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Amag - Bu aragtirmamn amaci {iriine yonelik online tiiketici yorumlarinin satin alma tizerindeki
etkisinin kullanicinin &zelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemektir.

Yontem — Calismanin evrenini Tiirkiye’de online tiiketici yorumlarini okuyan internet kullanicilar
olusturmaktadir. Calismanin Orneklemini, Kayseri ilinde ikamet eden ve kolayda orneklem
yontemine gore belirlenen 522 katilimci olusturmaktadir. Arastirmanin verilerini toplamak icin
yliz yiize anket ¢alismasi yapilmistir. Anket sonucunda elde edilen verilere Tek Yonliit MANOVA
analizi uygulanmigtir.

Bulgular — Arastirma sonucunda online yorumlarin tiiketicilerin satin alma karari {izerindeki
etkisinin tiiketicilerin cinsiyet, yas gruplar: ve giinliik internet kullanim siiresi degiskenlerine gore
anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Anlamh farklilik gosteren tek degiskenin
“tiiketicilerin online aligveris sikliklar1” oldugu bulunmustur.

Tartisma — Online yorumlarin tiiketici satin alma kararini etkiledigi ve tiiketicilerin online aligveris
sikliklar1 arttikca web sitesinin dzellikleri ve yorumun 6zelliklerinin satin alma kararlar: {izerinde
daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Purpose — The main purpose of this study is to examine whether the impact of online consumer
reviews on consumers’ purchasing decision differs according to their characteristics.

Design/methodology/approach — The population of the study consists of the Internet users who
read online consumer reviews in Turkey. The sample of the study is composed of 522 participants
in Kayseri determined according to the convenience sampling method. In order to collect the data,
a face-to-face survey has been conducted. One-way MANOVA is applied to the data collected
from the survey.

Findings — As a result of the study, findings show that the effect of online reviews on consumer
purchase decision does not show a significant difference according to their gender, age groups and
daily internet usage. The only significant difference is found for the variable “online shopping
frequency of consumers”.

Discussion — Online reviews have an impact on consumers’ purchasing decision, and increased
level of online shopping frequency has more influence on their decision in terms of web site and
online review characteristics.
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1. Giris

Internetin ortaya cikisi ve yayginlagmasi elektronik agizdan agiza iletisimin de giderek yayginlasmasina
neden olmustur. Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicinin bilgi, diisiince ve deneyimlerinin internet
ortamindaki cesitli kanallar aracilifiyla iletilmesi ve baska kullanicilarla da bu siirecin paylasiminin
saglanmasidir. Bu siiregte genellikle en ¢ok kullanilan iletisim kanali ise online tiiketici yorumlaridir.
Pazarlama literatiirii icerisinde popiiler olmaya baslayan online yorum kavramu tiiketicilerin satin alma
karar1 vermeden 6nce basvurdugu kaynaklar olarak tanimlanmaktadir. Online tiiketici yorumlari, ticari
temelli kuruldugu diisiiniilen isletmelerin kendilerine ait web sitelerinden daha giivenilir olarak
nitelendirilmektedir (Ozbay, 2013). Teknolojinin gelismesi ile giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin daha
basarili satis oranlarina ulasmasi agisindan online yorumlar oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir.

Tiiketiciler 6zellikle satin alma 6ncesinde yeterli bilgiye sahip olmadiginda diger tiiketicilerin deneyimlerine
daha ¢ok 6nem vermektedir. Internet yoluyla gittikce genis kullanici alanina erisilerek, iiriin ya da
hizmetlerle ilgili gesitli ve fazla fikre ulasmak miimkiindiir (Han,2008). Sanal ortam da bu agidan
tiiketicilerin bir araya gelebilecegi platformlar sunmaktadir. Forumlar, sohbet odalari, haber gruplari, e-
posta listeleri, kisisel web siteleri, sosyal aglar ve bloglar gibi iletisim araglariyla etkilesim, mdiisteri
sadakatini gelistirmeye katkida bulunan etkilesimli tiiketici deneyimleri saglamaktadir (De Valck vd., 2009).

Bir {irlin ya da marka hakkinda ¢evrimigi bilgi gondermek isteyen bir grup insan tarafindan baslatilan online
tiiketici yorumlari, internet tizerinden hedeflenen kitlenin ¢ok Gtesine erigebilecek kadar etkilidir (Lee, vd.
2008). Kisisel kullanim deneyimine dayanarak kullanicilar tarafindan olusturulan bir tiir {iriin bilgisi olan
online tiiketici yorumlarmin, pazarlama alaninda yeni bir hizmet alan yaratabilecegi ayrica tiiketicilerin
kendine 6zgii kullanim kosullar1 agisindan en iist diizeye ulasabilecekleri iiriin ya da hizmete ulagmalar:
acgisindan maliyetsiz satis yardimcisi olarak calisabilecegi diisiiniilmektedir. Bir¢ok {iriin i¢in bu pazarlama
islevinin basarili olmasi, geleneksel pazarlama iletisimi agisindan imkansiz veya ¢ok maliyetlidir. Fakat
online ortamda bu maliyet ortadan kalkmakta ve basar1 saglamak miimkiin olmaktadir (Chen ve Xie, 2008).

Giiniimiizde tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden once diger tiiketicilerin deneyimlerine bagvurmasi
artik bir gereklilik olarak goriilmektedir. Bu durumda online yorumlarn tiiketicilerin deneyimlerini
paylastig1 6nemli bir sosyal ortam olmasi bu alanda yapilacak ¢aligmalarin 6nemini de artirmaktadir. Bu
dogrultuda bu arastirmanin amaci online tiiketici yorumlarinin tiiketicinin satin alma davrarus: tizerindeki
etkisinin kullanicinin &zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini analiz etmektir. Calismada online
tiiketici yorumlarinin tiiketicinin satin alma kararina etkisini belirlemek adina hazirlanan arastirma modeli
ve uygulanan anket c¢alismasmin analiz ve bulgularina yer verilmistir. Son olarak, sonu¢ kisminda
arastirmanin bulgular tartisilmis ve daha sonra yapilacak ¢alismalara yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim ve Online Tiiketici Yorumlar

