaya firsat bulunamadiginda 38 10.4

Internette ortalama zaman gegirme oranlarina gore katilimcilarin %26's1 (96 kisi) 6-10 saat, %17’si (62 kisi) 0-5
saat, %14.8'i (54 kisi) 16-20 saat, %13.2"si (48 kisi) 11-15 saat, 11.3'11 (41 kisi) 31 ve tistii, 9.3'11 (34 kisi) 21-25 saat,
%81 (29 kisi) 26-30 saat internette zaman gecirmektedir. Sosyal medyada ortalama zaman gecirme oranlarina
gore katihmcilarin %23.4' (85 kisi) 6-10 saat, %19"u (69 kisi) 0-5 saat, %17.3't1 (63 kisi) 11-15 saat, %14.6 (53
kisi) 16-20 saat, 9.3"11 (34 kisi) 31 ve iistii, 8.8'1 (32 kisi) 26-30 saat, %7.7’si (28 kisi) 21-25 saat sosyal medyada
zaman gegirmektedir. Sosyal aglar1 kullanma oranlarma gore katilimcilarin %84.9'u Instagram, %8.2’si
Twitter, %5.i WhatsApp uygulamasim kullarurken, %1.1'i ise hicbir sosyal paylasim sitesini
kullanmamaktadir. Medya paylasim oranlarina gore katilimcilarin %75i YouTube, %19.8i TikTok, %4.1’i
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Instagram, %0.8’i hi¢cbir medya paylasim sitesi kullanmazken, %0.3'ii Netflix medya paylasim sitesini
kullanmaktadir. Internetten aligveris sikligina gore katilimcilarin, %33.5'i 2-3 ayda 1 kez, %23.6’s1 ayda 2’den
fazla, %23.4'1 ayda 1 kez, %19.51 yi1lda 1 kez aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin ¢evrimici alisverislerde en
¢ok kullandig1 6deme yontemleri ise, %38.2’si standart kredi karti, %32.7’si sanal kredi karti, %21.4'{i kapida
odeme yontemi, %7,7’si havale/eft deme yontemini kullanmaktadir. Katilimcilarin %78'i iirtin indirimli veya
diisiik fiyath oldugunda, %11.5'i {irlin internet disinda bulunmadiginda, %10.4’11 tirtinii magazadan almaya
firsat bulamamaktan ¢evrimigi aligverisi tercih etmektedir (Tablo 1).

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Bulgularn

Olgiim modelinin giivenirligi icin Cronbach Alfa katsayisina bakilmis ve modeldeki yapilarin i¢ tutarliliklart
degerlendirilmistir. Arastirmada, {i¢ degisken i¢in Cronbach's Alfa katsayilarinin 0.70’den yiiksek oldugu
Tablo 2’ten anlagilmaktadir (Seger, 2015). Béylelikle dlgegin giivenilir oldugu sdylenebilir. Olgiim gegerliligi
i¢in ise DFA’dan yararlanilmis (Yaslioglu, 2017) ve DFA’nin ne derece uyum sagladigini anlamak igin gesitli
uyum gostergelerine bakilmistir. Bunlar; p=0.00, X>=706.98, df=316, X?/df=2.23, RMSEA= 0.060, NNFI= 0.97,
CFI= 0.97, GFI= 0.87, AGFI= 0.85 (p<.01) olarak bulunmustur ve modelin uyum sagladig1 anlasilmaktadir
(Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003:52; Seger, 2015; Schumacker ve Lomax, 2010). Tablo 2’de tiim
boyutlara ait giivenilirlik katsayilari, ortalamalar, standart sapmalar, faktor yiikleri ve t-degerleri
goriilmektedir.

