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Oz

Bu calisma, ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iretilen igerikler ile ¢evrim
i¢i tliketici yorumlarina ait tutumun satin alma niyetine olan etkisine odaklanmaktadir. Nicel
arastirma desenlerinden iliskisel arastirma deseninin kullanildig1 ¢aligmada, olasilik dis1 drnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi esas alinmustir. Analizler 504 katilimcidan toplanan veriler
ile SPSS ve AMOS programlari araciliiyla gerceklestirilmis, degiskenler arasindaki iligkileri ortaya
koymak fiizere tasarlanan yapisal esitlik modeli dogrultusunda hipotezler test edilmistir. Analizler
sonucunda ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan {iretilen igerigin ¢evrim igi tiiketici yorumlarina
ait tutum ve satin alma niyeti izerinde anlamli bir etkisinin oldugu, yine ¢evrim igi tiiketici yorumlarina
ait tutumun satin alma niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte, cevrim
i¢i tiiketici yorumlarina ait tutumun firma tarafindan iretilen igerik ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiye de kismen aracilik ettigi belirlenmistir. Calisma, ele aldigi degiskenlere iliskin sergiledigi
biitiinciil bakis agis1 ve ampirik bulgulara dayanarak ortaya koydugu sonuglar itibariyle literatiire katki
potansiyeli tagimaktadir.

Abstract

This study examines the effect of firm-generated content and consumer attitudes towards
online reviews on purchase intention in online marketplaces. Adopting a quantitative correlational
research design, the study utilized a non-probability convenience sampling method. Data collected
from 504 participants were analyzed using SPSS and AMOS software, with hypotheses tested through a
structural equation modeling designed to examine relationships between variables. Findings reveal that
firm-generated content in online marketplaces exerts a significant positive influence on both consumer
attitudes toward online reviews and purchase intention. Furthermore, consumer attitudes toward online
reviews significantly affect purchase intention. Additionally, consumer attitudes toward online reviews
partially mediate the relationship between firm-generated content and purchase intention. This study
has the potential to contribute to the literature through its comprehensive perspective on the variables
it addresses and the findings it presents based on empirical evidence.
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Giris

1990’larda World Wide Web'in gelismesi ve yayginlagmasi basta olmak iizere
yasanan teknolojik atilimlar ¢cevrim i¢i alisverisin ortaya ¢ikmasina ve hizla biiyiimesine
yol agmistir (Tduscher ve Laudien, 2018). Ilk ¢evrim i¢i pazaryerlerinden olan Amazon
gibi platformlar, bu biiylimenin Onciileri arasinda yer alarak, ticarette yeni bir donemi
baglatmistir. 2000°1i y1llara gelindiginde, bireylerin internete erigsim olanaginin artmasi ve
e-ticarete iligkin teknolojilerin gelismesiyle ¢evrim i¢i pazaryerleri kiiresel bir olgu haline
gelmeye baglamistir. Akilli telefonlarin gelismesi, mobil internetin yayginlagmasi ve
sosyal medyanin yiikselisi c¢evrim i¢i pazaryerlerinde Onemli diizeyde yapisal
degisikliklere yol agmistir (Duch-Brown vd., 2017). Veri madenciligi ve yapay zeka gibi
teknolojilerin yasanan gelismelere eklemlenmesi, miisterilere erisim ve iletisim kurma
yontemleri agisindan bu platformlart ¢ok ileri bir noktaya tagimig, miisteri egilimlerinin
ve beklentilerinin hizli ve dogru bir bicimde tespit edilebilmesine imkan saglamistir.
Firmalar, tliketicilerin ¢evrim i¢i pazaryerlerine yonelik ilgisinin ve giiveninin artmasityla
kullanict deneyimlerinden daha fazla yararlanmaya yonelmislerdir.

Tiiketicilerin birbirlerini etkileme yetenegine sahip oldugu, pazarlama literatiirii
tarafindan da kabul edilen bir olgudur (Gavilan vd., 2018). Cevrim i¢i aligveriste en
yaygin benimsenen etkileme bigimi ise, c¢evrim i¢i misteri yorumlart ve
derecelendirmeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Amblee ve Bui, 2011). Bunlar, olumlu
ya da olumsuz olabilmekte ve tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alma agamasinda karar
vermelerinde giiclii bir rol tistlenebilmektedir (Bounie vd., 2005). Bu ¢evrim ig¢i iiriin veya
hizmet arastirma siirecinde, daha dnceki tiiketicilerin yaptig1 ¢evrim i¢i yorumlarin yani
sira, firmalarin da potansiyel ve mevcut miisterilerinin dikkatini ¢ekmek, ihtiyaglarina
cevap vermek ve yasadiklari zorluklar1 ele almak icin kaliteli ¢evrim i¢i igerikler
tiretmeye odaklanmalar1 6nem kazanmaktadir (Rahim ve Clemens, 2012). Tiiketicilerin
iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak i¢in internet ortamlarini daha fazla kullanma
egilimi, firmalarin hem pazarlama stratejilerini hem de igerik {iretimini bu yeni tiiketici
egilimine uyumlu hale getirmelerini giderek daha ¢ok zorunlu kilmaktadir.

Cevrim i¢i pazaryerlerinde yaganan tiim bu gelismeler 1s181nda, ¢calismanin amaci,
s0z konusu platformlarda firma tarafindan {retilen igeriklerle c¢evrim ig¢i tiiketici
yorumlarma ait tutumun satin alma niyeti lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Nicel
yontemin esas alindig1 calismada, benimsenen amag dogrultusunda konunun kavramsal
temelleri farkli bagliklar altinda detaylandirilmakta, yapilan kuramsal tartigmanin
ardindan olusturulan hipotezler, alan arastirmasindan elde edilen veriler iizerinde bir
yapisal esitlik modeli ¢ercevesinde test edilmektedir. Ulasilan bulgular literatiirde yer
alan diger arastirma sonuclariyla iliskilendirilerek degerlendirmelerde ve ¢ikarimlarda
bulunulmaktadir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Bu boliimde, arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin kavramsal gercevesi,
ilgili literatlir taramasini sonucunda olusturulmustur. Bu kapsamda arastirmanin temel
degiskenleri arasindaki iliskiler agiklanmistir. Bu dogrultuda arastirmanin modeli ve
hipotezleri test edilmek amaciyla olusturulmustur.
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Cevrim I¢i Pazaryerlerinin Temel Yapisi ve Isleyis Bicimi

Cevrim i¢i pazaryerleri, saticilar ve miisteriler arasindaki aligverisi kolaylastirmak
amaciyla ticlincii bir tarafca tesis edilen ¢evrim i¢i aligveris platformlaridir (Li vd., 2015).
Bu pazaryerleri saticilar ile miisterileri platform araciligiyla bir araya getiren piyasa
yapicilar olarak da tanimlanmaktadir. S6z konusu aracilar temel olarak web tabanli bir
islem sistemi kurarak saticilarin ve misterilerin birbirleriyle islem yapmasina olanak
tanimakta (Hong, 2015), onlar1 eslestirerek, fiziksel sinirlar1 asarak ve aligveris
islemlerini kolaylagtirarak e-ticaretin kapsamini genisletmektedir (OECD, 2019).
Saglanan genisleme ile birlikte taraflar, ¢evrimdisi ortamlarda satilmasi veya satin
alinmas1 miimkiin olan/olmayan oldukg¢a genis yelpazedeki iiriin ve hizmetleri alim-satim
imkanina kavusmaktadir.

Cevrim i¢i pazaryerleri uygulanma ve etki alanlar1 dogrultusunda yatay ve dikey
olarak bir siniflandirmaya tabi tutulabildigi gibi, alict ve saticilarin kimlikleri, 6zel ya da
tiizel kisilikleri acgisindan da simiflandirilabilmektedir. Bu simiflandirmada, isletmeler
arasi (B2B), isletmeden son tiiketiciye (B2C) ve isletmeden devlete (B2G) yonelik ticari
faaliyetler temel alinmaktadir (Kusat, 2016). Diinya genelinde, ¢evrimici pazaryerleri
giderek B2C kapsaminda e-ticaretin baskin merkezleri haline geldiginden (KPMG,
2017), bu calismada, isletmelerin dogrudan tiiketicilere iiriin ve hizmet sundugu
isletmeden tiiketiciye (B2C) modeline odaklanilmaktadir.

