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OZET

Onemi ve kullanim alanlari giderek artan sosyal medya, giinden giine bireyler
icin bir bilgi arama kaynagini temsil etmektedir. Bu ortamda agiga ¢ikan bilgiler, bir
cesit elektronik ortamda agizdan agiza iletisim unsuru haline gelmistir. Bu tir bilgiler
tim sektorler igin yonetilmesi gereken bir alana isaret etmektedir. Bu sektérlerden
biri de turizm sektoériadir. Buradan hareketle bu calismanin amaci, bireylerin
Ozellikle elektronik ortamda agiga cikan turizm bilgisini benimseme davraniglarini,
turizm bilgisi (bilgi kalitesi ve bilgi inanirligi) ve turizm bilgisinin kaynagina iliskin
ozellikler (kaynak uzmanligi ve kaynak benzerligi) cergevesinde agiklamaktir.
Calismada, tiketici davranislari literatiirinde nispeten yeni ve kabul gérmis bir
model olan Bilgiyi Benimseme Modeli (Information Adoption Model) kullanilarak
bireylerin seyahat planlamasi yaparken (destinasyon, otel, restoran vb. segimleri)
internet araciligiyla elde ettikleri bilgileri benimsemeleri {zerine bir arastirma
ylrittlmusttr. Calismada, ampirik olarak test edilen arastirma modeli icin anket
yontemi kullanilmistir. 50 kisiye uygulanan pilot test sonucunda anketin nihai hali
olusturulmus ve cgevrimigi olarak hazirlanan anket 479 kisiye uygulanmistir. Elde
edilen veriler, AMOS 21 programi araciligiyla yapisal esitlik modeli ile test edilmistir
ve model bilgiyi benimsemedeki degiskenligi % 69 oraninda agiklama giiciine
sahiptir. Elde edilen uyum indekslerine gbére, model iyi uyum gostermektedir.
Calismanin bulgularina gore; bilgi kalitesi, bilgi inanirhgi, kaynak uzmanligi ve kaynak
benzerligi faktorleri bilginin kullanishhigini olumlu sekilde etkilemektedir. Bilginin
kullanislihgr ise bilgiyi benimsemeyi pozitif sekilde etkilemektedir. Bu ¢calismada elde
edilen ampirik bulgular turizm isletmeleri ve turizm sektérinde ¢alismalar yiriten
arastirmacilar icin bilgiyi benimseme siirecinin nasil fayda saglayabilecegini
gostermektedir. Bu baglamda c¢alisma, henliz sinirli bigimde ele alinan turizm
alanindaki bilgilere odaklanarak katki saglamaktadir. Ote yandan, ¢alismada yalnizca
spesifik tek bir platforma odaklanilmayip sosyal medyadaki tim turizm bilgileri

batlncul olarak ele alinarak kapsamli bir yaklasim sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Bilgiyi Benimseme, Bilgi Kalitesi, Bilgi inanirhg;,
Kaynak Uzmanlig, Kaynak Benzerligi, Bilginin Kullanighhgi, Elektronik Agizdan

Agiza iletisim.



SUMMARY

Social media, whose importance and usage are increasing, represents a source
of information search for individuals day by day. The information released in this
environment has become an electronic word-of-mouth element in a kind of electronic
environment. This type of information indicates an area that should be managed for all
sectors. One of these sectors is the tourism sector. From starting this point of view, the
aim of this study is to explain information adoption behaviors of individuals for the
tourism information released especially in electronic environment within the
framework of the characteristics of tourism information (information quality,
information credibility) and the source of tourism information (source expertise, source
homophily). In this study, a research was conducted on the adoption of information
obtained by individuals while they were planning their travels (the choices about
destination, hotel, restaurant, etc.) by using the Information Adoption Model, which is
a relatively new and accepted model in the consumer behavior literature. For
empirically tested research model, survey method was used in the study. As a result of
the pilot test applied to 50 people, the final version of the questionnaire was created
and the online questionnaire was applied to 479 people. The data obtained were tested
with the structural equation modelling through the AMOS 21 program and the model
has the power of explaining the variability in information adoption (69 %). According to
the fit indices obtained, the model fits the observed data well. According to the findings
of the study, information quality, information credibility, source expertise, and source
homophily positively affect information usefulness. Besides, information usefulness
positively affects information adoption. The empirical findings of this study show how
the process of adopting information can benefit the tourism firms and researchers
studying about the tourism sector. Thus, the study contributes by focusing on the
information in the field of tourism, which is still limited. Moreover, the study focuses
not only on a single platform, it also provides a comprehensive approach by considering
all tourism information in social media as a whole.

Keywords: Social Media, Information Adoption, Information Quality, Information
Credibility, Source Expertise, Source Homophily, Information Usefulness, Electronic

Word-of-Mouth.
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1. GIRIS

insan varoldugundan bu yana cevresini incelemekte ve gézlemlemektedir.
Etrafindaki her nesneyi, olguyu, varligi tanimak, bilmek ve kontrol etmek diirtisi ile
kendisi i¢in yararli olan enformasyonu almis ve daha sonra kullanmak adina
kaydedip bilgiye donustlirmugstir. Bu sebeple, bilgi, bilinen en eski ¢aglardan
glinimize kadar insanoglu icin en degerli hazine olmustur. Her ¢cagda insanlar daha
fazla bilgiyi aramis, edindikleri bilgiler sayesinde hayatlarini kolaylastirmakla
kalmamus, bilgilerini baskalarina ve nesillere aktarmaya calismislardir. Basta yazinin
icadi olmak Uzere gesitli yontemler kullanilmis. 15. yizyillda matbaanin icadi ile
birlikte bilginin kayit altina alinmasi ve yayilmasi daha da kolaylasmistir. Gegcen
yuzyillar sonucu diinya niifusunun artmasi, toplumlar arasinda gelisen ekonomik ve
sosyal iliskiler, bilginin ve bilgi paylasiminin ne kadar 6nemli ve etkili oldugunu daha

fazla gostermektedir (Balay, 2004).

Gunumuzde, 6zellikle de internetin insan hayatina girdigi yillardan itibaren
her turli bilgi kaynagina rahatlikla ulasabilinmektedir. Her gecen giin internet
kullanimi yayginlasmaktadir. Ulkemizde, Tiirkiye istatistik Kurumundan alinan 2018
yili verilere gore; 16 -74 yas araligindaki bireylerin bilgisayar kullanim yuzdesi %59,6
iken internet kullanim yizdesi %72,9’dur. Bu oranlar bir dnceki yil verilerinde ise, 16
- 74 yas aragilindaki bireylerin bilgisayar kullanim ylzdesi %56,6 iken internet
kullanim yiizdesi %66,8’di (TUIK, 2018). Genel anlamda biitiin istatistiksel verilere
bakildiginda ise her gegcen giin bu oranlarin arttig goériilmektedir. Ozellikle
gectigimiz on yil boyunca, elektronik iletisim teknolojisindeki gelismeler informal
iletisim kanallarinin sayisi ve tirlerinde kayda deger bir ilerlemeye yol agmistir. Bu
gelismeler neticesinde elektronik haber gruplari, bloglar, sanal topluluklar,
mesajlasma ve cep telefonlar tiiketicilere, reklam verenlere ve piyasa aktoérlerine
anlik etkilesim firsati vermektedir (Allsop et al., 2007; Hung and Li, 2007; Casielles,
2013). Bu gelismeler isiginda Sosyal Medya kullanimi ve 6nemi gin gectikce

artmaktadir.



Tiketiciler hizmet veya urlnlerle alakal her tirli bilgiye istedikleri zaman
ulasabildikleri sosyal medyayi, basta pazarlama siirecleri olmak (izere bircok alanda
kullanmaktadirlar (Ozcan ve Akinci, 2017). Tiiketiciler, genellikle bir Griin igin satin
alma karari vermeden o6nce kendilerini glivende ve rahat hissetmek icin
kendilerinden once ilgili Griini tecriibe etmis mdusterilerin paylastiklari bilgileri
merak etmektedirler (Pitta and Fowler, 2005). Sosyal medya bu bilgilerin rahatlikla
ve hizlica paylasilmasini saglayarak, tiketiciler ile marka ve isletmelerin birbirlerine
ulasabilmelerini saglamaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci, tlketicilerin
elektronik ortamda aciga ¢ikan bilgiyi benimseme davranislarini bilgiye ve bilginin
kaynagina iliskin Ozellikler gergcevesinde agiklamaktir. Bu baglamda bu g¢alismada,
tiketici davranislarn literatliriinde giincel bir yaklasim olan Bilgiyi Benimseme
Modeli (IAM) turizm baglaminda kullanilarak bireylerin seyahat planlamasi yaparken
(destinasyon, otel, restoran vb. secimleri) internet araciligiyla elde ettikleri bilgilere

odaklaniimaktadir.

Calisma 7 boélimden olugmaktadir. Birinci bélim olan giris boliminde
calismanin konusu ve amaci anlatilmistir. ikinci bélimde, Bilgiyi Benimseme
Modelinin Dogusu bashgl altinda, Bilgiyi Benimseme Modeli (IAM) ve aragtirmanin
temel dayanagi olan bu modelin teorik gecmisine 1sik tutan Gerekgeli Eylem Teorisi
(TRA), Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Detaylandirma Olasiligi Modeli (ELM) gibi
kabul modelleri hakkinda bilgiler sunulmustur. Ugiincii olarak da, Sosyal Medya
Pazarlamasi bashg altinda; sosyal medyanin dogusu, gelisimi, tarihi ve pazarlama
faaliyetlerinde nasil kullanildigi, tirleri, avantajlari ve dezavantajlari anlatiimistir.
Dordiinci bolimde ise, Teorik Ongéri Ve Kavramsal Cerceve bashigl altinda
arastirma modeli ve hipotezler aktarilmistir. Besinci bolimde Arastirma
Metodolojisi basligi altinda; arastirma sorulari, arastirma yontemi ve araci, anketin
on testi, arastirmanin ana kitlesi, 6rneklem segimi ve analizler hakkinda detayl bilgi
sunulmustur. Altinci bélimde Uygulama ve Bulgular bashgl altinda, orneklemin
demografik karakteristigi, 6lcek gegerlilik ve glvenirlik analizleri ve hipotez testleri
degerlendirilip aktarilmistir. Yedinci ve son boliimde ise, Degerlendirme ve Sonug

basligi altinda galismanin sonuglari ve ilgili gikarimlar sunulmustur.



2. BiLGIYi BENIMSEME MODELININ DOGUSU

GUnumuzde degisen pazarlama yaklagimlarini anlamak igin &ncelikle
pazarlamanin ne anlama geldigi, gliniimize nasil geldigi ve geleneksel pazarlama
teorilerinin anlasilmasi gerekmektedir. Buradan hareketle bu boélimde, galismanin
ana odagini olusturan Bilgiyi Benimseme Modeli'nin (IAM) teorik dayanaklari olan
Gerekceli Eylem Teorisi (TRA), Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Detaylandirma
Olasiligi Modeli (ELM) ve sonrasinda Bilgiyi Benimseme Modeli (IAM) aktarilacaktir.

Pazarlama; pazari olusturan alicilar, saticilar, aracilar ve dizenleyici
kuruluslarin birbirleri ile iliskileri ve davranislarini inceleyen bir bilimdir. Sosyal
alanda cevreleri ve birbirleri ile etkilesimde olan bireyler, gruplar ya da orgitler
arasinda gerceklestirilen mibadelelerdir (Baker, 2010). Pazarlama bir disiplin olarak
20. yuzyilin baslarinda ekonomi biliminden ayri olarak ele alinmaya baslamistir
(Dedeoglu, 2001). Pazarlama sektori; 1930’Iu yillara kadar tretim anlayisi, 1930°dan
1950’ye kadar satis odaklilik, 1960’ yillardan itibaren modern pazarlama anlayisi ile
gelismistir (Brown, 1995). Ozellikle de gelisen teknoloji ile cok kisa zamanda insan
hayatinin her asamasina giren internet, 20. yuzyillin sonlarinda g¢evrimigi ag
tarayicisinin gelistirilmesi ile ticaret amach daha yaygin kullanilir hale gelmesi

sonucu, e-ticaret boyutuyla pazarlamacilarin dikkatini gekmistir.

Tuketiciler, her dénemde Urin veya hizmet satin almadan once kendilerini
glivende ve rahat hissetmek icin kendilerinden o6nce ilgili Griin veya hizmeti
deneyimlemis musteriler tarafindan gonderilen bilgileri arastirmiglardir (Pitta and
Fowler, 2005). internetin yayginlasmasi ile birlikte sosyal etkinin varligindan dogan
agizdan agiza iletisim (WOM) paylasimlari, elektronik internet diinyasinda yerini
elektronik agizdan agiza iletisime (eWOM) birakmis ve bu durum pazarlamada ¢ok
basarili bir konsept olusturmustur (Bickart and Schindler, 2001; Kumar and
Benbasat, 2006; Zhang et al., 2010). eWOM ile alakali yapilan cesitli calismalarda
eWOM'un dnemi kabul edilmistir (Park et al., 2007; Gu et al., 2013). Ornek olarak;
Duan, Gu ve Whinston (2008) eWOM’un bir geleneksel agizdan agiza ileitsime gore

zaman, yer ve sosyal temas sinirlarinin kalkmasindan dolayi ¢cevrimici olan en etkili



bilgi paylasimi oldugunu, Bickart ve Schindler (2001) ise eWOM'un potansiyel
tiketicileri etkilemek icin isletmelerin pazarlama birimlerinden daha giicli bir etkiye

sahip oldugunu belirtmislerdir.

eWOM, tiketicilerle Ureticiler arasinda belli bir formati olmayan dogrudan
iletisim kanahdir ve tiketicilerin ihtiyac duyduklari marka, Griin ve hizmet ile alakal
hizli bilgi edinebilmelerini saglar (Harrison-Walker, 2001). Boylelikle ¢evrimigi
olusturulan platformlarda tiiketiciler, kolay erisebildikleri sosyal iletisim aglarindaki
insanlarla Grin veya hizmetler ile ilgili yorum ve fikir aligverisi yapabilmektedirler

(Dellarocas, 2003).

eWOM pazarlamada alicilar ile kaynaklarin birbirini tanimasini saglayarak
kaynagin tarafsiz olarak algilanmasi ile birlikte gliven olusumunu desteklemis (Qiu et
al., 2012); ureticilerin, markalarin ve pazarlamacilarin mevcut potansiyellerini ve
rekabet glglerini arttirmalarini saglamistir. Knoll'un 2015 yilinda yapmis oldugu
calismaya gore eWOM'un bu etkisi, hem bilgiye hem de tlketiciye baglidir (Erkan
and Evans, 2014). Buradan hareketle bu boliimde bilgi ve tilketici davranislari

Uzerine olusturulan bilgi kabul modelleri ayrintili sekilde aktarilmistir.

2.1. Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA)

Pazarlamada tiiketici davranislarini aciklamada onemli teorilerden biri olan
Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA); tutum, niyet ve davranislar arasindaki iliskilerin daha
iyi aciklanabilmesi icin ilk olarak 1967 yilinda Fishbein tarafindan temelleri atilmis
olan bir teoridir ve 1975-1980 yillari arasinda Ajzen ve Fishbein tarafindan
gelistirilmistir. Gerekceli Eylem Teorisinin temel gayesi, bilerek gerceklesen sosyal
davranislari aciklamaktir (Godin, 1994). TRA, davranissal niyetlerin, tutum ve
subjektif normlar tarafindan belirlendigine dikkat cekmektedir (Fishbein and Ajzen,
1975; Madden et al.,, 1992; Zhang et al., 2014). Tiketici davranislarini anlama ve
aciklama konusunda ¢ok basarilidir (Ryan and Bonfield, 1980). Gerekgeli Eylem
Teorisine gore bireylerin kisisel tutumlarinin davranisa donlismesi; tutum, subjektif

norm ve davranissal niyet degiskenleri ile agiklanmaktadir. Bir kisinin belirli bir



davranisi, o kisinin davranissal niyeti ile belirlenmekte, davranigsal niyeti ise kisinin
tutumu ve subjektif normu ile belirlenmektedir (Malhotra and Galletta, 1999).
Gerekgeli Eylem Teorisi modeli sadece tiiketici niyet ve davranislarini énceden
belirlemekle kalmaz ayrica hedef tiiketicinin davranislarinin degisiminin nasil ve ne
durumda gergeklestigi ile ilgili kuramlar da sunmaktadir (Sheppard et al., 1988).

Teorinin sekilsel gosterimi Sekil 2.1 ile sunulmustur.

Davranisa iliskin
Tutum

inanclar ve
Degerlendirmeler

Davranissal Mevcut
Niyet Davranis

Normatif inang ve
Motivasyonlar

Subjektif
Norm

Sekil 2.1: Gerekgeli Eylem Teorisi.

Gerekgeli Eylem Teorisi modelini incelendiginde, bireylerin niyetlerinin, bir
davranisin gerceklesmesinde en onemli 6ge oldugu ve bir davranisi etkilemede
gudileyici unsurlari barindirdigini gérilmektedir. Davranigsal niyetler, bireylerin
kararlarini sekillendiren talimatlar olup verilen kararin hem yonini hem de
yogunlugunu kapsamaktadir (Sheeran, 2002). Fishbein ve Ajzen'e (1975) gore,
niyetler belirli bir amactaki eylem kararlaridir ve bireylerin davranislarinin nesnel
Olciimi ideal bir yaklasimla da olsa, elde edilmesi her zaman kolay ve pratik
olmamaktadir (Ajzen, 1991). Ancak, teorik ve deneye dayali calismalar sonucu
davranis ve niyet arasindaki iliskileri desteklemesi ile davranissal niyetler
Olgulebilmektedir (Vijayasarathy, 2004).

Gerekgeli Eylem Teorisi ile ilgili yapilan ¢alismalarda, niyetin davranisa nasil
donistigu arastinlmistir (Koballa, 1988; Sheppard et al., 1988). Ajzen ve Fishbein
(1980) tutumlarin, davranisi yalniz niyetler yoluyla etkileyebilecegini belirtmis,
Bettman (1986) da buna yeterlilik kurami adini vermistir. Niyetler bircok dis etmene
maruz kaldigindan, niyet ve davranis arasindaki iliski iki faktore baghdir (Ajzen and
Fishbein, 1980). Birincisi, niyetin olcimi eylem, hedef, icerik ve zamana uygun
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davranissal Olglitlere uygun olmasi, digeri ise davranisin gézlenmesinden 6nce
niyetin degismemesidir.

Sheppard ve digerlerinin (1988) Gerekgeli Eylem Teorisi lizerine yaptigi
calismalarinda, tutumlarin da niyetler Gzerinde olumlu veya olumsuz etkisi oldugu
sonucuna ulasmiglardir. Tutum, kisinin nesne, konu ya da eyleme yoénelik olumlu ya
da olumsuz tepkide bulunma egilimidir (Odabasi ve Baris, 2007; Hoyer and
Maclnnis, 1997). Bir davranisi olusturmaya yon veren belli bash tutumlar, bu
davranigsta bulunmanin ne kadar istenildigini gdstermektedir (Finlay et al., 2002).
Her ne kadar tutumlar, insanlarin davranislari ile iliskilendirilmis olsa da, tutum ile
davranis iligkisi her zaman iyi degildir (Wicker, 1969; Terry et al., 2000). Zaman, para
gibi insanlarla iletisimi saglayan bazi durumsal Ogeler, tutumlarin davranisa
donmesini etkileyen baslica durumlardir (Ajzen and Madden, 1986).

Sosyal c¢evrenin davranis Uzerindeki etkisiyle alakali bir diger kavram olan
Subjektif Norm, bir bireyin ¢evresindekiler tarafindan hangi davraniglari yapmasinin
dogru oldugunu dustinmelerini algilamasiyla ilgilidir (Fishbein and Ajzen, 1975).
Gerekgeli Eylem Teorisine gore ise subjektif norm, belli basli bireyler veya gruplarin
algilanan beklentileri ve bu beklentilere kisilerin uyum saglamasina yonelik glidusi
ile olusmaktadir (Fishbein and Ajzen, 1975). Dolayisiyla subjektif norm, bireylerin
belli bash davranislarinin olugsmasinda etkisi olan sosyal baski olarak da
tanimlanabilinir (Young and Kent, 1985; Conner and Armitage, 1998).

Gerekgeli Eylem Teorisi, birgok davranigin kontrol altina alinabilecegini ve
dolayisiyla sadece niyetlerden tahmin edilebilecegini iddia etmektedir (Ajzen, 2002).
Fishbein ve Ajzen’in ortaya koydugu bu model, kendilerinin belirttigi birkag eksik
haricinde oldukga iyi bir modeldir (Sheppard et al., 1988). Teorinin en onemli
eksikligi spontane, plansiz, aliskanhga dayali bir¢ok davranisi agiklamakta yetersiz
kalmasidir. Clink( bu tir davranislar planli ve bilingli olmayabilmektedir (Hale et al.,
2003). Fishbein ve Ajzen’in teorisinin iddialarindan biri de, kisilik gibi sosyo-kiltiirel
degiskenlerin davranisa etkisinin tutumsal ve normatif etkiler sayesinde olusmasidir
(Godin, 1994).

Trafimow (2009), Gerekgeli Eylem Teorisinin binlerce atif alan ve etkili bir
teori olmasinin, iyi bir teori oldugu anlamina gelmedigini belirtmektedir. Ozellikle

bilimsel  varsayimlarin  yanlislanmalari  durumunda  yerine  yenilerinin
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konulabilecegini savunan Popper (2005), kendi olusturdugu yanhslanabilirlik
ilkesiyle, kuramlarin elestirel tutumla incelenmesini ve daha iyi test edilebilir
kuramlar olusturarak bilimsel bilginin gelisebilecegini iddia etmektedir. Bu sebeple,
Gerekgeli Eylem Teorisinin yanlislanabilir olmamasi bircok arastirmaci tarafindan
elestiriimektedir (Greve, 2001; Ogden, 2003; Trafimow, 2009). Bir baska elestirisel
yonden bakan Liska (1984), elde edilmesi zor olan yetenek, kaynak veya sosyal
ishirligine  bagh  davranislarin  Gerekgeli  Eylem  Teorisi  kapsaminda
degerlendirilemeyecegini sdylemektedir.

Sonug olarak, tutum-niyet-davranis iliskilerinin aciklanmasi Gizerine kurulan
Gerekgeli Eylem Teorisi, birgok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da kullanilan
en onemli teorilerdendir. TAR, 6zellikle de tiiketicilerin tutum ve niyetlerine ragmen,
satin alimlarindan vazgegmelerine neden olan veya kisitlayan unsurlari belirlemede
kullanilarak tiketici davranislarini aciklamada kullanilmaktadir. Ayrica bu teori,
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) ve satin alma niyeti arasindaki iliski ile ilgili
onceki arastirmalarda da siklikla kullanilmistir (Prendergast et al., 2010; Cheung and

Thadani, 2012; Reichelt et al., 2014).

