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OZET
Yiksek Lisans Tezi

KULAKTAN KULAGA ILETiSIMIN (WOM) TURISTLERIN
GUVENINE ETKIiSi: SEYAHAT PLANLAMADA BIiLGI KAYNAKLARINI
SECME TERCIiHi

Zhaniya TOKTASSYNOVA
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitsu
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Kulaktan kulaga iletisim (WOM), tiiketicilerin tutum ve davranislarini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya ise elektronik kulaktan
kulaga iletisim (eWOM) olarak adlandirilan WOM’un tiiriinii ¢evrim i¢i olarak ifade
etmeyi miimkiin kilmaktadir. Genellikle sosyal medya siteleri, kullanicilarin
bagkalariyla bilgi paylasabildigi tiiketici profillerini igermektedir. Bundan dolay1
sosyal medya siteleri kendi igeriklerini olusturma ve dagitma yetkinligine de
sahiptirler. Bununla birlikte WOM (cevrim dis1) ve eWOM (¢evrim i¢i) kaynaklarinin,
turistlerin seyahat davraniglar1 ve karar alma siireclerinde oynadigi rol hakkinda ¢ok
az bilgi bulunmaktadir. Bu aragtirmanin amaci, turist tercihlerini etkileyen etkenler
alanindaki bilimsel yazina katkida bulunmaktir. Dolayisiyla ¢evrim i¢i kaynak veya
cevrim dis1 kaynaklariin hangisinin daha etkili ve gilivenilir olup olmayacagim
belirlemek ve bireylerin ¢cevrim i¢i ve ¢cevrim dis1 kaynaklar hakkindaki algilarini tespit

etmek calismanin temel odagini olusturmaktadir.

Analiz kisminda, seyahat planlamada kisilerin ¢evrim i¢i ve c¢evrim dist
kaynaklar1 iizerindeki tercihlerini degerlendirmege yonelik analizlere yer verilmistir.
Bu calismada Tiirk vatandaslar1 (492) 6rneklem olarak alinip nicel veri toplamak icin
web tabanli bir anket uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda g¢evrim igi seyahat
onerilerinin daha sik kullanildigi ve kisilerin ¢evrim i¢i seyahat onerilerini ¢evrim dist
kaynaklara tercih etme egiliminde olduklari tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin
cinsiyetine ve egitim diizeyine gore farkliliklarin oldugu tespit edilip kadinlarin

erkeklere gore c¢evrim ic¢i kaynaklara daha fazla basvurdugu; lisansiistii egitimli



katilimcilarin, daha diisiik egitimli katilimcilara gore ¢evrim i¢i kaynaklardan daha

fazla yararlandig: belirlenmistir.

Bu aragtirmanin bulgulari, seyahat pazarlar1 arasinda kullanilan bilgi
kaynaklarinin algilanan faydasini ve iriinlin sec¢ilme olasiligimi en iist seviyeye
¢ikarmak icin ¢alisan deneyimli profesyoneller tarafindan kullanilabilir.

Anahtar Kelimeler: Kulaktan Kulaga Iletisim, Seyahat Planlama, Turizm,
Seyahat Bilgi Kaynaklari, WOM



ABSTRACT

Master’s Thesis

The impact of Word-of-Mouth (WOM) on tourists’ trust: The preference

of information sources in travel planning
Zhaniya TOKTASSYNOVA
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management
Tourism Management Program

Word-of-Mouth (WOM) plays an important role in shaping the consumers’
attitudes and behaviors. Social media, on the other hand, has made it possible to
express Electronic word-of-mouth (eWOM), the type of WOM, to be used online.
Social media sites generally involve a collection of user profiles/consumers where they
can share information with others. By doing so, they are empowered to create and
distribute their own content. However, little is known about the role that WOM
(offline) and eWOM (online) sources play in the travel behavior and decision-making
processes of tourists. The purpose of this research is to contribute to the scientific
writing in the field of factors affecting tourist preferences. Therefore, the primary focus
of the study is to determine whether the Online source or the Offline source will be
more effective and reliable, and to determine the perceptions of individuals about

online and offline resources.

In the analysis part, the analysis of the preference on the online and offline
sources in travel planning was conducted. In this study, a web-based questionnaire was
applied to collect quantitative data of 492 Turkish citizens, who are taken as a sample.
As a result of the analysis, it is determined that online travel recommendations are used
more frequently and people tend to prefer online travel suggestions to offline sources.
In addition, it was determined that there is a difference according to the gender and
education level of the participants, that women use offline resources more than males;
It was determined that graduate-educated participants benefited more from online

sources than lower-educated participants.



The findings of this research can be used by professionals responsible for
traveling marketing, who can establish the perceived utility of the information sources

in order to maximise the likelihood of their product being selected.

Keywords: Word of Mouth, Travel Planning, Tourism, Travel Information
Sources, WOM
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GIRIS

Son on yilda hem sosyal medya kullanimindaki artis hem de Diinyadaki internet
teknolojilerindeki hizli ilerlemeler, isletmelerin isleyis tarzlarini da etkisi altina almus,
isletmelerin isleyis tarzinda onemli bir gelisim ve degisim yasanmasina neden
olmustur. Bilgi ve iletisim teknolojileri, turizm ve eglence endiistrisi tizerinde derin bir
etkiye sahip olmus ve bu durum e-turizmi (e-tourism) ¢ok yonlu bir olgu olarak
karsimiza g¢ikarmustir (Buhalis, 2003). Ayrica internet, turizmle ilgili bilgilerin
kullanicilar arasinda dagilma seklini ve insanlarin seyahat planlama ve tiiketme

yontemlerini temelde yeniden sekillendirmistir (Buhalis ve Law, 2008:623).

Geleneksel olarak belirli yerleri gezmek ve kesfetmek isteyen bireyler, o yer
hakkinda bilgi sahibi olmak ve konaklama, rezervasyon islemleri dahil seyahatlerini
organize  etmelerine  yardimct  olmalart i¢in  bir seyahat acentesine
basvurabilmektedirler. Ancak internet teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya
aglarinin  kalite standartlarinin  ylikselmesiyle birlikte turistlerin  seyahat
deneyimlerinde degisim yasanmaktadir. Insanlarin internette paylasilan her tiirlii
bilgiyi kesfetmeleri ve bulmalar1 kolaylastigindan bu durum “pasif tiiketicilerden aktif

tlketicilere” seyahat deneyimlerinin doniistirmesine neden olmustur (Christou, 2003).

Turistik iirlinlerin satin alinmadan Once soyut oldugundan dolayr bazi
arastirmacilar, satin alma ile iligkili riski azaltmak i¢in kullanicilarin g¢esitli
kaynaklarda bilgi aradiklarini 6ne stirmektedir (Gursoy ve McCleary, 2004:353).
Xiang ve Gretzel'e (2010) gore, sosyal medya seyahat planlamasinda potansiyel

gezginlerin bilgi kaynaklar1 daha da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Turistlerde goriilen davranis ve seyahat planlama modellerinde meydana gelen
bu degisikliklerin bir sonucu olarak bu ¢aligmada, turistlerin planlama sirasinda bilgi
toplamak icin cogunlukla yeni seyahat bilgi kaynaklarini (Elektronik Kulaktan Kulaga
Iletisim) veya eski bir yontemi (Kulaktan Kulaga Iletisim) kullanmaya meyilli olup

olmadiklarini arastirmaya odaklanilmigtir. Seyahat siirecinin farkli agsamalarinda en



cok tercih edilen bilgi kaynag: tiirlinii belirlemenin yani sira, her iki tliriin etkili

taraflar1 ve glivenilirligi incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde turistlerin davranislarini etkileyen faktorler;

WOM, kavramin tanimui, tiirleri ve turizmdeki rolii tartisilmistir.

Ikinci boliimde ise turistlerin seyahatlerini nasil planladiklar1 ve seyahatlerine
nasil karar verdikleri anlatilmis, WOM’un karar vermedeki etki modelleri
gosterilmistir.

Calismanin analiz kisminda, seyahat planlamada g¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1
kaynaklar1 {izerindeki tercihin degerlendirme analizi yer almistir. Calismada Tiirk
vatandaslarini (492) odak grup olarak, alip nicel veri toplamak i¢in web tabanli bir

anket uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 22.0 kullanilarak analiz edilmistir.

Bu c¢aligma seyahat onerileri saglayicilari, seyahat destinasyonlari, hiikkiimetler,
blogcular ve sosyal medya uzmanlari i¢in 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir.
Calismada, cevrim i¢i diinyasinin, gezginlerin diinyasi i¢in 6nemine deginilmis ve
ozellikle her bir kaynaga ne kadar gilivenildigine, arama boyunca en ¢ok neye deger

verdigine ve nihai tercihlerine bakilmistir.



BiRINCI BOLUM
TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN ETKENLER VE
KULAKTAN KULAGA ILETISIM

1.1. TUKETICI DAVRANISININ TANIMI

Tiiketici davranigi; bireylerin ve gruplarin iriinleri, fikirleri, hizmetleri veya
deneyimleri segtigi, satin aldigi, kullandig1 ve elden ¢ikardigi durumda sergiledikleri
davranislart incelemektedir. Tiiketici skalas1 annesinin yeni bir oyun satin almasini
isteyen kiigiik bir gocuktan, biiyilik bir yatirim anlagmasi yapan 6 uluslararasi sirketin
yoneticisine kadar biiyiik bir gesitlilik arz etmektedir. Tiiketiciler temel ihtiyaglarini
ve isteklerini karsilamak i¢in iirlin aramaktadirlar. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ne
satin aldig1 lizerinde ¢aligmaktan ¢ok daha fazlasidir. Tiiketici davranist karar verme
stirecinin nasil yiiridiiglinli ve bunun tiiketicilerin satin alma davranisini nasil
etkiledigini anlamaya ¢alismaktadir (Solomon 2004: 6-8). Pazarlamacilar tiiketicilerin
nereden aldiklarini, ne aldiklarin1 ve neden aldiklarini ¢6zmek igin tiiketicilerin satin
alma modelleri lizerinde ¢alismaktadirlar. Bununla birlikte, tiiketicilerin neden belirli
bir iirtinti satin aldiklarint ¢ozmek kolay degildir, ¢linkii cevap tiiketicilerin zihninin
derinliklerinde gizlidir (Kardes, Cline ve Cronley 2011: 8). Genel olarak tuketiciler
bireysel ve kurumsal tiketiciler olarak kategorize edilebilmektedir. Bireysel
tiiketiciler, kendileri i¢in satin alarak kendi ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamaya veya
baskalar1 adma satin alarak bagkalarinin  gereksinimlerini = karsilamaya
caligmaktadirlar. Bu bireysel tiiketiciler farkli ge¢cmislerden, yas gruplarindan ve

yagam asamalarindan geliyor olabilmektedir (Kardes ve digerleri 2011: 8).

1.2. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bir tiiketicinin satin alma davranisi; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketici davranisi insan davraniginin bir pargasidir ve

pazarlamacilar tiiketicilerin onceki satin alma davramislarini inceleyerek, onlarin



gelecekte satin  alma kararlarn  verirken nasil davranabileceklerini  tahmin
edebilmektedirler (Kotler ve Armstrong 2010: 160). Asagidaki boliimlerde tiiketici

davraniglarinin sosyal, kisisel ve psikolojik 6zellikleri ele alinmaktadir.

1.2.1. Sosyo-Kilturel Faktorler

Sosyal faktorler tiikketici davranigsin1 6nemli dlgiide etkiler. Her bireyin satin alma
kararlarin1 etkileyecek birileri vardir. Onemli sosyal faktdrler sunlardir: referans

gruplari, aile, rol ve statii (Perreau, 2014).

Her tiiketici bir bireydir ancak yine de bir gruba aittir. Bir tiiketicinin ait oldugu
gruba iiyelik grubu denir. Bu dogrudan ve basit bir siniflandirmadir. Tkinci grup tipi,
bir referans grubudur. Referans grubu, tiiketicilerin ve tiiketicilerin davraniglarinin
kendi imajin1 etkiler. Referans grubu tiiketicilere davranislari, yasam tarzlar1 veya
aligkanliklar1 ile ilgili baz1 karsilastirma noktalar1 sunar. Genellikle aile, yakin
arkadaglar, komsular, ¢alisma grubu veya tiiketicilerin ortak oldugu diger kisiler
tarafindan olusturulan bir¢ok kiiciik referans grubu vardir. Tiiketicinin heniiz ait
olmadig1 gruplar da bu siirece etki edebilir. Bu istek uyandirici gruplar, tlketicinin ait
olmay1 arzu ettigi ve gelecekte yer almak istedigi gruplardir (Kotler ve Armstrong

2010: 164).

Aile tyeleri, bireysel tliketicilerin satin alma davranisini etkileyebilir. Aile, bir
bireyin deger kazanmasi ve kisiligini gelistirip sekillendirmesi icin gerekli gevreyi
olusturur. Bu ¢evre, sosyal iligkiler, toplum ve politika gibi ¢esitli konulara yonelik
tutum ve goriis gelistirme imkani sunar. Bir aile, markalar, riinler ve tiiketici
aligkanliklar1 hakkinda ilk algilar1 yaratir (Kotler ve Armstrong 2010: 169). Ornegin,
gencken marka algilar1 yaratan tiiketiciler, ailelerinin kendi yaptiklar1 se¢imleri
etkilediginin farkinda bile olmaksizin ayn1 marka se¢imlerini yetiskin olduklarinda da
yapabilirler. Bireyler hayatlarinda bircok farkli rol oynarlar. Her rol, bir bireyin
etrafindaki kisilere gore yapmasi beklenen etkinlikler ve tutumlardan olusur (Kotler ve
Armstrong 2010: 170). Sosyal statii; para ve zenginlik, egitim veya meslek
degiskenlerine dayanarak bireylerin sosyal gruplarda sahip olduklart konumlarini
yansitir. Birgok toplumda statii onemlidir ve insanlar baskalarinin begenisini

kazanmak isterler. Sosyal statii hayatta basarili olunarak veya dogrudan parali olarak



dogmakla elde edilebilir. Uriin ve marka secimi genellikle sosyal rolii ve statiiyii

yansitir.

1.2.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek,

O0grenim diizeyi, medeni durum ve gelir diizeyidir.
Yas

Tiiketici davraniglarinda yas ilk ve belki de en 6nemli faktordiir. Genis bir yasam
siresinin bolim boliim yasaniyor olmasi, yas donemlerinin sayisinda ¢okluga ve
cesitlilige neden olur. Her yas doneminde tiiketici degisik davranislar gosterir
(Solomon, 2011: 514). Ornegin, geng yasta olan kisiler daha renkli kiyafetler giyip fast
food tarz1 yiyecekler tercih ederken, yetiskin grubunda olan kisiler daha sade renkli
kiyafetler giyip daha saglikli yiyecekler tercih ederler. Tiiketicinin Onemli
ozelliklerinden biri olan yas, satin alma kararini1 biiylik 6l¢iide etkilemektedir. Yas,

ayn1 zamanda tiiketicileri birtakim alt kiiltiirlere bolen bir unsurdur (Tek, 1997: 204).
Cinsiyet
Cinsiyet, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen 6nemli faktdrlerdendir.

Tiiketicinin tercih edecegi iirlinler ya da hizmetler erkek ya da kadin olma 6zelligine

gore farkliliklar gostermektedir.

Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik yapilarina gore gerekse

yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina uygun bi¢imde marka

tercihlerinde bulunurlar (Tatlidil ve Oktav,1992’den aktaran Erdem, 2016).
Meslek

Meslek, bir kisinin yagamim siirdiirebilmek i¢in toplumsal iiretimde yerine
getirdigi gorevi ifade etmektedir (Tekin, 2006: 92). Tiiketicinin meslegi, belirli mallara
ihtiya¢ ve istek olusturmaktadir. Bir miihendis ile bir doktor, meslekleri ile ilgili ¢ok
degisik ara¢ ve gereglere ihtiyag duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeyleri
yiikseldikge ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artmakta ve gesitlenmektedir. Ornegin
mavi yakal is¢i, is kiyafetleri, is ayakkabilar1 ve sefer tasi satin alirken bir sirket

yOneticisi pahali takim elbiseler, ucak seyahatleri, golf kuliibii iiyeligi ve genis bir



tekne satin alacaktir (Kotler, 2000: 167-168). Bu da bireylerin mesleklerine paralel

olarak gereksinimlerinin sekillendigini gostermektedir.

Yine bir hava yolu sirketinin, slirekli seyahat eden is adamlarina yonelik
business class ucuslart i¢in yapacagi reklamlarda, bu kitlenin kendini
Ozdeslestirebilecegi bir karakteri gérmesi ya da bir ugustan beklentilerinin neler oldugu
tizerine kurulu bir mesaj1 gérmeyi beklemesi reklamcilarin hedef kitlelerinin meslek
ozelliklerini dikkate almalarinin gerekliligini de vurgulamaktadir. Bunun yani sira
belli meslek gruplarina seslenen bir {iriin veya hizmet reklaminda, o meslek
grubundaki hedef kitlenin uzmanlik alanlarindan kaynaklanan terminolojinin
kullanilmas1 ve yine o Kkitlenin takip ettigi sektor dergileri ve gazeteler gibi
uzmanlasmis kanallarin reklam ortamlar1 olarak belirlenmesi, reklamin amacini
gerceklestirebilmesi agisindan goz oOniine alinmalidir. Ornegin; yeni bir ilacin
tamtiminda kullanilacak dil, ilacin kullanilacagi tip alanindaki doktorlarin
kullandiklar1 bilimsel dil ile hazirlanmali ve yine bu kitleye yonelik birebir tanitimlar,
0zel hazirlanmis brosiirler ve doktorlarin takip ettigi dergilere verilen reklamlarla
ilacin tanitim1 desteklenmelidir (Elden, 2009: 373).

Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi yiiksek olan bir tiiketici ile egitim diizeyi diisiik olan bir
tiiketicinin belli mal veya hizmete olan talebi farklilik gosterebilecegi gibi, satin alma
davranis1 da farklilik gosterir. Bu sekilde, tiiketicinin egitim durumu goéz Oniinde
bulundurularak reklam aracinin segimi belirlenir. Ornegin; okuma-yazma oraninin
diisiik oldugu bolgelerde televizyon, radyo gibi gorsel-isitsel araglar, okuma yazma
orani yiiksek olan bolgelerde daha ¢ok gazeteler, mesleki ve ihtisas dergileri gibi
reklam araglarinin yer aldigi goriilmektedir (Yaylaci, 1999: 140-141).

Gelir Duzeyi

Ekonomik durum bir kisinin tiicret, maas, faiz, kira ve artt deger gibi
kaynaklardan elde ettigi gelirin diizeyini gostermektedir (Tekin, 2006: 92). Kisinin
sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklar1 ve yiiklenmis oldugu kisisel borglar
da ekonomik ozellikler olarak satin alma davranigini etkilemektedir (Yiikselen, 2008:
128). Uriine gereksinimi olan kisi, iiriiniin se¢iminde ekonomik durumuna uygun
hareket etmektedir. Clinkii aile biitgesi, gelir ile harcama arasindaki iligskiye baghdir.

Burada onemli olan, tiiketicilerin harcama igin gelirinden ne kadar pay ayirmayi



diistindiikleridir. Bu durum, tiiketicilerin iiriin alternatifleri arasinda se¢im yaparken
satin alma kararini en ¢ok etkileyecek konulardan birisi, liriiniin fiyat1 olmasina neden
olmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 146). Ornegin; ev kredisi alarak gelirinin
biliyilk bir kismini kullanan bir tiiketici, borcu bitene dek diger harcamalarini
kisabilecektir. Bu tiiketicinin kendi ekonomik durumunu baz alarak olusturdugu bir

planlamadir.

1.2.3. Psikolojik Faktorler

Bir alicinin tercihleri ayrica dort psikolojik faktérden; motivasyon, algi,

Ogrenme, inang ve tutumlardan etkilenir.

Tiiketici, farkl: ihtiyaclari olan bir bireydir. Bu ihtiyac¢lar susuzluk gibi biyolojik
ya da taninma, aidiyet ihtiyaci gibi psikolojik olabilir. Bir ihtiya¢ bir guduiyi
degistirdiginde yeterli bir yogunluk derecesine ulasabilir. Temel olarak bir giidii bir
kisiyi tatmin aramaya yonelten bir ihtiyactir. Abraham Maslow, bu cesit insan
ihtiyaclarin1 inceleyen psikologlardan birisidir. Maslow insanlarin neden farkli
zamanlarda farkli ihtiyaclar tarafindan yonlendirildigini aciklamaya ¢alismistir (Kotler

ve Armstrong 2010: 173).

Kisi durumu algilayisina gore hareket eder. Her bir insan bir giinde 151k, renk,
ses, koku, tat ve doku gibi binlerce duyusal uyaran alir. Algilama, diinyanin anlaml
bir goriintiisiinii elde etmek i¢cin bu duygularin secildigi, organize edildigi ve
yorumlandig1 siiregtir. Insanlar, ii¢ algisal siiregten dolayr ayni uyaricilara ait farkli
algilar olusturma olanagina sahiptir: segici dikkat, segici carpitma ve segici tutma.
Secici dikkat siirecinde birey maruz kaldigi birka¢ uyarana odaklanir. Tiiketiciler,
cevredeki bir¢ok uyarani ihmal edebilir ve yalnizca mevcut ihtiyaclari ile ilgili olanlara
odaklanabilir. Ornegin; yeni bir araba sahibi olmak isteyen bir tiketici, evlerle ilgili
reklamlar1 ihmal ederken farkli araba reklamlarina daha fazla dikkat edecektir. Se¢ici
carpitma, insanlarin bilgilerini zaten inanmis olduklarini destekleyecek sekilde nasil
yorumlayacaklarini agiklar. Her birey kendi deneyimine, inanglarina ve tutumlarina
dayanan farkli algilara sahiptir. Se¢ici ¢arpitma, insanlar1 inang ve degerleriyle uyumlu
durumlara yonlendirir. Ornegin; markalar acisindan, markalarin iletisim kurmakta
oldugu mesaj, farkli tiiketiciler nezdinde asla ayni olmayacaktir. insanlar biiyiik

miktarda bilgiye ve uyaranlara maruz kaldiklarinda, bunun hepsini tutamazlar. Segici



tutma, kisinin belirli uyaranlardan veya durumlardan tutabilecegi sey anlamina gelir.
Bu, tiiketicilerin meyil ettikleri marka hakkinda iyi noktalar1 hatirladiklar1 ve rakip
marka hakkinda iyi olan her seyi unuttuklar1 zaman goriilebilir (Kotler ve Armstrong

2010: 174).

Insanlar motive olduklarinda harekete gegmeye hazirdirlar. Ogrenme eylemden
gelir. Ogrenme, bir kisinin davranislarinda deneyimden kaynaklanan degisiklikleri
gosterir. Insanlar ayrica kendi kisisel deneyimlerini yasamadan baskalarini
gozlemleyerek de dgrenebilirler. Ogrenme bilingsizce bile olabilir. Tiiketiciler pek cok
jingle mirildanabilir ve kendileri kullanmadig1 halde bircok markay taniyabilir. Bu
tesadiifi 6grenme olarak bilinir. Insanlar her zaman 6grenebilir. Tiiketicilerin diinya
hakkindaki bilgileri, yeni uyaranlara ve durumlara maruz kaldikg¢a siirekli degisir.
Kendilerini daha onceki ile ayn1 durumda bulduklarinda bu sefer davranislarini
degistirmelerini saglayan geribildirimler alabilirler (Kotler ve Armstrong 2010: 175;
Solomon 2004: 83). Bir kahvede olumsuz deneyime sahip olan tiketicinin gelecekte
bir markadan kaginmasi daha muhtemeldir ¢iinkii bu marka ile olan 6nceki deneyimini

hatirlar.

