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1. GIRIS

Pazarlama, miisterilerini sundugu iiriin ve hizmetler konusunda ikna eden, tatmin eden ve
miisteri memnuniyeti saglayan bir sanattir. Geleneksel pazarlama anlayisi, alic1 ve saticilar
World Wide Web araciligiyla sanal pazarlarda bulustugu en son teknolojinin ortaya
¢ikmasiyla yerini ¢evrimigi ortamlara birakmistir (Vidya and Selvamani, 2019, s.511).

Teknolojinin gelismesi ve bireylere sinirsiz imkéanlar sunmasi, ¢evrimici aligverisin
yayginlasmasini saglamistir. Internet okuryazarlimmn artmast ve bireylerin internet
kullaniminda daha deneyimli hale gelmesi, ¢evrimi¢i pazarlamanin beklentilerini artirmistir.
Her an diinya iizerinde milyonlarca insan ¢evrimigidir ve bu insanlarin hepsi potansiyel
misteridir. Dolayisiyla aligveris artik sadece ihtiya¢ aninda yapilan bir faaliyet olmaktan
cikmis, keyfi bir aktiviteye doniismiistiir (Lakshmi, 2016, s.61). Bu siirecte tiiketici
davraniglar1 degistigi i¢in, anlamasi ve analiz etmesi zor bir faaliyet halini almistir (Prameela,

2020, 5.276).

Cevrimigi aligveriste web sitesinin kalitesi, kullanim kolaylig1 ve sunulan fayda, ¢evrimigi
ortama ve aligverise gliven, satin almaya yonelik niyet ve tutum kavramlari, tiiketici
beklentilerini etkileyen faktorlerdir(Suwunniponth, 2014, s.1949). Ayrica, finansal konular,
iriiniin kalitesi, iade ve iirlin teslimati ile ilgili sorunlar ve gizlilik kavramlarma da yer

verilmistir (Huseynov and Yildirim, 2016, s.453).

Yenilik¢ilik, teknolojiye iyimser bakis acis1 ve sosyal temas istegindeki diisiikliik gibi
faktorler, mobil internet hizmetlerinin kullanimi tizerinde etkilidir (Koenigstorfer, 2012, 917).
Z kusag olarak bilinen dijital ¢ag genglerinin aligveris davranislari, 6nceki nesillere kiyasla
farklidir. Bu demografik grup, internete erisim konusunda daha avantajlidir. Dolayisiyla
teknolojiden daha fazla etkilenmektedir (Kowalska, 2012, s.106). Bu etkilesim giinliik
yasamin faaliyetlerini internet {izerinden gerceklestirmeyi uygulanabilir kilmistir. Giin
gectikce daha fazla insan ¢evrimigi aligverisi tercih etmekte, olumlu veya olumsuz deneyimler

yasamaktadir.

Aligveris deneyimi, yapilan pek ¢ok aragtirmaya gore, ¢evrimici aligveris sitelerinin kullanici
dostu ve estetik goriiniimii ile iliskilidir (Li and Russell, 1999). Isletmelerin biiyiik cogunlugu,
tiiketicilerine ¢evrimigi aligveris imkani sunmaktadir. Dolayisiyla web sitelerinin tasarimi ve

donanimi, isletmeler arasi rekabet avantaji saglayan onemli bir unsurdur. Bunu avantaja
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ceviren isletmeler, web sitelerini gorsel agidan zenginlestirmekte ve tiiketicilere marka

cekiciligi yaratmaktadir.

Gorsel zenginligin riizgarina kapilan tiiketicilerin ¢cogu zaman ihtiyag dis1 aligveris yaptiklar
goriilmektedir. Bu hazcr tiiketim, tiiketiciyi tatmin edebilecegi gibi memnuniyetsizlik veya
hayal kiriklig1 ile sonuglanabilmektedir. Bazi tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligverise yonelik 6n
yargilt olmasinin nedeninin beklentinin ger¢eklesmemesi ve hayal kiriklig1 yasanabilecegi
endisesidir. Tiketiciler, ¢evrimi¢i aligverislerdeki olumsuz alisveris deneyimini en aza
indirmek amaciyla saticilarin ve diger tiiketicilerin yorum ve onerilerini dikkate aldiklar
gozlenmektedir. Yapilan yorumlar ve verilen puanlarin tiiketiciler iizerinde etkili oldugu
distiniilmektedir. Bu calisma ile oOneri sistemlerinin ve yorumlarin tiiketici satin alma
davranig1 Uzerindeki etkileri arastirilarak, isletmelere ve tiiketicilere Oneriler sunmak
amaclanmustir. Literatlirde ¢evrimigi aligveris ve tiiketici satin alma davranisi kavramlarini
iceren akademik caligmalar bulunmakla birlikte oneri sistemleri ve yorumlar iligkin az sayida

caligsmaya rastlanilmistir. Calisma, akademik literatiir agisindan 6nem tagimaktadir.
1.1. Cevrimici Ahsveris

Cevrimigi (online) aligveris, internet ortamindan {iriin veya hizmet satin alinmasidir (Khaled
vd., 2023). Cevrimigi aligveris kavramina iliskin literatiirde pek cok fakli ¢aligma yaptigi

goriilmektedir.

Khaled vd. (2023) ¢alismalarinda ¢evrimigi satin alimlarinda tiikketici memnuniyet diizeylerini
Olecmeyi amaglamistir. Nicel yontemlerden yararlanilan bu c¢alismada, ¢evrimigi aligverisin
tercih edilmesinin, kolaylik ve konfor saglamasi, zamandan tasarruf edilmesi, iiriin ¢esitliligi,
diisikk fiyat avantaji, iade ve degisim kolayligi gibi avantajlar sunmast bakimindan

tiikketicilerin memnun oldugu sonucuna ulasilmstir.