2.2. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), kullanicilarin bir teknolojiyi nasil benimseyip
kullandiklarini modelleyen bilgi sistemleri ile ilgili bir teoridir. TAM, blyik etkiye
sahip olan bilgi sistemlerinin kullanici tarafindan kabul edilmesindeki faktoérleri
aciklamak icin yaygin olarak kullanilan modellerden biridir (Suh and Han, 2002).
Gahsmanin bu bdélimiinde, teknoloji kabul modeli ayrintili olarak agiklanmis ve
incelenmistir.

Arastirmacilar, teknolojinin kullanimini etkileyen faktorleri belirlemek ve
sistemin is slireclerine uygun sekilde uygulanmasini saglamak icin bircok calisma
yapmiglardir. 80’li yillarin baslarinda yapilan ilk arastirmalar sonucunda; algilanan
fayda, is etkisi, midahale / geri donls suresi ve verilerin glivenligi gibi bircok faktor
ortaya cikmistir (Bailey and Pearson, 1983). Daha sonra arastirmacilar, ortaya cikan

bu faktorler arasindaki iliskileri agiklamak ve sistemin kullanimini 6ngdérmek igin bir



model gelistirmeye g¢alismiglardir. En temel g¢alismalardan biri olarak ortaya g¢ikan
Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Fred D. Davis tarafindan 1986 yilinda, insanlarin is
faaliyetlerinde teknoloji sistemlerinin kullaniminin kabuliini veya reddini ve neden
kullanildigini  agiklayabilmek amaciyla gelistirilmis bir modeldir. TAM, yeni
teknolojilerin kabul edilmesi asamasinda, kullanicilarin davranigsal sorunlarini
belirlemeye yarayan bir teoridir (Venkatesh and Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003;
Yiu et al., 2007; Lee et al.,, 2011). Modelin amaci, bircok teknolojik gelisime
uygulanabilecek ve bunlarin kullanimini gelistirebilecek benimseme faktorlerini
aciklamaktir (Davis et al., 1989). Gelisen teknolojiye karsi olusan tutumun ve
kabulun nedeninin anlasiimasi ve tahmin edilebilmesine ait arastirmalar teknolojinin
giin gectikce gelismesi ile giniimizde de ilgi gormektedir (Lin et al., 2007).

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), 1975 yilinda Martin Fishbein ve Icek Ajzen
tarafindan olusturulan Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA) temel alinarak tiretilmistir (Lu
et al., 2003). Bu sebeple, TAM ile TRA arasindaki benzerlik fazladir. ikisinde de
davranistan onceki belirleyici islevsel unsur davranissal niyettir ve teknoloji
kullanimi konusundaki davranislar tzerinde belirleyicidir. Fishbein ve Ajzen (1975)
tarafindan “bir kisinin belli bir davranigi gésterme niyetinin gicinin 6lglisi” olarak
betimlendirilen davranissal niyet ise teknolojiyi kullanmaya ait tutumlarla
belirlenmektedir. Teknoloji kullanimina ait tutumlar "bir bireyin hedef davranisi
gostermeye iliskin olumlu veya olumsuz hisleri" olarak tanimlanmistir (Fishbein and
Ajzen, 1975). Bu tutumlar, Davis ve digerleri (1989) tarafindan gelistirilen, algilanan
kullanislilik ve algilanan kullanim kolayligi gibi iki ana yapi ile desteklenmistir (Tarhini
et al., 2015). Algilanan kullanislihgi, Davis ve digerleri (1989) "muhtemel kullanicinin
belirli bir bilgi sistemini kullaniminin isteki performansini arttirip arttirmayacagina
dair 6znel olasihgl" diye agiklamislardir. Algilanan kullanighlik, algilanan kullanim
kolayligindan ve kullanici 6zellikleri, politik etkenler vb. gibi dissal faktorlerden
etkilenmektedir. Algilanan kullanim kolayligi ise, "kullanicinin hedeflenen sistemi
mimkin olan en az ¢aba sarf ederek kullanabilme derecesi" olarak
tanimlanmaktadir (Davis, 1989). Algilanan Kullanim Kolayligi, algilanan kullanislilikta
oldugu gibi gi¢ll bir etkiye sahiptir (Davis, 1989). Bireyler, teknolojiye ¢abuk sahip
olacagini ve isini kolaylastiracagini dusiindiginde, bu teknolojinin is verimliligi

acisindan fayda ve kazang olusturabilecegine inanmaya baslar. Bu sebeple algilanan
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kullanim kolayhgi, tutum ve algilanan kullanighligin belirleyicisidir (Davis and
Venkatesh, 1996). Tim sartlari ayni kabul edilen durumlarda, teknoloji kullanimi
kolay ve hizli ise, o teknolojiye olusan tutum da hizla olusmaktadir (Zeren, 2015).

TAM’In sekilsel gosterimi asagida sunulmustur.

Algilanan
Kullanighlik

Digsal
Faktorler

Davranissal
Niyet

Davranis

Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Sekil 2.2: Teknoloji Kabul Modeli.

Teknoloji Kabul Modeli, sosyal psikoloji kokenli bir model olan Gerekgeli
Eylem Modelini ele alinarak genisletilmis ve algilanan kullanishlik ve algilanan
kullanim kolayhgi degiskenleri eklenerek olusturulmustur. Her ne kadar benzer
olsalar dahi TAM ile TAR arasinda bircok farklilik vardir. Oncelikle Gerekgeli Eylem
Modeli, Teknoloji Kabul Modeli'nden ¢ok daha genel bir modeldir. Teknoloji Kabul
Modeli onceleri bilgisayar teknolojilerinin kabull igin gelistirilmis olup daha
sonrasinda farkl teknolojilerin kabulleri icin kullanilirken, Gerekgeli Eylem Modeli
ise tim insan davraniglarini anlamak igin gelistirilmistir. TAM “bilgi sistemleri”
ozelligine sahipken, TRA davranissal teorilere odaklanmaktadir (Ozkan vd., 2010). Bu
sebeple, TAM, giinimuizde arastirmacilar tarafindan, internet kullanimi (Porter and
Donthu, 2006), sosyal medya kullanimi (Rauniar et al., 2014), cevrimici bankacilik
(Yiu et al., 2007), e-6grenme (Tarhini et al., 2013), e-devlet (Alenezi et al., 2015) gibi
farkli baglamlarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Ek olarak, TAM, eWOM

baglaminda bilgilerin benimsenmesini agiklamak igin de kullanilmistir (Yang, 2013;
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Ayeh, 2015; Elwalda et al., 2016). Ayrica, Teknoloji Kabul Modeli, Gerekgeli Eylem
Modeli'nde yer alan ve davranissal niyet Uzerinde etkili olan subjektif norm
degiskenine yer vermemektedir. Bir diger farklilik ise Gerekgeli Eylem Modeli'nin
toplam olarak ele aldigi durumlari, Teknoloji Kabul Modeli'nin tek tek ele almasidir.
Teknoloji Kabul Modelinin uygulanmaya baslamasindan sonra Davis, vd. (1989)
modeli "Niyet, algilanan kullanishlik ve algilanan kullanim kolayhgi gibi ¢ degiskene
dayanarak kullanici davranislarini tahmin etmede ve anlamada kullanilacak glgli bir
model" olarak tanimini glncellemistir. Niyet, davranisin olugsmasina yodnlendiren
istek olarak tanimlanir (Davis, 1989). Bu sebeple niyet, bireyin davranisindan once,
tutumdan sonra gelir. Tutum ise bir durum veya nesneye karsi pozitif veya negatif
eylemde bulunma egilimidir (Ozer vd., 2010). Aile, inanis, edinim gibi sosyal ve
psikolojik olgular, bireylerin tutumlarina etki eden baslica faktorlerdir. Dolayisiyla,
Gerekcgeli Eylem Teorisi'nde yer almayan tutum degiskenine, Teknoloji Kabul
Modeli'nde 6nem verilmistir (Zeren, 2015).

Teknoloji Kabul Modeli daha sonralari degisik calismalarda da ele alinarak
gelistirilmistir. ilk olarak, Mathieson (1991) Planli Davranis Teorisi ile kiyaslamis,
daha sonra Taylor ve Todd (1995), ilk galismalarinda Teknoloji Kabul Modeline
subjektif norm ve algilanan davranis degiskenini, ikinci calismalarinda da Planl
Davranis Teorisini eklemislerdir. Subramanian (1994), Keil vd. (1995) , Szajna (1996),
Hu vd. (1999) Teknoloji Kabul Modelini uygulama sirasi ile sesli mesaj sistemleri,
kurulum yazilimlari, elektronik postalar ve tele-ilag yazilimlari gibi farkh sektér ve
UrGnler icin uyarlamilardir. Chau (1996), modele uzun ve kisa donemli fayda
degiskenini, Davis ve Venkatesh (1996) algilanan kullanim kolayliginin ge¢misini,
Lucas ve Spitler (1999) sosyal norm ve algilanan sistem kalitesini, Dishaw ve Strong
(1999) gorev-teknoloji uyumu boyutunu ekleyerek; Jackson vd., (1997) ise algilanan
kullanislihk ve kullanim kolayhgini 6lcmede kullanilan 6lcegi degistirerek Teknoloji
Kabul Modelini gelistirmislerdir. Venkatesh ve Davis (1996) modele subjektif norm
ve gorev teknoloji uyumu boyutlarini, Venkatesh ve Morris (2000) ise subjektif
norm, cinsiyet ve deneyim boyutlarini eklemistir. Bu genisletilmis model Sekil 2.3’de
de gorilebilcecek olan "Teknoloji Kabul Modeli 2" olarak adlandiriimistir (Zeren,

2015).
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Norm
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Isin llgisi
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Kalitesi

Sonug

Gosterimi

Sekil 2.3: Teknoloji Kabul Modeli 2.

TAM, sadece is ortaminda bilgi teknolojilerinin benimsenmesinin nedenini
anlamak ve onceden tahmin edebilmek igin gelistirilmemistir. Yeni teknolojik
inovasyonlarin benimsenmesinin nedenlerinin anlasiimasinda da kullaniimaktadir
(Wang et al., 2008). Yapilan arastirmalar ile model bircok alanda uyarlanarak is
ortaminin digina, guinlik hayata tasinmistir (Venkatesh and Davis, 2000; Dabholkar
and Bagozzi, 2002; Bruner and Kumar, 2005; Yang and Jolly, 2008). Ornek olarak,
Benamati ve Rajkumar (2002), TAM ile bilgi sistem sireglerini ve satin alma
kararlarini agiklamislardir. Schaik vd., (2002) fizik tedavi alanindaki Griinlerinin
benimsenmesinin nedenlerini 6nceden bilebilmek igin algilanan kullanislihk ve
algilanan kullanim kolayligindan faydalanmislardir. Pavlou (2003) ve Wang vd.
(2005) da TAM"1 kullanicilarin internet uygulamalarina uyarlanmasi incelemelerinde

bu modelden faydalanmislardir.
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TAM, vyillar gectikgce teknolojinin gelismesine paralel olarak bir¢ok gelisimde
temel olarak kullaniimistir. Moon ve Kim (2001), Teknoloji Kabul Model’ine algilanan
eglence (percieved playfulness) boyutunu dahil ederek, eglence faktoriniin internet
kullanilmasina yonelik tutum Uzerinde olumlu etkisini ispatlamislardir. Seyal ve
Pijpers (2004) da bilgisayar kullaniminin internet (izerine etkisinden bahsetmislerdir.
Mobil internet (zerine yapilan calismalarda Wua ve Wang (2002) mobil ticareti
algilanan riskin etkiledigini ispatlamislardir. Daha sonra Cheong ve Park (2005), fiyat
faktorinin mobil internet kullanimindaki olumsuz algisi Uzerinde ¢alsmiglardir.
Luarn ve Lin (2005), tliketicilerin mobil bankacilik hizmetlerini benimsemesini,
algilanan guvenilirlik, algilanan finansal maliyet ve algilanan 6z-yeterliligin
etkiledigini ortaya koymuslardir. Yang ve Jolly (2008), dissal etkenlerin, inang,
tutum, teknolojik hizmet ve Uriinler, niyet gibi i¢sel etkenlerin izerinde olusturdugu
etkileri arastirmislardir (Zeren,2015).

Teknoloji Kabul Modeli, kavrayis siirecini temel alarak kisilerin yeni teknolojik
gelisimleri benimsenmesini anlama ve aciklama icin gelistirilmis bir modeldir.
Bulunan duruma gore Kkisilerin tutum ve davranislari degisiklik gostermektedir.
Ornegin, pazardaki tiketicilerin davranis ve tutumlari, calisma hayatindaki kisilerin
davranis ve tutumlarindan farkhdir. is hayati gibi belli kurallari olan ortamlarda
bireyler bir sisteme, isletmenin yénlendirmeleri sonucunda isteseler de istemeseler
de uyum saglarken, pazarda tiketicilere bircok secenek sunulmakta ve tiketiciler bu
segcenekler arasindan ihtiyaglari dogrultusunda segim yapabilmektedirler. Bu
sebepten dolayi, Teknoloji Kabul Modeli’ nin tliketici sektériine uygulanmasi icin
yararci ve zihni teknolojik 6geler eklenerek (Bruner and Kumar, 2005) Tiketici
Teknoloji Kabul Modeli olusturulmustur. Temel olarak TAM’dan en biyik farki,
hazci tiketim boyutunun ayrica eklenmesidir (Childers et al., 2001; Dabholkar and
Bagozzi, 2002). Tiiketiciler tGzerinde Teknoloji Kabul Modeli calismalarinda bazi
durumlarda tiketicilerin duygusal etkenleri de modele dahil edilmesi gerektigi
gorulmistir. Childers vd. (2001) yaptigl arastirmada internet Uzerinden yapilan
alisverislerde duygusal ve bilissel gldilerin satin almaya etki ettigini, eglence
kavraminin da interaktif aligveriste karar vermeyi etkileyen en 6nemli etken
oldugunu belirtmistir. Bu calismanin sonuglari, Dobholkar ve Bagozzi’ nin (2002)

kisinin kendi kendine bulabilecegi teknolojik hizmetlerin satin almasinda, bireyi
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yonlendiren bir gudi olarak, eglencenin ne kadar 6nemli etkisi oldugunu gostermesi
ile paralellik gostermektedir. Ayrica, Bruner ve Kumar (2005) bu konuda yapmis
olduklari ¢calismalar sonucu, eglencenin karar verme siirecinde diger etkenlerden 1,5
kati kadar daha fazla etki ettigini bulmus ve eglenceyi Teknoloji Kabul Modeli'ne
uyarlamislardir. Fakat bu konu ile alakali yapilan galismalar yeterli sayida degildir ve
incelenen etkenler c¢ogunlukla satin almayi etkileyen pozitif duygular olarak
kalmistir. Halbuki Mick ve Fournier (1998), bireylerin yeni bir hizmet veya teknolojiyi
satin aldiktan sonra, bireylerde eglence, haz alma, mutluluk, gliven gibi olusabilecek
pozitif duygular yansira kaygi, endise, kandirilmislik, sinirlilik, korku gibi negatif
duygular da olusabilir (Kulviwat et al., 2007). Bu tir olusabilecek duygularin
modelde tek basina degerlendirilmesi, modelin verimli calismasini engellemektedir
ve yeni bir model ihtiyaci dogurmaktadir. Bu sebeple, modelin karmasik olmasini
onlemek adina, Kulviwat vd. (2007), tarafindan gelistirilen Tlketici Teknoloji Kabul
Modeli’'ne, ayrica duygular (hazci) boyutu eklenmistir. Ancak, bireylerin yeni bir
teknoloji ve hizmeti benimsemesinde olusabilecek duygular bireyin kiltirel ve
cevresel faktorlerine bagh olarak genellikle gesitlilik gostermektedir (Kulviwat et al.,
2007). Gelistirilmis yeni modelde, duygularin bireylerin bulunduklari ¢evrelerine
farkl duygu cesitlilikleri ilettigini ve bu duygularin bireylerin tutum ve davranislarini

fazlasi ile belirleyebilecegini iddia etmektedir.

2.3. Detaylandirma Olasiligi Modeli (ELM)

Detaylandirma olasiligi modeli (ELM), Richard E. Petty ve John T. Cacioppo
tarafindan 1986 yilinda gelistirilmis olup karar verme veya ikna sirecinin paralel
gelisen iki farkl slire¢ tararafindan etkilendigi gergegi Uzerine kuruludur. ELM’nin
temelini tutum olusumu, motivasyon, bilgi isleme yetenegi olusturmustur; tutum ile
davranis arasindaki iliskileri agiklamaktadir (Petty and Cacioppo, 1986). ELM hangi
degiskenin tutum Uzerindeki etkisi oldugunu belirlemek icin iki yol izler. ilk yol olan
merkezi yol incelemenin yiiksek oldugu bir siireci; ikincisi, cevresel yol ise az
kaynaktan kaynaklanan degerlendirmenin disik oldugu, ipuglarinin daha 6nemli

oldugu sireci belirtmektedir (Petty and Cacioppo, 1986). Burada bahsedilen merkezi
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yol, bilginin igerigini genis bilissel etkilerle dikkatlice incelemeyi igerir ve mesajin
0zlinl ifade eder, cevresel yol ise mesajin 6z ile dolayli olarak iliskili olan konulara
atifta bulunur ve herhangi bir derin disiince olmadan bilgi ile ilgili ¢evresel
ozelliklere dayanir (Petty and Cacioppo, 1986; Cheung et al., 2008; Shu and Scott,
2014).

ikna Edici
iletisim

Cevresel Yolla
Tutum Olusturma
(Gegici Bir Tutumdur)

Proses igin
Motive Olma?

(ilgilenim)
Evet
Evetl

Cevresel Yolun
ise Yaramasi?
(Kaynagin Yapisi,
Sezgilerin Kullanimi)

Evet
ve lHaylr
v

Proses Sonucunda?

Proses Edebilme Hayir
(Varolan Bilgi ve
Dikkatin Dagilmasi)

\

Daha Olumlu Daha Olums Haylr Eski TutumurJ.Devaml
Diisiinceler Diisiinceler (Tutum Degismez)
Hakim Hakim

lEvet Evet

Hayir
(Bili.f,sel Yapida Bir Degisiklik Var MI?\ L

o
lEvet Evetl

Merkezi Yolla Tutum Degismez/

Olusan Olumsuz Tutum
Olumlu Tutum

Sekil 2.4: Detaylandirma Olasiligi Modeli.
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ELM, cesitli kaynak, mesaj, alici ve baglam degiskenleri icin gecgerli oldugu
iddia edilen ikna icin bir organizasyon cercevesi sunmaktadir (Petty and Cacioppo,
1986). ELM'nin temel prensibi ikna etmek icin merkezi ve ¢evresel yollar lizerinden
bir mesaj lizerinde bilissel cabanin harcanmasi olasiligini iki zit noktaya baglamasidir
(Schumann et al., 2011). Bir kisinin motivasyonuna ve kabiliyetine bagh olarak,
detaylandirma olasilig ya yiiksek ya da distk olacaktir; bu da ikna edilmenin yolunu

belirleyecektir (Petty and Cacioppo, 1983; Petty and Cacioppo, 1986).

Bireyin motivasyonu, mesajin kisisellik igerip icermedigine, bilise duyulan
ihtiyac derecesine, mesaj arglimaninin kaynagina ve savunuculuga uygun tutumun
uygun olup olmadigina dair gesitli faktérlerden etkilenebilir (Petty and Cacioppo,
1983). Bireyin motivasyon seviyesine ek olarak, hangi rotanin uygulanacaginin
belirlenmesinde yetenek 6nemli bir rol oynar. Bir kisinin bir mesaj arglimanini
isleme kabiliyetini etkileyen degiskenler arasinda dikkat dagitici uyaranlar, mesajin
tekrar edilebilirligi, karmasiklik ve amaclanan bireylerin sahip oldugu konu ile ilgili

onceki deneyimlerin varligi bulunur (Petty and Cacioppo, 1983).

ELM, bir mesaji isleyebilecek ve istekli bireylerin ikna edici bilgileri goz
onunde bulundurmak icin merkezi kavramlari kullanma ihtimalinin, bir mesaji
isleyemeyen veya islemek isteyen bireylerin, ikna edici bilgileri gdz onilinde
bulundurmak icin cevresel kavramlari kullanma ihtimalinin daha yiksek oldugunu
belirtir. Baska bir deyisle, ikna edici bilgilere karsilik kendi dustincelerini tGretme,
zihinsel kisayollar olusturma olasiliklari daha yiksek oldugunu belirtir (Fan and

Miao, 2012).

ELM'in slrekli kullaniminin ana nedeni, 1981'den bu yana reklam ve
pazarlama literatiiriinde cok sayida calisma ile birlikte ELM c¢evresinde olusturulan
gelistirmeler ve uzantilarla birlikte, glin gectikgce kendini gelistirmesidir (Kruglanski
and Thompson, 1999; Schumann et al., 2012). Oldukga etkili (Szczepanski, 2006),
degerli (Karson and Korgaonkar, 2001) ve popliler bir cerceve (Morris et al., 2005)
olarak tanimlanan ve ikna isleminin gergeklestigi sure¢ olarak kabul edilen ELM, en
cok reklamcilik arastirmacilari tarafindan siire¢ olarak kabul edilen tutum degisikligi
incelenmesinde kullaniimaktadir (Kitchen et al., 2014). Bu gigli literatlir destegi (g

neden ile aciklanabilir. ilk olarak, model iyi yapilandiriimis olup ikna siirecini acik ve
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basitce ifade eder. ikinci olarak, modelin islevselligi sayesinde bircok farkli sonucu
barindirabilir, bunun sonucuna bircok durumda yardimci olarak kullanilabilir ve son

olarakta yapilan bircok akademik calisma gosterilebilinir.

2.4. Bilgiyi Benimseme Modeli (IAM)

ilk insandan beri, insanlar dogar dogmaz etrafini incelemeye ve
gozlemlemeye baslamaktadir. Bireyler; goérdiugi her nesneyi, olguyu, varhig tanimak,
bilmek ve kontrol etmek dirtiisi ile dogar. Kendi icin yararl olan enformasyoni alir,
ilerisi igin kullanma adina kaydeder ve bilgiye donustirir. Bu sebeple, en eski
¢aglardan glinimiuze kadar bilgi, insanoglunun en degerli hazinesi olmus ve bilgiye
sahip insanlar saygl gérmustir. Oyle ki, insanlar bilgi sayesinde hayatta kalmis,
isteklerine ulasmis ve hatalarini tekrarlamamislar. Bu yiizden bilginin kaybolmamasi
ve sonraki nesillere aktarilmasi icin yazinin icadi basta olmak lzere cesitli yontemler
kullanilmis. 15. yizyil’da matbaanin yayginlagsmasi bilginin kayit altina alinmasi ve
yayillmasi daha da kolaylagsmistir. Gegcen yizyillar sonucu teknolojik gelismelerin
yasanmasina paralel olarak, diinya nifusunun artmasi, toplumlar arasinda gelisen
ekonomik ve sosyal iliskiler, bilginin ve bilgi paylasiminin ne kadar onemli ve etkili
oldugunu géstermistir. Oyle ki bu caga “Bilgi Cagl” adi verilmistir (Ogut, 2001).
Gunlimuzde, o6zellikle de internetin kullanilmaya baslanildigi yillardan itibaren
insanlar her tirli bilgi kaynagina rahatlkla ulasabilmektedir.

