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Tuketim insan@lunun bir parcasi oldiu surece tuketicilerin satin alma karari ve bu ta
iliskin stre¢ her zaman 6nemini sturdirmeye devam etlecklkzla deisen ve gelier
dinyada, insanlarin satin alma karari verirken rimaie kullanimina yonelmelerde
yayginlamistir. Bu sanal ortamda tiketicilerin pagtiklari deneyim ve dfiinceleri, dgel
tuketicilerin ilgisini cekmektedir. Bu #amda tiketicilerin satin alma karar sureci
eWOM'un en yaygin kullanima sahip kanali olan, $atketici yorumlarndan etkileni
etkilenmedgini belirlemek ve bu etkide 6nemli rol oynayan etlezi tespit etmek L
calismanin temel amacidir. Bu amacasutak igin, yiksek risk tayan soyut Grinlerde
olusan ve satin alma kararinin zor vergiditurizm endustrisinde bir agarma yapilmgtir.

3 yildiz ve Uzeri konaklamasletmelerinde 682 miunferit Turk ngigriye ait anke
calismasinin sonuclarina gore; sanal tiketici yorumiariiiketicilerin satin alma ka
surecinde etkisi bulunmaktadir ve bu yorumlar eeek kaarlar icin 6nemli kabl
edilmektedir. Katilmcilarin 6nemli kismi ekonomgarara gramamak igin yorumla
okumaktadir. Tuketiciler tarafindan yapilan yorumtatel web sitesindeki bilgilerden dé
guvenilir algilanmaktadir. Guvenilir bulma dizewylkatlimcilarin gitim seviyeler
arasinda dgru orantili bir ilski tespit edilmgtir. Egitim seviyesi yikseldikgce sanal tike
yorum siteleri gletmelerin kendi sitelerinden daha guvenilir olagddplanmaktadir.

Katilimcilarin hgnutsuzluklarini sanabrtamda paylgna esilimlerinin daha fazla oldgu
dikkat cekmektedir ve olumsuz yorumlar, olumlu yaofara oranla tiketicilerin sat
almada bilgi kullanimiizerinde daha dnemli etkiye sahiptir. Yorum saymsfazlalgi satir
alma kararini kolayktirmaktadir.Sanal tiketici yorumlarindan beklenen fayda, yoare
yonelik tutum ve yorum guvenigi satin almada bilgi kullanimini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Tuketici Yorumlari, eWOM, Satin Alma Karar&di, Turizm
Endistrisinde eWOM
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Purchasing decision of the consumers and relatedeps shall continue to maintain
importance as long as the consumption is a pahuafan. In this rapidly changing &
developing world, attitude to use internet beeawidespread while taking decisions
purchasing. Shared experiences and comments frdoalvenvironments draw attention
other consumers. In this concept, the main purpbgbis study is to determine whet
eWOM is affected from these virtual caments for purchasing decision process and d
factors play role in this effect. In order to ackd@ehis aim, a research is made in tou
industry, which forms by abstract products havirghtrisks, and in which have difficulti
in decision making process.

According to the results of a questionnaire carriegt as 682 Turkish guest
accommodated in accommodation business with 3 stags above; virtual consume
comments achieve an effect on decision making pgooé other consumers and the
comments are accepted as important during decisiaking. Considerable part ¢
participants is reading these comments in ordetmetffer from any loss in economic
manner. Comments left by consumers are percepbeas meliable then information give
in web-sites of hotels, etc.. A directly propor@bnrelation is determined betwesd
reliability level and educational levels of panpiants. If educational level is high, virtu
comment web-sites are percept more reliable thanweb-sites of the businesses.

Participants tend to share their unsatisfactoryista virtud environment, and this must
taken into consideration. Negative commentariesehav important effect thapositive
ones. The higher the numbers of commentaries nmfekeurchasing decision easi&he
benefits expected from the virtual consumer comsjattitude towards comments, an
reliability affect the using information in purchiag.
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Key Words: Virtual Consumer Comments, eWOM, Purchasing Deciimcess, eWOM
in Tourism Industry
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GIRIS
Gunumuz insani, farkh alan ve konularda gerek @mgkksesle ilgili olarak gunin her
aninda bircok satin alma karariyla §akariya kalabilmektedir. Satin alma ihtiyacinin
belirmesinde, bilgi ararken, ortaya cikan alteflexin degerlendiriimesinde, Urin ya da
hizmeti satin aldiktan sonraki sergilenen dawtannsanlar arasi bilgi aktarimi son derece
onemli bir konu olarak algilanmive &izdan &iza iletsimin etkisi aratiriimistir. Ancak
gunimaz bilgi ve iletim teknolojilerinin gelsimiyle artik insanlarin ttiketimle ilgili sahip
olduklari bu bilgileri internet ortaminda paytaa ve bgkalarinin yorumlarini inceleyerek
satin alma karari vermegiémi artmaktadir. Bu bglamda internet 6ncesinde 6nemi
kanitlanmg olan &izdan &iza iletsim (Word of mouth-WOM) kavraminin yerini
internetin gekimiyle beraber elektronik@zdan giza iletsim (electronic Word of mouth -
eWOM) almstir. (Calsma boyunca WOM ve eWOM Kkisaltmalari kullanilacaktir

eWOM, internet ortamindaki gd#i kanallar aracilgiyla tiketici bilgi, diglnce ve
deneyimlerinin aktariimasi ve @r tiketicilerle paylglmasidir. Bu paylgmda en yaygin
kullanima sahip eWOM kanali sanal tuketici yorundar Bu nedenle de sanal tiketici
yorumlari kapsaminda literatlr taramasi yagiltla bu kavramin gu zaman eWOM ile
ayni anlamda kullanilg gortlmektedir. Sanal tlketici yorum siteleri, aic kaynakl

olarak nitelendirilensletme web sitelerinden daha gtivenilir bulunmaktadir

Internetin giin gectikce insan hayati (zerindeki nartakisi turizmde de kendisini
gOstermekte ve sektoreshin cogu islem internet aracgayla yapiimaktadirilk olarak
rezervasyon ve satin almgeimlerinde etkili olan internet kullanimi, artikisaalma dncesi
Urtin ya da hizmetle ilgili bilgi arama ve satin alsonrasi bilgi/deneyim aktarma amaciyla
kullanilir hale gelmgtir. Seyahat plani yapanlarin biyik bir kismingililkonularda bilgi
kaynal olarak eWOM'a bgvurduklart  bilinmektedir. eWOM'un konaklama
endustrisindeki 6nemi, Uriin ve hizmetlerin soyuelik tasimasi nedeniyle satin alma
oncesi denenememesi ve turizm 0Orinin yiksek risidiarak algilanmasindan
kaynaklanmaktadir. Tuketiciler bu riski gbze alama&ta, secilecek alternatilétmeler
hakkinda bilgi argtirmasina girmekte ve eWOM’a paurmaktadir.



Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacl, sanal tuketici yorumlarinin satimaala bilgi kullanimina etkisini
incelemektir. Bu amacla sanal tuketici yorumlarimtkisini belirleyen faktorler, ilgili
yazindan ardiriimis ve ¢calsma kapsamina dahil edilgtir. Arastirmanin amacinin net bir
sekilde anlallmasini sglayan ve hipotezler arasindakiskinin gosterildgi bir argtirma

modeli gelgtirilmi stir.

Tuketim ve tuketme diincesinin hakim oldgu bir dinyada tiketicileri anlama,
tuketicileri anlamak i¢in de satin almayla ilgilethseyin @renilmesi gerekmektedir.
Internet ise artik insan hayatinin vazgecilmez bicasi olarak dmrlendirildigine gore
tuketici ve internet kavramlari incelenmesi gerekimmel konular olarak gindeme
gelmektedir. Bu nedenle tuketicilerin internetletemel bglantisi olan eWOM agéirma
konusu olarak secilrgir. Konu daha ankalir ve daha spesifik hale getiriimek istegmie
eWOM’un en yaygin kullanim kanali olan sanal tikegorumlari hedef alinrgiir.

Arastirma kapsaminda yanit aranan temel soruiafida siralanmaktadir:

» Sanal tuketici yorumlarinin okunma nedenleri neterd

» Sanal tuketici yorum sitelerinin tiketicilerin satalma karari verebilmek igin
basvurduklari dger bilgi kaynaklarina kiyasla gérece 6énem derecedir?

> Tuketiciler satin alma karari verebilmek icin kaget yorum okumayi yeterli
bulmaktadir?

> Tuketiciler satin alma karart verebilmek icin imette ne kadar zaman
harcamaktadir?

» Sanal tuketici yorum siteleri gtivenilir bulunmalkitadir?

» Yorum degeri satin almada bilgi kullanimini etkiler mi?

» Olumlu yorumlar mi yoksa olumsuz yorumlar mi saima niyetini daha fazla
etkilemektedir?

» Tuketicilerin  sanal tuketici yorum  sitelerine  yorumyazmalarinda

memnuniyetsizlikleri mi yoksa memnuniyetleri mi daflazla etkilidir?



» Bir 0riin ya dagletmeye ait bulunan yorum sayisinin az ya da ¢oguatatin alma
niyetini etkiler mi?
» Sanal tuketici yorumlarinin anonim olma 6zg|li satin almada bilgi kullanimini

etkiler mi?
Arastirmanin Onemi

Gunumuzde internet, gunluk gamtinin bir parcasi olmakta, insanlar internet sagke
haberlemekte, mesaj iletmektedirler. Gunlik hayatta skagtigi sosyal, kulturel,
ekonomik sorunlari B&alarlyla paylaabilmekte ve adveris esnasinda yadiklarini
dcuncu kgilere duyurmaktadirlar. Artik internet bir tigiadan &iza iletsimin mecrasi
olmus durumdadir (Gulmez, 2011: 31).

eWOM’un ortaya cikg internet sayesindedir ve Web 2.0 gibi internédi teknolojik
dizenlemeler eWOM'’un gglimine katkida bulunmyur. 7°’de 70’e herkesin kullangii ve
vazgecemedi bu sanal ortamin kullanimi daha da artmakta kettth amacl kullanimi
yayginlgmaktadir. Bilgi arama sdresini kisaltmasi, bilgiama sirasinda mekan
degsistirmeyi gerektirmemesi, zaman siniri olmamasi, Uyanda hizmeti karlastirma
imkani sglamasi ve satin alma sonrasindaskagilabilecek olumsuzluklari minimize

etmesi gibi nedenlerle bircok insan sanal tiikgtocumlarina bgyurmaktadir.

Sanal tuketici yorumlari, satin alma karar sirecinemen hemen hegamasinda etkili
olabilmektedir.insanlar internette sorf yaparken okgdubirkag yorumla bir ihtiyacinin
farkina varabilmektedir. Bir dGriin ya da hizmetayia¢ duyan ki o Griin ya da hizmetle
ilgili bilgi edinebilmek icin daha 6nceden urinitisaalms diger tuketicilerin deneyim ve
distincelerinin yer aldn sanal tiketici yorum sitelerinden bilgi toplamakte bu bilgiler
dogrultusunda alternatifleri kalastirarak dgerlendirmektedir. Satin alma sonrasinda ise
driin ya da hizmetle ilgili memnuniyet ve memnunsydtk durumlarini yorum sitelerine
aktararak bgkalariyla paylamaktadir. Aslinda bu sure¢ enshadtnerek yinelenmektedir.
Tuketicilerin satin alma kararlarinda bu denli 6hewimasi ve giderek 6neminin
artacginin dgunulmesi nedeniyle bu konu seciimie turizm endustrisine odaklanilarak

aciklamalar yapilngtir.



Gunumuzin girlasan ygamsartlarinda insanlar ¢cok daha fazla galakta ve ygun stres
altinda ygamaktadirSehir hayatinin trafik, gurtlti, hava kirfii gibi olumsuz etkenleri de
bu duruma eklenince tatil insan hayatinin vazgeszirbir parcasina haline gelmektedir.
Insanlar yilda en az bir defa turistik faaliyetléwilim icin bir satin alma karari vermek
durumunda kalmaktadirlar.

Turizm endustrisinde tiketim, zaman ve mekan agasirfarkl olarak gerceldenektedir.
Ayrica turizm UrUnleri soyut o6zellik gostermektediBu nedenlerden dolayl turizm
drtnlerini 6nceden gidip gérme, deneme olgsiulunmamaktadir. Tum bu o6zellikler ise
turizm endustrisinde riski arttirmaktadir. Riskialimak icin ise insanlar Bkalarinin
distincelerine ihtiyag duymaktadir. Bu ghamda artik c¢evrelerinden edinebilecekleri
bilgiler yetersiz gelmekte ve daha detayli arampilgsak ulgilan daha fazla bilgi ile en
dogru karari vermeye camaktadirlar. Sanal ortamdaki tuketici yorumlargilkire, ticari
web sitelerinden daha fazla guven v@rd¢in daha fazla insan artik bu yorum sitelerini

okumakta ve kararlarinda buradaki bilgileri dikkatmaktadir.

Buraya kadar yapilan aciklamalar nedeniylestsmaa uygulama alani olarak turizm
endustrisi secilmtir. Uygulama alani daha 6zele indirgemek adinbwandustrinin belki
de bel kemgii olarak nitelendirilebilecek olan otellerde birgutama gercekigirilmi stir.
Ayrica Yuksek@retim Kurulu Bagkanligi Tez Merkezi'nde kayitl olan tezler
incelendginde eWOM ile ilgili bir adet tezin bulungu dikkat cekmektedir. Yelada'ya
(2011) ait olan bu caima, tuketicilerin teknoloji Grtinleri satin alirkenline fikir paylgim

platformlarina kagn tutumunu etkileyen psikolojik faktorleri incelektedir.

Turizmle eWOM ilgkisini ele alan Turkce ¢aima sayisi ise ¢ok kisithdir. Yapilan yazin
incelemesinde konuya gkin sadece iki makaleye (Erdz ve gtubay, 2012; Kitapci ve
digerleri, 2012) ulalmistir. Bu konuda yurtginda yapilmg ¢calisma sayisi fazladir. Ancak
agirlama ile ilgili endustrilerdeki eWOM’un etkisin@gmen bu alanda az sayida ginana
yapildgl (Jeong ve Jang, 2011: 357) ve bu endustrilerdakial ttiketici yorumlarinin
etkisinin hala tam olarak bilinmegi(Ye ve digerleri, 2011: 635%eklindeki aciklamalar
¢esitli kaynaklarda da belirtiimektedir.



2007 yihndan cagtlan bir konu oldgu ve her gecen yil bu alandaki gata sayisinin
arttigi gérulmektedir. Konunun 2010 yilindan sonra dahaddemli hale geldi yillara

gore calyma yggunlugundan anlgimaktadir.

Ilgili alanda yapilan cajmalar otel, restoran ve seyahat plgeklinde bir siniflandirmaya
tabi tutuld@gunda cakmalarin yaridan fazlasinin oteller Gizerine odakigngiorilmektedir.
Geriye kalan cagmalar iki grup arasinda orantisal olaralgittaistir. Restoran ve eWOM
alaninda yapilan ¢amalarin son yillarda arfit ancak yine de fazla callmayan bir konu
oldugu dikkat cekmektedir. Bunun nedeni ilgili yazindastoranlarin temel hizmetinin
yeme-icme olmasi ve yeme-igmenin de insanlargkahiiklariyla ilgili bir davrang olarak
deserlendirilmesi gosterilmektedir.

Sosyal medya ve bloglar Uzerinde yapilan sgadlarin azlgi da gbze carpmaktadir.
Yukarida belirtilen otel-restoran-seyahat sinifiamésinin dyinda tim literattr igindeki
argtirmalarin =~ %13’0  danyanin  en blyuk tatil sitesi raka deerlendirilen

TripAdvisor.com’u esas altir. Bircok dilde hazirlanng) ¢cok sayidaki yoruma tek bir

yerden ulailabilmesi nedeniyle agarmacilar bu siteyi siklikla kullanmaktadir.

Calismalarin %30,7’si durumsal analigidikhdir. Tuketicilerin yazmg olduklari yorumlar
farkli acilardan teker teker incelenerek, en silkakulan kelime, en ¢ok vurgulanan 6zellik,
en fazlasikayete konu olan faktor gibi bilgilere giémak istenmgtir. Ulasilan bu sonuglar
da tuketicilerin demografik 6zelliklerine gore teakr deerlendirilerek, farklilk olup

olmadg tespit edilmeye calilmistir.

eWOM’un gorsellik yoninin vurgulangl} video ve fot@raflarla desteklenen yorumlarin
etkisinin tespit edilmeye calldigi argtirmalar yapilmgtir. Ancak 6zellikle videolarla
kiyaslandginda, metin @rrlikli yorumlarin daha kullagh, faydal old@gu sonucuna
ulasiimigtir. Zaman faktorinun etkisi ve tiketicilerin henbia sisteme hazir olmatl
bunun nedenleri olarak belirtiimektedir. Gatalar yillara gore incelenginde 2007
yilindan bu yana bir agiin s6z konusu oldiu séylenebilir. En fazla yayinin 2011 yilinda
(%33) yapildgl gorulmektedir.



eWOM'u dagrudan gletmeler acgisindan ele alan eaia sayisi ¢ok azdir. eWOM'un
isletmelerin dikkate almasi gereken bir konu @udubilinmektedir. Cunkul sietmelerin
gelecekleri, sanal tuketici yorumlarinin -0zelliklumsuz olanlarin- takip edilerek
duzeltilmesi ilesekillenebilmektedir. Gunumugartlarinda bu yorumlarin g6z ardi edilmesi
s6z konusu deldir. Yapilan anket uygulamasi sirasingietime yetkililerinin bu yorumlari
takip ettgi gorulmdstir. Ancak bazi gletmeler bu yorumlara mudahale edebildiklerini
olumsuz yorumlarin tuketicilerden gizlegdii belirtmislerdir. Bu durum hemen her
calismada Uzerinde durulan sanal tiiketici yorumlariivegirligindenstiphe duyulmasina
sebep olmaktadir. Bu konuyu biraz da olsun getkavyturabilmek adina,sletmelerin

eWOM'’a kagl tutumlari Gizerine yapilacak ¢ghalarin sayisi arttirilabilir.

Calismalarin dortte biri sanal tiketici yorumlarinin gdeni, olumlu ya da olumsuz
olusunu, incelemektedir. Yorum deri, tuketicilerin guven algisirgekillendiren bir unsur
olarak dgerlendiriimektedir ve bu nedenle siamacilarin 6zellikle Uzerinde durgdu bir
konudur. Olumsuz yorumlara odaklanilarak hazirlaggigmalarin biraz daha fazla olgu
gorilmektedir. Bunun nedeni ilgili yazinda, tikdadn olumsuz yorumlari daha guvenilir
bulmalan ile aciklanmaktadir. Ancak olumlu yoruml@&sas alarak hazirlanan gaia
sayisinin da giderek artmakta ofdu ve olumsuz yorum camalarina yaklgtig
gorulmektedir. Tezin temelini ojturan anket sonucglarinda da tiketicilerin olumlu ve
olumsuz yorumlara baftari hemen hemen aynidir. Yani literattir incelemeésirastlanilan
durum bu cakbmada da hakimdir. Bu da tiketici zihninde sanaletick yorumlarinin

deserine kagl henliz netlik olgmadgi ile aciklanabilir.
Arastirmanin Yontemi

Calsma, amacina gore atamalar kapsaminda incelegdide; tagidigi ozellikler
bakimindantanimlayici bir aratirma olarak dgerlendiriimektedir. Argtirma, kapsadi
sure bakimindaanlk (kisa sireli) bir argiirmadir. Yani aratirilan olgu veya olgularin o
andaki durumunu ortaya koymaktadir (Altgki ve digerleri, 2007: 60). Bu kgamda

arstirma, saha ¢almasiseklinde katilimcilara anket uygulanarak gercetiigmi stir.



Anketin hazirlanmasinda tek bidcek 6rnek alinip uygulanmamyifarkli calsmalardaki
Olcekler dikkatli birsekilde incelenmitir. En s&likli sonuclara ulgabilmek adina desik
Olceklerdeki konuya uygun olan ifade ve sorularkiyims ve bir o6lcek altinda
kullanabilmek icgin farkli gruplar altinda toplarngnr. Ankette net veriler elde edebilmek

amaclyla genellikle kapall uglu sorulagarék verilmistir.

Katilimcilarin internet kullanimi ve otel tercihimdnternet kullanimina #kin sorularla
baslayan ankette otel tercihinde bilgi kaynaklarinmeth derecesi ve kullanim sikliklari,
sanal tuketici yorumlarini okuma nedenleri ve tadgilen/katkida bulunulan yorum siteleri
tespit edilmeye calilmistir. Yorum yazma nedenleri, yorum @i (olumlu-olumsuz),
satin alma karari ile sanal tuketici yorumlarsklsi ve yorum guvenirlgi anketin icergini

olusturan dger konulardir.

Ankete nihai halini verebilmek icgin, dncelikle pilgalsma seklinde uygulannsgtir. 100
anket birebir katilimcilarin gogleri de dikkate alinarak tekrar gézden gecirgimbazi
sorular cikarilmy, kelime ve ifadelerde gsgsiklik yapilarak revize edilnstir. Sorularin
siralamasinda d@esiklik yapiimasi anketin anddirh g acisindan uygun bulungtur ve

yeni sorularin da eklenmesi ile anket son halirneibyei stir.

Arastirmanin evremi, konaklama sletmesi miterileri olusturmaktadir. Ancak bu evren
kapsamindaki tim kilere ulgmanin imkansiz ve kaynaklarin kisithi olmasi Oreeid
yapilmasini gerektirmektediArastirma orneklemiBalikesir'de faaliyet gosteren 3 yildiz
ve Uzeri konaklamasletmeleri olarak daraltiimtir. Balikesir ilinin tercih edilme nedeni,
minferit konaklayan Turk ngterilerin en ¢ok tercih efti yerlerden biri olmasidir. Seyahat
acenteleri aracthyla gelen migterilerin satin alma kararlarinin farkli olmasi aeiyle
munferit migterilere odaklaniingtir. CUnkl seyahat acentesi gterileri, otel tercihlerinde
satg elemanlarinin tavsiyelerini ve glurulan tur paketlerinin cazigiini dikkate
almaktadir. Dolayisiyla munferit ngigriler kadar detayll bir bilgi arama surecine

girismemektedirler.

3 yildiz ve Uzeri konaklamagletmelerinin secilme nedeni ise géri beklentilerinin bu

isletmeler icin daha yuksek olmasi ve gwdiilerin nitelikli otellerle ilgili yorum yapmayi



tercih etmesidir. Burada esas olan da ddenen pétammarttikga beklentinin de gou
orantili olarak artmasidir. Dolayisiyla bir memryatiyada memnuniyetsizlik (6zellikle de
memnuniyetsizlik) durumunda dler bu durumu bgkalarnyla paylama eilimine
girmektedir. Bunun i¢in de ginimuizde sesini duyukuokayligl, etki alani gesligi gibi

nedenlerle internet tercih edilmektedir.

