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Oz
Tiketiciler bir Griin veya hizmet ile ilgili olumlu ya da
olumsuz tutumlarini paylagma ihtiyaci hissetmekte ve
bu durum da diger tuketicilerin satin alma karar
sirecinde  basvurduklart  bir  kaynak olarak
gorilmektedir. Bireylerin temel ihtiyaci olan giyim,
online alisveris platformlarinda siklikla yer alan ve
Urunlere iliskin tiketici goruslerinin agikga yansitildigi
alanlardan biridir. TUIK’in 2018 Nisan ayi ile 2019
Mart ayr arasini kapsayan on iki aylik donem
verilerinde; internet lizerinden giyim malzemesi satin
alan bireylerin orani %67.2 olarak belirtilmistir
(TUIK,2019:1). Bu baglamda, arastirmanin amaci
internet magazalarinda yer alan giysi 6zelliklerine dair
yorumlarin ve UrlGnd kullananlarin  giysiye iligkin

yorumlarinin  diger tiketicilerin  satin  alma
davranislarina etkisini belirlemektir. Arastirmada
tarama  modeli  kullanilmistir. ~ Verilerin  elde

edilmesinde anket formu kullaniimistir. Arastirmanin

evrenini; Gaziantep Universitesi Giizel Sanatlar
Faklltesi bilinyesinde yer alan Moda ve Tekstil
Tasarimi, Resim ve Sinema ve Televizyon

boélimlerindeki 6grenciler, érneklemini ise tesadifi
olarak secilen 179 gonulli 6grenci olusturmaktadir.
Anket formundan elde edilen veriler SPSS 21.0
programinda analiz edilmis, cinsiyet, yas ve bolime
bagh olarak farklilik goésteren degiskenler tablolara
aktarilarak yorumlanmistir. Arastirma sonucunda;
cinsiyet ve bolimlere gore giysi Urin grubu
tercihlerinde, giysi 6zelliklerine dair yorumlarda ve
kullanici yorumlarina iliskin giiven ve risk algilarinda
anlamh farkhhklar tespit edilmistir.
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Abstract

Consumers feel the need to share their positive or
negative opinion about a product or service, and this
is seen as a resource that other consumers refer to in
the purchasing decision process. Clothing, which is
the basic need of individuals, is one of the areas that
are frequently included in online shopping platforms
and where consumer opinions about products are
clearly reflected. In the twelve-month period data of
TUIK covering between April 2018 and March 2019;
The rate of individuals purchasing clothing online is
67.2% (TUIK, 2019: 1). In this context, the aim of the
study is to determine the effect of the presentation
of the features of the clothes on the internet stores
and the comments of the users on the clothing on the
purchasing behavior of other consumers. In the
research, scanning model was used. A questionnaire
form was used to obtain the data. The universe of the
research consists of the students in the Fashion and
Textile Design, Painting and Cinema and Television
departments within the Faculty of Fine Arts of
Gaziantep University, and the sample consists of 179
volunteer students selected randomly. The data
obtained from the questionnaire were analyzed in
the SPSS 21.0 program, and the variables that differ
depending on gender, age and department were
interpreted by transferring them to the tables. As a
result of the research, significant differences were
found in clothing product group preferences
according to gender and departments,
interpretations on clothing features, and trust and
risk perceptions regarding user comments.
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Consumer buying behavior
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Giris