Cevrim ici pazaryerleri, birgok bilinmeyen aktorii ve iirlinii bir araya getirdiginden,
giivenilir islemleri miimkiin kilmak igin itibar mekanizmalar1 daha 6nemli hale gelmekte,
miisterileri saticilarla veya bireyleri igeriklerle eslestiren mekanizmalar Onem
kazanmaktadir (OECD, 2019). Cevrim i¢i pazaryerleri, platform saglayicilar1 tarafindan
tasarlanan islevleri kullanarak miisterilerine giivenceler ve garantiler sunmaktadir. (Li
vd., 2015). Bu sayede, saticilar ve miisteriler satis islemlerinin yiiriitiilmesine iliskin
belirsizlik ve riskleri daha az algilayarak, tek bir platform {izerinden iletisime ge¢cmeyi
uygun bulabilmekte (Hong, 2015) ve giivenilir islemler ger¢geklestirmek amaciyla ¢evrim
ici platformlari tercih edebilmektedir.

Taduscher ve Laudien (2018), bir platformu c¢evrim i¢i pazaryeri olarak
siniflandirmak i¢in dort kosul 6ne stirmektedir. Birincisi, ¢gevrim i¢i pazaryerleri arz ve
talep tarafindaki bagimsiz aktorleri (bireyler veya kuruluslar) dijital bir platform
aracilifiyla birbirine baglar (Bakos, 1998). Bireysel aktorler hem arz hem de talep
tarafinda piyasaya katilabilirler ve bu nedenle mutlaka farkli katilimct gruplarini temsil
etmezler (Tauscher ve Laudien, 2018). ikincisi, bu aktorler ticari islemleri baslatmak ve
gerceklestirmek igin birbirleriyle dogrudan etkilesime girerler. Uciinciisii, pazaryeri
platformu islemler icin kurumsal ve diizenleyici bir ¢ergeve saglar. Bu kriter, farkl
pazaryerlerinin algoritmik olarak birlestirilmesine imkan sunan internet portallarin
kapsamaz (Parker vd., 2014). Dordiinciisii, platformun kendisi biiyiik 6lgiide mal veya
hizmet iiretmez ya da ticaretini yapmaz. Bu durum, dijital platformlar iizerinden diger
taraflarin da mallarin1 sunmalarina izin veren {reticilerin veya perakendecilerin is
modellerini disarida birakir (Hagiu ve Wright, 2015).

Cevrim i¢i pazaryerleri, i3 modeli baglaminda temelde iki gruba ayrilmaktadir.
Birinci grup platform, ¢evrim i¢i ortamda saticilar1 ve miisterileri bir araya getirerek
sadece aligverise aracilik etme (pure marketplaces) konumundadir. Ikinci grup platform
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ise, saticilara ve miisterilere aracilik roliiniin yam sira kendisi de satici roliinii (hybrid
marketplaces) tistlenmektedir (Rekabet Kurumu, 2022). Birinci grupta, ilgili pazar yeri
yalnizca tistlenmis oldugu aracilik roliiyle sinirli olarak sorumluluklara sahipken, ikinci
grupta bu sorumluluklarmin yani sira kendi markasinin veya farkli markalarin kendi
bilinyesinde satigin1 gerceklestirmesi ile satici olarak da yiiktimliiliik altinda girmektedir.

Cevrim ici pazaryerleri, platformlar1 aracilifiyla saticilar ve miisteriler arasinda
gergceklesen islemlerden yarar saglamak amaciyla dort gelir modelini kullanmaktadir.
Birinci modelde, platformlar, saticilarin platformun web sitesinde iiriinleri listeledigi ve
alicilarin ihtiya¢ duyduklari tirtinleri aradig1 bir anahtar kelime teklif sistemi barindirarak
arama ag1 reklam gelirleri elde etmektedir. Tkinci modelde, platformlar, gosterim basina
O0deme yaklasimiyla, banner veya metin reklam olarak belirli sayida reklam gosterimini
saglamak icin saticilardan 6nceden belirlenmis, sabit bir miktar 6deme alarak goriintiilii
reklam geliri elde etmektedir. Ugiincii modelde, platformlar, genel olarak saticilara
sundugu temel hizmetleri iicretsiz olarak saglarken, daha zengin kullanim islevselligini
elde etmek igin bir liyelik licret 6demesi alarak iiyelik ticret geliri elde etmektedir (Lee
vd., 2018). Son olarak dordiincii modelde, platformlar, bir aligveris islemi
tamamlandiginda, saticidan aligveris islem tutarinin yiizdesi oraninda aracilik iicreti
alarak satig bagina komisyon geliri elde etmektedir (Hong, 2015). S6z konusu modellerin
tercih durumu platformu kullanan saticilar 6zelinde degisiklik gosterebilecegi gibi,
platformlar arasinda da farkliliklar arz edebilmektedir. Bununla birlikte, bu gelir
modellerinin platform gelirleri igerisindeki dagilimlarinda da zaman igerisinde bir
farklilagsma durumuyla karsilagilmasi imkan dahilindedir.

Cevrim I¢i Tiiketici Degerlendirme ve Yorumlar:

Glinlimiizde, ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketiciler satin alma karar1 verebilmek igin
farkl iletisim ortamlarini kullanmak suretiyle elde ettikleri cesitli tiirden bilgilere daha
fazla ihtiyag duymaktadir. Cevrim i¢i pazar yerleri mevcut yapilari ve isleyis bigimleri
nedeniyle mesafeli satisin gerceklestigi ortamlar oldugundan, satis1 yapilan iirlin ve
hizmetlerle miisterilerin satis dncesi temaslart miimkiin olamamaktadir. Bu durum ¢evrim
ici ortamlarda aligveris yapan tiiketiciler i¢in yeni stratejiler liretmeyi beraberinde
getirmektedir. Ilgili kisiler, cevrim i¢i ortamlarda gerceklestirdikleri alisverislerine iliskin
deneyimlerini birbirlerine aktarmak suretiyle satin alma kararlar1 {izerinde yonlendirici
bir etki olusturmaktadir. Bahsi gecen durum, ¢evrim igi aligverig ortamlarinda hem alici
hem de satic1 konumunda bulunanlar i¢in goz ard1 edilemeyecek yeni bir ger¢ekligi ortaya
cikarmaktadir. ‘Herhangi bir ¢ikar temeline dayanmadigi diisiincesi ¢evrim igi
degerlendirme ve yorumlar bireyleri ikna noktasinda 6nemli bir yere tasimakta, aligveris
karar1 alinirken en giivenilir kaynaklardan biri haline getirmektedir. Gelinen noktada,
tiiketiciler bu degerlendirmelere inanmakta ve onlar1 giivenilir bir bilgi kaynagi olarak’
(Gavilan vd., 2018) karar stireglerine dahil etmektedir.

Cevrim ig¢i tiiketici degerlendirme sistemleri ¢esitlilik gostermektedir (Lee vd.,
2008). Bunlar igerisinden, derecelendirme ve metinsel incelemeler, karar almada
miiracaat edilen olduk¢a yaygin degerlendirme sistemleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Cevrim i¢i derecelendirme incelemeleri, iirlinleri, hizmetleri veya etkinlikleri
degerlendirmek i¢in kullanimi kolay, basit bir bes yildizli derecelendirme sistemini
kullanmaktadir. Cevrimig¢i metinsel incelemeler ise, tiiketicilerin goriislerini dogal dil
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kullanarak daha ayrintil1 bir sekilde ifade etmelerine olanak tanimaktadir (Pan vd., 2025).
Amazon, Etsy ve Trendyol gibi bir¢cok ¢evrim i¢i aligveris platformu, hem derecelendirme
hem de metinsel incelemelerin birlikte yer aldigi bir sistemi benimsemistir. Bu sistem
sayesinde tiiketiciler, iiriin ve hizmet hakkindaki goriis ve deneyimlerini gerek
puanlayarak gerekse yorumlariyla daha kapsamli sekilde ifade etme imkani1 bulmuslardir.

