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OZET

Dijitallesen diinyada, isletmelerin giiclii bir online varliga sahip olmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin biiyiik bir
¢ogunlugunun bir iiriinii satin almadan 6nce arama motorlarinda s6z konusu {iriin ile ilgili arama yaptig1 ve bu aramalarda bir¢ok kez
miisteri yorumlaria giivenerek aligveriglerini tamamladiklar bilinmektedir. Bu ¢alisma, online yorumlara ve bunlarin kaynaklarina
glivenmenin etkilerini tespit ederek, online tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetleri arasindaki istatistiksel iligkileri bulmay1
amaglamaktadir. Bu dogrultuda gelistirilmis olan arastirma modelindeki iliskileri 6lgmek ig¢in Online yorumlar1 okuyarak online
aligveris yapan 215 tiiketiciden elde edilen veriler SPSS 20 ve SMARTpls paket programlari araciligiyla analiz edilmis ve
raporlanmustir. Yapisal esitlik modeli kullanilarak yapilan hipotez testlerinin sonuglarna gore tiiketicilerin online yorumlarin
giivenirligi ve yazanlara gilivenin online yorumlara karsi tutuma olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica online yorumlarin
giivenirligi satin alma niyetine anlaml bir etkisi varken, online yorum yazanlara giivenin satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkisi
olmadig1 bulgulanmistir. Ayrica Tutumun aracilik etkisi tespit edilmistir. Bu ¢aligmanin bulgularinin online aligveris firmalar1 ve
akademik ¢evrelere katki saglayacagina inanilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Online Yorum, Online Aligveris, Satin Alma Niyeti
JEL Kodlari: M1, M31

ABSTRACT

In the digitalized world, it is very important for businesses to have a strong online presence. It is known that the majority of
consumers search for the product in search engines before purchasing a product and they complete their shopping by relying on
customer reviews many times in these searches. This study aims to find statistical relationships between online consumers' attitudes
and purchasing intentions by determination the effects of relying on online reviews and their sources. In order to measure the
relationships in the research model developed in this study, the data obtained from 215 consumers who shop online by reading online
reviews were analyzed and reported through SPSS 20 and SMARTpIs package programs. According to the results of the hypothesis
tests performed using the structural equation model, It has been determined that trusting the writers and the reliability of online
comments from consumers have a positive effect on attitude towards online comments. In addition, while the reliability of online
comments has a significant effect on purchase intention, it has been found that online comments do not have a significant effect on
purchase intention. Moreover, the mediating effect of Attitude was determined. It is believed that the findings of this study contribute
to the online shopping firms and academia.

Keywords: Online Review, Online Shopping, Purchase Intention
JEL Codes: M1, M31

1. GIRIS

Son yirmi yildir bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan bas dondiiriicii degisim ve gelisim, giiniimiizde
interneti ve buna baglh olarak sosyal medya kullanimim giinliik hayatimizin 6nemli aktivitelerinden biri
haline getirmistir.

Web 2.0 teknolojisine gecis ile birlikte internet tabanli teknolojilerde koklii bir degisim yasanmaya
baglamistir. Pasif alici konumundaki internet kullanicilari, etkilesimde bulunan, yorum yapan, igerik iireten
aktif kullanicilara doniigsmiistiir. Bu dogrultuda yeni internet ortami, etkilesim ve katilimin 6n plana ¢iktig
bir platforma haline gelmistir (Kogak, 2012: 2).

Sosyal aglarin, yeni insanlarla tanismaya olanak saglamasi, yeni ¢evreler edinme gibi art1 yonleri bulunmasi,
yeni bir kitle iletisim araci olarak sosyal ag ortamlarini farkli bir boyuta tasimaktadir. Sosyal aglardaki online
yasamin, sosyal hayat1 zayiflattigi goriisiiniin aksine, etkilesim ve paylasim konusunda sundugu katkilarla
bireyleri daha sosyal bir varlik haline getirdigi ifade edilebilir (Onat ve Alikilig, 2008: 1113). Sadece verilen
bilgileri okuyan degil, o bilgilerle ilgili diisiincelerini paylasan ve baskalarini da etkileyebilen kullanicilarin
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varh@indan artik sz edebiliriz. Ozellikle iiriin ve hizmetler ile ilgili deneyim ve bilgileri paylasmaya yonelik
tilketici yorumlari, internet tizerinden yapilan aligverislerde her gecen giin daha fazla ilgi ¢eken bir konu
haline gelmektedir.

Sosyal medyanin sagladigi en 6nemli katkilardan biri, kisilerin istek ve beklentilerini ifade edebilmelerine
imkan tanimasi ve bu isteklere aninda karsilik verebilmesidir. Sosyal medya ortamlarini digerlerinden farkl
kilan bu 6zellik, agda bulunan kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasina, deneyimledikleri ya da satin
almay1 diisiindiikleri iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmelerine ve olumlu veya olumsuz yorumlar
yapmalarina olanak saglamaktadir (Kara, 2012: 106). Bu anlamda internet iizerinden {iriin ve hizmet satin
almak isteyen tiiketiciler i¢in, diger kullanicilarin yorumlari 6nem arz etmektedir.

Gilinlimiizde aligveris yapma eylemi, gercek ortamdan sanal ortama dogru hizli bir doniigsiim yasamaktadir.
Tiiketicilerin; hiz, ¢ok sayida iiriinii ayn1 anda inceleyebilme ve karsilastirma yapabilme olanagi gibi
faydalar1 acisindan online aligverise katilimi her gecen giin giderek artmaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret
Bakanlig1 verilerine gére 2020 yilmin ilk 6 aylik doneminde online aligveris sayist bir dnceki yila gore %64
artis gostermistir. Yine 2020 yilinin yalnizca ilk 6 aylik doneminde toplam online aligveris adedi 850,7
milyon olarak gergekleserek bir dnceki yilin verilerine gore %52,3 artis gozlenmistir. Pandeminin iilkemizde
etkisinin hissedildigi ilk 3 aylik verilere gore ise online aligveriste gida ve siipermarket harcamalar1 bir
onceki yilin verilerine gore %420, kimyasallar %169, beyaz esya %102, anne bebek iirlinlerine yonelik
harcamalar ise %86 oraninda artig gostermistir (eticaret.gov.tr).