Tablo 2. Yap: Giivenilirligi Sonuglari

Ol¢ii Ortalama Standart Sapma Faktor Yiikleri t-degerleri
Cevrimici Yorumlara Yonelik Tutum (Cronbach's Alpha= 0.884)
CY1 4.49 0.858 0.58 11.58
Y2 429 1.000 0.62 12.35
CY3 4.17 1.064 0.61 12.20
CY4 4.23 0.972 0.61 12.21
CY5 4.34 1.769 0.65 13.21
CYo6 412 1.081 0.66 13.51
CY7 4.14 1.013 0.61 12.21
CYs8 3.53 1.155 0.57 11.39
CY9 3.88 1.154 0.58 11.56
CY10 3.92 1.143 0.55 10.77
CY11 3.98 1.069 0.68 14.11
CY12 3.73 1.148 0.55 10.73
CY13 3.66 1.171 0.54 10.51
CY14 3.91 1.156 0.51 9.87
Cevrimi¢i Degerlendirme Puanlarina Yonelik Tutum (Cronbach's Alpha= 0.771)
DPU1 4.14 1.018 0.79 16.71
DPU2 4.10 0.995 0.75 15.48
DPU3 3.95 1.076 0.66 13.03
Cevrimigi Tiiketici Davranisi (Cronbach's Alpha= 0.830)
CDAV1 413 1.017 0.53 10.21
CDAV2 3.62 1.293 0.42 7.85
CDAV3 4.10 1.050 0.50 9.53
CDAV4 4.03 1.098 0.60 11.81
CDAV5 3.97 1.023 0.60 11.77
CDAV6 3.96 1.032 0.69 14.22
CDAV7?7 3.91 1.072 0.64 12.83
CDAVS 3.69 1.147 0.62 12.28
CDAV9 3.91 1.114 0.60 11.98
CDAV10 3.69 1.251 0.59 11.58
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Hipotezlere uygun olarak Tablo-3'de goriildiigii {izere yapisal denklem modeli olusturulmustur. Modelde,
cevrimi¢i yorumlara yonelik tutum ile gevrimigi tiiketici davramisi arasindaki t-degeri 4.75'dir (p>.01).
Boylelikle h1 hipotezi dogrulanmaktadir. Cevrimici degerlendirme puanlarina yonelik tutum ile ¢evrimigi
tiiketici davranigi arasindaki t-degeri 2.90"dir (p<.01), boylelikle h2 hipotezi dogrulanmaktadur.

Tablo 3. Yapisal Denklem Modelinin Ozeti
Standartlastirilmis

Ol¢iim Modeli Tahminler t-degeri
Cevrimici Yoruma Yonelik Tutum (CY)
CY1 0.58 11.58
Y2 0.62 12.35
CY3 0.61 12.20
Cy4 0.61 12.21
CY5 0.65 13.21
CY6 0.66 13.51
Y7 0.61 12.21
CYs8 0.57 13.39
Y9 0.58 11.56
CY10 0.55 10.77
CY11 0.68 14.11
CY12 0.55 10.73
CY13 0.54 10.51
CY14 0.51 9.87
Cevrimici Degerlendirme Puanlarina Yénelik Tutum (DPU)
DPU1 0.78 16.71
DPU2 0.75 15.48
DPU3 0.66 13.03
Cevrimici Tiiketici Davranisi (CDAV)
CDAV1 0.53 9.26
CDAV2 0.42 7.40
CDAV3 0.50 8.75
CDAV4 0.60 10.40
CDAV5 0.60 10.37
CDAV6 0.69 11.91
CDAV7 0.64 11.07
CDAVS 0.62 10.72
CDAV9 0.60 10.51
CDAV10 0.59 10.24
Yapisal Denklem Modelleri
CY->CDAV 0.52 4.75
DPU->CDAV 0.32 2.90

5. Sonucg ve Tartisma

Cevrimici ekosistemin her gecen giin biiyiidiigii glintimiizde tiiketici satin alma davranislarinin da degistigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimici aligveris siklig1 ve satin alma 6ncesi bilgi arama ve ¢evrimigi alisveris
icin etkilesimli medyay1 kullanma sayis1 hizla artmistir (Haubl ve Trifts, 2000). Bu baglamda giiniimiiz
ekosistemde yer alan Z Kusaginin cevrimigi satin alimlarmin arttig1 goriilmektedir (Ozgiiven, 2011). Bu artisa
sebep faktorlerin basinda internet aginin genislemesi, internet kullaniminin artmasi ve akilli telefonlar: satin
alanlarin ¢ogalmas: gelmektedir. Bu noktada bu ¢alismada Z kusaginin bir mal ve hizmeti satin almis olan
tiiketicilerin ¢evrimi¢i yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarinin cevrimigi tiiketici
davraniglarina etkisi olup olmadig1 ortaya gikarilmaya calisilmistir. Arastirma bulgularindan elde edilen
sonug ise ¢evrimici yorum ve degerlendirme puanlari ¢evrimigci tiiketici davranislarini etkilemektedir. Elde
edilen bu sonuglar Akdeniz ve Ozbdlitk (2019)iin calismasiyla Ortiismektedir. Yine benzer bir sekilde
¢evrimici yorum ve degerlendirme puanlariin cevrimigi titketici davranigina etkili oldugu Karaca ve Giimiis
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(2020)'tin calismalarinda goriilmektedir. Bu ¢alismadan farkli olarak X, Y ve Z Kusaklar1 6rneklem olarak
belirlenmistir.

