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OZET

TUKETICILERIN CEVRIMIiCi DEGERLENDIRME VE REZERVASYON
SITELERINE iLISKIN TUTUMLARININ TEKNOLOJi KABUL MODELI
PERSPEKTIiFINDE DEGERLENDiRiLMESi

Cansu DEMIRELLI

Turizm sektoriindeki isletmeler, i¢cinde bulunduklari rekabete dahil olabilmek

adina, tiiketicilere {irlinlerini tanitmak ve pazarlamak zorundadirlar. Teknolojinin
gelisimi ile beraber, tiketiciler cevrimigi alisverisi tercih etmektedir. Turizm sektoriinde
cevrimici aligveris, cevrimici degerlendirme ve rezervasyon olarak hayatimiza girmistir.
Bu arastirmanin amaci, ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitelerinin, teknoloji
kabul modeli perspektifinde, tuketici tutumu Uzerindeki etkisini arasgtirmaktir. Bu
baglamda Teknoloji Kabul Modeli’nde varolan; algilanan kullanim kolayligi, algilanan
fayda, kullanima yonelik tutum, davramigsal niyet degiskenleri ile birlikte bu
degiskenler iizerinde etkili olabilecegi diislinlilen; giiven, kaynak gilivenilirligi ve
elektronik agizdan agiza iletisim degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir.
Arastirma verileri kolayda 6rnekleme metodu Tiirkiye’de ikamet etmekte olan gevrimigi
degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanicisindan saglanmistir. Veriler 150 offline,
250 online olmak (zere toplamda 400 kisiden toplanmistir. Arastirma sonucunda, giiven
ve e-wom degiskenlerinin teknoloji kabuliiniin 6nemli birer belirleyicisi oldugu ortaya
cikarken, kaynak gilivenilirligi ile iliski bulunamamistir. Ayrica algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan fayda arasinda, algilanan fayda ile kullanima yonelik tutum
arasinda, kullanima yonelik tutum ile davranigsal niyet arasinda anlamli iligkiler
bulunurken kullanim kolayligi ile kullanima yonelik tutum arasinda bir iliski
bulunamamistir. Arastirma bulgular1 sonucunda, degiskenler arasi iligkiler, literatrle

uyumlu sonuglar ortaya ¢ikarmistir.

Anahtar Sozcukler: Teknoloji Kabul Modeli, Cevrimi¢i Degerlendirme ve

Rezervasyon Sitesi, Guven, e-Wom, Tuketici Tutumu



ABSTRACT

THE EVALUATION OF CONSUMER’S ATTITUDES TOWARDS ONLINE
REVIEWS AND BOOKING WEBSITES IN THE PERPECTIVE OF
TECNOLOGY ACCEPTANCE MODEL

Cansu DEMIRELLI

Companies, which work in the tourism sector, have to introduce
andcommercialize their products to their customers in order to compete with their rivals.
By the advancement of technology, customers prefer online shopping more. Online
shopping for tourism sector gets into our life as online evaluation and onlinebooking.
The goal of this research is, in the perspective of TAM, to search the impact of the
online evaluation and booking sites onthe consumer attitude. In this sense, things in the
TAM; perceived ease of use, perceived benefit, attitude towards use, behavioral
intention variables and the things that can be effective on these things; trust, resource
reliability and electronic word of mouth communication are examined. The research
data of convenience sampling method is obtained from the people reside in Turkey who
use the online evaluation and booking websites. The data are collected from 150 offline
and 250 online users, 400 users in total. As a result of this research, trust and e-wom
variables are found as an important determinant of technology acceptance but there is
no relationship with resource reliability and technology acceptance. Moreover, there are
meaningful relations between perceived ease of use and perceived benefit; perceived
benefit and attitude towards use; attitude towards use and behavioural intention.
However, there is no relation found between perceived ease of use and attitude towards
use. So, it can be concluded that the results of the research and relations between

variables are concordant with the literature.

Keywords: Technology Acceptance Model, Online Evaluation and Booking Website,

Trust, e-Wom, Consumer Attitude
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GIRIS

Bilisim teknolojileri alanindaki gelisimler, tim dinya genelinde bireylerin
cografi simirliliklara aldirmadan iletisim kurmasina imkan saglamistir. Kiiresellesme ile
toplumlar arasi etkilesim olduk¢a hiz kazanmistir. Bu gelisim zaman kavramini da
ortadan kaldirmistir. Bilisim teknolojileri alaninda yasanan bu gelisimler, hayatin her
alaninda 6nemli degisikliklere yol agmustir. Ticaret, internet ile sekillenmis ve e-ticaret
ortaya ¢cikmustir. E-ticaret ile beraber alicilar ve saticilar arasinda bilgi aktarimi yontemi
degismistir. Geg¢miste bilgi aktarimi; telefon, faks, direkt temas, mektup yoluyla
saglanirken, giintimiizde bilgisayarlar (izerinden e-ticaret ile aktarilmaya baglanmistir.
E- ticaret alicilar ile saticilar arasinda kolay bilgi akis1 saglamasi acisindan, avantajl
bulunmus ve hizla yayilmistir. Boylelikle e-ticaret ile etkilesimli yeni uygulamalar
ortaya ¢ikmistir. Bir¢ok sektor yalnizca e-ticaret ile kalmayip, tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda web siteleri gelistirmistir. Bu baglamda turizm sektorii de yalnizca e-
ticaret ile smirli kalmamis ve ¢esitli cevrimici degerlendirme ve rezervasyon siteleri
gelistirilmistir. Gelistirilen web siteler, kullanicilara; gorseller ve grafikler, video
gosterimleri, kullanic1 yorumlari, begeni sayisi, yildiz sayisi, rezervasyon kolaylig1 gibi
kullanim kolaylar1 saglamaktadir. Web siteleri turizm sektoriindeki fiziki satisa destek
olarak tanitim ve pazarlama avantaji saglamaktadir. Hem kullanicilara hem de
pazarlamacilara sagladigi avantajlar ile ¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon

sitelerinin kullanimi hizla yayilmistir.

Tiiketicilerin online aligverisi tercih etmesinin en dnemli nedeni uygun fiyat
beklentisidir. Ulkemizde ii¢ internet kullanicisindan biri online aligveris yapmaktadir.
Tiiketiciler iirlin arastirmalarini mobillerden yaparken, satin alimlarini masaiistiinden
gerceklestirmektedir (www.webrazzi.com.tr, 2019). Calismada ¢evrimigi degerlendirme
ve rezervasyon sitelerinin teknoloji kabul modeli gergevesinde tlketici tutumu
Uzerindeki etkisi arastirilmaktadir. Bu baglamda, Galismada ilk Once arastirmanin;
problemi, amaci, Onemi, varsayimlart ve sinirliliklari agiklanmigtir. Devaminda
calismaya konu olan faktorler (tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorler, e-
wom, teknoloji kabul modeli ve ilgili teoriler, ¢cevrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon
siteleri) agiklanmistir.  Sonrasinda, arastirma modeli ve hipotezleri, arastirmada

kullanilan 6lgekler, evren ve 6rneklem, veri toplama aracglar1 ve teknikleri, demografik

1



degisenlere ait bulgular, tiiketicilerin konaklama tercihine ait bulgular, giivenilirlik
analizi, normallik testi, KMO ve Barlett testi, dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik

modellemesi ve hipotezlerin sinanmasi ile alakali konulara yer verilmektedir



BIiRINCI BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin; problemi, amaci, dnemi, varsayimlari

ve siirliliklart yer almaktadir.
1. Arastirmanin Problemi

Gilinden giline gelisen ve yayilan bilgisayar ve iletisim teknolojileri hayatimiza
internet gibi giizel bir iletisim saglayici sunmustur. 1990’11 yillardan bu yana, yani ilk
web tarayicinin gelistirildigi zamandan beri internet, ticaret i¢in oldukca yogun bir
sekilde kullamilir hale gelmistir. Ozellikle son yillarda internet, e-ticaret boyutu ile
dikkat cekmektedir. E-ticaret isletmelere ve pazarlamacilara yeni dinamikler
kazandirmistir. Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de e-ticaret giinden gline

yayginlagsmaktadir.

Internet iizerinden yapilan ticaret hareketliligi pazarlama anlayislarina farkli
bakis agilar1 getirmistir. Pek cok farkli sektorde tiiketici ile firma arasinda iletisim
saglayan internet, turizm alaninda yeni iiriin ve hizmet pazarlamasinda yeni yollar
gelistirilmesine sebep olmustur. Konaklayacak yer arayan tiiketicilerin internet
uzerinden gitmek istedikleri bolge hakkinda bilgi sahibi olmasi, alternatif konaklama
cesitlerini degerlendirebilmesi, kolaylikla rezervasyon yapabilmesi, zaman harcamadan
ve giivenli bir sekilde 6deme yapabilmesi gibi hizmetlerin tamami sunulmaktadir.
Birgok konaklama isletmesi internet iizerinden rezervasyon ve iletisim ile miisteri
kitlelerine ulasmay1 hedeflemektedir. Bu sebeple sunulan hizmetler hiz kazanmakta,
degisik fiyat alternatifleri ortaya ¢ikmakta, giivenilirlik 6nlemleri artmaktadir. Turizm

sektorll ve internet arasindaki bag her gegen giin gliglenmektedir.

Sayisal verilere bakildiginda, UNWTO; 2017 yilinda uluslararasi seyahatin
%7’lik bir artig ile 1,322 milyona ulastigin1 sdylemistir. Bu oran 2010 yilindan bu yana
en yliksek biiylime orani olmustur. Uzmanlar bu oranin gii¢lii bir ivme ile biiyiliyecegini
ve 2018 yilinda %4-5 olacagini tahmin etmektedir. Gegtigimiz yilda Afrika iilkeleri
2016 yilina gore %8 oraninda ziyaret¢i artist yasanmustir. Avrupa lilkelerinde de yine
%8’lik bir ziyaret¢i artis1 yasanmustir. Ziyaretgi artis oranlari; Pasifik’te %6,
Ortadogu’da %5, ve Amerika’da %3 seklinde seyir etmistir (www.turob.com.tr, Erisim
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Tarihi: 02.02.2019). Tiirkiye’de turizm geliri bir 6nceki yila gore 2017 yilinda %18,9
artarak 283 milyon 656 bin dolara yiikselmistir. Bu gelirin %77,4’ii yabanci, %22,6’s1
iilke disinda yasayan vatandaslardan elde edilmistir. Bir Onceki yila gore turizm
giderleri ise %1,7 artarak 5 milyar 137 milyon 244 bin dolar olmustur (TUIK, Erisim
Tarihi: 31.03.2019). Cevrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitesinden yapilan
rezervasyonlarin, diinya genelinde sagladigi gelir her yil artmaktadir. 2016 yilinda
¢evrimigi olarak yapilan rezervasyonlardan, elde edilen gelir 513 milyar ABD dolaridir.
Diinya genelinde cevrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitelerinin biiyiime orani
%10.3 ve bu satiglardan elde edilen gelir 564.87 milyar ABD dolaridir (www.blog.m-
otel.com.tr, Erisim Tarihi: 05.07.2019)

Herhangi bir turizm iirlinii i¢in verilecek olan satin alma karari, karmasik bir
siiregtir.  Ornegin, tiiketici konaklayacagi oteli segerken kullandigi cevrimigi
degerlendirme ve rezervasyon sitesindeki; gorseller, yorumlar, begeniler gibi bir¢ok
farkli faktorden etkilenebilir. Tiiketicinin kullandig1 ¢evrimigi degerlendirme ve
rezervasyon sitesinde karsilastigi pek ¢ok faktor satin alma kararmin degismesine sebep

olabilir.

Tuketicilerin e-ticaret ile ilgili iligkilerini algilamaya yonelik olarak son yillarda
cok sayida c¢alisma yapilmaktadir. Cilinkii e-ticaret isletmelerin ve pazarlamacilarin
islerini oldukg¢a kolaylastirmaktadir. Bilgi iletisim teknolojileri ve insan davraniglarini
algilamaya yonelik olarak ¢alisilan pek ¢cok model bulunmaktadir. Bunlardan biri de
Teknoloji Kabul Modelidir. Teknoloji Kabul Modeli, bilgi ve iletisim kavramlarinin
kullanicilar tarafindan kabuliiniin incelenmesinde en yaygin kullanilan modeldir. Bu
bilgiler ile arastirmaya Onciiliik etmesi planlanan arastirma problemi; Davis (1989)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli cercevesinde, cevrimici degerlendirme

ve rezervasyon sitelerine iligkin, tiikketici tutum ve kullanim niyetlerinin belirlenmesidir.
2. Arastirmanin Amaci

Arastirma probleminin belirlenmesi ile beraber arastirma yapilan alana dair
calismalar incelenmistir. Incelemeler sonucunda teorik temeller olusturulmaya

calistlmigtir. Olusturulan temeller 6nciiligiinde bu ¢alismanin amaci; Teknoloji Kabul



Modeli gergevesinde, ¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitelerine iligkin, tiketici

tutum ve kullanim niyetlerinin belirlenmesidir.
Bu amagla calismada su sorularin yanitlari aranmaktadir:

1.Algilanan fayda ve algilanan kullamim kolayligi degiskenleri, tiiketicilerin

cevrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitelerine kars1 tutumlarini etkiliyor mu?

2.Guven ve kaynak giivenilirligi degiskenleri, tiiketicilerin gevrimici

degerlendirme ve rezervasyon sitelerine kars1 tutumlarini etkiliyor mu?

3. Tiketicilerin ¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitelerine karsi

tutumlari, kullanim niyetlerini etkiliyor mu?

4.Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve

rezervasyon sitelerini kullanma niyetlerini etkiliyor mu?
3. Arastirmanin Onemi

Hizmet sektorii, teknolojik gelismeler ile beraber hizla biiylimekte ve teknolojik
gelismelerin etkisiyle somutlagsmaktadir. Bdyle bir durumda teknolojinin hizmet
sektoriinde yarattig1 ve yaratacagi degisimleri degerlendirmek ve arastirmak oldukga
onem kazanmaktadir (Aydin, 2005: 187). Hizmet sektoriiniin 6nemli kollarindan biri
olan konaklama sektorlinde tuketicilerin konaklama tercihlerini olustururken nelerden
etkilendigini bilmek hem rezervasyon siteleri hem de konaklama isletmeleri agisindan
oldukca 6nemlidir. Tuketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri incelemek
adina bir¢ok arastirma yapilmistir. Ancak turizm sektoriinde ¢evrimici degerlendirme ve
rezervasyon sitelerindeki faktorlerin tiiketici tercihini ne derece etkiledigini inceleyen
¢ok az calisma bulunmaktadir. Ayrica literatiirde e-wom, giiven, kaynak giivenilirligi,
web sitesi  Ozellikleri gibi faktorlerin  tuketicilerin  konaklama tercihlerinin
olusmasindaki etkisini, teknoloji kabul modeli ile inceleyen bir ¢aligmaya

rastlanmamuistir.
4. Arastirmanin Varsayimlari
Bu arastirma asagidaki varsayimlardan yararlanarak sonug¢landirilmastir:

1. Arastirmada kullanilan olgekler, dlgiilmek istenilen faktorleri 6lgmek igin

uygundur.



2. Arastirmada veri toplanan 6rneklem, ana kiitleyi temsil edebilme yeterliligine

sahiptir.
3. Anketler, katilimcilar tarafindan dogru ve samimi cevaplanmuistir.

4. Elde edilen verilere uygulanan istatistiksel analiz yontemleri, arastirmanin

amacina uygundur.
5. Arastirmanin Simirhliklar:

-Aragtirmada hazirlanan anket hem online hem de offline olarak

gerceklestirilmistir. Ankete katkisi olan katilimer sayist 400 ile sinirlidir.

-Aragtirma verileri segilen orneklemden kisitl bir siirede toplandigi i¢in kesit
veridir.

-Aragtirmaya tutum degiskenini agiklamak icin; giiven ve kaynak giivenilirligi
olarak sinirli sayida degisken dahil edilmistir.

-Aragtirmaya davranisa yonelik niyeti agiklamak i¢in; tutum ve e-wom olarak

sinirl sayida degisken dahil edilmistir.

-Arastirmada ele alman algilanan kullanim kolayligt ve algilanan fayda

degiskenlerini, etkileyen faktorlerin ele alinmamasi bu arastirmanin simirliligidir.



IKINCi BOLUM
TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARINI ETKILEYEN

FAKTORLER VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
ILETISIMIN SATIN ALMA SURECINDEKI ROLU

1. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci ve Satin Alma Tercihlerini Etkileyen

Faktorler

Bu bolumde tiiketici davraniglar1 ve Ozellikleri, tuketicilerin bir Griin veya
hizmeti satin aliminda takip ettikleri ve satin alma tercihlerini etkileyen faktorler,

agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim basliklari ele alinmastir.
1.1.Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Ekonomik ihtiyaclarini, kiiltiirel ihtiyaclarin1 veya sosyal ihtiyaglarini
giderebilmek igin, Urin veya hizmet satin alan kisiye tiiketici denir (Altunisik ve
digerleri, 2006: 60). Micheal (2007)’ a gore tliketici kavrami, mal veya hizmeti
uretimde kullanmak ya da satmak amaciyla degil kendi amaglari i¢in kullanan kisidir
(Onsongo, 2011: 2).

Tiketiciye 1iliskin yapilan tanmimlarin ortak bir noktada birlestikleri
goriilmektedir. Bu nokta ise; tliketicinin bir ihtiyag veya istegi olustugunda; ortaya

¢ikan iiriin veya hizmet satin alma giidiistidiir (Olgun, 2015: 24).

Tiiketici davranisinin incelenmesinde bazi 6zellikler g6z oniine alinarak hareket

edilmelidir. Bunlar (Odabas1 ve Oyman, 2007:30);
-Gtdiiler ile olusan bir davranistir,

-Etkin bir siirectir (Satin alma siireci Oncesindeki faaliyetler, satin alma

sirasindaki faaliyetler ve satin alma sonrasi faaliyetler),

- Cesitli faaliyetlerden olusur (Satis temsilcisi ile goriisme, reklamlari takip etme
gibi),
-Zaman farkliliklar1 vardir ve karmasik yapilidir (Zamanlama, tiiketim kararmin

hangi zamanda alindigini; karmasiklik, tiiketim kararindaki zorluk ve degiskenlik

yapisini ifade etmektedir),



- Farkli rollerle ilgilenir (Karar verici, etkileyici, baslatici, satin alici, kullanici
gibi),

- Cevresel faktorlerden etkilenir (Hava sartlar1 veya ekonomik kriz gibi),

- Farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterir.

1.2. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Pazarlamacilar tiiketicilere, markalarla ve iriin kategorileriyle ilk ne zaman
tanistiklarini, marka veya {irlin hakkindaki fikirlerini, marka veya iiriinle alakali ne
kadar diistindiiklerini, tercihlerini nelerin ne kadar etkiledigini ve satin alimdan sonra ne
kadar tatmin olduklarin1 sormaktadirlar. Tiiketiciler bu sirada; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
seceneklerin belirlenmesi, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin
alma sonrasi davranis seklinde bes asamadan gecmektedirler. Ozet olarak satin alma
islemi, satin alma kararindan Once baslamaktadir ve satin alma karar1 sonrasinda da

devam etmektedir (Durmaz ve digerleri, 2011: 109).
1.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

I¢ ve dis faktorlerin tiiketiciyi uyarmasiyla, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi satin alma
karar siirecini baglatir. Ihtiyaclar var olan veya sonradan olusan dirtilerle ortaya
cikabilir. 1k durumda, o bireyin aglk, susuzluk gibi itkisel ihtiyaglarindan
bahsedilmektedir. Diger durumda ise, hazirda olmayan bir diirtii, bir ihtiyaci
hareketlendirir. Ornegin, sosyal medya kullanan bir birey, arkadaslarinin
paylasimlarinda giizel bir otelde tatil yaptigin1 gorebilir ve tatile gitmek isteyebilir veya
sicaktan bunalan bir birey, otel reklamiyla karsilasabilir ve tatile gitme diirtlisii
olusabilir. Pazarlamacilar bireylerin satin alma tercihlerinde nelerden etkilendiklerini,
aragtirmali ve bilmelidir. Sonrasinda bu bilgiler dogrultusunda etkileyici pazarlama
stratejileri gelistirebilirler (Yiicedag, 2005: 10).

1.2.2. Seceneklerin Belirlenmesi

Seceneklerin belirlenmesi siirecinde, tiiketici hangi iirlin veya markay1

sececegine karar verir. Tiketici, ihtiyact dogrultusunda segenekleri belirlemek igin

harekete ge¢cmekte veya gecmemektedir. Eger tiiketicinin ihtiyacinin giderilmesi

gerekliyse; tiiketicinin zaman ve ekonomik durumu yeterli ise se¢enekleri siralamaya



baslamaktadir. Bu siiregten sonra tiiketici bilgi edinme arayisina ge¢mektedir. Bu
asamada tiiketici, ihtiyacin1 giderecek secenekleri ve bu ihtiyaglarla ilgili bilgileri
aramaya baslamaktadir. Ilk 6nce marka ve isletmelerle ilgili olarak tecriibe ettigi
deneyimleri hatirlar sonrasinda arkadaslari, tanidiklari, saticinin bilgisi ve reklamlar gibi
cevreden elde ettigi bilgilere bagvurur (Ulu, 2007: 66). Ornegin; tatil i¢in ¢evrimigi
degerlendirme ve rezervasyon sitelerini kullanmayir daha avantajli bulabilir ve

kullanabilecegi siteler iginden onun i¢in en avantajlisini segebilir.
1.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamada secgenekler belirlendikten sonra toplanan iiriin ve marka bilgileri
degerlendirilir. Satin alma tercihini etkileyen ¢ok fazla faktor vardir. Tiiketiciler igin
cok fazla sayida, farkl: iiriin veya marka secenegi olusabilir. Bazen higbir sebep yokken
tiikketici tirlin veya hizmet aldig1 noktadan vazgecebilir ve baska segeneklere yonelebilir.
Ornegin bir tiiketici oldukga tatmin oldugu bir tatil deneyimledigi otelden hichir sebep
yokken vazgecebilir, bir sonraki tatilini farkli bir otelde gegirmek isteyebilir ve farkl

alternatifleri denemek isteyebilir (Kog, 2012: 457).
1.2.4. Satin Alma Karari ve Uygulanmasi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinin hemen ardindan tiiketici i¢in satin
alma karar1 ve uygulanmasi asamasi baslar. Bu asamada tiiketici farkl: iirlin veya marka
gruplarindan ihtiyacin1 en ¢ok karsilayabilecegini diisiindiigli secenegi seger ve onu
satin alir. Ancak bazen tiiketici satin almaktan vazgegebilir. Boyle bir durumda satin

alma karar siirecinin en basina doniiliir.

Satin alma eylemi karar siireci igerisinde ortaya ¢ikan sonucun hayata
gecirilmesidir. Satin alma davranisi baz1 durumlarda bilingli bir niyet yokken de ortaya
cikabilir. Burada plansiz satin alma davranisi s6z konusudur. Boyle bir durumda karar
siirecinin evrelerinin tamami veya bazilar1 atlanarak ya da birlestirilerek hizli bir
bi¢imde satin almanin yapilacag1 bolgede gergeklestirilir (Kog,2012: 461). Ornegin, tatil
rezervasyonunu olusturmak isteyen tiiketici, istedigi oteli kullandigr web sitesinden

secebilir ve rezervasyonunu olusturup 6demesini yapabilir.



1.2.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Tiiketici farkli segenekler arasindan kendi ihtiyacini en ¢ok karsilayacagi
secenegi secip satin aldiktan sonra, satin alinan {iriin veya hizmetten memnun kalabilir
ya da bu iriin veya hizmeti bir daha satin almama karar1 verebilir. Bu asamada
pazarlamacilar tiiketicinin iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra ne tiir bir davranis
sergiledigini izlemeli ve ona uygun stratejiler gelistirmelidir. Pazarlamacinin isi
satmakla bitmez sonrasinda da satilan iirlin veya hizmetin tiiketicideki etkisini takip
etmelidir (Odabas1,1996: 8). Ornegin, tiiketici kullandig1 ¢evrimici degerlendirme ve
rezervasyon sitesinden memnun kalabilir ve sonraki tatil rezervasyonlarinda da
kullanabilir. Ancak bu durumun tam tersi de olabilir. Tiiketici kullandig1 web sitesinde
belirtilen ozellikler ile tatilini gecirdigi otelin 6zelliklerinin ortiismedigini gorebilir,
sahte yorumlar oldugunu gorebilir veya 6deme problemleri yasayabilir. Bunlar ve bagka
sebepler ile satin aldigi hizmetten memnun kalmayabilir ve bir daha ayni siteyi

kullanmay1 tercih etmeyebilir.

Tiiketici {irlin veya hizmetten vaad edileni alamadiysa tatmin olmamuistir, ancak
beklentileri karsilandiysa tiiketici tatmin olmustur. Miisterinin, iirlin veya hizmeti tekrar
satin almasi ve onu digerlerine tavsiye etmesi veya digerlerine {iriinii kétiilemesi, onun
bu tiir hislerine baglidir. Alisveris sonrasindaki tatminkarlik hisleri, Grlin veya hizmetin
Oviilmesinin, muhtemel icraati gercege sadik kalinarak anlatildigini gosterir. Bazi
pazarlamacilar, iriiniin veya hizmetin icraatini oldugundan da az gosterirler Ki,
tiikketicilerin tatminkarlik duygulari artsin (Foxall, 1994: 5). Ornegin, tiiketici online
olarak tatil rezervasyonu yapmaktan hosnut olabilir ve yasadig: tatil deneyiminden de
tatmin olabilir. Sonrasinda hem yakin gevresine hem de kullandig1 web sitesinin begeni

ve yorumlar kismina olumlu diisiincelerini aktarabilir.

Tiiketici, iirtin veya hizmetin vaatlerini gerceklestirmesi durumunda o iirlinden
memnun kalabilir ve tekrar satin alabilir ancak aksi bir durumda bir daha ayni iiriin veya
hizmeti tercih etmeyebilir. Tiiketici eger memnun kaldiysa iiriin veya hizmeti tekrar

satin alacaginin sinyallerini verecektir (Foxall, 1994: 5).
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1.3. Tiiketicilerin Satin Alma Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Insanlar hayatlar1 boyunca bazen kisisel bazen sosyal birgok faktdriin etkisi
altinda yasamak zorunda kalir. Bu cesitli faktorler kisileri satin alim noktasinda farkl
bicimlerde etkilemektedir. Insanlar etkileyen bu faktdrlerin, pazarlamacilar tarafindan
onceden bilinmesi ve bunlara uygun {irlin ve hizmet gelistirilmesi etkili olacaktir.
Insanlar satin alma tercihleri dogrultusunda; kilttrel, psikolojik, demografik ve sosyal
faktorlerden etkilenirler (Foxall, 1994: 5).

1.3.1. Kilturel Faktorler
1.3.1.1. Kiltar

Linton (1956) kiiltirti; “Kiltiir belirli bir toplumda yasayan insanlar arasinda
paylasilan ve insandan insana aktarilan, 6grenilen davraniglar biitiinlidiir.”seklinde
tanimlamaktadir. Kiiltlir, pazarlama siirecinin dili olarak ele alinabilir. (Linton, 1956:

489).

Bagka bir tanima gore kultlr; bir kimsenin arzu ve davranislarini en esaslh
belirleyicisidir. Biiyiimekte olan bir ¢ocuk, ailesi ve diger miiesseseler vasitasiyla bir

arzi degerler, sezgiler, tercihler ve davranislar edinir (Kotler ve digerleri, 1997: 197).

Kiltir bir butlin olarak disiiniilse bile kendi i¢inde farkli boyutlara sahiptir.
Bunun sebebi ise insanlarin birbirinden farkli alt kiiltiirler olusturmasidir (Kog, 2012:

250).
1.3.1.2. Alt Kultur

Homojen olarak olusan kiiltiiriin igerisinde olusan farklilagsmalardaki alt kiiltiir
unsuru kendi i¢inde bolgesel, dini, 1rki olarak benzer boyutlar ile ayrilir. Bunlarin her
biri insanlarin yasadiklar1 hayata gore farklilik gostermektedir (Loudon ve DellaBitta,

2003: 128).

Nifus arttikga, bir kiiltiir tek tirliiliglini yitirme egilimi gosterir. Halk, niifusun
bir kismindan baskalari ile karsilikli iliskiler kuramamaya baslayinca, bireyin daha 6zel
kimlikteki gereksinimlerini gidermeye yardimci olmak amaciyla daha kiigiik birimler ya
da alt kiltiirler gelisir (Kotler, 1997: 120).
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1.3.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smiflar, toplumlarin iletisim icerisindeki bir siirekliligi ve bireylerin
benzer deger, ilgi ve davranislarini paylasan diizenlenmis katmanlardir. Sosyal siniflar
sadece gelirle tanimlanmaz aym1 zamanda bu smniflar meslek, egitim ve diger
degiskenlerin bir birlesimi olarak oSlgiilebilir. Bazi sosyal sistemlerde farkli siniflarin
tiyeleri belli rolleri ilk plana alabilir ve onlarin sosyal siniflarii degistirmeyebilirler.
Fakat sosyal siniflar arasindaki hatlar sabit degildir. insanlar yiiksek bir sosyal smifa

c¢ikabilir ya da bir alt sinifa inebilirler (Kotler ve Armstrong, 2004:206).