Agizdan agiza iletisim {irlin ya da hizmete dair ilgili kisiler arasinda ytiz ylize gerceklesen, ticari amag
glitmeyen bir iletisim bigimi olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967). Pazarlama agisindan potansiyel
miisteriler arasinda gerceklestirilen iletisim olarak tanimlanan agizdan agiza iletisim (Ennew, Banerjee ve Li,
2000), tiiketicilerin deneyimledikleri bir {iriin veya hizmetle ilgili goriislerini ve tavsiyelerini diger sahislarla
paylasmalariyla ortaya c¢ikmaktadir (Derbaix ve Vanhamme, 2003). Isletmeler tarafindan baslatilan
iletisimlere kiyasla ¢ogu zaman daha giivenilir olarak algilanan agizdan agiza iletisim (Schiffman ve Kanuk,
1995), tiiketicilerin bilgi aramalarinda énemli bir rol oynamaktadir. Bu iletisim tiiketicilerin konustugu {irtin
ve hizmetler hakkindaki diistincelerin degisime ugramasina veya giiclenmesine sebep olabilmektedir (Lam
ve Mizerski, 2005).

Elektronik agizdan agiza iletisim ise, online platformlarda isletme, {irlin veya hizmetle ilgili yapilan tiim
olumlu veya olumsuz yorumlar ve bunlara dayali her tiirlii iletisimdir. Bu iletisim tiiketici ile isletme
arasinda veya tiiketici ile diger tiiketiciler arasinda olabilir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Iletisimin yiiz
ylize olmamas: elektronik agizdan agiza iletisimin, geleneksel agizdan agiza iletisime goére en biiyiik
avantajlarindan biridir. Internette iletisim kuranlar diger insanlarla birebir karsilasmak zorunda
kalmadiklarindan dolayi {istlerinde daha az sosyal baski oldugundan, kendilerini ve fikirlerini daha rahat
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ifade edebilmektedir (Sun vd., 2006). Ayrica, geleneksel agizdan agiza iletisimle kiyaslandifinda elektronik
agizdan agiza iletisim daha biiyiik hedef kitleye erisebilme imkan: saglamaktadir. Geleneksel agizdan agiza
iletisimde, iletisim siireci tiiketicinin g¢evresi ile sinirli kalirken, online yorumlarda sayisiz kullaniciya
ulasmak miimkiin olmaktadir (Park vd., 2007).

Erisilebilirligi, erisimi ve seffaflig (Kozinets, vd., 2010) sayesinde tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerini 6zgiirce
paylasti1 bir alan olan internet (Jones vd. 2009), bilgi arama davranig: iizerinde de biiyiik bir etkiye sahiptir
(Peterson ve Merino, 2003). Bu etki 0zellikle online yorumlarin giderek yayginlasmasiyla da artmaktadir.
Internette agizdan agiza iletisimin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan online yorum kavramini, tiiketicilerin mal
ve hizmetlerle ilgili yorumlarini internet araciligiyla birbirleri ile paylastig1 her tiirlii iletisim bigimi olarak
tanimlamak miimkiindiir (Yayl ve Bayram, 2010). [lgili {iriin ve hizmet hakkinda bilgi ya da deneyime sahip
olan tiiketiciler tarafindan olusturulan online yorumlar diger tiiketiciler igin tavsiye 6zelligi tasimaktadir
(Lee vd., 2011).

Bu agidan, online yorumlarin bilgi vermek ve tavsiye vermek gibi ¢ift yonlii bir islevi vardir (Park, vd. 2007).
Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi aktaran etkili birer ara¢ olan online yorumlar, tiiketiciler tarafindan
cogunlukla da ikna edici tavsiyeler olarak degerlendirilmektedir (Yayl ve Bayram, 2010). Online yorumun
formati, yorum yazarmin uzmanligl, yorumun kalitesi, yorum yazarinin statiisii gibi bircok faktor,
tiiketicileri ikna etmesi ve satin almaya yOneltmesi acisindan onem arz etmektedir (Clare, 2009). Online
yorumlar, online perakende siteleri, video paylasim siteleri, kisisel bloglar ve bagimsiz tiiketici platformlar:
gibi alanlar kullanilarak yapilmaktadir (Constantinides ve Holleschovsky, 2016). Bagimsiz tiiketici
platformlar1 arasinda Ozellikle sikayet sitelerinde tiiketiciler diger tiiketicileri uyarmak adina iiriin veya
hizmetler hakkinda olumsuz deneyimlerini iceren yorumlar: paylasmaktadir (Han, 2008).

2.2. Online Tiiketici Yorumlarinin Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Tiiketiciler genellikle diger tiiketicilerin satin alma kararlarindaki goriiglerinden etkilenir ve bu davramsin
bazi1 nedenleri vardir. Bunlardan biri, satin alma oncesindeki segenekleri daraltmaktir. Tiketiciler, ilave
secenekleri elemek adina bagka tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanir (Duhan vd., 1997). Diger bir sebep
ise, ¢cok sayida ve cesitte bilgiye erisme istegidir (Goldsmith ve Horowitz, 2006). Tiiketiciler karar verme
siirecinde zaman maliyetinden kurtulma ve fayda maksimizasyonu saglamak icin, farkli tiiketicilerin
deneyimlerinden ve fikirlerinden yararlanmaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2004). Bu sekilde tiiketiciler
uriin ve hizmet satin almadan 6nce kendilerini rahatlatmis olmaktadir (Pitta ve Fowler, 2005).

Khammash ve Griffiths (2011)’a gore tiiketicilerin online yorumlara basvurma nedenleri arasinda karar
verme asamasinda kargilagsacaklar: riski minimuma indirmek amaciyla tiriinle ilgili bilgilere ulasmak, bilgi
arama siirecini kisaltmak ve uyumsuzlugu azaltmak yer almaktadir. Fan (2011)'a gore ise tiiketiciler
digergamlik, sosyal etkilesim arzusu, memnuniyet derecesi, yardim ve intikam alma tesebbiisii nedeniyle
online yorum yapmaya karar vermektedir. Bu durumda tiiketiciler diger tiiketicilere yardimci olma, sosyal
ortamlarda diger tiiketicilerle etkilesime gecip kendini gerceklestirme ihtiyacimi karsilama, kullandig:
tiriinden duydugu memnuniyeti paylasma ya da memnuniyetsizligi sebebiyle firmadan intikam alma
sebebiyle online yorumlara bagvurmaktadir.