Bilginin etkisi kisiden kisiye degisebilir. Ayni igerik, alicilar arasinda farkli
kavramlar uyandirabilir (Chaiken and Eagly, 1976; Cheung et al., 2008). Bireylerin
aldiklar bilgileri nasil i¢sellestirdigini anlamak igin, arastirmacilar bilgiyi benimseme
slirecine odaklanmislardir (Nonaka, 1994). Bilgi sistemleri gegmisinde, arastirmacilar
bireylerin bir fikir ya da bir bilgiyi benimserken neden ve nasil etkilendiklerini
tanimlamak icin yukarida anlattigimiz TRA ve TAM modellerini uygulamislardir
(Fishbein and Ajzen, 1975; Ajzen, 1985; Davis, 1989). Bununla birlikte, Sussman ve
Siegal (2003) bilgiyi, ikili stirec teorileri ile butinlestirerek daha da ileri gotirmustir.
Bilgiyi Benimseme Modeli (IAM) ise TAM'In (Davis, 1989), insanlarin merkezi ve

cevresel olan iki rotali bir mesajdan etkilenebilecegini belirten (Petty et al., 1981;
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Petty and Cacioppo, 1986) Detaylandirma Olasiligi Modeliyle (ELM)
bitlnlestirilmesiyle gelistirilmistir (Sussman and Siegal, 2003; Shen et al., 2013;
Erkan and Evans, 2016).

Erkan ve Evans (2016) calismalarina temel aldiklari Bilgiyi Benimseme Modeli
(Sussman and Siegal, 2003)'ni gelistirmislerdir. Temelde sadece bilginin
benimsenmesini aciklamakta olan bu modele tiketici davranislarinin dahil
edilmesiyle bilgi edinme kavramini genigletmisler ve de bu siirecin davranissal niyeti
nasil etkiledigini aciklamiglardir. Yaptiklari c¢alismada bilgi kalitesi, bilginin
glvenilirligi, bilginin gereksinimleri, bilgiye yonelik tutum, bilginin yarari, bilginin

benimsenmesi ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskileri incelemislerdir.

TAM ve ELM ile gelistirilen 1AM, satin alma niyetinin ana etkenleri olarak
kaliteyi, inanirhg, bilginin  kullanishligini  ve bilgiyi benimsemeyi, bilgi
gereksinimlerini ve bilgiye yonelik tutumu modeller. IAM dért bilesene sahiptir:
bilginin kalitesi (merkezi yolu temsil eder), bilginin inanirligi (cevresel yolu temsil
eder), bilginin kullanighligl ve bilgiyi benimseme. Bu uyarlamalar ile IAM, insanlarin
bilgisayar aracili iletisim platformlarindaki bilgilerden insanlarin nasil etkilendigini

aciklamayi calisir (Erkan and Evans, 2016). Sekil 2.5 bu modeli gbstermektedir.

Bilgi
Kalitesi

Bilgi
inanirligi

Satin Alma
Niyeti

Bilginin
Kullanishhgi

Bilgiyi
Benimseme

Bilgi
ihtiyaci

Bilgiye Karsi
Tutum

Sekil 2.5: Bilgiyi Benimseme Modeli.
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Bir isletme, bir bireyin veya bir birimin karar verme sireci diye tanimlanan
benimseme kavrami, 6nceden diiz bir bakis acisiyla verilen karar ile aciklanmaya
calisihinirdi  (Zeren, 2015). Ancak, tlketicilerin benimseme davranislarini
degerlendirebilmek icin daha genis bir bakis acisi ile bakmak gerektirmektedir.
Birgok tiiketim Grlnd igin benimseme kavrami, devamli tekrarlanabilen satin almalar
olusmasi ile gerceklesirken, bircogu icin belli bir gruptaki insanlardan bir kisminin,
yeni UrlnU surekli kullanmasi ile o6lglilmektedir. Baska bir bakis agisi ise, bir
inovasyonun kabullenilmesi, toplam kullanim miktari ile degerlendirmektir (Zeren,
2015).

Modeli derinlemesine anlamak igin ise, oncelikle modeli olusturan bilgi
kalitesi, bilgi inanirligi, bilgi kullanishligi, bilgiyi benimseme ve satin alma niyeti gibi
etkenleri anlasiimasi gerekmektedir.

Satin alma niyeti, tliketicilerin belli bir slre icerisinde belirli bir Grini veya
hizmeti belirli bir 6l¢lide satin almayi planlamasi demektir (Gokalan, 2009).
Tuketicinin olusan niyetini ifade eden (Chen et al., 2013) satin alma niyeti, karar
verme sireci ile iliskili olmasina ragmen her zaman satin alma kararina dénmez
(Murat ve Mehmet, 2008).

Bilgi kullanishihgi, insanlarin yeni bilgileri kullanmanin performansini
artiracagi algisini ifade eder (Bailey and Pearson, 1983; Cheung et al., 2008). Bilginin
kullanislihg, bilgiyi benimsemenin (Davis, 1989; Sussman and Siegal, 2003) ve satin
alma niyetinin (Lee and Koo, 2015) ana belirleyicisi olarakta kabul edilir ¢linki
insanlar yararli olduklarini diisiindikleri bilgiyle ilgilenmeye meyillidirler. Ozellikle
de sosyal medyada insanlar biiyik miktarda eWOM bilgileri ile karsilagtiklarinda
(Chu and Kim, 2011), bu bilgilerden vyararh ve kullanilabilir bulduklarini

benimsemede daha yatkindirlar (Erkan and Evans, 2016).

IAM, bilgisayar aracili iletisim platformlari hakkindaki bilgileri acikladigindan,
eWOM calismalari icin uygulanabilirdir (Cheung et al., 2008; Cheung et al., 2009;
Shu and Scott, 2014). Ozellikle, bu modeli Cheung ve digerleri (2008) cevrimici
tartisma forumlari baglaminda uygularken, Shu ve Scott (2014) tarafindan sosyal

medya baglaminda kullanilmistir (Erkan and Evans, 2016).
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eWOM bilgileri, internetteki her kullanici tarafindan uretilebilir ve yayilabilir.
Bu sebeple, bilginin kalitesi ve inanirligi giinimizde ¢ok daha onemli ve kritik hale
gelmigstir (Xu, 2014). Bilgi ihtiyaglarini ve taleplerini yerine getirdiginde tiketiciler
Uriin ve hizmetlere daha hevesli ve tlimli yaklasirlar (Olshavsky, 1985). Yapilan
calismalarda, cevrimici incelemelerinin kalitesi, tliketicilerin satin alma niyetleri
Gzerinde olumlu etkilerinin oldugunu bulunmustur (Park et al., 2007; Lee and Shin,
2014). Bu nedenle, sosyal medyada eWOM bilgisinin kalitesinin, tiketicilerin satin
alma niyetlerinin belirleyicilerinden biri olabilecegi gorilmektedir. Ayrica, 6nceki
arastirmalar tiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen bilgi inanirligi (Nabi and
Hendriks, 2003; Prendergast et al., 2010) ile bilgiyi benimseme (McKnight and
Kacmar, 2006) arasindaki iliskiyi gostermistir (Erkan and Evans, 2016). Ancak,
Wathen ve Burkell'e (2002) gore bilgi inanirligl, bireylerin ikna sirecinde ilk
faktordir. Bu nedenle, IAM'da, eWOM bilgisinin inanirhginin, bilgiyi benimseme ve
satin alma niyetine ek olarak sagladigi fayda ile pozitif etki ettigi gorilmektedir

(Erkan and Evans, 2016).
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3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya, teknolojinin ilerlemesi ile pazarlama siireglerinde kullaniimaya
baslanmis, tiiketicilere kolay ve direkt ulasilir haline gelinmesini saglamistir. Oyle ki,
gunimizde tlketiciler artik hizmet veya Uurinlerle alakal her tiurli kaynaga
istedikleri zaman ulasabildikleri gibi, pazarlamacilar da tiketicilere sosyal medya
Uzerinden her an ulasabilmektedirler. Bu sebeple, bu bdélimde sosyal medya
pazarlamasinin (SMM) internet ortamindaki bilginin yayilimina etkisinden hareketle;

gelisimi, tlirleri ve tliketici Gzerindeki etkileri aktarilacaktir.

3.1. Sosyal Medya Tanimi

Sosyal Medya teriminin anlami, kendisini olusturan iki s6zctigin anlamindan
olusmustur. Ayri olarak incelendiginde “Medya” sozcligli, araglar ve aracilar,
Ozellikle basin yayin araclarini ifade ederken; “Sosyal” so6zclgl bireylerin gruplar
veya topluluk arasinda etkilesimi olarak ifade edilir. Sosyal medya ifadesine birlikte
bakildiginda, bireylerin belirli araclar ile birbirlerini etkileyerek sirdirilebilen
iletisim Uretilmesi anlamina gelmektedir (Neti, 2011). Ayrica, Merriam-Webster
sozliglinde, sosyal medya “kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesaj ve diger icerikleri
(videolar vb.) paylasmak igin ¢evrimigi topluluklar olusturdugu elektronik iletisim
bicimleri (sosyal aglar ve blog olusturulan Web siteleri)” diye tanimlanmaktadir

(Chapman, 2009).

Yaygin ifade ile sosyal medya denildiginde sosyal ag siteleri kastedilmektedir
(Koéksal ve Ozdemir, 2013). Bu sebeple, sosyal medya; icerigi kullanicilar aracihgiyla
belirlenen ve paylasilan gevrimigi topluluklari (Kim et al., 2010), kendi takipgileri
araciligiyla belirlenen icerigi (Comm and Burge, 2009), icerigini kisiler araciligiyla
belirlenen haberler, fotograflar, podcastler ve videolarin sosyal ag siteleri vasitasi ile

yayildigi, aktif katilabilinen ¢evrimici medyayi (Evans, 2008) ifade etmektedir.
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Bilginin ve igerigin paylasilmasini saglayan kolay etkilesimli isbirligi
hedefleyen cevrimici uygulama platformu (Palmer and Lewis, 2009) olan sosyal
medya, bireylerin birbirleriyle iletisim kurmalarina, kisisel bilgi paylagsmalarina,
dolayisiyla topluluklarin etkilesimlerine olanak saglamaktadir (Borges, 2009). Ozet
olarak sosyal medya, bireylerin gevrimigi ortamda kendini anlatma, birbirleri ile
iletisim kurarak sosyallesme ve katildigi gruplarda fikir, yorum ve paylasimlariyla
katkida bulunmasina olanak veren sosyal ag siteleri gibi kullanilagelmektedir (Kdksal

ve Ozdemir, 2013).

3.2. Sosyal Medyanin Gelisimi ve Tarihi

Sosyal medyayl bireylere cevrimici ortamda kendini anlatabilme ve
tercihlerini gosterme imkani vermesi benzersiz ve popller yapmaktadir (Evans,
2008). Ayrica, gelecekte pazarlamada en 6nemli faktorlerden birinin sosyal medya
olacagl ©on gorilmistir (Harris and Rae, 2009). Sosyal medyanin tarihgesi
incelendiginde bircok asamadan gecip ginimize geldigi goriilmektedir (Bulut,
2013).

1978 yilinda, W. Christensen ve R. Suess, “Bulletin Board Services (BBS)”
ismini verdikleri yazim ile diger insanlarla bilgi paylagimda bulunmak ve iletisime
gecmek amaciyla ilk sosyal web sistemini olusturmuslardir. Bu platform ile
kullanicilarin  “giris yaparak” c¢evrimici olmalari sayesinde baska kullanicilarla
iletisime gecebildikleri ilk sosyal web sistemi olarak gosterilmektedir. BBS
kullanicilar arasinda mesaj gonderme, mesaj alma, bilgi paylasimi yapma ve karsilikli
oyun oynama gibi bircok faaliyeti, sisteme giris yapma kosuluyla, kullanicilar
arasinda iletisime ge¢melerine olanak saglayan bir platformdur (Chapman, 2009).

1979’da, T. Truscott ve J. Ellis tarafindan kurulan “Usenet”, diinya genelinde
daha genis internet kullanicilarina mesaj gonderme imkani sunmustur. Sonrasinda
1989 da, B. Abelson ve S. Abelson’un gevrimigi bir grupta, giinlik yazan kisilerin
toplanmalari ile “Open Diary” ismindeki sosyal ag sitesi kurulmus, sonrasinda
“weblog” kavrami, daha sonra da “blog” kavrami dogmustur. Teknolojideki

gelismeler ile dogru orantili sekilde internette genis bant hizlarinin ve servislerinin
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hizli gelismesi sonucunda MySpace (2003), Facebook (2004) gibi sosyal medya ag
sitelerinin acilmasi ile giniimizde kullanilan sosyal medyanin temelleri atiimistir
(Kaplan and Haenlein, 2010). Kronolojik olarak ilk sosyal ag (network) siteleri;
Classmates.com (1995), Sixdegrees.com (1997), Friendster (2002), Myspace,
Linkedin (2003) ve Facebook (2004), ilk sosyal medya paylasim sitelerinin ise; Flickr
(2004), Youtube (2005) oldugu belirtilmektedir (Kim et al., 2010). Zamanla internet
kullanimin yayginlagmasi ile sosyal medya sitelerine olan ilgi giderek artmistir
(O'Reilly, 2007; Kaplan and Haenlein, 2010). Bu slrecte, Twitter (2006), Instagram
(2010), Pinterest (2010) gibi sosyal ag siteleri ve Booking.com (1996), Trivago (2005)
ve Airbnb (2008) gibi seyahat konaklama siteleri populer olmustur.

Bu platformlarin kullanilmasina imkdn saglayan Web sistemi; internet
Uzerinden bilgisayarlar arasi etkilesimi saglamak igin tasarlanan bilgisayar
programidir (Naik and Shivalingaiah, 2008). Web, 1989 yilinda CERN’de (Avrupa
Nikleer Arastirmalar Merkezi) Tim Berners-Lee tarafindan bulunmustur (Naik ve
Shivalingaiah, 2008). Web'’in ilk asamasi olan Web 1.0 ile kullanici bir sayfadan diger
bir sayfaya veya bir veriden baska bir veriye linkler yoluyla ulasabilmekteydi
(Kircova, 2002). Ancak Web’in ilk donemi, az sayida kullanicinin igerik olusturabildigi
ve bu iceriklerin bulundugu Web sayfalarinin daha fazla sayida kullanicinin okudugu
bir sisteme izin verebiliyordu. Bu sebeple kullanicilar sadece bilgiyi arama ve okuma
imkanina sahiptiler. 1996 yilinda bu durumun gelistirilmesi ile olusturulan Web 2.0
teknolojisi ile uygulama ve igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturularak istendigi
zaman degistiriimesini ve yayinlanmasini saglayan bir sistem olusturulmustur. Bu
teknolojinin ortaya ¢ikmasi sonucunda sosyal medya hizla gelismeye baslamistir
(Barutcu ve Tomas 2013). Bu sayede sosyal medyada uygulama ve icerikleri belli
kullanicilarin  olusturdugu ve yayinladigi platformlar yerine batin kullanicilarin
isbirligi ile istendigi zaman degistirilebilen platformlar olusmaya baslamistir (Effing
et al.,, 2011). Web 3.0, Web kullaniminin gelisimini ve Web'in bir veritabanina
donustlrdlmesini igeren etkilesimi tanimlamak igin 2006 yilinda olugturulmustur
(Naik ve Shivalingaiah, 2008). Temel amaci, verileri tanimlamak ve bunlari daha
etkili kesif, otomasyon, entegrasyon ve c¢esitli uygulamalar arasinda yeniden
kullanmak amaciyla birlestirmektir. Bu sayede veri yonetimi iyilestirilebilir, mobil

internetin erisilebilirligi desteklenebilir, yaraticihk ve vyenilik simule edilebilir,
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musteri memnuniyeti artirilabilir ve sosyal web'de isbirligi organize etmeye yardimci
olunabilir hale gelmistir. 2012 yilinda Web 4.0'in gelistirilmesi ile en bilgili ve
kisisellestirilmis yeni bir kullanici etkilesimi modeli sunulmustur. Bu sayede,
teknoloji bilgiyi gortuntilemek icin sinirli kalmamistir, kullanicinin ihtiya¢ duydugu
seylere somut coziimler sunarak insan ve makinenin etkilesime girebilmesinin
onunil acarak yapay zeka ile ilgili gelismelerin alt yapisi da kurulmustur (Nath and

Iswary, 2015).

internet teknolojilerinin bu kadar hizli gelismesi ile kullanicilarin aktif
katihmlarinin saglanmasi ile sosyal medya platformlari giin gectikce yeni boyutlar
kazanmaktadir (Safko, 2012; Sherman and Smith, 2013). Halihazirda bu teknolojiyi

Web 5.0’a ylkseltmek igin ¢aligmalar sirmektedir.

3.3. Sosyal Medyanin Tirleri

Kullanim amacina gore belli farklari olmasina ragmen sosyal medya araglari
temelde aynidir. Sosyal medya denildiginde akla en basta; Facebook, Linkedin gibi
sosyal medya paylasim ag siteleri, bloglar ve g¢evrimici videolar (Taylor and Kent,
2010), Twitter gibi migroblog siteler ve Instagram, Youtube gibi fotograf ve video
paylasim uygulamalari gelmektedir (Towner and Dulio, 2012). Sosyal medya tirleri

su sekilde siralanabilir (Gross and Leslie, 2008; Mayfield, 2008; Looy, 2016):

3.3.1. Bloglar

Bloglar, ileti diye adlandirilan kisa makale ve yazilari, tim kullanicilarin kolay
ve hizli paylasmasina ve okunmasina olanak saglayan igerik yonetim sistemidir
(zarella, 2010). Bir gesit sosyal ag sitesi veya bir ag sitesinin uzantisi olan Bloglar,
daha ¢ok bir web glnlGgli formatinda ¢alismaktadir. Duzenli bir kullanimla; yorum
yazma, olay aciklamasi, video veya grafikler de iceren blog sayfalari sosyal paylasim
alanlarinin 6nemli uygulamalarindandir. Kullanicilar konuyla alakal teknik bilgiye

sahip olsun ya da olmasin 6zglirce paylasim yapabilmektedirler (Assaad and Gomez,
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2011). Bu da bloglarin her kesim tarafindan sevilmesine yol a¢cmistir. Modern
bloglar, cevrimici glinlikleri gelistirerek olusturulmustur. En ¢ok kullanilan bloglar su

sekilde siniflandirilabilinir (Kircova ve Enginkaya, 2015):

i. Kisisel bloglar: Belirli bir alanda, belirli bir konuda uzman kisiler
tarafindan olusturulan gevrimici ginlik fikrine dayanan bloglardir (Akbayir, 2008).
internet (izerinden bireyler tarafindan olusturulur ve kisisel fikirlerin, yorumlarin
paylasildigl blog tirleridir. Justin Hall, 1994’de yazdig ilk kisisel blog ile ayrica da
bilinen ilk blog yazaridir (Sajithra and Patil, 2013).

ii. Temasal bloglar: Belirlenmis alanlar da konu hakkinda uzmanlar tarafindan

yazilan yazi ve yorumlardan olugan bloglardir.

iii. Topluluk bloglari: Bircok kullanicisi bulunan, farkh goris ve fikirlerin birlikte
bulunuldugu blog sayfalari diye tanimlanmaktadir (Akbayir, 2008). Uyelik sistemi ile

bir araya gelmis Uyelerin paylagmalari ile ortaya ¢ikan bloglardir.

iv. Kurumsal bloglar: Firma ya da Markalarin kendileri ile ilgili haberlerin,

duyurularinin, Grtin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin kullanicilarla paylastiklari bloglardir.

3.3.2. Mikrobloglar

Ozellestirilmis bir blog tiirii (Gunelius, 2011) olan Mikrobloglar, geleneksel
blog konseptinin mini strimleridir. Mikrobloglar, geleneksel bloglardan farkl olup
kullanicilarin kisa mesajlar yayinlayarak glincellemeler yaptigi, fotograf ve video linki
gibi kisa icerikli, dosya boyutunun kiicik mesajlar (mikropost) paylasmasina izin
veren sosyal medya blog siteleridir (Kircova ve Enginkaya, 2015).

Yaygin olarak kullanilan mikrobloglar icinde; Twitter, Tumblr, Plurk, Jaiku gibi
araglar yer almaktadir. Giinimuzde en ¢ok kullanilan ve bilinen mikroblog araci olan
Twitter, kullanicisina icerik paylasma ve paylasimlarinin birbirleri tarafindan
gorulmesine olanak saglayan Ucretsiz sosyal ag ve mikroblog aracidir (Chaney,

2009).
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3.3.3. Wikiler

Wiki, Hawai dilinde “hizli”, “cabuk” anlamina gelir (Akar, 2010). Kullanicilarin
kendi istekleri bilgilerinin bulundugu konular hakkinda katki vermelerine ve belli
basli konular hakkinda makalelerle igerik olusturulmasina olanak saglayan web
platformu olan (Safko, 2010) Wikiler, kullanicilarin sayfalari istedikleri sekilde
diizenleyebildikleri sosyal ag siteleridir (K6se, 2008). Wikiler ¢cogunlukla birbirine
bagl birka¢ web sitesinden olusur. Kullanicilar herhangi bir HTML bilgisine sahip olsa
bile kullanimi ¢ok kolay oldugundan wikiler tercih edilir. Bir diger tercih sebebi de
wikilerin ¢ogunlukla batln bir metin seklinde olup, iceriginin butind kolay ve hizli
olusturulabilmesidir (Assaad and Gomez, 2011).

Wikiler, kullanicilarinin yapilan degisiklikleri inceleyebilmesine, gerekirse eski
haline dondirilmesine imkan saglayan, yapilan bitin degisiklikleri kaydeden bir
veri tabani ile desteklemektedirler. Onceden yapilmis tiim degisiklikler kalici olmasi
icin arsivlenir, yapilan bitlin degisiklikler ve eklemeler herkes tarafindan goriiniir ve
istege bagh eski haline dondirilebilinir. Geleneksel ansiklopediden farkli olan
wikinin erisime acik olan kullanici icerikleri, standart yapisi ve bicimi olmamasi
sebebi ile gesitlilige sebep olmaktadir. En bilindik wiki, 2001 yilinda baslayan sanal
ansiklopedi olarak Vikipedi (Wikipedia) dir (Chen, 2014).

3.3.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilarin multimedya igerik olusturmasina ve
paylasma olanag saglayan sitelerdir (Zarella, 2010). icerik paylasimlari (Mayfield,
2008) ve igerik uygulamalari (Kaplan and Haenlein, 2009) gibi kavramlar ile
tanimlanan medya paylasim siteleri, bircok kaynakta resim, ses ve video paylasim
siteleri olarak (Mangold and Faulds, 2009; Safko, 2010) tanimlanmaktadir.