internet kullaniminin yayginlasmasi bilgi akisinin hizlanmasina sebep olmus, bu durum
bireylerin yasam tarzi, hayati algilayis bicimleri, bilgi seviyeleri, geleneksel alisveris sekilleri gibi
pek cok seyi degistirmekle birlikte isletmelerin hamlelerini ve is sireglerini de oldukca
etkilemistir. Uriinlerin pazarlanmasi asamasinda yeni ve dogru yéntemler arayan isletmeler,
kendilerini blylk bir rekabet ortaminda bulmus, bu Grin cesitliligi icerisindeki tiketiciler de
pazardaki Urin gruplarina dair bilgi ve deneyimlerini diger tiiketicilerle paylagsma imkani
bulmustur. Uriin bilgilerine kolay ulasabilmek, iriin hakkinda kapsamli bilgi sahibi olabilmek,
benzer Urilnler arasinda karsilastirma yaparak kendisine en uygun urini kolayca ayirt edip
satin alabilmek, internetin tiiketiciler icin sagladigi en biyiik avantajlar arasindadir. Ozellikle
giyim sektdri, bu avantajlarin kullanildigi baslica alanlardan biridir. TUIK (2019:1) verilerine
gore; 2018 Nisan ayi ile 2019 Mart ayi arasini kapsayan on iki aylik donem igerisinde %67,2’lik
bir kesimin internet Gzerinden giyim malzemesi satin aldigi belirtilmistir. Bu oran arastirmanin
temelini olusturmakla birlikte, bu alanda calisma yapilmasinin gerekliligini ifade etmektedir.
Tlketicilerin satin alma karar slireclerinde etkili olan faktorler online alisveris ve online tiiketici
yorumlari basliklari altinda tiirlii calismalara konu olmustur. Tirkiye genelinde ve iller bazinda
tuketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerde sosyal medyanin konu edindigi
calismalar literatiirde mevcuttur (islek, 2012; Kiranoglu, 2018; Kavukcu,2018). internet
kullaniminin geleneksel tiiketim aliskanliklarini degistirmesi ¢esitli arastirmalarda tartisilan
konulardan biridir. Yolcu ve arkadaslarinin (2017) “Online mi? Offline mi? Tiketici Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin incelenmesi” baslikli calismalarinda, Griinlerin arastirilma asamasinda
internet ve magazadan faydalanma ve satin alma islemlerinde internet veya magaza tercihinin
oranlarini tespit etmek amaglanmistir. Elde edilen bulgulara gore; Urliniin magazadan
arastirilarak internet Gizerinden satin aliminin orani %60 olarak belirlenmistir. Bu davranisin
ozellikle giyim Grlnlerinde gercgeklestirildigi sonucuna varilmistir. Geng’in (2014) “Geleneksel
ve Web Online Magazalardan Uriin Satin Alimlarinda Tiketicilerin Tutumlar” bashkli
calismasinda akademisyenler (izerinde uyguladigi anket verilerinden elde edilen bulgulara
gore; katilimcilarin %76,2’sinin internet lzerinden kiyafet-giysi-ayakkabi alisverisi yaptigi
sonucuna ulasiimistir. Online tiketici, online tiketim, online satin alma kavramlari ¢ogu
arastirmada tlketicilerin satin alma niyetleri ve bu niyetleri etkileyen faktorler lzerinden
aciklanmaya calisilmistir.  Miritsoy’'un  (2013) “internet  Tiketicisinin  Satin  Alma
Davranislarinin incelenmesi Uzerine Bir Arastirma” baslikl tez calismasinda akademik ve idari
personellere uygulanan anket formu verilerine gore; tiiketilen riin gruplarinda ilk sirayi
elektronik esyalar, ikinci sirayr giyim esyalari almaktadir. Literatirde bu kavramlar
cercevesinde sekillenen ve demografik veya cografik Ozelliklere gére ayrintili bicimde ele
alinan calismalar da mevcuttur (isler vd., 2014; Akarsu ve Alacahan, 2018; Akel, 2015).
Tuketicilerin satin alma karar asamasinda online tiiketici yorumlarindan etkilenme diizeyleri
¢ogu calismanin temelini olusturmustur. Atilgan ve Tanisman’in (2019), deneyimsel irlinler ve
arastirma drinleri ile ilgili ¢evrimici tiketici yorumlarinin tiketicilerin satin alma karari
Uzerindeki etkisini 18-43 yas araliginda yer alan bir grup tzerinde inceledikleri ¢galismada; bir
Urtnilin sayica fazla yorum almasinin tlketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi



sonucuna ulasiimistir. Cakmak ve Glineser’in (2011), internet ortamindaki bilgi paylasiminin
tuketici satin alma kararina etkisi Gizerine gergeklestirdikleri galismada, internet kullanicilarinin
yas, egitim seviyesi, gelir dlzeyleri ve internete baglandiklari yer kriterlerine gore bilgi
paylasimlarindan etkilenme dizeylerinin farkli oldugu sonucuna ulasiimistir. Akdeniz ve
Ozbolik’iin (2019) online yorumlarin satin alma Gizerindeki etkisini kullanici dzellikleri
acisindan ele almis; inceledikleri grupta yas, cinsiyet ve glinlik internet kullanimlarina gore
anlamli bir farkhlik bulmamakla birlikte tiketicilerin online aligveris yapma sikliklarinda anlamli
farklihiklar tespit etmistir. Tiketicilerin satin alma davranislari cercevesinde gelistirilen bir
baska calismada (Karaca ve Gimis, 2019), online yorum ve Urlin degerlendirme puanlarinin
satin alma davranisinda anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna ulasiimistir. Buna ek olarak
online yorumlarin agizdan agiza pazarlamayla pozitif bir iliski kurdugu, tiiketicilerin s6z konusu
yorumlardan ciddi derece etkilenerek olumlu yorumlar alan (rtinlere sahip olmada daha fazla
istekli olduklari da cikarilan sonuclar arasindadir (Akdogan ve Akyol,2016). Arastirma
konusuyla baglantili olan giysi Urlnlerine yodnelik yapilan ¢alismalarda, Taydas (2015)
kadinlarin erkeklere oranla internet lizerinden daha fazla giysi satin aldiklarini, s6z konusu
grubun 6n lisans diizeyindeki 6grencilerden olustugunu belirtmistir. Ozbek (2018), Sinop
Universitesi dgrencileri tzerinde gerceklestirdigi calismasinda, internet aligverisinde bilgi
edinmede kullanilan kaynaklar ve gelir diizeyi faktorlerinin online giysi satin aliminda etkili
oldugu sonucuna ulasmistir. Bunun yani sira cinsiyet, yas, egitim seviyesi, egitim gortlen alan,
internet kullanim siresi, internet kullanim amaci, 6deme sekli, bilgi edinme icin kaynak arayisi
gibi faktorlerin giysi alimi Gizerinde etkisinin olmadigini ifade etmistir. Universite 6grencilerinin
online giysi aligveris davranislarinin incelendigi bir diger g¢alisma sonucunda (Aga¢ ve
Solak,2016), giysi Urlinlerinin tercih edilme sebepleri arasinda 6deme kolayligi ve alisveris
faaliyeti icin zaman-mekan kisiti yasanmamasi éne strilmdastdr.