Plessis (2022) c¢alismasinda, icerik pazarlamasinin ¢evrim i¢i tiiketici davramisi tizerindeki
etkisini 6lgmeyi amaglamis ve kapsam belirleme incelemesinden yararlanilmistir. Calisma
sonucunda icerik pazarlamasi ve ¢evrim i¢i tiikketici davranisi arasindaki nedensel bag ortaya

konulmustur.

Vidya ve Selvamani (2019) calismalarinda, iiriin boyutlar1 géz Oniine alinarak cevrimici
aligverise yoOnelik tiiketici davranigim1 analiz etmeyi amaglamislardir. Nicel arastirma
yontemlerinden yararlanilan c¢aligmada, g¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin tiim {irlin

boyutlarindan memnun olduklarin1 ve egitim diizeyi, ¢evrimici aligveris bilgisi, satin alim
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sikliginin ¢evrimici aligveris farkindalik diizeyi ile anlamli bir iliski i¢inde oldugunu

gostermistir.

Liu vd. (2017) calismalarinda, tavsiye sisteminin ¢evrim igi aligveris deneyimine etkisinin
Olciilmesi amaclanmistir. Calismada nicel yontemlerden yararlanilmig, ¢alisma sonucunda,
reklam tavsiye yontemlerinin miisteri deneyimi iizerinde onemli bir etkisi bulunurken,
agizdan agiza yayilan tavsiyelerin ve tavsiye sistemlerinin ¢evrim i¢i aligverisin iizerinde

onemli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Lepkowska (2013) calismasinda, g¢evrimici tavsiye sistemlerinin e-ticaret sitelerindeki
kullanimin1 incelemektedir. Nicel yontemlerden yararlanilarak yapilan ¢caligmada, tiiketicilerin
en fazla diger tiiketicilerin tutumlarini 6nemsedigini ve diger tiiketiciler tarafindan verilen

tavsiyelere saticinin ovgiilerinden daha fazla giivendigi sonucuna ulagilmistir.

Dennis vd. (2008) calismalarinda, farkli goriinen fakat birbirine bagli arastirma dizilerini bir
araya getirerek entegre bir tiiketici davranist modeli sunmay1 amaclamigtir. Nitel arastirma
yontemlerinden s0ylemsel analiz yonteminden yararlanilmigtir. Bu galigsma ile, literatiir analiz

edilmis, e- tiiketici davranigini agiklayan bir model sunulmustur.

Chang vd. (2005) ¢alismalarinda, bir miisterinin aligveris karar ile ilgili dinamikleri daha iyi
anlayacagi alanlari belirlemeyi amaglamislardir. Nitel yontemlerden yararlanilan bu ¢aligmada
iki adet referans modeli gelistirilmis ve cevrimici faaliyetlerin gelisimini desteklemek,
misterileri c¢evrimi¢i aligverise yonlendirmek ve aligveris dinamiklerinin anlasilmasina

yardimc1 olmaya ¢alisilmustir.

Li vd. (1999) calismalarinda, bir satin alma mekan1 olarak internetin, tiiketicilerin aligveris
yonelimlerini nasil etkiledigini belirlemeyi amaglamaktadir. Calismada nicel yontemlerden
yararlanilmistir. Calisma, egitimi deneyim, kolaylik, dagitim faydasi ve erisilebilirligin,

kullanicilarin ¢evrimigi satin alma durumlarinda etkili oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Bu calismalarin geneline bakildiginda, ¢evrimigi aligverisin ve bu platformlardaki 6neri ve
tavsiyelerin tiiketici satin alma davranisina etkisi bulundugu goézlenmektedir. Literatiir

degerlendirmesi dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H1: Cevrimigi aligveris platformlarindaki oneri sistemleri ve yorumlarin, tiketici satin alma

davranisina etkisi bulunmaktadir.

1.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi
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Tiiketici satin alma davranisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini belirledikleri, bilgi topladiklari,
alternatifleri degerlendirdikleri ve satin alma karar1 verdikleri siirectir (Kumar, 2016, s.30-34).
Bu siirecte yapilan degerlendirmeler satin alma ortamlarina gore degisiklik gostermektedir.
Cevrimigi ortamlarda, tiiketici davraniglarina iliskin yapilan arastirmalar, bilissel konulara,
kullanict igerigine, internet demografisine, ¢evrimi ortamlarin kullanimina, topluluklara,
etkilesime, tiiketicilerin internet aramasina ve stratejik kullanima odaklanmaktadir (Cummins

vd., 2014, 5.170).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 hangi faktorlerin etkiledigini anlamak, markalara etkili
stratejiler sunma, pazarlama ve reklam kampanyalar1 gelistirme ve satislar1 artirma konusunda
destek olabilmektedir (Ramya, 2016, s.76). Cevrim i¢i satin alma, son bes yilda tiiketici
davraniglarinin dontismesiyle gelisen bir kavramdir. Teknolojik gelismeler, modern yasam
tarzi, pandemi gibi dig faktorlerin yaninda psikolojik faktorlerde bireyler iizerinde etkili
olmustur (Nuradina, 2022, s.112). Deneyim {irlinlerini tercih eden tiiketiciler diger
tiiketicilerin tarafsiz yonlendirmelerini daha 6nemli bulduklari i¢in ¢evrimici kaynaklari daha
fazla kullanma egilimindedir ve Oneriler i¢in web ortamlarini tercih etmektedir (Bei vd., 2004,

5.449-467).