Cevrim i¢i incelemeler, olumlu ve olumsuz goriisleri ve deneyimleri genis bir
kitleyle paylasmak i¢in dijital platformlarda yazilan iiriin, hizmet veya saticilar ile ilgili
kamuya acik degerlendirmelerdir. Metin, fotograf ve sayisal derecelendirmelerin
herhangi bir kombinasyonunu igerebilen bu incelemeler (Pocchiari vd., 2024) bilgi ve
Oneriler saglamak olmak iizere iki amaca hizmet etmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin
onceki alicilardan gelen geri bildirimlere dayanarak bilingli kararlar vermelerini
saglamakta ve ikna edici Oneriler olarak hareket ederek potansiyel alicilarin {iriinii veya
hizmeti daha iyi anlamalaria yardimci1 olmaktadir (Barta vd., 2023). Cevrim igi inceleme
olusturma asamasi ise li¢ ana faktdre dayanmaktadir. Bu faktorlerden birincisi, tiiketiciyi
cevrim i¢i inceleme yazmaya iten “motivasyon”, diger tiiketicileri bilgilendirme amaciyla
olumlu veya olumsuz duygularin1 ifade etmektir. ikinci faktor ise, tiiketicinin inceleme
olustururken “davranigsal onyargilar1”, tiiketicinin iirlin deneyimi ile ilgili agir1 olumlu
veya asirl olumsuz degerlendirme yapma egilimidir. Son olarak, incelemede bulunan
tilketicilerin “bireysel 6zellikleri”, tiikketicinin ge¢cmis aligveris deneyimi ve demografik
ozelliklerini yansitmaktadir (Pocchiari vd., 2024). Tiiketiciler bu faktorlerin degisen
oranlardaki etkisi altinda ¢evrim i¢i degerlendirmelerde ve yorumlarda bulunmaktadir.

Cevrim i¢i incelemeler, biiyiik verinin sundugu olanaklarla karar vericilerin 6znel
yargilardan kaynaklanan 'diigiindiikleri' yerine, saglam ¢evrim i¢i inceleme kanitlarindan
elde edilen 'bildikleri' temelinde kararlar almalarini saglama potansiyeline sahiptir
(McAfee ve Brynjolfsson, 2012). Bu incelemeler bir iiriiniin kalitesi ve performansi
hakkinda gercek kullanicilarin bakis acisindan i¢goriilii perspektifler sunmaktadir (Naz
vd., 2024). 2021 yilinda Nielsen tarafindan yayinlanan “Trust in Advertising Study”
raporuna gore, tiiketici yorumlarinin aile ve arkadas tavsiyelerinden sonraki ikinci en
giivenilir bilgi kaynagi oldugu ortaya ¢ikmistir (Cunningham, 2025). Bu baglamda,
tilkketici degerlendirme ve yorumlari, hizmetleri deneyimlemis Onceki miisterilerden
icgoriiler sagladigi i¢in hayati bir bilgi kaynagi haline gelmistir.

Sonug olarak, ¢evrim i¢i tliketici degerlendirme ve yorumlari, birbirini tanimayan,
ortak noktalari yalnizca ayni platform iizerinden ayn iirlin ya da hizmeti satin alarak
tecriibe etmis bireylerin satin alma stireclerine iligkin kigisel kanaatlerini yansitmaktadir.
S6z konusu degerlendirme ve yorumlar, bazen ¢ok kisa olabildigi gibi, bazen ¢ok detayli
yazilabilmekte hatta gorsel Ogelerle desteklenebilmekte, kimi zaman duygusal ve
Onyargilar iceren kanaatleri yansitirken, kimi zaman da iglevsellik temeline dayal: tecriibe
aktariminin iiriinli olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Cevrim i¢i tiiketici degerlendirme ve
yorumlarmin ilgili iirin ya da hizmeti alma niyetinde olan Kkisileri etkilemesi,
nitelikleriyle alakali olabildigi gibi nicelikleriyle de iliskilidir. Bahsi gecen miisterinin,
tilkketici degerlendirme ve yorumlarini incelerken birbirini destekleyici yorum sayisi ne
kadar fazla ise kanaatinin etkilenme ihtimali de o denli artacaktir.
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Firma Tarafindan Uretilen Icerik

Evde dinlenirken zamandan tasarruf etmek ve daha fazla olasilik yaratmak i¢in
cevrim i¢i aligverise yonelmekte olan giiniimiiz miisterileri (Tsai ve Tang, 2023), {iriin ve
hizmetler hakkinda eksik bilgi ile karsi karsiya kaldiklar1 durumlarda satin alma
kararlarini belirsizlik altinda vermektedir (Narayanan vd., 2007). Miisteriler genel olarak
maddi kayiplardan hoslanmamakta (Kahneman ve Twersky, 1979) ve bu nedenle
belirsizlik durumlarinda dogru ve daha fazla bilgiye ulagsmak icin daha ¢ok emek
harcamaktadir (Bakos, 1997). Uriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan
misteriler, daha fazla bilgi arayisinda bulunma ve karar verme siirecindeki olasi
risklerden kag¢inma egiliminin bir sonucu olarak, en kolay ulasabilecegi ortamlari
kullanmak suretiyle bilgi agligin1 giderme yolunu se¢gmektedir. Bu sekilde belirsizlikten
kurtularak karar verme siirecinin kendinde olusturdugu gerilimi atmak istemektedir.
Miisterinin ulastigi icerikler eger firmanin bizzat kendisi tarafindan olusturulan igerikler
degillerse, her zaman istenen tiirden olmayabilmektedir.

Icerik, herhangi bir iletisim kanali kullanilarak hedef kitle konumunda bulunan
kisi/kisilere iletilmek iizere hazirlanan her tiirlii gorsel, isitsel ve yazili 6geyi kapsami
icerisine almaktadir. Firma tarafindan iiretilen igerik ise, genel olarak firma veya saticinin
kendi {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirici ve tanitici icerikleri ifade etmektedir. ‘Bu
icerikler dagitim kanallarina/araglarina gore farklilik gostermekte olup, sosyal medya i¢in
icerik, forumlar ve bloglar i¢in igerik, e-posta i¢in icerik, mobil icerik, web sitesi i¢in
icerik vb. seklinde siniflandirilabilmektedir’ (Penpece, 2013). Her iletisim ortaminin
kendine 6zgii dogasi, bu ortamlarda paylasilan igeriklerin de farklilagmasini beraberinde
getirerek bu tip bir siniflandirmay1 karsimiza ¢ikarmaktadir.

Firma tarafindan iiretilen igerikler, iirinlin detayli aciklamasi, teknik 6zellikleri,
video veya fotograflari, fiyat bilgisi ve kullanim talimatlar1 gibi teferruath bilgilerden
olugsmaktadir. ‘Firmalarin iiriin ile ilgili paylastig1 fotograf ve metinler, iiriin bilgilerini
sunmanin en yaygin iki yolu olarak goriilmektedir’(Wang ve Dai, 2013;Yoo ve Kim,
2014). Farkl iiriin bilgisi sunum yontemlerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkisi
daha oOnce bircok arastirmaya konu olmustur. Bazi arastirmalar, iiriin 6zelliklerinin
hatirlanmas1 ve algilanmasinda sozlii iiriin bilgisinin gorsel bilgiden daha Onemli
oldugunu savunarak sozel bilginin goreceli tistiinliigiini vurgulamistir (Kim ve Lennon,
2008; Silva vd., 2021; Speier, 2006). Baz1 arastirmalar ise, gorsel {iriin bilgilerinin, sézel
iirlin bilgisinden daha 6nemli oldugunun altin1 ¢izerek, gorsel {irtinlerin hafizada kalma
veya tanimada kelimelerden daha iyi performans gosterdigini ileri stirmiistiir (Fan vd.,
2024; Holbrook ve Moore, 1981; Maclnnis ve Price, 1987). Yapilan arastirmalardan elde
edilen sonuglar biitiinciil bir bicimde degerlendirildiginde, {iriin bilgisi sunumunda hem
gorsel hem de sozlii igerik 6gelerinin 6nemli olmakla birlikte, bu durumun tiriiniin tiirtine
ve tiiketiciye gore farklilik gdsterebilecegini sdylemek miimkiindiir. Ornegin, yeni bir
akilli telefon modelinin teknik 6zellikleri metin bilgisi biciminde detayli bir sekilde
aciklandiginda, baz1 tiiketiciler bu bilgileri daha iyi bir sekilde anlayabilmektedir. Ote
yandan, bir otomobilin tanitiminda, gorsel igeriklerin kullanilmasiyla, tasarimi daha etkili
bir bicimde sergilenebilmekte ve tiiketicilerin ilgisi daha fazla ¢ekilebilmektedir.