Online yorumlar {izerine daha Once yapilan arastirmalar incelendiginde, genellikle bu yorumlarin
tiiketicilerin satin alma karar1 tizerinde etkili oldugu kanisina varildig: goriilmiistiir. Diger tiiketicilerin
tavsiyelerini goz Oniine alan tiiketiciler {izerinde online yorumlarm etkisi yadsinamaz bir hal almaktadir.
Cengiz ve Basaran (2016), online yorumlar {iizerine netnografi yonteminden yararlanarak yaptiklar
arastirmada, online tiiketici yorumlarinin tiiketici arastirmacilari tarafindan incelenmeye deger oldugu
kanisina varmistir. Torun (2017), satin alma karar siirecinde tiiketicilerin internetten ne denli faydalandigini
arastirmaya yonelik yaptig1 arastirmada, arastirmaya katilan tiiketicilerin iiriin ile ilgili bilgilere ilk ulastig1
yerin internet kaynaklar1 oldugu sonucuna ulasmistir.

Daha once yapilan ¢alismalar (Clare, 2009; Kwon vd. 2011; Ozbay 2013) tiiketicilerin satin alma karar1
verirken hem olumlu hem de olumsuz yorumlardan etkilendigini gostermektedir. Olumlu tiiketici
yorumlari, kullanicinin olumlu tutuma sahip olmasimi saglayabilir ve boylelikle iirtiniin satis1 agisindan
pozitif etki yaratilabilir (Clare, 2009). Kwon vd. (2011) yaptigir arastirmada olumlu yorumlarin otel
isletmeciligi alaninda satis islemi agisindan etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Ozbay (2013) ise, online
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tiiketici yorumlarina yonelik yaptigi calismada tiiketicilerin satin alma kararinda olumsuz yorumlarin
olumlu yorumlardan ¢ok daha etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Erdil (2014) calismasinda
online tiiketici yorumlarinin tiiketicinin satin alma kararini 6zellikle magaza tercihi konusunda etkiledigi ve
yine olumsuz yorumlarin olumlu yorumlardan daha etkili oldugu sonucuna ulagmuastir.

Online tiiketici yorumlarini kullanicinin 6zellikleri agisindan analiz eden ¢alismalar (Kim vd. 2011; Akdogan
ve Akyol, 2016; Giirce ve Benli, 2017) incelendiginde ise farkl tiirde sonuglarin elde edildigi goriilmiistiir.
Kim vd. (2011), online tiiketici yorumlar:1 {izerine yaptig1 ¢alismada cinsiyetin yorum okuma nedeni
tizerinde farklilik yarattigi sonucuna ulagmustir. Arastirma sonucuna gore; kadinlar yoruma ulasma
kolaylig1, kalite ve risk azaltma sebebiyle online yorumlara basvururken, erkekler uzmanlik seviyelerine
gore online yorumlara basvurmaktadir. Akdogan ve Akyol (2016), yapmis oldugu calismada online tiiketici
yorumlarmin satin alma kararim etkiledigi sonucuna ulagmistir. Calismada ayni zamanda online yorum
yapma, online alisveris yapma ve cinsiyet degiskeni arasinda anlamli_farkliliga ulasilmistir. Giirce ve Benli
(2017)nin calismasinda ise tiiketicilerin satin alma davranmisinda online yorumlardan faydalanmalari
durumunda cinsiyetleri agisindan anlamh bir farkliliga rastlanilmamistir. Arastirmada, tiiketicilerin online
yorumlardan etkilenme diizeylerinin internette gegirilen zamana gore farklilastig: tespit edilmistir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci online tiiketici yorumlarinin tiiketici satin alma karari {izerindeki etkisinin
kullanucilarin  6zelliklerine (cinsiyetlerine, yaslarina, internette giinlitk harcadiklari zamana ve online
alhgveris sikhigina) gore farklilagip farklilasmadigini belirlemektir.

3.2. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli hazirlanirken, kullanicinin 6zellikleri ve online yorumun satin alma kararina etkisi goz
oniinde bulundurulmustur. Bu dogrultuda, online yorumlarin satin alma kararina etkisinin kullanicinin yas,
cinsiyet, giinliik internet kullamim siiresi ve online aligveris siklig1 gibi 6zelliklerine gore farklilasip
farklilasmadigini gosteren bir model hazirlanmistir. Calismaya iliskin model Sekil 1."de yer almaktadir.

/Cinsiyet \ f \

H1
Yas
H2 .

s — Online Yorumlarm
Giinliik Internet H3 Satin Alma Kararima
Kullanim Siiresi - 5 Etkisi

. . H4
Online Ahsveris —

Sikhigi k j
N J

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin hipotezleri gelistirilirken, online yorumlar ve kullanict 6zellikleri arasindaki iligkiler hakkinda
literatiirde yer alan calismalar dikkate alinmistir. Daha Onceki arastirmalarda (Akdogan ve Akyol, 2016;
Yaylh ve Bayram, 2012; Stoddard vd. 2016; Giirce ve Benli, 2017) agirlikli olarak, cinsiyet, yas, internet
kullanum siiresi ve aligveris siklig1 degiskenlerinin incelendigi goriilmiistiir.

Akdogan ve Akyol (2016) tarafindan yapilan arastirmada cinsiyet ile online tiiketici yorumu yazma; cinsiyet
ile internetten aligveris yapma; online tiiketici yorumu yazma ve online aligveris yapma degiskenleri
agisindan istatistiksel olarak anlaml bir iliskiye ulasilmistir. Bununla birlikte tiiketicinin satin alma karar1
vermesinde online tiiketici yorumlar1 a¢isindan tutumun etkili oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular 1s1inda
asagidaki H1 hipotezi gelistirilmistir:

H1: Online yorumlarin satin alma kararina etkisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.
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Kullanicilarin yasi ve online yorumlar arasindaki iligkileri arastiran calismalar incelendiginde ise farkli
bulgulara rastlanilmaktadir. Yayli ve Bayram kullanicilarin yasi agisindan online yorumlarin etkisinin
farklilasmadigin ileri siirerken, bazi arastirmalar da (Mangold ve Smith, 2011; Hall, 2018) o6zellikle geng
kullanicilarin online yorumlardan daha fazla etkilendikleri sonucuna ulagmistir. Miiriitsoy (2013) tarafindan
yapilan arastirmada da arastirma kapsaminda geng olarak nitelendirilebilen yas grubunun, orta yas ve iistii
katilimcilara oranla online aligveris ortamini daha fazla kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu bulgular
dogrultusunda H2 hipotezi gelistirilmistir:

H2: Online yorumlarin satin alma kararina etkisi tiiketicilerin yas araligina gore farklilik gosterir.