Medya paylasim sitelerinde, Gyelik ve profil olusturularak diger kullanicilar ile
iletisim kurulabildigi gibi belli bir tirde icerigin paylasiimasi ve degerlendirilmesi
yapilarak sosyallesme ve tecriibe edilmesi ile site de aktif katilm

gosterilebilmektedir (Lietsala and Sirkkunen, 2008). Kullanicilar medya paylasim
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sitelerine Uye olmasalar bile paylasilanlari takip edebilmek amaci ile dizenli giris
yapmaktadirlar (Zarella, 2010). Resim, video ve ses paylasim siteleri, kolay
yayimlanan araglar olmalari, sosyal o6zelliklere sahip olmalari, kisisel sitelerde
yayinlanmaya izin vermeleri ve disik maliyetli olmalar gibi 6zellikleri sayesinde,
dosya paylasimini kolaylastirmislardir (Akar, 2010). Baslica medya paylasim araclari
asagidaki gibidir;

3.3.4.1. Resim Yayinlama Araglari

Bircok sosyal medya araclarinda kullanicilar, deneyimlerini paylasmak veya
hikayelerini anlatmak amaciyla resimler kullanmaktadirlar. Bu sebeple, resim
paylasma siteleri, paylasilan resimlere; birbirlerini etiketlemek, resim hakkinda
yorum yapma ve baska sitelere baglantili sekilde paylagma gibi 6zellikler ekleyerek
kullanicilarini icerik Ureticilerine dondstirmis durumdadirlar (Weinberg, 2009).
Pinterest, Flickr, Picasa gibi resim yayinlama programlari en bilindik cesitleri

arasindadir.

3.3.4.2. Video Yayinlama Araglari

Her an ulasilabilinen akilli cep telefonlari ve kameral tabletler gibi video
cekmeyi kolaylastiran mobil cihazlarin yaygin hale gelmesiyle, videolari sosyal
medya paylasimlarinda 6énemli hale getirmistir. Paylasilan videolar ile kullanicilar
Unli olabildikleri gibi pazarlama, egitim alaninda ve gindem hakkinda bilgi
paylasimlari yapabilmektedirler (Miletsky, 2010). Video paylasim siteleri de
kullanicilarinin Giyelik olusturdugu ve site igerigine video yukledigi sosyal medya
paylasim siteleridir. Glinimizde YouTube, Google Video, Metacafe, Dailymotion,
izlesene ve Vimeo basta olmak iizere bircok video paylasma ve yayinlama araglari
(Akar, 2010) ve “vodcast” diye isimlendirilen video podcastleri de kullaniimaktadir
(Mayfield, 2008). Glnumizde kullanilan en bilindik video yayinlama araci

YouTube'dur.
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3.3.4.3. Ses Yayinlama Araglari

Ses paylasimlari, gorselligin az kullaniimasina bagli olarak duygularin daha
kolay iletiimesinden dolay! tercih edilmektedir. Daha c¢ok miuzik pargalarinin
paylasimi yapilmaktadir. En ¢ok tercih edilen ses yayinlama araglari Spotify ve

iTunes’dur.

3.3.5. Podcasting

Podcasting indirilmis ses ve video dosyalarini izlemek ve dinlemek olarak
tanimlanabilir (Scott, 2009). “Podcast” kelimesi, Apple iPod cihazindan alinan “pod”
ve yayinlama kelimesinin ingilizce karsiligi olan “broadcast” kelimeleri ile olusmugstur
(Akar, 2010). Ayrica Podcast, Tiirkce de “pod yayini” diye adlandirilmaktadir (iyiler,
2009). Video paylasilan cesidine “Vodcast” denmektedir. Onceleri yalniz ipod icin
gelistirilmis olan vodcast ve podcastlerin daha sonra ipod ile baglantisi kalmamistir.
Podcastler, bilgisayarlarla ve gerekli yazihmi veya uygulamalari olan akilli

telefonlarla da podcastlere ulasilabilinir ve indirilebilinir (Parlak, 2010).

3.3.6. Sosyal Ag Siteleri

Akar (2010), sosyal ag tanimini “bireyler arasindaki iliskiyi tanimlayan yap1”
diyerek yapmigstir. Sosyal ag siteleri (SNS), kullanicilarin ayni anda milyonlarca
kullaniciya ulasabilmesini, birbirleri ile iletisim kurabilmesini ve birbirlerini ekleyerek
gruplar olusturabilmesini saglayan web tabanli sitelerdir. Zarella’ya (2010) gore
kullanicilarin sanal veya gergek hayatta tanidigi veya tanistiklari kisiler ile baglanti
kurduklari web siteleridir. Boyd ve Ellison'a (2007) gore ise sosyal paylasim siteleri
(SNS), insanlarin sosyal etkilesimler igin kisisel ve herkese agik profiller olugturmasini
saglayan internet destekli hizmetlerdir. SNS, kullanicilarin kapali sistem icerisinde,
ortak veya yari acik kullanici profili olusturmalarini, baska kullanicilarin paylagmis
olduklari listeleri eklemelerini ve paylasilan listeleri goérintiilemelerini destekleyen
ag tabanli servisler olarak da tanimlanmaktadir (Boyd and Ellison, 2008). Kisilerin,
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internette kisisel bir profil olusturmasina, yazilari metin, video, fotografik ve
fotografik olmayan icerik olarak paylasmasina ve cevrimici ortamda diger Uyeler
veya arkadaslar arasinda baglanti kurabilen araglar ve uygulamalar araciligiyla
baglanti kurmasina izin veren siber ortamdir (Boyd and Ellison, 2008). SNS, sanal
diinyadaki birey ve toplum arasinda bir ara etkiye sahiptir (Wasserman and Faust,
1994). SNS, vyalnizca tliketicilerin ¢evrimici deneyimlerini artirmakla kalmaz, ayni
zamanda cevrimici beklentilerini de etkiler. Ornegin, SNS'de gerceklesen etkinlikler,
mevcut arkadaslarla sosyallesmekten veya yeni insanlar edinmekten Uriin veya
markalarla ilgili bilgi ve deneyim alisverisine kadar cesitlilik gosterir. Ayrica, SNS,
tuketicilerin veya potansiyel misterilerin, eWOM'a katilarak, belirli bir Grin ve
marka hakkinda deneyimlerini ve tavsiyelerini paylasmalarini, sosyal bir aga
baglanmalarini ve baskalariyla iliskiler gelistirmelerini ve bu ilskileri siirdlirmelerini
saglar (Kane et al., 2009). “We Are Social” ve “Hootsuite” tarafindan Ocak ayinda
yayinlanan “Digital in 2019” raporuna gore diinya da en fazla kullanilan sosyal ag
sitesi olan Facebook, bir onceki yila gore bile %10 artisla 2.27 milyar kullanici
sayisina ulagsmistir. Facebook’u 1 milyar kullanici ile Instagram, 500 milyon kullanici
ile TikTok, 326 milyon kullanici sayisi ile Twitter ve 303 milyon kullanici ile Linkedin

takip etmektedir (We Are Social ve Hootsuite, 2019).

3.3.7. Sanal Diinya Araglan

Sanal dinya; gergcek dinyanin veya bir g¢esit hayali dinyanin benzerini
yapmak icin olusturulan, kullanicilarin birbirleri ile etkilesmesini ve yasadigi
diinyanin sinirlamalarindan kurtulup yeni ve farkli bir evreni tecriibe etmesine
olanak saglayan cevrimici cevrelerdir (Miletsky, 2010). Sanal diinyada, “SecondLife”
veya “eMeez” gibi platformlarda kullanicilarin birbirleri ile iletisime gecebildigi
cevrimigi alan olusturabildigi gibi kullanicilarina belirli kurallar belirleyerek
kullanicinin kendini istedigi bir gorsel veya ¢ boyutlu bir model vasitasiyla belli bir
karaktere birinerek rol yapma imkani taniyan sanal oyun dinyalari olusturulabilir.
En o6nemli sanal dinya oyunlarin basinda “World of Warcraft” ve “Metin 2”

gosterilmektedir. Bu oyunlarda, kullanicilar fantezi diinyasinda tasvir edilen hayali
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topluluklarla hem birbirleri ile hem de yaratiklarla savasip belirlenmis sanal édiller

ve ekipmanlar toplamaya ¢alismaktadir (Kaplan and Haenlein, 2010).

3.4. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medya pazarlamasinin (SMM) en temel amaci maliyeti azaltmak ve
ulasilmayi arttirmayi saglamaktir. Sosyal medya pazarlamasinin maliyetleri, genel
olarak dogrudan satis gorevlileri, aracilari veya distribltorleri (dagiticilari) gibi
geleneksel pazarlama stratejilerinden daha az olmaktadir. Bunun yani sira SMM,
Ureticilerin ve markalarin hali hazirdaki dagitim kanallarinin gecici ve boélgesel
zorluklar nedeniyle ulasilamayacak misterilere daha kolay erisilmesini saglar
(Watson et al., 2002; Sheth and Sharma, 2005). SMM’nin, geleneksel pazarlamadan
farkl olarak, temelde l¢ avantaji bulunur (Neti, 2011);

Birincisi; Sosyal Medya, pazarlama faaliyeti gbsteren firmalara, insana ihtiyac
duymadan sinirsiz bilgi saglayabilir. Saglanan bilgilerin diger iletisim bicimlerinden
daha fazla olmasi SMM’in en 6nemli avantajidir. Ek olarak ve daha da 6nemlisi,
bilgiler musterilerin kolayca erisebilecegi ve anlayabilecegi bicimde saglanabilir
(Watson et al., 2002; Sheth and Sharma 2005). Bu da pazarlamacilara, misterilerine
sunmus oldugu Urinler ve hizmetler sonrasinda musterilerinden gelen sikdyetleri ve
onerileri de dinlemek agisindan bir vitrin saglar (Neti, 2011).

ikinci olarak, SMM sirketlerinin misterilerine kendi ihtiyaclarini
karsilayabilecek Urin veya hizmetler tasarlamalarina olanak saglayan bilgileri
Ozellestirerek firma ile musteri arasinda siki bir iliski olusturabilir (Watson et al.,
2002; Sheth and Sharma 2005). Bu da pazarlamacilarin ¢esitli gruplar ve
topluluklari, marka sadakatlileri yapan ve bir markanin olagan biiyimesine yardimci
olabilecek istekli gruplar haline getirebilmesini kolaylastirir (Neti, 2011).

Sonuncusu ise SMM’in, “Dell” ve “Amazon.com” gibi bir¢cok firmada,
musteriler ile olan insan gicl gerektiren bircok islemin neredeyse sifir maliyetle
yapilabilmesine olanak saglamasidir (Watson et al., 2002; Sheth and Sharma 2005).
Cunk( neredeyse sosyal paylasim sitelerinin ¢cogu Ucretsizdir (Neti, 2011).

Ayrica, sosyal medya pazarlamasi su hususlarda da faydalar sunmaktadir:
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isletmelerde gelisimi saglama, yeni is ortakliklar olusturma

Sosyal medyadaki belirli uygulamalar, mdasterileri aktif kontrol altina
alabilmesini ve iki yonli iletisim kurabilmelerini saglar. Bu da bilgi alisverisini
ve yonlendirmeyi sagladigindan tuketicileri ve 0zellikle de isletmeleri
guclendirir. Aktif kontrol, sosyal ag olusturma baglaminda olusur ve bireysel
kullanicilar, aga bagh kisi veya topluluklari ve markalar dahil olmak lizere
tim katihmci taraflarin dikkatini ve katilimini gerektirir (Li et al., 2002).
Yapilacak aktif kontrol ile iki yonli iletisim ve isletmelere aktarilan bilgiler
sayesinde, isletmeler blylimek ve gelismek adina vyeni is ortakhlar
olusturabilir ya da dogru alanda yatirim yapmalarina olanak saglar.

Uye ve kullanici sayilarini arttirarak daha fazla kisiye ulasma

Sosyal medyanin en dikkat cekici 6zelliklerinden biri de yeni sosyal etkilesim
bicimleri yaratmasidir. insanlar, zamanlarinin dértte birinden fazlasini
cevrimici olarak, genel eglence ve eglence icin ¢evrimici olarak harcanan
toplam zamana esdeger olan iletisim faaliyetlerine (6rnegin, e-postalar, anlik
ileti sohbetleri ve sosyal aglar) harcamaktadir (Riegner, 2007; Hill and
Moran, 2011). Bu sebeple sosyal medya, insanlarin gevrimigi olarak iletisim
kurma sikligini belirgin bir sekilde degistirmekle kalmadigi gibi, ayni zamanda
iletisim kurduklari birey havuzunu genisletip, etkilenmeleri igin yeni davranis
bicimlerine yol agmistir (Burmaster, 2009).

Arama motoru siralamalarinda bulunmayi arttirarak etkilesimi arttirma
Etkilesim, yeni medya teknolojilerinin belirleyici 0Ozelliklerinden biridir;
bilgiye daha fazla erisim saglarken sosyal medya igeriginin kullanici
kontrolini ve katihmini arttirmayi (Fiore et al., 2005) desteklemektedir (Hill
and Moran, 2011). Etkilesim, icerige baghdir; belirli baglamlarda basit
olabilirken (6rnegin, yalnizca form doldurma, linkleri tiklatma vb.), bireylerin
cevrimici icerik gelistirmelerine izin verme (Murugesan, 2007; Hill and
Moran, 2011) gibi daha karmasik ve ayrintili da olabilir. Bu etkilesimler,
icerigi, zamanlamayi ve iletisim eylemini secerek tiketicilerin kisisel sosyal
aglara katilmalarini saglar.

Daha iyi miisteri gelistirme c¢abalar nedeniyle nitelikli miisteri adaylari

hedefleme
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Sosyal medya, pazarlamacilara sosyal ag sitesi igerisindeki kullanicinin kendi
begenisine veya diger kullanicilarin begenisine dayanarak izleyicileri ve
tiiketicileri hedefleme becerisi saglar. Ornegin, bir sosyal ag sitesinde ilgi
alanlariniz arasinda herhangi bir tilke miizigi listelediginizde, o lilkenin muzik
dinletileri ve sanatgilari ile ilgili tanitimlar gortlmektedir. Ayrica, birtakim
sitedeki reklamlar da hangi tlke sanatgilarini hangi arkadasinizin kisisel bir
baglanti kurarak takip ettikleri bildirilmektedir. Bu tir "akilli" pazarlama ve
reklamcilikla pazarlamacilar, sunmalari gerekenlerle en ¢ok ilgilenen
insanlara etkin bir sekilde ulasmaktadir. Ayrica, sosyal ag iletisimi, agizdan
agiza tek kelimeyle reklamlarin yaptigi Urlnlerin 6tesinde UrUnleri
tanitmasini saglamaktadir (Hill et al., 2006).

Genel pazarlama giderlerinde azalma

Weinberg (2009), SMM’nin en 6nemli avantajinin maliyetle ilgili oldugunu
belirtmektedir. Clinki SMM’nin 6nitndeki mali zorluklar diger pazarlama
yontemlerine oranla daha azdir. Bircok sosyal medya sitesine erisim de,
kullanici profili olusturmakta ve bilgiler gondermekte Ucretsizdir. Geleneksel
pazarlama calismalari ¢ok fazla maliyetli olabilirken SMM calismalarinda
isletmeler ¢ok az miktar da bitge ile bile basarili olunabilir. Cok az veya hig
yatirrm yapmadan bile hedeflenen pazara ulasilabilinir ve ulastiriimak

istenen bilgiler gonilll olarak musterilere ulasir ve takip etmeleri saglanir.

3.5. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Cevrimici ortam, SMM calismalari adina sadece firsatlar sunmaz. Bir o kadar

da karmasa ve engeller de olusturmaktadir. Sosyal aglarin seffaf olmasi, sunulan

cevrimici bilgilerin batlin kullanicilar igin erisilebilir kilar ve ¢evrimici pazarlama

iletisiminin planlanmasi, tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontroliinde daima bir

tutarlilik ihtiyacini olusturur (Hart et al., 2000). internette bir sey satin alan bir

musterinin gercek alandaki bir misteriye kiyasla biylk bir dezavantaji vardir.

internet misterileri, satin almadan ©nce Uriine dokunamaz, koklayamaz veya

deneyimleyemez. Bu da, musteriyi bir Grini satin alma konusunda giivensiz hale
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getirir. Bu glivensizligi en aza indirmek igin, sosyal medya pazarlamacilari iyi bilinen,

iyi Grin kalitesi ve elbette ki garantileri olan markalar sunmalidir (Gommans et al.,

2001). Bu sebeple, sosyal medya lizerinden pazarlamanin bazi avantajlari yani sira

sosyal medyanin bircok dezavantaji da bulunmaktadir (Watson et al., 2002; Sheth
and Sharma, 2005):

Zaman yogunlugu

Sosyal medya karsilikl etkilesim, basari ve cift tarafli degisim saglamaktadir.
Pazarlamanin yapisi itibari ile her zaman satis odakli uzun vadeli iliskiler
kurmaya odaklanan sosyal aglar da zaman yonetimi en énemli problemdir.
Birilerinin, her an ag trafigini izleme, yorum yanitlama, soru cevaplama ve
mdusterilerin 6nem verdigi Urlnler hakkinda bilgiler vermekle yetkili ve
sorumlu olmasi gerekir (Barefoot and Szabo, 2010). Bu yizden sosyal medya
yonetebilecek bir hizmeti olmayan isletmeler rekabet etmekte zorlanacaktir.
Sosyal medya pazarlamaciliginda 6nemli bir zaman yatirrmi yapilmasi
gerektirmektedir (Barefoot and Szabo, 2010).

Ticari marka ve telif hakki sorunlari

Steinman ve Hawkins'e (2010) goére, bir firmanin Urin ve hizmetlerinin
tanitim yapilmasi icin sosyal medya kullanirken, firmalarin marka degerini ve
telif hakkini korumalari ¢ok énemlidir. Bir firmanin markasi ve diger fikri
mulkiyetleri, sunduklari Grin veya hizmetler kadar degerlidir. Sosyal
medyanin ¢ogu zaman gercek zamanli olarak gayri resmi ve hazirliksiz
iletisimi kolaylastirma imkani, firmalarin markalarini tanitmalarina ve telif
haklarini korumada yardimci olabilir, ancak bir sirketin ticari markalarinin ve
telif haklarinin Gglincl sahislara kotiiye kullanilmasini da kolaylastirabilir
(Steinman and Hawkins, 2010). Bu sebeple, sirketler kendi sirketlerini veya
Uglnci sahislarin fikri mulkiyet haklarini nasil dogru kullanacaklarini belirten
hikiimler iceren kendi sosyal medya kuruluslari icin sart ve kosullara sahip
olmalidir. Belirli tlrlerde sosyal medya pazarlama kampanyalari yuriten
pazarlamacilar, 6zellikle promosyonlar ve kullanici tarafindan olusturulan

icerik kampanyalari, ticari marka ve telif hakki ihlali ve kimligine blriinme ile
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ilgili 6zel yasaklar iceren kurallara sahip olmalidirlar (Steinman and Hawkins,
2010).

Giiven, gizlilik ve giivenlik sorunlari

Bir firmanin, Grinunidn ve hizmetlerinin tanitilmasi adina kullanilan sosyal
medya beraberinde giiven, gizlilik ve data glvenligi gibi problemleri de
getirmektedir. Firmalarin bu sorunlarin farkina varmasi 6nemlidir. Kisilere ait
veri toplama, kullanma ve bakim gibi sorumluluklarla karsi karsiya kalma
risklerini azaltmak icin tedbirler almalidirlar.

Guven, bilhassa siireglerin glvenli bir sekilde ilerlemesi ve gizliligin essiz
olmasi (Hoffmann et al., 1999), SMM c¢alismasi yapan firmalara sadakatli
musteriler saglamada ¢ok 6nemlidir. Ratnasigham’in (1998) yapmis oldugu
arastirmaya gore banka kartlari bilgilerinin calinma korkusunun, tiketicilerin
internet Uzerinden detayh alisveris yapmamasinin baglica sebebidir. Dahasi,
gizlilik kaygilari bazi 6nemli sosyal medya pazarlamaciligi igin blyuk
basarisizliklara neden olmustur ve bu da marka imajini bozmaktadir
(Advertising Age, 2000). Givenlikle yakindan ilgili olan giiven kavrami,
cevrimici satin alma slireci davranis sirecinde c¢ok onemli bir faktordar.
Cevrimigi satin alimlar da genel olarak, trln hissedilmez, koklanamaz veya
dokunulamaz. Hatta herhangi bir satis gorevlisi de yoktur (Steinman and
Hawkins, 2010). Bu nedenle, giiven gelistirmenin bu vyollari internette
dislanmistir. Marka gilveni genellikle belirsizligin azaltilmasina katkida
bulunur. Ek olarak gliven, sadakatin tutum bilesenidir. Bu nedenle, genel
olarak sadakatin ve Ozellikle marka glveninin, internetin baz
dezavantajlarinin lstesinden gelmeye yardimci olabilecegi aciktir.

Kullanici tarafindan liretilen igerik

Son birkag¢ yilda, kullanicilar internet iizerinden kolayca daha fazla zaman
harcayip daha fazla bilgi, disiince ve goruslerini birbirleriyle paylasir hale
gelmistir. Ayrica, internette yeni icerik olusturma, iletisim ve isbirligi gibi
bicimler ortaya cikmistir. Son zamanlarda, sosyal ag sitelerini veya diger
sosyal medyay! iceren pazarlama stratejileri, sisteme kullanici tarafindan
olusturulan igerigi dahil etmeye baslamistir (Filho and Tan, 2009). Bir sitede

paylasilan bir video veya fotograf veya site kullanicilarinin ag Uyelerine
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yaydigl mesajlar olsun, bu alanda bir pazarlama araci olarak ¢ok fazla s6z
sahibidir. Kullanicinin Grettigi icerigin sosyal medya araciligiyla yayilmasini
iceren pazarlama kampanyalariyla ilgili yasal riskleri en aza indirmek igin bazi
adimlar atilmasina ragmen, bir pazarlama stratejisi ile baglantili olarak
kullanici tarafindan olusturulan igerigin talep edilmesi, kampanyaya katilan
bir bireyin yarattigi icerik icin yasal olarak bir sorumluluk tstlenme riskiyle
birlikte gelmektedir (Gommans et al., 2001).

