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Tuketiciler genel olarak satin alma oncesi, satin alacaklar1 iirtin hakkinda bir¢ok kaynaktan
arastirma yapmaktadirlar. Internet platformlar ise gevrim ici yorumlar aracihi ile tiiketicilere neredeyse
aradiklar1 mal ve hizmetlerle ilgili her tiirlii bilgiyi saglamaktadir. Internet ve iretim teknolojilerinde
yasanan gelismeler sonucu ¢ok sayida ve ¢esitte birbirine benzer tiriinlerin varligi, séz konusu drtinlerle
ilgili ¢cok sayida bilgiye sanal olarak kolaylikla ulasilmasini saglarken, zihinsel ve duygusal olarak
tiketicilerin Karar vermede zorlanmalar1 sonucu, benzerlik, belirsizlik ve fazla bilgiye maruz kalma
seklinde gesitlilik gosteren tiiketici karmasasini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu caligmada cevrim i¢i platformlarda yiyecek igecek isletmelerine yonelik yapilan ¢evrim igi
yorumlarmn tiiketici karmasasi iizerindeki etkisini ortaya koymak amaclanmaktadir. Ilgili amag
cercevesinde calisma, Tirkiye genelinde, yiyecek icecek isletmeleri odaginda hangi isletmeden hizmet
satin alacagina karar verme sirecinde g¢evrim i¢i platformlar1 kullanan tiiketicilerden olusmaktadir.
Calisma kapsaminda yararlanilan veriler, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemleri iginde yer alan
yargisal 6rnekleme yontemi ile belirlenen 468 tuketiciden anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirma
kapsaminda tanimlayici istatistikler, givenilirlik analizleri ve aciklayici faktor analizi igin SPSS 22
programindan, dogrulayici faktér analizi ve yol analizleri (yapisal esitlik modeli) icin AMOS 20
programindan yararlanilmistir. Elde edilen sonuclara gore, ¢evrim i¢i yorum bilesenlerinden kaynak
giivenilirliginin, tiiketici karmasasinin tiim boyutlar1 Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugu saptanirken,
bulgular ¢evrim igi yorum bilesenlerinden algilanan yorum sayisinin da yine, benzerlik ve fazla bilgi
karmagasimni anlaml bir sekilde etkiledigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim i¢i yorumlar, e-ticaret, tiiketici karmasasi, yiyecek igecek
isletmeleri
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Consumers generally do research from various sources about the product they will buy before
purchasing. Internet platforms provide consumers with almost all kinds of information about the goods
and services they are looking for through online comments. The existence of a large number and variety
of similar products provides easy access to a large number of information about the products as a result of
the developments in the internet and production technologies, it reveals consumer confusion, which varies
in the form of similarity, ambiguity and overload confusion due to the mental and emotional difficulties
of consumers in making decisions.

In this study it is aimed to reveal the effect of online comments made on food and beverage
businesses on consumer confusion at various online platforms. Within the framework of the relevant
objective, the study consists of consumers who use online platforms throughout Turkey in the process of
deciding which business to purchase services from, with the focus on food and beverage business. The
data used in the scope of the study were obtained using the survey method from 468 consumers selected
by the purposive sampling method from non-probability sampling methods. Within the scope of the
research, SPSS 22 program was used for descriptive statistics, reliability analyses and explanatory factor
analysis, AMOS 20 program was used for confirmatory factor analysis and path analysis (structural
equation modeling). According to the results obtained, it was found that source credibility from online
comment components has a significant effect on all dimensions of consumer confusion, while the
findings show that perceived quantity of review from online comment components also significantly
affects similarity and overload confusion.

Keywords: Consumer confusion, e-commerce, food and beverage businesses, online comments
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GIRIS

Icinde bulundugumuz vyiizyilda teknolojide ¢ok hizli degisim ve gelisim
yasanmaktadir. Internetin evrimi ile bilgi ve iletisim teknolojileri sektoriinin gelisimi,
bilgi toplumunun ekonomisini degistirmis -dijital ekonominin- gelisimini tetiklemistir.
Bu yeni ¢agda her isletme ve toplum yeni ekonomik dizende ayakta kalabilmek ve
gelisebilmek igin, yeni teknolojileri dahil ederek dijitallesmis yeni ¢aga uyum
saglamalidir (Korachi ve Bounabat, 2020). internetin gelisimi ile birlikte her alanda
yasanan degisim Uretim ve tiketim ekseninde satin alma faaliyetlerini de
bicimlendirmistir. Geleneksel aligveris ile fiziki magazalarda yapilan satin alma
faaliyetine ilave olarak sanal magazalar ortaya ¢ikmis, geleneksel ticaret yontemlerinin
yaninda internet altyapisi kullanilarak yapilan elektronik ticaret (e-ticaret) pazar
icerisinde 6nemli bir paya sahip olmustur.

Internet ortamimda binlerce Urlin ve magaza arasmdan se¢im yapmakta zorlanan
tiketiciler, agizdan agiza iletisimin dijital bir versiyonu olan ¢evrim ici yorumlar ile
iriin ve magaza hakkinda deneyim ve tecrlbelerini birbirleriyle paylasarak yasadiklari
benzerlik, belirsizlik ve fazla bilgi karmasasini azaltmaya ve dogru iiriin ve magaza
tercihi yapmaya c¢aligmaktadir.

Yiyecek icecek sektorii son zamanlarda sektdériin genel dinamiklerini derinden
degistiren mevcut endiistri devriminin etkisiyle hizli ve siirekli degisikliklerle karsi
karsiya kalmaktadir. Ortaya cikan dijitallesme nedeniyle, yenilik¢i ve daha verimli
strecler ve drlnler saglayan yeni bir otomasyon asamasi yasanmaktadir. Dijital
teknolojilerin bir isletmenin is modelinde, triinlerinde veya organizasyon yapilarinda
meydana getirebilecegi degisikliklerle ilgili doniisim olarak tanimlanan dijital
dontsim, cevrim icgi platformlar1 arz ve talebin karsilastigi alan olarak glin yizUne
cikarmustir (Esenyel, 2021).

Bu c¢alisma kapsaminda, c¢esitli ¢evrim ici platformlarda yiyecek icecek
isletmelerine yonelik yapilan gevrim i¢i yorumlarm tiiketici karmasasi tizerindeki
etkisini ortaya koymak amaglanmaktadir. Caligmanin literatiir bolimlerinde e-ticaret,
cevrim ici yorumlar, tiiketici karmasas1 konulari ele alinmis devaminda arastirmanin
yontem kismindan bahsedilmis ve elde edilen veriler analiz edilerek bulgu ve

degerlendirmelerde bulunulmustur.



1. E-TICARET VE YIiYECEK ICECEK iSLETMELERI

Calismanm birinci bolimiinde e-ticaret kavrami agiklanarak tanimi yapilmakta,
e-ticaret ¢esitlerinden isletmeden tiiketiciye (B2C), tiketiciden isletmeye (C2B),
isletmeden isletmeye (B2B) ve tiketiciden tiketiciye (C2C) konu basliklar: ile
Dunya’da ve Tirkiye’de e-ticaretin gelisim siireci ele alindiktan sonra yiyecek icecek

isletmeleri konusu anlatilmaktadir.

1.1. E-Ticaret Kavramm ve Tanimi

Bilgi ve teknolojinin bas dondiriicii hizda ilerledigi giiniimiizde, elektronik
ticaret (e-ticaret), farkli boyutlar1 diisiinulerek bir¢ok bigimde tanimlanan bir kavramdir.
Uretim ve hizmet sektorinde, tiketici istek ve beklentileri dogrultusunda yasanan Griin
cesitliligi, e-ticaretin hem alaninin hem de tanimmin her gegen giin genisleyerek
degismesine sebep olmaktadir.

Kiresellesen ekonomik sistem igerisinde genel anlamda, ticari faaliyetlerin
elektronik ortam Uzerinden gergeklesmesi e-ticaret olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda e-ticarette, tuketici veya Ureticiye sunulan mal ve hizmetlerin alim satim,
degisim, iade gibi islemleri internet tizerinden uygun cihazlar vasitasiyla
gerceklestirilmektedir (Turban, King, Lee, Liang ve Turban, 2012: 38).

Avrupa Birligi, e-ticaret kavrammui Urtnlerin internet tizerinden satisa sunulmasi,
Iktisadi Is birligi ve Kalkmma Teskilat1 (OECD) ise internet kanaliyla yapilan ticari
islemler seklinde tanimlamaktadir. E-ticaretin Tiirkiye’de ki tanimi ise 6563 sayili
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda yer almaktadir. Buna gore, kisi
veya kurumlarin yan yana gelmeksizin, dijital ortamda gerceklestirdigi ticari her tiirli
faaliyet e-ticaret olarak ifade edilmektedir (Turkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi,
2019).

E-ticaret, tiketiciye her an ve her yerden siparis verebilme imkani sunmakta,
dijital ortamda her tirli verinin islenmesi ve depolanmasi sayesinde kayit disi ticari
faaliyetleri engellemekte, bu sayede isletmelerin verimliligini ve piyasadaki rekabet
edebilme kabiliyetini maksimuma ¢ikartmaktadir. Tim bunlarin sonucu olarak
isletmeler daha genis bir pazar alanina her an hitap edebilmeleri ile birlikte daha fazla
miisteriye ulasabilmektedirler (Gungor, 2002: 178-184).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yOntemlerinden farkli olarak satisa
sunulan mal veya hizmetlere iligkin tiim pazarlama faaliyetlerinin internet altyapisi

kullanilarak gesitli platformlar araciligiyla yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Yapilan



tanim dogrultusunda, e-ticaret ile dijital pazarlama kavramlarinin birbiri igerisine
gecmis ve birlikte anilan kavramlar olarak degerlendirmek mimkunddr. Bunun nedeni
dijital pazarlamanin da e-ticarette oldugu gibi internet altyapisini kullaniyor olmasidir.
Diisiik maliyetli olmasi, Olgiilebilir veriler saglamasi, hedef Kitleye yonelik etkili
pazarlama stratejilerine imkan sunmasi nedeni ile dijital pazarlama gunumiz ticaret
hayati icerisinde etkili ve hayati 6neme sahiptir (Chaffey, Smith ve Smith, 2013:102).

Dijital diinyanin yasadigi teknolojik gelismeler, artarak yayginlasan mobil cihaz
kullanim1 e-ticaretin kiiresel anlamda farklilagsmasina ve tiiketiciler ekseninde algismnin
degismesine neden olmustur (Erkan, 2020:150). Tuketici algisinda yasanan bu degisim
beraberinde e-ticaretin gelismesine katki saglamistir. Degisen ve gelisen teknolojinin
yani sira nlfus artisi, sanal 6deme sistemlerinde yasanan pozitif gelismeler, internet
kullaniminin her gecen giin daha da yayginlagsmasi ve lojistik alaninda yasanan olumlu
gelismeler de e-ticaret alaninin genislemesine ortam hazirlamstir.

Yukarida yapilan tanimlar 1s13inda e-ticaret: Internet altyapisi ile internete
baglanabilen her turlii cihaz aracilig ile tiiketicinin ihtiya¢ duydugu her tiirli mal veya
hizmetin satis Oncesi, satis €Shasi Ve satis sonrasi faaliyetlerinin dijital ortamda

gerceklestirildigi giiniimiiz modern ticari faaliyeti olarak ifade edilebilir.

1.2. E-Ticaret Turleri

E-ticaret alic1 ve saticilarin internet platformu igerisinde bir araya gelmesiyle
yapilan ticari faaliyetleri kapsamaktadir. Bu durum e-ticareti yerel diizeyden Kdiresel
dizeye tasimstir. E-ticaretin taraflar1 esas alindiginda birgok tiirden s6z etmek
mimkunddr. Bu bolumde e-ticaret tiirlerinden, isletmeden tuketiciye e-ticaret (B2C),
tiketiciden isletmeye e-ticaret (B2B), isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B) ve

tuketiciden tuketiciye e-ticaret (C2C) konular1 incelenecektir.

1.2.1. isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C)

E-ticaret tlrleri igerisinde en yaygmn olarak bilineni igletmeden tiketiciye e-
ticarettir. Genel anlamda, isletmelerin tlketicilere Grlnlerini internet kanahyla satisa
sunmasi olarak tanimlanmaktadir (Giindiiz, 2008: 5). Isletmeden tiiketiciye e-ticaret ile
gliniin her saati isletme ile tiiketiciler bir araya gelerek ticari faaliyet
gerceklestirebilmektedirler.  Amazon, Alibaba, Trendyol, Hepsiburada gibi dijital

uygulamalar1 bu alandaki uygulamalara 6rnek olarak vermek mumkundur.



Isletmeden tilketiciye e-ticaret hacmi giin gectikge bilyiimektedir. Gida ve giyim
urunlerinin satis miktar icerisindeki payr blylk olsa da son yillarda kisisel bakim
Urlinleri bankacilik hizmetleri, borsa, turistik faaliyetler, ¢esitli oyunlar, sigorta ve
benzeri birgok hizmet isletmeler tarafindan tiiketiciye sunularak sektordeki satis
hacmine katki saglanmistir (Batuman ve Erdag, 2006: 8).

Sanal ticaret hacmi icerisinde isletmeden tiiketiciye e-ticaretin payi her gecen
glin artis gosterse de tiiketicilerin internet sistemlerine duydugu glivensizlik sistemin
biiylimesinin dniinde engel teskil etmektedir (Elibol ve Kesici, 2004: 303). Internet
platformu igerisinde kisisel bilgilerin calinmasi1 ve art niyetli kisiler tarafindan
kullanilmas: tiiketicileri bu alanda aligveris yapmaktan caydiran en biyik nedenlerin
basinda gelmektedir. Bilisim sektOriiniin bu alanda duyulan endiseleri giderecek adimlar
atmasi, bunun yaninda yasal yaptirimlarin da caydiric1 ve etkin bir hale gelmesi ile bu
alandaki kapasitesinin daha da artirilabilecegi degerlendirilmektedir (Erdogan, 2019:
19).

1.2.2. Tuketiciden isletmeye e-ticaret (C2B)

Tiiketiciden isletmeye (C2B) e-ticaret, isletmeden tiketiciye e-ticarette (B2C)
oldugu gibi tuketici ve miisteri arasinda yasanan ticari faaliyetleri kapsar. Fakat
buradaki fark, mal veya hizmet i¢in 6denen bedelin tiiketici tarafindan alimmasidir
(Khosla ve Kumar, 2017: 91). Bu rol degisikliginin sebebi ortaya ¢ikan iiriiniin ve
yaratilan degerin tlketici tarafindan saglaniyor olmasi, bir diger ifadeyle tlketicinin
satici, dreticinin ise alict pozisyonunda yer almasidir. Ayrica, tiikketiciden isletmeye
(C2B) e-ticarette satisa sunulan mal veya hizmetin fiyatin1 isletmeden ziyade tuketici
belirlemektedir (Shahjee, 2016: 3135).

Tiiketiciden isletmeye e-ticaret, Ozellikle turizm, konaklama ve ulasim gibi
alanlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin bir sirket ydneticisi, ¢alisanlari i¢in kendi
belirleyecegi parasal limitler cercevesinde bir tatil planlamas1 yapmak istediginde bunu
dijital platformlarda ilan etmekte, bu ilana karsilik uygun teklif veren bir firma ile
anlasarak tiiketiciden isletmeye e-ticaret gerceklestirebilmektedir (Ozgelik ve Onat:
2016: 138).

1.2.3. Isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B)
Isletmelerin birbirleri arasinda gergeklestirdikleri e-ticaret bu baglamda

degerlendirilmektedir. Isletmelerin, baglantida olduklar1 diger isletmeler ile siparis,



fatura tahsilati, ticret tahsilat1 vb. konularda yaptigi islemler B2B ticaretinin konusunu
Olusturmaktadir. E-ticaretin ekonomik biyiikligii icerisinde en biiylik pay B2B
ticaretine aittir. Dijital aligverisin artarak devam edecegi ongoriisii bu alandaki ticaret
hacminde de artis yasanacag1 anlamina gelmektedir (Ozgelik ve Onat: 2016: 137).

Isletmeden isletmeye e-ticaret, firmalarm ihtiya¢ duydugu iiriin igin iiretici
firmalara internet kanaliyla siparis vermeleri, devaminda bu siparislerin tiretici firmalar
tarafindan karsilanmasi esasina dayanmaktadir. Karsilikli aligverisi miiteakip Ucretlerin
6denmesi ve lojistik faaliyetlerin buttind bu alandaki ticaret hacmini olusturmaktadir.
B2B ticaretinin iglem adedi nicel olarak diger e-ticaret tiirlerine gére az da olsa, islem
biiyiikliigii bakimindan en biiyiik e-ticari faaliyet bu alanda gergeklesmektedir (Bal,
2003: 72).

Isletmeler birbirleri ile yaptiklar1 e-ticaret sayesinde {iriin siparis siirecini hizli ve
guvenilir bir bicimde gergeklestirmekte, dijital pazar igerisinde var olan bir¢ok firmanin
iriin ve fiyat bilgisine kolaylikla sahip olabilmektedirler (Erdag ve Batuman, 2006: 8).
Isletmeden Isletmeye e-ticarette bir diger onemli nokta ise ¢ok sayidaki firma ile
caligildigr icin stok ve akabinde tedarik yOnetiminin iyi planlanmasi ve fiyat

politikalarinin dengeli olarak belirlenmesidir (Kavakli, 2018: 10).

1.2.4. Tuketiciden tuketiciye e-ticaret (C2C)

Tuketiciden tuketiciye e-ticaret, tiketicilerin birbirleri ile internet platformu
Uzerinden iletisim kurarak gergeklestirdikleri e-ticaret tirtddr. S6z konusu e-ticaret tlr(
diger e-ticaret turlerine gore ¢ok daha basit ve sade bir yapiya sahiptir. Bahse konu e-
ticaret tiiriiniin gergeklesmesi igin alici, satici ve iKi tarafi bir araya getirecek bir kanalin
bulunmasi yeterlidir.

Gunlimuzde tlketicileri sanal ortamda bir araya getiren dijital uygulamalarin
sayist giderek cogalmaktadir. Saticilar Uruinlerini dijital pazarda satisa sunmakta, alicilar
ise ihtiyaglar1 dogrultusunda segim yaparak ticari faaliyetin gergeklesmesini
saglamaktadir. Son yillarda sifir drunler ile birlikte ikinci el (kullanilmig) olarak
degerlendirilen urtnlerin de bu pazarda satisinin olduk¢a yaygnlastigi gériilmektedir
(Erdag ve Batuman, 2006: 9).

Tuketiciler arasinda gerceklesen e-ticaretin en Onemli sorun alani dijital
platformlara duyulan giiven eksikligidir. Satin alacagi {riini sanal ortamda
deneyemeden alan tlketiciler, bazi durumlarda hatal, eksik ya da yanls bir drlnle

karsilasabilmektedirler. Uriin iade, degisim gibi islemlerin belli &lgiide zorluklar



iceriyor olmasi tiiketicilerin C2C e-ticaret tirinden uzak durmasina sebep olmaktadir
(Chen ve Ching, 2013: 9).

1.3. Dunya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret’in Gelisimi

IIk Bilgisayar’m 1950’1l yillarda iiretilmeye baslanmasi, 1960 yili baslarinda
internetin bulunmasi ve bilgisayarlar arasi veri aktarimmnin saglanmasi e-ticaretin
temellerini olusturan tarihsel gelismeler olarak kabul edilmektedir. Ilerleyen siirecte
1991 yilina gelindiginde internetin ticari amagli kullanimmin baslamas: bu alanda
degisimi hizlandirmigtir. Zaman igerisinde gelisen internet teknolojisi beraberinde e-
ticaretin de gelismesini saglamistir. Bu bdlimde, e-ticaretin Diinya’daki gelisimi, e-
ticaret hacmi en biyik Ulkelerden olan Amerika Birlesik Devletleri, Cin ve Hindistan
kapsaminda degerlendirilecek, ardindan Tiirkiye’de e-ticaretin gelisimi konusu

incelenecektir.

1.3.1. Dlnya’da e-ticaret ’in gelisim sureci

Uriinlerin internet kanah ile alinip satilmasmi ifade eden e-ticaretin toplam
ticaret hacmindeki payr gln gectikge biiylimektedir. Biiylimenin baslangict 1990’11
yillarin ortalarinda Ebay ve Amazon gibi sirketlerin sektére dahil olmasiyla hiz
kazanmistir. Diunya Ticaret Orgiitii’niin yaptign ¢alismada 2021 yilinda internet
kullanicilarin sayisinin 2005 yilina gére bes kat arttigi tespit edilmistir (www.wto.org,
2022). internetin olusturdugu temel iizerine var olan e-ticaret, diinya nifusunun
%350’sini gegen internet kullanimi ile glinimizde popiiler bir alisveris yontemi haline
gelmistir (Mohamad, Hassan ve Elrahman, 2022: 2).