Bu arastirmada, Universite 6grencilerinin giyim ihtiyaclarini karsilama asamasinda online
alisverise basvurduklari takdirde, internet ortamindaki magazalarda yer alan giysi Grlinlerinin
fiziksel ve yapisal 6zelliklerine yonelik yorumlardan ve bu Grlinleri kullanan tiketicilerin triine
yonelik gergeklestirdikleri yorumlardan etkilenme diizeyinin 6lgiilmesi hedeflenmistir. Buna
ek olarak farkli bélimlerde 6grenim goren 6grencilerin satin alma karar asamalarinda online
yorumlardan en c¢ok etkilendikleri Grin gruplarinin tespit edilmesi de arastirmanin
amaclarindan biridir. internet kullaniminda ¢ogunlukla tiniversite 6grencilerinin etkin oldugu
g0z 6ninde bulunduruldugunda, calismanin Ureticilere yol gésterecegi ve bu alanda yapilmasi
planlanan calismalara fayda saglayacagi distinilmektedir.

Yontem

Universite ogrencilerinin, internet {zerinden giyim alisverislerinde diger tiiketicilerin
yorumlarindan etkilenme durumlarini belirlemeye yonelik yapilan arastirmada betimsel
arastirma tdrlerinden tarama yontemi kullanilmistir. Tarama modeli; var olan bir durumu var
oldugu sekliyle tespit etmeyi amaclayan arastirma modelidir. Arastirmaya konu olan birey,
olay ya da nesne kendi kosullari icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Herhangi bir
sekilde etkileme/degistirme cabasi gosterilmez (Karasar,2018:109). Arastirmanin evrenini;



Gaziantep Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi biinyesinde yer alan Moda ve Tekstil Tasarimi,
Resim ve Sinema ve Televizyon boélimlerindeki 6grenciler olusturmaktadir. Arastirmada,
olasiliga dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden uygun oOrnekleme olarak da bilinen
kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir. Kolayda 6rnekleme, ana kitle icerisinden segilecek
ornek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadifi olmayan 6rnekleme yontemidir.
Bu yontemde veriler ana kiitleden en kolay, hizl ve ekonomik sekilde toplanir (Hasiloglu vd,
2015). Kolayda orneklemede arastirmaci ulasmasi kolay, arastirma icin uygun ve gonalli
katilimcilar segmektedir. Bu yontem ile segilen 179 génilli katihmci arastirmanin érneklemini
olusturmaktadir.

Arastirma amacinin, internet (zerinden gergeklestirilen giyim alisverisinde tliketici
yorumlarinin etki boyutu Uzerine kurgulanmasi nedeniyle geng tlketiciler 6rneklem olarak
secilmigtir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine, internet lzerinden giyim aligverislerinde
etkili olan faktorlere, diger tlketicilerin yorumlarina yonelik tutumlarina iliskin sorularin yer
aldig1 anket formu gelistirilmistir. Anket formu, demografik 6zelliklere yonelik sorulara ek
olarak ikisi coktan se¢cmeli, on dordii ise besli likert tipi soru olmak lizere toplam on yedi soru
icermektedir. Likert tipi sorular igerisindeki sekiz soruluk ilk 6lgek giysi 6zelliklerine ait
yorumlarin Grlin satin alma kararinda etkisinin 6lg¢tilmesi, alti soruluk ikinci 6lgek ise internet
magazalarindaki diger tuketicilerin giysi yorumlarina yoénelik gorislerinin 6lglilmesi amaciyla
olusturulmustur. Anket uygulamasi sonunda elde edilen veriler SPSS 21.0 paket programinda
analiz edilmistir. Arastirmada besli likert araciligiyla olglilen degiskenlerin glivenilirlik
seviyesini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha degeri olglilmus, istatistik sonucunda
glvenirlik 0,807 cikmistir. 0,80<a<1,00 yiiksek derecede giivenilir araligi olarak belirlenmistir
(Ozdamar, 2002:61). Verilerin analizinden elde edilen bulgular tablolarda verilmistir.
Tablolarda sorulara verilen cevaplar, sayi (s) ve yuzde (%) degerleri seklinde gosterilmistir.
Tablolar gerek kendi icerisinde gerekse birbirleriyle iliskilendirilerek yorumlanmistir. Anket
formunun ilgili boélimlerinde yer alan likert tipi onermeler, kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, kismen katiliyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum sirlamasinda 1 den 5 e
kadar puanlanmistir. Likert tablolar igin verilerin analizinde dncelikle normallik testi yapilmis,
dagilimin homojen ve birbirinden bagimsiz olup olmadigina bakilmistir. Dagilimin normalligi
icin Kolmogorow- Smirnov testi yapilmistir. Likert tablo verilerinden elde edilen ortalamalar
icin puan dagilimlarinin normal oldugu (p>0.05) belirlenmistir. Universite &grencilerinin,
internet Uzerinden giyim alisverisi yaparken diger tiiketicilerin yorumlarindan etkilenme
dizeyleriile cinsiyet faktori arasinda yapilan t-testi ve 6grencilerin egitim gordikleri bélimler
arasinda yapilan ANOVA testi bulgulari tablolarda verilerek sonuglari yorumlanmistir.

