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1. GIRIS

OZET

Internet alternatif bir etkilesim ya da bilgi alma mecrasi iken Covid19 pandemi dénemiyle birlikte internet, bilgi iletisim
ve tilketim i¢in birincil bir alan halini almigtir. Cevrimigi aligveris kapanma dénemiyle yaygmlasmis ve bu aligverise
konu iiriin ve hizmetler hakkinda aranan bilgi de c¢evrimigi ortamlardan saglanmuistir. Tiketici deneyimleri ve
degerlendirmeleri giivenilir bilgi kaynaklarindan olmasinin yani sira bir {iriin veya hizmete yonelik satin alma karari
tizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Buradan yola ¢ikarak bu aragtirmada trendyol.com ¢evrimigi aligveris sitesinde yer
alan tiriinler i¢in yapilan degerlendirmeler ile iirlinlerin satig siralamasi kiyaslanarak degerlendirme sayisi ile satis sirasi
arasindaki iliski ele alinmis ve bunlar arasinda bir paralellik olup olmadig: arastirilmistir. Arastirmada nitel aragtirma
yontemlerinden netnografi yontemi kullanilmis ve elde edilen veriler betimsel analize tabi tutulmak suretiyle
incelenmistir. Aragtirmada, ¢evrimigi degerlendirmelerin satin alma iizerinde dogrudan etkisinin olup olmadig1 sorusuna
yanit aranmaya calisilmistir. Bu kapsamda en ¢ok satilan iiriinler arasinda en ¢ok degerlendirilen iiriinlerin durumu
sorgulanmis, satis sirast ve degerlendirme sirasi gergevesinde bir degerlendirme yapilmistir. Arastirma sonucunda,
tilketici degerlendirmeleri ile iiriiniin satig siralamasi arasinda paralellik olan iirinler tespit edilmistir. Ayrica “konusulan
triinler” olarak adlandirdirabilecegimiz, degerlendirme siralamasinda ilk siralarda yer alsa da bu ¢evrimigi aligveris
sitesinde en ¢ok satilan iiriinler arasinda yer almayan {iiriinlerin oldugu tespit edilmistir. Sonuglar, literatiir perspektifinde
tartisilmis ve gesitli 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Online Alisveris, Internet Degerlendirlemeleri, Satin Alma, Netnografi, Trendyol
ABSTRACT

While the internet is an alternative medium of interaction or information, with the Covid19 pandemic period, the internet
has become a primary area for information communication and consumption. Online shopping has become widespread
with the closure period and the information sought about the products and services subject to this shopping has been
obtained from online environments. It is known that consumer experiences and evaluations are not only reliable sources
of information, but also have an impact on the purchasing decision for a product or service. From this point of view in
this research, the relationship between the number of evaluations and the order of sales was discussed by comparing the
evaluations made for the products on the trendyol.com online shopping site and the sales order of the products, and it was
investigated whether there was a parallelism between them. Netnography method, one of the qualitative research
methods, was used in the research and the data obtained were analyzed by subjecting them to descriptive analysis. In the
study, an answer was sought to the question of whether online reviews have a direct effect on purchasing. In this context,
the status of the most evaluated products among the best-selling products was questioned, and an evaluation was made
within the framework of sales order and evaluation order. As a result of the research, products with parallelism between
consumer evaluations and the sales ranking of the product were determined. In addition, it has been determined that there
are products that we can call "talked products”, which are not among the best-selling products on this online shopping
site, although they are in the first place in the evaluation order. The results were discussed in the perspective of the
literature and various suggestions were made.

Key Words: Online Shopping, Internet Reviews, Purchasing, Netnography, Trendyol

E-ticaretin yayginlasmasi ile birlikte, internet iizerinden satici ve alicilarin bulustugu birgok site benzeri yapilar olugturulmus ve bu gevrimici
platformlara erisim ve kullanim kolayliklar1 saglanarak tiiketicinin gevrimigi alisverisi tercih etmesi icin yapilar gelistirilmistir. Internet
tizerinden aligveris tercihinin artirilmasina yonelik ¢alismalar verimli sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Diinya ¢apinda 2014 yilinda 1.336 trilyon
dolar satig diizeyinde olan e-ticaret hacminin, 2020 yilinda 4.206 trilyon dolara ve 2021 yilinda 4.927 trilyon dolara ulasmasi1 beklenmektedir
(TUSIAD, 2019). E-ticaret diinya genelinde biiyiirken, buna paralel olarak iiriin gesitliligi de gesitlenen iiriinlere ait bilgilere duyulan ihtiyag
da artmistir.

E-ticaretin gelismesiyle birlikte tiiketiciler, liriinler ve hizmetler hakkinda bilgi almak ve bunlara iliskin tiiketici deneyimlerini 6grenmek ister
duruma gelmis ve bu edinilen bilgiler dogrultusunda satin alma kararini sekillendirmeye baslamistir. Park ve Lee (2009) bilgi arama ve
secenekleri inceleme asamalarinda, ¢evrimigi degerlendirmelerin ve incelemelerin kalici ve erisilebilir olmasi yoniiyle tercih edildigini
aktarmugtir. Tiiketiciler i¢in kalict ve erisilebilir olarak kabul edilen ¢evrimi¢i degerlendirmelerin, tiiketici davranisi tizerine etkisi farkl
aragtirmalar kapsaminda ele alimmustir. Literatiir incelendiginde gevrimigi iiriin ve hizmet degerlendirmeleri {izerine yapilan aragtirmalarin
tiiketiciler ile birebir goriisme veya anket uygulama seklinde oldugu gériilmiistiir. Ulkemizde yapilan caligmalar incelendiginde; Dogan, Sert
ve Tutan (2016), Tungalp ve Irge (2018), Aydin (2014), Yildiz (2016), Akdogan ve Akyol (2016), Karaca ve Giimiis (2020), Tosun-Gavcar
(2018), Atilgan ve Tanigman (2019) arastirmalarinda anket veya birebir goriisme yontemini kullanmislardir. Bu ¢aligmalarda, internet iiriin
degerlendirmelerinin satin alma davranigina veya triin marka algisinin etkisi gibi unsurlar tiiketicilerin dogrudan ifadesine dayanarak
inceleme konusu olmustur.
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Cevrimigi iiriin degerlendirmelerinin aligveris siteleri iizerinde dogrudan iiriine bagl olarak yapilmas: ve bunun bir siralama 6lgiitli olarak
aligveris sitelerinin degerlendirmeye imkan vermesi ile bir yandan degerlendirmelerin siralamasi incelenebilirken diger yandan en ¢ok satilan
iiriinlerin de degerlendirmede kullanilmasi miimkiin olmustur. Uriinlere yapilan degerlendirmeler ile satilan iiriinlerin siralamasinda bir
benzerlik olup olmadigi kiyaslama ile degerlendirilebilmektedir. Bu kapsamda, caligmada dogrudan bu veriler 1s1ginda, en ¢ok
degerlendirilen iriinlerin siralamasiyla en ¢ok satilan triinlerin siralamasi kiyaslanmistir. Netnografi yontemi ¢aligmada kullanilmis olup,
betimsel analiz yontemi ile degerlendirilen ve en ¢ok satilan iriinler iki kategoride ele almarak incelenmistir. Caligmanin hedefi
dogrultusunda incelenen literatiir gergevesinde hipotezler olusturulup veriler analiz edilerek incelenmistir.

Covid19 salgini sonucu kisitlamalarin uygulanmas: nedeniyle dogrudan aligveris imkani kismen ortadan kalkmis, insanlarin
sosyallesememesi sonucu birebir bilgi aligverisi de sekteye ugramustir. Tiiketiciler, tiikketim kanali olarak ¢evrimigi alisveris sitelerini daha
cok tercih eder hale gelmekle birlikte iiriin ve hizmetler hakkindaki bilgileri de yine ¢evrimigi topluluklardan, sosyal medyadan veya
dogrudan satici internet sitesinde yer alan tiiketici degerlendirmelerden almaya baslamistir. Uriinlere iliskin degerlendirmelerin satin alma
karar1 iizerinde etkisinin bir internet sitesi {izerinde incelemesi yapilarak, etkinin varligi ve kategoriler etrafinda degiskenligi
degerlendirilmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Cevrimici Uriin Degerlendirmeleri

Internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan diger bir alan, bilgi paylagimlarmin oldugu platformlardir. Bu platformlar araciligiyla insanlar
sahip olduklart bilgiyi diger insanlarin hizmetine sunmaktadir. Bilgiyi sunma ortamlarinin yeni adlandirmalar1 olmakla birlikte bilgiyi sunan
insan i¢in de yeni bir isimlendirme ortaya ¢ikmustir. Interneti gelistirmeyi kendine gérev edinen basarili bir sekilde bunun igin ¢alisan, fiziki
sinirlart olmayan yeni insan tipini Hauben, netandas (dijital vatandas) kavramiyla ortaya koymustur (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2018).
Yeni insan tipi ¢ikar amaci olmaksizin spesifik bir konuda bilgi verebilirken diger yandan da deneyimlerine iliskin bilgileri de aktarmaktadir.
Bu deneyimler, kimi zaman bir yer hakkinda bilgi olabilirken kimi zaman bir {irin veya hizmetin &zelliklerini ve tiiketimini konu almaktadir.
Satin alma deneyimlerini, sosyal medya veya satin almanin gergeklestirildigi internet siteleri {izerinden paylagan netandaslar tiiketime konu
iiriin veya hizmet hakkinda bilgi almak isteyen insanlarin ihtiyacina cevap vermektedirler.