Olumsuz geri bildirimler

Sosyal medya, bir sekilde tliketicileri pazarlamacilara ve reklam verenlere
donistiriar ve tiketiciler, sirketin cevrimici olarak nasil sunulduguna ve
sunulan Uriin ve hizmetlerin kalitesine bagh olarak sirketi, Grlnleri ve
hizmetleri icin sosyal medya da olumlu veya olumsuz baski olusturabilir
(Roberts and Kraynak, 2008). Uriin se¢imini ¢evrimici yapan miisteriler icin
degerli bir bilgi kaynagi olarak hizmet veren, tiiketici tarafindan Gretilen Grin
incelemeleri, resimler ve etiketler (Ghose et al., 2009) internet lizerinde hizla
artmistir ve elektronik ticaret Gizerinde buyik bir etkiye sahiptir (Forman et
al., 2008). Ozellikle pazarlama calismalarini zedeleyen bir baska etmen de
sosyal aglardaki negatif paylasimlardir. Hayal kirikligina ugrayan musteriler
ve rakip isletmeler, olumsuz, yaniltici veya kotliileyici resim, yazi ve video
paylasabilirler ve ne yazikki bir pazarlamacinin bu durumu engellemek igin
alabilecegi bir 6nlem bulunmamaktadir (Cheung et al., 2009). Yine de sosyal
medyanin, sosyal aglarda olugsmus zararli paylasimlara aninda midahale edip
etkisiz hale getirilebilecek sekilde verimli bir sekilde yonetilmesi mimkiindir

(Hennig-Thurau et al., 2004)

3.6. Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Rolii

SMM’nin gecmisi cok eski yillara dayanmamaktadir. 90’li yillarin ortasina

dogru internet kullanilmasinin yayginlagmasi ile geleneksel pazarlama stratejilerine

alternatif ¢ikan SMM calismlari lizerine bircok arastirma yapilmistir (Uygur ve

Bayram, 2013). Son yillarda, internet kullanicilarinin hizla artmasi ve bu kullanicilarin
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zamanlarinin blytk kismini internette gegirmesi; sirketlerin marka bilinirliginin
artmasi, markaya sadakatin saglanmasi, tiketicilerin arastirmalarini yapabilmesi,
rakiplerinden bilgi toplanmasi, tanitim videolari ve firma pazarlama aktivitelerinde,
sosyal medyanin kullanilmasini zorunlu hale getirmistir (Barutcu ve Tomas, 2013).
Ayrica sosyal medya, glin gectikge siyasi kampanyalarda, Ulkelerin savunma
stratejilerinde, kamu politikalarinda, halkla iliskilerde, marka yonetimi ve sirket ici
iletisim gibi birgok alanda yaygin ve etkili bir ara¢ haline gelmis olup 6zellikle de
sirketlerin  GUrlnleri, kim olduklari ve ne sunduklari hakkinda tiketicileri
bilgilendirmek icin kullandiklari en 6nemli pazarlama araci hale gelmistir (Neti,
2011).

isletmeleri dogrudan misterileriyle bulusturan sosyal medya, firmalarin
planh ve direkt olarak son kullanici ile etkilesim icinde olmasini saglayarak
geleneksel pazarlama aracglarina gore daha az maliyetli ve daha c¢ok verimlilikle
gerceklestirmektedir (Kaplan and Haenlein, 2010). Bu sebeple, sosyal medya
uluslararasi kuruluslara uygun oldugu gibi kiiclik capl isletmeler ve kar gbzetmeyen
resmi kurumlar icin de gereklidir (Kaplan and Haenline, 2010).

SMM faaliyetleri icinde bir¢ok amag icin kullanilabilir;

e Sosyal medya, firmalar ve sunduklari hizmet ve Urinler ile ilgili bilgi edinmek

icin kullanilabilir.

e Sosyal medya, Urlinler ve hizmetler veya sirketlerin temsil ettikleri hakkinda

tiketicilerle iliskilerin olusturulmasini saglar.

e Sosyal medya, firmalari tiketicilere "gercek" kisi gibi sunar. Sirketlerin,
tuketicilere kendilerini takip ettirmek igin, sadece en son Uriin haberleri
hakkinda bilgi vermeleri yetmez, kurumsal kisiliklerini de onlarla

paylasmalari gerekir.

e Sosyal medya, ayni hedef pazarda hizmet alan kisileri birbirleri ile

iliskilendirmek igin kullanilabilir.

e Sosyal medya, tiketicilerin aradigl etkilesimi ve iletisimi saglamak icin

kullanilabilir (Neti, 2011).
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Sosyal medya, firmalarin ve markalarin, tuketiciler ile kurulan iletisim olgusunu
degistirmesiyle birlikte isin yapilma durumunu da bircok acidan degistirmistir.
Firmalar, mevcut miusterilere erismek, sadik musgteriler edinmek, mdusterilerin
glvenini kazanmak, markanin taninirhgini ve imajini koruma ve artirmak adina giin
gectikce sosyal medyayl daha fazla ve verimli kullanmaktadirlar (Mills, 2012).
Tuketiciler de, sosyal medyada giin gectikce daha fazla icerik Gretme, yorum yapma
ve baska tlketicilerin eylemlerine katkida bulunma maksadi ile edinimlerini aktarma
gibi bircok faaliyetlerde bulunarak sosyal medyada isletmeler tarafindan sunulan
pazarlama faaliyetlerine yaygin olarak katki sagladiklari bilinmektedir (Heinonen,
2011). Sosyal medya ile tiketicilerin tanismasi ile birlikte 6nceki dénemlerde
olmadigi kadar kuvvetli ve 6nemli duruma gelen tiketicilerin dogal aliskanliklarinda
degisme olmustur (Li and Bernoff, 2008). Bunun sonucu olarak geleneksel
pazarlama aktivitelerinden farkh olarak bircok strateji ve soylem gelistirilmistir.
Yapilan galismalarda, SMM igin en 6nemli unsurlarin katilim, paylasim, isbirligi ve
reklamlarin oldugu bulunmustur (Kaplan and Haenlein, 2010). Yurdtilen bir diger
calismada da SMM faaliyetleri yapan isletmelerin ve markalarinin, tuketicilerle
bilgiler ve kaynaklar paylagmasi ile birlikte tuketicileri igerik olustururan
ortaklariymis gibi gérmesi gerektigini bulmuslardir (Singh and Sonnenburg, 2012).

Sosyal medya sayesinde tiketiciler; Grlnler, hizmetler ve diger kullanicilarin
olumlu olumsuz yorumlarina kolay ulasma, kiyaslama yapabilme ve rakip markalara
kendilerini ifade ederek Urlin de degisiklik ve fiyatlarda indirim yaptirabilme gibi
imkanlara sahip olmuslardir. Marka ve isletmeler de etkili pazarlama calismasi
yapma, satiglarin ve karlarin arttirilmasi, tiketici ile iliskilerin yonetebilmesi, musteri
portfoyl olusturulmasi, glcli bir marka yaratilmasi ve tutundurma calismalari
yapma gibi imkanlara sahip olmuslardir (Uygur ve Bayram, 2013). Bu sebeple,
markalar etkin stratejiler olusturabilme adina, geleneksel pazarlama calismalarini
gelisen is ve sanal dinyanin gerceklerine uygun olarak bastan tasarlamalilardir
(Martin and Kar, 2001).

McCarthy tarafindan 4P modeli (lrlin, fiyat, tutundurma, dagitim) olarak
basitlestirilen pazarlama politikalarinin, sosyal medyada uyarlanmasi bazi farklilik

gostermektedir (Walia and Zahedi, 2013).
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3.6.1. Sosyal Medyada Uriin

Pazarlama faaliyetlerinde Urinler, kontrol edilebilen pazarlama etmenlerini
etkilediginden onemli oldugu kabul edilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).
Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde hizmet ve driin satisi, isletmelerin ve markalar
tarafindan iletisim kanallari ile tlketiciler bilgilendirilerek yapiliyordu. Sosyal
medyanin gelismesi ile Urin politikalarinin yerine, tiketiciler tarafindan olusturulan
icerikler ile Uriin Ozellestirme, tuketicilerin Griin ile geri donugleri ile Urlni
gelistirme, Urdndn bilinirligini ve kullanilirhigini arttiran fotograflar, videolar ve
tuketicilerin  yapmis oldugu yorumlar ile desteklenmis reklam stratejileri
kullanilmaya baslanmistir (Sigala et al., 2012). Gelisen diinyada tiketiciler artan
ihtiyaclarini tam anlami ile karsilamak icin cevrimici ortamlarda yorumlar ve
fikirlerde bulunmaktadirlar. Cogu marka, girisimci ve isletmeler aracihigl ile
belirlenen ihtiyaclari, hizmet ve (rinlere donustlirerek satisa hazir hale
getirilmektedir (Sigala et al., 2012).

Sanal ortamda Urlinler, somut esyalar olabildigi gibi bir hizmet veya bilgi gibi
soyut da olabilir. iki duruma da uygun pazarlama stratejileri olusturulmustur. Somut
Uriinler teknolojiden de yardim alinarak birbirinden cekici gorsel ve tanitici bilgiler
ile tuketicilerine ulagilabilirken, sanal Urunlerin tiketicilere dogrudan ulasip
kendilerini anlatmalari kolay, hizli ve maliyeti disiik olmaktadir (Yurdakul ve Kiraci,

2008).

3.6.2. Sosyal Medyada Fiyat

Fiyat, Uriin veya hizmete iliskin tiketicinin saglamis oldugu vyarar ile
degistirilen deger diye tanimlanir. Pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin gelirlerini
belirlemekte 6nemli unsur olan (Yurdakul ve Kiraci, 2008) fiyatin, pazarlama

faaliyetlerinde belirlenmesinde sira ile alti adim izlenmektedir;
i. Amac belirlemek
ii. ihtiyaci saptamak
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iii. Maliyet belirlemek

iv. Rakip maliyetini, fiyatlandirmasini analiz etmek
v. Fiyatlandirma yontemini belirlemek

vi. Nihai fiyati belirlemek (Kotler et al., 2009).

Sosyal medya ve internet genelindeki pazarlama faaliyetlerinde maliyete
gore belirlenmis tek fiyat politikasi yoktur (Baye et al., 2007). isletme ve markalar;
bloglar,internet siteleri, forum gibi sosyal ag paylasim yerlerinde, tiketicilerin
olumlu veya olumsuz tepkilerini takip ederek Urlnleri igin fiyat
belirleyebilmektedirler (Hinz et al.,, 2011). Ayni zamanda, tlketicilerin internet
arama gegmis bilgilerini edinerek kisiye 6zel fiyatlandirma, indirim ve ihtiyag
yaratma gibi ¢calismalar yapilabilmektedir. Bu tir fiyat calismasi sayesinde isletmeler
kar kaybinin 6nine gecmis olup hedef kitle disindaki tliketicilere de

ulasilabilmektedirler (Hinz et al., 2011).

3.6.3. Sosyal Medyada Tutundurma

Kotler, (1988) tutundurmayi isletme ve markalarin pazarlama amagli iletisim
cabasi diye tanimlamaktadir. Bu sebeple tutundurma calismalari satislarin
arttinlmasi adina marka ve isletmelerin, kurumsal kimliklerini ve UrUnlerini
tiketiciye ulastirabilmesi icin  yapmis oldugu goénderimlerinin  timdin
kapsamaktadir. Birgok arastirmaci (Smith and Chaffey, 2008; Mangold and Faulds,
2009; Hvass and Munar, 2010) sosyal medyay! tutundurma faaliyetleri kapsaminda
cok dnemli yer alacagini iddia etmislerdir. Ote yandan Mangold ve Faulds (2009),
sosyal medyanin tutundurma faaliyetlerinin yeni ve 6nemli bir 6gesi oldugunu kabul
etmislerdir (Koksal ve Ozdemir, 2013). Giin gectikce de sosyal medyanin
tutundurma faaliyetleri igin ne kadar énemli oldugu gorilmektedir.

Sosyal medyada tutundurma faaliyetleri, markanin web sayfasinin ve
Urinlerin tanitilmasi gibi faydalar saglamasinin (Yurdakul ve Kiraci, 2008) yani sira,

markalara daha az bitce ile hedef kitleye kolay ve direkt erisim gibi faydalar
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saglamaktadir. Ayrica, ¢evrimigi uygulamalar, tiiketicileri etkileyerek, tiketicilerin
uygulamalari kullanmasini tesvik edip, tlketiciler ile marka arasinda iletisimi
saglayip markalarin biiyimesi igin yeni firsatlar yaratmaktadirlar. Bu sebeple sosyal
medya uygulamalari, tutundurma faaliyetlerinin araci ve de igerigi oldugu seklinde

de tanimlanabilmektedirler (Constantinides, 2002).

3.6.4. Sosyal Medyada Dagitim

Uriin veya hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi siiresince fiziksel dagitim
faaliyetleri dagitim faaliyetleri kapsaminda incelenir. Dagitim faaliyetlerinin temel
gayesi Urtnlerin dogru yer, zaman ve stok ile Girtinlerin tiiketicilere sunulmasidir. Bu
sebeple pazarlama faaliyetleri icerisinde 6nemli bir rol almaktadir (Tenekecioglu,
2005). Ayrica, Urilnlerin, toptancilar, dagiticilar ve perakendeciler gibi aracidan

tiketiciye ulastigl tim yollar dagitim kanallari diye isimlendirilmektedir.

Sosyal medya, fiziksel ve dijital Grilinlerin dagitiminda hem tiiketiciye hem de
Ureticiye yarar saglamaktadir. internet (izerinden yapilan alisverisler, ayni anda
farkl bolgedeki tiiketicilerden siparis alinabilmesine imkan sagladigindan ureticilerin
siparisleri isleme alirken ayni zamanda dagitim faaliyetlerini de planlayip isleme
almalarini saglayarak zaman kaybini 6nlemektedir (Sigala et al., 2012). Bu durum
tuketiciler igin ulagim ve zaman agisindan fayda saglamasina ek olarak alternatifleri
bir arada goérmelerini de saglarken isletmelerin ve markalarin dagitim riskini de
azaltmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008). Dijital Urlinlerde ise Girliniin veya hizmetin
dagitimi cevrimici uygulamalar tarafindan yapilir (Constantinides, 2002). Dergi,
gazeteler, programlar, yazi, ses ve goruntu igeren dijital yayinlar, gevrimigi egitim ve
bilgisayar programi, aktiviteler ve seyahat biletleri dagitimi gerceklesen dijital

Urlinlere 6rnek verilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).
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3.7. Sosyal Medya Pazarlamasinda Tuketici Algisi

Algi, duyu organlari ile elde edilmis bilginin yorumlanmasi asamasidir. Bu
slirecte insan cevresinden, renklerden, tatlardan, koku, hareket ve sesler gibi
faktorlerden etkilenebilmektedir. Ote yandan ge¢mis deneyimler ve edinilmis
tecribeler de algl Uzerinde cok etkilidir. Bu yizden algilama yalnizca hislerle
olusamaz, subjektif bir olguyu ifade eder (Odabasi ve Baris, 2010).

Algilama, uyaran etmenlere maruz kalmak, ilgi duymak asamasi ile
baslamakta olup yorumlamak asamasi ile sonuclanir (Hawkins and Mothersbaugh,
2009). Maruz kalmak, uyaranlarin duyu sinirleri alicilarinin algilayabilecegi aralikta
olmasi ile olusur. ilgi duymak ise gelen uyarilari gérme, isitme, koklama, dokunma
ya da tatma ile baslamaktadir. Yorumlama, maruz kalinan bu uyaranlarin
degerlendirildigi asamadir. Hem maruz kalmak hem de ilgi duymak asamasinda
tlketici, az miktarda bilgiyi isleme koyabilmektedir. Diger taraftan yorumlama
tamami ile kisinin kendine has bir olgu olmasi sebebi ile aktarilan bilgiler ile tiketici
tarafindan algilanan bilgiler arasinda fark olusabilir. En son olusan bilgi kisa sireli ani
kararlar almakta veya uzun siireli saklamak icin hafizaya kaydedilir (Hawkins and
Mothersbaugh, 2009). Bu sebeple iretici ve isletmeler, tiiketicilerin karar verme
asamalarinda etkin yol izlemek icin algilama siireglerini iyi incelemelidirler.

Tlketicilerin satin alma davranislari, yasadigi donemin sartlarina gore
sekillenir. Giinimuzde teknolojinin gelismesi ile internet Gzerinden sosyal medya da
tiketiciler, ciddi bir bilgi bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Bu sebeple bircok
kaynaktan gelen bilgiler hizla tiiketilip yerlerine yeni bilgiler gelmektedir. Bu kadar
cok gelen yeni bilgiler icinde tiketiciler algilarini kullanarak sadece iyi oldugunu
algiladiklari bilgileri secer ve depolarlar (Kadioglu, 2013).

Algiy, neyin ve nasil algilanacagini etkileyen iki degisken faktor vardir.
Birincisi, gegcmis deneyim ve gudi gibi kisisel faktorlerdir. Kisiler giin iginde maruz
kaldigi uyaricilardan gelen bilgilerden sadece beklentilerini karsilayacak ve onceki
tecribelerinden yararlanarak bilgi secip sonra tekrar kulanabilmek adina depolar.

Diger faktor ise uyaranin yapisidir. Uyaranin yapisi, bireyin algi esiginde olan ilgi
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duyabildigi her gesit farklilik, irilik, ufaklik gibi dikkat ¢eken o&zelliklerle uyaranin
sahip olmasi diye tanimlanir. Uyaranin yapisi kadar, uyaranin uygun zamani ve
tekrari da ¢ok onemlidir (Odabasi ve Baris, 2010). Algi tiketicilerin sahsi ihtiyaglari,
tutumlari gldulerini etkileyerek satin alma davranisini etkiledigi icin pazarlama
faaliyetlerininde de marka ve isletmelerin, tiketicinin sahsi etkenler ile olusan
algisinin marka yararina yonelik odaklanmasi énemlidir (Mucuk, 2006).

Sosyal medyada tiketicilerin algisilarinin olusturulma asamasindaki diger
konu ise bireylerin birbirini etkileyebilmesidir. GlUnimuizde sosyal medya
kullanicilari, edindikleri deneyimlerini sosyal medya platformlarinda sik sik
paylasmakta ve kisa zamanda ¢ok fazla kullaniciya ulasilabilmektedir. Bu etkilesim
sonucunda tliketici adayr Griini deneyimlemek yerine GriniG kullanan kisilerin
yorumu ile sekillendirilmis bilgileri ile algilari olusur. Bu sebeple sosyal medyanin
tiketicilerin algilarini degistirebildigi soylenebilir (Dijk van Jan, 2006).

Sosyal medyanin tiiketicilerin algisini degistirebildigi gibi, tiketiciler de sosyal
medya pazarlamasi Gzerinde algi olusturabilir. Taylor ve digerlerinin (2011) yapmis
olduklari gcalisma ile sosyal medyada pazarlamanin her zaman c¢ok etkili olmasina
ragmen sosyal medya platformunun tarafsiz olmadigini ve ticari amagl sémirilmek
icin olusturuldugu algisini yarattiginda, algiyi veren sosyal medya platformunun
tuketiciler tarafindan takip edilmedigi gortlmustir. Ayrica, tiketicinin SMM
faaliyetleri sirasinda eglenceli veya aradiklari bilgileri tasiyan cesitleri icin olumlu

yaklastiklari sonucunu bulmuglardir (Taylor et al., 2011).
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4. TEORIK ONGORU ve KAVRAMSAL CERCEVE

internetin popllaritesinin gittikce artmasi, internet kullanicilarinin  bilgi
paylasimini ve arama davraniglarini kolaylagtirmistir. Sosyal medyada giin gectikge
daha fazla sayida tuketici, ge¢mis satin alma deneyimlerini g¢evrimici olarak
paylasmakta ve satin alma karari vermeden diger tiketicilerin yorumlarina
basvurmaktadirlar (Lu et al., 2003; Gupta and Harris, 2010; Cheng and Huang, 2013;
Lee et al., 2013). Tiketiciler arasindaki bu ¢evrimigi iletisim, elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) olarak adlandirilan yeni bir bilgi paylasimina dénlismustir (Hennig-
Thurau et al., 2004).

Sosyal medyada yayinlanan tim bu eWOM bilgilerinin tiketicilerin satin
alma niyetleri Gzerindeki etkileri ayni degildir. Etki seviyeleri degiskendir (Yang,
2012). Sosyal medya kullanicilari, farkinda olmadan giin icinde fazlasi ile eWOM
bilgilerine maruz kalmaktadirlar ve yapilan arastirmalarda, bu eWOM bilgilerinin
tiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi bulunmustur (Wang et al., 2012; See-To
and Ho, 2014). Bu sebeple amazon.com, ebay.com gibi bir¢ok e-ticaret sitesi,
mdusterilerinin almig oduklari Urinlere sanal ortamda yorum yapmalarini, Grln

hakkindaki tecrlibelerini paylagsmalarini tesvik etmektedirler (Smith et al., 2005).

Teknoloji hayatin her asamasinda yer almis oldugundan gelecekte de
vazgecilemiyecek kadar énemli bir 6ge olacagini tahmin etmek zor degildir. Bilgi
teknolojileri de bu gelisime paralel bazi sektoérlerde kabul edilmis ve yayilmistir.
Fakat bazi alanlarda kullanilamamistir. Bunun baslica sebebi tiketicilerin teknolojiye
karsi yaklasimlaridir. Tiketicilerin teknolojiyi kabul veya reddetme nedenlerinini
arastirmak igin teknoloji kabullinin nasil gergeklestigini gbésteren modellerden
faydaniimaktadir (Aktas, 2007). insan davranislarini inceleyen modeller ilerleyen
zamanlarda teknoloji kabulinl ve kullanimini etkileyen faktérlerin arastirilmasinda
kullanilmis ve bilgi teknolojilerin tiketiciler tarafindan kabulini arastiran
modellerin temelini olusturmustur (Glimussoy, 2009). Teknoloji kabuliini inceleyen
bircok farkli model gelistirilmistir. ikinci béliimde bahsedilen Gerekgeli Eylem Teorisi

(Ajzen and Fishbein 1980), Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989; Davis et al.,1989),
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Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh and Davis, 2000), Detaylandirma Olasilig
Modeli (Petty and Cacioppo, 1986), Bilgiyi Benimseme Modeli (Sussman and Siegal,
2003) baslica bilinen modellerdir. Bu modellerden galismanin temelini olusturan
IAM modeli, bilgiyi benimseme siirecine odaklanmis olup bireylerin bir fikir ya da bir
bilgiyi benimserken neden ve nasil etkilendiklerini gosteren TRA ve TAM
modellerine bilgiyi, ikili strec teorileri ile insanlarin merkezi ve cevresel olan iki
rotali bir mesajdan etkilenebilecegini belirten ELM modelinin bitinlestirilmesi ile
gelistirilmistir. Boylelikle 1AM, satin alma niyetinin ana etkenleri olarak kaliteyi,
inanirhg, bilginin kullanishhgini ve bilgiyi benimsemisini, bilgi gereksinimlerini ve
bilgiye yonelik tutumu modellemistir. Mevcut ¢alisma kapsaminda bilginin
ozelliklerini temsil ettigine inanilan kalite ve inanirlirhk degiskenlerine ek olarak
kaynaga iliskin faktorler de incelenmek istenmis, bilgi kaynaginin alaninda
uzmanhgini temsil eden kaynak uzmanligi ve kaynagin aliciya benzerligini, alicinin
kaynakla kendisini benzer bulma derecesini temsil eden kaynak benzerligi ¢alismaya
dahil edilmistir. Bu teorik yaklasim neticesinde olusturulan arastirma modeli Sekil

4’te sunulmustur.