Bulgular ve Tartisma

Calismanin bu bolimiinde; anketlerden elde edilen verilerin istatistiksel analizi ile ulasilan
bulgular ve bulgulara yonelik yorumlar yer almaktadir. Arastirmaya katilan 126 kadin 53 erkek
olmak Uzere toplamda 179 6grencinin 114’G (%63,7) Moda ve Tekstil Tasarimi bolimiinde;
33’0 (%18,4) Resim bolimiinde; 32’si ise (%17,9) Sinema ve Televizyon bélimiinde 6grenim
gormektedir. Orneklem grubunda giysiye iliskin satin alma kararinda online tiketici



yorumlarindan etkilenenlerin sayisi 84 (%46,9); kismen etkilenenlerin sayisi 79 (%44,1) ve
etkilenmeyenleri sayisi 16 (%8,9) olarak belirlenmistir.

Verilerin analizinde kullanilan SPSS 21.0 paket programi ile yizde, frekans ve genel ortalama
alinarak veriler Anova testi, Scheffe testi ve t-testi ile incelenmistir. Universite égrencilerinin
online magazalardaki giysi Urlinlerine ve kullanicilarin deneyimlerine iliskin yorumlardan
etkilenme dlizeylerini belirlemek amaciyla gerceklestirilen calismada verilerin sayi ve ylzde
dagilimlari tablolarda sunulmustur.

Tablo 1

internet Alisverislerinde Giyim Cesidine Yénelik Tiiketici Yorumlarinin Ogrencilerin Satin Alma Kararlarina Etkisi.

Secgenekler s %
Etek 34 19
Jean 44 24.6
Ceket 54 30.2
Kazak 45 25.1
Pantolon 43 24
Kaban 47 26.3
Bluz / Gémlek 44 24.6
Ayakkabi 77 43
Aksesuar (sal, saat, gozlik vs.) 58 324
Abiye 2 1.1
Sweatshirt 3 1.7

Universite &grencilerinin giysi satin alma kararlarinda internetteki tiiketici yorumlarindan
etkilendikleri tGriin gruplari Tablo 1’de verilmistir. Ogrencilerin satin alma kararlarinda tiiketici
yorumlarindan en fazla etkilendikleri giyim turleri sirasiyla %43 ayakkabi, %32.4 aksesuar (sal,
saat, gozlik vs.), ceket %30.2, kaban %26.3, kazak olarak belirlenmistir. Tulketici
yorumlarindan en az etkilenen Grin gruplari ise abiye (%1.1) ve sweatshirt (%1.7) olmustur.
Giysi grubu igerisinde en ¢ok tercih edilen Urlinlerin, beden ve boy problemi yasanmamasi
sebebiyle, canta, aksesuar ve ayakkabi oldugu belirtilmistir. En az tercih edilen Grlnlerin ise
abiye ve sweatshirt oldugu ortaya c¢ikmistir. Bunun sebebi olarak, uyum problemi
yasanabilecegi endisesiyle abiye giyimin internet ortamindan alinmasinin tercih edilmiyor
olabilecegi dusunilebilir. Sweatshirt icin ise Giriiniin genellikle 6rme kumaslardan yapilmasi ve
bol ve benzer model Ozelliklerini icermesi nedeniyle yorumlara daha az 6nem verildigi
soylenebilir. Toksari ve Ath (2018), genclerin biyik alisveris magazalarindan sonra internet
Uzerindeki alisveris sitelerini tercih ettiklerini ve giysi tercihlerinde 6ncelik siralarinin Gst giyim,
ayakkabi ve spor giyim oldugunu ifade etmistir. Universite d6grencilerinin internet {izerinden
gerceklestirdikleri alisverislerde en ¢ok tercih ettikleri Griin grubunun giyim UGrinlerini
oldugunu ortaya koyan calismalar literatiirde mevcuttur (Ozgiiven,2011; Tath ve Korkut,
2015). Ozhavzali ve Yaprak’in (2019) genc tiiketicilerin internet Uzerinden giysi alisveris
tercihlerini inceledikleri ¢alismanin verilerine bakildiginda en fazla tercih edilen giysilerin
sirasiyla; elbise, gdmlek (bluz, ist), pantolon, spor giyim ve tisort oldugu belirtilmistir. Tablo