Tiiketiciler, bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce bunlara iliskin bilgi almak istemektedir ve bu bilgi iirlin 6zelliklerine yonelik
olabilirken bir baskasimin deneyimine iliskin de olabilmektedir. Aligverisin geleneksel alandan internet dlemine gegisiyle birlikte {iriin
deneyimlerine iligkin bilgi aktarim ve bilgi alma yollar1 da paralellik gstererek degisiklige ugramistir. {lk hali bire bir goriismeler seklinde
olan bilgi aligverisi pazarlama i¢inde karsiligin1 “agizdan agiza pazarlama” olarak almigtir. Tiiketicilerin tercihi olan agizdan agiza pazarlama
(wom) kisaca tanimlanacak olursa; tiiketiciler arasinda {iriin veya hizmetlere iligkin yiiz yiize bilgi aktarimidir (Sen ve Lerman, 2007). Yeni
donemde ortaya ¢ikan yeni teknolojiler, bilgiyi geleneksel agizdan agiza pazarlamadan ¢ok daha hizli ve yakin g¢evrenin ¢ok Otesine
iletilmesini kolaylagtirmigtir (Chatterjee, 2001). Bu yeni teknolojilerle, tiiketiciler {irlin ve markalara iliskin deneyimlerini paylagsma imkan1
bulmuslardir (Stephen ve Lehmann, 2009). Geleneksel agizdan agiza pazarlamanin yaninda ¢evrimici bilgi aktarimi da (e-wom) tiiketici bilgi
aktariminda yerini almistir. Tiiketiciler, sanal alemden ihtiyaci olan bilgiyi alarak satin alma kararini sekillendirmektedir.

Geleneksel tiiketici karar modeline gore, tiiketici satin alma karar1 genellikle ihtiya¢ farkindalig: ile baslar; sonrasinda bilgi arama, alternatif
incelemeler, satin almaya karar verme ve son olarak satin alma sonrasi davranis ile sonlanir (Katawetawaraks ve Wang, 2011). Ihtiyacin
tanimlanmasindan satin alma kararinin verilmesine kadar gegen siirede tiriin ve hizmete iliskin aragtirmalar yapilmaktadir. Bilgi arama ve
alternatifleri inceleme asamalarinda, ¢evrimigi incelemelerin daha kalic1 ve erisilebilir olmas1 (Park ve Lee, 2009) tiiketicinin karar alma
siirecinde etkin rol iistlenmektedir. Tiiketime konu {iriin veya hizmete iliskin tiiketici istedigi siirede ve istedigi miktarda bilgi arayisin
siirdiirebilmekte ve bilgiye ulasabilmektedir.

Tiiketicilerin ihtiya¢ duyulan iiriin veya hizmet hakkinda aldig1 bilgilerin arasinda bu {iriin veya hizmeti daha 6nce satin alan ve bunlara
iliskin deneyim yasayan insanlarin verdikleri bilgilerdir. Tiiketiciler, ¢evrimigi iiriin degerlendirmelerine giivenir ve bu bilgi ¢ergevesinde
satin alma karar1 vermek i¢in bu degerlendirmelere daha fazla yonelirler (Kim, Maslowska ve Malthouse, 2018). Satin alma karari tizerinde
internet degerlendirmelerin etkisinin oldugu kabul edilmektedir. Cevrimic¢i degerlendirmelerin tiiketicilerin satin alma davraniglar lizerine
ektisinin oldugunu gosteren c¢aligmalar bulunmaktadir (Shengli ve Fan, 2019). Tiiketiciler iriin ve hizmetlere iliskin daha O6nce
deneyimleyenlerin degerlendirmeni goz Oniinde bulundurarak satin alacaklari iriiniin kendi beklentilerini karsilayip karsilamayacagini,
iiriinle ilgili karsilagsacaklart muhtemel sorun ve durumlari, {irliniin firsat maliyetinin neler olabilecegini degerlendirmektedir.

2.2. E-Wom

Agizdan agiza iletisim, aile ve arkadas cevresi gibi bagimsiz bireyler arasinda tiiketime konu seye iliskin sozli iletisim olarak
tanimlanmaktadir (Ennew, Banerjee ve Li, 2000). Tiiketime iliskin kisisel deneyimlerin birincil yakin ¢evre arasinda degerlendirilmesi ve
iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi aktarimi agizdan agiza iletisim olarak degerlendirilebilmektedir. Cevrimi¢i ortamlarda bilgi aktarimin
artmasiyla birlikte bir¢ok nedenden 6tiirii bilgi aktarimina e-ticaret siteleri de bagka platformlar da ortam saglamaktadir. Birgok tiiketici
agizdan agiza pazarlamanin ortami olarak blog gibi ortamlari tercih etmektedir (Bartlett, 2006). Tiiketiciler, agizdan agiza iletigimi
kullanarak, bir iiriinii deneyimlemis tiiketicilerin {iriine iliskin degerlendirmelerini birinci agizdan duymak istemektedirler (Kitapgi, Tastan,
Dortyol ve Akdogan 2012). Agizdan agiza pazarlamanin ¢evrimigi ortamlarda gergeklesmesi olarak da bilinen e-wom, Litvin ve galisma
arkadaslar: tarafindan (2008) tiiketicilerin bir iirin, hizmet ya da saticiya iliskin deneyimleri hakkinda ¢evrimici ortamlarda yaptigi gayri
resmi iletisim olarak tanimlanmustir.

Bir bagka goriise gore e-wom, ¢evrimigi goriis ve degerlendirmelerin agik bir sekilde ifade edilmesidir (Amblee ve Bui, 2007). Goriislerin
acik bir sekilde ifade edilmesinin nedeni, yiiz yiiz iletisime gore daha az sosyal fobi sergilenmesi, daha rahat bilgi aktariminin olmasidir
(Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006). Uriin gesitliliginin ¢ok fazla olmas1 ve tiilketime konu iiriinii deneyimleyen birincil cevrede
bireylerin olmamasi da ¢evrimigi iletisimi artirmaktadir. Bunun yani sira birincil ¢evre tarafindan tiiketildiginin 6grenilemeyecegi bireye
6zgii denilebilecek ve birebir iletisimde kisisel mahremiyet gibi konular nedeniyle degerlendirilemeyecek ya da tavsiye konusu olamayacak
iiriinler de ¢evrimici agizdan agiza iletisime konu olabilecek iiriinler olmaktadir.

E-wom, eski, mevcut ve muhtemel miisteriler arasindaki bir iletisim olmakla birlikte deneyimlere iliskin olumlu ya da olumsuz bilgi
barindirabilmektedir (Reimer ve Benkenstein, 2016). Tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti kaliteli ve degerli olarak degerlendirmeleri olumlu
agizdan agiza iletisim olarak degerlendirilirken (Kutluk ve Avcikurt, 2014), {iriin ya da hizmete yonelik tatminsizlik sonucu olumsuz duygu
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ve diisiincelerin paylagilmasi olumsuz agizdan agiza iletigim olarak degerlendirilmistir (East, Hammond ve Lomax, 2008). Uriin ve hizmetler
hakkinda olumlu ya da olumsuz bir¢ok degerlendirmenin olmasi, iiriiniin tiim yonleriyle agizdan agiza iletisime konu oldugunu
gostermektedir. Tiiketicinin karar1 tizerinde etkili olan degerlendirmeler, satin alma kararindan 6nce {iriiniin tiim yonleriyle ele alinmasini
saglamaktadir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu arastirmada, ¢evrimigi aligveris sitelerinde yer alan tiiketici degerlendirmelerin, {riinlerin satisina dogrudan etkisinin olup olmadig:
incelenmistir. Cevrimigi tiiketici degerlendirmeleri, puan, kupan vs. yontemlerle destekleyen ve tiiketicilerin iiriinlere iliskin bilgi bulmasini
amaglayan bir ¢evrimigi aligveris sitesi olmasi nedeniyle Trendyol aligveris sitesi aragtirmada incelenmistir. 2021 yili Ocak ay1 igerisinde
Trendyol internet sitesinden saglanan veriler ¢alisma kapsaminda ele alinmistir. Oncelikle verilerin toplanacag: sektorler belirlenmis olup,
“elektrik/elektronik”, “kadin”, “erkek”, “bebek”, “ev yasam”, “market” olarak alt1 baglik altinda sektorler kategorize edilmistir. Bu
sektorlerde yer alan {irlin gruplan belirlenerek, en ¢ok satilan ve en ¢ok degerlendirilen bes iiriin tespit edilmistir. Tespit edilen iiriinler,
marka, model, 6zellik (renk, gb, It) olarak harf ve rakamlarla kodlanmustir.

Calismada yer alan veriler, ¢cevrimici ortamda yer alan sanal topluluklar olarak degerlendirilen topluluklarin biraktig1 degerlendirmelerden ve
yine ¢evrimigi ortamda tiiketicilerin biraktig1 iz olarak kabul edebilecegimiz internet sitesinin satiy miktarina gére belirledigi siralamadan
olusmaktadir. Calisma kapsaminda elde edilen veriler, nitel veri olarak kabul edilip analizinde netnografi yontemi kullanilmigtir. Netnografi
yontemi, ¢evrimigi tiiketici gruplart i¢in nitel bir aragtirma yontemidir ve tiiketicinin giincel bir degerlendirmesini saglar. Netnografi,
katilimciy: bir se¢im yapmaya zorlamaz ve dogal olarak olusan gergeklik araciligiyla bilgi saglar (Kozinets, 2006). Secilen g¢evrimigi
topluluklara bagl olarak g¢evrimigi lyelere ait veriler, aragtirmaci tarafindan kodlama, icerik analizi ve uygun yazilimlar gibi uygun
yontemlerle elde edilip ve sonrasinda analiz edilmistir (Kozinets, 2002). internet ortamindaki tiiketici verilerinden yola gikilarak yapilan bu
aragtirmada diizenlenmis olan verilerin tanimlandigi, iligkilendirilerek degerlendirildigi, bulgular arasindaki neden sonug iligkisinin
incelendigi ve karsilastirmalarin yapildigi betimsel analiz yontemi (Yildirim ve Simsek, 2013) kullanilmigtir.