Diinya’da e-ticaret, lilkelerin teknolojik gelismislik seviyesi ve blyuk nufusa
sahip olmalari ile dogru orantili bir sekilde gelisme gostermektedir. Bu baglamda Cin,
e-ticaret islemlerinin %50’sinin gergeklestigi diinyanin en biyiik e-ticaret hacmine
sahip iilkesidir (www.emarketer.com, 2022). Cin’de internet kullaniminin
yayginlagmasi ile e-ticaret alaninda biyuk bir artis gergeklesmistir. 2020 yilinda iilkede
internetten aligveris yapanlarin sayisi bir 6nceki yila gére 170 milyon artigla 780 milyon
Kisiye ulagsmistir. S6z konusu durumun ortaya ¢ikmasinda ayrica, pandemi slrecinde
kiiciik sehirlerde var olan isletmelerin fiziksel olarak erisemedigi miisterilerine ¢evrim
ici magazalar ile ulagmasi, dijital platformlarda aligverisi tesvik eden sosyal projelerin
gerceklesmesi, ¢evrim i¢i ddeme kanallarmin cesitlenmesi ve giivenilirliginin artmasi

etkili olmustur (Delicay, 2021: 19).



Dunya Uzerinde nufusu en fazla olan tlkelerden biri de Hindistan’dir (1.38
milyar). Hindistan, dijital doniisiim uygulamalarina agirlik verilmesiyle internet
kullanici sayisinda Cin’den sonra ikinci siraya ilerlemistir. Bu ilerleme beraberinde e-
ticaret hacminde biiylimeyi getirmistir. Ozellikle gesitli is kollarmda diriinlerin agik
artirmayla satildigi miisteriden isletmeye e-ticaret modeli oldukga yaygm bir hale
gelmistir (Podorova-Anikina, Karpunina, Gukasyan, Nazarchuk ve Perekatieva, 2020:
368). Tum gelismelere karsin Hindistan’da ticaret halen geleneksel yontemlerle devam
ettirilmekte ve nakit para, diger 6deme yontemlerine gore daha ¢ok tercih edilmektedir.
Bunda Hindistan’in kiiltiirel yapisinin yani sira dijital 6deme platformlarinda yeterli
teknik altyapinin bulunmamasinm etkili oldugu degerlendirilmektedir (Karatas. 2022:
38).

E-ticaretin gelisimine katki saglayan iilkelerden bir digeri ise Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) olmustur. Diinya tizerinde 2021 yili itibariyle 5 milyar internet
kullanicisinin 313 milyonu ABD’de bulunmaktadir (www.statista.com, 2022). E-
ticaretin oncii kuruluglar1 olan Amazon, Ebay, Wallmart gibi e-ticaret firmalar1 ABD’de
kurulmuslardir. Bu sirketler varliklarmi giiniimiize kadar koruyup gelistirerek sektorde
blyik islem hacmine sahip olmuslardir (Erkan, 2022: 64). ABD’de 2020 sonu itibariyle
dijital platformalar kullanilarak yapilan aligverisin toplam alisveris miktar: igerisindeki
payt %14,5’tur. Bu oran ile ABD djjital pazarin 6nde gelen iilkeleri arasinda en {ist
siralarda yerini almistir (www.statista.com, 2022).

Dinya nufusu 2020 yil1 sonu itibariyle 7,75 milyara ulasmistir. Giiniimiizde 5,20
milyar insan mobil telefon kullanmaktadir. Bu sayr diinya niifusun %65’inin cep
telefonu ve benzeri mobil cihaz kullandigi anlamma gelmektedir. Cep telefonu
kullanimmin yayginlagmasi, dijital platformlarin kullanimmda kolaylik getirmis bunun
sonucu olarak sektére ivme kazandirmustir. Cevrim i¢i yontemlerle aligveris de s6z
konusu gelismelerle dogru orantili bir sekilde artmistir. Diinya genelinde, yetiskinlerin,
(18-65 yas arasi) %751 her ay online olarak alisveris yapmaktadir. Gida ve Kkisisel
bakim {irlinleri aligsverisi tiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen iirtinler arasindadir.
2020 yili verilerine gore bu alandaki ticaret hacmi 400 miyar dolarin tizerinde
gerceklesmistir (www.teknoloji-tasarim.com, 2022).

E-ticaret alanindaki gelismelerin hizla devam etmesi durumunda 2027 yilina
gelindiginde Diinyada 10 trilyon dolar1 asan bir pazarin meydana gelecegi

ongorilmektedir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri ve Cin’in e-ticaret alaninda



yatrimlarmi artirdigi bilinmektedir (Karpunin, loda, Ternavshchenko, Aksenova ve
Maglinova, 2020: 167).

1.3.2. Turkiye’de e-ticaret ‘in gelisim siireci

E-ticaret Dinya’da hizla gelistigi gibi Tirkiye’de de benzer sekilde gelisme
icerisindedir. Internet’in giderek yayginlasmasi, mobil cihazlarda yasanan gelismeler,
Odeme sistemlerinde yasanan degisimler, lojistik hizmeti veren isletmelerin ¢ogalmasi,
tuketicilerin gevrim ici aligverisi tercih etmeleri ve e-ticaret yapan isletmelerin sayisinda
yasanan artis mevcut doniisimiin sebepleri arasinda yer almaktadir (Demirddgmez,
Giiltekin ve Tas, 2018: 2218).

E-ticaret ‘in gelismesi internet altyapismnin gelismesi ile dogru orantili bir
konudur. Cevrim ici Istatistik Olusumu Stanista’nin Temmuz 2019 verilerine gore,
internet kullanict sayisinda, 829 milyon internet kullanicisi ile Cin birinci, Hindistan
560 milyon kullanict ile ikinci ve Amerika Birlesik Devletleri 292 milyon kullanicisi ile
tglincti swrada yer almaktadir. Ayni calismada Tirkiye’nin, 69 milyon internet
kullanicis1 ile Dinya iilkeleri arasinda on ikinci sirada yer aldigir goriilmektedir
(www.t24.com.tr, 2022).

Tiirkiye’de ilk internet baglantis1 1993 yilinda Ortadogu Teknik Universite’si
tarafindan gerceklestirilmistir. E-ticaretin kullanilmaya baslanmas: ise Bilim ve
Teknoloji  Yuksek Kurulu (BTYK)’unca 1997 senesinde yapilan ¢alismalara
dayanmaktadrr. Bu alanda ilk faaliyet gosteren firma 1998 yilinda kurulan
Hepsiburada.com olmustur (Demird6gmez vd., 2018: 2222).

E-ticaret alaninda Tiirkiye’de yasanan en énemli gelismelerden biri 2004 yilinda
¢ikarilan 5070 sayili Elektronik Imza Kanunu’dur. Bu kanun ile elektronik imza
kullanimmin hukuki altyapist olusturulmus ve her alanda elektronik imzanin
kullanilabilmesinin 6nl acilmistir (Y1lmaz ve Bayram, 2020: 44).

Turkiye istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2022 yilinda yayimladigi “Hane Halki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” verilerine gore Tiirkiye’de 16-74 yas arasi
Kisilerin internet kullanma oran1 %85 olarak tespit edilmistir (www.data.tuik.gov.tr,
2022).
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Sekil 1. 1. TUIK Hanelerde Internet Kullanimi
Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu, 2022

Sekil 1.1. de goriilecegi tizere 2012 yilinda %47,4 olarak belirlenen bireylerin
internet kullanma oran1 2022 yilma gelindiginde yaklasik iki kat, hanelerde internet
kullanimi ise %94,1 ile iki kattan fazla bir artis gostermistir.

Turkiye Istatistik Kurumu 2022 yilinda yaptig1 bir baska ¢alismada bireylerin e-
ticaret kullanma orami %46,2 olarak belirlenmistir. Erkeklerde internetten aligveris
yapma orani %49,7 kadinlarda ise %42,7 olarak tespit edilmistir. E-ticaret kanallar1
vasitasiyla en fazla satigi yapilan {iriin, %71,3 ile giyim malzemeleri olurken, %50,2 ile
yiyecek icecek, %41,9 ile gida, %28,7 ile temizlik/kisisel bakim ve %27,4 ile saglik,
giizellik ve bakim friinleri satis1 yapilan drlinler arasinda yer almistir
(www.data.tuik.gov.tr, 2022).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, e-ticaret ile ilgili gelismeleri sayisal
alanda takip eden Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Tirk Sanayici ve Is Insanlari
Dernegi (TUSIAD) gibi kurumlarm yanmnda e-ticaretin takip ve kontrolini yapan,
alandaki gelismelere yon veren bir kurulustur. Ticaret Bakanligi tarafindan 2021
yilinda yaymmlanan Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) 2021 yili istatistik
verilerine gore yilsonu itibariyle e-ticaret hacmi %69 artigla 381,5 milyar Turk Lirasina
yikselmistir. Cevrim ici kanallar kullanilarak yapilan aligveris %46 artarak 3.347
milyar adede yulkselmistir (www.eticaret.gov.tr, 2022). Tum bu istatistiki veriler
is1ginda Tirkiye’de e-ticaret hacminin giin gectikge artacagi ve Diinya ile rekabet

edebilecek pozisyonda konumlanacagi 6ngoriilebilir.
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1.4.  Yiyecek Icecek Isletmeleri

Bireylerin beslenme ihtiyacini karsilayabilmek amaciyla, sosyal ve ekonomik
faktorler ekseninde faaliyet gdsteren ve genel amaci kar oranmi arttirmak ve miisteri
memnuniyetini saglamak olan isletmeler vyiyecek igecek isletmeleri olarak
tanimlanmaktadir (Akbaba, Oter, Giiler ve Altintas, 2017: 77). Giniimiizde tiiketici
gelirlerinde meydana gelen artis, yogun calisma temposu, kadinlarin ¢alisma hayati
icerisinde daha fazla bulunmasi, zamani daha etkin ve verimli kullanma gerekliligi,
ekonomik olarak avantajli ve cazip fiyath olmasi gibi nedenlerle birgok tuketici ¢evrim
ici yeme- icme siparisi vermeyi tercih etmektedir (Albayrak, 2014: 191).

Yogun is temposu igerisinde giinlerini geciren tuketiciler, zamani en etkin ve
verimli bigimde kullanabilmek icin yeme ve igme faaliyeti ile harcanan zaman: en aza
indirmeye calismakta, dolayisiyla fast food yiyecek icecek servisi yapan isletmelere
yonelmektedir. Tuketicilerin bahse konu yonelimleri, teknolojik gelismelerle birlikte
cevrim i¢i bir bicimde gergeklesmektedir. Geleneksel yontemlerle siparis vermek ve
almak tlketiciler ve isletmeler i¢in daha fazla emek harcamay1 gerekli kilarken gerek
firmanin internet sitesinden gerekse belirli bir Ucret 6deyerek Uye oldugu araci firmalar
(yemeksepeti, getir, vb.) kanaliyla verilen siparisler minimum hata, daha genis tuketici
Kitlesi ve sonug olarak daha fazla kar elde etmeye yarayan bir alan: isletmelere; pratik
bir bicimde daha genis yeme i¢cme se¢enckleri arasindan, cazip fiyatlarla siparis verme
olanagmi da tiiketicilere sunmaktadir (Kiligalp ve Ozdogan, 2019: 38).

Cevrim ici yeme i¢cme siparisi vermek giiniimiz modern diinyasinda oldukga
kolay ve pratik bir sekilde gerceklesmektedir. Ik olarak yeme i¢me tercihini yapan
tuketici firmanin internet sitesinden veya mobil uygulamalardan secimini yaparak
siparigini vermektedir. Verilen siparis internet tabanli sunucular vasitasiyla ilgili
firmaya iletilmektedir. Siparisi alan firma triinii hazirladiktan sonra tiiketicinin belirttigi
adrese teslim etmekte ve {iriin teslim siireci tamamlanmaktadir. Satin alma sonrasinda
miisterilerin yasadigi olumlu veya olumsuz yonler cevrim i¢i yorumlar kanaliyla
paylasilabilmekte ve s6z konusu yorumlar herkes tarafindan goriilebilmektedir.

Internetin yaygmlasmasi ile degisen tilketici davranislarnin bir sonucu olarak
cevrim i¢i satig platformlarinda meydana gelen artis yeme igme sektoriinde de etkisini
gOstermis, s0z konusu platformlar kanaliyla yapilan satiglar isletmeler i¢in miisteri ve
gelir artigin1 beraberinde getirmistir (Turan, 2011: 129).

Internet tabanli uygulamalarin ve mobil cihazlarm yaygmlasmasi ile birlikte

yeme i¢me ihtiyacini ¢evrim igi siparis vererek gidermek oldukga pratik ve kolay bir hal



11

almistir. TUketiciler ilgili firmanin internet sitesinden ya da mobil uygulamalarindan
birgok iiriin arasindan fiyat karsilastirmas: yaparak tercihlerini yapabilmekte, Uretici
firma ile ilgili tanitict bilgilere ve cevrim i¢i tuketici yorumlarma buradan
ulasabilmektedir (Celtek ve Bozdogan, 2013: 617)

Diinya genelinde e-ticaret icerisinde pazar pay1 en yiiksek olan alan ¢evrim igi
yeme i¢me siparisi alanidir. Yiyecek ve igecek hizmeti veren firmalarin satiglarini ve
taninmalarini artiracak yer ¢evrim igi siparis verilen alanlardir. S6z konusu nedenlerle
cevrim ici siparis verilen platformlar isletmeler i¢in olduk¢a biiyiikk bir 6neme sahiptir
(Oktay ve Kizi, 2017: 150).
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2. CEVRIM ICi YORUMLAR VE TUKETICI KARMASASI

Calismanin ikinci boliminde ¢evrim i¢i yorum kavrami agiklanarak tanimi
yapilmakta, c¢evrim i¢i yorumlarin Ozelliklerinden bahsedildikten sonra avantaj ve
dezavantajlar1 yonleri anlatilmaktadir. Ayrica boliim igerisinde, gevrim i¢i yorumlarin
okunma nedenleri, olumlu ve olumsuz gevrim i¢i yorumlar konular1 ele alinip ¢evrim igi
yorumlarin satm alma ile olan iliskisi de anlatildiktan sonra tiiketici karmasasi kavrami
aciklanarak tanimi yapilmakta, tiiketici karmasasinin ¢esitlerinden benzerlik, belirsizlik
ve fazla bilgi karmasasi anlatilmakta ve son olarak tiiketici karmasasinin sonuglarindan

bahsedilmektedir.

2.1.  Cevrim i¢i Yorum Kavrami ve Tanimi

Internet tabanli Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ile tek yonlii iletisimden
¢ift yonli iletisime gecilen yeni bir donem baslamistir. Bu donemde tiiketiciler, runler
hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiincelerini ¢evrim igi paylasma imkanma sahip
olmuslardir. Bahse konu yeni donemle birlikte saticilar ve alicilarin etkin kullandigi
sanal bir dinya kurulmus, kurulan bu diinyada tlketici yorumlar: etkinlik kazanmistir.
Gundmuzde dijitallesmenin ve kiresel ekonominin sonucu olarak diinyanin bir ucundan
urlin siparis edilebilen tuketiciler, satin alacaklar1 mal veya hizmetle ilgili karar
stirecinde tamimadiklar1 bir¢ok kullanicinin deneyim ve yorumlarina erisebilmektedirler
(Dogan, 2017: 28).

Genel anlamda cevrim i¢i (online) yorumlar, internet kullanicisi bireyler
tarafindan yazilan, Urln kullanimlar1 sonucu ortaya ¢ikan bilgilendirme kaynaklari
olarak degerlendirilmektedir. Satin aldig: trtinii kullanarak fikir sahibi olan tuketiciler,
cevrim ici yorumlarda triiniin olumlu ve olumsuz yonlerinden bahsetmekte, satin alma
ile ilgili tavsiyelerde bulunabilmektedirler (Lee, Park ve Han, 2011: 187-188). Cevrim
ici yorumlar, agizdan agiza iletisimin, internetin icadi ile elektronik agizdan agiza
iletisime dontismesinin bir sonucu olarak gorilmektedir. S6z konusu yorumlar, dijital
platformlarda satisi yapilan {iriinii oncesinde satin almig, deneyim ve bilgi sahibi
kisilerce internet kullanilarak yapilan pozitif veya negatif diisiince paylasimlar1 seklinde
tamimlanmaktadir (Aymankuy, 2011: 221).

Internetin insan hayatina girmesiyle bircok alanda yasanan donlisiimden agizdan
agiza iletisim de paymni almig ve yerini dijital platformlarda yapilan elektronik agizdan
agiza iletisime birrakmistir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 458). Tiiketicilerin satin

almay1 disiindiikleri {irtin hakkinda ¢evresinde bulunan ve bilgi sahibi olan kisilerle
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goriismesi agizdan agiza iletisim seklinde tanimlanmaktadir (Sarusik ve Ozbay, 2012:
2). Geleneksel yiz yilize agizdan agiza iletisimde bilgi paylasimi ve iletisim, aile,
tanidik arkadas ¢evresi gibi dar bir alanla sinirli iken elektronik agizdan agiza iletisimde
bu alan genislemekte ve birbirlerini tanimayan kisiler arasinda gergeklesebilmektedir.

Internet vasitasiyla tiiketiciler tarafindan yapilan degerlendirmelerin yayilmasi
olarak degerlendirilen ¢evrim ic¢i yorumlar, genellikle Grlinin begenilmesi veya
memnuniyetsizlik durumlarinda yapilmaktadir. Kisisel deneyimleri sonucu bir kanaat
elde eden tiketici bu durumu bir metin haline getirerek cesitli dijital platformlarda
yayimlamaktadir. Internette gezinen bir miisteri cevrim ici yorumlar: okumak
konusunda kendi tercihini yapmakta 6zgiirdiir. Yorumlar1 yapan kisilerin trtnle ilgili
deneyimi oldugu kabul edilmektedir. Internet’ten satin almalarda Griiniin denenmesi
miimkiin olmadig1 i¢in ¢evrim i¢i yorumlarin karar verme sirecinde etkili oldugu
degerlendirilmektedir (Cheung, 2006: 11).

Yukarida yapilan aciklamalar gergevesinde cevrim ici yorumlar:; internet Web
2.0 teknolojisinin sundugu ¢ift tarafli iletisimin bir sonucu olarak, bir tiketicinin satin
alma Oncesinden baglayarak Uriin hakkmda edindigi pozitif veya negatif tecriibeleri,
Urlin kullaniminda yasadigi olumlu ve olumsuz yonleri, Grind tavsiye edip etmeyecegi
gibi deneyimlerini ¢esitli dijital platformlarda bilgilendirici yazili metinler tarzinda

yayinlamasi olarak tanimlamak mimkunddir.

2.2.  Cevrim I¢i Yorumlarin Ozellikleri

Cevrim ici yorumlar, internete baglanilabilen her alanda ve sinirsizca erisilebilen
dijital verilerdir. Yapilan yorumlar ¢ok kisa bir sire icerisinde genis Kkitlelere
ulasabilmektedir. Internet sayesinde iletisimin pratik bicimde gergeklesmesi, iiriin
hakkinda yapilan yorumlarin etki gevresini genisletmektedir. S0z konusu durum
geleneksel yontemlere gore gevrim i¢i yorumlarin en basta gelen dzelliklerinden biridir
(Kiecker ve Cowles, 2002: 82).

Gevrim i¢i yorumlarin tiiketici goriislerini icermesi yorumlar1 okuyan diger
tiketicilerin ilgisini cekmektedir. S6z konusu yorumlarda drtnlerin kullanimdan dogan
tecriibeye dayali degerlendirmeler tuketici perspektifinden yazili metinler haline
donistiirilmektedir. S6z konusu yazili metinler gevrim igi yorumlarmn 6zelligi geregi
genis kitlelere ve farkl: tiiketici kesimlerine hitap edebilmektedirler (Chen ve Xie, 2008:
479).



14

Cevrim i¢i tuketici yorumlart olumlu, olumsuz veya c¢ekimser bigimde
yazilabilmektedir. Bir iiriinii satin alacak olan tuketici, Grinle ilgili pozitif yorumlardan
¢ok negatif yorumlar1 okumaktadir. Negatif yorumlarin etkisinin pozitif yorumlara gore
daha etkili oldugu degerlendirilmektedir (Cheung ve Lee, 2008: 1). Cevrim igi
yorumlarm {iriin hakkinda bilgi vermek ve tavsiyede bulunmak gibi ¢ift yonlu bir
ozelligi de bulunmaktadwr. Yorumlarda verilen bilgi, tiiketici odakli #rin bilgisi
icermektedir. Tavsiye niteligi ise liriinii 6nceden kullanmanin bir getirisi olarak Grinu
satin almayi diisiinen diger tiiketicilere kilavuzluk etmektedir (Park vd., 2007: 126-127).
Yorumlar1 okuyanlar, iiriin hakkinda kafa karisikligin1 giderirken ihtiyaca yonelik bir
Uriin olup olmadig1 hakkinda da fikir sahibi olabilmektedirler. Uriiniin kaliteli olusu,
yapilan pozitif yorumlarin sayisini artirmaktadir. Uriin satin alma karar1 genellikle
subjektif bir surectir. Bazen cevrim ic¢i yorumlar1 okuyanlar fazla bilgi karmasasi ile
kafa karigiklig1 yasayabilmektedir. Bu baglamda Urline olan talep pozitif veya negatif
yonde degisebilmektedir (Kwark vd., 2014: 93).