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Online Tiiketici Yorumlari

Online tiiketici yorumlar kullanicilarin fiziksel bir temas ya da yliiz yiize iletisim s6z konusu olmaksizin
iirlinler ve hizmetler ile ilgili bilgilerini ve diisiincelerini paylastiklar1 bir bilgi kanalidir (Ridings & Gefen,
2004). Online yorumlarin hizli olmasi, efor gerektirmemesi, dogrudan ulasilabilir olmasi ve yiiz yiize iletisim
baskisinin hissedilmemesi gibi nedenlerle ¢ok daha etkili oldugu sdylenebilir (Phelps, Levis, Mobilio, Perry
ve Raman, 2004: 333).

Internet iizerinden aligveris yapmak isteyen tiiketiciler i¢in online yorumlar, son derece degerli veri datalarimi
olusturmaktadir. Aligveris yapmak amaciyla online ortama katilan bireyler, satin almay1 disiindiikleri tiriinler
hakkinda diger kullanict yorumlarina ve {iriin puanlarina bakarak hem olasi hatalar1 ve riskleri en aza
indirmeyi hem de merak ettikleri konular1 aydinlatmaya c¢alismaktadirlar. Ayrica, sanal ortamda
deneyimlerini ifade eden kullanicilarin, ticari amag¢ gilitmediklerini diisiindiikleri i¢in de onlarin sundugu
bilgileri, diger verilere nazaran daha giivenilir kabul etmektedirler (Zorlu ve Uzgéren, 2020: 108). Online
tilkketici yorumlarmin irlin ve hizmeti deneyimlemis olan tiiketiciler tarafindan samimi bir sekilde
yorumlandig1 diistincesi onu giivenilir kilmaktadir. Bu durum da online aligveris yapan bireylerin birtakim
risklerden kacinmasini saglamaktadir.

Bireyler, satin alma Oncesi olasi risklerin doguracagi olumsuz durumlardan kag¢inmak igin satin almayi
diisiindiikleri {iriinii 6nceden satin almis ve deneyimlemis tiiketicilerin olusturduklar1 yorumlari incelerler.
Yine karsi karsiya olunan zaman baskisi da bireyleri online alisveris ve tiikketici yorumlarina yonlendirmede
etkili olmaktadir (Khammas, 2008: 81).

Yasadigimiz donemde, online tiiketici yorumlar1 sayesinde, ¢ok sayida birey internette daha hizli ve daha
kolay iletisim kurabilme imkanina kavusmustur. Bu baglamda kullanicilar bu hizdan yararlanarak, istedigi
bilgileri kisa yoldan elde edebilmek ve bir karara varabilmek i¢in internet teknolojisinden yararlanmay1 daha
¢ok tercih etmektedir. (Bahar, 2015:67).

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinin bir parcasidir. Bu siireg, tiiketicinin iiriin bilgilerini aramasi ve
degerlendirmesinin bir sonucu olarak kabul edilir. Satin alma amaci, bir tiikketicinin belirli bir {iriini satin
alma olasilig1 olarak tanimlanabilir (Sutanto ve Aprianingsih, 2016: 221).

Genel olarak tiiketim siireci, tiiketicinin bir ihtiyaci hissetmesiyle baslayan, bu ihtiyaci karsilamak igin
aragtirma yuriitmesi, mevcut segencklerden se¢im yapma davranisi, satin alma ve tiiketim ile ilgili bir karar
vermesi, tliketim deneyimini ve tliketimden sonra iriinii elden ¢ikarma adimlari kapsayan bir siirectir
(Islamoglu ve Altunisik, 2003:7).
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2.2. Online Tiiketici Yorumlarmmin Okunma Nedenleri

Tiiketicilerin igerik {iretebilecegi ve paylasabilecegi Web 2.0 platformlarmin kurulmasiyla, tiriin ve hizmetler
hakkinda goriis ve deneyimlerin bu platformlarda paylasilmaya baslanmasi sayesinde elektronik agizdan
agiza iletisim ¢ok etkin bir diizeye donilismiistiir. Tiketiciler, kendilerine yakin hissettikleri, giiven
duyduklar1 veya ilgili hizmetler ve iirlinler hakkinda yiiksek bilgi sahibi olduklarini diistindiikleri goriisleri
alma egilimindedir (Abaeva, 2020: 82).

Online aligverislerde, birbirine ikame olabilecek ¢ok sayida tiriine kolayca ulagsma olanagi bulunmaktadir. Bu
dogrultuda online tiiketici yorumlari gesitli Tirlinlerin degerlendirilmesi ve karsilagtirilmasi siirecinde kigilerin
secimlerini etkilemektedir. Uriin ile ilgili tiiketicilerin yazdiklar1 yorum sayisi, yorumu yapan Kisinin
uzmanlik diizeyi, olumlu-olumsuz yorum sayist gibi faktdrler yoruma duyulan giiveni etkilemektedir
(Isgdren, 2017: 75).

Online tiiketici yorumlart ile birlikte, insanlar dogrudan deneyimlemenin zor oldugu ya da ekonomik
olmadigi durumlarda diger insanlarin tecriibelerinden faydalanabilmekte ve istedigi bilgiye kolayca
ulagabilmektedir (Abaeva, 2020: 16).

Tiiketicilerin internet ortaminda online yorumlar1 okuma nedenleri su sekilde siralanabilir (Khammash,2008:
79):

Olasi riskleri en az seviyeye indirmek.

Satin alma siirecinde harcanan zamani azaltmak.
Sosyal pozisyon belirlemek.

Uriinler ve kullanimlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak.

Online gruplara iiye olmak.