Bilgi
inanirhg

Bilgi
Kalitesi

Bilginin H5 Bilgiyi
Kullarushhg Benimseme

Kaynak
Uzmanhgi

Kaynak
Benzerligi

Sekil 4: Arastirma Modeli.
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4.1. Hipotez Gelistirme

4.1.1. Bilgi inanirhginin Bilgi Kullanishhgina Etkisi

eWOM bilgisi okuyucunun diiginme bigimini ve davraniglarini 6nemli 6lglide
etkileyebildigi icin, eWOM bilgisinin inanirhginin nasil degerlendirilecegi ve bilgi
inanirhginin okuyucularinin daha sonraki eylemlerinin glgli belirleyicisi olarak
hizmet etmesi eWOM’u 6nemli bir arastirma konusu haline getirmistir (Smith and

Vogt, 1995; Cheung et al., 2009).

inanirhihk, bir giiven unsurudur. Tiketiciler tavsiyenin giivenilir olduguna
inaniyorlarsa, eWOM'u satin alma kararlarini almak icin kabul edip kullanmaya
istekli olurlar (Cheung et al., 2009). Bilgi inanirligi sureci, tiiketicinin maruz kaldigi
bilginin ve kaynagin; inandirici, uzman, givenilir, dirist, dogru, tarafsiz, kullanish
olarak algilanmasini kapsar. Ote yandan, bilginin inanirligi, insanlarin alinan bilgiyi
inandirici olarak algiladiklari 6lglide olusabilmektedir (McKnight and Kacmar, 2007).
Wathen ve Burkell (2002), bilgi slirecinde en 6nemli hususlardan birinin, kisinin bilgi
inanirhgini  algilamasi  oldugunu ve kisilerin alinan bilgilerin bakis agisini
benimsedigini; Smith ve Vogt (1995) ise kisilerin alinan bilgilerin glivenilir olduguna
inanmadiklari strece bilgiyi benimsemediklerini belirtmislerdir. Ayrica tiketiciler, bir
bilginin inanilir oldugunu teyit ederse, bu eWOM'u kabul etmeleri konusunda daha
fazla given olusturmaktadir (Sussman and Siegel, 2003). Bu nedenle, incelemenin
glvenilir oldugunu disinen bir okuyucu, eWOM yorumlarini benimseme ve satin
alma kararlari almak igin kullanma konusunda daha fazla glivenceye sahip olacaktir
(Nabi and Hendriks, 2003). McKnight ve Kacmar (2006) tarafindan yapilan calisma
ornek olarak gosterilmektedir. Yapilan calismada alicinin algilanan bilgilerinin
inanirhginin bir sosyal ag sitesinin bilgisini kabul etme istekliligi Gzerindeki olumlu
etkisini gostermislerdir. eWOM'da, bir Grin, bir incelemeyi, bir Oneriyi veya bir
bilgiyi inanilir olarak algilayan bir okuyucunun bundan bir seyler 6grenmesi ve
incelemeyi kullanmasi muhtemeldir. Ote yandan, daha az giivenilir olarak
algilanirsa, etkisi azaltilacak ve potansiyel riskten kaginmak isteyen okuyucunun

tavsiyeye uymasi beklenmeyecektir (Cheung et al., 2009).
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Algilanan kullanighlik, sonug beklentileri ile ilgilidir. Web sitesi tavsiyesine
basvuruldugunda, yalnizca dogru ve dogru tavsiyeler sunan bir web sitesi kullanish
olacaktir. Eger biri dogru olmayan bir web sitesinden tavsiye almissa, tavsiye
olumsuz sonuglar dogurabilir. Bir kisi tavsiyeyi inanilir buluyorsa, web sitesi de
kullanish kabul edecektir. Tavsiye inanilir kabul edilmezse, tiiketici web sitesinin
kullanisli olmadigini hissedecektir. Bu nedenle, inanirligin, algilanan kullanisliiginin

O0ngorusl oldugu iddia edilmistir (McKnight and Kacmar, 2006).

Bilgi inanirligl, sosyal ag sitelerinin tavsiyelerinde oOnemli bir risk
olusturmaktadir. Eger tavsiye inanirhgl yiksek ise, kisi harekete gececektir. Aksi
takdirde, bilgiye inanamadigindan bilgiyi riskli kabul edilecektir ve tavsiye almak igin
istekli olmayacaktir. inanirhlik ayrica sadakatin merkezi konumundadir. Bilginin
inanirhgl olmadan, sosyal ag sitelerine sadakat gelisemez. inanirlilik, algilanan
kullanihshhk i¢in de merkezi bir Gneme sahiptir ve bilgiler inanilir olmadik¢a sosyal
ag siteleri faydali sayilmaz (McKnight and Kacmar, 2006). Sosyal agdaki bilgilerin
inanirhigl, musterilerin gevrimigi olarak tekrar ziyaret etme egilimini belirler (Park et
al.,, 2011). Tiketiciler, satin alma kararini vermek icin givenilir bilgiler saglarlayan
incelemelerin daha yararli oldugunu distinmektedirler (Khammash and Griffiths,
2011). Bu nedenle, tiiketiciler saticinin web sitesinde yayinlanan yorumlarin inanilir
oldugunu dilsindiiklerinde, satin alma kararlarina etkili ve yararh bulur ve
dolayisiyla gelecekteki aligveriglerde bu tlr sosyal ag sitelerine tekrar bakmaya daha

yatkin olmaktadirlar (Matute et al., 2016). Bu sebeple;

H1: Bilgi inanirligi, bilgi kullanislhiligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.1.2. Bilgi Kalitesinin Bilgi Kullanighhigina Etkisi

Bilgi kalitesi uzun zamandan beri bilgi sistemleri baglaminda tartisilmaktadir
(Cheung et al., 2008). Argiiman kalitesi, bilgi mesajina gémuli arglimanlarin ikna
edici giclnl ifade eder (Bhattacherjee and Sanford, 2006). Bu, kullanici tarafindan
algilanan bir sistem tarafindan dretilen ¢iktinin degeridir (Negash et al., 2002).

Bilgilerin internet ortaminda herkes tarafindan Uretilebiliyor olmasi, bazi ¢evrimici
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bilgilerin kalitesini kaginilmaz olarak azaltmistir (Cheung et al., 2008). Bilgi kalitesi,
son kullanicilar tarafindan, temel olarak bilgi icerigi, dogruluk, format ve zamanlama
acisindan degerlendirilmektedir (Doll and Torkzadeh, 1988). Bu sebeple eWOM
kalitesinin, tiketiciler icin glvenilir ve faydali olabilmesi icin objektif ve eksiksiz

olmasi gerekmektedir (Park et al., 2007).

internet alisverisinin gelismesi ve yayllmasina paralel olarak arastirmacilar
mevcut bilgi kalitesi boyutlarini genisletmeye baslatmistir. DelLone ve Mclean
(2003); dogruluk, ilgi duzeyi, anlasilabilirlik, eksiksizlik, dinamizm ve c¢esitliligin
glincel e-ticaret calismalarinda kullanilarak bilgi kalitesi etkiledigini belirtmistir.
McKinney ve digerleri (2002) de, bilginin anlasilabilirligi, inanirhgi ve kullanishhg gibi

bilgi kalitesini etkileyen (¢ 6nemli boyut oldugunu belirtmislerdir.

internetten saglanan bilgiler sadece verilerden degil ayni zamanda
tartismanin kalitesini etkileyen kisisel gortsler ve 6znel yonleri igeren ¢ok gesitli
bilgilerden olusmaktadir (Chatterjee, 2001). internetin yogun kullaniminin bir
sonucu olarak, eWOM bilgilerinin arttk herkes tarafindan olusturulabilir
oldugundan, bilginin kalitesi tiiketiciler i¢in daha kritik hale gelmistir (Reichelt et al.,
2014; Yoo et al., 2015). Yuksek derecede bilgi kalitesi algisi, tliketicilerin tekrar satin
alma egilimlerini artirmakta (Shin et al., 2013) oldugu gibi herkes bilgi yayinlayabilir
ve yayabilir oldugundan, degerlendirmelerin bilgi kalitesi de diisebilir (Cheung et al.,
2008). Bu sebeple, Yeap ve digerleri tarafindan (2014) bir mesaja gdmuli anlamin
glcl olarak tanimlanan bilgi kalitesi, tliketicilerin Griin ve hizmetler konusundaki
degerlendirmesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Filieri and McLeay, 2014). Ayrica,
Park ve digerleri (2007), alisveris sitelerinde yapilan incelemelerin kalitesinin,
tiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini tespit etmistirler. Bir saticinin sosyal
ag sitesi musterilere degerli, giincel ve tutarli bilgiler sagladiginda, bu durum
musterileri cekme ve elde tutma olasiligini artirmaktadir (Lin and Sun, 2009).
internet aracil bir bilgi sisteminde, tiiketicilerin bir tiriin / hizmetin kalitesi hakkinda
degerlendirmesi sonucu cevrimici bilgiyi benimseme davranisi ¢cok o6nemlidir.
Tiketiciler, bir Urtin hakkinda elde ettikleri bilgilerin algilanan taleplerini ve
gereksinimlerini yerine getirdigini hissediyorlarsa, her bir Griini veya hizmeti satin

alma kriterlerine gore degerlendirir (Shen et al., 2012; Yoo et al., 2015; Pappas,

46



2016). Bu da tiiketicilerin internette mevcut olan bilgi kalitesi algilarinin potansiyel
satin alma davranislarini 6lgmek icin gerekli bir unsur oldugunu gostermektedir. Bu

nedenle,

H2: Bilgi kalitesi, bilgi kullanishhigi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.1.3. Kaynak Uzmanhginin Bilgi Kullanighhigina Etkisi

Kaynak uzmanhgi, bir kaynagin gecerli iddialarda bulunabilecegine inanma
derecesini belirtir (Hovland et al., 1953). Kaynak uzmanhg kaynagin birikmis
yetkinligini, bilgisini ve becerisini yansitir (Willemsen et al, 2012). Uzmanlik ayni
zamanda, bir bireyin bir alan hakkinda sahip oldugu bilgi miktarini gosterir. Sosyal ag
sitelerinde, bir bilgi veren kisinin profil sayfasinda birden fazla ilgili mesaj, fotograf
ve video sunuldugunda adi genellikle bir mesajla birlikte anilir; bu da o kisinin
uzmanhginin (bilgi inanirhginin bir ipucu olarak) yargilanmasini mimkdin kilar (Shen
et al., 2010). Bu nedenle, gevrimigi bilginin inanirhgi, alicilarin katkida bulunanlarin

uzmanlk ve glivenilirlik algilarina dayanir (Kiecker and Cowles, 2001).

Ticari ortamlarda, daha glivenilir kaynaklarin tutum Uzerinde daha etkili
oldugu gorilmistir (Kamen et al., 1975; Fireworker and Friedman, 1977; Friedman
and Friedman, 1979; Mowen and Brown, 1981). Kaynagin algilanan givenilirliginin
derecesi, alicilarin, kaynak tarafindan vyapilan ©6nerileri, performansin nasil
iyilestirilecegine (Bannister, 1986) ve Onerilerin kaynagindan kabuliine veya reddine
yonelik olarak kullanma niyetini etkilemistir (Suzuki, 1978). Guvenilirligin 6nemli bir
oncili olarak, uzmanhk dizeyi yiksek bir kaynak, uzmanlk dizeyi disik olana
kiyasla, satisa ve reklama vyonelik olumlu tutumlara yol actigi goridlmistir
(Braunsberger, 1996). Unli kisilerin algilanan uzmanlig, triinin kisisel kullanim
veya hediye vermek icin olmasina bakilmaksizin, Grinlerin satin alinmasini 6nemli

Olclide arttirmaktadir (Ohanian, 1991).

Kaynak uzmanhgi, yalnizca dogrudan marka deneyimi ile degil, ayni zamanda
markalarin derinlemesine bilgilerini ve en son ticari inovasyonlari yansitmak icin

pazardaki gelismelere iliskin daha fazla medya tiketimi ile elde edilir (Brooks, 1957).
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Sosyal ag siteleri baglaminda, eger alicilar eWOM bilgisinin yiiksek derecede ilgili
uzmanliga sahip bir profil sahibi tarafindan yayinlandigini algilarsa, bu eWOM
mesajini daha yiksek bir glvenilirlik seviyesine sahip olarak gérme egiliminde
olmalarina neden olur (Cheung et al., 2009; Cheung and Thadani, 2012). Cevrimicgi
ortamlarda, insanlar gergek kimligini agiklamadan belirli Grlin veya hizmetlere iliskin
duygularini yayinlama ve ifade etme konusunda fazlasi ile 6zgirdirler (Cheung et
al., 2008). Ozgiirce goriuslerini ifade edebilen bireylerinin  uzmanhgini
degerlendirmek ise okuyucuya birakilir. Tiketici, yorumlarin givenilir ve uzman

bireyler tarafindan yayinlandigini diistintiyorsa, yorumlari daha yararl bulacaktir.

Cevrimici baglamlarda, Sussman ve Siegal (2003) ve Jin vd. (2009) de bir
guvenilirlik boyutu olarak kaynak uzmanligi ve bilgi kullanishhgi arasinda pozitif bir

iliski kurmustur. Buradan hareketle;

H3: Kaynak uzmanhdi, bilgi kullanishiligi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.1.4. Kaynak Benzerliginin Bilgi Kullanishligina Etkisi

McPherson ve digerleri 2001 vyilinda, bireylerin benzerliklere dayanarak
bagskalariyla arkadasliklar kurma egiliminde oldugunu belirtmislerdir. iki kisi benzer
duslinceleri paylasmak, ayni etkinliklere katilmak ve ayni temaslara sahip olmak gibi
paralellikleri paylasmiglarsa, bu iki kullanici birbirlerini takip etme egiliminde
olacaktir. Bu sebeple, cevrimici sosyal aglarda 6zellikle de Facebook ve Flickr gibi
sosyal platformlarda, ortak arkadaslarin, ortak konularin veya ilgi alanlarinin ve
ortak paylasilan nesnelerin (Flickr'deki fotograflar veya Facebook'taki baglantilar)

arkadas onerileri icin kullanildigi gérilmektedir (Chin et al., 2012).

insanlarin sahip olduklari ayni ozelliklere dayali sosyal baglar olusturmalari,
genellikle sosyal secim olarak adlandirilir (McPherson et al., 2001). Toplumsal
secimde, insanlar ortak cevrede oldugu gibi, benzer dislincelere sahip diger
bireylerle arkadashk kurmak igin sosyal ortamda daha fazla firsata sahip olabilirler
(Huckfeldt, 1983; Robins et al., 2001). Ote yandan, tiiketicilerin herhangi bir bilginin

dogruluguna ikna olmasi, bilginin kaynaginin  kendisi ile benzerligini
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degerlendirmesiyle iliskili bir konudur. Bu benzerlik; yasam tarzi, tirtind kullanimi ve
yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi demografik degiskenleri kapsamaktadir (Brock, 1965;
Eagly et al., 1978). Bununla birlikte, tliketiciler tercih heterojenligi yliksek Grlinler
icin kaynak benzerliginden daha fazla etkilenmekte iken, tercih heterojenligi distk
Urinler igin kaynak uzmanhgindan daha fazla etkilenmektedir (Feick and Higie,
1992). Tercih heterojenligi, bir Urine yonelik bireysel zevklerin ve tercihlerin
tiketiciden tiketiciye ne olglide degistiginin bir 6lglsudir (Price et al., 1987). Bu
baglamda tlketici tercihlerinin daha fazla farkhlasabildigi Urlnler igin kaynak
benzerliginin tliketicinin ikna siirecinde etkisi daha yuksek olacaktir. Literatirdeki
birtakim c¢alismalar goéstermektedir ki, kaynak benzerligi tuketicileri satin alma
niyetlerini etkileyen bir faktérdir (Pentina et al., 2018). Sosyal kimlik belirleme
surecine bagh olarak, tlketicilerin bir eWOM mesaji hakkindaki fikirleri sosyal
medyadaki bilgi kaynaklarini sosyal gruplara ayirmaya egilim gostermektedir (Tajfel
and Turner, 2004). Bu baglamda, bilgi kaynaginin tiiketici ile ayni sosyal gruba lye
olmasi, zevkler ve tercihler bakimindan benzerlik gosterebilir ve bu nedenle bilginin

algilanan giivenilirligini artirmaktadir (Lichtenthal and Tellefsen, 2001).

Von Wangenheim ve Bayon (2007) ve Brown, Broderick ve Lee (2007) de
Uriinlere olan baglihg yiuksek olan misterilerin, genellikle Grinleri tercih etme
ihtimali ylUksek olan diger mdusterilere olumlu deneyimlerini ifade ettiklerini,
Lazarsfeld ve Merton (1954), tercihlerinin ayni benzerlikte olan ¢ogu kisiyi ¢evrimigi
iletisime katilmaya zorladigini 6ne slirmektedir (Reichelt et al., 2014). Bu da benzer

kisilerin birbirlerinin tercihlerinden de etkilendiklerini géstermektedir. Bu sebep ile;

H4: Kaynak benzerligi, bilgi kullanislihdi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.1.5. Bilgi Kullanighhiginin Bilgiyi Benimsemeye Etkisi

Bilgiyi benimseme, insanlarin bilgiyi kullanma amacinda olduklari bir sirecin
sonucunda olusur (Cheung et. al., 2008). Bilgiyi benimseme davranisi, kullanicilarin
sanal topluluklardaki faaliyetlerinden meydana gelmektedir (Cheung et. al., 2008).

Satin alma karari vermeden 6nce baskalari tarafindan gonderilen goris ve yorumlari
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tarayan kullanicilarin bilgilere ulasmasi buna 6rnek gosterilebilir (Pitta and Fowler,
2005). Benzer sekilde sosyal ag kullanicilari herhangi bir sorulari oldugunda sanal
topluluklara aninda soru gondererek yardim talep edebilirler (Sussman and Siegal,

2003).

Algilanan kullanishhk, bireyin yeni teknolojiyi kullanmanin performansini
artiracagi ya da gelistirecegi algisini ifade eder (Davis, 1989; Davis, 1993). Sanal aglar
icerisinde Uiriin veya hizmetlerle ilgili yeni fikir ve gorisler dile getirilebilir. insanlar,
bu goruslerin daha iyi bir satin alma karari vermelerine yardimci olmak igin kullanigli
olup olmadigina dair bir algilama sireci yasayacaklardir. Bilgi kullanishligi, insanlarin
yeni edindikleri  bilgileri  kullanmanin  performanslarini  artiracagina dair
degerlendirmeleri ifade etmektedir (Bailey and Pearson, 1983; Cheung et al., 2008).
Ayrica, bilgiyi benimsemenin ve satin alma niyetinin ana belirleyicisi olarak kabul
edilir ¢inkii insanlar kullanish bulduklari bilgi ile ilgilenmeye yatkindirlar. Ozellikle de
sosyal medyada insanlar eWOM bilgileri ile karsilastiklarinda, bu bilgilerden yararli

ve kullanish bulduklarini benimsemeye daha meyillidirler (Erkan and Evans, 2016).

Bilginin kullanighligi ve bilgiyi benimseme, IAM'de Sussman ve Siegal (2003)
tarafindan onerilen iki unsurdur. Daha onceki arastirmacilar tarafindan da bilgi
kullaniglihgr ile tuketicilerin satin alma niyetleri arasindaki iliskinin incelenmeye
deger oldugu bulunmustur (Chiang and Jang, 2007) ve yapilan arastirmalar bilgi
kullanighhginin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi gosterilmistir (Xia and Bechwati
2008; Liu and Zhang, 2010). Son olarak, bilgiyi benimseme, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyebilecek 6nemli bir faktor olarak gorildiginden (Cheung and
Thadani, 2012), eWOM bilgilerini kullanan ve bilgiyi benimseyen tiketicilerin satin

alma niyetlerinin olma olasiligi daha yiksektir (Erkan and Evans, 2018). Bu sebeple;

H5: Bilgi kullanishihigi, bilgiyi benimseme (izerinde pozitif etkiye sahiptir.
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5. ARASTIRMANIN METODOLOUiSI

Calisma amacina uygun olacak sekilde, yukaridaki bolimde belirtilen
hipotezleri test etme hedefiyle, aciklayici arastirma yontemi kullaniimistir. Bu
calismanin amacina yonelik kullanilacak veriler birincil veri olarak kullaniimasi
dogrultusunda karar verilmistir. Bu ¢alismada yer alan ana kitle, 6rneklem, anketin
yapisi, hazirlanmasi, veri toplama sireci ve analiz yontemi ile ilgili kapsamli bilgi bu

bolimde aktarilmaktadir.

5.1. Arastirma Boslugu ve Arastirma Sorulan

Her donemde oldugu gibi bilgiye ulasabilmek insanoglu icin vazgecilmez
olmustur. Glinimuzde de internetin gittikge hayatin her asamasina girmesi sonucu
insanlar bilgiye daha kolay sekilde ulasabilir hale gelmistir. internetten dogan bilgiyi
benimseme siiregleri de yakin bir tarihe kadar TAM, TRA ve ELM basta olmak Uzere
bircok modelle test edilmis ve arastirilmistir. Yakin bir zamanda olusturulan 1AM
modeli ile bilgiyi benimseme siiregleri daha basarili sekilde modellenmis ve ampirik
calismalarla model gelistirilmeye devam da etmektedir. Bu calismada da IAM modeli
Isiginda, internet ortaminda dogan ve seyahat planlamasi asamasinda

kullanilabilecek olan bilgilerin benimsenmesi Gzerine bir arastirma yirutilmektedir.

insanlar daha dnce gitmedikleri bir bélge, otel veya hizmet veren isletmeler
ile alakali sunulan tarafli bilgilendirmeler haricinde tarafsiz yorumlar arama ihtiyaci
duyar. Bu noktada, potansiyel musteriler planladiklari seyahat ile alakali ¢evrimigi
ortamdaki yorumlara ve degerlendirmelere bakmaktadirlar. Giunimuizde sosyal
medyada kot yoruma sahip isletmelerin iyi ve basarili bir imaj yaratmasi ¢ok zordur
(Kocaman, 2018). Bu sebeple c¢evrimici ortamlardaki bilginin degerlendirilmesi
Onemi gin gittikce artmaktadir. eWOM bilgilerin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi
uzun zamandir bilinmesine ragmen (Bickart and Schindler, 2001; Chevalier and
Mayzlin, 2006; Park et al., 2007) tuketici davranislari literatirinde, IAM modeli

kullanilarak sosyal mecralarda ortaya ¢ikan bilgilerin degerlendirilmesine yonelik az
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sayida ¢alisma bulunmaktadir (Wang et al., 2012; See-To and Ho, 2014). Daha 6nce
yapilan arastirmalarda, eWOM'un tartisma forumlari tizerindeki etkileri (Chiou and
Cheng, 2003; Huang and Chen, 2006), tlketici inceleme siteleri (Cheung et al., 2008;
Gauri et al., 2008), bloglar (Chu and Kamal, 2008; Lin et al., 2012) ve alisveris siteleri
(Park et al., 2007; Li and Zhan, 2011) baglaminda incelenmistir. Bununla birlikte,
nispeten yeni olmasindan dolay;, mevcut birka¢c c¢alisma olmasina ragmen,
eWOM'un sosyal medyadaki etkisi (Cheung and Thadani, 2012) daha az
arastirilmistir (Wang et al.,, 2012; See-To and Ho 2014). Buradan hareketle bu

calismanin temel olarak yanitlamayi amagladigi arastirma sorulari sunlardir:

e Yeni nesil bir bilgi olarak internet ortaminda dogan bilgiler, bireyler
tarafindan kabul gérmekte midir?

e Sosyal medyanin bilgi Giretme baglaminda tiiketici Gzerindeki etkisi nedir?

e Sosyal medyada lretilen bilgiyi benimsemeyi etkileyen faktorler nelerdir?

e Tim bu konularin seyahat planlamasi baglamindaki etkileri nelerdir; bireyler
seyahat planlamasi yaparken internet ortamindaki bilgilerden nasil
faydalanir ve bu bilgileri benimserken hangi faktérler onlari ne derece
etkiler?

e Turizm isletmeleri ve turizm baglaminda arastirmalar ylriten arastirmacilar

icin bilgiyi benimseme yaklasimi nasil fayda saglayabilir?