Yapilan arastirmalar olumlu ve olumsuz gevrim i¢i yorumlarin birlikte yer aldigi
dijital magazalara olan giivenin daha fazla oldugunu tespit etmislerdir. Ornegin Blake
(2018) tarafindan yapilmis olan arastirma sonucuna gore, ¢evrim ici degerlendirmelerin
yer aldigi sanal platformlar igerisinde sadece olumlu yorumlara yer verilen magazalara
olan tiketici gliveninin %32 oldugunu tespit edilmistir. Ayn1 ¢alismada sadece olumlu
yorumlara yer verilen magazalarin tiiketiciler tarafindan siipheli isletme olarak
algilandig1 ve alisveriste tercih edilmedikleri belirtilmistir. Ilgili konuda baska bir
calisma da Park ve Lee (2008) tarafindan ortaya konmustur. Calisma sonucuna gore
tuketicilerin Uriin satin alma Oncesinde bir dizi arastirma igerisine girdikleri tespit
edilmistir. Arastirma sonucuna gore giiniimiizde gelisen teknolojiyle birlikte satin alma
oncesi arastirma doneminin hiz kazandig1 ve pratik bir hale geldigi sdylenebilir. Ayrica,
cevrim i¢i yorumlarin bahse konu hizlanmanin ve pratikligin en buyik sebebini
olusturdugu ve tiiketicilerin okuduklar1 ¢evrim i¢i yorumlarin igeriklerinin, tiriin Ssatin
alma kararlarinin yoniini belirledigi agiktir.

Uriin satin alma karar siirecinde hem tiiketiciler hem de isletmeler kendilerine
fayda saglayacak, karar vermelerini Kkolaylastiracak bircok arastirma igerisine
girmektedirler. TUketiciler yaptiklar1 arastirmalar esnasinda sadece isletmeler tarafindan
verilen bilgilerle yetinmemekte diger tlketicilerden gelen cesitli yorumlar1 da dikkate

almaktadirlar. Buna karsm ¢evrim i¢i yorumlar drin satisin1 dogrudan etkiledigi ve bu
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gerceklik isletmeler tarafindan bilindigi icin isletmeler pozitif ve negatif tuketici

yorumlarini inceleyerek gerekli tedbirleri almaya ¢alismaktadirlar (Menkveld, 2013: 6).

2.3.  Cevrim i¢i Yorumlarin Avantaj ve Dezavantajlar

Internetin yaygimlasmasi ile artan e-ticaret sayesinde tiketiciler herhangi bir
magazaya gitmeksizin aligveris yapabilmektedirler. Satin alacagi triini magazada
deneyebilen miisteri, sanal aligveris yaparken bu imkana sahip degildir. Bu nedenle,
internet kanaliyla yapilan aligverislerde 6zellikle de iiriin satin almadan 6nceki suregte
gevrim i¢i yorumlarin okunma oraninda her gegen giin artis gozlenmektedir. Bu
baglamda, baska musterilerin aligveris deneyimlerini yazdigi ¢evrim i¢i yorumlari
okumak, satin alma karar sirecinde tuketicilere, mal ve hizmetlerin pazara
sunulmasinda ise isletmelere ¢esitli avantajlar veya dezavantajlar saglamaktadir.

Tiketiciler, geleneksel aligveris yontemiyle kisitli bir ortamda (tanidik arkadas
ve yakin cevre) Urlin bilgisi paylasabilirken, internet kanaliyla yaptiklar1 ¢evrim ici
yorumlar sayesinde tanismak veya arkadaslik kurmaya gerek olmaksizin fikirlerini
herkese yayabilmektedirler. Cevrim ici yorumlarin bu 6zelligi, iirinlerin pazar basarisi
veya basarisizligi Uzerinde etkili olmakta, ayrica isletmeler ve tiiketiciler tarafindan
daha fazla 6nem verilmesine neden olmaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 51).

Tuketiciler genel olarak satin alma 6ncesi, satin alacaklari tirtin hakkinda birgok
kaynaktan arastrma yapmaktadirlar. Internet platformlar1 ise cevrim icgi yorumlar
araciligi ile tiiketicilere neredeyse aradiklar1 mal ve hizmetlerle ilgili her turli bilgiyi
saglamaktadir. Heniiz 0rind denememis misterilerin sanal ortamda okuduklari
yorumlarin ¢oklugu ile olumlu veya olumsuz fazla bilgiye maruz kalmasi, satin alma
gldusu Uzerinde pozitif veya negatif yonde etkili olmaktadir. Yapilan yorumlarmn
fazlaligi ve yonu (olumlu veya olumsuz) ise satin alma slreci ve sonucu Uzerinde
onemli bir iglev ortaya koymaktadir. Olumsuz yorumlar mal ve hizmete olan talebi
azaltirken igletme karhihigimmi da disiirmektedir. Olumlu yorumlar ise mal ve hizmete
olan talebi artirmakla birlikte isletmenin satislardan kar elde etmesini de saglanmaktadir
(Li, Hitt ve Zhang, 2011: 10). Cevrim ici yorumlar, dogru bilgiler icerdikleri dlctide
isletmelerin tasarruf etmelerine de imk&n tanimaktadir. Ayrica, tlketici yorumlari
sadece isletmenin Grlnleri ile ilgili degil rakip firmann Urlnleri hakkinda da bilgiler
icermekte bu sayede sirketlere pazar firsatlarmi yakalama ve rekabette 6ne gegme
olanagi sunmaktadir. TUlketicilerden alinan goriisler Urinun eksik yonlerinin

giderilmesine ve daha mukemmel bir Urlnin piyasaya sunulmasina yardimci
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olmaktadir. Uriinlerle ilgili olumlu ve olumsuz yorumlarin bilinmesi ayrica iiriiniin nasil
konumlandirilmasi gerektigine iliskin pazarlama departmanina kilavuzluk da etmektedir
(Mangold ve Smith, 2012: 147).

Tuketiciler dijital platformlardan satin aldiklar1 mal veya hizmetlerle ilgili
olumlu ve olumsuz yonleri yazarak hem isletmeye hem de musterilere Grtinlerle ilgili
birgok konuda geri bildirim saglamaktadirlar. Higchbir maliyete katlanilmadan alinan geri
bildirimler isletmeler agisindan son derece Onemlidir. S6z konusu geri bildirimler
sayesinde isletmeler, satis politikalarinda degisiklik, drln belirleme, isletme
calisanlarinin performans degerlemesi gibi birgok konuda fikir sahibi olabilmektedirler.
Yorumlar1 degerlendirip caligmalarma bu yonde sekil veren isletmeler tiiketici
memnuniyetini saglamakta ve uzun vadede satis hacimlerini arttirabilmektedirler
(Akdogan ve Akyol, 2016: 131).

Genel olarak olumsuz yorumlarin tiiketici Uzerinde biraktigi etkinin olumlu
yorumlara gore daha fazla oldugu degerlendirilmektedir. Yaptigi aligveristen veya aldigi
hizmetten tatmin olmayan miisterilerin yaptigi olumsuz gevrim i¢i yorumlar isletmeler
icin dezavantajli bir durum olusturmaktadir. Bu yorumlarin okunmasi sonucu tiketiciler
bahse konu mal ve hizmeti tercih etmekten vazgegebilmekte hatta iiriin sahibi isletmeye
kars1 genel bir negatif tutum icerisine girebilmektedirler (Chevalier ve Mayzlin, 2003:
351).

Cevrim ici  yorumlarin  igeriginde  verilen bilgilerin  dogrulugunun
yonetilememesi bir bagska dezavantajli durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevrim ici
yorumlar tiketicilerin gunlik, hatta anlik yazdigi metinlere dayanmaktadir. Yanlis
anlasilma veya bir hata sonucu yazilan bir yorum hizla yayilmakta, okunan bu
yorumlarin telafi edilerek yerine dogru bilgilerin yayilmas: ¢ogu zaman muimkin
olmamaktadir (Nyilasy, 2006: 175).

2.4.  Cevrim I¢i Yorumlarin Okunma Nedenleri

Rekabetin yogun bigimde yasandig: dijital satis platformlarda Grin gesitliligi ve
urtnlere yonelik fiyat farkliliklar1 olduk¢a degiskenlik gostermektedir. E-ticaret
aligveriglerinde ayni kalite ve 6zellikte bir iiriin i¢in iilke sinirlarinda yer alan firmalar
tarafindan belirlenen fiyatlarin yaninda farkli iilkelerin saticilari tarafindan belirlenen
fiyatlar1 gorebilme imkani bulunmaktadir. Satin alma Oncesi ortaya ¢ikan ve aliciya
maddi kayip yasatacak benzer durumlar yagamak istemeyen tuketiciler, yapilan ¢evrim

ici yorumlar1 okuyarak sorunlarma ¢GzUm aramaktadirlar. Dolayisiyla Grtin fiyat
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performansini dnceleyen, marka sadakati bulunmayan, satis Sonrasi yasanan sorunlara
hizli ¢ozlimler bekleyen tiiketiciler yapilan ¢evrim i¢i yorumlar: okuyarak satig 6ncesi
avantajli bir konum elde etmeye ¢alismaktadirlar (Khammash, 2008: 81).

Genel olarak tlketiciler, aligveris esnasinda yasanacak zaman kaybini minimize
etmek istemektedirler. Uriin cesitliliginin fazlaligi, birgok magazada benzer Urin
satisinin yapilmasi, geleneksel aligveris yonteminde aligveris i¢in uzun zaman ayirmayi
gerekli kilmaktadir. Sanal aligveris yontemi ile aligveris yapan tiiketiciler ise tr(in
hakkinda yazilan ¢evrim i¢i yorumlar1 kisa zaman igerisinde okuyarak karsilagtirma
yapabilmekte, satin alma karar siirecini hizlandirmakta dolayisiyla da aligveris igin
harcadig1 zamandan tasarruf edebilmektedirler (Kwark, Chen ve Raghunathan, 2014:
93).

Tuketiciler ilk defa deneyecek olduklar1 bir {irlinii satin alma durumunda
kaldiklarinda genis yonlii bir arastirma icerisine girmektedirler. Uriinin olumlu ve
olumsuz yonleri, satis sonrasi hizmetler, teslimatta yasanan sorunlar ve benzeri konular
cevrim ici yorumlar vasitasiyla paylasan deneyimli tiiketiciler, s6z konusu tiiketiciler
icin belirsizligi giderecek bilgi kaynaklaridir. Tiiketiciler ise genis arastirma surecini
daha kisa bir zaman dilimine yaymak ve Urin ile ilgili riskli durumlar1 asgari diizeye
indirmek icin bahse konu yorumlari okumakta ve degerlendirmektedirler (Xue ve
Phelps, 2004: 124).

Cevrim ici yorumlar yalnizca tiiketiciler tarafindan degil tretici firmalar
tarafindan da okunmaktadir. Yorum iceriklerinde Urin ile ilgili yazilan goriis ve 6neriler
isletmelere kilavuzluk etmekte, {iriin gesitliliginin belirlenmesinde veri akisi
saglamaktadir. Tiketiciler tarafindan 6zellikle satis sonrasinda begenilmeyen yonleri
bulunan Urtnlerin yerine daha kaliteli Grlnler sunulmasmin gerekli oldugu mevcut
yorumlarm okunmasiyla belirlenebilmektedir. Uriine yapilan yorumlar disinda firma ile
ilgili ¢alisanlarin etkinlik ve verimliligi, lojistik alanda gelistirilmesi gereken hususlar
tiketici yorumlarmin okunmasi ile gelistirilebilmektedir. Maksimum rekabetin
yasandig1 dijital pazar igerisinde miisteri memnuniyetini saglayarak azami kar elde
etmek isteyen isletmeler cevrim igi tiiketici yorumlarma onem vermekte, yapilan
yorumlara yonelik gerekli islemleri yaparak tiketici ile olan etkilesimi

kuvvetlendirmeye ¢alismaktadirlar (Duan, Gu ve Whinston, 2008: 1007).
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2.5.  Olumlu ve Olumsuz Cevrim ici Yorumlar

Tuketiciler satin aldiklari tirtinlerle ilgili yasadiklar1t deneyimin bir sonucu olarak
birtakim fikirlere sahip olmaktadirlar. Internetten alisveris yapan tiiketiciler
diistincelerini paylasabilecegi uygulamalar kanaliyla iiriin deneyimleri sonucu olumlu
ya da olumsuz ¢evrim i¢i yorum yazabilmektedirler.

Olumlu gevrim igi yorumlar, tiketicinin satin aldig:r urin ile ilgili yasadigi
memnuniyeti dijital kanallar1 kullanarak ifade etmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Yapilan olumlu gevrim i¢i yorumlar riini pozitif yoénde 0n plana ¢ikarmanin yaninda
isletmelere satig getirisi olarak katki sunmaktadir (Zhang, Ye, Law, ve Li, 2010: 695).

Satiga sunulan drinle ilgili olumlu gevrim i¢i yorumlarin sayisinin fazla olmasi,
¢ogu zaman Urinii satin alma niyetinde olan tiiketiciler icin motive edici bir etki
sunmaktadir. Fakat bazi tiiketicilerin anlik heyecanlarla subjektif bir bicimde olumlu
yorum Yyazdiklari, Urlind bir siire kullandiktan sonra diisiincelerinin degistigi
gOrulmektedir. Ayrica bir iriin hakkinda sadece olumlu ¢evrim i¢i yorumlarin
bulunuyor olmas1 potansiyel tiiketiciler tizerinde siiphe uyandirmanin yaninda iiriine ve
isletmeye duyulan guveni de sarsmaktadir (Doh ve Hwang 2009: 197).

Olumsuz cevrim i¢i yorumlar, tiiketicilerin satin aldiklar1 tiriinle ilgili yasadigi
tatminsizlik sonucu ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu yorumlar ile potansiyel miisteriler
yasayabilecekleri olumsuz durumlara kars1 onceden bilgi sahibi olmaktadirlar (Zhang,
Craciun ve Shin, 2010: 1337).

Tuketiciler Uzerinde olumsuz ¢evrim i¢i yorumlarin olumlu ¢evrim ici yorumlara
gore daha etkili ve yonlendirici oldugu degerlendirilmektedir. Olumsuz yorum
iceriklerinin belirgin bir alanda, bilgilendirici ve uyarici olmasi s6z konusu diisiincenin
nedenleri arasinda yer almaktadir. Ornegin; bir iiriin hakkinda olumlu yorumlar1 okuyan
tuketiciler herhangi bir kanaat elde edemezken olumsuz yorumlar1 okuyanlar Grinin
kalitesinin kotl oldugu, kullanisli olmadig1 gibi diisiincelere sahip olabilmektedirler.
Yukarida bahsedilen nedenlere dayanarak olumsuz yorumlarin olumlu yorumlara gore
tiketicilerin satin alma kararin1 vermesinde daha etkili oldugu soylenebilir (Lee, Park
ve Han, 2008: 342). Ayrica, glinimlzde sosyal medyada sunulan Grinlere yapilan
olumsuz ¢evrim i¢i yorumlarin hizla yayilmasi firmalar arasinda yasanan rekabette etkin
ve belirleyici bir rol oynamaktadir. Degisen ticaret egilimleri icinde sosyal medyada
yapilan yorumlara karsi isletmelerin kayitsiz kalmasi, rakipleri karsisinda yasanan

ekonomik yarista geride kalacagi anlamina gelmektedir (Yasar, 2019: 242).
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2.6. Cevrim I¢i Yorumlar ve Satin Alma iliskisi

Tiiketici satin alma karar siireci, bir problemin fark edilmesi diger bir ifadeyle
sorunun belirlenmesi ile baslamaktadir. Bu asamada tiketici fizyolojik, zihinsel veya
diger digsal uyaricilar vasitasiyla ihtiyacini fark etmekte ve ortaya g¢ikan ihtiyacin
kabulii ile satin alma karar siireci baglamaktadir. Tiketiciler her an degisen yasam
bicimlerinin, sosyal smiflarinin, aile veya referans gruplarnm, cesitli pazarlama
faaliyetlerinin etkisinde kalarak birbirinden farkli bir¢ok ihtiyacin farkina varmakta ya
da mevcut ihtiyaglar1 daha belirgin olarak fark etmektedirler (Tarakgi, 2021: 284).

Internetin giindelik hayatimiza girmesiyle birlikte insanlar arasinda yiiz yiize
iletisim boyut degistirerek cevrim ici alanlarda yapilmaya baslanmustir. letisim
alaninda yasanan degisime paralel olarak aligverigin de sanal ortama tasinmasi, zamanla
yarisan tiiketiciler icin biyiik kolayliklar getirmistir. Kisa zamanda karar verip ihtiyaci
olan Urund satin almak isteyen tiiketiciler i¢in ¢evrim i¢i yorumlar etkili bir elektronik
agizdan agiza iletisim araci olarak degerlendirilmektedir. Cevrim igi yorum yapan
kigilerin paylasimlar1 sonucu herhangi bir Ucret almiyor olmasi, burada yer alan
bilgilere kars1 diger tiiketicilerde giiven duygusu olusturmaktadir (Akdogan ve Akyol,
2016: 118).

Satin alma, tiiketicinin triine Yyonelik ihtiyacinin giderilmesine yonelik
gosterdigi davranmiglar biitunii olarak tanimlanmaktadir. Tiketici GUrGne duydugu
ihtiyacin sonucu olarak satin alma niyeti gostermektedir. Satin alma niyetiyle beraber
Urliniin elde edilmesine yonelik arastirma siireci devreye girmektedir. Cevrim igi
tiketici yorumlarmin okunmasi satin alma niyetinde olan tiketicinin karar verme
slirecinde basvurdugu alanlardan biri olarak goriilmektedir (Asshidin, Abidin, Borhan
ve Bashira 2016: 641).

Herhangi bir driinii satin almak isteyen tlketiciler internette yer alan dijital
magazalarda gezinmekte, Urunle ilgili  olumlu veya olumsuz yorumlara
erisebilmektedirler. Internette yer alan bilgilerin yayilma hiz1i ve cevresi
diistiniildigiinde s6z konusu yorumlarin etki gevresi ve topluluklar arasinda dolagim
hizi, satin alma niyetinde olan tuketicilerin karar verme siirecinde onlara yardimci olan
bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin almay: diigiindiigii tirinden azami fayda
elde etmek isteyen tiketiciler yogun arastirma siireci dahilinde olumlu ve olumsuz
cevrim ici yorumlar1 dikkatle okumaktadirlar (Bilgin, 2017: 38).

Tiiketicilerin yani sira isletmeler de yapilan yorumlar sayesinde sattiklari

urunlerle ilgili tuketicilerden geri doniis almakta, eksik yonlerini gidererek miisteri
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memnuniyetini saglamaya yonelik adimlar atabilmektedirler (Akar, 2006: 56). Uriiniin
belirli 6zelliklerine dair akilc1 ve tatmin edici bilgiler igeren c¢evrim i¢i yorumlarm
isletme satiglarmi artic1 bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Internet ortaminda
yayilan ¢evrim i¢i yorumlarin etki giicinin, sosyal medya platformlarindakinden daha
fazla oldugu degerlendirilmektedir (Erkan ve Evans, 2016: 11).

Uriin satm alma siirecinde ¢evrim i¢i yorumlar1 okuyan tiiketicilerin etki altinda
kaldiklari, pozitif yorum alan firiinler ig¢in daha fazla tcret 6demeye razi olduklar:
gorilmektedir. Okudugu olumlu yorumlar sonrasi {riinii satin alan tiketici, kendisi de
urlinden memnun kalirsa yasadigi deneyimi yakin c¢evresine aktarmakta, sanal
cevrelerde cevrim i¢i yorum yapmaktadir. Yorum igeriginde yasadigi alisveris
deneyiminde memnuniyetle bahseden tiketicinin biraktig1 etki ise bir baska tiketiciyi
etkilemekte ve boylece iiriin ¢ok daha biiyiik kitlelere ulasabilmektedir (Johnston ve
Mehra, 2002: 147).

2.7.  Tuketici Karmasas1 Kavramm ve Tanimi

Mal ve Hizmet piyasasindaki Urlin ¢esitliligin fazla olmasi bazi durumlarda
tuketiciler igin satm alma stirecini olumsuz yénde etkilemektedir. Tiketicilerin yasadigi
s6z konusu zihinsel ve duygusal durum tiiketici kafa karisiklig1 veya tiiketici karmasasi
olarak adlandirilmaktadir. TUketici karmasasi, tiiketicilerin mal veya hizmet satin alma
sireci icerisinde birbirine benzer Uriinler ile karsilastiklarinda, satin alma siiresinde
yaptiklar1 arastirma sonucu elde ettikleri veriler sonucu belirsizlik diisiincesine
kapildiklarinda ya da Griin hakkinda fiziki veya cevrim ici fazlaca bilgi akisina maruz
kaldiklarinda yasadiklar1 karar verememe yahut karar vermekte zorlanma durumu
olarak tanimlanmaktadir (Sahin ve Aydin, 2022: 505).

