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Abstract: Compared to traditional shopping, online shopping is a virtual environment that consumers have
started to prefer because of its advantages such as 24-hour uninterrupted communication, ease of payment,
wide product variety and delivery at the door. In addition to such benefits of online shopping, there are also
some risky situations such as the reliability of the methods used in shopping, the large number of messages
about the products and the campaigns that make it difficult for the consumer to buy, and the reliability of the
product. In order to minimize the risks, consumers make a purchase decision by examining the comments of
consumers and phenomena who have bought and experienced such products online before. While many of
the previous similar studies on the subject tried to measure the effect of either only consumer or phenomenon
comments on consumer purchasing behavior, in this study both factors were evaluated simultaneously. Ethics
committee approval was obtained for the study from the Scientific Research and Publication Ethics
Committee of Mus Alparslan University, according to the decision dated 31.05.2022 and numbered E-
10879717-050.01.04-51227. According to the results of the research, it has been determined that the online
purchasing decision is affected by consumer and phenomenon comments. In addition, demographic factors
such as gender, marital status, educational status and income did not have a significant effect on the
comments of consumers and phenomena and consumer purchasing decision. However, it was determined that
the age factor showed a significant difference on these three variables. According to these results, it was
concluded that it is important for online businesses to take into account the online consumer and phenomenon
comments while addressing their marketing strategies and sales-enhancing efforts, as well as to take into
consideration the age factor.

Structured Abstract: Although fifty years have passed between the invention of the Internet in the second
half of the 20th century and this time period, there have been very few inventions that have affected the fate
of humanity as much as the Internet. In the history, there has been never a time when such a wealth of
information in terms of content was brought together and presented to those who wanted it so quickly and
easily. As in many areas, the Internet has signed many firsts that can be considered as a revolution in the field
of marketing. The Internet has brought the term virtual market to the field of marketing together with the
physical environment. It also paved the way for the emergence of many new opportunities in many areas of
marketing such as competition, distribution, communication and payment channels. The emergence of virtual

* Calisma i¢in Mus Alparslan Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu'ndan 31.05.2022 tarihli ve E-
10879717-050.01.04-51227 say1lt kararina gore etik kurul izni alinmistir.
** Sorumlu Yazar: Dr. Ogr. Uyesi, Mus Alparslan Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimleri Fakiiltesi, Isletme Boliimii,
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Ana Bilim Dali
Corresponding Author: Asst. Prof. Dr. Mus Alparslan University, Faculty of Economics and Administrative Sciences,
Department of Business Administration, Department of Production Management and Marketing

0000-0003-4483-0244
ibrahimatillakaratas@gmail.com
Cite as/ Atif: Karatas, I.A. (2022). Cevrimici tiiketici ve fenomen yorumlarimn gevrimici satin alma davranisi iizerine
etkisi. Turkish Studies - Economy, 17(3), 693-711. https://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.63092
Received/Gelis: 20 June/Haziran 2022 Checked by plagiarism software
Accepted/Kabul: 25 September/Eyliil 2022 © Yazar(lar)/Author(s) | CC BY-NC 4.0
Published/Yaymn: 30 September/Eyliil 2022


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

694 Ibrahim Atilla Karatas

environments has also changed the shopping behavior of consumers. Through the internet, consumers have
had the opportunity to access and purchase many products very easily.

Today, consumers are becoming more and more dependent on online reviews to minimize risk and
doubt in their purchasing decisions (Liu et al., 2022, p.1). Cop & Gumiis (2009) stated that with word of
mouth communication, which is also expressed as viral marketing in the virtual environment, they have
obtained important data in the decisions they will make by sharing the positive and negative evaluations of
the consumers about the goods or services they have purchased with each other. The purpose of this research
is to examine the effect of consumers' and influencers' evaluations of online comments (the most followed in
the virtual environment) on consumers who will conduct online shopping. According to the literature study,
although the online shopping behaviors of consumers have been investigated by considering their interaction
with many different topics, few studies have addressed the effect of consumer comments on purchasing
behavior in online shopping. While some of the studies in this area have determined that the comments about
the product do not have a significant effect on the purchasing decision of the consumers; others showed that
has had a significant effect. In this regard, it is seen that the subject is still at a stage where research is
needed. In addition, in this study, the effects of demographic factors on online consumer and phenomenon
comments and consumer purchasing behavior are among the subjects of the research.

In the literature, comments that affect online purchasing behavior are mostly discussed in terms of
the consumer comments. There are fewer studies (Akdogan, 2019; Kogak, 2020; Cevher, 2019) on the effect
of phenomenon interpretations on online purchasing behavior. In this study, the effects of the comments of
the people with the phenomenon and the consumer comments on the purchasing behavior were examined
together. With this feature, it is predicted that the study will enrich the world of literature.

For the purpose of the research, the model developed to determine the effect of online consumer and
phenomenon comments on online purchasing behavior is as in Figure 1.

Figure 1: Research Model

Online Consumer Beviews

Online Byying Behavigs

Online Ehenomenon Beviews

The hypotheses developed according to the research model are as follows:

H1: Consumers' attitudes towards online reviews have a positive and significant effect on online purchasing
behavior.

H2: Consumers' attitudes towards phenomenon interpretations have a positive and significant effect on online
purchasing behavior.

H3: Consumers' attitudes towards online comments differ when demographic characteristics are taken into
account.

H4: Consumers' attitudes towards phenomenon interpretations differ when demographic characteristics are
taken into account.

H5: Consumers' online purchasing behavior differs when demographic characteristics are taken into account.

The research universe consists of people who read the comments while shopping online in Malatya.
When determining the research sample, considering the size of the universe and the difficulty of reaching
individuals, the convenience sampling method was preferred. Before proceeding to the application phase of
the survey questions, permission was obtained from the Scientific Research and Publication Ethics
Committee of Mus Alparslan University with the date and number of 31.05.2022-51227.
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SPSS 26 package program was used in the evaluation of the data, and a series of data analysis
techniques such as factor analysis, correlation analysis, regression analysis, t-test and one-way ANOVA test
were used. The results of explanatory factor analysis, reliability analysis (Cronbach Alpha) results and
normality test results for grouping, classifying and converting scale expressions for online consumer and
phenomenon comments and online purchasing behavior into main factors were found to be within acceptable
limits.A significant and positive effect was determined as a result of the multiple regression analysis
conducted to test the effect of consumers' attitudes towards online consumer comments and online
phenomenon comments on their online purchasing behavior. H1 and H2 hypotheses were accepted.

As a result of independent sample t-test and one-way analysis of variance (ANOVA) to determine
whether online consumer reviews, online phenomenon comments and online purchasing behavior differ in
terms of demographic characteristics (gender, marital status, educational status, income group and age
groups). It was determined that three variables differed significantly from demographic factors only in terms
of age groups, and there was no significant difference in terms of other factors. The most active age group
was found to be the group between 26-34.

In line with these results, it is of great importance for online commerce companies to encourage
satisfied consumers and influencers to make online comments in order to develop more effective strategies
for their stakeholders. Marketing strategies and related sales-increasing efforts in this area can be seen as
efforts that can make companies more known and increase their sales. It is thought that more effective results
can be achieved, especially if these efforts are made more intensely for the age group between 26-34 which
are among the demographic elements.

Keywords: Marketing, consumer, phenomenon, online commentary, online purchasing, social media

Oz: Cevrimigi alisveris, geleneksel aligverisle kiyaslandiginda yirmi dort saat kesintisiz iletisim, 6deme
kolayligi, bol iirlin ¢esitliligi ve kapida teslim gibi avantajlarindan dolayr tiiketicilerin tercih etmeye
basladiklart sanal bir ortamdir. Cevrimi¢i aligverisin bu tiir faydalarmin yaninda aligveriste kullanilan
yontemlerin giivenilirligi, triinler ile ilgili ¢ok sayida mesaj ile kampanyalarin tiiketici satin alma kararini
zorlagtirmasi ve Urliniin glivenilirligi gibi bazi riskli durumlar1 da vardir. Tiketiciler riskleri en aza
indirgemek i¢in daha once bu tiir iriinleri ¢evrimig¢i almis ve deneyimlemis olan tiiketici ve fenomenlerin
yorumlarini inceleyerek satin alma karan vermektedirler. Konu ile ilgili daha 6nce yapilmis olan benzer
calismalarin birgogunda sadece tiiketici ya da sadece fenomen yorumlarinin tiiketici satin alam davranist
tizerine etkisi Olciilmeye calisilmis iken, bu c¢alismada her iki faktér ayni anda degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Calisma igin Mus Alparslan Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan
31.05.2022 tarihli ve E-10879717-050.01.04-51227 sayili kararina gore etik kurul izni alinmigtir. Yapilan
arastirma sonuglarina gore ¢evrimici satin alma kararini tiikketici ve fenomen yorumlarimin etkiledigi tespit
edilmistir. Ayrica demografik faktorlerden cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelir faktoriiniin
tiiketici ve fenomenlerin yorumlar ile tiiketici satin alma karan iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
goriilmiistiir. Bununla beraber yas faktoriiniin bu ii¢ degisken {lizerinde anlamli bir farklilik gésterdigi tespit
edilmistir. Bu sonuglara gore ¢evrimigi isletmelerin pazarlama stratejilerini ve satig artirici ¢abalarini ele
alirken c¢evrimigi tiiketici ve fenomen yorumlarini dikkate almalarimin yaninda yas faktoriini de
6nemsemelerinin 6nemli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, tiiketici, fenomen, ¢evrimig¢i yorum, ¢evrimigi satin alma, sosyal medya

Giris
Internetin 20.yiizy1lin ikinci yarisinda icat edilmesi ile gelinen bu zaman dilimi arasinda
elli y1l gibi bir siire gecmis olmasina ragmen insanligin kaderini internet kadar etkileyen ¢ok az icat

olmustur. Tarihin hicbir déneminde igerik acgisindan bu kadar c¢ok bilgi zenginliginin bir araya
getirildigi ve isteyene ¢ok hizli ve kolay bir sekilde sunuldugu bir donem olmamustir.