NN

Piyasaya yeni dahil olan {irlinleri daha kolay takip edebilmek.
v" Piyasadaki ¢ok sayida tiriniin fiyatlarini arastirmak ve birbirleriyle karsilagtirmak.
2.3. Online Tiiketici Yorumlarmin Satin Alma Davramisina EtKisi

Online tiiketici yorumlar1 zaman veya mesafe sinir1 tanimadigi icin, etkili, kullanish ve kapsamli imkanlar
sunmaktadir. Gergek hayatta aligveris yaptiginda, bir miisteri bir iiriin veya hizmetten memnun
kalmadiginda, yaklagik alti kisiye memnuniyetsizligini ifade edebilmektedir. Buna karsin online ortamda
tiiketiciler, hognutlugunu ya da olumsuz diisiincelerini 6.000'den fazla kisiye aktarabilmektedirler (Chen,
2011: 2).

Tiiketicilerin biraktig1 ¢evrimi¢i yorumlar, diger tiiketicilerin tutumlarin1 ve davranislarini yonlendiren
onemli bir giictiir. Satin alma karar siirecinin her agamasinda énemli bir rol tstlenmekle birlikte, 6zellikle
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar verme agsamalarinda giiclii bir etkiye sahiptir (Ozbay,
2013: 90).

Cin Internet Network Bilgi Merkezi tarafindan yapilan bir arastirmaya (2015) gére, internet {izerinden
aligveris yapanlarin %82,1'1 online yorumlart okumakta ve %41,1'1 her online aligveris yapma karari
verdiklerinde ¢evrimici degerlendirmelerden faydalandiklarini ifade etmektedirler. Bunlar1 yani sira miisteri
yorumlar1 analizi, firmalarin ticari stratejilerini ve bireysel tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
karsilastirilmasini kolaylastirmaktadir. Miisterilerin yorumlarindaki genel havanin analizi, kitlesel ¢evrimigi
iiriin degerlendirmelerinin analizi igin etkili bir yardime1 yontemdir (Sun, Niu, Yao ve Yan, 2019: 68).

Tiiketiciler, internet lizerinde diger tiiketicilerin bir iiriinle ilgili paylastiklar1 yorumlar1 incelerken, {irliniin
olasi faydalarina yonelik bilgilere ulagarak, olasi sorunlar1 erkenden fark edebilir. Bilgi elde etme asamasinda
bu veriler cesitli karsilastirmalara da olanak tanir. Tiiketiciler bu yorumlardaki verilerden yola ¢ikip, tim
alternatifleri goz Oniine alarak bir karar verebilmektedir (Schindler ve Bickart, 2005: 57).

Tiiketicilerin, olumlu veya olumsuz ¢evrimigi yorumlara dayali olarak bir marka alip almayacaklarina karar
verme olasiliklar1 dort kat daha fazladir ve iirlinliin nesnel faydalarindan ziyade yorumlardan daha fazla
etkilenmektedirler (Mahapatra ve Mishra, 2017: 594).

2.4. Satin Alma Niyeti Uzerinde Online Tiiketici Yorumlarinin Etkisini Belirleyen Faktorler
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Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinin bir parcasidir. Bu siireg, tiiketicinin iiriin bilgilerini aramasi ve
degerlendirmesinin bir sonucu olarak kabul edilir. Satin alma amaci, bir tiiketicinin belirli bir {iriinii satin
alma olasilig1 olarak tanimlanabilir (Sutanto ve Aprianingsih, 2016: 221).

Tiiketiciler ihtiyag duyduklar1 mallar1 veya hizmetleri belirledikten sonra, ihtiyaglarii karsilamak igin bu
seceneklerden birini tercih etmektedir. Bu islemden sonra, bir iiriin veya hizmeti gercekten alip almayacagina
karar vermekte yani satin alma niyeti olugmaktadir. Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, tiiketici {irliniin
tiirli, markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alacagi yer hakkinda bazi kararlar alir. Bu kararlar1 alan kisi satin
alma siirecini gerceklestirmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 110).

Tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde ¢evrimig¢i ortamda paylasilan tiikketici yorumlarinin etkisini
belirleyen birtakim unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar aliciya iliskin 6zellikler, kaynaga iliskin 6zellikler,
alic1 ile kaynak arasindaki iliskiye dair 6zellikler ve yoruma iliskin 6zellikler seklinde ortaya ¢ikmaktadir
(Ozbay, 2013: 96).

Literatiirde satin alma niyeti iizerinde online tiiketici yorumlarini arastiran ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Sharifpour, Khan, Alizadeh ve Akhgarzadeh (2016: 140), Iran’da Samsung miisterileri iizerine yaptiklari
arastirma sonucunda; online yorumlar ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski
bulundugunu sonucunu elde etmislerdir.

Karaca ve Giimiis, online yorumlarin ve degerlendirme puanlarinin internet {izerinden satin alma
davraniglarma etkisini inceledikleri arastirma sonucunda, online yorumlarin ve degerlendirme puanlarinin
tilketicilerin online satin alma davranisi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu neticesine
varmiglardir. Ayrica tiiketicilerin satin alma kararlarinin olusmasinda olumlu yorumlarin daha fazla etkili
oldugu sonucuna da ulagmiglardir (Karaca ve Giimiis, 2019: 66).

Zorlu ve Uzgdren (2020: 124), yaptiklar1 arastirma sonucunda; online yorum sayisinin, yorum yapana
duyulan giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davraniglari
lizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu sonucunu elde etmislerdir. Benzer bi¢imde Abaeva (2020: 84)
yaptig1 ¢alisma sonucunda gevrimici yorumlarin giivenilirligi ve ¢evrimi¢i yorum yazanlari uzmanligi satin
alma niyetini gii¢lii bir sekilde ve olumlu yonde etkilemektedir sonucuna ulagmistir (Abaeva, 2020: 84).