Tuketici karmasasi, tiiketicilerin bir veya birden ¢ok etkene maruz kalmasi
nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. internet ve Uretim teknolojilerinde yasanan gelismeler
sonucu cok sayida ve gesitte birbirine benzer iriinlerin varligi, s6z konusu Uriinlerle
ilgili cok sayida bilgiye sanal olarak kolaylikla ulagilmasi bahse konu etkenler arasinda
sayllmaktadir. Tiketici karmasasi, zihinsel ve duygusal olarak tiketicilerin karar
vermede zorlanmalar1 sonucu ortaya ¢ikan, benzerlik, belirsizlik ve fazla bilgiye maruz
kalma seklinde gesitlilik gosteren bir kavramdir (Leek ve Kun, 2006: 184).

Tuketici karmasasi, tiiketicilerin {iriin hakkinda elde ettikleri bilgiler sonucu
yaptiklar1 degerlendirmelerle ortaya ¢ikan sonugtan tatmin olamama durumu olarak da

tanimlanmaktadir (Moon, Costello ve Koo, 2017: 253). S0z konusu durum, tiketicinin



21

urlin tercihinden veya satin alma kararindan duydugu memnuniyetsizlik sonucu
hissettigi negatif duygu durumu seklinde ifade edilmektedir (Ilicali, Yonet, Sahin ve
Suher, 2016: 296-299).

Tuketicilerin bir Urind satin almaya karar vermeleri, genellikle Griin hakkinda
gerekli ve yeterli bilgiye sahip olduktan sonra gerceklesmektedir. S0z konusu
genellemenin istisnasi olarak iiriin hakkinda fazla, benzer veya belirsiz bilgi akisinin
oldugu durumlarda tuketiciler kafa karigikligi yasamakta ve nihai kararlarin1 vermekte
zorlanmaktadirlar. Tuketicilerin satin alma kararlarmi bilingli bir bigimde verdikleri
ancak stresli/gergin olduklarinda, dikkatlerinin daginik oldugu durumlarda ya da Urlnle
ilgili yakin ¢evrelerinden veya ¢evrim i¢i platformlardan edindigi fazla bilgiye maruz
kaldiklarinda yanlis ya da eksik kararlar verebildikleri g6zlemlenmektedir (Walsh ve
Mitchell, 2010: 843).

Uretim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte triin cesitliliginde yasanan
artig, cesitli markalar tarafindan piyasaya surilen Grunlerin birbirine benzer dzellikte
olmasi ve satin alma oncesi siiregte iiriin hakkinda her tirli bilgiye erisme imkanin
varligy, tiiketiciler icin bazi durumlarda kafa karisikligina neden olmaktadir. Ozellikle
cevrim ici platformlardan elde edilen ve sayisi1 bir hayli fazla olan miisteri yorumlarina
maruz kalan tlketiciler, daha énce edindikleri bilgiler ile uyumsuz yeni bilgiler ile
karsilastiklarinda karmasik bir duygu durumuna girmekte, stres ve gerginlik hali
yasayarak ahsveris kararlarm otelemekte ya da iptal etmektedirler (Mitchell ve
Papavassiliou, 1999: 319). Tuketicilerin kafa karigiklig1 ile beraber alisveris siirecinde
yasadiklar1 karmasa durumu daha ¢ok satin alma Oncesi donemde kendini
gostermektedir (Leek ve Kun, 2006: 184).

Internetin giindelik hayatimizin merkezinde ve neredeyse her alanmda yer
almasi tiiketici satin alma yOntemlerini de etkilemektedir. S6z konusu etkinin bir
gostergesi, dijital satis platformlarindan yapilan aligveriglerin sayisinin gin gectikce
arttyor olmasidir. Yasanan bu gelismeler paralelinde tiiketicilerin aligverislerini ¢evrim
ici kanallari tercih ederek yaptiklar1 goriilmektedir (Uygun, Ozgifci ve Divanoglu, 2011:
374). Cevrim ici yontemlerle yapilan ahgveris, klasik alisveris yontemlerine gore
tliketicilere tirlin ¢esitliligi, Uriin hakkinda ¢cok daha fazla bilgiye ulasabilme secenegi ve
benzer Urunleri birbirleriyle karsilastirabilme imkani gibi avantajlar sunmaktadir. S6z
konusu avantajlar bazen de satin alma siirecini i¢inden ¢ikilamaz ve karmasik bir hale
getirmektedir (Huang, 2000: 337-338). Tlketicin ¢evrim ici platformlarda elde ettigi
fazla bilgi, yanhs ya da hatali karar vermesine sebep olabilmektedir (Shim, 1996: 548-
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549). Sanal satis yapan firma sayismin fazla olmasi beraberinde iiriin fiyatinin da
degiskenlik gostermesini getirmektedir. Fiyatin belirsiz ve degisken oldugu boyle
durumlar tiketici karmasasina neden olmaktadir (Giil ve Boz, 2012: 26).

Dijital kanallar kullanarak aligveris yapma yontemi giiniimiizde oldukca kullanir
olsa da sanal diinyanin birtakim eksik yonleri nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih
edilmemektedir. Cevrim i¢i aligveris yonteminin eksik yOnlerinin basinda tiiketicinin
uriinii fiziki magazada oldugu gibi deneyimleyemiyor olmasi gelmektedir. Bu eksiklik
tiiketicilerin satin alma tercihlerinde risk unsuru olarak gorilmektedir. Firmanin dijital
magazasinda yer alan gorsellere bakarak tiiketicide olusan iiriin kalite algisi ile gergekte
iriin tliketiciye ulastiginda hissettigi kalite algisinin farkli olabilecegi endisesi
tiketicinin aligveris kararmi etkileyen bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bahse
konu endiselerle birlikte karmasa yasayan tlketiciler aligveris kararlarindan
vazgecebilmektedir (Riquelme ve Roman, 2014: 411).

2.8. Tiiketici Karmasasinin TUrleri

Tuketicilere sunulan Grinlerin ¢ok sayida, gesitte ve birbirine benzer 6zellikte
olmasi ve Uriinlerle ilgili elde edilen bilgilerin fazla olmasi tiketicilerin tercih yapmalar1
esnasinda bir dizi kafa karisikhigi yasamalarina neden olmaktadir. Bahse konu karmasa
durumu ile ilgili literatir taramas: yapildiginda konunun Ug¢ yonden ele alindigi
gorilmektedir: Benzerlige bagli tiiketici karmasasi, fazla bilgi nedeniyle tlketici
karmasasi ve belirsizlige baglh tiketici karmasas1 (Walsh, Hennig-Thurau ve Mitchell,
2007: 699).

2.8.1. Benzerlik karmasasi

Benzerlik karmasasi, tuketicilerin Grtnlerin birbirine olan benzer yonlerinin
fazla olmasindan kaynakli yasadiklari durumu ifade etmektedir. S6z konusu durumu
yasayan tuketiciler, satin alma 6ncesinde Urlnle ilgili distincelerinde ve Grin tercihinde
kafa karigikligi icerisinde bulunmaktadirlar (Mitchell, Walsh ve Yamin, 2005: 143).
Tuketicilerin yasadigi benzerlige dayali karmasa durumu, bir {iriiniin satin alinma siireci
icerisinde benzer bagka bir uruin ile farkl: yonlerinin fark edilememesi sonucu ayni tiriin
gibi degerlendirilmesi seklinde ifade edilmektedir. Bu karmasanin yasanmasina, Urinler
arasinda renk, isim, sekil, {iriin logosu gibi unsurlarin birbirine benzer nitelikte olmasi
sebep olmaktadir (Leek ve Kun, 2006: 184-185). Diger bir ifade ile benzerlik karmasasi

yasayan tiiketiciler satin alma karar surecinde istemli veya istem dis1 bir bigimde
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orijinal markay1 tercih etmek yerine sahte markayi tercih edebilmektedirler (Leek ve
Kun, 2006: 184).

Benzerlik karmasast daha ¢ok iriinlerin dis goriiniislerinden kaynaklanan
benzerlige dayali olsa da Uriiniin satigsa sunuldugu magazanin fiziki yapisi, vitrin diizeni,
magazada yer alan {iriin gesitliliginin de tiiketici karmasasi yaganmasina sebep olugu
degerlendirilmektedir. Benzerlik karmasasi, iriin degerlendirmelerinde drlnlerin dis
faktorlerinin benzer olarak algilanmasindan kaynakli karmasikliktir. TUketicilerin
yasadig1 benzerlik karmasasinda magaza ortammin da etkili oldugu savunulmaktadir.
Magaza diizeni ve magazadaki Urtnler kisileri etkileyerek benzerlik karmasasini ortaya
¢ikarmaktadir (Shiu, 2017: 758-760).

Tuketici karmasasinin nedenleri arasinda iriine ait markanmn veya sunulan
hizmetin birbirine benzemesinin yaninda {irtinlerin miisteriye sunulma bicimleri de
etkili bir unsurdur. Urlnlerin tiiketiciye tanitilmasinda ve sunulmasinda en énemli arag
reklam ve tutundurma faaliyetleridir. Reklam iceriklerini olusturan goérsel ve isitsel
Ogeler arasindaki benzerlikler tiiketiciler {izerinde karmasa etkisi yaratmakta ve
tuketicilerin taklit Grtnlere yonelmesine sebep olabilmektedir. Tuketiciler birbirine
benzer iceriklerle Uretilen reklamlara maruz kalmalar1 sonucunda truinleri ve markalari
birbirinden ayirt etmekte zorluk yasamaktadirlar (Burke ve Srull, 1988: 55).

Uriinlerin tiketiciler ile bulustugu pazar ortaminda yer alan uyarici etkenlerin
benzer nitelikler gostermesi de tiketicilerin benzerlik karmasasi yasamasimin nedenleri
arasinda yer almaktadir. Tiketiciye sunulan Grunlerden orijinal olmayan Grtnlerin
ambalaj, sunum, icerik, fiyat gibi 6zellikleri ile orijinal Grtinlerle benzerlik gdstermesi

tuketicilerde kafa karisikligina neden olmaktadir (Foxman, Berger ve Cote, 1992: 127).

2.8.2. Fazla bilgi karmasasi

Bilginin ¢esitli kanallar vasitasiyla elde edilebildigi durumlarda, tiiketicinin fazla
bilgi ile karsi karsiya kalmasi sonucu kafasinin karigsmasi, fazla bilgi karmasasmnin
olusmasina sebebiyet vermektedir (Mitchell ve Papavassiliou, 1999: 319).

[letisim arac¢ ve yontemlerinde yasanan degisimler sayesinde Ureticiler triinlerini
cok cesitli yol ve yontemlerle tlketicilere sunabilmektedirler. Tuketicilerin 6zellikle
internet kanallarindan aligveris yapma egiliminde olmasi ireticileri bu alanda
tutundurma faaliyetlerine hiz vermeye yonlendirmektedir. Sanal ortamda birgok
bilginin, ¢ogunlukla herhangi bir kontrol mekanizmasma dahil olmadan, yayiliyor

olmas1 tiketicilerin Urinler hakkinda fazla ve cesitli bilgi ile yuklenmesine, bu
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yilklenme durumu da karmasa yasamalarina sebep olmaktadir. Internet ortaminda satin
alacagi riniin  birgok ¢esidine ulasabilen tuketicilerin, karsilastigr  rlin
bilgilendirmelerinin degiskenlik gdstermesi satin alma karar siireci icin daha fazla vakit
harcamalarina neden olmaktadir (Matzler, Waiguny ve Fiiller, 2007: 10). S6z konusu
durumun yagsanmasi literatlirde fazla bilgi karmasasi olarak ifade edilmektedir.

Mal ve hizmet ¢esitliliginde yasanan artis beraberinde iiriin hakkinda fazla bilgi
akisin1 da getirmektedir. Tiketiciler Uriin ¢esitliligi ile yasadiklar1 karmasaya ilave
olarak fazla bilgi edinmeleri sonucu kafa karigiklig1 yasamaktadirlar. Tiiketicinin satin
alma niyeti gosterdigi iiriin igin bircok kanaldan fazlaca bilgi ile karsi karsiya kalmasi
sonucu karar verme icin diisiinme sureci karmasik bir hal alabilmekte ve slreg
uzayabilmektedir. Fazla sayida bilgi ile kars1 karsiya kalan tiketiciler bilgiler arasinda
celiski olmasi halinde iirine olan ilgilerini kaybedebilmekte bunun sonucunda satin
almay1 Otelemekte veya satin alma isteklerinden vazgecebilmektedirler (Mitchell vd.,
2005: 143).

2.8.3. Belirsizlik karmasasi

Belirsizlige bagh tiiketici karmasasi; tirtin hakkinda tiketicilerin kafalarinda var
olan diislinceleri degerlendirme, analiz etme ve sonucunda karar verme surecinde
yasadiklar1 karmasay1 ifade etmektedir (Mitchell, Walsh ve Yamin, 2005: 143).
Tuketiciler genel olarak belirsizlik karmasasi durumunu, trin hakkinda yanlis
bilgilendirmelerle kars1 karsiya kaldiklarinda, satin alma igin ayirdiklar1 zamanin kisitl
olmas1 halinde veya satin almayr disiindiikleri triine benzer Urlnlerin piyasada
bulunmasi halinde yasamaktadirlar.

Belirsizlige bagl tiiketici karmasasi, Urlin bilgilendirmelerinin ¢esitli kanallar
kullanilarak fazla miktarda bilgi verilmesi yerine nitelikli ve 6z bilgilendirme yapilmas1
ile ilgilidir. Belirsizlik karmasasi bu yoniiyle tiiketicilerin aligveris esnasinda
karsilastiklar1 orijinal triine benzer sahte Uriinlerle karsilastiklarinda yasadiklar1 kafa
karigikligi halini tanimlamaktadir (Matzler, Stieger ve Filler, 2011: 233). Stz konusu
tanima ilave olarak tiketicilerin satin alacag iriiniin ¢ok sayida ¢esidinin bulundugu
buna karsin triinle ilgili bilginin kisitli oldugu hallerde de belirsizlige dayal tiiketici
karmasasi yasandigi belirtilmektedir (Heitmann, Lehmann ve Herrmann, 2007: 235)

Tiiketiciler alisveris esnasinda karsilastiklar1 bazi durumlar sonucu belirsizlik
karmasas1 yasayabilmektedirler. Satin almacak iriinin ¢ok sayida ve benzerinin

piyasada bulunmasi, benzer drlnun farkli firmalar tarafindan degisik markalar ile
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tiretilmesi yasanan belirsizligin nedenleri arasinda sayilmaktadir. Belirsizlik karmasasi
yasayan tiiketicilerde kaygi hissinin ortaya ¢ikmasi sonucu satin alma siireci olumsuz
yonde etkilenmektedir (Kahn ve Sarin, 1988: 265-266).

Tuketicilerin belirsizlik karmasas1 yasanmasinda, yukarida bahsedilen nedenlere
ek olarak satin alinacak Uruiniin kullanim kilavuzlarinda teknik bilgi agirlikli yazilara
yer verilmesi de yer almaktadir. Bazi firmalarin igerigi belirsiz, ambalaj bilgileri
karmagik triinleri piyasaya sunmasi tiiketicilerin karar vermede belirsizlik yagamasina

neden olmaktadir (Leek ve Kun, 2006: 185).

2.9. Tiiketici Karmasasinin Sonuglar

Tuketici karmasasi, karar verme srecinin olumsuz etkilere maruz kalmasi ile
tiketicilerde ortaya ¢ikan kaygi ve giivensizlik hissinin satin alma siirecini olumsuz
bi¢imde etkilemesi olarak tamimlanmaktadir. Tanimda bahsi gecen durumlara ilave
olarak tuketicinin satin alma platformlarinda ¢ok sayida ve cesitlilikte Uriin arasindan
secim yapmak durumunda kaliyor olmasi da tlketicide belirsizlik ve kafa karigikligi
durumunun olugsmasi sonucunu yaratmaktadir. S6z konusu karmasa durumunu yasayan
tuketicilerin aligverislerinde tatmin olamadiklar1, arzu ettikleri mutluluk duygusunu
yagsayamadiklar1 degerlendirilmektedir (Sahin, 2021: 48).

Tiiketici karmagasinin yasanmasi satin alma siirecinde birtakim olumsuzluklarin
yasanmasi sonucunu beraberinde getirmektedir. Kafasi karisan tiketici s6z konusu ruh
halini daha fazla siirdiirmemek adina gelisigizel bicimde Uriin tercihi yapabilmektir.
Yaptig1 rastgele se¢im sonrasinda beklentisini karsilayamayan tiriin, tiiketicinin hayal
kiriklig1 yasamasina sebep olmaktadir. S6z konusu negatif alisveris deneyimini agizdan
agiza iletisim yoluyla yakin g¢evresine, internet aracihigiyla da genis kitlelere paylasan
tiketici, tiriin hakkinda yanlis bilgilendirme yapilmasina neden olabilmektedir (Mitchell
ve Papavassilliou, 1999: 327).

Firmalar bazen rakipleri karsisinda avantajli konuma gecebilmek adina
tiketicilere ¢ok sayida farkli {irlin sunabilmektedirler.  S6z konusu gesitlilik,
tiketicilerin karmasa yasamasina sebep olabilmektedir. Tiiketicinin karmasa yasamasi
aligverisi erteleme veya aligveristen vazge¢me seklinde sonuglanabilmektedir (Huffman
ve Kahn, 1998: 506). Ayrica, tuketiciler triin secimi yaparken birbirine benzer trunlerin
sayismin ¢ok olmasi nedeniyle yanlis iiriin tercihinde de bulunabilmektedirler. Bahse

konu tercihler nedeniyle iade, degisim gibi sureglere maruz kalan tiketicilerin
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aligveriglerinde stres yagamalar: sonucu ortaya ¢ikabilmektedir (Falkowski, Olszewska
ve Ulatowska, 2015: 462).

Tuketiciler secim yapma durumunda kaldiklarinda her zaman kolaylikla tercihte
bulunamamakta bazi  durumlarda karar vermede zorlanarak  segimlerini
ertelemektedirler. Bireyler anlayamadiklar1 ve kavrayamadiklari driinler Karsisinda
belirsizlik karmasasi yasayarak aligverislerinde daha dikkatli davranabilmektedirler.
Bahse konu karmasayi yasayan tiiketiciler bazi durumlarda iiriinler arasinda
karsilastirma yapmakta zorlanabilmektedirler. Yasanan karmasa durumundan dolayi
tiketiciler dogru karar verebilmek adma satin alma kararini erteleyebilmektedirler
(Walsh, Hennig-Thurau ve Mitchell, 2007: 703-706).

Tuketicilerin kafa karigikligi yasamasmin sonucu olarak satici firmalara olan
glvenleri azalabilmektedir. Isletmelerin benzer Uriinler iireterek kasith olarak
tiketicilerin kafa karigikligi yasamasina sebep olduklarini ve onlar1 aldatmaya
calistiklarmi1  diisiinmektedirler. Isletmelerin kar etmek icin kendi ¢ikarlar
dogrultusunda hareket edecegini diistinen tiiketicilerin firmalara kars1 guivensizligi daha
da artmaktadir (Walsh ve Mitchell, 2010: 841-845).

Tuketiciler yasamis olduklar1 kafa karisikligi nedeniyle, aligverislerinde
piyasada yer alan taklit¢ci Urlin ve markalar1 tercih edebilmektedirler. Tiketicilerin
yaptig1 soz konusu tercih, isletmeler i¢in beraberinde bazi sorunlar getirmektedir. Bu
sorunlardan birincisi, taklit Grlni satin alan tiiketicilerin yasadigi memnuniyetsizligin
orijinal Uriin ve marka sahibi isletmeye mal olabilmesidir. Ikinci sorun tiiketicilerin
Urlinuin taklitci Griin oldugunu fark etmesi ve tirinden memnun kalmasi durumudur. S6z
konusu durumda piyasada benzer Uriinlerin varhiginda artis yasanacagi icin tuketicilerin

daha fazla karmasa yasamalar1 sonucu ortaya ¢ikabilecektir (Aydmn ve Sahin, 2022: 10).

2.10. Literattr Taramasi

Cevrim i¢ci yorumlar ve tuketici karmasasi ile ilgili yapilmis arastirmalar
incelendiginde farkli alan ve kapsamlarda ele alinmis ve c¢esitli bulgulara ulasilmis
calisilmalarin varligi goze ¢arpmaktadir. Bu boliimde 6nce gevrim ic¢i yorumlar daha

sonra tuketici karmasast ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonuglari yer alacaktir.

2.10.1. Cevrim ici yorumlar ile ilgili literatiir taramasi
Internetin icadi ve yayginlasmas: ile birlikte geleneksel agizdan agiza iletisimin

yaninda c¢evrim i¢i (online) platformlarda iletisim kavrami hayatimiza girmistir.
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Dolayisiyla internetin genis Kitlelere ulasmasi sonucu hayat bulan ¢evrim i¢i yorumlar
ile ilgili caligmalara 2000°1i yillar sonrasinda rastlanmaktadir (Bayrakdaroglu, Tas¢ioglu
ve Ozkog, 2017: 160).