1’deki sonuglara bakildiginda ise genellikle dis giyim olarak nitelendirilen ayakkabi, aksesuar,
ceket, kaban, kazak Urlinlerine yonelik yapilan tiketici yorumlarinin satin alma kararinda etkili
oldugu soylenebilir. Bu sonug, Zorlu ve Uzgoren’in (2020) arastirma bulgularn ile
ortiismektedir.

Tablo 2

Giysi Ozelliklerine Yénelik Yapilan Tiiketici Yorumlarinin Ogrencilerin Satin Alma Karani Uzerindeki Etkisi.

Secenekler 1 2 3 4 5
% % % % %

Giysinin renk ve dokusu ile ilgili yorumlar dikkatimi ¢eker. 6.1 5.6 16.8 21.2 50.3

Giysinin tasarim (kesim / bigim / form) 6zelliklerine dair 34 8.4 15.6 22.9 49.7

yorumlar satin almamda etkilidir.

Giysinin bedene uyumu / élguleri ile ilgili yorumlar benim igin 2.8 6.1 12.3 14.0 64.8

onemlidir.

Giysinin malzeme kalitesine yonelik yorumlar satin almamda 2.8 4.5 19.6 20.1 53.1

etkilidir.

Giysinin dikis kalitesine yonelik yorumlar satin almamda 3.9 6.7 25.1 21.2 43.0

etkilidir.

Giysinin markasina yonelik yorumlar satin almamda etkilidir. 14.5 15.1 27.4 16.8 26.3

Giysinin kullanim konforuna ydnelik yorumlar satin almamda 4.5 8.9 19.0 25.7 41.9

etkilidir.

Giysinin gonderimi ve paketlemesi ile ilgili yorumlar satin 9.5 14.0 19.0 15.6 41.9

almamda etkilidir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin Urln satin alma kararlarinda giysi 6zelliklerine ait yorumlarin
etkisine yonelik katihm diizeyleri Tablo 2’de ortaya konmustur. Buna gore; 6grencilerin %71,5’i
giysinin renk ve dokusuna yonelik yorumlarin dikkatlerini gektigini belirtmislerdir. %71,6si
giysinin tasarim (kesim / bicim / form) 6zelliklerine dair yorumlarin; %73,2’si giysinin malzeme
kalitesine yonelik yorumlarin; %64,2’si giysinin dikis kalitesine yonelik yorumlarin; %43,1’i
giysinin markasina yonelik yorumlarin; %67,6’s1 giysinin kullanim konforuna ydnelik
yorumlarin; %57,5’i ise giysinin génderimi ve paketlemesi ile ilgili yorumlarin satin alma
kararlarinda etkili oldugunu belirtmistir. %78,8’i ise giysinin bedene uyumu / dlgileri ile ilgili
yorumlari dnemsediklerini ifade etmistir. Toksari ve Atli (2018), genclerin giyim alisverislerinde
st giyim, ayakkabi, ic giyim ve spor giyim Grlinlerinde genellikle marka tiriin tercih ettiklerini
belirtmistir. Tablo 2’deki sonuglar, Universite 6grencilerinin sanilanin aksine giyim Uriinlinde
markaya degil bedene uyuma, Urliiniin materyal kalitesine ve rengine o6ncelik verdiklerini
ortaya koymaktadir. Bu sonug, Ozhavzali ve Yaprakin (2019) arastirma bulgular ile
ortlismektedir.



Tablo 3

internet Uzerinden Satis Yapan Giysi Magazalarindaki Tiiketici Yorumlarina Yénelik Ogrencilerin Tutumlari.

Secenekler 1 2 3 4 5

% % % % %
internet ortamindaki tiiketici yorumlari giysi hakkinda kapsamli bilgi 10.1 184 31.8 20.1 19.6
sahibi olmami saglar.

internet ortamindaki bir giysi fazla tiiketici yorumu almissa o giysi 156 17.9 20.7 223 235
dikkatimi ceker.

Bir giysi ile ilgili olumlu yorumlarinin sayisi fazla ise satin alma konusunda  11.2 14.0 25.7 229 26.3
istegim artar.