Internet bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da devrim sayilabilecek ¢ok sayida
ilke imza atmstir. Internet, pazarlama alanina fiziki ortamla beraber sanal pazar terimini de
kazandirmistir. Ayrica pazarlamanin rekabet, dagitim, iletisim ve 0deme kanali gibi pek cok
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alaninda da bir¢cok yeni imkanin olugmasina zemin hazirlamigtir. Sanal ortamlarin olusmasi
tilketicilerin aligveris davranislarin1 da degistirmistir. Internet vasitasiyla tiiketiciler pek ¢ok {irline
cok kolay bir sekilde ulagsma ve satin alma imkani1 elde etmislerdir.

Bugiin tiiketiciler, satin alma kararlarinda riski ve siipheyi en aza indirmek igin gevrimigi
incelemelere gittik¢e daha fazla 6nem vermeye baglamiglardir (Liu vd., 2022, s.1). Cop & Giimiis
(2009) sanal ortamda viral pazarlama olarak da ifade edilen agizdan agiza iletisim ile tiiketicilerin
satin almis olduklart mal ya da hizmetlerle ilgili olumlu ve olumsuz degerlendirmelerini
birbirleriyle paylasarak verecekleri kararlarda 6nemli bir veri elde etmis olduklarini belirtmislerdir.

Mukhopadhyay vd.(2022) bugiin gelinen bu noktada, veri madenciligi, anlambilim ve
duygu analizinin 6nemli konular olarak ortaya ¢iktigini ve gelecekte ¢evrimici yorumlar ile ilgili
arastirmalarda teknolojinin dneminin ciddi anlamda arttigim belirtmislerdir. Isletmelerde; degisen,
gelisen ve farkindaligi artan bu sanal ortamda varliklarini tiiketicilere sunmak igin kurumsal olarak
isleyisleri ve e-kurumlari hakkinda bilgi verip iriinlerini tanitarak hedef kitlelerine ulagsmaya
baglamislardir.

Ozellikle kurumsal markanimn olusumu, tanmirligi, bilinirligi ve baghihig gibi kazanimlar
daha da giiclendirmek i¢in isletmeler, sosyal medya platformlarin aktif olarak kullanmaktadirlar
(Aslan & Unli, 2016, s. 44).

Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin ve fenomenlerin (sanal ortamda en ¢ok takip edilen)
¢evrimi¢i yorumlarma iliskin degerlendirmelerinin ¢evrimigi aligveris yapacak olan Kkisiler
lizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda c¢evrimigi tiikketici ve fenomen
yorumlarinin satin alma davranisi ile iliskisi ele alinmis, literatiir incelemesi dogrultusunda
hipotezler olusturulup gerekli analiz yontemleri test edilmistir. Literatiir calismasina gore
tiikketicilerin ¢evrimici alisveris davranislarinin ¢ok farkli konular ile etkilesimi ele alinarak
arastirllmasina ragmen az sayida arastirma ¢evrimigi aligveriste tiiketici yorumlarmin satin alma
davranisi iizerine etkisine deginmistir. Bu alandaki arastirmalarin bir bolimi {iriin ile ilgili
yorumlarin tiiketicilerin satin alma kararia anlamli bir etkisinin olmadigin1 saptamisken; diger bir
kismi ise anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Bu hali ile konunun hala aragtirmaya
ihtiya¢ duyulan bir asamada oldugu goriilmektedir. Ayrica bu calismada demografik faktorlerin
cevrimici tiiketici ve fenomen yorumlar: ile tiiketici satin alma davranislari iizerine etkisi de
aragtirmanin konular1 arasindadir. Bu dogrultuda daha 6nce yapilmis olan literatiir incelemesine
gore hipotezler olusturularak ilgili analiz yontemleri ve testler gerceklestirilmistir.

Literatiir Taramasi

Geleneksel olarak agizdan agiza iletisimin yayilmasi genellikle arkadas ve cevredeki
insanlara dayanirken; cevrimi¢i yorumlar zaman, mekan ve sosyal mesafe gibi tiim geleneksel
sinirlamalar1 aninda ortadan kaldiran yiiksek hiz, genis capta yayilabilme 6zelligi, biiyiik miktarda
bilgi, depolana bilirlik ve anonimlik gibi bir dizi 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir. Bu anlamda
¢evrimic¢i yorumlar bir {irliniin, markanin veya sirketin gercek ve potansiyel miisterileri tarafindan
olusturulan hem olumlu hem de olumsuz yorumlarn icermektedir (Wang vd., 2021, s.3). Cevrimigi
platformlarda; isletme, mal ve hizmet ile ilgili ifade edilen tiim olumlu ya da olumsuz yorumlar ve
bunlarla ilgili iletisim agizdan agiza iletisim olarak ifade edilmektedir. Bu iletisim sekli tiiketici ile
tiiketici arasinda ya da tiiketici ile isletme arasinda olabilmektetir (Litvin vd., 2008, s. 461).

Huete-Alcocer (2017) sosyal medyadaki akran tiiketicilerin, c¢evrimi¢i agizdan agza
iletisimi (WOM) reklamlar gibi ticari kanallar aracilifiyla saglanan bilgilerden daha giivenilir
bulduklarini tespit etmislerdir.

Sun vd. (2006) cevrimigi platformlarda iletigim seklinin yiliz yiize yapilmamis olmasi
tilkketicilerin birebir karsilasma zorunlulugunu ortadan kaldirmakta olup bu durumun kendi
iizerlerinde daha az sosyal baski kurulmasina, diisiincelerini daha rahat bir sekilde ifade etmelerine,
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daha diiriist, agik sozlii ve istekli olmalarina neden olabilecegini ifade etmislerdir. Ayrica ¢evrimigi
ortamlarda diigiincelerin daha rahat ifade edilmesinin bir nedeninin de ¢ogu zaman c¢evrimigi
yapilan yorumlarin kim tarafindan yapildigimin bilinmemesinden kaynaklanabilecegini
belirtmiglerdir. Giirce & Benli (2017) yaptiklari arastirmada tiiketicilerin gevrimici ortamda
harcadiklar1 zaman ile gevrimigi tiiketici yorumlarindan etkilenme durumlari arasinda anlamli bir
farklilk meydana geldigini tespit etmislerdir. Sayan (2020) cevrimigi platformlarda marka
takipgilerinin, markalarin paylasimlarin1 yaparken sohbet ortami olusturarak birbirleri ile etkilesim
igine girdiklerini ortaya koymustur.

Reimer & Benkenstein (2016) tiiketicilerin, herhangi bir sirketin paydaslar ile
gergeklestirdigi iletisime kiyasla ¢evrimigi yorumlara her zamankinden daha fazla giivenme
egiliminde olduklarimi ama bununla beraber ¢evrimigi tiiketici yorumlarinin giivenilebilirligi ve
yorum yapan tiikketicinin yorumlarda verdigi 6znel bilginin degerlendirilmesinde karsilasilabilecek
bazi zorluklar1 da beraberinde getirdigini vurgulamislardir. Hsiao-Ching & Chinintorn (2019); Kim
(2014) tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce var olan beklentilerinin; ayni {irlin veya
benzer Uriinlerle ilgili ¢evrimigi yapilan gegmis yorumlardan, iiriine bagli sembolizmden veya
marka ile iliskili performanstan etkilendigini belirlemislerdir. Ayn1 zamanda gevrimigi yorumlarda
iiriiniin kullanimi hakkinda bilgi eksikliginden kaynakli birtakim belirsizliklerin oldugu durumlarda
biligsel ¢arpitmalarin da olusabilecegini yaptiklari ¢alismalarda ortaya koymuslardir.

Yorum yapan kisiye giiven duyulmasi, yorum sayis1 ve kalitesine olan inancin tiiketicinin
satin alma davranigim etkiledigi Dai & Jiang (2016) ile Wei & Leng (2017) tarafindan yapilan
aragtirmalarda tespit edilmistir. Ribeiro vd. (2018) c¢evrimig¢i yorumlarda yazili iletisimin, sozlii
iletisime kiyasla tiiketicinin davranislari tlizerinde daha fazla etkisinin oldugunu belirterek bu
durumun 6zellikle ¢evrimi¢i olarak yayilan bilgilerin daha seffaf olmasi ve sosyal ag sitelerine
erisimin daha kolay olmasi sonucunda ¢ok daha etkili bir sekilde gerceklestigini ¢alismalarinda
gormiiglerdir.

Tiiketiciler, iiriin ve hizmet deneyimlerini cografi smirlar1 olmayan sanal topluluklarda
paylasirken somut olmayan o6zelliklerinden dolay1r o6zellikle hizmete dayali iiriinlerin
degerlendirilmesi daha c¢ok deneyime dayali oldugundan tiiketilmeden Once degerlendirilmesi
zordur. Bu zorlugun tstesinden gelmek igin tiiketiciler, hizmetlerle iliskili algilanan riski azaltmak
icin paylasilan cevrimigi deneyimlere giivenmektedir. Bundan dolayr hizmet ile ilgili aragtirmalar
cevrimici ortamlarda daha popiiler hale gelmis ve kiiresel olarak arastirmacilarin ilgisini daha ¢ok
cekmistir (Verma & Yadav, 2021, s.125). Pop vd.(2022) sosyal medya fenomenlerinin, seyahat
karar1 verme asamasindaki tiiketiciler iizerinde seyahatin her agsamasinda dogrudan etkili oldugunu
Ozellikle seyahat deneyimlerini paylasan fenomenlerin dolayli olarak daha biiyiik bir etkiye sahip
olduklarini belirtmislerdir.