H&aubl ve Trifts (2000) yaptiklar1 c¢alismada cevrim ic¢i alanlarda yapilan
yorumlarin tuketicileri karar verme sirecinde olumlu yonde etkilediklerini tespit
etmislerdir. Cevrim ici Urln tavsiyelerinin, yapilan {irln Karsilastirmalarinin
tilketicilerin verecegi kararin yonUnu belirlemede etkili oldugu, olumlu yorum ve
karsilagtirmalarin tiiketiciler Uzerinde pozitif bir etki yarattigi sonucuna varmiglardir.
Ayrica ¢aligmada, gevrim i¢i yorumlarda yer alan triin tavsiyelerini okuyan tiketicilerin
geleneksel yontemlerle yapilan tavsiyelere gore daha cok etki altinda kaldiklari
sonucuna ulasmiglardir.

Lee, Park ve Han (2008) tarafindan yapilan galismada gevrim igi yorumlarla
ilgili dikkat gekici sonuglara ulasilmistir. Bahse konu g¢alismaya gore olumsuz gevrim
ici yorumlarin sayis1 arttikga tiiketicinin satin alma tutumu negatif yonde; pozitif
yorumlarin sayist arttik¢a satin alma tutumu pozitif yonde degisim gostermektedir.
Aragtirmada ayrica igerik olarak bilgiye ve deneyime dayali kaliteli yazilan yorumlarin
tiiketicinin verecegi kararda fazlaca etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Akkili¢ ve Ozbek (2012) tarafindan Tiirkiye’de yapilan bir calismada cevrim igi
yorumlarin tlketicilerin karar vermelerinde etkili oldugu, olumlu yorumlarin iiriin
satisgin1  arttirdigl, olumsuz yorumlarin ise 0Urln satisini azalttigi tespit edilmistir.
Calismada online platformlarda satis yapan magazalardaki bazi iriinlere yapilan
yorumlarin tek basina {iriin satis1 i¢in yeterli olabildigi bazilarinda ise yeterli olmadig:
sonucuna varilmistir. Cevrim i¢i yorumlarin yaninda 0rin gorsellerinin ve teknik
bilgilerin yer almasimin tiiketicinin kararinda etkili oldugu belirlenmistir.

Wang, Cunningham ve Eastin (2015) tarafindan yapilan bir ¢alisma ile pozitif
cevrim i¢i yorumlarin satin alma niyeti zerinde en fazla etkiye sahip 6ge oldugu
sonucu ortaya konulmustur. Calismanin devaminda pozitif ¢evrim ici yorumlardan
sonra tuketiciler Gzerinde en fazla etkiye sahip yorumlarin tarafsiz yorumlar oldugu
belirlenmistir. Calismada tiketicileri yonlendirmede en az etkiye sahip yorumlarmn ise
negatif cevrim igi yorumlar oldugu sonucuna varilmistir.

Akdogan ve Akyol (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, tiketicilerin gevrim igi
yorumlara kars1 genel olarak olumlu bir davranis bigimi gosterdigi tespit edilmistir. S6z
konusu tespit ile beraber pozitif agizdan agiza iletisim arasinda anlaml bir iliskinin

bulundugu tespit edilmistir. S6z konusu g¢alisma ile cevrim igi tlketici yorumlar1 ve
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agizdan agiza pazarlama arasindaki iligskinin, tuketicinin satin alma niyetini pozitif
yonde artiran bir unsur olarak karsimiza ¢iktigi belirlenmistir. Bir baska ifade ile
tuketicilerin ¢evrim ici tuketici yorumlara yonelik pozitif tutumda bulunmalar1 sonucu
satin alma islemini gergeklestirdigi tirtine ait kendi yasadigi deneyimler ile okudugu
cevrim i¢i yorumlarin pekismesi Sonucunda agizdan agiza pazarlamaya pozitif yonde

bir katki sunmasinin beklenecegi ortaya konulmustur.

2.10.2. Tuketici karmasasu ile ilgili literatlir taramasi

Tuketicilerin satin alma davraniglar1 incelenirken, satin alacaklari tirtin ile ilgili
yeterince bilgi sahibi olduklar1 ve bunun sonucunda karar verdikleri varsayilmaktadir.
Ancak s6z konusu durumun gegerli olmadigi, belirsizlikle karsilagilan anlarda
tiketicilerin kafalarinin karigsarak karmasa igerisinde olduklar1 goriilmektedir (Walsh ve
Mitchell, 2010).

Malhotra, Jain ve Lagakos (1982) tarafindan yapilan bir calismada pazar
ortaminda iiriin, marka ve reklam sayisindaki cesitlilikten kaynaklanan nedenlerle
tuketicilerin kafa karisiklig1 yasadigi yasadiklari stresli siirecin sonucu olarak satin alma
tercihlerinde yanlis kararlar verebildiklerini gozlemlemislerdir. Poiesz ve Verhallen
(1989) tiiketicilerin yasadig: tiketici karmasast durumunun genellikle istem dis1 bir
bicimde gergeklestigini belirtmektedir. Walsh ve Mitchell (2010) ise tiketicilerin satin
alma esnasinda bilingli olarak hareket ettiklerini ancak stresli, gergin veya heyecanli
olduklar1 durumlarda algir eksikligi sonucunda hatali kararlar verebildiklerini
gbzlemlemislerdir. Moon, Costello ve Koo (2017) Tiiketici karmasasini, tlketicinin
satin almaya niyetlendigi tirtin ile ilgili olarak bilgi edinme siirecinde dogru ve saghkli
bir analiz yapamadigi durum olarak ifade etmektedir. Schweizer, Kotouc ve Wagner
(2006) tuketici karmasas1 kavramini, tketicilerin secim yapma ve nihai karar verme
streclerinin  bir siireligine islevselligini kaybettigi duygusal bir durum olarak
tanimlamaktadir.

Wang ve Shukla (2013) yaptiklar1 bir ¢aligmada tiketicilerin satin alacagi
urunler arasinda secim yaparken gorsel 6gelerden faydalandiklarini, tirtinlerin birbirine
olan benzerliginin, iriin hakkinda elde edilen fazla bilginin ve Grinin sunuldugu
fiziksel ortamin tiiketicide kafa karisikligia sebebiyet verdigini ortaya koymuslardir.
Calismada s0z konusu nedenlerin tuketicilerin Uriin se¢cimi ve karar verme sireclerinde

daha fazla caba igerisine girerek aligveris yaptiklarina yer verilmistir.
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Benartzi ve Thaler (2001) tiketicilere sunulan driin ¢esidinin fazla olmasmin
bazi durumlarda dezavantaj yarattigini, satin alma siire¢lerini karmasik bir hale
getirdigini belirtmislerdir. Arastirmada, {irin gesitliligindeki fazlaliktan kaynaklanan
karmasanin yaninda iiriin hakkinda sahip olunan fazla bilgiden kaynakli karmasaninda
tuketiciler icin bir bagska sorun alani oldugunu, kisa siire icerinde elde edilen ¢esitli
bilgilerin tuketiciler tarafindan Oziimsenemedigi ve iriin karsilastirmasi esnasmda
kullanilamadigini ifade etmislerdir.

Mitchell, Walsh ve Yamin (2005) belirsizlik karmagasi durumunu tuketicilerin
satin alacaklar tirtin ile ilgili olarak ¢esitli kaynaklardan elde ettikleri ve birbiriyle
celisen bilgiler ile zihninde var olan bilgilerin Ortiismedigi karmasa hali olarak ifade
etmiglerdir. Eksik wveya hatali bilgiler, {iriin fiyatlandirmasindaki yanlisliklar,
tutundurma faaliyetlerindeki kusurlar belirsizlik karmasasi yasanmasinda baslica

nedenleri arasinda yer almaktadir.
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3. ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde, yiyecek icecek isletmelerine yonelik cevrim ici
(online) yorumlarm tuketici karmasasi (zerine etkisini belirleyebilmek amaciyla
gerceklestirilen uygulamali arastirma incelenmektedir. Bu kapsamda, bu bolimde
aragtrrmanin modeli, ilgili model kapsaminda gelistirilen hipotezler, arastirmanin evren
ve Orneklemi, anket formu ve arastirmanin analizi sonucu elde edilen bilgiler yer

almaktadir.

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amac

LiteratUr taramasi sonucu, gelistirilen arastirma modeline hem konu hem de ilgili
evren Ozelinde rastlanmamistir. Arastrmanin bagimsiz degiskeni olarak saptanan
¢evrim ic¢i yorumlarin alt boyutlariyla (bilgilendirme, ikna gicd, guvenilirlik ve yorum
sayis1) arastirmanin bagimli degiskeni olarak belirlenen tiketici karmasasina (benzerlik
karmasasi, belirsizlik karmasasi ve fazla bilgi karmasasi) etkisinin Turkiye genelinde
yer alan yiyecek igecek isletmeleri odagmda mevcut durumunun ortaya konmasi hem
literatlr hem de sektore katkisi bakimmdan deger ifade edebilir. Bu kapsamda yeme
icme faaliyetinde gunimiz dijital teknolojisinin karar verme mekanizmasindaki gucli
etkisi kendisini ¢evrim ici yorumlarda goésterirken, bu siirecin miisteri perspektifinden
nasil goriindiigiiniin ve degerlendirildiginin ortaya konmasi, bulgulari itibariyle dnemli
ciktilar yaratabilir. Bu dogrultuda tiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde
cevrim ici yorumlarmn giicii agisindan ilgili sirecin stratejik agidan degerlendirilmesi,
dijital platformlarm hayatimizin her alaninda biraktig1 iz agisindan dnemlidir.

Hizmet sektori pek ¢ok disiplin ile i¢ ige gegmis sekilde, bltlnsel olarak etki ve
tepki dlzleminde varligmi devam ettirmektedir. Bu etkilesimin ilgili pazar
dilimlerindeki iki ana unsurunun arz ve talep oldugu diisiiniildiigiinde, strecin Uretim ve
tiketim etkinliginde ve degisim ekseninde yol aldig1 yadsinamayacak bir gercek olarak
belirmektedir. Degisim ve buna bagl yasanan sireglerin beraber ilerledigi her bir
alanda, arz ve talep de alisilmisin disinda meydana gelmektedir. Bu perspektifle cevrim
ici ortamlarin gelismesiyle, tiketiciler klasik satin alma siireclerinin yaninda yeni bir
aligveris boyutuna gegmislerdir. Bahse konu degisim ile birlikte tlketicilerin satin
almay1 diigtindiikleri iriin i¢in yapacaklart segimler daha kolay bir hale gelmistir.
Cevrim i¢i yorumlarin tiikketiciler tarafindan incelenmesi sonucu ilgili Grline kars1 giiven
duygusunda artis yasanabilmekte, yasanan bu artis tliketicilerin gelecekte yapacag triin

tercihleri icin yol g0sterici bir rol Ustlenebilmektedir (Cheung ve Lee, 2008: 2).
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Internetin baglant1 hizinda yasanan gelismeler ile beraber tiiketiciler cevrim ici
platformlarda aligveris deneyimlerini ¢cok daha pratik bir sekilde paylasabilmektedirler.
S0z konusu gelismeye paralel olarak ¢evrim ici tiketici yorumlari, elektronik agizdan
agiza iletisime farkli bir alan kazandirmustir (Cheung vd., 2009: 503). Gunumuzde
teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak elektronik agizdan agiza iletisim son derece
onemli bir hale gelmistir. Tiketiciler internet ortaminda tiriin hakkinda diisiince, goriis
ve deneyimlerini ¢esitli platformlara yorum yazarak belirtmektedir (Cantallops ve Salvi,
2014: 41). Yapilan yorumlarin yaninda iriin sahibi firma ile dijital platformlar
tizerinden goriis aligverisinde bulunulmasi firmalara hedef miisteriler iizerinde ne gibi
bir strateji izleyeceklerine dair fikir sunmaktadir (Jeong ve Jang, 2011: 356).

Genel olarak tiketici davranislar1 incelenirken, tiketicilerin satin alma
stireclerinde tiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip oldugu ve dogru iiriin tercihi yaptiklari
varsayillmaktadir. S6z konusu varsayima karsi belirsizligin oldugu durumlarda
tiketicilerin kafasinin karigtigi degerlendirilmektedir. (Walsh ve Mitchell, 2010).
Tiketici karmasasi, satin alacagi iirtin hakkinda elde ettigi cesitli bilgileri analiz eden
tuketicinin karar verememe durumu olarak ifade edilmektedir (Moon, Costello ve Koo,
2017). Schweizer vd. (2006) ise bahse konu kavramin, tliketicilerin satin alacag: iiriine
dair tercihte bulunmasini zorlastiran bir durum oldugunu belirtmistir. Tiiketici
karmasasi, literatir icerisinde ¢ogunlukla benzerlik karmasasi, fazla bilgi karmasasi ve
belirsizlik karmasas1 olarak (¢ boyut (zerinden incelenmistir (Mitchell ve
Papavassiliou, 1999; Mitchell, Walsh ve Yamin, 2005; Turnbull, Leek ve Ying, 2000;
Walsh ve Mitchell, 2010).

Arastirmanin konusu, tiiketici aligveris stirecinde ¢evrim ic¢i yorumlarin tiiketici
karmasasi tizerindeki roli ile ilgilidir. Bu kapsamda c¢evrim ic¢i yorumlarin
bilgilendirme, ikna gucu, guvenilirlik ve yorum sayis1 bakimindan tiiketici karmasasini
azaltacagi ongoriilmektedir. Dolayisiyla ¢alismanin amaci, yiyecek igecek isletmelerine
yonelik cevrim ici yorumlarin tiiketici karmasasi tizerindeki etkisini ortaya koymak
olarak belirlenmistir. Bu baglamda, ¢aligmanmn problem cimlesi “Yiyecek igecek
isletmelerine yonelik cevrim ici yorumlarin tiiketici karmasasi iizerinde etkisi var

mudir?” olarak belirlenmistir.
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Mevcut ¢alisma kapsaminda yiyecek i¢ecek isletmelerine yonelik yapilan gevrim

ici yorum bilesenlerinin her birinin tiiketici karmasas1 bilesenleri lizerine etkileri analiz

edilecektir. Sekil 3.1.’de arastirma modeli gosterilmektedir.

Kaynak
Giivenilirligi Benzerlik
Karmasasi
Algilanan
Tkna Edicilik
Belirsizlik
Karmasasi
Algilanan
Bilgilendiricilik
Algtlanan Fazla Bilgi
Yorum Sayis1
Karmasasi

Sekil 3. 1. Arastirmanin Modeli

Cevrim ici yorumlarin tiiketici karmasasi tizerine etkisinin incelenmesine

yonelik Hi hipotezi ve s6z konusu hipoteze ait alt hipotezler asagida sunulmaktadir.

Hi: Cevrim ici yorumlarin tiiketici karmasasi iizerinde anlamh ve negatif

bir etkisi vardar.

Hia: Kaynak guvenirliginin benzerlik karmasasi Gzerinde anlamli ve negatif bir

etkisi vardur.

Hip: Kaynak giivenirliginin belirsizlik karmasasi tizerinde anlamli ve negatif bir

etkisi vardur.

Hic: Kaynak glvenirliginin fazla bilgi karmasasi lizerinde anlamli ve negatif bir

etkisi vardir.
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Hig: Algilanan ikna ediciligin benzerlik karmasasi lizerinde anlamli ve negatif
bir etkisi vardur.

Hie: Algilanan ikna ediciligin belirsizlik karmasasi {izerinde anlamli ve negatif
bir etkisi vardur.

Hir. Algilanan ikna ediciligin fazla bilgi karmasasi {izerinde anlamli ve negatif
bir etkisi vardur.

Hig: Algilanan bilgilendiriciligin benzerlik karmasasi iizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi vardir.

Hin: Algilanan bilgilendiriciligin  belirsizlik karmasasi iizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi vardir.

Hi: Algilanan bilgilendiriciligin fazla bilgi karmasasi iizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi vardir.

Hii: Algilanan yorum sayisinin benzerlik karmasasi iizerinde anlamli ve negatif
bir etkisi vardur.

Hik: Algilanan yorum sayisinin belirsizlik karmasasi iizerinde anlamli ve negatif
bir etkisi vardur.

Hu: Algilanan yorum sayisinin fazla bilgi karmasasi tizerinde anlamli ve negatif

bir etkisi vardir.

3.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanm evreni, Tirkiye sinrrlarinda yer alan cevrim ic¢i platformlar:
kullanan (Google Yorumlar, Yemek Sepeti, Getir vb.) restoran miisterilerinden
olusmaktadir. Ilgili restoranlardan hizmet satm alan miisteri sayismin tespitinde yasanan
zorluklardan dolayi, ana kiitlenin tam sayis1 belirlenememistir. Bu sebeple arastirmada
orneklemeye basvurulmus olup 6rnekleme yontemlerinden yararlanilmistir. Literatirde
yapisal esitlik modellemesi ¢alismalarinda gesitli arastirmacilar tarafindan en az 200
orneklem sayis1 olmasi gerektigi belirtilmektedir (Hair, Anderson, Tatham ve Black,
1998: 605; Garver ve Mentzer, 1999: 42). S6z konusu durumun yaninda bazi
arastrmacilar ise, Orneklem biiytikligiinin ¢alismada kullanilan goézlenen degisken
sayisinin on kati olmasi gerektigini ifade etmektedirler (Hair vd., 1998: 604; Grace,
2006: 283; Schreiber, Nora, Stage, Barlow ve King, 2006: 326; Hair, Ringle ve Sarstedt,
2011: 144; Kline, 2011:12). Bu calismada g0zlenen degisken sayisi 23 olarak tespit
edilirken, ayrica Sekaran’in kabul edilebilir 0Orneklem dizeylerini gosteren

cizelgesinden faydalanilmistir. S6z konusu yaklasima gore yiiz bin ve daha biyik evren
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icin minimum anket sayis1 Sekaran’a (2000: 95) gore 384 olup, tlim istatistiki neriler
dogrultusunda bu ¢alisma i¢in 2023 yili Mart, Nisan ve Mayis aylar1 arasinda toplanan
anket sayist 500 olarak belirlenmistir. Google formlar araciligiyla olusturulan online
anket formu, arastrmaci tarafindan yargisal o6rnekleme yontemi ile cevrim igi
platformlar1 kullanan restoran misterilerine uygulanmistir. Olasiliga dayali olmayan
orneklemelerde, yansizlik kuralma uymak yerine belli 6zellikleri tagimasi kosulu
aranmaktadir. Arastirmacilar kendi kanilarmi veya dnceden edinmis olduklar: bilgilerini
kullanarak 6rneklem belirlemekte yani tercihlerini arastrmanin amacma hizmet edecek
kisilerden yapmaktadirlar (Monette, Sullivan ve Dejong, 1990°dan aktaran Ozen ve Gil,
2007: 412-414).

Olasiliga dayali olmayan oOrnekleme yoOntemlerinden yargisal ornekleme
yontemi ile ve cgesitli istatistiki degerler onciiliigiinde 500 katilimcidan toplanan veri

sonucu gecerli 468 katilimc1 6rneklem sayisi olarak belirlenmistir.

3.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada veri toplama arac1 olarak anket kullanilmistir. Iki bliimden olusan
anketin ilk béliminde; ankete katilan Kkisilerin demografik 0zelliklerine y6nelik
siniflayici/kategorik 6lgme diizeyinde hazirlanan sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci
béliminde ise besli likert 6lgeginde hazirlanan ¢evrim i¢i yorum bilesenlerine iliskin
olarak bilgilendirme, ikna gucd, guvenilirlik ve yorum sayisi boyutlarina ait ifadelere,
bununla birlikte tiiketici karmasasina iliskin benzerlik karmasasi, belirsizlik karmasasi
ve fazla bilgi karmasasi boyutlarina iliskin ifadelere yer verilmistir.

Ankette cevrim i¢i yorumlarin tiiketici karmasasi tlizerine etkisini Olgcmek
amaciyla Zhang, Zhao, Cheung ve Lee (2014)’{in arastirmalarinda yararlandig: 6lcek,
calismanin amacina uygun bir bi¢imde uyarlanmistir. Zhang vd. (2014) tarafindan
gelistirilen; ¢evrim i¢i yorumlarin bilgilendirme (3), ikna giicii (4), giivenilirligi (4),
yorum sayist (3) olmak (izere 14 ifaden olusan 6l¢ek kullanilmustir.

Calismada Walsh, Hennig-Thurau ve Mitchell (2007) tarafindan gelistirilen ve
Ekizler, (2020) tarafindan Turkceye uyarlanan tiketici karmasasi oOlgeginden
yararlanilmistir. S6z konusu 6lgek belirsizlik karmasasi (3), benzerlik karmasasi (3) ve
fazla bilgi karmasasi (3) olmak {izere toplam 9 ifadeden olugsmaktadir.