Tiiketiciler, 6grenme ve deneyimle inanglar ve tutumlar kazanirlar. inang,
tilketicinin bir konuda sahip oldugu bir vizyondur. Gergek bilgiye, inanca veya
diisiinceye dayanabilir. Ogrenmenin yani sira aile veya komsu gibi dis etkenler,
tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilecek inanglar yaratir. Farkli tiirde
insanlarin din, politika, yemek, miizik ve daha pek c¢ok konuda farkli tutumlari
bulunmaktadir. Tutum, tiiketicilerin bir nesneye veya diisiinceye yonelik duygularini
veya degerlendirmelerini agiklar. Hem inanglar hem de tutumlarin degistirilmesi
zordur. Bunlar tliketicilerin zihninde derin bir sekilde demirlenir ve insanlarin

kisiliginin bir pargasi olabilir (Kotler ve Armstrong 2010: 175).

1.3. KULAKTAN KULAGA iLETiSIiM (WOM) KAVRAMI

Turizmde 6nemli meselelerden biri, turizm {iriiniinii dogrudan deneyimleme
imkaninin eksikligidir. Yani turizm ve konaklama iiriinlerinin kalitesinin ve algilanan
yararlarinin {iriin tiiketilmeden 6nce degerlendirilmesinin neredeyse miimkiin olmadigi
uzun suredir tartisilagelmistir (Schmallegger ve Carson, 2008: 100). Mevcut tiim bilgi

kaynaklar1 arasinda, kulaktan kulaga iletisim, uzun siiredir, yliksek giivenilirligi



nedeniyle seyahat planlamasi i¢in 6nemli dis bilgi kaynaklarindan biri olarak kabul
edilegelmistir (Murphy, Moscardo, ve Benckendorft, 2007: 47). Ayrica, Litvin ve
digerlerinin (2008) 6ne siirdligii gibi kisiler arasi iletisimin uzun zamandan beri turizm
endiistrisinde etkili oldugu kabul edilmektedir. Bu boliimde WOM konsepti, turistlerin
seyahat planlarken kullandiklar1 bir bilgi kaynagi olarak sunulmustur, ¢iinki WOM
tilkketicinin karar alma siirecinde ¢ok etkili bir bilgi kaynagi olarak da gosterilmektedir

(Chevalier ve Myazlin, 2003).

Kulaktan kulaga iletisim yani word of mouth (WOM), belirli bir nesne veya
hizmetle ilgili bilgileri arayan bir tiiketici veya kisiye, karar vermeden 6nce, satin alma
oncesinde onun daha iyi bir anlayisa sahip olmasinda yardimci olan yaygin bir aractir.
WOM Pazarlama Dernegine (2008) (Word of Mouth Marketing Association) gore
WOM'un basit tanimi; “Diger tiiketicilere bilgi saglayan tiiketicilerin davranisidir.”
seklindedir (Kotler, 2006:408). WOM un etki kelimesini “bir {iriin hakkinda hedef
alic1 kitlesini komsular, arkadaslar, aile liyeleri ve ortaklar arasindaki kisisel iletigim”
olarak tanimlar. WOM; pazardaki en giiglii, etkili ve ikna edici gii¢ olarak kabul edilir.
WOM, deneyimlerin bagimsiz bir sekilde paylasilmasi demektir; bu da onu giivenilir
kilar. Ayni zamanda kendi kendini yetistiren ve katlayarak biiyliyen bir yapidir, bu
0zelligi de onu hiz ve kapsam agisindan sinirsiz hale getirir. WOM gorece olarak ¢ok
az sayida kaynaktan ortaya ¢ikabilir. Zaman kazandirict ve etkin olabilse de genellikle
olumsuzdur (Silverman, 2001:23-24). Invespcro tarafindan yapilan bir arastirma,
WOM pazarlamanin yillik 6 trilyon dolar tiiketici harcamasina etki ettigini ve bu
oranin tliketici satiglarinin % 13'line tekabiil ettigini ortaya koymaktadir. WOM
pazarlama, {icretli bir reklamin etkisinden 5 kat daha fazla satis saglar. Insanlarin bir
arkadas tarafindan onerilen bir markay1 ona giivenip satin alma olasiliklart % 90 daha
fazladir. Ayrica, pazarlama yoneticilerinin % 64'i, WOM’un en etkili pazarlama sekli

olduguna inandigini belirtmistir (Invespcro, 2018).

Alexandrov, Lilly ve Babakus'a (2013) gore kendi ihtiyaclarini karsilamak igin
baslatilan bir sosyal etkilesime girme niyeti WOM olarak sonu¢lanmaktadir. Pozitif
WOM i¢in motivasyon temel olarak kendi kendini gelistirme ihtiyacidir ve negatif
WOM o0ncelikle kendi kendini dogrulama gereksinimi ile motive olur (Alexandrov,
Lilly ve Babakus, 2013). Kimmel ve Kitchen (2013) bunu dogrulamak i¢in, tipki

firsatlarin WOM'u yaymak i¢in bir motivasyon olmas1 gibi kendini gelistirmeden de



WOM'u yaymak icin bir neden olarak bahseder (Kimmel ve Kitchen, 2013). Arndt
(1967) WOM’un tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisini tanimlayan en eski
aragtirmacilardan biridir ve “WOM’u bir alic1 arasindaki sozlii ve kisiden kisiye
iletisim ve alicinin bir marka, {irlin veya hizmet ile alakali ticari olarak algilanmadig1
bir iletisim” olarak tanimlar (Arndt, 1967°den, aktaran Buttle, 1998: 242). Bununla
birlikte terimin daha yeni tanimlar1 da mevcuttur: Litvin, Goldsmith ve Pan (2008)
WOM!'u ticari bir ama¢ olmaksizin bir hizmet, iiriin veya sirket hakkinda bilgi
aligverisinde bulunan kullanicilar arasinda gayri resmi, kisiler arasi iletisim olarak

tanimlamaktadir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008).

Mevcut literatiir, WOM ile ilgili ii¢ teori tanimlamaktadir. Bu teoriler WOM’u

belirleyen dnculleri ve bunun sonuglarini daha iyi anlama {izerine yogunlagsmaktadir.
1.Baglanma giicii

WOM iletisimi genellikle, bilgi arayan ile kaynak arasinda kurulan, “baglanma
giicii” adi verilen iligkinin yakinlig: ile karakterize edilebilecek bir sosyal iligki
baglaminda gergeklesir (Money, 1998). Baglanma giicii, “sosyal aglar baglaminda
ikili insan iligkilerinin giiclinii” temsil eden ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kabul edilir
(Money, 1998:79). Ayrica baglanma giicii kavrami; bir iligskideki yakinlik, samimiyet,
iliskilendirme ve destek ile de tanimlanabilir (Frenzen, 1993). Sonug olarak, kaynak
tiirleri, ikili iligkide bulunan kisiler, yasanan etkilesimin siklig1 ve yakinlig1 gibi diger
baz1 hususlara bagli olarak bag giicliiden zayifa degisen bir skalada yer alabilir
(Marsden, 1984’ten, aktaran Gheorghe, 2012: 134). Bu teoride, bag kuvvetinin bilgi
akisin1 etkiledigi diistiniilmektedir. Bireyleri baglayan giiclii baglar daha sik
etkilesimde bulunmalarin1 ve daha fazla bilgi aligverisinde bulunmalarini saglarken
alic1 lizerinde daha biiyiik etki meydana getirir. Bununla birlikte giiclii iliskilerin bir
ikili arasindaki karar verme siirecinde olumlu bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir
(Leonard-Barton,1985’ten aktaran Gheorghe, 2012: 135). Kisacasi, giiglii baglar su
sekilde karakterize edilir: a) “Baga goniillii bir yatirim ve ortak arkadaslik istegi ile
birlikte iligkinin samimi ve 6zel olduguna dair bir duygu, b) Coklu baglamlarda sik
etkilesimlere ilgi duymak, c) Partnerin ihtiyaglariin bilinmesi ve desteklenmesi ile
birlikte iliskideki bir karsiliklilik duygusu.” (Walker, 1994°’ten aktaran Gheorghe,
2012: 135).

2.Homofili veya Demografik Benzerlik
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Homofili; yas, cinsiyet, egitim veya yasam tarzi agisindan analiz edildiginde
birey ve ¢iftlerinin ne Olglide benzer oldugu gibi konularda bir grubun
kompozisyonunu tanimlayan kavramdir. Ayrica kisiler yas, cinsiyet ve sosyal statii
acisindan kendilerine daha yakin olan kisilerle daha sik etkilesimde bulunma
egilimindedirler. Gergekte “benim gibi” ilkesi olarak bilinen bu benzerlik ilkesi, bilgi
akisini kolaylastirir ve bireyleri kendileri gibi olan diger bireylere karsi daha fazla
kisiler aras1 cazibe, giiven ve anlayisa iter. Boylece bireyler benzer ¢ikarlar1 paylagan
ve benzer durumlarla karsi karsiya kalan digerleriyle iliski kurarlar (Schacter,
1959°dan aktaran Gheorghe, 2012: 135). Iki kisiyi birbirine baglayan sosyal bag ne
kadar giiclilyse aralarindaki benzerlik o kadar artar. Homofillerin baglantilarina
ragmen tanidiklar gibi benzer olmayan kisiler arasinda ortaya ¢ikan heterofili iletigimi,
bir sosyal sistemdeki bireylerin farkli boliimleri arasindaki bilgi akisini
kolaylastirabilir. Baz1 durumlarda, bu bilgi kaynaklarinin daha genis bir uzmanlik
alanina maruz kalmasi nedeniyle bireylerin kendi sosyal ¢evrelerinin disindaki diger
bireylerden tavsiye almayi tercih ettigi sonucuna varilmistir (Rogers, 1983’ten aktaran

Gheorghe, 2012: 136).
3. Kaynak Giivenilirligi

Kaynak giivenilirligi iki yapidan olusur: kaynak uzmanlig1 ve kaynak taraflilig.
Kaynak uzmanligi, bilgiyi saglayan kaynagin yeterliligine iliskin algidir. Kaynak
taraflilig1, kaynagin bilgisinde gozlemlenebilecek olasi giidiilemelere atifta bulunur.
Bir kaynak daha fazla uzmanliga sahip ve daha az tarafli oldukg¢a giivenilir olarak
addedilir ve bu sekilde algilanir. Genel olarak, pozitif homofili ve bag kuvveti ortaya
koyan bireylerin bir mesaj iletirken daha ikna edici oldugu varsayilmaktadir. Bir
mesajla karsi karsiya kalindiginda tiiketiciler mesajin temsiliyeti ve giivenilirligi

agisindan dogru olup olmadigini tespit etmeye ¢aligmaktadirlar (Buda, 2003).

1.4. KULAKTAN KULAGA ILETiSIMIN TURiIiZM DALINDAKi ROLU
VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Turizm hizmetleri deneyim iriinii oldugundan ve tiiketilmeden Once
degerlendirilemediginden tiiketiciler baskalarinin tavsiyelerine ve goriislerine daha
fazla glivenme egilimindedirler (Senecal ve Nantel, 2004: 167). Bu anlamda, seyahat

deneyimlerinin somut olmayis1 nedeniyle WOM yardimiyla toplanan bilgiler,
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gezginlerin bilgi arama siireclerinde giivendigi bir aragtir. Turistler i¢in onun 6nemini

ve yiiksek etkili degerini kabul etmek 6nemlidir.

Diinya genelinde her kesimden paylasilan yorumlar tiiketici kararlarinda etkili
oldugundan isletme sahipleri ve yoneticiler tarafindan da bu yorumlara dikkat
edilmektedir. Rekabet ortami i¢inde bulunan turizm isletmelerinin, miisterilerin
sorunlarini gidermek i¢in ¢6ziim yollar1 gelistirerek onlar1 geri kazanma, ayn1 zamanda
yeni miisteriler i¢in karar vermede iyi bir izlenim ve isletme hakkinda algilar1 olumlu
yone cevirebilmek icin yogun bir ¢aba harcamasi gerekmektedir (Temiztiirk ve

Akbaba, 2018).

Ayrica, referans gruplardan gelen WOM bilgiler, bir turist i¢in karar alma
stirecinde diger tiim kaynaklardan gelen birlesik etkiden daha etkilidir (Middleton ve
Clarke, 2001). Bu, bir sirket ile alakali mevcut iletisim kanallar1 araciligiyla verilen
tim bilgiler referans gruplardan veya bir bireyin sosyal ¢evresinden gelen bilgilerle
karsilagtirildiginda tim bu bilgilerin 6nemsiz oldugunu dogrulamaktadir. Sonug
olarak, ihtiya¢ duyulan tiim bilgiler turist tarafindan toplandiginda turist hizmetiyle
ilgili beklentileri olusturur (Bowie ve Buttle, 2011). Sonucta ortaya ¢ikan durum,
insanlardan reklam verenler her giin temas kurduklar1 ve konustuklart insanlar, aile
iiyeleri, tanidiklar ve hatta yabancilar; tiriinler, hizmetler, markalar hakkinda dikkate
deger bulunur ve bilgi kaynaklar1 olarak kabul edilirler ancak insanlar turizm sirketleri

tarafindan ikna edilmeleridirler (Thorson ve Rodgers, 2006: 40).

Beklentiler, turistlerin tiikketim sirasinda ve sonrasinda algi olusturmak ve
hizmetleri karsilastirmak icin yanlarinda tasidiklari inangtir (Bowie ve Buttle, 2011).
Bu karsilastirmanin  sonucu turistler arasinda belirli bir memnuniyet tiiri
yaratmaktadir. Uretilen memnuniyet tipi karsilastirmanin sonucuna bagli olarak
olumlu veya olumsuz olabilir. Bu, deneyimin {i¢ asamadan olustugu anlamina
gelmektedir: beklenti (yolculuktan 6nce), tuketim (yolculuk sirasinda) ve anilar
(yolculuktan sonra). Tiim bu agsamalar deneyimde ve tatminin yaratilmasinda hayati

6neme sahiptir (Ricci, 2006: 297).

Memnuniyet asamalarin1 ve onemini anlamak esastir, ¢iinkii bunlar yalnizca
turistleri degil ayn1 zamanda diger tiiketicinin bilgi arama ve karar verme surecini de
etkileyebilir. Hizmet deneyiminde ihtiya¢ ve beklentilerin karsilanmasi durumunda

memnuniyet olusur. Ancak deneyim beklenen seviyeye ulagsmadiginda

12



memnuniyetsizlik ve hayal kiriklig1 ortaya ¢ikar (Kumra, 2007). Memnuniyet diizeyi
tilketicinin beklentilerine baghdir ve beklentilerin karsilanacagi nokta turistler
arasinda farklilik gosterir. Bu baglamda “beklenti” kelimesinin arka planini anlamak
icin gozlemlenmesi gereken bir beklenti teorisi vardir. Beklenti teorisi, miisteri
memnuniyeti siirecleriyle ilgili en yaygin kabul géren teoridir. Teori, memnuniyetin /
memnuniyetsizligin miisterinin performans (iiriin veya hizmet) ile 6nceden belirlenmis
performans standartlarini karsilastirmasindan kaynaklandigini 6ne siirer. Gorilise gore
onceden belirlenmis standartlar miisterinin 6ngoriicii beklentileridir. Karsilagtirmanin
ti¢ olas1 sonucu vardir. Olumlu bi¢cimde yanlighigini ispatlama, performansin énceden
belirlenen beklentilerden daha iyi oldugu algilandiginda meydana gelir. Bu senaryoda,
miigteri memnundur. Performansin tam olarak beklentilere esit oldugu algilandiginda
sifir yanlhishgini ispatlama gergeklesir, bu durumda miisterilerin memnun kalmasi
muhtemeldir. Son olarak, performans beklentilerden diisiik oldugunda olumsuz
yanligligini ispatlama gergeklesir. Tabii ki, olumsuz onaysizlik memnun olmayan veya

mutsuz miisterilere yol agmaktadir (Oliver, 1996’dan aktaran Swamidass, 2000).

Bir oteldeki deneyimlerinden memnun olmayan bir turist asagidaki eylemlerden
birini veya daha fazlasin1 gerceklestirebilir: (a) Higcbir sey yapma, (b) Sirkete sikayet
et, (C) Sikayet amacli kurulmus bir dernege sikayet et, (d) ) Diger tiiketicilere olumsuz
deneyimlerini anlat (Kumra, 2007). Bu ¢aligmayla ilgili eylem, bir turistin kisa siirede
turist olacak bir digerine kendi deneyimlerini aktarmasidir. Bu sekilde aktarilan
bilgiler ikincisinde (kisa siirede turist olacak kisi) beklentiler yaratir. Bir kisminin
baska bir turistin deneyiminden meydana gelen, bir bilgi birikimine dayanarak olusan

bu beklentiler, genellikle yeni turistin deneyimiyle karsilagtirilir.

Toktassynova ve Akbaba (2018) tarafindan yapilan ¢alismada da pazarlamada
en etkili tanitim araglarindan birinin s6zIii iletisim oldugu belirtilmistir. Hizmetten
memnuniyetsizlik dogarsa miisteri bu memnuniyetsizligi 10-20 kisiye bildirir.
Ozellikle kiigiik sehirlerde bu durum isletmeyi olumsuz etkileyecek ve restoranin imaji
zarar gorecektir. Bu durumu 6nlemek i¢in miisterinin sikayetleri dinlenmeli ve miisteri

icin en kisa siirede kesin ¢oziimler iiretilmelidir(Toktassynova ve Akbaba, 2018).

Dolaysiyla miisteri ile isletmeci veya 6zellikle de turist ve yonetici arasindaki

iliski diinyasinin iki tarafli dengeye ihtiya¢ duydugu sonucuna varilabilir. Talep
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yaratmak i¢in isletme ¢ok iyi bir geri bildirim sistemi olusturmalidir, bu da miisteriye

daha yakin olma ve ne istedigini bilme imkanina yardimc1 olacaktir.

1.5. GELENEKSEL KULAKTAN KULAGA iLETiSiMINDEN
ELEKTRONIK KULAKTAN KULAGA ILETIiSIME GECIS:
TARIHI GELISiMi
Internet, web 2.0'nin ortaya ¢ikmasi nedeniyle son yillardaki evrimi, eWOM
(elektronik kulaktan kulaga iletisim) gibi yeni kavramlara yol agarak geleneksel
WOM'u da degistirmistir. eWOM'un gelismesi, yeni bilgiler sunarak, seyahat algisini

degistirerek turizm endiistrisi tizerinde de etkili olmustur (Méndez, Francisco, ve Juan,

2013: 6).

Gunimuzde turizm sektorinin geleneksel pazarlama yontemlerini yeniden
sekillendiren en iinlii ¢evrim ici gelisme, web 2.0 ve kullanici tarafindan olusturulan
iceriktir. Nitekim internetin yillar iginde evrimi, kullanicilarini artik igerik olusturma
stirecine katilip bunu baskalariyla paylasabilecek kadar giiclendirmistir. Bu da “¢ok az
veya hi¢ yliz yiize etkilesimde bulunmamis daha fazla sayidaki ¢evrim i¢i kullaniciyi,
cevrim ici topluluklara katilma konusunda cesaretlendirmistir (Wang, Yu, ve
Fesenmaier, 2002). Ayrica kullanicilar aktif icerik saglayicilar olabilir ve
“destekleyicinin yerine kisisel baglamlarinda ortaya c¢ikmis bilgiye ihtiyag
duyduklarimi” iddia edebilirler (Pan ve Fesenmaier, 2006).

Turban ve digerleri (2010) tarafindan tartisildigr gibi, web 2.0 kavrami,
internetteki kullanicilar arasinda daha fazla igbirligi oldugu anlamina gelir. Web 2.0'de
bilgi olusturma stireclerinde ve dagitiminda farkli paydaslar yer almaktadir. Benzer
diistinceler, kullanicilarin webin 6nceki nesillerinde oldugu gibi yalnizca tiiketiciler
olmadigr O'Reilly (2005) tarafindan da paylasilmaktadir. Aym1 zamanda sanal bir
toplulukta kullanici tarafindan olusturulan icerigin (KTOI)! yaraticilari oldugunu 6ne
stiren de odur. Sosyal paylasim siteleri, bloglar, forumlar ve vikiler, insanlarin bugiin
is birligi yapabilecekleri ve bilgi paylasabilecekleri yeni yontemlerden bazilaridir
(E.Turban, King, Lee, Liang, ve D.C.Turban, 2010). Ayrica farkli 6zel girisimler,

turizm kuruluslari ve diger tiiketiciler tarafindan saglanan ve gezginlerin maruz kalmis

! Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik (KTOI) — User-generated content (UGC), miisterileriniz
(kullanicilariniz) tarafindan olusturulan bir inceleme veya goriintii icerigidir. Mesela sosyal medyada
hizla yayilan bir tweet, bir instagram postu gibi seyler (https://www.bigcommerce.com).
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oldugu daha ¢ok bilgi nedeniyle internetin tiiketici davranisini degistirdigi
tartisilmistir. Bu nedenle bu boliimde ayrica, bu ¢alismanin analiz boliimiinde yer
alacak daha sonraki bir tartismanin temelini olusturan gezginlerin planlama ve

davranis siirecinin ¢esitli teorik aciklamalarina daha fazla dikkat ¢ekilmistir.

Yukarida tartisilanlar da dikkate alinarak web 2.0'in turizm sektoriindeki rolii
ve kullanicilarin bilgi paylasma ve bilgi olusturma seklini nasil degistirdigi
belirtilebilir. igerik paylasiminin, bloglamanin, forumlarin, ¢evrim i¢i video ve sosyal
ag sitelerinin artmasiyla birlikte, “web 2.0 kavraminin turizm sektoriindeki uzantisini
ve ona uyumlu hale gelmesini temsil eden” travel 2.0 adli yeni bir terim retildi
(Rathonyi, 2013: 106). Filgueira'nin (2008) belirttigi gibi bu; “igerigi birbiriyle
etkilesimde bulunan kullanicilar tarafindan olusturulan turizm hakkinda bilgiye
erismek, onu yayinlamak, paylasmak, tartismak ve dagitmak i¢in kullanilan yeni bir
internet modelidir.” Ayrica Hotel Technology Institute (2007) tarafindan yapilan bir
arastirmada, travel 2.0'yi, teknolojiyi kullanarak yirmi birinci yiizyilla uygulanmis

WOM olarak tamimlamaktadir (aktaran Méndez ve digerleri, 2013).

Web 2.0 sosyal medya uygulamalarinin / araglarinin iizerinde ¢alistig1 bilgisayar
agma dayanan platformlardan olusur ve bu nedenle sosyal medya ile es anlaml
degildir. Weinberg ve Pehlivan'a (2011) gore, web 2.0 ile sosyal medya arasindaki bu

ayrimin yapilmasi 6nemlidir (Weinberg ve Pehlivan, 2011).

1.6. ELEKTRONIK KULAKTAN KULAGA (eWOM) ILETiSIMIN
OZELLIKLERI

Geleneksel WOM, bilgi teknoloji devrimi sirasinda eWOM olarak bilinen yeni
bir iletisim bigimine doniistii. Internet teknolojilerinin geligmesiyle birlikte daha fazla
sayida gezgin interneti, gidilecek yer hakkinda bilgi aramak ve ¢evrim ici islemleri
yapmak i¢in kullanmaya baslamistir (Litvin ve digerleri, 2008: 461). Internet destekli
WOM, geleneksel ayni amaci paylasir ancak bazi sekillerde de farklilik gdsterir
(Steffes ve Burgee, 2009). Bu yeni iletisim, Hennig-Thurau ve digerleri (2004)
tarafindan potansiyel, gergek veya eski miisterilerin internet iizerinden bir {iriin veya
sirket hakkinda c¢ok sayida kisiye ve kuruma sunulan bir agiklama olarak

tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, ve Gremler, 2004).
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eWOM iletisimi yazili kelimelerle iletilir ve ¢ok sayida tiiketici ilk mesaji
alabilir ve bunu c¢evrim igi olarak yayma potansiyeline sahiptir. Bu, eWOM iletisimin
cevrim dist WOM iletisime oranla daha hizli yayilmas: gerektigini gostermektedir
(Prendergast, Ko ve Yuen, 2010). Ustelik bunun iletisim ag, tiiketicilerin bilgi
aligverigsinde kullanabilecekleri ¢esitli araclara sahip olmasi nedeniyle geleneksel
WOM'dan daha genistir (Jalilvand, Esfahani ve Samiei, 2011). Buna géore eWOM
neredeyse sinirsiz bir erisime sahiptir ve ¢ift yonlii iletisim 6zellikleri nedeniyle kabul
edilir. Bire-bir platformdan ziyade bir kisiden diinyaya bir platform olarak
degerlendirilir (Dellarocas, 2003). Gonderenin ve alicinin hem alan hem de veren
olarak zamaninin birbirinden ayrilmasindan dolayi, eWOM ayn1 zamanda asenkron
(ayn1 anda ger¢eklesmeyen) ve geleneksel forma zit, {istelik daha kalict ve genellikle
daha kolay erisilebilir olarak goriilmektedir (Steffes ve Burgee, 2009). Bunun temel
nedeni, metin tabanl bilgilerin ¢ogunun sosyal medya platformunda arsivlenmesi ve
yaygin olarak belirsiz bir siire boyunca erisilebilir olmasidir (Cheung ve Thadani,

2010).