Tiiketiciler, olumsuz deneyim riskini en aza indirmek, zamandan ve paradan tasarruf etmek
icin Webrooming’i ve Showrooming’i tercih etmektedir (Olearova, 2022, s.232). Bilgi arama
asamasi, tliketicilerin satin alma siirecinin ilk asamasidir (Rowley, 2000, s.22). Perakende
sektorlinde yaygin olarak tercih edilen ¢apraz kanal davranist Webrooming (Flavian, 2016;
Aw, 2019); ¢evrimic¢i ortamlardan {irlinii tanimak, triinle ilgili bilgi toplamak ancak satin
almay1 fiziksel bir magazadan yapmay1 tercih etmek iken fiziksel bir magazadan {iriin
hakkinda bilgi almak fakat satin alma davranisini ¢evrimici ortamdan gergeklestirmek ise
Showroomingtir (Zhong vd., 2023, s.113). Yiiksek risk grubundaki bilgilendirici iiriinler
(bilgisayar, cep telefonu vs) i¢in tiiketiciler satin alirken Webrooming’i tercih etmekte, bir
magazadan almadan once internet ortamindan arastirma yapmaktadir. Yiiksek risk grubundaki
deneyimsel {irlinler i¢in ise Webrooming’e ek olarak Showrooming’i tercih etmektedir.
Ayrica yapilan arastirmalar tiiketicilerin Webrooming’i, Showrooming’e oranla daha fazla

tercih ettiklerini gostermektedir (Guo vd, 2021, s.535).

Glinlimiizde tiiketicilerin isletmelerden beklentileri farkli boyutlara ulasmistir. Sadece iiriin ve
hizmetler yeterli olmamakta, tiiketiciler deneyim yasamak istemektedir (Viltard, 2016, s.380).
Ozellikle hizmet sektdriindeki gelismeler, pazarda var olan pek ¢ok hizmetin

deneyimlenmesine olanak tanimistir. Otomobil satin almak isteyen bir tiiketici deneme siiriisii
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olanagma sahip olurken, yoga yapmak isteyen bir diger tiiketici ise deneme dersi
alabilmektedir. Bu deneyimler genellikle yiiz ylize aligveris yapan tliketiciler igin
miimkiinken, isletmelerin olusturdugu bazi programlar araciligi ile ¢evrimigi aligveriste de
deneyim imkéanlar1 sunulmaktadir. Kozmetik alaninda faaliyet gosteren isletmelerin, yapay
zeka programlarinin destegi ile piyasaya sunulan {irlinlerinin (sa¢ boyasi, ruj veya allik gibi
makyaj malzemeleri) sanal ortamlarda deneyimlenmesini saglamaktadir. Boylece tiiketici, sa¢
renginin nasil olacagini veya satin alinacak rujun dudaktaki goériinlimiinii mobil ekranda
gorebilmektedir. Bu gelismeler ¢evrimici aligverise yeni bir boyut kazandirmis ve tiiketiciler
icin tercih edilme sebepleri dogurmustur. Literatiirde tiiketicilerin c¢evrimigi satin alma

davranislarina iliskin ¢esitli caligmalar bulunmaktadir.

Golizadeh ve Ansari (2023) ¢alismalarinda, Iranli miisterilerin duygularinin liiks kozmetik
satin alirken ¢evrimici satin alma niyetleri ve diirtiisel satin alma davranisi tizerindeki etkisini
Olemeyi amaclamistir. Calismada karma yontemlerden yararlanilmistir. Algilanan ¢evrimici
hizmet kalitesi boyutlarinin g¢evrimici satin alma niyeti ve diirtlisel satin alma niyeti ve

diirtiisel satin alma davranisi tizerindeki etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Jie vd. (2022) ¢alismalarinda internet kullaniminin tiiketici satin alma davranisi tizerinde nasil
bir etkisi oldugunu arastirnustir. Calismada nicel yontemlerde yararlanilmistir. Internet
kullanimin tiiketicinin diirtiisel satin alma davranisi lizerinde olumlu etkisi oldugu seklinde

sonuglandirilmistir.

Vankatesh vd. (2021) calismalarinda, ¢evrim i¢i alisveriste son noktada olmak, tavsiyelerin ve
indirimlerin gizlilik algilar1 {izerindeki roliinii arastirmistir. Calismada nicel arastirma
yontemlerinden yararlanilmig, ¢alisma sonucunda, tavsiyeler, kolaylastiricilarin g¢evrimigi

satin alma niyeti iizerindeki etkilerini artirmistir.

Lee vd. (2020) calismalarinda, ¢evrimici gida pazarinda tekrarlayan sinir aglarina dayali ¢ok
periyotlu iirlin tavsiye sistemi Onermislerdir. Calismada zaman serisi veri analizinde
uzmanlagmis yapay sinir ag1 yapilarindan biri olan Tekrarlayan Sinir Agini1 (RNN)
uygulamistir. Calismada, Onerilen sistemin iirlinlerinin ¢ok dénemli olmasina dikkat edildigi
icin misterilerin satin alma siparislerini ve yeniden satin alma modellerini dikkate alarak

saglam bir performans sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

Liu ve Luo (2019) calismalarinda, miisteri degeri yaratma davraniginin ¢evrimig¢i satin alma
niyeti {izerindeki etkilerini 6lgmeyi amaglamiglardir. Calismada nicel arastirma

yontemlerinden yararlanilmig, calisma sonucunda, c¢evrim i¢i ortamlarda, miisterilerin
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aligveris siirecine katilimi, miisterinin satin alma davranist {izerinde pozitif etkiye sahip

oldugunu ortaya koymustur.

Pandey ve Parmar (2019) calismalarinda, tliketicilerin g¢evrimi¢i satin alma davranigini
etkileyen faktorleri ortaya koymayi amaglamiglardir. Nicel yontemlerden yararlanilan
calismada, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davramiginin demografik ve sosyal faktorler,
aligveris deneyimi, internet ve bilgisayar kullanma bilgisi, web sitesi tasarimi, sosyal medya,
durumsal faktorler, kolaylastirict kosullar, iirtin 6zellikleri, satis promosyon semasi, 6deme
secenekleri, teslimat ve satis sonrasi hizmetler gibi cesitli faktorlerden etkilendigini ve

cevrimici aligveriste dnemli rol oynadig1 sonucuna ulagilmstir.