Torun (2017) tiiketicilerin ¢evrimigi ortamda {iriinler ile ilgili bilgi ararken sosyal medya
araclarindan biiyiik oranda etkilendiklerini ortaya ¢ikarmistir. Argan & Ozcan (2014) tiiketicilerin
cevrimici bilgilenme ile yeniden satin alma davranislar1 arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliskinin
oldugunu tespit etmislerdir. Ye vd. (2011) maddi olmayan iiriinlerin kalitesinin satin alinmadan ve
tilketilmeden oOnce anlasilmasinin gilic olacagmi belirterek ¢evrimi¢i yorumlarin satin alma
siirecinde yer alan bu tiir iiriinler i¢in hem risk hem de alg1 belirsizligini azaltmada 6nemli bir rol
oynayabilecegini ifade etmislerdir. Liu & Park (2015) ¢evrimigi yorumlarin satin alma siirecinde
deneyimsel mallar (6rnegin seyahat destinasyonlari, oteller ve restoranlar) i¢in ¢ok daha genis bir
rol oynadigim belirtmislerdir. Berger & Iyengar (2013) yaptiklari arastirmalarda satin alma
sirasinda kararsiz olan tiiketicilerin ¢evrimi¢i yorumlardan daha ¢ok etkilendiklerini belirtmislerdir.
Wang vd. (2021) ¢evrimigi aligveris siirecinde ¢evrimigi yorumlarin iiriin arama, degerlendirme ve
satin alma kararlar1 lizerinde dnemli olumlu etkilere sahip oldugunu yaptiklar arastirmada ortaya
cikarmiglardir.
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Gliven, is iligkileri ve iglemler i¢in 6nemli bir yapidir ve gevrimigi aligveris ortamlarinda,
gercek magazalardan daha kritik bir rol oynamaktadir (Bilgihan, 2016, s.105). Akdogan (2015)
ozellikle c¢evrimigi tiiketici yorumlarinin ticari bir nitelik tagimadigindan dolay1r bu bilgilerin
tiketiciler tarafindan daha ¢ok giivenilir olarak algilandigimi ve satin alma karariin verilmesinde
de etkisinin 6nemli oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin ¢evrimigi alisverislerinde ¢evrimigi yorum
ile degerlendirme puanlarinin ¢evrimigi satin alma davraniglari {izerine etkisini inceleyen Karaca &
Glimiis (2020) ¢evrimigi yorumlar ve degerlendirme ile ilgili puanlarin tiiketicilerin ¢evrimici satin
alma davraniglar {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmiglardir.
Gavilan vd. (2018) bugiin i¢in her sektdrde ¢evrimi¢i yorumlarin satin alma karari iizerinde dnemli
bir belirleyici oldugunu ifade etmislerdir. Khammash (2008) cevrimigi tiiketici yorumlarinin,
tiiketicilerin bilgi arayigsinda temel bir veri oldugunu belirterek bu verinin satin alma davraniglari
tizerinde de etkili oldugunu ifade etmistir. Ayrica g¢evrimigi tiikketici yorumlariin; g¢evrimici
aligveris platformunda karar yardimcilari, tiikketici geri bildirim mekanizmalar1 ve bir Oneri sistemi
islevi gordiigiinii belirtmistir.

Kiigiik & Cat1 (2021) tiiketicilerin satin alma ile ilgili kararin1 verirken, yoruma ve yorum
yapana glivendigini ve ayn1 zamanda yorum sayisit gibi unsurlar1 da dikkate aldiklarimi belirterek
tiiketicilerin deneyimleri ile ilgili icerik olusturma eylemlerinin de g¢evrimigi satin alma karari
iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Lisichkova & Othman (2017) satin alma davranisi
iizerinde giivenilirlik, uzmanlk ve fenomenlerin de etkisinin varligi kabul edilmekle beraber ayni
zamanda ihtiyag, fiyat ve diger tiiketici tavsiyeleri gibi bir¢ok unsurun da satin alma davranisi
iizerinde etkin oldugunu belirtmislerdir. Akdogan (2019) yiiksek lisans tez calismasinda
takipgilerini satin almaya tesvik etme konusunda fenomenlerin yeteri kadar etkili olmadiklari
sonucuna ulagmustir.

Tengilimoglu & Oztiirk (2020) tiiketicilerin yapmis oldugu yoruma verilen puan, yorumda
yapilan resim paylasimi, yorum tarihi ve yorumcunun toplamda aldig1 faydali oy sayisinin, toplam
yorum sayisina bolimii ile elde edilen yorumcu etkisinin, satin alma karar1 vermede Onemli
unsurlar oldugunu tespit etmislerdir. Cheung & Lee (2008) olumsuz c¢evrimigi tiiketici
incelemelerinin, tiiketicilerin duygusal glivenine zarar verdigini ve bu durumun {iriin veya hizmet
satin alma kararlarini etkiledigini ifade etmislerdir. Al Mana ve Mirza (2013) ¢evrimigi tiiketici
yorumlarinin satin alma karari iizerinde etkili oldugunu belirterek ozellikle tutarlilik, ¢evrimici
incelemelerin sayisi ve daha yakin bir tarihte ¢cevrimici paylasiminin satin alma kararlarinda 6nemli
faktorler oldugunu vurgulamislardir. Akdeniz ve Ozbéliik (2019) cevrimigi yorumlarin tiiketici
satin alma kararlarini yas, cinsiyet ve giinliik interneti kullanim siiresi gibi degiskenlere gore
anlamli bir sekilde etkilemedigi sadece tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma sikliklar {izerinde etkili
oldugu sonucuna varmislardir.

Arruda vd. (2021), belirli bir tirtin hakkinda satin alma sonrasi olusan memnuniyetsizligin
cevrimici olarak agizdan agiza ¢ok hizli bir sekilde yayildigin1 ve bu durumun daha 6nce firmanin
giiclii bir imaja sahip olsa bile bu imaji1 yok edebilecek kadar giiclii bir etkiye sebep olabilecegi
sonucuna varmislardir. Katawetawaraks ve Wang (2011) birgok olumlu 6zelligine ragmen bir kisim
tilkketicinin ¢evrimici aligveriste giiven eksikligi yasadigini belirterek; 6zellikle iiriinlerin hissetmek,
incelemek ve arkadaslarinin diisiincelerini almak gibi 6zelliklerden yoksun olmasinin g¢evrimigi
aligveris yapmay1 olumsuz yonde etkileyebildigini belirtmislerdir.

Yukarida konu ile ilgili daha 6nce yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda ¢evrimici yapilan
tilkketici ve fenomen yorumlarinin ¢evrimigi satinalma davraniglar {izerinde etkili oldugu yoniinde
yapilmis olan birgok calisma olmakla beraber; ¢cevrimigi yapilan tiiketici ve fenomen yorumlarinin
cevrimici satinalma davramiglart {izerinde etkili olmadigina yonelik calismalarin da oldugu
goriilmektedir.
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Arastirma Amaci, Yontemi, Modeli ve Hipotezler

Internet ve sosyal medya platformlar1 her gecen giin hem artan kullanim alanlar1 hem de
teknik ozellikleri agisindan biiyiik gelisme gostermektedir. Bugiin igin {iretilen iiriinler ve ait
olduklart1 markalarin ge¢cmise nazaran fazlasiyla artmasiyla beraber aralarindaki farkliliklarin
azalmasi, tiikketicilerin {irlin satin almaya karar verirken daha ¢ok zorlanmalarina neden olmaktadir.
Bu zorluklarn iistesinden gelmek i¢in ¢evrimigi platformlarda iiriinlere yonelik yapilan yorumlarin
dikkate alindig1 goriilmektedir. Smith (2002) ¢evrimigi yapilan bu tiiketici yorumlarinin e-ticaretin
gelecegini  etkileyecek derecede oOnemli oldugunu belirtmistir. Daha ©nce yapilmis olan
caligmalarin bir¢ogunda ( Goldsmith & Horowitz, 2006; Li, 2005; Senecal, 2004; Schindler &
Bickart, 2005; Ozata, 2011) tiiketiciler tarafindan iiriin ile ilgili olarak yapilan yorumlarin satin
alma karar siirecini, diger bilgi kaynaklarina gore daha ¢ok etkiledigi goriisii yayginlik kazanmustir.
Literatiirde ¢evrimigi satin alma davranmigini etkileyen yorumlar daha ¢ok tiiketici yorumlari
acisindan ele alinmistir. Cevrim igi satin alma davranisinda fenomen yorumlarinin etkisi iizerine
daha az sayida calisma (Akdogan, 2019; Kocgak, 2020; Cevher, 2019) bulunmaktadir. Bu
calismanin amaci, tiiketicilerin ve fenomenlerin ¢evrimig¢i yorumlarina iliskin degerlendirmelerinin
cevrimici aligveris yapacak olan kisiler tizerindeki etkisinin beraber incelenmesidir. Fenomen olan
kisilerin yorumlari ile tiikketici yorumlarinin satin alma davranigi lizerine etkisinin ayni ¢alismada
incelenmis olmasinin literatiir diinyasin1 daha ¢ok zenginlestirecegi 6ngoriilmektedir.