Tark otel migterilerine kahvaltl ve afam yemgi sonrasi bg kaldiklari zaman dilimleri
gozlemlenerek konu aciklangnwve anketler mgierilere birakilmygtir. Anketin sayfa sayisi,
alac&l zaman bakimindan yildirici bir etki yaratsa dalikacilar konunun dikkat cekici
olmasi, doktora tezine dayanak giwrarak bilimsel nitelik tamasi gibi faktorleri dikkate
alarak anketi cevaplandirmayl kabul eflendir. Anketi doldurmalari sirasinda ayni
ortamda beklenilerek katilimcilardan gelen sorylanitlanmg, anketlerin net, eksiksiz

doldurulmasi igin gereken yapilgtir.

1038 katilimciya ukalmis olup, 71 anket “Ortalama internet kullanim gsiklz nedir?”
sorusuna “hi¢ kullanmam” yaniti verifgiicin degerlendirme dyinda tutulmgtur. 126
anket, verilen yanitlarda tutarsizlik ve/veya telaman yanitlar olmasi ve kontrol sorusu
sebebiyle dgrulugundan emin olunmagh icin dikkate alinmamgtir. 159 katilimcinin ise
anketi eksik doldurdgu tespit edilmgtir. Sonug olarak eksik, hatali ve guvergiiden
sUphe duyulan tim bu anketler ¢ikargohda dgerlendirmeye alinan anket sayisi 682'dir.
Bu orneklem buyukigli ise evreni temsil yetegie acisindan oldukga iyi olarak
nitelendirilebilir. Hatta yeterli olarak nitelenden 6rneklem blyuklginin neredeyse iki
katidir.

Saha cabmasindan elde edilen veriler dikkatli hiekilde, eksik, yany ve ciddiyetsiz
doldurulan anketler ayiklanarak, bilgisayar ortaaniaktariimgtir. SPSS (Statistical
Packages for the Social Sciences) 17.0 analiz anogrkullanilarak cgtli analizler
yapilmstir. Frekans analizi, ortalama, ¢apraz tablo g&itit betimsel istatistikler, T testi,
one-way ANOVA testi, faktor analizi, korelasyon negresyon gibi ggtli analiz teknikleri

kullanilarak elde edilen veriler anlamlandiriimapgisiimistir.



Tezicgerigi

Tez 5 bolumden olgmaktadir. Bu bg bolum aslinda iki kisim altinda toplanmaktadir.
Birinci kisim konuya ilgkin yazindaki bilgilerle olgturulan teorik kisimdir. Bu kisimda
tiketici satin alma karar sureci, elektronigzalan &iza iletsim, ewom’un satin alma
kararina etkisi ve turizm endustrisindeki énemi atindaki ilk G¢ bolum yer almaktadir.
Ikinci kisim ise argirma metodu ve bulgularin yer aigdiuygulamaya dair bilgileri

icermektedir.

Calismanin ilk boliminde satin alma karar sureci acrkisktadir. Ancak bu slreci
acliklamadan once satin alma kararingkiii genel kavramlarin neler olgu ve nasil
tanimlandgl tGzerinde durulmgiur. B6lumun ikinci ana konusu satin alma karaesiitir.
Bu sireg, ihtiyacin ortaya ¢ikmasiylaslagan be asamali bir sire¢ olarak bilinmektedir.
Surecin ilerleyen gamalari ise sirasiyla; bilgi arama, alternatifledaierlendiriimesi, satin
alma ve satin alma sonrasi davgkrdir. Bilgi arama samasi ve algilama konusu
calismanin temel konularindan olmasi sebebiyle siregdé&idaha derinlemesine ele
alinmstir. Bolumin son kisminda ise tiketici satin alnaaak sirecini etkileyen faktorler
kisisel, psikolojik ve sosyo-kultirel olmak tzere iichkesslik altinda dgerlendiriimekte ve

her birini oluturan faktérler agiklanmaktadir.

eWOM baligi adi altindaki 2. bolimde, konularin anlam kaz#nadsi amaciyla 6ncelikle
eWOM'un c¢iks noktasi olan WOM kavrami aciklanmaktadir. WOM'amimi, énemi ve
kavramin gekimi hakkinda bilgi veriimektedirinternet ve WOM ikkisi ele alinarak
WOM’'dan eWOM’a gegiin nasil gercekkgigi aydinlatiimaktadir.internet olgusunun
ortaya cikgi, gelisimi, gunimizde eWOM ve satin alma karar surecind@&kemi
vurgulanmgtir. eWOM tanimlanarak 6nemi aciklandiktan sonra WQe eWOM
arasindaki farkliliklar; ilegim ortamisekli, iletisim ag1 ve anonimlikseklinde ayrintih
olarak ele alinmgtir. eWOM’un gelgim sirecinde 6nemli bir kavram olan Web 2.0
hakkinda bilgi verildikten sonra eWOMKkilleri aciklanmgtir. Bloglar, sanal topluluklar,

sosyal glar ve sanal tuketici yorumlari olarak siniflanidm eWOM kanallari hakkinda



bilgi verilmistir. Son olarak sanal tiketici yorumlarinin okunmedenleri, yorumlarin

avantaj, dezavantajlar ve yapisi aciklanmayaitalstir.

3. Bolum kapsaminda eWOM'’un satin alma kararineietk turizm endistrisindeki dnemi
actklanmaktadir. Bu lggamda oncelikle eWOM’un tuketici satin alma kararexine etkisi

ve bu etkiyi belirleyen faktorler ayrintih biekilde ele alinngtir. Calsmanin uygulama
kisminin gercekkgirildi gi konaklama gletmelerinin yer aldi turizm endustrisinin yapisi
ve bu endistride eWOM’un dnemi aciklanmayasdatistir. Turizm endustrisinde eWOM
kullanimina ilgkin bilgilere yer verildikten sonra dinyada ve Tiygkde turizm

endustrisine ilkin sanal tiketici yorum sitelerinin hangileri ofgluve icerikleri verilmgtir.

Turizm endustrisinde eWOM’un etkisini belirleyengdgenler aciklanngtir. Son olarak
bu endistride eWOM’a ikin yazin incelemesi yapilarak tablglisulmistir. Bu alanda
yapilan cakmalarin yillara, ¢cajma yobntemine ve konulara gore geedendirmeleri de

ayrica yapilmytir.

Arastirmanin metodu olarak isimlendirilen 4. bélim kampsnda ©6ncelikle agarmanin
hangi amacla yapilgh aciklanmgtir. Arastirma modeli ve hipotezler literatlrdeki bilgilerle
desteklenerek ofturulmuwstur. Arastirmanin uygulama alani ve turd hakkinda bilgi
verildikten sonra veri toplama sureci ve bu sirdgikanilan anketin nasil hazirlargd)
hangi oOlceklerin bu samada kullanildy gibi aciklamalar yapildiktan sonra anketin son
haliyle ilgili bilgiler aktariimstir. argtirmanin evren ve 6rneklemi, 6rneklem buyiglive

analiz yontemi bu bolimde yer alargeli konu baliklaridir.

Calismanin son boéliminde, toplanan verilegitieanalizlere tabi tutulmg ve elde edilen
bulgular aciklanngtir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine goéreagilimlari, internet
kullanimi ve deneyimine gkin bulgular verildikten sonra katilimcilarin intet kullanim
amaclari siralanmgiir. Otel tercih davrasglari, bu tercihte kullanilan bilgi kaynaklarinin
onem dereceleri ve kullanim sikliklari belirlegtini Sanal ortamda paydan tuketici
yorumlarinin okunma nedenleri tespit edgtini Katilimcilarin tiketici yorumlarini
okumak ya da kendi yorumlarini paytaak icin tercih ettikleri yorum sitelerinin kullami

sikhklari verilmitir. Tam bu bilgiler katilimcilarin demografik Otigleri acisindan
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deserlendirilmistir. Yorum degerlerinin (olumlu ya da olumsuz alu) otel tercihine etkisi

kargilastirllmistir. Sanal tuketici yorumlarinin farkli yonlerinievsatin almada bilgi

kullanimina etkisini belirlemeye yonelik olarak Ieman ifadeler fakt6r analizine tabi
tutulmus ve ortaya c¢ikan boyutlaragkin analiz sonuclari verilrgiir.
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1. BOLUM: TUKET ICi SATIN ALMA KARAR SUREC i

Calismanin ilk béluminde satin alma karar sireci acrkiktadir. Ancak bu sireci
aciklamadan oOnce satin alma kararingkiii genel kavramlarin neler olgu ve nasil
tanimlandgl Gzerinde durulmgiur. Bolimin ikinci ana konusu satin alma karaesiitir.
Bu sireg, ihtiyacin ortaya ¢ikmasiylaslayan bg asamali bir sire¢ olarak bilinmektedir.
Surecin ilerleyen gamalari ise sirasiyla; bilgi arama, alternatifledaierlendiriimesi, satin
alma ve satin alma sonrasi davskrdir. Bilgi arama gamasi ve algilama konusu
calismanin temel konularindan olmasi sebebiyle siregdé&idaha derinlemesine ele
alinmstir. Bolumiin son kisminda ise tuketici satin alnagaak stirecini etkileyen faktorler
kisisel, psikolojik ve sosyo-kultirel olmak tzere iiclkesslik altinda dgerlendiriimekte ve

her birini olwturan faktorler agiklanmaktadir.

1.1. Satin Alma Kararinaliliskin Genel Kavramlar

Satin alma karar sirecini anlayabilmek icin ondelikiiketim, tiketici kavramlari
tanimlanmali ve tuketici davramikonusu aciklanmalidir. Bu plamda gagida bu genel

kavramlar agiklanmaya caillimistir.

Bir malin Uretim ve d@s-tokus surecini izleyen tuketim, ekonomik faaliyetlerimhat
amacidir. Tuketim olgusu gelirin harcanmasi, pigasabelirli mallarin satin alinmasi ve
yararlanmasi olarak U¢ farkli anlamda kullanilalektedir. Ayni zamanda tiiketim satin
alma karar sonucu aan bir sire¢ ve bireysel bir davrgim. Modern yaklamda ise
tuketim, fayda elde etmek amacina dontk gereksarimkagilama sireci olarak
disunulmektedir (Papatya ve Ozdemir, 2012: 162). Tidketlgusu, belirli bir amacin
gerceklatiriimesine yonelik yapilan planh bir davrgmgeklidir (Torlak ve dgerleri, 2007:
47).

Genellikle bir mal ya da hizmeti satin alma karaeren, bunun kadiginda bir bedel
O0deyen ve bu sayede dg¢etmeleri finanse eden kimse “tiketici” olarak talanmaktadir

(ic6z, 2001: 8). Tiketici, bireysel istek ve ihtiyaghi gidermek icin Urin, fiyat,

12



tutundurma ve datimi kapsayan pazarlama Bimlerini satin alan veya satin alma
kapasitesine sahip olan gercekidir (Ozgen ve dierleri, 2007: 16).

Tiketici davranyl; pazar yerinde tiketicinin davrami inceleyen, bu davrayn
nedenlerini argtiran bilim dalidir (Odalga ve Barg, 2007: 16). Tuketicilerin, ihtiyag ve
arzularini tatmin etmek icin tiketim surecinde tirkleri davranglarin timi ttketici
davrangi seklinde ifade edilmektedifiglamalu ve Altunsik, 2010: 7). Tuketicilerin satin
alma kararlarini nasil verdikleri ve urin ya danmgleri nasil kullandiklarini iceren
sureglerdir (Lamb ve derleri, 2011: 75).

Tiketici davrargi, bireylerin ekonomik dgeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalari ile dgrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere nederlam karar surecleridir.
Tiketici davrangi gercekte tuketimi dgl, tUketicinin satin almaya #kin karar ve
eylemlerini incelemektedir (Tek, 1999: 185).

Tiketici davrarglan baglaminda cevap aranan ¢ok sayida soru bulunmakdisorulari
en genel halde, alti temel dbi& (boyut) altinda toplamak mumkundir. Bu boyut$aakil
1.de gorulmektedir.Sekle gore; belirli tar Grdnlerkimlerin satin aldil, s6z konusu
aranleri ne amacla kullandiklarinicin belirli bir marka veya modeli tercih ettikleri, o
driiniin ya da modelinasil secildigi ve 6demenin nasil yapiligl Griinene zamanihtiyag
duyuldusu, satin alma karaninin ne zaman yapilge driintinneredensatin alindil gibi

sorular, pazarlama paminda 6zellikle cevap aranan temel sorular adgasim {slamglu

ve Altunsik, 2010: 9,10).

TUKET ici

Sekil 1.Tuketici Davranislari Boyutlari
Kaynak: HamdiIslama@lu ve Remzi Alturgik, Tuketici Davranislari, 3. Baski,istanbul: Beta
Basim AS., 2010, s. 10
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Tuketici davrarglan iki farkli yaklggimla siniflandiriimaktadir. Birinci yakam, tuketici
davranglarini gudilere dayall olarak ifade eden aciklayiketici davraryg modelleridir.
Bu modeller tuketicilerin nasil davrandiklarini gde neden boyle davrandiklarini
aciklamaktadir. Bu modeller “klasik modeller” olkrala adlandirilmaktadir. Tuketici
davranglarinin nasil olgtugunu gosteren modeller ise, tanimlayicl ya da modigkatici
davrang modelleri olarak isimlendiriimektediiglamaslu, 2009: 78-79).

Tiketici davrarglarini aciklamak icin 6éne sdridlen batin model vélgamlarin ortak
noktasi tuketicilere etki eden glgkenlerin gruplandiriimasidir. Bu gigkenler (etmenler)
asagida siralanmakta (Odapave Barg, 2007: 48-49) veSekil 2.'de “Genel Tiketici
Davrangl Modeli” adi altinda verilmektedir.

1. Ic desiskenler ya da psikolojik etmenler: Davram temel belirleyicileri olarak
bilinen bu grupta; grenme, gudilenme, algilamagikk, tutum gibi konular yer
almaktadir.

2. Dis degiskenlerya da sosyo-kiltirel etmenler: Toplumsal grupddle, sosyal sinif,
kaltdr, alt kaltar, kgisel etkiler gibi konulari icermektedir.

3. Demografik dgiskenler

4. Pazarlama c¢abalariBu etkiler pazarlama yoneticilerinin kontroltiatiadir.

5. Durumsal etkiler Satin alma karar sirecinin etugu ortamin dgiskenlerini
aciklamaya cair. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, dagbue finansal

durum bu dgiskenlere 6rnek olarak gosterilebilir.
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PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dgitim ve Tutundurma

PSKOLOJIK ETKILER

- Ogrenme

- Gudilenme
- Algillama

- Tutum

- Kisilik

TUKETICI SATIN ALMA SURECI

A4

Sorunun Belirlenmesi

SOSYO-KUL:I'UREL ETKLER Secenekleri ve Bilgileri Arama

- Dansgma gruplari
- Sosyal sinif

- Alle

- Kisisel etkiler

- Kaltar

A 4

Seceneklerin Dgerlendirilmesi

- ) Satin Alma Karari
DEMOGRAHK ETKILER

5 Ya$

- Cinsiyet o Tatmin
- Egitim > Satin Alma Sonrasi Zerleme

- Cografik yerlgim -

B Meslek Tatmin
- Gelir olmama

T

DURUMSAL ETKILER

-  Fiziksel gcevre

- Sosyal cevre

- Zaman

- Sarin alma nedeni

- Duygusal ve finansal durum

Sekil 2. Genel Tuketici Davransi Modeli

Kaynak: Yavuz Odabg ve Giilfidan Bawy, Tuketici Davranislari, 7. Baski,istanbul: MediaCat,
2007, s. 50.

1.2. Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Tuketici satin alma karar surecini anlamlandirabltmre acgiklayabilmek icin 6ncelikle ele
alinmasi gereken konu, satin alma kategorileribitketiciler; satin alinan trinun fiyati,
satin alma sik#ii, algilanan risk, deneyim gibi kriterlere gore idehen satin alma

kategorilerinden biri dahilinde satin alma eylemigerceklgtirmektedir. Satin alma
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kategorilerinin klasik tipolojisiSekil 3.’"de gdrulmektedir. Bema, rutin sorun ¢ézme
davrangindan pahali satin almayla ilgili sorun ¢6zme dasraa kadar uzanan bir sureci
anlatmaktadir. Her satin alma durumunda, belirlshiin alma karari verebilmek icin stire¢

boyunca etkin bir akil yiritme gerekmektedir (Butle Peppard, 1998: 603).

PROBLEM COZME DAVRANSBI

Sinirh
Rutin —_—s—s- - Pahali
Dusuk J Algilanan risk R Yuksek
Yuksek Siklik R Duasuk
Dugsuk < Fiyat » Yuksek
Yiksek < Satin alma deneyimi > Disuk
Disik < Satin alma sirecine katilhm S Y uksek
Disik Karar icin bilgi icegi Yuksek

3
>

A

Sekil 3. Tuketici Satin Alma Kategorilerinin Klasik Tipolojisi
Kaynak: Patrick Butler ve Joe Peppard, Consumer Purchasim the Internet. Processes and
ProspectsiEuropean Management Journaj Vol. 16, No. 5, 1998, s. 603.

Tiketici satin alma davragarini yonlendiren ¢ok sayida etmen bulunmaktadncak
Howard ve Steth ¢ farkh problem ¢ozlcu satin akawar tipi belirlemgtir (Tekin, 2009:
84-85):

1- Yaygin (Ygun) Sorun C6zmeYogun sorun ¢dzme; ev, araba, buzdolabi, gama
makinesi gibi Urtnlerin satin alinmasinda, tuk&tian cok fazla zaman ve emek
harcadiklar karar tipidir. En karmi& problem ¢6zmedir. Burada tiketici karar
alma sirecindekisamalarin hepsini kullanmaktadir (Zikmund ve D’Amic®96:
75). Tuketiciler, markalari geerlendirirken bir¢ok 6lgut kullanirlar. Bunun yasira
bu tip Grtnler sik satin alinmaz. Bu nedenle onkarar vermelerini kolaykiracak

yeterli bilgi s&lanmalidir. Daha 6nce hi¢ satin alma tecribesi dignadan veya
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¢cok az oldgu icin belirli markalara b#ilik durumu gelsmemsitir (Mucuk, 2002:
49). Karar vermede #isel katilmin buyik etkisi vardir ve algilanankrigiksektir
(Butler ve Peppard, 1998: 603).

2- Sinirh Sorun Cozme Alicinin biraz tecribe sahibi olgu mallara yonelik bir
davrangi belirtir. Daha O0nce alinan markayi yeniden satma olasilg yiksek de
olsa bazi yeni kaillarin Ggrenilmesi dger markalarin tzerinde de durulmasi s0z
konusudur (Mucuk, 2002: 49). Giyecek ve ev aleti tuketicinin tanidil fakat
bazi ozelliklerinin kendi 6lgutlerine uymagini disindigt drtnlerle ilgili satin
alma davramidir.

Tiketici, Urtanleri genel olarak tanir ve bilir. Fdaksatin almaya kalinda daha
fazla bilgiye gereksinim duyar. Uc-peyilda bir takim elbise ya da palto alan
tiketici, uzun zaman gegti icin renkte, kumsta, bicimde ve fiyatta dsim
oldugundan, satin alma karari verebilmek amaciyla 6nerasisa koydgu

markalari dgerlendirmektedir.

3- Rutin Sorun CozmeEn az karmgk olan karar alma yontemidir. Cunki tuketicinin
hafizasinda satin alinacak drinle ilgili hatiri 1Bay gecmi deneyimleri
bulunmaktadir. Bu turden urlnler igin satin almasrdasi hemen hemen bir
aliskanliktir (Zikmund ve D’Amico, 1996: 75). Gazetebiit, jilet, dis macunu, el
kremi gibi tuketicilerin hi¢ tereddut etmedive bilgi gereksinimi duymagi
ardnler icin goster@ satin alma davragidir. Bu nedenle ajveris ¢cok cabuk
olmaktadir (Tekin, 2009: 84-85). Birey icin basitir bgorev olarak
nitelendirilmektedir. Stre¢ hakkinda tiiketici rakratdeneyimlidir hatta tiketicinin
gunluk bazda yaptl bir seydir. Satin almada §sel katilimin 6nemli bir katkisi
yoktur. Fiyat dguk, secenek ¢ok ve yagluriin alimiyla ilgili riskler yok denecek
kadar azdir (Butler ve Peppard, 1998: 603).
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Satin alma karar sureci, tiketicinin Uriin veya ha@rgereksinim duymasindan, satin alma
sonu dgerlendirmesine kadarsleyen surectir (Tekin, 2009: 80). Atamacilar icin
geleneksel cergeve, pasamall dgrusal bir model lizerinde neticelerstim. Bu surecSekil
4.’de incelenmektedir. Tuketici ilk olarak sorurnifyaci belirlemekte ve muhtemel
coziimlere ulgabilmek icin bilgi aramaya gmaktadir.ic (hafiza vb.) ve di(brosirler,
tartismalar, saty promosyonlari vb.) kaynaklardan bilgi toplayarak sonraki gama olan
alternatiflerin dgerlendiriimesine ge¢cmektedir. Bu adimda satin alendgili karsilastirma

ve kiyaslamalar yapilmaktadir. Secim/satin algaarasinda nihai karar verilmektedir. Son
olarak da satin alma sonrasi davgamamasi 0zellikle pazarlamacilar i¢in blyuk 6nem arz
etmektedir (Butler ve Peppard, 1998: 604).

Ihtiyacin ortaya
cikmas
lgsel —p Bilgi arama
Digsal >
Alternatiflerin
degerlendirilmes
Satin alma '
Satin alma
sonrasl davras

Sekil 4. Tuketici Satin Alma Karar Sireci

Kaynak: Patrick Butler ve Joe Peppard, “Consumer Puragasi the Internet: Processes and
Prospects”’European Management Journa) Vol. 16, No. 5, 1998, s. 604.

1.2.1.Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiketici satin alma karar surecinin ilkaanasidir ve buyik @onlukla giderilmemy /

tatmin edilmemy bir ihtiyacin belirmesiyle bdamaktadir. Tuketicinin ihtiyaci mevcut



durumu ile arzu edilen durum arasinda farkswiasiyla ortaya ¢ikmaktadir. g&r taraftan
arzu edilen durum ile mevcut durum arasinda fakkybksa ihtiya¢ ortaya ¢ikmamakta,
diger bir deysle satin alma karar sureci gimamaktadir (Ergive digerleri, 2007: 284;
Grewal ve Levy, 2010: 151). Bunun yani sira ortaykan ihtiya¢ acil bir durum
gOsteriyorsa satin alma karar surecinin ikinci velricti aamalari daha c¢abuk
gecilmektedir (Arpaci ve derleri, 1992: 41).

Tiketici karar verme strecinde ihtiyacin ortayasra (sorunun fark edilmesine) yol acan
faktorler gagidaki gibi siralanabilir (Kog, 2008: 299):

- Tuketicinin elindeki / stokundaki Grtin ve hizmetirkenmesi
- Mevcut Uriin ve hizmetlerden duyulanshatsuzluk
- Cevresel kgullarin deggismesi

- Finansal keullarin dezsismesi (gelirde artma, azalmasiz kalma vb.)

Bir intiyacin ortaya ¢cikmasina i¢ ya da diyaran sebep olmaktadit uyaranlar aglik ve
susuzluk gibi olgumlardir. Mide gurultusunun duyulmasi ile acikgidin farkina
varilmasi bu duruma 6OrnektiDis uyaranlar ise birinin tavsiyesi gibi g1 kaynaklardan
etkilenmeseklinde ortaya ¢ikmaktadir. Radyo - televizyon agidari ve arkadgtavsiyeleri
dis uyaran ornekleridir (Lamb ve ghrleri, 2011: 76; Raji, 2007: 13).