Giirce ve Benli (2017) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin online ortamda harcanan zaman ile online
tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyi arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. Benzer sekilde, Yayh ve
Bayram (2012) arastirmalarinda kullanicilarin sanal ortamda harcadiklar1 zaman ile online ahisveris siklig
arasinda, online yorumlarin etkisi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Ayrica,
Stoddard vd. (2016) tarafindan genglerin online ortamda daha fazla zaman gecirmelerinin online yorumlara
duyulan giiveni ve yorumlarin hatirlanabilirligini artirarak daha fazla {iriin satin almalarina yol actig1
bulunmustur. Bu bulgular dogrultusunda, H3 ve H4 hipotezleri ileri siiriilm{istiir:

H3: Online yorumlarin satin alma kararma etkisi tiiketicilerin giinliik internet kullanim siiresine gore
farklilik gosterir.

H4: Online yorumlarin satin alma kararina etkisi tiiketicilerin online aligveris sikligina gore farklilik gosterir.
3.3. Veri Toplama Yontem ve Aract

Tanimlayic1 arastirma modeline gore hazirlanan bu aragtirmada birincil verilerin toplanmasi amaciyla yiiz
ylize anket yonteminden faydalamilmistir. Anket sorularinin olusturulmasinda Yaylh ve Bayram (2012)
tarafindan yapilmis ¢alisma referans olarak alinmistir. Anket uygulamas: gercgeklestirilmeden once, anket
formunun ilk hali bir pilot teste tabi tutulmustur. Ankette icerik agisindan iyilestirme yapmak amaciyla
orneklemi temsil edebilecek bir gruba pilot anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan pilot test sonucunda
ankette kullanima uygun olmayan ifadeler saptanarak gerekli diizenlemeler yapilmis ve anket uygulamaya
hazir hale getirilmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde; kullanicilarin 6zelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde ise arastirmanin temel amacina yonelik hazirlanan 32 ifadeye yer verilmistir.
Katilimailarin  kendilerine yoneltilen ifadeleri “Kesinlikle katiiyorum”, “Katihyorum”, “Kararsizim”,
“Katilmryorum”, “Kesinlikle katilmiyorum” secenekleri araciligiyla, 5°1i Likert tipi 6lgekle degerlendirmeleri
istenmistir.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ana kitlesini Tiirkiye’de online tiiketici yorumlarni okuyan internet kullanicilar
olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise evrenin biiyiikliigii ve bireylere ulasmanin zorlugu goz
oniinde bulundurularak kolayda 6rneklem yontemine gore secilen cevaplayicilar olusturmaktadir. Anket
uygulamasi, Eyliil- Ekim 2018 tarihleri arasinda, Kayseri ilinde ikamet eden ve kolayda 6rneklem yontemine
gore belirlenen 522 katilimar ile yiiz ylize goriismeler aracilifiyla gerceklestirilmistir. Anketlerden bir
kisminin kullanilamayacak nitelikte oldugu tespit edilmis ve 505 anket iizerinden degerlendirmeler ve
analizler yapilmistir.

4. BULGULAR

llgili anket uygulamasinin analizi istatistik paket programi aracihgiyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda
ankette kullanilan ifadelerin tutarliliginin ve 6lgegin giivenilirliginin tespiti amaciyla giivenilirlik analizi
uygulanmistir. Online yorumlarin satin alma kararina etkisini olusturan boyutlar1 belirlemek amaciyla
faktor analizi ve bu boyutlar ile ilgili algilamalarm kullanic1 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadiginin
tespiti i¢in de Tek Yonlii Manova analizi uygulanmigtir. Giivenilirlik ve faktor analizinde degiskenler; online
yorumlarin satin alma kararina etkisini belirlemeye yonelik ifadeler olarak belirlenirken, Tek Yonlii Manova
analizinde kullanici 6zellikleri bagimsiz degisken ve online yorumlarin satin alma kararina etkisinin
boyutlar1 da bagimli degisken olarak belirlenmistir.
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4.1. Demografik Verilerin Analizi

Cevaplayicilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik yoneltilen sorulara verilen cevaplarin analizine
Tablo 1.de yer verilmistir. Bu dogrultuda anket uygulamasina katilan cevaplayicilardan 261’inin kadin,
244'iiniin ise erkek oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda cevaplayicilardan 229'unun 18-29 yas, 173’tiniin
30-39 yas, 68’inin 40-49 yas ve 35’inin ise 50 ve iistii yas araliginda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Kisisel (Demografik) Ogzelliklerine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimi

Frekans Yiizde
Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti
Kadin 261 51,7
Erkek 244 483
Toplam 505 100,0
Arastirmaya Katilanlarin Yas Aralig:
18-29 229 45,3
30-39 173 34,3
40-49 68 13,5
50 ve tistii 35 6,9
Toplam 505 100,0
Giinliik Internet Kullanim Siiresi
1 saatten az 94 18,6
1-5 saat 316 62,6
5-10 saat 77 15,2
10-20 saat 17 3,4
20 ve iizeri saat 1 0,2
Toplam 505 100,0
Online Alisveris Siklig1
Haftada bir 14 2,8
Haftada birkag kez 17 3,4
Ayda bir kez 65 12,9
Ayda birkag kez 79 15,6
Diger (ihtiyac oldugunda) 294 58,2
Hig¢ yapmadim 36 71
Toplam 505 100,0

Katilimcilara yoneltilen giinliik internet kullanim siirelerinin tespitine iliskin sorunun analizinden hareketle
cogunlukla cevaplayicilarin giinde 1-5 saat araliginda internet kullandiklar tespit edilmistir. Online aligveris
sikigina dair yoneltilen sorunun cevap tablosu incelendiginde de cevaplayicilarin yiizde 58,2’sinin, kisaca
biiyiik cogunlugunun ihtiyag¢ oldugunda online alisveris yaptiklar: goriilmektedir.