Okudugum tiuketici yorumlarinin trin bilgisinden daha inandirici 15.1 18.4 246 19.0 229
oldugunu dustnarim.

internet ortamindaki tiiketicilerin giysi yorumlari gergek ve giivenilirdir. 156 285 29.6 16.2 10.1

Tiketici yorumlarina glivenerek giysi alisverisi yapmak risklidir. 145 173 279 285 117

Arastirmaya katilan 6grencilerin internet magazalarindaki diger tiketicilerin giysi yorumlarina
yonelik gorislerine katilim dizeyleri Tablo 3’te ortaya konmustur. Buna goére; 6grencilerin
%39,7’si internet ortamindaki tiiketici yorumlari sayesinde giysi hakkinda kapsamli bilgi sahibi
oldugunu; %41,9’u ise tiketici yorumlarinin Griin bilgisinden daha inandirici oldugunu
duslindiklerini belirtmektedir. %45,8’i internet ortaminda bir giysinin fazla tliketici yorumu
almasinin o giysiye yonelik dikkatini artirdigini; %49,2’si giysiye yonelik gelen olumlu
yorumlarin sayica fazla olmasi durumunda giysiye yonelik satin alma isteginin arttig1 ifade
etmistir. %26,3’U internet ortamindaki tuketicilerin giysilere yénelik yorumlarini gercek ve
guvenilir buldugunu; %40,2’si ise tiiketici yorumlarina glivenerek giysi alisverisi yapmanin riskli
oldugunu belirtmistir. Tlketicilere bir Griin hakkinda higbir fikirleri olmasa dahi Griine yapilan
yorumlar Uzerinden tiketim gergeklestirip gerceklestirmediklerine yonelik sorular yoneltilen
bir calismada, ankete katilanlarin yarisindan fazlasinin olumlu satin alma davranisi gésterdigi
ortaya konulmustur (Kaya, 2020). Ayni calismada Uriine yonelik gerceklestirilen olumsuz
yorumlarin satin alma davranisini olumsuz yonde etkiledigi, Griin satin alimindan 6nce
deneyim yorumlarina bakarak karar verenlerin oraninin %92,89 oldugu ve yakin cevre
tavsiyesinden ziyade Urini kullanmis hi¢ tanimadiklari kimselerin yorumlarinin daha c¢ok
dikkate alindigina yonelik bulgular mevcuttur. Bu bulgularin aksine, Tablo 3’teki verilere gore
tiketicilerin giysiye yonelik yapilan yorumlarin {irlin bilgisinden daha inandirici bulmalarina ve
yorum sayisinin Grline ilgiyi artirdigini belirtmelerine ragmen, internet ortamindaki yorumlari
gercek ve glvenilir bulunmadiklarini ifade etmislerdir. Bu durum driinin beklentiyi
karsilamadigi, tiketiciyi tatmin etmedigi seklinde de yorumlanabilir. internet Ulzerinden
gerceklestirilen alisverislere yonelik risk algisi pek cok arastirmaya konu olmustur. Bu algiyi
yaratan sebeplerin basinda kisisel bilgilerin ele gecirilme endisesi yer almakta, bu durumu
Urine dokunamama, triini deneyememe, Grlniln gergek boyutlarini gorememe konusundaki
endiseler takip etmektedir (Algir ve Cengiz,2011).



Tablo 4

Ogrencilerin Béliim Dediskenine Gére Giysi Ozelliklerine ve Tiiketici Yorumlarina Yénelik Anova Testi.

Boyut Bolum N X Ss  Var.K. Sd F p
o o Moda ve Tekstil Tasarrmi 114 4.03 .660 G. 2 5710 .004
Giysi Ozelliklerine Yonelik
Arasi
Tuketici Yorumlarin Satin - —
. Resim 33 391 .813 G.lgi 176
Alma Kararinda Etkisi
Sinema ve Televizyon 32 352 .936 Toplam 178
Toplam 179 391 .764
internet Ortaminda Satig Moda ve Tekstil Tasarimi 114 3.19 .799 G. 2 1108 .333
Yapan Giysi Arasi
Magazalarindaki Tuketici Resim 33 299 .763  G.lgi 176
Yorumlarina Yénelik Tutum Sinema ve Televizyon 32 3.03 .859 Toplam 178
Toplam 179 3.13 .804

Tablo 4’e gorilebilecegi tUzere, 6grencilerin giysi 6zelliklerine ait yorumlarin Griin satin alma
kararina etkisine yonelik katihm dizeyleri 6lgegi aritmetik ortalamasinin bolim degiskenine
gore anlaml bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (ANOVA) sonucunda bolim gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=5,710; 01).