Tuketici ihtiyaclari, fonksiyonel, psikolojik yadaer ikisi seklinde siniflandiriimaktadir.
Fonksiyonel ihtiyaclar triin yada hizmetin performansiyla ilgilidir. Utérin; salam,

dayanikli ve kullagii olmasi dolayisiyla ihtiyaci kstamasi 6nemlidir. Ozellikle tekstil
aranleri icin fonksiyonellik tercih edilmektedirPsikolojik ihtiyaclar ise, Uriin ya da
hizmete dair duyulan hazla ilgilidir. Orpi@ ayakkabi, fonksiyonel ihtiyaci
kargilamaktadir. Ancak 500 dolar ile 1500 dolar arasidesisen fiyatlarda ayakkabilarin
bulunmasi, psikolojik ihtiyag kavramiyla aciklanmtedir. Angelina Jolie’nin giyerken
fotograflandg! bir ayakkabi markasi ve modelini giyerek duyulatez igin tuketiciler

yiksek bedel 6demeye razi olmaktadir. Bazi durudalase hem fonksiyonel hem de
psikolojik ihtiyaclar dg@rultusunda hareket edilmektedir. Aslindasdrall pazarlamanin

anahtari fonksiyonel ve psikolojik tuketici ihtiyag arasinda dgu bir denge kurmaktir.
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Bunu en iyi gercekigiren firmalardan biri Harley-Davidson motosikl@tasidir (Grewal
ve Levy, 2010: 151).

1.2.2. Bilgi Arama

Bilgi arama, secim Oncesinde hem ic hem de gsitli kaynaklardan bilgi toplamada
tuketicilerin aktif sekilde yer aldk, karar verme sirecinin bir evresi olarak
tanimlanmaktadir. Agirma sureci genellikle hem tiketicilerin kendi le&lerinden bilgi
aldiklari i¢ aratirmay! hem de dikaynaklardan bilgi topladiklari yada gtadan deneyim
ve farkh bilgi kaynaklarindan ettikleri bilgiyi icermektedir (Klein ve Ford, 200331).
Ancak, 0Ozellikle trinle ilgili gercek tuketim deney olmayan tuketiciler, siklikla bilgi

arama davragi sergilemektedir (Han ve gérleri, 2009: 520).

Bilgi, tiiketicilere bircok acidan yardimci olur. i6ggin tiiketici bilgilendikten sonra daha
iyi ve kolay karar verir. Yine tuketicinin algilagirisk azalir ve vergi karara giveni artar.
Bilgi sayesinde elenecek secenekler daha belirgile lgelir ve hatta davrami hakli
cikarmak icin yani egoyu koruyucu bir rol olarakkdalanilabilir (Ozcan, 2010: 33-34).

Satin alma oOncesi bilgi arama tiketicilerin satimaasirecinde kritik bir adimdir ve bu
nedenle de satin alma strecinde bilgi aramanin Hri@mgok calsmada acik bigekilde
vurgulanmaktadir (Mourali ve gerleri, 2005: 307, 308). Tuketicilerin bilgi toplatar
suresince pazarlamacilar tuketici satin alma karaetkileyebilmektedir. Dolayisiyla
tuketici calsmalarinda satin alma dncesi bilgi arama ve tiketioi nasil ¢ikarim yaptiklar
en ¢ok incelenen konular arasinda yer almaktadird@/ ve McCleary, 2004: 354; Lee ve
Olshavsky, 1997: 257).

Bir ihtiyac ya da istgin belirlenmesinden sonra tuketiciler mevcut olait alternatifler
hakkinda bilgi ararlar. Satin almayi sorun olarakimlayan tiketici, sorunu ¢dzmek igin
ihtiyaci olan bilgiyi toplamaya yonelir. Bir tiiketnin karar vermesi iginiglamalu ve
Altunigik, 2010: 42):
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- Sorunun ¢6zuamindeki uygunglendirme kriterlerine,
- Alternatif coztmlerin neler oldiuna,
- Her alternatifin ve dgerlendirme kriterlerinin performansinasKin bilgilere ihtiyag

vardir.

Akalin ve Dilek’in (2007, 40-41) calmalarinda; tiketicilerin agarma konulari teker teker
siralanmy ve aciklanmgtir. Urtinun fiyati, Grinin kalitesi, gkili Grtnlerin fiyat ve

kaliteleri, Grinin gelecek dénemdeki fiyatl ve (itintamamlayicilarinin bulunabilme
imkanlari tdketicilerin Grin satin alma surecinde eok aradiklar bilgiler arasinda
deserlendiriimektedir. Ancak genelde tiketici gtremasinin Grinin fiyat ve Kkalitesi

tzerinde y@unlsstig gorulmektedir.

1.2.2.1. Bilgi Arama Davransl

Tiketiciler, satin alma 0Oncesinde bilgi arayarakrakiarnyla ilgili belirsizlgi azaltma
egilimindedirler. Belirsizlik, satin alma surecinirorsuglarini kestirememe durumudur ve
blyuk belirsizlik halinde daha gan bilgi arama ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Aks@@06:
307; Niinivaara ve djerleri, 2007:3).Ihtiya¢c olunan bilgi miktari ve bilgi niteli de

tuketicilerin bilgi arama davragini ¢esitlendirmektedir.

Tuketicilerin genellikle dahili ve harici olmak tUzeiki tip satin alma 6ncesi bilgi arama
davrangi sergiledikleri gorulmektedir. B&a bir deysle; bilgi ihtiyaci olan tuketici, ya
icsel ya dgsal kaynaklardan ya da her ikisinden de yararlanatak Burada bilgi aramayi
dogrudan etkileyen faktorlerin arasinda i¢c vesal arama maliyeti yer almaktadir (Girsoy
ve McCleary, 2004: 353; Peterson ve Merino, 2003:)1

Icsel (dahili) bilgi aramackisinin hafizasinda depolagibilgiye bavurmasidir. Depolanan
bu bilgi, baytk bir oranda trtnle ilgili 6nceki deyimden gelmektedir. Kisacasi kararla
ilgili bilgi icin tuketici tarafindan yapilan belketaramasindan farkl bgey dezildir. Dahili
bilgi arama, hafizayi icermekte ve harici bilgimeaoncesinde gerceklaektedir. Orngin;
ailesiyle seyahat etmek isteyen bisikidaha onceki yillarda konaklagh otelle ilgili

deneyimini hatirlayacak ve kararinda bu alternatlé deerlendirecektir (Lamb ve
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digerleri, 2011: 77; Rijnsoever vegdrleri, 2009: 335; Peterson ve Merino, 2003: 101).
Deneyimlerin yani sira eskiden yapilan bilgi siranalari da dahili arama kapsaminda
deserlendiriimektedir (Money ve Crotts, 2003: 193).

Digsal (harici) bilgi arama bu sirecteki bellek haricinde heeyi ifade etmektedir
(Peterson ve Merino, 2003: 101). sDgevreden bilgi bulma eylemidir ve i¢ bilgi
kaynaklarinin yetersizli, tuketiciyi dis bilgi kaynaklarina yoneltmektediisiamglu ve
Altunigik, 2010: 42). Harici bilgi arama, satin alma oiegs olgan amaca yonelik yada
problem ¢6zme etkinlikleri ve sudrekli, duzenli veylevam eden faaliyetler olarak
nitelendirilebilir. Harici bilgi arama konusundakbgu argtirma, tiketicilerin satin alma
sirasindaki risk ve belirsigh azaltmay hedefleyen genel amaclari ve bilgi dophk icin

bilin¢li cabalarina odaklanstir (Peterson ve Merino, 2003: 102).

Bilgi arama davranl, Raji (2007: 14) tarafindan aktif ve pasif araoh@ak tzere farkl bir
siniflandirmaya tabi tutulngtur. Pasif arama Uriin hakkindaki tiketicinin internet, gazete,
dergi ve dger basili malzemelerden bilgi okumasini icermektedktif arama ise;
tiketicinin guvendii ve saygl duydgu aile, arkadg konsu, tanidik, ortak ve gder sosyal
grup uyeleri gibi Kgisel kaynaklarin birinden gerine hareket ederek gercefiedigi arama
seklidir.

1.2.2.2. Bilgi Kaynaklari

Harici bilgi aramanin temeli olan dbilgi kaynaklarinin iki temekekli bulunmaktadir:
pazarlama kontroliinde olan ve pazarlama kontrolimideayan. Pazarlama kontroliinde
olmayan bilgi kaynaklari, Griini sunan pazarlamdeligili degildir. Bu bilgi kaynaklari;
deneyimler, Kisel kaynaklar (Urin ya da hizmeti kullanarak yoryapan aile, arkada
tanidik ve ¢ arkadalari) ve kamu kaynaklarini (tiketici raporlari,gddendirmesirketleri,
laboratuarlar) icermektedir (Lamb vegdrleri, 2011: 77). Tuketiciler, lgamsiz tg¢lncu
parti tedarikciler, medya, Gniversite kurumlari Meenzeri kar amaci gitmeyen
kuruluslardan ényargisiz bilgiye ujabilmektedirler (Peterson ve Merino, 2003: 104).
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Mitra ve digerleri (1999: 212) cajmalarinda, di bilgi kaynaklarini farkli birsekilde
kategorize etmekte ve ¢ grup altinda toplamaktadir

» Tuketici egemen bilgi kaynaklar (paketleme, rekhagpromosyon)
» Pazarlamaci egemen bilgi kayaklaris{lerarasi resmi olmayan kanallar)

» Tarafsiz bilgi kaynaklar (tuketici raporlari, gézler)

Satin alma durumunda tiketiciler tarafindan bilgeestmek icin kullanilan bu farkl bilgi
kaynaklari arasinda dilerarasi ticari olmayan kaynaklarinin, tiketiditer secim
kararlarinda 6nemli bir rol Ustlergigorulmektedir. Ksgilerarasi bilgi arama ve etkijien
sureci; tuketici ihtiyacl, kendine guven ve UurUnlgisi tarafindan onemli dlctde
etkilenmektedir (Mourali ve d@erleri, 2005: 307, 308).

Rijnsoever ve derlerinin (2009: 335) caimalarinda; tuketicilerin bilgi toplamak icin
basvurdusu di bilgi kaynaklari dort alt bduk altinda dgerlendirilmektedir. Peterson ve
Merino (2003: 102) genel bilgi kaynaklari olarakimgendirdikleri kaynaklari bu
gruplandirmaya benzesekilde ele almgtir. Bunlara ek olarak “deneyimsel kaynak” adi
altindaki bir maddeyi eklentir (Money ve Crotts, 2003: 193). Bahsedilen kayaedaki
dis bilgi kaynaklar siniflandirmassgagidaki gibidir:

» Kisisel kanallar tuketicinin sosyal ¢evresindeki (arkadaile, uzman ve meslekta
gibi) insanlardan al¢h bilgilerden olymaktadir.

» Kitlesel medya kanallaridergi, radyo, televizyon veya gazetelerdergrddan
etkilesim gerektirmeyen bilgi kaynaklaridir.

« Internet World Wide Web olarak bilinen internet, tiiketaiin web sayfalarindan
aldigl butun bilgilerle ilgilidir. internet gercek diinyadaki fiziksel kaynaklardan elde
edilen bilgiye paralellik gostermektedir. Tuketaril geleneksel kitlesel medya
reklamlarindaki bilginin benzerini web sitelerindelde edebilmektedir.

» Saticilar ise tiketicilere tavsiyelerde bulunan ticari amaghsan olarak

tanimlanmakta, niza ve kataloglar bu kaynak adi altindgestendiriimektedir.
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Internet tuketicinin kullangh dis kaynaklardan biri olarak g@erlendiriimektedir. Gittikce
daha fazla tiuketici, bilgi ihtiyaclari ortaya cikihda internet ve sanal kaynaklardan
yararlanmaktadir (Gursoy ve McCleary, 2004: 356een ve Merino, 2003: 104). Dijital
¢cagda yaamak tuketicilerin yonunu, pazarlama kontrolindenajan bilgiye dgru
desistirmektedir. Bloglar, biltenler, web siteleri, fonlar, www.consumerreview.com,
www.tripadvisor.com ya da www.epinions.com gibi etiki disiince sitelerinden bilgi
alinabilmektedir. Amerikalilarin yakd&k %94’G Urin satin almadan 6nce sanaktaraa
yapmaktadir ve bu tiketicilerin hemen hemen yadsneyimlerini sanal ortamda
paylamaktadir (Lamb ve derleri, 2011: 77). Bu ortam, i¢ vesdchilgi kaynaklari arasinda
fayda-maliyeti acisindan ele aligchda oransal olarak guclu bir etkiye sahiptir (@irse
McCleary, 2004: 356) ve sinirli fiziksel alandanissiz sanal ortama ggg6z konusudur
(Butler ve Peppard, 1998: 602).

Internet, tiiketici bilgi arama surecinde 6nemli &ikiye sahiptir (Kulkarni ve derleri,
2012: 167) ve yukarida da belirtifgligibi sahip olmaya devam edecektir. Ancak bu etkin
hangi kaullar altinda ve nasil hissedilegeacik deildir. Cogu uzmana gore; internet
tuketiciler icin her derde deva bilgi sunmaktad@mirsiz miktardaki Grin bilgisi ve gbr
okuma materyalleri ile bilgi arama siire, caba vdiyaani minimize etmektedirinternet,
etkili ve verimli birsekilde bilgi arama, diizenleme, payla ve yayma yetergne sahiptir.
Boylece sinirsiz bilgiye gezegendeki hemen hemen nioktadan her zaman wim
miamkin olmaktadir. Birgcok durumda o©nceleri sulmaz olarak nitelendirilen bilgi
edinimini sglamaktadir (Peterson ve Merino, 2003: 99-100, 1d8jernet, hiz ve
verimliligi getirmis ve zaman artik agarmanin en 6nemli maliyet kalemi olmaktan
citkmistir. Bunun yerine bilgi kaynaklarinin guvenilij alternatiflerin dgerlendirilmesi

konulari 6nem kazanstir (Klein ve Ford, 2003: 30).

Internetin tiiketici bilgi aramasinda birincil kaynakip olmadginin sorgulandy Park ve
digerlerine (2009: 93) ait camada,; internet tiketici bilgi arama davrdanini deistirme
yetengine sahip muazzam bir ara¢ olarak kabul edilmektddternet, tiketicilere satin
alma kararn verebilmeleri igcin gerekli olan bilgigem nitelik hem de nicelik bakimindan

sunmaktadir. Arun ve gerleri (2012: 287) de camalarinda, tiketiciler tarafindan yazilan
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yorumlarin ¢@u bilgi kayna&gindan daha guvenilir ve dahagaeli oldugu dislincesinin

Uzerinde durmaktadir.

Geleneksel ve sanal olmak Uzere iki bilgi kayinarasinda sec¢im yapma durumunda olan
tuketiciler, Grind kullanan ¢ok sayida insanaskdikkatli olmak zorundadir. Ancak hem
geleneksel hem de sanal bilgi kagmada bilgi miktari da dier dnemli bir dgerlendirme
kriteridir. Diger bir ifadeyle her tiketicinin bilgi seviyesine rgbbilgi aramasekilleri
degisiklik gostermektedir. Ayrica tiketici bilgi agarmalari demografik farkhliklara gore
desisebilmektedir. Bunun neticesinde tuketicilerin saradl ve geleneksel kaynaklar

kullanimlarinda farkliliklar meydana gelmektediof® ve dgerleri, 2002: 2,3,5).
Tuketiciler icin sanal bilgi kaynaklari (Vuylstek2010: 309):

- Arama motorlari (6zellikle google diinyadaki en Gatédma motoru oldiu icin)
- Forumlar

- Tiketici siteleridir.

Calsmanin temelini olgturan tiketici sitelerindeki yorumlar, potansiyeliketiciler
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ancak tek Kkinllanici icin tim yorumlar okumak
imkansizdir. Bu yuzden faydali olabilecek bilgiyi porumlar arasindan etkin hiekilde
ayristirmak 6énemli ve karmgak bir sorundur (Kong ve derleri, 2011: 449). Dolayisiyla
son yillarda sanal yorumlarin tiketici satin almarak sirecinde etkisi dnemli 6lgctide
artmstir ve bu bilgi kayngi tiriintin tuketici davragindaki etkileri § dinyasi ve akademik
arsgtirma alanlarinda daha fazla dikkat cekmektediro(Ma dierleri, 2008: 493; Fujimoto,
2010: 97).

1.2.2.3. Bilgi Arama Davrangini Etkileyen Faktorler

Geleneksel bilgi ekonomisi hipotezlerine gore; tidie marjinal maliyetle bilgiye
ulasincaya kadar aktifekilde aratirma yapmaktadir. Bu maliyetler hemglodan para,
hem de dolayli olarak harcanan zaman ve cabayiakagigadir. Argtirma daha iyi bir
alternatifi bulma, risk ve belirsigli azaltma gibi faydalar gg@amaktadir (Klein ve Ford,

2003: 31). Bu bglamda; pazarlamacilar icin tuketicilerin bilgi aramstrecini etkileyen
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faktorleri anlamak 6nemlidir ve bu faktorlerden thaz asagida siralanmaktadir (Grewal ve
Levy, 2010: 154):

« Arastirmanin maliyetine karlik algilanan fayda:“Uriin ya da hizmet hakkinda
bilgi arama igin harcanan zaman ve ¢abaygedeni?” sorusuna verilen yanit bilgi
arama surecini etkilemektedir. & bir deysle; bilgi arama sireci, tiketicinin o
bilgiyi elde edebilmek icin ddeyegefinansal bedel tarafindan sinirlandiriimaktadir
(Salaun ve Flores, 2001: 24). Bilgi arama, maliyigitt durumdur. Ancak agairma
maliyeti tlketicinin yeteng tarafindan belirlenmektedir. Bazi gahalarda bu
maliyet yalnizca finansal agidan ele alinmamaktddaliyet; finansal, zamansal ve
harcanan caba maliyeti olarak dageeendiriimektedir. Bu ¢ maliyetin en aza
indirilerek, tuketicinin elde edege bilginin degerini maksimize etmek temel
amagtir (Niinivaara ve derleri, 2008: 1-2).

» Gercek ya da algilanan riskRisk, kaybetmenin nesnel beklentisi olarak
tanimlanabilmekte ve tuketici davraniliteratirinde, dier disiplinlerden farkli
aciklanmaktadir. Risk, genellikle Urtin satin alvaikullaniminin sonuclanyla ilgili
belirsizlik olarak tanimlanmaktadir. Ba bir deysle, tGrin dgik performans
gosterirse, finansal ve psikolojik bir kayipla solamirsa, tiketicilerin hayal
kirikhgina prayacg anlamina gelmektedir (Ekcive Deniz, 2008: 306).
Tuketiciler bilgi eksiklginin sonucu olarak satin alma kararlarinda beliksiza da
riskle kagl karstya kalmaktadir (Kim ve @erleri, 2008: 546).

Tuketicilerin bilgi arama gamasinda nasil bir atama metodu izleye@e satin
almanin rutin veya yeni olmasi ve satin almadariaaign risk ile ilgilidir. Yeni bir
satin almada algilanan risk de yuksek ise tukeletayli bir argtirmaya ihtiyag
duyacaktir. Aksine satin alma tekrarli bir yapidaye risk algilamasi dikse
tiketicinin aratirma aamasi da o derece yalin ve maliyetsiz olacaktircédz
2010: 34). Bu da algilanan risk ile bilgi aramasamdaki pozitif ilskinin varligini
gostermektedir. Yani satin almayla ilgili algilanask arttikca bilgi arama ihtiyaci

da artmaktadir (Mitra ve gerleri, 1999: 212). Satin almanin ertelenmesin@aa
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satin almadan vazgecilmesine neden olagilkanklar bu risk faktorleri alti grupta
toplanmaktadir (Mitra ve derleri, 1999: 211):

1- Finansal risk, Uriin ya da hizmetin satin almaatn alma sonrasi, tuketici igin
yarattgl harcama miktaridir. Orggn araba Ureticilerinin taahhutte bulunduklari
garantiler, 6zellikle buyidk garantiler, satin alnsanrasinda karasilabilecek
finansal riski azaltmaktadir. Satin alma sonucundgydana gelebilecek finansal
kayip, algilanan riskin temel belirleyicisi olaralegerlendiriimektedir (Grant ve
digerleri, 2010, 57).

2- Performans riski, Urin yada hizmetin yetersi#ikasleyisindeki algilanan
tehlikeyi kapsamaktadir. BirsigOrismesi yaparken telefon bataryasinin bitme
ihtimali performans riskine ornektir. Performanskr (fonksiyonel risk) Grintn
dizayn edildgi ve reklami yapildii gibi performans gostermemesi, bu nedenle de
arzu edilen faydalari glmyamamasi ihtimalini ifade etmektedir (Eraie Deniz,
2008: 306).

3- Sosyal risk, bir Griin yada markanin kullanilmdarumunda dier insanlarin
tuketici hakkindaki olumsuz diinmeleri riskidir. Bu risk tlrl “imaj riski” ve “eg
kaybi” olarak da anilmaktadir (Demir, 2011: 268).

4- Fiziksel risk 0rinin veya hizmetin, tiketicirfiniksel saligina etkileri ile ilgili
endielerini ifade etmektedir. Bazi Urtnleringgaisiz kullanimi tiiketicinin gh g
veya guvenli icin tehlike olgturmakta ve fiziksel risk ortaya ¢ikmaktadir (Yener
2012, 222).

5- Psikolojik risk, drinin kullaniminin  tuketicinin zihnini  etkileyip
etkilemeyecgidir (Cop ve Cifci, 2007, 71). Uriinln tuketicinirehligine uymama

olasilgl seklinde de ifade edilmektedir.

6- Zamansal risk, Uriiniin ayarlanmasgiskrilmesi ya da tamir edilmesinde enerji
ve zaman kaybi olasginin bulunmasidir. Yeni bilgisayari gi&nme suiresi,

otomobilin bakim zamani bu risk tlrtine 6rnektir @ddi ve Barg, 2007: 154).
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Bu alti risk faktoru, Grant ve gerlerinin (2010: 58) cajmalarinda; esas olarak
duygusal ve rasyonel rigieklinde iki boyuta indirgenrgiir. Performans ve finansal
acidan bilgi arama, rasyonel risk altindageléendirilirken; sosyal ve psikolojik
riskler duygusal riski olgturmaktadir.