Netnografi yonteminde, planlama ve hazirlik, kiiltiirel bakis, verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi, ortaya ¢ikan verilerin yorumlanmasi,
giivenilirlik ve etik ¢ergeve olmak iizere caligma bes asamadan olugsmaktadir (Kozinets, 2015). Netnografi yontemi ile mevcut aragtirma
yontemleri bircok yénden benzesmekle birlikte bazi 6zellikleri ile de ayrismaktadir. Ozellikle verilerin toplanmasi asamasinda diger nitel
calismalarla kiyaslandiginda verilerin sanal topluluklardan elde edilmesi ve veri miktarimin gok fazla olmasi verilerin islevselligi yoniiyle
farklilasmaktadir (Kozinets, 2015). Netnografi yonteminde, ¢aligmaya konu olan veriler, kodlar vasitasiyla birimlere béliinerek, olusturulan
kodlar referans alimarak, yorum bilimden yararlanilarak benzerlikler ve farkliliklar kiyaslanmaktadir (Ozgen ve Argan, 2020). Bu calismada
da netnografi yonteminin 15181nda elde edilen veriler, yorumlanarak analiz edilmistir.

Arastirmada ¢evrimi¢i degerlendirmeler i¢in yapilan siralama ile en ¢ok satilan iiriinlerin kiyaslanmasi yapilmis olup, iki ayr1 siralamada ilk
bes sirada yer alan iriinlerin incelemesi birgok agidan degerlendirilmistir. Bayraktaroglu ve Akyol (2008) ¢aligmalarinda cep telefonu satin
alma karar1 iizerinde internet bloglarinda yer elan degerlendirmelerin etkili oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla bu arastirmanm birinci
hipotezi; “H1: En ¢ok degerlendirilen ilk bes {iriiniin, en ¢ok satilan ilk bes {irlin arasinda yer alma durumu elektrik/elektronik sektoriinde her
iiriin grubu i¢in gegerli degildir” olarak yapilandirilmistir. Shabbir ve Safwan, (2014) bilgi islemede kadin ve erkeklerin farkli reaksiyonlar
verdigini ortaya koymustur ve bu kapsamda arastirmanin ikinci hipotezi “H2: En ¢ok degerlendirilen ilk bes iiriiniin, en ¢ok satilan ilk bes
iirlin arasinda yer alma durumu erkek / kadin iriinlerine gore farklilik gostermektedir” olarak sekillendirilmistir. Marka algisinin satin alma
karar lizerinde olumlu bir etkisi oldugu (Rasty, Chou ve Feiz, 2013) goriisiinden yola ¢ikarak ticlincii hipatez “H3: Bir markaya ait en ¢ok
degerlendirilen iiriiniin kendisi en ¢ok satilan ilk bes iiriin arasinda yer almasa bile, ayn1 markaya ait bagka bir iiriin en ¢ok satilan ilk beg
iiriin arasindadir”, olarak ortaya konmugstur. Karaca ve Giimiis (2020) tarafindan yapilan aragtirmada yer alan, ¢evrimici degerlendirmelerin
tilketicilerin online satin alma karar1 tizerinde olumlu y6nde bir etkisinin oldugu degerlendirmesinden hareketle aragtirmanin son hipotezi
“H4: Tim sektorlerde en ¢ok degerlendirilen ilk bes iiriin arasinda yer alan iirlinler en ¢ok satilan iiriinler arasinda yer almaktadir” olarak
degerlendirilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmanin birinci hipotezine yonelik bulgular, Tablo 1’de yer alirken; arastirmanin ikinci hipotezine yonelik bulgular Tablo 2 ve Tablo
3’te yer almustir. Aragtirmanin {igiincii ve dordiincii hipotezine yonelik bulgular ise tiim tablolarda incelenmistir.

ELT3

Arastirmada, iiriinler alt1 kategori iginde elektrik/elektronik™, “ kadin”, “erkek”, “bebek”, “ev yasam”, “market” olarak ele alimmustir.

Elektrik/Elektronik kategorisinde en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda yer aldigi igin 10 {irlin tiirii kategoride yer almistir. Kadin
kategorisinde sekiz, erkek kategorisinde sekiz, Bebek kategorisinde ii¢, ev yasam kategorisinde iki ve market kategorisinde ii¢ {irlin tiirii
calismada incelenmistir

4.1, Elektrik Elektronik Kategorisinde Yer Alan Uriinlerin incelenmesi

Elektrik Elektronik kategorisinde yer alan 10 farkli iiriin grubu incelemede yer almistir. Kategoride yer alan iirtinler genel olarak kullanilan
ve hakkinda bilgi aranan iiriinler oldugu i¢in degerlendirilmistir.

Tablo 1: Elektrik Elektronik Kategorisinde En Cok Satilan, En Cok Degerlendirilen Uriinler

) riin En Cok Satilan Uriinler En Cok Degerlendirilen Uriinler

Uriin Kategorisi Sayist L 2 3 4 5 L 2 3 4. Uriin |~ 5.
Uriin | Uriin | Uriin | Uriin | Uriin Uriin | Uriin Uriin Uriin
Cep Telefonu 789 Ala [A2b |A3c |B.la [B.2b B.3c |[B.4d B.5.e B.6.e B.6.f
Televizyon 528 Ala |B.la |A2b |Cla |[D.la A3c |A2b |Ad4a |Aba C.2b
. Tablet 338 Ala |B.la |A2b |Cla |[D.la A2b [A3c E.la F.la Ala
E'Izgli't‘rtg'n'fk Laptop 2154 |Ala |Bla |Cla |Dla |Ela | |Dla |E2b |Ala |Ela B.2.b
Siipiirge 1770 Ala |B.la |[Cla |B2b |D.la B.1l.a E.la D.2.b C.la D.3.c
Akilli Saat 2843 Ala |B.la |[Cla [(D.la |Ela B.1l.a D.la F.la H.l.a B.1.b
Buz Dolabi 354 Ala |B.la |[A2a |A3b |Adb C.la D.la A.2.a A.6.a C.2a
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Sag¢ Diizlestirici | 580 Ala |[B.la |B.2a |B3a |B4a Bba |[A2a |Ala B.2.a B.4.a
Tirag Makinesi 3440 Ala |B.la |[A2b |A3b |[A4db A3b |[C.la B.2.a D.la B.la
Sag¢ Kur. Mak. 1292 Ala |Alb |B.la |Cla |D.la Ala |Alb |D2b |Ela B.la
*Her {irin grubunda farkli markalar, A,B,C,D,E harfleri ile belirtilmistir ve harfler farkli iirlin gruplarinda farkli markalar: ifade etmektedir.
Model, renk gibi 6zellikleri i¢in 1,2,3,4,5,6, 7 rakamlar1 ve a,b,c,d,e,ﬂg,h,l harfleri kullanilmustir.

Ornek 1: Cep telefonunun oldugu satirda; A.l.a’incelendiginde A: Iphone markasmi, 1: 11 modelini, a: 128 gb kapasitesini temsil
etmektedir.

Ornek 2: Televizyonun oldugu satirda; A.1.a incelendiginde A:Awox markasim, 1: ekran dzelligini (61 ekran), a:HD Led dzelligini temsil
etmektedir.

Cep telefonu alaninda 789 friin goriintiilenmistir. En ¢ok satilan {irlinler incelendiginde, A markasimin farkl
modellerine ait {i¢ tiriiniin ilk ticte yer aldig1 goriilmiistiir. B markasina ait iki {iriin en ¢ok satan 4. ve 5. {iriin olugu
goriilmiistiir. Bu kategoride en ¢ok degerlendirilen iiriinler incelendiginde 1. Uriiniin 8245 degerlendirme aldi
tespit edilmistir. B cep telefon markasina ait farkli model iiriinlerin en ¢ok degerlendirilen ilk 5 {iriiniin arasinda yer
aldig1 goriilmiistiir. A markasina ait tiriinler, en ¢ok degerlendirilen iirlinler arasinda yer almamasina karsin en ¢ok
satan tiriinlerin ilk {iglinde yer almaktadir.

Televizyon alaninda 528 iirlin goriintiilenmistir. En ¢ok satilan {irlinler incelendiginde, A markasinin iki farkl
modelde iiriiniiniin en ¢ok satan 1. ve 3. {iriin oldugu goriilmektedir. En ¢ok satan 2. Uriin B markasina ait iken, en
cok satan 4. iiriin C markasina ve 5. {irliniin de D markasina ait oldugu tespit edilmistir. Televizyon alaninda en ¢ok
degerlendirme alan {iriin; A markasina ait bir {iriin olup, 1785 degerlendirme almistir. En ¢ok degerlendirilen 2, 3
ve 4. iirinler de A markasima farkli modellerde iiriinlerdir. En gok degerlendirilen 5. Uriin C markasina aittir. En
cok satanlarda 2. Sirada yer alan B ve D markasina ait iiriinlerin en ¢ok degerlendirme alan 5. iiriin arasinda yer
almamaktadir. En ¢ok degerlendirilen ilk dort iirlin arasinda yer alan A markasina ait iriinlerin en ¢ok satan birinci
ve ti¢lincii lirtin oldugu tespit edilmistir.

Tablet alaninda yer alan 338 iiriin incelenmistir. A markasina ait farkli modeldeki iki {iriiniin en ¢ok satan 1. ve 3.
iriin oldugu goriilmiistiir. En ¢ok satan 2. iiriin B markasina ait iken, 4. {iriin C markasina ve 5. {iriin D markasina
ait oldugu tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler incelendiginde, birinci sirada yer alan {iriine ait 1014
degerlendirmenin oldugu goriilmiistiir. En ¢cok degerlendirilen {iriin A markasina ait olup, ayn1 markaya ait farkl
modelleri de en ¢ok degerlendirilen 2. ve 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok degerlendirme alan 3. {iriin E markasina
ait iken 4. iirlin F markasina aittir. En ¢ok degerlendirilen arasinda yer alan E ve F markasina ait iirlinler en ¢ok
satan ilk bes liriin arasinda yer almaz iken en ¢ok satilan ilk bes {iriin arasinda yer alan B, C ve D markasina ait
iiriinler de en ¢cok degerlendirilen ilk bes {iriin arasinda yer almamaktadir.

