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ABSTRACT

Representing an important consumer demographic that is greatly affected by digital
technologies, social media, and online shopping, Generation Z is known to value social
influence and peer opinions when making purchasing decisions. Therefore, understanding
how the bandwagon effect and online ratings affect the online purchasing behavior of
Generation Z has become an important area of research in consumer behavior studies. The
aim of this research is to examine the differences of Generation Z digital consumers in terms
of bandwagon effect, willingness to buy, and attitude toward purchasing in the context of the
number of online reviews and online rating score information of products. In this context,
online surveys were applied to 181 Generation Z digital consumers and their bandwagon
effect, willingness to buy, and attitude toward purchasing were measured. 2X2 ANCOVA was
applied to the obtained data. According to the results, it was determined that there were
statistically significant differences in terms of willingness to buy and attitude toward
purchasing in the context of the number of online reviews and evaluation score groups.

0z

Dijital teknolojilerden, sosyal medyadan ve g¢evrimici alisveristen biiyiik 6l¢iide etkilenen
onemli bir tiiketici demografisini temsil eden Z Kusagi, satin alma kararlarini verirken sosyal
etkiye ve akran goriislerine dnem verdigi bilinmektedir. Bu nedenle, bandwagon etkisinin
(stirti psikolojisi) ve c¢evrimici derecelendirmelerinin Z Kusaginin ¢evrimicgi satin alma
davranisini nasil etkiledigini anlamak, tiiketici davranisi ¢alismalarinda 6nemli bir arastirma
alani haline gelmistir. Bu arastirmanin amaci da, Z Kusag dijital tiiketicilerinin, tirtinlerin
cevrimici inceleme sayis1 ve ¢evrimici degerlendirme puani bilgileri baglaminda, bandwagon,
satin alma istegi ve satin almaya yonelik tutumu agisindan farkhliklarini incelemektir. Bu
dogrultuda Z Kusag: dijital tiiketicisi olan 181 kisiye ¢evrimici anketler uygulanmis ve
bandwagon, satin alma istegi ve satin almaya yonelik tutumlar1 6l¢iilmistiir. Elde edilen
verilere 2X2 ANCOVA uygulanmistir. Yapilan analizin sonuglarina gore ¢evrimici inceleme
sayisl ve degerlendirme puani gruplar1 baglaminda satin alma istegi ve satin almaya yonelik
tutumu agisindan istatistiksel olarak anlaml farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.
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1| GIRIS

Internet ve iletisim teknolojileri perakendeciligi
hizla 6nem kazanirken, 1995 ile 2009 yillan
arasinda dogmus olan ve “Dijital yerliler” olarak
adlandirilan Z kusagy, dijital iletisimin hakim oldugu
bir diinyada biiyliyen ve ilgilendikleri isletmelerle
dijital olarak etkilesime giren dijital bir diinyada
dogan ilk nesildir (Priporas vd., 2017; Smith, 2019).
Bu baglamda, ytiksek egitimli, teknoloji meraklisi,
yenilik¢i ve yaratici olarak tanimlanan Z Kusag:
tiikketicilerinin gelecegin tiiketicileri oldugu ve
tilketici olarak davranislarinin 6nceki nesillere
kiyasla farkli oldugu goéz oniine alindiginda, bu
tilkketici grubunun pazarlama akademisyenlerinin
daha fazla ilgisini cekmektedir (Priporas, 2020).

Internetin ve cevrimigi incelemelerin
yayginlasmasiyla tiiketicilerin bir satin alma islemi
yapmadan oOnce, liriinii daha énce test etmis olan
farkli alicilarin  deneyimlerini  karsilastirarak
kaliteyi degerlendirmeleri daha kolay hale gelmis,
cevrimici incelemeler, irlin niteliklerini ve
fiyatlarim1 incelemek i¢in ortak bir oneri ve bilgi
kaynag1 haline gelmistir (Chetioui ve El Bouzidi,
2023). Gegmisten beri, tiiketicilerin kullanmis
olduklar1 tiriinler ve markalar hakkinda yaptiklari
yorumlarla diger tiiketicileri bilgilendirmeleri,
tavsiye etmeleri/etmemeleri veya
kullanmalari/kullanmamalari icin
cesaretlendirmeleri yoluyla sozlii ve resmi olmayan
iletisim  icerisinde  olduklar1  bilinmektedir
(Marangoz, 2007). Cevrimici tiiketici
degerlendirmeleri de, dijital pazardaki tiiketici
algilarim1 ve davranislarini sekillendirmede kritik
bir gorev gormektedir. Literatiirde tiiketicilerin
cevrimici derecelendirme ile ¢evrimici inceleme
sayilan farkli kavramlar olup bu calismada bu iki
terimin her ikisinin etkisi de incelenmektedir.
Cevrimici degerlendirme, belirli bir o6lcekte
(6rnegin “l'den 5'e” derecelendirme) bir puan
vererek tiiketicinin bir lirtin veya hizmet hakkindaki
gorisiinii ve genel hissini temsil etmesidir (Shin ve
Darpy, 2020). Diger yandan ¢evrimici yorum sayisi,
¢evrimic¢i bir iiriin i¢cin yorum yazan tiiketicilerin
sayisi olarak ifade edilen ve tiiketicilerin yildiz
derecelendirmeleri ve cevrimici irin
incelemelerinin bir tiir istatistiksel kanit1 olarak
gorilmektedir (Hong ve Pittman, 2020).

Arastirmalar, daha ylksek cevrimici
derecelendirmelerin, lriin kalitesi ve glivenilirligi
bakimindan giivenilir onaylari olarak algilandiklari
icin satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢lide artirdigin
gostermektedir  (Hu, 2022). Ornegin, otel
isletmeleri lizerine yapilan bir ¢alismada, ¢cevrimici
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miisteri inceleme puanlarindaki %1’lik bir artisin
otel satislarinda yaklasik %2,6’'lik artis sagladigi
belirlenerek olumlu ¢evrimici incelemelerin ikna
edici giicii ortaya konulmustur (Gossling vd., 2018).

Tiiketiciler, kendilerine biiylik miktarda bilgi
sunuldugunda diger kullanicilarin kararlarini taklit
etme egiliminde olmakta ve bilgi kalitesini
degerlendirmede yardimci bir kaynak olarak
kullanmaktadir. Bu baglamda yorum sayisi, arkadas
sayisi, hayran sayis1 veya satis siralamasi gibi
cogunluk ipuglari, cogunluk etkisini tetiklemektedir
(Hlee vd., 2018). Givenilir kaynaklardan gelen
olumlu incelemeler ve onaylar, tiiketicilerin sosyal
trendlere uyum saglamak icin alisveris yapmaya
mecbur hissettikleri bir cogunluk etkisi yaratabilir
(Ngo vd, 2024). Cevrimi¢ci incelemelerin
glvenilirligi, tiiketicilerin akranlarinin satin alma
davranislarindan etkilenerek grup normlarina
uymaya yoneldigi bandwagon etkisiyle daha da
artmaktadir (Anantharaman vd., 2023).