Uriin 6zellikleri Acik bir sekilde bilgi arama davragini etkilemektedir. Orngn,
ariin ve hizmetlerle ilgili tiiketici agairmasinda farkliliklar bulunmaktadir. Ctnku
tuketicilerin satin almadan dnce hizmetin kalitesigzerlendirmesi ¢cok zordur. Bu
yuzden turistik deneyimler gibi soyut yoni basklanotriinlerin satin alinmasinda
daha buyik risk alimi s6z konusudur ve hizmet satminin, Grtin satin alimindan
daha belirsiz oldgu ifade edilmektedir. Satin alma kararinda beliisialdugunda
ise tuketiciler tarafindan risk azaltma yontemlerire farkli argtirma modellerine
basvurulmaktadir (Fodness ve Murray, 199: 223; Miteadigerleri, 1999: 211).
Tiketici oOzellikleri Bilgi arama etkinigi ile ttketici 6zellikleri arasinda ki
bulunmaktadir. Bilgi arama stratejileri tiketicigdiklerinden hem etkilenir hem de
etkiler. Aile ygam dongusi ve sosyo-ekonomik durum bilgi toplamaraitasini
etkileyen en temel tiketici Ozellikleri olarak giglendiriimektedir (Fodness ve
Murray, 199: 220, 224). Tuketicinin sahip ofduzaman ve para bilgi arama
durumunu etkileyen bu 6zellikler arasinda yer altadk (Leire ve Thidell, 2005:
1068).

Bilgi aramadaki 6nemli bir belirleyici tuketicinitirin kategorisine olan ilgisidir.
Ilgi, tiketicinin intiyag, dger, hedef ve cikarlari olarak algilanmaktadir (Bijever
ve digerleri, 2009: 335; Salaliin ve Flores, 2001: 24).

Tlketicinin  Gran  ilgisi, sdrekli ilgi ve durumsallgi olmak Uzere ikiye
ayirmaktadirlarSurekli ilgi (Grtn ilgisi) ile durumsal ilgi arasindaki en ériefark
gecici sureklilik durumudur. Sarekli ilgi, uzun glya da sirekli devam ederken,
durumsal ilgi gegici bir durumdur ve satin alma rssn sona ermektedir. Orfia
gunluk ygaminda otomobillerle fazla ilgili olmayan birskisatin alma durumu s6z

konusu oldgunda, fiyatinin yiiksek olmasi gibi nedenlerle, odbite kagl olan ilgi
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diuzeyi yukselebilmektedir. Buna gore literatlrdeekili ilgi, “Granan, kiinin diger
insanlardan ayrilan bireini, kimli gini ve egosunu tanimlayan,skiin deserlerine
odaklanmg oldugu anlaygindan yola ¢ikan” bir kavram olarak tanimlanmaktadi
Durumsal ilgi ise genellikle yiksek riskli Grtinlerin secimindetaya c¢ikar ve
sonucunda gegsimarka dgerlendirmeleri gerceki@. Boylece yuksek riskli satin
alma gleminden elde edilecek faydanin en yuksek seviyekartilmasi hedeflenir.
Satin alma sonrasinda ise tuketicinin uyarimi \keetidi acisindan trdnin 6nemi
azalir (Ciftyildiz, 2010: 74).

« Onceki Bilgi Birikimi Tuketici satin almayi diindigi mal hakkinda 6nceden
bilgiye sahipse fazla agairma yapmayi gereksiz gorebilir. Dolayisiyla tiiketin
mal hakkinda onceki bilgi birikimi de belirleyictraenlerden biridir. Hareketligin
ve yeniligin yogun oldysu piyasalarda mallara ait bilgiler cok ¢abuk eskitaeve
etkisini yitirmektedir. Daha 6nce vaat gitiden daha azini veren Uretici, tiketicinin
hafizasinda kalacak ve tekrar satin alma sirasiaddirmanin bedelini (tiketici
onceki bilgisi nedeniyle) 6detecektir (Akalin vel€k, 2007: 42).

Sanal ortamda tuketici tarafindan aranan bilgi ariktkisisel ve pazarlama kaynaklisdi
faktorler tarafindan belirlenmektedir. Bu faktor(@0yry ve dgerleri, 2012: 1797):

1. Tuketicinin sanal ortamdaki bilgi arama yetgne
2. Sanal bilgi arama nedeni

3. Daha onceki bellek durumu

4. Uriin ya da hizmetin 6nem derecesi

5. Kullanilabilir daha 6nceki bilgi

6. Sanal aramanin algilanan maliyetidir.

Bu faktorlerden ilk dordi son ikisine oranla ¢colhddazla 6nem arz etmektedir (Poyry ve
digerleri, 2012: 1798).
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Tiketici bilgi arama yazininin ¢ temel teorik yowardir. Birincisi, tutum ve inanclar gibi
bireysel ozelliklerin olsturdusu psikolojik ve motivasyonel yakjandir. ikincisi fayda-
maliyet dengesi ile bicimlendirilgiolan ekonomik yakkamdir. Uglinciisu ise; hafiza ve

bilissel sleme odaklanan bilgi sureci yaklmidir (Gursoy ve McCleary, 2004: 354).

Her hangi bir satin alma durumunda bilgi aramak gamansal, mekansal ve operasyonel
olmak lzere en azindan Uc¢ farkh boyut bulunmaktdiigi arama stratejisinin (Fodness
ve Murray, 199: 221);

* Mekéansal boyutu; i¢csel (bellek kullanimi) vesshil (cevreden bilgi edinme) arama
etkinliklerine odaklanmaktadir.

e Zamansal yoni, bilgi arama zamanlamasini ifade lggde. Argtirma ya tarihi
belli olmayan gelecekteki bir satin alma karamiga da satin almayla ilgili mevcut
soruna yanit bulabilmek icin yapiliyor olabilir.

* Operasyonel boyut ise, karar verme ve sorun cozone kullanilan belirli

kaynaklari arama ve odaklanmanin gdreceli etiimliyansitmaktadir.

1.2.3. Alternatiflerin Degerlendiriimesi

Alternatifler hakkinda bilgi edinilmesinden sonrarhbirinin degerlendiriimesi yapilir.
Secilecek olan alternatifin toplam riskinin en dmasi 6zellgine dikkat edilir. Bu adimda
en onemli unsur, sec¢im kriterlerinin ne olgchAr. Hangi sec¢im kriterinin uygulanaga
tiiketicilere ve duruma Iga olarak dgismektedir. Orngin; acil durumlarda, en 6nemli
secim kriteri zamandir ve mevcut seceneklerden ibadilikle tercih edilir (Odabga ve
Barig, 2007: 365). Ancak ihtiyac acil gése, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zama
harcanir (Mucuk, 2005: 50).

Satin alma karar surecinin en zogamas! alternatiflerin derlendirilmesidir. Cunku
pazarda binlerce farkli marka, ayni markanin birgeidi ve tlketicinin dikkatini cekmek
icin  hazirlanmy  reklamin  mevcut olmasi alternatiflerin  g@elendiriimesini
zorlsstirmaktadir (Erai ve digerleri, 2007: 284). Tuketici alternatiflerle ilgiiopladg
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bilgileri inceler, kagilastirir ve dgal olarak en uygunun secer. Bu se¢imde sosyol@ik v
psikolojik faktorlerin etkisi buyuktir (YukselenP20: 136).

Insanlarin secenekleri nasil ggelendirdsi konusunda gecerli / belirli bir ortak siireg
yoktur. Hatta ayni birey bile d@sik durumlarda farkh dgerlendirme sireclerinden
gecebilmektedir. Bu nedenle birgok gaelendirme sirecinden stz edilmektedirgeE
tiiketici sinirh bir biitceye sahipse tercihte figiaemlidir {6z, 2001: 92).

Tlketiciler, genellikle yiksek fiyatl Urinleri k&li olarak algilamaktadir. Ozellikle
markalari bgka deserlendirme faktorleri ile karlastirmanin zor oldgu durumlarda, fiyat
kullanisli bir kriter olarak gorilebilir. Ancak fiyatin bidegerlendirme kriteri olarak
kullaniimasi Uriine gore dsebilir. Sosyal etkisi ve prestiji yuksek olan urgide, fiyat bir
soyluluk gostergesi olarak kabul edilebilir. Bunargkik bazi Grinlerin yiksek fiyath

olmalari giri kar elde etme isggne yorumlanabilir {slamalu ve Altunsik, 2010: 49).

Bazi temel kavramlar gerlendirme stirecini agiklama konusunda yardimdvila(icoz,
2001: 93):

- Bir trdn, tuketicilerin bir dizi Grtin 6zeflinin toplamidir.

- Tuketiciler her bir Griin 6zelline farkli derecede 6nem vermektedir.

- Her markanin bu drtin ozelliklerini nasil kdayaca& konusunda bir inang seti
olusturulmaktadir.

- Tuketicinin her bir 6zellik igin bir fayda fonksiya vardir.

Aliskanliklara dayali se¢cim yapiiglinda karar, son alinan ve doyumglsman markanin
alinmasi gibi basit kurallar dahilinde gercekhektedir. Ancak tuketici her zaman basit
kurallari kullanamamaktadir. Bu durumda daha karkn&arar kurallari gecerlidir. Bu
kurallar ise iki grupta toplanmaktadir (Odabee Barg, 2007: 368-369):
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A- Telafi Edici Olmayan Karar KurallariSegcenekler tek tek derlendirilir ve sadece her
kritere gore en yuksek performansa sahip olan madgir. Bu grupta dort gé karar

kurali bulunmaktadir.

- Birlestirici Karar Kurali: Her kriter icin minimum kabul edilebilir performan
standardi olgturulur ve bunun altinda kalan UrUnler gddendirmeye alinmaz.
Ornesin, otomobil almak isteyen biri icin klima onemlisd tim klimasiz
alternatifleri listesinden cikarabilir.

- Ayirict Karar Kuralt Her 6nemli kriter igin minimum performans duzéglirlenir
ve kriterlerden her birinde minimum performans dizegecen markalar kabul
edilir. Sonra, secilen bir kriterde standardi ek g@n bir marka belirlenir. Orrggn,
otomobil almak isteyen biri yakit kullanimi konusian? litre / 100 km sinirlamasi
getirmigse ve otomobilin klimali olmasini istiyorsa; tininkhli alternatifleri ve tim
7 litre / 100 km keulunu sglayan arabalari gerlendirmeye tabi tutar. Bunlarin
arasindan en ekonomik olan otomobili secer.

- Sirasal Ayiklama KuraliDegerlendirme kriteri 6nem sirasina konur ve her krite
icin minimum performans duzeyi belirlenir. Tum mald en énemli kritere gore
deserlendirilir. Yine otomobil 6rng Uzerinde anlatilirsa; alici i¢in birinci kriter
fiyat, ikici kriter yakit kullanimi ve tclncu kriteklima olabilir. Bu siralamada en
Onemli kriterde en iyi olan segilir.

- Leksikografik Karar KuraliKriterler 8nem sirasina gore dizilir. En dnemlit&rde
en iyi performans veren segcilir. Sirasal ayiklamaakna ¢cok benzer. Ancak,
leksikografik kural her gamada yuksek performans aramaktadir. Sirasal ayakla
ise yeterli performans olmasi gerekmektedir. Buakduralinin en gizel 6rgg

“ekonomik olanlar 6ne ¢iksin” diyen Solo tuvalegld reklamidir.

B- Telafi Edici Karar Verme KuraliCok 6zellikli model olarak da bilinen bu modelde
drinun tim Ozellikleri arasinda genel dengeylagan Urin secilir (Raji, 2007: 16). Bir
markanin tum 06zelliklerde, kriterlerde tstiin olmesk zordur. Bazi Ozellikler agisindan

ustin olan markalari secebilmek icingeli 6zelliklerden ddiin verilebilir. Secilen marka
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onemli 6zellikler acisindan giér markalardan Ustiin olmayabilir. Ancak, markaldrstiin

oldugu 6zellikler, zayif oldgu 6zellikleri telafi ederek secilmesinigayabilir.

Gunumuzde alternatiflerin gderlendirilmesi, internet teknolojisi yoluyla ¢ok lta kolay,
nesnel ve hizli bigekilde gercekigtirilebilmektedir. Dinya genelinde hazirlannolan
web sayfalari, istenilen drtnleri saniyeleri kagsayir surede géli degiskenlere goére

karsilagtiran tablolari hazirlayabilmektedir (Kozak, 20@&3).

1.2.4. Satin Alma Karari

Degisik alternatiflerin dgerlendiriimesinden sonra tiketici karasamasina gelir. Bu

asamada, karar olumlu ise secilen Urin ya da hizmeiteliklerine gore bir dizi karar

verilir. Bu kararlari vermek kolay @édir. Karar ggamasinda, tiketiciler satin alma niyeti
olusturmakta ve secim seti icindeki markalari siralatadit. Genel olarak tuketici en fazla
tercih edilen markayi satin almaktadir. Fakatnsaima niyeti ve alim karari arasinda iki
faktor ortaya cikabilir. Bu faktdrleSekil 5.’de gosterilmektedir. Satin alma kararinda
tiketiciye yakin olan gger Kisilerin disiinceleri son derece 6nemlidir. Bunun yani siransati

alma ist&i bazen, beklenmeyen durumlardan da etkilenebilawik{icoz, 2001: 94).

Bagkalarinin

dustinceleri \
S kleri -
ecenexcenn +—> Satin alma niyeti

deserlendiriimesi Satin alma karari
Beklenmeyen -
faktorler

Sekil 5. Degerlendirme Secenekleri Aamalari ve Aliim Karari

Kaynak: Orhanicéz, Turizm Isletmelerinde Pazarlama dlkeler ve Uygulamalar Gengletiimis
2. Baski, Ankara: Turhan Kitapevi, 2001, s. 94.

Sekilde de go6ruld@li gibi tiketici satin alma eylemini satin alma tiyden sonra
gerceklagtirmektedir. Bir malin ya da markanin satin alinmigs tuketicinin satin alma
eylemi dncesindekisamalarini bgari ile gegmesi gerekli olmakla birlikte yeterligildir.

Tuketici kendine en yuksek tatmini @ayabilecek trini ya da markay! segrolabilir.
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Ancak, en iyi Grin ya da markanin hangisi @doa karar vermek bkka, o trin ya da
markay! satin almak bkadir (slamalu ve Altunsik, 2010: 49-50). Satin alma Oncesi
planlama, bgka deysle satin alma niyeti (Odakiave Barg, 2007: 375-376);

- Uriin ve markanin belirlengmblmasi,

- Urln kategorisinin belirlenngiolmast,

- Uruin sinifinin belirlenngiolmasi,

- Genel bir intiyacin belirlenmiolmasi ve

- Bir ihtiyacin belirlenmemi olmasi seklinde kendini gostermektedir. Yukarida
sayilan ilk dort niyet planh satin almaolarak adlandiriimaktadir. Uriin ve markanin belli
olmasi tipik bir planli satin alimdir. ¥an sorun ¢ézme ve ilgilenimin bir sonucudur.
Tuketici aradgini bulmak icin zaman ve enerji harcamaya isteklidaman zaman marka
belirlememekle birlikte, Griin kategorisi ve sirbélirlenerek akverise ¢cikilmaktadir. Eer
urtin yuksek ilgilenim duyulan bir drtin ise sateris 6nemli bir bilgi aray fonksiyonunu
gerceklatirecektir. Ezer trtn dguk ilgilenimli bir Grtn ise, kabul edilebilir bir arkanin
secimi s6z konusu olacaktir.

Plansiz satin alimlaise herhangi bir plana dayanmadan herhangi bitidiin aniden
ortaya ¢cikmasi neticesinde yapilan alimlardir. Erge Akbay'in ¢agmalarinda (2011:
277); plansiz satin alma, belirli bir GOriin kategorile 6nceden alim yapmayéilin
olmadg!l halde anisekilde ortaya cikan bir satin alma arzygklinde tanimlanmaktadir.
Plansiz satin almanin dort farkh tart bulunmakté@dabal ve Barg, 2007: 377-378):

* Tamamen plansiz alimlar
» Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar
+ Oneriyle gelen plansiz satin alimlar

* Yapilan planli akverisin getirdigi plansiz alimlar

1.2.5. Satin Alma Sonrasi

Tlketici satin alma karar sdrecinin son adimi satlma sonrasi davragardir.

Pazarlamacilar i¢in satin alma sonrasi dayraieellikle ilgilenilen bir konudur. Cunki
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gercek méteriler, potansiyel myierileri de etkilemektedir. Memnun olmuiketiciler,
sadik migteriye dongmekte, Urdnd yeniden satin almakta ve olumfiizéan &iza
iletisimle drdndn kullanimint yaygindarmaktadir. Satin alma sonrasin§ekil 6.'da

belirtilen Ug¢ ¢iktiyla kagilasmak mimkundur (Grewal ve Levy, 2010: 159).

Musteri
memnuniyeti

Satin alma Satin alma
= > sonrasi cejki
sonrasi ¢iktilar ¢

\
Musteri

sadakati

Sekil 6. Satin Alma Sonrasi Ciktilar

Kaynak: Dhruv Grewal ve Michael LevyMarketing, Second Edition, New York: McGraw-Hill
Companies, 2010, s. 160.

Musteri memnuniyetkavrami, méterilerin istek, ihtiyac ve beklentilerinin kalanmasi ve
bunlarin 6tesine gecilmesini kapsayan bir kavrantgir mal veya hizmeti kullanan veya
tiketenlerin sglayaca& memnuniyet, o mal veya hizmetin Uretim ve pazariasindan
sorumlu olanlarin, yaptiklargten tatmin olmalarini da gkayabilecektir. Fiziksel mallar
icin misteri memnuniyeti satin alma sonrasi bir Grtin veiganktin kalite, performans vb.
acllardan dgerlendiriimesiyle ortaya cikmaktadir. Hizmetlerdse i hizmet sunumu
esnasinda mgterinin o hizmetten beklentilerinin kalanmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Buna godre mgteri memnuniyeti ya da memnuniyets@limuisterilerin beklentileri ile
algilamalarinin bir kiyaslamasidir. Mérinin satin aldyi mal ya da hizmetin géadig
faydalar ile migteri beklentilerinin uystugu noktada memnuniyet kavrami getiektedir
(Ozgiiven, 2008: 657).
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Tiketicinin alim sonrasi ortaya c¢ikangeeendirmeleri, duygu ve dunceleri (alicinin
baskalarina ne soyleyegeve alskanliga dongen tekrar alimlari yapip yapmaygcaibi)
pazarlama agisindan dnemlidir. Ancakgskanliga dongen satin almalar gindaki satin
alimlar; tuketicide, secilen Grinun olumsuz yanlaacilmeyen drtnlerin tstinlukleri bir

kaygl, yanls secim endiesi ve uyumsuzluk yaratmaktadir (Mucuk, 2005: 5).

Biligsel celpki (uyumsuzluk), iki tdr bilgi arasinda alan dengesizlik ile ilgili sureci
aciklamaktadir. Genellikle $inin deger yargilari, tutumlar ve inanclari bir dizen dgn
uyumludur. Bdyle bir uyum durumunun einasi ve siregelmesi icinskicaba harcar.
Ancak kiinin bu 6zellikleri her zaman uyum icginde gildir. Bili ssel celgki yaratan
durumlar (Odabga ve Barg, 2007: 389-391);

- kabul edilmeyen seceneklerin sayisinin artmasi,

- secimin hizli yapiimasi,

- sonradan ukalan bilgiler,

- tercih edilmeyen seceneklerin olumlu nitelikleg 8ecilenin olumsuz niteliklerinin

karsilastiriimasidir.

Satin alma sonrasi c¢iktilarinin birgdri olan misteri sadakati misterinin kendisi icin
baska alternatiflerin de mevcut ol@u bir ortamda, belirli birgletmeye, saticiya yada urin
veya hizmete (markaya) yonelik duygy hissettdi, icten (duygusal) bailik ve tesadufi
olmayan alveris egilimi, arzusu ve eylemidir. Mgieri sadakati kavrami, hem bgtetmeye
hem de birgletmenin Urlin veya hizmetlerine yonelik olan sadiafade etmektedir. Yani
sadakat, sletmeye yonelik olabilegg gibi, Griin veya hizmete (markaya) yonelik de
olabilmektedir (Bayuk ve Kiicuk, 2007: 287).

Satin alma sonrasi tiketici memnuniyet ve sadakdéii @lumlu davramnglar
sergileyebilmekteyken, yadigl bilissel celgki nedeniyle de noétr de kalabilmektedir.
Ancak satin alma sonrasi olumsuz durumlasikauldiysa, satin alma sonrasinin ¢iktisi
memnuniyetsizlik, tatminsizlikeklinde olacaktir ve hem tiketiciler hem dketmeler icin

en istenmedik durum budur.
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Musteri memnuniyetsizfii, kisisel beklentilerin ¢cok yiksek olmasindan ya dalatgn
hizmet kalitesinin yetersiz olmasindan kaynaklabardurumdur (Emir ve gerleri, 2010,
296; Hayta, 2008: 41). Tuketicide memnuniyetgezliyol acan faktorleri satin alim
Oncesinde, satin alim esnasinda ve satin alim sadea gercekken problemler olmak

lizere Ug ana khk altinda incelenmek mimkundur (Gokdeniz vgedieri, 2011: 175):

» Satin alim dncesinde gercejda teklifler, uygunsuz bilgilendirme ve reddetmbigi
muzakere sureci ile ilgili problemler ve reklamfigsandirimleri ve kkisel sats
faaliyetlerindeki aksakliklar gibi yaslipazarlama uygulamalarindan kaynaklanan
problemlerden olgmaktadir.

« Satin alim sirasinda gercejde; teslimat ve kurulum sorunlari (fiziksel giam
beklentileri, servis, tama b.), adil olmayan fiyat, beklenmeyen (cretieme
sorunlari gibi durumlagikayet kaynaklari olarak siralanabilir.

e Satin alim sonrasinda ise Urunle ilgili (kalite,kdmentayon vb.), satisonrasi
hizmetlerle ilgili (garanti, tamir vb.) ve s6zlaenin tamamlanmasi ile ilgili (firma
degsistirme, hesap kapatma, sdgleenin ihlali) gibi sorunlarla kadasmak

mumkdndur.

Tuketiciler, memnuniyetsizliklerinin ~ bildirimi  koraunda  farkli  yontemlere
basvurabilmektedirler. Bazi durumlarda; hikayette bulunmayipsietmeyi deistirmekte,
bazi durumlarda ise sikayetini farkli sekillerde bildirmektedir.  TUketiciler,
memnuniyetsizliklerini dile getirmenin yolu olasikayetlerini; hizmet aldiklarisietme ve
isletme yoOneticilerine bildirdikleri gibi tiketici deekleri, medya, araci kurular, yakin
cevreleri ya da internet ortamindazeli tuketicilerle paylgabilmektedirler (Kilic ve Ok,
2012: 4191).

1.3. Satin Alma Karar Surecini Etkileyen Faktorler

Tuketici satin alma karar surecini etkileyen faldiir agiklayabilmek icin, tutketicilerin
satin alma kararlarini veggdimerkez olarak dgerlendirilen “kara kutuya ilikin bir model
kullanilmaktadir. Kara kutunun tam olarak nasil 1gadi, kararlari nasil alg

bilinmemektedir. Her insanin kendine 6zgi bir ygpstermesinden dolay! kara kutunun
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isleyisi de insandan insana glgim gostermektedir. Cunki karar alma sirasinda egkds
desisken devreye girmekte ve bu d@skenlerin sayisi her insanda ayni olmamaktadir
(Durmaz, 2008: 35). Temel kara kutu modeli ve getilmis kara kutu model§ekil 7.’de

verilmistir.