Bunun da otesinde eWOM sunum formati, niceligi ve kalicilifi nedeniyle
geleneksel WOM'a oranla gozlemlenmesi daha kolay, daha iyi bir 6lgulebilirlik sunar;
bu nedenle eWOM iletisim, ¢evrim dis1 bir durumdaki geleneksel temaslardan elde
edilen bilgilerle karsilastirildiginda miktar olarak daha hacimlidir (Cheung ve Thadani,
2010). Geleneksel formun aksine eWOM, tiiketicilerin mesajlarin kalitesini ve
giivenilirligini belirlemesi {lizerinde etkili olabilecek daha anonim bir niteliktedir.
Tiiketiciler, tavsiye alirken veya verirken, goriislerini veya deneyimlerini baskalariyla
paylasmalar i¢in tiiketicileri gelistirecek bicimde gercek kimliklerini ortaya koymak
zorunda degildir. Bu da artan bir eWOM hacmine yol agmaktadir (Chatterjee, 2001).
Cevrim ici platformlarin isleyisinin bir sonucu olarak tiiketiciler; 6nceden iligkide
bulunmadiklar1 ya da ¢ok az iletisimde bulunduklari kisilerden belirli tirtinler,
hizmetler ya da markalar hakkinda genis ve ¢esitli uzmanlik goriislerini almaktadirlar.
Bu nedenle spesifik bilgileri ¢cevrim disindan ziyade ¢evrim i¢i bulmak daha kolay

olabilmektedir (Duhan, 1997).

eWOM'un ortaya ¢ikmasinin turizm endiistrisi lizerinde de etkisi olmustur (Ye,
Law, Gu ve Chen, 2011). Birincisi, turistler i¢in ¢ok sayida kullanicidan gelen daha

fazla bilgi bulunmasi turistlere yeni bilgiler saglamis ve bu da onlarin seyahat algilarini
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degistirmistir. ikincisi, cevrim i¢i ortam, kullanic1 erisim bilgilerini ve bu bilgilerin
nasil yapilandirildigini degistirmistir (Litvin ve digerleri, 2008). eWOM'un ve ¢evrim
ici yorumlarin konaklama sektoriindeki etkisine iliskin arastirmalar, sorunlarin farkl
yonlerini kapsayacak sekilde birgok arastirmaci tarafindan yapilmistir. Ornegin,
¢evrim i¢i yorumlarin daha kii¢lik, daha az taninmis oteller tizerinde biiyiik ve liiks otel
zincirlerinden daha buyuk bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Vermeulen ve
Seegers, 2009). Yorum kutuplart acisindan Ye ve digerleri (2009) yorumda
bulunanlarin degerlendirmesinde % 10'luk bir iyilesmenin satis rakamint % 4,4
oraninda artirdigini, yorumda bulunanlar arasindaki anlagsmazliklarda oldugu gibi
yorum varyantindaki % 10'luk bir artisin da satiglar1 % 2,8 oraninda azaltabilecegini
iddia etmektedir. Ayrica bazi gezginler i¢in giiclii negatif degerlendirmelerin giiclii
pozitif degerlendirmelerden daha biiyiik bir etkiye sahip olacagi da 6ne siriilmektedir
(Clemons ve Gao, 2008).

eWOM'un etkisi ile ilgili bir bagka yaklasim, arama sonuglarinda sosyal
medyaya erisilebilir olmasidir. Xiang ve Gretzel (2010) son arastirmalarinda, sosyal
medya sitelerinin sik stk ve hemen seyahat arama sonuglarinda 6ne ¢iktigini ve
bunlarin arasinda TripAdvisor.com'un en belirgin site oldugunu tespit etmistir (Xiang
ve Gretzel, 2010). Gezginin bakis acisindan arastirmacilar eWOM'un karar alma
stiregleri tizerindeki gergek etkisini 6grenmeye ¢alismiglardir. eWOM'un bilyiimesinin
gezginlerin kararlarin1 bariz bir sekilde etkiledigi acgiktir. Gretzel ve Yoo (2008)
eWOM’un karar verme siirecinin ¢esitli asamalarinda kullanilabilecegini One
siirmektedir. Yazarlara gore gezginlerin ¢ogu, secenekleri daraltmak icin silirecin
ortasinda ¢evrim i¢i yorumlari kullanmaktadir. Seyahat edenlerin eWOM'dan seyahat
planlama siirecinin baginda ilham almalar1 da ¢ok karsilasilan bir durumdur. Ayrica,
ilging bir sekilde ¢evrim i¢i yorumlar, satin alma sonrasi asamada, gezginler notu
karsilastirdiginda ve deneyimi baskalariyla paylastiginda da siklikla kullanilmaktadir.
Bilgi degerlendirmesi agisindan ¢ogu okuyucu, seyahat degerlendirmelerinin seyahat
hizmeti saglayicilart tarafindan saglananlara kiyasla daha giincel, eglenceli ve
guvenilir bilgi saglama egiliminde oldugu algisina sahiptir. Ayrica sik seyahat edenler,
kendisi gibi olan kisilerin degerlendirmelerinin daha iistiin ve daha ¢ok etkili oldugu

kanaatindedirler (Gretzel, Yoo ve Purifoy, 2007).
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1.7. ELEKTRONIK KULAKTAN KULAGA (eWOM) iLETiSIMIN
ARACLARI

Cevrim i¢i tartisma forumu, elektronik duyuru panosu, haber grubu, bloglar,
inceleme siteleri ve sosyal ag siteleri gibi ¢esitli elektronik teknolojilerin kullanimi
iletisimciler arasinda bilgi aligverisini kolaylagtirmaktadir. Sosyal medya web siteleri,
kanaat onderlerinin markalarin {iriin ve hizmetleriyle ilgili profiller olusturmasina ve
tanitmasina izin verdiginden dolayr eWOM i¢in gercekten uygun platformlar olarak
kabul edilir (Canhoto ve Clark, 2013). Bu konuyu agmak icin ilerideki boltimlerde
eWOM arag ¢esitleri ilgili bilgi sunulmaktadir.

1.7.1. Sosyal Medya

Gergek zamanl iletisim kurma ve sadece organizasyonlardan degil, diger
turistlerden de gilincel bilgi edinebilme imkani turizmdeki ticaretin dinamiklerini
degistirmistir. insanlarin bilgi ve medyay1 baskalariyla paylasabilmeleri i¢in platform
ve ara¢ olan sosyal aglar, tiiketicilerin ve turistlerin kendileri tarafindan iiretilen
bilgilerin kullanilabilirligini genisletmelerini miimkiin kilmistir. Daha Once tartigildigi
gibi eWOM genellikle turistlerin karar alma siireglerinde 6nemli bir rol oynar. Ayrica
sosyal paylagim siteleri, turizm ile ilgili Uirlinlerle daha da ilgili hale gelir, ¢linkii
insanlar anilarini resim ve gorsellerle aileleri ve arkadaglari ile paylagma egilimindedir

(Merritt, 2006).

[letisim ortam1, sosyal medya devrimi tarafindan énemli 6lgiide degistirilmis ve
pazarlama iletisimini etkilemistir. Facebook, Twitter vb. uygulamalara ait iletisim
aligkanliklarinin tiiketicilerin yasamlar1 lizerindeki etkisi biiylik ol¢iide artmistir.
Tiiketiciler sosyal medyada daha fazla zaman harciyor ve bu da yeni sosyal ag
ortamlarinda artan bir iletisim paylagimi olusturuyor. Ortaya ¢ikan iletisim diizenegi,
tilkketicileri pazarlamadaki pasif katilimcilar olmaktan c¢ikarip, aktif yaraticilar ve
etkileyicilere doniistliriip markalara ait olan giiciin bir kismini dogrudan tiiketicilere

kaydirmaktadir (Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller, 2013).

Hutter ve digerlerine (2013) gore sosyal medyadan etkilenen yeni pazarlama
iletisimi konusunda sirketler i¢in yeni zorluklar ve firsatlar ortaya ¢ikmaktadir. Satin
alma kararlarini verirken insanlar daha ¢ok sosyal aglarina giiveniyorlar. Bu agin artan

bir kismi sosyal medya alani igerisinde yer almakta ve ag i¢indeki bu iletisimin biiyiik
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bir kism1 da bu alanda gergeklesmektedir. Dolaysiyla, sosyal medya platformlar

tilkketicinin karar vermesinde énemli rol oynamaktadir (Hutter ve digerleri, 2013).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, birlesik bir miisteri odakli mesaj tiretmek ve
boylece cesitli orglitsel hedefler gerceklestirmek icin promosyon karisiminin gesitli
unsurlarini (reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, tanitim, dogrudan pazarlama ve satig
promosyonu) koordine ve kontrol etmeyi amaglar. Bunun aksine, tiiketici tarafindan
uretilen medya olarak da adlandirilan sosyal medya, miisteriyle iletisim kurmanin arag
ve stratejilerini degistirmistir. Mangold ve Faulds (2009) tarafindan belirtildigi gibi
bloglar, tuketiciden tiketiciye e-postalar, tliketici Grlnleri veya hizmet derecelendirme
web siteleri ve forumlari, internet tartisma panolart ve forumlari, sosyal ag sitelerini
iceren genis bir araliktaki ¢cevrim ici WOM forumlar sosyal medyay1 olusturmaktadir.
Sosyal medya pazarda birbiriyle iligkili iki tanitim ile ilgili role sahiptir. Birincisi,
sosyal medya sirketlerin miisterileriyle konusmasini, ikincisi ise miisterilerin
birbirleriyle konugmasini saglar. Bunun da oOtesinde sosyal medya miisterilerin

sirketlerle konusmasini da saglamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009).

1.7.2. Seyahat Bloglari

Diyjital hikaye anlatimi, insanlarin seyahat deneyimini kronolojik olarak
kaydetmede 6n plana ¢ikmistir. Glinlimiizde gezginler deneyimlerini diinya ¢apinda
bagkalariyla paylasmak i¢in web bloglarini kullanmaktadir. Blog kelimesi kisaltilmis
olan “web log” kelimesinden gelmektedir (Chow, 2005). Ayrica Blood (2002) bloglari,
bireylerin denemeleri derleyebilecekleri veya yorum ve kisisel notlar1 kisa bir giinliik
seklinde webde yayinlayabilecekleri baglant1 siteleri olarak tanimlamistir. Ancak
giinlimiizde blog kullanicilari, bireylerin cep telefonlarmi katkida bulunmak igin
kullanabilecegi ses ve video gibi zengin bir medya igerdigi i¢in oldukga farklidir

(Baker ve Green, 2005).

Bloglar biiytik popiilaritesi her giin 40.000 yeni blog olusturuldugunu tahmin
eden Baker ve Green (2005) tarafindan belgelenmistir. Blog yazan kullanicilar bunu
iki ana sebepten dolayr yapiyor; birincisi kendini ifade etme, ikincisi ise sosyal
etkilesim i¢in (Papacharissi, 2002). Ayrica Wang ve Fesenmaier (2004) baskalarina
yardim etmenin ve deneyimlerin paylasilmasinin getirdigi tatminin, gezginlerin ¢evrim

ici blog yazmalarinda temel sebep oldugunu belirtmislerdir. Bu, bireylerin baska bir
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cikar olmaksizin sadece diger blogcu arkadaglarini desteklemek ve onlara yardim
etmek icin bir bloga aktif bir katki saglamaktir. Bunu iddia eden Hsu ve Lin (2008)
yaptiklar1 bir calisma ile iddialarini ispatlamiglardir. Bagka bir deyisle insanlar
deneyimleri araciligiyla baskalarina yardim etmeye 6zen gosterir ancak bunu yalnizca

egoist veya finansal nedenlerden 6turi yapmazlar.

Kumar, Novak, Raghavan ve Tomkins (2004) tiim bloglar ti¢ belirgin katmana
basariyla kategorize etmistir. Bunlardan ilki bireysel blogcular; blogcularin arkadaglik
kurmak igin birlikte ¢alistiklar1 blog ise ikinci katman. Ozel ilgi gruplari tarafindan
blog alaninda sanal topluluklarin olusturulmasi ile olusan blog ise ii¢lincii katman.
Pudliner (2007) seyahat bloglarini, blogcularin kisisel duygular1 ve yolculuklariyla
acikea iligkilendirildigi i¢in 6zgiin olarak addetmistir. Bugiin web iizerinde cesitli
seyahat bloglar1 veya gelistirilmis formlar1 mevcuttur. Virtual tourist, lonely planet,
travelpod ve travel blog, kullanicilarin seyahatle ilgili bloglar yayinlamasini ve
olusturmasii saglar. Sosyal Seyahat Agmin (SSA)? bir diger kismi, bir sonraki
bolimde daha ayrintili olarak ele alinacak olan sanal seyahat topluluklarini

sunmaktadir.

1.7.3. Sanal Seyahat Aglar1 (SSA)

Turizmin deneyimsel dogas1 geregi, sanal turizm topluluklar1 gezginlerin kendi
icinde gezginler ve seyahat tedarik¢ileri arasinda ihtiya¢ duyulan iletisimi gelistirmek
icin bir ¢6ziim yolu sunar (Lee ve Gretzel, 2006). Seyahat kullanicilarinin belirli
ihtiyaglarini karsilamak i¢in bugiin TripAdvisor, Yelp ve Yahoo Travel gibi ¢ok sayida
cevrim i¢i topluluk bulunmaktadir. Bu web siteleri, iiriin ve hizmet incelemelerinde
uzmanlagmistir. Gezginlerin sorgu gonderebilecekleri, hedefler, hizmetler ve {iriinlerle
ilgili yorumlar1 gonderebilecekleri ve diger gezgin arkadaslarimin sorularini
yanitlayabilecekleri agik bir seyahat platformu olarak hizmet vermektedir (Keates,
2007).

Cok sayida gezgin iletisim, bilgi ve eglence gereksinimlerini karsilamak ig¢in

cevrim i¢i seyahat topluluklarina yonelmektedir (Wang ve digerleri, 2002).

2 Sosyal Seyahat Aglar1 (SSA'lar); gezginlerin ve kullanicilarin turizm ve seyahatle ilgili bilgi ve
gorseller ve goriintiiler gibi ilgili i¢erik aligverisi yoluyla birlikte olusturduklar1 tecriibeleri ve sosyal
etkilesimi gelistirdikleri sosyal ag olusturma yeteneklerine sahip seyahat 2.0 platformlart ve
uygulamalaridir (STN-Social Travel Network) (Bashar SM, 2014).
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TripAdvisor'a gore kullanicilarinin % 96's1 bir otel rezervasyonu yaparken yorum
okumay1 6nemli gormektedir, % 83'ii genellikle veya her zaman kararlarin1 vermeden
once yorumlar referans almaktadir. Konuklar tarafindan yiiklenen resimlerden ise %
76’s1 etkilenmekte ve % 63'ii ayn1 web sitesinden degerlendirmeleri okumayzi, resimleri
gérmeyi ve ¢evrim i¢i olarak rezervasyon yapmayi tercih etmektedir. CSA (Cevrim igi
Seyahat Acenteleri) gezginlere seyahat saglayicilari i¢in kolay arama yapabilecekleri
bir veri tabani sunan ti¢lincii taraf rezervasyon web siteleridir. CSA kullanicilarinin
yarisindan fazlasi otelin web sitesini ziyaret etmeyi segmektedir. Yorumlar ve resimler
gibi kullanici tarafindan olusturulan igerigi dogrudan web sitelerine entegre ederek
oteller rezervasyon islemlerini tamamlamak i¢in ziyaretcilerin CSA'lara dénme

sanslarini azaltabilir (Feinstein, 2018).

Gunimuzde gezginler uguslar, gemi turlar1 ve tatil paketleri gibi yliksek degerli
iirlinleri satin almadan 6nce diger gezginlerin yorumlarina siirekli bakmaktadir (Park,
Kim ve Han, 2007). Bu durum, aragtirmalarinda kullanicilarin seyahatle ilgili kararlar
icin yorumlart yogun bi¢imde kullandiklarini kanitlayan Gretzel ve Yoo (2008)
tarafindan dogrulanmistir. Internette oteller, restoranlar veya seyahatle ilgili hizmetler
hakkinda bilgi sunmak ve dagitmak i¢in kullanilabilecek birgok ¢evrim i¢i inceleme
sitesi bulunmaktadir. Tablo 1, tiiketicilerin bir hizmet veya iiriin hakkinda gercek
gezginlerin deneyimlerini ve fikirlerini bulabilecegi en popiiler inceleme web sitelerini
gosterir. eB1Z Mba siralamas: siirekli her bir web sitesinin ortalamasini giincelleyen

Alexa, Kuresel Traffic Rank ve ABD Trafik Rank tarafindan yapilmstir.

Tablo 1. Agustos 2018 Boyunca ilk 30 Seyahat Ag

Seyahat aginin ad1 Tahmini Benzersiz Kisa Agiklama
Aylik Ziyaretgiler

40.000.000 Diinya ¢apinda konaklama rezervasyonlari.
L)
Booking

38.000.000 Gezginlerin yorumlari ile yildiz derecelendirmeleri ile
tﬂp advisor oteller, tatil koyleri ve paketler hakkinda bilgiler.
36.000.000 Yahoo! Seyahat, seyahat rehberleri, ginlik makaleler, yer
YAHOO'! ayirma ve rezervasyon hizmetleri sunmaktadir.
TRAVEL
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Qbxpedia

25.000.000

Expedia, 2001 yilinda Microsoft tarafindan kurulan ¢evrimigi
bir seyahat acentesidir. Site, ara¢ kiralama, ucus ve oteller de
dahil olmak iizere insanlarin gesitli seyahat hizmetleri
bulmalarina ve planlamalarina yardimci olur. Ayrica,
gidilecek sehirlerdeki etkinlikleri de énerir.

20.000.000

Priceline, insanlarin oteller, havayollar1 ve seyahat hatlar
dahil olmak tizere diger seyahat sirketleri tarafindan sunulan
seyahat firsatlarin1 bulmalarina yardime1 olan bir web
sitesidir.

Hotels.com

16.000.000

Hotels.com, insanlara oteller, apartman daireleri, oda
kahvalti tesisleri vb. n bulmalarinda ve rezervasyon
yapmalarinda yardimci olma konusunda uzmanlasmis
¢evrimigi bir seyahat acentesidir. Sirket 1991 yilinda kuruldu
ve 2002 yilinda Expedia Inc. sirketine katild.

14.000.000

Travelocity, gezginlerin otellerde, ucuslarda, araclarda ve
seyahatlerde indirimli fiyatlar1 aramasini saglayan bir web
sitesidir. Insanlarin seyahat acentalarina basvurmaksizin
rezervasyon aramalarini ve rezervasyon yapmalarini
saglayan ilk web sitesiydi.

13000000

The Priceline Group'un bagimsiz bir istiraki olan
Kayak.com, her yil 1 milyardan fazla seyahat sorgusu
gerceklestirmektedir. 30'dan fazla {ilkede ve 18 dilde

ersilebilir olan site; oteller, ucak bileti ve arag¢ kiralamada
indirimler sunuyor.

| GREITZ |

11.000.000

Orbitz, gezginlere seyahat hizmetlerinde rezervasyon
aramalar1 ve rezervasyon yapmalari i¢in dogrudan bir yol
sunar. Mevcut hizmetler arasinda uguslar, oteller, arag
kiralama, gemi yolculuklar1 ve etkinlikler yer almaktadir.

Hotwire

8.500.000

2000 yilinda kurulan Hotwire.com, bireylerin ¢evrimigi
seyahat aragtirmalarini ve rezervasyon yapmalarini saglayan
indirimli bir seyahat acentasidir. Hotwire.com, 2005 yilinda
Expedia'nin bir pargasi oldu, ancak orijinal web sitesini hala

koruyor.

I:} HomeAway

8250000

HomeAway, web sitesinde listelenen 190 tlkede
2.000.000'den fazla tatil kiralama ile bir tatil kiralama
pazaridir. Kabin, apartman daireleri, kaleler, villalar,

kuliibeler ve c¢iftlik evleri kiralamalar1 sunmaktadir.

TRAVELZOO

7.000.000

Travelzoo, restoran ve spa gibi 2.000'den fazla seyahat,
eglence ve yerel isletmelerden firsatlar yayinlayan bir
Internet girketidir.

@ airbnb

6.000.000

2008 yilinda kurulan Airbnb, gezginlerin diinya ¢apinda
uygun fiyatli ve benzersiz konaklamalar bulmalarina
yardimet oluyor

Bl

|
=

4.000.000

Lonely Planet, biiyiik bir seyahat rehberi kitap yayincisidir.
2011 itibariyle sirket, kurulusundan bu yana 120 milyon
kitap satt1 ve 2014 yilinin baslar itibartyla, kendi seyahat

uygulamalarindan 11 milyon adet satti.
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' 3.000.000 Viator, turlar, etkinlikler ve turistik cazibe merkezleri icin bir
pazardir.

tri Jgo 2.000.000 Trivago, diinyanin dért bir yanindaki 900.000'den fazla

motorudur.

otelden firsatlara gbz atmaniza yardime1 olan bir meta arama

Kaynak: (eBizMBA Rank , 2019)

1.8. KULAKTAN KULAGA (eWOM) iLETiSIMIN CESITLERI:
OLUMLU VE OLUMSUZ

WOM'un farkindalik, beklentiler, algilar, tutumlar, davranigsal niyetler ve
davranmig gibi bir dizi kosulu etkiledigi gosterilmistir (Buttle, 1998). Ayrica bazi
bulgular insanlarin WOM'a katilmasinin bircok nedeni oldugunu gostermektedir.
Memnuniyet, sadakat, kalite, baglilik, giiven ve algilanan deger, WOM'un 6nemli itici

giicleri olan marka ile ilgili hususlardir (Alexandrov ve digerleri, 2013).

Kararlar WOM tarafindan olumlu ya da olumsuz sekilde etkilenmektedir ve
olumsuz WOM'un olumlu WOM 'dan daha giiglii oldugu goriilmektedir (Buttle, 1998).
Bunun da 6tesinde arastirmalar yiiksek Negatif WOM (NWOM) seviyelerinin oldugu
yerlerde yiiksek diizeyde bir Pozitif WOM (PWOM) olma egilimi bulundugunu
gostermektedir (Kimmel ve Kitchen, 2013). Hatta PWOM'un NWOM'dan daha akilda
kalict oldugunu gosteren caligmalar vardir. Duygular WOM'u etkiler ve genellikle
basar1y1, onay aramay1 ve terapotik bir duyguyu saglamayi ifade eder (Alexandrov ve
digerleri, 2013). NWOM hakkindaki bir diger inan¢g, memnun olmayan miisterilerden
gelmesi durumunda, alicilar iizerinde memnun miisteriler tarafindan sunulan
PWOM'un etkisinden daha giiclii bir etkisi oldugu yontndedir. NWOM'un nadir
olmasi nedeniyle daha fazla dikkat ¢ektigini ve boylece NWOM'u daha sasirtict hale

getirdigini varsaymak miimkiindiir (Kimmel ve Kitchen, 2013).

1.8.1. Olumsuz EWOM

Olumsuz c¢evrim igi tiikketici yorumlarinin sayis1 arttik¢a tiiketicilerin {iriine
yonelik tutumlar1 daha olumsuz hale gelmektedir (Lee, Park, ve Han, 2008). Diger
durumlarda, bazi bilginler pozitif bilginin daha ikna edici oldugunu savunmuslardir.