Literatiirdeki bu caligmalar ¢evrim i¢i aligverisin avantajli yonlerinin bulunmasi ve

tiikketicilere sagladigi kolayliklar, tercih edilme sebebi oldugunu ortaya koymaktadir.
2. YONTEM
2.1. Veri Toplama

Bireylerin satin alma davramisini etkileyen faktorler, bireylerin demografik ve sosyo-
ekonomik 06zellikleri birincil verilerdir (Yiikselen, 2017, s.75).Calismada bu veriler
arastirilacagr i¢in birincil veri toplama yOntemlerinden olan anket yOnteminden
yararlanilmistir. Arastirmanin verileri, yiiz yiize ve ¢evrimi¢i anket yontemi kullanilarak elde
edilmistir. Bu siliregte hem ¢evrimici hem de yiiz yilize goriismeler yapilmistir. Arastirmada
Islek (2012) tarafindan olusturulmus “Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis
ve Sosyal Medyada Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranis1” anketi uyarlanarak kullanilmistir.
Sosyal medyada satin alma oncesi ve sonrast tiiketici davranisina yonelik yoneltilen sorularin
giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha) sirasiyla; 0,92 ve 0,94 olarak hesaplanmistir.
Cronbach Alpha katsayis1 i¢in 0,70 ve iizeri degerler icin giivenilir kabul edilmektedir
(Cronbach, 1951:297). Anket sorular1 5°1i likert tipindedir ve bireylere toplamda 25 adet soru

sorulmustur.

Arastirmanin ana kiitlesini internet iizerinden aligveris yapan 18 yas ve {izeri tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu ana kiitleden kolayda Ornekleme yontemiyle secilen 400 kisi,
arastirmanin  0rneklem grubunu olusturmaktadir. 28 adet eksik veya hatali veri
bulundugundan, 372 adet saglikli veri elde edilmistir. Birimlerin se¢imi biiylik ol¢iide
goriigmeciye birakilan bu yontemin uygulanmasi kolay ve maliyetsizdir (Nakip vd., 2012,
s.126). Zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay1 evrenin tamamina ulasilamadigi i¢in kolayda

orneklem yontemi tercih edilmistir. Caligmadaki anket formu; Google Documents aracilig1 ile
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hazirlanmis ve hazirlanan sorularin linki Google drive uygulamasi ile e-posta ve sosyal medya
uygulamalar1 (Instagram, facebook, Messenger ve whatsapp) yoluyla, bireylerle
paylasilmistir. Anket ¢alismasi neticesinde elde edilen verilere SPSS paket programa ile ¢esitli

analizler uygulanmistir.
2.2. Veri Analizi

Verilerin analizine ge¢cmeden Once, verilerin normal dagilip dagilmadigina iliskin normallik
testleri uygulanmistir. Sonrasinda carpiklik ve basiklik analizlerine gecilmistir. Ardindan
katilimcilarin  demografik Ozelliklerine dair bilgiler Ozetlenmistir. Verilerin analizinde,
bagimsiz degisken veya degiskenlerin, bagimli degiskenin kendi ic¢indeki degiskenliginde
acikladigi kismin oranini ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilan korelasyon analizi (Orhunbilge,
2002), degiskenler arasindaki iliskiyi matematiksel olarak ifade etmek i¢in de regresyon
analizinden yararlanilmistir (Lorcu, 2015, s. 240). Cinsiyet ve medeni durum degiskenleri i¢in
sadece iki grup arasi karsilastirmaya imkan taniyan T-t testi uygulanirken, yas, egitim
durumu, gelir ve meslek degiskenleri i¢in ikiden fazla grup arasi karsilastirmalar i¢in Oneway

Anova testi uygulanmistir (Coskun vd., 2017, s.191).
3. BULGULAR

Calismada, katilimcilarin, ¢evrimigi aligveris sitelerindeki Oneri ve yorumlarin, satin alma
davraniglarina etkisi aragtirilmistir. Bunun i¢in oncelikle, uygulanan anket sonuglarinda elde

edilen verilerin normal dagilip dagilmadigina bakilmistir. Ilgili tablo asagidaki gibidir.

Tablo 1: Normallik Testi

Normallik T
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Istatistik df Sig. Istatistik df Sig.
SK_Ort ,102 372 ,000 ,961 372 ,000

a. Lilliefors Anlamlilik Diizeltmesi

Tablo 1’e bakildiginda hem Kolmogrov-Smirnov hem de Shapiro-Wilk testlerinde sig.
degerlerinin 0,05’ten kiigiikk oldugu gorilmektedir. Caligmadaki veriler normal dagilim
gostermistir (Yikselen, 2017, s.147). Devaminda verilerin c¢arpiklik — basiklik analizleri
yapilmistir. S6z konusu tablo asagidaki gibidir,
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Tablo 2: Carpiklik — Basikhik Testi

Istatistik Std. Sapma
Ortalama 2,2769 ,03379
.. . - Alt Simir 2,2104
Ortalama i¢in %95 Giiven Araligi Ust Smir 2.3433
5 Kirpilmis Ortalama 2,2590
Medyan 2,2500
Varyans 425
SK_Ort Std. Sapma ,65178
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Aralik 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,00
Carpiklik ,599 ,126
Basiklik 1,437 ,252

George ve Mallery’ye gore (2012:113) “Basiklik degerinin £1.0 arasinda olmast ¢ogu
psikometrik amag icin miikemmel kabul edilir, ancak £2.0 arasinda bir deger de ozel
uygulamaya bagl olarak bir¢ok durumda kabul edilebilir.” Hair vd.’ne gore (2013) Carpiklik
ise “Bir dagilimin simetrisinin olgiisiidiir, ¢ogu durumda karsilastirma normal dagilimla
yvapilwr. Pozitif ¢carpik bir dagilim nispeten az sayida biiyiik degere ve saga dogru kuyruklara
sahiptir ve negatif ¢carpik bir dagilim nispeten az sayida kiigiik degere ve sola dogru
kuyruklara sahiptir.” Bu bilgilere gore calismanin verileri normal dagilim gostermistir.
Carpiklik ve basiklik analizlerinden sonra ¢alismadaki katilimcilarin demografik 6zellikleri

incelenmistir. S6z konusu 6zelliklere iligkin tablo asagidaki gibidir.