Uyarici deiskenler Ara degiskenler | Tepki degiskenleri
(girdiler) — * (kara kutu) (ciktilar)

Gengletiimis Kara Kutu Modeli

A

Girdiler / Degiskenler Isleyici Ciktilar / Davranglar
Uriin
Fiyat
Yer Uriin satin alma
Promosyon
Reklam Marka segimi
Saty
Paketleme > Satinalicic ——»  Marka sadakati /
Tanitim Yeniden satin alma
Satg noktasi
Merchandising Satin alma miktari
Sergiler
Sponsorluk Satin alma siki
Dogrudan pazarlama
WOM

Sekil 7. Temel ve Gengletiimis Kara Kutu Modeli

Kaynak: Paul Rassel Smith ve Ze ZodWarketing Communications Integrating Offline and
Online With Social Media, Fifth Edition, Great Britain: Ashford Colour Presx)11,s.
101.

Tuketicilerin psikolojik ve bireysel 6zellikleri,dta kutu modelini ankdmaz bir etkiyle
sekillendirmektedir. Yalnizca girdi ve ciktilar Olebilmektedir. Olculemeyen icsel
surecler (ara dgskenler) goz ardi edilmektedir. Bu @lamda kara kutu yakjaminda
sadece désken ve davraglar dikkate alinmaktadir (Smith ve Zook, 2011: 101)

Tuketici satin alma kararini etkileyen faktorlerisigel, psikolojik ve sosyo-kultirel

faktorlerseklinde siniflandiriimaktadir.
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1.3.1. Kisisel Faktorler

Kisinin yas ve ygam donemi, meslek gagim dizeyi gibi demografik 6zellikleri ile yam

tarzi satin alma surecini etkileyerikel faktorler adi altinda @erlendirilmektedir.

1.3.1.1. Y& ve Yagam DOnemi Asamasi

Tiketicinin yagI ve ya doénemi onun hangi tir Griin, model ve stillere yéogzinde etkili
olmaktadir (Mucuk, 2005: 48). Klerin yaslari ile satin alma davragtari arasinda bir igki
bulundiguna dayanan yagruplari genellikle dort ana & altinda incelenmektedir
(Turksoy, 2002: 44-46).

- Cocuklar

- Gencgler

- Yetiskinler
- Yagshlar

Insanlarin hayati boyunca ihtiyaclarinin f@nmasinda yave yaam donemi gamalari
blyuk rol oynamaktadir. Her yagrubunun ihtiya¢ ve ilgi duydiw dGriin ve hizmetlerin
ayrilabilir karakteristikleri vardir. Ygu tiketiciler bir markayla ilgili bilgi birikimlemden
(deneyimlerinden) dolayr o markaya sadik kalakglirk gen¢ tuketiciler bunun tersine
tuketici bilinclenmesini gerektirecek bir ggam dongusu surecindedir (Durmaz vgedlieri,
2011: 118).

Pazarlamacilar pazar bolimlemede sikliklggrplarini kullanmaktadirlar. agruplarina
gore pazar bolumleme yapiimasinin mantiksal sel@mzer ya gruplarinda ve ayni
yillarda dinyaya gelen tuketicilerin benzer tuketum satin alma modeli gostergce
diUstincesidir (Durmaz ve gerleri, 2011: 119; ). Ayrica bireyler y@m dénemleri boyunca
farkli Grtiin ve markalar satin alirlar. amlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi,
oyuncak gibi biyume ve olgunluk yillarinda beslenm#tim, eglence gibi ihtiyaglarina
yonelik Uriin talep ederken daha sonraki yillardedyemekleri, sglik hizmetleri vb. trin
ve hizmetleri tercin ederleigvz, 2001: 80). Bunun yani sirasikérin bekar, evli, cocuklu
hatta kicik cocuklu olmasi, satin kararlarini farkbnde etkilemektedir (Oriict ve
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Tawanci, 2001: 3). Kilerin yas gruplarina gore evli, ¢cocuklu olup olmadiklariyténde
bulunduklari aile ygam donemi belirlenmektedir. Bu siniflandirma, Tablo'de
verilmektedir. Tek kii ile cocuklu bir ailenin tiiketim davraghar farklilik gostermektedir
(Kotler, 2000: 167).

Tablo 1
Aile Yasam Donemi Asamalari
GENC ORTAYAS YASLI
Bekal
Cocuksuz evli
Bekar Cocuklu evli
Cocuksuz evli Cocuk
Cocuklu evli Ergen ¢ocuk .
Bebek Bagimh ¢cocigu olmayan evli g\ellllz;/revﬁahah
Cocuk Cocuksuz dul y
Ergen cocuk Cocuklu dul
Cocuklu dul Cocuklu dul
Ergen ¢ocuk
Bagimli ¢cocigu olmayan dul

Kaynak: Orhanicdz, Turizm Isletmelerinde Pazarlama Hlkeler ve Uygulamalar Gengletiimis
2. Baski, Ankara: Turhan Kitapevi, 2001, s. 80.

1.3.1.2. Meslek ve Eitim Duzeyi

Tuketicinin meslgi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek okturur. Bir is goren ile bir gverenin
giysi ihtiyaci birbirinin ayni dgidir. Bir mihendis ile bir doktor, meslekleriylégili cok
desisik araclara ve gereclere ihtiya¢c duymaktadir (CdnaerDurmaz, 2006: 354). Turizm
sektorinden oOrnek vermek gerekirse; serbest meshdkipleri daha fazla seyahat
egilimindedir, ¢cinkd bu grubun tatilleri belirli dorderle sinirli dgildir. Oysaki kci ve
memurlar ancak izin donemlerinde seyahat edebiled&ker. Ayni sekilde & amach
seyahatler de 6nemli 6lctide meslek faktoringhta. Ornesin, sirket temsilcileri ve bilim

adamlari § seyahatlerinde 6nemli bir grubu giurmaktadir {6z, 2001: 81).

Egitim duzeyi, tuketici davraglarini etkileyen dier bir kisisel faktordar. Bitim dizeyi
yukseldikce daha fazla gelir ve sosyal statiglessan mesleklerde cahn kginin
beklentileri artmakta, ihtiyac ve talepleri glgnektedir. Bireylerin gitim duzeylerindeki

yikselme kitap, gazete, dergi, sanat hizmetleebiave seyahat-kiltlrel hizmetler talebini
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arttirmaktadir. Bitim dizeyi yukselen kiler genellikle satin almasini daha dikkatli
yapmakta, secebilegedaha fazla ¢gt aramakta ve daha kaliteli drlnler satin almak
istemektedir (Hatipglu, 1993: 32; Guleg, 2006: 132).

1.3.1.3. Gelir Duzeyi

Gelir dlzeyi, tiketicinin satin algh Urin yada hizmetleri hem nitelik hem de nicelik
bakimindan etkilemektedir. Gelir seviyesi arttikgketicinin farkh Grinleri satin alim guci
de artmaktadir. Gelir azafginda ise tuketiciler daha fazla oranda tiketigiimi icine
girmektedir. Burada temel amag, gelir agailtimaline kagi stok yapmaktir. Dolayisiyla
bir pazarlamaci, dgsik gelir seviyelerindeki tiketicilerin yani sira lgeseviyelerini
belirleyen genel ekonomik durum hakkinda da bilghibi olmalidir (Raji, 2007: 59).
Ekonomik gdstergeler bir durgurgu isaret ediyorsa,sietmeler Uriinlerini yeniden dizayn
edebilir, konumlandirabilir ve fiyatlandirabilir.kBnomik refah donemleri iselétmeler
icin firsatlar yaratabilir. TUketicilerin pahali limleri satin alabile¢g@ dikkate alinmalidir
(Kotler ve dgerleri, 2003: 208).

Potansiyel tuketicilerin, kisel gelirlerinden vergiler ciktiktan sonra geriyi@alan
kullanilabilir gelir ve bu gelirden de zorunlu hangalar ciktiktan sonra kalan serbest
harcanabilir gelir ya da iste bal gelirdir. Bu gelir tird tuketicilerin satin alngiicini
gostermektedirioz, 2001: 81). Tuketiciler bu harcanabilir gelityée ya birikim yapacak
ya da liks tuketim Griin ve hizmetlerine yonelecelite Pazarlamacilarin yapmasi gereken
kisilerin dikkatini ¢ekebilecek urtnler hazirlayarakntarin reklam ve tanitiminda daha

titiz davranmalktir.

1.3.1.4. Ygam Tarzi

Yasam tarzi, bireylerin neler yaptiklarini, nicin yaghérini ve bunu yapmanin kendileri ve
baskalari icin ne anlama gelglni anlatmaya yardimci olan ve bireyleri birbirledien farkl
kilan davrary kaliplaridir. Gunlik ygantilarinin neredeyse her yonini kapsayansdeni
kavramdir. Yaam tarzi; bireylerin faaliyetlerini, ilgi alanlamnfikirlerini yansitmakta,

ayrica b@ zamanda yapilan faaliyetleri icermektedir (Durmeez digerleri, 2011: 119).
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Sosyal sinif, kaltdr, aile yantisi, dgerler, gecmi deneyimler, guduler ve dlik, yasam
tarzinin belirleyicileridir {slamglu ve Altunsik, 2010: 190). Tablo 2.’de bu ga@m tarzi

belirleyicilerinin davrarglar Gzerindeki etkileri gorilmektedir.

Tablo 2
Yasam Tarzi ve Davranslar Arasi iliski

YASAM TARZI YASAM TARZI DAVRANI SLAR
BELIRLEY iCiLERI YASANI'S SEKL | UZERINDEK ETKILERi
« Demografik 6zellikler
« Sosyal sinif «  Etkinlikler * Satinalma
o Kiiltiir o Tlgiler * Nasil
« Aile yasantisi «  Sevgi-nefret * Nezaman
« Degerler «  Tutumlar * Nerede
+  Gecmi deneyimler o Tiketim * Ne
- Guduler « Beklentiler * Kim
. Kisilik . Hisler *  Tlketim
e Aile yasam egrisi

Kaynak: HamdiIslama@lu ve Remzi Alturyik, Tiketici Davranislari, 3. Baski,istanbul: Beta
Basim AS., 2010, s. 190.

Yukarida siralanarak aciklanangei tim kiisel faktorler, bireylerin ygam tarzini
olusturmakta ve sonug¢ olarak da tiketim dawtamni belirlemeye yonelik istikrarl bir
zemin olyturmaktadir (Devrani, 2010: 62). Bu denli 6nemlr iavram olan ygam
tarzlar, dgisik arsstirma kurulglan tarafindan farkh siniflandirmalara tabi tumwktur.
Hatta Ulkeden Ulkeye bu siniflandirmalargdenektedir. Ancak ygam tarzi gilimlerini
genelde (¢ bk altinda dgerlendirmek mimkindii¢oz, 2011: 175):

- Gereksinime yonelikgdim: Bu gruptaki insanlar temel insani gereksinimlerin
karsilamaya yonelik davragisekilleri icindedirler. Genellikle ekonomik acidan
yetersiz gelir dizeyinde olup esas amaclagagdarini sirdirmektir.

- Diga donuk gilim: Bu gruba dahil bireyler yamlarini baka insanlarin
egilimlerine godre dizenlerler. Bir tur taklitciggim ozelliligi tasirlar. Bunlar da
kendi icinde g alt gruba ayrilmaktadir:

1) Gelenekgi, diilk ya da orta gelir grubunda ve ortalangéisn diizeyinde olanlar
2) Geng ve hirsli olup statt gkiind, iyi gelire ve ortalamagéim diizeyine sahip
olanlar
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3) Genel olarak arili, materyalist, yiksek gelire sahip ve igitan almis olanlar
- Ice donik gilim: Kendi istek ve tercihleri yoniinde samlarini siirdiirenlerin

olusturdugu bu grup, yave ilgi alanlarina gore alt gruplara ayrilmaktadir

1.3.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktdrler bireyin i¢csel yapisiyla ve kgsel yapiy! tetikleyen dietkenlerle
ilgilidir. Gudulenme, algilama, @enme, kgilik ve tutumlar psikolojik faktorler adi altinda

deserlendiriimektedir.

1.3.2.1. Gudulenme

Insan davraglarini etkileyen cgtli etkenlerden stz edilebilir. Ancak davram yonind,
siddetini, kararlilgini belirleyen en 6nemli gu¢ kaygiagidilenmedir. Gudu istekleri,
gereksinmeleri, ilgileri, darttleri icine alan gér®r kavram olarak gorulir. Gudulenme,
bir hedefe donik olarak davranharekete geciren, surdiren ve yonlendiren birajégak
tanimlanmaktadir. Kavrama metaforik acidan ygldazinda nesneleri harekete geciren
guce benzer bir gicun de insanlari harekete ggciwdibunun da genel olarak gudilenme
olarak adlandirildy gortilmektedir (Acat ve Kggerazlu, 2006: 204-205).

Guduler, ksilerin tuketim davrarglarini ortaya cikartan, onlari ihtiyacglar galtusunda
harekete geciren giclerdiihtiya¢c herhangi birseyin yoklusunun meydana getirgii
gerilim halidir. Guduler de gerilimleri azaltir vaygerilim durumu meydana getirirler.
Intiyaclar insanda tepki garurken, guduler ise tepkileri yonlendirmektediri@®eniz,
2011: 254).

Gudauler literatlrde géli sekillerde siniflandiriimaktadir (@pul, 2012: 323):

Icsel gudiiler bireylerin herhangi bir gsal yonlendirme olmaksizin hareket etmesi,
yani, kendisinden kaynaklanan ihtiyaclarin spludusu gudilenmeye denmektedir.
Bireyin meraki, @renme ihtiyaci, yeterlilik ve gaine duygusu gibi bireyin icinde yer
alan ihtiyaclar i¢sel gudiunin kaynaklaridDigsal guddlerise, bir gorevin ya da

etkinligin tamamlanmasi icin g@nan oddllerle olgturulan gudulenme ile gkilidir.
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Aligveris guduleri, en yiksek ekonomik faydayigkeyacak seceneklerin tercih etme
davrangini gdstermekle ilgili oldgunda rasyonej kisisel ve 0©6znel amaglarin

aratirllmasiyla ilgili oldusunda iseduygusalgudtler olarak ifade edilmektedir.

Guduler sgladiklari fonksiyonel ve pratik faydalar atamay1 amaclayan davrafarla
ilgili olduklarindafaydacy ttiketicilerin yeni ve mutluluk verici aiveris deneyimlerini

izleyen duygusal tepkileriyle ilgili oldtunda isehedonikgudulerden s6z edilmektedir.

Guduler kgilerin davranglarini olumlu ya da olumsuz etkileyebili©Olumlu gudiler
bireyleri istenen amaclara g yodnlendirirken, olumsuz gudulerbireyleri belli

davranglari yapmaktan alikoymaktadir.

Tuketicinin glddlerinin - farkinda olmasi, nedenlerianlayabilmesi ve bunlari
denetleyebilme yetisinde olmasi durumunddingli gudulerden bahsedilmektedir.
Ancak tuketicinin belli bir davragn neden yapgini agiklayamamasi durumhilingsiz
gudu olarak ifade edilmektedir. Gudulerle ilgili bir rsilandirma da gudilerin
davranglar tzerinde etkili olma suresiyle gkilendirilmistir. Buna gore, bazyiksek
oncelikli gereksinmelerin  hemen doyurulmasi gerekirkemllsik  6ncelikli

gereksinmelerin karlanmasi geciktirilebilir.

Pazarlamacilar bir trin veya markanin tuketiminglagabilmek icin o 0Orindn satin
alinmasinda rol oynayan guduyu tespit edebilirlelbsegiidiyld uygun ortamda ttiketicilere
sunabilir ve markalarini sunduklari giidiiniin giicénarda satin aldirabilirler. Orgie
bilgisayarin ¢ocgun yeteneklerini nasil getirdigi ve onu nasil bgarili yaptgl anne-
babaya gosterildi taktirde ailenin bilgisayari satin almasinglsgabilirler (slamglu ve
Altunisik, 2010: 99-100).

1.3.2.2. Algilama

Algilama faktort kgilerin marka tercihlerindeki bir gder psikolojik unsurdur. Kinin
cevresindeki g¢gtli uyaricilart duyu organlari ile tanimasi algra olarak adlandirilir.
Algilama iki yonli bir sdrectir; hem guduler ve datlar algilamay! etkiler, hem de

algilama guduler ve tutumlar etkiler. Ayrica bayblojik faktorlerin dginda algilama,
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duyum surecleri, simgesel sirecler ve duygusalcitniede kapsar. Duyum strecleri,
uyaricilarin bg duyu organi ile algilanmasiyken, simgesel siUreglgaricinin tiketici
bellegsinde bir imaj yaratmasidir. Duygusal surecler isgaricilarin, ilgili hglanma

diizeyini belirlemesidir (Oriicti ve Tganci, 2001: 2).

Duyu organlarinca ugdan veriler, algilama olmaksizin tek go@a bir deger
tasimamaktadir. Ayni zamanda duygusal verilerin algriasi yani anlamlandiriimasi
gerekmektedir.insanlar ayni duyu organlarina sahip olduklari hasen algilama
icerisinde olmayabilirler. Clinkl insagla ayni zamanda sosyal ve psikolojik bir varliktir
ve ds midahaleler ile de yonlendirilebilmektedirler (Der2011: 254).

Algilamada daha 6nceki yanti ve deneyimlerin etkisi buyuktir. Bu ylzdenilaiga son
derece 0Oznel bir sdrectir. ${i tipki bilgisayar gibi girdileri alir ve depolarAncak
bilgisayar gibi pasif konumda geédir. Beklentileri, deneyimleri ve guduleri ile pael olan
girdileri yani uyaranlar alip algi surecine dabderken, kendisine yan pek ¢cok uyarani
sure¢c dgi birakir (Odabst ve Barg, 2007: 128). Boyle bir sure§ekil 8'deki gibi

islemektedir.

Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
Gorinti, ses, tat, koku, dokunma

MARUZ KALMA —> DUYUM — ILGILENIM > ANLAM —> EYLEM

Duyum f .
UYARICI @ o % Dikkat % Yorum % Tepki

Kisisel uyaricilar BE&EK
Beklentiler, guddiler, deneyimler

Kisa/Uzun Siireli Bellek

Sekil 8. Algilama Sureci

Kaynak: Yavuz Odaba ve Giilfidan Bag, Tiketici Davranislari, 7. Baski,istanbul: MediaCat,
2007, s. 129.
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Algilama sureci ile tuketiciler cevrelerindeki uyatara anlam vermektedirler. Ornek
olarak, markalar, mgza dekorasyonu, ambalajlar uyarici olarak gorepmgktadir.

Uyaricilar, cevreden gelen fiziksel uyaricilar \keticilerin kendilerinden kaynaklanan
uyaricilar seklinde iki turludar. Fiziksel uyaricilarin dzelléeinin algilamadaki etkisine
ornek olarak renkli ambalajlarin renkli olmayanaregg@aha ¢ok dikkat ¢cekmesi 6rnek
verilebilir. Ote yandan tiketicilerin kendilerindéaynaklanan uyaricilar ise, 6lciilebilmesi
daha zor olan ilgi, dikkat, intiyag, hafiza, demagibi faktdrlerdir (Deniz, 2011: 254-255).

Algilama Ozellikleri
Algilamanin 6zelliklerini gagidaki sekilde siniflandirilmaktadir (Penpece, 2006: 47):

» Segcici Algilamanin segici 6zelii, yeni mamullerin yenilik derecelerine gorger
mamuller arasindan secilebigli takdirde algilanabileggni ortaya c¢ikarmaktadir.
Tuketici, bulunmgoldugu ortama go6re birgok mamulle ve bunlarin Ozellilier
karsilagir ve bunlarin hepsini algilamak yerine bir secapmyaktadir.

» DUzenleyici Cevreden gelen gili uyaricilarin uyarimlar ve bu arada yeni maretill
yalin bir bicimde dgil, bunlar diizenlenerek ve orgutlenerek algilamecgjdsstirilir.
Bdylece bir uyarici kargasi dgil, dizenli ve 6rgutltbir stire¢ gerceklieilmis olunur.

» Gegict Algilama gecici bir 6zelfie de sahiptir ve nispeten zamanla sinirhidir. Yeni
mamullerin yenilik derecesine gore kabul surecitkrasamasi ile son@masi arasinda
gececek zaman veya danissal kabulden, yeniden almb@yakadar gececek sirede,
baslangicta yapilan algilama daha sonra kaybolabilme&iya unutulabilmektedir.

» Soyut Pazarlama yoneticisinin sunglu pazarlama bikenleriyle, hedef tuketicinin
algiladgl bilesen birbirinden farkli olabilmektedir. Bu Kk, algilamanin soyut
Ozelligi nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir.

e Birikimci: Algilamanin birikimi, yeni pazarlama bgenlerinin  birbirlerini
tamamlayacak uyumlar seklinde gercsklg@lecei gibi, bunlarin gelegge yansiyan bir
birikimi olabilmektedir. Birikmi algilamalar nedeniyle, pazarlama sistemi hakkinda,

yalin halde kanlasilan bir 6ge bir buttinii sembolize edebilmektedir.
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Algi Tarleri

Algilamanin gerceklgnesinde duyu organlarinin 6nemli bir yeri gkevi bulunmaktadir.

Bunun yaninda bireyin gereksinimleri ve onlardarynaklanan guduleri, bireyin bilgi

birikimi ve deneyimlerinin de algilama sireciniglemesinde 6nemli rol oynagl

bilinmektedir. Algilamanin olgturucu @eleri olarak da nitelendirilebilecek olan bu

Ogelerin, s6z konusu sirecin gercekhesindeki yerlerine veslevilerine bgli olarak

algilama; simgesel, goérsel, duygusal ve secilmegionak Uzere dort tar altinda ele
alinmaktadir incecglu, 2010: 73-83):

a) Simgesel Algi:Simgesel alglyr aciklamak icin 6ncelikle simgenia alduuna

b)

bakmak gerekir. Simge, bireyi temsil eden, ka bir seydir. Orngin; gozleri
bagli, elinde terazi tutan, geng¢ kadin adaletin sindjesBelirli renkleri ve simgesi
olan, belli bir bicim verilmg bir kuma parcasi, bir ulusun bayialir. Bazen simge
parcalari simgenin butinunl gatirabilir ve insani, kendiginden bir zihinsel
surece yonlendirerek, o simgenin butinunt bulmésfailir. C. Chaplin’in §arlo)
koca potinleri, melogapkasi ve Unli bastonunu gdsteren birgaf hemen O’nun
mizahini, zekasini ve siyah-beyaz sessiz sinemdemgim iliskin anilar da
ikonografik bir buttnsellik icinde @astirir. Jest, mimik, ses tonu, sodzcukler
Uzerinde yapilari vurgulamalar, yakadaki rozetsgiub. herbiri ya da bazen hepsi
birden birer simgesel algi modeli eturur ve algilamanin simgesel dizeyde
drgutlenmesinde rol oynarlar.