Laptop kategorisinde 2154 {iriin arasindan inceleme yapilmistir. En ¢ok satilan iiriinler incelendiginde, en ¢ok
satilan bes {iriiniin farkli markalara ait iirlinler oldugu goriilmiistiir. En ¢ok satilan 1. {iriin A markasina, 2. iiriin B
markasina, 3. iirtin C markasina, 4. iiriin D markasima ve 5. {iriin E markasina ait iiriinler oldugu tespit edilmistir.
En ¢ok degerlendirilen incelendiginde, 1. {irliniin D markasma ait 712 degerlendirme yapilan iiriin oldugu
gorlilmektedir. En ¢ok degerlendirme yapilan 2. ve 4. iiriiniin E markasina ait oldugu ve A markasina ait {iriiniin 3.
sirada ve B markasina ait lirtiniin 5. sirada yer aldigi goriilmiistiir. En ¢ok satanlar arasinda yer alan C markasina
ait liriiniin en ¢ok degerlendirilen {irlinler arasinda ilk bes sira yer almadigi ve diger en ¢ok satanlar arasinda yer
alan tiriinlerin farkli siralama ile olsa da en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda oldugu tespit edilmistir.

Siiplirge kategorisinde 1770 firiin arasindan yapilan siralama lizerinden inceleme yapilmistir. En ¢ok satilan 1.
Siradaki iiriin A markasina aittir. En ¢ok satilan 2. ve 4. iiriinler B markasina ait iken, C markasina ait {iriin 3. sirada
ve D markasinin {irinli 5. sirada yer almaktadir. En c¢ok degerlendirilen iiriinlerin 1. sirasinda yer alan B
markasina ait lirlin i¢in 6329 degerlendirme yer almaktadir. En ¢ok degerlendirilen 2. Sirada yer alan iiriin E
markasina ait iken. 3. ve 5. Sirada D markasina ait farkli iiriinler yer almaktadir. C markasina ait {irliniin 4. sirada
yer aldig1r goriilmiistiir. En ¢ok satilan A markasina ait {iriin en ¢ok degerlendirilen ilk bes {iriin arasinda yer
almazken, en ¢ok degerlendirilen {irlinler arasinda yer alan E markasina ait bir iirliniin de en ¢ok satilan iiriinler
arasinda yer almadig tespit edilmistir.

Akilli saat kategorinde yer alan 2843 iiriin calisma kapsaminda yer almaktadir. En ¢ok satilan iiriinler
incelendiginde 1. sirada A markasina ait, 2. sirada B markasina ait, 3. sirada C markasina ait, 4. sirada D markasina
ait ve 5. sirada E markasina ait iiriinlerin yer aldig1 goriilmiistiir. En ¢ok degerlendirilen {iriinler incelendiginde 1.
Sirada yer alan B markasina ait tiriiniin 3751 degerlendirme aldig1 goriilmistiir ve ayn1 markaya ait bagka bir tiriin
5. stirada yer almistir. D markasina ait bir iiriin 2. sirada yer alirken, 3. Sirada F markasina ait bir iiriin ve 4. Sirada
H markasina ait bir {irtin yer almistir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda yer alan F ve H marka iiriinler, en cok
satilan iirlinler arasinda yer almazken, en ¢ok satilan iiriinler arasinda yer alan A ve E marka iiriinler degerlendirilen
ilk bes tiriiniin arasinda yer almadig tespit edilmistir.
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Buzdolabi kategorisinde 354 iiriin yer almaktadir. A markasina ait farkli modeldeki {riinler, en ¢ok satilan tiriinler
arasinda 1, 3,4 ve 5. Sirada yer almaktadir. B markasina ait iiriiniin en ¢ok satilan 2. {iriin oldugu goriilmiistiir. En
cok degerlendirilen iiriinler incelendiginde 1. sirada, 229 degerlendirme alan C markasina ait bir iiriin oldugu ve
ayni C markasina ait baska model iiriiniin 5. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. A markasina ait farkli model tirtinler en
cok degerlendirme alan 3. ve 4. sirada yer almaktadir. D markasina ait iiriiniin 2. sirada oldugu goriilmiistiir. C
markasina ait farklt model iirlinler ve D markasina ait iiriin, en ¢gok degerlendirilen arasinda ilk beste yer alirken, en
cok satilan iiriinler arasinda bu markalara ait bir {irtin bulunmamaktadir. B markasina ait {iriin en ¢ok satilan iiriinler
arasinda yer alirken, en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda yer almamaktadir.

Sac¢ diizlestirici kategorisinde 580 iirlin incelenmistir. A markasina ait iiriinlin en ¢ok satilan iriin oldugu tespit
edilmistir. B markasina ait farkli model {irlinlerin en ¢ok satilan 2, 3, 4 ve 5. {iriin oldugu goriilmiistiir. En ¢ok
degerlendirilen tiriinler incelendiginde, B markasina ait iirlintin 5383 degerlendirme aldig1 tespit edilmistir. Yine B
markasina ait farkli model tirtinlerin 4. ve 5. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. A markasina ait farkli model iiriiniin en
cok degerlendirilen 2. ve 3. iirlin oldugu goriilmektedir. En ¢ok satilan ve en ¢ok degerlendirilen ilk bes firiin
karsilastirildiginda A ve B marka {irlinlerinin yer aldig tespit edilmistir.

Tiras makinesi grubunda 3440 {iriin degerlendirmede yer almistir. En ¢ok satilan {iriinler arasinda 1. sirada yer alan
A markasina ait Uiriin yer alirken, A markasina ait farkli model iiriinler 3, 4, 5. Sirada yer almaktadir. En ¢ok
degerlendirilen iriinler incelendiginde A markasinin farkli model {iriinii 6059 degerlendirme ile 1. sirada yer
almaktadir. En ¢ok degerlendirilen iiriin siralamasinda C marka iiriin 2. sirada yer alirken, D marka iirlin 4. sirada
yer almaktadir. B markasina ait farkli model {iriinlerin 3. ve 5. sirada yer aldig1 goriilmektedir. A markasinin farkli
dort modeli en ¢ok satan iiriinler arasinda yer alirken, ayn1 markanin tek {iriinii en ¢ok degerlendirilen {riinler
arasinda yer almakta ve birinci siradadir. C marka {iriin degerlendirilen siralamasinda yer alirken, en ¢ok satilan ilk
bes iriiniin arasinda yer almadigi tespit edilmistir. B markasina ait tek iirlin en ¢ok satilan iirlinler arasinda yer
alirken en ¢ok degerlendirilen iiriinler i¢inde iki {iriinii ile yer aldig1 goriilmiigtiir.

Sa¢ kurutma makinesi kategorisinde 1292 iiriin degerlendirmede yer almaktadir. A markasinin iki farklt model
iiriiniiniin en ¢ok satilan 1. ve 2. iirlin oldugu goriilmiistiir. En ¢ok satilan {irlin siralamasinda B marka iiriin 3.
sirada, C marka {irlin 4. sirada ve D marka iriin 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok degerlendirilen en iirlin
siralamasinda 1. sirada 26673 degerlendirme alan A markasina ait {iriin bulunmaktadir ve 2. sirada da A markasina
ait farkli model iirlin yer almaktadir. D markasina ait farkli model iiriin siralamada 3. sirada yer alirken, E
markasina ait iiriin 4. sirada ve B markasina ait {irlin 5. sirada yer almaktadir. C markasina ait {iriin en ¢ok satilan
iiriinler arasinda yer alirken en ¢ok degerlendirilen {iriin siralamasinda yer almadig tespit edilmistir. E markasina
ait {irlin degerlendirilen {irlin siralamasinda yer alirken en c¢ok satilan {iriinler siralamasinda yer almadigi
gorillmiistiir.

4.2. Kadin Kategorisinde Yer Alan Uriinlerin incelenmesi

Kadin kategorisinde yer alan 8 farkli {irtin grubu incelemesi yapilmigtir. Giyim iiriinlerinin yan1 sira ¢anta ve saat
gibi tamamlayici Uriinler de degerlendirmede yer almigtir.

Tablo 2: Kadin Kategorisinde En Cok Satilan, En Cok Degerlendirilen Uriinler

P En Cok Satilan Uriinler En Cok Degerlendirilen Uriinler
Uriin Kategorisi | Urun 1. 2. 3. 4. 5, L . L . L

Sayisi Uriin | Uriin | Uriin | Uriin | Oriin 1. Uriin | 2. Uriin | 3. Uriin | 4. Uriin | 5. Uriin
Elbise 135273 |A.la |B.la |C.la [D.la |C2b Ala B.l.a C.la C.3.c B.2.b
Tayt 24491 |Ala |[Bla |Cla |A2b |D.la D.2.b D.3.c E.la E.lb F.la
Pantolon 50034 |A.la |[A2b |A3c |A4d [Abe A2b B.l.a A3.c Cla A5 f

Kadin T-shirt 110071 |A.la [B.la |A2b |[A3c |AAf AA4f Ala A5.4 A.6.h A71

Spor Ayakkabi 55252 |Ala |[Bla |A2b |Cla |D.la E.la F.la H.la G.la G.2.b
Canta 166731 |A.l.a |B.la [C.la |D.l.a |E.la F.la G.la G.2.b H.l.a l.l1.a
Saat 78863 |A.l.a |[Bla |C.la |B.2b |D.la D.2.b D.3.c D.4.d D.5.e E.la
Parfiim 14403 |Ala |A2b |A3.c |[Add |Abe Ala A3.Cc Ab.e Add A6.f

*Her {iiriin grubunda farkli markalar, A,B,C,D,E harfleri ile belirtilmistir ve harfler farkl {iriin gruplarinda farkli markalar ifade etmektedir.
Model, renk gibi 6zellikleri i¢in 1,2,3,4,5,6, 7 rakamlari ve a,b,c,d,e.f,g,h,1 harfleri kullanilmistir.