Sosyal sinifta kisiler birbirinden farkli derecelendirmelere sahip olurlar.
Pazarlamacilar bu derecelendirmeleri ve statii farkliliklarin1 géz oniinde bulundurarak

pazarlama stratejileri gelistirmelidir. (Warner ve digerleri, 1949: 446).
1.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin alma tercihini etkileyen psikolojik faktorler

kisilik, 6grenme, giidiileme, algilama ve tutumlardir.
1.3.2.1. Kisilik

Kisilik, bir insan1 birlikte yasadig1 diger insanlardan ayirdig: gibi bir tiiketicinin
de diger tiiketicilerden ayrilmasini saglamaktadir. Kisilik, insanlarin ruhsal, zihinsel ve
fizyolojik olarak kendinin ne oldugunun farkinda ve bilincinde olmasidir. Yani kisilik,
insanin ne oldugunu bilmesi sonucunda, kendini en ¢ok neyin memnun edecegini
bilerek tercihlerini bu yonde secmesini saglamaktadir (Eren, 1989: 49). Ornegin; macera
dolu ruha sahip bir birey, kullandig1 rezervasyon sitesinden ilging ve heyecan verici tatil
seceneklerini degerlendirirken; daha sakin ruhlu bir birey, daha dingin bir tatili tercih
edebilir. Bagka bir drnek olarak; gorsellige dnem veren birey kullanacagi rezervasyon

sitesinin sundugu fotograflara bagl olarak site se¢imi yapabilir.
1.3.2.2.0grenme

Pazarlama acisindan bakildiginda 6grenme, tiiketicilerin satin alma kararlarinm
verdikleri siirecte elde ettikleri bilgiler ve kazandiklar1 deneyimleri yoneten bir siiregtir.

Ogrenme siireci boyunca kazanilan tiim edinimler insanlarin satin alma tercihine sekil
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vermektedir. Kisi kendi deneyimleri veya ¢evresindeki kisilerin deneyimlerinden

faydalanabilir ki bu durum 6grenmenin bir sonucudur (Dilber ve digerleri, 2012:3).
1.3.2.3. Guduleme

Ihtiyaclar insanlarm hareketlerine sekil verir. Kisinin algiladign yoksunluk ve
yoksunluktan kaynaklanan gerginlige, gereksinim denir. Bu yoksunluk ve gerginlik
insanlar1 harekete tesvik etmektedir. Iste insanlar1 harekete gegiren ve gereksinimlerini
karsilamaya iten davranisa ise giidiileme denilmektedir. (Minibas ve Bastounis, 2000:
42). Ornegin; dikkat ¢ekme, sayilma, begenilme gibi duygusal faktorler veya fiyat,
saglamlik gibi fiziksel faktorler insanlarin satin alma tercihlerini etkilemektedir.
Tuketici, sosyal medyada paylasimlarinin begenilmesi amaciyla, gorsel olarak en ilgi

cekici konaklama yerini secebilir.
1.3.2.4.Algilama

Insanlarin bes duyu organiyla, cevreden gelen uyarilar ile kisiler, nesneler ve
olaylar hakkinda bilgi edinmesidir. Farkli bir tanima gore ise algilama, cevresel
uyaricilarin beyne gotiiriilmesi ve beyinde yorumlanarak anlamli hale doniistiiriilmesi
islemidir (Wilkie,1994: 293). Icgdz (1996: 50)’e gore, Kisiler algilama yolu ile
etraflarindaki uyaricilara anlam verirler. Tiketiciler bir mal ya da hizmetin; rengi, tadi,
sesi, goriniimiinii algilar ve ona gore davranislarii yonlendirirler (Aktaran:
Asanbekova, 2007: 27). Ornegin; bir rezervasyon sitesinin kullanacagi, gorselleri,
renkleri, logosunu, sitenin dizaynini belirlerken algilama unsurunu goéz o6niinde

bulundurmasi ve ona gore tasarim yapmasidir.
1.3.2.5. Tutumlar

Insanm, nesneler ya da diisiinceler karsisinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri, duygular1 ya da egilimleridir. Inang; bilgileri, goriisleri ve kanilar:
kapsar. Inang, kisilerce deneyle ya da dis kaynaklarca kanitlanan bilgi, demektir. Gériis
kanitlanmamis inangtir (Durukan, 2006: 38). Rizaoglu (2003: 114)’nun tanimina gore,
kisilerin aligkanlik haline gelmis duyus ve gorilis bicimlerinin hepsine tutum denir.
Kisinin bir nesneye iliskin diislince, bilgi ve inanglart o kisinin tutumlarini
olusturmaktadir (Asanbekova, 2007: 30). Ornegin, bireyin yakin ¢evresinin ¢evrimici

rezervasyon sitesi kullanimmin olumlu yo6nlerinden bahsetmesi ve bireyin bu

13



deneyimlerinden etkilenerek, bir sonraki tatilinde ¢evrimigi degerlendirme ve

rezervasyon sitesi kullanmasidir.
1.3.3. Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler bireylerin; yas, meslek ve
egitim diizeyi, gelir diizeyi gibi 6zelliklerinden olusturmaktadir. Mucuk (1998: 87), yas
aralig1 degistikce, kisinin egitim diizeyi, gelir diizeyi, harcama sekli, aile yapis1 yani
tilketim davranisinin yonii degisir. Hedef pazari olusturan kisilerin yas araligi ise
mevcut kullanicilarin iiriin ve marka se¢imlerinde devamliligi etkilemektedir. En
onemlisi ise kisinin yas araligi; onun hangi drlnlere, markalara, modellere, stillere
yoneleceginde etkili olur (Asanbekova, 2007: 22). Pekglileg (2003)’e gore, tlketicilerin
sahip olduklar1 meslek, mensup olduklar1 grup, elde ettikleri gelir gibi faktorler, insan
iligkilerini ve yasam tarzim1 direkt olarak etkilemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
degisik mesleklerde olmasi, satin alma davranislarinda farkliliklara yol agmaktadir.
Kisilerin geliri, lirlin ve marka se¢iminde oldukga etkili faktorlerdir. Ekonomik durum
harcanabilir gelir diizeyine, ele gecis zamanina, tasarruf ile harcama arasindaki

tercihlere baghdir (Asanbekova, 2007: 23).
2. Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim konusu 1960’lara dayanmaktadir. Cok eski zamanlardan
beri insanlar farkinda olmadan agizdan agiza iletisimi kullanmaktadir. Agizdan agiza
iletisimin ilk tanimlayicilarindan olan Arndt agizdan agiza iletisimi; “bir iiriin, marka
veya hizmete yonelik olarak sozlii gergeklesen ve ticari olmayan bir iletisimdir.”

seklinde tanimlamistir (Giirce ve Benli, 2017: 134).

Agizdan agza iletisim (WOM), bireylerin ne yaptiklari, ne bildikleri, ne
hissettikleri Uzerinde buyuk bir etkiye sahiptir. Bireyler arasi iligkinin odak noktasi

olmasi ¢ok eskiye dayanmaktadir (Stokes ve Lomax, 2002: 350).

Bagka bir tanima gore agizdan agiza iletisim, tatmin edici olan veya olmayan bir
iiriin ya da perakendeci kurulusla ilgili kisisel deneyimlerini en azindan bir arkadasina,
tanidiga ya da aile liyesine soyleme davranisidir. Tiiketiciler arast dogal olarak olusan
iletisimler pozitif veya negatif deneyimi tavsiye etme seklindedir (Cheng ve digerleri,
2006: 97).
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Bagka bir tanima gore agizdan agiza iletisim, hic biri bir pazarlama kaynagini
temsil etmeyen, iki ya da daha fazla birey arasinda fikirlerin, diisiincelerin ve

yorumlarin degisimi olan bir grup fenomeni olarak tanimlanabilir (Bone, 1992: 579).

Silverman’a gore; “bilgi cag1 yasanmakta ve cok biiyiik miktarda bilgi akisi
olmaktadir. Arastiracak ve tizerinde diisiinecek zamanin olmamasi nedeniyle geleneksel
reklamcilik etkisini kaybetmekte, tv kanallar1 izleyici kaybetmektedir. Diger taraftan
dergiler sikintiya girmekte ve radyo-tv ve basin reklamlar1 daha pahaliya mal olmakta
ve daha zayif sonuclar dogurmaktadir. Geleneksel satis¢ilar ise zamana ve gelismelere
ayak uyduramamaktadir. Insanlar asir1 bilgi yiiklemesini ayiklayacak zamana sahip
degillerdir. Bu nedenle agizdan agza iletisim zaman tasarrufu saglamaktadir. Diger
insanlarin bilgiyi durdurup, damitip, rafine edip, filtreleyip sonra sagladiklar1 fayday1
bize vermeleri ¢ok daha kolay olmaktadir. Agizdan agiza iletisimin asil avantaji,
genellikle yiiksek esnekligi ve karsilikli iliskinin oldugu siirekli geribildirimlerde
gortlir.” (Aktaran: Argan ve Argan, 2006: 234).

Giin i¢inde herkes farkinda olmadan agizdan agiza iletisim ile baskalaria bilgi
aktarmaktadir. Bu sebepten tiiketicilerin satin alma tercihleri lizerindeki etkisi ¢ok
blyiiktiir. Ancak her iirlin veya hizmet gurubu i¢in aym etkiyi gostermez. Bazi
durumlarda olumsuz etkilere de neden olabilir. Agizdan agiza iletisimin mithim oldugu

durumlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Odabasi, 2002: 272);
- Belirgin Gruin gurubu oldugunda,
-Uriin igin farkli ve ek bilgiler aranmasinin gerekli oldugu durumlarda,
-Uriiniin satin aliminin riskli oldugu durumlarda,
-Farkl1 bir {irlin gurubu oldugunda,
-Uriiniin ilk kez sunuldugu durumlarda (Yeni riinlerde),
-Tiiketicilerin satin alma karar1 verdikleri durumlarda.

Ozellikle turizm agisindan bakildiginda, tiiketiciler; kitle iletisim araglarinin yani
sira, tanidiklarin, arkadaglarin, ailenin, yakinlarin veya bireylerin referans gruplarinin
Onerilerine sikca bagvurmaktadir. Farkli tiliketicilerin goriislerine basvurulmasinin

sebepleri olarak asagidaki 6zellikler siralanabilir (Tolungtic, 2000: 76);
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-Agizdan agiza iletisimin kitle iletisimin tersine, toplumsal fikir ve diislinceleri

de beraberinde tiketicilere sunabilmesi,

-Iletilen mesaj ve mesajdaki bilginin toplumsal gozetim ile toplum tarafindan

desteklenmesi,

-Dogal bir iletisim tiirii olmas1 sebebiyle tiiketiciye guvenilir gelmesi ve bdylece

satin alma kararinda daha da etkili olmasi.

Agizdan agiza iletisimde mesajlarin yayilimini saglayan iki grup bulunmaktadir;
“fikir liderleri” ve “piyasa adamlar1” olarak ifade edilmektedir. Fikir liderleri; 6zellikli
tiriinler hakkinda kapsamli ve genis bir sekilde bilgisi olan kisilerdir. Cesitli medya
yollari ile tiiketiciye ulagsmay1 tercih ederler. Ayni yas gurubundaki ve sosyal gruptaki
fikir sahipleri ile iliski igindedirler. Giriskendirler. Piyasa adamlar1 ise; piyasaya ¢okga
hakimlerdir ve piyasay: iyi bilirler. Pazar bilgileri oldukca giicliidiir. Ayrica piyasa
adamlar1, higbir karsilik beklemeden yakinlarina goniillii olarak iiriin ve hizmetler

hakkinda hatta bazen pazarlar konusunda bilgi paylasimi yaparlar (Lundberg, 2008: 25).

Agizdan agiza iletisimde, kisinin baska bir kisi ile bir iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi paylasiminda bulunmasi kisinin bilgi kaynagi olmasina sebebiyet verir. Bir tiiketici
bagka bir tiiketiciden, belli bir zaman harcayarak farkli bilgiler elde edebilir, kendi
bilgilerini degistirebilir, yeni bilgiler edinebilir. Agizdan agiza iletisimin nitelikleri dort
baslikta incelenebilir. Bunlar (Endo ve Noto, 2003: 2991);

a.) Baglantinin giicti: Tiketiciler giinlik yasamdaki satin alma tercihleri
dogrultusunda sik¢a bir araya gelirler ve birbirleri ile giliclii baglar kurarlar. Giicli
baglar “kemer” olarak, zayif baglar “koprii” olarak tanimlanir. Gliniimizde kemer tipi
baglar tiiketiciler arasi, agizdan agiza iletisim ile gergeklesir. Koprii tiirli baglarda ise

baska bir bilgi degisimi yasanir.

b.) Bilgi kaynagmin giivenilirligi: Pazar uzmanlarindan elde edilen bilgiler

oldukga guvenilirdir ve tuketicileri daha kolay ikna etmeye sebebiyet verir.

c.) Bilginin degeri: Yeni elde edilen bilgi ya da kisinin hobisine uygun bilgi

tiiketicilere daha degerli gelir.
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d.) Ag iliyelerinin homojenligi: Genellikle negatif bilgiler, pozitif bilgilerden
daha hizli yayilir. Homojenlik ve giivenilirlik baglarin giicli agisindan esittir. Tiiketici
davranig1 acisindan bakildiginda ise negatif bilgiler, pozitif bilgilere goére daha biiyiik
bir etkiye sahiptir. Tim bunlara ek olarak tiiketicilerin birbirleri ile iletisimde

bulunarak, agizdan agiza iletisimi saglamasi heyecan verici olur.

Giliniimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullaniminin ¢ogalmasi,
agizdan agiza iletisimin yeniden sekil almasin1 saglamistir. Tiketiciler sadece aileleri,
tanmidiklari, arkadaglar1 ile bilgi aligverisinde bulunup tavsiyeler alirken; internet
kullaniminin artmast ile tanimadiklart tiiketicilerin fikir ve disiincelerine ulasim

saglayabilme imkanina sahip olmuslardir (Gurce ve Benli, 2017: 135).
2.1. Ag1izdan Agiza Iletisimin Unsurlar

Iletisimin unsurlari ile ag1zdan agiza iletisimin unsurlar1 aymdir. Sekil 3.1°de bu
unsurlar gosterilmektedir ve sonrasinda bu unsurlara iliskin detayli agiklamalara yer
verilmistir (Jang, 2007, 10);

Geribildirim

Aha

Kaynak

Mesaj Gairilti

Sekil 2.1. Agizdan Agiza letisim Unsurlar
Kaynak: Jang, Donksung. “Effects Of Word-Of-Mouth Communication On Purchasing Decisions in

Restaurants: A Path Analytic Study”, Graduate College, University of Nevada, Las Vegas.2007, s.10.
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2.1.1. Kaynak

Kaynak olarak anilan kisiler; algilama, dilisinme, se¢me, yorumlama
stireclerinde tiretilen anlamli iletileri gonderen kisilerdir. Zillioglu (1998) kaynak
kavramini; “kaynak, konusan, yazan, ¢izen ya da yiiz ve beden hareketlerinde bulunan
bir birey ya da gazete, radyo, televizyon, bir resmi kurulus vb. orgiitler olabilir”
seklinde tanimlamistir. Hangi iletinin, hangi kanalla, hangi yollarla, hangi aliciya
iletilecegini kaynak se¢cmektedir. Agizdan agiza iletisim s6z konusu oldugunda kaynak
olarak tanimlanan kisi bir iiriin veya hizmeti satin alan, deneyimleyen bir tiketici veya
bir fikir lideri olabilir. Bunlara ek olarak kaynak, iiriin veya hizmeti satin almamis fakat
reklamlar yoluyla, satis elemanlari, ¢evresindeki Kisilerin bilgileri yoluyla, internet
aglarindan tirtin ile ilgili bilgilere ulagsmis olabilir. Tiketiciler tercih ettikleri her Grln
veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz yorum yapmayi, konusmayi severler.

Boylelikle agizdan agiza iletisime konu olurlar (Aktaran: Yavuzyilmaz, 2008: 73)
2.1.2. Aha

Kaynaktan gelen mesaji alan kisilerdir. Kaynaktan aliciya mesaj kodlanarak
gelir. Kodlama, mesajin kisinin zihninde doniistiiriilmesi ve yorumlanmasi siirecleridir.
Bu siireg alict ile ilgilidir. Alicinin anlama alan1 kaynak ve alicinin algilari, deneyimleri
ve tutumlarindan olugmaktadir. Alicinin kaynaktan gelen mesaj1 algilama diizeyi daha
once ne kadar mesaj kodu agtigiyla orantilidir. Alict ne kadar fazla deneyime sahip ise

gelen mesaj kodlarin1 anlamlandirmasi o kadar kolaylasir (Fill,1999: 13).

Agizdan agiza iletisimde kaynaktan gelen mesaj1 etrafindaki herhangi bir kisi
alict olarak algilayabilir. Ancak alict kaynaga giivenmelidir. Agizdan agiza iletisim
internet ile gerceklesiyorsa, kaynak; alici kisinin sanal ortamlarda edindigi arkadaglar

veya hi¢ tanimadig kisiler olabilir (Kiliger, 2006: 54).

Dolayisiyla boyle bir durum yasandiginda alict ve kaynak ayni ortamda olmasa
da olur. Alicinin tercih edecegi iirline ilgilenimi az ise ilgilenimi yiiksek bir aliciya
nazaran kaynaktan gelen bilgiyi az bir ilgi ile karsilayacaktir. Bagka kullanicilardan
bilgi toplamak, o {iriin veya hizmetin kullanici tarafindan deneyimlendigini bilmek
alicida olusan siipheler de yok edecektir. Bu durum 6zellikle yiiksek ilgilenim olusturan

urtnlerde cok gecerlidir (Wells ve Prensky,1996: 458).
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2.1.3. Geri Bildirim

McQuail, Denis ve Windahl, (2015) kaynaktan gelen mesaji yorumlayan alicinin
sonrasinda verdigi tepkilere geri bildirim denilmektedir. Geri bildirim, hedeflenen
alicinin mesaj1 gercekten alip almadigi hakkinda bilgi verir. Geri bildirim mesajin
iletilip iletilmedigini gosterdigi i¢in dogru ve hizli bicimde elde edilmelidir (Aktaran:
Yavuzyilmaz, 2008: 79)

Agizdan agiza iletisimin en Onemli Ozelliklerinden biri de sozli ve sozsiiz
isaretler yoluyla asir1 hizli bir bicimde geri doniis saglamasidir. Agizdan agiza
iletisimde verilen tepkiler dogrudan oldugu icin iletisim daha etkin bir bigimde
gerceklesir. Ciinkii alici, eger kaynagin gonderdigi mesaj1 algilayamadiysa bunu direk
kaynaga sorabilir boylece daha etkin bir iletisim saglanmis olur. Hatta agizdan agiza
iletisimde kaynak mesaj1 yollarken yaptig:1 hatalari, alici da mesaj1 yorumlarken yaptigi

hatalar1 direk diizeltebilir (Schiffman ve digerleri, 2004: 203).
2.1.4. Gurultd

Iletisim siirecini karmasiklastiran, kaynaktan ¢ikan mesajin aliciya ulasimim
engelleyen her sey giiriiltii olarak kabul edilir. Giiriiltii mesajin alinmasin1 engelledigi
gibi, geri bildiriminde kalitesini bozar ve engeller. Bu siiregte bir¢ok farkli sebepten
mesajin ve geri bildirimin alim1 bozulabilir. Ancak tiim iletisim tiirlerinde az da olsa

giirtiltii vardir.

Agizdan agiza iletisimde ortamdaki sesler, elektrik kesintileri, internet
kesintileri, kullanilan teknolojik aletlerin bozulmasi, kullanilan sitenin yanit vermemesi,
gibi bir¢ok faktor iletisim siirecinde giirtiltii yaratir ve sureci bozar. Bunlarin yaninda,
gorme, isitme, konusma bozukluklari ve fizyo-ndrolojik durumlarda agizdan agiza

iletisimde giiriiltii yaratabilir ve iletisimi bozabilir (Fill, 1999: 27).
2.2. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Tiiketiciler agizdan agiza iletisimi; bir liriin almadan Once, aldiktan sonra
kullanim sirasinda ve kullanim sonrasinda yasayacaklari siirecler hakkinda bilgi elde
etmek icin kullanirlar. Bu iletisim tlriinii kullanicilar tarafsiz olarak, gilivenilir
gordukleri yakin gevreleri, sosyal gruplar, aileleri, komsulari, ¢alisma arkadaslar1 ve

cevrelerindeki diger kisiler ile deneyimledikleri iiriin veya hizmetler hakkinda olumlu
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veya olumsuz yorumlarini paylasarak olustururlar. Kaynaklar aliciya olumlu veya
olumsuz  bir mesaj gonderebilecegi gibi ikisinin karigimi  bir mesajda
gonderebilmektedir (Charlett ve digerleri,1995: 42). Ancak satin alma tercihini yapan
bir tiiketici iki tiirden de mesaja maruz kaldiginda, negatif olan mesaj tiiriinii algilamaya

daha yatkindir. (Lee ve Cranage, 2012: 1).

Olumlu agizdan agiza iletisim tiiketiciler lizerinde olumlu etkiler yaratirken, tam
tersi s0z konusu oldugunda isletmelerin veya markalarin imaj1 sarsilabilir, tiiketiciler

uzerinde olduk¢a olumsuz etkiler yaratabilir (Haywood, 1989: 54).
2.2.1. Negatif Ag1izdan Agiza Iletisim

Tiketiciler yeni bir Uriin veya hizmet satin alacaklar1 zaman, Urlin veya hizmet
hakkinda fazlaca bilgiye sahip olmak isterler. Ancak yine edindikleri bilgilerin giivenilir
olmasini isterler. Bilginin gilivenilir olmasi da giivenilir bir kaynaktan gecer. Boyle
durumlarda agizdan agiza iletisim en kolay yollardan biridir. Tiiketicilerin edindikleri
bilgiler olumsuz oldugu takdirde negatif agizdan agiza iletisimden bahsedilebilir.
Literatiirde derlenen bir¢ok calismada negatif agizdan agiza iletisimin pozitif agizdan
agiza iletisime gore daha etkin oldugu gozlemlenmektedir. Negatif yorumlara maruz
kalan tiketiciler Griin veya hizmet tercihlerine genellikle olumsuz yon verirler (Tuk,
2008: 16).

Ayn1 zamanda bir iiriin veya hizmeti kullanip memnun kalmayan tiiketici negatif
agizdan agiza iletisimi kullanarak {irlin veya hizmetin potansiyel miisterisinin
tercihlerini olumsuz yonde etkileyerek isletmeyi cezalandirmak isteyebilir. Bunun
yaninda kendi kotli deneyimlerinin baskasi tarafindan da yasanmasini istemeyen bir
tilketici de negatif agizdan agiza iletisimi kullanarak bagkalarmmin kotii deneyimler

yasamasini engelleyebilir (Verhagen, Nauta, Feldberg, 2013: 1431).

Her insan pek ¢cok olumlu ya da olumsuz deneyime sahiptir. Olumlu deneyimler
kisilerin beklentilerinin karsilanmasi ile gerceklesirken olumsuz deneyimler tam aksi
durumda gerceklesir ve kisilerde hayal kiriklig1 yaratir. Negatif agizdan agiza iletisimin
isletmelere verdigi en biiyiik zarar kendi miisterilerini kaybetmeleridir. Isletmenin
mevcut miisterilerini kaybetmesi halinde ciddi gelir kayiplar1 yaganabilir. Ayn1 zamanda

olusan bu kétii imaj1 diizeltmek i¢in de yine ciddi maddi kayiplar yasanabilir. Mevcut
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misterileri elde tutmak, yeni miisteriler kazanmaktan daha kolaydir ve daha az
maliyetlidir. Bu durum g6z 6niine alindiginda isletmelerin ugrayacagi kayiplar daha net

goriilmektedir (Kitapg1, 2008:112).

Turizm alaninda yapilan ¢alismalarda ise tercih edilen konaklama isletmesinden
memnun kalmayan tiiketicilerin, yakin g¢evrelerindeki kisiler sormamasina ragmen
olumsuz deneyimlerini paylastiklar: ve onlar1 o hizmeti asla satin almama yoénunde ikna

etmeye calistiklar1 goriilmektedir (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 220).

Olumsuz deneyim yasayan tiiketici isletmeyi cezalandirmak icin agizdan agiza
iletigimi kullanir. Diger tiiketicilerde olumsuz mesajlar1 algilamaya ve uygulamaya daha
yatkin olduklar1 i¢in onu dikkate alarak tercihlerini olustururlar. Ancak yinede
tilkketicinin yasadigi olumsuz deneyimleri aktarmasi i¢in baz1 hakli nedenlerinin olmasi
gerekir. Bu nedenler yani negatif agizdan agiza iletisime sebep olan nedenler asagida

siralanmugtir (Ozer ve Anteplioglu,2005: 220);
-Tiiketicinin deneyimledigi iiriinden bekledigi memnuniyet diizeyi,

-Yasanan memnuniyetsizliklerin isletmenin kontrolii altinda olup olmadiginin

tiiketici tarafindan net bir bicimde algilanmasi,
-Isletmenin tiiketicinin yasadigi memnuniyetsizlik durumuna nasil yanit verdigi,

-Yasanan memnuniyetsizligin giderilmemesi durumunda, tiiketicinin yasadigi

rahatsizlik.

Tiiketicilerin yasadiklar1 memnuniyetsizlik karsisinda sergiledikleri en onemli
tavir olumsuz agizdan agiza iletisimdir. Yasanan memnuniyetsizlikler arttikca negatif
agizdan agiza iletisimin goriilme orani da yiikselmektedir. Memnuniyetsizligin yaninda
tlketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisim kurmasmin baska nedenleri de vardir.
Bunlar bireysel faktorler, tutumsal faktorler, ilgi ve durumsal faktorlerdir. Asagidaki

sekilde bu faktorler ayrintili olarak verilmistir ( Lau ve Ng, 2001: 168);

21



BIREYSEL FAKTORLER
Kisilik Faktorleri

-Kendine Giiven

-Sosvallik
-Sosyal Sorumiuluk
Tutumsal Faktirler
Olumsuz Yeniden
-Sikivete Karst Olumsuz Tutum Agizdan Satm
5 —
-Firmava Kars: Olumsuz Tutum _Ag_lz_a Alma
Tletisim Davramis
-Algilanan Olumsuz Firma Itibani

Tlgi

_Urim Bilgisi

Durumsal Faktirler
-Satin Alma Karar Ilgisi

-Digerlerine Yalkmhik

Sekil 2.2. Negatif Agizdan Agiza iletisim Davramsim Etkileyen Faktorler
KAYNAK: Lau, Geok Theung ve Ng, Sophia.Individual and Situational Factors Influencing Negative

Word-of-Mouth Behavior, Canadian Journal of Administrative Sciences, Cilt 18, Say1 3, 2001,
s.163.

2.2.2. Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Pozitif agizdan agiza iletisimde kisiler, deneyimledikleri Griin ya da
hizmetlerden kaynakli memnuniyetlerini, yakin c¢evreleri, aileleri, arkadaglari ile
paylagmaktadirlar. Kendilerine iletilen olumlu deneyimler esliginde tiiketiciler
isletmeye kars1 olumlu tutumlar sergilemektedirler. Tuketiciler olumsuz deneyimlerini
paylasmaktan  hoslandiklar1  gibi  olumlu  deneyimlerini de paylasmaktan
hoslanmaktadirlar. Genel olarak tiiketiciler deneyimledikleri Griin veya hizmetler

hakkinda konusmay1 sevmektedirler (Brown ve digerleri, 2005: 125).

Tiiketiciler satin alma tercihlerini olustururken alternatifleri degerlendirdikleri

asamada pozitif agizdan agiza iletisim sonucu elde edilen bilgiler, isletmelerin
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rakiplerinden siyrilmalaria katki saglamaktadir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 100).
Tiiketiciler, satin alma tercihlerini olustururken ilerde yasayabilecekleri riskleri
azaltmak adina agizdan agiza iletisimden yararlanirlar. Ozellikle tercih edilecek marka
tanidik oldugunda pozitif agizdan agiza iletisimin etkisi de artmaktadir. (Martin ve
Lueg, 2013: 803). Pozitif agizdan agiza iletisim sayesinde Onemli basarilara ulagmis
isletmelerin basinda Harley Davidson, Cheesecake Factory, Starbucks, Jet Blue, gibi
markalar gelmektedir. Bu isletmeler, memnun miisterileri sayesinde pazarlama

faaliyetlerine ¢ok az yatirim yapmaktadir (Karaca, 2010: 106).

Basta tiiketicilerin tatmin diizeyi ile beraber; isletmelerin tiiketicilere adil ve
diiriist davranmasi, isletme personelinin tiiketici ile iletisimi, tuketicilerin Grind tercih

etme diizeyleri gibi faktorler olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir (Gulmez,

2008: 329).