Teng, Khong ve Lin (2017: 85); 6grenimini yurt disinda siirdiirme niyeti lizerine yaptiklart bir ¢aligmada,
benzer bir sekilde online yorumlarda kaynak giivenilirliginin, kaynak cekiciliginin, kaynak algisinin ve
kaynak tarzinin tiiketicilerin tutumlar1 ve 6grenimlerini yurt disinda siirdiirme niyetleri {izerinde énemli bir
etkisinin bulundugu sonucuna ulagmislardir.

Durmaz ve Yiiksel (2017: 237), online tiiketici yorumlarinin satin alma niyetleri lizerine etkisini inceledikleri
arastirma; Oneri derecelendirmesi, argiiman giicii ve Oneri tutarliliginin, online yorumlara olan giiveni ve
ayrica satin alma niyeti lizerinde biiytik bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

Akdeniz ve Bolik (2019: 3116) ise; daha fazla online aligveris yapan tiiketicilerin satin alma karar1 vermek
icin online yorumlar1 incelerken web sitesinin popiiler, tanidik ve giivenilir olmasindan daha fazla
etkilendikleri; bu tiiketiciler igin online yorumlarin olumlu ya da olumsuz olmasinin, tutarhiliginin, sayisinin,
aldig1 puanin vb. 6zelliklerinin daha fazla 6nem tasidigi sonucuna ulagmiglardir

Akdogan ve Akyol (2016: 131), online tiiketici yorumlarina iligkin tutum ile ilgili yaptiklari arastirma
sonucunda; genel olarak ¢evrimigi yorumlara kars1 tiiketicilerin olumlu diisiincelere sahip olduklart sonucuna
ulasmiglardir. Ayrica online yorumlardan etkilenip satin alma niyeti ortaya cikarsa ve sonugta bir
memnuniyet yasanirsa, bu olumlu diisiincelerin diger tiiketicilerle paylasilma ihtimalinin de arttig1 sonucuna
ulasilmistir.

Isgdren (2017: 75); iiriin hakkinda yapilan yorum sayisi, yorumu yapan kisinin uzmanhk diizeyi, olumlu-
olumsuz yorum sayist gibi faktorlerin yoruma olan giivenilirligi etkiledigi, bagka bir calismada ise Wang
(2014: 21-22); giivenilir olarak algilanan kaynaklarin, daha az giivenilir olarak algilanan kaynaklara gore
tiiketicilerin tutumlarinin degigsmesinde daha etkili olabildigi sonucuna ulagmistir.

Cevrimigi yorumun ikna edici ve mantikli olmasi durumunda, tiiketicilerin iletilen bu mesaja inanmasi daha
olasidir. Ayrica, bir¢ok tiiketicinin bir iriinii tavsiye etmesi halinde, diger tiiketiciler, gorislerine uygun
olarak verilen tavsiyeye inanmakta ve iiriine karst olumlu bir tutum sergilemektedir (Chen ve Xie, 2008:
479).

3. YONTEM
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3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Gecmis calismalardan yola ¢ikilarak ve literatiirde kullanilmis degiskenler esas alinarak bu galismanin
arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Online

Yorumlarin
Giivenirligi

Online Yorumlara
Kars1 Tutum

Online Yorum
Yazanlarina

Giiven

Sekil 1: Arastirma Modeli

Bu galigmanin arastirma modeli 4 adet degiskenden olugmakta ve goriildiigii gibi degiskenler tek boyuttan
olusmaktadir. Gergeklestirilen literatiir taramasi1 sonucunda ¢alismanin amacina ulagsmak i¢in olusturulan bu
model ve literatlir boliimiinde gerceklestirilen agiklamalar esasina dayanarak asagidaki hipotezler ortaya
konmustur.

Hi: Online Yorumlarin Giivenirligi ile Online Yorumlara Kargi Tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iligki vardir.

H»: Yorum Yazanlarina Giiven ile Online Yorumlara Karg1 Tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.

Hs: Online Yorumlarin Giivenirligi ile Satin Alma Niyeti Tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.

Ha: Yorum Yazanlarina Giiven ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
Hs: Online Yorumlara Karst Tutum ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

He: Yorum Yazanlarina Giiven ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide Online Yorumlara Karsi Tutumun
aracilik rolii vardir.

H7: Online Yorumlarin Giivenirligi ile Satin Alma Niyeti arasindaki iligkide Online Yorumlara Karsi
Tutumun aracilik rolii vardir.

3.2. Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Siireci

Bu ¢alismanin amacina uygun olarak farkli demografik 6zelliklere sahip kisilerden veri toplamak amaci ile
arastirmanin ana kiitlesini segerken belirli bir online aligveris platformu, belirli bir iirlin ya da belirli bir yag
grubu vb. sinirlandirilma yapilmamistir. Bu c¢alismanin verilerinin toplamak i¢in, birincil veri toplama
tekniklerinden anket yontemine bagvurulmustur. Ana kiitlenin hepsine ulagsmak maliyet ve zaman agisindan
miimkiin olmadigindan, rnekleme yoluna gidilmesi uygun goriilmiistiir. Ornekleme ydntemi olarak, veriler
yliz ylize ve online olarak yargisal 6rneklem tiirlerinden kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri ile yiiz
ylize ve online ortamda gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda 2020 yili Kasim ile Aralik aylari
arasinda toplanmistir. Farkli demografik yapiya sahip miisterilere ulasmak ve en dogru bilgiyi almak igin
online anket yontemi (Google Form) tercih edilmis ve kisa siirede yeterli sayida potansiyel kisiye ulasmak
mumkiin olmustur.

Coklu degiskenli analiz i¢in 6rnek biiyiikliigiiniin ¢alismada kullanilan degisken sayisinin birkag kati
(tercihen en az 10 kati veya daha fazla) olmasma dikkat edilmelidir (Altunisik vd., 2015: 137). Ayrica
yapisal esitlik modelleri i¢in olmasi gerekli Orneklem biiylikligiiniin en az 150 olmas1 gerektigi
onerilmektedir (Bentler ve Chou 1987; Civelek 2018: 16). Bu arastirma kapsaminda tiiketicilerden toplamda
226 adet anket formu geri donmiis, bunlardan 11 tanesi uygun bulunmadigi i¢in analiz diginda birakilmis ve
kalan 215 anket ile analizler gergeklestirilmistir.