Ogrencilerin internet magazalarindaki diger tiiketicilerin giysi yorumlarina yénelik gériislerine
katilim dizeyleri Olgegi aritmetik ortalamasinin bolim degiskenine goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda bolim gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (F=1,108; 01). Bu islemin ardindan Anova sonrasi belirlenen anlamh farkhligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere tamamlayici post-hoc analiz teknikleri
uygulanmustir. Ogrencilerin giysi dzelliklerine ait yorumlarin (iriin satin alma kararina etkisine
yonelik katilim dlizeyleri 6lgegi puanlarinin bolim degiskenine gére hangi alt gruplar arasinda
farkhlastigini belirlemek Gzere yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonrasi post-hoc
Scheffe testi sonucunda moda ve tekstil tasarimi ve sinema ve televizyon gruplari arasinda
moda ve tekstil tasarimi grubu lehine istatistiksel olarak (p<.01 diizeyinde) anlamli bir farklilik
saptanmistir. Bu durum, moda ve tekstil tasarimi grubundaki 6grencilerin sinema ve televizyon
grubu 6grencilerine gore satin alma kararlarinda giysi 6zelliklerine ait yorumlardan daha fazla
etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Diger boyutlar arasindaki farkhlik istatistiksel olarak
anlamli bulunmamustir (p>0.05).

Ogrencilerin internet magazalarindaki diger tiiketicilerin giysi yorumlarina yonelik gérislerine
katihm duazeyleri 6lcegi puanlarinin bolim degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek (izere yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonrasi post-hoc
Scheffe testi sonucunda boyutlar arasindaki istatistiksel olarak anlaml bir farkhlik
bulunmamistir (p>0.05).



Tablo 5

Ogrencilerin Cinsiyet Degiskenine Gére Giysi Ozelliklerine ve Tiiketici Yorumlarina Yénelik T- Testi.

Boyut Cinsiyet N X S sd A 0
.. Kadin

Giysi Ozelligine Ait Yorumlarin 126 4,02 ,755 067 2630 0008

Satin Alma Kararinda Etkisi Erkek 53 367 736 101 : :

Satin Alma Kararinda Giysiye Kadin 126 3,21 775,069

iliskin Tketici Yorumlarinin 2.105 0.037

Etkisi Erkek 53 2,94 847 116

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet degiskeni ile giysilerdeki 6zelliklere yénelik yapilan
tiiketici yorumlari (p=0.005) ve internet lizerinden giysi alisverislerinde diger tiiketicilerin
yorumlarina yénelik tutumlari (p=0.037) arasinda anlaml farkliliklar elde edilmistir.
Katilimcilarin cinsiyet faktoriine gore giysi alisverislerindeki tliketici yorumlarina olan
tutumlarin farklilastigl goérilmektedir. Cinsiyet agisindan 6zellikle kadinlarin erkeklere gére
daha fazla puan aldiklari bu durumda tliketici yorumlarina daha fazla 6nem verdikleri
goriilmektedir. Ortaya cikan bu sonug Ozden ve Uner’in (2019) ve Kaya’nin (2020) arastirma
bulgulariyla értismekle birlikte, literatiirde tiiketicilerin online yorumlara yonelik tutumlarin
cinsiyete gore farklihk gostermedigini ortaya koyan calismalar da mevcuttur (Yayl ve
Bayram,2012; Akdogan,2015; Karaca ve Gimds, 2020).

Sonug ve Oneriler

Giyim sektorl alisverislerinde, Urlinlere yonelik deneyim ve bilginin paylasimi tiiketiciler igin
onemli bir basvuru kaynagidir. Bu kaynaklara gore sekillenen satin alma davranislari da
piyasayl dogrudan etkilemektedir. Bu arastirmada online tiketici yorumlarinin tiketicilerin
satin alma kararlarindaki etki diizeyini belirlemek amaglanmistir.

Demografik verilerin analizleri incelendiginde; uygulamaya katilanlarin blyiik bir cogunlugunu
kadinlar, 18-22 yas araligindakiler, moda ve tekstil tasarimi boélimiinde 6grenim goérenler
olusturmaktadir. Giysiye iliskin satin alma kararinda online tiiketici yorumlarindan etkilenme
diizeyini 6lgmeye yonelik yoneltilen sorularin analiz sonuglari, tliketicilerin diger tiketicilerin
yorumlarindan yiksek oranda etkilendigine isaret etmektedir. Online tiketici yorumlarinin
satin alma kararinda etkili oldugu Urin gruplari analizindeki bulgulara gore; yorumlarin
etkisiyle satin alinan riin gruplari ayakkabi, aksesuar (sal, gozlik, saat vb.), ceket olarak
siralanmistir. Bu listeyi sirasiyla; kaban, kazak, jean, bluz/gémlek, pantolon, etek, sweatshirt
ve abiye takip etmektedir. Giysi Girinli satin alma kararinda giysi 6zelliklerine ait yorumlarin
etkisini 6lgmeye yonelik yapilan analizde, katilimcilarin blyik c¢ogunlugunun satin alma
kararlarinda giysinin renk ve dokusuna, tasarim oOzelliklerine, malzeme kalitesine, dikis
kalitesine, kullanim konforuna ve gdnderim-paketlemeye yonelik yapilan yorumlarin etkili
oldugu sonucu gikarilmigtir. Buna ek olarak giysinin markasina yonelik yapilan yorumlarin satin
alma kararinda etkisiz bir unsur oldugu belirtilmistir. Ogrencilerin internet magazalarindaki
diger tlketicilerin giysi yorumlarina yonelik géruslerine katilim dizeylerini 6lgmeye yonelik