Tuketicilerin olumlu deneyimleri sonucu, olumlu agizdan agiza iletisim
seviyeleri de artmaktadir. Ancak bu durumu isletmeler i¢in yiiksek maliyete yormamak
gerekir. Ozellikle hizmet sektdriinde olumlu deneyimler yaratmanin maliyetleri oldukca
distiktiir. Nezaket, guler yiz, hijyen, kuicuk strprizler gibi hizmetler tiketiciler Gizerinde
oldukea iyi seviyelerde olumlu deneyimler olusturur (Giilmez, 2008: 330). Ornegin;
Amozon.com sitesinin kurucusu ve CEO Jeff Bezos, surekli reklam yapmak yerine
tiiketicilere sundugu hizmetleri iyilestirme yoluna gitmistir. CEO, “Miikemmel bir
deneyim yaratirsaniz miisteriler birbirine bundan s6z ediyor” diyerek agizdan agiza
iletisime vurgu yapmistir. Yine bir diger Ornek, c¢evrimi¢i giyim ve ayakkabi
parakendecisi zappos.com sitesi, satis ve pazarlamaya yatirim yapmaktan kaginarak, bu
konularda harcayacagi kaynaklar tiiketicilerin daha iyi deneyim yasamalari konusuna
yonlendirmistir. CEO Tony Hsieh’in pazarlama stratejisi aligveris yapan tiiketicilerin
memnun kalip tekrar ayni siteden aligveris yapmasi ve bu memnuniyetten yakinlarina

bahsetmesiydi (Reichheld ve Markey, 2013: 48)
2.3. Ag1izdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim etkin bir iletisim tiirlidiir. Asagida agizdan agiza

iletisimin 6zellikleri siralanmigtir (Silverman, 2001: 38);
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*Kisilerin kendi deneyimlerini paylasmasi bakimindan, tuketiciler igin guvenilir
ve en diiriist iletisim tiirii olarak kullanilmaktadir. Deneyimlerini paylasan kisi herhangi
bir ticari amag giitmemekte, reklam yaparak kazang elde etmeyi beklememektedir. Yani
deneyimlerini paylasan tiiketici, menfaat i¢in bilgi paylasmadigindan, dogru bilgiyi

carpitmadan ¢evresi ile paylagsmaktadir.

*Deneyim paylasma teknigidir. Tiiketici bir iirlin veya hizmeti satin alacagi
zaman risk alip kendisi denemek yerine baskalarinin deneyimlerinden faydalanmak

istemektedir.

*Bireylerin kendi diisiincelerinden olusur ve bir biitiinli kapsamaktadir. Bireysel
deneyimlerden olusmasi o anda deneyimini paylastigi tiim tliketicileri kapsadigi
anlamma gelmektedir. Bir {irlin veya hizmet hakkinda deneyimlerini paylasan kisi,
kendine yakin gordiigii kisiler ile etkilesimde bulunur. Bir biitiin olarak tanimlanmasinin
nedeni ise deneyimlerini paylasan tiiketicinin tiim sorularini yanitlar ve gegistirmez

olmasidir.

*Agizdan agiza iletisim tiiketici taraflidir. Ciinkii tiiketici tercih edecegi iiriin
veya hizmet hakkinda istedigi bilgiyi almak i¢in istedigi kisiyi segebilir. Kime ne
soracagina kendi karar verir. Yine agizdan agiza iletisimin gerceklestigi ortamda olmay1

veya olmamay1 kendi belirler.

*Agizdan agiza iletisim hizlidir ve sinirsiz igerige sahiptir. Kisiler yasadiklar
deneyimleri sadece bir kisiyle bile paylagsa bile bu bilgi hizli bir sekilde baska kisilere
de yayilabilir. Paylasilan bilgi sinirsizdir ¢iinkii bilgiyi paylasan kisiler diledikleri kadar
bilgiyi kars1 tarafa aktarabilirler.

Agizdan agiza iletisimin Onemini destekleyen farkli ozellikler oldugu ileri
stiriilmiistiir. Bu ozellikler asagidaki sekilde goriilmektedir (Silverman ve Lang 2006:

4);
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Agizdan AJiza
Yiiksek Savida Tletisim Yayilinu Hizh Yayilma
Katilimea

Wiilkcsek Giiven

Her Uriin Telerar Telrar
Kategorisi Yayilma
Kiiresel Colk Kis1 Arasinda

- T Agizdan Agiza ==
4 L Tletisim 4 L
Ernsilebilir Gitvenilir

Kigive Afizdan Agiza Geri Besleme
Ozellestirilmis Tletisim Tkma Giicii

Sekil 2.3. Agizdan Agiza letisimin Onemini Destekleyen Ozellikler
Kaynak: Lang, Bodo. “Word of Mouth: Why is It So Significant?”,In: Australian & New Zealand

Marketing Academy Conference (ANZMAC). The Authors, 2006, s.4.

Buttle (1998:243) yilinda yaptigi ¢alismalarda daha Oncesinde yaptigi
aragtirmalar1 da goz 6niinde bulundurarak yeni bir model gelistirmistir. Bu modele gore
agizdan agiza iletisimin bes ana karakteristik 6zellikten olustugu goriilmektedir. Bunlar;
deger, odaklanma, zamanlama, istek/talep ve katilim olarak adlandirilabilir (Yilmaz,
2014a: 61).

-Deger: Agizdan agiza iletisimin pozitif ya da negatif yonde durumlar
olusturmasi konusuyla alakali bir 6zelliktir. Pazarlama acisindan bakildiginda iletisim
pozitif ya da negatif olabilir. Pozitif yonlii agizdan agiza iletisim referanslarin, iyi
haberlerin ve denenmisliklerin dile getirilmesi ile olusur. Negatif agizdan agiza iletisim
ise bu durumun tam tersidir. Deneyimlenen iirlin ya da hizmette yasanan olumsuz
durumlarin iletilmesi durumudur. Negatif iletisim, pozitif iletisime gore kisiler {izerinde

daha etkindir (Karaoglu, 2010: 5).

-Odaklanma: Buttle (1998: 243)’ e gore, agizdan agiza iletisimin gerceklesme
alan1 sadece tiiketicilerle smirlt degildir. Bu nedenle agizdan agiza iletisimden
faydalanmak isteyen isletmelerin odaginda, Christopher ve arkadaslarinin gelistirdigi

“iligkisel pazarlamanin alt1 pazar modeline” gore tiiketicilerle (arac1 ya da son kullanici)
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beraber, tedarik¢ilerin, c¢alisanlarin, etkileyicilerin, iggoren kaynaklarinin ve
yatirimcilarin da olmasi gerekir. Bu gruplarin agizdan agiza iletisimdeki pay1 biiyiiktiir

(Aktaran: Yilmaz, 2014: 62).

-Zamanlama: Agizdan agiza iletisim satin alma Oncesi ve sonrasi olusabilir.
Satin alma Oncesi bilgi kaynagi olarak kullanilir. Bu 6zelligi sebebiyle “girdi” olarak
tanimlanabilir. Satin alma sonrasi olusan iletisim ise “gikt1” olarak tanimlanabilir

(Yilmaz, 2011: 4).

-Istek/Talep: Agizdan agiza iletisim tiiketici arzu etti§i zaman baslayabilir.
Ancak tlketiciden bagimsiz bir sekilde de olusabilir. Aranan bilginin gergekten
giivenilir olmasi istendiginde bir fikir liderine veya giivenilir kisilere danisilabilir.
Tiiketicinin isteginden bagimsiz bir bicimde baslayan iletisimler de olabilir. Bunun
sebebi deneyim sahibi kisinin, deneyimlerini paylagsmaktan zevk almasi durumu olabilir
(Deveci, 2010: 47).

-Katilim: Agizdan agiza iletisimdeki bilgilerin kendiliginden olugmasina ragmen
bazen isletmeler kendilerine avantaj saglayacak bilgiler yaymak ister ve bu tarzda
mudahalelerde bulunurlar. Yonetilen bir agizdan agiza iletisim bilgisi bireysel ya da
kurumsal bir etki olarak yapilabilir. Bu nedenle isletmeler fikir liderleri yaratma yoluna
gidebilir veya zaten var olan fikir lideri ile anlasarak agizdan agiza iletisim siirecine

katilarak yonetebilir (Aydin, 2009: 12).
3. Elektronik Agizdan Agiza iletisim (e-WOM)

Internet, tiiketicilere fikir ve goriislerini paylasabilecekleri yeni bir iletisim
kanali yaratmistir. Bu sayede tiiketiciler kendi kisisel goriislerini diinya iizerindeki
birgok farkli tiikketici ile paylasabilir hale gelmistir (Lopez ve Sicilia, 2014: 29). Dijital
ortamlarda tiiketicilerin fikir ve goriiglerini paylasabilmesiyle beraber agizdan agiza
iletisimin yeni sekli ortaya c¢ikmistir. Bu yeni iletisim tiirii; sanal iletisim internet
iletisimi, klavye iletisimi ya da agizdan agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir (Heyne,
2009: 18; 43 Sarusik ve Ozbay, 2012: 2). Tiiketicilerin deneyimlerini sosyal cevreleri
ile paylastiklar1 anlamina gelen agizdan agiza iletisim, internet aglar1 iizerinden
yapildiginda elektronik agizdan agiza iletisim (e-wom) olarak adlandirilmaktadir

(Ozaslan ve Uygur, 2014: 73). Elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan
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calismalar temelde 2000’1i yillarda baslamistir. Bu konuda yapilmig birgok farkli tanim

bulunmaktadir.

Bagka bir tanima gore e-wom; belirli mal ve hizmetlerin kullanimlari, 6zellikleri
ya da saticilarin 6zellikleri ile ilgili internet tabanli teknoloji araciligiyla tiiketicilere

yonelik yapilan resmi olmayan iletisimlerdir (Litvin, Goldsmith, ve Pan, 2008: 467).

Elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilere {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi
saglarken yine tiiketicilerin satin alma tercihlerini de etkilemesi nedeni ile aragtirmacilar
tarafindan ¢okga arastirilan bir konu haline gelmistir. Internet birgok insanm birgok
farkl1 kaynaga ulagmasini saglar. Tiim insanlarin, farkli kullanicilardan gelen; kisisel
deneyimler, fikir ve diislincelere kolaylikla ulagimini saglamigtir. Bu durum kisilerin
ortak bir platformda deneyimlerini paylasacaklari kanallar olusturmustur. Boylelikle
arastirmacilar icin elektronik agizdan agiza iletisim tiiketiciler ve pazarlamacilar icin

onemli bir bilgi saglayici haline dontismiistiir (Dumrongsiri, 2010: 142).

Internetin gelismesi pazarlamacilar icin yeni olanaklar olusturmustur. Biiyiik
reklam biitgelerinin yerine online kanallar1 kullanarak daha az biitge ile tiiketicileri daha
fazla etkilemenin yollar1 acilmistir. Ancak tiiketicinin istedigi bilgiye bu derece rahat
ulasabilmesi pazardaki giicii iireticiden ziyade tiiketici tarafina ¢ekmistir (Lopez ve

Sicilia, 2014: 29).

Giliniimiizde reklam gibi geleneksel tutundurma araglan tiiketiciler lizerindeki
etkisini yitirmekte ve ureticiler, tiiketicileri etkilemek igin yeni iletisim yollarina
bagvurmaktadir (Goldsmith ve Horowitz, 2006: 409). Pazarlamacilarin iiriin yasam
egrisinde baslarina gelebilecek kotii durumu elektronik agizdan agiza iletisim ile
asabilecekleri belirtilmistir. Ornegin, tiiketiciler, iiriin piyasaya yeni siiriildiigiinde {iriin
nitelikleri ile ilgili bilgi almak istemektedirler. Bu tip tuketiciler yenilikgiler olarak
adlandirilmaktadir. Bu tipteki kisiler yeni iirlinleri herkesten Once deneyimlemek
isterler, tirtin hakkinda ¢okca bilgiye sahip olmak istemektedirler. Fiyat hassasiyetleri
vardir. Tercih ettikleri markay1 degistirmekten uzaklardir. Diisiik fiyattaki {irtinler onlar1

pek fazla ilgilendirmemektedir (Engel, Kegerreis, Blackwell, 1969: 16).

Uriiniin piyasada bilinirliginin arttig1 seyirde kisiler iiriiniin kendilerine

saglayacag1 faydalar iizerinde durur ve bu faydalar1 bilmek isterler. Her asama farkl
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bilgiler gerektirir. Bu bilgi ihtiyacinin ne zaman ve nasil ortaya cikacagmi bilmek
gerekir. Ancak igletmeciler ve pazarlamacilar i¢cin bunu anlamak kolay degildir. Ayni
zamanda ayni tutundurma faaliyetinde bir iirliniin hem faydalar1 hem de 6zelliklerinden
bahsedebilmek oldukc¢a maliyetlidir. Boyle bir durumda isletmeler ve pazarlamacilar
icin agizdan agiza iletisimi kullanmak oldukca avantajli olacaktir. Kullanicilara her

asamada farkl bilgiler saglamaktadir (Park ve Kim, 2008: 399).

Elektronik agizdan agiza iletisim gok farkli segmentlerdeki tiiketicilere tirlin ve
hizmet bilgisi sunmaktadir. Uriinii piyasaya sunulur sunulmaz alan tiiketiciler erken
benimseyenler olarak adlandirilmaktadir. Bu tip tliketiciler Griinu kendi deneyimleri ile
tanimay1 isterler. Kullandiklari iiriiniin onlara saglayacag: fayday1 kendi deneyimleri ile
ogrenmek istemektedirler. Uriiniin piyasada bilinirliginin arttig1 donemde {iriin hakkinda
cevrelerinde yeni bilgiler aramaktadirlar. Gelisme asamasina gelindiginde ise iiriin
hakkinda kullanicilar tarafindan olusturulan bilgileri bilmek istemektedirler. Eger
elektronik agizdan agiza iletisim iyi yoOnetilirse bir asamadan digerine gecis oldukga

kolaylasacaktir (Park ve Kim, 2008: 400).

Elektonik agizdan agiza iletisimi kisiler tipki agizdan agiza iletisimdeki gibi,
riski azaltma, giivenilir kisilerden bilgi alma sebeplerden dolay1 kullanirlar. Ancak
elektronik agizdan agiza iletisim internet iizerinden gergeklestigi icin farkli 6zelliklere
de sahiptir. Teknolojinin hizla gelismesi fiziksel ortamlarin sanal ortamlara doniismesini
saglamistir. Agi1zdan agiza iletisim fiziksel ortamda, gerceklesirken elektronik agizdan
agiza iletisim sanal ortamda gerceklesmektedir. Agizdan agiza iletisim es zamanlh ve
cift yonludur. Ancak elektronik agizdan agiza iletisim igin aynist sdylenemez. (Jeong ve
Jang, 2011: 357). Her iki cesitte yayildiklari iletisim kanalina gore farkli 6zelliklere
sahiptir. Ornegin; Agizdan agiza iletisimde kisiler yakin cevrelerinden bilgiler elde
ederler. Ancak elektronik agizdan agiza iletisimde kisiler hi¢ tanimadiklar1 insanlarin
bilgilerine ulasabilirler. Ayrica bilgi kaynaklar1 higbir baski altinda bulunmadan
isimlerini paylagmadan sosyal baskilardan uzak yorumlarin1 paylasabilirler. Elektronik
agizdan agiza iletisimde yayilan bir mesaj daha fazla tiiketiciye ulagir. Yayilan mesaj
internet platformlarinda sinirsiz siire kalabilir ve sonradan da ulasilabilir. Tiim bu
ozellikler tiiketicilerin isletmeler karsisinda glic kazanmasina olanak saglamaktadir

(Yen ve Tang, 2015: 80).
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Genel olarak bakildiginda elektronik agizdan agiza iletisimin yarattig1

farkliliklar asagida siralanmigtir (Heyne, 2009: 20);
- Birgok kisi tarafindan kolaylikla erisilebilir olmasi,
- Paylasimi yapan kisilerin kimliginin bilinmemesi,
- Alic1 ve kaynak arasindaki bagin giicii,
- Hizli yayilmasi,
- Kalic1 olmasi.

Yapilan bir arastirma; tuketicilerin, uzmanlardan ¢ok sosyal paylasim sitelerinde
kullanicilarin yaptiklari yorumlar1 dikkate aldigim1 gostermektedir. Yabanci kisilerin
yorumlart daha giivenilir bulunmaktadir. Bu aragtirmayi1 destekleyici baska bir
arastirmada ise tiiketicilerin tatil deneyimlerini paylastiklari tripadvisor.com Sitesi
bircok kullanici icin oldukca giivenilir bilgi kaynagi haline gelmistir. Tatil karari
verilmeden Once tiiketiciler tarafindan buradaki yorumlar ¢ok¢a okunmaktadir (Litvin,

Goldsmith ve Pan, 2008: 458).

Aragtirmalar elektronik agizdan agiza iletisimin tuketiciler tUzerinde oldukca
blyuk bir etkisi oldugunu kanitlamaktadir. Tiiketicilerin %61°1 yeni Uriin veya hizmet
satin almadan Once online bilgi platformlarindan bilgi edinirken, %80’1 satin alma
tercihini belirlemeden once ¢esitli online geri bildirimlerden faydalanmaktadir (Cheung
ve Lee, 2012: 218).

Elektronik agizdan agiza iletisim bircok kisiye ulasmasi hizli ve kolay erisilebilir
olmasi1 sebebiyle cok tercih edilirken, agizdan agiza iletisim kisilerle direk yiiz ylize
gerceklestirilmesi sebebiyle daha gilivenilir bulunmaktadir. Online ortamlarda bilgi
paylasimi yapan kisilerin anonim olmasi, bilginin giivenilirligini azaltmaktadir. Ancak
gercek ve gorundr profile sahip kisiler bu yargiy1 azaltabilmektedir (Yen ve Tang, 2015:
79).

Elektronik agizda agiza iletisimin sagladigi avantajlar (Levy ve Gvili, 2015: 97);

-Sanal ortamlar, kaynak ve hedef kitle arasinda diiriist bir iliski kurulmasini

saglar. Kisiler arasi siirekli glivene dayal1 bir ortam olugsmasini saglar.
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-Sanal ortamlar, ayrintili bilgi akisini kolaylastirir. Tiiketicilerin mesaj kaynagini
degerlendirmesini saglar. Baz1 ortamlar kullanicinin daha 6nceki bilgilerine de erisim
saglar. Ornegin; Facebook bircok kisi tarafindan mesaj akisinin izlenmesine olanak

saglar.

Elektronik agizda agiza iletisimin sagladig1 dezavantajlar (Levy ve Gvili, 2015:
97),

-Tiiketiciler elektronik agizdan agiza iletisimde eristikleri yorumlarin,
pazarlamacilar tarafindan olusturuldugunu diisiinebilir ve degerlendirmede zorluk

yasayabilirler.

-Online platformlarda kaynak tiiketicinin yakin g¢evresinden olmadigi igin
tilkketicide bir gilivensizlik yaratabilir. Kullanicilar1 yanlis bilgiden dolayr kaygiya

diistirebilir.
3.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisimin Yollar

Alon (2005), bireyler internet {izerinden bilgi kaynagi ararken, olumlu veya
olumsuz ne yonde bilgi istediklerine dair ¢esitli yollara bagvurabilirler. Klasik agizdan
agiza iletisime kiyasla elektronik agizdan agiza iletisim bircok farkli yolla

gerceklesebilir. Bu yollar sunlardir (Aktaran: Baskaya, 2010: 29);
- Kisisel e-mail’ler: Tiiketicilerin, kendi aralarinda e-mail ile haberlesmesi.

- E-mail Listeleri: Bir kisi tarafindan, bir e-mail listesine gonderilen mesajlar

veya bir haberlesme grubunun iiyelerine gonderilen haberler gibi.

- Chat Odalar1: Bir konu hakkinda, bir grup tiiketicinin internet lizerinden yaptigi

konusmalar.
- Messenger Uygulamalari: Birbirini taniyan kisilerin haberlesmesi.

-Yorumlar: Online ortamda tiiketicilerin kullandiklar1 tiriin ve hizmetler

hakkinda deneyimlerini paylasmalari.

- Posta Kutulari: Isletmelerin kullandiklar1 uygulamadir. Uriinii deneyimleyen

tiiketicilerin deneyimlerini paylagmasi.
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- Tartigma Platformlari: Forumlar olarak da adlandirilan, online topluluklarin bir

konuda, forumda paylastiklar1 mesajlar ile iletisime gegmeleridir.

Cevrimigi kaynaklar ve alanlar agizdan agiza iletisim i¢in olduk¢a miisaittir.
Agizdan agiza iletisim, sosyal medyada tipki bir viriis gibi hizla yayilmaktadir.
Tiiketiciler, sosyal medya araglarini almak istedikleri hizmetin arastirmasini yapmak igi
kullanirlar. Sosyal medyada olusan kisisel siteler, bloglar, paylasim siteleri, forumlar,
sikayet siteleri gibi. Artik tiiketiciler hizmet satin almaya karar verdiklerinde internetten
bilgi edinmekle kalmayip, edindikleri bilgiler ve tavsiyeler dogrultusunda satin alma

kararlarin1 vermektedirler (Avcikurt ve Kutluk, 2014: 620).
3.2. Elektronik Agizdan Agiza Tletisimin Etkileri

Kisilerin bilgiyi elde etme sekillerini degistiren internet ile bilgi kaynagina
ulasmak olduk¢a kolaylasmustir. Internet ortaminda gergeklesen iletisim sekline
elektronik agizdan agiza iletisim denir. Internet ile bilgi kaynaklari ve yapilan yorumlar
kisilerin erigsimine agiktir. Bu durum iiriin ve hizmetlerin basarisi iizerinde asir1 etkiye
sahiptir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003: 51-52). Geleneksel agizdan agiza iletisimin
aksine elektronik agizdan agiza iletisim ayni anda birden fazla tiiketiciye ulasabilir. Bu
sebeple daha yonetilebilir ve ulasilabilirdir. Elektronik agizdan agiza iletisimin
geleneksel agizdan agiza iletisime oranla karar verme agamasindaki etkisi daha fazladir

(Jeong ve Jang, 2011: 356).

Elektronik agizdan agiza iletisim bilgilerin tim diinya genelinde yayilimim
saglar. Hem geleneksel hem de elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilerin markaya
yonelik davranislarini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Beneke vd., 2015: 68).
Boylelikle kisilerin olumsuz agizdan agiza iletisimden etkilenip, satin alma tercihlerini
degistirmeleri, online ortamlarda okuduklar1 yorumlara giivenmeleri de daha olas1 bir
hal almaktadir. Bu nedenle bircok arastirmaci, tiiketicilerin satin alma tercihleri
acisindan agizdan agiza iletisimin ne kadar 6nemli oldugu konusuna vurgu yapmaktadir

(Nadarajan ve digerleri, 2017: 390).
3.3. Elektronik Agizdan Agiza iletisime Etki Eden Kisisel Motivasyonlar

Sundram vd. (1998)’nin yaptiklar1 arastirmaya gore; tiiketicileri olumlu agizdan

agiza iletisime iten sebepler; iirlin igerigi, fedakarlik, kendini gelistirme ve firmaya
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yardim olarak goriilmiigtiir. Yine ayni arastirmada olumsuz agizdan agiza iletisime
motive eden faktorler ise kaygi azaltma, fedakarlik intikam ve tavsiye arama olarak dort
Ozellikten olusmaktadir. Arastirmada hem olumlu hem de olumsuz agizdan agiza
iletisimde fedakarlik 6zelliginin oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin baska tiiketiciler

i¢in duydugu endise ve fedakarlikla agiklanmaktadir (Aktaran: Celik, 2017: 15).

Fu vd. (2015)’nin yaptiklar1 arastirmaya gore; agizdan agiza iletisimde ve

elektronik agizdan agiza iletisimde yer alan motivasyonlar (Aktaran: Celik, 2017: 15);
-Sosyal etkilesim faydalari,
-Diger tiiketicileri diistinme ve diger tiiketicileri uyarma,
-Olumsuz duygular1 agiga vurma,
-Intikam,
-Kaygi azaltma.
3.4. Elektronik Agizdan Agiza lletisim ile flgili Cahsmalar

Litvin, Goldsmith ve Pan (2008) yaptiklari ¢alismada kisiler aras1 agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin satin alma karar1 verdikleri sirada 6nemli bir bilgi kaynagi
oldugunu sunmuslardir. Ozellikle de tiiketilmeden 6nce degerlendirilmesi zor olan
turizm endustrisinde oldukga 6nemli oldugunu vurgulamiglardir. Dijital hale gelen wom
yani e-wom’un Kisilerin birbirlerini, satin alma karar1 verirken nasil etkilediklerini
arastirmay1 amaglamislardir. Arastirma sonuglarina gore; turizm sektoriinde e-wom
oldukga 6enmli bir etkiye sahiptir. Yine baska bir sonuca gore e-wom turizm

pazarlamacilari i¢in olduk¢a uygun bir pazarlama aracidir.

Doh ve Hwang (2009) yaptiklar1 ¢calismada tiiketicilerin agizdan agiza iletisim
mesajlarin1 satin alma sirasinda nasil degerlendirdiklerini arastirmiglardir. Arastirma
verilerini toplamak adina, katilimcilara besi olumsuz besi olumlu toplamda on mesaj bir
panoda sunularak verilmistir. Arastirma sonuclarina gore tiiketiciler genellikle pozitif
wom’dan etkilenmektedir. Ancak konu giiven oldugunda negatif wom’un daha etkili
oldugu goriilmektedir. Siirekli olumlu wom ile karsilasan tiiketicilerde giiven kaygisi

olusmaktadir.
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Sarnsik ve Ozbay (2012), e-wom'un turizm endiistrisindeki uygulamalarina
yonelik bir c¢alisma yapmuslardir. Arastirma sonuglari, birgok potansiyel turistin
deneyim sahibi tliketicilerin deneyimlerinden faydalanarak satin alma kararlarini
verdiklerini gostermektedir. Yine arastirma sonuglarina gore, e-wom'un tuketicilerle
isletme arasindaki bir pazarlama araci olarak kullanildigini ve internet ortaminda
paylagilan yorumlarin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkin bir rolii oldugunu

gostermektedir.

Kitapc1 ve digerleri (2012) yaptiklar1 calismada, insanin sosyal bir varlik
olmasindan kaynaklanan diirtii ile teknolojik gelismelerin satin alimlar etkiledigi bir
ortamin wom’u ortaya c¢ikardigin1 savunmaktalar. E-wom'un otellerdeki oda satisi
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calisma, satin alma davranisi esnasinda diger
kullanicilarin deneyimlerinin tiiketicilerin satin alma davranisini nasil yonlendirdigini
incelemektedirler. Caligma verileri tatilsepeti.com iizerinden toplanmistir. Veriler yari
logaritmik modelleme ile incelenmistir. Calisma sonuglart tiikketici goriiglerinin satin

alma karar siirecindeki etkisinin olduk¢a 6nemli oldugunu gostermektedir.

Jalilvand ve digerleri (2012) yaptiklari galigmada, riinleri tiiketilmeden Once
degerinin anlasilmadigi turizm endiistrisinde, e-wom'un 6nemini vurgulamis ve bu
konuda arastirma yapmislardir. Arastirmacilar, tiiketicilerin Islami bir iilkeye seyahatleri
sirasinda e-wom'dan ne kadar etkilendiklerini 6lgmeyi amaglamiglardir. Arastirma
verileri Isfahan’da bulunan 264 katilimcidan anket yoluyla toplanmistir. Calisma
sonuglarina goére, e-wom; turistlerin tutumunu ve seyahat niyetini olumlu ydnde

etkilemektedir.

Sotiriadis ve  Van Zyl (2013) ¢evrimi¢i sosyal medyada kullanilan e-
wom etkisinin turizm pazarlamasinda devrim yarattig1 diisiincesinden yola ¢ikarak e-
wom'un turizm Uzerindeki etkisini Twitter ile incelemislerdir. Calismada
turistlerin Twitter’1 nasil  kullandiklar1 arastirllmistir. Calisma sonuglari, turizm

hizmetlerinde Twitter’da e-wom'un etkin bir pazarlama kanali oldugunu gdstermistir.

Mauri ve Minazzi (2013) yaptiklar1 c¢alismada web sitelerinde tiiketiciler
tarafindan olusturulan yorumlarin, yani elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin

kara verme siirecini arastirmaktadir. Arastirma verileri 349 katilimcidan gevrimigi anket
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yoluyla toplanmigtir. Ankette birbirinden farkli ii¢ farkli senaryo olusturulmustur.
Arastirma sonuglarma gore, otel sahiplerinin kullanicilara verdikleri yanitlar

tiikketicilerin satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir.

Cantallops ve Salvi (2014) yaptiklar1 arastirmada e-wom ile turizm endustrisi
lizerine yazilmis makaleleri toplamay1 ve analiz etmeyi amaclamiglardir. Arastirma
dahilinde son bes yilda yayinlanan, alt1 farkli turizm dergisinde yer alan makaleler
incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore tiiketiciler karar vermeden Once e-
wom'dan ozelliklede daha o©nce bu konuda deneyim yasayan kisilerin de

deneyimlerinden faydalandiklarin1 gostermektedir.

Kalpaklioglu (2015), yaptigi calismada yeni medya ile e-wom mesajlarinin
tilkketicilerin de destegiyle yayilarak, etkin bir pazarlama kanali olmasindan yola
cikmistir.  Arastirmada e-wom'un turizm Ortnleri tercihine etkisini incelemistir.
Arastirma verileri Istanbul ilinde yasamakta olan 153 kisiden toplanmustir. Tiiketicilerin
turizm drinlerinin tercih etme etkisi Ol¢tilmiistir. Chi-square istatistigi kullanilarak

degiskenler arasi iligkiler incelenmistir.