Gorsel Algi: Kisi, icinde yer aldgl dis cevreye ilgkin izlenimlerinin énemli bir
kesitini gérme yoluyla olgturur. O halde gérme duyusu, insanin ¢evresiniaita
ve anlamlandirmasinda, dolayisiyla cevresiylgkiilkurmasinda énemli bir boyut
olarak kagimiza cikmaktadir. Gorsel algilama 6zde biyolojik ®ire¢ olmakla
birlikte bu slrecin dleyisinde psikolojik etkenler etkili olabilmektedirlelisi,
yasaminin her aninda cevresinde pek geWle, durumla, olayla, nesneyle, insanla,
baska canlilarla vb. karlasir. Kisacasi birey, ¢cok g@li renklerden, bigimlerden,

cisimlerden olgan bir gorinti kalaball ile cevrilidir. Biyolojik acidan
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bakildginda da birey cevresindeki bu renkler, bicimler sisimlerden olgan
goruntu karmgakligini gormektedir. Ancak gorsel algilama surecininggklesmesi
icin biyolojik anlamda gérmek ¢n kal olmakla birlikte yeterli kgul olmaz.iste bu
noktada, gorsel anlamda algilama suirecinin gergeldienesi icin bireyin,
psikolojik, hatta duygusal yonden de gdrmeye hadmasi gerekir. Burada
Berger’in bakmak ve gormek arasinda ygipalyrim akla gelmektedir.

c) Duygusal Algi:Bir olay ya da nesneyi algilarken, onu, yalnizdenanizde yer etni
olan simge, sembol ve fiziksel nitelikteki birtakinzlenimlerle algilamakla
yetinmez, ayni zamanda algilama konusu edilen lay, adlurum veya nesneye
ili skin algilama edimini sevme-sevmeme, iyi-k6tu gibydusal nitelikteki birtakim
izlenimlerin etkisiyle de gercelderilir. Baska bir deysle burada algilama strecinin
isleyisine duygusal tavir vegdimler de karsir.

d) Secimleyici AlgrAlgilama, icinde ygadigimiz dinyanin subjektif bir géranttsudur.
Bireyin algilamasinda, almioldugu esitim, icindetoplumsallgtigl kaltirel ortam,
sahip bulundpu inang, 6rf,adet, gelenek, gorenekler yonlendetkiye sahiptirler.
Genelolarak ygam icinde bireysel tavir, davranve yonelimlerin 6zUni olluran

bu etkenler kiiler arasi ilgki ve etkilesim bicimini de biylik oranda etkiler.

Algilamada Secicilik

Uyaricillara maruz kalma ve uyaricilar filtreleylersecici algilama yapmak algilama
surecinin ilk @amasidir. Bireyin bir nesneyi, bir fikri ya da olalgilayabilmesi i¢cin duyu
organlari ile onu gdérmesi, duymasi, koklamasi, &stinveya hissetmesi gerekir. Algilama,
sadece fizyolojik bir olay d@ ayni zamanda psikolojik bir olaydir. Algilama ioea
bireyin 6zelliklerinden birseyleri icermektedir.insan gérdgi veya duydgu her seyi
algilayamamaktadir. Yani istegini gormekte veya duymaktadir. Buna algida se&ill
verilmektedir {slamalu ve Altunsik, 2010: 111-112).

Algilamada secicifii etkileyen balica ds faktorler gagida siralanmaktadir (§girek,
2010: 81-83):
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- Dikkat Dikkat algilamaya hazir olmak demektinsan cevresinde dikkatini vepdi
nesne ve olaylari daha iyi, cabuk ve kolay algilitiaucr.

- Yogunluk: Reklamcilar, reklam yaparken seyircinin fatknesi amaciyla uyaranin
yogunlugunu artirirlar. Orngin, ses yikseltilebilir veya bir renk belirgin odér
verilebilir. Carpici ses goruntusuyle de destekbdire

- Buyuklik Uyaranin olcisu de algilamada dnemlidir. Rekladdebiyuk harfler daha
cok dikkat ceker.iri ciisseli insanlarin kalabalikta dikkat cekmesi loi@yledir.
Uyaricinin uzayda kaplagli yer 6nemlidir. Reklam ne kadar buyikse o kad&uka
fark edilir.

- Uyaranin yeri Goérsel uyaranlar icin gézin tam 6ni en ¢ok atgayerdir. Sayfa,
TV ve sinemanin Ust kenara yakin yerleri daha gikad gceker, daha ¢abuk algilanir.
Bunun igin gazetelerin logolari ve mg@tieri sayfanin st kisminda yer alir. Uyaranin
yerinin uzak ya da yakin olmasi da algiy! etkil¥akindaki cisimler daha kolay
algilanir. Dergilerde ilk on sayfada bulunan reKiamnile sayfanin Ust yari boélimi
daha cok dikkat ceker.

- Renk Yalin renklerden kirmizi ve mavi keik renklere gore daha ¢ok dikkat ceker.
Normal kullanilanlara zit olan renkler de dikkakee surekli siyah yazip bazi yerleri
kirmizi yazmak gibi. Parlak renkler mat renklereegdaha ¢cabuk algilanir. Renklere
atfedilen anlamlar da farklihk gostermektedir. ndizi, canhlik, hareketlilik,
saldirganlk olarak; y#, baris, huzur ve d@a olarak; deniz mavisi dinginlik, sakinlik
olarak algilanmaktadir. Kontrast da daha c¢ok ilgkey. Beyaz zemindeki bir drin
resmi daha cabuk fark edilecektir. Amamalar, marka secimi ile renk tercihleri
arasinda yakin bir [ganti oldigunu gosternsir.

- Sekil: Cevresindeki varliklardan farklilik arz eden ugdar da kolay algilanir.
Kalabalik icinde herkes ¢ok kisa ise uzun boylunddai daha ¢abuk algilanir.

- Hareketlilik Hareketli uyaranlar, dugan olanlardan daha fazla dikkat ceker.
Gazinolardaki, mgazalardaki reklamsiklarinin yanip sénmesi; kalabalikta herkes
yururken kgan bir adamin durumu gibi.

- Tekrar. Tekrarlanan olaylar dugan nesnelerden daha cok dikkat ceker. Tekrarlar

ogrenmeyi kolaylatirir. Fakat surekli ayngekildeki tekrarlar dikkati cekmegii icin
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algilamay azaltir. Orrgin, reklam filmleri 6nce tekrar tekrar gosterilama bir sire
sonra mesaj dgstirilerek ayni konu yeniderlenir

- Yenilik Her zaman ajilagelmis nesneler, olaylar fazla dikkat cekmez; ama yeni
olanlar dikkati ceker.

- GenellemeAlgilayici bazen bir 6rnekten benzerleri hakkimgdsmellemeler bulur. Bir
memurun rgvet almasi, o meslekteki tim memurlaringvét aldgl seklinde

genellatirilebilir.
Algilamada secicifii etkileyen balica i¢ faktorler isgunlardir (Tgyurek, 2010: 83-84)

- Ogrenme ve gecmideneyimler insanin énceki hayat tecriibesi onun algilamalarini
etkiler. Tanidiklar daha ¢abuk ve detayl bilgigedigilanirken, yabancilar hakkindaki
bilgiler sadedir. @renme ve algilama arasinda dagdsal bir iliski mevcuttur.
Ornezin” prgrm" seklinde yazilan bir yaziyi hic¢ tereddiit etmederotpam"seklinde
okuyabiliriz.

- Nlgi, ihtiyac ve gudulerinsanlarin ilgisi hanggeyi nasil algilayacaklari konusunda
belirleyici olabilmektedir. A¢ olan yiyecekleri, suz olan sulu yiyecekleri, bilgisayar
alaninda § arayan bir birey, gazetedeki "bilgisayar uzmaranaror" ilanini algilar.
Good Year markasi hemen her hafta gazetede relkdaebilir. Yeni bir laste ihtiyag
duyana kadar, gm zaman bu reklamlar fark bile edilmez.

- Kisilik 6zellikleri ve ruhsal durumYas, cinsiyet, meslek gibi 6zellikler de algiyi
etkiler. Insanlar kendi yatindakileri daha ¢abuk algilarlar. Erkekler arafodbol gibi
konulara ilgi duyarken, bayanlar daha ¢ok ev geragt ilgi duymaktadirlar.

- Sosyal etkenlerToplumsal cevre, gelenek, gorenek ve inanclarlalgetkiler.
Insanlara dgru-yanls, iyi-kotii deserlendirmelerini kazandiran toplumdur. Ogirg
domuz eti Hristiyan bir toplumda faydah gorulirkéviiisiiman toplumlarda tiksinilen
bir yaratiktir. Cocuklar tzerinde yapilan bir g@nana, fakir cocuklarin zengin
cocuklara gore bozuk paraylr daha buylk goérdikledriaya cikarngtir. Fakir
cocuklar, bozuk paraya zengin aileden gelen cocdéta daha fazla ger verir ve

yuksek dger verg, onlarin paranin buytkgiint abartmalarina yol acar.
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1.3.2.3. @renme

Insanin algilamasini etkileyen bir sebep olgrebme gecnsi tecriibelerden kaynaklanan
bir davrang degisikligi seklinde tanimlanabilir. Ancak gienmeyle; aclik, yorgunluk,
blyume gibi fizyolojik kgullarin neden oldgu davrary degisiklikleri, kastedilmez. Ksiler
yaptiklari hareket ile kazanir, ya da doyurucu stama ulgair ise bu hareketi surdirme
egilimi gosterirler. Aksi takdirde ki bu davrargini desistirir. Ornegin, alicilar;
saticilardan, reklamlardan, arkadadan, aile yakinlarindan olgu kadar urlnleri
kullanarak @renirler (Oruici ve Tapanci, 2001: 3).

Ogrenmede etkili olan faktor,gbenilenseyin kisiye faydall olup olmayagadir. Osrenme,
uygulama yada deneyimin neden gidudavrarglarda meydana gelen kalici ggmler
olarak ifade edilmektedir (Raji, 2007: 31).g@nme surecinin insan davrglarini
yo6nlendirmede buyuk bir yeri ve 6nemi vardir. P&ilgtara gore, insanin psikolojik vagli

ve Ozellikleri buyudk oOlcide g@enme sireci boyunca elde edilen deneyimlerle
belirlenmektedir (Deniz, 2011: 255).

Pazarlamacilarin isge ise tuketicilerin 6ncelikle kendi Urin yada magtani
ogrenmeleridir. Bu amacla hazirlanan reklam vessptomosyonlari, Griin ve markalari
tuketicilerin farkli sekillerde (klasik veyaartl 6grenme) @renmelerine yardimci olabilir.
Ayrica reklam sikig ve duzenli yayinlagi, tuketici Ggrenme sureci Uzerinde etkili olan
kriterlerdir (Smith ve Zook, 2011: 105).

1.3.2.4. Kiilik

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden farkli kilan djiince, duygu ve davraniézelliklerinin
tumudar. Kiinin aliskanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve geye baky acilar ayirt
edici 6zellikleridir. Kkilik 6zellikleri ise kisisel farklliklar belirlenirken ortaya cikan
O0zguven, 6zsaygl, otorite ve asabiyet gibgiglkenlerdir. Kkilik, genellikle bir kimsenin
kendine given duymasi, @iansiz olmasi, bgalariyla birlikte olmay1 sevmesi, girlerine
saygil olmasi ve cevresine kolaycagalilmesi gibi 6zelliklerle ifade edilir. Kilik, dogru

olarak tespit edilebildgi ve Kisilik tipleri ile Uriin ve marka secimleri arasindagdu bir
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iliski kurulabildigi takdirde, tUketici davraglarini analiz etmede yararli bir glgken
olabilir (Durmaz ve dierleri, 2011: 121).

Kisinin i¢ ve ds cevresiyle kurdgu, diger kisilerden ayirt edici, tutarh ve yapilangniir
iliski bicimi olan kiili gin olusmasinda birgok etken rol oynamaktadir. Bunlari diita
grup altinda incelemek mimkundir (Odgibzge Barg, 2007: 190):

- Kisinin kendini dgerlerinden ayiran fiziksel ghigbérinimu (boy, vicutgarhgi,
guzellik yada kusurlar)

- Belirli bir yasa gelindginde bir gorevi tUstlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolu
- Kisinin zeka, enerji, ahlak, arzu ve potansiyel yekére

- Kisinin icinde ygadg toplumsal o6zellikler (toplumun yam felsefesi, kilturel

yapisl, ahlak anlayn gibi 6zellikler)

1.3.2.5. Tutumlar

Tutumlar, bireyin bir nesne yada fikir kasinda tutarli dgerlendirme, his ve @imleri
seklinde tanimlanmaktadiinsanlar din, politika, miizik ve yiyecek gibi hemeemen her
sey hakkinda tutumlara sahiptir. Tutumlar, insamlanesnelere kar yaklssma ya da
onlardan kacinma, R@anma ya da hganmama gibi davraglar sergilemesine neden
olmaktadir (Kotler ve gerleri, 2003: 216).

Tutum, nesneye ksar sureklilik arz eden bir tepkigdimidir ve kisinin bireysel dger
sistemi tarafindargekillenmektedir (Lamb ve derleri, 2011: 99). Tutumlar satin alma
davrangini etkilemektedir. Tutumlar genilir ve saplanti @limindedirler. Yani
degistiriimesi oldukca zordur. Duygusal, hifiel ve cabasal olarak ifade edilen (g
desiskenden olgmaktadir. Duygusal bien tiketicilerin satin alma niyetinde daha fazla
etkili olmaktadir (Smith ve Zook, 2011: 110).
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1.3.3. Sosyo-kulturel Faktorler

Bireyin toplumla ilgkilerinden d@an ve onlarin tiketim davramm etkileyen faktorlerdir.
Kultdr, sosyal siniflar ve referans gruplari salma davraini etkileyen sosyo-kultirel

faktorler olarak dgerlendiriimektedir.

1.3.3.1. Kaltar

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyi@$an kultir, insanlarin yarag deger
sisteminin; orf, ahlak, tutum, inan¢, davrgnsanat ve bir toplumda payllan diger
sembollerin kagimidir. Kultlr, yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibomut kavramlar
kadar, gitim, refah ve yasalar gibi soyut kavramlari da $apaktadir. Kultlrel faktorler,
gunluk ygamin 6nemli bir kismini oliurdusu icin satin alma kararlarini etkilemektedir.
Ne yenilip, ne giyilecgni, nereye seyahat edilegni geng dlcide kultur belirlemektedir
(Mucuk, 2005: 45).

Ne konygulup kongulmayacgi, nasil giyinilecgi, ne dgunulip ne hissedilegai de
bireyin parcasi oldgu kultir sekillendirmektedir. Dolayisiyla kultir gienilmektedir.
Tiketiciler toplumlarinin dger ve normlarini bilerek diinyaya gelmemekte zangarde
O0grenmektedir. Ayrica kultir dinamik bir yapiya sahipDegisen ihtiyacglar ve gejen
cevreye uyum sgamaktadir. Buginin dinyasinda meydana gelentekatolojik gelsim,
kulttrel degisim hizini da arttirngtir. Bu kultirel dgisimde 6zellikle televizyon ve internet
Onemli paya sahiptir (Lamb vegdrleri, 2011: 85). Kultlr ve dnemiyle ilgili yapriaim
aciklamalar, kdlttrtn tiketici satin alma kararesiiigindeki 6neminin de anddmasi icin

yeterlidir.

1.3.3.2. Sosyal Siniflar

Sosyal sinif, bir toplumun ayni glerleri, ayni ilgileri, hayat tarzini ve davrarbicimini
benimsemi nispi olarak homojen bir alt bolumu olarak ifaddilebilir. Cok sayida ortak
nitelik (gelirin tipi ve kayngi, meslek, dger hikumleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki

basari vb.) sosyal sinifi belirler. Ama sosyal flaniarasinda kesin sinirlar yoktur. Her
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sosyal sinifin zevkleri, davranbicimleri ve satin alma karar sureci farkhlik tgrsnektedir
(Oruicti ve Tayanci, 2001: 2).

Sosyal siniflar farkh 6lgitlere gore belirlenmekieraber, en yaygin gerlendirme gelir
diizeyleri bakimindan yapilan alt, orta ve Ust Engeklinde yapilan ayrimdii¢6z, 2001:
87-88). Ancak sadece gelire gore sosyal sinif lbatiek yerine daha objektif bir
siniflandirma yapabilmek icin bazi ggkenler tek tek ya da birlikte gerlendirilmektedir
(en sik dikkate alinan g@mkenler, gelir, meslek veggimdir.). Bu desiskenler aagida
siralanmaktadir (Odakave Bars, 2007: 297):

- Meslek

- Gelir duzeyi

- Gelirin kaynai

- Egitim

- Yasanilan evin tipi

- Yasanilan ¢evrenin yapisi

1.3.3.3. Referans Gruplari

Referans gruplari, &inin tutumlarini, fikirlerini, dger yargilarini ve davragiarini
dogrudan veya dolayli olarak etkileyen insan topguidur. Bu gruplar, genellikle aile ve
diger yUz ylze ikkilerin oldugu yakin cevre (arkadkr, konmgular, meslektglar, kurum ve
kuruluslar vb.) ile kinin Uyesi olmadii gruplar ve dg@rudan ilgkisi olmayan ksilerden
(artistler,sarkicilar, sporcular vb.) ofmaktadir (Tek, 1999: 201).

Birincil ve ikincil Gyelik gruplari seklinde baka bir siniflandirma daha yapilmaktadir.
Birincil tyelik gruplari, aile, arkadave meslektg gibi kisilerle ylz yiize, resmi olmayan
nitelikte ve dizenlisekilde gerceklgen ba&lantilarin oldgu tim gruplarn kapsamaktadir.
Ikincil Uyelik gruplarinda ise #kiler daha resmi olmakta ve daha seyrek
gerceklemektedir. Kullipler, profesyonel gruplar ve dini giar bu Gyelge dahil gruplardir
(Lamb ve dgerleri, 2011: 89).
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Referans gruplari, bireyin satin alma karari Gzkgiatkili oldigu gibi deger yargilarinda da
etkendir. Referans grubu, bireyin Uyesi durumundardusu ve 6zlem duydgu tirde
olmak uzere ikisekilde gerceklgebilir (Arpaci ve dgerleri, 1992: 33). Bu gruplar
tuketicileri Ugsekilde etkilemektedir (Kotler ve gerleri, 2003: 204):

- Bu gruplar bireye yeni bir yam tarzi ve davragisekli gostermektedir.
- Bireylerin davrary ve algilamalarini etkilemektedir.
- Insanlarin 0riin, marka ve satici secimi etkileyeeke olan bir uyum baskisi

yaratmaktadirlar.
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2. BOLUM: A GIZDAN A GIZA iLETiSiM (WOM) VE
ELEKTRON iK AGIZDAN A GIZA ILETiSiM (eWOM)

eWOM baligl adi altindaki bolimdeki konularin anlam kazamabgi amaciyla 6ncelikle
eWOM'un c¢iks noktasi olan WOM kavrami aciklanmaktadir. WOM'amimi, énemi ve
kavramin gekimi hakkinda bilgi veriimektedirinternet ve WOM ikkisi ele alinarak
WOM’'dan eWOM’a gegiin nasil gerceklkgigi aydinlatiimaktadir.internet olgusunun
ortaya cikgi, gelsimi, ginimizde eWOM ve satin alma karar surecind@&kemi
vurgulanmgtir. eWOM tanimlanarak 6nemi aciklandiktan sonra WQe eWOM
arasindaki farkliliklar; ilesim ortamisekli, iletisim ag1 ve anonimlikseklinde ayrintih
olarak ele alinmtir. eWOM’un gelgim sirecinde 6nemli bir kavram olan Web 2.0
hakkinda bilgi verildikten sonra eWOMkilleri aciklanmgtir. Bloglar, sanal topluluklar,
sosyal glar ve sanal tuketici yorumlari olarak siniflanidm eWOM kanallari hakkinda
bilgi verilmistir. Son olarak sanal tuketici yorumlarinin okunmedenleri, yorumlarin

avantaj, dezavantajlar ve yapisi aciklanmayaitalstir.

2.1. Agizdan Agizalletisim (WOM)

Tuketiciler, bir taraftan kitle ilegiminin hedef kitlesini olgtururken, dger taraftan da
kendileri arasinda sozel ve bicimsel olmayan letisim ag1 icerisinde yer almaktadir
(Argan ve Argan, 2006: 234). Bir tiketicinin saiima eylemini gercek$éirdikten sonra
sahip oldgu bilgileri ve deneyimleri dier tuketicilere aktarmasgedan &iza iletsim -

word of mouth (WOM) olarak ifade edilmektedir (Oz2009: 48). Cagma genelinde bu

kavraminingilizce kisaltmasi kullanilacaktir.

WOM, iletisimin en eski bicimidir (Avcilar, 2005: 341) ve imd&in bglangicindan beri
WOM vardir (Akar, 2009: 114; Duan veggirleri, 2008b: 233; Duan ve grleri, 2008a:
1007). Uriin ¢gidi ve sayisi arttikga, karli Grinli satmayi teretten, saticilara olan giiven
azalmakta (Ozer, 2009: 50) ve giun gectikce WOM dabla 6nem arz eder duruma
gelmektedir (Deveci, 2010: 66).
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1950°'li yillardan bu yana agarmacilar, yalnizca tiketicilerin secimlerinde &atin
almalarinda etkili olmakla kalmayip bunun yani gireetici beklentilerini degekillendiren
WOM ile ilgilenmektedir (Wiedamann vegdrleri, 2008: 75; Bruyn ve Lilien, 2008: 153).
Ancak yaklgik 20 yil sonra WOM’un gucini vurgulayan ilk gtrtamaci Arndt (1967)
olmustur (Peters, 2010: 21). Bunun yani sira, son yilahem akademisyenler hem de
uygulayicilar tarafindan cok ilgilenilen bir konwalme gelmgtir (Pursiainen, 2010: 22;
Vilpponen, 2006: 64).

WOM, gercekte insanlarin gunlik gganlarinda siklikla kullandiklari ve etkiye maruz
kaldiklar iletsim seklidir (Akar, 2009: 113). WOM yillardir insanlarimildikleri,
hissettikleri ve yaptiklar tstinde dnemli bir et&ktort olarak bilinmektedir. ABD’deki
tim mal ve hizmetlerin % 67’sinin WOM’dan etkilegdtahmin edilmektedir (Argan ve
Argan, 2006: 234). Bunun temelinde ise WOM’'un yilkderecede guvenilir bir pazarlama
bilgisi olarak dgerlendirilmesi (Hung ve Li, 2007: 485; Li, 2007:)Mulunmaktadir.

WOM’a iliskin bircok tanim denemesi daha yapgnolup bunlardan bazilarisagida

verilmektedir:

- Tuketicilerin belirli marka, tdriin ve hizmetlerin llanicilariyla bilgi ve dg&iince
paylsaimina izin veren suregtir (Jalilvand vesdileri, 2011: 42).

- Ticari kimligi bulunmayan insanlar arasindaki uriin yasd&etler hakkinda yuz
yuze gerceklgirilen iletisimdir (Jeong ve Jang, 2011: 357).

- Belirli bir Grtn, hizmet ya da saticilarinin 6zkléiri ve kullanimi hakkinda kka
tuketicilerle dg@rudan gercekkgirilen ve resmi olmayan tim ilgtmlerdir (Litvin ve
digerleri, 2008: 459; Cheng ve Zhou, 2010: 2; Stefee8urgee, 2007: 372).