Singh (2024), Z Kusaginin ¢evrimic¢i satin alma
niyetini inceledigi calisma sonucunda, Z Kusagi'nin
cevrimi¢ci satin alma niyetinin, dijital olarak
yetistirilmelerinden dolay: cevrimici incelemelere,
derecelendirmelere ve yorumlara dayanmasi ile
ilgili olarak, farkli faktorlerin ¢evrimici satin alma
niyetini nasil etkiledigini kesfetmeye yonelik daha
fazla arastirmaya gereksinim  duyuldugunu
belirtmistir. Ozetle, Z kusag tiiketicilerine yonelik,
cevrimi¢i yorumlar, bandwagon etkisi, satin alma
tutumu ve satin alma niyeti baglaminda
arastirmalar yapilmis olsa da (Lusianingrum vd.,
2023; Singh, 2024), bu degiskenlerin o6zellikle
cevrimici degerlendirme puani ve ¢evrimici yorum
sayisi baglaminda biitlinsel olarak incelendigi daha
fazla arastirmanin yapilmasi gerekmektedir. Bu
nedenle, calismada Z kusag tiiketicilerinin,
irinlerin c¢evrimici inceleme sayis1 ve g¢evrimigi
degerlendirme  puami  bilgileri  baglaminda,
bandwagon etkisi, satin alma istegi ve satin almaya
yonelik  tutumu acisindan  farkhiliklarinin
incelenmesi amaglanmistir.

2 | LITERATUR
2.1. Bandwagon Etkisi

Baslangicta 1940’ yillarda siyasi bakis acisiyla
ortaya ¢ikan, daha sonralar1 Leibenstein (1950)
tarafindan iktisadi ve sosyal psikolojik metafor
olarak literatiire kazandirilan Bandwagon etKkisi,
“bir bireyin kendi bakis agis1 farkli olsa bile
cogunlugun bakis a¢isini benimseme egilimi” olarak
aciklanmakta ve bir iiriiniin dogasinda bulunan
niteliklerin otesinde dis faktorlerin tiiketim



davranisini  etkiledigi lizerinde durmaktadir
(Bindra vd. 2022). Tirkge literatiirde, siri
psikolojisi ve ¢ogunluk etkisi gibi farkl sekillerde
adlandirildig1 bilinen (Akcan, 2021) bandwagon
etkisi, diger kisilerin bir iirtini ayni zamanda
tilketmesi sonucunda o liriine yonelik talepte ortaya
¢ikan artis olarak tanimlanmistir (Rook, 2006).
Bandwagon etkisi teorisine gore bireyler,
baskalarinin diistincelerini veya davranislarim
algiladiklarinda ¢ogunlugun nasil disiindigiini
veya davrandigini takip etme ve bu cogunlugun
gorlisiiniic benimseme egilimindedirler (Moe ve
Schweidel, 2012; Wu ve Lin, 2017). Rikkers (2002)
bandwagon etkisinin satin alan Kitlenin, {iriinin
iistiinligline dair nesnel bir kanit olmadan, bir iiriin
veya hizmetin rakiplerinden daha iyi veya daha
moda olduguna ikna edilmesi durumunda bir
cogunluk saglamasi nedeniyle tiiketici davranisina
onemli bir etkisi oldugunu, reklam ve pazarlamanin
da 6zii oldugunu belirtmistir.

Cok sayida secenek ve ikna edici taktiklerin
damgasim1  vurdugu dijital c¢agda, tiiketiciler
rasyonel secimler yapabilmek ve pazarlama
manevralarina karsi artan siiphecilikle tiiketicilerin
daha fazla  kolektif secimlere  yoéneldigi
gozlemlenmekte, bunun sonucu olarak da ¢ogunluk
etkisi dijital tiiketici davranisinda on plana
c¢ikmaktadir (Shao vd., 2023). Baska kullanicilarin
fikirlerinin kisilere sunulmasi ve bandwagon etkisi
yaratacak ipucu halinde degerlendirilmesi, kisilerde
cogunlugun kararina uyma y6niindeki davraniglarla
sonu¢lanmaktadir (Sundar ve Nass, 2001).
“Kalabaligin bilgeligi” ilkesine gore, baskalarinin
goriis ve Onerilerinin sayisi, ¢ogunluk etkisini
tetiklemesi ve bunun da bireylerin giiven,
inanclarini ve sonrasindaki davranissal niyetlerini
etkiliyor olmasi, tiiketicilerin sosyal onaylarini
alabilecekleri ve isbirligi olusturabilecekleri
cevrimici alisveris ortamlarinin yOnetimi
konusunda pazarlamacilara firsatlar sunmaktadir
(Shao vd., 2023). Bu baglamda ¢evrimici alisveris
sitelerindeki incelemeler ve derecelendirmelerin,
kullanicilarda bandwagon etkisini tetiklemek
amaciyla tasarlandigi disiiniilebilmektedir.
Ornegin, Sundar (2008: 83) calismasinda “eger
digerleri bir seyin iyi oldugunu diisiiniiyorsa, o
zaman ben de yapmaliyim” ifadesiyle bandwagon
etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Yapilan
arastirmalar, bir fenomen yaratmanin, tiiketicileri
irltin satin alma motivasyonunu gelistirmek igin
reklamcilar tarafindan kullanilan yaygin bir reklam
stratejisi oldugunu gostermistir (Rikkers, 2002).

Hong ve Pittman (2020), cevrimici alisveris
sitesinde yer alan iiriine Kkarsi incelemelerinin
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sayisinin yiiksek oldugu durumlarda, tiiketicilerin
bu incelemelere ve turiine yonelik giivenin arttigl
sonucuna ulasmistir. Yani, fazla sayida Kisinin
yaptigl incelemeler tliketici kaygisini
azaltabilmektedir. Xu (2013), c¢alismasinda
gercekte kac kisinin derecelendirme yaptigina dair
istatistiksel bilgilerin verilmesinin, kullanicilarin
incelemelerde daha fazla bilgi okumaya motive
etmek icin onemli bir o6l¢iit oldugu sonucuna
ulasmistir. Benzer bir ¢calismada Sundar vd. (2008),
deneklere cevrimicgi alisveris sitesinde yayinlanan
bir Uriiniin satis rakamlar1 ve inceleme sayilari
(yildiz puanlari) verilerek incelemeleri sonrasinda
bandwagon etkisini ve satin alma niyetini etkileyip
etkilemedigi arastirmiglardir. Arastirmanin
sonuclari incelendiginde katilimcilarin
cogunlugunun sectigi ve onayladig: iiriinler, diger
kullanicilar1 etkilemekte ve bandwagon etkisini
kullanicilarda tetiklemektedir. Diger yandan, bazi
bireylerin grup normlarina uyma arzusuyla motive
olabildigi durumlarda, digerlerinin ise kendilerini
akranlarindan  farklilastirmaya c¢alistigt  da
bilinmektedir (Meydiawati vd., 2024). Bu ikilem,
bandwagon etkisinin satin alma niyetleri lizerindeki
etkisinin, benzersizlik ihtiyac1 veya duyarliliklar
gibi  bireysel tiiketici  ozelliklerine  gore
degisebilecegini disiindiirmektedir.