Akdogan (2015) yaptig1 calismada, c¢evrimigi tiiketici yorumlarina ait genel
tutum ile e-wom arasindaki iligkiyi incelemistir. Calisma pozitif ve negatif agizdan
agiza pazarlama konusu arastirilmistir. Arastirma verileri Trakya Universitesi’nde
okumakta olan 500 o6grenciden toplanmistir. Veriler anket yontemiyle toplanmuistir.
Arastirma sonucuna gore ¢evrimici kullanici yorumlarina ait genel tutum ile pozitif
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iliski vardir. Ancak negatif agizdan agiza
iletisim ile arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Yani pozitif agizdan agiza iletisim satin
alma niyetine aracilik etmektedir. Ancak negatif agizdan agiza iletisimin herhangi bir

aracilik etkisi bulunamamastir.

Aydin (2015) yaptigt ¢alismada, e-wom'da nelerin daha 6nemli oldugunu
aragtirmak iizere yola ¢ikmustir. Cevrimigi topluluklarda e-wom'un sosyal
belirleyicilerini aragtirmistir. Arastirma verileri Konya iline gelen 693 yerli turistten yiz
ylize goriisme teknigi ile toplanmistir. Calisma sonucunda, e-wom belirleyici giiven/bag

guci olarak belirlenmistir.
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Goral (2015) yaptigi c¢alismada e-wom'adayali ¢ok kriterli karar verme
tekliflerini kullanarak uygun oteli se¢gme konusunu incelemistir. Calismada internet
sitelerinde yer alan yorumlardan faydalanilmistir. TripAdvisor internet sitesinden ve
uzman goriismelerinden elde edilen veriler TOPSIS yontemiyle Konya ilindeki
tilkketicilerin isteklerinde yanit verebilecek ve yliksek memnuniyet saglayabilecek otel
olarak belirlenmistir. Calisma sonucunda, fiyat/fayda kriteri tiiketiciler ve uzmanlar
tarafindan Onem derecesi en fazla olan, misteri memnuniyeti kriteri olarak

bulunmustur.

Yiiksel ve Kilig (2016) yaptiklar1 ¢alismada, e-wom'un tatil secimi Uzerindeki
etkisini arastirmistir. Nicel bir arastirma olan ¢alismada, anket ile veri toplama yontemi
kullanilmigtir. Caligma tanimlayici istatistik analizler ile beraber Pearson Korelasyon
Analizi ve Basit Regresyon Analizi kullanilmistir. Calisma verileri Marmaris’i ziyaret
eden Tiirk, Ingiliz ve Rus turistlerden anket yontemi ile toplanilmustir. Calisma
sonucunda tiketiciler, tatil secimini yapmadan 6nce e-wom'dan yararlanmakta ve e-

wom ile imaj arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir.

Demirgiines (2016) yaptig1 calismada, internet aligverislerinde hedonik ve
faydact deger algilarimin davranigsal sonuglarini, e-sadakat ve e-wom ile incelemistir.
Aragtirma verileri Ankara ilinde yasayan ve internetten alisveris yapmakta olan 540
kigsiden anket yoluyla toplanmistir. Arastirma sonucunda, hedonik ve faydaci deger
algilarinin e-sadakat ve agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugu bulunmustur.
Faydaci deger algis1 e-sadakat tzerinde etkinken, hedonik deger algis1 e-wom (zerinde

etkin bulunmustur.

Bu ¢alismada, yapilan diger calismalardan farkl olarak, elektronik agizdan agiza
iletisim konusu; sadece mesajlar agisindan incelenmemistir. Calismada e-wom; kaynak
giivenirliligi, giiven, web sayfasi diizeni ve kullanim kolayligi, farkli {irtin ve hizmet
secenekleri, kullanicilar tarafindan olusturulan igerik, yer ve zaman tasarrufu
faktorlerini ele alarak; c¢evrimigi rezervasyon ve degerlendirme sitelerinin, tiiketici

tutumu Gzerindeki etkisi teknoloji kabul modeli gergcevesinde ele alinmustir.
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UCUNCU BOLUM
TEKNOLOJI KABUL MODELI VE iLGIiLi TEORILER

Bu bolimde; Yeniligin Yayilmasi Kurami, Nedenli Eylem Teorisine, Planl

Davranig Teorisine ve Teknoloji Kabul Modeline yer verilmektedir.
1. Yeniligin Yayilmas1 Kurami

Yenilik, bir seyin bulunmasi ya da algilanmas: siirecidir. Yenilik, bir diisiince,
fikir veya uygulama olabilir. Bir seyin yeni olarak algilanmasi, belirli bir oranda
belirsizlik ifade etmektedir. Bu durum yeniligin Kkisiler tarafindan kabuliini
etkilemektedir. Yayilma ise konusu gegen yeniligin farkli iletisim kanallar1 vasitasiyla
bir zaman diliminde, sosyal sistemin iiyeleri arasinda kabul edilmesi ve uygulanmasidir.
Rogers’in 1960 yilinda gelistirdigi yeniligin yayillimi kurami dort temel ogeden
olusmaktadir (Kiliger, 2008: 210-213);

-Yenilik: Kisi veya toplum tarafindan yeni olarak algilanan fikir; uygulama veya

nesnedir.

-lletisim Kanallart: TIletisim kanallar1 yeniligin kisiler aras1 yayilimin

saglamaktadir. Kitle iletisim araglar1 buna 6rnektir.

-Zaman: Yenilik ile baglayan ve yeniligin kabulii veya reddi ile devam eden

slrectir.

-Sosyal Sistem: Problem ¢d6zme asamasina katkida bulunan, birbiri ile iliskili

birimler topluluguna denir.
2. Gerekceli Eylem Teorisi

Gerekceli Eylem Teorisi; Akilct Davranig Teorisi, Akla Dayali Davranig Teorisi,
Mantikli Eylem Teorisi, Diisiiniilmiis Eylem Teorisi gibi anlamca benzesen farkl
kelimelerle de ifade edilmektedir. Ajzen (1975) gerekgeli eylem teorisini; “belirli bir
davraniga yonelik degil genel bir modellemedir.” seklinde agiklamaktadir. Bu nedenle
so6z konusu davranisa ait inanglari belirlemektedir. Gerekceli Eylem Teorisine gore
inan¢ ve degerler tutumu, normatif inang¢lar ve uyum icin giidiilenme ise 6znel norma

etki etmektedir. Oznel norm ile tutum, davramgsal niyet iizerinde etkilidir. Niyet ise
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gerceklesen davranisin sebebidir. Oznel norm, kisiler i¢in miihim olan kisilerin
davranigini etkileyen insanlarin, kisilerin s6z konusu olan davranisi eyleme dokme veya

dokmeme hakkindaki algisidir (Turan, 2011: 27).

Davramsga Yinelik
Tutum

Omel Norm /

Davramga Yonelik Nivet Davranig

L 4

Sekil 3.1.Gerekgeli Eylem Teorisi

Kaynak: Ajzen, Icek, ve Fishbein, Martin. “ Understanding Attitudes And Predicting Social Behavior”.
Prentice Hall, 1980, 148-172.

Gerekgceli eylem teorisi faktorii, tutum faktorii ve davranmis faktoriiniin birbiri ile
tutarli olmast durumunda iki degisken arasi giicli bir iliski olacagi belirtilmistir.
Gerekgeli eylem teorisi modelinde; tutum, davranisin tek agiklayicisi degildir. Niyet
degiskeni de davranisi agiklamaktadir. Modelde tutum, siibjektif norm ile beraber
bireylerin davranisa yonelik niyetlerini agiklamakta, niyet ise davranisin direk tahmin

edilen nedeni olarak ifade edilmektedir (Lee vd., 2013: 2).

Genel olarak degerlendirildiginde Gerekceli Eylem Teorisi, rasyoneldir ve
kiginin sergiledigi davraniglar ile alakalidir. Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli, online
aligveris davranist konusunda deneysel arastirmalarda kullanilmis olsa bile online
platformlarda kiyafet satis1 konusunda, davranigsal niyeti agiklamada yetersiz kalmistir.
Bu nedenle kisinin tamamiyla kontrolii altinda olmayan faktorlerin, algilanan
davranigsal kontrol degiskeni ile temel modele eklenmesiyle Planli Davranis Teorisi

gelistirilmistir (www.circlelove.com.tr, 2019).
3. Planh Davranis Teorisi

Planli davranis teorisi, nedenli eylem teorisinin devami niteligindedir. Ajzen

(1985) tarafindan gelistirilmistir. Davranigin agiklanmasi konusunda bagka bir degisken
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olarak, algilanan davranigsal kontrol degiskeni eklenmistir. Nedenli eylem teorisi,
insanlar tizerinde irade kontrolii oldugunu varsaymistir. Ancak bu varsayim ilerleyen
yillarda yetersiz kalmistir (Ajzen, 2012). Insanlarin niyetinin olusmas1 sadece niyet ile
degil, kisinin yetenekleri, davranmislar1 ve psikolojisi ile de ilgilidir (Ajzen, 2005). Bu
degiskenin modele eklenmesi ile beraber model, insanlarin iradesi disindaki durumlari
iceren bir duruma gelmistir. Davranigsal kontrol ve kullanma niyeti dogru orantilidir.

(Ajzen, 1985).

Planli Davranis Teorisini literatiire kazandiran (Ajzen, 2002), teorisini su sekilde
aciklamaktadir: “Davranigsal inanglar, davranigsa karst olumlu veya olumsuz bir tutum
sergiler. Davraniga yonelik kigisel tutum, 6znel norm ve algilanan davranig kontrolii
davranigsal bir niyetin olusmasina yol acar. Genel bir kural olarak, tutum ve 6znel norm
ne kadar elverigli ve algilanan davranis kontrolii ne kadar biiylik olursa, kisinin sz
konusu davranis1 yerine getirme niyeti de o kadar gili¢lii olur. Sonunda, davranis
tizerindeki yeterli derecede fiili kontrol gdéz Oniine alinirsa, firsat elde edildiginde
insanlarin niyetlerini yerine getirmeleri beklenir. Dolayisiyla, niyet davranisin dogrudan
(hemen) Onciisii olarak kabul edilir. Bununla birlikte, bircok davranis, istemli kontrolii
sinirlayabilecek yliriitme konusunda zorluklar olusturdugundan, niyetin yanmi sira
algilanan davranig kontroliinii de g6z Oniine almakta yarar vardir. Algilanan davranis
kontrolii gergekci oldugu olctide, fiili kontrol icin bir vekil gorevi gorebilir ve soz

konusu davranisin tahmini i¢in katkida bulunabilir.”

Davraniza Yonelik
Tutum

_ Dravraniga Davranmis
Ozmnel Norm Yonelik Niyvet

L

L

Algilanan Davranig
Kontrolii

Sekil 3.2. Planh Davrams Teorisi
Kaynak: AJZEN, Icek. “The Theory Of Planned Behavior. Organizational Behavior And Human
Decision Processes”, 1991, Cilt 50, Say12, 179-211.
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Yukarida planli davranis teorisi ile ilgili gelistirilen model ve degiskenler
arasindaki iliskiye yer verilmistir. Goriilldiigi tizere algilanan davranissal kontrol

degiskeni, davranisi dolayl olarak etkileyebilen bir degiskendir.
4. Teknoloji Kabul Teorisi
4.1. Teknoloji Kabul Modeli Gelisimi

Tiiketicilerin, teknolojik iiriinler iizerinden satin alma tutumlarmi etkileyen
arastirmalarin (Kim ve digerleri, 2007; Riemenschneider ve Hardgrave, 2001; Argarwal
ve Prasad, 1998; Qi ve digerleri, 2009; Shih, 2004; Dishaw ve Strong, 1999; Luarn ve
Lin, 2005; Gefen ve Straub, 1997; Zhou, 2008) yaninda, tiiketicilerin teknoloji
karsisinda davranislarini agiklamak adina gelistirilen teorileri ve modellerin yer aldig:
arastirmalara (Ajzen 1991; Rogers ve Shoemaker, 1971; Davis, 1989; Davis ve
digerleri, 1989; Agarwal ve Karahannah, 2000) da yer verilmistir. Bu teoriler, Rogers’
m 1960 yilinda gelistirdigi “Yeniligin Yayilma Teorisi” ile gelismeye baglamistir.
Sonrasinda, 1975 yilinda Ajzen ve Fisbein (1975) tarafindan “Gerekgeli Eylem Teorisi”
gelistirilmistir (Davis ve digerleri, 1989). Daha sonra, 1989 yilinda Davis ve digerleri
tarafindan “Teknoloji Kabul Modeli” gelistirilmis ve ardindan 1991 yilinda Ajzen
tarafindan “Planlanmis Davranis Teorisi” gelistirilmistir. Planlanmis Davranis Teorisi,
Teknoloji Kabul Modelinin genisletilmesini  saglamistir.  Gelistirilen teoriler,
tiiketicilerin teknoloji konusundaki inang ve algilarinin kullanim davranislarina etkisini

farkl1 faktorler ile 6lgiimlemektedir (Aktaran: Agarwal ve Karahannah, 2000).
4.2. Teknoloji Kabul Modeli

Davis (1989), Ajzen ve Fishbein’in gelistirdigi Nedenli Eylem Teorisini temel
alarak, Teknoloji Kabul Modelini olusturmustur. Teknoloji Kabul Modelinin amaci,
kullanicilarin eylemlerini agiklamaktir (Davis vd., 1989: 985). A¢iklamada baz1 digsal
faktorlerin de etkisi vardir. Arka plan faktorleri; kisilik, deger, duygu, akil, 6n yargi,
egitim, yas, din, dil, irk, gelir, kiiltiir, bilgi, medya, enformasyon, normatif inanglar,
davranigsal inanglar, davranigsal kontrol, davranigsal niyet (Ajzen ve Fishbein, 2000:
19).
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Algilanan
Fayda

~

I?1$sa1 Tutum Davranigsal Gergeklesen
Degiskenler > Nivet #  Davranig
Algilanan
Kullamim
Kolavlif

Sekil 3.3. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: DAVIS, Fred D.; BAGOZZI, Richard P.; WARSHAW, Paul R. “User Acceptance Of
Computer Technology: A Comparison Of Two Theoretical Models”. Management Science, 1989,
Say1 35, Cilt 8, 982-1003.

Birgok calismada, tiiketici davranisi teknoloji kabul modeli ile agiklanabilmistir
(Turan, 2008; Uygun, Ozgiftci ve Divanoglu, 2011; Tiirker ve Tiirker, 2013). Bu
sebeple, calismada tiiketicilerin g¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitelerine
yOnelik tutumlarin1 agiklamak adina teknoloji kabul modeli kullanilmigtir. Calismada
cevrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanicilarinin, kullandiklart web
sitesinden algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ve algiladiklar1 faydanin; kullanicilarin tutum

ve davranigsal niyetlerini ne yonde etkiledigi incelenecektir.
4.2.1. Digsal Degiskenler

Insanlarin kontrol edemedigi degiskenlerdir. Ornegin kisinin egitim diizeyi, yast,
dili gibi. Teknoloji Kabul Modelinde, tiiketicilerin kullanim tercihlerinde digsal
faktorlerin  etkili oldugu savunulmaktadir. Davis (1989) digsal degiskenler,
kullanicilarin inanglarma etki etmektedir. Inang ise objeye yonelik olarak olusan tutumu
ifade eder. Boylece algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi degiskenlerinin

inang oldugu belirtilmektedir (Akga ve Ozer, 2012: 81).
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4.2.2. Algilanan Fayda

Teknoloji Kabul Modelinin temel degiskenlerinden algilanan fayda,
kullanicilarin  teknoloji kullanimi iizerinde sahip olduklar1 olumlu ve olumsuz
diisiincelerdir (Davis, 1989:320). Ornegin tatil planlayan bir tiiketicinin, tercih edecegi
oteli gezip gormeden, online web siteleri lizerinden tipki gezip gormiis gibi bilgi sahibi
olarak se¢mesi. Bagka bir 6rnek olarak yine tatil tercihini yapacak olan tiiketici yakin
cevresini arayarak onlarin deneyimlerinden yararlanabilir ancak bunun yerine online
web sitelerini kullanarak rezervasyon olusturabilir. iki &rnekte de web sitesi

kullanimindan kaynakli bir fayda olusacaktir.
4.2.3. Algilanan Kullamim Kolayhg:

Teknoloji Kabul Modelinin degiskenlerinden olan algilanan kullanim kolayligi,
bireyin belli bir teknolojiyi fazla ¢aba harcamadan kullanimim1 kolay bulma ve
ogrenebilme derecesidir. Yeni teknolojilerin kisiler tarafindan O6grenilmesi ve
kullanilmast ne kadar rahat olursa, yeni teknoloji kisiler tarafindan kolaylikla kabul
edildigi ifade edilmektedir. Kolay bulunan teknolojinin, kullanim niyeti de olumlu
yonde olur (Davis, 1989: 320). Ornegin, iki online rezervasyon sitesinden birinde

digerine gore daha kolay rezervasyon yapilmasi.
4.2.4. Tutum

Smith (1968) tutumu ‘bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili
diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli bir bi¢imde olusturan egilimdir’ seklinde
tanimlamugtir. Ciiceloglu (2004) ise tutumu organize olmus uzun sureli duygu, inang, ve
davranig egilimi olarak tanimlamistir. Yani bireyin gergeklestirme egilimindeki olumlu
veya olumsuz yargilar1 tutumu ifade etmektedir. Tutum ile davranig ortaya c¢ikar ve
tutumun siddeti ne kadar kuvvetli ise davranis da 0 derece etkilenir (Aktaran: Kahya,
2015: 63).

4.2.5. Niyet

Civici ve Kale (2007), niyetin belirleyicisi tutumlardir. Tutumun olumlu veya
olumsuz sekil almasi niyeti etkiler ve davranis ig¢in O6nemlidir. Niyet kiginin bir
davranigint eyleme dokmeye hazir olmasi olarak agiklanabilir. Gergek kullanimi

belirleyen en dnemli faktor bireyin niyetidir. Teknoloji Kabul Modeli, bir kisinin bilisim
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teknolojilerini ne derece kabul ettigini veya reddettigini gosterir (Aktaran: Kahya, 2015:
63).

4.3. Teknoloji Kabul Modeli ilgili Calismalar

Koufaris (2002) yaptig1 calismada, ¢evrimigi tliketicinin aligveris i¢in bilgisayar
kullanicist olmasindan yola ¢ikmistir. Aragtirmada tiiketicinin, web tabanli bir magazay1
ilk kez ziyaret ettiginde yasadigi duygusal ve biligsel tepkiler ol¢iimlenmektedir.
Bunlarla beraber, ¢evrimigi tiiketici davranisimi teknoloji kabul modeli ¢ercevesinde
incelemistir. Ayrica tiiketiciyi etkileyen bazi web sitesi 6zellikleri de dlgiimlenmistir.
Arastirma verileri anket teknigi ile elde edilmistir. Arastirma sonuglarina gore
kullanilan sitenin algilanan faydasi, tekrar kullanim olusturmada etkilidir. Arastirmada
tilketici davramisini etkileyebilecek bireysel 6zellikler ve web sitesi Ozellikleri de ele
alinmustir. Web sitesi 6zellikleri ve tiriin 6zellikleri ¢evrimigi tiiketicilerin tercihlerinde

onemli bir etkiye sahiptir.

Gillenson ve Sherrell (2002) yaptiklart ¢alismada ¢evrimigi tiiketicilerin
dikkatini c¢ekebilme konusunu teknoloji kabul modeli cergevesinde incelemislerdir.
Arastirma verileri ¢evrimigi tiiketicilerden anket yolu ile elde edilmistir. Arastirma
sonuclarina gore cevrimi¢i satin alim yapan tliketicilere rahatlikla triin bilgisi
saglanabilme ve dogrudan satis yapilabilmektedir. Boylelikle sanal magazalar fiziki
magazalar ile yarisir bir hale gelebilmektedir. Olgiim modelinin giivenilirligini ve

gegcerliligini dogrulamak adina dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Gefen, Karahanna ve Straub (2003) yaptiklar1 ¢calismada ¢evrimici aligverislerde
giiven faktoriinii teknoloji kabul modeli ile incelemislerdir. Arastirma verileri ¢evrimigi
aligverislerini tekrarlayan ve deneyim sahibi kisilerden elde edilmistir. Arastirmada
cevrimici giiveni olusturan faktorler incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 ¢evrimici tiiketici giliveninin olusmasinda

onemlidir. Giiven, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi kadar 6nemlidir.

Celik ve Ipcioglu (2006) yaptiklar1 calismada internet kullanimini benimseme
davranigin1 teknoloji kabul modeli cergevesinde incelemislerdir. Arastirma modeli,
kullanim kolayligi, algilanan kullanighilik, kullanim keyfi, kisisel yeterlilik, zemin

hazirlayici sartlar, teknoloji korkusu, 6znel normlar ve davranigsal egilimler {izerine
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kurulmustur. Arastirmada veriler 306 {iniversite Ogrencisinden elde edilmistir.
Arastirma sonucuna gore, algilanan kullanighlik, kullanim kolayligi, kullanim keyfi,
teknoloji korkusu ile 6znel normlarin, 6grencilerin interneti benimseme davraniglarini
etkiledigi belirtilmistir.

Ha ve Stoel (2009) yaptiklart ¢aligmada, tiiketicilerin e- aligveris davranisini
teknoloji kabul modeli ¢ergevesinde incelemislerdir. Arastirma bunlarin yaninda giiven
ve keyif faktorlerini de ele almaktadir. Arastirma verileri 298 iiniversite 6grencisinden
cevrimici anket yoluyla elde edilmistir. Arastirma sonuclarina gore tiiketicilerin e-
aligveris davranist; faydalilik, gliven ve keyif degiskenlerinden etkilenmektedir.
Algilanan kullanim kolaylig1 ise e-alisveris davranisini etkilememektedir. Caligmanin
sonucuna gore, web sitesi kalitesi dort boyuttan olugmaktadir: (1) web sitesi tasarima,

(2) miisteri hizmetleri, (3) gizlilik / giivenlik ve (4) atmosferik / deneyimsel.

Chiu ve digerleri (2009) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
davraniglarini; miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile teknoloji kabul modeli
cercevesinde incelemiglerdir. Arastirmada giiven ve adalet degiskenleri birlestirilmistir.
Arastirma verileri c¢evrimi¢i bir aligveris magazasinin 311 kullanicisindan elde
edilmistir. Arastirma sonuclarina gore dagitici adalet ve etkilesimli adalet, miisteri
memnuniyeti Uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Algilanan fayda ve miisteri

memnuniyeti, ¢evrimigi aligveriste miisteri sadakatini etkilemektedir.

Yoon (2009) yaptigi c¢alismada, tiiketicilerin e-ticaretin kabulinde ulusal
kiltliriin etkisini teknoloji kabul modeli ile incelemistir. Arastirma verileri 270
tiniversite Ogrencisinden anket yoluyla elde edilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
ulusal kdltur, e-ticaretin kabuliinii etkilemektedir. Belirsizlikten ka¢inma, giiven ve

niyet arasinda orta diizeyde etkili bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Degerli (2011) yaptig1 ¢alismada tiiketici davranisinin yeni iletisim ortamlarinda
bilgi edinme amaciyla; yani ¢evrimi¢i magaza kullanim niyetini incelemistir. Bireylerin
enformasyon arama sekilleri ve ihtiyaglar1 degismektedir. Bundan dolay1 enformasyon
ararken c¢evrimi¢i magazalarin sundugu kaynaklardan faydalanan kullanicilarin
kullanim niyetleri etkilenmektedir. Bu baglamda teknoloji kabul modeli ile ilgili

caligmalarda, degiskenlerin bilgi elde ederken olusan kullanim niyeti iizerinde etkisi
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oldugu gozlemlenmektedir. Aragtirma sonucuna gore, teknoloji kabul modeli ile ilgili

degiskenler, bilgi edinirken olusan kullanim niyeti tizerinde etkilidir.

Celik ve Yilmaz (2011) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverisi
kabullenmesini teknoloji kabul modeli ¢ergevesinde incelemislerdir. Teknoloji kabul
modelinin olduk¢a Onemli bir modelleme oldugunu vurgulamislardir. Arastirmaya
algilanan zevk, algilanan bilgi kalitesi ve algilanan sitem gibi faktdrler de dahil
edilmistir. Arastirma verileri Tirkiye’deki 606 cevrimigi tiiketiciden toplanmustir.
Arastirma bulgular1 daha Onceden olusturulmus klasik teknoloji kabul modelini
desteklemektedir. Ayrica arastirmaya dahil edilen dis faktorler ¢evrimigi aligverisin
kabul edilmesini etkilemektir.

Nazir ve digerleri (2012) yaptiklari ¢aligmada tiiketicileri ¢evrimigi aligveriste
etkileyen faktorleri incelemislerdir. Arastirma verileri 120 6grenciden elde edilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, tiliketicilerin biiyiik bir kismi ¢evrimigi aligverisi tercih
etmektedir. Psikolojik faktorler, sosyal faktorler, duygusal faktorler, gizlilik faktorleri

¢evrimigci alisveris davranisini etkilemektedir.

Menzi, Onal ve Caliskan (2012) yaptiklar1 ¢alismada mobil teknolojilerin
kullaniminmi teknoloji kabul modeli ¢ercevesinde incelemislerdir. Arastirma verileri 21
akademisyenden toplanmistir. Arastirma temelde mobil teknolojiye yonelik tutum ve
niyetten olugmaktadir. Arastirma sonuglarina gore, akademisyenlerin %33’li mobil
teknoloji kullanmakta ve akademisyenlerin tamami mobil teknolojiyi gelecekte de

kullanma niyetindedir. Ayrica akademisyenler bu teknolojiyi oldukga faydali bulmustur.

Akca ve Ozer (2012) yaptiklari ¢alismada kurumsal kaynak planlamasini
teknoloji kabul modeli cergevesinde incelemislerdir. Calisma kurumsal kaynak
planlamas1 basarisinin belirlenmesinde kullanici faktoriiniin etkisini teknoloji kabul
modeli ile incelemektedir. Arastirma verileri 236 kurumsal kaynak planlamasi kullanan
firmadan toplanmustir. Veriler anket yardimi ile toplanmistir. Arastirma sonuglarina
gore algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda ile kurumsal kaynak planlamasi
uygulamasi basarisi arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismanin

bulgulari, literatiirdeki diger caligmalarin bulgulariyla ortiismektedir.
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Yilmaz (2015) yaptig1 calismada, internet {izerinden aligveris niyetini etkileyen
faktorleri teknoloji kabul modeli ile incelemistir. Aragtirma verileri internet kullanan
680 kisiden elde edilmistir. Arastirmada, algilanan sistem kalitesi, algilanan hizmet
kalitesi, tutum, niyet, algilanan bilgi kalitesi, haz gibi degiskenlere de yer verilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, 6znel norm disindaki diger tiim degiskenler arasindaki yol
katsayilar1 anlamli bulunmustur. Oznel norm, tiiketicilerin online alisveris niyetini

belirlemede rol oynamaktadir.

Alraja ve Aref (2015) yaptiklari g¢alismada, tiiketicilerin e-ticareti kabul
etmelerinde, algilanan risk, algilanan kolaylik ve algilanan faydanin etkisini
incelemislerdir. Veriler anket teknigiyle toplanmustir. Veriler ¢oklu dogrusal regresyon
analizi ile test edilmistir. Arastirma sonucuna gore, geleneksel ticaret, e-ticarete gore
daha fazla tercih edilmektedir. Algilanan risk ve algilanan kullanim kolaylig
kullanicilarin e-ticareti kabullinde etkilidir. Modelde, tiketicilerin %78.2’si e-ticareti

kullanimin1 kolay buldugu i¢in tercih edildigi ifade edilmistir.

4.4. Teknoloji Kabul Modeli ile Cevrimici Degerlendirme ve Rezervasyon Siteleri

fle Tlgili Calismalar

Kim, Chung ve Lee (2011) yaptiklari ¢alismada, online alisverisin
pazarlamacilar i¢in kilit bir noktada olmasindan ilerleyerek online rezervasyon sitelerini
kullanan tuketicilerin; glven, memnuniyet ve sadakatlerini teknoloji kabul modeli ile
incelemislerdir. Arastirma verileri cevrimici anket yontemi ile 340 kisiden toplanmustir.
Arastirma sonugclari, algilanan kullanim kolayliginin, giiven iizerinde pozitif bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Ancak islem maliyeti ve giliven arasinda bir iliski
bulunamamistir. Memnuniyet ve misteri sadakati ise birbirini pozitif yonde

etkilemektedir.

Yilmaz (2014b) yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin konaklama tercihleriyle alakali
arastirmalarinda kullandiklar1 web sitelerinin sahip olduklar1 6zelliklerin, konaklama
tercihlerine etkisini arastirmistir. Arastirmaya, web sitelerin gezilebilirligi, tiiketicilerin
web siteleri kullanma niyeti, web sitelerin konaklama karar1 iizerindeki etkisi konu
olmustur. Web sitesinin algilanan kolayligi ve web sitesinin algilanan yarar

incelenmigstir. Arastirma verileri ¢evrimici anketler yardimiyla, 102 adet kullanicidan
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toplanmistir. Arastirma sonucunda; tiiketicilerin konaklama tesisinin web sitesine dair
algiladiklar1 kullanim kolaylig1 {izerinde, web sitesinde yer alan gidilecek yerin
bilgisinin etkisi oldugu kanitlanmistir. Ayrica kullanicilarin, web sitesi kullanim
kolaylig1 algilamalarinda; web sitesinin sahip oldugu etkilesim ve gezilebilirligin
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin baska bir sonucuna gore ise,
tiketicilerin konaklama yerleri ile ilgili aragtirmalarinda web sitesi kullanma
egiliminde; algilanan kullanishihigin anlamli etkisi oldugu anlasilirken; algilanan

kullanim kolayliginda bdyle bir etki bulunamamistir.