Arastirma i¢in kullanilan anket, demografik ve kisisel sorular haricinde ti¢ kisimdan
olusmaktadir. {lk kisimda iiriin degerlendirmede tiiketici yorum etkisini tespit etmek amaciyla daha
once gecerliligi ve giivenilirligi Akdogan & Akyol (2016) tarafindan test edilmis olan "Cevrimigi
Tiiketici Yorumlan" adli 6lgekten faydalanilmistir. ikinci béliimde sosyal medyada fenomen takip
edenlerin satin alma karar siirecinde fenomen etkisi Ol¢iilmek istenmistir. Bu amagla Akdogan
(2019) tarafindan test edilmis olan "Satin Alma Oncesi Fonomen Etkisi" adli dlgekten
yararlamlmistir. Ugiincii boliimde ise cevrimici satin alma kararma iliskin degerlendirmeleri
olemek icin Islek (2012) tarafindan test edilen " Sosyal Medyada Satin Alma Oncesinde Tiiketici
Davranisi "adli dlgekten faydalanilmistir. Calisma icin Mus Alparslan Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’ndan 31.05.2022 tarihli ve E-10879717-050.01.04-51227 sayil
kararina gore etik kurul izni alinmistir. Arastirma amaci dogrultusunda, ¢evrimici tiiketici ve
fenomen yorumlarinin ¢evrimi¢i satin alma davranisi tizerindeki etkisini belirlemek i¢in gelistirilen
model Sekil 2°de oldugu gibidir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

[{;evdm.iqi Tiiketici Yorumlar:

Cevrimici Satin Alma Davramigs J

Cevrimigi Fenomen Yorumlar

Arastirma modeline gore gelistirilen hipotezler agagidaki gibidir:

H1: Tiiketicilerin ¢evrimigi yorumlara yonelik tutumlari, ¢cevrimigi satin alma davranisi {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H2: Tiiketicilerin fenomen yorumlarina yonelik tutumlari, ¢evrimici satin alma davranisi tizerinde
anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir.
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H3: Tiiketicilerin ¢evrimigi yorumlara yonelik tutumlari demografik 6zellikler dikkate alindiginda
farklilik gostermektedir.

H4: Tiketicilerin fenomen yorumlarina yonelik tutumlar1 demografik 6zellikler dikkate alindiginda
farklilik gostermektedir.

H5:Tiiketicilerin ¢evrimici satin alma davranislari demografik ozellikler dikkate alindiginda
farklilik gostermektedir.

Evren ve Orneklem

Aragtirma evreni, Malatya sehrinde ¢evrimigi aligveris yaparken yorumlari okuyan
kisilerden olusmaktadir. TUIK e gére 2020 Mart donemine kadar son bir yil iginde gerceklesen
verilere gore Tirkiye’de vatandaslarin, %36,5’i ¢evrimici aligveris yapmistir (https://worldef.net/).
Bu oran baz alindiginda Malatya sehrinin niifusunun (808.692 kisi) %36,5’inin 100.000 ile
1.000.000 arasinda bir rakam olacaktir (294.920). Bu rakam Malatya sehrinde gevrimigi alisveris
yapan Kisi sayisi olarak degerlendirilmistir. Cohen vd. (2017), 100.000 kisiden olusan bir evren igin
%95 giiven araligrt minimum ornekleminde 383 kisi, 1.000.000 kisiden olusan evren igin ise 384
kisi olmasi1 gerektigini ifade etmislerdir. Aragtirma 6rneklemini belirlerken, evrenin biiyiikligii goz
Online alindiginda ve bireylere ulasma imkanimin zorlugu diigiiniildiigiinde kolayda &rneklem
yontemi tercih edilmistir. Anket uygulamasi, 31 Mayis ile 9 Haziran 2022 tarihleri arasinda,
gevrimi¢i anket yontemine gore, belirlenen 403 katilimci ile gergeklestirilmistir. 8 ankette veri
kayiplari tespit edildigi i¢in degerlendirme 395 anket iizerinden yapilmistir.

Veriler internet araciligi ile kolayda 6rneklem teknigi kullanilarak elde edilmistir. Ardindan
anket sorular1 Google Form’da uygun formatta hazirlanarak bir link vasitasi ile WhatsApp
tizerinden cevaplayacak Kkisilere gonderilmistir. Anketin ilk bolimii demogafik sorulardan
olusmustur. Anketin ikinci boliimii "Uriin Degerlendirmede Tiiketici Yorumu Etkisi" baslig
altinda on bes sorudan olusmaktadir. Anketin iigiincii boliimii "Uriin Degerlendirmede Fenomen
Etkisi" bagligi altinda {i¢ sorudan olugmaktadir. Anketin son boliimii ise "Sati Alma Kararina
Iliskin Ifadeler" bashg: altinda on sorudan olusmaktadir. Anket katilimcilarina bu ii¢ boliimdeki
sorularin cevaplanmasinda ve degerlendirilmesinde “Kesinlikle katiliyorum (5)”, “Katiliyorum
(4)”, “Kararsizim (3)”, Katilmiyorum (2)”, “Kesinlikle katilmiyorum (1)” segeneklerinden olusan
5’li Likert tipi Olgek tercih edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde SPSS 26 paket programi
kullanilmis olup faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi, t-testi ve tek yonlii ANOVA
testi gibi bir dizi veri analiz tekniklerinden faydalanilmistir.

Veri Analizi ve Bulgular

Tablo 1’de katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir. Tabloya goére katilimcilarin
%47,1’1 kadinlardan olusurken, 9%52,9’unun ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Yine
katilimcilarm %58’inin evli oldugu belirtilmistir. Egitim durumlarina bakildiginda katilimecilarin
yarisindan ¢ogunun lisans mezunu oldugu %59,2 (234 kisi) dikkat ¢ekmektedir. Aym zamanda
lisansiistii egitim agisindan da belirgin bir yiizdelik dilim olusmustur % 22,0 (87). Katilimcilar gelir
acisindan incelendiginde %28,4’liniin 4000 TL alt1 gelire sahip oldugu, mesleki agidan
bakildiginda ise %>50,3’iinlin kamu sektoriinde calistigi %24,8’inin ise 0grenci oldugu dikkat
¢ekmektedir.
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Tablo 1: Katilime1 Demografik Bilgileri

Cinsiyet Dagilimi F % Medeni Durum f %
Kadin 186 47,1 Evli 229 58
Erkek 209 52,9 Bekar 166 42
Toplam 395 100 Toplam 395 100
Yas Dagilim Egitim Dagilim

18-25 103 26,1 [Ikogretim 6 15
26-34 79 20,0 Lise 44 11,1
35-45 145 36,7 Onlisans 24 6,1
46-54 55 13,9 Lisans 234 59,2
55 ve uzeri 13 3,3 Lisansiistii 87 22,0
Toplam 395 100 Toplam 395 100
Gelir Durumu Meslek

4000 TL’de naz 112 28,4 Ogrenci 98 24,8
4001-7000 TL 74 18,7 Kamu Sektorii 199 50,3
7001-10000 TL 115 29,1 Ozel Sektor 68 17,2
10001-13000 50 12,7 Ev Hanim 25 6,3
13000 TLvelstii 44 11,1 Diger 5 1,2
Toplam 395 100 Toplam 395 100

Tablo 2’de ise katilimcilarin internet kullanimi, sosyal medya ve fenomen takibi ile ilgili
bilgiler verilmistir. Tabloya bakildiginda katilimcilarin %50’sinin 1 ile 3 saat arasinda g¢evrimigi
olduklar1 belirtilmistir.

Katilimcilarin sosyal medya platformu olarak sirasi ile en ¢ok WhatsApp’1 ardindan
Instagram’1  kullandiklar1 belirlenmistir. Yine katilmcilarin = %41,5’inin  fenomen  takibi
yapmadiklar;; fenomen takibi yapanlarin ise %39’unun Instagram iizerinden bu takibi
gergeklestirdikleri tespit edilmistir.

Tablo 2: Internet Kullanimi, Sosyal Medya ve Fenomen Takibi Ile ilgili Frekans ve Yiizde

Dagilimlari
Giinliik Internet Kullanimi f %  Aktif Sosyal Medya Kullanimi f %
1 saatten az 34 8,6  Facebook 18 46
1-3 saat 198 50,1 Twitter 46 11,6
4-6 saat 119 30,1 Instagram 131 33,2
7-10 saat 34 86 YouTube 25 63
11ve tizeri 10 2,5  WhatsApp 168 42,5
Diger 7 1,8
Toplam 395 100 Toplam 395 100
Takip Ettiginiz Fenomen Fenomenleri Takip Ettiginiz Platform
Sayisi
Hig kimse 164 41,5 Facebook 14 35
1-2 arast 88 22,3  Twitter 34 8,6
3-5 arasi 63 15,9 Instagram 154 39,0
6-9 aras1 23 5,8 You Tube 36 9,1
10 ve tistii 57 14,4 WhatsApp 5 1,3
Total 395 100 Fenomen takip etmiyorum. 152 38,5
Toplam 395 100

Cevrimigi tiiketici ve fenomen yorumlart ile gevrimici satin alma davranisina yonelik 6l¢ek
ifadelerinin gruplandirilma, siiflandirilma ve ana faktorlere doniistiiriilme islemleri i¢in yapilan
aciklayici faktor analizi Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5°te belirtilmistir.
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Tablo 3: Cevrimigi Tiiketici Yorum Olgegi icin Aciklayic1 Faktor Analizi

Cevrimici Tiiketici Yorum Olcegi Ort. SS. Faktor Kiimiilatif
Yiikleri Varyans%

Cevrimigi Tiiketici Yorum Faktorii 56,267

Cevrimici ortamda tiikketici yorumlari satin alma kararimda bana 3,79 1,018 ,568

fayda saglar.

Cevrimici ortamda tiikketici yorumlari gergegi yansitir. 3,35 ,831 ,480

Cevrimici ortamda tiiketici yorumlar1 kapsamli yazilmigsa faydali 3,87 ,839 ,619

oldugunu diisiiniirim.

Uriinle dogrudan ilgili olan ¢evrimigi ortamdaki tiiketici 3,95 , 764 ,626

yorumlarini faydali bulurum.

Cevrimici ortamda tiiketici yorumlari yakin tarihte yazilmigsa 3,61 ,907 ,500

faydalidir.

Cevrimici ortamda tiiketici yorumu yazan kisinin kimligi 3,81 ,898 AT7

belliyse yoruma giivenim artar.

Farkli sitelerden benzer yorumlari goriirsem yoruma karst 3,97 ,823 ,640

giivenim pekisir.

Cevrimigi ortamda tiiketici yorumlar1 dnyargili yazilmamigsa 3,79 ,7193 ,496

giivenilir oldugunu disiintirim.