Levin ve Gaeth (1988) tiiketicilere dana kiymayi yiizde 75 yagsiz ve yiizde 25 yagh
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tanimin1 kullanarak takdim ettiler ve iirtiniin ilk sekildeki gibi tanimlandiginda daha

1yi degerlendirilmesinin daha muhtemel oldugunu gosterdiler (aktaran Kassam, 2018).

Olumsuz elektronik kulaktan kulaga iletisim mesajlarinin tiikketicinin deneyimsel
hizmetleri degerlendirmesinde olumlu bir mesajdan daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu
kanitlanmistir (Yang ve Mai, 2010). Bu, 6zellikle maddi olmayan seyahate iliskin
hizmetlerle ilgili cevrim i¢i yorumlar i¢in dogru olabilir. Bu hizmetleri degerlendirmek
icin EWOM'a giivenmenin temel bir amaci belirsizligin ve algilanan risklerin
azaltilmasidir (Bronner ve Hoog, 2011). Tiiketicilerin olumsuz elestirilerden daha
fazla etkilenmeleri beklenen bir durumdur, ¢iinkii onlar “tedbirli tarafta olmay1” tercih
eder ve olumlu elestirilerden ziyade olumsuz elestiriler alan hizmetlerden kaginirlar.
Yeni Zelanda'da yapilan bir aragtirma, olumsuz eWOM'un bir turizm destinasyonunun
imaj1 lizerinde ¢ok gii¢lii bir olumsuz etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur
(Morgan, Pritchard ve Piggott, 2003). Olumsuz yorumlar ¢ogunlukla tatminsizlige bir
tepki olarak ortaya c¢ikar ve isletme lizerinde olumsuz bir etki olusturarak is

perakendecileri ve iireticileri i¢in zararl olabilir.

Olumsuz bilgilerin yayilmasi, cogunlukla goériinmez olan sadece sikayet
etmekten daha zararli olabilir (Zhao, Wang, Guo ve Law, 2015). Detaylandirma
olabilirlik modelini uygulayan Lee (2008) olumsuz ¢evrim igi tiiketici yorumlarinin
oran1 arttik¢a tiiketicilerin tutumlarinin daha da olumsuzlastigini kesfetmistir.
Vermeulen ve Seegers (2009) olumsuz ¢evrim i¢i degerlendirmelerin farkindaliklarini
arttirsa bile, tiiketicilerin ilgilendikleri bir otele karsi tutumlarimi azalttigim fark

etmislerdir.

1.8.2. Olumlu EWOM

Olumsuz elestirilerin aksine, olumlu yorumlar temel olarak bagkalarina
tavsiyelerde bulunmak gibi bir sirketin kalite yonelimini 6vmeye odaklanir. Olumlu
cevrim i¢i yorumlar genellikle bir firmanin iiriin ve hizmetlerini tanitmak icin degerli
bir arac olarak kabul edilir. Ozellikle, dnceki ¢alismalar, miisteri tavsiyelerinin bir
hizmet baglamindaki 6nemini vurgulamaktadir. Onun nedeni de, bir tek tavsiye belirli
bir servis saglayicty1 denemeye ikna etmeye yetecek kadar ikna edici olabilecegi

ampirik olarak gosterilmektedir (Gremler, 1994).
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Bir cevrim ici inceleme forumu, bir Grlnle ilgili hem olumlu hem de olumsuz
yorumlar sunabilir (Chatterjee, 2001). Olumsuz kulaktan kulaga iletisim mesajlarinin,
tiketicinin deneyimsel hizmetleri degerlendirmesinde olumlu bir mesajdan daha giiclii
bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Yang ve Mai, 2010). Bu, o6zellikle maddi
olmayan seyahatle ilgili hizmetlerin ¢evrim i¢i yorumlar1 i¢in dogru olabilir. Bu
hizmetleri degerlendirmek ic¢in kulaktan kulaga iletisime glivenmenin temel bir amaci
belirsizlik ve algilanan risklerin azaltilmasidir (Bronner ve Hoog, 2011). Clemons ve
digerleri (2006) giiglii bir sekilde olumlu derecelendirmelerin {iriin satislarinda 6nemli
bir artisga yol acacagini kesfetmistir. Hem olumlu hem de olumsuz cevrim igi
degerlendirmeler, tiliketicilerin  belirli  bir  sirkete  yonelik  tutumlarini

etkileyebilmektedir.

1.9. SEYAHAT PLANLAMADA SOSYAL MEDYANIN KULLANMA
ASAMALARI VE GENEL ISTATISTIKLER

Yolculuk Planlama 4samasi: Sosyal Medya Ilham Bulma

Facebook ve Instagram gibi sosyal medyadan insanlarin tatil fotograflar
paylasimi iyi bir reklam aracidir, bu genelde gelecekteki bir yolculuga ilham verir.
Gezginler nereye gidecegine karar vermek i¢in farkli mecralara bakarken sosyal medya
hizla iist diizey bir kaynak haline gelmektedir. Su anda, her ii¢ gezginden birisi seyahat

planlarken sosyal medyaya girmektedir.

Farkl1 sosyal medya platformlari, kullanicilar farkli sekillerde etkiler. Ornegin,
arkadaslarin Facebook fotograflari, kullanicilarin seyahat planlarinin % 50'sinden
fazlasini etkiler. Bir konumun “Instagram’da paylasilir” olup olmadig1 da dnemlidir;
Ingiltere'deki Y Kusagi (1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogmus kusak) mensuplarinin
% 40", nereye gidecegine karar verirken bir yerin ne kadar fotografa deger oldugunu
diistintir. Pinterest'te binlerce pano “seyahat ilham1” kelimesini igeriyor. Bu panolarin
cogu destinasyona 6zgili degil; bunun yerine gezi olasilifin1 gosterirler. Bu genellikle
daha fazla arastirmaya ve nihayetinde bir rezervasyona yol acar. Ayrica, sosyal medya
bircok yolcunun ilk kez yeni markalar ve destinasyonlar hakkinda bilgi aldig1 yerdir.
Belirli bir bilgi aramiyor olabilirler, ancak haber akislarinda bu icerige maruz

kaliyorlar. Bu, seyahat pazarlama uzmanlarinin gelecekteki gezginlere hitap ederken
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sosyal ~medyanin  popilerliginden  faydalanmalarimi  gerekli  kilmaktadir

(mdgadvertising.com, 2018).
Rezervasyondan Sonra: Sosyal Medyada Heyecan Olusturma

Bir tatil rezervasyonu yapildiktan sonra, birgok heyecanli tiiketici yaklasmakta
olan seyahatleri hakkinda paylasim yapmak i¢in sosyal platformlara yonelirler.
Gidecekleri yer hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in seyahat web sitelerini de ziyaret
edeceklerdir. Bu tuketiciler yeni markalar ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek igin
isteklidirler. Seyahate c¢ikacak kisilerin % 52'si hedefleriyle ilgili bir Facebook
sayfasin1 begenmistir. Seyahat planlarn ile ilgili giincellemeleri arkadaslarinizla
paylasmak, diger bir yaygin uygulamadir, gezginlerin % 59'u yaklasan bir seyahat
hakkinda giincelleme yaptiklarini belirtmislerdir (mdgadvertising.com, 2018).

Yoldayken Bagh Kalmak: Seyahat Sirasinda Sosyal Medya Kullanimi

Gegtigimiz yillarda, bir yolculuga ¢ikmak, teknolojinin figini ¢ekmek anlamina
geliyordu. Ancak gunumuzde gezginler seyahat ederken en sevdikleri sosyal
platformlar1 kullanmay1 birakamazlar. Genellikle aygitlariyla ilgilenirler, fotograf
ceker ve gilincellemeleri paylasirlar. Aslinda, bunlarin ¢ogu, % 74'Ui kagamaklari

sirasinda sosyal medya araglarini kullanmaktadir.

Beklendigi gibi, akilli telefonlar hareket halindeyken kullanilan en popiiler
cihazlardir. Tiiketicilerin yiizde seksen besi, telefonlarini restoran rezervasyonlart ve
gezi turlar da dahil olmak iizere seyahat etkinliklerini rezerve etmekte kullaniyor.
Ayrica, tiiketicilerin yarisindan fazlasi, % 601 -seyahat ederken navigasyon olarak

telefonlarina glivenmektedir.
Yeni Kartpostal: Sosyal Medya Fotograflarint Paylasma

Sosyal medya kullanicilart 6zellikle de Y kusagi Gylece bir seyahate ¢ikmak
istemiyorlar, deneyimlerini ¢evrim igi olarak da paylasmak istiyorlar. Seyahat, sosyal
medya paylasimlari i¢in inanilmaz popiiler bir konudur.

En popiiler etkinlik, cesitli aglarda fotograf yayinlamaktir. Genel olarak,
gezginlerin % 60'1 tatil fotograflarin sergilemek icin sosyal medya kullaniyor. Bu
rakam Y kusagi icin daha da artiyor, geng gezginlerin % 90" tatil fotograflarini

seyahatleri sirasinda sosyal medyada paylastyor.

Yer Bildiriminin (Check-In) Onemi
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Fotograf paylasmanin yani sira geng gezginler diger birgok sosyal aktivite i¢in
akilli telefonlarina yoneliyor. Iki popiiler aktivite; yer bildiriminde bulunmak ve
arkadaglarinin mesajlarina bakmaktir. 18-29 yas aralifindaki gezginlerin % 39°u
seyahat ederken ilging bir yerde “yer bildirimi yapacaklarini” belirtmektedir ve bu da

aglarinin ziyaret hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamaktadir.

Arkadaglar1 ve aileyi her zaman giincellemek de geng gezginler i¢in 6nemlidir.
Yizde otuz ikisi, hareket halindeyken sosyal paylasimlarindaki etkilesimlerini takip

ettiklerini sdylemektedir (mdgadvertising.com, 2018).
Seyahat Sonrasindaki Sosyal Medya Rolii

Bir seyahatin sona ermesi sosyal medyada ve ¢evrim ici olarak yeni bir hayat
bulamayacagi anlamina gelmez. Bugiiniin gezginleri eve dondiikten sonra dijital
olarak markalarla etkilesim kurmaya devam ediyor. Seyahat edenlerin % 55’1, tatiline
0zgii Facebook sayfalarin1 begenmektedir. Gezginler ayrica deneyimleri, zihinlerinde
henliz tazeyken yorum yazacaklardir: % 46's1 otel degerlendirmelerini paylasacak ve
% 401 etkinliklerini ve ilgi ¢ekici yerleri degerlendirecektir. Yemek deneyimleri de

onemlidir, % 40'1 restoran degerlendirmelerini de paylagmaktadir.

Veriler hikayeyi anlatiyor: Sosyal medya artik seyahat deneyiminin 6énemli bir
parcast. Tiiketiciler ilham almak, seyahatle ilgili postalar olusturmak ve geri
dontislerinde deneyimlerini paylasmak icin sosyal aglara bagvuruyorlar. Her adimda
harika icerik sunan markalar yakinda tiiketicilerin seyahat hikayelerinin bir pargasi
olacaktir (mdgadvertising.com, 2018).

Seyahat ve konaklama markalar1 i¢in, miithis deneyimler sunmak, miisterilerin
gezileri baslamadan c¢ok Once baslar. Sasirtict olmayan bir bigimde, tlketiciler
arastirmadan rezervasyona kadar tiim seyahat ihtiyaglar1 i¢in dijital uygulamalara ve
platformlara giderek daha fazla giiveniyorlar. Asagidaki istatistikler, dijitalin hem
gezginlerin hayatinda hem de onlara hizmet veren sirketlerin yasaminda ne oranda rol

oynadigimi gostermektedir (cmo.com, 2018).

Seyahat planlarini belirlerken seyahat edenlerin % 60'indan fazlasi biitgelerinin
kilit bir faktor oldugunu soOylemistir ve bir karar vermeden Once indirim

aramaktadirlar. ABD, Avustralya, Ingiltere ve Kanada'dan gelen yolcularin yarisindan
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fazlasi, indirim ve promosyonlar sunan sosyal igerigin kararlarini etkiledigini

belirtmistir.

Markalar kendilerini gezginlere goriiniir kilmak i¢in ¢alisirken simdi pazarlama
biit¢elerinin %61'ini ¢evrim i¢i mecralara harciyorlar. Bu rakam, harcamalarinin %
73'linii dijitale tahsis eden Online Seyahat Acentalar1 gibi ¢cevrim i¢i seyahat markalari
icin daha da yiiksektir. Sosyal medyanin seyahat yolculugundaki rolii géz ardi
edilemez. Insanlarin yiizde elli besi planlamakta olduklari seyahate iliskin sosyal
medya sayfalarini begenmektedir. Ayrica Facebook kullanicilarinin % 52'si bir
arkadasimnin seyahat fotograflarinin kendi seyahat planlarina ilham verdigini
sOylemistir.

Gilnumizde seyahat ve konaklama sirketlerinin % 50’si ger¢ek zamanli veri
toplamakta ve bunlart kullanmaktadir; % 47'si  otomatik kisisellestirme
kullanmaktadir. Gezginlerin yiizde yetmis sekizi destinasyonlardan veya seyahat
markalarindan gelen bilgilendirici igerigin karar alma siirecini etkileyebilecegini ve %
46's1 bilgilendirici icerige sahip reklamlarin etkili olabilecegini sOylemistir. Y
kusaginin biiyiik bir oran1 % 83'li, daha kisisel bir deneyim saglayacaksa seyahat
markalarimin dijital modellerini izlemelerine izin verecegini sdylemistir (cmo.com,

2018).

Ozellikle Tiirkiye Cumhuriyeti’ndeki sosyal medya ve onun insanlara etkisi
asagida istatistik bilgilerde gosterilmektedir ve ‘We are
social’ ve ‘Hootsuit’ tarafindan her yil hazirlanan Internet ve sosyal medya
istatistikleri yayinlanmakta bu yil degerlendirmesi de “Digital 2019 in
Turkey” ismiyle yayimlanmustir. Burada ozellikle dijital pazarlama
uzmanlar1 ve sosyal medya uzmanlarini cok ilgilendirecek/bilgilendirecek altin

degerinde bilgiler mevcuttur (Dijilopedi.com, 2019).

e internet kullanim istatistiklerinde, internet kullanicilar1 %9, yani 5 milyonluk

bir artis goriilmektedir (59,3 milyon internet kullanicisi).

e Aktif sosyal medya kullanici sayisinda 2 milyonluk bir artis gergeklesmis (52

milyon aktif sosyal medya kullanicisi).

e Insanlar internette giinde ortalama 7 saat gegiriyorlar. Daha ayrmtili verirsek

gunde ortalama 2 saat 46 dakika sosyal medyada; ginde ortalama 3 saat 9
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dakika televizyon basinda; giinde ortalama 1 saat 15 dakika muzik dinleyerek

vakit harciyorlar.

Tiirkiye’de ise, niifusun %72°sine tekabiil eden59.3 milyon internet
kullanicisi var ve bunlarin 56.3 milyonu telefonlarindan internete baglaniyorlar.
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim istatistiklerine gére Tiirkiye’de toplam 52
milyon sosyal medya kullanicisi var ve bu kullanicilarin 44 milyonu mobil cihazlar ile
sosyal medyaya baglaniyorlar. Sekil 1’de gorildiigii gibi en aktif sosyal medya
platformu Youtube. Onu hemen Instagram ve Facebook takip ediyor. Gegen yila gore
Instagram’in  Facebook’u gegctigini goriiyoruz. Ardindan Twitter, Snapchat ve
LinkedIn en ¢ok kullanilan diger sosyal medya platformlari olarak karsimiza ¢iktigini
gormekteyiz.

Sekil 1: Turkiye’de En Aktif Sosyal Medya Platformlari, Ocak, 2019

EN AKTIF SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAP
FACEBOOK
TWATIER
FB MESSENGER
SKYPE
SNAPCHAT
UNCEDN
MNTEREST
TUMBLR

wircd I 20%

J,::“: 16% i Bl socu nerworx

reoor I 13%

UNE 13%

sapco N 2%

MESSENGER / VOIP

Kaynak: Dijilopedi.com, 2019

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin kullanict sayilar

ve cinsiyet dagilimi bu sene ilk defa bu raporda yer aldi. Detaylara gececek olursak:

e Facebook‘un 43 milyon kullanicist bulunmakta ve erkeklerin daha fazla

kullandig1 bir platform.

e Instagram’in 38 milyon kullanici bulunmakta ve Facebook gibi yine erkeklerin

daha fazla kullandig1 bir platform.

e Twitter lilkemizde 9 milyon kullaniciya sahip ve her 10 kisiden 8’1 erkek.
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e Kadinlarin daha fazla kullandig1 platform olan Snapchat‘in ise lilkemizde 6,3

milyon kullanicist bulunuyor.

e LinkedIn yine erkeklerin daha yogun olarak kullandigi bir platform ve 7,3

milyonluk kullanici sayisina sahip.

2019 yili Ocak ayinda Tiirkiye sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet ve yas
dagilimina baktigimizda sosyal medyay1 erkekler her yas grubu i¢in daha fazla
kullandig1 goriilmektedir. Genel olarak sosyal medya kullanicilarinin 1/3°1 25-34 yas
grubundadir. e-Ticaret istatistiklerine gore en ¢ok harcama sirasiyla seyahat, elektronik
iirlinler, moda, giizellik {iriinleri, oyuncak ve hobi {iriinlerine yapilmis. Bu harcamalar
gegen yil ile kiyaslandiginda en yiiksek artis % 9,7°lik oranla seyahat harcamalarinda
yasanmuistir (Dijilopedi.com, 2019).
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IKINCi BOLUM
TURISTLERIN SEYAHAT PLANLAMASI VE KARAR VERME
SURECI

2.1. TURIZMDE TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketici davranist maksatli ve hedefe yoneliktir, bu nedenle bireyin tiikketim
kararlar siirecinde 6zgiir se¢imine vurgu yapar (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert ve
Wanhill, 2005). Tiiketici davranisi da normalde siirecin bir asamasi olarak algilanir.
Turizmde tiiketici davraniglari i¢in bu siire¢ asagidaki adimlari igerebilir:

- uyarilmaya ihtiya¢ duyma,

- ihtiyacin taninmasi,

- katilim - karar siirecine harcanan zaman ve ¢aba miktari, 6rnegin seyahat
bilgileri i¢in arama veya danismanlik,

- alternatiflerin belirlenmesi - baslangicta, bir aligveris yapmay1 diisiiniirken
turistlerin aklina gelen bazi markalar olacaktir. Bununla birlikte bu asamada,
arkadaslar, akrabalar veya seyahat acentelerinden gelen goriisler veya bilgiler turist
icin ek veya alternatif segenekler saglayacaktir,

- alternatiflerin degerlendirilmesi - satin alimlarin baslangigtaki ve ana
kriterlerine gore karsilagtirmalar yapilir,

- karar verildi,

- satin alma islemi,

- satin alma sonras1 davranig - tatil bittikten sonra turistin genel deneyimi.
Genellikle seyahat kararinda, se¢iminin dogrulugundan siiphe eder ve uyumsuzluk
veya dengesizlik olarak bilinen seye kars1 bir giivenceye ihtiya¢ duyar (Cooper ve
digerleri, 2005).

Bir Seyler Hissetme Ihtiyact veya Seyahat Arzusu: Seyahat etme arzusu

hissedilir ve bu arzunun lehine veya aleyhine sebepler tartilir.



Bilgilendirme ve Degerlendirme: Potansiyel turistler arkadaslar, akrabalar ve
deneyimli gezginlerin yani sira seyahat aracilari, brosiirler ve reklamlar1 da kullanir.
Bu bilgiler hem ekonomik hem de zaman kisitliliklarina karsi erisilebilirlik ve
alternatifler gibi faktorler agisindan degerlendirilir.

Seyahat Karar1: Turist varis yeri, seyahat sekli, konaklama ve faaliyetlerle ilgili
kararlar1 alir.

Seyahat Hazirlig1 ve Seyahat Ekipmani: Seyahat, rezervasyon yapildiktan ve
onaylandiktan, biitceler organize edilip kiyafetler ve ekipman diizenlendikten sonra
gerceklesir.

Seyahat Tatmini ve Degerlendirmesi: Seyahat sirasinda ve sonrasinda genel
deneyimler degerlendirilir ve sonuglar daha sonraki seyahatleri etkiler (Cooper ve

digerleri, 2005).

2.2. SEYAHAT PLANLAMA SURECI

Seyahat karar verme siireci, seyahat arastirmacilarindan biiytik ilgi gérmiistiir.
Seyahat planlama siirecini anlamak i¢in birka¢c model 6nerilmistir. Cohen (1979, 1984)
tarafindan yapilan arastirmalar, turistlerin seyahat motivasyonlarini, seyahat stillerini
cesitlendirdigini ve ¢esitli aktiviteler yaptigini kanitlamis ve tiim turistlerin tek bir
kategoriye ait oldugu fikrini reddetmistir. Ancak onceki ¢aligmalarin cogu genellikle
klasik alic1 davranigina dayaniyordu ve tiim turistleri, turizm faaliyeti yoniinden ayni
amaglara ve ilhamlara sahip olduklar tek bir grupta siniflandirtyorlardi. Aragtirmasini
ilerleten Cohen (1979) eglenceci, deneyimsel, deneysel, varolussal ve dinlendirici
olmak tizere bes farkli turizm motivasyonu tarzi belirlemistir. Ayrica, Burton (1995)
turizm deneyimini, turist {ireten bdlgede baglatilan tiim turizm endiistrisi
hizmetlerinden memnuniyetin bir sonucu olarak tanimlamistir. Deneyimin bir parcasi
olan bir turizm iirliniinii planlama bir sonraki asamada analiz edilir, boylece tiiketicinin

bilgiye duydugu ihtiyacin unsurlar1 ve kullanilan bilgilerin kaynaklari aragtirilabilir.

Cox ve digerleri (2009) tarafindan yapilan arastirma, gezginlerin seyahate karar
verme siirecinde, tiikketici karar verme modeline benzeyen belirgin bir patern izledigini
belirtmisir. Orijinal karar verme modeli bes ana asamadan olusmaktadir (Kotler,
Bowen ve Makens, 2010). Cox ve digerleri (2009) bu bes asamayi seyahat baglaminda,

Sekil 2'de gosterildigi gibi uyarladilar. Seyahat Oncesi asama, seyahat edenlerin
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seyahat etme ihtiyaci hissettigi ve bilgi aramaya basladigi asamadir. Yeterli bilgi
topladiktan sonra mevcut alternatifleri degerlendiriyorlar ve seyahat siireci agsamasi
olan bir yolculuga cikiyorlar. Satin alma karar1, seyahat siireci asamasinda énemli bir
adimdir, ¢linkii seyahat sonunda seyahat eden kisiler genellikle satin alma sonrasi
degerlendirme yapma egilimindedir. Bu son asama, gezginlerin deneyimlerini aile

veya arkadaslarla paylastigi ve Oneriler veya yorumlar yazdiklar1 gezi sonrasi

asamadir.
Sekil 2: Seyahat Planlamasinin Asamalari

Sevahat Oncesi Seyahat etme ihfiyact

Bilgi arama
Mevecut alternatifleri degerlendirme (alternatif sevahat noktalarm
dilkkate alma)
k J
Sevahat Siras1 Satmn abna karan
Sevahat Sonras Satin alma sonrasi degerlendirme (WOM, eWOM vs)

Kaynak: Cox ve digerleri, 2009; Engel, Blackwell ve Miniard (1990) ve Woodside ve Lysonski‘den
(1989) uyarlanmuistr.

Ayrica kotii bir seyahat destinasyonu se¢iminin Oniine gegmek icin seyahat
edenlerin genellikle seyahat planlamalarinin erken dénemlerinde gesitli seyahat bilgisi
kaynaklarinm1 topladiklar1 ve degerlendirdikleri kanitlanmistir (Jeng ve Fesenmaier,
2002). Ayrica son zamanlarda yapilan arastirmalar gezginlerin seyahat planlama
stirecindeki baglant1 noktalarina dayanarak farkl: tiirlerde ¢evrim i¢i bilgi kaynaklar

kullandigini1 dogrulamistir (Seabra, Abrantes ve Lages, 2007).