2.2. Cevrimici Degerlendirme Puani

Cevrimici alisveris platformlari, satisi yapilan iiriin
veya saticl i¢in inceleme sayisi ve olumlu/olumsuz
incelemelerin ytzdesi gibi 6zet inceleme bilgilerini
saglamaktadir (Luvd., 2014). Bir elektronik agizdan
agza iletisim (eWOM) bigimi olan ¢evrimigi tiiketici
incelemeleri, tiiketicilerin satin alma Kkararlari
iizerindeki etkisi sebebiyle dikkat cekmektedir
(Chenvd., 2019; Nadroo vd., 2024). Ciinkii cevrimici
degerlendirmeler, ¢evrimigi alisveris yapan kisinin
gilivenini giiclendirmek ve algilanan riski azaltmak
icin bir referans gorevi gormektedir (Lazim vd,
2020)

Tiketiciler iiriin ve hizmetlere iliskin ¢evrimigi
degerlendirmelerini yazili metinle veya basit bir
derecelendirmeyle (yildiz derecelendirmesi veya
puan gibi) ifade edebilmektedirler (De Pelsmacker
vd., 2018). Derecelendirme, belirli bir élcekte bir
puan vererek tiketicinin bir iriin veya hizmet
hakkindaki goriisiini temsil etmektedir. Yildiz
derecelendirme, Ozellikle e-ticarette popiiler bir
derecelendirme seklidir (Shin ve Darpy, 2020).

Sung vd. (2023) tarafindan yapilan arastirmanin
sonuglarina gore, triinlerin incelemelerinin ve
yildiz derecelendirmelerinin iriine yonelik gliveni



artirabildigini ve tiiketicilerin ayn1 algilanan
kaliteye sahip triinler icin 6deme yapmaya daha
fazla istekli olabilecegini gostermistir. Zhang vd.
(2014) arastirmalar1 sonucunda, tiiketicilerin,
cevrimici incelemelerdeki argiimanlarin daha
bilgilendirici ve ikna edici oldugunu
diisinmelerinden dolayy, sayida cevrimici
inceleme yerine ¢ok sayida g¢evrimici incelemeye
sahip trinleri satin alma olasiliklar1 daha yiiksek
oldugunu belirtmistir.

az

Tuketiciler, cevrimici aligveris sitelerinde yer alan
iirtinler hakkinda diger tiiketiciler tarafindan
yapilan degerlendirmelere bakarak daha tiiketici
odakli iirtin bilgisine ulasirlar ve bu bilgi satin alma
kararlarini desteklemektedir (Baek vd., 2012).
Fakat yapilan tiim ¢evrimici alisveris sitelerindeki
tiiketici incelemeleri satin alma karari tizerinde ayni
etkiye sahip degildir. Tiiketici incelemesinin diger
tiiketicilerde etki olusturmasi i¢in gereken en
onemli 6zelliklerinden birisi bilgi giivenilirligidir
(McKnight ve Kacmar, 2006:2). Bu nedenle
cevrimici alisveris siteleri basarili olabilmek ic¢in
givenilir tiketici incelemeleri saglamalidirlar.
Ayrica Lee ve Shin (2014) tarafindan yapilan bir
arastirmada incelemelerin  kalitesinin  diger
incelemeleri ve siteyi etkileyip etkilemedigini
arastirllmis olup arastirmanin Kkatilimcilarinin
iirtini satin alma niyetinin, diisiik kaliteli olanlarin
aksine olumlu ve Kkaliteli incelemeler ile arttiginm
gosterdi. Cevrimici tiiketici incelemelerinin farkh
ozelliklerinin etkilerini analiz etmek amaciyla Cao
vd. (2017) tarafindan yapilan bir c¢alismada,
cevrimic¢i incelemeler sonucunda asir1 goris ifade
eden tiiketici incelemelerinin, tarafsiz veya karisik
fikirlere sahip incelemelere gore daha etkili oldugu
sonucuna ulasmislardir.

Cevrimici seyahat incelemeleri iizerine bir analiz
yapan Sparks vd. (2013), bireylerin nereye
gidecekleri, ne yiyecekleri, nerede kalacaklar1 ve
nereleri ziyaret edecekleri gibi seyahat kararlarinin,
turizm acenteleri tarafindan saglanan bilgilerden
cok tiiketici tarafindan olusturulan incelemelerden
etkilendigini bulmuslardir. Benzer sekilde, Bickart
ve Schindler (2001) tarafindan yapilan ¢alismada
¢evrimici incelemelerin, pazarlamacilar tarafindan
olusturulan bilgilerden daha gii¢li etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Internet {izerinden alisverisin yaygin oldugu
gliniimiizde, X kusagi, Y kusag1 ve bebek patlamasi
kusag1 gibi farkli kusaklarda yer alan bireyin,
iirtinler hakkinda kendine 6zgii bir arastirma ve
bilgi elde etme davranisi bulunmaktadir
(Chakraborty ve Balakrishnan, 2017). Diger
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nesillere  goére c¢evrimici yorum  birakma
olasiliklarinin daha yiiksek olan Z kusag: tiiketicileri
biiytlik olciide dijital sitelere ve ¢evrimici dnerilere
giivendigi bilinmektedir (Perez-Aranda vd., 2024).

2.3. Cevrimigi Yorum (inceleme) Sayisi

Cevrimici incelemeler, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olusturmasinda ve satin alma kararlarini
vermesinde sezgisel 6zellikler olarak 6nemli bir rol
oynamaktadir (Lovett vd., 2013). inceleme sayisi
da, cevrimici aligveris sitelerinde bir iiriin i¢in
yorum yazan tiiketicilerin sayis1 olup (Hong ve
Pittman, 2020:895), iirinin popiilerligini ve
satislarinl yansitmakta ve bu yolla triin satislarini
etkilemektedir (Chen ve Jinhong, 2004; Ahn ve Park,
2024).

Cevrimdis1 bir tiiketicinin aksine, ¢evrimigi bir
tiiketici icin iki Uriin bilgisi mevcuttur. Biri,
reklamlar gibi geleneksel bir iletisim aracilig ile
saticl tarafindan olusturulan bilgilerdir ve digeri,

onceki alicilarin deneyimlerine
degerlendirmelerine ve {riin goriislerine dayal
olarak olusturulan cevrimici tiiketici

incelemelerinden olusan bilgilerdir (Park, Lee ve
Han, 2007). Satia1 tarafindan olusturulan bilgiler,
iiriin odakli ve nesneldir, birgok ve belirsiz kisi i¢in
irtin  ozelliklerine odaklanmaktadir. Tiiketici
tarafindan olusturulan bilgiler, tiiketicinin bakis
acisindan  kullanim  durumlarini  ve  {rln
avantajlarim1  agiklamakta, tiiketicilerin  Kkisisel
duygularini veya triinle ilgili memnuniyetini temsil
ettigi icin daha anlasilir olarak goriilmektedir (Chen
ve Jinhong, 2004; Park vd., 2007).

Inceleme sayisl, tiiketicilerin yildiz
derecelendirmeleri ve ¢evrimigi iiriin incelemeleri
gibi degerli argiimanlara iliskin
degerlendirmelerine yardimci olan bir tir

istatistiksel kanit islevi gorebilmektedir (Park vd.,
2007). Ayrica, yapilan bir arastirmaya gore, bir
inceleme olumlu oldugunda, tiiketiciler yildiz
derecelendirme sistemine giivenmis ve ytiksek bir
ylldiz derecelendirmesinin en giivenilir oldugunu
algilamislardir. Diger yandan, bir inceleme olumsuz
oldugunda, yildiz derecelendirmenin daha az
giivenilir oldugu disinilmekte ve tiiketiciler
alternatif olarak ¢ok sayida ¢evrimi¢i yoruma daha
fazla o6nem vermekte ve eWOM tavsiyesine
giivenmislerdir (Hong ve Pittman, 2020).