Anketi cevaplayan katilimcilardan, hizmet aldiklar1 restoranlar kapsaminda son

kullandiklar1 ¢evrim ici platformu diisiinerek (Google Yorumlar, Yemek Sepeti, Getir
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vb.) besli likert 6lgeginde hazirlanan ¢evrim i¢i yorum boyutlarina iliskin ifadelere daha
sonra ise tuketici karmasasi boyutlarina iliskin ifadelere cevap vermeleri istenmistir.
Pilot ¢alisma (6n test uygulamasi) anket gelistirme asamalar1 igerisinde yer
almaktadir. Ankete yonelik, problem yaratan hususlarin varligmin tespit edilmesinin,
sorunlu ifadelere yonelik nedenlerin tespit edilmesinin anketin uygulanmasindan 6nce
yapilacak oOn test ile saglanabilecegi belirtilmektedir. Bahse konu kapsamda anket
gelistirme surecinde yapilacak Ozenli bir ¢alisma ile veri kalitesinde iyilestirmenin
saglanarak saglam ve givenilir caligmalara olanak saglanmasi deger gormektedir.
(Altunisik, 2008). Bu arastirma kapsaminda yiyecek icecek restoran tercihlerinde
cevrim ici platformlar: kullanan 45 tiiketici ile pilot ¢calisma yapilarak anket formunun
guvenilirligi test edilmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda ¢ikan deger 0.40°dan kiigiik
ise Olgme araci giivenilir degil, 0.40-0.59 arasinda ise diisiik giivenirlikte, 0.60-0,79
arasinda ise oldukga guvenilir ve 0.80-1.00 arasinda ise ylksek derecede glvenilir
olarak degerlendirilmektedir (Karagtz, 2021). Yapilan pilot ¢alisma sonucunda ortaya
¢ikan sonug¢ Cronbach Alpha=0,796"dir. Cikan sonuca gore anketin guvenilir oldugu
ortaya konmustur. Son olarak uzman gorisleri rehberliginde, anket ifadelerinin
anlasilirlig1 ve anketi doldurmanin kolaylik veya zorluk seviyesi degerlendirilerek anket
formuna nihai sekli verilmistir. Calismada kullanilan Anket formu Ek’te yer almaktadir.
Arastirma ile ilgili yapilan anket g¢alismasi 15.03.2023-15.05.2023 tarihleri

arasinda gerceklestirilmistir.

3.5. Veri Analizi

Aragtirma kapsaminda tanimlayic1 istatistikler, guvenilirlik analizleri ve
agiklayici faktor analizi igin SPSS 22 programindan, dogrulayici faktor analizi ve yol
analizleri (yapisal model) igin AMOS 20 programindan yararlanilmistir. Arastirmada
saha calismasi sonucu elde edilen veriler 6ncelikle tanimlayic istatistikler cercevesinde
incelenmistir. Katilimci profiline iliskin demografik 6zelliklere yonelik bulgular frekans
analizi sonucu belirlenmistir. Buna g0re arastirmaya katilanlarm demografik
Ozelliklerinin yaninda c¢evrim i¢i yorum ve tiketici karmasast boyutlarmin
degerlendirilmesi, frekans ve ylizde dagilimlar: ile aritmetik ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 hesaplanarak yapilmistir.

Calismanimn giivenilirligini ortaya koymak amaciyla 0lgeklerin igsel tutarhiligini

tespit etmek icin Cronbach Alfa (o) istatistigi kullanilmistir. Arastirmanin modelini ve
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hipotezlerini test etmeden oOnce, agiklayict ve dogrulayici faktor analizi yapilarak,
calismada kullanilan 6lgeklerin gegerliligi ortaya konmustur.

Arastirmanmn  hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli
uygulamasma gidilmistir. Hipotez testleri ©ncesi gegerlilik kapsaminda Olglim
modelinin yakmsak ve ayrisma gegerlilikleri incelenmistir. Arastirmanin gézlenemeyen
(gizli) degiskenleri, c¢evrim i¢i yorumlarin alt boyutlar1 kapsaminda; kaynak
givenilirligi, algilanan ikna edicilik, algilanan bilgilendiricilik ve algilanan yorum
sayis1, tiiketici karmasasi boyutlar1 kapsaminda ise benzerlik, belirsizlik ve fazla bilgi
karmasasindan olusmaktadir. Ilgili boyutlar cercevesinde yapi, gizil ve gozlenen
degiskenlerin kendi aralarinda yiiksek korelasyon iliskisini gosteren yakimsak gecerlilik
acisindan test edildikten sonra, yine model kapsaminda ilgili degiskenlerin diger
yapilar1 6lgen degiskenlerle diisiik korelasyon iliskisini gdsteren ayrisma gegerliligi
analiz edilmistir (Bagozzi, Yi ve Philips, 1991).

Modelin yakinsak gegerliliginin sinanmasinda, agiklanan ortalama varyans
degeri (AVE) ve butunlesik gtvenilirlik degeri (CR) incelenmektedir. AVE degeri
istenen %50 sinir deger olarak gozlenemeyen degiskenin gozlenen degiskenlerde
acikladig1 toplam varyans degerini ortaya koymaktadir. CR degeri ise, Alfa katsayisina
benzemekle birlikte, gozlenemeyen degiskene iliskin gozlenen degiskenlerin icsel
tutarliklarmi belirtmektedir. Ayrisma gecerliligi testinde ise, gozlenemeyen degiskene
ait agiklanan varyansin karekokinun, o degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon
katsayilarindan biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998: 612).

Yapisal esitlik modellemesinin éncelikli amaci teorik modelin test edilmesidir.
Bu dogrultuda modelin, veriyi ne kadar iyi agikladigi uyum istatistikleri ile
belirlenmektedir. Modellerin uyumunu test eden birden fazla uyum istatistigi vardir
(Karag6z, 2021). Buna gore yapisal esitlik modellemelerinde kullanilan uyum iyiligi
istatistiklerine 6rnek olarak; Kikare Uyum Testi, Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI),
Normlastiriimamis Uyum indeksi (NNFI-TLI), Uyum lyiligi Indeksi (GFI), Diizeltilmis
Uyum lyiligi indeksi (AGFI), Karsilastrmali Uyum Indeksi (CFI) ve Yaklasik
Hatalarin Ortalama KarekOkii (RMSEA) gosterilebilir (Hair vd., 1998: 653-661;
Meydan ve Sesen, 2011: 31-37).

Bu ¢alismada 6l¢cim modeli analiz edilmeden énce verilerin normal bir sekilde
dagilip dagilmadigini belirleyebilmek amaciyla normallik testi yapilmistir. Normallik
testi carpiklik ve basiklik degerleri (Skewness ve Kurtosis) ile hesaplanmistir. Bu

aragtirmada elde edilen veriler, kabul araligi olan -3 ile +3’iin altinda carpiklik ve
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basiklik degeri gosterdiginden, arastirma verilerinin normalliginden
bahsedilebilmektedir (DeCarlo, 1997). Coklu dogrusal baglanti sorununun olup
olmadigin1 tespit edebilmek icin ise VIF (Variance Inflation Factor) degerleri
hesaplanmistir. Sonuglar, her bir yapmin VIF degerinin ikinin altinda oldugunu (<2),
yani ¢aligsmada ¢oklu baglant1 sorunu olmadigini ortaya koymustur (Hair vd., 2011). Bu
calismada ortak yontem varyansini (Common Method Variance-CMV) tespit etmek icgin
Harman Tek Faktor Testi yapilmistir. Bu yontem CMV analizi igin en yaygin
kullanilan tekniklerden biridir. Tek bir faktordeki toplam varyansin, %50 esiginin
altinda bulunmasi1 gerekmektedir (Ding, Li ve Zha, 2009; Kim ve Song, 2022). Bu
calismada tek bir faktérde elde edilen toplam varyans %20 olarak bulunmus ve

caligmanin ortak yontem varyansi sorununun olmadigi tespit edilmistir.

3.6. Arastirmanin Simirhhiklar:

Verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlanildigindan, ulasilan sonuglar
ankette bulunan ifadeler ile smirli olup arastirmaya katilanlarmm ankette yer alan
ifadelere dlsiincelerini dogru bir sekilde yansittigi kabul edilmektedir. Ayrica ankette
yer alan ifadelere verilen cevaplarin gegerli, giivenilir oldugu ve verilerin analizi

sirasinda kullanilan istatistiksel testlerin amaglara uyumlu oldugu varsayilmaktadir.

3.7. Arastirma Bulgulan

Calismanin bu bolimiinde, Tirkiye’de faaliyet gosteren yiyecek icecek
isletmelerine yOnelik yapilan c¢evrim ici (online) yorumlarm tiiketici karmasasi
tizerindeki etkisine yonelik yapilan analizler sonucu elde edilen bulgulara
deginilmektedir. Bu cercevede, oncelikle, tanimlayic1 istatistik verilerine yonelik
analizlere, sonrasinda ise ¢alismanin amaci kapsaminda belirlenen hipotezlere yonelik

sonuclara yer verilmektedir.

3.8. Tamumlayic1 Bulgular

Calismanin tanimlayict bulgular boélumiinde, elde edilen veriler kapsaminda
katilimcilarin demografik Ozellikleri agisindan; yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu, meslek ve aylik ortalama gelir durumu degiskenlerine yonelik elde edilen

bulgular degerlendirilmektedir.
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3.8.1. Demografik bulgular
Aragtirmaya Katilan 468 kisinin yas degiskenine gore dagilimi Tablo 3.1. de

gosterilmektedir.
Tablo 3. 1. Katilimcilarin Yag Degiskenine Gore Dagilimi

Yas N %
20 yas ve alt1 88 18,8
21-30 178 38
31-40 133 28,4
41-50 64 13,7
50 yas ve stu 5 1,1
TOPLAM 468 100

Tablo 3.1.°de belirtilen bilgilere gore; arastirmaya katilanlarin %18,8’1 20 yas ve
alt1 araliginda, %38’i 21-30 yas araliginda, %28,4’i 31-40 yas araliginda, %13,7’si 41-
50 yas araliginda ve %1,1°1 ise 50 ve Ustl yas araliginda olan kisilerden olugsmaktadir.

Aragtirmaya katilan kisilerin cinsiyet degiskenine gbre dagilimi Tablo 3.2.°de

Sunulmaktadir.
Tablo 3. 2. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Cinsiyet N %
Kadin 227 48,5
Erkek 241 51,5

TOPLAM 468 100

Tablo 3.2.’de bulunan bilgilere gore; arastirmaya katilanlarin %48,5’1 kadm,

%51,5’1 ise erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Arastirmaya katilan kisilerin medeni durum degiskenine gore dagihimi Tablo

3.3.’te sunulmaktadir.

Tablo 3. 3. Katilimcilarin Medeni Durum Degiskenine GOre Dagilimi

Medeni Durum N %
Evli 229 48,9
Bekar 239 51,1
TOPLAM 468 100

Tablo 3.3.te bulunan bilgiler incelendiginde; arastirmaya katilanlarin

%48,9 unun evli, %51,1’inin ise bekar oldugu tespit edilmistir.
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Aragtirmaya katilanlarmm 6grenim durumu degiskenine goére dagilimi Tablo

3.4.’te yer gosterilmektedir.

Tablo 3. 4. Katilimcilarin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Ogrenim Durumu N %
Hkégretim 13 2,8
Ortadgretim 119 25,4
On lisans 136 29,1
Lisans 161 34,4
Lisansusti 39 8,3
TOPLAM 468 100

Tablo 3.4.teki bilgiler incelendiginde; katilimcilarin %2,8’inin ilkogretim,
%25,4’tinlin  ortadgretim, %29,1’inin 6n lisans, %34,4’tnin lisans ve %8,3 {iniin
lisanslstl mezunu oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin meslek degiskenine gore dagilimi Tablo 3.5.’te yer

almaktadir.
Tablo 3. 5. Katilimcilarin Meslek Degiskenine Gore Dagilimi
Meslek N %
Memur, Is¢i, Emekli 169 36,1
Serbest Meslek, Ciftci 122 26,1
Ev Hanimu, Ogrenci, Calismiyor 177 37,8
TOPLAM 468 100

Tablo 3.5.’teki veriler incelendiginde; katilimeilarin %36,1’inin memur, is¢i ve
emekli, %26,1’inin serbest meslek, cift¢ci ve %37,8’inin ev hanimi, 6grenci ve
calismayanlar oldugu gortlmektedir.

Arastirmaya Katilanlarin ayhk ortalama gelir dagilimi Tablo 3.6.’da

sunulmustur.

Tablo 3. 6. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Degiskenine Gore Dagilimi

Aylik Ortalama Gelir N %
8.500 TL’den az 68 14,5
8.500 TL 133 28,4
8.501 TL ve 15.000 TL 123 26,3
15.001 TL ve 25.000 TL 58 12,4
25.000 TL ve dstu 86 18,4
TOPLAM 468 100
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Tablo 3.6. incelendiginde; katilimcilarin %14,5’unun 8.500 TL’den az,
%28,4°Unlin 8.500 TL, %26,3’tiniin 8.501-15.000 TL arasi1, %12,4’0niin 15.001-25.000
TL ve %18,4’lintin 25.000 TL ve Ustl gelir durumuna sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. 7. Katilimeilarin Restoran Se¢iminde Cevrim I¢i Platformlar1 Kullanma Sikligma Gére Dagilimi

Restoran se¢iminizde, ¢evrim igi platformlar: N %
hangi sikhkla kullanirsiniz
Cogunlukla 276 59
Ara sira 151 32,3
Nadiren 41 8,8
TOPLAM 468 100

Tablo 3.7. incelendiginde “Restoran se¢iminizde, ¢evrim igi platformlar: hangi
siklikla kullanirsiniz?”” sorusuna arastirmaya katilanlarin %59°u “Cogunlukla”, %32,3’0
ise “Ara sira” seklinde cevap vermislerdir. S6z konusu sonuca gore tuketicilerin
restoran secimlerinde, gelisen ve yayginlasan mobil cihazlarin etkisiyle gunlik yogun
yasantilarinda yeme icme faaliyeti icin daha cazip fiyat tekliflerini de icerisinde

barindiran ¢evrim ici platformlar1 kullandigindan bahsedilebilir.

3.8.2. Cevrim i¢i yorum boyutlarina iliskin bulgular

Tablo 3.8.’de arastrma ¢ercevesinde, Tirkiye’de faaliyet gosteren yiyecek
icecek isletmelerine yonelik yapilan c¢evrim ici (online) yorum bilesenlerinden;
algilanan bilgilendiricilik, algilanan ikna edicilik, kaynak giivenirligi ve algilanan
yorum sayist boyutlarma iliskin degerlendirmeleri iceren istatistiksel veriler yer
almaktadir.

Tablo 3.8.’de 1-5 aras1 verilen rakamlardan:

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

4: Katiltyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum ’u ifade etmektedir.

Cizelge 6.8.’de goriildugl gibi, “Algilanan bilgilendiricilik” boyutu altinda yer

alan ifadelerden “Cevrim i¢i yorumlar, restoranlar hakkinda gerekli bilgileri saglar.”
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ifadesine arastirmaya katilanlarin %39,7°u “Katiliyorum”, %24,4°0 ise “Kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (X=3,63). Sz
konusu sonuca goOre g¢evrim i¢i yorumlarin restoranlar hakkinda gerekli bilgileri
sagladiklarindan bahsedilebilir.

“Cevrim igi yorumlar, restoranlar hakkinda eksiksiz bilgi saglar.” ifadesine
arastrmaya Katilanlarin %42,3’i “Katiliyorum”, %24,1°1 ise “Kesinlikle katiliyorum”
seklinde cevap vermistir (X=3,71). S0z konusu sonuca gore gevrim ic¢i yorumlarn,
restoranlar hakkinda eksiksiz bilgi sagladigindan s6z edilebilir.

“Cevrim i¢i yorumlar, restoranlar hakkinda ihtiya¢ duydugum zamanda bilgi
saglar.” ifadesine arastrmaya Kkatilanlarin %41,7’si “Katiliyorum”, %22°si ise
“Kesinlikle katiltyorum” seklinde cevap vermistir (Xx=3,64). S0z konusu sonuca gore,
gevrim i¢i yorumlarm, restoranlar hakkinda ihtiya¢ duyulan zamanda bilgi sagladigi

soylenebilir.



Tablo 3. 8. Cevrim I¢i Yorum Boyutlarina Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler
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Boyut / ifade ! ? : N Toplam
n % n % n % n % n % n % X S.S.

ALGILANAN BILGILENDIRICILIK
Cevrim i¢i yorumlar, restoranlar hakkinda gerekli bilgileri saglar. 30 6,4 59 | 126 | 79 | 16,9 | 186 | 39,7 | 114 | 24,4 | 468 | 100 | 3,63 | 1,166
Cevrim igi yorumlar, restoranlar hakkinda eksiksiz bilgi saglar. 26 5,6 38 8,1 93 | 19,9 | 198 | 42,3 | 113 | 24,1 | 468 | 100 | 3,71 | 1,089
Cevrim ici yorumlar, restoranlar hakkinda ihtiya¢ duydugum zamanda
bilgi saglar. 28 6 44 9,4 98 | 20,9 | 195 | 41,7 | 103 22 | 468 | 100 | 3,64 | 1,104
ALGILANAN IKNA EDICILIK
Cevrim i¢i yorumlarin icerigi inandiricidir. 21 4.5 33 71 54 115 | 177 | 37,8 | 183 | 38,1 | 468 100 4 1,093
Cevrim i¢i yorumlarin icerigi ikna edicidir. 17 3,6 24 51 41 88 | 144 | 30,8 | 242 | 51,7 | 468 | 100 | 4,22 | 1,045
Cevrim i¢i yorumlarin icerigi dogru bilgilere dayaldir. 13 2,8 17 3,6 30 6,4 | 144 | 30,8 | 264 | 56,4 | 468 | 100 | 4,34 | 0,952
Cevrim i¢i yorumlarin igerigi iyidir. 26 5,6 62 | 132 | 9 | 205 | 108 | 23,1 | 176 | 37,6 | 468 | 100 | 3,74 | 1,244
KAYNAK GUVENIRLIGI
Cevrim i¢i yorumlarn yapanlar, bilgili kisilerdir. 15 3,2 44 9,4 46 98 | 221 | 47,2 | 142 | 30,3 | 468 | 100 | 3,92 | 1,031
Cevrim i¢i yorumlan yapanlar, alaminda uzman Kkisilerdir. 13 2,8 34 7,3 37 7,9 | 229 | 489 | 155 | 33,1 | 468 | 100 | 4,02 | 0,976
Cevrim i¢i yorumlan yapanlar, inanilir Kisilerdir. 9 1,9 41 8,8 34 7,3 | 215 | 459 | 169 | 36,1 | 468 | 100 | 4,06 | 0,978
Cevrim i¢i yorumlan yapanlar, glvenilir kisilerdir. 11 2,4 44 9,4 51 | 10,9 | 228 | 48,7 | 134 | 28,6 | 468 | 100 | 3,92 | 0,989
ALGILANAN YORUM SAYISI
Inceledigim restoranlar hakkinda bircok kisi cevrim ici yorum yapar. 23 4,9 55 | 11,8 | 114 | 24,4 | 183 | 391 | 93 | 19,9 | 468 | 100 | 3,57 | 1,084
Inceledigim restoranlarin cok sayida gevrim ici yorumu vardr. 35 7,5 71 | 152 | 93 | 199 | 210 | 449 | 59 | 12,6 | 468 | 100 | 3,40 | 1,117
Inceledigim restoranlar cevrim ici platformda cok popiilerdir. 53 | 11,3 | 45 9,6 | 103 22 213 | 4555 | 54 | 11,5 | 468 | 100 | 3,36 | 1,156
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Tablo 3.8.’de gortildiigi gibi, “Algilanan ikna edicilik” boyutu altinda yer alan
ifadelerden “Cevrim i¢i yorumlarm icerigi inandiricidir.” ifadesine arastirmaya
katilanlarin %37,8’1 “Katiliyorum”, %38,1’1 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap
vererek olumlu davranig belirtmislerdir (x=4). S6z konusu sonuca gore ¢evrim ici
yorumlarin restoranlar hakkinda igeriginin tiiketiciler tarafindan inandirict bulundugu
sOylenebilir.

“Cevrim i¢i yorumlarn icerigi ikna edicidir.” ifadesine arastirmaya katilanlarin
%30,8’1 “Katiliyorum”, %51,7’si ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir
(x=4,22). SOz konusu sonuca gore ¢evrim i¢i yorumlarn igeriginin tiketiciler tarafindan
ikna edici bulundugundan bahsedilebilir.

“Cevrim i¢i yorumlarin igerigi dogru bilgilere dayalidir.” ifadesine arastirmaya
katilanlarin %30,8’1 “Katiliyorum”, %56,4’0 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevap vermistir (x=4,34). S6z konusu sonuca gdre gevrim i¢i yorumlarin igeriginin
dogru bilgilere dayal oldugundan s6z edilebilir.

“Cevrim igi yorumlarin igerigi iyidir.” ifadesine arastirmaya katilanlarin %23,1’1
“Katiliyorum”, %37,6’s1 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (x=3,74).
S0z konusu sonuca gore ¢evrim i¢i yorumlarm igeriginin iyi oldugu seklinde bir yorum
yapilabilir.

Tablo 3.8.’de goriildiigii gibi, “Kaynak glvenirligi” boyutu altinda yer alan
ifadelerden “Cevrim i¢i yorumlar1 yapanlar, bilgili kisilerdir.” ifadesine arastirmaya
katilanlarin %47,2’si “Katiliyorum”, %30,3’t ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=3,92). S6z konusu sonuca gore ¢evrim
ici yorum yapan kisilerin bilgili kisiler oldugu degerlendirilebilir.