Yukarida sunulanlar seyahat planlamasinin sadece devam eden bir siire¢ degil,
ayn1 zamanda birka¢ katmana sahip bir siire¢ olarak kabul edilebilecegini

gostermektedir. Birkac hiyerarsik gezi karar modeli bulunmakla birlikte, dnemli
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modellerden birisi Jeng ve Fesenmaier (2002) tarafindan onerilmektedir. Yazarlar,
varis yeri se¢imi de dahil olmak tizere tiim alt kararlarin seyahat planlamasinda gesitli
Oonem seviyelerine sahip oldugunu belirtmistir. Jeng ve Fesenmaier'in (2002) yaptigi
ileri arastirmalar, gezginlerin karar alma stirecinin biiyiik miktarda hem igsel hem de
dissal bilgi isleme gerektirdigini belirtmistir. Bilgi cesitli yerlerden alinmis ve olasi

seyahat giindemlerini olusturmak i¢in analiz edilmistir.

Bugilin hem gercek diinyadan hem de dijital diinyadan ¢esitli kaynaklardan
edinilen bilgiler sayesinde, gezginler seyahatlerini planlamak i¢in karmasik yollar
kullaniyor. Ek olarak gezginler seyahat bilgileri toplamalarini saglamak ic¢in diger
gezginler tarafindan olusturulan igerigi kullanma egilimindedir (Xiang ve Gretzel,
2010). Bununla birlikte, seyahat diisiincesi cogunlukla sosyal medyadan ilham alinarak
baslamaktadir (Gretzel ve digerleri, 2007). Arastirmacilar ayrica, seyahat planlama
stirecinde genellikle seyahat incelemeleri gibi kullanici tarafindan olusturulan igerigin
cok yararlt oldugunun degerlendirildigini bulmuslardir (Arsal, Backman ve Baldwin,
2008).

2.3.SEYAHAT BiLGi ARAMA

Tuketici farkindaligr elemesi, seyahat {iriin ve hizmetlerinin se¢imi, gezgin i¢in
mevcut olan ve kullanilan bilgilere dayanir ve turizm arastirmacilar1 bu nedenle bilgi
arama caligsmasina biiyiik 6nem vermislerdir (Fodness ve Murray, 1997). Bilgi arama
veya bilgi tarama, farkli arastirmacilar tarafindan farkli  sekillerde
kavramsallastirilmistir ancak genellikle bir satin alma karar1 vermeden once cesitli
kaynaklara danigma siireci anlamina geldigi diistiniilmektedir (Moutinho, 1987). Engel
ve digerleri (1990) bu kaynaklarin tiiketici agisindan mutlaka digsal olmadigina isaret
etmekte ve bilgi aramasinin “bellekte depolanan bilginin motive edilerek, aktive
edilmesi veya cevreden bilgi edinilmesi” olarak tanimlamaktadirlar (Engel ve
digerleri, 1990: 182). Bilgi aramanin bu boyutu ve kavramla ilgili diger yontemler bu

bolumden daha sonra ele alinacaktir.

Bilgi aramanin ardindaki temel motivasyon, daha iyi tiiketim se¢imleri yapma
istegidir (Fodness ve Murray, 1997). Bununla birlikte turizm bilgilerinin tiiketicileri
tatil yapma fikrine duyarlilagtirma, onlar1 bunu yapma konusunda ikna etme ve tatilin

begenisini artirma gibi baska islevleri de olabilir (Van Raaij, 1986). Bu satirlar
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boyunca, destinasyona Ozgii literatiiriin ve Kkitle iletisim araglarimin genellikle
bilgilendirici bir islevi oldugu, arkadas ve akrabalarin ve seyahat danigsmanlariin
genellikle hakli ¢ikarma veya degerlendirme islevi gordiigii one siiriilmiistiir (Gitelson
ve Crompton, 1983). Arastirmacilar, ayn1 zamanda turizm bilgisi aramasinin diger

fonksiyonlarinin yani sira hedonik olduguna da dikkat ¢ekmistir.

Bununla birlikte, genellikle bilginin edinilmesi ve kullanilmas: tiiketici
davranisinda amag¢ degil, bir aractir. Baz1 gezginlerin, ¢ozlilmesi gereken spesifik
problemleri olabilir; 6rnegin bir turistin belirli bir yere gitmek icin yonlendirilmeye
ihtiyaci olabilir. Diger gezginler hangi bilgilere ihtiya¢ duyduklarini bilemeyebilirler
ancak bir tiir seyahat bilgisi aradiklarini bilirler. Bilgi ihtiya¢larindaki bu degisiklik,
farkli gezginlerin farkli sekillerde bilgi arayacagi anlamima gelir (Kingsley ve
Fesenmaier, 1995). Bu nedenle arastirmacilar i¢in gezginlerin farkli kosullar altinda
bilgiyi nasil ve nerede aradiklarmi daha iyi anlamalari ¢ok Onemlidir. Assael
(1995) bilginin tiiketici davraniglarini belirleyen ve etkileyen en 6nemli faktorlerden

birisi oldugunu hatta en 6nemlisi oldugunu ileri stirmektedir.

Turistlerin genellikle bir seyahatten once daha yogun bir bilgi arastirmasi
yapmalar1 beklenir. Bos zaman seyahatlerini planlamak i¢in bilgi aramanin daha uzun
stirmesi ve diger bir¢ok tiiketici tirlinleri hakkinda bilgi aramaktan daha fazla bilgi
kaynagmin kullanimini icermesi muhtemeldir (Fodness ve Murray, 1997). Birkag

neden one surtlmektedir:

Maliyet: Bir tatil hem bir kisinin istege bagli zamani hem de geliri agisindan
nispeten maliyetli bir Grlin olarak kabul edilir.

Soyutluk: Dayanikli tiiketim mallarinin aksine, maddi olmayan (soyut) turizm
hizmetleri satin almadan Once satis noktasinda fiziksel olarak gosterilemez veya

incelenemez (Gitelson ve Crompton, 1983).

Yenilik: Pek ¢ok tatilci, yeni ve bilmediginiz destinasyonlari birincil bir seyahat
nedeni olarak ziyaret etmekle ilgilenmektedir. Bu da onlarin daha 6nce ziyaret edilen
bir varis noktasina ne kadar basarili bir seyahat olursa olsun, daha dnce ziyaret edilen

bir varis noktasina donme isteklerinin ¢ok az oldugunu gostermektedir.

Mesafe: Cogu turizm servisi tanimi geregi, kullanimlarindan 6nce ve tiiketim

yerinden ¢ok uzakta satin alinmaktadir (Buhalis, 2003).
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Imaj: Bir tatil satin alma karar1, birgok kisi tarafindan kisiliginin bir uzantisi

olarak goriilmesi bakimindan da 6nemlidir (Mill ve Morrison, 1992).

Nadirlik: Bos zaman zor bulunan bir {iriin haline gelmistir ve bu nedenle yillik
tatil hatta hafta sonu tatilleri tiiketici igin biiyiik deger tasimaktadir (Wicks ve Schuett,
1994).

Bu faktorler nedeniyle bir tatile yatirim yapmak belirsizlik ve risk ile iligkilidir.
Tiiketiciler bu nedenle beklentileri ve miiteakip deneyimleri arasindaki boslugu en aza

indirmeye calismak i¢in ayrintili bilgi aramaktadirlar.

Howard ve Seth'in (1969) Alici Davranis Teorisi'ne gore alicinin mevcut iiriin
veya hizmetleri degerlendirmedeki tereddiidii risk faktoriine gore sekillenir, bu da
sonug olarak onun dikkatini uyandirir ve bilgi arar (aktaran Yiiksel ve Yiiksel, 2008).
Turizm hizmetlerinin yukarida bahsedilen dzellikleri, tiketici igin belirsizlik ve risk
acisindan nispeten yiiksek olan bir seyahat karar verme siirecini ortaya ¢ikarmaktadir.
Genel olarak turizm literatiiriinde kullanilan risk kategorileri sunlari igerir: ekipman
riski, psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk, zaman riski, memnuniyet riski ve
fiziksel risk (Roehl ve Fesenmaier, 1992). Turizm {iriinleri alirken ortaya ¢ikan yiiksek
risk nedeniyle bu riski azaltmak igin dis bilgilerin kullanimina duyulan ihtiyag
ortadadir. D'Ambra ve Wilson (2004), Internetin, alici belirsizligini azaltma
bakimindan bir¢ok geleneksel bilgi kaynagmin yerini almak {izere oldugunu o6ne

sirmektedir.

Bilgi aramanin bir turizm pazarlamacisinin bakis agisindan 6zellikle ilging
olmasinin bir bagka nedeni de seyahat i¢in yapilan arastirmada zaman ve para miktari
arasinda pozitif bir iligki bulundugunun goriilmesidir (Wicks ve Schuett, 1994).
Tierney (1993) devlet gezgin merkezlerinde bilgi almak i¢in duran yolcularin hem
ziyaretlerinde diger gezginlerden daha uzun siire kaldigin1 hem de daha fazla para
harcadigin1 bulmustur. Bir kisinin bir varig noktasini ziyaret etme niyetinin, kullanilan
bilgi kaynaklariin sayist ve tiirii ile de olumlu yonde iliskili oldugu bulunmustur
(Baloglu ve McCleary, 1999). Bu nedenle bilgi saglama hem oncelikle potansiyel
turistlerin dikkatini ¢ekmek hem de seyahat edenleri varis yerindeki konaklamalar

boyunca yonlendirmek ve onlara rehberlik etmek acisindan 6nemlidir.

Turizm bilgi arastirmasi iizerine yapilan cesitli calismalar, boliimlere ayirma

acisindan temel olarak kullanilma potansiyeli tarafindan motive edilmistir. Bu
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caligmalar, tiiketicilerin bilgi arama davraniglarina dayanarak, ayrilip ayrilmayacagi ve
nasil ayrilacagi sorusunu giindeme getirmistir. Maser ve Weiermair'in belirttigi gibi;
“Seyahat bilgi arastirmasinda yapilan en ampirik ¢aligma, “bilgi arama segmentleri”
veya “bilgi kaynagi segmentlerinin” belirlenmesine odaklanilmistir ve tanimlanmast
icin davranigsal ve kisisel Ozellikler kullanilmistir.” (Maser B. ve Weiermair, 1998:
108). Elbette, bu ilginin ardindaki mantik, turizm pazarinda ortaya konan farkli arama
stratejilerinin, hizmet ve iriin tekliflerinin seyahat edenlere iletilme yollarini temsil

etmesidir (Assael, 1995).

2.4 TURISTIN KARAR VERME MODELLERI

Genel olarak turist davranis1 aragtirmalarinin ¢gogu klasik alic1 davranisi teorisine
dayanmaktadir. Burada kararlarin ardisik adimlar halinde gelistigi diistintilmektedir:
ihtiya¢ motivasyonu, problemin tanimlanmasi, bilgi arama, alternatiflerin ve kararlarin
degerlendirilmesi, satin alma ve satin alim sonrasi degerlendirme. Bu ¢er¢eveden yola
cikarak turistlerin karar alma siireglerini tanimlamak veya turistlerin karar vermesini
etkileyen i¢ ve dis faktorlerin genel dinamiklerini ortaya ¢ikarmak igin bir takim karar
verme modelleri dnerilmistir. Ozellikle Van Raaij ve Francken (1984), Moutinho
(1987), Woodside ve Lysonski (1989), Um ve Crompton (1990) modelleri turizm
literatiiriinde one ¢ikmistir. Bir aile tatili baglaminda Van Raaij ve Francken (1984),
bir alt kararlar dizisi seklinde sunulabilecek bir seyahat karar verme modeli 6nermistir:
(1) Genel bir tatil i¢in harcama yapma karari, (2) Bilgi edinme, (3) Kar1 koca tarafindan
alman ortak karar, (4) Tatil deneyimi ve (5) Sonrasindaki memnuniyet seviyeleri.
Woodside ve Lysonski (1989) gezgin kararini, nihayetinde tercihlerin, niyetlerin ve
nihai se¢cimin sonuglandig bir kategorizasyon siireci olarak tanimlamistir. Bu siiregte
secim, bir destinasyonu ziyaret etme niyeti ile niyet ve secim arasinda moderator
gorevi goren durumsal degiskenlerin bir fonksiyonuydu. Um ve Crompton (1990) bir
secim kiimesi yapisi kullanarak destinasyon se¢im siirecinin teorik bir ¢ergevesini
Onermistir. Bu ¢erceve; (1) destinasyon se¢iminin farkindalik kiimesinin bilesimi, (2)
uyarilmis kiime ve (3) nihai destinasyon kiimesi. Bunun {i¢ agsamal1 bir siire¢ oldugunu
iddia eder. Modelleri, seyahat karar siirecinin dogasi geregi kosullu oldugunu

aydinlatirken, seyahat karar verme siireci yalnizca bir tatile baglamadan dnce varis yeri
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secimine yogunlasmistir ve genel seyahat deneyimlerini olusturan ¢esitli alt kararlari

kapsamamustir.

Moutinho (1987) turizm kararlarinin daha genis bir kavramsal g¢ergevesini
onerdi. Modelinde, varig yeri sec¢imi, turizm ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan, bilgi
toplanmasindan ve seyahat hazirligindan 6nce miizakere edilmesinden sonra gelen
diger alt karar grubu (6rnegin, seyahat modu, zamanlama, biit¢e, aracilar) arasinda

zorunlu bir karardir.

Pazarlama tesvikleri, sosyal faktorler, varig yerinin ozellikleri ve diger dig
etkenler, seyahat varis yerinin se¢iminde etkili olarak listelenmistir. Bununla birlikte
asir1 karmasikligi ve kapsamliligi nedeniyle Moutinho'nun modelini ampirik olarak
test etmenin miimkiin olmadig tartisilmistir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Bu kisisel
karar verme modelleri, kisiler arasi zihinsel siirecler ve psikolojik degiskenlerle
(6rnegin, tutumlar, motivasyon, inanglar ve niyetler) ve psikolojik olmayan
degiskenlerle (6rnegin, zaman, ¢ekme faktorleri ve pazarlama karmasi, durumsal ve
kisiler aras1 faktorler) etkilesime odaklanarak birgok turizm ¢aligmasinda
kullanilmigtir. Seyahat karar1 vermenin ardisik ve kosullu bir siire¢ oldugu fikrini
destekliyor ve turistler alternatifler arasinda se¢imleri daraltma yoniinde huni benzeri
bir prosedur izliyorlar (Moutinho, 1987; Jeng ve Fesenmaier, 2002 ; Sirakaya ve
Woodside, 2005). Seyahat kararlarina iligkin bilgilerimizi ilerletme konusundaki
katkilarina ragmen siiphecilik karar alma siirecine iligkin monolitik ve deterministik
goriigleri ile birka¢ arastirmaci tarafindan dile getirilmistir (Jeng ve Fesenmaier,
2002). Bir bakima bu caligmalar, karar vericilerin, optimal karar sonuglar1 arayan
fonksiyonel erkekler ve kadinlar (faydaci veya rasyonel karar vericiler) olarak bakis
acisini saglamigtir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Ek olarak dikkatlerini destinasyon
secim silirecine yogunlastirmaya meyillidirler ancak genel tatil planlama siirecinde
verilen ¢ok sayida karar1 igeren ¢ok yonlii kararlar1 ve satin alimlar1 kapsayamazlar.
Seyahat destinasyonu, genellikle seyahate ¢gikmadan 6nce verilen tek karar degildir;
seyahat arkadaslari, zamanlama, ulagim sekli, rota, konaklama, biitce, faaliyetler vb.
gibi bir tatille ilgili olarak g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir dizi alt karar vardir.
Decrop ve Snelders'in (2005) belirttigi gibi, seyahat planlama veya tatil karar verme
stireci degismeyen ardisik asamalarla karakterize olmayan ve bir karar alindiginda

bitmeyen, devam eden bir suregtir.
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2.4.1. Seyahat Karar1 Modellemesinde Son Gelismeler

Son donem turizm literatiiriinde, sarta bagli dogasi ile birlikte tatile karar
vermedeki ¢ok boyutluluk ve devam etmekte olan art arda seyir, genis capta
tartisilmistir. Woodside 28 Seyahat Arastirmalar1 Dergisi 51(1), turizmle ilgili her
hizmet se¢iminin bir dereceye kadar bagimli oldugunu ancak karar verme sirasini, yani
tatilin unsurlarin1 arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu belirtmistir. Zalatan (1996)
planlama zamani ile belirli bir seyahatteki baz1 aciklayici degiskenler arasindaki
iliskiyi incelemis ve bos zaman seyahatleri planlama siirecinde belirli bir istikrarli

davranis modeli oldugunu ileri stirmiistiir.

Bu calisma c¢esitli durumsal degiskenlere gore planlama zamanlarindaki
farkliliklar1 vurgularken tek boyutlu modelleme yaklasimi nedeniyle seyahat planlama
slirecinin yapisini veya modellerini gosterme konusunda siirli kalmistir. Dellaert,
Ettema ve Lindh (1998) ilgili karar verme kisitlamalarinin yani sira ¢ok yonlii seyahat
kararlarinin zamansal siralamasin1 da iceren tek bir tatil yolculuguna odaklanan
kavramsal bir model ortaya koymustur. 300 Isvegli katilimer ile yapilan bir telefon
anketinden, toplam seyahat karar siirecini olusturan farkli segenek bilesenlerinin
ardisik bi¢imde oldugunu ancak bunlarmn birbirleriyle iliskili oldugunu bulmuslardir
ve planlama faktorleri ile gergek yolculuk anlar1 arasindaki ortalama siireleri
tanimlamiglardir. Cesitli  kisitlamalarin  (6rnegin otorite, eslesme ve kapasite)
turistlerin se¢im davraniglar1 {izerindeki etkilerini gostermeye ¢alistiklar1 halde,
caligma karmasik seyahat karar verme siireglerinin dinamiklerini ortaya g¢ikarmak

konusunda sinirli kalmistir.

Decrop ve Snelders (2005) cok sayida tatil karar verme siirecinin olabilecegini
belirtti. Ornegin, ayrilmadan 6nce verilen karar, ilk varig yeri tipik bir karar siireci
kasitli, amagh ve gerekeeli olarak agiklanabilir ancak tatilde alinan kararlar, yemek
icin restoranlar ve aligveris yerleri daha az kasitli ve oldukga basit bir karar siireci ile

karakterize edilebilir (Decrop ve Snelders, 2005).

Ayni1 sekilde Decrop ve Snelders (2005) digerleri mantiga bagh karar
paradigmasin1 katt bir bigimde takip edip bazi turistlerin (bagimsiz gezginler) iyi
tanimlanmis karar stratejileri kullanmayabilecegini ancak segimlerini seyahatin
ozelliklerine uyarladigint (seyahat arkadaglar1 veya diger c¢evresel faktorler)

onermektedir. Bu bulgular Payne, Bettman ve Johnson'in (1993) insanlarin karar
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problemlerini ¢c6zmek i¢in gorev ve baglamsal faktorlere bagli olarak cesitli stratejiler

kullanmalar1 konusunda uyarlayici olduklari iddiasini1 desteklemektedir.

Fesenmaier ve Jeng (2000) hedef se¢imi de dahil olmak iizere tiim alt kararlarin
farkli algilanan 6nem seviyelerine sahip oldugu ¢ok asamali bir hiyerarsik gezi karar1
ag1 modeli Onermistir, dolayisiyla bir alt karar diger alt kararlar1 sartlandirabilir.
Varsayimsal bir yerel gezi planlama arastirmasina dayanarak seyahat karar verme
stirecini kurucu parcalara ayirmaya calistilar. Kararlarin {ic asamasi tanimlandi: (1)
Yolculuktan 6nce ayrintili olarak planlanan temel kararlar ( varis yeri, seyahatin
uzunlugu, seyahat arkadaslari vb.), (2) Seyahatten 6nce alinan ancak yine de degisim
olasiligini kargilamak ic¢in “esnek™ olan ikincil kararlar (ikincil destinasyonlar,
etkinlikler, turistik yerler vb.) ve (3) Yolcular gercekten yolda olup aktif olarak
alternatif arayisina girene kadar iizerinde diisiiniilmemis yol kararlari (restoran
duraklari, dinlenme duraklari, aligveris yerleri vb.). Bu ¢alisma, yolculuk karar verme
stirecinin yapisinin, erken bir asamada alinan kararlarin daha sonraki asamalarda
alman kararlar1 sartlandirdigi goriilen, sarth ve hiyerarsik bir yapida oldugunu

gostermistir.

2.4.2. Seyahat Planlama Surecine Bilgi Entegrasyonu

Fesenmaier ve Jeng (2000) modelini genisleterek Jeng ve Fesenmaier (2002)
seyahat karar verme siirecini anlamak i¢in {i¢ temel Onermeyi ana hatlariyla
belirtmistir: (1) Cok boyutluluk, (2) Siralilik ve (3) Beklenmedik durum. Bu daha
sonraki ¢aligsma, bir seyahat planlama siirecinin sirali bir bilgi arastirmasi, bilgi igleme
ve bir karar siireci icerdigini ileri siirmiistiir. Baska bir deyisle, seyahat karar1 vermenin
asamal1 karmagiklig1, bireyleri, seyahatle ilgili farkli ihtiyaclarin karsilanmasi ve karar
vericinin smirh biligsel yetenegi arasindaki dengeleme siirecini kolaylastiran karar
sezgilerini gelistirmeye tesvik eder. Bu dengeleme islemi sirasinda, farkli efor
diizeylerinde bilgi arama ve degerlendirme de s6z konusudur. Arastirmalar, bu bilgi
entegrasyon siirecinin ardisik seyahat planlama siirecinin dinamikleri i¢in merkezi
oldugunu, her karar 6gesinin veya her bir bilgi pargasinin ardisik bir sekilde alternatif
degerlendirme stirecine girdigi hiyerarsik ve sirali bir yap1 oldugunu gostermektedir
(Dellaert ve digerleri, 1998). Teorik olarak iyi agiklanmis olsa da Jeng ve

Fesenmaier'deki (2002) seyahat planlama stireciyle ilgili kavramsal gerceve ve 6neriler
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ampirik olarak desteklenmemistir. Fesenmaier ve Jeng (2000), Jeng ve Fesenmaier
(2002) ¢alismasinin temelini olusturan karar agi modellerini deneysel olarak test
etmeye calisti. Bununla birlikte, bilginin seyahat planlama siirecine entegrasyonu
caligmada incelenmedi. Daha yakin zamanlarda, Bieger ve Laesser (2004) bilgi arama
stire¢  yaklasimini  kullanarak turistlerin  seyahat karar sureclerindeki bilgi
kaynaklarinin farklt modellerini 6nermistir. Calismalar1 bilgi kaynaklarinin degisimini
dogruladi ve seyahat planlama siirecinde bilgi entegrasyonunun O&nerilmesini
destekledi. Bununla birlikte, incelenen seyahat planlama streci kesin bir gezi
kararindan once ve sonra seklinde iki farkli asamali ve ¢ok basitti, bilgi aramanin
hiyerarsik veya sarta bagl niteligi incelenmedi. Zins (2007) gezi planlama siirecinde
bilginin entegrasyonunu incelemek i¢in uzunlamasina bir yaklagim getirmistir.
Planlama ¢abasi, planlama ufku, bilgi kaynaklarinin 6nemi ve arama faaliyetlerinin
miktart ve yonii gibi alt kararlarin karmasik yapisina yeni yaklasimlar getirilmesi
gerektigini belirtmistir.

Seyahat bilgileri kullaniminin ana islevinin seyahat karar siirecinde karar verme
ve lirlin se¢imini desteklemesi yaygin bir bicimde kabul edilmektedir. Seyahat
bilgisinin varis yeri se¢iminin yani sira bireysel karar alma {izerinde de 6nemli bir
etkisi vardir (Um ve Crompton, 1990). Ek olarak giiniimiiziin rekabet¢i pazarindaki
ana pazarlama hedeflerinden biri, tiiketicilere kararlarinda temel alabilecekleri bilgiler
sunmaktir. Son ¢aligmalar, seyahat bilgi kullaniminin yalnizca bir karar siirecinde
belirli bir zamanda, (6rnegin, 6n alim arastirmasi) gerceklesmedigini; aksine karar

slirecinin her agsamasinda yer aldigini ortaya koymaktadir (Zins, 2009).