Kadin elbise grubunda 135273 iiriin incelemede yer almaktadir. En ¢ok satan {iriin siralamasinda 1. sirada A marka
iiriin, 2. sirada B marka {iriin, 3. ve 5. sirada C marka farklt model iiriinler, 4. sirada D marka {irliniin yer aldig1
goriilmiistlir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler incelendiginde A marka {iriiniin 10063 degerlendirme ile 1. Sirada yer
aldig1 goriilmiistiir. B marka farkli model iiriinleri 2. ve 5. sirada yer almaktadir. C marka farkli model {iriinlerinin
en ¢ok degerlendirilen siralamasinda 3. ve 4. sirada yer aldig1 goriilmektedir. D marka {iriin en ¢ok satilan iriin
sirlamasinda ilk bes iriin arasinda yer alirken en ¢ok degerlendirilen siralamasinda yer almadigr tespit edilmistir.
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Kadin tayt kategorisinde 24491 {iriin incelenmistir. En ¢ok satilan iirii siralamasinda 1. sirada ve 4. sirada A marka
farkli model iiriinleri yer almaktadir. B marka iirlin siralamada 2. sirada yer alirken, C marka iiriin 3. sirada ve D
marka {irlin 5. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. En ¢ok degerlendirilen iiriinlerin siralamasina bakildiginda 1. sirada
53392 degerlendirme alan D marka {iiriin yer almaktadir ve D marka farkli model iiriin 2. sirada yer almaktadir. E
markada farkli model {iriinleri en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda 3. ve 4. sirada yer alirken, F marka {iriin
siralamada 5. sirada yer almaktadir. A, B ve C marka iirlinler en ¢ok satilan iirlin siralamasinda ilk bes iirlin
arasinda yer alirken, en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda siralamada yer almamaktadir. E ve F marka {irtinler en
cok degerlendirilen iiriinler arasinda ilk bes {iriin arasinda yer alirken, en ¢ok satilan iirlinler arasinda yer almadigi
tespit edilmistir.

Kadin pantolon grubunda 50034 iiriin arasinda yapilan siralamada inceleme yapilmistir. En ¢ok satilan {irlinler
incelendiginde, A marka farkli model iiriinleri ile 1, 2, 3, 4 ve 5. Sirada yer almaktadir. En ¢ok degerlendirilen/
iiriinlere bakildiginda A marka {iriin 70404 degerlendirme ile 1. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Yine A marka farkl
model iriinlerin 3. ve 5. sirada yer aldig1 goriilmektedir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler siralamasinda B marka
iiriin 2. sirada yer alirken C marka iiriin 4. sirada yer almaktadir. En ¢ok satilan iirlinler siralamasinda ilk bes
iiriiniin tamami1 A marka {iriinlerden olusurken, en ¢ok degerlendirilen siralamasinda ii¢ farklt A marka {iriiniin yer
aldig1 gorilmiistiir. En ¢ok degerlendirilen ilk bes iirlin siralamasinda B ve C marka iiriinler yer alirken, bu
markalar en ¢ok satilan iiriin siralamasinda yer almamaktadir.

Kadin tisort kategorisinde 110071 {iriin incelemede yer almistir. En ¢ok satilan iiriin siralamasinda ilk bes iiriin
arasinda A marka farkli model triinlerin 1,3,4 ve 5. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. B marka iiriin siralamada 2.
sirada yer almaktadir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler incelendiginde 14689 degerlendirme ile A marka iiriin 1.
sirada yer almakla birlikte, ilk bes sirada A markada farkli iirlinlerin oldugu goriilmiistiir. B marka {iriin en ¢ok
satilan siralamasinda ilk bes iirlin arasinda yer alirken, en ¢ok degerlendirilen siralamasinda yer almadig: tespit
edilmistir.

Kadin spor ayakkabi iiriin grubu incelemesinde 55252 iirlin degerlendirmede yer almistir. En ¢ok satilan iiriin
siralamasinda A marka {iriin 1. sirada yer almakla birlikte A marka farkli iirlin 3. sirada yer almaktadir. B marka
iriin siralamada 3. sirada, C marka tiirlin 4. sirada ve D marka iiriin 5. sirada yer aldigi goriilmiistiir. En ¢ok
degerlendirilen iriinler incelendiginde E marka {iriin 5963 degerlendirme ile 1. sirada yer almaktadir. F marka {iriin
2. sirada yer alirken, H marka {iriin 3. siradadir. G marka farkli model iiriinleri 4. ve 5. sirada yer almaktadir. A, B,
C, D marka iiriinler en ¢ok satilan iriinler siralamasinda ilk bes sirada yer alirken, en ¢ok degerlendirilen iiriin
siralamasinda yer almadigi tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen siralamasinda ilk bes iiriin arasinda bulunan E,
F, G ve H marka iirlinlerin en ¢ok satilan lriinler siralamasinda yer almadig1 goriilmiistiir.

Kadin c¢anta kategorisinde 166731 iirlin arasindan inceleme yapilmistir. En ¢ok satilan iirlinler siralamasina
bakildiginda A marka iiriin 1. sirada, B markada tirlin 2. sirada, C marka {irlin 3. sirada, D marka iiriin 4. sirada ve
E marka {iriin 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok degerlendirilen {irlinler incelendiginde 1. sirada 3051 degerlendirme
F marka {irtin yer almaktadir. G marka farkli model tirtinleri 2. ve 3. sirada yer alirken, H marka {iriin 4. sirada ve |
marka Uriin 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok satilan siralamasinda ilk bes sira yer alan A, B, C, D ve E marka
triinlerin en ¢ok degerlendirilen siralamasinda yer almadigi goriilmiistiir. En ¢cok degerlendirilen siralamasinda ilk
bes iiriin arasinda bulunan F, G, H ve I marka iiriinlerin en ¢ok satilan tiriinler siralamasinda bulunmadig: tespit
edilmistir,

Kadin saat liriin grubunda 78863 firiin incelemede yer almistir. En ¢ok satilan ilk bes iiriin incelendiginde, A marka
irlin 1. sirada, B marka farkli model iiriinlerinin 2. ve 4. sirada, C marka iiriiniin 3. sirada ve D marka iiriiniin 5.
sirada yer aldigi tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen siralamasina bakildigina D marka farkli model {iriiniin
2418 degerlendirme ve ile 1. sirada yer aldigi ve siralamadaki 2, 3 ve 4. iiriinlerin de D marka farkli model triinler
oldugu goriilmistiir. E marka tirlin siralamada 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok satilan siralamasinda yer alan A, B
ve C marka iiriinlerin en ¢ok degerlendirilen siralamasinda yer almadig: tespit edilmistir. E marka iiriin en ¢ok
degerlendirilen siralamasinda yer alirken en ¢ok satilan {iriinler siralamasinda yer almadig1 goriilmiistiir.

Kadin parfiim iiriin kategorisinde 14403 iiriin arasindan inceleme yapilmistir. En ¢ok satilan iiriin siralamasi
incelendiginde ilk bes sira A marka farkli model {irlinlerin yer aldigi goriilmiistiir. En c¢ok degerlendirilen
siralamasina bakildiginda 1. sirada 8446 degerlendirme alan A marka {iriniin yer aldig1 ve siralamadaki diger dort
iriiniin de A marka farkli model iiriinler oldugu tespit edilmistir.

4.3. Erkek Kategorisinde Yer Alan Uriinlerin incelenmesi

Erkek kategorisinde yer alan 8 farkli iiriin grubu incelemede yer almistir. Parfiim ve saat gibi degerlendirme
sayilar1 yiiksek olan {irlinler giyim iiriinleri ile birlikte degerlendirilmistir.
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Tablo 3: Erkek Kategorisinde En Cok Satilan, En Cok Degerlendirilen Uriinler

L En Cok Satilan Uriinler En Cok Degerlendirilen Uriinler
P .. | Uriin
Uriin Kategorisi | g vy |1 |2 |3 | 4 | .5 L |2 Uriin | 3. Uriin | 4. Uriin | 5. Uriin
Uriin | Uriin | Uriin | Uriin | Uriin Uriin

Takim Elbise 5013 Ala |B.la |B.2b |B3.c |B.4.d A2b |A3c B.5.e B.6.f B.7.9

Pantolon 23203 |A.la |B.la |Cla |D.la |Ela F.la F.2.b B.l.a G.la F.2.b

Gomlek 46668 |A.l.a |B.l.a |B.2b |B.3.c |D.la A2b |Ela E.2b D.2b D.3.c
Erkek Tisort 147099 [A.la |A2b |B.la |C.la |[B.2b A3c |A4d Ala AS5f A.6.g

Spor Ayakkabi 59602 |A.la |A2b |B.la [B.2b [Cla C2b |[C3c Ala B.la D.l.a

Saat 84338 |A.la |B.la |A2b [Cla [C2b C3c |[(C4d C5.e C.6.f D.l.a

Canta 70945 |Ala |B.la |A2b |C.la |D.la E.la |E.2b E.3.c F.la G.la

Parfiim 11912 |A.la |B.la |[C.la |[D.la |Ela B2b |A2b F.la G.la H.l.a

*Her {iriin grubunda farkli markalar, A,B,C,D,E harfleri ile belirtilmistir ve harfler farkl {iriin gruplarinda farkli markalar ifade etmektedir.
Model, renk gibi 6zellikleri i¢in 1,2,3,4,5,6, 7 rakamlari ve a,b,c,d,e,f,g,h,1 harfleri kullanilmigtir.