Demografik veri analizine ek olarak cevaplayicilarin internet aracilifiyla satin aldiklar iiriin tiiriiniin tespiti
amactyla yoneltilen soruya verilen cevaplarin analizi Tablo 2.’de yer almaktadir. Bu dogrultuda
cevaplayicilarin sanal aglar iizerinden en fazla giyim tiiriinde alisveris yaptiklari ve bu segenegi sirasiyla
kirtasiye, hediyelik esya, elektronik ve kiigiik ev aletlerinin takip ettigi goriilmektedir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Online Uriin Aligverig Tercih Durumu

Standard

.o Ortalama

Uriin Sapma
Giyim 3,10 1,27
Kirtasiye 2,88 1,37
Hediyelik Esya 2,63 1,31
Elektronik 2,32 1,21
Kiiciik Ev Aletleri 2,32 1,20
Spor Malzemeleri 2,21 1,26
Kozmetik Uriinler 2,20 1,35
Mobilya 2,14 1,11

4.2. Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi

Anket uygulamasinda yer alan ifadelerin tutarliligini tespit etmek adina uygulanan giivenilirlik analizine
gore Cronbach Alfa degeri 0.911’dir (Tablo 3.). Elde edilen bu deger ise kullanilan 6lgegin gilivenilirliginin
yiiksek oldugunu kanitlamaktadir.

Tablo 3. Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Degeri ifade Sayis1

0,911 32

Anket uygulamasinda yer alan ifadelerin boyutlarina ulasmak adina yapilan faktor analizi sonucunda ise
KMO testi 0.904 olarak tespit edilmistir ve Bartlett testi de anlamli bulunmustur (Sig.=0.000).

Tablo 4. Online Yorumlarin Satin Alma Kararina Etkisini Belirlemeye Yonelik Boyutlarin Agikladiklar
Varyans Yiizdeleri, Ozdegerleri ve ifadeleri

Boyutlar Ozdeger Aciklanan Varyans Yiizdeleri ifadeler

Bilingli Tiiketici

Gliven
Yorumun Etkisi 7,445 33,839 Tercih

Bilgi Alma

Karar

Tkamet Yeri

Cinsiyet

Yas

Mesaj Génderme Siklig

Yorumcunun Ozellikleri 3,001 13,643

Popiilerlik
Uluslararasi: Olmast
Giivenlik
Yorum Siklig1
Sikayet Siteleri
Tﬁketicilerinv 'Y.orl‘lm 1,210 5,499 irT.tern.et.te Aragtirma
Aragtirma Egilimi Tiiketici Yorumlarini
Okuma
Olumlu - Olumsuz

Web Sitesinin Ozellikleri 1,529 6,952

Olmasi
Tutarlihik
Say1
Puan
Benzerlik

Yorumun Ozellikleri 1,097 4,987

Toplam 64,921
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Faktor analizi sonucunda 6z degerleri 1’den biiyiik, 5 boyut elde edilmistir. Bu boyutlarin; 6zdegerleri,
acikladiklar1 varyans yiizdeleri ve ifadeleri Tablo 4.te yer almaktadir. Tablodan da goriildiigii iizere
boyutlar toplamda varyansin yiizde 64,921’ini aciklamaktadir.

4.3. Tek Yonlii MANOVA Analizleri

Online yorumlarin tiiketici satin alma kararina etkisinin tiiketicilerin &zelliklerine gore farklilasip
farklilasmadigin tespit etmek amaciyla Tek Yonlit MANOVA analizleri yapilmigtir.

4.3.1. Cinsiyet Degiskeni Icin MANOVA Analizi

Online yorumlarin satin alma karar iizerindeki etkisinin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla Tek y6nlit MANOVA analizi uygulanmstir. Tlgili analiz sonuglarini
gosteren tablolar asagida yer almaktadir.

Tablo 5. Cinsiyet Degiskeni I¢in Tek Yonlit MANOVA Cok Degiskenli Test Tablosu

ETKi Deger F Anlamlilik
Pillai's Trace ,013 1,320p ,254
Wilks' Lambda ,987 1,320 ,254
Cinsiyet )
Hotelling's Trace  ,013 1,320 ,254
Roy's Largest 013 1,3200 254
Root

Tablo 5.'ten de goriildiigli tizere Wilk’s Lambda anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik oldugu igin H1 hipotezi
reddedilir. Bu durumda online yorumlarin satin alma karar tizerinde etkisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Tablo 6. Online Yorumlarin Cinsiyete Gore Satin Alma Kararina Etkisi

. . Kareler Serbestlik  Ortalama
Kaynak Bagimli Degisken Toplami Derecesi Kare F  Anlamlilik
Yorumun Etkisi ,007 1 ,007 ,012 ,911
Yorumcunun Ozellikleri 1,010 1 1,010 1,031 ,311
L. Web Sitesinin Ozellikleri ,021 1 ,021 ,035 ,851
Cinsiyet o
Tiketicilerin Yorum 1,448 1 1448 2025 155
Arastirma Egilimi
Yorumun Ozellikleri ,451 1 ,451 1,007 ,316

Anlamlilik seviyesi her boyut i¢in de 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in (Tablo 6.) online tiiketici yorumlarina iliskin
boyutlarin hi¢birinin katihmcilarin cinsiyetleri agisindan anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.

4.3.2. Yas Degiskeni Icin MANOVA Analizi

Online yorumlarin satin alma karar: {izerindeki etkisinin tiiketicilerin yas araligina gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan Tek Yonliit MANOVA analizi sonuglarina asagidaki tablolarda
yer verilmistir.
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Tablo 7. Yas Degiskeni Igin Tek Yonlii MANOVA Cok Degiskenli Test Tablosu

Etki Deger F Anlamlilik
Pillai's Trace ,044 1,486 ,102
Wilks' Lambda ,956 1,490 ,101
Yas
Hotelling's Trace ,045 1,493 ,100
Roy's Largest Root ,034 3,379¢ ,005

Tablo 7. incelendiginde, Wilks' Lambda anlamlilik degerinin (0,101) 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu durumda H2 hipotezi reddedilir ve iiriine yonelik online tiiketici yorumlarinin satin almaya etkisinin
cevaplayicilarin yas araliklarina gore anlaml farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 8. Online Yorumlarin Yaga Gore Satin Alma Kararina Etkisi