“Cevrim i¢i yorumlar1 yapanlar, alaninda uzman kisilerdir.” ifadesine
aragtirmaya katilanlarm %48,9’u “Katiliyorum”, %33,1°1 ise “Kesinlikle katilryorum”
seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=4,02). S6z konusu sonuca
gore cevrim ici yorumlarm alaninda uzman Kkisiler tarafindan yapildigindan s6z
edilebilir.

“Cevrim i¢i yorumlart yapanlar, inanilir kisilerdir.” ifadesine arastirmaya
katilanlarm %45,9’u “Katihiyorum”, %36,1’i ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=4,06). S6z konusu sonuca gore ¢evrim
ici yorumlarin inanilir kisiler tarafindan olusturuldugu seklinde bir degerlendirme

yapilabilir.
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“Cevrim i¢i yorumlar1 yapanlar, guvenilir kisilerdir.” ifadesine arastirmaya
katilanlarin %48,7°si “Katiliyorum”, %28,6’s1 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevap Vererek olumlu davranig belirtmislerdir (X=3,92). S6z konusu sonuca gore ¢evrim
ici yorumlarm giivenilir Kisiler tarafindan olusturuldugundan bahsedilebilir.

Tablo 3.8.’de goriildiigii gibi, “Algilanan yorum sayis1” boyutu altinda yer alan
ifadelerden “Inceledigim restoranlar hakkinda bircok kisi ¢evrim ici yorum yapar.”
ifadesine arastirmaya katilanlarin %39,1’1 “Katiliyorum”, %19,9’u ise “Kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=3,57). S6z
konusu sonuca gore tuketicilerin inceledikleri restoranlar hakkinda bir¢ok Kkisi
tarafindan gevrim igi yorum yapildigi sdylenebilir.

“Inceledigim restoranlarin ¢ok sayida ¢evrim ici yorumu vardir.” ifadesine
arastirmaya katilanlarin %44,9’u “Katiliyorum”, %12,6’s1 ise “Kesinlikle katiliyorum”
seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=3,40). S6z konusu sonuca
gore tuketicilerin inceledikleri restoranlar hakkinda bircok c¢evrim i¢i yorum
yapildigindan s6z edilebilir.

“Inceledigim restoranlar cevrim ici platformda cok poplerdir.” ifadesine
arastrmaya katilanlarin %45,5’i “Katiliyorum”, %11,5’i ise “Kesinlikle katiliyorum”
seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=3,36). S6z konusu sonuca
gore tuketicilerin inceledikleri restoranlarin c¢evrim i¢i platformlarda populer

oldugundan bahsedilebilir.

3.8.3. Tuketici karmasasi boyutlarina iliskin bulgular

Tablo 3.9.’da arastirma cercevesinde, Tuketici karmasasi” bilesenlerinden;
belirsizlik karmasasi, benzerlik karmasasi ve fazla bilgi karmasasi boyutlarma iliskin
degerlendirmeleri igeren istatistiksel veriler yer almaktadir.

Tablo 3.9.’da 1-5 arasi verilen rakamlardan:

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

4: Katiltyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum ’u ifade etmektedir.

Tablo 3.9.°da goriildiigi gibi, “Belirsizlik karmasas1” boyutu altinda yer alan
ifadelerden “Cevrim ici yorumlar restoranlar hakkinda o kadar iistii kapali bilgi veriyor

Ki, sececegim restoranin gercek Ozelliklerini anlamakta zorlanirim.” ifadesine



45

aragtirmaya katilanlarin %43,2’si “Katiliyorum”, %45,1’1 ise “Kesinlikle katiliyorum”
seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=4,21). S6z konusu sonuca
goOre gcevrim igi yorumlarin restoranlar hakkinda iistii kapal bilgiler verdigi bu nedenle
tiketicilerin restoran se¢iminde zorluk yasadigi seklinde bir degerlendirme yapilabilir.

“Hizmet alacagim restoran1 segerken, benim igin faydali olacak gevrim ici
yorumun hangisi oldugunda Kkararsiz hissederim.” ifadesine arastrmaya katilanlarin
%44,7’si “Katiliyorum”, %45,1°1 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vererek
olumlu davranis belirtmislerdir (x=4,29). S6z konusu sonuca gore tuketicilerin restoran
seciminde faydali olabilecek ¢evrim i¢i yorumlar1 belirlemede kararsiz hissettiginden
s0z edilebilir.

“Cevrim i¢ci yorumlar1 okudugumda, kendimi ¢ok az bilgilendirilmis
hissediyorum.” ifadesine arastirmaya Katilanlarin %35,7’si “Katiliyorum”, %53,2’si ise
“Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir
(x=4,35). SO0z konusu sonuca gore tiiketicilerin restoranlar hakkinda okuduklari
yorumlar ile kendilerini ¢ok az bilgilendirilmis hissettiklerinden bahsedilebilir.

Tablo 3.9.’da goriildiigii gibi, “Benzerlik karmasasi” boyutu altinda yer alan
ifadelerden “Cevrim i¢i yorumlarin birbirine benzemesinden dolay1 benim i¢in fayda
saglayacak olani fark etmekte zorlanirim.” ifadesine arastirmaya katilanlarin %30,3’0
“Katiliyorum”, %39,5’i ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu
davranig belirtmiglerdir (x=3,84). Stz konusu sonuca goére cevrim ic¢i yorumlarin
birbirine benzemesinden dolay1 tuketicilerin kendilerine fayda saglayacak olan
yorumlar1 segmekte zorlandigi seklinde bir yorum yapilabilir.

“Baz1 ¢evrim ici yorumlar birbirine o kadar ¢ok benziyor ki, yorumlarin farkli
kisiler tarafindan yapilip yapilmadigini ayirt etmekte zorlanirim.” ifadesine arastirmaya
katilanlarm %29,5’u “Katiliyorum”, %40,8’i ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (Xx=3,87). S6z konusu sonuca gore bazi
cevrim i¢i yorumlarin birbirine benzemesinden dolay1 tiiketicilerin yorumlar: yapan
Kigilerin farkli kisiler olup olmadigini ayirt etmekte zorlandigindan bahsedilebilir.

“Cevrim ici platformdaki benzer restoran yorumlar1 arasindan, hangi restorana
gidecegime karar vermekte zorlanirim.” ifadesine arastirmaya katilanlarin %29,5’u
“Katiliyorum”, %39,3’0 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu
davranis belirtmislerdir (x=3,83). S6z konusu sonuca gore bazi ¢evrim i¢i yorumlarm
birbirine benzemesinden dolayi tiiketicilerin restoran tercihi yapmakta zorlandigindan

sOz edilebilir.
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Tablo 3.9.’da goriildiigii gibi, “Fazla bilgi karmasasi” boyutu altinda yer alan
ifadelerden “Cevrim ici yorumlar o kadar ¢ok ki, hangi restorandan hizmet alacagim
konusunda kararsiz kalirim.” ifadesine arastirmaya katilanlarin %39,3’1 “Katiliyorum”,
%52,1’1 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu davranis
belirtmislerdir (x=4,34). S6z konusu sonuca gore ¢evrim i¢i yorumlarin sayica fazla
olmasindan dolay1 tiiketicilerin hizmet alacaklar1 restoran secimlerinde kararsiz kaldigi
seklinde bir degerlendirme yapilabilir.

“Inceleyebilecegim o kadar ¢ok cevrim ici yorum var ki, bazen karar vermekte
zorlanirim.” ifadesine arastirmaya katilanlarin %38,7’°si “Katiliyorum”, %52,4°0 ise
“Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir
(x=4,30). SOz konusu sonuca gore cevrim i¢i yorumlarin sayisinin fazla olmasinin
tiketicilerin karar vermede zorlanmasina sebebiyet verdigi seklinde bir yorum
yapilabilir.

“Cogu cevrim ic¢i yorum birbirine benziyor, bunlari ayirt etmekte zorlanirim.”
ifadesine arastirmaya katilanlarin %33,5’I “Katihiyorum”, %57,3’0 ise “Kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap vererek olumlu davranis belirtmislerdir (x=4,34). S0z
konusu sonuca gore ¢evrim ici yorumlarin birbirine benzemesinden dolay: tiketicilerin

yorumlar1 birbirinden ayirt etmede zorlandiklarindan séz edilebilir.
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Tablo 3. 9. Tketici Karmasasi Boyutlarma iliskin Tanimlayici Istatistikler

1 2 3 4 5 Toplam
Boyut / ifade

BELIRSIZLIK KARMASASI

Cevrim ici yorumlar restoranlar hakkinda o kadar Ustii kapali bilgi veriyor ki,

secece@im restoranin gercek ozelliklerini anlamakta zorlanirim. 23 149 10121 22 | 41 202|432 1211 | 451 1468 | 100 421 ) 0,991

Hizmet alacagim restoram secerken, benim igin faydah olacak ¢evrim ici yorumun
hangisi oldugunda kararsiz hissederim. 7 |15 11 |24 |30 |64 |209 |44,7 | 211 | 451 | 468 | 100 | 4,29 | 0,811

Cevrim igi yorumlar okudugumda, kendimi ¢ok az bilgilendirilmis hissediyorum. 12 | 2,6 9 1,9 31 | 6,6 167 35,7 | 249 53,2 | 468 100 4,35 | 0,886

BENZERLIK KARMASASI

Cevrim i¢i yorumlarin birbirine benzemesinden dolay1 benim i¢in fayda

saglayacak olam fark etmekte zorlanirim. 33 (71 |5 |115 |54 | 115 | 142 | 303 | 185 | 395 | 468 | 100 | 3,84 | 1,259

Baz ¢evrim ici yorumlar birbirine o kadar ¢ok benziyor ki, yorumlarin farkh 28 | 6 58 | 124 |53 | 113 | 138 | 295 | 191 | 408 | 468 | 100 | 3.87 | 1241
Kkisiler tarafindan yapilip yapilmadigimi ayirt etmekte zorlanirmm. ' ' ' ' ' '

Cevrim i¢i platformdaki benzer restoran yorumlar1 arasindan, hangi restorana

gidecegime karar vermekte zorlanirim. 32 |68 |5 |11,8 |59 | 126 | 138 | 295 | 184 | 39,3 | 468 | 100 | 3,83 | 1,256

FAZLA BILGI KARMASASI

konusunda kararsiz kalirm.

inceleyebilecegim o kadar gok cevrim ici yorum var ki, bazen karar vermekte

25 | 53 13 | 2,8 4 0,9 181 | 38,7 | 245 | 52,4 | 468 | 100 | 4,30 | 1,018
zorlanirim.

Cogu cevrim i¢ci yorum birbirine benziyor, bunlari ayirt etmekte zorlanirim. 27 | 5.8 10 | 2,1 6 1,3 157 | 33,5 | 268 | 57,3 | 468 | 100 | 4,34 | 1,036
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3.9. Gegerlilik ve Guvenirlik Analizi
Aragtirmanin bu boliimiinde giivenilirlik analizi sonuglarini ortaya ¢ikarmak igin
Cronbach Alpha istatistiginden yararlanilmistir. Gegerlilik analizi i¢gin ise agiklayici ve

dogrulayici faktor analizi yapilmastir.

3.9.1. Guvenilirlik

Bir 6lgim aracinda yer alan ifadelerin kendi arasindaki gecerliligi ve dlgegin
ilgilenilen sorununu ne olgiide yansittigini gosteren giivenilirlik analizi, yapilan her
Olcim igin gerekli gorulmektedir (Kayis, 2010: 403). Veri toplama aracmin
givenirliginin degerlendirmesinde en yaygm kullanilan ydntem Cronbach Alpha
yontemidir. Alpha Katsayisi, bir o6lgekteki her bir soru arasinda bulunan ortalama
korelasyona bagli olmakta ve 6lgegin i¢sel olarak tutarli olup olmadigini gostermektedir
(Buytkoztirk, Sekercioglu ve Cokluk, 2010: 112-115). Bu yonteme gére Cronbach
Alpha katsayis1 0 ile 1 arasinda bir deger almakta (Kayis, 2010: 405) ve OGlgegin
guvenilirligi asagidaki degerlere gore yorumlanmaktadir;

= 0 <a<0.40 ise 6lgek glvenilir degil,

» 0.40 <0 <0.60 ise Olgegin giivenilirligi diisiik,

= (.60 <0 <0.80 ise Olgek oldukga glivenilir,

= 0.80 < o <1.00 ise Olgek yiiksek derecede guvenilir olarak kabul
edilmektedir.

Arastirmada kullanilan; algilanan bilgilendiricilik, algilanan ikna edicilik,
kaynak glvenirligi ve algilanan yorum sayisi bilesenlerinden olusan ¢evrim ici yorum
Olgegi, belirsizlik karmasasi, benzerlik karmasasi ve fazla bilgi karmasasi
bilesenlerinden olusan tiiketici karmasasi 6lgeginin guvenilirlik analizleri yapilmustir.
Tablo 3.10. incelendiginde, arastirmada anket teknigi olarak kullanilan 5 noktali likert
cevrim ici yorum oSlgeginin genel glvenilirligi, glvenilirlik analizi ile test edilmistir.
Buna gore 4 boyuttan olusan cevrim ici yorum Olcegindeki ifadelerin gtvenilirlik
katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,701 olarak hesaplanmistir. Buna gore ¢evrim i¢i yorum

Olgeginin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3. 10. Cevrim ici Yorum Boyutlarina iliskin Giivenilirlik Degerleri

Olgek / Faktor Guvenilirlik Degerleri (Cronbach’s Alpha)
Algilanan Bilgilendiricilik 0,876
Algilanan Ikna Edicilik 0,829
Kaynak Giivenirligi 0,919
Algilanan Yorum Sayisi 0,880
Cevrim ici Yorum 0,701

Tablo 3.11. incelendiginde, tiketici karmasasi Olgeginin genel guvenilirligi,
guvenilirlik analizi ile test edilmistir. S0z konusu analize gore 3 boyuttan olusan tiiketici
karmasas1 Olgegindeki ifadelerin giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha) 0,728 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen sonuca gore tuketici karmasasi dlgeginin giivenilir oldugu

sonucuna ulasilmustir.
Tablo 3. 11. Tiiketici Karmasas1 Olgegine iliskin Giivenilirlik Degerleri

Olgek / Faktor Guvenilirlik Degerleri (Cronbach’s Alpha)
Belirsizlik Karmasasi 0,855
Benzerlik Karmasasi 0,937
Fazla Bilgi Karmasasi 0,935
Tiketici Karmasasi 0,728
3.9.2. Gegerlilik

Aciklavici Faktor Analizi

Agiklayici faktor analizinde varimax doniisiimlii temel bilesenler analizi yontemi
kullanilmustir. Faktor analizinde arastirmada kullanilan ¢evrim i¢i yorum olgeginin;
kaynak givenilirligi, algilanan ikna edicilik, algilanan bilgilendiricilik ve algilanan
yorum sayisi olmak tzere 4 boyuttan olusan orijinal 6lgek yapisi, bu ¢alismada da 4
boyut altinda toplanarak orijinal 6lgek dogrulanmistir. (Tablo 3.12.). Faktor sonuglarina
gore 6lgegin toplam varyansi agiklama oran1 %76,987tiir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri 0,768 ve Bartlett testi sonucu (x? (91) = 3760,644; p:,000 olarak gergeklesmistir.



Tablo 3. 12. Cevrim I¢i Yorum Olgegi Agiklayic1 Faktér Analizi
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Oz
Deger

Varyansin
Aciklanma

Oram

Kaynak

Guvenilirligi

Cevrim i¢i yorumlar1 yapanlar,

bilgili kisilerdir.

,899

Cevrim i¢i yorumlar1 Yyapanlar,

alaninda uzman kisilerdir.

,893

Cevrim i¢i yorumlar1 yapanlar,

inanilir Kisilerdir.

,912

3,369

Cevrim i¢i yorumlar1 yapanlar,

glivenilir kigilerdir.

,880

%24,062

Algilanan ikna
Edicilik

Cevrim i¢i yorumlarin igerigi

inandiricidir.

,837

Cevrim ici yorumlarin igerigi ikna

edicidir.

,852

2,676

Cevrim i¢i yorumlarin igerigi

dogru bilgilere dayahdir.

,828

Cevrim i¢i yorumlarin igerigi
iyidir

,750

%19,111

Algilanan

Yorum Sayisi

Inceledigim restoranlar hakkinda

birgok kisi ¢evrim ici yorum yapar.

,892

Inceledigim  restoranlarm  ¢ok

sayida ¢evrim ici yorumu vardir.

,915

2,424

Inceledigim restoranlar gevrim ici

platformda ¢ok populerdir.

,884

%17,313

Algilanan
Bilgilendiricilik

Cevrim i¢i yorumlar, restoranlar
hakkinda gerekli bilgileri saglar.

,841

Cevrim i¢i yorumlar, restoranlar

hakkinda eksiksiz bilgi saglar.

,940

2,310

Cevrim i¢i yorumlar, restoranlar
hakkinda  ihtiya¢  duydugum

zamanda bilgi saglar.

,906

%16,501

Toplam

%76,987

Kaiser- Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi

,768

Bartlett’s Kiresellik Testi

Ki Kare

3760,644

p degeri

,000




o1

Aragtirmada kullanilan tiiketici karmasasi 6l¢eginin faktor analizinde; benzerlik
karmasasi, belirsizlik karmasasi ve fazla bilgi karmasasi olmak izere 3 boyuttan olusan
orijinal Olgek yapisi, bu calismada da 3 boyut altinda toplanarak orijinal 6lgek
dogrulanmustir. (Tablo 3.13.). Faktor sonuglarma gore dlgegin toplam varyansi agiklama
oram %385,270 tlir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,710 ve Bartlett testi sonucu
(x? (36) = 3228,743; p:,000 olarak gerceklesmistir.

Tablo 3. 13. Tuketici Karmasas1 Olgegi Agiklayic1 Faktér Analizi

. Varyansin
Oz
1 2 3 Aciklanma
Deger
Oram

Cevrim ici yorumlarin birbirine benzemesinden | ,922
dolayr benim i¢in fayda saglayacak olani fark
etmekte zorlanirim.

Bazi ¢evrim igi yorumlar birbirine o kadar gok | ,949

Benzerlik benziyor ki, yorumlarin farkli Kisiler tarafindan
Karmasast | yapilip yapilmadigini ayirt etmekte zorlanrim. 2,866 %31,841

Cevrim ici platformdaki benzer restoran | ,951
yorumlar1  arasindan,  hangi  restorana

gidecegime karar vermekte zorlanirm.

Cevrim i¢i yorumlar o kadar cok ki, hangi ,933
restorandan hizmet alacagim konusunda
Fazla Bilgi kararsiz kalirim.

Karmasasi | jnceleyebilecegim o kadar ¢ok cevrim igi ,960 2,675 %29,273

yorum var Ki, bazen karar vermekte zorlanirim.

Cogu cevrim ici yorum birbirine benziyor, ,931
bunlar ayirt etmekte zorlanirim.

Cevrim ici yorumlar restoranlar hakkinda o ,868
kadar Ustii kapali bilgi veriyor ki, segecegim
restoranin  gergek  Ozelliklerini  anlamakta
zorlanirim.

Belirsizlik Hizmet alacagim restoran1 se¢erken, benim i¢in 907 | 2133 223.705
Karmasas1 | faydali olacak gevrim ici yorumun hangisi ' '
oldugunda kararsiz hissederim.

Cevrim igi yorumlari okudugumda, kendimi ,871

cok az bilgilendirilmis hissediyorum.

Toplam | 85,270
Kaiser- Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi | 0,710
Ki Kare 3228,743
P degeri ,000

Bartlett’s Kiiresellik Testi
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Dogrulavicl Faktdor Analizi
Tablo 3.14.’te Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonuglar1 yer almaktadir. DFA
sonuglarina gore, CMIN/df, GFI, AGFI, CFl, TLI, NFI ve RMSEA degerlerinin kabul

edilebilir uyum iyiligi degerleri tagidig: tespit edilmistir. Tablo 3.15.’te ise arastirmada
kullanilan Olgeklerin ayirt edici gecerlilik ve yakmsama gegerliligine iliskin bilgiler
verilmistir.