Tatil planlama siirecini yapilandirmak icin birka¢ girisimde bulunulmasina
ragmen ¢ok yonlii seyahat karar siirecinin sirali yapisi i¢inde bilgi islemeyi veya bilgi
edinmeyi incelemek icin daha siki deneysel girisimler yapilmalidir. Decrop ve
Snelders (2005) ziyaretcilerin bir dizi satin alma kararinda kararlarini ne zaman
verdiklerini bilmenin, tim bélgenin turizm ekonomisi icin énemli etkileri oldugunu
belirtmistir. Pazarlamacilar i¢in seyahat planlama siirecinin ¢ok asamali
siralamasindaki her karar unsuru ile ilgili olarak hangi bilgilerin sunulmas1 gerektigini

bilmek dnemlidir.
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2.5. KARAR VERMEDE ELEKTRONIK KULAKTAN KULAGA
(eWOM) ILETISIMIN ETKISI
Heyes ve Kapur'a (2012) gore duygular ve 6zellikle 6fke, tiiketici davranisinin
onemli belirleyicileri olabilir. Ko&tii niyetli kisiyi cezalandirma arzusuyla ofke,
memnuniyetsizligin nedenini hedefleyen ve zarar verme diirtiisiiyle baglantili
diismanca bir duygudur. Tiiketicilerin sinirlenmelerinin  bir nedeni, haksiz
davramldigini hissetmeleridir. internet, daha genis bir yayilima sahip oldugundan kétii

deneyimlerin paylasilmasini daha yaygin hale getirmistir.

Tiiketici satin alma davranisim sekillendirmede dnemli bir faktor eWOM'dur
(Cheung ve Thadani, 2010). Tuketici fikir sitelerinin bir sonucu olarak ¢evrim ici
verilen bilgiler giiniimiizde tiiketiciler arasinda daha etkilidir. Ayrica davranis bigimi,
tilketici davramisinin incelenmesinde en 6nemli kavramlardan biri olarak kabul
edilebilir ¢ilinkil bu literatiire gore davranmisin dogrudan belirleyicisidir (Castaneda,

Rodriguez ve Luque, 2009).

Hutter ve arkadaslaria (2013) gore tiiketicilerin her giin almas1 gereken sayisiz
kararlar ve artan bilgi yiki nedeniyle, tiiketiciler tarafindan belirli aligkanliklar ve
“sezgisel tarama” gelistirilmistir. Bu aliskanliklar, zihinsel agir1 ylikle basa ¢gikmak i¢in
karar vermede kullanilan kisa yollar ve “pratik hesaplamalardir”. Tiiketici davraniglar
aragtirmalarinda iirline, markaya, davranisa, firmaya, reklamlara vb. karsi tutuma
ozellikle 5nem verilmektedir. Internet ile birlikte, internete kars1 tutum ve web sitesine
kars1 tutum gibi elektronik piyasaya 6zgii olan yeni yapilar ortaya ¢ikmistir (Castaneda

ve digerleri, 2009).

Markalar, en yaygin pratik hesaplamalardir ve birgok satin alma kararim
kolaylastirir. Ayrica mevcut ve gelecekteki kararlar1 deneyimler, tatminler ve bilgiye
bagladiklar i¢in giivence sunarlar. Sonug olarak markalar tiiketici karar vermesinde
onemli bir rol oynamakta ve satin alma karari siirecinde tiiketicileri yonlendirmektedir
(Hutter ve digerleri, 2013). Castaneda ve digerlerine (2009) gore, belirli uyaranlarla
ilgili hangi tutumlarin oldugunu bildigimiz takdirde davranislari tahmin edebiliriz.
Tarihsel olarak tutum kavrami, davranigla ilgili 6ngorii iliskisini vurgulayan terimlerle

tanimlanmustir.

Hutter ve digerleri (2013) tarafindan bildirildigi iizere tiiketici karar alma siireci,

satin alma karar1 verirken tiiketicinin attig1 ¢esitli adimlar1 icermektedir. Bu siirec,
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ihtiyaci karsilamak i¢in potansiyel yollara iliskin satin alma dncesi bilgi arama yoluyla
ihtiyacin teshisinden, fiili satin alma i¢in alternatif segeneklerin degerlendirilmesi ve
iirlinlin deneyimini ve degerlendirmesini igeren satin alma sonrasi siirece kadar tiim

adimlari igerir.

Marka sayfasina baghlik, katilimcilarin bir markanin sosyal medya ortamlarinda
ornegin, markanin bir Facebook hayran sayfasinin olusturulmasi topluluk olusturma
cabalarina, psikolojik olarak baghiligin1 ifade eder. Marka sayfasina baglilik,
tilkketicinin markanin sosyal medya faaliyetlerine aktif ve psikolojik katilimi1 olarak

goriilebilmektedir (Hutter ve digerleri, 2013).

Sirketler veya markalar tarafindan saglanan sosyal medya igerigine tiiketicinin
bagliligi veya bundan hoslanmasi; rahatsizlik verip, sinirlendirmeye doniistiigiinde
Hutter ve digerlerine (2013) gore tiiketici siiratle oradan uzaklasir. Sosyal medya
pazarlamasinin, tiiketicilerin icerige maruz kalmalar1 konusunda daha fazla kontrol
sahibi olduklar i¢in bazi geleneksel pazarlama tekniklerinden daha az miidahaleci
oldugu ve dolayistyla daha az sinir bozucu oldugu diistintilmektedir. Aksine zevk alma
(eglence) medyasina maruz kalmaya karsi keyifli bir cevap olarak adlandirilmistir;
sinirlenme, belirli bir tiir medyaya subjektif bir bi¢imde asir1 olarak maruz kalmaya
verilen hos olmayan duygusal bir tepkidir. Sirketler, sosyal medyadaki tuketicilere
yaklasirken rahatsizliga ve sinirlenmeye sebep olmamak icin titiz davranmak
zorundadir, bu rahatsizlik reklamlara istenmeyen sekilde maruz kalmaktan ya da

miidahaleci pazarlamadan kaynaklanabilmektedir.

Sirketler, rahatsizlik vermekten kacinmak i¢in sosyal medyadaki tliketicilere
yaklagirken dikkatli olmalidirlar. Tiiketicileri rahatsiz eden ve nihayetinde
sinirlendiren sosyal medya igerigi pazarlama agisindan etkisiz olmanin yani sira ayni
zamanda marka i¢in olumsuz etkiler olusturabilmektedir (Hutter ve digerleri, 2013).

Marka bilinirligi, tiiketicinin markay1 deneyimleyebilecegi herhangi bir sey ile -
reklam, tanitim, bilinirlik, halkla iligkiler, vb.- ortaya ¢ikar. Sosyal medya, tiiketicileri
markaya maruz birakmanin ve bdylece marka bilinci olusturmanin bir yolunu temsil
etmektedir. Tiiketiciler bir markanin sosyal medya faaliyetlerine ne kadar aktif olarak
katiliyorsa, yani marka sayfasina baglhlik ne kadar yiiksek olursa, markanin
farkindaligi o kadar yiliksek olur. Rahatsizlik verme ve marka bilinirligi arasinda

olumsuz bir iliski beklenmektedir (Hutter ve digerleri, 2013).

43



Hutter ve digerlerine (2013) gore marka bilinirliginin yani sira Facebook
fanpages gibi sosyal medya uygulamalarina katilim derecesi yani marka sayfasina
bagliligin boyutu, olumlu WOM aktiviteleri i¢in bir rehber olmaktadir. Marka bilinci,
etkilerin hiyerarsisinde ilk sirada oldugu icin ayrica WOM'un en 6nemli sartlari
arasindadir. Tiiketicilerin kafasinda bir markanin varligi ne kadar kuvvetli olursa
tiikketicilerin bir markay1 yansitmasi ve dile getirmesi de o kadar fazla muhtemeldir.

Rahatsizligin pozitif WOM {izerinde karsit bir etki olugturmasi beklenmektedir.

Satin alma niyeti tiiketicinin bir nesneye veya markaya dogru hareket etmek i¢in
gercek bir isteklilik sagladigr karar verme siirecindeki zihinsel agamay1 ifade eder.
Isletmelerin sosyal medya faaliyetlerinin etkinligi, tiiketicinin pazarlanan {iriinii satin
alma niyeti olusturmasini saglamak olan pazarlama iletisiminin 6ncelikli hedefi ile
Olciilecektir (Hutter ve digerleri, 2013). Hutter ve digerlerinin (2013) arastirma
sonuclari, sosyal medya faaliyetlerinin aslinda satin alma karar1 verme siirecini
etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla etkilerin hiyerarsisi modelinde agiklanan
farkli agamalar (Sekil 3), karar verme siirecinden ve sosyal medyadan etkilenmektedir.
Hutter ve arkadaglarina (2013) gore sosyal medya, etki hiyerarsisindeki ii¢ zihinsel

asamayi da etkilemektedir: biligsel asama, duyussal asama ve davranis asama.

2.6. KARAR VERMEDE ELEKTRONIK KULAKTAN KULAGA
(eWOM) ILETISIMIN ETKI HIYERARSISI
WOM yillar gectikge tiiketici tutum ve davraniglarini sekillendirmede 6nemli bir
rol oynadigini gostermistir. WOM oOnerileri, marka imaj1 ve satin alma kararinda resmi
pazarlama iletisimlerinden daha 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Ayrica
aragtirmacilar, tiiketicilerin satin alma kararina varmada, WOM iletisimine resmi bilgi

kaynaklarindan daha fazla giivendiklerini fark etmislerdir (Kimmel ve Kitchen, 2013).

Weilbacher'a (2001) gore 1961'den once etkilerin hiyerarsisinin uygulanmasinda
vurgu, etkili reklamlart kavramsallastirp yazmak ig¢in tiliketiciyi yeterince
tamimlamakta ve anlamaktaydi. Reklam faaliyetlerinin ise yaradigmi ya da
yaramadigmi gostermek i¢in kullanilabilecek Lavidge ve Steiner'm (1961)
caligmasiyla vurgulamalar, tiiketici arastirma Ol¢iimlerinin tanimina kaydirildi.

Bahsedilmesi gereken reklamciligin nasil isledigine dair ve etki modelinin
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hiyerarsisine alternatif olabilecek kapsamli higbir modelin pazarlama toplulugunda

genel bir kabul gérmemis olmasidir (aktaran Weilbacher, 2001).

Sekil 3. Etkilerin Hiyerarsisi

F arlrm_.da]]k
Bilissel asama :
Bilgi
Begenme
Duyussal I'e:rl:ih.. etme
asama :
Mahkumiyet
Davrams :
dzamast. Satn 'ahna

Kaynak: Reklam Etkinliginin Tahmini Olgiimleri I¢in Bir Model (Lavidge ve Steiner, 1961°dan aktaran
Weilbacher, 2001)

Tiiketicilerin haberdar olmasi asamasindan fiili satin alma davranis1 asamasina
kadar gegmis oldugu farkli asamalar1 gostermek ic¢in gelistirilmis birgok tepki verme
hiyerarsisi modeli vardir (Coulter ve Roggeveen, 2012). Bu modellerden en bilinenleri
Lavidge ve Steiner (1961) tarafindan gelistirilmistir. Model, reklam hedeflerini
belirlemek ve dlgmek igin paradigmalar ve reklamciligin islevlerinin ne oldugunu
tanimlamaktadir (aktaran Weilbacher, 2001). Alic1, Sekil 3'te aciklanan asamalardan
geger. Geleneksel WOM'da farkindalik ve bilgi, genellikle yiiz yiize etkilesim yoluyla

es zamanli olarak toplanir (Coulter ve Roggeveen, 2012).

Lavidge ve Steiner (1961) her ne kadar biitiin reklamlar maruz kalan kisi hemen
satin alsin diye yapilmamakta -zaten yapilmamalidir ve yapilamaz- ise de
reklamciligin nihai iglevinin satiglart arttirmaya yardimci olmak oldugunu soyler.
Anlik olusan satig sonuclari, Olciilebilir olsa da en iyi ihtimalle, reklam etkinligi
konusunda yetersiz bir kriterdir. Cogu reklam faaliyetinde etkiler uzun vadelidir, bu su
anlama gelir: Birinin gercekten yapmasi gereken bekleyip gormesidir, nihayetinde
kampanya ya basarili olacak ya da olamayacaktir. Yine de eger uzun vadede bir seyler

oluyorsa kisa vadede bir seyler olmalidir. Sonunda satiglara yol agacak bir faaliyet.
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Reklamin etkinliginin kapsamli bir degerlendirmesini bekleyen bir faaliyet saglamak

icin 6lctlmesi gereken bu sirectir (aktaran Weilbacher, 2001).

llgisiz bireylerden ikna olmus alicilara anlik bir adimda gecis, Lavidge ve
Steiner'e  (1961) gore normal olarak nihai tiiketiciler tarafindan yapilmaz. Sonug
olarak nihai tiiketici, nihai satin alma islemine fiili satin alma isleminin nihai esik

oldugu bir dizi adim veya bir siire¢ yoluyla yaklagir (aktaran Weilbacher, 2001).

2.7.SOSYAL AG SIiTELER ETKIiLERI HIYERARSISI

Sekil 4. Sosyal Ag Siteler Etkileri Hiyerarsisi

Sayfayi izleme
Uriinii arama
Bilgi
- v

Bilgi /,/ \ Begenme

Ariagldaé Alict ‘—L Kaynak ] [ Uye Ag ] Uriinle ilgili Ag
Farkindalik
(WOM)
Gegmek
Tercih
Mahkumiyet

Satin alma

Kaynak: Ister begen ister begenme- Cevrimici sosyal aglarda Kulaktan Kulaga Iletisime Tiiketicilerin
Verdigi Tepkiler (Coulter ve Roggeveen, 2012).

Sekil 4 ile ilgili eWOM igin etkiler hiyerarsisi modeli, farkindalik ve bilgi tipik

olarak giinimuzde etkilerin hiyerarsisi (EH) ger¢evesinde sunulan ayr siiregleri igerir.

Reklam etkilerinin  hiyerarsisi, reklam basarili oldugunda, bireysel bir

miigteriden tam satisa yol acan bir dizi ardisik tepki olusturmaktan sorumlu olan bir
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iletisim siirecidir (Weilbacher, 2001). Ayrica etkilerin hiyerarsisi modeli Karar alma
stirecine benzemektedir (Hutter ve digerleri, 2013). Hutter ve arkadaslar1 (2013) etki
hiyerarsisi modelinin, tiiketicinin bir satin alma karar1 verirken uyguladig1 asamalar1
aciklamak yerine, tiiketicilerin belirli bir {irlin veya marka ile iligkisinin zihinsel
asamalarma odaklandigini iddia etmektedir. Weilbacher (2001) tarafindan ifade
edildigi gibi bir tanesi Lavidge ve Steiner'a (1961) ait “Reklam Etkinliginin Ongdriisel
Olgiimleri i¢in Bir Model” isimli bagimsiz bir yayin olan etki hiyerarsisi modellerinin
farkli versiyonlar1 reklamcilik galigmalarinin nasil isledigine dair 6zel bir agiklama

olarak yaygin bir sekilde yayilmistir.

Bir site liyesi, bir {irliniin varligina iliskin bir iletisim aldiginda farkindalik elde
edilir (Coulter ve Roggeveen, 2012). Yonlendirici mesaj (YM) olarak da
adlandirilabilecek bu iletisim: Kullanicinin arkadas ag1 icindeki biri, kullanicinin
arkadas ag1 disindaki biri veya bir reklam seklinde de olabilir. Bununla ilgili asagidaki
akil yiiriitmede, kullanicinin arkadas ag1 i¢indeki birine atifta bulunmaktayiz (Coulter
ve Roggeveen, 2012). Ayrica Weilbacher (2001) reklamin roliiniin bir markayla ilgili
mevcut tutumlari, konu hakkindaki bilgileri veya markanin onlardaki imajini olumlu
kilmak oldugunu, miisterileri marka hakkinda daha fazla bilgi sahibi yapmak ve daha

genel olarak markaya olumlu bakmalarini saglamak oldugunu 6ne stirmektedir.

Birgok arastirmaci kaynak faktorleri incelemistir. Bazi kisisel bilgi kaynaklarinin
neden digerlerinden daha fazla etki gosterdigini incelemislerdir. Coulter ve
Roggeveen'e (2012) gore iki onemli faktor tanimlanmistir: kaynak uzmanligt ve bag

gicu. Bu hem eWOM hem de geleneksel WOM icin gecerlidir.

Coulter ve Roggeveen (2012) kaynak uzmanliginin, WOM bilgilerinin mesaj
alicis1 tarafindan ihtiyaglarinin karsilanmasi ile iligkili olarak nasil degerlendirildigine
bagli olarak insanlarin bir {irlin yonlendirmesine nasil tepki verdigiyle baglantili
oldugunu belirtmistir. Alici, {iriinlin veya hizmetin kabul edilmesinin olumlu faydalar
veya islevsel deger iiretebilecegine inanmasi halinde mesaji kabul etmesinin daha
muhtemel oldugu diigiiniilmektedir. Bu siire¢ ayn1 zamanda gayr1 resmi etki olarak da
bilinir. Daha az uzmanliga sahip kisiler aynm1 zamanda daha az giivenilir olarak
gortlmektedir. Bu nedenle, bir iiriin veya hizmet hakkinda 6zellikle bilgili olanlar daha

giivenilir olarak algilanir. Bu, giivenilir kaynaklardan saglanan iirlin onaylama

47



mesajlarinin benimsenmesinin daha muhtemel oldugu anlamina gelmektedir (Coulter

ve Roggeveen, 2012).

Hem geleneksel WOM hem de eWOM'da kaynak / alict baglanma kuvveti,
kisisel bilgi kaynagiyla iliskili etki diizeyini etkilemektedir (Coulter ve Roggeveen,
2012). Ayrica Reingen ve Kernan (1986) baglanti giiclinlin 6nemli bir iliskisel 6zellik
oldugunu savunmaktadir. Etkileyiciyle olan iligkiyi silirdiirme ve / veya "oraya
eklemlenerek" etkileyicinin ait oldugu bir referans grubuna baglanma ihtiyaci, alici
davranigin1 yonlendirir. Alict kaynaga ne kadar yakin hissederse baglanma giicii de o

oranda guclu olur.

Bir tiiketicinin digerleriyle olan sosyal iligkileri tipik olarak Reingen ve Kernan'a
(1986) gore, giiclii birincil iligkiden (es gibi) zayif ikincil iliskiye (nadiren temasa
gecen tanidiklar gibi) kadar genis bir bag yelpazesi igerir. Gii¢lii baglanma iligkisine
sahip bireyler, zayif baglanma iliskisine sahip olanlardan daha sik etkilesime girme
egilimindedir. Mikro diizeyde sevk davranisinda giiclii baglar daha 6nemli olabilir. Bu
nedenle calismalar zayif baglara 6zel bir 6nem atfeder. Onlarin kopri islevi,
yonlendiricilerin bir alt gruptan daha genis bir sosyal sistemin diger boliimlerine
ulagmalarini saglamaktadir. Eger zayif baglar olmasaydi, sosyal bir sistem birbirinden
ayr1 alt gruplardan olusacak ve yonlendiricilerin genis bir alana yayilimi engellenmis

olacakti (Reingen ve Kernan, 1986).

Cevrim i¢i sosyal aglarda, baglanma giiciiniin (“kaynak yakinlig1” olarak da
bilinir) etki araci olarak ¢ok daha az alakali olabilecegi beklenmektedir. Ayrica alici
ile arkadas ag1 (friend network) haricinde bulunan c¢evrim ici topluluk Uyeleri
arasindaki baglantilar, mesaj alicis1 ile arkadas agimin tim iyeleri arasinda olan
baglantidan daha zayif olmasi beklenmektedir. Ustelik kaynak / alici iliskisi
yakinliginin eWOM ortamlarinda geleneksel WOM 'a kiyasla daha az Onemli

olabilecegini belirten arastirmacilar bulunmaktadir (Coulter ve Roggeveen, 2012).

Gergek veya algilanabilen ag dissalliklar1 zriin agi (product network) Uyesi
olmayan kisiler tarafindan algilanirsa bu bireyleri etkiler hiyerarsi boyunca tagimaya
hizmet edebilirler. Coulter ve Roggeveen (2012) “agin giivenilirliginin’® faydaci bir
deger kaynag olarak Urlin Uye sayisina gore belirlenmesini beklemektedir. Sosyal ag
siteleri araciligiyla bir iirlin ag1 liyesi olan kag tiiketicinin ger¢ek zamanli olarak

bulundugunu gériintiilemenin miimkiin olmasi sebebiyle Uriinii benimseme potansiyeli
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olan kisilerin iiriin agma katilma ya da ek bilgi edinme karar1 vermeden Once {iriin
aginin giivenilirligini 6lgmesi miimkiindiir. Coulter ve Roggeveen'e (2012) gore daha
fazla giivenilirligin bir isareti de Onceden kaydedilmis daha fazla sayida ag iiyesi
bulunmasidir.

Cevrim i¢i sosyal aglardaki {iriin begenisi ile diger ¢evrim i¢i forum tiirleri
arasindaki fark, ¢evrim i¢i sosyal aglardaki bir kullanicinin iirlin agina katilarak bir
irlinii sevdigini aleni olarak gostermesidir (Coulter ve Roggeveen, 2012). Ayrica

WOM'un begenme iizerinde 6zellikle giiglii bir etkisi vardir (Hutter ve digerleri, 2013).

Tercih etme ve ikna etme de dahil olmak Uzere mesaj iletimi davranisinin
etkinligi, iriin agina Uyelik ile gosterilen etkinlik ve etkinin derecesinden ¢ikarilabilir
(Coulter ve Roggeveen, 2012). Ayrica ikna etme asamasi satin alma niyetini
gostermektedir (Hutter ve digerleri, 2013). Mesaj iletimi davranisinin son etkinligi
olan satin alma, mesaj siralamalari, yorumlar ve hatta iriin fotograflari gibi

faaliyetlerle belirtilebilir (Coulter ve Roggeveen, 2012).

Hem geleneksel WOM hem de eWOM'da mesajin kendi yapisinin ve igeriginin
ikna edici etkiye katkida bulunmasi beklenmektedir. Ayrica geleneksel WOM'da
yonlendirici mesaj hem farkindalik hem de bilgi saglar, bu nedenle yalnizca eWOM'da

etki tipik olarak farkindaliktadir (Coulter ve Roggeveen, 2012).
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UCUNCU BOLUM

SEYAHAT PLANLAMADA CEVRIMICI VE CEVRIMDISI
KAYNAKLARI UZERINDEKI TERCIHIN DEGERLENDIRME
ANALIZI

Bu calismada bireylerin seyahat ederken c¢evrim i¢i ve g¢evrim dig1 olarak
bagvurdugu kaynaklar Tablo 2°de gosterilmistir. Seyahat Onerileri tavsiye ve deneyim
olmak iizere 2 formattan olusmaktadir. Iki format arasindaki en belirgin fark seyahat
Onerilerinin tarz1 ve seklidir. Tavsiye formati profesyonel bir temele dayanmakla
birlikte s6z konusu oOneriler arasinda seyahat acenteleri, seyahat web siteleri ve
deneyimlere yapilan tavsiyeler bulunmaktadir. Tecriibe formatlar1 daha kisisel ve
tiketiciler tarafindan olusturulmus bilgiler igermektedir. Tiiketici tarafindan

olusturulan bilgiler karar verme surecini etkilemektedir.