Bir tiriinle ilgili ¢evrimici ortamda tiiketici yorumlarinin sayisi 3,96 ,808 ,647

birden fazla ise giivenim artar.

Cevrimici ortamda tiiketici yorumlarini okumak aligverisimde 3,69 ,929 531

bana zaman kazandirir.

Cevrimici ortamda tiiketici yorumlari {irin hakkinda bilgi sahibi 4,02 , 770 ,661

olmamu saglar.

Aligveris yapmadan dnce gevrimici ortamda tiiketici yorumlarini 3,95 ,939 ,596

internette arastiririm.

Cevrimici ortamda tiiketici yorumlar1 satin alma kararimu etkiler. 3,90 ,882 ,648

iyi bildigim iriinler i¢in olsa bile ¢evrimici ortamda tiiketici 3,60 1,006 ,387

yorumlarini okumaya gerek duyarim. )
KMO: ,938  Barlett Test: 3580,439 Oz deger: 1’den fazla Cronbach Alpha: ,938 Sig. 0.000

Aciklayici faktor analizi sonucunda " Cevrimici Tiiketici Yorum Olgegi " i¢inde bulunan
14. ifade iki farkli boyutta yiiklii oldugu ve yeterince temsil yetenegine sahip olmadig: icin bu
madde ¢ikarilarak analiz tekrar edilmis ve ifadelerin tek boyut olarak ortaya ¢iktigi tespit edilmistir.
Buna gore toplam varyansin aciklanma oram1 % 56,267'dir. Toplam varyansin agiklama orani
Kline’a gore % 40’1n iizerinde olmasi kabul edilebilir bir deger olarak goriildiigiinden (Ceyhan &
Namlu, 2000:77-93) analizde elde edilmis olan %56,267 degeri kabul edilebilir diizeydedir.

KMO degeri 0,938 olarak tespit edilmis olup bu oranin 6rneklem biiyiikliigii agisindan
faktor analizine uygun bir degerde oldugu goriilmektedir (Cokluk vd., 2012). Cronbach Alpha
degeri ise 0,938 olarak gerceklesmistir. Bu oranda arastirma i¢in oldukga giivenilir bir deger olarak
goriilmiistiir (Bland &Altman, 1997).

Ayrica tabloda " Cevrimigi Tiiketici Yorum Olgegi "nin ortalama ve standart degerleri de
bulunmaktadir. Ortalama agisindan en yiiksek deger "Cevrimi¢i ortamda tiiketici yorumlar1 {irtin
hakkinda bilgi sahibi olmami saglar. " (4,02) ifadesi iken; en diisiik deger ise " Cevrimigci ortamda
tiiketici yorumlar1 gergegi yansitir. " (3,35) ifadesidir.

Turkish Studies - Economy, 17(3)



Cevrimigi Tiiketici ve Fenomen Yorumlarinin Cevrimi¢i Satin Alma Davranisi. .. 703

Tablo 4: Cevrimici Fenomen Yorum Olgegi Icin A¢iklayici Faktdr Analizi

Cevrimici Fenomen Yorum Olgegi Ort. SS. Faktor Kiimiilatif
Yiikleri Varyans%

Cevrimic¢i Fenomen Yorum Faktorii 89,615
Takip ettigim fenomenler hangi {irlinii tercih edecegimi 2,46 1,194 ,853

etkiler.

Bir iiriinii satin almadan 6nce fenomenlerin gorislerini 2,37 1,193 ,928

arastiririm.

Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olsam bile satin 2,30 1,155 ,908

almadanénce fenomenlerin goriislerini degerlendiririm.

KMO: ,746  Barlett Test: 1137,895 Oz deger: 1°den fazla Cronbach Alpha: ,942 Sig. 0.000

" Cevrimici Fenomen Yorum Olgegi " aciklayici faktdr analizi sonucunda tek boyut olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu boyutun toplam varyansi agiklama oran1 % 89,615'dir. Toplam varyansin
aciklanma oraninin olduk¢a yliksek bir deger oldugu goriilmektedir. KMO degeri 0,746 olarak
tespit edilmis olup bu oranin 6rneklem biiylikliigli agisindan faktor analizine uygun bir degerdir.
Cronbach Alpha degeri ise 0,942 olarak ger¢eklesmistir. Bu oranda arastirma i¢in oldukga giivenilir
bir deger olarak goriilmektedir.

Ayrica ortalama ve standart sapma degerleri de tabloda verilmistir. Ortalama agisindan en
yiiksek deger tabloda " Takip ettigim fenomenler hangi iriint tercih edecegimi etkiler " (2,46)
ifadesi iken; en diisiik deger ise " Uriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olsam bile satin almadan 6nce
fenomenlerin goriislerini degerlendiririm” (2,30) ifadesidir.

Tablo 5: Cevrimigi Satin Alma Yorum Olgegi I¢in Agiklayici Faktor Analizi

Cevrimici Satin Alma Olgegi Ort. SS. Faktor Kiimiilatif
Yiikleri Varyans%

Cevrimici Satin Alma Yorum Faktorii 50,782

Sosyal medya araglarinda gordiigiim begendigim, takip ettigim 3,37 1,078 515

firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim.

Bir iiriinii satin almadan 6nce o iiriin ile ilgili sosyal medyada 3,48 1,062 552

arastirma yaparim.

Satin almay1 diisiindiigiim triinle ilgili sosyal medyada bulunan 3,60 ,844 556
bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Sosyal medya araglarinda bulunan bir firmanin/markanin benimle 3,38 1,029 532
iletisime ge¢mesi satin alma y6niinde beni olumlu y6nde etkiler.

Sosyal medya vasitasi ile tiiketicilerin firma/markalarla iletisime 3,48 ,899 624
geemesi uygundur.
Satin almak istedigim iiriin ile ilgili olarak sosyal medyada 3,21 917,609

giivenilir bilgilere ulasacagima inanirmm.
Satin almak istedigim iiriin ile ilgili sosyal medyada popiiler olan 2,57 1,116 421
(fenomen) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

Satin almak istedigim tiriin ile ilgili sosyal medyada yer alan 2,98 1,026 ,413

bilgiler satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Sosyal medyada firmalar tarafindan diizenlemis kampanyalara 2,81 1,145 339

katilirim.

KMO: ,903  Barlett Test: 1413,971 Oz deger: 1’den fazla Cronbach Alpha: ,.872 Sig. 0.000

n n

Aciklayic1 faktdr analizi sonucunda " Cevrimici Satin Alma Olgegi " icinde bulunan 7.
ifade yeterince temsil yetenegine sahip olmadigi icin bu madde cikarilmis ve analiz tekrar
edilmistir. Yapilan analiz sonucu ifadeler tek boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu boyutun toplam
varyansi agiklama oran1 % 50,782'dir. Toplam varyansin %50 ‘nin biraz iizerinde agiklanmis
olmasi gecerli bir veri olarak degerlendirilmektedir.
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KMO degeri 0,903 olarak tespit edilmis olup bu oranin drneklem biiyiikliigii agisindan
faktor analizine uygun bir degerde oldugu goriilmektedir. Cronbach Alpha degeri ise 0,872 olarak
gerceklesmistir. Bu oranda arastirma icin oldukga giivenilir bir deger olarak goriillmektedir. Ayrica
ortalama ve standart sapma degerleri de tabloda verilmistir. Ortalama agisindan en yiiksek degerin
"Satin almay1 diislindiiglim {riinle 1ilgili sosyal medyada bulunan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye giivenirim." (3,60) ifadesi iken; en diisiik deger ise " Satin almak
istedigim {irtin ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (fenomen) kullanicilarin tavsiyelerine dnem
veririm." (2,57) ifadesidir.

Bu asamadan sonra korelasyon, regresyon, t-testi ve tek yonliit ANOVA testi yapmak igin
verilerin normal dagilima sahip olup olmadiklarina bakilmistir. Yapilan normallik testi i¢in basiklik
ve ¢arpiklik katsayilart hesap edilmis ve biitiin maddelerin basiklik ve ¢arpiklik katsay1 degerlerinin
-10 <Kurtosis (basiklik) <10 ve -3< Skewness (¢arpiklik) <3 araligi i¢inde oldugu (Kline, 2005)
dogrulanmistir. Yine alanyazinda Chou ve Bentler (1995) ile Curan, West ve Finch (1996) basiklik
ve carpiklik degerlerinin £2 ve £7 araliklarinda gergeklesmesi halinde, verilerin normal dagilim
sergiledigini ifade etmislerdir. Cevrimigi tiikketici yorum 0l¢egi igin ¢arpiklik degeri, -1,327 ve
basiklik degeri 3,868 dir. Cevrimigi fenomen yorum &lgegi igin garpiklik degeri 0,556 ve basiklik
degeri -0,477°dir. Cevrimigi satin alma yorum 6l¢egi icin carpiklik degeri, -0,447 ve basiklik degeri
1,300°diir.Bu veriler 6l¢eklerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir.