Tablo 3: Katihmcilarin demografik ozellikleri

Degisken Kategori n (%)
Cinsiyet Erkek 136 (%37)
Kadin 235 (%63)
Yas 18-27 yas arasi 172 (%46,3)
28-37 yas arast 61 (16,4)
38-47 yas arasi 80 (%22)
48-57 yas arasi 41 (%11,1)
58 yas ve lizeri 17 (%4,6)
Medeni durum  Evli 152(%40,9)
Bekar 219 (%59,02)
Egitim Ortadgretim 12 (%3,2)
On Lisans 33 (%8,8)
Lisans 206 (%55,5)
Lisansiistii 120 (%32,3)
Meslek Caligmiyor 22 (%5,9)
Serbest Meslek 21 (%5,6)
Devlet Memuru 110 (%29,6)
Isci 16 (4,3)
Emekli 12 (%3,2)
Ogrenci 135 (%36,3)
Ev Hanimi 7 (%1,8)
Diger 48 (%12,9)
Gelir 15000 TL’ den az 124 (%33,4)
15001-30000 TL 54 (%14,5)
30001-45000 TL 43 (%11,6)
45001-60000 TL 58 (%15,6)
60001- 75000 TL 47 (%12,6)

75000 TL ve iizeri

45 (%12,12)
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Tablo 3’teki veriler katilimcilar demografik dagilimini géstermektedir. Buna gore 372 adet
katilimcilarin %63’tinii kadinlar (235 kisi), %37’sini erkekler (136 kisi) olusturmaktadir.
Katilimcilarin medeni durumu; %41°1 evli (152 kisi) , %59°u (219 kisi) bekardir. %56’s1 (206
kisi) lisans egitimi almis katilimeilarin olusturdugu calismada %32,3 “liniin (120 kisi) egitim
durumu lisansiistii olarak belirlenmistir. Katilimeilarin %36°s1 (135 kisi) 6grenci, %30°u
devlet memuru ve %7’si ev hanimi meslek grubuna dahildir. %33’iiniin (124 kisi) geliri
15000 TL’den az olmakla birlikte %12 ‘sinin (45 kisi) geliri 75000 TL ve iizerinde oldugu

saptanmuistir.
3.1. Ol¢iim Modeli

Dogrusal regresyon analizi biri bagimli, digeri bagimsiz degisken arasinda nedensellik
(illiyet) iligkisi arayan bir analiz olup, degiskenler arasindaki iliskiyi tahmini etmeye yarar
(Nakip, 2003, 5.290). Bu calisma, oneri ve yorumlarin tiiketici satin alma davranisina etkisini
6lgmeyi amaglamaktadir. Oneri ve yorumlarm bagimsiz degisken, satin alma davraniginin
bagimsiz degisken oldugu calismada, degiskenlerin ortalamalar1 hesaplanarak regresyon

analizi yapilmistir.

Tablo 4: Tamimlayia Istatistikler

ifadeler Ortalama  Standart Sapma
Satin Alma Karan 2,2769 0,65178
Oneri ve Yorumlar 2,1167 0,58059

Calismanin bagimli degiskeni, satin alma karar: ifadesidir. Bu analizde tahmin edilmeye
calisilan degiskendir. Bagimsiz degiskeni ise Oneri ve yorumlar olusturmaktadir. Bagimh

degiskeni agiklamak icin bagimsiz degiskenden yararlanilmaktadir.

Tablo 5: Regresyon Analizi

Change
Statics
Model Korelasyon Determinasyon  Diizeltilmis SS R F df df2 Sig. F
katsayisi(R) katsayisi (R?) R?») Square  Change 1 Change
Change
1 0,608 0,370 0,368 0,51808 0,370 217,194 1 370 ,000

R (Korelasyon katsayis1) 0,608 degeri, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda pozitif yonlii
orta-iist diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir (Cohen, 1988). RSquare (R?)
(Determinasyon katsayisi) 0,370 seklinde hesaplanmistir. Bu deger bagimli de§iskenin toplam
varyansinin ~ %37’sini  agiklamaktadir. Kalan %63’liilk kismi baska faktorlerden
etkilenmektedir. R? degerinin diizeltilmis hali, modelin genel agiklama giicliniin %36,8
oldugunu gostermektedir. Bu da determinasyon katsayist %37’ye yakin olmasi nedeniyle

modelin istikrarlt oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. 0,51808 olan standart sapma degeri
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ise modelin tahminlerdeki hata oranini vermektedir. Bu degerin daha kiigiik olmasi1 daha

uygun bir model oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Field, 2013).

Tablo 6: Regresyon i¢cin ANOVA Tablosu

Model Kareler Serbestlik Ortalama F Sig
toplami(Sum derecesi (df) kare (Mean (Anlamhlik)
of Spuares) Spuare)

1  Regresypn 58,296 1 58,296 217,194 ,000P
Artik (Residual) 99,310 370 0,268
Total 157,606 371

P<0,05 oldugu icin model istatistiksel olarak anlamlidir. Yani bagimsiz degisken (OY_ Ort),
bagimli degisken (SK Ort) iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Analizler geneli
degerlendirildiginde, (p<0,05) istatistiksel olarak anlamlidir. Oneri ve yorumlar bagimsiz
degiskeni satin alma karar1 bagimli degiskeni {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Bagimli
degiskenin %37’s1 bagimsiz degiskenle aciklanirken %63°lik kismi ¢calisma kapsaminda yer
almayan bagka degiskenler tarafindan agiklanmaktadir (Tabachnick and Field, 2019).