yoneltilen sorularin analiz sonuglarinda, katilimcilarin biylik ¢ogunlugu giysinin olumlu
yorumlarinin sayica fazla olmasinin giysiye sahip olma istegini artirdigini 6ne siirmektedir.
Buna ek olarak internet ortaminda bir giysinin fazla tiiketici yorumu almasinin, dikkatlerini o
giysiye yoneltmelerinde etkin rol oynadigini belirtmislerdir. Katilimcilar tlketici yorumlarini
Uriin bilgisinden daha inandirici bulmalarina karsin tiiketici yorumlarina glivenerek giysi
alisverisi yapmanin riskli oldugunu diisinmektedirler. Bu gorislere ek olarak internet
ortaminda tlketici yorumlari sayesinde giysi hakkinda kapsamli bilgi sahibi olmadiklarini ve
internet ortamindaki tuketicilerin giysilere yonelik yorumlarini gercek ve glvenilir
bulmadiklarini belirtmislerdir.

Giysi Ozelliklerine ait yorumlarin Grin satin alma kararina etkisinin bolim degiskenine gore
farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonli varyans analizi (Anova)
gerceklestirilmis ve bolimler arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu
farkhiligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere tamamlayici post-hoc analiz
tekniklerine gecilmistir. Giysi 6zelliklerine ait yorumlarin Griin satin alma kararina etkisine
yonelik katilim dizeyleri 6lgegi puanlarinin bélim degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek Uzere gerceklestirilen Scheffe testi sonucunda moda ve tekstil
tasarimi ve sinema ve televizyon gruplari arasinda moda ve tekstil tasarimi grubu lehine
istatistiksel olarak (p<.01 diizeyinde) anlamli bir farkliik saptanmistir. Bu durum, moda ve
tekstil tasarimi grubundaki 6grencilerin sinema ve televizyon grubu 6grencilerine goére satin
alma kararlarinda giysi ©6zelliklerine ait yorumlardan daha fazla etkilendiklerini ortaya
koymaktadir.

Arastirmada giysi 6zelliklerine yonelik yapilan tiiketici yorumlarinin satin alma kararina etkisi
ve internet Uzerinden giysi alisverislerinde diger tiketicilerin yorumlarina yonelik tutumlar ile
cinsiyet degiskeni arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi amaciyla T test uygulanmistir. Analiz
sonuglari, cinsiyet gruplarinin giysi alisverislerindeki tliketici yorumlarina yonelik tutumlar
acisindan ortaya cikan farkin istatistiksel olarak anlaml oldugunu goéstermektedir. Bu
dogrultuda, kadinlarin erkeklere gore tiketici yorumlarina daha fazla 6énem verdikleri
sonucuna ulasiimistir.

Arastirmanin analiz sonugclarina toplu bir sekilde bakildiginda, giysi trinlerine yonelik online
yorumlarin tiiketicilerin satin alma kararlari (izerindeki etkisi g6zle goriliir bir gercektir. Uriine
yonelik yapilan yorumlarin sayica fazla olmasi satin alma karar asamasindaki tiketiciler icin
onemli bir faktor olarak goriilmekte ve markalarin bu alanda tliketiciyi tesvik etme
calismalarini gelistirmelerinin 6nemi vurgulanmaktadir. Buna ek olarak bu calismayi diger
calismalardan ayiran oOzellik, Grin gruplarn tercihlerinin demografik 0Ozelliklere gore
ayristiriilmasidir. Calisma giyim sektorl Ureticilerine, Universite 6grencilerinin hangi Griin
gruplarindaki yorumlara dikkat ettigi veya hangi triin grubuna yénelik yapilan yorumlarin satin
alma kararlarinda etkili olduguna dair bilgiler sunmaktadir.

Bu arastirmada internet magazalarindaki giysi trinlerine yonelik online tiiketici yorumlarinin
satin alma karari Gzerindeki etkisi arastiriimistir. Bu ¢alismanin, tzerinden cesitli calismalar



yuratilmesine agik bir arastirma olabilecegi ve alanda yapilmasi planlanan galismalara kaynak
olabilecegi dlisiinliimektedir.
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