Arastirmada ayrica iki degisken arasinda dogrusal bir iliskinin olup olmadigini test etmek
icin veya bir degiskenin iki ya da daha fazla degisken ile iliskisini test etmek icin korelasyon
analizi yapilmasi gerekmektedir. Cevrimigi tiiketici yorumlari, ¢evrimi¢i fenomen yorumlari ve
gevrimi¢i satin alma davranislar1 arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in Pearson Korelasyon analizi
yapilmistir. Tlgili veriler Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6: Korelasyon Analizi

Cevrimigi Cevrimigi Cevrimici Satin
Tiiketici Fenomen Alma
Yorumlari Yorumlari Yorumlari
Cevrimici Pearson Correlation 1 ,293™ 524"
Tketici
Yorumlar Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Cevrimigi Pearson Correlation ,293** 1 ,631**
Fenomen
Yorumlari Sig. (2-tailed) 000 000
Cevrimici Satin  Pearson Correlation 524" ,630™ 1
Alma . .
Yorumlar Sig. (2-tailed) ,000 ,000

Biiyiikoztiirk, korelasyon degerlerini ifade ederken 0,70-1,00 arasinda gerceklesen degeri
yiiksek; 0,30- 0,69 aras1 degeri orta; 0,00-0,29 aras1 degeri diisiik diizeyde bir iliski olarak ifade
etmistir (Blylikoztirk, 2002, s.31-32). Bu degerler dogrultusunda Tablo 6°daki degiskenlere
bakildiginda korelasyon degeri anlamli ve olumlu olmakla beraber iliskinin en diisiik oldugu deger
cevrimigi tiiketici yorumlar ile g¢evrimi¢i fenomen yorumlar1 arasinda gergeklesmistir (r=,293.
p<,001). Cevrimi¢i tiiketici yorumlar1 ile ¢evrimigi satin alma yorumlar arasinda gergeklesen
deger orta seviyede anlamli ve olumlu bir iliskinin oldugunu ortaya koymustur (r=,524.
p<,001).Korelasyon iligkisinin anlamli, olumlu ve orta diizeyde gergeklestigi diger iki degisken ise
cevrimigi satin alma yorumlart ile ¢evrimigi fenomen yorumlari olmustur (r=,630. p<,001).

Degiskenlerin arasindaki iligkinin giiclini ve yoOniinii tespit ettikten sonra bagimsiz
degiskenlerin bagimli olan degiskeni etkileme durumunu 6lgmek icin ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinin sonuglar tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7: Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B t Model(p) F R R? Diizeltilmis
RZ
Sabit ,862 5,804 ,000
Cevrimigi Tiiketici Yorumlar1  ,408 10,160 ,000
Cevrimigi Fenomen 334 14,268 ,000 214,295 723 ,522 520
Yorumlari

Not: Bagimh degisken: Cevrimi¢i Satin Alma Davranigi

Tiiketicilerin, ¢evrimigi tiiketici yorumlar ile ¢evrimigi fenomen yorumlarina yonelik
tutumlariin ¢evrimici satin alma davraniglarina etkisini test etmek icin yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonuglarina gore; ¢evrimigi yorumlarin ve fenomen yorumlarinin ¢evrimigi satin alma
davranisi lizerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugu (p degeri=0.00<0.05) goriilmiistiir. Bagimsiz
degiskenlerin yani ¢evrimigi tiiketici yorumlart ile ¢evrimigi fenomen yorumlarinin bagimli
degisken olan ¢evrimigi satin alma davranisint % 52 oraninda agikladigi goriilmiistiir. Regresyon
analizi sonucuna gore H1 ile H2 hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmanin amaglar1 arasinda olan ¢evrimigi tiiketici yorumlari, ¢evrimigi fenomen
yorumlart ve ¢evrimi¢i satin alma davraniginin demografik 6zellikler (cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu, gelir gurubu ve yas guruplar1) agisindan farklilagip farklilasmadigini belirlemek
amacityla yapilan bagimsiz érneklem t testi ile tek yonlii varyans (ANOVA) analizlerinin sonuglari
asagida gosterilmistir.

Bagimsiz orneklem t testi sonucu higbir boyutun cinsiyet agisindan farklilik géstermedigi
ortaya ¢cikmustir. Ciinkii {i¢ degiskeninde p (sig.) > ,05” ten biiyiik ¢ikmistir. Bu durum Tablo 8’de
gosterilmistir.

Tablo 8: Cinsiyete Gére Yapilan T Testi Sonuglari

Degisken Gruplar N Ort. StSapma F P Farklhihk

Cevrimici Tiiketici yorumlar Kadin (A) 186 3,73 ,636 ,595 441 -

Erkek (B) 209 3,86 ,659

Cevrimici fenomen yorumlari Kadin (A) 186 2,40 1,054 2,445 , 119 -
Erkek (B) 209 2,35 1,172

Cevrimigi satin alma davranisi Kadin(A) 186 3,17 713 ,231 ,631 -
Erkek (B) 209 3,25 717

Medeni durum faktoriine gore yapilan bagimsiz orneklem t testi sonucu hi¢bir boyutun
medeni durum agisindan farklilik gostermedigi belirlenmistir. Ciinkii ti¢ degiskeninde p (sig.) >
,05” ten biiyiik ¢ikmistir. Bu durum Tablo 9’de gosterilmistir.

Tablo 9: Medeni Duruma Gore Yapilan T Testi Sonuglari

Degisken Gruplar N Ort.  St.Sapma F P Farklhihk

Cevrimigi Tiiketici yorumlar Evli (A) 229 3,84 633 ,623 431 -
Bekar(B) 166 3,74 ,671

Cevrimigi fenomen yorumlari Evli (A) 229 2,29 1,126 ,013 911 -
Bekar(B) 166 2,48 1,098

Cevrimigi satin alma davramsi Evli (A) 229 3,22 , 717  ,003 ,953 -
Bekar(B) 166 3,20 714

Egitim durumuna gore yapilan tek yonlii ANOVA testi sonucu degiskenlerin egitim
durumu agisindan farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Ciinkd {i¢ degiskeninde p (sig.) > ,05° ten
biiytik ¢ikmigstir. Bu durum Tablo 10°de gosterilmistir.
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Tablo 10: Egitim Durumuna Y6nelik Yapilan Tek Yonli ANOVA Analizi Sonuglart

Degisken Gruplar N Ort. St.Sapma F P Farkhhk
Cevrimigi [Ikogretim/Ortadgretim (A) 50  3,7071 ,65612 1,293 ,275 -
Tiiketici On lisans/ Lisans(B) 258  3,7957 66022
yorumlar Lisans Ustii (C) 87 3,8875 61567
Cevrimigi [Ikogretim/Ortadgretim (A) 50  2,4600 1,17203 ,161 ,851 -
fenomen On lisans/ Lisans(B) 258 23618  1,11083
yorumlar Lisans Ustii (C) 87 23755  1,11578
Cevrimigi satin  [lkdgretim/Ortadgretim (A) 50 3,2760 74712 327 751 -
alma davranisi On lisans/ Lisans(B) 258 3,2198 ,68992

Lisans Ustii (C) 87 31770 ,67629

Gelir gruplaria yonelik olarak yapilan tek yonlii ANOVA testi sonucu biitiin degiskenlerin
gelir gruplan agisindan farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Ciinkii {i¢c degiskeninde p (sig.) >

,05” ten biiyiik ¢ikmistir. Bu durum Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11: Gelir Gruplarina Yonelik Yapilan Tek Y6nliit ANOVA Analizi Sonuglari

Degisken Gruplar N Ort. StSapma F P Farkhhk
Cevrimigci 4000 TL’denaz 112 3,6696 , 76121 1,722 ,144 -
Tiiketici yorumlar  4001-7000TL 74 3,8436  ,58838

7001-10000TL 115 3,8590 ,60892

10001-13000 50 3,8557 ,61114

13000 TLveiistii 44 3,8831 ,56560
Cevrimigi 4000 TL’denaz 112 2,4613  1,19914 460 765 -
fenomen 4001-7000TL 74 2,3739  ,92316
yorumlari 7001-10000TL 115 2,3913  1,20853

10001-13000 50 2,2133  1,13241

13000 TLveiistii 44 2,3182 ,94542
Cevrimigi satin 4000 TL’denaz 112 3,1571 ,80792 ,761 561 -
alma davranisi 4001-7000TL 74 3,3284 66343

7001-10000TL 115 3,2052  ,63160

10001-13000 50 3,2520 ,64563

13000 TLveiistii 44 3,1773 ,63571

Yas gruplarina gore yonelik olarak yapilan tek yonli ANOVA testi sonucu biitlin
degiskenlerin yas gruplart acisindan farklilik gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Sonuglar Tablo 12°de

gosterilmistir.

Tablo 12: Yas Gruplarina Yonelik Yapilan Tek Yonlit ANOVA Analizi Sonuglari

Degisken Gruplar N Ort. St.Sapma F P  Farklhhk

Cevrimigi 18-25 (A) 103 3,6533 ,67522 10,844 ,000

Tiiketici yorumlar  26-34 (B) 79  4,1555 ,60671 B>A
35-45 (C) 145  3,7571 ,59431 B>C
46 ve Uzeri (D) 68  3,7279 ,64555 B>D

Cevrimigi 18-25 (A) 103 2,4045  1,08430 6,756 000

fenomen 26-34 (B) 79 28312  1,31382

yorumlari 35-45 (C) 145 2,2391 ,98265 B>C
46 ve Uzeri (D) 68 2,1029  1,05135 B>D

Cevrimigi satin 18-25 (A) 103 3,1446 ,66809 5,428 001

alma davranist 26-34 (B) 79  3,4895 ,89413 B>A
35-45 (C) 145  3,1119 ,63363 B>C
46 ve Uzeri (D) 68 3,1797 ,64618
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Tablo 12’ye gore yas guruplar arasinda bulunan 55 yas ve tizeri grubu say1 olarak (13) ile
sinirh kalmigtir. Bu say1 diger gruplara gore diisiik bir degerde oldugundan tek yonlii ANOVA
testinin gerceklesmesini olumsuz yonde etkileyebilecegi goz oniine alinarak yas grubu 46 ve iizeri
olarak yeniden kategorize edilmistir. Buna gore gevrimigi tiiketici yorumlari, ¢evrimi¢i fenomen
yorumlar1 ve g¢evrimigi tiiketici satin alma davranislarinin yas gruplaria gore farklilik gdsterip
gostermedigi test edilmistir.