Bununla birlikte, saticilar, her {iriin ¢esidinin 6zellikleri (6rnegin boyut, renk, islevi)
ve teslimat siireci hakkinda miisterilere (Sorkun, 2019) aninda ve dogru bir sekilde bilgi
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sunarak ve tirtinle ilgili bilgi talebini tam olarak karsilayarak, onlarin bilgi arama ve
isleme maliyetlerini diisiirmektedir (Lynch ve Ariely, 2000). Baz1 arastirmalar, firma
tarafindan iiretilen icerigin, iirlinleri fiziksel olarak degerlendiremeyen tiiketiciler i¢in
detaylt iiriin bilgisi sundugu (Bickart ve Schindler, 2001) tiiketicilerde daha fazla
tanmirhik, olumlu tutumlar gibi olumlu tepkiler uyandirdigi (Ballester, vd., 2021;
Colliander ve Marder, 2018; Djafarova ve Rushworth, 2017), 6zellikle perakende ve
tikketici hizmetleri firmalarinda tiiketici tepkilerini etkileyen birincil faktor oldugu
yoniinde bulgular ortaya koymustur (Raghavendra, vd., 2024; Swaen vd., 2021). Bu
bulgulara dayanarak, H1 hipotezi asagida verilmistir:

H1: Cevrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iiretilen icerigin ¢evrim igi tiiketici
yorumlarina ait tutum tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir markaya veya {iriine olan ilgisi ile bu tirtinleri
satin alma olasiliginin birlesimini (Dabbous ve Barakat, 2020), daha 6z bir ifadeyle, ilgi
ve eylemin kombinasyonunu ifade etmektedir (Kim ve Ko, 2012). Satin alma niyeti,
tiiketicilerin belirli bir iiriinii satin almaya yonelik niyet gelistirdigi (Grewal vd., 1998)
satin alma siirecinin son agamasini olusturmaktadir. Hangi sektorel yapida faaliyet
gosterirse gostersin, tiim firmalar tiiketicilerde bir satin alma niyeti olusturarak, kendi
iirlin ya da hizmetinin tercih edilmesini saglama gayreti icerisindedir. Bunu temin
edebilmek noktasinda, satis siireclerini takip etmekte, tliketiciler icin igerikler iireterek
onlar1 bilgilendirici aktiviteler gerceklestirmekte ve tiiketicilerin birbirleri tizerindeki
etkisini géz oniinde bulundurarak onlar arasindaki etkilesimi de hesaba katmaktadir.

Satin alma siirecindeki tiiketicilerin karar verme agsamasinda firma tarafindan
tiretilen igerik dnemli bir rol oynamaktadir. Satin alma siirecinde firma tarafindan iiretilen
icerikler, genel olarak iriiniin boyutlari, agirligi, kullanilan malzemelerin nitelikleri,
enerji verimliligi gibi teknik detaylar1 igeren {iriiniin 6zellikleri ve teknik standartlari ile
tirtin odakl1 bilgiler sunmaktadir. Sunmus olduklar1 bu bilgilerle ‘tiiketicilerin satin alma
stireclerinde temel rol oynamakta’ (Poulis vd., 2019) onlar1 yonlendirici bir etkide
bulunmaktadir. Firma tarafindan iiretilen igerigin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde
giicli bir etkisinin oldugu (Lynch ve Ariely, 2000), sosyal medya platformlarindaki
tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirabilecegi (Balakrishnan vd., 2014; Flavian vd.,
2017; Kumar vd., 2016; Poulis vd., 2019) yapilan arastirmalarla da saptanmistir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak, H2 hipotezi asagidaki sekilde ifade edilmistir:

H2: Cevrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iiretilen icerigin tiiketicilerin satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Satin alma siirecinde tiiketiciler, lirtin hakkinda firma tarafindan sunulan bilgiye
ihtiya¢ duymakla birlikte, kisisel bir dokunus olan duygusal, yargilayici olmayan
rehberlik ve destek kaynagi olarak diger miisterilerin yaptigt yorum ve
derecelendirmelerden de etkilenmektedir (Amblee ve Bui, 2011). Bu tiir incelemeler,
cevrim i¢i pazaryerlerinde iirlin satiglarini etkileyen belirleyici bir faktor haline gelmistir
(Lee vd., 2008; Wang vd., 2022; Zhao vd., 2018). Bu kapsamda, daha yiiksek bir
derecelendirme, tiiketicilerin tirline iliskin algilanan degerini ve iiriiniin 6zelliklerine olan
inancin artirmakta (Lee vd., 2011) ve tiiketicilerin saticilara kars1 giivenini olusturmakta
(Qu vd., 2008), boylece onlarin satin alma niyetleri ve davranislar1 sekillenebilmektedir
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(Dai vd., 2022). Cevrim i¢i akranlarin toplu goriislerine giderek daha fazla giivenilmekte,
kullanicilarin teknolojik platformlarda yaptigi katkilar, aligveris ilgi alanlarin1 paylasan
benzer diisiincelere sahip topluluk tiyeleri arasindaki etkilesimi, dolayisiyla karar verme
stirecini kolaylagtirmakta (Amblee ve Bui, 2011) ve bu katkilar, satin alma islemi
sirasinda sosyal etkinin ana kaynagi haline gelmektedir (Cisco System Report, 2013’den
Akt., Gavilan vd., 2018). Firma tarafindan {iretilen iceriklerin ¢evrim i¢i ortamlarda diger
tiikketici degerlendirme ve yorumlariyla desteklenmesi, boylece hem firma hem de diger
tiiketiciler tarafindan tiretilen igeriklerin ayn1 yonde olmasi ise bireylerin satin alma karari
iizerindeki etki diizeyini daha da artirict bir nitelik tagimaktadir. Cevrim i¢i inceleme ve
yorumlarin satin alma kararlar tizerinde etkili oldugu ve bu baglamda firiin satiglarini
olumlu yonde etkiledigi yapilan arastirmalarla da ortaya konulmustur (Acar ve
Harmankaya, 2021; Akdeniz ve Ozbéliik, 2019; Ho vd., 2017; Karaca ve Giimiis, 2020;
Karatas, 2022; Sahoo vd., 2018;). Bu bulgulardan hareketle, H3 ve H4 hipotezi asagida
sunulmustur:

H3: Cevrim i¢i pazar yerlerinde g¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutumun
tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Cevrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan {iretilen icerigin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde ¢evrim igi tiikketici yorumlarina ait tutumun aracilik rolii vardir.

Literatiirdeki bilgiler temel alinarak gelistirilen hipotezler dogrultusunda
olusturulan aragtirma modeli sekil 1°de goriilmektedir.

Gevrim Igi Tuketici
Yorumlarina

Ait Tutum
Firma Satin Alma
_Tarafindan L Niyeti
Uretilen Igerik

Sekil-1: Arastirma Modeli

Yontem

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin tasarimi ve 6rneklemi, veri toplama araglari
ve verilerin analizi ile ilgili bilgilerden olusan yontemsel siiregleri betimlenmektedir.