Bu calisma igeresinde kullanilan degiskenleri en iyi sekilde ifade edebilecek Glgekleri olusturabilmek igin
kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmistir. Bu ger¢evede gegmis calismalarda kullanilan, giivenilirligi ve
gecerliligi  Olclilmiis ifadeler c¢alisma kapsamimna almmistir. Bu ¢aligmada kullanilan anketlerin
cevaplandirilmasinda 5°1i Likert tipi 6l¢ek “1=
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Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum”
ifadeleri kullanilmistir.

Calismada bireylerin Online yorumlarin Giivenirligi 6l¢mek i¢in (Park, Wang, Yao, ve Kang tarafindan
(2011) gelistirilen 4 ifade kullanilmistir. Yorum Yazanlarina Giiveni dlgmek i¢in Feick, L., and R. A. Higie.
Nin tarafindan gelistirilen (1992.) ve daha sonra (Reichelt, Sievert, ve Jacob (2016) yenilenen 3 ifadeli yeni
bi¢imi kullanilmistir. Online yorumlara kars1 tutum degiskeni (Zainal ve ark.) tarafindan (2017) gelistirilmis
5 ifadeli dl¢ekten faydalanilmistir. Son olarak kullanilan bagimli degisken satin alma niyeti degiskeni Chih,
Wang, Hsu, ve Huang (2013) tarafindan gelistirilen 4 ifade ile dl¢tilmistiir

4. BULGULAR

Tanimlayici istatistiklerin analiz edilmesi sonucunda ulasilan sonuglar asagida Tablo 1°de verilmektedir.
Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, gelir, deneyimlerin internet ortaminda paylasilip
paylasilmadigi, internette {iriin arastirma sikligi, internette {iriin yorumlarini okuma sikligl, yorumlarin
aligveristeki etkisi calisma kapsamina alinan tanimlayict degiskenlerdir. Tanimlayici istatistikler
incelendiginde c¢alismaya katilan tiiketicilerin %64,7’sinin kadin, %35,3’niin erkek oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin %33°1i 20 yas altinda, %36,7’si 21-30 yas araliginda, %23,7’si 31-40 yas araliginda, %6,5’s1 41
ve lizeri yas araliginda yer almaktadir. Tiiketicilerin %29,8’1 evli, %70,2’si bekardir. Tiiketicilerin egitim
durumlan incelendiginde %10,7’si lise, %77,2’sinin lisans ve %12,1’inin lisansiistli diizeyde egitime sahip
oldugu gorilmektedir. Bu da katilimcilarin biiyiik gogunlugunun lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde
oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler gelir durumlarina gore gruplandirildiginda %10,7’si 2000 TL ve
alt1 gelir grubunda, %33’ 2001-4.000 TL gelir grubunda, %20,5’i 4001-6000 TL gelir grubunda ve %35,8’i
6001 TL ve tizeri gelir grubunda bulunmaktadir. Tiketicilerin “Online aligveris sonrasi yasadiginiz
deneyimlerinizi internet ortaminda paylasir mismniz?” sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda ise
%48,8’inin evet, %51,2’sinin ise hayir seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. “Online iiriin satin almadan
once ne siklikta internette arastirma yaparsiniz” ifadesine ise %13,7°si Ara sira, %44,3 Genellikle,
%32,9’u ise Her zaman seklinde yanitlamistir. Bu soruya benzer ancak arastirmanin esas odak notasi olan
internette {irlin yorumlarin1 okuma sikligina dair sorulan soruya higbir zaman %]1.,4, ara sira %9.8,
Genellikle %31,2 ve de %57,7’si her zaman seklinde yanitlamistir. Son olarak Yorumlarin Aligveristeki
Etkisi ele alindiginda ise tiiketicilerin %0,9’u Etkisiz, %6,5’i ne etkili ne etkisiz, ama %92,6’s1 etkili
oldugunu belirtmistir.

Tablo 1: Tanimlayici Istatistikler

Demografik Ozellikler Kategori Frekans | Yiizde (%)
Kadin 139 64,7
Cinsiyet Erkek 76 35,3
Toplam 215 100
20 ve alt1 71 33
21-30 79 36,7
Yas 31-40 51 23,7
41- ve lizeri 14 6,5
Toplam 215 100
Evli 64 29,8
Medeni Durum Bekar 151 70,2
Toplam 215 100
iIkdgretim 0 0
Lise 23 10,7
Egitim Lisans 166 77,2
Lisansiistii 26 12,1
Toplam 215 100
2000TL ve alt1 23 10,7
2001TL —4000TL 71 33
Gelir 4001TL — 6000TL 44 20,5
6001TL ve tizeri 77 35,8
Toplam 215 100
Evet 105 48,8
Deneyimlerinizi internet ortaminda paylasir misimiz? | Hayir 110 51,2
Toplam 215 100
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Higbir zaman 0 0
Ara sira 29 13,7
Internette iiriin aragtirma sikhgmiz Genellikle 99 44,3
Her zaman 87 32,9
Toplam 215 100
Higbir zaman 3 14
Ara sira 21 9,8
Internette iiriin yorumlarimi okuma sikhginiz Genellikle 67 31,2
Her zaman 124 57,7
Toplam 215 100
Etkisidir 2 0,9
PR Ne etkili ne etkisizdir 15 6,5
Yorumlarin Ahsveristeki Etkisi Etkilidir 199 92,6
Toplam 215 100

Oncelikli olarak calismada kullanilan modelinin analizinde bulunan yapilarin giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri yapilmistir. Bu analizler gercevesinde; yakinmasa gegerligi (convergent validity), ayirsama
gecerligi  (discriminant wvalidity) ve i¢ tutarlilik giivenirligi (internal consistency reliability)
degerlendirilmistir. I¢ tutarlilik giivenirligi icin birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) ve Cronbach
Alfa katsayilarina bakilmistir. Yakinsama gegerliginin belirlenmesinde, faktor yiiklerine gore ortaya konan
ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) degerlerine bakilmistir. Faktor yiiklerinin >0,70;
Cronbach Alpha ve birlesik giivenirlik katsayilarinin >0,70; agiklanan ortalama varyans degerinin de >0,50
olarak ortaya ¢ikmasi beklenmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve Larcker, 1981). Asagidaki
Tablo 2’de, calismada yer verilen yapilarin yakinsama gecerligi ve i¢ tutarlilik giivenirligi ile ilgili sonuglar
gOsterilmistir.