Tablo 3. 14. Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Degeri
Degerleri

Chi-square/df 2 <y2/df<3 2.079
GFI >0,90 0,928
AGFI >0,85 0,905
CFI >0,95 0,963
TLI >0,90 0,958
NFI >0,90 0,943
RMSEA <0,08 0,048

Kaynak: Hair vd., 1998
Olgiim modeline iliskin agiklanan ortalama varyans (AVE) ve butlnlesik

guvenilirlik degeri (CR) degerleri ile faktor yiklerine Tablo 3.15’te yer verilmistir.
Aciklanan ortalama varyans degerleri siir deger teskil eden 0,50 referans degeri
onculigiinde (Fornell ve Larcker, 1981) 0,56 ile 0,83 arasindadir. Butinlesik
guvenilirlik degerleri ise smir kabul edilen referans deger 0,70’in Uzerinde sonug
gostererek, (Nunnally, 1978) 0,83 ile 0,93 arasinda bulgulanmistir. Faktor yuklenimleri
incelendiginde ise degiskenlerin faktor yiiklenimlerinin genel kabul goren faktor yiki
olan 0,50’nin iizerinde oldugu gorilmistiir (Hair vd., 1998). Tespit edilen degerler
g6zlenen degiskenlerdeki degisimin, ortik degiskendeki degisimi agiklayici 6zelliginin
gostergesidir. Buna gore elde edilen faktor yiklerine dair ilgili aralik 0,63-0,97 seklinde
ortaya konmustur. Tablo 3.15°te her 7 faktor igin faktor yikleri, AVE ve CR

degerlerinin hepsinin dnerilen diizeylerde elde edildigi gorilmektedir.
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Tablo 3. 15. Standardize Edilmis Faktor Yiikleri CR ve AVE Degerleri (Yakinsak Gegerlilik)

Degisken AVE CR Madde Faktor
YUk
KAYGU1 ,867
KAYGU2 ,852

Kaynak Guvenilirligi 0,74 0,91 .
KAYGU3 ,893
KAYGU4 ,831
ALGIK]1 ,798
. ALGIK2 ,811
Algilanan Ikna 0,56 0,83 _
ALGIK3 ,759
ALGIK4 ,630
ALGYOR1 ,824
Algilanan Yorum Sayisi 0,71 0,88 ALGYOR2 ,896

ALGYOR3 | 811
ALGBILI1 711
Algilanan Bilgilendiricilik 0,72 0,88 ALGBIL2 975
ALGBIL3 844
BENKA1 ,867

Benzerlik Karmasasi 0,83 0,93 BENKAZ2 ,933
BENKA3 ,939
BELKA1 ,799
Belirsizlik Karmasasi 0,67 0,86 BELKA2 ,863
BELKA3 ,805
FAZBILI ,899
Fazla Bilgi Karmasasi 0,83 0,93 FAZBIL2 ,970

FAZBIL3 ,876

Ayrisma gegerliligi (discriminant) analizi ile 6lgiim modelini olusturan her
degisken ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Degiskenlerin birbirleriyle korelasyonlar1 ve AVE
karekok degerleri koyu renkli olarak Tablo 3.16.’da gosterilmistir. Elde edilen bulgulara
gore matrisin ana kosegen disindaki sonuglari (degiskenlerin korelasyonlar) ana
kosegen degerlerinden (AVE karekok degerleri) az ya da esit olmasi gerekmektedir. Bu

nedenle ayrigsma gegerliliginde bir sorun olmadig: gériilmektedir.
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Tablo 3. 16. AVE Degerlerinin Karekokleri ve Faktorlerin Korelasyon Katsayilari (Ayrigma Gegerliligi)

KAYGU | ALGIK |ALGYOR | ALGBIL |BENKA |BELKA | FAZBIL
KAYGU | 0,860
ALGIK | 0,104 0,748
ALGYOR | 0,029 -0,047 0,842
ALGBIL | 0,17 -0,001 0,027 0,848
BENKA | -0,411 0,022 -0,127 0,081 0,911
BELKA | -0,163 -0,589 -0,055 -0,049 0,124 0,818
FAZBIL | -0,015 0,057 -0,151 0,043 -0,043 0,027 0,911

AVE nin karekok degerleri diyagonal ve kalin olarak belirtilmistir.

3.10. Hipotez Testleri

Yapisal modelin bitunsel olarak anlamliligi i¢in yol analizine iliskin uyum
iyiligi degerleri incelenmistir. Gergeklestirilen yol analizine iliskin uyum iyiligi
degerlerine gore; Chi-square/df (2,050), GFI (0,929), AGFI (0907), CFI (0,970), TLI
(0,964), NFI (0,943), RMSEA (0,047) kriterlerinin iyi uyum sinirlar1 igerisinde oldugu
ortaya konmustur (Hair vd., 1998). Elde edilen degerlere gore modeldeki iliskilerin
orneklem verisiyle tutarli oldugu ve modelin bitunsel olarak gegerli oldugu ortaya
konmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi ile cevrim i¢i yorum boyutlarinin tiiketici karmasasi
boyutlar1 tizerindeki etkilerini belirleyebilmek icin yol analizi yapilarak hipotezler test
edilmistir. Bu amacla gergeklestirilen yol analizi sonucunda elde edilen bulgulara iliskin

yol diyagram1 Sekil 3.2.’de gosterilmektedir.
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Kaynak Benzerlik
Guvenilirligi Karmasasi
R2:0,200
Algilanan
Ikna Edicilik
Belirsizlik
Karmasasi
R2:0,468
Algilanan
Bilgilendiricilik
R%.0,057
Algilanan
Yorum Sayisi Fazla Bilgi
Karmasasi

Sekil 3. 2. Cevrim i¢i Yorumlarin Tiiketici Karmasas1 Boyutlar1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol
Diyagrami

2 Hipotez Kabul, - ---+ > Hipotez Ret

Sekil 3.2.°de yer alan yol diyagrami incelendiginde, benzerlik Kkarmasasi
Uzerinde kaynak giivenirliginin ve algilanan yorum sayisinin, belirsizlik karmasasi
Uzerinde algilanan ikna gucinin ve kaynak guvenilirliginin, fazla bilgi karmasasi
Uzerinde kaynak giivenirliginin ve algilanan yorum sayisinm etkili oldugu
gorulmektedir. Ayn1 zamanda olusturulan model cergevesinde, benzerlik karmasasina
iliskin varyans agiklama oranmnin %20 (R? =0,200), belirsizlik karmasas: iliskin varyans
aciklama oraninm %47 (R? =0,468), fazla bilgi karmasasi iliskin varyans agiklama
oranmnm %0,6 (R? =0,057) oldugu gériilmektedir.

Yol analizi kapsaminda test edilen hipotezlere iliskin standardize edilmis

degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Tablo 3.17.’de sunulmaktadir.
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Tablo 3. 17. Cevrim i¢i Yorumlarm Tiiketici Karmasas: Boyutlar1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol
Analizlerine iliskin Degerler

Standardize
Hipotezler Edilmis Standart ' . i Sonug
Degerler Hatalar | Degeri | Degeri

Hia: Kaynak Guvenilirligi —p Benzerlik Karmasasi -0,424 0,064 8,741 ,000 Kabul
Hip: Kaynak Giivenilirligi —p Belirsizlik Karmasas: | -0,004 0,041 2,615 ,009 Kabul
Hic: Kaynak Gvenilirligi —p Fazla Bilgi Karmagas1 | -0,168 0,050 3,447 ,000 Kabul
Hig: Algilanan Tkna Ediciligin —p Benzerlik Karmasasi -0,003 0,066 -0,070 ,944 Red
Hie: Algilanan Tkna Ediciligin - —9 Belirsizlik Karmasasi -0,660 0,064 10,416 ,000 Kabul
His: Algilanan ikna Ediciligin — Fazla Bilgi Karmasas1 | 0,082 0,054 1,630 ,103 Red
Hig: Algilanan Bilgilendiriciligin— Benzerlik Karmagasi 0,049 0,052 1,112 ,266 Red
Hin: Algilanan Bilgilendiriciligin —p-Belirsizlik Karmasasi -0,068 0,35 -1,648 ,099 Red
Hi.: Algilanan Bilgilendiriciligin —pFazla Bilgi Karmasasi 0,085 0,042 1,808 071 Red
Haii: Algilanan Yorum Sayisinin  —9 Benzerlik Karmasasi -0,120 0,054 2,577 ,010 Kabul
Hix: Algilanan Yorum Sayisinin — Belirsizlik Karmasasi 0,004 0,036 0,083 934 Red
Hy: Algilanan Yorum Sayisinin —9 Fazla Bilgi Karmasas1 | -0,124 0,044 2,111 ,035 Kabul

Sekil 3.2.°de yer alan yol diyagrami ve Tablo 3.17.’de yer alan degerler
incelendiginde kaynak guvenilirliginin benzerlik karmasasini (H1a: = -0,424, p=0,000),
belirsizlik karmasasint (Hip: B= -0,004, p=0,009), fazla bilgi karmasasmi (Hic: B= -
0,168, p=0,000), negatif ve anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore Hia,
Hip, ve Hic hipotezleri kabul edilmistir. Algilanan ikna ediciligin benzerlik karmasasini
ve fazla bilgi karmasasini anlamli olarak etkilemedigi tespit edilirken belirsizlik
karmasasini (Hze: B= -0,660, p=0,000) negatif ve anlamli olarak etkiledigi ortaya
konmustur. Buna gore Hie kabul edilirken Hiq ve His reddedilmistir. Algilanan
bilgilendiriciligin benzerlik, belirsizlik ve fazla bilgi karmasasi iizerinde anlamli bir
etkisi belirlenmemistir (p>0,05). Buna gore Hig, Hin Ve Hi, hipotezleri reddedilmistir.
Algilanan yorum sayisinin benzerlik karmasasini (Hui: = -0,120, p=0,010) ve fazla
bilgi karmasasin1 (Hy: 8= -0,124, p=0,035) negatif ve anlamli olarak etkiledigi fakat
belirsizlik karmagasini ise etkilemedigi ortaya konmustur (p>0,05). Buna gore Ha; ve
H1 kabul edilirken Hix reddedilmistir. Kabul ve reddedilen alt hipotezler dogrultusunda
“Cevrim ici yorumlarin tiketici karmasasi iizerinde anlamh ve negatif bir etkisi

vardir” seklinde kurulan Hi ana hipotezi kismen kabul edilmistir.



57

4. SONUCLAR VE ONERILER

4.1. Sonuglar

Tarihsel sure¢ icerisinde satin alma faaliyetinin gerg¢eklesmesindeki olagan
anlayis, tlketicilerin  genellikle belirli bazi ihtiyaglarinin  ydnlendirmesiyle
davraniglarini sekillendirdigi yoniindedir. Ancak s6z konusu durum giiniimiiz yasantisi
ve tiketici Ozellikleri bakimmdan farkli bir kapsamda gelismektedir. Glnumiizde
tuketiciler gereksinimlerini karsilamanin yaninda s6z konusu ihtiyaglarini Karsilayacak
unsur ve yontemlere de dikkat etmektedir. Zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasinda, diger
tamamlayict unsurlar olarak nitelendirilebilecek ve zorunlu ihtiyaclar kadar 6nem arz
eden unsurlar, glinimdz tiketicileri icin hayati anlamlar ifade etmektedir. Bahse konu
bakimdan iyi Urin algis1 degismekte ve tek bir unsura odaklanmak yerine butinsel
unsurlarin uyumu ortaya ¢ikmaktadir. Glnimuzde tiketiciler, satin alma faaliyetinin
gerceklesmesi surecinde butiinsel deneyimler yasamaktadir. Bu sekilde isletmelerin
sagladigi butlnsel deneyimlerin tiiketicide biraktigi iz, tatmin duygusunu ortaya
cikarabilmektedir (Erdogan Araci, 2016: 39).

Tuketici ihtiyaclar1 her gecen gun farkli beklenti ve talepler dogrultusunda
degismektedir. Hizmet isletmeleri guinimiz rekabet¢i kosullar1 dikkate alindiginda,
degisen tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla, her seyden dnce kaliteyi ve miisteri
odakhiligin1 esas almak zorundadir. Kalite, slrec icerisinde tum faaliyetlerde slrekli
iyilestirmeyi hedeflerken, miisteri odaklilik ise miisteriyi iyi taniyip, onun beklentilerini
karsilamayi ifade etmektedir (Bilgin, 2019).

Turizm endustrisini olusturan unsurlardan olan yiyecek icecek isletmeleri zaman
icerisinde belirgin bir bicimde degisime ugramistir. Toplumu olusturan g¢esitli
unsurlarinin etkisiyle farklilagsmasi tlketicilerin aliskanliklarini da degistirmesine sebep
olmustur. Rekabetin yogun bir bigimde yasandigi giiniimizde Ozellikle hizmet
sektorinde yer edinen isletmelerin sistemle uyumlu olabilmesi, pozitif yonde bir
degisimin pozitif iligki icerisinde olmas1 kosuluyla talebe cevap verebilmesi bakimmdan
onem arz etmektedir. Bahse konu yap1 igerisinde isletmelerin pazarlama alaninda
yaptig1 caligmalar dikkat cekmektedir. Pazarlama faaliyetleri, 6zellikle ikame sayisi
yiksek yiyecek igecek isletmeleri bakimindan, rekabet giicii yaratmasi sebebiyle
uzerinde 6nemle durulmasi gereken konularin basinda gelmektedir.

Bu calisma kapsaminda, cesitli ¢evrim igi platformlarda yiyecek igecek

isletmelerine yo6nelik yapilan ¢evrim i¢i yorumlarin tiiketici karmasasi (zerindeki



58

etkisini ortaya koymak amaclanmaktadir. Ilgili ama¢ cergevesinde ¢alisma, Tirkiye
genelinde, yiyecek icecek isletmeleri odaginda hangi isletmeden hizmet Satin alacagina
karar verme sirecinde ¢evrim ig¢i platformlar1 kullanan tiiketicilerden olusmaktadir.
Calisma kapsaminda kullanilan veriler, olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden yargisal 6rnekleme yontemi ile secilen 468 tlketiciden anket yontemi
kullanilarak elde edilmistir.

Calismada olusturulan hipotezler AMOS 20 programi kullanilarak yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmistir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, ¢evrim ic¢i yorumlarin tiiketici karmasasi Uzerindeki etkisinin
incelenmesi sonucu, benzerlik karmasasi iizerinde kaynak giivenilirliginin (B= -0,424,
p=0,000), ve algilanan yorum sayismin (3= -0,120, p=0,010) negatif ve anlamli oldugu
saptanmistir. Algilanan ikna edicilik (R=-0,003, p=,944) ve algilanan bilgilendiriciligin
(= 0,049, p=0,266) ise anlamsiz sonug ¢ikardig tespit edilmistir.

Belirsizlik karmasas1 tizerinde etkisi olglilen kaynak giivenilirligi (3= -0,004,
p=0,009) ve algilanan ikna ediciligin (3= -0,660, p=0,000) negatif ve anlamli oldugu
tespit edilirken, algilanan bilgilendiriciligin (8= -0,068 p=0,099) ve algilanan yorum
sayisinin (3= 0,004, p=0,934) anlamsiz oldugu saptanmistir.

Fazla bilgi karmasasi1 Uzerinde, kaynak guvenilirligi (B= -0,168, p=0,000) ve
algilanan yorum sayismin (3= -0,124, p=0,035) negatif anlamli oldugu tespit edilirken,
algilanan ikna ediciligin (8= 0,082, p=0,103) ve algilanan bilgilendiriciligin (8= 0,085,
p=0,071) anlamsiz oldugu ortaya konmustur.

Tuketicilerin, satin alma faaliyetini gerceklestirmeleri esnasinda c¢evrim ici
yorumlar: degerlendirirken, yorumlar1 yapan kisileri ne kadar giivenilir algiliyorsa,
benzer yorumlar igerisinde hissettigi karmasa duygusu azalmakta ve karar vermesi
kaynaktan algiladig: giiven duygusu oraninda artmaktadir. Ayni sekilde bilgi alinmak
istenen isletme odaginda ve ilgili konu kapsaminda ne kadar ¢ok yorum yapildiysa, o
kadar cokda benzerlik karmasasi azalmakta ve yogunlukla yorumu yapilan isletme
odaginda karar verme vyine ilgili konu kapsaminda yani ya satin alma olayi
gerceklesecek ya da gergeklesmeyecek seklinde karar mekanizmasi olugmaktadir.
Tespit edilen sonuglar, Coker (2012); Bayram (2015); Xie, Chen ve Wu (2016), ilhan
Kugik ve Cati (2021)’in ¢ahsmalarinda elde ettikleri sonuglar1 ile benzerlik
gostermektedir. Ilgili calismalarda bir Grinle ilgili internet ortaninda yorum sayisi ne
kadar fazla ise o kadar glvenilir algilandig1 ve satin alma kararmi etkiledigi neticesi

elde edilmistir. Kim, Ferrin ve Rao (2008), cevrim ici platformlarda olusan tuketici
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gliveninin, satin alma karar1 verecek tuketiciler tzerinde gucli ve olumlu bir etkisi

oldugunu sdylemistir.

4.2. Oneriler

Isletmelerin operasyonel faaliyetlerinde ciddi farkhliklar yaratan zaman
icerisinde beliren yeni durumlar; miisteri odaklilik ve Kkalite noktasinda, mevcut
hizmetin nasil saglanmasi gerektigi ile ilgili ya da mevcut hizmetin ortaya ¢ikan duruma
nasil adapte edilmesi gerektigi konularinda yeni yaklasimlar: gerekli kilmaktadir. Ilgili
pazar dilimlerinde meydana gelen gelismeler kapsaminda kalite ve miisteri odakliligin
degismeyecegi gercegi ile birlikte yeniligin tanimlanmasi ve sektorel uyumu
dogrultusunda adimlar atilmas1 dnemlidir.

Tuketici istek ve beklentileri surekli olarak bir degisim igerisindedir.
Teknolojinin gelismesi ve kiresellesmenin etkisi ile pek ¢ok alanda yeni tiketim
davraniglar1 ortaya ¢ikmaktadir. Tiim bunlara ivme kazandiran ticaretin ve pazarlamanin
da dijitallesmesiyle birlikte isletmeler daha fazla miisteriye ulasabilme olanagini elde
etmislerdir. Potansiyel miisteri konumunda olan tiketiciler, bir iriinii satin almadan
once o Urlnd daha 6nce kullanan kisilerin goriis ve diistincelerini aktardigi ¢evrim ici
yorumlarm yer aldigi platformlardan yararlanarak en dogru se¢imi Yyapmaya
calismaktadirlar.

Isletmeler, tiketicilere kendi Griin ve hizmetleri kapsamimda essiz deneyimler
kazandirmay1 hedeflerken, aynmi zamanda tiketicileri bu deneyimleri cevrim ici
platformlarda paylasmaya yonlendirmesi de stratejik agidan 6nemlidir. Yorumlarin
icerigi ne kadar dogru ve guvenilir algilanirsa, tiiketicinin yasadigi karmasa da o denli
azalacak ve olumlu davranigsal niyet ortaya gikacaktir.

Yiyecek icecek isletmelerinin gesitli ¢evrim i¢i platformlarda yer almasi ve
kendi internet sitelerinde tiketicilerin yorum yazabilecekleri sayfalar olusturarak
tiketicilerle etkilesime gegmeleri deger ifade etmektedir. Glnimuzin post modern Ust
pazar yapisinda, isletmelerin pazarlama stratejilerinde, hizmeti daha 6nce denemis olan
tiiketicinin yasadigi deneyimi paylagmasiyla saglanacak iletisim hem isletme hem de
tiketici agisindan Onem ifade etmektedir. Yapilan yorumlarin sayisi ve niteligi,
tiketicinin karar verme asamasinda yasadigi karmasay1 azaltacak ve isletme agisindan
da tuketicinin tercihini olusturacaktir.

Hizmet sektortnln bilesenlerinden biri olarak yiyecek icecek isletmeleri, emek

yogun iiretim sekliyle diger pek ¢ok sektdrden ayrilmaktadir. Ozellikle ikame isletme
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sayisinin her gegen giin artmasiyla, rekabet agisindan zamana ayak uydurabilen ve
tuketicilerin istek ve beklentileri odaginda hizmet sunumunu gerceklestiren isletmeler
etkili ve verimli sonuclar elde edebilir. Yiyecek igecek isletmelerinin hem kendilerini
hem de misterilerini tanimalari, rekabetin yogun oldugu giiniimiiz pazar yapisi
icerisinde isletmelerin basaris1 agisindan gok daha fazla Snem tasimaktadir. Isletmelerin,
giiclii ve zayif yanlarmin farkindaligiyla, bu dogrultuda stratejiler gelistirmesi deger
ifade etmektedir.

Hizmet sektoriinde miisteride olusturulmasi basarillan samimiyet hissi,
yadsinamayacak bir kilit faktordir. Isletmelerinin miisteri ile iletisimde olduklar1 tiim
alanlarda (ylz yiize, sosyal aglar, vb.) hissettirdikleri samimiyet goz ardi edilemeyecek
kadar degerlidir. Yiyecek igecek isletmelerinin var olus amacinin, miisterilerine kaliteli
hizmet saglamak oldugu ve slrecin her noktasinda miisteri degerinden asla 6din
vermeden daha bilingli, daha duyarli ve daha kaliteli adimlar atilacagi hem fiziksel hem
de psikolojik agidan ortaya konmahdir.

Bu arastirma yiyecek icecek hizmetleri satin alma karar stirecinde cevrim ici
yorumlar odaginda, ¢evrim i¢i platformlar1 kullanan miisteriler Uzerinde
gerceklestirilmistir. Gelecek g¢alismalar icin 6rneklem sayisinin arttirilarak diger hizmet
isletmelerinin de kapsam dahiline alindig1 kiyaslamali ve daha genellenebilir sonuclara
ulasilabilecek bir arastirma onerilebilir. Ayrica ¢evrim i¢i yorumlarin yine bagimsiz
degisken oldugu bir modelde calismanin bagimli degiskeni olarak modellenen tiketici
karmasasinin farkli bir model Onerisi ile araci degisken olarak konumlandigi,

davranigsal niyetin ise bagimli degisken olarak yer aldigi bir model dnerilebilir.
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