Test sonucu biitiin degiskenler i¢in p<,05’ten daha kiigiik olmasi anlaml bir iliskinin
oldugu gostermektedir. Anlamliligin hangi yas gruplari arasinda gerceklestigini gérmek igin
gevrimigi tiiketici yorumlart degiskeninin varyans homojenlik test sonucuna bakilmistir. Buna gore
(p) ,476 > ,05’ten biiyiik olarak gerceklestigi goriilmiis ve Tukey testi yapilmistir. Bu testin
sonucuna gore; 26-34 arasi yas grubunun 35-45 ile 46 ve lizeri yas gruplarina gdre ¢evrim igi
tiiketici yorumlarindan etkilenme oranlar1 daha yiiksek ¢cikmustir.

Ay sekilde ¢cevrimigi fenomen yorumlari i¢in bakildiginda anlamliligin hangi yas gruplart
arasinda gerceklestigini gérmek i¢in varyans homojenlik test sonucunun (p) ,00 > ,05’ten kiiciik
olarak gergeklestigi goriilmiis ve Games-Howell testi yapilmistir. Bu testin sonucuna gore; 26-34
arasi yas grubunun 35-45 ile 46 ve lizeri yas gruplarma gore ¢evrim i¢i fenomen yorumlarindan
etkilenme oranlar1 daha yiiksek olarak ortaya ¢ikmistir.

Cevrimigi tiiketici satin alma davranisinin hangi yas gruplan arasinda gergeklestigini
gormek icin varyans homojenlik test sonucunun (p) 02 > ,05’ten kiigiik olarak gerceklestigi
goriilmiis ve Games-Howell testi yapilmistir. Bu testin sonucuna gore; 26-34 arasi yag grubunun
18-25 ve 35-45 yas gruplarina gore ¢evrim igi tiiketici yorumlarindan etkilenme oranlar1 daha
yliksek olarak gerceklesmistir.

Cevrimigi tiiketici yorumlari, g¢evrimi¢i fenomen yorumlari ve ¢evrimigi satin alma
davranisinin demografik 6zellikler (cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir gurubu ve yas
guruplari) agisindan farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t
testi ile tek yonli varyans (ANOVA) analizleri sonucunda s6z konusu ii¢ degiskenin demografik
faktorlerden sadece yas gruplar agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi diger faktorler agisindan
anlamli bir farkliligin olmadig: belirlenmistir.

Sonuc¢

Internetin kullanicilara sunmus oldugu hizmetler, tiiketicilerin gevrimigi aligverislerinde
onemli kazanimlar elde etmelerine neden olmustur. Benzer {iriin ve hizmetler sunan isletmelerin
her gecen giin sayisinin artmasi ve internet aracilifi ile tiiketicilere ulasmak icin caba gostermesi
rekabeti daha ¢ok artirmistir. Birgok alisveris sitesi satig artirici ¢alismalar baglaminda tiiketicilere
gonderdikleri mesajlar ile ¢cevrimigi aligveriste muhataplarini etkilemeye calismaktadir. Bu kadar
bilgi yogunlugu icinde tiiketiciler c¢evrimi¢i satin alma asamasinda karar verirken
zorlanabilmektedirler. Tiiketiciler bu zorlugun iistesinden gelebilmek i¢in daha 6nceden gevrimici
benzer mal ve hizmetleri satin almis olan tiiketici ve fenomenlerin yorumlarindan faydalanmak
istemektedir. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alam kararlarinda c¢evrimigi tiiketici ve fenomen
yorumlarinin etkisinin aragtirilldigi bu calismada g¢evrimici satin alma davranmiglar1 {izerinde
tiikketicilerin ve fenomenlerin anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen bu sonuglar tiiketici yorumlarinin satin alma kararlarina etkisi agisindan Wang
vd.(2021); Kiiglik & Cat1 (2021); Akdogan (2015); Biiylikoztiirk (2002); Karaca & Gilimiis (2020)
ile Khammash (2008) tarafindan yapilan calismalar ile benzerlik gostermektedir. Cevrimigi
fenomen yorumlarinin ¢evrimigi satin alma {izerine etkisi agisindan ise Verma & Yadav (2021);
Pop vd.,(2022) ile Lisichkova & Othman (2017) tarafindan yapilan ¢alismalar ile benzerlik
gostermektedir.
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Arastirmada ayrica demografik faktorler acisindan c¢evrimigi tliketici ve fenomen
yorumlarinin ¢evrimi¢i satin alma davraniglart iizerindeki etkisi de incelenmistir. Buna gore
cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir ve yas faktorleri agisindan yapilan analizler sonucunda sadece
yas gruplar1 agisindan her ii¢ degisken icin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Yas gruplar i¢inde
bulunan 26-34 yas grubunun diger yas gruplarina nazaran ¢evrimigi tiikketici ve fenomen
yorumlarindan daha fazla etkilenerek ¢evrimigi satin alma davranisini daha ¢ok gerceklestirdikleri
sonucuna ulasilmistir. Demografik faktdrlerden yas unsuru ile ilgili elde edilen bu sonu¢ Ozgiiven
(2011)’in elde ettigi veriler ile de benzesmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda ¢evrimigi ticaret firmalariin paydaslarina yonelik daha etkin
stratejiler gelistirmek i¢in ¢evrimici satin alma iglemi yapip memnun kalan tiiketici ve fenomenleri
gevrimi¢i yorum yapmaya tesvik etmeleri biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bu alanda yapilacak olan
pazarlama stratejileri ve ilgili satig artirici ¢abalar firmalarin daha ¢ok bilinir olmasini ve daha ¢ok
satis yapmasim saglayabilecek cabalar olarak goriilebilir. Ozellikle bu ¢abalar demografik unsurlar
icinde yer alan 26-34 yas gruplarina yonelik olarak daha yogun bir sekilde yapilirsa daha etkili
sonuglarin elde edilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu yas aralifindaki kisilerin belirgin 6zelliklerinin
liniversiteyi bitirmis ve/veya is hayatina yeni atilmig, evli ya da evlilik asamasinda olan kisilerden
olustugu diisiiniildiigiinde bu 6zellikleri ihtiva eden ¢evrimigi promosyon ve satis artirici ¢abalar
daha ¢ok Onem arz edebilir. Zira iiriin satin alimmdan memnun olan bu yas grubunun ¢evrimigi
yorumlar1 diger yas gruplarma gore ¢ok daha fazla dikkate alinmakta ve tiiketici satin alma
davranisi tizerinde de oldukga etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismayi1 benzer ¢alismalardan farkli kilan bir unsur da ¢evrimigi ortamda tiiketici ve
fenomen yorumlarinin ayni ¢alismada beraber ele alinmasidir. Literatiirde tiiketici ya da fenomen
degiskenlerinin ayni ¢alisma ic¢inde degil daha ¢ok ayr1 ¢alismalarda ele alindig1 goriilmiistiir. Bu
calismada ise tiikketici ve fenomen yorumlar1 beraber ele almmustir. Bu iki degisken arasinda
korelasyonun var oldugu goriilmis, iliskinin anlamli oldugu fakat zayif olarak gerceklestigi tespit
edilmistir. Arastirmada ¢evrimi¢i yorumlardan etkilenme ve satin alma davranigi gosterme
acisindan fenomen yorumlarinin tiiketici yorumlarina kiyasla azda olsa daha etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Bu veri ¢evrimici firmalarin satis artiric stratejilerini belirlerken fenomenler ile daha
siki bir isbirligi icinde olmalarinin stratejik amacglarima ulagsmada daha etkili olabilecegini
gostermektedir.

Arastirmanin kisitlar1 6rneklem sayisimin azligi ve kolayda orneklem ydnteminin tercih
edilmis olmasi olarak degerlendirilebilir. Sonraki ¢alismalarda daha genis 6rneklem ve farkli analiz
tekniklerinin kullanilmas1 bu kisitliliklar1 azaltabilir.

Kaynakca

Akdeniz, P. C., & Ozbélik, T. (2019). Online yorumlarin tiiketici satin alma kararma etkisi:
Kullanic1 dzellikleri acisindan bir degerlendirme. Isletme Arastirmalar Dergisi, 11(4),
3104-3119.

Akdogan, C. (2015). Online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile agizdan agiza pazarlama
arasindaki iliski. [ Y ayimlanmamis yiiksek lisans tezi]. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi.

Akdogan, C., & Akyol, A. (2016). Online tiiketici yorumlarina ait genel tutum ile agizdan agiza
pazarlama arasindaki iliski. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 18(1), 117-134.

Akdogan, K. (2019). Sosyal medya fenomenlerinin satin alma davramsi iizerine etkisi
[Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi]. Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Turkish Studies - Economy, 17(3)



Cevrimigi Tiiketici ve Fenomen Yorumlarinin Cevrimi¢i Satin Alma Davranisi. .. 709

Al Mana, A. M., & Mirza, A. A. (2013). The impact of electronic word of mouth on consumers'
purchasing decisions. International Journal of Computer Applications, 82(9), 23-31.

Argan, M., & Ozcan, H. M. (2014). Tiiketiciyle online (¢evirimici) bag kurma ile sadakat ve
yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski: Facebook Ornegi. Tiiketici ve Tiiketim
Aragtirmalar:t Dergisi, 6(1), 51-82.

Arruda F., Emilio José Montero, E. J., & Barcelos, A.D.A., (2021). Negative online word-of-
mouth: consumers’ retaliation in the digital world. Journal of Global Marketing 34(1), 19-
37.

Aslan, A., & Unli, D. G. (2016). Instagram fenomenleri ve reklam iliskisi: Instagram
fenomenlerinin goziinden bir degerlendirme. Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 3(2), 41-65.

Berger, J., & lyengar, R. (2013). Communication channels and word-of-mouth: How the medium
shapes the mes- sage. Journal of Consumer Research, 40(3), 567-579.
https://doi.org/10.1086/671345

Bilgihan, A. (2016). Gen Y customer loyalty in online shopping: An integrated model of trust, user
experience and branding. Computers in Human Behavior, 61, 103-113.

Bland, J. M., & Altman, D. G. (1997). Statistics notes: Cronbach's alpha. Bmj, 314 (7080), 572.