Kas (2015) yaptig1 ¢aligmada, online rezervasyon teknolojisinin kabuliine etki
eden faktOrleri ve bu faktorler arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmanin amaci,
Antalya’ ya tatil amacli gelenlerin online rezervasyon teknolojisine dair algiladiklari
risk ve maliyet algilarinin, online rezervasyon teknolojisini kabul etme diizeylerinin
saptanmasidir. Veriler 599 kisiden yliz yiize anket yoluyla toplanmistir. Yapilan
aragtirma sonucunda, algilanan risk ve algilanan maliyet faktorleri teknoloji kabuliiniin

Onemli bir faktorii olmustur.

Ozbek ve digerleri (2015) vyaptiklar1 calismada, c¢evrimici rezervasyon
sitelerinin, tiiketicilerin algiladiklar risk ve maliyet algilarinin teknolojiyi benimseme
diizeylerini arastirmislardir. Arastirmada, algilanan risk, algilanan maliyet, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan fayda ve davranmigsal niyetler incelenmistir. Arastirma
verileri Tiirkiye’ye turistik amagla gelen 242 Rus turistten yiiz yiize anket yoluyla
toplanmistir. Arastirma sonucunda, turistlerin ¢evrimigi rezervasyon teknolojisini
kullanma konusunda algiladiklari riskin teknoloji kabul modeli degiskenlerini olumsuz

etkiledigi, maliyet algisini ise olumlu etkiledigi bulunmustur.

Bu ¢aligmada yapilan diger ¢aligmalardan farkli olarak, teknoloji kabul modeli;
cevrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitelerini kullanan tliketicilerin tutumlarini
etkileyen faktorler (kaynak giivenilirligi, giiven, web sayfasi diizeni ve kullanim
kolayligi, farkli iiriin ve hizmet secenekleri, kullanicilar tarafindan olusturulan igerik,

yer ve zaman tasarrufu) ile incelenecektir.
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DORDUNCU BOLUM

CEVRIMICi DEGERLENDIRME ve REZERVASYON
SITELERI

Bu bolimde; Diinya’da ve Tirkiye’de turizm sektoriinin incelenmesine,
cevrimici tiiketici satin alma davranisina, g¢evrimic¢i degerlendirme ve rezervasyon

sitelerine ve bu sitelerin kullanimina etki eden faktorlere yer verilmektedir.
1. Tiirkiye’de ve Diinya’da Turizm Sektorii

Turizm, kisilerin tatil, dinlenme, saglik, kiiltiir, spor, diger toplumlari tanima vb.
amagclar ile strekli olarak bulunduklar1 yerden farkli, yurt igindeki ve yurt disindaki
yerlere dogru hareketliligi ve bu yerlerde gecici olarak kalislaridir (Doganay ve Zaman,

2013: 1).

Ingiltere’deki Turizm Toplulugu tarafindan 1979°da yapilan ve genis kabul
gbren turizm tanimi soyledir; “Turizm, insanlarin normalde yasadiklar1 ve calistiklari
yerlerin digindaki yerlere gecici, kisa siireli hareketleri, seyahatleri ve bu yerlerde
kalirken gergeklestirdikleri faaliyetlerdir.” Diinya Turizm Orgiitiiniin 1991°de yaptig1
“Turizm, bos vakitlerini degerlendirmek i¢in normal yasam alanlar1 disindaki yerlere
seyahat eden ve orada 1 yildan daha fazla kalmayan insanlarin faaliyetlerini kapsar.”

tanim1 da bu tanima ¢ok yakindir (Kurt, 2009: 5)

9% <6

Glinlimiizde turizm sektorii “acik hava fabrikas1”, “cevre dostu sanayi”, “bacasiz
fabrika” gibi isimlendirmelerle anilmaktadir. Sebebi ise diinyanin lokomotifi olmasi,
ilkelerin birbirleri ile etkilesimde kalmasini saglamasi, istthdami arttirmasz, tilkeye gelir
saglamasidir. Turizm, ilkelerin baris iginde gecinmesine dolayli yoldan da olsa ¢ok
biiyiikk katkida bulunmaktadir. Turizmin Ulkeler arasi hareketlenmesi, para akisini ve
ulusal oldugu gibi uluslararasi ticareti de arttirmaktadir. Giiniimiizdeki dar bogazlarin
asilmast sorunu, dis 6demeler dengesindeki agik, ulusal ve uluslararast ekonomik
sorunlarin ¢oziimii gibi konularda, turizm; hareketliligi ve ekonomiye katkisi ile en

guzel gikis noktalarindan biridir (Kandir ve digerleri, 2008: 211).

UNWTO; 2017 yilinda uluslararasi seyahatin %7’lik bir artis ile 1,322 milyona

ulastigini sdylemistir. Bu oran 2010 yilindan bu yana en yiiksek biiyiime orani olmustur.
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Uzmanlar bu oranin gii¢lii bir ivime ile biiyiiyecegini ve 2018 yilinda %4-5 olacagini
tahmin etmektedir. Gegtigimiz yilda Afrika ilkeleri 2016 yilina gore %8 oraninda
ziyaret¢i artist yasanmustir. Avrupa iilkelerinde de yine %S8’lik bir ziyaretci artisi
yasanmistir. Ziyaretci artis oranlari; Pasifik’te %6, Ortadogu’da %5, ve Amerika’da %3
seklinde seyir etmistir (www.turob.com.tr, Erisim Tarihi: 02.02.2019).

Diinya Turizm Orgiitiiniin tahminlerine gére 2018 yilinda uluslararasi seyahat
sektdriinde %4 ile %5 oranlarinda bir biiylime yasanmasi beklenmektedir. 2010-2020
yillart aras1 biiylime turizm biliylime oraninin ise %3.8 civarinda olacagi tahmin
edilmektedir.2018 yili igin Asya — Pasifik Ulkelerinin % 5- %6, Avrupa ve Amerika’nin
% 3.5- % 4.5, Ortadogu tilkelerinin ise % 4- % 6, Afrika’nin % 5- % 7 oraninda biuyume
kaydetmesi beklenmektedir (www.turob.com.tr, Erisim Tarihi: 02.02.2019).

Avrupa tilkelerine seyahat eden ziyaretgi sayis1 2017 yilinda %8’lik bir artis ile
671 milyon seviyesinde gergeklesmistir. Amerika kitasinda %3’liik bir ziyaretgi artist
yasanmis ve 207 milyon turist agirlanmistir. Asya Pasifik bolgesindeki tilkelerde %6’ 11k
bir biiylime yasanmis ve 2017 yilim1 324 milyon turist agirlayarak kapatmislardir
(www.turob.com.tr, Erisim Tarihi: 02.02.2019).

Afrika kitast %8’lik bir ziyaret¢i artist kaydederek 62 milyon ziyaretei
seviyesine ulagsmistir. Yine Ortadogu iilkelerinde ise %35’°lik bir ziyaret¢i artis1 yaganmis
ve 2017 yilinda 58 milyon turist agirlamiglardir. 2017 yilinda reel olarak turizm gelirleri
%4,9 oraninda artmis ve 1,340 milyar ABD dolar1 olmustur (www.turob.com.tr, Erisim
Tarihi: 02.02.2019).

Ekonomiye diinya ¢apinda bakildiginda, kimyasallar ve yakitlardan sonra turizm
sektorii ihracat kategorisinde liglincii sirada bulunmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde
turizm kategorisi, ihracata en ¢ok katkisi olan kategoridir. (www.turob.com.tr, Erisim
Tarihi: 02.02.2019).

2016 yilinda siralama; Fransa, ABD, Ispanya, Cin, italya, Ingiltere, Almanya,
Meksika, Tayland ve Tiirkiye seklindedir. Bu durum 2017 yilinda birinci siradan
onuncu siraya dogru su sekilde degisiklik gdstermektedir; Fransa, Ispanya, ABD, Cin,
Italya, Meksika, Ingiltere, Tiirkiye, Almanya, Tayland. Uluslararasi turist sayis
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bakimindan bakildiginda, ilk on iilkenin 2016-2017 yillarindaki turist sayist ve

siralamasi asagidaki tablo 4.1°de verilmistir;

Tablo 4.1. Uluslararasi Turist Sayisinda ilk On Ulke Siralamasi

2017 Ulkeler Ziyaretci Sayisi 2016 Siralamasi
1 Fransa 86,9 milyon 1
2 Ispanya 81,8 milyon 3
3 ABD 75,9 milyon 2
4 Cin 60,7 milyon 4
5 italya 58,3 milyon 5
6 Meksika 39,3 milyon 8
7 Ingiltere 37,7 milyon 6
8 Turkiye 37,6 milyon 10
9 Almanya 37,5 milyon 7
10 Tayland 35,4 milyon 9

Kaynak:www.turob.com.tr, Erigim Tarihi: 02.02.2019

Uluslararasi turizm geliri bakimindan bakildiginda, ilk on {ilkenin 2016-2017

yillarindaki turizm gelirleri ve siralamasi asagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 4.2. Uluslararasi Turizm Gelirinde ilk On Ulke Siralamasi

2017 Siralamasi Ulkeler Turizm Geliri 2016 Siralamasi
1 ABD 210,7 milyar USD 1
2 ispanya 68 milyar USD 2
3 Fransa 60,7 milyar USD 3
4 Tayland 57,5 milyar USD 4
5 ingiltere 51,2 milyar USD 5
6 italya 44,2 milyar USD 7
7 Avustralya 41,7 milyar USD 9
8 Almanya 39,8 milyar USD 8
9 Cin 35,6 milyar USD 12
10 Japonya 34,1 milyar USD 11

Kaynak: www.turob.com.tr, Erigim Tarihi: 02.02.2019

Yukarida tablo 4.2°de uluslararasi turizm gelirinde ilk on iilke gosterilmistir.

2016 yilinda siralama; ABD, Ispanya, Fransa, Tayland, Ingiltere, Italya, Almanya,
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Avustralya, Japonya Cin seklindedir. 2017 yilinda bu siralama birinci siradan, onuncu
siraya dogru, su sekilde degisiklik gostermektedir; ABD, Ispanya, Fransa, Tayland,
Ingiltere, Italya, Avustralya, Almanya, Cin, Japonya.

Uluslararasi turizm harcamalari bakimindan bakildiginda, ilk on tilkenin 2016-

2017 yillarindaki turizm harcamalar1 ve siralamasi asagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 4.3. Turizm Harcamalarinda ilk On Ulke Siralamasi

2017 Siralamasi Ulkeler Turizm Harcamalari 2016 Siralamasi
1 Cin 257,7 milyar USD 1
2 ABD 135 milyar USD 2
3 Almanya 89,1 milyar USD 3
4 ingiltere 71,4 milyar USD 4
5 Fransa 41,4 milyar USD 5
6 Avustralya 34,2 milyar USD 6
7 Kanada 31,8 milyar USD 7
8 Rusya 31,1 milyar USD 11
9 Kore 30,6 milyar USD

10 italya 27,7 milyar USD 9

Kaynak: www.turob.com.tr, Erisim Tarihi: 02.02.2019

Yukarida tablo 4.3’te uluslararasi turizm harcamalarinda ilk on iilke
gosterilmistir. 2016 yilinda siralama; Cin, ABD, Almanya, Ingiltere, Fransa,
Avustralya, Kanada, Kore, Italya, Rusya seklindedir. 2017 yilinda bu siralama birinci
siradan, onuncu siraya dogru, su sekilde degisiklik gostermektedir; Cin, ABD,

Almanya, Ingiltere, Fransa, Avustralya, Kanada, Rusya, Kore, Italya.

Diinya turizminde bu denli hizli gelisme yasanirken, Turkiye de diger iilkelerin
gerisinde kalmamistir. Milli gelirdeki turizm payinin artisi, hizmet sektdriiniin i¢inde
yer alan turizm kategorisinin oncelikli istthdam alani haline doniigmesi, lilkeye yabanci
sermaye akis1 saglamasi, yatirnmlardaki artis ve ddemeler dengesine sagladig: katki ile
turizm sektoriinin 6nemi agik¢a gozlemlenmektedir (www.yigm.kulturturizm.gov.tr,
Erigim Tarihi: 02.02.2019).

Tiirkiye’de turizm geliri bir 6nceki yila gore 2017 yilinda %18,9 artarak 283
milyon 656 bin dolara yiikselmistir. Bu gelirin %77,4’1 yabanci, %22,6’s1 iilke disinda
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yasayan vatandaglardan elde edilmistir. Bir dnceki yila gore turizm giderleri ise %]1,7

artarak 5 milyar 137 milyon 244 bin dolar olmustur (TUIK, Erisim Tarihi: 31.03.2019).

Turizm sektorlindeki gelismelere paralel olarak, e-ticaret ile ilgili siteler de hizla
gelisme sergilemektedir. Cevrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitesinden yapilan
rezervasyonlarin, diinya genelinde sagladigi gelir her yil artmaktadir. 2016 yilinda
cevrimigi olarak yapilan rezervasyonlardan, elde edilen gelir 513 milyar ABD dolaridir.
Diinya genelinde g¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitelerinin biliylime orani
%10.3 ve bu satiglardan elde edilen gelir 564.87 milyar ABD dolaridir (www.blog.m-
otel.com.tr, Erisim Tarihi: 05.07.2019). Takip eden baslikta oncelikle gevrimigi satin
alma davranisindan, devaminda cevrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitelerinden

bahsedilmektedir.
2. Cevrimigi (Online) Satin Alma Davramsi

Li ve Zhang (2002) gevrimigi aligverisi, interneti kullanarak Uriin ve hizmet satin
alma sureci olarak ifade etmektedir. Cevrimigi internet siireci de tipki geleneksel
aligveris siireci gibi tiiketicilerin belli asamalardan gectigi bir siirectir. Cevrimigi
aligverisin kendine 6zgii baz1 6zellikleri dolayisiyla geleneksel aligveristen ayrildigi bazi
noktalart s6z konusudur. Tiiketicilerin alternatifleri karsilastirmasi asamasinda,
geleneksel aligveris siirecinden farkli olarak asir1 aktif bicimde bilgi alisverisi i¢inde
bulunulmakta ve isletmeler olusturduklar1 web siteler araciligiyla tiiketicileri kendilerine
cekmektedirler. Isletmeler, tiiketicileri ¢ekme amagcl, ¢esitli fiyat indirimleri,
kampanyalar, reklam faaliyetleri diizenlemektedirler. Yine tuketicileri cekme amaglh
onlara bazi ddiiller sunulmaktadir (Aktaran: Tlrker ve Turker, 2013: 285).

Online aligveris, zaman ve mekan sinirliliklarini ortadan kaldirmaktadir. Boylece
daha az zaman harcayarak daha az maliyet ile diinyanin birgok bdlgesine ulasarak,
bircok farkli alternatif degerlendirilebilir hale gelmistir. Bu nedenle isletmelerin
tiketicilerin internet iizerinden web sitelerini kullanarak, aligveris yapma veya
yapmama sebeplerini bilmeleri ¢ok dnemlidir. Isletmelerin tiiketicilere sunduklari iiriin
ve hizmetleri gelistirmeleri ve genis Kkitlelere ulasabilir hale gelmeleri agisindan

onemlidir (Turker ve Tarker, 2013: 285).
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Giliniimiizde internet teknolojisinin kullaniminin gitgide arttig1 goriilmektedir.
Bu gelisme tiim insanligin hayat tarzini etkilemektedir. Tiiketiciler internet gelisimi ile
beraber eski aligkanliklarini ve davranislarini degistirmek durumunda kalmislardir.
Cevrimigi aligveris, tiiketicilerin degisen davranis kaliplari, internet aligverisinin etkin
kullanim, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris kararlarini etkileyen faktorler gibi konularda;
pazarlamacilar, akademisyenler ve yoneticiler agisindan 6nemli bir konu olmustur

(Turker ve Tlrker, 2013: 285).

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internet kullanimi gilinden giine
artmaktadir. 2016 yili itibari ile internet kullanim orani 16-74 yas grubu arasindaki
bireylerde %61,2’dir. Bu oranlar kadinlarda %51,9 iken, erkeklerde %70,5’dir. Turkiye
genelinde hanelerin %76,3’ii internet erisimine sahiptir. Internet kullanim amaglari
arasinda en tist sirada %82,4’liik bir oranla sosyal medya kullanimi yer alirken, %74,5
ile paylagim sitelerinde video izleme, %69,5 ile online haberlere ulasim, %65,9 ile
saglikla bilgi arama gelmektedir. Tiim bunlar1 takiben internette liriin ve hizmet arama

%65,9 ile dordiincii sirada yer almaktadir (TUIK, Erigsim Tarihi: 31.03.2019).

Cevrimigi aligverig yapan bireylerin, internetten iiriin ve hizmet satin alma orani
2015 yilina gore bir puan daha artarak %34,1 oldu. 2016 yili Nisan ayi itibari ile
internet lizerinden yapilan aligverislerin; %60’1 giyim ve spor malzemesi, %29,7’si
seyahat bileti ve arag¢ kiralamasi, %25’1 ev ara¢ ve geregleri, %21°1 elektronik esyalar,
%19,8’i ise gida gereksinimleri oldugu bilinmektedir (TUIK, Erisim Tarihi:
31.03.2019).

2015 Nisan ay1 ile 2016 Mart ay1 arasindaki siirecte ¢evrimici olarak aligveris
yapan bireylerin %24,9’u, yaptiklar1 aligveristen memnun kalmadi. Yasanan bu
memnuniyetsizligin sebebi ise; %44,9 ile “teslimatin beklenenden yavas olmas1”
olurken %42,1 ile “yanlis ve hasarli iiriin veya hizmetin teslim edilmesi” oldu (TUIK,

Erigim Tarihi: 31.03.2019).
2.1. Cevrimici Ahsverisin Tercih Edilme Nedenleri

Cevrimigi aligverisin tiiketiciler ile isletmeler tarafindan tercih edilmesinin ¢ok
sayida nedeni bulunmaktadir. Ozellikle isletmelerin, tiiketicilerin gevrimici aligverisi

tercih etme sebeplerini bilmesi, dogru pazarlama faaliyetleri gelistirebilmesi agisindan
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olduk¢a Onemlidir. Asagida ¢evrimigi aligverigin tercih edilmesinin baslica sebepleri

verilmistir (Altug ve Ozhan, 2012: 2);

-Yeni bir pazarlama kanali haline gelen internet; tliketicilere aligveris yapmak
i¢in farkli bir ortam sunmakta ve ¢aba harcamadan, farkli alternatifleri karsilastirarak,
hi¢ tanimadiklan kisilere danisabilme ve fikir alabilme gibi kolaylik saglayici faktorleri

kullanabilme imkéani sunmaktadir.

-Cevrimici aligveris ortaminda tliketici tam anlamiyla Ozgiirdiir. Siradan
aligverislerde karsilagilan davranis normlar1 ¢evrimigi ortamda Onemini yitirmektedir.
Cevrimigi aligveris ortami olabildigince kisisellestirilmistir. Alisveris i¢in fiziksel bir

caba gerekmediginden ¢ok kisa bir zamanda gezinti yapilabilir.

-Cevrimici aligveris is ortami, okul veya ev gibi farkli yerlerden kolayca
yapilabildigi i¢in “enerji kolaylig1” saglar. Aligverisi gergeklestirmek i¢in herhangi bir
yere gitmek gerekmediginden, tim islemler kolaylikla ¢evrimic¢i olarak

yapilabildiginden gerekli zihinsel ve fiziksel enerjiyi azalttig: diistiniiliir.

-Cevrimigi aligveris, bilgisayar kullanan herkes tarafindan kullanilabilir. Gorme,
isitme ve diger engelliler agisindan siirlamalar olsa da, ¢evrimigi aligveris engelli

bireyler i¢inde bir¢ok yapisal engeli ortadan kaldirmaktadir.
2.2. Cevrimici Ahsveristen Kacinma Nedenleri

Kim ve Song (2010) cevrimi¢i islemlerde giivenin ¢ok énemli olduguna vurgu
yaparak; giiven eksikliginin tiiketicilerin g¢evrimigi olarak aligveris yapmalarini
engelledigini ve agizdan agiza pazarlama konusunda olumsuz etkilere yol actigini
belirtmistir. Cevrimigi olarak ¢alisan isletmeler, tiiketiciler agisindan giiven gelistirmek
icin agizdan agiza iletisimden yararlanabilir. Cevrimigi aligveriste tiiketiciler satin alma
islemini satici ile yliz yiize degil de sanal ortamda gerceklestigi i¢in yapacaklart islemi
riskli goriirler. Bu hissedilen riski azaltmak ig¢in tiiketiciler agizdan agiza iletisimi
kullanirlar. Bu sebeple tiiketiciler tercih edecekleri sitenin diger kullanicilar tarafindan
olusturulan yorumlarini okur, Oyle satin alma karari olugturur. Bu kararinin pozitif veya
negatif yonde olmasi tiiketicilerin ulagtiklar1 agizdan agiza iletisimin tiirline ve bilgi

kalitesine gore degismektedir (Aktaran: Altug ve Ozhan, 2012: 3).
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Ozgiiven (2011) yaptig1 calismada ¢evrimici alisverise yonelik tiiketici giiveni
ve sadakati arasindaki iliskiyi arastirmistir. Yaptig1 arastirma sonucunda, kullanicilarin
web siteleri  i¢in yeterli giivenlik Onlemlerini almadiklarin1  distindUklerini
gostermektedir. Bu sebeple tiiketiciler ¢evrimici aligverisi giivenilir bulmamaktadir.
Tiiketiciler daha Once aligveris yaptiklart ve giivendikleri web sitelerine sadakatle
baglidir. Sonrasinda da yine ayni web sitelerini kullanmayi tercih ederler (Aktaran:

Altug ve Ozhan, 2012: 3).

Tolon ve Zengin (2011) yaptiklar1 g¢alismada c¢evrimi¢i aligveris yapan
tlketicilerin ayn1 web sitelerini kullanmay1 daha guvenilir ve daha az riskli bulduguna
vurgu yapmislardir. Yine diger calismalarda da oldugu gibi bu arastirmaya katilan
tilkketicilerde kendi kisisel bilgilerini paylasmay1 riskli bulmustur. Tiiketiciler giiven
duyduklar1 web sitesinden aligveris yapmaya devam ederler ve kisisel bilgilerini

paylasirlar (Aktaran: Altug ve Ozhan, 2012: 3).
3. Cevrimig¢i Degerlendirme Ve Rezervasyon Sitesi

Cevrimici rezervasyon sistemi, interneti pazarlama icin kullanan 6nemli
kaynaklardan biri haline gelmistir. Pazarlama karmasina iligkin kararlarin alinmasinda
ve alinan kararin uygulanmasinda etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir. Cevrimici
degerlendirme siteleri, internet lizerinden oldukca yaygin bir bicimde kullanilmaktadir.
Gilinlimiizde internet tabanli rezervasyon siteleri, satin alma isleminin yapilmasina
olanak vermektedir. Gunumuzde tuketiciler kendilerine uygun tim secenekleri gérmek
ve bu seceneklerin icinden; kalite, fiyat, zaman olarak en avantajli olan1 ¢evrimigi
olarak satin almasalar bile tiim bunlar1 birlikte gorebildikleri siteleri sectikleri

saptanmistir (Giil ve Boz, 2012: 9).

Online rezervasyon, internet tabanli bir yer ayirtma iglemidir. Morkog (2009)’a
gore, ¢evrimici rezervasyon sitelerinin bazi 6zellikleri sunlardir: kolayca erisilir olmasi,
dikkat ¢ekici olmasi, erisilebilir olmasi, kolayca kullanilabilir olmasi, bir tik ile
acilabilir olmalidir. Yine tliketici i¢in olusturulan kisimda; kisisel bilgiler, 6deme
bilgileri, rezervasyon bilgileri ile ilgili alanlarin olusturulmus olmasi gerekmektedir

(Gul ve Boz, 2012: 9).
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3.1. Cevrimigi Degerlendirme Ve Rezervasyon Sitelerinin Avantaj ve

Dezavantajlan

Jupiter arastirma firmasinin (2011) yaptig1 arastirmaya gore, tiiketicilerin
cevrimig¢i rezervasyon sitelerini kullanmalarinin nedenleri su sekilde siralanmaktadir

(Aktaran: Gul ve Boz, 2012:10);
-Tatil acentasina gitmek zorunda kalmamak ve zamandan kazang saglamak,
-Tercih edilecek otel kapali olsa dahi aligveris yapabilmek,
-Uriin veya hizmetlere ¢evrimici olarak kolaylikla ulagabilmek,
-Evinden rahatga aligveris yapabilmek,
-Tatil sikigikliklarini yasamamak.

Arastirmalara gore tiiketicilerin gevrimici rezervasyon sitelerini kullanmalarini

zorlastiran bazi etkenler bulunmaktadir. Bunlar (Cimen,2008);

-Birden fazla konaklama noktasi i¢eren uluslararasi tatil planlamalarinin, etkin

ve uygun bir bigimde planlanabilmesinin ancak profesyonellerce yapilmasi,

-Cevrimi¢i degerlendirme siteleri, blylk gruplar halinde planlanacak olan

tatillerde, kisi sayisinin ¢ok olmasindan dolay1 kisith kalabilir.

-Internet iizerinden satin alma isleminin sadece banka ve kredi kart1 ile
gerceklesmesi. (TUketiciler Kkart bilgilerinin ele gegirilebilecegini diisiindiikleri igin

gliven kaygisi yasarlar.)

3.2. Cevrimi¢i Degerlendirme Ve Rezervasyon Sitesi Kullanimim Etkileyen

Faktorler

Bu boliimde cevrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitelerinin, tiiketicilerin

konaklama tercihini etkileyen 6zellikleri incelenecektir.
3.2.1. Guven

Giliven, bir tarafin diger taraftan beklentilerinin gerceklesmesi arzusudur.
Beklentilerin temelinde, yasanmis karsiliklt deneyimlerin ve davranissal etkilesimlerin
devam ettirilmesi yatmaktadir. Kisi karsi1 tarafa gercekten giivendigi zaman, kendi

bagimsizligmi belli bir seviyeye kadar riske atmaya hazirdir. Memnuniyet, giiven
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olugmast i¢in iyi bir kaynaktir. Kisilerde olusan memnuniyet, baglilig1 ve sadakati de

pesinde getirmektedir. (Salegna ve Goodwin 2005: 58).

Guven konusu, birgok disiplin ig¢in arastirma konusu olmaktadir. Elektronik
ticaret icinde giiven konusu birgok kez ele alinmistir. Online satis yapan isletmelerde
giiven konusu kavramsallastirilmaya calisiimistir. Ozellikle algilanan giivenli satic1 ve
isletmenin web sitesinin farkli sebepler ile farkli zaman dilimlerinde ziyaret edilmesiyle
olusturulan gelistirilmis giiven boyutlarinin, birbirinden ayr1 tutuldugu saptanmustir.
Giiveni potansiyel ve siirekli miisteri giiveni olarak ikiye ayiran ¢aligmalarda, potansiyel
giiven; potansiyel miisterinin hi¢ bilmedigi, daha 6nce tanismadigi bir web sitesini ilk
kez deneyimlediginde algiladig1 ve gelistirdigi giliveni ifade ederken, siirekli miisteri
giiveni, bir miisterinin daha once ticari degisimde bulundugu online satici isletmeye
kars1 tasidigi giiveni belirtmektedir (Chau ve digerleri, 2007: 172) . Guven konusu
teknolojik iiriinler igin olduk¢a 6nemlidir. Ornegin; tiiketicilerin online platformlarda
karsilasabilecekleri en kotii durumlardan birisi sahtekarliktir. Tiiketicilerle online
yollarla iletisime gecen isletmelerin son yillardaki artisinda, internet ortamindaki
giivenin artmast ve e-isletmelerin profesyonellesmesi sonucunda kullanicilarin

giivenlerinin saglanmast etkili olmustur (Ozdemir, 2011: 197).

Giliven kavrami ¢esitli sekillerde siniflandirilmistir. Ancak genel anlamda

bakildiginda giivenin ii¢ adet tiiri bulunmaktadir (Tan ve Sutherland 2004: 45);

-Yaradigsa dayali gliven: Kisiligin temelindeki 6zelliklere dayanmaktadir. Hayat
tecriibeleri ile sekil almaktadir. Bu yiizden her insanin yaradisa dayali gliven yapisi

birbirinden farklidir.

-Kurumsal giliven: Kisiler arasindaki sosyal iliskiler i¢in olduk¢a Onemlidir.
Guven, ¢ogunlukla kisisel olarak ele alinsa da i¢inde bulunulan sosyal grup veya gruplar

acisindan bakildiginda da 6nemlidir.