Tablo 2: Olciim Modeli Gegerligi ve Giivenirligi Sonuglart

Degisken ifade Faktor Yiikii | Cronbach Alfa CR AVE
0YG1 0,842
. TIPTN oYG2 0,864
Online Yorumlarin Giivenirligi oYG3 0.880 0,846 0,897 0,687
0OYG4 0,720
. . 0oYYG1 0,849
Online Yorum Yazanlarina Giiven OYYG?2 0.017 0,852 0,910 0,772
OYYG3 0,869
TUT1 0,759
TUT2 0,691
Online Yorumlara Karst Tutum TUT3 0,816 0,869 0,905 0,658
TUT4 0,882
TUT5 0,890
NiY1 0,853
. NIY2 0,768
Satin Alma Niyeti NiY3 0.831 0,841 0,894 0,678
Niv4 0,839

Hair vd. (2014)’ne gore faktor yiikleri esik deger olan >0,708 olmalidir. Bu dogrultuda Online Yorumlara
Karst Tutum boyutundaki TUT2 numarali ifade ol¢iim modelinden c¢ikartilmigtir. Yapilardaki, Birlesik
Giivenilirlik katsayilarinin 0,894 ile 0,910 arasinda; Cronbach Alfa katsayilarinin da 0,841 ile 0,869 arasinda
ortaya ¢ikmasi sebebiyle i¢ tutarlilik gilivenirliginin saglandigi ifade edilebilir. Tablo 2’deki degerler
incelendiginde, AVE degerlerinin 0,658 ile 0,772 arasinda olmasi ve faktor yiiklerinin de 0,720 ile 0,917
arasinda olugmasi sebebiyle yakinsama gegerliginin saglandigi sdylenebilir.

Olgiim Modeli ve Yapisal Model i¢in Uygunluk Olgiitlerini degerlendirmek icin; Smart PLS programidan
elde edilen Ki-Kare degeri, SRMR (Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii) degeri ve NFI
(Normlastirilmis Uyum Indeksi) degerlerine bakilmistir. NFI &rneklem biiyiikliigiinden etkilenen bir uyum
indeksidir. Bu indeks O ile 1 arasinda deger almaktadir ve yiiksek degerler daha iyi uyumu gosterir (Civelek,
2018: 19). Ayrica SRMR ise (Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii) betimleyici uyum
indeksidir ve kareli hatalar1 temel alan dlgiilerdir. 0,05’ten kiigiik oldugunda iyi bir uyum, 0,10’dan kiigiik
oldugunda ise kabul edilebilir bir uyum gosterdigi ifade edilir (Celik ve Yilmaz, 2016: 34). Yapilan
analizlerden elde edilen sonuglara gore, uyum degerlerinin olmasi gereken esik degerlerin istiinde ¢iktigi
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goriilmektedir. Modele ait ki-kare 501,916 oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda, NFI degerinin 0,786 ile esik
deger olan 0,70’nin iizerinde oldugu ve SRMR degerine bakildiginda 0,075’lik deger ile kabul edilen esik
deger 0,05 ve 0.10°nun arasinda oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum istatistiklerine gore, ¢cikan sonuglarin
bu hali ile kabul edilmeye uygun oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler sonucunda modelin oldugu
haliyle test edilmesi uygun goriilmiistiir (Kline, 2011).

Ayirsama gegerliliginin belirlenmesinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen kriter ile Henseler vd.
(2015) tarafindan ileri siiriilen HTMT kriterleri kullanilmistir.

Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, ¢aligmada yer alan yapilarin ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerlerinin  karekokii, calismada kullanilan yapilar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmasi
gerekmektedir. Tablo 3’te Fornell ve Larcker (1981) kriteri baglaminda yapilmis analiz sonuglarina yer
verilmektedir.

Tablo 3: Ayirsama Gegerliligi Sonuglari (Fornell ve Larckell Kriteri)

Online Yorum

Online Yorumlara Satin Alma Online Yorumlarin
L Yazanlarina . e yems
Kars1 Tutum Niyeti . Giivenirligi
Giiven
Online Yorumlara Kars1 Tutum (0,811)
Satin Alma Niyeti 0,538 (0,823)
Online Yorum
Yazanlarina Giiven 0,654 0,559 (0.879)
Online Yorumlarin Giivenirligi 0,685 0,637 0,728 (0,829)

Tabloda parantez iginde gosterilen rakamlar AVE’nin karakok degerlerini gostermektedir. Tabloda yer
verilen degerlere bakildiginda yapilarin her birinin ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE)
karekokiiniin diger yapilarin korelasyonundan daha biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Henseler vd. (2015)’nin ortaya koydugu kritere gore HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), ¢alismada yer
verilen tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin (the heterotrait-heteromethod
correlations) ayni degiskene ait ifadelerin birbiri ile olan korelasyonlarinin (the monotrait-heteromethod
correlations) geometrik ortalamalara oranlarini gostermektedir. Henseler vd. (2015) HTMT degerinin; genel
olarak 0,90°nin, igerik agisindan birbirleri ile yakin olmayan kavramlar da ise 0,85’in altinda olmasi
gerektigini ifade etmiglerdir. Tablo 4’te de HTMT degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4: Ayirsama Gegerliligi Sonuclart (HTMT Kriteri)

Online Yorumlara | Satin Alma Online Yorum Online Yorumlarin

L Yazanlarina -
Karsi1 Tutum. Niyeti Giiven Giivenirligi

Online Yorumlara Karsi Tutum
Satin Alma Niyeti 0,618
Online Yorum
Yazanlarma Giiven 0,751 0,658
Online Yorumlarin Giivenirligi 0,784 0,747 0,835

Tablo 4’deki 3 ve 4’teki degerler HTMT degerlerinin sinir degerlerinin altinda oldugunu gostermektedir.
Tablo 3 ve Tablo 4’teki bulgulara bakarak ayirsama gecerliginin saglandig ifade edilebilir. Son olarak
Degiskenler arasindaki VIF (Varinace Inflation Factor) degerlerine bakildiginda, bu degerlerin esik deger
olan 5’in altinda oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigi
anlagilmistir (Hair vd., 2017).