Arastirmanin Tasarimi ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla nicel aragtirma
yontemine bagvurulmustur. Bu baglamda firma tarafindan {iretilen icerik, ¢evrim igi
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tiikketici yorumlarina ait tutum ve satin alma niyeti de§iskenleri arasindaki nedensel
iligkileri test etmek amaciyla nicel arastirma desenlerinden iligkisel arastirma deseni
kullanilmistir. Tasarlanan yapisal esitlik modeli dogrultusunda hipotezler test edilmistir.

Calismanin  arastirma evrenini  Siileyman Demirel Universitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Bu kapsamda 1 Ekim 2024 - 27 Ekim 2024 tarihleri arasinda Siileyman
Demirel Universitesi’nde egitim gérmekte olan lisans 6grencilerine ulasiimigtir. Olasilik
dis1 ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak ornekleme
ulagilmistir. Arastirma kapsaminda, firma tarafindan iretilen icerik, ¢evrim i¢i tiikketici
yorumlarina ait tutum ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskileri tespit etmek
amactyla 560 katilimciya ulasgilmistir. Hatali ve eksik cevaplanan 56 anket formu
degerlendirilmeye alinmamis ve analizler 504 katilimcidan toplanan veriler ile
gerceklestirilmistir.

Veri Toplama Araglari

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir.
Anketlerin sahaya uygulanmasi bizzat arastirmacilar tarafindan yiiz yliize
gerceklestirilmistir. Arastirma i¢in Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu’nun 27.09.2024 tarihli ve 152/23 sayili karan ile etik kurul izni
alimmigtir. Veri toplama agsamasinda kullanilan anket formu dort boliimden meydana
gelmektedir. Birinci boliimde ¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutum, ikinci boliimde
firma tarafindan iretilen igerik ve iiclincli bolimde satin alma niyeti degiskenlerine
yonelik 6l¢ek maddeleri yer almaktadir. Dordiincii ve son boliimde ise ¢evrim ig¢i pazar
yeri kullaniminin degerlendirilmesine ve sosyo-demografik 6zelliklere doniik sorular
bulunmaktadir.

Arastirma amaci dogrultusunda firma tarafindan tiretilen igerik degiskenini 6lgmek
icin Ali-Alsaadi vd., (2023) tarafindan Santiago (2022) ve Kumar (2016)’dan
faydalanarak gelistirilen' ve 5°li likert skalasiyla hazirlanmis ii¢ maddeden olusan
dlgekten (Composite Reliability = ,981) yararlanilmistir®. Olgegin ulusal literatiire ait
calismalarda kullanilmadigi saptanmistir. Bu nedenle ilgili 0Olgegin Tiirkge’ye
cevrilmesine karar verilmistir. Farkli bir dilde gelistirilmis bir 6l¢egin uyarlama siirecinde
belirli adimlarin takip edilmesi gerekmektedir (Brislin vd., 1973). Bu baglamda, ingilizce
dilinde hazirlanan 6l¢egin Tiirkce cevirisi, her iki dile de hakim olan dort 6gretim tiyesi
tarafindan yapilmistir. Daha sonra, ¢evrilen dlgek maddeleri {i¢ farkli 6gretim iiyesi
tarafindan Ingilizceye gevrilmis ve orijinal versiyonuyla karsilastirilmistir. S6z konusu
asamay1, sosyal bilimler alaninda uzman iki &gretim iiyesinin dl¢egin anlagilirligini,
yapisini ve baglama uygunlugunu degerlendirmesi takip etmistir. Tiim bu asamalar
sonucunda, firma tarafindan {retilen icerik Ol¢eginin Tirkgeye c¢eviri siireci
tamamlanmistir. Arastirmada kullanilan bir diger 6l¢ek ise 16 maddeden olusan ¢evrim
ici (online) tiiketici yorumlarina ait tutum 6lgegidir. Erdil (2014) tarafindan gelistirilen,
gecerliligi ve giivenilirligi Akdogan ve Akyol (2016) tarafindan test edilmis olan ilgili
Olcek (Cronbach Alfa=_870) 5’11 likert skalasiyla hazirlanmistir. Arastirmada

lgili blgek, Schivinski ve Dabrowski (2015) tarafindan, Tsiros (2004), Migi (2003) ve Bruhn vd., (2012)
calismalarinda kullanmis oldugu dlgege eklenen bir maddeyle genisletilmistir.

2lgili 6lgegin yer aldigr calismada giivenirlik degeri olarak Cronbach Alfa yerine Bilesik Giivenirlik (Composite
Reliability) degeri raporlanmustir.
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faydalanilan son 6l¢ek ise Gefen ve Straub (2004) ve Lu vd. (2016) taratindan gelistirilen,
Pinar vd., (2019) tarafindan Tiirk¢ceye cevrilen satin alma niyeti dlgegidir (Cronbach
Alfa=,860). S6z konusu 6l¢ek 5°li (1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum)
likert skalastyla hazirlanmis ve 3 maddeden miitesekkildir. Tiim bu siireclerin ardindan
hazirlanan anket formunun sahaya uygulanmadan 6nce orneklem tarafindan anlasilirlik
diizeyini saptamak maksadiyla 50 kisi lizerinde pilot test gergeklestirilmistir.

Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi i¢in SPSS 29.0 ve AMOS 22.0
istatistiksel programlar1 kullanilmistir. Bahsi gegen programlar araciligiyla katilimcilara
ve Olgeklere ait tanimlayici istatistikler, normal dagilim ve giivenilirlik testleri,
dogrulayic1 faktér analizi (DFA) ve yapisal esitlik modeline ait analizler
gerceklestirilmistir.

Arastirma Bulgular
Sosyo-Demografik Ozellikler ve Cevrim I¢i Pazaryeri Kullanim Aliskanhklar:

Arastirmaya katilanlar sosyo-demografik 6zellikler agisindan degerlendirildiginde,
bu kisilerin %52°si kadin %48’1 erkektir. En diigiik katilimc1 yas1 17, en yliksek katilimci
yas1 47, katilimcilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 20,82, standart sapmasi 2,64 tiir.
Arastirma katilimeilarina ait en diisiik toplam aile aylik geliri 10.000 TL, en yiiksek
160.00 TL olup, toplam aile aylik gelirinin aritmetik ortalamas1 48.824,87 TL, standart
sapmasi ise 28.149,85 TL dir.

Katilimeilarin ¢evrim igi pazaryeri kullanim aligkanliklar incelendiginde, %70,6
ile Trendyol en sik tercih edilen pazar yeri olurken, onu sirastyla %11,1 ile Hepsiburada
ve %7,5 ile Amazon Tirkiye takip etmekte, diger ¢evrim ig¢i pazaryerleri (nll,
Cigeksepeti, Boyner, pttAVM vb.) ise toplamda %10,8’lik bir dilimi teskil etmektedir.
S6z konusu pazar yerlerinden arastirmaya katilanlarin %39,7’s1 aylik ortalama 3-4 kez
aligveris yapmakla birlikte, %38,7’si 1-2 kez, %10,5’1 5-6 kez, %6,3’1 9 kez ve lizeri ve
%4,8°1 7-8 kez aligveris yapmaktadir. Cevrim i¢i pazaryerlerinde yapilan en diisiik aylik
harcama 100 TL, en yiiksek 45.000 TL dir. Yapilan aylik ortalama harcamanin aritmetik
ortalamast 2.448,42 TL iken, standart sapmasi 3.139,54 TL’dir. Cevrim igi
pazaryerlerinde katilimcilarin iirlin satin alirken goriislerinden en ¢ok etkilendikleri
kisilerin basinda %40,5 ile arkadaglar gelmektedir. Bunun yani sira, %22,6 ile aile
iyeleri, %9,5 ile tinliiler ve influencerlar, %4 ile uzmanlar ve %1,6 ile diger bireyler de
goriisleriyle bu kisilerin ¢evrim i¢i pazaryerlerinde {irlin satin alma siirecine etkide
bulunmaktadir. Katilimcilarin %21,8°1 ise {irtin satin alirken herhangi bir kimseye
danismamakta, kendileri karar vermektedir.