Lee ve Shin (2014) tarafindan yapilan baska bir
arastirmada tiiketici yorumlarinin kalitesinin
analizi sonucunda, arastirmanin katilimcilarinin
iirltin satin alma niyetinin, diisiik kaliteli olanlarin
aksine olumlu ve Kaliteli ¢evrimici inceleme ile



arttiginl  gostermistir. eWOM'un gise Uzerindeki
etkisini  dogrulamak icin Kore pazarinda
gerceklestirilen bir arastirmada ise, c¢evrimici
inceleme sayisinin ve cevrimici derecelendirme
uzunlugunun giseyi biiyliik oOlglide etkiledigini
gostermistir (Lee ve Choeh, 2018).

3| YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Cevrimici alisveris yapan tiiketiciler, mal veya
hizmet satin alirken kendilerinden 6nce o iirini
satin alan kisilerin incelemelerini dikkate
almaktadirlar. Tiiketiciler iiriine yapilmis inceleme
sayisit ve yildiz puani gibi faktoérleri géz oniinde
bulundurarak diger tiiketicilerden
etkilenmektedirler. Bundan dolay1 arastirmanin
temel amac1 farkli tiliketici inceleme sayis1 ve
tiikketici yorum puani faktorlerinin diger cevrimici
alisveris yapan tiiketiciler lizerinde; satin alma
istegi, satin almaya yonelik tutumu ve bandwagon
etkisi  konularina goére farklihik  gdsterip
gostermedigini ortaya ¢ikarmaktir. Z Kusagl
tiiketicilerin mal veya hizmet satin alirken alisveris
aliskanliklarinin degismesi ile birlikte; fiyat, reklam
gibi bir takim genel kabul gérmis unsurlarin yani
sira, ¢evrimici inceleme sayisi ve g¢evrimici yildiz
puami gibi faktorlere dikkat ettigi literatir
arastirmast  kapsaminda  incelenmistir.  Bu
dogrultuda ¢evrimici inceleme sayis1 ve ¢evrimici
degerlendirme puani faktorlerinin tiiketicilerin
satin alma davranislar1 tizerindeki etkileri bu
calisma dogrultusunda incelenmektedir.

Bu calismanin amaci Z Kkusagi ilizerinde iiriine
yonelik cevrimi¢i inceleme sayisinin ve g¢evrimigci
degerlendirme puaninin etkilerini arastirmak ve
gruplar aras1 farkhiliklar1 tespit etmektir.
Arastirmanin literatlir incelemesi dogrultusunda,
cevrimici inceleme sayisinin  ve  ¢evrimigi
degerlendirme puaninin satin alma niyeti, satin
almaya yonelik tutumu ve bandwagon etkisi ile
baglantili olan ¢alismalar ele alinmis, bu dogrultuda
arastirmanin degiskenleri belirlenip su hipotezler
olusturulmustur:

H1: incelenen cevrimici inceleme sayisi ve cevrimici
degerlendirme puani gruplari arasinda bandwagon
etkisi baglaminda farklilik bulunmaktadir.

H2: Incelenen ¢evrimici inceleme sayisi ve cevrimici
degerlendirme puani gruplar1 arasinda satin alma
istegi baglaminda farklilik bulunmaktadir.
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H3: Incelenen ¢evrimigi inceleme sayisi ve cevrimigi
degerlendirme puani gruplari arasinda satin almaya
yonelik tutum baglaminda farklilik bulunmaktadir.

3.2. Aragtirmanin Deneysel Gruplar1

Bu c¢alismada gruplar aras1 farkhiliklari tespit
edebilmek amaciyla 2 (¢evrimici inceleme sayisi:
yiksek ve diisiik) x2 (cevrimici degerlendirme
puani: yiiksek ve diisiik) denekler arasi deneysel
tasarim uygulanmistir. Cevrimici alisveris yapan
tiiketicilerin ¢evrimici inceleme sayisi ve yildiz
puani faktorlerine karsi goriislerini belirleyebilmek
icin dort farkli grup bulunmaktadir. Bu gruplar;
Diisiik Cevrimici Inceleme Sayisi ve Diisikk Yildiz
Puani, Diisiik Cevrimici inceleme Sayisi ve Yiiksek
Yildiz Puani, Yiiksek Cevrimici inceleme Sayisi ve
Diisiik Yildiz Puani ve son olarak Yiksek Cevrimici
Inceleme Sayis1 ve Yiiksek Diisiik Yildiz Puam
gruplaridir.

Arastirma kapsaminda c¢evrimici aligveris yapan
tiiketicilerin farkli ¢evrimici inceleme sayisi ve
cevrimici yorum puam diizeylerine karsi
arastirmada ele alinan degiskenler baglamindaki
farkliliklarini ortaya koymak amaciyla senaryolar
olusturulmustur. Arastirmanin katilimcilari
arasinda 6grenim diizeyleri, yaslari, cinsiyetleri ve
gelir dizeyleri agisindan farklilik olusturmayacagi
ve genel niifus tarafindan satin alinma olasiliginin
daha ytliksek olmasi goéz oniinde bulundurularak
(Chew ve Leng, 2016) c¢evrimi¢i satin alma
senaryolarinda uyaran olarak kullanilacak iiriin
olarak spor ayakkabisi se¢ilmistir.

Bu arastirmada  olusturulan  senaryolarda
kullanilacak olan c¢evrimi¢i inceleme sayisinin
(diistik ve yiliksek) belirlenmesinde Park ve Lee
(2008) ve Hong ve Pittman'in (2020)
calismalarindan yararlanilmistir. Bir ¢evrimigi
inceleme sayisi tizerine gerceklestirilen ¢alismalar
incelendiginde, Park ve Lee (2008) diisiik inceleme
sayisinin 3, Hong ve Pittman (2020) ise 5 oldugunu
ortaya koymustur. Diger yandan 300 ve iizeri
cevrimici inceleme sayisinin yiiksek olarak
algilandig1 kabul edilmektedir (Hong ve Pittman,
2020; Park ve Lee, 2008). Bu dogrultuda diisiik
inceleme sayis1 3 iken, yiiksek inceleme sayisi ise
375 olarak belirlenmistir. Sonug¢ olarak, ¢evrimici
degerlendirme puani acisindan, disik
degerlendirme puani kosulunda tek yildiz, yiliksek
degerlendirme puani kosulunda ise bes yildiz
kullanilarak arastirmanin maniiplasyonlari
gerceklestirilmistir.