Buradan hareketle calismanin amaci, bireylerin elektronik ortamda acgiga
cikan bilgiyi benimseme davraniglarini bu tlr bir bilgiye ve bilginin kaynagina iliskin
ozellikler cercevesinde aciklamaktir. Bu amaci gergeklestirmek Uzere bu calisma,
tlketici davraniglari literatiiriinde gelismekte olan Bilgiyi Benimseme Modeli'ni
(IAM) turizm baglaminda kullanarak bireylerin seyahat planlamasi yaparken
(destinasyon, otel, restoran vb. secimleri) internet araciligiyla elde ettikleri bilgilere

odaklanmaktadir.

52



5.2. Arastirma Yontemi ve Araci

Bireylerin elektronik ortamda aciga cikan bilgiyi benimseme davranislarini
o0lgmek amaciyla yapilan bu ¢alisma kapsaminda veri toplamak lzere ¢okga tercih
edilen “anket” metodu kullaniimistir. Anketin cevaplandirilmasi igin ¢evrimici anket
olusturma ve yayma platformlarindan biri olan "surveey.com" kullanilmis, sosyal

medya lzerinden katilimcilara ulasilip anketin tamamlanmasi saglanmistir.

Arastirma anketi 4 bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde katihmcilarin
demografik 6zelliklerini 6grenmeye yénelik sorulardan olusmaktadir. ikinci
boélimde, bilgininin inandiricihigl ve bilginin kalitesini dlgen ifadeler bulunmaktadir.
Uglincii béliim, kaynak uzmanhg ve kaynak benzerligini 6lcen ifadelerden
olusmaktadir. Son bélimde ise, bilginin kullanighligi ve bilgiyi benimsemeyi 6lgen

ifadeler yer almaktadir.

Tablo 5.1’de anketi olusturan anket oOlcekleri gosterilmistir. Bu tabloda
goruldugl Uzere bilginin inanirhgl 7 soruyla, bilginin kalitesi 5 soruyla, kaynak
uzmanhgl 3 soruyla, kaynak benzerligi 4 soruyla, bilginin kullanisliigr 5 soruyla,

bilgiyi benimseme 6 soruyla degerlendirmeye alinmistir.

Bilginin inanirligini ve bilginin kalitesini 6lgmek igin Luo ve digerleri (2014) ile
Erkan ve Evans’ a ait (2016) 6lgeklerden yararlaniimistir. Kaynak uzmanligi ve kaynak
benzerligi icin Hussain ve digerlerinin 2017 yilindaki ¢alismalarindaki &lgekten
faydalaniimistir. Bilginin kullanislihgini 6lgmek icin Cheung ve digerleri (2008) ile
Erkan and Evans’a ait (2016) oOlgeklerden yararlaniimistir. Bilgiyi benimseme 6lgegi
icin ise Cheung ve digerleri (2009) ile Erkan and Evans’a ait (2016) olceklerden
yarlanilmistir. Tablo 5.1.de yararlanilan 6lcekler gosterilmistir. ilgili ifadeler ise,
Tablo 5.2’de sunulmustur. Demografik Ozelliklerin disinda kalan diger bolimlerde
Olclim yapmak amaciyla 5’li siklik 6lgegi kullanilmistir (1 = Hicbir zaman; 2 = Nadiren;

3 = Bazen; 4 = Siklikla; 5 = Her zaman).
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Tablo 5.1: Anket Olcekleri.

Degisken Olgek Sorular

Bilgi inanirhigi (IC)

IC1

IC2

IC3

IC4 Luo et al., 2014; Erkan and Evans, 2016

IC5

IC6

IC7

Bilgi Kalitesi (1Q)

1Ql

1Q2

13 Luo et al., 2014; Erkan and Evans, 2016

1Q4

1Q5

Kaynak Uzmanhg (SE)

SE2 Hussain et al., 2017

SE3

SE4

Kaynak Benzerligi (SH)

SH1

SH2 Hussain et al., 2017

SH3

SH4

Bilginin Kullanighhg (1U)

U1

U2 Cheung et al., 2008; Erkan and Evans, 2016

U3

U4

U5

Bilgiyi Benimseme (lA)

IA1

A2

IA3 Cheung et al., 2009; Erkan and Evans, 2016

IA4

IAS5

IA6
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Tablo 5.2: Anket Sorulari.

Degisken

Olgek Sorulari

Bilgi inanirhgi (IC)

IC1

Bu bilgiler inandiricidir.

IC2

Bu bilgilerin dayanagi saglamdir.

IC3

Bu bilgilere inanilir.

Cc4

Bu bilgiler dogrudur.

IC5

Bu bilgilere itimat edilir.

IC6

Bu bilgiler gergektir.

IC7

Bu bilgiler glvenilirdir.

Bilgi Kalitesi (1Q)

Q1

Bu bilgiler anlasilir.

1Q2

Bu bilgiler agik bir bigimde sunulmustur.

Q3

Bu bilgiler yuksek kalitelidir.

1Q4

Bu bilgiler giicli argiimanlar sunmaktadir.

1Q5

Bu bilgiler ikna edicidir.

Kaynak Uzmanhgi
(SE)

SE1

Bu platformda bilgi paylasan bir yazarin fazla sayida
yazisinin olmasi onun bilgi birikimini gdsterir.

SE2

Bu platformda uzun siredir yazan yazarlar inandiricidir.

SE3

Diger okuyucularin faydali buldugu bilgiler glivenilirdir.

SH1

Akranlarimin sundugu bilgilere glivenirim.

SH2 | Hemcinslerimin sundugu bilgilere giivenirim.
Kaynak Benzerligi Benzer ilgi alanlarina sahip oldugum kisilerin sundugu
SH3| . . v 4
(SH) bilgilere glivenirim.
SH4 Benzer satin alma seklinde sahip oldugum kisilerin sundugu
bilgilere glivenirim.
IU1 |Bu bilgiler faydalidir.
o IU2 |Bu bilgiler bilgi vericidir.
Bilginin U3 | Bu bilgiler degerlidi
Kollamshig (1u) |13 Bubigiler degerld.
IU4 |Bu bilgiler 6greticidir.
IU5 | Bu bilgiler yardimcidir.
IA1 | Bu bilgiler satin alma karari vermemi kolaylastirir.
IA2 |Bu bilgiler dogru satin alma karari vermemi saglar.
Bu bilgiler ilgili hizmet (destinasyon, otel, restoran vb.)
IA3 e s o s
g . hakkindaki bilgi dagarcigimi gelistirir.
Bilgiyi Benimseme Y " " P :
(I1A) 1A Bu bilgiler “satin alma” veya “satin almama” konusunda bir
karara varmami kolaylastirir.
IAS Bu bilgiler daha etkin bir sekille satin alma karari vermemi

saglar.

IA6

Bu bilgiler ilgili hizmeti satin almam igin beni motive eder.
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5.3. Anketin On Testi

Bireylerin seyahat planlamasi yaparken (destinasyon, otel, restoran vb.
secgimleri) internet araciligiyla elde ettikleri bilgileri degerlendirmelerinde etki eden
faktorleri 6lgmek amaciyla hazirlanan bu anket g¢aligmasinin islevselligini test etmek
amaciyla 50 katilimcinin  cevaplamasiyla olusan bir pilot uygulama
gercgeklestirilmistir. Problemli ifadelerin Tirkgelestirilmesi gdzden gegirilmis ve

anket son hali olusturulmustur.

5.4. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklem Secimi

Bu arastirmanin ana kitlesini seyahat planlamasi yaparken internet
ortaminda bilgi arayan Kkisiler olusturur. Bu kisilerin tamamina ulasiimasi zor ve
maliyetli olacagindan bu arastirmada érneklem ile sinirlama yapilmistir. ilgili ana
kitleye erisebilmek icin sosyal medya kullanilmistir. Bu sayede farkli cinsiyet, yas
gruplari, gelir duzeyindeki kisilere ulasilarak gesitlilik saglanmistir. Bu g¢alismadaki
orneklemede “tesadifi olmayan 6rnekleme yontemleri” nden “kolayda érnekleme
yontemi” tercih edilmistir. Anket, 23 Nisan 2019 ve 19 Mayis 2019 tarihleri arasinda
713 kisiye gonderilmis olup, 517 katihmcinin anketi doldurarak geri doniis saglamasi
ile yapilmistir. Anket geri donlis orani % 72,5 dur. Yapilan anketler icerisinden 38
anket, formdaki sorulara verilen tutarsiz cevaplar nedeni ile analizler olusturulurken
dikkate alinmamistir. 38 vyanit elendikten sonra analiz edilebilir veri sayisi 479

olmustur.

5.5. Veri Analizi

Bireylerin seyahat planlamasi yaparken (destinasyon, otel, restoran vb.
secgimleri) internet araciligiyla elde ettikleri bilgileri degerlendirmelerinde etki eden
faktorleri incelemek amaciyla 6nce “Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)” ardindan

“Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)” kullanilmustir.
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Bu arastirma yapilirken, bitin faktorler igin DFA’nin baslica kullaniima
sebebi, incelenen faktor Uzerinde gozlemlenen degisikliklerin hangisinde hata
olustugunu goérmek ve bu kapsamda degisiklik yapilacak maddelerin hangileri
olacagi belirtilerek, “iyi uyum iyiligi indeksleri” ne sahip olan 6lcim modeli ve
yapisal modelin gelistiriimesidir. Ayrica, kullanilan oOlgekler alanda kullanilagelen,

kabul gérmus olceklerdir.

Bu arastirma vyapilirken, YEM’in kullanilmasindaki baslica neden ise, gizli
degiskenlerin ve olcllenler arasinda olusan iliskinin 6nerilen teorik model Uzerinde
uygulanacak test uygulamasinin kantitatif olmasini saglamaktir (Calli, 2009). YEM'i

kullanmak Gzere AMOS 21 yazilimindan faydalanilmistir.
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6. UYGULAMA VE BULGULAR

6.1. Orneklemin Demografik Karakteristigi

Anketi cevaplayan kisilerin demografik 0Ozellikleri hakkinda bilgi edinip
inceleme yapmak amaciyla gesitli sorular sorulmustur. Anket degerlendirmesi igin
gerekli demografik 6zelliklerle ilgili sorular; cinsiyet, yas, aylik hane halki geliri, ne
kadar suredir internet kullanicisi olundugu, gectigimiz 12 ay iginde kag¢ kere seyahat
edildigi, seyahat planlamasi yaparken en son hangi ihtiyaci karsilamak lizere internet
Uzerinden bilgi arandigI ve yapilan bu bilgi aramasi igin en son kullanilan platformun
hangisi oldugu seklindedir. Katiimcilarin demografik 6zelliklerini 6zetleyen bilgiler

Tablo 6.1’de sunulmistur.

Tablo 6.1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri.

Demografik Degisken Katilimci Sayisi Yizde
Cinsiyet

Kadin 202 42,2
Erkek 277 57,8
Yas

18-24 77 16,1
25-39 254 53,0
40 -54 97 20,3
55 ve Uzeri 51 10,6
Aylik Hane Halki Geliri

2.000 TL ve alti 29 6,1
2.001 TL-5.000 TL arasl 149 31,1
5.001 TL-7.500 TL arasi 139 29,0
7.501 TL ve Uzeri 162 33,8
Ne kadar siiredir internet kullaniyorsunuz?

1 yildan az 5 1,0
1-5 yil arasi 39 8,2
5 yildan fazla 435 90,8
Gegtigimiz 12 ay icerisinde kag kere seyahat ettiniz?

1 88 18,4
2 69 14,4
3 80 16,7
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4 57 11,9

5 ve Uzeri 185 38,6

Seyahat planlamasi yaparken en son hangi ihtiyaglarinizi karsilamak lizere internet
iizerinden bilgi aradiniz?

Konaklama 247 51,6
Yeme-igme 157 32,8
Ulasim 254 53,0
Destinasyon sec¢imi 59 12,3
Konser, tiyatro gibi etkinlikler 49 10,2
Seyahat rotasi olusturma 153 31,9
Diger 19 4,0
Yaptiginiz bu bilgi arastirmasi igin en son kullandiginiz platform hangisiydi?
Facebook 84 17,5
Twitter 29 6,1
Tripadvisor 59 12,3
Blog 58 12,1
Foursquare 19 4,0
Booking.com 49 10,2
Airbnb 13 2,7
Diger 168 35,1

Tablo 6.1'de gorildigu Uzere ankete cevap veren katilimcilarin %57,8’'u
erkek, %42,2’i kadindir. Katihmcilarin %16,1’i 18 - 24 yas , %53’G 25 - 39 yas ,
%20,3’'u 40 - 54 vyas , %10,6'si 55 ve Uzeri yas aralifinda bulunmaktadir.
Katilimcilarin %6,1’G 2.000 TL ve alti, %31,1’si 2.001 TL — 5.000 TL arasi, %29,0’i
5.001 TL — 7.500 TL arasi, %33,8'si 7.501 TL ve Uzerinde gelirleri bulunmaktadir.
Katilimcilarin %1,0'i 1 yildan az, %8,2’s1 1 - 5 yil arasi, %90,8’si 5 yildan fazla stredir
internet kullanmaktadir. Katilimcilarin %18,4’G 1 kere, %14,4’G 2 kere, %16,7’G 3
kere, %11,9’u 4 kere, %38,6'i 5 ve Uzeri kere gectigimiz 12 ay igerisinde seyahat
gerceklestirmistir. Coklu secim vyapilmasina olanak verilen, seyahat planlamasi
yaparken en son hangi ihtiyaglarini karsilamak Uzere internet Uzerinden bilgi
aradigina dair sorulan soruya katilimcilarin cevap yizdeleri ise %51,6 konaklama,
%32,8 yeme-icme, %53 ulasim, %12,3 destinasyon secimi, %10,2 konser, tiyatro gibi
etkinlikler, %31,9 seyahat rotasi olusturma ve %4,0 diger secenekler seklindedir.

Katihmcilarin yaptiklari bu bilgi arastirmasi icin en son kullandiginiklari platformlar

59



ise %17,5 Facebook, %6,1 Twitter, %12,3 Tripadvisor, %12,1 Blog, %4,0 Foursquare,
%10,2 Booking.com, %2,7 Airbnb, %35,1 diger plartformlar seklindedir.

6.2. Olcek Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Verileri toplama asamasini takiben olgek glvenilirligi, ayrisma gegerliligi
(Discriminant  Validity) ve vyakinsama gegerliligi (Convergent Validity)

degerlendirilmesi asamalari gelmektedir.

Olgek gecgerliliginin incelenmesi amaciyla dogrulayici faktér analizini yapmak
icin AMOS 21 yazilimi kullanilmistir. Model — veri uyumlulugunun test edilmesi icin
Hair ve digerlerinin (2006) 6nerilerinden yola gikarak, arastirma esnasinda Ki-Kare
Uyum istatistigi (X2/df), Normlastirlmis Uyum indeksi (Normed Fit Index - NFl),
Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index - CFl), Artmali Uyum indeksi
(Incremental Fit Index - IFI), Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit Index - GFl),
Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewis Index - TLI) ve Yaklasim Hatalarinin Ortalama
Kara Kékii (Root Mean Square Error of Approximation - RMSEA) Uyum lyiligi indeksi
kullanilmistir (Hair et al., 2006). Ki-Kare Uyum Istatistiginin O - 3 arasinda,
RMSEA’nin 0.10’dan kuguk, diger belirtilen indekslerin ise 0 - 1 arasinda —tercihen
1’e yakin— deger almasi istenmektedir (Forner and Larcker, 1981; Hair et al., 2006;

Hooper et al., 2008). Tablo 6.2’de bulunan ilgili indeks degerlerini gostermektedir.

Tablo 6.2: Ol¢iim Modeline Ait Uyum lyiligi indeksleri.

X2 X2/df GFI CFl IFI TLI NFI | RMSEA

894,72 2,33 0,89 0,95 0,95 0,95 0,92 0,05

Tabloda géruldigiu gibi; Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,89 degerinde,
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,95 degerinde, Artmali Uyum indeksi (IFI) 0,95
degerinde, Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,95 degerinde, Normlastirilmis Uyum indeksi
(NF1) ise 0,92 degerindedir. Ki-Kare Uyum istatistigi 2,03 degerinde olup, Yaklasim
Hatalarinin Ortalama Kara Kokii (RMSEA) degeri 0,05’tir. Yukarida da belirtildigi gibi

Ki-Kare Uyum istatistiginin O - 3 arasinda olmasi durumunda RMSEA’nin 0.10’dan
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kiicik olmasi ve diger belirtilen indekslerin 0 - 1 arasinda —tercihen 1’e yakin— deger

almasindan dolayi modelin iyi bir model oldugunu séylenebilir.

Dogrulayici faktér analizinden sonra yapilan arastirmadaki olgeklerin
istatiksel ~ olarak  glvenilir olmasini  test edip, igsel glvenilirliginin
degerlendirilmesinin yapilmasi gereklidir. Bu amacla “Cronbach alfa katsayisi” nin
incelenmesi gerekmektedir. Ayni zamanda 0&lgek “bilesik glvenilirlik katsayisi
(composite reliability)” hesaplanarak olgegin givenilirligi saglanmistir (Werts et al.,
1974). Belirtilen olgltler kapsaminda yapilan analiz degerlendirmeleri ile bilesik
glvenilirlik katsayilarinin 0,81 — 0,94 deger araliginda oldugu gorilmdistir. Bunun
yani sira Cronbach alfa katsayilarinin da 0,81 — 0,94 deger araliginda oldugu
gorilmustir. Olgeklerin  giivenilir seviyede bulunduklarinin  gostergesi olarak,
belirtilen degerler gilivenirlilik icin 6nerilen 0,60 degerinden buylktir (Fornell and
Larcker, 1981). Boylelikle olgeklerin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir (Nunnally,

1978; Fornell and Larcker, 1981; Anderson and Gerbing, 1988).

Olceklerin gecerliliginin degerlendirilmesi safhasinda, ilk olarak aciklanan
varyans degerleri — Standart Faktor Yukleri — vasitasiyla yakinsama gegerliligi
ispatlanmistir. ilgili degerlerinin tavsiye edilen 0,50 degerinden biyiik olmasi
yakinsama gegerliliginin varliligina kanit sunar (Bagozzi and Yi, 1988). Ek olarak, her
bir faktor icindeki ifadelerin birbirleriyle olan korelasyon degerlerinin tim
degiskenler arasinda 0,001 anlamhlik diizeyinde oldugu gériilmistiir (Ozer, 2011).
Ayrisma gecerliligi ise, degisken ciftlerin arasinda olusan Korelasyon Katsayi Kareleri
ile Ortalama Aciklanan Varyans Degerleri (AVE) degerinin karsilastiriimasiyla
yapilmistir. Her bir AVE degeri, faktorler arasindaki korelasyon katsayilarinin
karelerinden fazladir ve bu durum tek boyutlulugu gostermektedir. Bu durum
ayrisma gegerliligine kanit niteliginde olup bes faktérin de birbirinden ayristigini

gosterir (Fornell and Larcker, 1981).

Yukaridaki bilgiler i1siginda; Tablo 6.3 diizenlenmistir. Bu tabloda sirasiyla;
“Standart Faktor Yikleri”, “Cronbach Alfa Degerleri”, “Ortalama Agiklanan Varyans
Degerleri (AVE)” ve “Birlesik Glvenilirlik Katsayilari (CCR)” gosterilmistir. Yapilan
genel degerlendirme sonucunda o6lgeklerinin guvenilirlik ve gegerlilikleri ile ilgili

sartlarin saglandigi gortlmektedir.
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Tablo 6.3: Faktor Yikleri, Guvenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari.

Cronbach

Degisken Standart Faktor Yikleri Alfa AVE CCR
Bilgi inanirhgi (IC) 0,938 0,679 0,937
IC1 0,76

IC2 0,80""

IC3 0,88™"

IC4 0,86"""

IC5 0,86""

IC6 0,82°"

IC7 0,78

Bilgi Kalitesi (1Q) 0,885 0,594 0,879
1Q1 0,68

1Q2 0,70™"

1Q3 0,84™"

1Q4 0,82°"

1Q5 0,80""

Kaynak Uzmanhg (SE) 0,809 0,589 0,811
SE2 0,80

SE3 0,79""

SE4 0,71

Kaynak Benzerligi (SH) 0,846 0,560 0,864
SH1 0,85

SH2 0,82"*"

SH3 0,68

SH4 0,627

Bilginin Kullanighhg (1U) 0,915 0,670 0,910
U1 0,83

U2 0,85

U3 0,82""

u4 0,78

U5 0,81

Bilgiyi Benimseme (lA) 0,923 0,675 0,926
IA1 0,84™"

A2 0,86

IA3 0,75""

A4 0,86""

IAS 0,87"""

IA6 0,74™"

Not: CCR: Bilesik Guvenilirlik Katsayisi; AVE: Ortalama Aciklanan Varyans,

**%*p<0.001.
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Asagida yer alan Tablo 6.4’de ise bes faktorin aralarindaki korelasyon
katsayilariyla birlikte tanimlayici istatistik degerleri bulunmaktadir. Tabloda
gorulecegi gibi; bilginin inanirhg), bilginin kalitesi, kaynak uzmanligi, kaynak
benzerligi, bilginin kullanislihgi, bilgiyi benimseme ile anlamli ve yerinde bir iliski

icerisindedir.

Tablo 6.4: Tanimlayici istatistikler ve Faktorler Arasi Korelasyon Katsayilari

Ort. Std. IC 1Q SE SH U 1A
Sapma

IC 3,3841 0,7195 (0,82)

IQ 3,3658 0,7491 0,749 (0,77)

SE 3,3779 0,7653 0,473"" 0,475 (0,77)

SH 3,4160 0,7213 0,343" 0,400 0,489 (0,75)

IU 3,5662 0,7228 0,574 0,535 0,567 0,513 (0,82)

IA 3,5734 0,7434 0,536™" 0,492 0,568 0,492 0.776™ (0,82)

Not: **Pearson Korelasyon p < 0.001 anlamlilik diizeyinde, IC= Bilgi inanirhg, 1Q=
Bilgi Kalitesi, SE= Kaynak Uzmanligi, SH= Kaynak Benzerligi, IlU= Bilginin Kullanishhgi,
|A= Bilgiyi Benimseme.

6.3. Hipotez Testleri

Arastirma Modeli analiz edilirken yapisal esitlik modeli kullaniimistir. Analiz
yapilirken AMOS 21 paket programi igindeki en yuksek olabilirligi hesaplayacak
teknik tercih edilmistir. Model ve veri arasinda yiksek uyumluluk, analiz sonucunda
ortaya ¢ikan “Uyum lyiligi indeksleri” araciligiyla gériilmektedir. Arastirma modelinin

“Uyum lyiligi indeksleri” tablo 6.5’de gosterilmektedir.