Tablo 2. Cevrimigi ve Cevrimdis1 Kaynaklar

Cevrimici Kaynak Cevrimdis1 kaynak
Tavsiye formati Seyahat websiteleri (tripadvisor.com) Seyahat Acenteler
(Profesyonel) | Resmi seyahat siteleri( www.tursab.org.tr) Reklam (Televizyon)

Yazili Medya (brogiirler)

Tecriibe formati Seyahat bloglari(www.gezimanya.com) Kulaktan Kulaga (Aile-

Arkadas tavsiyeleri)
(Kisisel) Sosyal Medya (Facebook)

Elektronik Kulaktan-Kulaga

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu c¢alismanin amaci turist tercihlerini etkileyen etkenler alanindaki bilimsel
yazina katkida bulunmaktir. Dolayisiyla bireylerin seyahat ederken cevrim i¢i ve
cevrim dis1 kaynaklar hakkindaki algilarini tespit etmek c¢aligmanin temel odagini
olusturmaktadir. Calismanin bir diger amaci ise ¢calismada bahsedilen ¢evrim i¢i veya

cevrim dist kaynaklarin, hangisinin ve ne siklikla kullanildigimin belirlenmesidir.



Arastirma ayrica arastirmaya katilan bireylerin seyahat planlar iizerinde ¢evrim igi

seyahat Onerilerinin etkisini ve dnemini ortaya koyma amacini da tasimaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yapilan aragtirmada nicel arastirma teknikleri uygulanmaktadir. Tim
arastirmalarin temel amaci sistematik olarak veri toplayabilmek ve veri desenlerini
inceleyebilmekte ve boylece sosyal yasamdaki olgu daha iyi agiklanmaktadir ve
anlasilmaktadir (Neuman, 2011). Neuman'a (2011) gore aklimizdaki bir hipotezi
tekrar test etmek, dogrulamak veya tahrif etmek nicel odakli aragtirmanin en popiiler
kullanimlarindan biridir. Ek olarak nicel yonelimli ¢aligmanin 6zelliklerinden biri, bu
tasarimin degiskenlerin tam olarak dl¢iilmesine vurgu yapmasidir; bu nedenle, temelde
net ve yapisal analizlere yol agacak say1 ve Ol¢eklere dayanan net veriler saglamak
miimkiindiir (Neuman, 2011). Dolayisiyla bu ¢aligma tasarimi, bu tezin amaglari igin

en uygun tasarim olarak gériinmektedir.

3.2.1. Anket Hazirlanmasi

Asagida, anketleri yiirlitmek ve kavramsal modelleri olusturmak i¢in kullanilan
degiskenlerin bir tanimina yer verilmistir. Bu degiskenleri test etmek i¢in kullanilan
pazarlama Olc¢ekleri William O. Bearden ve Richard G. Netemeyer tarafindan yazilmis

“Pazarlama Olgekleri El Kitab1” kitabindan alinmistir (Dohmen, 2013).
Tercih

Tercih, arastirmamizdaki bagimli degiskendir. Calismanin ana sorularindan biri,
hangi platformun ¢evrim i¢i veya c¢evrim dis1 kaynaklar olarak tercih edildigidir.
Calismada el kitabinin sagladigi Olgege gore tercih test edilmistir (Bearden ve
Netemeyer’den, aktaran Dohmen, 2013). Ayrica genel olarak tercihler iizerine 1yi bir
bakis agisina sahip oldugundan emin olmak ig¢in kullanma niyeti olan bagimsiz bir
degisken eklenmistir. Tercih, mantiksal olarak kullanma niyetinin daha yiiksek
olmasina yol agacagindan bunun bu degiskeni test etmek icin iyi bir katki saglayacagi
diistiniilmiistir.

Guvenilirlik

51



Guvenilirlik terimi, bu arastirmada da oldugu gibi istatistiksel arastirmalarda
onemli bir anahtardir. Tiiketiciler {riin ve hizmetlerin giivenilir oldugunu
diisiindiiklerinde, onlar1 daha fazla kullanmaya, baskalarina onlar hakkinda tavsiyede
bulunma ve bir sonraki dongilide yeniden kullanma egilimindedirler (Long, Muir ve
Golding, 1995). Bu degiskeni test etmek icin “Pazarlama Olgekleri El Kitab1”
kullanilmis ve seyahat onerileri konusundaki arastirmaya uygun hale getirilmesi i¢in
Oneriler asgari diizeyde ayarlanmigstir.

Gegerlilik

Onceki literatiirde goriildiigii gibi bilyiik miktarda deneyim cevrim igi
kaynaklarin gegerliligine daha fazla inanci artirabilir. Bilindigi iizere internetin,
herhangi bir kimseye ¢evrim i¢i bir sey yayinlamasi igin bir temel sagladig1 6nemli bir
gostergedir. Kalthenheuser’in dedigi gibi “Internet, aldatmaca sanatgisina anonimlik
icin yeni bir pelerin saglarken, cevrim i¢i olarak daha fazla sayida magdurun cezasini
cekmeyi kolaylastirmaktadir.” (Kalthenheuser, 2000). Bir internet kullanicist
internette ¢ok fazla “deneyim” yasadiginda bir¢ok kaynaga ve dolayistyla birgok farkl
bilgiye maruz kalir. Bu daha az giivenilirlige yol agabilir. Deneyimli tiiketiciler, gevrim

dis1 kaynaklar1 ¢evrim i¢i kaynaklardan daha ¢ok giivenilir olarak degerlendirmektedir

(Klein ve Ford, 2003).

Deneyim

“Deneyim” degiskenini tantmlamak i¢in “bir kiginin interneti kullandig1 zaman1”
kullanilmistir. Degisken deneyimi g6z oOniline alindiginda bu temelde nesiller
arasindaki farki 6l¢ebilmek miimkiin hale gelmektedir. Daha once belirtildigi gibi,
kullanim ve yas / nesil arasinda genel bir baglant1 vardir. Bu, “agir kullanicilarin”
genellikle internet ile ilgili ok fazla deneyime sahip daha gen¢ kusaktan olustugunu
gostermektedir. Her zaman ¢evrim i¢i olan ve sosyal medyayi ikinci bir doga olarak

kullanan kullanicilar1 bu sekilde tanimlamak miimkiindyir.

(Calismadaki seyahat etmenin son asamalarindaki ilgili sorular, tiiketicinin karar
verme asamasidir. Google, potansiyel bir gezginin seyahatleri boyunca gegirdigi farkl

asamalarin net bir resmini ¢izen “bes asama” kurmustur (Bitzzer, 2012).
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Asama 1: Hayal: Bu asamada fikir her tirlii diirti ile yaratilir. Tiketici
potansiyel bir gezgin olur. Bu asama ¢evrim igi olarak farkli kanallardan etkilenebilir:

e-posta pazarlamasi, sosyal medya veya bloglar.

Asama 2: Planlama: Bu asama boyunca miisteri, olanaklar1 hakkinda kendisini
bilgilendirmek icin farkli web sitelerini ziyaret eder. Bir seyahatci, bir sonraki agamaya
gegmeden Once ortalama yirmi farkli seyahat web sitesini ziyaret eder. Bu ¢calismadaki,

“Cevrim ici ortam seyahat bilgileri i¢in siklikla kullanilir.” ifadesini onaylamaktadir.

Asama 3: Rezervasyon: Cogu seyahat web sitesi i¢in bu asama en onemli
asamadir. Bu asama, yolcunun gelisini veya rezervasyonunu onaylar ve aliciya

6demeyi garanti eder.

Asama 4: Deneyim: Bu agama seyahat sirasinda gerceklesir. Seyahat edenlerin
% 53'li seyahatle ilgili bilgileri bulmak igin bir mobil cihaz kullandigindan s6z verilen

standardin korunmasi onemlidir.

Asama 5: Paylagsma: Seyahat eden insanlar deneyimlerini paylastiktan sonra
eglence amagli seyahat edenlerin% 53'0 tatil fotograflarint ¢evrim ig¢i paylastigini
soylemektedir. Diger yollarda da calisir, eglence amagh seyahat edenlerin % 49'u
cevrim i¢i olarak diger deneyimleri, yorumlari, goriisleri ve diger genel seyahat

bilgilerini okumaktan hoslandiklarini onaylamaktadir (Bitzzer, 2012).

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE VERI TOPLAMA ARACI

Google Forms web uygulamasi ile Tiirk vatandaslarina yonelik olarak farkli
Facebook gruplari, birka¢ LinkedIn cevreleri ve arkadaslara, is arkadaslarina ve
toplumun diger gevrelerine ¢evrim i¢i anket dagitilmistir. Bu da veri toplama yéntemi
olarak kolayda 6rnekleme yonteminin kullanildigi anlamina gelmektedir. Toplam 492
katilimciya ulasilmistir. Bes noktal1 Likert ol¢egi kullanilarak hazirlanan anket formu
toplam 21 sorudan olusmaktadir. Ik sorular demografik sorulardan ve ardindan
interneti kullanma siklig1, seyahat aligkanliklar1 ve ¢evrim dis1 ve ¢evrim igi seyahat
onerileri hakkinda sorulardan olusmaktadir. Daha sonra katilimcilardan ¢evrim dist
seyahat 6neri platformu (seyahat acentesi) ve ¢evrim ici seyahat tavsiyesi hakkinda
tutumlarim1 6lgmek i¢in bes noktali Likert sorular: yer almaktadir. Anketin son

kisminda ise seyahat asamalariyla ilgili ifadeler bulunmaktadir.
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3.4. ARASTIRMANIN GECERLILiGi VE GUVENIRLILiGi

Arastirmada kullanilan sorularin gecerliligi ve giivenilirligini degerlendirmek
icin temelde ii¢ adim uygulanmistir. ilk olarak, anketin cevrilen igerigini dogrulamak
icin, anketin asil versiyonu Dohmen (2013) tarafindan tezde belirtilen kaynaktan
alindig icin geri ceviri yontemi (the back-translation method) uygulanmistir. Bu
yontemde bir dosya veya belgenin c¢evrilmis halini alarak orijinal igerige onceden
bilgisi olmayan bagimsiz bir terclimana sahip olmak suretiyle geri ceviri
gerceklestirilir ve orijinal dile geri gevrilir. Ikinci adim ise kapsam gecerliligini test
etmede kullanilan mantiksal yollardan biri, uzman goriisiine bagvurmaktir. Uzmandan
beklenilen testin taslak formunda yer alan maddeleri kapsam gecerligi bakimindan
degerlendirmesidir (Biiyiikoztiirk, 2016). Bu yolla hazirlanan bir anket ve calisma
hakkinda genel fikir vermesi beklenen anket sorulari, {i¢ bagimsiz akademisyen
tarafindan incelenmistir. Her ii¢ profesor tarafindan anket konuya ve calismanin
amacma uygun bulunmus ancak daha sonra uygulanan bazi gramer ve yapisal

diizeltmeleri de dahil edilmistir.

Uciincii adimda ise anketi 6rneklemin kullanimma sunmadan 6nce verilerin
kaydedilmesindeki belirsiz sorulari ve sorunlu alanlar1 belirlemek i¢in bir 6n test
yapilmistir. Anket, onceki boliimde bahsedildigi teknikle dagitilmis ve glivenirliligi
test etmek amagli Cronbach alpha degerlendirmesi yapilmistir. Anketin igerigi ankete
katilanlar tarafindan sorunlu bulunmamistir. Alinan geri bildirimlere goére anket agik
ve anlasilir olarak degerlendirilmistir. Olgeklerin giivenilirligi, % 85 giivenilirlik

gosteren 0,856 Cronbach alfa degeri ile belirlenmistir.

3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Bu caligmada bireylerin seyahat ederken ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist kaynaklar
hakkindaki algilarini tespit etmek amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 1 (H1) = Katilimcilarin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist kaynaklar ile ilgili

goriisleri farklilagmaktadir.

Hipotez 2 (H1)= Katilimcilarin cinsiyetine ¢evrimigi ve gevrimdisi kaynaklar ile

ilgili goriisleri farklilagmaktadir.
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Hipotez 3 (H1)= Katilimcilarin yasina gore ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kaynaklar ile

ilgili goriisleri farklilagsmaktadir.

Hipotez 4 (H1)= Katilimcilarin egitim seviyesine gore ¢evrimigi ve ¢evrimdisi

kaynaklar ile ilgili goriisleri farklilasmaktadir.

Hipotez 5 (H1)= Cevrimici kaynaklar: kullanim asamalari ile ¢evrimigi seyahat

yorumlar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 6 (Hi)= Cevrimdis1 kaynaklari kullanim asamalar1 ile ¢evrimdisi

kaynaklar arasinda pozitif bir iligki vardir.

3.6. ANALIZ BULGULARI

Tablo 3. Katilimeilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Frekans %
Erkek 153 31,1
Kadin 339 68,9

Yas Frekans %

23 ve alt1 68 13,8
24-28 233 47,4
29-33 103 20,9
34-38 44 8,9
39-43 16 3,3

44 ve Uzeri 28 5,7

Egitim diizeyi Frekans %

[Ikogretim/ Okul 3 0,6

Orta 6gretim 27 55

On Lisans Derecesi (2 Y1) 16 3,3
Lisans Derecesi 287 58,3
Lisansustl derecesi 159 32,3
Toplam 492 100,0

Tablo 3’te katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir. Katilimcilarin

toplam1 153 erkek ve 339 kadindan olusmaktadir. Katilimeilarin cogu %47,4 ile 24 ile
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28 yaslar1 arasinda, 9%20,9'u biraz daha biiyiik 29 ile 33 yaslar1 arasindadir. Ankete
katilanlarin cogunlugu yiiksek derecede egitimli, %58'1 yiiksek lisans, %32'si doktora
mezunudur. Ankete katilanlarin %10'a ortaokul ve 6n lisans derecesini aldigini veya
su anda lisede okudugunu sdylemektedir.

Tablo 4. Yasa Gore Internet Kullanim Siklig

Katilimel Gunde bir Ginde 1-3 Gunde 3-6 Giinde |Gunde 9
saatten |Toplam
Yasi saatten az saat saat 6-9 saat fazla
23 ve alt1 2 16 39 9 2 68
24-28 3 73 106 40 11 233
29-33 0 39 32 17 15 103
34-38 1 21 15 6 1 44
39-43 0 7 7 2 0 16
44 ve Uzeri 2 11 7 5 3 28
Toplam 8 167 206 79 32 492
% 1,6% 33,9% 41,9% 16,1% 6,5% 100%

Tablo 4’te yasa gore internet kullanim sikligma yer verilmistir. Sonuglar
incelendiginde katilimcilarin %1,6'sinin interneti giinde bir saatten az kullandigi,
%6,5’1nin ise interneti 9 saatten fazla kullandig1 anlasilmaktadir. Ayrica katilimcilarin
%33,9'u interneti ginde 1-3 saat kullanmakta ve %41,9’u giinde 3-6 saat
kullanmaktadir.

Tablo 5. Katilimeilarin Cevrimigi ve Cevrimdisi Seyahat Bilgileri

Degiskenler n F
Hicbir zaman 64 13,0
Haftada 1 kere 107 21,7
Haftada 2-3 Kere 95 19,3
Ayda kag kez Ayda 1 Defadan Az 93 18,9
vayelerin Ayda 1 defa 60 122
okuyorsunuz? Ayda 2-3 Kez 18 53
Her gin 25 51
Hangi tar Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Instagram 300 61.0

cevrimici seyahat ve vb.)
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tavsiyelerini Resmi seyahat
kullaniyorsunuz / siteleri(www.www.hometurkey.com, 26 53
takip ediyorsunuz? www.tursab.org.tr)
Seyahat bloglari(www.gezimanya.com,
76 15,4
www.yoldaolmak.com)
Birlesik web s1te¥er1(www.tr1padv1sor.com, 90 18,3
trivago.com)
Haftada 2-3 Kere 9 1,8
Haftada 1 kere 38 7,7
Bir yilda ne Ayda 1 kere 119 24,2
siklikta seyahat

ediyorsunuz? Yilda 2-3 kere 266 54,1
Yilda 1 kere 55 11,2
Hicbir zaman 5 1,0
Higbir zaman 33 6,7
Seyahat ederken Nadiren 98 19,9

cevrimdisi
kaynaklara Bazen 231 47,0

basvuruyor
musunuz? Siksik 106 215
Her zaman 24 4,9

Tablo 5’te katilimcilarin ¢evrim i¢i ve cevrim dis1 seyahat bilgilerine yer
verilmistir. Analiz sonuglar incelendiginde katilimcilarin biiytik bir bolimii bir yilda
2-3 kere seyahat etmekte ve seyahat ederken ¢cogunlugu sosyal medyay1 ¢evrim igi
seyahat tavsiyelerini incelemek i¢in kullanmaktadir. Ayrica arastirmaya katilanlarin
%21,7’s1 haftada bir kez ¢evrim i¢i seyahat tavsiyelerini okumakta ve %47’s1 seyahat
ederken ¢evrim dis1 kaynaklara bagvurma sikligini ‘bazen’ olarak belirtmis, ondan
sonraki ylksek deger “sik sik” tercihi olarak belirlenmistir. Bu katilimcilarin ¢evrim
ici kaynaklar1 ¢ogunlukla daha sik kullanip ¢evrim dis1 kaynaklara da nispeten sik

basvurma anlamina gelmektedir.
Hipotez 1 (H:) = Katilimcilarin gevrimi¢i ve ¢evrimdisi kaynaklar ile ilgili
gortsleri farklilasmaktadir.

Tablo 6. Katilimeilari Cevrimici ve Cevrimdis1 Kaynaklari ile Tlgili Goriisleri

Cevrimigi Cevrimdis1
kaynaklar kaynaklar
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Genel olarak, hangi platformun daha iyi oldugunu 770 23,0
diistinliyorsunuz? '

Sizce hangi platform daha basarili? 81,1 18,9

Sizce hangi platform insanlarin diisiincelerini daha fazla 785 21,5
etkiliyor? '

Seyahat 6nerileri i¢in hangi platformun daha tipik bir kullanim 746 25,4
sekli oldugunu diislinliyorsunuz? '

Seyahat etmeyi diisiiniiyor olsaydiniz, sizi daha ¢ok ne ikna 20,7 29,3
ederdi? '

Hangi platformun seyahat icin daha uygun bir imaj 778 22,2
yaratacagini diisiiniiyorsunuz? '

Tablo 6’da katilimcilarin ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist kaynaklarn ile ilgili
goriislerine yer verilmistir. Sonuglar incelendiginde katilimcilarin ¢ok biiyiikk bir
boliimii ¢cevrim i¢i kaynaklart ¢evrim dis1 kaynaklara gore daha etkileyici, ikna edici,
imaj yaratan ve iyi olarak diisiindiiklerini belirtmektedirler. Bundan dolay1 Hipotez 1
kabul edilmis olarak sonuglandirabiliriz.

Tablo 7. Faktor ve Glvenirlilik Analizi

Faktor Ismi Maddeler Faktor Yukleri Faktor Cikarma Guvenirlilik
(%)
Analizi
(Cronbach’s
Alpha)
Cevrimdisi- KAR3 , 785 29,430 919
Cevrimici

Karsilagtirma KAR2 ,754
KAR4 ,733
KAR1 ,715
KAR6 ,708
KAR5 ,698
KAR10 ,681
KAR9 ,675
KAR7 ,653
KARS8 ,628

Cevrimdisi KAY3 732 11,531 ,956

Kaynaklar

KAY5 ,698
KAY2 ,664
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KAY4 ,643
KAY1 ,632
Cevrimici Seyahat YOR2 732 8,891 ,945
Yorumlar
YOR4 ,698
YOR3 ,664
YOR1 ,643
YOR5 ,632
TOPLAM 71,453
Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi ,867
Bartlett Testi Ki-kare 2231,43
Df 84
Sig. ,000

Tablo 7°de arastirmada kullanilmis olan 6lgegin faktdr ve giivenirlilik analizine
yer verilmistir. Olgekler ¢evrim disi- ¢evrim ici karsilastirma, ¢evrim dis1 kaynaklar
ve ¢evrim i¢i seyahat yorumlar1 olmak iizere 3 boyuta ayrilmistir. Tablo 7°de ayrica
arastirmada kullanilan Olgeklerin “yiiksek giivenilirlik” diizeyinde (>,80) oldugu
gorilmektedir.

Tablo 8. Arasgtirmada Kullanilan Olgek ve Boyutlarmin Giivenirlikleri

) Madde Cronbach’s
Olgekler ve Boyutlar
Sayis1 Alpha
Cevrimdist Kaynaklar 5 ,956
Cevrimici Seyahat Yorumlar 5 ,945
Cevrimdisi-Cevrimigi Karsilagtirma 10 ;919

Tablo 8’de calismada kullanilmis olan 6l¢eklerin giivenirliklerine yer verilmistir.

13

Sonuglar incelendiginde arastirmada kullanilan 6lceklerin “yiliksek giivenilirlik™
diizeyinde (>,80) oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Arastirmada Kullamilan Olgek Boyutlarinin Tamimlayict Istatistikleri

Olgekler N | Ortalama | Std. Sapma | Carpiklik Basiklik
Cevrimdis1 Kaynaklar 492 3,2075 ,90355 -,548 -,253
Cevrimici Seyahat Yorumlar 492 3,2204 ,87913 -,700 ,224
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Cevrimdisi-Cevrimici

492 2,8145 87411 -,006 -,573
Kargilastirma

Tablo 9’da katilimcilarin ¢gevrim dis1 kaynaklar, ¢evrim i¢i seyahat yorumlari ve
cevrim disi-cevrim i¢i karsilastirma Olgeklerin tanimlayici istatistiklerine yer

verilmistir. Olgeklerden en yiiksek ortalamaya “cevrim i¢i seyahat yorumlar1” sahiptir.

Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore basiklik ve carpiklik degerleri +1,5 ile -1,5
arasinda; George ve Mallery (2010) gore +2,0 ile -2,0 arasinda olursa 6l¢egin normal
dagildigim1 ve parametrik testlerin kullanilmasi gerektigini ifade etmislerdir. Bu
nedenle ¢alismada kullanilan tiim 6l¢ek ve boyutlarinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
+1,5 ile -1,5 arasinda olmasindan dolay1 arastirmada parametrik testler olan bagimsiz

iki grup T-testi ve One-way Anova varyans testi kullanilmistir.
Hipotez 2 (H1)= Katilimcilarin cinsiyetine ¢evrimici ve ¢evrimdisi kaynaklar ile
ilgili goriisleri farklilagmaktadir.

Tablo 10. Katilimeilarin Cinsiyetine Gére Cevrimici ve Cevrimdist Kaynaklar ile Ilgili
Tutumlarinin Karsilastirilmasi

. Gruplar _
Olgekler N X Ss P
(Cinsiyet)
Erkek 153 3,0367 ,98516 ,005
Cevrimdist Kaynaklar
Kadin 339 3,2846 ,85459
Erkek 153 3,0423 ,95848 ,002
Cevrimici Seyahat Yorumlar
Kadm 339 3,3008 ,82990
Cevrimdisi-Cevrimici Erkek 153 2,7423 ,92918 215
Karsilastirma Kadimn 339 2,8470 84749

Tablo 10’da cinsiyete gore ¢cevrim i¢i ve ¢evrim disi kaynaklar ile ilgili tutumlar
T-testi ile karsilastirilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetine
gore ¢evrim i¢i ve ¢cevrim dis1 kaynaklar ile ilgili tutumlarin farklilagtigi gortilmektedir
(p<0,05). Baska bir ifade ile kadinlar erkeklere gore daha fazla ¢evrim ici ve ¢evrim
dis1 kaynaklara bagvurmaktadir. Bu yiizden arastirmada gelistirilen H1 hipotezi kabul
edilmistir.

Hipotez 3 (H1)= Katilimcilarin yasina gore gevrimi¢i ve ¢evrimdisi kaynaklar
ile 1lgili gortisleri farklilasmaktadir.