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotez Testi

Calismada, cevrimici aligveris sitelerindeki Oneri ve yorumlarin, katilimcilarin satin alma

davraniglarina etkisi arastirilmistir. Buna yonelik arastirma modeli asagidaki gibidir;

Satin

Onerive
Yorumlar

Alma
Karari

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma Modeli uyarinca yapilan regresyon analizinde sig degeri 0,000 olarak bulunmustur.
Field’e gore (2017), bu degerin 0,05’in altinda olmasi kabul anlamina gelmektedir. Bu
anlamda ¢alismanin basinda olusturulmus olan “H1: Cevrimigi aligveris platformlarindaki
oneri sistemleri ve yorumlarin, tiketici satin alma davranisina etkisi bulunmaktadir.”

Hipotezi i¢in KABUL karar1 verilmistir.
4. TARTISMA
4.1. Teorik Katkilar

Bu c¢alisma, ¢evrimici aligveris platformlarindaki oneri sistemlerinin ve yorumlarin tiiketici

satin alma davranisina etkilerini belirleme ve mevcut literatiire katki saglayacak oneriler
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sunmak amaciyla yapilmistir. Saticilarin ve tiiketicilerin Onerileri ve tiiketicilerin satin
aldiklar1 iiriin veya hizmetle ilgili yorumlarinin diger tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerindeki etkisi Ol¢lilmiistiir.

Calismanin  en onemli teorik katkisi; Arastirma bulgular, ¢evrimici aligveris
platformlarindaki éneri sistemleri ve yorumlarin, tiiketici satin alma davranisin
etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu Lepkowska’nin (2013) calismasindaki tiiketicilerin en
fazla diger tiiketicilerin tutumlarint onemsedigini ve diger tiiketiciler tarafindan verilen
tavsiyelere satictmin évgiilerinden daha fazla giivendigi sonucu ile uyumludur. Ayrica
Vankatesh vd.’nin (2021) calismalarindaki; tavsiyeler, kolaylastiricilarin cevrimici satin
alma niyeti iizerindeki etkilerini artirnugtir sonucu ile 6rtiismektedir. Diger yandan bu bulgu,
Liu vd.’nin (2017) ¢alismasindaki tavsiye sistemlerinin ve agizdan agiza verilen Onerilerin

cevrimici aligveris lizerinde énemli bir etkisi bulunmadigr sonucu ile farklilik gostermektedir.

Sonucg olarak; Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan analizler, miisterilerin, saticilarin ve
diger miisterilerin Oneri ve yorumlarindan etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Bu bulgu,
miisterilerin diger miisterilerden ya da saticilardan ne kadar etkilendiklerini, hangisinden daha
fazla etkilendiklerini ve misterilerin ¢evrimigi satin alma davranisini etkileyen diger faktorler
ile karsilagtirilmasinin literatiire daha fazla katki saglayacagi konusunda daha fazla arastirma

yapilmasi gerekmektedir.
4.2. Kisitlamalar

Miisterilerin ¢evrim i¢i ortamlarda gézlemlenmesi, satin alma davranisina yonelten tutum ve
davraniglarinin  belirlenmesi  ve olumlu tesviklerin  siirdiirtilebilirlik  kapsaminda
degerlendirilmesi agisindan elde edilen sonuglar araciligi ile bu ¢alisma literatiire 6nemli bir
katki sunmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarinin yaninda bu calismadaki diger bir kisit,
katilimcilarin yoneltilen sorulara anlik cevap vermesi ve hangi faktoriin etkisinde kaldigi
konusunda net olamamasidir. Kisisel verilerin, ¢evrimigi aligveris ortamindaki satin alma

davraniginin anlik gézlemlenmesi ve degerlendirilmesi daha dogru sonuglar ortaya koyacaktir.
4.3. Oneriler

Calisma, ¢evrimigi aligveris platformlarindaki oneri ve yorumlara ve bu degiskenlere bagh
olarak ortaya c¢ikan satin alma davranisina odaklanmistir. Bu anlamda tiiketicileri satin alma
davranigina yonelten diger faktorlerinde degerlendirilmesi gerekmektedir. Satin alma faaliyeti
biitlinsel bir siirectir. Dolayisiyla miisteriler aligveris esnasinda 6zellikle ¢evrimici ortamlarda

pek ¢ok uyarictya maruz kalmaktadir. Reklamlar, satig indirimleri, avantajli iiriinler,
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kampanyalar, “son bir {iriin” veya “ikinci iiriin 1 TL” seklinde sunulan miisteriyi tetikleyici
tutundurma sloganlari, fiyat, iicretsiz kargo olanaklari vs. gibi pek ¢ok faktor, bu davranisin
nihayete ermesinde belirleyici rol oynamaktadir. Literatiire daha fazla katki sunulmasi
bakimindan tiim degiskenleri g6z Onilinde bulunduran degerlendirmeler yapilmasi

gerekmektedir.