-Kisiler arasi giiven: Bir kisinin bagka bir kisiden veya bir gurubun bagka bir
gruptan beklentilerine dayali olarak giiven beklentisi i¢inde olacagi ve bu agamada bazi
riskler alacagi kabul edilmektedir. Ozellikle isletme calisanlar1 agisindan bakildiginda,
calisanlarin ¢alistiklar isletmeye ve calisilan diger isletmelere karsi tasidiklar1 kurumsal

giiven oldukca onemlidir. Tiiketici ve isletme c¢alisan1 arasindaki giiven, tiiketicinin
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isletmeye olan giivenine bagl degildir. Ancak yine de isletmenin sundugu hizmet

kalitesine yon verir.

Guven konusu iliskisel pazarlama iginde; bir kimsenin karsilikli aligveris i¢inde
oldugu ortagmna inanmak istemesi olarak tanimlanmaktadr. iliskisel baglilig1 arttirmada
giiven onemli bir faktordiir. Bir hizmet isletmesinin yasattig1 deneyimlerden memnun
olmak, glvenmenin kapilarini acarken; duygusal baglilik yaratamayabilir. iliskisel
baghligin artmasi i¢in giiven sarttir. Ancak giiven tek basina miisteri sadakatini garanti
etmez. Yani isletmeye duyulan giiven, o Orgiite karsi duyulan bagliligi arttirmaz.
Genellikle glven ile iliskisel bagliligin bir arada bulunmasi tercih edilmektedir. Aksi
halde tiiketici isletmeye giiven duysa bile sadakati olmadigi i¢in o isletmeyi
degistirebilir. Isletme ve miisteri arasindaki deneyim ve bilgi paylasimu, isletmeler arasi
giivenin kurulmasin saglar. Boylece yiiksek seviyelerde bir baglilik olusur (Salegna ve

Goodwin 2005: 58)

Giiven ile ilgili birgok boyut tanimlanmistir. Ancak tanimlanan boyutlardan
giiven ile iliskisi en etkili iki boyut diirlistliik ve yardimseverliktir. Diiriistliik boyutu,
tilketicinin isletmeden umdugu beklentilerin karsilanacagindan emin olmasi hissi
yaratmaktadir. Yardimseverlik boyutu ise, isletmenin, miisterinin iyiligine, karsilikli
fayda saglamaya yonelik hareket etmesi olarak tanimlanmaktadir (Gundlach ve
digerleri, 1993: 39).

3.2.2. Kaynak Giivenilirligi

Tecriibe sahibi kisiler, yasadiklar1 deneyimler sayesinde, guvenilir, takip
edilebilir ve 6rnek alinabilir kisiler olmuslardir. Bu giivenin sebebi ise deneyim sahibi
olmayan kisilerin, deneyim sahibi kisilerin eylemlerinin belli bir temele dayandigina
inanmasidir. Bagka bir insanin yasadigi deneyimlere ve tecribelere guvenmek,
tiikketicilerin tercihlerini kolaylastirmaktadir. Ancak tecriibelerine giivenilen kisiler,
insan zihninde konumlarindan, bireylerden ve bagka bircok faktorden etkilenerek
tecriibe sahibi rakipleri icinde siralanir. Bu siralama bircok faktore gore sekil
almaktadir. Giivenilir kaynaklar, giiven vermeyen kaynaklara nazaran daha fazla
dikkate alinir. Giivenilir kaynaktan gelen bilgiler, davraniglar1 degisime ugratir.

[letisimin dogru bir sekilde sekil alabilmesi i¢in kaynak ¢ok énemlidir. Kaynak, aliciya

57



mesaj iletimi saglar. Giiven, alicinin mesaj1 dikkate almasinin altinda yatan en 6nemli

nedenlerdendir. (Li ve Zhan, 2011: 240).

Daha 6nce denenmemis iiriin veya hizmetleri ilk kez kullanacak kisiler icin
kaynak giivenilirligi daha da 6nemlidir. Tiiketiciler zaten bildikleri kullandiklar {iriin ve
hizmetlerin daha gok Ozellikleri ile ilgilenirken; bilmedikleri, yabanci olduklar iiriinler
ile ilgili tiriinii tantyan gilivenilir kaynaklara odaklanirlar. Tiiketici tercihini etkileyen,
tiketiciye gelen mesajdan ziyade mesajin geldigi kaynagin giivenilirligidir(Petty,
Cacioppo, ve Schumann, 1983: 137).

Yiiksek giivenilirlige sahip kaynaklar, diisiik giivenilirlige sahip kaynaklara gore
daha bilinirdir. Giivenin, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiledigine dair bircok
calisma yapilmistir. Woodside ve Davenport’ iin 1974 yilinda yaptiklar ¢alismaya gore;
giivenilirligi yliksek kaynaklar, gilivenilirligi diisiik kaynaklara gore satin alma
davranisinda daha etkilidir (Craig ve McCann, 1978: 84). Tum bunlara ek olarak
reklamcilar ve pazarlamacilar, kaynagin karakterinin ve diisiincelerinin mesaj iletiminde
o6nemli oldugunu sdylemistir. Bu ylizden reklamcilar, tasarladiklari reklamlarda hitap
ettikleri hedef kitlenin, ozelliklerini tagiyan ve giivenilir yizler secerler. TUketiciler
giivenilir kaynaktan gelen mesajdan sonra; “onun i¢in uygunsa benim i¢in de uygundur”
seklinde bir diisiinceye kapilirlar (Ohanian, 1990: 44). Ornegin; Tiiketicinin hayranlik
duydugu bir dizi oyuncusunun paylastig1 tatil fotograflar, tiiketici igin tatil tercihi
yaptig1 sirada giivenilir bir kaynak olusturacaktir. Tercihini, imkanlar1 yettigince drnek

aldig1, deneyimlerine giivendigi, hayrani oldugu dizi oyuncusu gibi yapacaktir.
3.2.3. Web Sayfasi Diizeni ve Kullanim Kolayhg

Cevrimigi degerlendirme sitelerini kullanan tiiketiciler, kullandiklar1 siteye
kolaylikla {iye olmay:1 tercih ederler. Web siteleri tiiketicilere aradiklari bilgileri
kolaylikla bulabilme imkani sunmalidir. Siteler sayfa diizenleri ile kullanicilara
kullanim kolaylig1 saglamalidir. Web sitesinde kullanilan gorseller aciklayict olmalidir.

Kullanicilara rezervasyon asamasinda kolay adimlar sunulmalidir.

Cevrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitelerini kullanarak rezervasyon
olusturmak isletme ve tiiketicinin etkilesimde bulunmasini saglarken bunun yaninda;

arama, bulma, karsilastirma, degerlendirme, segme gibi unsurlar1 da barindirmaktadir.
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Cevrimici tuketicilerin, eylemleri ve gorisleri, tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma
davranigini etkilemek iizere belirli bir web sitesi ile etkilesimi sirasinda karsilagilan
tasarim, duygular, etkinlikler, atmosfer gibi etkenlere gore sekillenmektedir

(Sebastianelli ve digerleri, 2007: 97).
3.2.4. Farkh Uriin ve Hizmet Secenekleri

Cevrimigi olarak calisan igletmeler, web sayfalari ile avantajlarini tiiketicilere
bildirirler. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap etmeyen web sayfalarinin pazarlama
acisindan sanst oldukca azdir. Bu nedenle dogru tiiketici gurubuna dogru hitap

edebilmek adina tiiketicilerini tanimalar1 gerekmektedir (Cop ve Oyan, 2010: 99).

Cevrimici degerlendirme siteleri, kullanicilarina birgok farkli secenegi kolay
ulagilabilir ve kolaylikla degerlendirilebilir sekilde sunmalidir. Tiiketiciler {iriin ve
hizmet tercihleri s6z konusu oldugunda bircok farkli pazarlama kanalin1 kullanabilir.
Cevrimicgi aligveriste bunlardan biridir. Isletmeler tiiketicilerin istek ve arzularini
bilirlerse, o isteklere uygun riin ve hizmet sunabilirler. Boyle bir durumda tiiketicilerin
beklentileri daha rahat karsilanir. Web siteleri farkli tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun

sekilde farkl: iirlin ve hizmet sunmalidir.
3.2.5. Kullanicilar Tarafindan Olusturulan Icerik

Cevrimici tiketiciler, ilk etapta satin alacaklari1 {irlin veya hizmet igin bilgi
toplayan kisilerdir. Bu kisiler sonrasinda bir gurubun iiyesi olmak i¢in harekete gecerler.
Daha ayrintili agiklamak gerekirse, deneyimsiz tiiketici, yalniz bagina satin almak
istedigi iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek igin internette dolasir. Uriin ve
hizmetler hakkinda kullananlarin fikirlerini 6grenir ve onlarla sanal ortamda iletisim

kurar (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 26).

Kullanilan web sitelerinin, sahip oldugu iiye sayisini bilmek, tuketicilerde sitenin
icerigi konusunda giiven olusturabilmektedir. Tiiketiciler ¢cok fazla kisinin kullandigini
bildigi web sitesine karsi daha fazla guven duyabilirler. Kullanicilar tarafindan
olusturulan pozitif ve negatif yorumlar da tiiketicilerin satin alma davranigin
etkileyebilir. Tiiketiciler pozitif yorumlardan etkilenip olumlu yonde bir satin alma
karar1 verebilecegi gibi, tam tersi negatif yorumlardan etkilenip satin alma kararindan

vazgecebilir. Olusturulan yorumlarin icerikleri disinda, yapilan yorum sayisi1 da bir
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etkendir. Yine yorum sayisinin fazla olmasi tiiketiciler iizerinde giivenilirlik etkisi
yaratabilir. Tiiketiciler yorumlara odaklanmadan direk konaklama yerinin yildiz sayisi
tizerinden de tercihlerini olusturabilirler. Yorumlar1 degerlendirmeden begeni sayisi ile
de tercihlerini yonlendirebilirler. Bunlara ek olarak kullandiklar1 web sitesi i¢in bagka
sitelerde olusturulan yorumlart da degerlendirmeye alabilirler. Diger sitelerde
olusturulan negatif yorumlar tiketicileri olumsuz etkilerken, pozitif yorumlar olumlu
yonde etkileyebilir. Ancak tiiketiciler bu yorumlar1 dikkate almayabilir. Bu faktorlerin
disinda kullanicilara konaklama yeri sahibi tarafindan verilen cevaplar da tercih sebebi
olabilir. Kullanicilar bu yorumlarin gercek kisi profilleri tarafindan olusturulup

olusturulmadigina dikkat ederler.
3.2.6. Yer ve Zaman Tasarrufu

Cevrimigi rezervasyon siteleri bir¢ok farkli secenegi uygun fiyatlarla sunmanin
yaninda kullanicilara farkli avantajlarda saglamaktadir. Bunlardan biri yer avantajidir.
Web siteleri kullanicilara konaklama yerini gidip gormeden gormiis kadar bilgi
sunabilir. Gorselleri ile tiiketicilere yer hakkinda bilgi saglayabilir. Yine tiiketiciler
yorulmadan ¢evrimigi olarak internet iizerinden satin alma tercihlerini kolaylikla kisa
zamanda olusturabilirler. Tiim bu o6zellikler ¢evrimi¢i rezervasyonu cekici hale

getirecektir.
4) Cevrimici Degerlendirme ve Rezervasyon Siteleri

Asagida arastirmada yer verilen c¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon

sitelerine ait bilgilere yer verilmistir.
a.) Booking.com

Booking.com sitesi, 1996 yilinda Amsterdam’da kurulmustur. Baslarda kiiciik
bir Hollanda girisimiyken zamanla biiyiilk bir seyahat sirketi haline gelmistir.
Booking.com, tim dunyada 70 (lkedeki 17.000’den fazla kisiye istihdam
saglamaktadir. Teknolojiye ve dijital ortama yatirnm yapmaktadir. Booking.com tatil
evleri, daireler, 5 yildizli liikks tatil kdyleri, iglolar gibi konaklama yerleri ile gezginleri
bir araya getirmektedir. Web sitesi 40°tan fazla dil ile tum dlinyada 227 tlkede 147.405
seyahat noktasin1 kapsamaktadir. Ortalama her giin 1.550.000 geceleme rezervasyonu

yapilmaktadir (www.booking.com, Erisim Tarihi: 15.03.2019)
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b.) Enuygun.com

Enuygun.com sitesi, 400.000’den fazla otelin fiyat ve 0Ozelliklerinin
karsilastirilmasini saglamaktadir. 2008 yilinda kurulmustur. Yaklasik on bes milyon

kullanicisi vardir (www.enuygun.com, Erisim Tarihi: 15.03.2019).
c.) Expedia.com

Milenyumun ilk yillarinda kurulan Expedia.com sitesi lider online seyahat
degerlendirme sirketlerinden biridir. Kiiresel bazda ¢alisan bir sirkettir. Diinya ¢apinda
8050 kisiye istihdam saglamaktadir (www.turizmaktuel.com, Erisim Tarihi:
15.03.2019).

d.) Gezinomi.com

Gezinomi.com sitesi 2011 yilindan beri Tiirkiye’de ve diinyanin bir ¢ok bagka
yerinde otel ve tur hizmetleri sunmaktadir. Kurulusundan bu yana hizla biiylimeye

devam etmektedir (www.gezinomi.com, Erisim Tarihi: 15.03.2019).
e.) Hotels.com

Hotels.com diinyanin bir¢ok yerine yiiz binlerce konaklama secenegi sunar. 41
dilde 90 yerel siteye sahiptir. Misteri sadakat programi ile c¢aligmaktadir
(www.join.expediapartnercentral.com, Erisim Tarihi: 15.03.2019).

f.) Odamax.com

Odomax.com, bir Ets tur markasidir. 200.000°e yakin konaklama yeri igin
cevrimigi rezervasyon imkani sunmaktadir. Kullanicilarina oda fiyatlari, sunulan
hizmetler, musaitlik durumu gibi bilgileri sunmaktadir. Ingilizce ve Tiirkge olarak iki

farkl1 dilde hizmet vermektedir (www.odamax.com, Erigim Tarihi: 15.03.2019).
g.) Tatilbudur.com

1997 yilinda kurulan tatilbudur.com sitesi Tiirk turizmi icin bir¢ok ilke imza
atmistir. “Maksimum kalite” konsepti ile ¢alismaktadir. Kullanicilarima pek cok farkl

konaklama se¢enegi sunmaktadir (www.tatilbudur.com, Erigim Tarihi: 15.03.2019).
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h.) TatilSepeti.com

2002 yilinda kurulan tatilsepeti.com sitesi, 50 milyonun Uzerinde ziyaretgi
sayisina sahiptir. Tiirkiye’nin 6nde gelen turizm portallarindan biridir. 2009 yilindan
itibaren Expedia ile anlasma yaparak yurtdisina da hizmet vermektedir. Kullanicilarina,
Uc binden fazla yurt ici otel, yiz binden fazla yurt disi otel imkani sunmaktadir
(www.tatilsepeti.com, Erisim Tarihi: 15.03.2019).

i.) Tripadvisor.com

Tripadvisor.com diinyanin en biiylikk seyahat sitesi olarak anilmaktadir.
Kullanicilarina, her seyahati en keyifli sekilde sunmay1 hedeflemektedir. Yaklasik 7.7
milyon konaklama yeri sunmaktadir. Web sitesinde kullanici deneyimlerine ve
goriislerine yer vermektedir. Ayrica kullanicilarina kolaylik saglamak amaciyla 200’1
askin otel rezervasyon sitesindeki fiyatlari karsilagtirmaktadir. Tiim diinyada 49 pazarda

sunulmaktadir (wwwe.tripadvisor.mediaroom.com, Erisim Tarihi: 15.03.2019).
j.) Trivago.com

Trivago.com, 2005 yilinda kurulmustur. Kullanicilarina 400’den fazla
rezervasyon sitesi ile 190’1 askin iilkedeki, 1.8 milyon oteli kapsayacak bigimde otel
fiyat1 karsilagtirma avantaji sunmaktadir. Bir yil icinde ortalama 1.4 milyar internet
kullanicis1 siteyi ziyaret etmektedir. Site, kullanicilarmma 175 milyondan fazla otel
degerlendirmesi ve 19 milyondan fazla resim ile konaklanacak yer hakkinda bilgi

vermektedir (www.trivago.com.tr, Erisim Tarihi: 15.03.2019).
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BESINCI BOLUM

Cevrimici Degerlendirme ve Rezervasyon Sitelerine iliskin Tiiketici

Tutumunun Teknoloji Kabul Modeli ile Incelenmesi

1. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin ¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon
sitelerine iliskin tutumlar1 teknoloji kabul modeli ile incelenecektir. Bu bdlumde,
arastirma modeli ve hipotezleri, arastirmada kullanilan 6lgekler, evren ve 6rneklem, veri
saglama araglart1 ve teknikleri, demografik degisenlere ait bulgular, tiiketicilerin
konaklama tercihine ait bulgular, guvenilirlik analizi, normallik testi, KMO ve Barlett
testi, dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi ve hipotezlerin sinanmasina

ait konular yer almaktadir.
1.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amaci, “Teknoloji Kabul Modeli” c¢ercevesinde, ¢evrimici
degerlendirme ve rezervasyon sitelerine iliskin, tiiketicilerin tutum ve kullanim
niyetlerinin belirlenmesidir. Tiketicilerin g¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon
sitelerinin kullanimindan algiladiklart fayda ve kullanim kolayliginin, tutumlar1 ve
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Bu baglamda; arastirmada 1985
yilinda J. Davis tarafindan gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli kullanilmaktadir.
Arastirmada, algilanan kullanim kolaylig: ile algilanan fayda arasinda bir iliski oldugu
varsayllmaktadir. Giiven ve kaynak giivenilirligi ile tutum arasinda ve yine tutum ile
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda arasinda bir iliski oldugu varsayilmakta
ve E-wom ile niyet arasinda bir iliski oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayimlardan

hareketle kurgulanan arastirma modeli sekil 5.1’de sunulmustur.
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TUKETICILERIN CEVRiMICI Kaymak Giiven
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Sekil 5.1. Aragtirma Modeli

Teknoloji Kabul Modelinde yer alan algilanan kullanim kolayligi, algilanan
fayda, tutum, niyet ve gerceklesen davranis olarak bes degisken bulunmaktadir. Yapilan
literatiir taramasinda giiven (Caber, 2010), kaynak guvenilirligi (Ohanian 1990) ve e-
wom (Marangoz, 2007)’un ¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullaniminda
etkili olabilecegi diislinlilmiistiir. Bu sebeple arastirma modelinde; algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet, giiven, kaynak giivenilirligi ve e-wom olarak

yedi degisken bulunmaktadir.
1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmada teknoloji kabul modeli temel alinmistir. Literatlirde teknoloji
kabul modeli ile birlikte; giiven, kaynak giivenligi ve e-wom faktorlerini hep birlikte
inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ancak ayri ayri incelendiginde teknoloji kabul
modeli ile ele alinan e-wom, kaynak giivenilirligi ve giiven faktorleri arasinda anlaml
bir iligki oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin ¢evrimic¢i degerlendirme ve rezervasyon
sitesi kullaniminin, konaklama tercihlerine etkisini arastirmayir amaglayan hipotezler

Tablo 5.1°de siralanmaktadir:
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Tablo 5.1. Arastirmanin Hipotezleri

H1 | Tiketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan algiladiklar1 kullanim

kolayliginin, algiladiklar: fayda iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2 | Tiketicilerin ¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan algiladiklari faydanin,

kullanima yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3 | Tiketicilerin ¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan algiladiklart kullanim

kolayliginin, kullanima ydnelik tutum tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4 | Tiketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan algiladiklar1 kaynak

giivenilirliginin, kullanima yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H5 | Tiketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesine duyduklari giivenin, kullanima

yonelik tutum {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6 | Tiketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesine yonelik tutumunun, kullanima

yonelik davranigsal niyet {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H7 | Tiketicilerin c¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesinde kullandiklar1 e-Wom’un,

kullanima yonelik davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

1.3. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni Tiirkiye’de ikamet eden, c¢evrimi¢i degerlendirme ve
rezervasyon sitesi kullanan kisilerden olusmaktadir. Evrendeki tiim kisilere ulasilmasi
miimkiin olmadig1 i¢in drnekleme yapilmasi zorunlu bulunmustur. Ornekleme yontemi
olarak, tesadlfi olmayan Ornekleme yontemlerinden, kolayda Ornekleme metodu
secilmistir. Bu asamada 6rneklemin evreni etkin temsil edebilmesi adina olabildigince
farkli 6zelliklerdeki katilimcilara ulagilmaya calisilmistir. Kolayda 6rnekleme metodu
ile online ve offline olarak toplamda 455 katilimciya ulasilmistir. Ancak isaretleme
hatalar1 nedeni ile 55 tanesi gegersiz sayilmistir. Degerlendirmeye 250 adet online 150
adet offline olmak Uzere toplamda 400 adet anket alinmistir. Online anket 8 Mart 2019

ile 23 Nisan 2019 tarihleri arasinda yayinda kalmstir.
1.4. Veri Toplama Araclari ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama yontemi olarak online ve offline anket uygulamasi
kullanilmistir. Hazirlanan anket formunda; tliketicilerin ¢evrimigi degerlendirme ve
rezervasyon sitelerine dair tutumlarini 6lgmek adina teknoloji kabul modeli dlgegi ve

ona etki edebilecegi disiiniilen giiven, kaynak giivenilirligi, e-wom faktorlerinin
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Olgeginden olusmaktadir. Ayrica katilimcilara ait demografik bilgileri elde etmeyi
amagclayan ifadelere ve internet kullanimiyla alakali giincel ifadelere de yer verilmistir.
Katilimcilara sunulan anket bes boliimden olugsmaktadir. Arastirmada kullanilan anket

Ek-1’de sunulmustur.

Ik boliimde tiiketicilerin konaklama tercihlerini nasil verdiklerini ve internet

kullanimlarini incelemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Ikinci béliimde Zaichkowsky JL (1985)’ in kisisel ilgilenim anketinden bes adet
karsit (beni ilgilendiriyor/beni 1ilgilendirmiyor, yararsiz/yararl, faydali/faydasiz,
sikici/eglenceli, heyecan verici/hi¢ heyecanli degil) toplamda on adet sifatin yer aldig:

bir 6l¢ek bulunmaktadir.

Ugiincii boliimde tiiketicilerin konaklama tercihlerini yapmalarinda etkili oldugu
diisiiniilen; web sitesi Ozelliklerine (aradigimi kolaylikla bulabilmek, gorsel tasarim
zamandan tasarruf, kullanim kolayligi, rezervasyon kolayligi, kolay iiye olabilmek,
kullanict sayisi, ¢esitli alternatifler sunabilmesi, diger sitelerdeki pozitif yorumlar, diger
sitelerdeki negatif yorumlar) ve konaklama yeri (negatif yorumlar, pozitif yorumlar,
begeni sayisi, yorum sayisi, gorseller, yildiz sayisi, yorumlara konaklama yeri sahibi
tarafindan verilen cevaplar) ile ilgili ifadelere yer verilmektedir. Katilimcilardan bu
ifadelere (1=Hi¢ Onemli Degil, 2= Biraz Onemli, 3=Orta Derecede Onemli, 4=Cok
Onemli, 5=Son Derece Onemli) aciklamalarindan birini secerek katilm diizeylerini

belirtmeleri istenmistir.

Dordiincti  boliimde, ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitelerinin
kullanimina yonelik e-wom, giiven, kaynak giivenilirligi, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda, tutum ve niyet ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Kullanilan ifadelerin
kaynaklar1 tablo 5.2 de verilmistir. Katilimcilardan bu ifadelere (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) aciklamalarindan birini segerek katilim diizeylerini

belirtmeleri istenmistir.
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Tablo 5.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Kaynaklar:

Faktorler ifadeler Olgekteki Yararlanilan Kaynaklar
Sira Arahig
e-WOM -Kullandigim  web  sitesinde | 1;5 Park vd.(2011) ve Zhao wvd.
okudugum  olumlu  yorumlar (2015)’ ten uyarlanmustir.
konaklama tercihimi etkiler.
-Kullandigim web sitede
okudugum olumsuz yorumlar
konaklama tercihimi etkiler.
-Kullandigim web  sitesindeki
begeniler konaklama tercihimi
etkiler.
-Kullandigim  web  sitesinde
okudugum yorumlar1 dikkate
alirim.
-Konaklama  yerini  se¢cmeden
once  hakkindaki  yorumlar
mutlaka okurum.
Guven -Online degerlendirme | 6-a;b Caber (2010)’dan uyarlanmustir.
sitelerinden en iyi  hizmeti
verebilmek i¢in kullandigimda
bana dogru tavsiyelerde
bulunacagina inanirim.
-Online degerlendirme sitelerini
kullanirken, bir sorun yagarsam
bana kars1 diiriist olunacagim
diistintirim.
-Online degerlendirme sitelerinin | 6-C;e Kim  vd.(2009) ve Kim
hizmetleri hakkinda vd.(2008)’dan uyarlanmistir.
sOylediklerine glivenirim.
-Online degerlendirme sitelerinde
sunulan hizmetlere cok
guvenirim.
-Online degerlendirme siteleri,
bana vaat ve taahhdtlerini yerine
getirdigine ve getirecegine dair
izlenim verir.
Kaynak Kullandigim online rezervasyon | 6f;k Ohanian (1990)’dan
Giivenirligi sitesindeki; uyarlanmustir.

-Yorumlar guvenilirdir.
-Yorumlarin  verdigi bilgilerin
dogrulugundan siiphem yok.

-Yorum paylasan kisiler
guvenilirdir.

-Yorum paylasan kisiler
dirusttir.

-Yorum paylasan kisiler saygin
ve itimat edilecek kimselerdir.
-Yorum paylasan kisiler dogruyu
sOylemektedir.
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Algilanan
Kullanim
Kolayhg:

-Online degerlendirme siteleri;
-Acik ve anlagilirdir.
-Kullanabilmek ¢ok fazla zihinsel
caba gerektirmez.

-Kullanimi kolaydir.

-Konaklama tercihimi istedigim
gibi vermeme olanak saglar.

7-a;d

Childers vd.,
uyarlanmigtir.

(2001)’den

Algilanan
Fayda

-Online degerlendirme siteleri;
-Kullanmak konaklama
aligverisimde verimliligimi
arttirir.

-Kullanmak konaklama
aligverisimde etkinligimi arttirir.

- lstedigim konaklama tiiriinii
satin almakta faydali olur.
-Konaklama aligverisi yetenegimi
gelistirir.

7-e;h

Childers vd.,
uyarlanmigtir.

(2001)’den

-Kullanmanin avantajli oldugunu
diistintiyorum.

7-i

Lee (2009)’dan uyarlanmustir.

Davranigsal
Niyet

-Online degerlendirme siteleri;

- Konaklama tercihim sz konusu
oldugunda her zaman kullanmaya
niyetliyim.

- Gelecekte de kullanacagim.

- Thtiyacim oldugunda kullanmay1
distiniiyorum.
-Yenilikleri
edecegim.

- Kullanimini1 yakinlarima 1srarla
tavsiye edecegim.

yakindan  takip

Davis, (1989) tarafindan
gelistirilen, Ozer vd., (2010)
tarafindan  derlenen  Olg¢ekten
uyarlanmustir.

Tutum

Online degerlendirme siteleri ile
konaklama tercihimi yapmak;
-Kendimi iyi hissettirir.

-Sikici olur.

-flging olur.

-Rahatsiz edici olur.

-Heyecan verici olur.

-Beni aligveris siirecine dahil
eder.

-Eglencelidir.

8-a;¢

Childers vd.,
uyarlanmigtir.

(2001)’den

Besinci boliimde, katilimeilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik

alt1 ifade (cinsiyetiniz, yasiniz, medeni durumunuz, egitim durumunuz, ailenizin aylik

geliri, ¢calisma durumunuz) sunulmustur.
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Aragtirma verileri toplanmadan O6nce ¢evrimig¢i degerlendirme ve rezervasyon

sitesi kullanan 60 kisiden veriler toplanarak on test yapilmistir. Yapilan on test

sonucuna gore 6lgegin giivenilirlik analizi sonuclari tablo 5.3’te verilmektedir.

Tablo 5.3. On Testte Olceklere Ait Giivenirlik Katsayilari, Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Cronbach’s
- Madde Alpha Standart
Olgek/Alt Boyut Sayisi Givenirlik Ortalama Sapma

Katsayisi

flgilenim Ol¢egi 5 0,734 4,740 5,6702
I_‘(ullzflinlan Web Sitesi Ile Ilgili Ozellikler 10 0,880 4,017 8,8684
Olgegi
Ifonailflama Yeri lIle Ilgili Ozellikler 7 0,890 4,069 6,3231
Olgegi
e-WOM Olcegi 5 0,888 4,420 3,214
Giiven Olcegi 4 0,713 3,949 3,396
Kaynak Giivenilirligi (")lg:egi 7 0,928 3,888 5,782
Algilanan Kullanim Kolayhg Olcegi 4 0,929 4,163 2,991
Algilanan Fayda (")lg:egi 5 0,953 4,173 3,873
Niyet Ol¢egi 5 0,853 4,157 3,669
Tutum Olgegi 6 0,761 3,595 3,7114

Olgek maddeleri arasindaki i¢ tutarlilk degerini gdsteren Cronbach Alpha

katsaymin 0,70 ve iizerinde olmast durumunda, Olgegin giivenilir oldugu kabul

edilmektedir (Nunnaly, 1978: 245). Tablo 5.3’te goriildiigii gibi arastirmada kullanilan

ilgilenim olgegi (0,734), kullanilan web sitesi ile ilgili o6zellikler 6lgegi (0,880),

konaklama yeri ile ilgili 6zellikler 6l¢egi (0,890), e-wom olcegi (0,888), giiven dlgegi

(0,713), kaynak giivenilirligi olgegi (0,928) Cronbach Alpha degerleri 0,70 degerinin

Uzerindedir. Yine teknoloji kabul modeli igin; algilanan kullanim kolayligi oOlcegi
(0,929), algilanan fayda oSlgegi (0,953), niyet olgegi (0,853), tutum olgegi (0,761)

Cronbach Alpha degerleri 0,70 degerinin iizerindedir. Bu kapsamda yapilan on test

sonucu, aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu goriilmiistiir.
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2. Bulgular ve Yorumlar

Arastirmanin bu kisminda, elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda

ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir. Oncelikle katilimcilara ait demografik bulgular

paylasiimistir.