Bu caligmadaki yapisal esitlik modelinin analizi gerceklestirilirken kismi en kiigiik kareler yol analizinden
(PLS-SEM) faydalanilmistir. Anket formlar1 araciligiyla tiiketicilerden elde edilen veriler SmartPLS 3.2.8
istatistik programi vasitasiyla analizler gergeklestirilmistir (Ringle vd., 2015). Bu ¢alismanin modeline
iliskin; yol katsayilar1 ve R* yi hesaplamak igin PLS algoritmasi uygulanmistir. PLS yol katsayilarinin
anlamliliklarin1 degerlendirebilmek igin tekrar 6rnekleme (bootstrapping) yolu ile érneklemden 5000 alt
orneklem alinarak t-degerleri belirlenmistir. Arastirma modeli sonuglar1 Tablo 5°te gosterilmektedir.

Calisgmada ortaya konan hipotezleri sinamak igin olusturulan yapisal esitlik modeli (YEM)
Sekil 2’de gosterilmektedir.
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Online YorumlaN

Guvenirligi 0.474 {0.000) 0.402 {0.000)

0.167 (0.024)

Online Yorumlara Satin Alma Niyeti
Kars: Tutum
0.292 (0.CC0) 0.155 (0.028)

Online Yorum
Yazanlara Guven

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

YEM analizi sonuglarina gore Online Yorumlarin Giivenirligi ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistiksel
olarak anlaml (p<0.01) ve pozitif yonde (p=0,409) bir iliski oldugu bulunmustur. Bundan dolay1 H3 hipotezi
desteklenmistir. Yorum Yazanlarina Giiven ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
olmadig1r (p<0.098) tespit edilmistir. Bundan dolayr H4 hipotezi desteklenmemistir. Online Yorumlarin
Giivenirligi ile Online Yorumlara Karg1 Tutum arasinda istatistiki olarak anlamli(p<0.01) ve pozitif yonde
(B=0,474) bir oldugu bulunmustur. Bundan dolayr H3 hipotezi desteklenmistir. Yorum Yazanlarina Giiven
ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde (p=0,722) bir iliski oldugu
g6zlenmistir. Bundan dolayr H4 hipotezi de desteklenmistir. Online Yorumlara Kargt Tutum ile Satin Alma
Niyeti arasinda istatistiki olarak anlamli (p<0.024) ve pozitif yonde (p=0,167) bir iliski oldugu tespit
edilmistir ve elde edilen sonuglar neticesinde H5 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 5: Arastirma Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize p | Standart Hata | t degeri p
Online Yorum 0,155 0,094 1,657 | 0,008
Yazanlarma Giiven ..
Online Y 1 Satin Alma Niyeti
nline Yorumearn 0,409 0,080 5,081 0,000
Giivenirligi
Online Yorum
Yazanlarina Giiven Online Yorumlara 0,299 0,083 3,594 0,001
Onlmg Ym:ur.tll‘arm Karsi Tutum 0,474 0,074 6,368 0,000
Giivenirligi
Online Yorumlara Karst | g_ 0 Ajma Niyeti 0,167 0,074 2265 | 0024
Tutum
Online Yorum Online Satin 0,050 0,031 1634 | 0102
Yazanlarma Giiven Yorumlara
Online Yorumlarin Kars1 Alma
Giivenirlii Tutum Niyeti 0,079 0,036 2,209 0,027

Hs ve H; hipotezlerinin sonucglarinin tespit edilmesi i¢in; aracilik etkisi test edilmistir. Aracilik etkisinin
arastirllmasi i¢in ilk kosul bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkilemesidir. Online Yorumlarin
Giivenirligi ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide Online Yorumlara Karst Tutumun aracilik roliini
6lemek i¢in kurulan H; hipotezinin testisi i¢in yazarlarin (Baron, Kenny ve Zhao vd.) 6nerdigi kosullara
bakilmistir. Burada ilk kosulu test ederken araci degisken tutum c¢ikartilmis ve analiz gegeklestirilmistir.
Birinci kosulda Online Yorumlarin Giivenirliginin Satin Alma Niyetini (=0,488; p<0,01) ve Yorum
Yazanlarina Giiven ile Satin Alma Niyetini (3=0,207; p<0,011) etkiledigi tespit edilmistir.

Ikinci asamada bagimsiz degiskenlerin araci degiskene olan etkileri test edilmistir. Online Yorumlarm
Giivenirliginin Online Yorumlara Kars1 Tutumu (p=0,474; p<0,01) ve Yorum Yazanlarina Giiven ile Online
Yorumlara Kars1 Tutumu ($=0,299; p<0,01) etkiledigi tespit edilmistir.
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Ugiincii asamanin birinci kisminda araci degiskenin bagimli degiskene etkisi test edilmis, Online Yorumlara
Karst Tutum araci degiskeninin bagimli degisken olan Satin Alma niyetini (p=0,167; p<0,024), etkiledigi
tespit edilmistir.