Isletmeler agisindan bakildiginda ise miisterilerin satin alma davramsiyla ilgili herhangi bir
cikar sahibi olmayan diger miisterilerin fikir ve Onerilerine ¢ok 6nem verdigi goriilmektedir.
Bu anlamda miisteri memnuniyetinin arttiritlmasi ve stirdiiriilebilirligine yonelik ¢alismalarin
arttirtlmas1  Onerilmektedir. Ayrica miisterilerin saticilarin  Onerilerini de dikkate aldig:
goriilmektedir. Saticilarin bu noktada etik davranmalarinin, miisteri bagliligi ve marka imaj1

yaratmada 6nemli bir belirleyici oldugu goz ardi edilmemelidir.
5. SONUC

Teknolojik gelismeler, bireylerin yasam tarzini, iletisimini, aligveris aligkanliklarini biiyiik
oranda degistirmis, pek cok faaliyetin ¢evrimi¢i ortamlarda gerceklesmesine kaynak teskil
etmistir. Bilgi ve iletisim ¢ag1 olan 21. Yiizyil, mesafeleri ortadan kaldirarak, sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel yapiy1 etkileyecek girisimlere ev sahipligi yapmaktadir. Internetin
yaygin kullanimi ve akilli teknolojiler araciligr ile tiiketici satin alma davranist ¢evrimigi
ortamlarda aktif olarak sekillenmistir. Bu gelismeler, akademik literatiirde c¢evrimigci
platformlarin ve bu platformlardaki Oneri sistemlerinin ve yorumlarin tiiketiciler nasil

etkiledigine iliskin arastirmalar yapilmasinin énemini vurgulamaistir.

Calisma bulgulari, ¢evrimigi aligveris platformlarindaki Oneri sistemlerinin ve yorumlarin
tilketici satin alma davranisini etkiledigini ortaya koymustur. Bu etki diger akademik
caligmalara da Onciiliik edecek bilgiler sunmakla birlikte saticilarin ve miisterilerin diger
miisterilerin tutum ve davranislarini nasil etkiledigini, bagka hangi faktorlerin satin alma
davranigi tizerinde etkili oldugunu degerlendirmek acgisindan yol gosterici bir ¢alisma olma

amaci tasimaktadir.
KAYNAKLAR

Albert, L. J., Aggarwal, N., & Hill, T. R. (2014). Influencing customer’s purchase intentions
through firm participation in online consumer communities. Electronic Markets, 24,
285-295.

Aw, E.C.-X. (2019), "Understanding the webrooming phenomenon: Shopping motivation,

channel-related benefits and costs", International Journal of Retail & Distribution

23


https://www.emerald.com/insight/search?q=Eugene%20Cheng-Xi%20Aw
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0959-0552

ABASOGLU, Sevin - The Effects of Recommendation Systems and Comments on Consumer Purchase Behavior on Online Shopping
Platforms (The Impact of Recommendation Systems and Reviews on Consumer Buying Behavior in Online Shopping Platforms)

Management, VVol. 47 No. 10, pp. 1074-1092. https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2019-
0026

Bei, L., Chen, E., & Widdows, R. (2004). Consumers' Online Information Search Behavior
and the Phenomenon of Search vs. Experience Products. Journal of Family and
Economic Issues, 25, 449-467. https://doi.org/10.1007/S10834-004-5490-0.

Chang, M. K., Cheung, W., Lai, V. S., (2005). Literature derived reference models for the
adoption of online shopping, Information & Management, 42, 543-559.

Cohen, J. (1988). Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences (2nd ed.). Routledge.

Coskun, R., Altunisik, R., Yildirim, E. Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. Sakarya
Yayincilik.

Cronbach, L. J. (1951). Coefficient alpha and the internal structure of tests. Psychometrika,
16(3), 297-334. https://doi.org/10.1007/BF02310555

Cummins, S., Peltier, J., Schibrowsky, J., & Nill, A. (2014). Consumer behavior in the online
context. Journal of  Research in Interactive Marketing, 8, 169-
202. https://doi.org/10.1108/JRIM-04-2013-0019.

Dennis, C., Merrilees, B., Jayawardhena, C., & Wright, L. (2009). e-Consumer
Behaviour. European Journal of Marketing, 43, 1121-
1139. https://doi.org/10.1108/03090560910976393.

Field, A. (2013). Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics (4th ed.). Sage
Publications.

Field, A. (2017). Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics (5th ed.). Sage
Publications.

Flavian, C., Gurrea, R. and Orus, C. (2016), Choice confidence in the webrooming purchase
process: the impact of online positive reviews and the motivation to touch, Journal of
Consumer Behaviour, Vol. 15 No. 5, 459-476.

Golalizadeh, F., Ranjbarian, B., & Ansari, A. (2023). Impact of customer’s emotions on
online purchase intention and impulsive buying of luxury cosmetic products mediated
by perceived service quality. Journal of Global Fashion Marketing, 14(4), 468-488.

Hairong Li, C. Kuo, M.G. Russell, (1999). The impact of perceived channel utilities, shopping
orientations, and demographics on the consumer’s online buying behavior, Journal of
Computer Mediated Communication 5 (2) .

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2013). Multivariate data analysis:
Pearson new international edition (Pearson Higher Ed.).

24


https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0959-0552
https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2019-0026
https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2019-0026
https://doi.org/10.1007/S10834-004-5490-0
https://doi.org/10.1108/JRIM-04-2013-0019
https://doi.org/10.1108/03090560910976393

Studies on Social Science Insights, 2025, C.5, S.1, ss. 11-27

Huseynov, F., & Yildinim, S. (2016). Internet users’ attitudes toward business-to-consumer
online shopping. Information Development, 32, 452 -
465. https://doi.org/10.1177/0266666914554812.

George, D., & Mallery, P. (2012). SPSS Statistics 21: Step by step. Boston: Allyn & Bacon.

Guo, Y., Zhang, M., Wang, V., & L. (2020). Webrooming or showrooming? The moderating
effect of product attributes. Journal of Research in Interactive Marketing, 16(4), doi:
10.1108/JRIM-08-2020-0161.

Jie, W., Poulova, P., Haider, S., & Sham, R. (2022). Impact of internet usage on consumer
impulsive buying behavior of agriculture products: Moderating role of personality traits
and emotional intelligence. Frontiers in Psychology,
13. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.951103.

Khaled, A. S., Zaid, G. A. A. ., Thabit, A. ., & Saeed, A. M. . (2023). Preference for Online
Shopping. Manar Elsharg Journal for Management and Commerce Studies, 1(1), 61—
67. https://doi.org/10.56961/mejmcs.v1i1.382

Koenigstorfer, J., & Groeppel-Klein, A. (2012). Consumer acceptance of the mobile
Internet. Marketing Letters, 23, 917-928. https://doi.org/10.1007/S11002-012-9206-1.