. . Kareler Serbestlik Ortalama
Kaynak Bagimli Degisken Toplami  Derecesi Kare F Anlamlilik
Yorumun Etkisi 5,257 3 1,752 3,056 ,028
Yorumcunun Ozellikleri 3,825 3 1,275 1,303 ,273
‘./Oye}’ufc’litlesfnm 3,706 3 1,235 2,096 1100
Yas zellikleri

Tuketlcﬂermv ?{.ort.un 201 3 067 1093 964
Arastirma Egilimi

Yorumun Ozellikleri 1,032 3 ,344 ,767 ,513

Online tiiketici yorumlarmin boyutlar1 agisindan degerlendirildiginde ise, yalrizca birinci degisken
(yorumun etkisi) itibariyle tiiketicilerin yas gruplari arasinda anlamli bir farkliiga rastlanmistir. Bu
durumda yas gruplarina iliskin farklilik sadece “yorumlarin etkisi” i¢in anlamli ¢ikmistir. Ancak ¢ok
degiskenli test tablosunda Wilks' Lambda anlamlilik degeri 0,05ten biiyiik oldugu icin, analiz agisindan bu

farklilik bir anlam ifade etmemektedir.

4.3.3. Giinliik Internet Kullanim Siiresi Degiskeni Icin MANOVA Analizi

Online tiiketici yorumlarinin satin alma karar: {izerindeki etkisinin tiiketicilerin giinliik internet kullanim
siiresine gore farklilik gosterip gostermedigini anlayabilmek amaciyla yapilan tek yonlii MANOVA
analizinin sonugclar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 9. Giinliik Internet Kullanim Siiresine Yénelik Tek Yonliit MANOVA Cok Degiskenli Test Tablosu

Etki

Deger F Anlamlilik
Giinliik Pillai's Trace ,046 1,153 287
internet Wilks' Lambda ,955 1,154 286
Kullanim Hotelling's Trace ,047 1,154 286
Siiresi  Roy's Largest Root ,026 2,638¢ 023

Tablo 9. incelendiginde Wilks’ Lambda anlamlilik degerinin 0,286 oldugu goriilmektedir. Bu durumda
giinliik internet kullanim siiresi bagimsiz degiskeni icin kurulan hipotez reddedilir. Uriine yonelik online
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tiiketici yorumlarinin satin almaya etkisi, tiiketicilerin giinliik internet kullanim siiresi acisindan istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik gostermemektedir.

Tablo 10. Online Yorumlarin Giinliik internet Kullanim Siiresine Gore
Satin Alma Kararina Etkisi

Kareler Serbestlik Ortalama

Kaynak Bagimli Degisken Toplami Derecesi Kare F Anlamlilik
Yorumun Etkisi ,866 4 217 ,371 ,829
Giinliik Yorumcunun Ozellikleri 5,334 4 1,333 1,364 ,245
internet Web Sitesinin Ozellikleri 3,707 4 ,927 1,569 ,181
Kullamm Tiiketicilerin Yorum 4,950 4 1237 1,737 140
Siiresi  Aragtirma Egilimi
Yorumun Ozellikleri ,906 4 ,227 ,504 ,733

Varyans analizi tablosuna baktigimizda sonug faktorler agisindan da goriilmektedir. Tablo 10’a ait degerler
incelendiginde higbir faktor icin {iriine yonelik online tiiketici yorumlariin satin almaya etkisinin giinliik
internet kullanim siiresine gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.

4.3.4. Online Aligveris Siklig1 Degiskeni Icin MANOVA Analizi

Online tiiketici yorumlarinin satin alma karari iizerindeki etkisinin tiiketicilerin online aligveris siklig
agisindan farklilasip farklilasmadigina iliskin tek yonlit MANOVA analizi sonuglar: asagidaki tablolarda yer
almaktadir:

Tablo 11. Online Aligveris Sikligina Yonelik Tek Yonlit MANOVA Cok Degiskenli Test Tablosu

Etki Deger F Anlamlilik
Onli Pillai's Trace ,104 2,110 ,001
e Wilks' Lambda ,899 2,134 ,001
Aligveris .
Siklisa Hotelling's Trace ,109 2,150 ,001
& Roy's Largest Root ,070 6,996¢ ,000

Tablo 11. incelendiginde Wilks” Lambda degerinin 0,05'ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu durumda
online aligveris siklig1 bagimsiz degiskeni icin kurulan hipotez kabul edilir. Uriine yénelik online tiiketici
yorumlarinin satin almaya etkisi cevaplayicilarin online alisveris sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Tablo 12. Online Yorumlarin Online Aligveris Sikligina Gore Satin Alma Kararina Etkisi
Kareler Serbestlik Ortalama

Kaynak Bagimli Degisken Toplami Derecesi Kare F Anlamlilik
Yorumun Etkisi 2,576 5 ,515 ,887 ,490
Yorumcunun Ozellikleri 6,099 5 1,220 1,248 ,286
Online  Web Sitesinin Ozellikleri 13,646 5 2,729 4,773 ,000
Al is SiklisaTiiketicileri
1sveris S1 1g1Tuket1c1lermv ?{.on.lm 6,406 5 1281 1,802 111
Aragtirma Egilimi
Yorumun Ozellikleri 7,774 5 1,555 3,560 ,004

Tablo 12. incelendiginde online tiiketici yorumlarinin satin almaya etkisinin iki boyut agisindan farkhilastig:
goriilmektedir. Yorumun ozellikleri faktorii ve web sitesinin Ozellikleri faktoriiniin satin almaya etkisi
tiiketicilerin online aligveris sikligina gore anlamh bir farklilik gostermektedir. Bu farkhiliklarin nereden
kaynaklandigini anlayabilmek amaciyla Tukey testlerine bakilmistir.

Web sitesinin 0zellikleri boyutunda olusan anlamli farkliligin nereden kaynaklandigini gosteren Tukey
testinin sonuglar1 Tablo 13.te yer almaktadir. Tukey testi sonucuna gore, web sitesinin 6zellikleri agisindan
online aligveris siklig1 degiskeninden kaynaklanan farklilik, haftada bir kez diye cevaplayanlar hari¢ diger
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tim cevaplar ve hi¢ yapmadim cevab: verenler arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, online tiiketici
yorumlarinin satin almaya etkisi boyutlarindan olan web sitesinin 06zelliklerinin degerlendirilmesinin,
tiiketicilerin online aligveris sikligina gore farklilastig1 soylenebilir.