Cevher, M. F. (2019). Sosyal medya fenomenlerinin tiiketici algisi ve satin alma niyeti iizerine
etkisi [Yayimlanmamis doktora tezi]. Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ceyhan, E., & Namlu, A. G. (2000). Bilgisayar kayg1 ol¢egi (BKO): Gegerlik ve giivenirlik
calismasi. Anadolu Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 10(2), 77-93.

Cheung, C. M., & Lee, M. K. (2008). Online consumer reviews: does negative electronic word-of-
mouth hurt more?. AMCIS 2008 Proceedings, 143. Proceedings of the Fourteenth
Americas Conference on Information Systems, Toronto on Canada. https://dblp.uni-
trier.de/db/conf/amcis/amcis2008.html#CheungL08

Chou, C.-P., & Bentler, P. M. (1995). Estimates and tests in structural equation modeling. In R. H.
Hoyle (Ed.), Structural equation modeling: Concepts, issues, and applications (pp. 37-55).
Sage Publications, Inc.

Cohen, L., Manion, L., & Morrison, K. (2017). Research methods in education. Routledge.

Cop, R., & Glimiis, N. (2009). Pazarlamada agizdan agiza iletisimin tiiketici davraniglarindaki rolii
ve bir arastirma. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2, 179- 202.

Curan, P.J., West, S.G. & Finch, J.F. (1996). The Robutness of test statistics to nonnormality and
specification error in confirmatory factor analysis. Pyschological methods, 1(1), 16-29.

Cokluk, O., Sekercioglu, G., & Biiyiikoztiirk, S. (2012). Sosyal bilimler icin ¢ok degiskenli
istatistik: SPSS ve lisrel uygulamalari. Pegem Akademi Yayincilik.

Dai, Y., & Jiang, Y. (2016). The Research of online reviews' influence towards management
response on consumer purchasing decisions. In WHICEB, Wuhan International Conference
On E-Business: http://aisel.aisnet.org/whiceb2016

Gavilan, D., Avello, M., & Navarro, G. M. (2018). The influence of online ratings and reviews on
hotel booking consideration. Tourism Management, 66, 53-61.

Goldsmith, R. E., & Horowitz, D. (2006). Measuring motivations for online opinion seeking.
Journal of Interactive Advertising, 6(2), 1-16.

www.turkishstudies.net/economy



710 Ibrahim Atilla Karatas

Giirce, M., & Benli, M. (2017). The effects of online consumer reviews on purchase intention: A
study for young consumers.Journal of Current Researches on Business and
Economics, 7(1), 133-150.

Hsiao-Ching, K., & Chinintorn, N. (2019). The impact of electronic word-of-mouth on customer
satisfaction. Journal of Marketing Theory & Practice, 27(3), 331-348.

Huete-Alcocer, N. (2017). A literature review of word of mouth and electronic word of mouth:
Implications for consumer behavior. Frontiers in psychology, 8, 1- 4.

https://Worldef.Net/Turkiyede-E-Ticaret-Yapanlarin-Orani-Yuzde-365-Oldu/, E.T. (18.05.2021).

Islek, M. S. (2012). Sosyal medyammn tiiketici davranislarina etkileri: Tiirkiye deki sosyal medya
kullanicilar iizerine bir arastirma. [Yiiksek lisans tezi]. Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Karaca, §., & Gumis, N. G. (2020). Tiketicilerin online yorum ve degerlendirme puanlarina
yonelik tutumlarinin online satin alma davranislarina etkisi. Sakarya Iktisat Dergisi, 9(1),
52-69.

Katawetawaraks, C. & Wang, C.L. (2011). Online shopper behavior: Influences of online shopping
decision. Asian Journal of Business Research, 1(2), 66-74.

Khammash, M. (2008). Electronic word-of-mouth: Antecedents of reading customer reviews in
online opinion platforms: A case from the UK market [Doctoral dissertation], University of
Manchester.

Kim, S. H. (2014). Consumers’ attributions and emotional responses to negative expectancy
disconfirmation: Anger and regret. South African Journal of Business Management, 45(2),
15-24. https://doi.org/10.4102/sajbm.v45i2.121

Kline, R.B. (2005), Structural equation modeling, 2nd ed., The GuilfordPress.

Kogak, E. (2020). Tiiketicilerin fenomen instagram hesaplarindan tiriin satin alma niyetlerine etki
eden faktorlerin belirlenmesi: Rahat anne hesabu iizerinde bir uygulama [Yayimlanmamis
yiiksek lisans tezi]. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kiiciik, H. I. & Cat1, K. (2021), Cevrimigi satin alma kararina tiiketici degerlendirmelerinin etkisi.
Isletme Bilimi Dergisi, 9(2), 301-332.

Li, X. (2005). Strategic implications of online word of mouth. [Yayimlanmamis doktora tezi].
University of Pennsylvania.

Lisichkova, N. &0Othman, Z. (2017). The impact of influencers on online purchase intent, [Master
Thesis] in Business Administration, http://www.divaportal.org/smash /get/diva2: 1109584
/FULLTEXTOL.pdf

Litvin, S. W., Goldsmith, R. E. & Pan, B. (2008). Electronic word-of-mouth in hospitality and
tourism management. Tourism Management, 29(3), 458-468.

Liu, H., Feng, S., & Hu, X. S. (2022). Process vs. outcome: Effects of food photo types in online
restaurant reviews on consumers’ purchase intention. International journal of hospitality
management, 102, 1-12.

Liu, Z. & Park, S. (2015). What makes a useful online review? Implication for travel product
websites, Tourism Management. 47, 140-151.

Mukhopadhyay, S., Pandey, R., & Rishi, B. (2022). Electronic word of mouth (eWOM) research—a
comparative bibliometric analysis and future research insight. Journal of Hospitality and
Tourism Insights. 5(4), 65-79.

Turkish Studies - Economy, 17(3)


https://worldef.net/Turkiyede-E-Ticaret-Yapanlarin-Orani-Yuzde-365-Oldu/
https://doi.org/10.4102/sajbm.v45i2.121
http://www.divaportal.org/smash%20/get/diva2:%201109584%20/FULLTEXT01.pdf
http://www.divaportal.org/smash%20/get/diva2:%201109584%20/FULLTEXT01.pdf

Cevrimigi Tiiketici ve Fenomen Yorumlarinin Cevrimi¢i Satin Alma Davranisi. .. 711

Ozata, Z. (2011). Tiiketici yonlendiren gii¢: Oteki tiiketici. Internet Uygulamalar: ve Yonetimi
Dergisi, 2(2), 7-34.

Ozgiiven, N. (2011). Tiiketicilerin online alisverise karsi tutumlari ile demografik 6zellikleri
arasindaki iliskinin analizi. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 2011(2), 47-54.

Pop, R. A., Saplacan, Z., Dabija, D. C., & Alt, M. A. (2022). The impact of social media
influencers on travel decisions: The role of trust in consumer decision journey. Current
Issues in Tourism, 25(5), 823-843.

Reimer, T., & Benkenstein, M. (2016). When good WOM hurts and bad WOM gains: The effect of
untrustworthy online reviews. Journal of Business Research, 69(12), 5993-6001.

Ribeiro, G., de, C., Butori, R., & Le Nagard, E. (2018). The determinants of approval of online
consumer revenge. Journal of Business Research, 88, 212-221.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.03.024

Schindler, R.M., & Bickart, B. (2005). Published word of mouth: Referable, consumer-generated
information on the internet. C. P. Haugtvedt, K. A. Machleit, & R. F. Yalch (Eds.), Online
consumer psychology: Understanding and influencing consumer behavior in the virtual
world, Mahwah, Lawrence Erlbaum Associates, 32, 35-61.

Senecal, S. (2004). Essays on the influence of online relevant others on consumers’ online product
choices. [PhD Thesis]. Montreal University, National Library of Canada.

Smith, N. D. (2002). Trust me, would | steer you wrong?: The influence of peer recommendations
within virtual communities, [Doctoral dissertation], Graduate College of the University of
Illinois at Chicago.

Sun, T., Youn, S., Wu, G., & Kuntaraporn, M. (2006). Online word-of-mouth (or mouse): An
exploration of its antecedents and consequences. Journal of Computer-Mediated
Communication, 11(4), 1104-1127.

Sayan, A. (2020). Marka baglilig1 yaratmada sosyal medyanin rolii: Lovemark’s 6rnekleri iizerine
bir arastirma. Uluslararast Ders Kitaplari ve Egitim Materyalleri Dergisi, 3(1), 319-342.

Tengilimoglu, E., & Oztirk, Y. (2020). Online yorumlarin faydali bulunma durumunun
incelenmesi: Konaklama isletmeleri {lizerine bir arastirma. Tiirk Turizm Arastirmalar
Derqgisi, 4(1), 686-698.

Torun, E. (2017). Tiketici satin alma davraniglart iizerinde internet ve sosyal medyanin yeri ve
onemi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 16(62), 955-970.

Verma, S., & Yadav, N. (2021). Past, present, and future of electronic word of mouth (EWOM).
Journal of Interactive Marketing, 53, 111-128.

Wang, F., Wang, M., Wan, Y., Jin, J.,, & Pan, Y. (2021). The power of social learning: How do
observational and word-of-mouth learning influence online consumer decision processes?.
Information Processing & Management, 58(5), 102632.

Wei, H., & Leng, F. C. (2017). Research on influence of electronic word of mouth on consumers’
purchase intentions. In 4th International Conference on Economics and Management
(ICEM 2017).

Ye, Q., Law, R., Gu, B. & Chen, W. (2011), “The influence of user-generated content on traveler
behavior: an empirical investigation on the effects of e-word-of-mouth to hotel online
bookings”, Computers in Human Behavior, 27(2), 634-639.

www.turkishstudies.net/economy


https://doi.org/

	10KarataşİbrahimAtilla_ifs-693-711