3.3. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin anakiitlesini, ¢evrimici alisveris
yapan Z Kkusagi tiiketicileri olusturmaktadir.
Anakiitle icerisinden kolayda 6rnekleme yontemi ile
secilen orneklemlere belirlenmis degiskenleri
6lecmek icin c¢evrimi¢i anketler uygulanmistir.
ANCOVA gibi farkli gruplarin yer aldig, dolayisiyla
farkli orneklemlerin incelendigi uygulamalarda
orneklem biyiikligiinii belirlemek i¢in en yaygin
yontemlerden birisi olan Cohen (1988)’'in etki
biiyikligiini  temel alan istatistiksel gii¢
yaklasimidir. Arastirma kapsaminda kolayda
ornekleme yontemi ile secilen 181 kisi deney
gruplarina rastgele olarak atanmis, her bir grup i¢in
benzer biiylikliikte 6rneklem hacmi olusturulmaya
calisilmistir. Bu dogrultuda; Diisik Cevrimici
Inceleme Sayis1 ve Diisiik Yildiz Puani icin 56, Diigiik
Cevrimici Inceleme Sayisi ve Yiiksek Yildiz Puam
icin 40, Yiiksek Cevrimici Inceleme Sayis1 ve Diisiik
Yildiz Puani i¢in 42 ve son olarak Yiiksek Cevrimici
Inceleme Sayisi ve Yiiksek Diisiik Yildiz Puani icin
43 kisi lzerinden arastirma gerceklestirilmistir.
Cohen’in (1988) formiiliine gore, a=0,05 olarak
alindig), etki biyiikligi degerinin 0,35 ve giic
degerinin ise 0,7 alindig1 durumda her bir grup i¢in
orneklem biiyiikliigli 26 olarak hesaplanmistir. Bu
orneklem  buyiikliigii  hesaplamasina  gore,
arastirmada incelenen her bir grupta yer alan
katilmc1  sayisinin  yeterli diizeyde oldugu
soylenebilmektedir.

3.4. Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda belirlenen degiskenleri
6lecmek amaciyla kullanilan dl¢ekler, daha onceki
calismalarda  kullamilip  6lgek  gecerlilikleri
saglanmistir. Calismada bandwagon etkisini 6l¢mek
icin Xu (2013) tarafindan gelistirilen 6lgek, satin
alma niyetini Olgmek igcin Dodds vd. (1991)
tarafindan gelistirilen 6lgek, satin alma tutumunu
6lcmek i¢in Yang vd. (2016) tarafindan gelistirilen
olcek ve inceleme sayilarinin manipiilasyonunda
Park ve Lee (2008) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten
yararlanilmistir. Arastirmanin degiskenlerine ait
Olcek ifadelerini 6lgmede 7°1i Likert tipi odlgek
kullanilmistir. Ayrica, ¢alismada {iriin kategorisine
yonelik tutumun arastirma degiskenlerine etkisi
olabilecegi g6z onilinde bulundurularak, kovaryans
degisken olarak analizlere dahil edilmistir.
Karmagsik ve friine iliskin birden fazla unsurun
degerlendirilmesiyle olusan tiriine yonelik tutum ile
ilgili literatiirde farkl goériisler bulunmakta olup
(Liu vd. 2023), genel olarak “Belirli bir iiriline
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olumlu ya da olumsuz bir sekilde yanit verme
egilimi” olarak ifade edilmektedir (Kim, 1995).
Kovaryans degisken olan ve senaryoda uyaran
olarak verilen spor ayakkabisina yonelik
katilimcilarin tutumu Chang ve Thorson (2004)
tarafindan kullanilan, bes puanlik bir anlamsal
farklilik 6l¢egi araciligiyla 6l¢tilmiistiir.

3.5. Manipiilasyon Kontroli

Arastirmada uygulanan manipiilasyonlarin
kontroliinii saglamada Ros (2016)’'un
calismasindan yararlanilmistir. Katilimcilara, ug
noktalar1 tamamen olumsuz ve tamamen olumlu
olmak iizere 7’li Likert 6l¢egi kullanilarak, anketin
ilk bolimiinde yer alan gorselde verilen iiriine
yonelik inceleme ve yildiz puanlarini incelemeleri
sonrasinda, “Verilen gorselde degerlendirme yapan
misterilerin irin ile ilgili gériisii nedir?” sorusu
yoneltilmis, bu sorudan elde edilen veriler ANOVA
uygulanarak analiz edilerek gruplar arasi
farkliliklarin  oldugu belirlenmistir (F=74.235,
p=0.000<0.05). Sonuglara gore, “yiiksek inceleme
ve yildiz puan1” olan iriinlere karsi katilimcilar
olumlu olarak gorts belirtirken (M=6.09, SS=1.34,
p<0.001), “diisiik inceleme sayis1 ve disiik yildiz
puan1” olan iiriine karsi ise katilimcilar kendilerine
yoneltilen soruya olumsuz (M=2.33, SS =1.65,
p<0.001) goriis belirtirmistir. Diger yandan, “disiik
inceleme sayis1 ve yiiksek yildiz puan” olan
irtinlere kars1 (M=5.85, SS$=1.52 ); “ylksek
cevrimici inceleme sayis1 ve diisiik yildiz puant”
grubunda ise (M=2.45, SS=1.90) sonucuna
ulasilmistir. Bu test sonucunda, gruplar arasi
farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli olmasi
nedeniyle, manipiilasyonlarin basarili bir sekilde
gerceklestirildigi soylenebilmektedir.

4 | BULGULAR

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ankette yer alan
ifadelere vermis oldugu cevaplara gore Tablo 1'de
katilimcilarin  demografik 6zellikleri verilmistir.
Katilimcilarin %51,9’unun kadin, %49,1’inin erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik gelirleri
goz oniline alindiginda 20.000 TL ve alt1 gelire sahip
olanlarin %22,1, %23,2’sinin 30.001 TL-40.000 TL
gelir araliginda oldugu goriilmektedir. Son olarak
arastirmanin katilimcilarinin  egitim durumlari
incelendiginde, katiimcilarin ¢ogunlugunun (108
kisi; %59,7) herhangi bir tniversite programina
veya oldugu
belirlenmistir.

kayith mezun  durumunda
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Ad1 Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 94 51,9
Cinsiyet
Erkek 87 48,1
20.000 TL ve alt1 40 22,1
20.001 TL - 30.000 TL 35 19,3
30.001 TL - 40.000 TL 42 23,2
40.001 TL - 50.000 TL 27 14,9
50.001 TL - 60.000 TL 14 7,7
Gelir
60.001 TL - 70.000 TL 8 4,4
70.001 TL - 80.000 TL 5 2,8
80.001 TL - 90.000 TL 0 0
90.001 TL - 100.000 TL 7 3,9
100.001 TL ve iizeri 3 1,7
Ortaokul 6 3,3
Lise 57 31,5
Egitim
Universite 108 59,7
Lisansiistii 10 5,5
Bu arastirmada incelenen gruplarda yer alan Yildiz-Yiksek ~ Yorum  toplamin = %?22,1’sini
katilimci sayilarinin dagilimi Tablo 2’de verilmistir. olustururken, Diisiik Yildiz-Diisiik Yorum isimli
Yiiksek Yildiz-Yiiksek Yorum isimli grup %23,8, grup ise 56 katilimcidan (%30,9) olusmaktadir.