Erkek takim elbise kategorisinde 5013 iiriin incelemede yer almistir. En ¢ok satilan iiriin siralamasinda A marka
iriin 1. sirada yer almaktadir. B marka farkli model firtinleri 2, 3, 4 ve 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok
degerlendirilen siralamasi incelendiginde 1. sirada 205 degerlendirme ve alan A marka irilinii yer almigtir ve A
marka farkli model {iriin 2. siradadir. B marka farkli model iiriinleri 3, 4 ve 5. Sirada yer almistir. En ¢ok satilan ve
en ¢ok degerlendirilen iiriinler incelendiginde A ve B marka iiriinlerin iki siralamada yer aldig tespit edilmistir.

Erkek pantolon iiriin grubunda 23203 {iriin degerlendirilmistir. En ¢ok satilan iiriinler siralamasi incelendiginde A
marka iirliniin 1. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. B marka iirlin 2. sirada, C marka {iriin 3. sirada, D marka iriin 4.
sirada ve E marka iiriin 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok degerlendirilen {iriinler siralamasina bakildiginda F marka
iriin 878 degerlendirme alarak 1. sirada ve F marka farkli model {iriin 2. ve 5. sirada yer almistir. B marka {iriin 3.
sirada yer alirken G marka iirlin 4. sirada yer almaktadir. En ¢ok satilan {irlinlere bakildiginda siralamalara yer alan
A, C, D ve E marka almasina karsin, en ¢cok degerlendirilen iiriinler arasinda yer almadigi goriilmiistiir. En ¢ok
degerlendirilen iirlinler siralamasinda yer alan F ve G marka iirlinler yer almasina ragmen, F ve G marka iirlinler en
cok satilan iiriinler arasinda yer almamaktadir.

Erkek gomlek kategorisinde 46668 iiriin yer almaktadir. En ¢ok satilan iirlin siralamasinda A marka firiin 1. sirada
yer almigtir. B marka farkli model {iriinleri 2, 3 ve 4. sirada yer alirken D marka iirtin 5. sirada yer aldigi
goriilmustiir. En ¢ok degerlendirilen iirlinler incelendiginde 1349 degerlendirme alan A marka {irlin 1. sirada yer
almaktadir. E marka farklt model iriinleri 2. ve 3. sirada ve D marka farkli model iirlinleri 4. ve 5. sirada yer
almistir. En cok satilan B marka farkli model iiriinlerinin en ¢cok degerlendirilen iirlinler siralamasinda ilk bes iirtin
arasinda yer almadigi tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen tiriinler arasinda yer alan E marka farkli model
iriinleri yer alirken, en ¢ok satilan {iriinler siralamasinda bulunmadigi goriilmiistiir.

Erkek tigort tiriin grubunda 147099 iiriin arasindan inceleme yapilmistir. En ¢ok satilan ilk bes {iriin siralamasinda
A marka iirlin yer almaktadir ve A marka farkli model {iriin 2. sirada da oldugu goriilmiistiir. En ¢ok satilan
riinlerden B marka farkli model {iriinleri 3. ve 5. sirada yer alirken, C marka 4. sirada yer almaktadir. En ¢ok
degerlendirilen iiriinler siralamasinda 1. sirada 5730 degerlendirme alarak 1. sirada A marka {iriin yer almakla
birlikte, diger dort irlinlin tamami A marka farkli model iiriinlerinden olugmaktadir. En ¢ok satilan {iriin
siralamasinda B marka farklt model iirlinleri ve C marka {iriinii yer alirken, en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda
B ve C marka iiriinler yer almamaktadir.

Erkek spor ayakkabisi kategorisinde 59602 {iriin degerlendirme kapsaminda yer almistir. En ¢ok satilan iiriin
siralamasi incelendiginde A marka farkli model triinleri 1. ve 2. sirada yer almaktadir. B marka farkli model
uriinleri 3. ve 4. sirada yer alirken C marka 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok degerlendirilen liriinler siralamasinda
1. sirada 6051 degerlendirme alan C marka {irlin yer almakla birlikte, C marka farkli model {irlin 2. sirada yer
almaktadir. A marka {irlin 3. sirada yer alirken, B marka {iriin 4. sirada ve D marka iiriin 5. sirada yer almaktadir.
En ¢ok degerlendirilen ilk bes iiriin siralamasinda yer alan D marka iiriiniiniin en ¢ok satilan iiriinler siralamasinda
yer almadigi tespit edilmistir.

Erkek saat {irlin grubunda 84338 iiriin incelemede yer almistir. En ¢ok satilan iiriin siralamasinda A marka farkli
model iriinlerinin 1. ve 3. sirada yer alirken, B marka {iriin 2. sirada ve C marka farkli model {iriinlerinin 4. ve 5.
sirada yer aldigi tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen {iriin siralamasinda 6956 degerlendirme alan C marka {iriin
1. sirada yer almaktadir ve C marka farkli model iiriinlerinin 2, 3 ve 4. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. D marka {iriin
5. swrada yer almistir. En ¢ok satilan siralamasinda yer alan A marka ve B marka {irlinleri yer alirken en ¢ok
degerlendirilen iiriinler siralamasinda yer almadig: tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen siralamasinda ilk bes
iiriin arasinda yer alan D marka iiriin, en ¢ok satilan iiriin siralamasinda yer almamaktadir.
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Erkek ¢anta Kkategorisinde 70945 iiriin degerlendirme kapsaminda olmustur. En ¢ok satilan iiriinler
degerlendirildiginde A marka iiriin 1. ve 3. sirada yer almistir. B marka iiriin 2. sirada, C marka iiriin 4. sirada ve D
marka {irlin 5. sirada yer almaktadir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler incelendiginde 1. sirada 1498 degerlendirme
alan E marka iiriiniin yer aldig1 goriilmiistiir ve E marka farkli model {iriinleri 2. ve 3. sirada yer almistir. F marka
iiriin 4. sirada yer alirken G marka iiriin 5. sirada yer almistir. En ¢ok satilan {iriinler siralamasinda ilk bes sirada
yer alan A, B, C ve D marka firiinleri yer alirken en ¢ok degerlendirilen firlinler arasinda bu marka triinlerinin yer
almadig1 goriilmistiir. En ¢ok degerlendirilen lirlinler siralamasinda yer alan E, F ve G triinlerinin en ¢ok satilan
iiriinleri siralamasinda yer almadigi tespit edilmistir.

Erkek parfiim iiriin grubunda 11912 iiriin incelemede yer almistir. En cok satilan iiriinlere bakildiginda A marka
irlin 1. sirada, B marka iirlin 2. sirada, C marka iirlin 3. sirada, D marka {iriin 4. sirada ve E marka iiriin 5. sirada
yer almistir. En ¢ok degerlendirilen {irlinler siralamasinda B marka iiriin 4470 degerlendirme ile 1. sirada yer
almistir. A marka liriin 2. sirada, F marka {iriin 3. sirada, G marka iiriin 4. sirada ve H marka iirliniin 5. sirada
oldugu goriilmiistiir. En ¢ok satilan iiriin siralamasinda C, D ve E marka iiriinleri yer alirken, bu marka {iriinlerin en
cok degerlendirilen iirlinler arasinda yer almadigi tespit edilmistir. En ¢cok degerlendirilen iiriinler siralamasinda ilk
bes sirada yer alan F, G ve H {irlinlerinin en ¢ok satilan iirlinler siralamasinda yer almadig goriilmiistiir.

4.4, Bebek Kategorisinde Yer Alan Uriinlerin Incelenmesi

Bebek kategorisinde yer alan 3 farkli lirtin grubu satis miktar1 ve degerlendirme siralamalari dikkate alinarak
degerlendirmeye dahil edilmistir.

Tablo 4: Bebek Kategorisinde En Cok Satilan, En Cok Degerlendirilen Uriinler

P En Cok Satilan Uriinler En Cok Degerlendirilen Uriinler
Uriin Kategorisi Urtin 1. 2. 3. 4, 5. o o R R R
Sayisi Uriin | Oriin | Oriin | Oriin | Oriin 1. Uriin 2.Uriin | 3. Urlin |4. Urlin 5. Uriin
Bebek Takimi 44904 |Ala |B.la |C.la |D.la |Ela F.la G.la H.la l.1a D.2.b
Bebek | Bebek Arabasi 1548 Ala |B.la |Cla |D.la |Ela F.la G.la G.2b H.la l.l1a
Bebek Bezi 5204 Ala |A2b |Bla |[A3.c |B2b B.l.a A4dd A2b Ab.e B.la

*Her tirlin grubunda farkli markalar, A,B,C,D,E harfleri ile belirtilmistir ve harfler farkl iiriin gruplarinda farkli markalar1 ifade etmektedir.
Model, renk gibi 6zellikleri igin 1,2,3,4,5,6, 7 rakamlar ve a,b,c,d,e,f,g,h,1 harfleri kullanilmgtir.

Bebek takimi {irlin grubunda 44904 {iriin arasindan degerlendirme yapilmistir. En ¢ok satilan iiriinler siralamasinda
ilk bes iirlin incelendiginde, A marka iiriin 1. sirada, B marka tirlin 2. sirada, C marka iriin 3. sirada, D marka {iriin
4. srada ve E marka iiriin 5. Sirada yer almaktadir. En cok degerlendirilen iirlinler siralamasinda 872
degerlendirme alan F marka iiriin 1. sirada yer almistir. G marka {iriin 2. Sirada yer alirken, H marka iiriin 3. sirada
ve | marka triin 4. sirada bulunmaktadir. D marka farkli model iirlin siralamada 5. sirada yer almistir. En ¢ok
satilan trilinler siralamasinda yer alan A, B, C ve E marka iiriinlerin en ¢ok degerlendirilen iiriinler siralamasinda ilk
bes iiriin arasinda yer almadig tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda yer alan F, G, H ve | marka
iiriinlerin en ¢ok satilan iirlinler siralamasinda ilk bes {iriin arasinda olmadig1 goriilmiistiir.