Tablo 6.5: Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi indeksleri.

X2 df Cmin/df | GFI CFl IFI TLI NFI RMSEA

1418,13| 393 3,61 0,84 0,91 0,91 0,90 0,87 0,07
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Yukaridaki tabloda goruldugi Gzere “X2, df, Cmin/ df, CFl, NFI, IFIl, TLI ve
RMSEA“ degerleri belirtilmis olan kritik seviye deger araliklarindadir veya bu araliga
oldukca yakin sekildedir (Nunnally, 1978; Fornell and Larcker, 1981; Anderson and
Gerbing, 1988). Degerlerinin anlamh oldugu gériilmektedir. Bitiin “Uyum lyiligi
indeksleri” nin kabul edilebilecek seviyede oldugu goériilmistiir. Bu durum teorik

model ve verinin uyumlulugunun temel kaniti olmaktadir (Fornell and Larcker, 1981).

Bilgi
inanirhig

Bilgi
Kalitesi

Bilginin B Bilgiyi
Kullanishhg: Benimseme

Kaynak
Uzmanligi

Kaynak
Benzerligi

Sekil 6: Yapisal Modele Ait Katsayilar.

lyi uyum neticesinde 6n goériilen iliskilerin test edilmesi asamasina gegilir.
Tablo 6.6’da yapilan analiz sonuglari gériilmektedir. Bu tabloda “Standart Regresyon
Katsayisi, Standart Hata, t degeri” gibi parametler vasitasiyla olusulan sonug

gorulmektedir.
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Tablo 6.6: Yapisal Esitlik Modelini Hipotezlerine Ait Degerler.

Hipotez Standart Regresyon | Standart t degeri Sonug
Katsayisi Hata

H1:1C> IV 0,40 0,04 9,27 Kabul

H2:1Q > IU 0,11 0,05 2,49™ Kabul

H3:SE> IU 0,39 0,06 6,71 Kabul

H4: SH > IU 0,29 0,06 4,67 Kabul

H5: 1U > 1A 0,81 0,06 14,16 Kabul

Not: *p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001, IC: Bilgi inanirligi, 1Q: Bilgi Kalitesi, SE: Kaynak
Uzmanligl, SH: Kaynak Benzerligi, IU: Bilginin Kullanisliligi, IA: Bilgiyi Benimseme

Orneklemde yer alan katiimcilarin degerlendirmeleri sonucunda olusan
Tablo 6.6’dan da gorilecegi gibi, bilginin inanirhginin bilginin kullanishlig Gzerindeki
etkisinin pozitif oldugu kabul edilmis (B = 0.40; t = 9.27; p < 0.001) ve hipotez 1

desteklenen hipotezlerden olmustur.

Bilginin kalitesinin, bilginin kullanislihg Gzerindeki pozitif etkisinin bulundugu
kabul edilmis (B = 0.11; t = 2.49; p < 0.01) ve hipotez 2 destek goren hipotezler

arsindadir.

Kaynak uzmanliginin, bilginin kullanishligi Gzerindeki etkisinin pozitif oldugu

kabul edilmis (B =0.39;t=6.71; p <0.001) ve hipotez 3 de desteklenmektedir.

Kaynak benzerliginin, bilginin kullanishhgi izerinde pozitif etkisinin gorildigi
kabul edilmistir (B = 0.29; t = 4.67; p < 0.001). Hipotez 4 de desteklenen

hipotezlerdendir.

Bilginin kullanislihginin, bilgiyi benimseme lizerinde gorilen etkisi pozitif
kabul edilmis (B = 0.81; t = 14.16; p < 0.001) ve hipotez 5 in de desteklenen

hipotezlerden oldugu gérilmdistdar.

Olusturulan hipotezlerin arastirmanin sonunda testi yapilmistir. Son bolim
olan sonug ve degerlendirme boélimiinde testi yapilan hipotezler degerlendirilip,

arastirmanin sonugclarinin yorumlamasi yapilacaktir.
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7. DEGERLENDIRME VE SONUC

internet kullaniminin artmasi ile sosyal medya insanlarin hayatinda
vazgecilmez yer edinmekte olup isletmelerin tiketicilere ulasmasi icin en 6nemli
pazarlama araclarindan biri olarak kabul edilmektedir. Sosyal medyanin
pazarlamacilar ile tiketiciler arasinda kopri olusturmasi nedeni ile birgok
arastirmaci ve markalar tarafindan etkileri incelenmeye baslamistir. Tiketicilere
ulasmak igin etkili bir yéntem olan sosyal medya dinamik yapisi ile Grini veya
hizmeti kullanan tiketicilerin aninda geri doniis ve yorumlari sayesinde (retici ve
isletmelere egsiz firsatlar saglamaktadir. Ozellikle de sosyal ag siteleri ve
uygulamalar Gzerinden Urin veya hizmet almis kisilerin elde ettikleri tecriibeleri
paylasmalari, yeni musteriler igin rehberlik etmektedir. Bu sebeple kisilerin seyahat
planlamasi yaparken, eWOM bilgisini benimseme davranislarini anlamak 6nem arz

etmektedir.

isletmeler kendi markalarinin ézelliklerini, yeni Griinlerini ve kampanyalarini
tiketicilere aktarmak icin sosyal ag sitelerinde daha c¢ok yer edinmeye
calismaktadirlar. Ozellikle de tiiketicilerin seyahat ve konaklama tercihinde, sosyal
ag paylasim sitelerini etkili kullanmakta olduklari goériilmektedir. Tiketiciler sosyal
medyada seyahat planlamasi yaparken 6nceden tecriibe etmis kisilerin paylastigi
fotograflari, videolari, yorumlari ve c¢esitli bilgileri arastirmaktadirlar ve kendi
edindikleri tecribelerini de bu aglarda paylasmaktadirlar (Erol ve Hassan, 2014).
Seyahat planlamasi igin paylasilan bu bilgiler tlketiciler tarafindan énem verilmekte

ve seyahat planlama kararlarinin olusmasinda en énemli etkendir (Atadil, 2011).

Gun gectikce tiuketici Gzerinde etkisi artan sosyal medyada olusan bilgilerin
nasil degerlendirildigi ve bilgiyi benimsemek i¢in hangi asamalardan gectigi ¢ok
onem tasimaktadir. Bu sebeple bu calismada bilgi kabul modellerinin gelisimi ile
seyahat planlamasi yaparken elde edilen bilgiyi benimseme igin bilginin
kullanislihgini etkileyen faktorler arastirilmistir. Calisma cercevesinde bilginin
kullanislihgina etki eden faktérlerden, bilginin inanirhgi, bilginin kalitesi, kaynak
uzmanligi ve kaynak benzerliginin ¢evrimici ortamda satin alma niyeti Gzerinde etkili

olduguna dair ampirik veriler sunulmustur.
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Elde edilen bilgiler 1s1ginda bilgi kaynaginin, bilgi kullanighligi Gzeride olumlu
etkileri oldugu goérilmistir. Ozellikle de herkesin bilgi paylasabiliyor olmasi bilgi
kalitesinin 6nemini glin gectikge arttirmaktadir (Reichelt et al., 2014; Yoo et al.,
2015). Herkes tarafindan bilginin yayinlanabilinir ve vyayilabilir olmasi,
degerlendirmelerin bilgi kalitesini dusirebildigi (Cheung et al., 2008) gibi paylasilan
bilginin kalite algisi, tiketicilerin tekrar satin alma egilimlerini artirmaktadir (Shin et
al., 2013). Bu sebeple, Yeap ve digerleri tarafindan (2014) bir mesaja gomiull
anlamin giicli olarak tanimlanan bilgi kalitesi, tiiketicilerin Urin ve hizmetler
konusundaki degerlendirmesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Filieri and McLeay,
2014). Ayrica, bir sosyal ag sitesinde musterilere degerli, glincel ve tutarli bilgiler
saglandiginda, musterileri cekme ve elde tutma olasiigini artirmaktadir (Lin and
Sun, 2009). Arastirma sonuglarinda tiketicilerin internette mevcut olan bilginin
kaliteli algilanmasinin satin alma davranislarinda 6nemli bir etken oldugunu

gostermektedir.

Elde edilen bir diger bulgu da bilgi inanirliginin, bilgi kullanighligina olumlu
etkisidir. Bilgi inanirhgi sireci, tiketicilerin maruz kaldiklari bilgilerin; inandirici,
uzman, glvenilir, dirlst, dogru, tarafsiz, kullanish olarak algilanmasini kapsamakta
oldugundan bilginin inanirhgi, insanlarin alinan bilgiyi kullanish bulup bulmadiklari
ile ilgilidir. Cinkl bireyler alinan bilgilerin glivenilir olduguna inanmadiklar siirece
bilgiyi benimsememektedirler (Smith and Vogt, 1995). Ozellikle de tiiketiciler, bir
bilginin inanilir oldugunu algiladiklarinda, bu paylasilan eWOM'u kabul etmeleri
daha kolay olmaktadir (Sussman and Siegel, 2003). Bu arastirmalar ve yapmis
olduguz calisma sonucunda, seyahat planlamalarinda yapilan degerlendirmelerin
inanilir oldugunu distnen bir tiiketici, eWOM yorumlarini benimseme ve satin alma

kararlari alma konusunda daha istekli olacagi gorilmustur.

Bilgi kullanishligini olumlu yonde etkileyen bir baska etken olan kaynak
uzmanligl, kaynagin birikmis yetkinligini, bilgisini ve becerisini yansitmaktadir
(Willemsen et al, 2012). Bu sebeple sosyal ag siteleri baglaminda, eger alicilar
eWOM bilgisinin yliksek derecede ilgili uzmanhga sahip bir profil sahibi tarafindan
yayinlandigini algilarsa, bu eWOM mesajini daha yiiksek bir givenilirlik seviyesine

sahip olarak gérme egiliminde olmalarina neden olur (Cheung et al., 2009; Cheung
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and Thadani, 2012). Cevrimici ortamlarda, insanlar gercek kimligini agiklamadan
belirli Grin veya hizmetlere iliskin duygularini yayinlama ve ifade etme konusunda
fazlasi ile ozgir olduklarindan paylasilan bilgilerin degerlendirmesi tamamen
tiketicinin algisina kalmis durumdadir. Tiketici, paylasilan yorumlarin givenilir ve
uzman bireyler tarafindan yayinlandigini diisiniirse, bu paylasilan yorumlari kendisi

icin daha yararli bulacak ve bilgiyi benimsemesi daha kolay olmaktadir.

Arastirma bulgularina gore, bilgi kullanisliigini etkileyen bir baska etmenin de
kaynak benzerligi oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. insanlarin birbirlerine benzer
diuslince ve fikirlerini paylasmak, ayni etkinliklere katilmak ve ayni aktivitelerde
olmak gibi paralellikleri paylagmak ve birbirlerini takip etme egilimindedirler. Bu
sebeple, gevrimigi sosyal aglarda ortak arkadaslarin, ortak ilgi alanlarinin ve ortak
paylasilan nesnelerin arkadas onerileri icin kullanildigi gériilmektedir. Ozellikle de
kisiler benzer olduklari disindikleri kisilerin paylasimlarini kendilerine yakin
hissetmektedirler. insanlarin sahip olduklari ayni 6zelliklere dayali sosyal baglar
olusturmalari benzer dustincelere sahip diger bireylerle arkadashk kurmak igin
sosyal ortamda daha fazla firsata sahip olmalari birbirlerinden daha fazla
etkilenmeleri sonucunu dogurmaktadir. Arastirma sonucu géstermektedir ki, kaynak
benzerligi tiiketicileri satin alma niyetlerini etkileyen bir faktordir. Bu da benzer

kisilerin birbirlerinin tercihlerinden etkilendiklerini gostermektedir.

CGalismanin son bulgusu da bilgi kullanishhginin bilgiyi benimseme lzerindeki
olumlu etkiye sahip olmasidir. Satin alma niyetinin en dnemli unsuru olan bilgiyi
benimsemek igin alinan bilginin kullanish olup olmadigina dair bir algilama sireci
sonunda karar verilir. Bilginin kullanisli olup olmadigi konusunda olumlu etkilere
sahip kaynak uzmanligi, kaynak benzerligi, bilgi kalitesi ve inanirligi gibi faktorlerden
sonucu insanlar elde ettigi bilgilerden yararli ve kullanigh bulduklarini benimsemeye

ve kabullenmeye yatkindirlar.

Tuketici satin alma davranislarini anlama adina TRA, TAM, ELM gibi bircok
kabul modeli ile cesitli arastirmalar yapildigi gozlemlenmektedir. internetin
yayginlasmasi ile yeni nesil tiiketicileri ve davranislarini anlamanin 6nemi de giderek
artmaktadir. Buradan hareketle bu galisma, giincel ve populer bir model olarak

kabul edilebilecek IAM modelini kullanarak turizm baglaminda insanlarin bilgiyi
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benimseme sirecini inceleyerek literatire katki saglamistir. Calismanin bu
anlamdaki iki temel katkisi IAM modeline destek saglayacak ampirik veriler sunmasi
ve turizm baglaminda internet ortaminda agiga c¢ikan bilginin 6nemine dikkat
cekmesidir. Nispeten yeni bir model olan IAM’ye kaynaga iliskin cesitli faktorler

eklenerek bir inceleme yapilmasi da bir diger katkiyi temsil etmektedir.

Literatlirde yapilan galismalar incelendiginde galismaya temel olan IAM
modelinin satin alma davranisina neden olmasi amaci icin tiiketicileri nispeten daha
ilgi cekici etkinliklere katilmaya motive edecek sosyal medya platfomlarinin
arastirilmasinda kullanildiginda goriilmektedir. Ornek olarak, Facebook (Alalwan et
al., 2017), Instagram (Djafarova and Rushworth, 2017), Twitter (Lahuerta-Otero and
Cordero-Gutierrez, 2016) gibi temelinde sosyal medya platformalarinda ve gevrimigi
inceleme siteleri (Vallejo et al.,, 2015) olan c¢alismalar gosterilebilinir. Mevcut
calismanin literatiire bu baglamdaki en dnemli katkisi ise, bitlincil olarak internet
ortamindaki bilgileri ele almasi ve heniz sinirli ele alinan turizm alanindaki bilgilere
odaklaniimasidir. Boylelikle, turizm gibi tlkemiz igin dnemli bir alana dair katki

saglayici bulgular elde edilebilmistir.

Calismada sunulan tim katkilar ve ampirik bulgular 1siginda, basarili bir
pazarlama stratejisi ile musteri sadakati elde edilebilecegi inancindan hareketle
isletmelerin, Bilgiyi Benimseme Modeli ¢ercevesinde internet Uzerinden paylasilan
bilgiyi tiketicilerin neden ve nasil benimsedigi konusuna daha fazla odaklaniimasi
gerektigi gosterilmistir. Clink{ internet ortaminda olusan bilgiler, bireyler tarafindan
kabul goérmektedir. Ozellikle de sosyal medyada paylasilan bilgilerin tiiketici
Uzerinde onemli bir etkisi oldugu gorulmdistir. Bu sosyal medyada Uretilen bilgiyi
benimsemeyi etkileyen faktorler IAM temel alinarak aciklanmistir. Tim bu faktorler
internette en ¢ok yorum ve degerlendirmenin yapilmis oldugu seyahat planlamasi
ornegi Uzerinden yapilmis olup bireylerin seyahat planlamasi yaparken internet
ortamindaki bilgilerden nasil faydalandiklari ve bu bilgileri benimserken hangi
faktorlerden ne derecede etkilendikleri sonuglarina bakilmistir. Bu bakimdan turizm
sektoériinde hizmet veren isletmelerin internet ortamindaki bilgileri stirekli olarak
takip etmesi, bu bilgilerin aciga ¢cikmasi icin mdisterilerini motive etmesi ve aciga

¢tkan olumlu veya olumsuz bilgileri takip ettigini gosterir nitelikte hareket etmesi
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gerekmektedir. Ote yandan isletmelerin bilgi kalitesinin, bilgi inanirhiginin, kaynak
benzerliklerinin, kaynak uzmanhginin, bilgi kullanishligina etkisini;  bilgi
kullanishihginin da bilgiyi benimsemeyi etkileyerek tiketicilerin satin alma kararlarini
olusturdugunun farkina varmalari gerekmektedir. Bu da aciga cikan bilgilerin
derinlemesine incelenmesi ile mimkiindiir. internet ortaminda firma igin

olusturulmus her bir bilgi incelenmeye ve analiz edilmeye degerdir.

Diger yandan, ¢calismanin cesitli kisitlari bulunmaktadir. Calismanin tek bir
Ulkede gergeklestirilmis olmasi ana kisitlardan birini temsil etmektedir. Bu bakimdan
gelecek arastirmalara Ulkeler arasi karsilastirmalar yapilmasi Onerilebilir. Diger
yandan, ¢alismada bireylere son seyahat planlamalarini hatirlamalari ve ilgili anketi
bu slirece gore yanitlamalari sdylenmistir. Bireylerin o ani daha iyi hatirlamalari ve
tecriibe anini gozlemleyebilmek adina, deneysel tasarim gibi o anin gozlenebilecegi
cesitli metotlar vasitasiyla yeni ¢alismalarin yapilmasi faydah olanilir. Boylelikle,
bireylerin plan asamasi direkt olarak gozlemlenebilecek ve cesitli manipilasyonlarla
mevcut tutumlari analiz edilebilecektir. Gelecek arastirmalar igin bir diger 6neri,
ayni baglam altindaki farkh bilgilerin karsilastiriimasi ile karsilastirmali bulgular
sunulmasi olabilir. Ornegin, mevcut calisma bireylerin son deneyimlerine bitinciil
olarak odaklanir. Gelecek calismalar, otel aramasindaki bilgilerle destinasyon
secimindeki bilgiler arasinda bir karsilastirma yaparak gesitli benzerlik ve farkhliklari
ortaya ¢ikarabilir. Boylelikle, turizm baglamindaki bilgiyi benimseme bulgulari

derinlestirilebilir.
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EKLER

Ek-A: Anket Formu

Sayin Katilimci,

Bu anket formu, Gebze Teknik Universitesi isletme Fakiiltesi’'nde tamamen bilimsel amaglarla
yuratllen, bireylerin seyahat planlamasi yaparken (destinasyon, otel, restoran vb. secimleri)
internet araciligiyla elde ettikleri bilgileri degerlendirmelerini 6lcmek amaciyla yapilan bir ¢alisma
icin hazirlanmustir. Sorulara vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Size gére en dogru olan
cevabi vermeniz arastirmanin saglikh ilerlemesi agisindan 6nem arz etmektedir. Katkilariniz igin
tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ( )

Yasiniz: 18-24 () 25-39( ) 40-54 () 55 ve Uzeri( )

Aylik hane halki geliri: 2000 ve alt1 ( ) 2001-5000 ( ) 5001-7500( ) 7501 ve Gzeri ()

Ne kadar siiredir internet kullaniyorsunuz: 1 yildanaz( ) 1-5yil arasi ( ) 5yildan fazla ()

Gegtigimiz 12 ay igerisinde kag kere seyahat ettiniz: 1( ) 2() 3() 4() S5vedlzeri()

Seyahat planlamasi yaparken en son hangi ihtiyaglarinizi karsilamak lizere internet lizerinden bilgi
aradiniz:

Konaklama ( )

Yeme-icme ()

Ulasim ( )

Destinasyon secimi ()

Konser, tiyatro gibi etkinlikler ( )

Seyahat rotasi ¢izme ( )

Diger ( ) [liitfen belirtiniz]........

Yaptiginiz bu bilgi aragtirmasi igin en son kullandiginiz platform hangisiydi:
Facebook ()

Twitter ()

Blog ()

Foursquare ()

Youtube ()

Booking.com ( )

Airbnb ()

Diger ( ) [liitfen belirtiniz]........

Asagidaki ifadeleri seyahat planlamasi yaparken en son incelediginiz platformdaki bilgileri

diisiinerek (bloglar, sosyal medya hesaplari, Foursquare gibi uygulamalar vb.) degerlendiriniz.

(1= Higcbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman)

Bu bilgiler inandiricidir. 1(2(3[4]|5
Bu bilgilerin dayanagi saglamdir. 1{2|3(4]|5
Bu bilgilere inanilir. 1(2(3(4]|5
Bu bilgiler dogrudur. 1(2(3[(4]|5
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Bu bilgilere itimat edilir.

Bu bilgiler gercektir.

Bu bilgiler glivenilirdir.

Bu bilgiler anlasilir.

Bu bilgiler agik bir bicimde sunulmustur.

Bu bilgiler yiksek kalitelidir.

RikRr|R|R[R| ,|~
Wlwlw wlw| w|w
e e N R

Bu bilgiler gli¢li argiimanlar sunmaktadir.

NININININININN
vifoiuiuviuo|uv| on|luvn

Bu bilgiler ikna edicidir. 1 3|4

Asagidaki ifadeleri seyahat planlamasi yaparken en son incelediginiz platformu diisiinerek (bloglar,

sosyal medya hesaplari, Foursquare gibi uygulamalar vb.) degerlendiriniz.

(1= Higbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman)

Bu platformda bilgi paylasan bir yazarin fazla sayida yazisinin olmasi onun bilgi | 1| 2| 3| 4|5
birikimini gosterir.

Bu platformda uzun siiredir yazan yazarlar inandiricidir. 1{2|3(4]|5
Diger okuyucularin faydah buldugu bilgiler glivenilirdir. 1(2(3(4]|5
Akranlarimin sundugu bilgilere glivenirim. 1{2|3(4]|5
Hemcinslerimin sundugu bilgilere glivenirim. 1(2(3(4]|5
Benzer ilgi alanlarina sahip oldugum kisilerin sundugu bilgilere giivenirim. 1{2|3(4]|5
Benzer satin alma seklinde sahip oldugum kisilerin sundugu bilgilere glivenirim. 1{2|3(4]|5

Asagidaki ifadeleri seyahat planlamasi yaparken en son incelediginiz platformdaki bilgileri

benimseme derecenizi diisiinerek (bloglar, sosyal medya hesaplari, Foursquare gibi uygulamalar
vb.) degerlendiriniz.
(1= Higcbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman)

Bu bilgiler faydalidir. 1(2(3(4]|5
Bu bilgiler bilgi vericidir. 1{2|3(4]|5
Bu bilgiler degerlidir. 1(2(3(4]|5
Bu bilgiler 6greticidir. 1{2|3(4]|5
Bu bilgiler yardimcidir. 1{2|3(4]|5
Bu bilgiler satin alma karari vermemi kolaylastirir. 1(2(3(4]|5
Bu bilgiler dogru satin alma karari vermemi saglar. 1{2|3(4]|5
Bu bilgiler ilgili hizmet (destinasyon, otel, restoran vb.) hakkindaki bilgi dagarcigimi | 1| 2| 3|45
gelistirir.

Bu bilgiler “satin alma” veya “satin almama” konusunda bir karara varmami | 1|2|3|4|5
kolaylastirir.

Bu bilgiler daha etkin bir sekille satin alma karari vermemi saglar. 1234

Bu bilgiler ilgili hizmeti satin almam igin beni motive eder. 12|34

Anketimize katildiginiz icin tesekkir ederiz.
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