Yiiksek Yildiz-Diisiik Yorum grubu %23,2, Diisiik
Tablo 2. Aragtirmadaki Gruplarin Dagilimi

Gruplar* Frekans (n) Yiizde (%)
Diistik Yildiz - Diigiik Yorum 56 30,9
Diisiik Yildiz - Yiiksek Yorum 40 22,1
Yiiksek Yildiz - Dugtik Yorum 42 23,2
Yiiksek Yorum - Yiiksek Yildiz 43 23,8

* Calismada, cevrimici degerlendirme puany, y1ldiz ifadesi, ¢evrimi¢i yorum sayisi ise yorum ifadesi ile kisaltilarak belirtilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerliliklerinin ve Fiske, 1959). Dogrulayic1 faktér analizi (DFA)
belirlenmesi amaciyla dogrulayici faktér analizi uygulamasi yaparken Schermelleh-Engel vd.
uygulanmistir. Arastirmanin olceklerinin (2003), Shi vd. (2020) ve Ganguly vd. (2010)
gerekcelendirilmesi yoluyla yap1 gecerliliginin tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarin
saglanmasi amaciyla ayrisma gecerliligi ile yakinsak sonuclarindan yararlanilmistir.

gecerliliginin saglanmasi gerekmektedir (Campbell
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Calismada elde edilen verilere uygulanan
dogrulayict faktdr analizi sonuglarina gore,
CMIN/DF = 2,307 < 3 (p = 0,000 < 0,001), CFI =
0,972, (0,97 = CFI <£1.00),NFI=0,952 (0,95 > NFI
<1.00), GF1=0,878 (0,85 = GFI < 0,95) ve RMSEA
= 0,085 < 0,08 degerleri elde edilmis olup bu
sonucglar Tablo 3’'te verilmistir. Bu degerler
Olceklerin  en uygun uyumun saglandigini
gostermektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003).
RMSEA degeri istenilen degeri olan 0,005 degerinin
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altinda olsa da; Shi vd. (2020)'ne goére, SRMR
degerinin RMSEA degerinden daha giiclii ve kabul
edilebilir oldugu ifade edilmesinden dolay1 bu
calismada elde edilen SRMR = 0,253 (0 < SRMR >
,05) istenilen en iyi uyum derecesine sahip oldugu
sonucuna ulasilabilmektedir. Dolayisiyla, DFA
sonucu hesaplanan uyum iyilik endekslerine gore,
arastirmanin olgeklerinin iyi bir uyuma sahip
oldugu soylenebilmektedir (Ganguly vd., 2010).

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Uyum Olgiitleri Degerler
X2 207,586
sd 90
x2/sd 2,307
GFI (Goodness of Fit Index) 0,878
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 0,85

CFI (Comparative Fit Index) 0,972
NFI (Normed Fit Index) 0,952
SRMR (Standardized RMR) 0,253

Fornell ve Larcker (1981), yakinsama gegerliligi icin
saglam bir belirleyici, tahminleyici olarak,
hesaplanan ortalama varyans (AVE) degerinin
0,5ten yiliksek olmasi gerekliligini calismasinda
aciklamistir. Fakat AVE'nin 0,5 degerinden kiiciik
¢ikmasi ve bilesik giivenilirligi (CR) degerinin ise
0,6’'dan yiiksek olmasi durumunda, yapinin
yakinsak gecerliligi icin yeterlililigin saglandig:
bilinmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu
belirleyiciler goz o©niine alindiginda, Tablo 4’te
gorilldiigii gibi arastirmada kullanilan 6lgeklerin
yakinsama gecerliliklerinin saglandig1 séylenebilir.

DFA Analizi sonrasi her bir 6l¢egin gilivenilirligini
hesaplamak amaciyla Cronbach Alpha
katsayilarindan yararlanilmistir. Olgeklerin
Cronbach Alpha katsayilar1 Tablo 4’te verilmis olup
sirasiyla, Alpha (BW)=0,962; Alpha (SAI)=0,975;
Alpha (UKT)=0,88; Alpha (SAT)=0,94 seklindedir.
Nunnaly (1978)’e gore Cronbach Alpha katsayi
degeri 0,7’den yiiksek olmalidir. Bu sonuglara gore,
en diisiik Cronbach Alpha degerin 0,88 oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda arastirmanin
6lceklerinin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4. Arastirmanin Olgek ifadelerinin DFA Sonucu

Degisken ifade Faktor Yiiki AVE CR Cronbach’s Alpha
Bandwagon 1 0,852
Bandwagon 2 0,958
Bandwagon 3 0,941 0,96 0,99 0,962
Bandwagon (BW) Bandwagon 4 0,930
Bandwagon 5 0,940
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Satin almal 0,969
Satin alma2 0,950
_ Satin alma3 0,895 0,96 0,99 0,975
Satin Alma Istegi (SAI)
Satin alma4 0,939
Satin alma5 0,903
Tutum1 0,847
Uriine Yonelik Tutum UY” ) Tutum?2 0,880 0,93 0,97 0,88
Tutum3 0,898
Satin alma tutum 1 0,986
Satin Alma Tutumu (SAT) Satin alma tutum 2 0,930 0,97 0,98 0,94
Satin alma tutum 3 0,955

Bir 6l¢egin ayrisma gegerliliginin saglanabilmesinin
kosulu olarak, degiskenler arasi iliskilerin zayif
olmasi gereklidir. Bu dogrultuda, 6lgegin ortalama
aciklanan varyans (AVE) degerinin karekok degeri,
ilgili 6lcegin arastirmada ele alinan diger 6lgekler ile
arasindaki korelasyon katsayisi degerinden biiyiik
olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

arastirmada uygulanan her 6l¢egin ortalama
aciklanan varyanslarinin  karekok degerinin,
calismada ilgili diger oOlgeklerle arasindaki
korelasyon katsayisi degerlerinden biiyiik oldugu
Tablo 5’'te gorilmektedir. Yapilan analizler
neticesinde arastirmanin dlgeklerinin ayrisim
gecerliligini sagladig1 s6ylenebilmektedir.

Tablo 5. Degiskenler Arasi iligkiler ve Hesaplanan Ortalama Agiklanan Varyans Degerlerinin Karekékleri

1 2 3 4
1. Bandwagon 0,980
2. Satin Alma Istegi 0,805 0,981
3. Uriine Yonelik Tutum 0,854 0,741 0,966
4, Satin Alma Tutumu 0,851 0,892 0,784 0,988

*p<0.01

ANCOVA’'nin yapilabilmesi i¢in bazi1 varsayimlarin
saglanmis olmasi gerekmektedir. Bu
varsayimlardan birisi, normallik varsayimidir.
Verilerin her alt grup i¢in normal
n>30
gerekmektedir. Bu ¢alismada da her bir grup i¢in
elde edilen o6rneklem sayisinin 40-56 arasinda
olmasi nedeniyle bu varsayim saglanmistir. Ayrica
carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde,

verilerin normallik varsayimini yerine getirdigine

dagilim

sagladigini  soyleyebilmek icin olmasi

karar verilebilmektedir.