Bebek arabasi liriin grubunda 1548 iiriin degerlendirmede yer almistir. En ¢ok satilan ilk bes iiriin siralamasinda A
marka triin 1. sirada, B marka iiriin 2. sirada, C marka {iriin 3. sirada, D marka iiriin 4. sirada ve E marka {iriin 5.
sirada yer almistir. En ¢ok degerlendirilen ilk bes siradaki iiriinler incelendiginde 1. sirada 387 degerlendirme alan
F marka {irtin bulunmaktadir. G marka farklt model tiriinleri 2. ve 3. sirada yer almistir. H marka {irlin 4. sirada yer
alirken I marka irlin 5. sirada yer almistir. En ¢ok satilan iiriin siralamasinda yer alan A, B, C, D ve E marka
driinlerin en ¢ok degerlendirilen siralamasinda ilk bes {irin arasinda yer almadigi goériilmistir. En ¢ok
degerlendirilen iiriinler arasinda bulunan F, G, H ve I marka iiriinlerin en ¢ok satilan iiriinler arasinda yer almadigi
tespit edilmistir.

Bebek bezi kategorisinde incelemede 5204 iiriin yer almistir. En ¢ok satilan iiriinlere bakildiginda A marka farkli
model {irlinlerin 1, 2 ve 3. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. B marka farkli model {irlinlerinin 3. ve 5. Sirada yer aldig1
tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen iirlinlerin incelemesinde B marka fiiriiniin 5161 degerlendirme alarak 1.
sirada yer aldig1 goriilmiistiir. B marka farkli model tiriinii siralamada 5. siradadir. A marka farkli model {iriinleri en
cok degerlendirilen iriin siralamasinda 2, 3 ve 4. sirada yer aldigi tespit edilmistir. En ¢ok satilan {iriinler
siralamasinda ilk beste olan {irlinlerin en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda yer aldig1 goriilmiistiir.

4.5. Ev Yasam Kategorisinde Yer Alan Uriinlerin Incelenmesi

Ev yasam kategorisinde satista ¢ok sayida {iriin yer almakla birlikte iki iiriine degerlendirme siralamalari dikkate
alinarak incelemede yer verilmistir.
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Tablo 5: Ev Yasam Kategorisinde En Cok Satilan, En Cok Degerlendirilen Uriinler

En Cok Satilan Uriinler En Cok Degerlendirilen Uriinler

Uriin Kategorisi 1. 2. 3. 4, 5. P 2. P P P

g Sayisi Uriin | Uriin | Uriin | Uriin | Oriin 1. Uriin Uriin 3. Uriin | 4. Uriin 5. Uriin

Ev | Yemek Takimi 5604 Ala |A2b |B.la |[Cla |A3cC Ala Add |[Abe D.la C.2b

Yasam | Yatak Ortiisii 5190 Ala |A2b |A3c |B.la |A4d C.la A2b |Abe D.la D.2.b

*Her {iriin grubunda farkli markalar, A,B,C,D,E harfleri ile belirtilmistir ve harfler farkli {iriin gruplarinda farkli markalar ifade etmektedir.

Model, renk gibi 6zellikleri igin 1,2,3,4,5,6, 7 rakamlar ve a,b,c,d,e,f,g,h,1 harfleri kullanilmgtir.

Uriin

Yemek takimu iiriin grubunda 5604 iiriin arasindan inceleme yapilmistir. En ¢ok satilan iiriin siralamasinda ilk bes
iiriin arasinda bulunan irtinler incelendiginde, A marka farkli model iirlinlerinin 1. 2. ve 5. sirada, B marka iiriiniin
3. sirada, C marka iiriiniin 4. sirada yer aldig: tespit edilmistir. En ¢ok degerlendirilen siralamasinda yer alan
iiriinlerden 1. sirada 1516 degerlendirme alan A marka iirlin yer alirken, yine A marka farkli model tirlinleri 2. ve 3.
Sirada yer almistir. D marka iiriiniin 4. sirada ve C marka iirliniin 5. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. En cok satilan
iiriin siralamasinda yer alan B marka {iriiniin en ¢ok degerlendirilen siralamasinda ilk beste yer alan iirtinler
arasinda bulunmadigi, en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda bulunan D marka iiriiniin ise en ¢ok satilan tirlinler
arasinda yer almadigi tespit edilmistir.

Yatak oOrtiisii kategorisinde 5190 {iriin degerlendirmede yer almistir. En ¢ok satilan {iriinler siralamasinda ilk bes
iiriin arasinda A marka farkli model iiriinlerinin 1, 2, 3 ve 5. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. B marka iiriin 4. sirada
yer almistir. En ¢ok degerlendirilen liriinler incelendiginde C marka iiriin 4016 degerlendirme alarak 1. sirada yer
aldig1 goriilmiistiir. A marka farkli model {irtinleri 2. ve 3. sirada yer alirken, D marka farkli model {iriinlerinin 4. ve
5. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. En ¢ok satilan {irlinler siralamasinda ilk bes iirlin arasinda bulunan B marka
iriiniin en ¢ok degerlendirilen {iriinler siralamasinda yer almadigi goriilmiistiir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler
siralamasinda yer alan C ve D marka farkli model {irlinlerinin en ¢ok satilan ilk bes iiriin siralamasinda olmadigi
tespit edilmistir.

4.6. Market Kategorisinde Yer Alan Uriinlerin incelenmesi

Market kategorisinde tiiketim yogunlugu referans alinarak ti¢ farkl tiriin grubu incelenmistir.
Tablo 6: Market Kategorisinde En Cok Satilan, En Cok Degerlendirilen Uriinler

N En Cok Satilan Uriinler En Cok Degerlendirilen Uriinler
Uriin Kategorisi Uriin 1. 2. 3. 4, 5. - - - - -
Sayisi Uriin | Oriin | Triin | Oriin | Triin 1. Uriin | 2. Uriin | 3. Uriin| 4. Uriin | 5. Uriin
Cay 11230 |A.la |B.la [B.2b |C.la [B.3.c B.2.b C.2.b C.3.c c4d Cbh.e
Market | Camagir Deterjani | 1709 Ala [B.la |[A2b [B.2b |A3cC Cla B.3.c D.la E.la Add
Tuvalet Kagid 899 Ala [A2b |A3c |[A4d |Bla Ab.e A6.f C.la D.l.a E.la

*Her iiriin grubunda farkli markalar, A,B,C,D,E harfleri ile belirtilmistir ve harfler farkli {iriin gruplarinda farkli markalar ifade etmektedir.
Model, renk gibi 6zellikleri i¢in 1,2,3,4,5,6, 7 rakamlari ve a,b,c.d,e.f,g,h,1 harfleri kullanilmistir.

Cay {irtin grubunda 1130 iiriin arasindan inceleme yapilmistir. En ¢ok satilan {irinlerden ilk bes sirada yer alan
tirtinler incelendiginde, A marka iiriiniin 1. sirada, B marka farkli model iriinlerinin 2, 3. ve 5. sirada, C marka
iiriiniin 4. sirada yer aldig1 goriilmiistiir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler siralamasinda 1. sirada 2306 degerlendirme
alan B marka iiriin bulunmaktadir. C marka farkli model {iriinleri en ¢ok degerlendirilen {iriinler arasinda 2, 3, 4 ve
5. sirada yer almistir. En ¢ok satilan iiriinler siralamasinda 1. sirada yer alan A marka iiriin, en ¢ok degerlendirilen
iriinler arasinda yer almadig tespit edilmistir.

Camasir deterjan1 kategorisinde 1709 iirlin incelenmistir. En ¢ok satilan iirlinlerin siralamasina bakildiginda 1, 3 ve
5. sirada A marka farkli model iiriinlerinin, 2. ve 4. sirada B marka iiriinlerinin oldugu goriilmiistiir. En ¢ok
degerlendirilen firiinlerin ilk bes siralamasi incelendiginde C marka iiriiniin 14270 degerlendirme alarak 1. sirada
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 siralamada B marka iirlin 2. sirada, D marka {iriin 3. sirada, E marka iirlin 4. sirada ve
A marka iiriin 5. sirada yer almistir. En ¢ok degerlendirilen iiriinler siralamasinda 1. sirada yer alan C marka iiriiniin
en ¢ok satilanlar siralamasinda ilk bes {iriin arasinda yer almadig1 tespit edilmistir. Bunun yani sira D marka ve E
marka iirlinler en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda yer alirken, en ¢ok satilan iiriinler arasinda yer almamaktadir.
En cok satilan iiriin siralamasinda 1. sirada bulunan A marka {irlinlin, farklit modeli en ¢ok degerlendirilen
siralamasinda yer almistir.

Tuvalet kagidi {lirtin grubunda 899 iiriin incelemede yer almigtir. En ¢ok satilan iiriinler siralamasinda A marka
farkli model iriinlerinin 1, 2, 3 ve 4. sirada oldugu goriilmistiir. B marka tiriin 5. sirada yer almistir. En ¢ok
degerlendirilen {iriinler siralamasinda ilk bes iiriin incelendiginde A marka farkli model iiriiniin 9638 degerlendirme
alarak 1. sirada bulundugu tespit edilmistir. Yine A marka farkli model {iriiniiniin 2. sirada yer aldigi, C marka
iriiniin 3. sirada, D marka iiriiniin 4. sirada ve E marka iiriiniin 5. sirada oldugu tespit edilmistir. En ¢ok satilan
iriinler siralamasinda B marka iiriinii yer alirken, en ¢ok degerlendirilen iiriinler arasinda olmadig1 goriilmiistiir. En
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¢ok degerlendirilen siralamasinda ilk bes iiriin arasinda bulunan C, D ve E marka iirlinlerinin en ¢ok satilan iiriinler
siralamasinda olmadig tespit edilmistir.