Ol¢ciim Modeline Ait Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢iim araglarinin yapr gegerliligini dogrulamak amaciyla
Olctim modeline yonelik DFA gergeklestirilmistir. Yapilan analiz ile kullanilan 6lgiim
araclarinin dogru dl¢iim yapip yapmadigr test edilmistir.

DFA gerceklestirilmeden oOnce bagka bir kiiltiirden/dilden uyarlanan firma
tarafindan iiretilen icerik (FTUI) 6lgeginin yap1 gegerliligi agimlayici faktdr analizi ile
test edilmis ve verilerin normal dagilim sergileme durumu incelenmistir. Ol¢iim aracinin
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AFA i¢in uygun olup olmadigini saptamak {izere yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer
Olkin (KMO) (,642) ve Bartlett kiiresellik testi (x2 = 340,968, p<0,001) degerlerinin
anlamli bulunarak 6lgegin AFA i¢in gerekli dlgiitleri sagladig1 goriilmiistiir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Bununla birlikte, FTUI 6lgeginin faktor yiikleri 0,732 ile 0,863 arasinda
degisen gecerli degerler almistir (Fornell ve Larcker, 1981) ve faktor yapisi 6zdegeri
1,947 dir (Kaiser kriteri) (Field, 2013). Olgegi olusturan 3 madde ise FTUI’ye ait toplam
varyansin %64,9’unu agiklamaktadir. Olgeklere iliskin normal dagilim testi sonuglarina
gore ise carpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ile -1 araliginda oldugu tespit edilmistir
(Tablo 1). Ilgili degerlerin +1 ile -1 arasinda olmasi verilerin normal dagildiginin
gostergesidir (George ve Mallery, 2010: Hair vd., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2013).
AFA sonuglar1 ve normal dagilimin temini, ¢calisma kapsaminda DFA ve yapisal esitlik
modelinin uygulanabilirligine olanak vermektedir.

DFA’ya iliskin Tablo 1’de siralanan sonuglara gore dlgeklerdeki maddeler ait
olduklart faktdrlere anlamli katki saglamaktadir. Bu baglamda, ¢evrim igi tiiketici
yorumlarina ait tutum 6lgegi maddelerinin faktor yiikleri 0,352-0,630 araliginda, firma
tarafindan tiiretilen igerik 6lgegi maddelerinin faktor yiikleri 0,555-0,818 araliginda, satin
alma niyeti Olcegi maddelerinin faktor yiikleri ise 0,639-0,871 araliginda degerler
almaktadir. Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore, faktor yiikii degerlerinin 0,32 ve iizerinde
degerler almas1 gerekmektedir. Bu nedenle ¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutum
Olceginde madde faktor yiikii 0,32’nin altinda yer alan “Online tiiketici yorumu yazan
kisinin kimligi belliyse yoruma giivenim artar” ve “Iyi bildigim iiriinlerde online tiiketici
yorumlarini okumaya gerek duymam” maddeleri 6l¢iim modelinden ¢ikarilmistir. Bu
dogrultuda, 14 maddelik ¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutum 6lgegi ile analizlere
devam edilmistir.

Tablo-1: Ol¢iim Modeline Ait Madde Istatistikleri

DFA X Standart Carpikhk  Basikhk

Faktor Sapma

Yiikii
Cevrim ici Tiiketici Yorumlarina Ait Tutum
CTYTI1 ,582 4,42 ,76
CTYT2 ,542 3,32 ,81
CTYT3 ,528 4,22 ,78
CTYT4 ,541 4,23 ,76
CTYTS ,352 3,60 1,03
CTYT7 ,453 4,10 ,79

-,301 , 745

CTYTS ,377 3,49 1,02
CTYTO9 513 4,08 ,89
CTYT10 ,376 3,66 1,03
CTYTI11 ,630 4,26 ,71
CTYTI12 ,439 4,10 1,00
CTYTI13 ,363 3,31 1,04
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CTYTI5 ,629 4,09 ,80

CTYTI16 418 3,87 ,88

Firma Tarafindan Uretilen icerik

FT1 ,555 3,81 ,89

FT2 ,818 3,50 ,86 -412 793
FT3 ,711 3,53 ,85

Satin Alma Niyeti

SAl ,691 4,08 ,88

SA2 871 4,28 81 -,882 ,867
SA3 ,639 3,94 1,12

Olgiim araglarmin gegerliligini test etmek iizere model uyum iyiligi degerleri
incelenmistir. S6z konusu degerler kabul edilebilir aralikta olmadigindan
modifikasyonlar yapilmistir. Bu baglamda, uyum iyiligi degerlerini gelistirmek {iizere
cevrim ici tliketici yorumlarma ait tutum (CTYT) ol¢eginde yer alan bazi maddeler
arasinda kovaryanslar kurulmustur. CTYT 6l¢eginde madde 1-3, madde 1-9, madde 2-11
ve madde 3-4 arasinda kovaryans kurularak yapilan modifikasyonlar neticesinde 6l¢iim
modelinin Tablo 2’de yer alan kabul edilebilir ve miikemmel uyum degerlerine sahip
olmas1 temin edilmistir. Verilen bilgiler bahsi gegen 6l¢iim araglarinin yap1 gegerliliginin

gostergesidir.
Tablo-2: Olciim Modeli Uyum Indeks Degerleri
Uyum Indeksleri  Mukemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olciim Modeli
Degerleri Degerleri

x2/sd 0<y¥sd <2 2<y¥sd <3 2,251
RMSEA ,00 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 ,050
NNFI=TLI 95 <NNFI(TLI)<1,00 90 <NNFI (TLI) <,95 898
CFI ,95 <CFI <1,00 90 < CFI <£,95 913
GFI ,95 <GFI<1,00 90 < GFI <,95 ,932
AGFI ,90 < AGFI <£1,00 ,85 < AGFI<,90 912
SRMR ,00 < SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 ,052

Kaynak: (ilhan ve Cetin, 2014).
Olciim Araclarimin Giivenilirligi
Arastirma kapsaminda 6l¢lim araglarinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha degeri ile
incelenmistir. Ol¢lim araglarina ait Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri ¢evrim ici
tiiketici yorumlarina ait tutum 6lgegi icin 0,799, firma tarafindan iiretilen igerik olgegi

icin 0.726, satin alma niyeti 6lgegi icin ise 0.751 olarak tespit edilmis ve Tablo 3’te
gosterilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 smirinin iizerinde olmasi 6l¢iim
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araclarinin giivenilir oldugunun bir gostergesidir (Hair vd., 1998; Sipahi vd., 2008; Yildiz

ve Uzunsakal, 2018).
Tablo-3: Olgiim Araglarmin Giivenilirligi
Olcekler Madde Sayisi Cronbach Alpha (o)
Cevrim I¢i Tiiketici Yorumlarma Ait Tutum 14 , 799
Firma Tarafindan Uretilen Icerik 3 , 726
Satin Alma Niyeti 3 , 751

Yapisal Esitlik Modelinin Degerlendirilmesi ve Hipotez Testleri

Calismanin amaci dogrultusunda literatiirdeki bilgilerden hareketle olusturulan
arastirma modelini test etmek tlizere yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Cok degiskenli
istatistiksel tekniklerin birlesiminden olusan ve neden-sonug iligkilerini agiklayabilen
yapisal esitlik modeli, teorik modellerin biitlinciil bir bigimde test edilmesine ve
geligtirilmesine imkan sunmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006). Bu model, gizil
degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla oOlciilebilecegi varsayimina dayanarak
dogrusal yapisal esitlik setindeki bilinmeyen parametrelerin tahmin edilmesi amaciyla
kullanilmaktadir (Yilmaz vd., 2006). Bu kapsamda, oOl¢iim modeline iliskin
gerceklestirilen degerlendirme sonucunda yapisal esitlik modeli igerisinde yer alacak
degiskenlerin faktdr yapilari dogrulanmis ve uyum degerlerinin gerekli Olgiitleri
karsiladig1 gézlenmistir. Gerekli kriterler saglandiktan sonra, arastirma hipotezlerini test
etmek amaciyla yol analizleri gergeklestirilmistir. Bu ¢ercevede, firma tarafindan tiretilen
icerik, ¢evrim igi tiikketici yorumlarina ait tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri
ortaya koyan bir yapisal esitlik modeli olusturulmus ve sekil 2°de sunulmustur.
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Sekil-2: Yapisal Esitlik Modeli Yol Katsayilart

Yapisal esitlik modeli ¢ercevesinde yapilan yol analizlerinin bulgular1 Tablo 4 ve
Sekil 2’de yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore, ¢evrim ici pazar yerlerinde firma
tarafindan iiretilen igerigin (FTUI) ¢evrim ici tiiketici yorumlarina ait tutumu (CTYT)
(H1 p=0,334, p<0,001) ve satin alma niyetini (SANYT) (H2 B=0,117, p<0,05)
istatistiksel olarak anlaml1 bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, ¢gevrim i¢i pazar
yerlerinde ¢evrim igi tiikketici yorumlarina ait tutumun satin alma niyetini (H3 $=0,370,
p<0,001) istatistiksel olarak anlamli bir bicimde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonuglar

dogrultusunda, aragtirma kapsaminda olusturulan HI1, H2 ve H3 hipotezleri kabul
edilmistir.