Tablo 13. Web Sitesinin Ozelliklerine Gére Tukey Testi Sonuglart

Ortalama
(I) Online (J) Online Aligveris Standard
Bagimli Degisken Fark Anlamlilik
Alisveris Sikligt Siklig: Sapma
(18)}
Haftada Birkag Kez -,6870 ,27292 ,121
Ayda Bir Kez -,3852 ,22281 ,513
[Haftada Bir Ayda Bir Kag Kez -,2821 ,21928 ,792
Diger -,2976 ,20686 ,703
Hi¢ Yapmadim ,2183 ,23818 ,942
Haftada Bir ,6870 ,27292 ,121
\Ayda Bir Kez ,3018 ,20600 ,687
Haftada Birkag
IAyda Bir Kag Kez ,4049 ,20218 ,342
e Diger ,3894 ,18863 ,308
Hi¢ Yapmadim ,9052" ,22254 ,001
Haftada Bir ,3852 ,22281 ,513
Haftada Birkag¢ Kez -,3018 ,20600 ,687
IAyda Bir Kez IAyda Bir Kag Kez ,1031 ,12663 ,965
Diger ,0875 ,10365 ,959
Web Sitesinin Hi¢ Yapmadim ,6034" ,15710 ,002
. Tukey HSD

Ozellikleri Haftada Bir ,2821 ,21928 ,792
Haftada Birkag Kez -,4049 ,20218 ,342
IAyda Bir Kag¢ Kez|Ayda Bir Kez -, 1031 ,12663 ,965
Diger -,0155 ,09583 1,000
Hi¢ Yapmadim ,5004* ,15206 ,014
Haftada Bir ,2976 ,20686 ,703
Haftada Birkag Kez -,3894 ,18863 ,308
Diger IAyda Bir Kez -,0875 ,10365 ,959
IAyda Bir Kag Kez ,0155 ,09583 1,000
Hi¢ Yapmadim ,5159° ,13353 ,002
Haftada Bir -,2183 ,23818 ,942
Haftada Birkag Kez -,9052* ,22254 ,001
Hi¢ Yapmadim |Ayda Bir Kez -,6034" ,15710 ,002
IAyda Bir Kag Kez -,5004" ,15206 ,014
Diger -,5159 ,13353 ,002

Tablo 14.’te yorumun Ozellikleri agisindan ele alman Tukey Testi sonuglarina gore de haftada birkag kez
cevabini veren katiimailar ile hi¢ yapmadim cevabini veren katilimcilar; ayda bir kez ile hi¢ yapmadim
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cevabini veren katilimailar; ayda birkag kez cevabmi veren katihmailar ile hi¢ yapmadim cevabimi veren
katilimailar; diger cevabini veren katilimcilar ile hi¢ yapmadim cevabini veren katiimcilar arasinda anlaml
bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Yorumun Ozelliklerine Gore Tukey Testi Sonuglari

Bagimli Degisken (I) Online (J) Online Aligveris|Ortalama Farki| Standard | Anlamlilik
Aligveris Siklig: Siklig: (I-J) Sapma
Haftada Birkag Kez -,3943 ,23851 ,564
IAyda Bir Kez -,1734 ,19471 ,949
Haftada Bir IAyda Bir Kag Kez -1026 ,19163 ,995
Diger -,0788 ,18078 ,998
Hi¢ Yapmadim ,3075 ,20815 ,679
Haftada Bir ,3943 ,23851 ,564
IAyda Bir Kez ,2208 ,18002 ,824
Haftada Birkag
IAyda Bir Kag Kez ,2916 ,17669 ,565
Kez
Diger ,3155 ,16485 ,395
Hi¢ Yapmadim ,7018" ,19448 ,005
Haftada Bir ,1734 ,19471 ,949
Haftada Birkag Kez -,2208 ,18002 ,824
\Ayda Bir Kez IAyda Bir Kag Kez ,0708 ,11067 ,988
Diger ,0946 ,09058 ,902
Hi¢ Yapmadim ,4810" ,13730 ,007
. Tukey HSD
Yorumun Ozellikleri Haftada Bir ,1026 ,19163 ,995
Haftada Birkag¢ Kez -,2916 ,17669 ,565
\Ayda Bir Ka¢ Kez|Ayda Bir Kez -,0708 ,11067 ,988
Diger ,0238 ,08375 1,000
Hi¢ Yapmadim ,4102° ,13289 ,026
Haftada Bir ,0788 ,18078 ,998
Haftada Birkag¢ Kez -,3155 ,16485 ,395
Diger IAyda Bir Kez -,0946 ,09058 ,902
)Ayda Bir Kag Kez -,0238 ,08375 1,000
Hi¢ Yapmadim ,3863" ,11669 ,013
Haftada Bir -,3075 ,20815 ,679
Haftada Birkag¢ Kez -,7018" ,19448 ,005
Hi¢ Yapmadim |Ayda Bir Kez -,4810° ,13730 ,007
IAyda Bir Kag Kez -4102" ,13289 ,026
Diger -,3863" ,11669 ,013

Tek yonlit MANOVA analizleri sonucunda web sitesinin 6zellikleri ve yorumun 6zelliklerinin, satin almaya
etkisinin tiiketicilerin online aligveris sikligina gore anlamh bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu
dogrultuda ele alinan Tukey Testi sonuglarindan da yola ¢ikilarak tiiketicilerin online alisveris sikliklari
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arttikca satin alma kararlan {izerinde web sitesinin 6zellikleri ve yorumun 6zelliklerinin daha etkili oldugu
ortaya ¢ikmustir.

5. SONUC VE ONERILER

Son yillarda, tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurmak ve bilgi almak icin interneti daha fazla kullanmalar1
online yorumlarmn 6nemini de giderek artirmistir. Internetin bir iletisim kanali haline gelmesi, cografi olarak
dagimik olan bireylerin bir araya gelmesini saglamis, bdylece sanal diinya yalmizca isletmeleri degil,
tliketicileri de birbirine baglayarak c¢evrimici igerik ve iletisimi artirmistir. Tiiketicilerin bir iiriin satin
almadan once diger tiiketicilerin deneyimlerini 6grenme ihtiyaci duymas: ve bu verilere en fazla ve cesitli
ulasim yolunun internetten ge¢mesi, online yorumlarin tiiketiciye smirsiz bilgi imkani ile yol gosterme
deneyimi sunmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin giiniimiizde son derece dnem verdigi online yorumlar
isletmeleri olumlu ya da olumsuz yonde etkileme yetisine sahiptir ve artik isletmeler icin 6nemli hale gelen
online itibarlarin1 da dogrudan etkilemektedir. Online tiiketici yorumlari bu anlamda hem isletmelerin hem
de tiiketicilerin satin alma siirecinde 6nemli bir yardimcisidir.