Carpiklik ve basiklik degerlerinin, verilerin normal
dagilim sagladigi durumda +2 ile -2 araliginda
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olmasi gerektigi bilinmektedir (Cameron, 2004). Bu
arastirmadan elde edilen verilere iliskin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri Tablo 6’da verilmistir, Tablo 6’ya
gore, bandwagon o0lceginin c¢arpiklik degerinin
0,052, basikligin ise -1,220, iriine yonelik tutum
6lceginin c¢arpiklik degerinin -0,004, basiklik
degerinin -0,952, satin alma tutumu Olgeginin
carpiklik degerinin 0,206 basiklik degerinin -1,150
ve satin alma istegi 6lgeginin carpiklik degerinin
0,275, basiklik degerinin -1,117 oldugu
gorilmektedir. Bu dogrultusunda
calismada kullanilan tiim 6lgeklerin normal dagilim
varsayimini sagladigi gériilmektedir.

ise
sonuglar
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Olgek n Min. Maks. Ortalama SS Carpiklik Basiklik
Bandwagon 181 1 7 3,93 1,95 0,052 -1,220
Uriine Yonelik Tutum 181 1 7 4,02 1,76 -0,004 -0,952
Satin Alma Tutumu 181 1 7 3,62 1,93 0,206 -1,150
Satin Alma [stegi 181 1 7 3,46 1,99 0,275 -1,177

Bagimli degiskenlerin varyanslar1 tiim alt niifusta
esit olarak dagilmalidir. Gruplar arasinda esit ve
sayida (n>30) saglanmasi
durumunda homojenlik saglanmaktadir (Pallant,

yeterli orneklem

2005). Dolayisiyla Tablo 7’de gorildigi iizere bu
calismada homojenlik varsayiminin saglandig
diistintilmektedir (n1=56, n2=40, n3=43, n4=43).

Tablo 7. Kovaryans Degisken ile Bagimli Degisken Etkilesimine Gore Regresyon Egimlerinin Homojenlik Degerlendirmesi

Kovaryans . .. Kareler Serbestlik Kareler
Degisken Bagiml: Degisken Toplam Derecesi Ortalamasi F Anlamhik
Bandwagon 22,78 3 7,594 8,117 0,000
Uriine Yénelik | Satin Alma istegi 11,47 3 3,825 2,169 0,093
Tutum
Satin Alma Tutumu 10,63 3 3,543 2,496 0,061
Arastirmalarda varyans varsayiminin yuksek olmasi gerekmektedir. Bu bilgiler
homojenliginin test edilmesinde en fazla Levene ve dogrultusunda arastirmada yer alan bagiml
Barlett testlerinin  kullanildigi  bilinmektedir degiskenlere ait Levene Testi sonuglar1 Tablo 8’de

(Atilgan ve Kog, 2020). Yapilan Levene ve Barlett
testleri sonucunda yeterli homojenligin saglanmasi
icin anlamhlik (p) degerinin 0,05 degerinden

verilmis olup varyans
saglandig1 goriilmektedir.

esitliklerinin (p>0,05)

Tablo 8. Arastirma Degiskenlerinin Varyanslarinin Esitligine iliskin Levene Test Sonuglar1

Degiskenler F sd1l sd2 p

Bandwagon 2,197 3 177 0,090
Satin Alma Istegi 1,459 3 177 0,227
Satin Alma Tutumu 0,907 3 177 0,439

Gruplar arasi farkliliklar1 belirlemek amaciyla grup
ici etki testleri yapilmaktadir. Bu ¢alismanin grup ici
etki testi sonuglar1 Tablo 9’da verilmistir. Grup igi
etki testi sonuclarina gore calismada incelenen
gruplar arasinda hem satin alma istegi (F=2,169,
p=0,036<0,05) hem de satin alma tutumu
(F=2,496, p=0,041<0,05) baglaminda gruplar
arasinda farkhliklarin bulundugu belirlenmistir.
arastirmada ele alinan gruplar
baglaminda en az bir grubun diger gruplardan satin

Buna gore

alma istegi ve satin alma tutumu degiskenleri
acisindan farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Bu sonuglar neticesinde H2 ve H3 hipotezleri
desteklenmekte olup arastirmada ele
cevrimigi inceleme

alinan
sayisl ve cevrimici
degerlendirme puani gruplari arasinda bandwagon
etkisi baglaminda farklilik bulunmasina dair test
edilen H1 hipotezi desteklenememistir (F= 8,117,

0,05> p=0,122).
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Varyansin Kaynagi Bagiml Degisken ?2 ;T:;l sd g:traell:;aﬁ F P E;I:i Eta
Bandwagon 525,904 4 131,476 140,519 0,000 | 0,762
Diizeltilmis Model Satin Alma Istegi 403,078 4 100,770 57,144 0,000 | 0,565
Satin Alma Tutumu 427,109 4 106,777 75,218 0,000 | 0,631
Bandwagon 8,157 1 8,157 8,719 0,004 | 0,047
Sabit Satin Alma istegi 3,340 1 3,340 1,894 0,171 | 0,011
Satin Alma Tutumu 5,255 1 5,255 3,702 0,056 | 0,021
Bandwagon 286,066 1 286,066 305,742 0,000 | 0,635
Uriine Yénelik Tutum Satin Alma Istegi 241,430 1 241,430 136,908 0,000 | 0,438
Satin Alma Tutumu 253,845 1 253,845 178,819 0,000 | 0,504
Bandwagon 22,783 3 7,594 8,117 0,000 | 0,122
Gruplar Satin Alma istegi 11,476 3 3,825 2,169 0,093 | 0,036
Satin Alma Tutumu 10,630 3 3,543 2,496 0,061 | 0,041
Bandwagon 164,673 176 0,936
Hata Satin Alma Istegi 310,366 176 | 1,763
Satin Alma Tutumu 249,843 176 1,420
Bandwagon 3489,300 181
Toplam Satin Alma [stegi 2888,200 181
Satin Alma Tutumu 3059,333 181
Bandwagon 690,578 180
Diizeltilmis _
Satin Alma Istegi 713,444 180
Toplam
Satin Alma Tutumu 676,952 180

Arastirma kapsaminda ¢oklu karsilastirma testleri
sonuglar1 Tablo 10’da gorildiigii lizere, satin alma
istegi degiskeni baglaminda gruplar aras1 anlaml
farkliliklarin oldugu olarak
gozlemlenmektedir. Bu sonuglara gore; Diisiik
Cevrimici Inceleme Sayisi ve Diisiik Yildiz Puam
grubunun hem Yiiksek Cevrimici Inceleme Sayisi ve
Diisik Yildiz Puami grubu (ortalamalar farki=-
1,26786, p=0,003) hem de Yiiksek Cevrimici
Inceleme Sayis1 ve Yiiksek Yildiz Puami grubu
(ortalamalar farki=-1,93563, p=0,000) ile satin

istatistiksel

135

alma istegi baglaminda anlamh farkliliklari oldugu
bulunmustur. Diisiik Cevrimici inceleme Sayis1 ve
Yiiksek Yildiz Puani grubu baglaminda diger gruplar
inceledigimizde;  Yiiksek
Cevrimici Inceleme Sayis1 ve Diisiik Yildiz Puamn
grubu (ortalamalar farki=-1,74571, p=0,000) hem
de Yiiksek Cevrimici inceleme Sayisi ve Yiiksek
Yildiz Puanmi grubu (ortalamalar farki=-2,41349
p=0,000) ile satin alma istegi baglaminda anlamh

arasindaki  farklan

farkliliklari oldugu bulunmustur.
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Tablo 10. Satin Alma istegi Baglaminda Coklu Karsilastirma Testi

Degisken Gruplar (I) * Gruplar (]) Ortalamalar Farki (I-]) Standart Hata p
DCISYDP -0,47786 0,36552 0,559
DCiSDYP YCISDYP -1,26786* 0,36041 0,003
YCISYYP -1,93563* 0,35801 0,000
Satin Alma Istegi
YCISDYP -1,74571* 0,39008 0,000
DCISYDP
YCISYYP -2,41349* 0,38786 0,000
YCISDYP YCISYYP -0,66777 0,38305 0,305