Tablo-4: Dogrudan Etkiye Odaklanan Hipotez Sonuglari

Hipotezler Yol katsayilar1 (B)  t degeri (CR) Sonug
FTUI-CTYT 0,334 5,646%* HI1 Kabul
FTUI>SANYT 0.117 2,040 H2 Kabul
CTYT—SANYT 0,370 5,939%* H3 Kabul
* p<0,05
% p<0,001

Calismada, ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iiretilen igerigin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde ¢evrim i¢i tiiketici yorumlarina ait tutumun aracilik rolii de

36 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Cevrim I¢i Pazar Yerlerinde Firma Tarafindan Uretilen Igerikler ile Tiiketici Yorumlarina Ait Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

degerlendirilmistir. Bu kapsamda dolayli etkinin istatistiksel anlamliligini test etmek i¢in
AMOSta bootstrap yontemi kullanilmistir. Bootstrap yontemi ile 5000 yeniden 6rneklem
cekilmis ve dolayl etkilerin anlamlilig1 %95 giiven diizeyi ile bootstrap giiven araliklar
kullanilarak test edilmistir. Sonuglar, firma tarafindan iiretilen icerigin satin alma niyeti
iizerindeki dolayl etkisinin pozitif ve anlamli oldugunu (H4 B= 0,124, p<0,001) ortaya
koymustur. Ayrica, firma tarafindan iretilen igerigin satin alma niyeti lizerindeki
dogrudan etkisi de arac1 degisken varliginda anlamli bulunmustur (f = 0,117, p<0,05).
Dolayisiyla, ¢evrim igi tiikketici yorumlarina ait tutum firma tarafindan iiretilen igerik ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiye kismen aracilik etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda

aragtirma kapsaminda test edilen H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo-5: Aracilik Etkisine Odaklanan Hipotez Sonucu

Mliski Dogrudan Dolayli Giiven Sonug
Etki Etki Aralig1
Alt
Giiven
Arah H4 Kabul
FTUI-CTYT—SANYT 0,117* 0,124 0,067 (Kismi Aracilik)
* p<0,05
% p<0,001

Yapisal esitlik modeline ait uyum degerleri degerlendirildiginde, modelin iyi ve
kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu fark edilmektedir. Model uyum

endeksleriyle ilgili ayrintil1 bilgiler tablo 6'da yer almaktadir.
Tablo-6: Yapisal Model Uyum Degerleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgiim Modeli
Degerleri Degerleri

x2/sd 0<y¥sd <2 2<y¥sd <3 2,382
RMSEA ,00 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 ,052
NNFI=TLI 95 <NNFI(TLI)<1,00  ,90 <NNFI (TLI) <95 887
CFI ,95 <CFI<1,00 90 <CFI<,95 ,903
GFI 95 < GFI < 1,00 90 < GFI <95 926
AGFI ,90 < AGFI <1,00 ,85 < AGFI <,90 ,905
SRMR ,00 <SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 ,054

Kaynak: (ilhan ve Cetin, 2014)

Tartisma ve Sonug¢

Internet ve lojistik tarafindan desteklenen cevrim i¢i pazar yerlerinin, COVID-19
salgini ile birlikte kiiresel e-ticaret satiglari, 2023 yilinda yaklasik 5,8 trilyon ABD
dolarina ulasmis ve bu rakamin 2027 yilinda takriben 8 trilyon dolara ¢ikmasi
beklenmektedir (Chevalier, 2022). Cevrim i¢i pazar yerlerinde etkilesimin ve aligveris
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hacminin hizla artmasi, saticilara ve bireylere son donemde kar ve basar1 firsatlar
sunmaktadir (Tadelis, 2016). S6z konusu aligveris ortamlarinin sunmus oldugu bu
firsatlar, tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorlerin arastirilmasini énemli bir
konu haline getirmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin hangi saticilardan {iriin veya hizmet
satin aldig1 ya da hangi saticilardan kagindigi iizerine yapilacak arastirmalar hem
tiikketicilerin satin alma niyetinin anlagilmasina hem de saticilarin stratejiler gelistirmesine
katki saglamaktadir (Hong, 2015). Buradan hareketle arastirmada, ¢evrim igi pazar
yerlerinde firma tarafindan {iretilen iceriklerin ve ¢evrim i¢i tiikketici yorumlarina ait
tutumun, satin alma niyeti iizerindeki etkisine odaklanilmistir. Ortaya ¢ikan etki
durumunu agiklamak icin de literatiirde yer alan aragtirmalardan yararlanilmistir.

Yapisal esitlik modeli cercevesinde yapilan yol analizlerine gore, hipotez 1
kapsaminda firma tarafindan iiretilen igerigin ¢evrim igi tiiketici yorumlarina ait tutum
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Bu bulgu literatiirde firma tarafindan
iiretilen icerigin tiiketiciler i¢in detayli iiriin bilgisi sundugu (Bickart ve Schindler, 2001),
olumlu tepkiler uyandirdigi (Ballester, vd., 2021; Djafarova ve Rushworth, 2017;
Colliander ve Marder, 2018) ve tiiketici tepkilerini etkileyen birincil faktor oldugu
(Raghavendra, vd., 2024; Swaen vd., 2021) yoniindeki yaklasimlar1 desteklemektedir.
Ayrica, ulasilan bu bulgu literatiirde firma tarafindan {iretilen icerigin tiiketiciler izerinde
olumlu ve dnemli bir etkiye sahip oldugu (Kumar vd., 2016; Ballester, vd., 2021) ve firma
tarafindan iretilen gorsel ve metinsel igeriklerin hem miktarinin hem de tiirliniin
tilketicilerin degerlendirmeleri iizerinde olumlu etkiler gosterdigi (Kim vd. 2021)
seklindeki bulgularla da benzerlik tagimaktadir. Literatiirde yer alan yaklasim ve
bulgularla da Ortlisen bu durum ¢evrim i¢i pazaryerlerinde firma tarafindan iretilen
icerigin  tiikketici yorum ve derecelendirmelerine iliskin  degerlendirmelerin
sekillenmesinde rol oynadigin1 gostermektedir. Ozellikle kaliteli ve bilgilendirici nitelikte
iceriklerin hazirlanmasi tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerle ilgili pozitif bir algi
gelistirmesine ve muhtemel olumsuz nitelendirmelerin azalmasina katki saglayici bir
islev iistlenmektedir. Dolayisiyla, firmalarin iiriin ve hizmetler ile ilgili hazirladig
iceriklerin potansiyel miisterilerin ihtiyaclarina ve merak edilen sorulara yanit
verebilecek bi¢cimde olusturulmasi onem arz etmektedir. Ayrica bu arastirma, firma
tarafindan {iretilen igerigin, tiikketici davraniglar1 tizerindeki etkisi ile ilgili daha fazla
arastirmaya duyulan ihtiyaca (Ali-Alsaadi vd., 2023) cevap verme noktasinda ortaya
koydugu bu bulgularla yeni bir perspektif sunmaktadir.