- Tuketiciler arasindaki 0rlin, hizmet vesikel deneyim ile ilgili bilgi paylaimi igin
gerceklgen, resmi nitelik tamayan, so6zlU ilegim davrangidir (Jeong ve Jang,
2011: 356; Liao ve derleri, 2010: 200; Zhang vegirleri, 2010a: 695; Pursiainen,
2010: 23; Goyette ve gierleri, 2010: 9).

- Hig¢ biri bir pazarlama kayrgani temsil etmeyen (Akar, 2009: 114jletmeden

bagimsiz uzmanlar, aile UOyeleri, arkgti|a ve mevcut ya da potansiyel tuketiciler
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gibi potansiyel gruplar arasinda olumlu veya olumsézel ilegimdir (Avcilar,
2005: 341).

- Insanlar arasinda gercejea (riin hakkindaki tim kosmnalardir (Heyne, 2009:
19).

- Bir marka, Urin ya da hizmet hakkinda, iki ya ddaldazla tuketici arasinda
gerceklgen, resmi ve ticari nitelik tamayan, bireysel, yuz ylize ve (yorum ve
diUstnce algverisi gibi) sozlu iletsimdir (Pollach, 2006: 1; Kiecker ve Cowles, 2002:
72; Cheng ve Zhou, 2010: 2; Liao ve Zhong, 201@)71

- iki ya da daha fazla birey arasindakiidice, bilgi ve yorum aktarimidir (Tong ve
Xuecheng, 2010: 249).

- Tatmin edici olan veya olmayan bir triin ya da peraleci kurulgla ilgili kisisel
deneyimlerini en azindan bir arkadsa, tanidia ya da aile Uyesine sdyleme
davrangidir (Akar, 2009: 114).

- Gergek kgiler arasinda meydana gelengdb s6zlu ve yiz-yuze ilgimlerdir (Akar,
2009: 115).

- Bireyler arasindaki hem olumlu hem de olumsuz Udpelliklerini kapsayan,
bicimsel olmayan ilegimdir (Helm, 2000: 158).

- Uriin veya hizmet alarak tilketimde bulunasil&in hicbir ticari amag gitmeksizin
olumlu veya olumsuz durumlari cevresindeksilkrle paylgmalaridir (Deveci,
2010: 66).

- Tuketim deneyimlerinin pay$adigr (Hui-Yi ve Pi-Hsuan, 2010: 396), Uriin ve
hizmetlerin algisiyla ilgili Igisel iletisimdir (Ye ve Dgerleri, 2009b: 6527).

Tanimlar dikkatle incelendinde bir kisim tanim iginde “ylz ylize” kelimesingectisi
gorulmektedir. Ancak bu kelimenin uyguglum konusunda sikintilar yanabilecgi
disindlmektedir. Cunkd sozIU ilgtmlerin hepsinin yiz ylize olma gerekdliyoktur. Bu
iletisim telefonda ya da goruntuli kogma seklinde bilgisayar banda da olabilmektedir.
Kisilerin tavsiyelerini alabilmek icin illaki bir aray gelmeyi beklemeye gerek yoktur.
Teknolojik gelsim bu duruma olanak tanimaktadir.
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Bazi tanimlarda ise “gercek sker’ ifadesi kullaniimstir. iletisimin resmi nitelik
tasimamasi ve kisel olmasi, WOM’un zaten tizelsker arasinda gerceldme ihtimalini
ortadan kaldirmaktadir. Tanimda gereksiz goéruledimederden bir deri olarak

deserlendirilmelidir.
Tanimlarda tizerinde durulan temel konular maddeénde aagida verilmektedir:

+ Iletisimin konusu: Belli bir marka, triin ya da hizmetekiin bilgi, yorum
+ lletisimin taraflari: Ticari kimlge sahip olmayan potansiyel ya da mevcut tiketiciler
« dletisimin sekli: Gayri resmi, sozel ilefim

+ lletisimin amaci: Bilgi paylami

Bu konular temel alinarak yeniden gehir tanim denemesi yapmak gerekirdé®M, belli
bir marka, Urin ya da hizmetle ilgili olarak bilgpaylasimi amaciyla, ticari kimfi
olmayan potansiyel ya da mevcut tuketiciler aragiggrceklgtirilen gayri resmi, sézel

iletisimdir.

Bireyden bireye aktarilan trin bilgisidir (Bayrakiglu ve Akyol, 2009: 60). Bu amda,
WOM bilgi aktarmanin en etkili kaynaklarindan botarak ifade edilmektedir (Jalilvand ve
digerleri, 2011: 42; Duan ve ghrleri, 2008a: 1007; Duan vegerleri, 2008b: 233; Khare
ve digerleri, 2011: 1; Peters, 2010: 21; Pursiainen, 2@BQLitvin ve dierleri, 2008: 458;
Jeong ve Jang, 2011: 356). WOM popduler bir gieti mekanizmasi haline gelgtir
(Arroyo ve Pandey, 2010: 1230). En etkileyici, eincl§g ve en ikna edici gu¢ olmasi
(Deveci, 2010: 66) nedeniyle WOM, dinyanin en etRéhzarlama stratejisgeklinde
deserlendiriimektedir.

WOM tiketici kontrolll ve kiler arasi alternatif bir bilgi kayrga olup (Bayraktarglu ve
Akyol, 2009: 58; Duan ve gerleri, 2008b: 233), kullanici perspektifinden Urditgisi
sunmaktadir (Park ve Kim, 2008: 399). Bu nedenigéticiden tlketiciye pazarlama
(CtoC Marketing” olarak adlandiriimaktadir (Akar, 2009: 115; Cemglu, 2010: 118;
Arroyo ve Pandey, 2010: 1230; Jalilvand vgedieri, 2011: 43; Tong ve Xuecheng, 2010:
249; Huotari, 2010: 95).
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WOM'u insanlar arasinda goriinmeyen bir bilg agibi disinmek mimkindir. Buga
sayesinde insanlar bir bedel 6deyerek satin aldiklginler hakkinda der insanlari
olumlu ya da olumsuz bigekilde bilgilendirmektedirler. Bu acidan ele alipidda
isletmelerin artik kjilere desil musterilerin olwturdusu bir gza saty yaptiklarinin farkina

varmalari gerekmektedir (Karaca, 2010: 5).

WOM tiketicilerin t¢ farkli etkinkgini birlestirmektedir ve bu amacla bilgi (Tong ve
Xuecheng, 2010: 249; Pollach, 2006: 1; Pursiaigéa: 23);

- risk azaltmak i¢in kullaniimaktadir (O’Connor, 2014%9).
- gelecekteki kullanim icin elde edilmekte ve depolaktadir.

- baka insanlarin satin alma kararlarini etkilemek aylaiimaktadir.

Tiketici tatmini, gletmenin tiketiciye given verici davralair, tiketicinin gletmeye olan
guveni, kletme personelinin msteriyle olan iletgimi, tiketicinin Griin veya hizmete
katilimi WOM’'un nedenleri olarak siralanmaktadiru Bhedenler WOM’un yonuni

(olumlu-olumsuz olgunu) belirlemektedir (Gulmez, 2008: 329).

Pursiainen’in (2010: 28) caimasinda insanlari WOM’a ydnelten nedenler dahaytidia

sekilde incelenngitir ve bu nedenlersagida siralannstir:

- Uriuin ilgisi

- Kendini gerceklgtirme

- Baskalari icin endielenme
- Suphe azaltma

- Tavsiye arama

- Intikam alma

Kisiler WOM ile ilgi duyduklari trinler hakkinda taysi arayaraksuphe ve riski
azaltmaktadir. Ayrica Uriin ya da hizmetle ilgilinkiesi sorun ygadiysa gletmeden intikam
alma duygusunu byekilde gercekigirmekte ve ayni sorunu klealarinin yaamasi

konusundaki engesini gidermektedir. Uriin, hizmet ya da marka hadt bakalarini
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bilgilendirerek, tanidiklart gozinde kendine farkbir yer edinmekte yani kendini

gerceklagtirmektedir.

2.2.Internet WOM fliskisi

Gelisen teknolojiler sonucunda tiketicilerin gkianliklarinda dgisiklikler yasanmaya
baslanmstir. Bireyler artik interaktif iletiim araclar sayesinde sanal gercgkliyasandg!
ve tiketicinin aktif oldgu bir ortamda ihtiyaclarini gidermegigmine girmiglerdir. Daha
fazla insan kilerarasi iletsim kurmakta, bilgi aramakta ve deneyimlerini payphaktadir
(Ozen ve Sari, 2008: 15; Hui-Yi ve Pi-Hsuan, 20395).

WOM'’la ilgili yeni bir olgu internet ortamidir (Plrve Kim, 2008: 400; Bayraktagtu ve
Akyol, 2009: 58). Bilgi ve ilegim teknolojilerinin gelgimi, tiketicilerin iletsim ortamini
desistirmis (Kwon ve dgerleri, 2011: 1; Okutan, 2007: 56; Heyne, 2009: \I§pponen,
2006: 64; Cheng ve Zhou, 2010: 1) ve zengimmistir. Tlketiciler karar verme sirecinde
kullanmak Uzere gerekli olan bilgi icin bilgisayaracili iletsime giderek artan bigekilde
basvurmaktadirlar (Pursiainen, 2010: 22, 23; Cubui1,0: 40).

Internet, tiketicilerin bilgi edinme ve paylainda devrim yaratrai(Rabjohn ve dierleri,
2008: 1; Zheng ve Ye, 2009: 335; Thorson ve RodgefO6: 34) ve tiketicilerin
deneyimlerini dger insanlarla payfmalari icin populer bir yer haline gelgtir (Pekar ve
Ou, 2007: 145). Artik tuketiciler dunyadaki herleeslsnek bigekilde duygu, bilgi ve fikir
alisverisinde bulunabilmektedir (Kwon ve gkrleri, 2011: 1; Akar, 2009: 122; Goldsmith
ve Horowitz, 2006: 3) ve bu interaktif 6zgllinedeniyle internet, yeni pazarlama kanallar
arasinda yerini alrgtir (Park ve Lee, 2008: 386; Kiecker ve Cowles, 2002). Ayrica
internetin genellikle tiketim odakli dizenlegidgorilmektedir (Canali ve derleri, 2010:
750).

WOM ic¢in bu denli 6nemli olan internetin ne ofgunasil bir gekim sireci gecirdii de
aciklanmasi gereken bir konudunternet genel anlamiyla dinyanin pek c¢ok yerinden

milyonlarca kgi ve organizasyonun katilgh bilgisayarlar arasi bilgi transferini
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gerceklgtiren bir @& olarak tanimlanabilir.internet, bilgi glarinin & olarak da
adlandiriimaktadir (Cubukcu, 2010: 41; AvcilarD30 342).

Bircok keif ve icatta oldgu gibi Internetin ortaya c¢iki da bir kriz aninda
gerceklamistir. Internet, spuk savaa uzanan bir kavramdir. Bu kavram soian

saldirisina kar koymak olasi bir sagacikmasi durumunda ilgtm kurmak ve bilgiye
problemsiz ulgabilmek icin ABD Savunma Departmani tarafindan temakbglantili

bilgisayar &lari olarak geftiriimisti. ABD Huikimeti Saldir Argtirma Enstitileri
tarafindan bglanti sglamak icin 1960’larin sonlarinda ARPANET (AdvancReésearch
Projects Agency Network {ileri Arastirma Projeleri Ajans Bilgi A1) kurulmus ve

internetin temeli olan bu sistem igin standartlafiggirilmi stir (Opoku ve Khan, 2004: 3;
Cubukcu, 2010: 41; Anbar, 2007: 70; Ozdipginer,200).

Internet 6zellikle 1997 yilindan sonra hizl birigieh siirecine girntir (Anbar, 2007: 68)
ve bu ortamda tiketici bilgi payeni son yillarda popdler bir arama alani halinevggir
(Pursiainen, 2010: 26; Hsueh ve Chen, 2010: 28#4).gHclU yayllma ortami olarak
deserlendirilen (Ozer, 2009: 53) internet, tiketidiede drtnle ilgili bilgi toplama ve
yayma yetengini glclendirmitir. Bugin tiketiciler oturduklari yerden trinlgill bilgiye
kolaylikla ulgmakta ve kendi deneyimleriyle galarini etkileyebilmektedir (Hsiao ve
Chuang, 2009: 755; Zhang vegdileri, 2010b: 1340; Altugik ve digerleri, 2010: 13;
Dumrongsiri, 2010: 180).

Internetin bilgilendirici ve etkilgmli iletisim yetengi (Cubukcu, 2010: 45), hem bir
iletisim araci (Crutzen ve gerleri, 2009: 651) hem de bir pazarlama kanall akar
kullaniimasina imkan tanimaktadir (Opoku ve Kha@p4£ 3).internet yer ve zaman
kisittamasi olmaksizin (Avcilar, 2005: 342) tarkaynaklara ulgmi ve milyonlarca
kullanici arasindaki ilefimi saglamaktadir.internet sayesinde bir tiklamayla deneyim ve
distncelere global boyutta ylana olanak tanimaktadir (Dumrongsiri, 2010: 180k B
baglamda internet, insan hayatini kolaylearak toplumsal gefime olumlu Kkatki
sazlamaktadir (AREM: 6).
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Diunyada 1.46 milyar internet kullanicisi bulunmaktare bu sayr 2000 yilindan bu yana
%305.5 ary gostermgtir (Kim ve digerleri, 2011: 256). Bu atla beraber internet, gier
internet kullanicilariyla sonsuz diyalog kurulmasizin vermektedir (Heyne, 2009: 19;
Kiecker ve Cowles, 2002: 72). Tuketiciler internetisunlukla bir Grtin ve hizmeti satin
almak, bilgiye ulamak (Cubukcu, 2010: 50; Avcilar, 2005: 343) veeditiketicilerle
etkilesime gecmek icin kullanmaktadir (Khammash ve Gh#it 2011: 82). Bu nedenle
internet, satin alma o©ncesi bilgi aramada O©Onemlr Iwilgi kaynai olarak
deserlendiriimektedir. Bilgi aramanin en 6nemli ve igat olarak dgerlendirilen bilgeni,
arama yapmak icin harcanan zamanipediglir. internetin kullanimi tiiketicilere zamansal
ve parasal maliyet tasarrufugtamaktadir. (Bayraktaghu ve Akyol, 2009: 59, 61).

Bir tuketici perspektifinden bakilginda, dijital medyanin, afim hizi, ersimin kapsama
alani, interaktif yardim tedagii ve bilgiyi sunmadaki esneklik gibi internetin ldne has
Ozelliklerinin sonucu olarak bilgi ortamini ve titike davranglarini i benzeri gorilmensi
bir sekilde etkiledgi savunulmaktadir (Cubukcu, 2010: 40). Sonu¢ olara&rnet sanki
WOM ig¢in icat edilmgtir. Baslangicta bilim adamlarinin arasindaki ifgti saglamasi
amaclyla bulunan internetin buytimesi bile WOM ilmastur (Simsek, 2009: 61).

2.3. Elektronik Agizdan Agizaletisim (€WOM)

Gecmite tuketiciler belirli bir marka, trin ya dgétme hakkindaki diiinceleri @renmek
icin baka insanlarla korgmaktaydi. Pazarlama literatirinde bu WOM olarak
bilinmektedir. Bilgisayar merkezli ileiimin gelisimiyle bu kongmalar, tiketicilerin
disUncelerini paylstig! internete tanmistir (Pollach, 2006: 1).

Internetin gekimi WOM iletisiminin yeni sekillerine olanak taningtir. WOM dijital hale
gelmitir (Litvin ve Digerleri, 2008: 458; Lee ve ghrleri, 2008: 341; Okutan, 2007: 56
Sparks ve Browning, 2011: 1). Bu yeni olgu sanal M\anternet WOM, Word of Mouse
(mouse yoluyla ilegim), Word of Modem (modem yoluyla ilgim), internet iletimi,
sanal geri bildirim mekanizmalari ya da elektroMéOM olarak isimlendiriimektedir
(Heyne, 2009: 18; Akar, 2009: 122; Helm, 2000: 15®ick ve dgerleri, 2009: 185;
Vilpponen, 2006: 64; Tong ve Xuecheng, 2010: 24%aimash, 2008: 78). Cgha
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boyunca elektronik Word of Mouth kavraminiimgilizce kisaltmasi olan eWOM

kullanilacaktir.

Internet tiketiciler icin eWOM'un cikiyeri ve kayngl olarak diguntlmektedir (Gruen ve
digerleri, 2006: 449).internet teknolojilerinin gedimiyle; diinya capinda Urin ya da
isletme hakkinda internette bilgi arayan tiketicitesayisi artmgy offline kaynaklardan
sanal kaynaklara daha fazla gegimustur. Bunun sonucunda WOM ilgimi yeni bir sekil
alarak eWOM ortaya cikmive tiketiciler icin 6dnemli bir olgu haline gelgnihatta
WOM’dan daha etkili olmaya ReEamistir (Jeong ve Jang, 2011: 356; Bruyn ve Lilien,
2008: 153; Reutemann vegdrleri, 2010; Bayraktagdu ve Akyol, 2009: 57; Sachse ve
Mangold, 2011: 38; Vilpponen, 2006: 64; Avcilar080 343; Banerjee ve ghrleri, 2010:
24; Valck ve dgerleri, 2009: 185; Liao ve Zhong, 2010: 718; Haaligerleri, 2010: 1; Ye
ve digerleri, 2011: 635).

eWOM, WOM'un yeni birsekli olarak sanal ortamda tiketiciden tlketiciyekirgik
paylagimi seklinde aciklanmaktadir. eWOM, kullanicilarin sgeiklari iyi ve koti
deneyimlerinin olgturdugu ticari ve resmi olmayan bir bilgi kayg@ir. Sanal ortamda
bilgi paylagiminda bulunan insanlarin buytk bir kismi genedlikiir Griin ya da hizmet
hakkinda bilgi deneyimi olan ngigrilerdir. Diger bir kisim ise Uriin hakkinda daha fazla
bilgi edinmek isteyen potansiyel tiketicilerdir @&e2006: 11). Bugln, internet eWOM
etkinligi aracilgiyla bir triin hakkindaki diince ve deneyimleri tiketiciler icin paymaa
firsati vermektedir (Park ve Kim, 2008: 400; Hanka®07: 5). Dolayisiyla tiketiciler ve
pazarlamacilar igin populer bir bilgi kayhahaline gelmgtir (Dumrongsiri, 2010: 180;
Jalilvand ve dierleri, 2011: 42; Pursiainen, 2010: 23; Petersp2@abs).

Tipki WOM’da oldigu gibi eWOM icin de farkli tamim ¢ahalari yapilmgtir. Bu tanimlar
asaglda siralanmaktadir:

- Bir Urun ya dagletme hakkinda mevcut, potansiyel ya da eskjteriler tarafindan
yapilan ve internet aradilyla birgcok insana ukabilen her tirli olumlu ya da
olumsuz agiklamadir (Pursiainen, 2010: 23; Jeongavsy, 2011: 357; Rabjohn ve
digerleri, 2008: 2; Bayraktaptu ve Akyol, 2009: 61; Jalilvand ve ghrleri, 2011:
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43; Akar, 2009: 122; Dumrongsiri, 2010: 180; CheregZhou, 2010: 1; Peters,
2010: 21; Hsiao ve Chuang, 2009: 756; Leen gertgri, 2009: 28).

- eWOM belirli bir Griin ve hizmetin nitelikleri ya d&ullanimiyla ilgili olarak
tuketiciler arasinda internet tabanli teknoloji derceklatirilen resmi olmayan
batin iletgsimlerdir (Jeong ve Jang, 2011: 357).

- Internette tiiketici ilegimidir (Heyne, 2009:19).

- Tuketicilerin, gletmelerin Grin ve hizmetleri hakkinda olumlu vegtumsuz
deneyimlerini ve bilgilerini internet ortamindagdr tiketicilere aktarmalaridir
(Avclilar, 2005: 343).

- Urlin ya da hizmetle ilgili internet tabanl teknjodieki iletisimdir (Lo ve Lin, 2011:
112).

- Internette gercek$en tiiketiciden tuketiciye bilgi alerisidir (Gruen ve dierleri,
2006: 450).

- Tuketicilerin Griin ve hizmet deneyimleriyle ilgganal yorum yazmalaridir (Zhu ve
Lai, 2009: 120).

Tanimlarda tizerinde durulan temel konular maddeénde aagida verilmektedir:

+ lletisimin konusu: Belli bir marka, triin ya da hizmetekiin bilgi, yorum
« lletisimin taraflari: Mevcut, potansiyel ya da eski tiigier

« dletisimin sekli: Gayri resmi, yazili ilegim

+ lletisimin amaci: Bilgi paylami

« lletisim ortami:Internet

Bu konular birlgtirilerek yeniden yeni bir tanim hazirlanirs&/@M, belli bir marka, trtin
ya da hizmetle ilgili olarak bilgi paylami amaciyla, mevcut, potansiyel ya da eski
tuketiciler arasinda internet ortaminda gercekiglen gayri resmi iletyim seklinde ifade

edilebilir.

Yapilan tanimlarda eksik gorilen taraf, genelligiezili iletisim agirhkli olmak kaydiyla
zaman zaman gorsel belgelerle desteklengdhiai hatta kameralar ara@iyla hem gorsel

hem so6zIlU iletimin bir arada gercekjebildigidir. Buradaki en blyuk belirleyici internet
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teknolojisinin sundgu imkan ve olanaklardir. Kisacasl, yukaridaki tariyazili, s6zIi ve
gorsel iletsimdir” seklindeki kelimelerle bitirilebilir.

eWOM’'daki agiklamalar; bloglar, sanal toplulukldaber gruplari, sohbet odalari, nefret
siteleri, yorum siteleri ve sosyap aiteleri kullanilarak yapiimaktadir. Sanal ortantun
yeni orneklerinde bilgi paytami daha kolaydir. eWOM geleneksesilér arasi iletsimin

Thorson ve Rodgers, 2006: 35).

Internetin global yapisi, hichir zaman bir araysegedyecek tiiketiciler arasinda bir i@t
ortami yaratmaktadir (Jalilvand vegdrleri, 2011: 42). eWOM da bu ortamin kullangid
olasl, mevcut ya da eski tiketicilerdenshadarina bildirilen Grin performansi, hizmet
kalitesi, Oriin izlenimleri ve guavenilirlik hakkinkayorumlari icermektedir (Arroyo ve
Pandey, 2010: 1230).

Tiketicileri eWOM’a yonlendiren géli nedenler-guduler vardir (Gruen vesdrleri, 2006:
450). Tuketiciler; algilanan riski azaltma, bilgde etme strecini kisaltma, tGrinin nasil
kullanilac&ini dgrenme, pazarda hangi Urdnlerin yeni @dou @Grenme, satin alma
sonrasi yganacak olumsuzluklari azaltma, sosyal pozisyomnrlbaele ve sanal bir toplugia

ait olma gibi nedenlerle eWOM’a yodnelmektedir (Amc) 2005: 343; Kwon ve
digerleri,2011: 2).

eWOM tuketicilere hem sosyal hem de ekonomilgedesglamaktadir. Bu nedenle
eWOM'’un kullanimi ya da okumu farkli amaglarla gercekimektedir (Gruen ve derleri,
2006: 449). Kullanim kolayd, internet kullanimi ve deneyim eWOM sgihi
etkilemektedir. Uriin/hizmet kategorisi, mesaj njtelgibi faktorler de eWOM niyeti
Uzerinde etkili olmaktadir. eWOM sigliise e WOM niyetine baidir (Hunloh, 2007: 26).

eWOM’'un gerceklgebilmesi icin bir takim kriterlerin var olmasi g&neektedir. Bu
onculleri gagidaki siralamak mumkundur (Okutan, 2007: 57):
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« Internet sosyal @: Fikir liderlerinin daha ¢ok insanla etkjien halinde olmasi gibi
internet sosyal kgantilari ¢cok olan insanlar daha fazlgizlan @iza iletsime
yatkindir.