Kowalska, M. (2012). The internet impact on market behavior of young consumers. The
Journal of International Studies, 5(1), 101-106. https://doi.org/10.14254/2071-
8330.2012/5-1/13

Kumar, A. (2016). Factors Influencing Customers Buying Behavior. Journal of Marketing

and Consumer Research, 27, 30-34.

Lakshmi, S. (2016). Consumer buying behavior towards online shopping. International
Journal of Research, 4. https://doi.org/10.5281/ZENODO.60696.

Lee, H. I, Choi, I. Y., Moon, H. S., & Kim, J. K. (2020). A multi-period product
recommender system in online food market based on recurrent neural
networks. Sustainability, 12(3), 969.

Lepkowska-White, E. (2013). Are they listening? Designing online recommendations for
today's consumers. Journal of Research in Interactive Marketing, 7(3), 182-200.

Liu, J.,, Hu, G. Z,, Yu, Y., Yi, W. J., & Zuo, L. L. (2017, June). Research on the effect of the
recommendation system on customer online shopping experience. International
Conference on Service Systems and Service Management (pp. 1-5). IEEE.

Liu, Y., & Luo, X. (2019). Customer value co-creation behavior effects on online purchase
intention. Journal of Advanced Computational Intelligence and Intelligent Informatics,
23(2), 253-260.

25


https://doi.org/10.1177/0266666914554812
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.951103
https://doi.org/10.56961/mejmcs.v1i1.382
https://doi.org/10.1007/S11002-012-9206-1
https://doi.org/10.14254/2071-8330.2012/5-1/13
https://doi.org/10.14254/2071-8330.2012/5-1/13
https://doi.org/10.5281/ZENODO.60696

ABASOGLU, Sevin - The Effects of Recommendation Systems and Comments on Consumer Purchase Behavior on Online Shopping
Platforms (The Impact of Recommendation Systems and Reviews on Consumer Buying Behavior in Online Shopping Platforms)

Lorcu, F. (2015). Orneklerle veri analizi: SPSS uygulamali. Ankara: Detay Yaymcilik.

Nakip, M. (2003). Pazarlama arastirmalari: Teknikler ve (SPSS destekli) uygulamalar.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Nakip, M., Varinli, 1., & Giilmez, M. (2012). Giincel pazarlama yénetimi. Detay Yayincilik.

Nuradina, K. (2022). Psychological Factors Affects Online Buying Behaviour. Journal of
Business and Management INABA (JBMI). https://doi.org/10.56956/jbmi.v1i02.120.

Olearova, M., Gavurova, B., & Bacik, R. (2022). Consumer Shopping Motive Identification:
Study of Webrooming vs. Showrooming. Marketing and Management of
Innovations. https://doi.org/10.21272/mmi.2022.2-21.

Orhunbilge, N. (2002). Uygulamali regresyon ve korelasyon analizi (2. bs.). Istanbul: 1U
Basim Yayin.

Pandey, A., & Parmar, J. (2019). Factors affecting consumer's online shopping buying
behavior. Proceedings of the 10th International Conference on Digital Strategies for
Organizational Success.

Plessis, C. (2022). A scoping review of the effect of content marketing on online consumer
behavior. SAGE Open, 12(1). https://doi.org/10.1177/21582440221093042

Prameela, T., Gottumukkala, M., Sundari, K., & Ghanta, S. (2020). Consumer Buying
Behaviour Towards Online Purchase. International Journal of Research, 7, 276-285.

Ramya, N., & Ali, S. (2016). Factors affecting consumer buying behavior. International
journal of applied research, 2, 76-80.

Rowley, J. (2000). Product Search in E-Shopping: A Review And Research Propositions,
Journal Of Consumer Marketing, 17(1), 20-35.

Suwunniponth, W. (2014). Factor Driving Consumer Intention in Online Shopping. World
Academy of Science, Engineering and Technology, International Journal of Social,
Behavioral, Educational, Economic, Business and Industrial Engineering, 8, 1949-
1953.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2019). Using Multivariate Statistics (7th ed.). Pearson.

Venkatesh, V., Hoehle, H., Aloysius, J. A., & Nikkhah, H. R. (2021). Being at the cutting
edge of online shopping: Role of recommendations and discounts on privacy
perceptions. Computers in Human Behavior, 121, 106785.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.106785

Vidya, M., Selvamani, P. (2019). Consumer Behaviour Towards Online Shopping — an

Analysis with Product Dimensions. International Journal of Innovative Technology and
Exploring Engineering. https://doi.org/10.35940/ijitee.11127.10812s19.

26


https://doi.org/10.21272/mmi.2022.2-21
https://doi.org/10.1177/21582440221093042
https://consensus.app/papers/factors-affecting-consumer-buying-behavior-ramya/25a6ada1b25b5df5ae7c17d3e672e176/?q=consumer+purchasing+behaviour&synthesize=on&copilot=on
https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.106785
https://doi.org/10.35940/ijitee.l1127.10812s19

Studies on Social Science Insights, 2025, C.5, S.1, ss. 11-27

Viltard, L. A. (2016). Unlimited, blurred limits in a borderless world. Independent Journal of
Management & Production, 7(2), 380—412. https://doi.org/10.14807/ijmp.v7i2.417

Yiikselen, C. (2009). Pazarlama arastirmalari. Detay Yayincilik.
Zhong, Y., Shen, W., & Ceryan, O. (2023). Information provision under showrooming and
webrooming. Omega, 114, 102724. https://doi.org/10.1016/j.0mega.2022.102724

27


https://doi.org/10.14807/ijmp.v7i2.417
https://doi.org/10.1016/j.omega.2022.102724