* DCISDYP = Diigiik Cevrimici Inceleme Sayisi ve Diisiik Yildiz Puani, DCISYDP = Diisiik Cevrimici inceleme Sayisi ve Yiiksek Yildiz Puani,
YCISDYP = Yiiksek Cevrimici inceleme Sayisi ve Diisiik Yildiz Puani, YCISYYP = Yiiksek Cevrimici Inceleme Sayisi ve Yiiksek Yildiz Puam

Satin alma tutumu baglaminda gruplar arasi
farkliliklar test etigimiz ¢oklu karsilastirma testleri
sonuglar1 Tablo 11’de Sonuglar
incelendiginde, Diisiik Cevrimici inceleme Sayisi ve
Diisiik Yildiz Puani grubunun Yiiksek Cevrimici
Inceleme Sayisi ve Diisiik Yildiz Puani (ortalamalar
farki=-1,48810, p=0,000) ve Yiiksek Cevrimici
Inceleme Sayisi ve Yiiksek Yildiz Puani grubunun
(ortalamalar farki= -2,17913, p=0,000) arasinda

verilmistir.

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Ayrica Diisiik Cevrimici Inceleme
Sayisi ve Yiiksek Yildiz Puani grubunun Yiiksek
Cevrimici Inceleme Sayis1 ve Diisiikk Yildiz Puamni
(ortalamalar farki=-1,63571, p=0,000) ve Yiiksek
Cevrimici Inceleme Sayisi ve Yiiksek Yildiz Puani
grubu (ortalamalar farki=-2,32674 p=0,000) ile
satin alma tutumu degiskeni baglaminda anlaml
farkliliklar1 oldugu bulunmustur.

Tablo 11. Satin Alma Tutumu Baglaminda Coklu Kargilastirma Testi

Degisken Gruplar (I) * Gruplar (J) Ortalamalar Farki (I-]) Standart Hata p
DCISYDP 0,014762 0,34923 0,975
DCISDYP YCISDYP -1,48810* 0,34434 0,000
YCISYYP -2,17913* 42
Satm Alma cis ,17913 0,34205 0,000
Tutumu YGiSDYP -1,63571* 0,37269 0,000
DCISYDP
YCISYYP -2,32674* 0,37057 0,000
YCISDYP YCISYYP -0,69103 0,36597 0,237

* DCISDYP = Diigiik Cevrimici Inceleme Sayisi ve Diisiik Yildiz Puani, DGISYDP = Diisiik Cevrimici inceleme Sayisi ve Yiiksek Yildiz Puani,
YCISDYP = Yiiksek Cevrimici inceleme Sayisi ve Diisiik Yildiz Puani, YGISYYP = Yiiksek Cevrimici Inceleme Sayisi ve Yiiksek Yildiz Puam

5 | SONUG VE ONERILER

Cevrimici aligveriste cevrimici degerlendirme puam
ve c¢evrimi¢ci yorum sayisinin  olusturacagl
bandwagon etkisi ve tiiketicilerin ¢evrimici satin
alma tutum ve niyetlerine etkisinin, dogustan dijital
yatkinliklar: olan ve sosyal medya etkilesimleri ile
karakterize edilen Z Kusag: tiiketicileri iizerinde
incelenmesi, pazarlama yazininda ilgi gorecegi
diisiiniilen ¢ok yonli bir ¢alisma alanidir. Bu
calismayla, cesitli psikolojik ve sosyal faktoérlerden
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etkilenen benzersiz tiiketici davranislari sergileyen
Z kusag iizerinde ¢evrimici degerlendirme puani ve
cevrimi¢i yorum sayisinin bandwagon etkisi, satin
alma tutumlar1 ve niyetleri agisindan etkilerinin
sentezlenerek incelenmistir. Calismanin sonucunda,
Z kusag tiiketicileri icin, ¢cevrimici degerlendirme
puani ve c¢evrimici yorum sayisi ag¢isindan
bandwagon etkisi baglaminda herhangi bir farklilik
bulunmamasi, Meydiawati vd. (2024) tarafindan
aciklanan ve Z kusag tiiketicilerinin kendilerini
akranlarindan farklilastirma ¢abasiyla acgiklanabilir.



Bu anlamda gelecekte yapilacak arastirmalarda Z
kusaginin essizlik ihtiyacinin farkhi iriin grup
acisindan (6rnegin lilks markalar) incelenerek, bu
tiiketicilerin digerlerinden uzak durma ihtiyaci ve
ayni zamanda, bandwagon etkisi gibi, bu iriinleri
satin alan digerleriyle bir baglilik duygusu olup
olmadig1 ortaya konulabilir. Nitekim gelecekte Z
kusaginin  kiiresel liiks pazarinin yaklasik
olarak %55'ini temsil edecegi bilinmekte (Cho, Kim-
Vick ve Yu, 2022), bu da Z kusaginin gelecekte
pazarlama alaninda arastirma yapanlar ve
sektorlerdeki pazarlama yoneticileri agisindan
o6nemli bir potansiyeli isaret etmektedir.

Cevrimici incelemeler giin gectikce tiiketicilerin
karar alma siirecinde daha 6nemli bir bilesen olarak
gorilmektedir. Cevrimi¢i incelemelerin 6nemi,
insanlarin bagkalarinin goériis ve davranislarinin
gercegi yansittifina inanmasini saglayarak tiiketici
davranisini etkileyen bir kavram olan sosyal kanit
saglama yeteneklerinden kaynaklanmaktadir. Bu
baglamda olumlu g¢evrimici derecelendirmeler ve
gelecekte pazarlamacilar icin 6nemli bir tiiketici
potansiyeli olan Z kusag tiiketicilerine yasatilacak
ilgi c¢ekici bir c¢evrimi¢i alisveris deneyiminin
birlesimi, bu tiiketiciler lizerinde ¢evrimici satin

alma davranmisina karst olumlu bir tutum
yaratabilecek ve satin alma  niyetlerini
artirabilecektir. Ciinkii Z kusag, gizlilik veya

giivenlik endiselerine ragmen, bu ¢alismanin
sonuclariyla da tutarh olarak, ¢evrimici alisverise
karsi olumlu bir tutum sergilemekte ve ¢evrimigi
onerilere glivendigi bilinmektedir (Singh, 2024;
Perez-Aranda vd. 2024). Pazarlamacilar, sosyal
medyada oldukca bilgili olan ve akran geri
bildirimlerine giivenen Z Kusaginin g¢evrimigi
tiiketimleri baglaminda ihtiyaglarini, tercihlerini ve
davraniglarini  anlayarak giinlimiziin ~ yogun
rekabetci bir pazarinda kalic iligkiler kurabilir ve
markalar icin gelecekte 6nemli potansiyel olan bu
tiiketicilerde  sadakati artirabilir.  Gelecekte
kusaklarin ¢evrimici tiiketim davranislar ile ilgili
gerceklestirilecek arastirmalarda, kullanici
tarafindan olusturulan igerikler, sosyal kanit
teorileri, yorumlara yanit verme hizi, marka
baglilig ve itibari, ¢evrimici yorumlarda seffaflik ve
ozglinlik, gorsel icerikli (multimedya)
degerlendirmelerinin incelenmesi 6nerilebilir.
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