Hipotez 2 baglaminda ¢evrim i¢i pazaryerlerinde firma tarafindan iiretilen icerigin
tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Literatiirde yer alan arastirma sonuglari, firma tarafindan fretilen igeriklerin iiriin
hakkinda bilgi saglayarak misterilerin belirsizliklerini azalttigi, giiven olusturdugu,
tikketim motivasyonlarini artirdig1 (Yang vd., 2019; Poulis vd., 2019) ve bu etkilerin
tiiketicilerin satin alma davranislari izerinde olumlu etkisinin oldugu yoniindedir (Kumar
vd., 2016; Poulis vd., 2019; Joyosugito & Sobari, 2020). Yalnizca, Santiago vd. (2022),
mevcut literatiiriin aksine firma tarafindan iretilen igerigin tiiketicilerin satin alma
niyetini her zaman olumlu etkilemedigi yoniinde bulgular elde etmistir. Bu aragtirmada
da, firma tarafindan iiretilen igerigin, tiiketicilerin satin alma niyetini artirmada énemli
bir etken oldugu bir kez daha ortaya konulmustur. Bu bulgular 1s1ginda, hipotez 2
baglaminda ulagilan sonucun genel olarak mevcut alanyazin ile Ortiistiigiinii soylemek
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miimkiindiir. Buradan haraketle, ¢evrimici pazar yerlerinde tiiketicilerde istenen yonde
bir satin alma niyeti olusturabilme adina firmalarin sunmus olduklari {iriin ya da hizmete
iliskin tatmin edici nitelikte i¢erikler hazirlamasi, tiiketicilerin zihinlerinde olusabilecek
soru isaretlerini gidermeye doniik bilgiler aktarmasi, verecegi bilgilerde net ve samimi
bir tavir takinarak giiven insa etmesi oldukc¢a énemlidir.

Hipotez 3 dogrultusunda ¢evrim i¢i pazaryerlerinde ¢evrim i¢i tiikketici yorumlarina
ait tutumun satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Mevcut
literatiirle de uyumlu olan bu bulgu, tiiketicilerin ¢evrim i¢i pazaryerlerinde satin alma
karar1 verirken, {iriin ve hizmet ile ilgili bilgi arayisinda ¢evrim igi tiiketici yorumlarinin
temel bir veri kaynagi oldugunu gostermektedir (Khammash, 2008; Gavilan vd., 2018).
Ayrica, lirlin ve hizmete yonelik yorumlarin ¢evrim ici aligveristeki riski azalttigi ve
boylece tiiketicinin {iriin ve hizmetlere yonelik giivenini artirdig1 yoniindeki bulgularla da
paraleldir (Cat1 ve Kiiglik, 2021; Huang ve Chen, 2006). Dolayisiyla, ¢evrimigi
pazaryerlerinde tiiketici derecelendirme ve yorumlar {iriin ve hizmet hakkinda bilgi
edinimine katki saglamakta, tiiketici giiveni ve baglilig1 lizerinde 6nemli bir etken islevi
gormektedir. Olumlu derecelendirme ve yorumlar satin alma niyetini olumlu etkilerken,
olumsuz derecelendirme ve yorumlar satin alma niyetine olumsuz yonde etki etmektedir
(Chevalier ve Mayzlin, 2006). Bu durum, 6zellikle ¢evrim i¢i pazaryerlerinde, saticilarin
miisteri iligkilerine, dijital pazarlama stratejilerine ve itibar yonetimi konularina daha
fazla dikkat etmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Mecranin dogasina da uygun olarak
iki yonlii simetrik iligkilere agirlik verilmesi, beklenti, talep ve sikayetlerin hizli bir
bicimde cevaplanmasi yerinde olacaktir.

Hipotez 4 kapsaminda ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan {iretilen icerigin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde ¢evrim i¢i tiikketici yorumlarina ait tutumun aracilik
roliiniin oldugu goriilmiistiir. Buna gore, firma tarafindan firetilen igerik ¢evrim ici
tiketici yorumlariyla da desteklendiginde satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu bulgu, ¢evrimici saglik platformlarinda firma tarafindan iretilen
icerigin satislar lizerindeki etkisinde, kullanici tarafindan olusturulan igerigin aracilik
roliinii ortaya koyan (Qiao vd., 2024) ¢alisma ile paralellik gostermektedir. Cevrim ici
pazar yerlerinde tiiketiciler satin alma karar1 verirken firma tarafindan iiretilen igeriklerle
birlikte, daha dnce o iiriin ya da hizmeti satin almis olan kisilerin goriis ve tecriibelerini
de hesaba katarak hareket etmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerle kurulacak saglikli
iletisim, siirecin bir biitiin olarak gdriilmesini, iiriin ya da hizmetin tiiketiciye sunulmadan
once baslayip tiiketicinin eline ulastiktan sonra da belirsizlikleri ortadan kaldirma adina
devam ettirilmesini gerekli kilmaktadir. lletisimsel siireclerde firma tarafindan
takinilacak tavir noktasinda s6z konusu hususlara dikkat edilmesi firma adina katk:
saglayict olacaktir.

Bu aragtirma, ¢evrim i¢i pazar yerlerinde firma tarafindan iiretilen igeriklerin ve
tiiketici yorumlarina yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyerek
marka yoneticilerine onemli pratik katkilar sunmaktadir. Oncelikli olarak firma
tarafindan iretilen igerikler, {liriin ve hizmetler hakkinda bilgi vererek tiiketicilerin
tutumlarimi etkilemektedir. Bu durum tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda olumlu
degerlendirmeler yapmasina katki saglamaktadir. Bu dogrultuda, firmalarin igerik
hazirlama siirecinde stratejik bir bakis acisin1 benimsemeleri gerekmektedir. Nitekim,
hem agiklayict hem gorsel agidan giiglii iceriklerin tiiketicilerin satin alma niyetini de
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olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla marka yoneticileri, degisen tiiketici
davraniglarin1 dikkate alarak, iiriin ve hizmetler hakkindaki igerikleri siirekli olarak
giincel tutmalidir. Bu sayede, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler ile ilgili olumlu
degerlendirmeler yapmasi ve satin alma niyetine yonelik pozitif bir tutum sergilemesi
miimkiindiir. Sonu¢ olarak bu arastirma, tiiketici nezdinde daha olumlu bir izlenim ve
satin alma niyetini olusturmak isteyen marka ydneticileri i¢in firma tarafindan tiretilen
igerigin dnemini 6n plana ¢ikarmistir.

Bu arastirmanin bazi kisitlar1 ve sinirliliklart bulunmaktadir. Bu arastirma kolayda
ornekleme yontemi kullamlarak Siileyman Demirel Universitesinde lisans diizeyinde
Ogrenim goren Ogrenciler lizerinde yapilmistir. Bu Orneklem elde edilen bulgularin
genellenebilmesine olanak vermemektedir. Sonraki arastirmalarda olasilikli 6rneklem
yontemleri kullanilmak suretiyle ve farkli nitelikteki orneklemlere yonelinerek elde
edilen sonuglarin genellenebilir ve kiyaslanabilir olmasi temin edilebilir. Bu noktada,
farkl1 yas gruplarini, sosyoekonomik seviyeleri ve egitim diizeylerini kapsayan daha
genis ve temsili 6rneklemlerle ¢alisilmasi ¢evrim i¢i pazaryerlerine yonelik tiiketici tutum
ve davraniglarinin daha kapsamli bir bigimde anlagilmasina katki saglayabilir. Son olarak,
ileride yapilacak arastirmalarda c¢evrim i¢i pazaryerlerindeki farkl: {iriin kategorilerine,
sektorlere, markalara ve farkli kiiltiirlere projeksiyon yapilmasi da literatiire yeni bir bakis
acis1 kazandiracaktir.

Etik Beyam:: Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'nun 27.09.2024 tarihli ve 152/23 sayili karari ile etik kurul izni alinmistir.

Yazar Katkilari: Caligmaya birinci yazarin katki orant %50, ikinci yazarin katki
orant %50°dir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar catismast olmadigini beyan
etmektedir.
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