Uciincii asamanin ikinci kisminda ise bagimsiz, araci ve bagimh degiskenler birlikte dlgiilmiis ve burada
oncelikli olarak Hg hipotezine bakildiginda, birinci kosuldaki bagimsiz degisken olan Yorum Yazanlarina
Giivenin bagimli degisken Satin Alma Niyeti tizerindeki etkisi (p<0,102) anlamsizlagmistir ve bu da tam
aracilik etkisi oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda arastirmanin He hipotezi desteklenmistir

H7 hipotezinde yer alan aracilik etkisinin 6Gl¢iildiigiinde bagimsiz degiskenin bagimli degisken (Online
Yorumlarin Giivenirligi ile Satin Alma Niyeti) tizerindeki etkisi (=0,409; p<0,01) oldugu goriilmiis ve beta
katsayisinda birinci kosula gore azalma oldugu tespit edilmis ve bu da kismi aracilik etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, Online Yorumlarin Giivenirligi ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide Online
Yorumlara Karst Tutumun kismi aracilik roli oldugu degerlendirilir. Bu dogrultuda arastirmanin H7 hipotezi
desteklenmistir.

Aracilik etkisinin tespit edildikten sonra VAF (Variance Accounted For) degerleri hesaplanmistir (Dogan,
2018). Aracilik etkisinin tespit edilis olmasi nedeniyle VAF (Variance Accounted For) degerleri
hesaplanmistir (Dogan, 2018). VAF degerleri Yazarlara Giiven— Yorumlara Kars1 Tutum— Satin Alma
Niyeti yolunda 0,29 ve Yorumlarin Giivenirligi— Yorumlara Kargt Tutum— Satin Alma Niyeti yolunda
0,24 olarak hesaplanmistir. VAF degerleri dogrultusunda Online Yorumlara Karsi Tutumun deger
degiskeninin kismi aracilik roliine sahip oldugu anlagilmistir. Bu degerler asagidaki Tablo 6’da
gosterilmektedir.

Tablo 6: VAF Katsayilari

- Aracilik Etkisi
Degiskenler VAF Katsayisi (Tam/Kismi/Yok)
Yorum Yazarlara Giiven— Yorumlara Kars1 Tutum— Satin Alma Niyeti 0,29 Kismi
Yorumlarin Giivenirligi — Yorumlara Kargi Tutum— Satin Alma Niyeti 0,24 Kismi

Son olarak, modele ait elde edilen R2 degerleri incelendiginde Online Yorumlarin Giivenirligi ve Yorum
Yazanlarina Giiven degiskenlerinin Online Yorumlara Karg1 Tutum iizerindeki toplam etkisine bakildiginda
%64, ayrica Online Yorumlarin Giivenirligi, Yorum Yazanlarina Giiven ve Online Yorumlara Karst Tutum
degiskenlerinin satin alma niyetini %56 oraninda agiklandig tespit edilmistir.

5. SONUC

Bu calismada, online tiiketici yorumlarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ve tutum faktoriiniin aracilik
rolii arastirilmistir. Online yorumlarin giivenirligi, online yorum yazanlara karsi giiven, online yorumlara
kars1 tutum ve satin alma niyeti degiskenleri belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore; tiiketicilerin ¢ok
biiylik bir kismi1 online aligveris yapmadan once, c¢evrimi¢i yorumlara bakmakta ve bu yorumlardan
etkilenmektedir. Bu sonug; Sun, vd. (2019), Akdogan ve Akyol (2016) ve Mahapatra ve Mishra’nin (2017)
elde ettigi sonuglar1 desteklemektedir.

Online Yorumlarin Giivenirligi ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, Sharifpour vd. (2016), Karaca ve Gilimiis’iin (2019) ¢aligmalarinda
elde ettigi bulgulari destekler niteliktedir Online Yorumlarin Giivenirliginin Satin Alma Niyetini ve Yorum
Yazanlarina Giiven ile Satin Alma Niyetini etkiledigi tespit edilmistir.

Yorum Yazanlarina Giiven ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu
gbzlenmistir. Bu sonug, Zorlu ve Uzgoéren (2020) ve Abaeva’nin (2020) ¢alismalarinda elde ettigi sonuglari
desteklemektedir. Ayrica arastirma sonucuna goére; Online Yorumlara Karsi Tutum ile Satin Alma Niyeti
arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Online Yorumlarin Giivenirliginin Online Yorumlara Karst Tutumu ve Yorum Yazanlarina Giiven ile Online
Yorumlara Karsi Tutumu etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica Online Yorumlara Karst Tutum araci
degiskeninin bagimli degisken olan Satin Alma niyetini, etkiledigi tespit edilmistir.

Son olarak arastirma sonucuna gore Yorum Yazanlarina Giiven degiskeninin Satin Alma Niyetine etkisinde
Tutum araci degiskeninin kismi etkisi oldugu ve Yorumlarin Giivenirliginin Satin Alma Niyetine etkisinde
Tutum araci degiskeninin ayni sekilde kismi etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Giiniimiiziin rekabet ortaminda biitiin isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken sadece kendilerine geri
bildirim olarak donen verilerle yetinmemeli, online ortamda sunulan {iriin ve hizmetleri ile ilgili tiikketicilerin
yaptiklar1 yorumlart da mutlaka dikkate almalidir. Miisterilerin istek ve beklentilerine aninda yanit
verebilmek, sikayetlerini hizlica 6grenmek ve ¢6ziimler {iretmek, {lirlin ve yeni miisteriler elde etmek, marka
sadakati olusturmak gibi amaclarina ulagabilmek i¢in, online yorumlar1 bir firsat olarak goérmeli ve
degerlendirmelidir. Tiiketimin yogun olarak online ortamlara gegis yaptig1 bir donemde, ¢evrimigi tiiketici
yorumlarina 6nem vermek, isletmelerin varliklari siirdiirebilmeleri ve rekabet edebilmeleri igin dnemli bir
avantaj saglayacaktir.

Bu calismada genel olarak tiiketici yorumlarina deginilmis ve buna iliskin degerlendirmelerde
bulunulmustur. Gelecekte online tiiketici yorumlar: {izerine yapilacak olan ¢aligmalarda, belirli bir tiriin veya
hizmet alanina odaklanilabilir.
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