Tablo 11. Katilimeilarin Yasina Gore Cevrimici ve Cevrimdist Kaynaklar ile Tlgili Tutumlarimin
Karsilagtirilmasi
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. Gruplar _
Olgekler N X Ss P
(Yas)
23 ve alt1 68 3,0351 ,98816
24-28 233 3,2672 ,82642 ,264
Cevrimdis1 Kaynaklar
29-33 103 3,2366 ,93232
34 ve lizeri 88 3,1484 ,98884
23 ve alt1 68 3,1519 ,91692
Cevrimici Seyahat Yorumlar 24-28 233 3,2573 ,83653 ,672
29-33 103 3,2460 ,87802
34 ve Uzeri 88 3,1456 ,96471
23 ve alt1 68 2,7034 ,88649
Cevrimdigi-Cevrimici 24-28 233 2,8466 ,81598 -
Karsilastirma 29-33 103 2,9009 99502
34 ve lzeri 88 2,7140 ,85975

Tablo 11°de yasa gore ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 kaynaklar ile ilgili tutumlar
Anova testi ile karsilagtirilmigtir. Analiz sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin yasina
gore c¢evrim i¢i ve cevrim dis1 kaynaklar ile ilgili tutumlarin farklilasmadig
goriilmektedir (p>0,05). Bagka bir ifade ile farkli yas grubunda yer alan katilimcilarin
cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 kaynaklari birbiri ile benzerdir. Bu ylizden arastirmada
gelistirilen Hs hipotezi reddedilmistir.

Hipotez 4 (H1)= Katilimeilarin egitim seviyesine gore ¢evrimigi ve ¢evrimdist
kaynaklar ile 1lgili gortisleri farklilasmaktadir.

Tablo 12. Katilimeilarin Egitim Durumuna Gére Cevrimigi ve Cevrimdist Kaynaklar ile Tlgili
Tutumlarinin Karsilastirilmast

) Gruplar _
Olcekler N X Ss P
(Egitim)
On Lisans ve alti 46 3,0814 ,97997
,234
Cevrimdist Kaynaklar Lisans 287 3,1764 ,89552
Lisansistii 159 3,3001 ,89266
Cevrimici Seyahat On Lisans ve alt1 46 2,9722 1,03346 ,039
Yorumlar Lisans 287 31975 | 87890
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Lisansstu 159 3,3335 ,81702

On Lisans ve alt1 46 2,6517 ,92641
Cevrimdisi-Gevrimici Lisans 287 27716 184908 049
Karsilagtirma
Lisanststa 159 2.9390 189350

Tablo 12°de katilimcilarin egitim durumuna gore ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi
kaynaklar ile ilgili tutumlar Anova testi ile karsilastirilmistir. Analiz sonuglari
incelendiginde katilimcilarin egitim seviyesine gore ¢evrim i¢i seyahat yorumlari ile
ilgili tutumlarinin farklilagtigi goriilmektedir (p<0,05). Bagka bir ifade ile lisansiistii
mezuniyete sahip olanlar daha diisiik egitim seviyesine sahip katilimcilara gére daha
fazla ¢evrim i¢i yorumlar1 daha giivenilir ve dogru bulmaktadirlar. Bu yiizden

aragtirmada gelistirilen Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 5 (H1)= Cevrimici kaynaklar: kullanim asamalari ile ¢evrimigi seyahat

yorumlart arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo 13. Seyahat Asamalari ile Cevrimici Seyahat Yorumlar1 Arasindaki iliski

Cevrimici Seyahat Yorumlar
Hayal etme ,283™
Planlama ,396™
Rezervasyon ,312™
Deneyim ,360™
Paylagsma 281"

#%9499 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 13’te seyahat agsamalar1 ile ¢gevrim i¢i seyahat yorumlar1 arasindaki iligki
Korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde ¢evrim ici
seyahat yorumlari ile seyahat kullanim agsamalar1 arasinda pozitif ve istatistiksel olarak
anlamlh bir iliski oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade ile ¢evrim i¢i seyahat
yorumlarma katilim diizeyi arttik¢ca ¢evrim i¢i kaynaklardan hayal etme, planlama,
rezervasyon, deneyim, paylasma kullanim asamalar1 da artmaktadir. Bu yiizden

arastirmada gelistirilen Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 6 (Hi)= Cevrimdisi kaynaklar1 kullanim asamalart ile ¢evrimdisi
kaynaklar arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tablo 14. Seyahat Asamalari ile Cevrimdisi Kaynaklar Arasindaki Iliski
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Cevrimdis1 Kaynaklar

Hayal etme ,200%*
Planlama ,263**
Rezervasyon ,156**
Deneyim 21T**
Paylagma ,258**

**9499 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tablo 14’te seyahat asamalar1 ile c¢evrim dis1 kaynaklar arasindaki iliski
Korelasyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuclar1 incelendiginde ¢evrim dist
kaynaklar ile seyahat asamalar1 arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir iliski
oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade ile ¢evrim disi kaynaklara katilim diizeyi
arttikca ¢evrim dis1 kaynaklardan hayal etme, planlama, rezervasyon, deneyim,

paylagsma kullanim asamalar1 da artmaktadir. Bu yiizden arastirmada gelistirilen Hg

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Seyahat planlamas yliksek bir seviyede liriin ve hizmet satin alma kararlarinin
katilimini saglayan aktivite, her ikisi de genisletilmis, daha kapsamli bir karar verme
stirecini tesvik etmektedir. Bu da cesitli alternatifler hakkinda daha fazla bilginin
toplanmasina ve elde edinilen igerigin saglikli bir sekilde degerlendirilmesine imkan
verir. Nitekim turistik karar alma surecinde ¢esitli bilgi kaynaklarinin oynadigi rolii
anlamak, turistik bir destinasyonun pazarlanmasi konusunda g¢alisan profesyoneller
icin 6nemlidir.

Pazarlamacilarin uygun bir stratejiyi benimseyebilmesi i¢in, Oncelikle
tiiketicilerin karar alirken WOM'un bu kadar 6nemli bir rol oynayip oynamadigini ve
ayn1 zamanda seyahatin hangi agamalarin1 etkileyip WOM'u en ¢ekici iletisim sekli
haline neyin getirdigini anlamalidir. Dolaysiyla hizmet satin alma kararlarini verirken

WOM roliinii kesfetmek, bu ¢alismanin temel amaci olarak ele alinmustir.

Odak grubundan, seyahat ederken karar verme siirecinde dikkate aldiklar
cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 gibi bilgi kaynaklart tiiriine iliskin tercihleri hakkinda sorulan
nicel verilerin toplanmasi i¢cin web tabanli bir anket kullanilmistir. Katilimcilara
gegerlilik ve glivenilirlik, hangi bilgi kaynaklarini kullanma niyetinde olduklar1 ve her
seyahat agamasinda bilgi kaynaklarina yonelik algilar1 hakkinda sorular sorulmustur.

Toplanan veriler SPSS istatistiksel yazilim paketi kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular, bu arastirmada sunulan ve test edilen cevrim i¢i kaynaklarin
gecerliligini ve daha giivenilen ve tercih edilen kaynak oldugunu dogrulamistir. Bu
durum, birinci hipotezin test edilmesi sonucunda toplam 6 sorudan olusan kisimda
katilimc1 cevaplarinda yer alan iki kaynak arasindaki kiyaslama incelendiginde,
%76,6’s1 ¢evrim i¢i kaynaklar tercih ederken %23,4’{inlin ¢evrim dis1 kaynaklara
basvurdugunun gorilmiistiir.

Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin cinsiyetine ve egitim diizeyine gore

farklilik oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin erkeklere gore ¢cevrim i¢i kaynaklara daha



fazla bagvurdugu; lisanstistii egitimli katilimcilar daha diistik egitimli katilimcilara
gore cevrim i¢i kaynaklardan daha fazla yararlandigi belirlenmistir. Ayrica
katilimcilarin yasina gore c¢evrim ici ve ¢evrim disi kaynaklar ile ilgili tutumlari
farklilagmamaktadir. Bagka bir ifade ile farkli yas grubunda yer alan katilimcilarin
cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 kaynaklari ile ilgili goriisleri birbiri ile benzerdir. Son test
sonucunda ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 seyahat yorumlari ile seyahat asamalar1 arasinda
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu yani ¢evrim igi ve ¢evrim dist
seyahat yorumlarina katilm diizeyi arttik¢a ¢evrim i¢i kaynaklardan hayal etme,

planlama, rezervasyon, deneyim ve paylasma kullanim asamalar1 da artmaktadir.

Analizlerde temel olarak Dohmen’in (2013) c¢alismast esas alinmistir,
Dohmen’in ¢alismasi ¢evrim i¢i ve c¢evrim disi kaynaklar ile insanlarin tercihleri
iizerinden yapilmistir. S6z konusu bu calismada cok smirli sayida 6rneklem
biiytikliigiine sahipken (108), mevcut ¢alismada ise 492 kisi olan 6rneklem miktari ile
farklilik gostermektedir. Benzerlik ise, her iki calismanin da her degiskende ¢evrim igi
kaynagin ¢evrim dis1 platformlardan ¢ok daha fazla kullanildiginin tespit edilmesidir.
Calismalarimiz, ¢evrim i¢i ortamlarin seyahat diinyasiyla ilgili olarak uygun bir zemin
hazirladig1 ve seyahatlerinin tiim asamalarinda insanlar i¢in popiiler bir kaynak haline

geldigi sonucuna varmak i¢in yeterli temeli saglamaktadir.

Bashar'm (2014) calismasi, SSA'larin seyahat planlamasi iizerindeki etkisini,
SSA'nin kullanim kolayligi ve kullanmishiligi, onu kullanmadaki davranigsal niyet ve
turistlerin boyle bir agda sahip olduklar: giiven diizeyi arasindaki iligkiyi vurgulayarak
tanimlamay1 amaglamaktadir. Profesyonel web tabanli anket yazilimi Obsurvey
kullanilarak bir anket olusturuldu. Belirli bir boliimde ag¢iklanan faydalardan dolay1
geleneksel bir anket teknigine web tabanli bir anket teknigi tercih edilmistir. Ayrica
bilgiyi kullanma davranigsal niyetinde algilanan kullanim kolayliginin olumlu bir
onemi oldugu da kanitlanmistir. Bu ¢calisma mevcut ¢alismadan farkli olarak yalnizca
cevrim i¢i seyahat bilgi kaynaklarma ve katilimcilarin algilarin tespit etmeye
odaklanilmistir. Arastirma web tabanli anket yoluyla gerceklestirilmis ve sinirli sayida
katilimciya (150) ulagsmasina ragmen arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi ¢esitli
analizlerle kanitlanmistir.

Benzer bir bagka Le'nin (2014) caligsmasi ise gezginlerin nihai satin alma kararin

en ¢ok etkileyen tercih edilen seyahat bilgi saglayicilarini veya kanallarimi (geleneksel
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ve geleneksel olmayan bilgi saglayicilar1) incelemeye odaklanmistir. Mevcut
caligmayla benzerlik 2 tiir (¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1) bilgi kaynagina odaklanilmasidir.
Bununla birlikte mevcut ¢alismanin sonuglarinin aksine bu ¢alisma, arkadaslarin ve
akrabalarin tavsiyelerinin en giivenilir ve tercih edilen bilgi kaynagi sonucuna
varilmistir. Mevcut ¢alisma ¢evrim i¢i (seyahat web siteleri) ¢cok tercih edilen kaynak
oldugunu belirtmektedir. Ayrica Orneklemin biyiikligliniin ve demografisinin
Norveg'teki Stavanger Universitesi Ogrencileri (88 o6grenci) olduguna dikkat
edilmelidir, bu nedenle bulgularin genellestirilmesi olasiligi smirli olmasi tespit
edilmistir.
Teori ve Pratige Katkilar

Bu tez teoriye ¢esitli katkilar yapar. Birincisi bu tez WOM'un ne oldugunu,
tiirlerini ve turizm endiistrisindeki roliinli agik¢a tanimlamaktadir. Boylece WOM
alaninda gelecekteki arastirmalart miimkiin kilan net bir tanim agikca ortaya
konmustur. Ayrica turist davranisini etkileyen faktorler, karar alma siireci ve seyahat
bilgileri kaynaklari arasindaki iligki de tanimlanmis durumdadir. Bu nedenle
kararlarinda gezgini etkileyen faktorlerle ilgili olarak WOM kullanimiyla teorik

literatiire katkida bulunulmustur.

Ayrica bu ¢alisma ¢evrim i¢i kaynaklarin ¢evrim dis1 kaynaklara gore daha fazla
tercih edildigine dair kanitlar sunmaktadir. Bu olgunun simdi daha 6nce hi¢ olmadigi
kadar farkli olduguna siddetle inaniyoruz. Kuskusuz c¢evrim i¢i kaynaklara duyulan
giiven faktorl turistler arasinda ytlikselmistir. Bu durum e-kurumlarin ayricaligi ve

internet tabanli seyahat bilgileri kaynaklar1 hakkindaki gergcegi ortaya koymaktadir.

Bu tez aynm1 zamanda, her iki tlir kaynagmn turist davranisinin demografik
faktorleri ile ne ol¢iide alakali oldugunu, ¢ogunlugunun kadin ve ¢ogunlukla daha
yiiksek egitimli kullanicilar oldugunu ortaya c¢ikarmak suretiyle gostermektedir.
Gelecekteki arastirmacilar bu bilgiyi bir temel olarak alabilir ve bu bolimin bir
sonraki kisminda sunulan kisitlamalar ve gelecekteki arastirmalar kapsaminda verilen

onerilerden yola ¢ikarak daha da gelistirebilir.

Tez sadece teoriye katkida bulunmakla kalmamaktadir, bu bulgular ayni
zamanda turizm ve teknoloji uygulayicilar icin pratik bir sekilde kullanabilecek
niteliktedir. Bu arastirmanin bulgulari, seyahat pazarlar1 arasinda kullandiklar bilgi

kaynaklarinin algilanan faydasini, {irlinliniin seg¢ilme olasiligin1 en iist seviyeye
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cikarmak i¢in kullanabilecek sorumlu profesyoneller tarafindan kullanilabilir. Ayrica
ikisinin de ¢evrim dis1 oldugu kadar ¢evrim i¢i seyahat acentelerine biiyiik bir avantaj
saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Gelecekteki Arastirmalar Icin Sinirlamalar ve Tavsiyeler

Bu alanda gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in kabul edilmesi ve Onerilmesi

gereken birkag siirlama vardir.

Bu yaklagimdaki en biiyiik sinirlamalardan biri, bir anket kullanimiyla toplanmais
olan simirh diizeydeki goriislerdir. Ankete katilanlar belki de bazi maddeler lzerinde
cok farkli bir bakis agisina sahip olabilir ancak se¢imleri konusunda sinirlandirilmis

durumdadirlar.

Bu aragtirmadaki bir baska kisitlama da sadece Tiirk vatandaslarina
odaklanmaktir. Anket sadece Tiirkge olarak verilebildiginden ankete katilanlarin
Ingilizce olarak talimatlari anlamalarini ve takip etmelerini sinirlandirmistir. Anketin
dil farkliliklari, seyahat bilgilerini kullanma sekli ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle
daha kapsamli bir nitelige sahip olmas1 miimkiindiir. Buna benzer gelecek arastirmalar
icin, anket daha cesitli nitelikteki katilimecilara izin verecek sekilde birkag dile

cevrilebilir.

Anket tasarimi bu tezin bir sinirlamasi olarak diisiiniilebilir. Anket sadece ¢cevrim
dis1 ve ¢evrim i¢i kaynaklar ve bunlarin arasindaki tercihi dikkate almistir. Bununla
birlikte, yalnizca ¢evrim i¢i kaynaklar (eWOM) hakkinda daha ayrintili bir arastirma
yapilmast ve seyahat danigmanlar1 olarak sosyal aglar, rezervasyon platformlari,
blogcular ve diger internet tabanli kaynaklar arasinda daha derin bir arastirma
yapilmasi Onerilebilir. Aragtirmamiz, seyahat kaynagi olarak kullanicilarin ¢ogunun en
cok sosyal medyay1 (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) tercih ettigini ortaya
koymustur. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalar i¢in bir tavsiye olarak, bu konu farkl

uygulamalar arasinda daha da ayrintili olarak incelenebilir.

Ayrica, calisma sadece ¢evrim i¢i anket uygulamasiyla “bias” olusturmus
olabilir ve sonucunda sadece internetin aktif kullanicilar1 tarafindan veri toplanmis
olabilir. Bundan sonraki ¢aligmalarda ¢evrim i¢i degil, manuel anket yardimiyla veriler

toplanip daha tutarh bilgilere ulagilabilir.
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Son olarak, bu tez demografik faktorler olarak sadece yas, cinsiyet ve egitim
diizeyini incelemistir. Psikolojik ve sosyo-kiltiirel faktorler gibi diger unsurlarin
dikkate alinmasi karmasik iligskiyi daha iyi aciklayabilir. Gelecekteki arastirmacilar,
davranigsal niyet {iizerindeki etkilerini acgik¢ca belgelemek icin tiim faktorleri

derinlemesine goz 6niinde bulundurmalidir.
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EK 1: Analizde kullanilan Anket
Yuksek lisans tez anketi

Bu calismamin amaci, Seyahat kararinda kaynaklarin 6nemini anlamak. Anketimizi
doldurmaniz yaklasik 2-3 dakikanizi alacaktir. Calismanin sonuglar1 sadece bilimsel
amacl kullanilacak ve elde edilen veriler gizli tutulacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir
ederiz.

1. Cinsiyetiniz?
o Erkek
e Kadin

2. Yasimz?

e 18 vealt1

e 19-23
o 24-28
e 29-33
e 34-38
o 39-43
o 44 ve lzeri

3. En son mezun oldugunuz egitim diizeyi?
e Ilkdgretim/ Okul
e Orta 6gretim
e On Lisans Derecesi (2 Yil)
e Lisans Derecesi
e Lisansustl derecesi
e Diger:
4. interneti giinde ortalama (genel olarak) ne sikhkla kullaniyorsunuz?
e Highir zaman
e Gunde bir saatten az

e Gilinde 1-3 saat
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e Gilinde 3-6 saat
e Gilinde 6-9 saat

e Gilnde 9 saatten fazla

5. Ayda kac kez cevrimici seyahat tavsiyelerini* okuyorsunuz?

Cevrimici seyahat tavsiyelerini* - Internet ortaminda sosyal medya sitelerinde seyahat ile ilgili yorumlar
e Hichir zaman

Haftada 1 kere

e Haftada 2-3 Kere
e Ayda 1 Defadan Az
e Aydal defa
e Ayda2-3 Kez
e Hergln
6. Hangi tiir cevrimici seyahat tavsiyelerini kullaniyorsunuz / takip ediyorsunuz?
e Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Instagram ve vb.)
e Resmi seyahat siteleri(www.www.hometurkey.com, www.tursab.org.tr)
e Seyahat bloglari(www.gezimanya.com, www.yoldaolmak.com)
e Birlesik web siteleri(www.tripadvisor.com, trivago.com)
e Diger:
7. Bir yilda ne sikhkta seyahat ediyorsunuz? (hafta sonu gezileri / is gezileri /
tatiller)
e Hergln
e Haftada 2-3 Kere
e Haftada 1 kere
e Aydal kere
e Yilda 2-3 kere
e Yilda 1 kere

e Hichir zaman
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8. Seyahat ederken cevrimdisi kaynaklara basvuruyor musunuz? (Seyahat

Acenteleri, Aile- Arkadas tavsiyeleri)

e Hichir zaman

e Nadiren
e Bazen
e Siksik

e Her zaman

Kiyaslama

Asagidaki sorular, ¢evrimici (sosyal medya, bloglar, seyahat web siteleri) ve ¢evrimdisi

(ag1zdan ag1za, seyahat acenteleri) seyahat onerileri arasindaki alginizla ilgilidir.
9. Genel olarak, hangi platformun daha iyi oldugunu diisiiniiyorsunuz?
e Cevrimici kaynaklar
e Cevrimdis1 kaynaklar
10. Sizce hangi platform daha basarihi?
e .Cevrimici kaynaklar
e Cevrimdis1 kaynaklar
11. Sizce hangi platform Insanlarin diisiincelerini daha fazla etkiliyor ?
e Cevrimici kaynaklar
e Cevrimdis1 kaynaklar

12. Seyahat onerileri icin hangi platformun daha tipik bir kullanim sekli

oldugunu diisiiniiyorsunuz?
e Cevrimici kaynaklar
e Cevrimdis1 kaynaklar
13. Seyahat etmeyi diisiiniiyor olsaydiniz, sizi daha ¢ok ne ikna ederdi?
e Cevrimici kaynaklar
e (Cevrimdis1 kaynaklar

14. Hangi platformun seyahat icin daha uygun bir imaj yaratacagim

diisiiniiyorsunuz?
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e Cevrimici kaynaklar

e Cevrimdis1 kaynaklar
15. Bilgi aramak icin web sitelerini kullanma olasihginiz nedir? (kesinlikle
kullanmazdim (0)— kesinlikle kullanirdim (% 100)
16. Bilgi almak icin seyahat acentelerini kullanma olasihginiz nedir? (kesinlikle
kullanmazdim (0) — kesinlikle kullanirdim (% 100))

17. Liitfen hangi konuda cevrimdisi kaynaklar (AGIZDAN AGIZA, ARKADAS-
AILE TAVSIYESI, TURIZM AJANSI) ile ilgili asagidaki ifadelere katihp
katilmayacaginizi belirtin.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Bu kaynak inanilir ve giivenilirdir

Bu kaynak benim igin her zaman
iyi oldu

Bu kaynak iiriinleri hakkinda bir
iddiada bulunur veya soz verirse,
muhtemelen dogrudur

Bu kaynaktan ne bekleyecegimi
biliyorum

Bu kaynaga giivenebilceegimi
hissediyorum

18. Liitfen hangi konuda SNS* (Sosyal Ag siteleri) ve OTR** (Cevrimici seyahat
yorumlar) gibi c¢evrimici kaynaklar ile ilgili asagidaki ifadelere katilip
katilmayacagimizi belirtin.

* SNS (Sosyal Ag siteleri) —kullanicilarin genel bir profil olusturmasini ve web sitesindeki diger kullanicilarla
etkilesime girmesini saglayan cevrimici bir platform. Ornekler: Facebook.com,

Instagram. com, LinkedIn.com ** OTR (Online seyahat yorumlari) — seyahatin hedefini, Griiniint veya hizmetini,
incelemenin (veya yorumlarin) hakkinda yasadig: bir kisi tarafindan internette yazilmig / yayinlanan bir yorumlari
ifade eder. Cevrimici Seyahat Yorumlama web sitelerine drnekler: HostelWorld.com, Hostelbookers.com ve
TripAdvisor.com.

Kesinlikle

Katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum

Bu kaynak inanilir ve giivenilirdir

Bu kaynak benim i¢in her zaman iyi oldu
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Bu kaynak iirlinleri hakkinda bir iddiada
bulunur veya s6z verirse, muhtemelen

dogrudur

Bu kaynaktan ne bekleyecegimi biliyorum

u kaynaga gilivenebilecegimi hissediyorum

19. Asagidaki ifadelere ne dl¢iide katiliyorsunuz?

Cevrimdigi  bir platformu  ¢evrimigi
platformdan daha gtivenilir buluyorum

Cevrimdist  bir platformu  gevrimici
platformdan daha inandirict buluyorum

Cevrimdisi  bir platformu c¢evrimigi
platformdan daha 6nyargisiz buluyorum

Cevrimdis1 bir platformu cevrimigi bir
platformdan daha saygin buluyorum

Cevrimdist  platformu  ¢evrimigi  bir
platformdan daha deneyimli buluyorum

Cevrimdist bir platform ¢evrimigi bir
platformdan daha bilgili buluyorum

Cevrimdig1 bir platform, ¢evrimigi bir
platformdan daha nitelikli buluyorum

Cevrimdis1 bir platformu, ¢evrimigi bir
platformdan ~ daha  6din  vermez
buluyorum

Cevrimdisi  bir platformu ¢evrimigi
platformdan daha etik buluyorum

Cevrimdist  bir platformu ¢evrimigi
platformdan daha nesnel buluyorum

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

20. Seyahatin ilerleyen asamalarinda c¢evrimi¢i kaynaklar1 hangi amacglarla

kullaniyorsunuz?

Hi¢ zaman Nadiren Bazen Cok Stk Her zaman

Hayal etme
Planlama
Rezervasyon
Deneyim

Paylagma
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21. Seyahatin ilerleyen asamalarinda cevrimdisi kaynaklar1 hangi amaclarla

kullaniyorsunuz?
Hi¢ zaman Nadiren Bazen Cok Sik Her zaman
Hayal etme
Planlama
Rezervasyon
Deneyim

Paylagma
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