5. TARTISMA ve SONUC

Cevrimici iletisimlerinin miktar1 ve kaliciliginin olmasi, arastirmacilarin ¢evrimigi tiiketici incelemelerinin satiglari
ne Ol¢iide etkiledigini 6lgmelerine imkan saglamaktadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Tiiketicilerin iiriinlere iligkin
yaptig1 degerlendirme yola ¢ikarak yapilan ¢alismada tiriinlerin satig durumlarina iligkin degerlendirme yapilmistir.
2013 yilinda Dimensional Research tarafindan yapilan bir arastirmada c¢evrimici degerlendirmeleri incveleyen
tiikketicilerin %90’1nin incelemelerinin satin alma karar1 {izerinde bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir
(Gesenhues, 2013). Arastirmada, en ¢ok degerlendirilen ilk bes {iriin siralamasinda yer alan {irlinlerin en ¢ok satilan
iriinler arasinda yer alma orani bahsi gecen arastirmada yer alan oranin ¢ok altindadir. Arastirmalarin yapildigi
tarihler kiyaslandiginda, gecen siirede internet kullanimin yayginlagsmasi ile birlikte ¢cevrimici bilginin satin alma
karari lizerinde etkisinin de degigme gosterdigi degerlendirilmistir.

Ik olarak, elektrik elektronik kategorisinde en ¢ok satilan ilk bes iiriin ile en ¢ok degerlendirilen ilk bes iiriin
kiyaslandiginda, siralamalarda yer alan iriinlerin farkli oldugu goriilmiistir. En cok degerlendirilen iiriinlerin
tamaminin degil de bir kisminin en ¢ok satilanlar arasinda yer almasi, ¢evrimici incelemelerin satin alma karar1
iizerine dogrudan etkisinin oldugunu sdylemeyi gii¢lestirmistir.

Ikinci olarak, ¢evrimigi alisveriste cinsiyet farkliliklarimin satin alma iizerine etkisinin oldugu gosterildigi gibi
(Hasan, 2010) arastirmada kadin ve erkek kategorilerinde en ¢ok degerlendirilen iirlinlerin, en ¢ok satilan iiriinler
arasinda bulunma orani da farklilik gostermistir. Bilgi islemede erkek ve kadinlarin farkl tepki ortaya koymasi ve
ayn1 uyaran karsisinda farkli davranmasinin (Shabbir ve Safwan, 2014) satin alma karar1 igin de gegerli olabilecegi
degerlendirilmistir. Cevrimigi aligveriste satin alma karar1 tizerinde, degerlendirmelerinin etkisinin kadin ve erkek
tiikketiciler tarafindan farkli algilanmakla birlikte, kadin {iriinlerine yapilan degerlendirmelerin sayisinin erkek
iriinlerine kiyasla daha fazla olmasi, kadmlarin degerlendirme yapma konusunda daha girisimci oldugunu
gostermektedir.

Kadin kategorisinde yer alan fiiriinlerin, diger kategorilere kiyasla daha fazla degerlendirme alan {iriinler oldugu
goriilmustiir. Degerlendirmelerin bu {iriinlerde ¢ok olmasi, iiriinlerin popiiler oldugu yorumunu yapilmasina firsat
vermektedir. Cevrimici tiiketici incelemeleri, birgok nedenden otiirii popiiler lriinlerin satiglart iizerinde daha
biiylik bir etkiye sahip olabilir. Popiiler {iriinler daha fazla degerlendirme alma egilimindedir ve c¢ok sayida
incelemeye sahip olmak bu tir ¢evrimigi incelemelerin daha giivenilir goriinmesini saglamakla birlikte satiglar
tizerinde etkisi vardir (Zhu ve Zhang, 2010) gorisii ile bulgular uyusmamaktadir. Yine popiiler olarak
degerlendirilebilecek elektrik/elektronik kategorisinde yer alan iiriinler icin de degerlendirmelerin iiriin satist
tizerinde dogrudan etkisinin olmadigi goriilmiistiir.

Ucgiincii olarak, satin alma karari iizerinde etkili olan unsurlardan biri de markadir. Tiiketiciler satin alma kararim
verirken iriin incelemelerinde birgok marka ile karsilasmaktadirlar. Tiiketicilerin prestijli ve kredibilitesi yiiksek
olarak degerlendirdigi cep telefonu markalarinin satin alma niyetine olumlu etki ettigini gosteren ¢alismalar (Zeren
ve Gokdagl, 2017) yer almakla birlikte, olumlu marka algisinin diger iiriinlerin satig1 iizerinde de etkili oldugu
bilinmektedir. En ¢ok degerlendirilen ilk bes iiriin arasinda yer alip dogrudan ayni {iriiniin degil, aynm1 markanin
farkl1 tirlinlinlin en ¢ok satilan {iriinler arasinda yer aldig1 goriilen {iriinler olmustur. Bu durum, marka algisinin satin
alma karar1 lizerinde olumlu bir etkisi oldugu (Rasty, Chou ve Feiz, 2013) gorisii ile uyusmaktadir.

Dérdiincii olarak, kategorilerde yer alan, her {irlin grubu igin genel bir degerlendirme yapildiginda, en ¢ok
degerlendirilen iiriinlerin cogunlukla en ¢ok satilan iiriinler arasinda yer almadigi tespit edilmistir. Degerlendirilen
iiriinler satilan {irlin arasinda fark goriilmesinin temel nedeni, tiiketici degerlendirmelerinin satin alma nihai
kararina dogrudan etki etmemesi olarak degerlendirilmektedir. En ¢ok satilan iiriinler arasinda yer almasa da en ¢ok
degerlendirilen tirlinleri “konusulan tiriinler” olarak adlandirabiliriz. Tiiketiciler, satin alma kararinit vermeden once
birgok kaynaktan tiiketime konu iiriin ve hizmete iligkin bilgi edinmeyi tercih etmektedir. Satin alma kararimin
ortaya ¢ikmasinda, edinilen bilgiden marka etkisine, kisisel deneyimlerden moda algisina kadar bir¢cok unsur etkili
olmaktadir. Tiikketime konu olan sey i¢cin daha onceki tiiketenlerin aktardigi deneyime dayali bilgiler turizm ya da
yemek sektoriinde etkili oldugu sdylenebilirken, bu etkinin tiim sektdrler icin ayni oranda oldugunu sdylemek
giictiir. Turizm sektoriinde yilda bir kez gidilen bir tatil kdyii hakkinda sunulan biitiin hizmetler i¢in bir bilgi arayisi
varken, buna benzer bilgi arayisi tiikketim mallari i¢in biraz daha sinirli olmakla birlikte, bir pantolon ya da
ayakkabi i¢in dogru bedeni ya da dogru numaray: alma iizerinde verilen bilgiler {iriin hakkinda satin alma kararini
doguracak kadar giiclii olamamaktadir.
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Market, ev yasam ve bebek sektorlerindeki iiriinler incelendiginde ¢ogunlukla en ¢ok degerlendirilen iiriinlerin, en
cok satilan ilk bes {irlin arasinda yer almadigi tespit edilmistir. Karaca ve Giimiis (2020) tarafindan yapilan
arastirmada yer alan, ¢evrimici degerlendirmelerin tiiketicilerin online satin alma karar1 iizerinde olumlu yonde bir
etkisinin oldugu goriisii, bulgular ile drtiismemektedir.

Tiiketici degerlendirmeleri, olumlu ve olumsuz olarak farkli kaynaklardan birlikte sunulmaktadir (Chatterjee,
2001). Calisma kapsaminda triinlere iligkin degerlendirme niceliksel olarak incelenmis olup, degerlendirmelerde
kullanilan ifadeler ve bunlarin olumlu ya da olumsuz olmasi ¢alismanin kapsami iginde degerlendirilmemistir.
Bilginin uzunlugu, mesajin eksiksiz olarak algilanacagi ve kisa mesaja gore kesinlik saglayacagi igcin (Rucker,
Tormala, Petty ve Brinol, 2014) satin alma karar1 iizerinde, degerlendirmelerin uzunlugu ve kisaliginin da etkisinin
olacagi degerlendirilmektedir.

Aragtirmanin sadece Tiirkiye’de ve cevrimici aligveris sitelerinden yalnizca biri olan Trendyol internet sitesi
iizerinden alinan veriler iizerinden yapilmis olmasi, degerlendirmelerin sadece nicelik yoniiyle degerlendirilmis
olup niteliklerinin ¢aligmada yer almamasi, verilerin siirekli site iizerinde giincelleniyor olmasi ve satig
miktarlarinin donemlerinin tespit edilememesi ya da aligveris sitelerinin kullandiklar1 algoritmalarin islevlerinin
kestirilememesi ¢aligmanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir. Gelecek arastirmalarda, birgok internet sitesinde yer
alan verilerin kiyaslanmasi yapilarak nicelik agisindan verilerin ¢esitliligi artirilarak karsilastirmali bir arastirma
yapilabilecegi degerlendirilmistir. Diger yandan degerlendirmelerin nicelik yoniin yani sira nitelik olarak metin
analizi ile, yogunlasan ifadeler tizerinde durularak, degerlendirmelerin olumlu ve olumsuz olma ydniiyle
kiyaslanmasi yapilarak internet degerlendirmeleri {izerine ¢aligma yiiriitiilebilecegi degerlendirilmistir. Online
aligveris kapsaminda yapilan calismalarin daha ¢ok tiiketicilerin beyani ¢ercevesinde yiiriitiilen ¢alismalar oldugu
literatiirde gézlemlenmis olup, aligveris sitelerinde yer alan veriler {izerinden yiiriitiilen ¢alismalarin artiritlmasinin
alana katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.
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