Cevrimici miisteri yorum ve degerlendirme puanlar1 miisteri memnuniyeti/memnuniyetsizligi hakkinda bilgi
vererek isletmenin pazarlama stratejilerine ve marka olusturma siireglerine kaynak olabilmektedir. Ornegin
Gerenaz ve Yetgin (2021) ¢alismalarinda tripadvisor.com web sayfasi iizerinden SPA otellerine yapilan
miigteri yorumlarini degerlendirmislerdir. Cevrimigi miisteri yorumlarinin incelenmesi sonucunda ise sektore
yonelik 6nerilerde bulunmuslardir. Miisterilerin ¢evrimigi ortamda mal ve hizmetler hakkinda yeteri diizeyde
yoruma ulagmasi, miisterileri satin alma karari siirecinde satin almaya y6nlendirebilir ve bu sayede igletmenin
satis oranlarinda artis saglanabilir. Isletme yoneticileri miisteriler araciligiyla kolaylikla geri bildirim alarak,
isletmenin gereksinimlerini belirlemek ve pazarda rekabetgi kalabilmek i¢in gerekli planlamalar1 belirleme
olanagina sahip olabilmektedir. Isletmeler mal ve hizmetlerinin miisteriler tarafindan olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler aldigini 6grenerek, pazarlamacilarin mal ve hizmet konumunu konumlandirmasina veya
degistirmesine imkan saglamaktadir. Mal ve hizmetleri hakkinda mdiisterilerden alinan geri bildirimleri
dikkate alan isletmeler, miisteri memnuniyeti saglayarak, tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarinda
etkili olabilmektedir. Sonug olarak isletmeler miisterilerinin alisveris deneyimlerini aktarabilecekleri ¢evrimigi
ortamlar saglayarak, miisterilerinden geri bildirim almalar1 ve miisteri istek ve ihtiyaglarina cevap vermeleri
onemlidir (Erdil, 2014).

Isletmelere Oneriler

Teknoloji alaninda yasanilan gelismeler insan yasamini ve davranis bi¢imlerini de etkilemektedir. Cevrimigi
aligveris imkanlari insanlara giinliik yasantilari igerisinde kolaylastirici bir alternatif olarak degerlendirilebilir.
Insanlar, iiriin cesitliligi, daha uygun fiyat, alternatifler arasinda kiyaslama kolaylig1, zaman ve eglence gibi
nedenlerden dolay1 cevrimigi satin alma davranisina yonelmektedir (Giiniic ve Dogan Keskin, 2016).
Cevrimigi ekosistemin yayginlasmasiyla isletmelerin rakipleri daha da artmis ve cesitlenmistir. Bu baglamda
isletmelere yonelik asagidaki onerilerde bulunulmaktadir;

¢ Bu aragtirmanin sonucuna bagli olarak tiiketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve yorumlarinin {iriin ve
hizmeti inceleyen tiiketicilerin {iriinlere ve isletmelere karsi tutumlarimi ve satin alma tercihlerini
etkiledigini anlasilmaktadir. Bu baglamda isletmelerin etkin bir mdiisteri iliskileri yonetimi saglamak
istiyorlarsa gevrimigi yapilan yorum ve degerlendirmeleri etkin bir sekilde takip etmeleri ve hizli bir
sekilde cevap donmeleri/¢6ziim iiretmeleri 6nerilmektedir.

e Isletmelerin cevrimici pazarlama stratejilerini olusturmasi ve gelistirmesi igin hedef kitlesi hakkinda
ulasabildigi tiim ¢evrimici platformlardan bilgi toplamas: ve bu bilgileri iyi analiz etmesi gerekmektedir

e Isletmeler, gevrimici platformlarda gevrimici tiiketici yorum ve degerlendirmelerini yakindan takip,
analiz ve yorumlayacak bir ekip olusturmalidir. Bu ekip ayni zamanda iiriin ve hizmetlerinin sunuldugu
¢evrimici platformlar: da aktif bir sekilde yonetmelidir.

e Algilanan riski azaltmasi ve giiven olusturmasindan dolay: ¢evrimici yorum ve degerlendirme puanlarin
yapilmasi tesvik edilmelidir.

Arastirmacilara oneriler

Bu ve diger calismalarin ortaya koydugu genel sonug, cevrimici ekosistemde tiiketici davraruslar etkilesimde
bulunduklar1 ¢evrimi¢i platformlardan etkilenmektedirler. Bu baglamda bundan sonra yapilacak
arastirmalarda yapay sinir aglar1 gibi yontemlerle begenilme oranlari, ziyaretci trafigi, incelenme orani,
¢evrimici yorum, degerlendirme puanlar: vd. veriler kullarularak biiyiik veri analizleri yapilabilir.
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