2.1. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 400 c¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon  sitesi

kullanicisinin demografik o6zellikleri; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,

ailelerinin aylik geliri ve ¢alisma durumu olmak iizere alt1 baglik altinda incelenmistir.

Demografik degiskenlere ait bulgular Tablo 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.4. Demografik degiskenlere ait bulgular

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yizde (%)
Kadin 224 56,0
Cinsiyet Erkek 176 440
Toplam 400 100,0
18-27 201 50,2
28-37 89 22,3
38-47 57 14,2
Yas
48-57 42 10,5
58 ve Uzeri 11 2,8
Toplam 400 100,0
Evli 143 35,25
Medeni Durum Bekar 257 64,75
Toplam 400 100,0
Ilkégretim 12 3,0
Lise 62 15,5
On Lisans 114 28,5
Egitim Durumu
Lisans 161 40,25
Lisansustu 51 12,75
Toplam 400 100,0
Ailenizin Ayhk Geliri | 2.000 ve alt1 39 9,75
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2.001-4.000 142 355
4.001-6.000 99 24,75
6.001-8.000 60 15,0
8.001 ve ustu 60 15,0
Toplam 400 100,0
Calisma Durumu Calistyorum 233 58,25
Calismiyorum 167 41,75
Toplam 400 100,0

Tablo 5.4’te sunulan veriler kapsaminda arastirmaya katilan 400 g¢evrimigi
degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanicisinin %56’simin kadin, % 44’{iniin erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin; %350,2°sinin 18-27 yas araliginda, %22,3’{iniin
28-37 yas araliginda, %14,2’sinin 38-47 yas araliginda, %10,5’inin 48-57 yas araliginda
ve %2,8’inin 58 yas ve listlinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin; %35,25’inin evli,
%64,75’linlin bekar oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna bakildiginda; ilkogretim
mezunlarin oram1 %3, lise mezunlarinin orani %15,5, 6n lisans mezunlarinin orani
%28,5, lisans mezunlarinin oranm1 %40,25 ve lisansiistii mezunlarinin orani %12,75°dir.
Katilimcilarin aylik aile gelirlerine bakildiginda; %9,75’inin 2.000 ve alt1, %35,5’inin
2.001-4.000 araliginda, %24,75’inin 4.001-6.000 araliginda, %15’inin 6.001-8.000
araliginda ve %15’inin 8.000 ve iistiinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %58,25°1
calisiyorken, %41,75’inin ¢alismadigr goriilmektedir.

2.2. Tiiketicilerin Konaklama Tercihlerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 400 c¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon  sitesi
kullanicisinin  konaklama tercihlerini olustururken; ne siklikla rezervasyon sitesi
kullandiklar1, ne siklikla tatile gittikleri, konaklama tercihlerini hangi sitelerden

yararlanarak olusturduklari ve internette ne kadar zaman gecirdikleri incelenmistir. Bu

degiskenlere ait bulgular Tablo 5.5’te sunulmustur.
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Tablo 5.5. Tilketicilerin Konaklama Tercihlerine iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yizde (%)
Online tatil sitelerini | EVet 400 100
kullanir misiniz? Hayir 0 0
(Filtre sorusu) Toplam 400 100,0

Yilda birka¢ kez 170 42,5
.| Yilda bir kez 156 39,0
Ne siklikla tur/tatile |"g: o0 1da bir 66 16,5
gidersiniz? -
Hig 8 2,0
Toplam 400 100,0
Konaklayacaginiz Evet 392 98,0
yeri Onceden | Hayir 8 2,0
al‘a§tll‘ll‘ mismmz? Top|am 400 100,0
Booking.com 118 29,5
Enuygun.com 111 27,8
Expedia.com 12 3,0
Gezinomi.com 17 4,3
Konaklama Hotels.com 83 20,8
l;al‘al.'llllZl Vel:ll'kel? domaxd 34 8,5
angi siteleri -
Kullanirsimiz? Tatilbudur.com 143 35,8
Tatilsepeti.com 197 49,3
TripAdvisor.com 113 28,2
Trivago.com 287 71,8
Diger 0 0
0-1 saat 19 4,75
Ortalama olarak bir | 1-3 saat 105 26,25
ginde ne kadar | 3-5 saat 125 31,25
internet 5-7 saat 77 19,25
kullanirsiniz? 7 saatten fazla 74 18,5
Toplam 400 100,0

Katilimecilara yoneltilen, “konaklama tercihlerinizi yaparken online rezervasyon
sitelerini kullanir misin1z?” ifadesine hayir diyen katilimcilar anketten ayrilmig, devam
etmemislerdir. Arastirmaya katilan 400 katilimcinin %100’ online rezervasyon
sitelerini kullanmaktadir. Katilimcilarin tatile ¢ikma sikligina bakildiginda; yilda birkag
kez gidenlerin oran1 %42,5, yilda bir kez gidenlerin oram1 %39,0, birka¢ yilda bir
gidenlerin orant %16,5, hi¢ gitmeyenlerin orani %2,0’dir. Arastirmaya katilan ve
konaklayacagi yeri onceden arastiran katilimcilarin orant %98 iken arastirmayan
katilimeilarin orami %2’dir. Katilimcilara tatil karar1 verirken hangi web siteleri
kullandiklar1 sorulmustur. Katilimcilar birden fazla segenegi segebilmektedirler.
Arastirmaya katilan 400 katilimcei; 9%29,5 oraninda Booking, %27,8 oraninda Enuygun,
%3 oraninda Expedia, %4,3 Gezinomi, %20,8 Hotels, %8,5 Odomax, %35,8 Tatilbudur,
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%49,3 Tatilsepeti, %28,2 TripAdvisor, %71,8 Trivago, %0 diger siteleri kullandigini
belirtmistir. Katilimcilarin internette gegirdikleri zamana bakildiginda; 0-1 saat %4,75,
1-3 saat %26,25, 3-5 saat %31,25, 5-7 saat %19,25 ve 7 saatten fazla % 18,5’tir.

2.3. Giivenilirlik Analizine Iliskin Bulgular

Giivenilirlik bir 6lgme aracinin ne derece tutarli Olclimleme yaptigini
gostermektedir. Farklt yontemler olmasina ragmen sosyal bilimlerde en fazla ig
tutarlilik giivenilirligi kullanilmaktadir. I¢ tutarlilik, 6l¢me aracinda yer alan maddelerin
kendi aralarinda tutarlilik gdstermesine denir. I¢ tutarlilik gegerligi, 6l¢iim aracinin bir
seferde yapilan Ol¢iimle s6z konusu kavramsal yapiyr tutarli bir bigimde o6lglp
Olemedigini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 323). Bu calismada olgeklerin ig
tutarlilik analizinde Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen Alpha(a) katsayist yontemi
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere ait glivenirlik analizleri, ortalamalar ve

standart sapmalar Tablo 5.6’da sunulmustur.

Tablo 5.6. Olceklere Ait Giivenirlik Katsayilari, Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Cronbach’s
o Madde Alpha Standart
Olcek/Alt Boyut Sayist Givenirlik Ortalama Sapma

Katsayisi

ilgilenim Ol¢egi 5 0,774 4,934 5,936
I.'(ull%l.lllan Web Sitesi Ile Ilgili Ozellikler 10 0,943 4143 8,386
Olcegi
In(omll.(lama Yeri Ile Ilgili Ozellikler 7 0,929 4158 6,006
Olcegi
e-WOM Olgegi 5 0,935 4,386 3,535
Giiven Olgegi 4 0,820 3,882 3,200
Kaynak Giivenilirligi Olgegi 7 0,961 3,724 5,920
Algilanan Kullanim Kolayhig Olgegi 4 0,929 4,140 2,852
Algilanan Fayda (")lg:egi 5 0,938 4,154 3,583
Niyet Olcegi 5 0,905 4,160 3,645
Tutum Olcegi 7 0,714 3,684 4,153

Olgek maddeleri arasindaki i¢ tutarlilk degerini gdsteren Cronbach Alpha
katsayinin 0,70 ve iizerinde olmasit durumunda, Olgegin giivenilir oldugu kabul

edilmektedir (Nunnaly, 1978: 245). Arastirmada kullanilan ilgilenim 6l¢egi (0,774),
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kullanilan web sitesi ile ilgili ozellikler 6lgegi (0,943), konaklama yeri ile ilgili
ozellikler olcegi (0,929), e-wom olgegi (0,935), giliven olgegi (0,820), kaynak
giivenilirligi 6l¢egi (0,961) Cronbach Alpha degerleri 0,70 degerinin iizerindedir. Yine
teknoloji kabul modeli i¢in; algilanan kullanim kolaylig1 6l¢egi (0,929), algilanan fayda
6lcegi (0,938), niyet olcegi (0,905), tutum Olcegi (0,714) Cronbach Alpha degerleri 0,70

degerinin lizerindedir.

Giivenilirlik degerinin daha da yiikselmesi adina tutum oOlgeginden 8e(Sikici
olur.) ve 8g(Rahatsiz edicidir.) ifadeleri ¢ikarilmis ve giivenilirlik degerleri yeniden

hesaplanmistir. Yeni giivenilirlik degerleri tablo 5.7°de yer almaktadir.

Tablo 5.7. Diizenlenmis Tutum Ol¢egi Giivenilirlik Katsayilar

Cronbach’s
- Madde Alpha Standart
Olcek/Alt Boyut Says1 Givenirlik Ortalama Sapma
Katsayisi
Tutum Olgegi 5 0,823 3,704 3,745

Tablo 5.7°te gorildigi gibi arastirmada kullanilan tutum 6lgegi (0,823)
Cronbach Alpha degeri 0,70 degerinin lizerindedir. Bu kapsamda arastirmada kullanilan

tiim olgeklerin giivenilir oldugu goriilmistiir.
2.4. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s Kiiresellik Testleri

Aragtirma kapsaminda ulasilan verilere, uygulanacak istatistiksel analizlerin
belirlenmesi adina Oncelikle verilerin, normal dagilim gosterip gostermedigine
bakilmalidir. Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in veriler normal dagilim
gostermelidir. Arastirma kapsaminda yer alan giiven dlgegi, kaynak giivenilirligi 6lgegi,
e-wom Olcegi, algilanan kullanim kolaylig1 6l¢egi, algilanan fayda dlgegi, tutum Slgegi
ve niyet 6l¢egi normal dagilim testine tabii tutulmustur. Sonrasinda degiskenlerin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigim test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)ve

Bartlett’s Kiiresellik testinin uygulanmistir.
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2.4.1. Olgeklere Tliskin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi

KMO testi degigkenlerin olusturdugu veri yapisinin faktor analizi i¢in uygun
olup olmadiginmi tespit etmek i¢in kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311).
Aragtirmada kullanilan Olgeklere uygulanan KMO Testi Sonuglar1 Tablo 5.9°da

sunulmustur.

Tablo 5.9. Olgeklere iliskin KMO Testi Sonuclari

Orneklem Yeterliligine
Yonelik Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) Degeri

e-Wom Olgegi 0,875
Giiven Olgegi 0,788
Kaynak Giivenilirligi Olcegi 0,930
Algilanan Fayda Olcegi 0,876
élgll?.nan Kullanim Kolayhg: 0,844
Olgegi

Tutum Olgegi 0,815
Niyet Olgegi 0,856

KMO degerinin 0,60 ve iistiinde olmasi orneklemin faktor analizi icin uygun
oldugu anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311). Tablo 5.9’da gorildigii
uzere e-wom 06l¢egi icin 0,875, gliven Olcegi i¢in 0,788, kaynak gilivenilirligi i¢in 0,930,
algilanan fayda o6lcegi i¢in 0,876, algilanan fayda 6l¢egi icin 0,876, tutum Olgegi icin
0,815 ve niyet dlcegi icin 0,856 degerlerinin bulunmasi 6rneklemin faktor analizi igin

uygun oldugunu gostermektedir.
2.4.2. Olgeklere Iliskin Barlett’s Kiiresellik Testi

Barlett Kiiresellik testi korelasyon matrisindeki iligkilerin faktor analizi yapacak
diizeyde olup olmadigin1 gostermektedir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklere ait Barlett’s

Kiresellik Testi Sonuglar1 Tablo 5.10°da sunulmustur.
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Tablo 5.10. Olceklere iliskin Barlett’s Kiiresellik Testi Sonuclar

Yaklasik Ki-Kare Serbestlik Anlamhlik(Sig.)
Degeri Derecesi (Df)

e-Wom Olgegi 1686,224 10 0,000
Giiven Olgegi 802,055 6 0,000
Kaynak
Giivenilirligi 3283,731 21 0,000
Olgegi
Algilanan Fayda
Olgegi 1780,034 10 0,000
Algilanan
Kullanim 1294,240 6 0,000
Kolayhg Olcegi
Tutum Olgegi 1105,436 10 0,000
Niyet Olgegi 1425,252 10 0,000

Barlett’s Kiiresellik testi sonucunun anlamli olmasi (p<0,05) degiskenler arasi
iligkilerin olusturdugu matrisin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir
(Blyukoztirk, 2007). Tablo 5.10°da gorildiigii gibi Barlett’s Kiiresellik Testi
sonuglarimin e-wom 6l¢egi icin Sig.=0.0000, giiven 6lgegi icin Sig.=0.0000, kaynak
giivenilirligi 6lcegi i¢in Sig.=0.0000 bulunmustur. Yine algilanan fayda o6lgegi ic¢in
Sig.=0.0000, algilanan kullanim kolaylig1 6l¢egi icin Sig.=0.0000, tutum olgegi igin
Sig.=0.0000, niyet Olgegi icin Sig.=0.0000 bulunmasi degiskenler arasi iliskilerin

olusturdugu matrisin faktor analizi i¢in anlamli oldugunu gostermektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s Kiiresellik Testleri sonucunda,

arastirmada kullanilan tiim 6l¢eklerin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.
2.5. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Ortiik degiskenler arasi iliskiler yapisal model ile gdzlemlenir. Ayn1 zamanda
hangi degiskenin birbiriyle iliskili olup olmadigi gésterir (Hair ve dig., 1998). Olgme
modelinin 7 ortlik degiskeni ve onlar1 tanimlayan 35 gozlenen degiskeni bulunmaktadir.
Ortiik degiskenler e-wom, giiven, kaynak giivenilirligi, algilanan kullanim kolaylig1,
algilanan fayda, tutum ve niyettir. Olusan yapiy1 dogrulamak amaciyla “En Cok

Olabilirlik (Maximum Likelihood)” yontemi kullanilmistir.
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Anket uygulamasi ile ulasilan verilerin yapisal esitlik modellemesi igin
uyumunun analizi yapildiktan sonra ortaya ¢ikan degerler modelin uyumu hakkinda
bilgi vermektedir (Meydan ve Sesen, 2011). Uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit
Index-GFI ), model tarafindan agiklanan varyansin kovaryans miktarina oraniyla
ilgilidir. Arastirmada kullanilan &rneklem biiyiikligii GFI degerini etkilemektedir
(Kelloway, 1998). GFl degerinin 0,9’dan biiyiik olmasi uyumun iyi oldugunu
gosterirken 1’e esit olmasi milkemmel uyumun gostergesidir. Ancak degerin sifira yakin
olmasit uyumun zayifliginin gostergesidir. Yaklasik hatalarin ortalama karekokii
indeksleri (Root Mean Square Error of Approximation- RMSEA), iyi uyumun tersine
kotd uyumu gostermekte ve disiik degerler almasi gerekmektedir (Kline, 2005).
Diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi (Adjusted Goodness of Fit-AGFI) degeri O ile 1
arasinda degismektedir. Degerin 0,9’dan biiyiik olmasi iyi uyumun gostergesidir.
Standardize edilmis kalintilarin ortalama karekokii indeksi (Standardized Root Mean
Sqaure Residual-SRMR) degerinin de 0’a yakin olmasi uyumun iyi oldugunu
gostermektedir. Normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index- NFI)degerinin O ile 1
arasinda degismesi gerektigini belirtmis ve 0,9 lizerindeki normlastirilmis uyum iyiligi
indeksinin 1y1 uyum gosterdigini eklemistir. Normlastirilmamis uyum indeksi
(NonNormed Fit Index-NNFI) degeri NFIdegerine serbestlik derecesinin eklenmis
halidir. Bu degerde ayni sekilde 0-1 arasinda bir deger gostermelidir ve 0,9’dan biiyiik
oldugunda ise iyi uyum gostermektedir. Karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit
Index- CFI), degeri X2 dagilima dayanmaktadir. Bu degerin 0,9’dan yiiksek olmasi iyi
uyumu gostermekteyken; deger, 0 ile 1 arasinda kabul edilebilir bir durumdadir.
(Kelloway, 1998)Farkli indekslerde NNFI degeri TLI degeri olarak gosterilmektedir.
Artirmali uyum indeksi (Incremental Fit Index- IFI), deger hesaplamasinda serbestlik
degerinin hesaba eklenmemis halidir ve degerin 0,95 iizerinde olmasi miikemmel
uyumu gostermektedir. 0,9’un tizerindeki IFI degerleri ise iyi uyumu temsil etmektedir
(Byrne, 1994).
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Tablo 5.11. Uyum indeksleri ve Yorumlar:

Model Uyum Kriterleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
%2 0<y2<2sd 0< %2<3sd
p- degeri 0,05<p<1,00 0,05 <p<0,05
x2/sd 0<y2<2sd 0< y2<3sd
Kahntilara Dayanan Uyum Indeksleri
SRMR 0 <SRMR < 0,05 0< SRMR<0,10
GFl 0,95 <GFI<1,00 0,90< GF1<0,95
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI <0,90
Bagimsiz Modele Dayanan Uyum Indeksleri
NFI 0,95 < NFI<1,00 0,95< NF1<0,95
NNFI 0,97< NNFI < 1,00 0,95< NNFI <0,97
CFI 0,97< CFI<1,00 0,95< CF1< 0,97
Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii
RMSEA 0< RMSEA<0,05 0,05 < RMSEA <£0,08
Model Karsilastirma Uyum Indeksleri
AIC Karsilastirilan modelden daha Kkiiciik olan deger
CAIC Karsilastirilan modelden daha kiiciik olan deger
ECVI Karsilastirilan modelden daha kiiciik olan deger

Tablo 5.11°de genel kabul gérmiis uyum degerleri verilmektedir (Schermelleh-
Engel ve digerleri, 2003).

Dogrulayici  faktor analizi sonucunda Olgim  modelinin  dogrulanip

dogrulanmadig1 karari i¢in modele ait kovaryans, regresyon katsayilari, varyanslar,
korelasyon degeri ve R2 degerinin sonuclarina bakilir. Standardize edilmis regresyon
degerleri

digerleri, 2003).

(B: Beta) ise faktorler yiiklerini gostermektedir (Schermelleh-Engel ve

Dogrulayict faktor analizinde bazi ifadeler uyum degerlerinin yakalanmasina
engel oldugu igin analizden ¢ikarilmigtir. Bu ifadeler; “t5: ilging olur”; “kgl: sunulan
hizmetlere ¢ok giivenirim”; “n5: kullanimini 1srarla tavsiye edecegim”; “g2:bir sorun
yasarsam bana karsi diiriist olunacagimi distiniirim”; “g4: sunulan hizmetlere cok
guvenirim.”

Tablo 5.12°de yapilan uyum iyiligi analizi sonuglar1 ve bu degerlerin kabul

edilebilir ve iyi uyum gosteren degerleri verilmektedir.
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Tablo 5.12. Model Uyum indeksleri ve Yorumlar:

Degerler

Kabul Edilebilir Uyum

%2 1075,014
Serbestlik Derecesi 394
P 0,000

yx2/df 2,728 <3
TLI 0,939 >0,90
CFlI 0,948 >0,90
NFI 0,921 >0,90
IFI 0,921 >0,90
RMSEA 0,066 <0,08

SRMR 0,030 10

Modeldeki ki-kare (CMIN) 1075,014 ve ki-kare/sd(CMIN/DF) degeri 2,728

olarak bulunmus ve bu deger 3’den kiiciik oldugu icin kabul edilebilir bir uyum iyiligi

degeri gostermektedir. TLI degeri 0,939; CFI degeri 0,948; NFI degeri 0,921; IFI degeri

0,921; RMSEA degeri 0,066 ve SRMR degeri 0,030 olarak bulunmustur.

Tablo 5.13’te modeldeki degiskenlerin faktor yiik degerleri (standardize edilmis

regresyon katsayilari), standart hata t degerleri (anlamlilik) ve CR degerleri verilmistir

ve Tablo 5.13’e¢ goére modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu

goriilmiistiir. Buna dayanarak modeldeki degiskenlerin faktor yiik degerleri (standardize

edilmis regresyon katsayilar1), standart hatalari, t degerleri (anlamlilik), CR ve AVE

degerleri hesaplanmistir.
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Tablo 5.13. Ol¢iim Modeline iliskin Degerler

| SRK | sH | T
Algilanan Fayda (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,946) (AVE:0,504)
afl Konaklama kararimi online olarak vermemde verimliligimi | 0,911
arttirir.
af2 Konaklama aligverisimde etkinligimi arttirir. 0,896 ,033 29,579
af3 Istedigim oteli secmemde faydali olur. 0,890 ,040 24,065
af4 Konaklama aligverisi yetenegimi gelistirir. 0,841 ,047 21,520
afs Kullanmanin avantajli oldugunu diisiiniiyorum. 0,847 ,045 20,288
Algilanan Kullanim Kolaylig1 (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,831) (AVE:0,653)
akkl Acik ve anlagilirdir. 0,868
akk2 Kullanabilmek, cok fazla zihinsel caba gerektirmez. 0,855 ,044 22,580
akk3 Kullanimi kolaydir. 0,888 ,040 24,554
akk4 Konaklama kararimi istedigim gibi vermeme olanak saglar. 0,940 ,044 | 25,139
Tutum (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,882) (AVE:0,555)
t1 Heyecan vericidir. 0,886
2 Beni aligveris siirecine dahil eder. 0,844 ,046 19,669
t3 Eglencelidir. 0,810 ,060 15,147
t4 Kendimi iyi hissettirir. 0,810 ,059 14,601
Niyet (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,832) (AVE:0,738)
nl Konaklama tercihim s6z konusu oldugunda her zaman | 0,851
kullanmaya niyetliyim.
n2 Gelecekte de kullanacagim. 0,921 ,041 25,019
n3 Ihtiyacim oldugunda kullanmay: diisiiniiyorum. 0,885 ,040 | 23,361
n4 Yenilikleri yakindan takip edecegim. 0,794 ,050 | 18,533
Kaynak Giivenilirligi (Birlesik Givenilirlik- CR:0,881) (AVE:0,738)
kg2 Yorumlar givenilirdir. 0,830
kg3 Yorumlarin verdigi bilgilerin dogrulugundan siiphem yok. 0,882 ,049 | 22,837
kg4 Yorum paylasan kisiler giivenilirdir. 0,943 ,044 25,750
kgb Yorum paylasan kisiler diiriisttiir. 0,942 ,045 25,698
kg6 Yorum paylasan kisiler saygin ve itimat edilecek kimselerdir. 0,895 ,046 | 23,406
kg7 Yorum paylasan kisiler dogruyu sdylemektedir. 0,905 ,045 | 23,850
Giiven (Birlesik Glvenilirlik- CR:0,723) (AVE:0,467)
g1 En iyl hizmeti verebilmek igin, bana dogru tavsiyelerde | 0,805
bulunacagina inanirim.
g3 Hizmetleri hakkinda s@ylediklerine givenirim. 0,882 ,061 18,601
g4 _Vaat_ve taa.hhutlerlnl yerine getirdigine ve getirecegine dair iyi | 0,888 055 18,766
izlenim verir.
e-Wom (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,803) (AVE:1,07)
wl Kullandigim web sitesinde okudugum olumlu yorumlar, | 0,887
konaklama tercihimi etkiler.
w2 Kullandigim _wc_zb _ su_ede okudugum olumsuz yorumlar, | 0,820 041 | 24,993
konaklama tercihimi etkiler.
w3 {;E}Z?.dlgm web sitesindeki begeniler, konaklama tercihimi | 0,839 040 21,898
w4 Kullandigim web sitesinde okudugum yorumlari, dikkate alirrm. | 0,905 ,050 21,974
w5 Konaklama yerini se¢gmeden oOnce, hakkindaki yorumlar | 0,851 041 21,778
mutlaka okurum.

*Regresyon katsayist 1’E esitlenmistir.
Katsayilar istatiksel diizeyde anlamhidir p<0,01; SRK: Standardize edilmis regresyon katsayisi, SH:
Standart hata.
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Standardize edilmis regresyon katsayilarinin 0,465 ile 0,946 arasinda deger
aldig1 goriilmektedir. Gozlenen degiskenlerin ilgili olduklar1 gizil degisken tarafindan
anlamli olup olmadigina iliskin t degerlerine bakildiginda, tim gézlenen degiskenlere
ait t degerlerinin 1,96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Hair vd. (1995), Bilesik
giivenilirlik (CR) degerinin 0.70 ve {izerinde bir deger almasi, gizil yap1 gostergelerinin

giivenilir ve ayn1 yapiyi Sl¢tiigiiniin bir gostergesi oldugunu ifade etmislerdir.

CR degerleri, “Algilanan Fayda” boyutu i¢in 0,946; “Algilanan Kullanim
Kolaylig1” boyutu i¢in 0,831; “Tutum” boyutu igin 0,882; “Niyet” boyutu i¢in 0,832;
“Kaynak Gilivenilirligi” boyutu i¢in 0,881; “Giiven” boyutu i¢in 0,723ve “e-Wom”
boyutu icin 0,803 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin, kabul edilebilir deger olan
0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Ilgili gizil yap1 i¢in hesaplanan gdstergelerdeki
toplam varyansin agiklanmasiyla hesaplanabilen agiklanan ortalama varyans (AVE)

degeri de bilesik giivenilirligin tamamlayict bir unsurudur (Yoon, 2002: 102).

AVE degerinin 0,50 ve iizerinde bir deger almasi gerekmektedir (Fornell ve
Lacker, 1981; Yoon, 2002). AVE degerleri, “Algilanan Fayda” boyutu i¢in 0,504;
“Algilanan Kullanim Kolaylig1” boyutu i¢in 0,653; “Tutum” boyutu i¢in 0,555; “Niyet”
boyutu i¢in 0,728; “Kaynak Giivenilirligi” boyutu i¢in 0,738; “Giliven” boyutu i¢in
0,467 ve “e-Wom” boyutu i¢in 1,07 olarak hesaplanmistir. Giiven boyutuna ait AVE
deger 0,467< 0,50 olmasina ragmen 0,50 degerine yakin oldugu kabul edilebilir olarak
gortlebilir.

Sekil 5.2°de dogrulayict faktor analizi ile olusan Ol¢iim modeli boyutlar

arasindaki korelasyonlar gosterilmektedir.
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Sekil 5. 2: Ol¢iim Modeli (Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi)
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Olgiim modeline gore algilanan fayda boyutunun kullanim kolayligi boyutu ile
arasinda (0,91); tutum boyutu ile arasinda (0,57); niyet boyutu ile arasinda (0,84);
kaynak giivenilirligi boyutu ile arasinda (0,58); giiven boyutu ile arasinda (0,59); e-wom
boyutu ile arasinda (0,62) olan iliskiler test edilmistir. Kullanim kolaylig1 boyutu ile
tutum boyutu arasinda (0,58); niyet boyutu ile arasinda (0,77); kaynak giivenilirligi
boyutu ile arasinda (0,55); gliven boyutu ile arasinda (0,59); e-wom boyutu ile arasinda
(0,62) olan iligkiler test edilmistir. Tutum boyutu ile niyet boyutu arasinda (0,59);
kaynak giivenilirligi boyutu ile arasinda (0,44); giiven boyutu ile arasinda (0,51); e-wom
boyutu ile arasinda (0,33) olaniliskiler test edilmistir. Niyet boyutu ile kaynak
giivenilirligi boyutu arasinda (0,42); giiven boyutu ile arasinda (0,51); e-wom boyutu ile
arasinda (0,53) olan iligkiler test edilmistir. Kaynak giivenilirligi boyutu ile giiven
boyutu arasinda (0,81); e-wom ile arasinda (0,46) olan iliskiler test edilmistir. Giiven
boyutu ile e-wom arasinda (0,52) olan iliski bulunmaktadir. Sonug olarak modelin tim

boyutlar1 arasinda pozitif ve giiclii iliskiler oldugu goriilmektedir.
2.6. Hipotezlerin Sitnanmasi

Bu bdliimde arastirma i¢in kurulan hipotezler, analizler kullanilarak test

edilmistir.
2.6.1. Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi

Dogrulayici faktor analizi ile modelin giiven siirinin Uistiindeki ifadeleri ile yol
analizi gerceklestirilerek model olusturulmus ve modeldeki degiskenlerin birbirleri ile
olan anlamlilik iligkileri 6l¢tilmiistiir. Model igerisinde yedi gizil degiskenin arasindaki
iliskinin incelenmesi nedeniyle, arastirmadaki tiim hipotezler yani toplamda yedi

hipotez test edilmistir.

Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet, giliven, kaynak
giivenilirligi, e-wom arasindaki iliskinin etki degerlerinin belirlenmesi i¢in yapilan
yapisal esitlik modelinde, gizil degiskenlere ait faktor yikleri (regresyon),

standartlastirilmis regresyon katsayilar1 hesaplanmistir ve yol diyagramlari ¢izilmistir.
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Sekil 5.3. Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi (Path Diyagrami)

FAYDA
HI=023
KAYNAK Ha= 1,06
GUOVENI ——— ]
TUTUM
GOVEN =i
Hi=0,18 NIYET
KOLAYLIK
H¥™=0021
E-WOM
Tablo 5.14. Modele Ait Uyum indeksleri
CMIN (DF) CMIN/DF SRMR GFlI AGFI NFI CFlI RMSEA
%2 x2/sd
3,477 2 1,739 0,04 0,998 0,966 0,998 0,999 0,043

Algilanan fayda degiskeni igin faktor yiikleri (0,48-0,55); algilanan kullanim

kolayligi degiskeni i¢in faktor yiikleri (0,31-0,41); niyet degiskeni igin faktor yiikleri
(0,41-0,48); tutum degiskeni igin faktor yiikleri (0,58-0,68); kaynak giivenilirligi
degiskeni icin faktor yiikleri (0,45-0,49); giiven degiskeni i¢in faktor yiikleri (0,50-0,55)

ve e-wom degiskeni i¢in faktor yiikleri (0,49-0,61) arasinda degismektedir.
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Modeldeki gizil degiskenlere ait yol katsayilari ve hipotez sonuglari Tablo

5.15’te verilmistir.

Tablo 5.15. Yol Katsayilari ve Hipotez Sonuclari

S_F:qua};t Standart t p Hipotez

Degeri Hata Sonucu
AF€E> AKK 0,436 0,034 13,005 falal H1:KABUL
Tutum€<AF 0,399 0,90 4,407 Fxk H2:KABUL
Tutum€AKK 0,016 0,90 0,173 0,863 H3:RET
Tutum<€K.giivenilirligi 0,55 0,48 1,165 0,244 H4:RET
Tutum<Glven 0,089 0,043 2,066 0,039 H5:KABUL
Niyet&€Tutum 1,001 0,172 5,807 kel H6:KABUL
Niyet&e-Wom 0,218 0,060 3,658 ekl H7:KABUL

*Algilanan kullanim kolayhg1 (AKK) ve algilanan fayda (AF) seklinde gosterilmistir.

2.6.1.1. Algilanan Kullanim Kolayhg ile Algilanan Fayda Arasindaki liski

HI. Tiiketicilerin ¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan
algiladiklar: kullanim kolayligimin, algiladiklar: fayda iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina gore algilanan kullanim
kolayliginin, (B =0,436; p<0,05) algilanan fayda iizerinde anlamli etkisi (t=13,005)

vardir. Buna dayanarak H1 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile algilanan

faydanin yaklagik olarak % 58' algilanan kullanim kolayligi degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. Orneklemi olusturan katilimcilarin  cevrimici degerlendirme ve
rezervasyon sitesinin kullanimindan algiladiklar1 kullanim kolayligindaki bir birimlik
degisiklik (artis), diger bagimsiz degiskenler sabit kalmak sartiyla, algilanan fayda
uzerinde 0,580 birimlik bir degisiklige (artisa) neden olmaktadir.

2.6.1.2. Algilanan Fayda ile Kullanima Yénelik Tutum Arasindaki Iliski

H2.Tiiketicilerin ¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan

algiladiklar: faydanmn, kullanima yonelik tutum tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
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Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina gore algilanan faydanin(B
=0,399; p<0,05) kullanima yonelik tutum iizerinde anlaml etkisi( t=4,407)vardir. Buna

dayanarak H2 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile davranisa yonelik tutumun,

yaklasik olarak % 38'i algilanan fayda degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. Orneklemi
olusturan katilimcilarin ¢evrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan
algiladiklar1 faydadaki bir birimlik degisiklik (artis), diger bagimsiz degiskenler sabit
kalmak sartiyla kullanima yonelik tutum iizerinde 0,38 birimlik bir degisiklige (artisa)

neden olmaktadir.

2.6.1.3. Algilanan Kullanim Kolayhgi ile Kullanima Yoénelik Tutum Arasindaki
Mliski
H3.Tlketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan

algiladiklar kullanim kolayliginin, kullanima yénelik tutum tizerinde anlaml bir etkisi

vardir.

Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina gore algilanan kullanim
kolayliginin, (B =0,016; p>0,05) kullanima yonelik tutum {izerinde anlamli etkisi
yoktur. Buna dayanarak H3 hipotezi reddedilmistir.

2.6.1.4. Kaynak Giivenilirligi ile Kullamma Yonelik Tutum Arasindaki iliski

H4.Tiiketicilerin ¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullamimindan
algiladiklar: kaynak giivenilirliginin, kullanima yénelik tutum iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina gore kaynak giivenilirliginin,
(3 =0,55; p>0,05) kullanima yonelik tutum {izerinde anlamli etkisi yoktur. Buna

dayanarak H4 hipotezi reddedilmistir.

2.6.1.5. Giiven ile Kullanima Yénelik Tutum Arasindaki fliski

HS5.Tiiketicilerin ¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitesine duyduklari

guvenin, kullanima yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina gore guvenin (3 =0,089;
p<0,05) kullanima yonelik tutum (zerinde anlamli etkisi ( t=2,066) vardir. Buna

dayanarak H5 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile kullanima ydnelik tutumun,
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yaklasik olarak % 9'u gliven degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. Orneklemi olusturan
katilimcilarin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitelerine duyduklart giiven
degiskenindeki bir birimlik degisiklik (artis), diger bagimsiz degiskenler sabit kalmak
sartiyla, kullanima yonelik tutum Uzerinde 0,09 birimlik bir degisiklige (artisa) neden

olmaktadir.
2.6.1.6. Kullamima Yénelik Tutum ile Davramissal Niyet Arasindaki iliski

H6. Tiiketicilerin  ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesine Yyonelik

tutumunun, kullanima yénelik davranissal niyet Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina goére kullanima ydnelik
tutumun, (3 =1,001; p<0,05) davranissal niyet tizerinde anlamli etkisi ( t=5,807) vardir.

Buna dayanarak H6 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile davranigsal niyetin,

yaklasik olarak % 102'si kullanima yonelik tutum degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.
Orneklemi olusturan katilimcilarin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitelerinin
kullanimina yonelik tutum degiskenindeki bir birimlik degisiklik (artis), diger bagimsiz
degiskenler sabit kalmak sartiyla, davranigsal niyet 0zerinde 1,02 birimlik bir
degisiklige (artisa) neden olmaktadir.

2.6.1.7. E-WOM ile Davramssal Niyet Arasindaki iliski

H7.TUketicilerin ¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitesinde kullandiklar

e-Wom 'un, kullanima yonelik davramssal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina e-wom’un (B =0,218; p<0,05)
davranigsal niyet Uzerinde anlamli etkisi ( t=3,658) vardir. Buna dayanarak H7 hipotezi

kabul edilmistir. Diger bir ifade davranigsal niyetin, yaklasik olarak % 2.1'ie-wom

degiskeni tarafindan aciklanmaktadir. Orneklemi olusturan katilimcilarin cevrimici
degerlendirme ve rezervasyon sitelerinde kullandiklar1 e-wom degiskenindeki bir
birimlik degisiklik (artis), diger bagimsiz degiskenler sabit kalmak sartiyla, davranigsal
niyet Uzerinde 0,021 birimlik bir degisiklige (artisa) neden olmaktadir.
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ALTINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

1. Sonug

Gin gectikce teknoloji, hayatimizin her alanina hiikkmetmeye baslamistir. Her
giine yeni bir teknolojiyle basladigimiz bu donemde, bireylerin bu teknolojinin diginda
kalmasi diisliniilemez. Teknoloji, insan hayatin1 olabildigince kolaylastirmaktadir. Bu
dongiiye isletmeler de katilarak, rakiplerinin gerisinde kalmamak ve tiketici ile daha
kolay iletisime gegebilmek adina bilgi ve iletisim teknolojilerini yakindan takip etmeye
baslamistir. Ozellikle de internet kavrami uzaklar1 yakin, ulagilmazlar ulasilabilir hale
getirmistir. Tiiketiciler internet ile satin almak istedikleri iiriin veya hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olup kolaylikla ulasabilirler. Tiketicilerin yasadiklari iyi veya koti
deneyimleri internet iizerinden paylasmasi ile tiiketiciler arasi olumlu veya olumsuz e-
wom olusmustur. Buradan hareketle fiziki olarak satin alinamayan hizmet sektori,
internet {lizerinden satisa yonelmistir. Hizmet sektOriiniin basta gelen Onciillerinden
turizm sektorii de bunlardan biridir. Turizm isletmeleri, ¢evrimi¢i rezervasyon ve
degerlendirme siteleri ile tiiketicisiyle bulugsmaya baslamistir. Bu durum tiiketicilere,
kullandiklar sitede gordiikleri yorumlardan, gorsellerden, begenilerden ve yildiz sayisi
gibi oOzelliklerden faydalanarak secim yapma imkani sunmustur. Ayni zamanda
tilketicilere, farkli iiriin veya hizmet segeneklerini degerlendirme ve zamandan tasarruf
saglamigtir. Bu nedenle, tiiketicilerin c¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon
teknolojilerinin kabuliniin arastirilmasi ve baska hangi faktorlerin etkili oldugunun
bulunmasi, bulunan problemlerin yok edilmeye calisilmasi 6nem arz etmektedir.
Kullanicilarin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan kagindiklar
sebeplerin basinda, giiven ve kaynak giivenilirligi gelmektedir. Ayrica kullanicilarin
tutumlarini  olumlu veya olumsuz e-wom’un da etkiledigi oOnceki c¢alismalarda

gorilmiistiir.

Literatiir aragtirmalarinda tiim bu degiskenlerin dikkate alinarak incelendigi bir
arastirmaya rastlanmamuistir. Bu nedenle arastirmanin sonuglarinin, literattire 6nemli bir
katki saglayacag diisiiniilmektedir. Buradan hareketle bu arastirmanin amaci, ¢evrimigi

degerlendirme ve rezervasyon sitelerinin tiiketici tutumuna etkisini; e-wom, guven,
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kaynak giivenilirligi gibi faktorleri de ele alarak teknoloji kabul modeli gergevesinde
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, arastirmada teknoloji kabul modeli temel

alinarak; giiven, kaynak gilivenilirligi ve e-wom degiskenleri eklenmistir.

Arastirma verileri farkli 6zelliklerdeki ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon
sitesi kullanicilarindan toplanmistir. Kolayda ornekleme yontemiyle secilen; 150
offline, 250 online olmak iizere toplamda 400 kisi ile anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuclar SPSS 23.0 ve AMOS 22.0 programlari

kullanilarak analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda g¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon sitesi
kullanicilarinin, kullandiklar1 siteden algiladiklari kullanim kolayliginin, (B =0,436;
p<0,05) algilanan fayda iizerinde anlamli etkisi ( t=13,005) vardir. Bu sonug ¢evrimigi
degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanicilarinin, kolay kullanabildikleri web sitesini
faydali olarak gordiiklerini gostermektedir. Tiiketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve
rezervasyon sitesi kullanimindan algiladiklar1 faydanin, (8 =0,399; p<0,05) kullanima
yonelik tutum tizerinde anlaml etkisi ( t=4,407) vardir. Eger kullanicilar kullandiklari
web sitesini faydali bulurlarsa, o siteye olan tutumlart olumlu yénde olmaktadir. Yani
faydali bulduklari siteden rezervasyon yapabilirler. Tuketicilerin  gevrimigi
degerlendirme ve rezervasyon sitesine yonelik tutumunun, (B =1,001; p<0,05)
davranigsal niyet {izerinde anlamli etkisi (t=5,807) vardir. Bu sonug, tlketicilerde
kullandiklar1 siteye karsi olumlu bir tutum gelistiginde rezervasyonlarini olusturup,
tatillerini satin alabileceklerini goOstermektedir. Literatiir incelendiginde arastirma
bulgular1 diger caligmalar ile oOrtlismektedir (Cabuk, Tanrikulu ve Gelibolu, 2014;
Yildiz, 2014; Ozer, Ozcan ve Aktas, 2010; Biilbiil ve Cuhadar,2012). Tiketicilerin
cevrimigi degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan algiladiklar1 kullanim
kolayliginin (B =0,016; p>0,05) kullanima ydnelik tutum iizerinde anlamli etkisi yoktur.
Yani, kullanicilarin kullandiklart web sitesini  kolay kullanilabilir bulmasinin,
sergiledikleri tutumlar Gzerinde bi etkisi yoktur. Ancak kullanim kolaylig1 degiskeni
fayda tizerinden tutumu etkilemektedir. Kullanicilar kullanimini kolay bulduklar1 web
sitesini faydali bulmaktadir ve tutumlar1 olum yonde etilenmektedir. Ge¢gmiste yapilan
bazi1 arastirmalar da bu sonucu desteklemektedir (Cidam, 2017; Cakar,2018;
Alipour,2017; Wu ve Wang, 2005; Hu, Chau, Sheng ve Tam 1999).

89



Tiiketicilerin ¢evrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimindan
algiladiklar1 kaynak giivenilirliginin (B =0,55; p>0,05) kullanima yd&nelik tutum
tizerinde anlamhi etkisi yoktur. Tiiketicilerin tutumunu kaynak giivenilirligi
etkilemezken kullanilan siteye duyulan glven etkilemektedir. Tuketicilerin gevrimici
degerlendirme ve rezervasyon sitesine duyduklar1 gilivenin, (8 =0,089; p<0,05)
kullanima yonelik tutum {tizerinde anlamli etkisi ( t=2,066) vardir. Tiiketiciler
kullandiklar siteyi giivenilir bulduklar1 takdirde, siteye karsi tutumlari olumlu ydnde
etkilenmektedir. Bu konudaki literatiir incelendiginde giiven degiskeninin yiiksek
oranlarda tutum degiskenini agikladig1r goriilmektedir (Tiirker ve Tirker,2013; Oya,
Celik, Celik ve Ruziye, 2018). Tiiketicilerin ¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon
sitesinde kullandiklar1 e-Wom’un, (B =0,218; p<0,05) davranigsal niyet {izerinde
anlamli etkisi ( t=3,658) vardir. Bu durum, kullanicilarin okuduklar1 olumlu veya
olumsuz mesajlart dikkate alip, ona gore tatil rezervasyonlarini olusturup, satin
aldiklarin1 goOstermektedir. Daha ©nce yapilan calismalarda da e-wom degiskenin
tiiketicilerin satn alma tutumlarini etkiledigi goriilmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2012;

Bahar, 2015).
2. Oneriler

Bu kisimda uygulayicilar ve arastirmacilar i¢in arastirma bulgulari temel

alinarak bazi 6nerilere yer verilmistir.
2.1. Uygulayicilar icin Oneriler

-Yapilan analizler, tiiketicilerin kullandiklar1 web sitesini kolay kullanilabilir
bulduklart durumda, faydali bulduklarimi gostermektedir. Ayni zamanda arastirma
sonuglar1 tiliketicilerin faydali bulduklar1 web sitesine dair tutumlarinin da olumlu
oldugunu gostermektedir. Isletmeler olusturduklar1 web sitesinin tasarimimu tiiketiciler
acisindan kolaylastirdiklar1 takdirde tiiketicinin begenisini kazanarak tiiketici tizerinde
olumlu bir etki olusturacaklardir. Kullanilan web sitesi geleneksel aligverigse kiyasla
daha agiklayict ve faydali bilgiler vermelidir. Kullanicilara zamandan tasarruf

ettirmelidir. Yine yapilan analizler, tiiketicilerin kullandiklar1 web siteye dair olumlu
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tutum sergilediklerinde, satin alma kararlarininda olumlu oldugunu gostermektedir.

Isletmeler tiiketicilerde olumlu tutum olusturabilecek dzellikler iizerinde ¢aligmalidir.

-Arastirma bulgulari, tiketicilerin ¢evrimi¢i degerlendirme ve rezervasyon
sitelerinden  algiladiklar1  kaynak  giivenilirliginin, tutumlarin1  etkilemedigini
gostermektedir. Arastirma bulgulart kullanicilarin, kaynak giivenilirligi konusunda
yorum paylasan kisilerin diriistliigi ile ilgilendigini gostermektedir. Web sitesi
yoneticileri, sitede olusturulan yorumlarin gergekg¢iligini incelemeli ve tiiketicinin
glivenini sarsabilecek kurmaca bilgi kaynaklarini engellemelidir. Sitelerde tamamen

gercegi yansitan bilgiye ve bilgi kaynaklarina yer verilmelidir.

-Aragtirmada tiiketicilerin tutumlarinin ve niyetlerinin, e-wom ve given
degiskenlerinden etkilendigi goriilmiistiir. Yine tutum degiskenini en fazla giiven
degiskeni agiklamaktadir. Arastirma verilerinin elde edildigi kullanicilar, kullandiklari
web sitesinin vaad ve taahiitleri yerine getirecegine giivenmektedir. Uygulayicilar
olusturduklart web sitesinde, tiiketicilerde gliven olusturmak admna vaad ve taahiitlerini
yerine getirmeye Onem verebilirler. Yine kullanicilarin  kullanim niyetlerini,
kullandiklar1 web sitede okuduklar1 yorumlar fazlasiyla etkilemektedir. Uygulayicilar

sitede olusan e-wom bilgilerini dikkate alarak caligmalidir.
2.2. Arastirmacilar icin Oneriler

-Aragtirmanin verileri, tim Tiirkiye’de ¢evrimigi degerlendirme ve rezarvasyon
sitesi kullanan 400 kullanicidan elde edilerek tamamlanmistir. Daha biiylik bir 6rneklem
ile veya farkli bolgelerde arastirmalar yapilabilir.

-Cevrimici degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanicilarinin, kullandiklari
sitelerden neler beklediklerini belirlemeye yonelik bir ¢aligma yapilabilir.

-Bu c¢aligma, teknoloji kabul modeli c¢ercevesinde arastirilan ¢evrimici
degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimini; giiven, kaynak giivenilirligi, e-wom
faktorleri ile incelenmistir. Teknoloji kabul modelini etkileyecegi diisiiniilen farkli
faktorler (risk, maliyet vb.) ile ¢evrimic¢i degerlendirme ve rezervasyon sitesi kullanimi
incelenebilir.

-Teknoloji kabul modeli gergevesinde; giiven, kaynak giivenilirligi, e-wom veya

farkli degiskenler ele alinarak, arastirmada kullanilacak ankete web sitelerinin gorselleri
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eklenerek degiskenler gorseller lizerinden sunulabilir, tiiketicilerin tutumlar1 ve niyetleri

Olculebilir.
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EK 1. Anket Formu

EKLER

ONLINE SEYAHAT DEGERLENDIRME SITELERININ TUKETICILERIN
KONAKLAMA TERCIHLERI UZERINDEKi ROLU

Sayn katilimct;

Bu anket formu sizlerin trivago, tripadvisor, booking gibi online seyahat ve konaklama tesisleri

degerlendirme sitelerine iligkin tutum ve goriislerinizi alabilmek amactyla hazirlanmistir.

Anketten elde edilen veriler bilimsel amagla degerlendirilecek bu nedenle katilimcilardan kurum

ve kisi isimleri istenmemekte ve anketi dolduranlarin kimlikleri sorulmamaktadir.

Calismanin giivenilirligi agisindan sorulara eksiksiz ve samimi cevaplar vermeniz ¢ok dnemlidir.

Cok degerli vaktinizi ayirdiginiz ve gosterdiginiz ilginiz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Cansu DEMIRELLI

Bilgi i¢in iletisime gecebilirsiniz. (cansu.demirelliii@gmail.com)

A-JASAGIDAK SORULARI TATIL iCIN, KOMAKLAMA TERCIHLERINE DOGRULTUSUNDA YANITLAYIMIZ.

1.)JKonzklama planlanimizda, online tatil
sitelerini kullamir misimz?

[Efer bu soruys cevabiniz hayir ise
anketten aynlshilirsiniz. Cok  deferi
vaktinizi ayirdi§iniz igin tegekkir ederiz.}

Evet] ]

Hayir[]

2.)Ne sikhkla turs/tatile gidersiniz?

Y¥ilda birkag ke|_| ¥ilda bir ked_|

Birkag yildz bir_[[ Hig[_]

3.)KonzklayaczEinz yeridnceden arastinir E\rEt|:| Hayir
misinz?
4. Konzklama kararimzi verirken, | 2) Booking [ ) Odamazx O
kullandifimiz online  degerlendirme | b) Enuysgun [ g} Tatilbudur O
sitelerini seginiz. Birden fazla secenek | ) Expedia (] hj Tatilsepeti -
secebilirsiniz. d} Gezinomi | i} TripAdvisor O

2} Hotels (| il Trivago O

KIDRERT e J

5.)0rtalama olarak bir ginde ne kadar | 0-1 saaqj 1-3 s=aat |:| 3-5 ===t |:| E-7 saat |:| 7 =astten
internet kullanirsimz? fazla |:|

B-JCEVRIMICT DEGERLEMDIRME SITELERI [TRIVAGO, TRIPADVISOR GBI} ILE ILGILI DEGERLENDIRMELERINIZI [k

KARSIT IFADE ARASINDAKI 7 BOSLUKTAN SIZE UYGUN ARALIGI [¥) ISARETLEYEREK BELIRTINIZ.

Beni ilgilendirmiyor

Beni ilgilendiriyor

Yararsiz | e e e ) e s | Yararh, degerli
Fayd=h s s | s ) s et | Faydasiz
B D D D O IO U EElenceli

Heyecan verici | 0]

Hig heyecanh degil
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C-IKONAKLAMA TERCIHIMIZIN OLUSMASINDA, KULLANDIGINIZ OMLINE DESERLENDIRME

— = o
SITESINDE (TRIVAGO, TRIPADVISOR Gigi) BELIRLEYICI OLAN FAKTORLER], ONEM SRasiNA| = | 2 | 8 | 2 =
GORE; (1) HiC OMEMLI DEGIL, [2) BIRAZ BNEMLI, [3) ORTA DERECEEDE ONEML, [jcok | = | S & _| = -
OMEMLI, [5/50M DERECE OMEMLI, ACIKLAMALARINDAM BIRIMI SECEREK [X) ISARETI ILE = H E = :i 2-:
KATILIN DOZEYINIZI BELIRTINIZ. Il |83 |23
295 |md = |23
1 | Kullamlan web sitesi ileilgili dzelliklericing
s | Aradifimi kolaylklz bulabilmek
b | Gorsel tasarnim
¢ | Zamandan tasarruf
d | Kullamim kolayli&
g | Rezarvasyon kolayhg
f | Kolay uye olabilmek
£ | Kullamoisayis
h | Cesitli alternatiflersunabilmesi
i | Digersitelerdeld pozitifyorumlan
i Diger sitelerdeki negatif yorumlan
2 Konaklama yeri ile ilgili dzelliklericing
g | Megatifyorumlar
b | Pozitifyorumlar
¢ | BeZenisayis
d | Yorum sayisi
g | Gorselleri
f | Yildizsayis
£ | Yorumlars, konaklamayeri sshibitarsfindan verilencewaplar
D-) ASAGIDAK] IFADELERE; [1) KESIMLIKLE KATILMIYORUN, (2] KATILMIYORUM, (3} NE =5
KATILIYORUM ME KATILMIYORUM, [4) KATILIYORUM, [5) KESIMLIKLE KATILIYORUM, w = E = 2=z
ACIKLAMALARINDAN BIRIMI SECEREK [X) ISARETI ILE KATILIN DUZEYINIZI BELIRTINIZ. = E ;E_ % = E w s
25s (532 |28
B3% (285 |a3
ZEZ |29= |=E
=¥ N | mEdE |mE

KullandiZim web sitesinde okuduZum olumlu yorumlar, konzklama tercihimi etkiler.

Kullandigim web sitede okud ufum glumsuz yorumlar, konaklama tercihimietkiler.

Kullzandifim web sitesindeki begeniler, konaklama te rcihimietkiler.

Kullandigim web sitesinde okudugum yorumlar, dikkste alinm.

Konaklama yerini secmeden onee, hakkindakiyorumlan mutlaka okurum.

| | s | wa| pa| e

KullandiZim online degerlendirme sitesi icin;

z| Eniyi hizmeti versbilmek igin, bana dogru tavsivelerde bulunaczgina inamirim.
b| Bir sorun yasarsam bana kars durist olunacagim disundrom.

c| Hizmetleri hakkinda soylediklerine givenirim.

d| Wastwe tazhhitlerini yerine getirdifine wve getirecegine dair iyi izlenim verir.
g| Sunulan hizmetlere cok gdvenirim.

f | Yorumlar givenilirdir.

Yorumlarin verdigi bilgilerin dogrulufundan siphem yok.

Yorum paylasan kisiler guvenilirdir.

= =r|m

Yorum paylasan kisiler durdsttir.

j | Yorum paylasan kisiler saygin ve itimat edilecek kimselerdir.

k| ¥orum paylasan kisiler dogruyu soylemektedir.
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ASAGIDAKI IFADELERE; (1) KESIMLIKLE KATILMIYORUM, [2) KATILMIYORUM, (3} MNE =
KATILIYORUM ME KATILMIYORUM, (4) KATILIYORUM, [S5) KESIMLIKLE KATILIYORUNM, w = _E. = I =
ACIKLAMALARINDAM BiRiNI SECEREK [X) ISARETI ILE KATILIM DUZEYIMIZI BELIRTINIZ. = % ;E_ % = % w s
243|532 |25
H3E |25 |&@3
o = [ =|
= g = = = = '.E_
fu o= = L
7 | Online degerlendirme siteleri;
a| Acikwve anlasihirdir,
b| Kullznabilmek, cokfazla zihinsel caba gerektirmez.
c| Kullanimikolaydir.
d| Konzklamz karzrimi istadiim gibi vermeme olanak szglar.
g| Konzklama kararimi online olarzk vermemde verdmliligimi arttinr.
f | Konzklamz alisverisimde etkinliEimi arttinr.
£ IstediZim oteli segmemde faydal olur.
h| Konzklamz alisverisi yetenagimi gelistinir.
i | Kullanmaninavantajh oldugunudisindyorum.
i | Konaklamatercihim sbz konusu olduZunda her zaman kullanmaya nivetlivim.
k| Gelecektz de kullznaczgim.
I | Intiyacim oldugunda kullanmayi disindyorum.
m Yenilikleriyakindan takip edecagim.
n| Kullzamimimyakinlzrima israrlz tavsiye edecz Zim.
B Online degerlendirme siteler ile konaklama terdhimi yapmak:
2| Heyecan vericidir.
b| Benialigveris surecine gdahil eder.
c| EElencelidir.
d| Kendimi iyi hissettirr.
e| Sikio olur.
f| lligingolur.
£| Rahstsizedicidir.
E-JDEMIOGRAFIK BILGILER
Cinsiyetiniz Kzdin [ Erkek O
Yaziniz 18-27 O | 28370 | 384707 | 485707 | 58+
Medeni Durumunuz Evli (] | Bekarm
EZitim Durumunuz Ik QEratimy Lisey [ Onlissns o [ Lissns g | Lissnsisti O
Ailenizin Aylik Geliri 2.000ve st [] | 2.001-4.000 |:|| 4.001-6.000 |:|| £.001-8.000 O | 8001 ve Osti]
Calisma Durumunuz Calisiyorum O | Calismiyarum]

113




EK 2. Etik Kurul Onay Formu

T'C. Randirma Omvedi Eytal Universitesi Soxpal ve Begeri Bifimler Etik Kurudu
Degerlendirme Farmy

ineelendifi tarih:

Aragnrmanin Baglefin: “Omnline Sevahat Degerlendirme Sitelennin
Tiiketicilerin Konaklama Tercihleri (rerindeki
Rolii™
' Basvurn Formunun Etik Kurula 052019
gehlifi tarih:
Eoyvury Formunun Etik Kurubda l:l":':{ﬁ.l‘l]r-:d

Toplant Mo, ve Karur tarihi:

200904 - 0703 2014

SOMNU

| [l Yyean

2. || Diizehilmesi gereklidir

Etik sorun olabilecek sorolar/maddeler, slnegler ya da unsurlar bulunmakindir, Agiklama:

3. | [ Gdrevsizdik:

Gerekpe, Girlig, Tavsiye ve Aqiklamalar:

4. | [JUwgun degildir:

Gerekpe, Gorlg, Tavsiye ve Aqklamalar:

Bagvury dosvasimn incelenmesinde hazie bulunan ve aragtirmayla dogrudan veya dolayl

olarak iliskisi bulunmovon Etik Kurul baskan ve ily ad soyvad ve imezalan

rof, Dr. Burak
Chye

Mo Ot

Do, Dir. Tarhan CE.AN

) o

e

Dr. Opr. Uyesi Adnan UZLN
Oye
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