Bu arastirmanin amaci, iirtine yonelik online yorumlarin tiiketici satin alma karari iizerindeki etkisini
kullanicinin 6zellikleri agisindan degerlendirmektir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin satin alma karar1
tizerinde iiriine yonelik online yorumlarin etkisinin cevaplayicilarin cinsiyet, yas gruplar: ve giinliik internet
kullanum siiresi degiskenlerine gore anlaml bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug Giirce
ve Benli tarafindan 2017 yilinda yapilan calismayla karsilastirildiginda, arastirmaya katilan cevaplayicilarin
satin alma kararinda online tiiketici yorumlarindan etkilenme durumunda benzer sekilde cinsiyet degiskeni
agisindan anlamli bir farkliligin bulunamadig goriilmiistiir. Yayli ve Bayram (2012) tarafindan yapilan
arastirmada da MANOVA analizi sonucunda cinsiyet ve yas degiskeni i¢in anlamli bir farklilik
bulunamamus, yalmzca internet kullanim siiresi ve online aligveris sikifina gore anlamh bir farklilik tespit
edilmistir.

Ote yandan bu aragtirmada online aligverig siklig1 degiskeni agisindan anlamli bir farkliliga rastlanmugtir.
Anlamh farklilik gosteren faktorlerin incelenmesi adina yapilan tek yonli MANOVA analizine gore;
yorumun Ozellikleri ve web sitesinin ozellikleri faktorlerinin satin almaya etkisinin tiiketicilerin online
aligveris sikligina gore anlamh bir farkliik gosterdigi anlasilmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin online
aligveris sikliklar: arttik¢a satin alma kararlar {izerinde web sitesinin 6zellikleri ve yorumun 6zelliklerinin
daha etkili oldugu soylenebilir. Baska bir deyisle, online alisveris siklig1 daha fazla olan tiiketicilerin satin
alma karar1 vermek i¢in online yorumlari incelerken web sitesinin popiiler, tanudik ve giivenilir olmasindan
daha fazla etkilendikleri; bu tiiketiciler icin online yorumlarn olumlu ya da olumsuz olmasinn,
tutarhiligimin, sayisinin, aldig1 puanin vb. 6zelliklerinin daha fazla énem arz ettigi anlagilmaktadar.

Bu bulgularin isletmeler acisindan da yol gosterici olacagr diisiiniilmektedir. Online yorumlarin giderek
yayginlasmasi neticesinde, isletmeler hem olumlu hem de olumsuz yorumlarin iiriinleri tizerindeki etkisinin
farkinda olmalidir. Bugiin bir {iriin icin listelenen yorum sayisi ne kadar fazlaysa tiiketicilerin satin alma
kararinda bu yorumlardan etkilenme diizeyi de o kadar artmaktadir. Bu nedenle isletmelerin online satis
icin Ozellikle yorum sikhigmin daha fazla oldugu giivenilir ve popiiler platformlari tercih etmeleri
Onerilmektedir. Ayrica, isletmelerin kendi web sitelerinde de kullaruci yorumlarina yer vermeleri, ancak
bunu yaparken web sitesinin daha giivenilir olarak algilanmasini saglayacak ozelliklere agirlik verilmesi,
givenlik, yorum siklig1 gibi web sitesi 6zelliklerini de artirmalar: gerekmektedir.

Online ortamda igerik {ireticisinin isletmelerden ¢ok tiiketicilerin olmasi, dolayisiyla da kontroliin giderek
iireticiden tiiketiciye ge¢mesi, geleneksel pazarlama ydntemlerinin de sorgulanmasim gerektirmektedir.
Bilginin geffafli§1 neticesinde {irlin ve markalara yonelik elestirilerin ¢ok daha agirlagtig1 bir ortamda tiriin
ve marka yoOneticileri de sadece gozlem yapmakla kalmayip, online ortamdaki tartismalara aktif olarak
katilarak iiriin ya da marka hakkinda bilgi saglayabilirler. Ozellikle olumsuz yorumlarin isletmeler
tarafindan ciddiye alinmasi ve tiiketicilerle iletisimsizligin olumsuz bilginin yayilmasmi artiracag:
unutulmamalidir. Bu agidan marka yoneticilerinin markayla ilgili her seyi kontrol etmeye calisan geleneksel
marka yoneticisi roliinden cikip, iletisimde daha katilimci bir rol benimsemeleri gerekmektedir.

Bu arastirma kapsaminda f{irline yoOnelik online yorumlarin satin alma karar1 {izerindeki etkisinin
kullanicinin 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadig: analiz edilmistir. Online tiiketici yorumlariyla ilgili
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literatlire katki saglayacak bu arastirmada yalnizca iiriine iliskin yorumlarin satin alma iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Daha sonraki arastirmalarda, online magaza yorumlari ya da magazalarin yer aldig1 online
platformlara iliskin yorumlarin tiiketici satin alma kararinda ne kadar etkili oldugu arastirilabilir. Ayrica,
arastirma sadece Kayseri il merkezinde yasayan tiiketiciler {izerinde gerceklestirilmistir. Bu anlamda
arastirma sonuglarinin tiim iilkeye genellenebilmesi de miimkiin degildir. Kolayda orneklem yontemine
gore belirlenen bu arastirmanin hedef kitlesi diger arastirmalarin farkli 6érneklem gruplariyla yapilmasma
oneri olarak sunulabilir. Orneklemde genis bir ¢esitliligin saglanmasi acisindan, Instagram, Facebook vb.
sosyal medya kullanicilar1 ya da iiriin ve markalarla ilgili sikayet sitelerinin kullanicilar1 gibi farkli gruplar
tizerinde yapilacak arastirmalar elde edilen sonuglarin gelistirilmesine katki saglayabilir.
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