* Yenilikgilik: Fikir liderlerinde oldgu gibi internet ortaminda da ye@# acik ve
hemen uyum s@ayan insanlar daha fazlgiadan &iza etkilgiminde bulunurlar.

» Internet kullanimiinternette yer alan etkijen mecralarini daha cok kullananlar
(sohbet odalari, forumlar, e-postalar gibg)zaan &iza iletsim ortamlarinda daha
cok bulunurlar dolayisiyla etkileme ve etkilenmeritali artar.

« lgi: Geleneksel @zdan & za iletsimde oldgu gibi internette de insanlari
birlestiren ilgi alanlar olabilir. Yani belirli bir kondia stiregelen ilgi veya sadece
satin alma ilgisi bu konuda internetteki kaynaldailetisime gecme isi@
dogurabilir.

2.4. WOM — eWOM Arasindaki Farkliklar

Bir iletisim platformu kabul edilen internetin gasinin sonucu olarak eWOM, geleneksel
WOM’dan farkh dzelliklere sahiptir. Bu farklilikiaTablo 3.’de gorulmektedir.

Tablo 3.

WOM ve eWOM Kavramlarinin Kar silastiriimasi

WOM eWOM
- Yz yuze ya da s6zli ilgtm - Insanlardan bilgisayara (internet
- Genellikle iki yonli (birebir) kongma - Kitlesel iletisim
- Dogrudan kongma - Es zamanli olmayan tagma
- Kisisel - Kigisel olmayan
- Kaynak benzergi - Kaynak farklilg
- GUclu baglanti - ZayIf baglanti
- Yiuksek guvenilirlik - Daha diguk guvenilirlik
- Kaynakta kisitlama - Kaynakta sinirsizlik
(Kisisel balanti ve cgrafik konum)

Kaynak: Cheung Man Yee, “Do People Believe Electronic wof Mouth? A Study On Factors
Affecting Readers’ Perceived Credibility Of Onlif@onsumer Reviews’Master Of
Philosophy, City University Of Hong Kong, 2006, s: 13.
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Kapali kapilar arkasinda, akranlar ve aile Uyekmasinda 6zel gogineler seklinde
gerceklatirilen bilgi alisverisiyle geleneksel WOM, dgudan gbzlemin zorlu nedeniyle,
isletmelerin  tiketici  dglincelerine  egimini  engellemekteydi. Ancak sanal
degerlendirmeler, tuketici diiincelerini @renme ve analiz etme firsati sunmaktadir
(Reutemann ve gerleri, 2010; Jalilvand ve gerleri, 2011: 43).

eWOM daha bilseldir. eWOM’'da bilgiye ulgmak daha kolay ve daha hizhdir
(Bayraktarglu ve Akyol, 2009: 63; Cheng ve Zhou, 2010: 1; Dwendigerleri, 2008a:
1007; Jeong ve Jang, 2011: 356). Bunglibalarak eWOM dgiik maliyetlidir (Tong ve
Xuecheng, 2010: 249).

eWOM'’un o6zellikleri esas alinarak belirlenen WOM drasindaki ana farkliliklaunlardir
(Heyne, 2009: 39; Jeong ve Jang, 2011: 356):

- Genel egim ve geng Olcek (Jalilvand ve derleri,2011: 45; Cheng ve Zhou,
2010:1)

- Zamansal uyum

- Anonim olma

- Alici ve iletisimci arasinda guclu kggar

- Cabuk ¢cgalma

- Dinamiklik (Jalilvand ve dierleri, 2011: 45; Li ve Du, 2011: 191)

- Dusuk maliyet (Jalilvand ve derleri, 2011: 45; Cheng ve Zhou, 2010: 1; Akar,
2009: 126)

- Yuksek verim (Tong ve Xuecheng, 2010: 249)

- Yuksek derecede etkiien (Tong ve Xuecheng, 2010: 249)

- Kalicilik (Khammash ve Griffiths, 2011: 82)

- Zamansal ve mekéansal kisitlamanin olmamasi (KhammeadsGriffiths, 2011: 82;
Tonon, 2011: 5)
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2.4.1.1letisim Ortami ve Sekli

WOM ve eWOM'da tuketiciler arasi ilgtmin dogasi benzerdir. Ancak kavramsal olarak
benzeseler bile eWOM ile geleneksel WOM arasindiegoefarkliliklar vardir (Yee, 2006:
11; Jeong ve Jang, 2011: 357; Heyne, 2009: 39; WaHKim, 2008: 400; Vilpponen, 2006:
64; Jones ve derleri, 2009: 248; Xie ve derleri, 2011: 178; Sachse ve Mangold, 2011:
40; Bayraktarglu ve Akyol, 2009: 62). WOM ve eWOM arasindaki olitdefark, bilgi
aktariminda kullanilan ortamdir. WOM vyiz yuze gé&legirilirken, eWOM blog, forum
gibi sanal ortamda ojmaktadir (Cheng ve Zhou, 2010: 1;). Teknoloji gsliyle bu
iletisim seklinin gerceklstigi fiziksel alan ylz yluze olmaktan cikgnve sanal ortama
tasinmistir (Jeong ve Jang, 2011: 357jletisim farkliligi kisaca gagidaki gibi
belirtiimektedir (Heyne, 2009: 19):

WOM
eWOM

SozIh ilgtm

Internet aracifiiyla iletisim

WOM iletisimi genellikle kongulan kelimeleri kapsarken, eWOM vyazili kelimelee il
aktarilan ksgisel deneyim ve diiinceleri icermektedir. YUz ylze gki olmaksizin yazili
kelimeler kullanilmaktadir (Pursiainen, 2010: 24etd?s, 2010: 22; Bayraktdtlo ve
Akyol, 2009: 62; Okutan, 2007: 56). Bu 0zgillieWOM’'daki yorumlarin 6lgulebilir
olmasini sglamaktadir (Park ve Kim, 2008: 400). Katilimcilasandan insana olan bir
iletisimden daha farkl olarak bilgisayardan insana egikil gibi hissetmektedir.
Katilimcilar, dgerlendiriciler tarafindan yazilan kelimeleri sadgoeumlayabilmektedirler
(Yee, 2006: 12).

WOM’da tuketiciler arasi ile§im, ylz ylze ya da telefon gibi farkli ilgitin ortamlar
aracllglyla sozli olarak gercelymektedir. eWOM’'da ise yazili bilgi kullaniimaktadie
bir sanal dgerlendirici genellikle ttketimi konusundaki 6nendlian bilgiyi kisa yorum
seklinde gbndermektedir (Xie vegtrleri, 2011: 178; Yee, 2006: 12; Jalilvand vgedlieri,
2011: 44).
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eWOM'un yazili formati bazi faydalar @amaktadir. Daha resmidir ve mesaj iletilirken
desisim riski daha dguktir. WOM'da ise mesaj bir bireydengdrine gecerken mesaja
ilaveler ve mesajdan ¢ikarmalar olabilmektedir (B&yarglu ve Akyol, 2009: 62).

eWOM'’da iletsimin yazili olmasi sayesinde kullanicilar ilgilekigiri Grin/hizmet ile ilgili
assivienen yorumlari okuyup keuastirabilir. Bu kolayllk eWOM'u internet kullanicilar
icin cekici hale getirmektedir (Pursiainen, 201().2Ayrica eWOM’daki yorumlar
genellikle bilgi arama ihtiyaci olmadan (bilgi aeay yokken) yapilmaktadir (Jalilvand ve
digerleri, 2011: 44; Vilpponen, 2006: 64). Bu da bilgtiyaci d@duktan sonra bilgiye
ulasmak icin bekleme olas@ini en aza indirmekte ve bilginin her an hazir dma

sgglamaktadir.

Sanal ortamin kullanimi sayesinde eWOM'dgradik alan sinirlamasi yoktur. Tiketiciler
deneyim, dglnce ve bilgilerini dinyadaki tum insanlarla paglilmektedir (Tong ve
Xuecheng, 2010: 249; Pursiainen, 2010: 23; Jaldvandgerleri, 2011: 44; Okutan, 2007:
56). Kisacasi eWOM yer ve zaman konusundaki kmdlari ortadan kaldirmaktadir
(Pursiainen, 2010: 25; Jalilvand vegelileri, 2011: 43; Duan ve ggrleri, 2008a: 1007,
Duan ve dgerleri, 2008b: 233).

2.4.2 Iletisim Ag

eWOM’'daki iletisim agi geleneksel WOM’'dan daha getn. Geleneksel WOM ile
karsilastirildiginda eWOM tiketicilerin bilgi agverisi icin ¢cok c¢aitli yollara sahiptir ve
dolayisiyla eWOM, internet aragilyla kitlesel ortamda c¢ok sayida insanastilaasina
olanak tanimaktadir (Pursiainen, 2010: 25; Vilppor006: 64; Jeong ve Jang, 2011: 357
Jones ve gerleri, 2009: 248; Peters, 2010: 22; Bayrakiarove Akyol, 2009: 62;
Jalilvand ve dierleri, 2011: 44; Kiecker ve Cowles, 2002: 82; Y2@06: 12).

Geleneksel WOM ilegimi kisiseldir ve kiicik gruplar ya da iki yonlu (birebknusmalar
seklinde gergcek zamanda gercekieektedir. Tuketiciler genellikle WOM ile sinirl waa
insandan (bir ya da iki) bilgi elde etmektedir. eWGse & zamanli olmayan (Okutan,

2007: 56) internetin Fanti ve depolama yetegieyardimiyla farkli segmentlerdeki daha
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blyuk iletsim gruplarina ulglabilmesine imkan vermektedir (Yee, 2006: 12,13 Xe
digerleri, 2011: 178; Sachse ve Mangold, 2011: 40k RarKim, 2008: 400; Pursiainen,
2010: 23). eWOM kitlesel olmasi nedeniyle, olumstaazumlar yapildginda sletmelere
daha fazla zarar verici 6zedé sahiptir (Sachse ve Mangold, 2011: 40).

WOM ve eWOM iletsim ortami, sekli ve &1 agisindan karlastirildiginda, yukaridaki
bilgiler esas alinarak, eWOM’un ustin yonlerinirkgaha fazla oldgu gdrtlmektedir.
Negatif olarak dgerlendirilecek yonunin ise olumsuz yorumlagketmelere verebilege
zarar olmasi,sletmelerin oncelikle tiketici memnuniyetine odakialarini zorunlu hale
getirecektir. Tabi ki bunun yani sira artikletmeler eWOM'u g6z ardi etmemeleri

gerektginin de farkina varmaktadir.

2.4.3. Anonimlik

Anonimlik ve gizlilik nedeniyle, bilgi aranginda ve tavsiye verildinde tiketiciler gercek
kimliklerini agiklamak zorunda gddirler. eWOM’un bu gsiz dzellgi, tiketicileri diger
tuketicilerle fikirlerini paylamak icin cesaretlendirmektedir. Bu nedenle e WO M memi
artmaktadir (Pursiainen, 2010: 25ternette insanlar tanimadiklari sikére hitaben
yorumlar yazmakta, hi¢ tanimadiklarsikerin yazilarini okumakta ve hatta onlara hitaben

cevaplar yazmaktadir (Kocaer, 2007: 30).

eWOM’un anonimigi elsstiriimektedir. Bununla ilgili “sizin kopek oldgunuzu kimse
anlamaz” seklinde bir benzetme vyapilmaktadir (Tong ve XuegheR010: 249).
Tuketicilerin ¢cgunlukla eWOM iletsimcilerinin gercek kimliklerini ve gercek niyetleii

bilmemesi, tavsiyelerine guvenmeyi zgtlanaktadir (Pursiainen, 2010: 26).

Bilgi sunan kginin kim oldugunun bilinememesi, eWOM icin 6nemli bir sorunduazB
deserlendiricilerin durust olmayan garibildirdigi yonundeki elgtiriler artmaktadir (Tong
ve Xuecheng, 2010: 250). eWOM’un anonim 0zglllWOM iletisimin daha guvenilir
olarak algilanmasina neden olmaktadletisimin yiiz yiize olmasi nedeniyle viicut dili ve
ses tonlamasi WOM’'daki mesaji pgkiebilmektedir (Jeong ve Jang, 2011: 357; Hui-¥i v
Pi-Hsuan, 2010: 396). Ayrica WOM ilgin akiinin; guclu kgisel balantilarin oldgu
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arkadg, akraba, meslelkga ve dier tanidiklar arasinda gercejtdgesine rgmen,
eWOM’'daki aksin, bglantilarin zayif oldgu, tamamen yabancisker arasinda olmasi
WOM'un guvenilirligini arttirmaktadir (Xie ve gerleri, 2011: 178; Cheng ve Zhou, 2010:
1; Bayraktarglu ve Akyol, 2009: 62; Yee, 2006: 13). Kisacas! eM/@aki yorumlarin

guvenirligini ve kalitesini saptamak zordur (Pursiainen, 2(25%).

2.5. Web 2.0'in eWOM'’a Etkisi

Web 2.0 teknolojisi geleneksel WOM’un akil almazybtta bliylimesine ve satin alma
karari verebilmek icin bilgi aranan yollarin gignesine neden olngtur. internet,
tuketicilere dger tuketicilerden tarafsiz urtn bilgisi toplamasén tanimaktadir. eWOM
tiketim ile ilgili tavsiye sunma konusunda tukdace cekici gelmektedir (Heyne, 2009:
19; Hu ve dgerleri, 2011: 614). Web 2.0'in ortaya gikeWOM tavsiyelerinin hiz ve
kapsamina katkida bulunan bir devrim olarak kaldilneektedir (Tong ve Xuecheng,
2010: 249). Bilgi, deneyim ve diincelerini ifade etmek ve yaymak icin herkesin ggal
ve alici olabildgi Web 2.0 (Tong ve Xuecheng, 2010: 249) kullartéiketici sayisi
artmaktadir. Boylece tiuketiciler satin alma sonragketim etkinlikleri ile ilgili
deneyimlerini paylgmaktadir (Valck ve gerleri, 2009: 185; Levenburg, 2005: 319).

Bilgi yaratilmasi, dgistirilmesi ve kullanimi konusunda buyutk bir etkiyahgp olan
(O’Connor, 2010: 756,757) Web 2.0, O’Reilly Medaafindan 2004 yilinda ortaya atilan
bir kavramdir. Web 2.0 kavrami, ikinci nesil intetriabanli web servislerinden toplumsal
ag sitelerini (sosyal gar), web tabanlh 6zgur ansiklopedileri, forumlapedcastleri ve
diger cevrimici birliktelik ve payl@ama olanak sgayan ortamlar ifade etmektedir. Kimi
tanimlamalara gore yeni bir teknoloji kimi tanimialisra gore ise yeni bir galarak kabul
edilen yeni versiyon webin sunglu en blylk getiri, icegin mikro boyutlara
indirgenmesidir. Genel olarak Web 2.0 kategorisknd®telerin géze carpan en 6nemli
Ozelligi; farkli kaynaklardan ¢ok sayida yararli ve kullabilir bilgi toplayarak tek bir site
altinda birlgtirmeleridir (Alikiligc ve Onat, 2007: 902). Bu batirme isleminin 6zellikle
tuketici yorum sitelerinde yapilgh gorilmektedir. Ayni sektordeki farklgletmelere ilgkin

bilgiler bir site altinda toplanmaktadir.
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2.6. eWOM Sekilleri

Tuketiciler bir Grin satin alma niyetine girdikledie son satin alma kararini vermeden 6nce
urin hakkinda ger tuketicilerin fikirlerini Grenmek igin dgiince platformlarini ziyaret
etmektedirler. Bamsiz siteler, sletme web sitelerinin sung@u bilgiden daha etkili
bulunmaktadir. Cunki gamsiz olan ve saticilar tarafindan sunulan bilgyrieklarina
benzersekilde kategorize edilen (Bayraktgto ve Akyol, 2009: 60) web sitelerinin icgri

de Uretici ya da perakendeci tarafindan kontrolnssktedir (Sachse ve Mangold, 2011:
39).

Internette milyonlarca tiiketici tagtna sitesi bulunmaktadir ve farkjekillerdedir. Bazi

yorum siteleri tuketim mallarinin genelini hedelfrlekn, bazilar ise sadece gtéri Griin ya

da hizmetlerinin belirli birsekline odaklanmstir. Sanal tuketici yorum siteleri, yari
spontane ve lamsiz ya da uclncu parti siteleri olmak Uzere ikaagrup altinda
incelenmektedir (Yee, 2006: 15).

Yari spontane siteler Grtnleri satan sirketler ya da pazarlamacilar tarafindan
desteklenmektedir. Amazon.com, kitap gatn yaninda mgieri paylaimi icin platformlar

da sunan sanal bir kitap gezasidir. Méteriler kitap yorumlar goéndermeleri igin
cesaretlendiriimektedir. Bdylelikle ger insanlar daha 6nce satin alma karari wermi

olanlarin yorumlarini okuyabilmektedir (Yee, 2006).

Bagimsiz ya da Uguncu parti sitelefforum); Ozel ilgi gruplar, safiarla ilgisi olmayan
profesyonel birlik ve orgtitler tarafindan hazirlaaktadir (Yee, 2006: 15;Peters, 2010: 23).
Tuketiciler tarafindan okiurulan (epinions.com gibi) Bamsiz Griin yorum web sitelerinde
yorumlar tiketiciler tarafindan @oudan postalanmaktadir (Peters, 2010: 23). Sanal
sikayetler, 6zellikle memnuniyetsizliklere araciyigpan ticincu parti sitelere yapiimaktadir
(Cho ve dgerleri, 2002: 6; Chen ve ghkrleri, 2008: 599). Buradaki amag, ticari bir amac
gutmeyen bu sitelerdgikayetlerin engele takilmadan yayinlangecan dgundlmesidir.
Isletmelerin web sitelerine ya da yari spontane ali@lerde yoruma miidahale edfdi
distncesi hakimdir. Bu sonuca, yapilan literatlir taaama ek olarak alan atamasi

sirasinda anket katilimcilariyla yapilan g@néler ile ulaiimistir.
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eWOM sekillerinin detayli olarak incelengii Kiecker ve Cowles’a (2002: 79) ait gahaya
gore; Tablo 4’te aciklamalari ve 6rneklendirmelarerilen, eWOM dort sekilde

gerceklemektedir:

* Spontane
* Yari-spontane
* Bagimsiz ya da Uguncu parti destekli

* Firma destekli

Tablo 4
eWOM Sekilleri

eWOM Sekli Tanimi

Tlketiciler tarafindan b#atilan ve/veya gerceldgrilen bilgi
Spontane* dagitimi  (6rnezin; adres defterinde kayith olanlara Urin
memnuniyeti ya da memnuniyetsgihi kisisel elektronik posta

hesabi araciiyla bildirme)

Pazarlamacilarin ofturduzu web ortaminda tuketiciler tarafind
Yari-spontane gerceklatirilen bilgi dagitimi (Ornegin; tiketicinin ticari web

sitesine urln ilgili yorumunu géndermesi)

Bagimsiz ya da Ugiinci Ozel ilgi gruplari ve profesyel birliklerin olusturdugu web
Parti destekli ortaminda tiiketiciler tarafindan gercesiglen bilgi alisverisi

Bir firmanin drlnlerini satmakya de tanitmak amaciyle
pazarlamacilar araciiiyla balatilan ve Ucret ddenen veya farkli
. . ekilde motive edilen tuketiciler tarafindan gergstitilen bilgi
Firma destekli ’ ) geres g
dagitimi (Orneggin bir firmanin tlketicilere sohbet odalarindaki
tartsmalara katihp firmanin GOrtnlerini dvmesi ya da iphrin

ardnlerini kotllemesi icin Ucret 6demesi)

* Spontane s6zlik anlami: Anlik gg#n, kendilginden olan

Kaynak: Pamela Kiecker and Deborah Cowles, “Interpersd@dammunication And Personal
Influence On The Internet: A Framework For Examgni®nline Word-Of-Mouth”,
Journal of Euromarketing, Vol. 11, 2002, s. 79.
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2.7. eWOM Kanallari

Sanal alemin kendine has 0zellikleri sayesindegtititer isletmelerle ve dier tuketicilerle
cok farkli yollarla etkilgim kurmasansina sahiptir ve bdylelikle Griin ya da hizmdtdii
bilgiye kolaylikla ulgabilmekte, fiyat ve kalite kadastirmalari yapabilmektedir
(Khammash ve Griffiths, 2011: 82; Rabjohn vgatleri, 2008: 1). Bunun da e-memnuniyet
Uzerinde etkili oldgu bilinmektedir (Altungik ve digerleri, 2010: 13).

Internette, eWOM ad altinda kabul edilen ve yaygayitli kanallar bulunmaktadir. Web
2.0'In etkisiyle (Leen ve derleri, 2009: 28; Cheung ve Thadani, 2010: 1581)O&WV
iletisimi; farkli sanal topluluklar, epostalar, bloglamzili mesajlamalar, sohbet odalari,
arama motorlari, sanal tarna forumlari, haber gruplari, yorum siteleri, satagluluklar
ve sosyal a siteleri gibi kanallar aracgiyla gerceklgtiriimektedir. Orngin web tabanli
tiketici diglince platformlari, tuketicilere gier tuketicilerin tuketim dgtinceleri ve
deneyimlerini okuma firsati tanimaktadir (Bayrag@u ve Akyol, 2009: 61; Arroyo ve
Pandey, 2010: 1230; Pursiainen, 2010: 23; Heyn@9:209; Liao ve dierleri, 2010: 201,
Peters, 2010: 23; Cheng ve Zhou, 2010: 1; Avca@05: 343; Akar, 2009: 122; Yee, 2006:
14; Ye ve dgerleri, 2009b: 300; Sparks ve Browning, 2011: 1aKimash ve Giriffiths,
2011: 82; Rabjohn ve grleri, 2008: 1).

A Ezamanl olmayan sEamanli
Bloglar ve sanal Kitlesel
topluluklar Haber gruplari ]
Iletisim kapsami
Web siteleri, Uriin
sikayet & yorum Birden caa

siteleri ] Sohbet
odalari
epostalar Birebi
Anlik irebir
mesajlama

>

Etkikm seviyesi

Sekil 9. eWOM Kanallarinin Tipolojisi
Kaynak: M. Jalilvand, R., S. S. Esfahani and N. Samieile¢Eonic Word-Of-Mouth: Challenges
And Opportunities”Procedia Computer SciencgVol.3, 2010, s. 45.
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Sekil 9'da goruldigl Uzere; eWOM kanallari, ilgtm kapsami ve etkigm seviyesinden
etkilenerek bu iki kritere gore gerlendiriimektedir. Bloglar, sanal topluluklar velyer
gruplari iletsim kapsamina gore kitlesel (coktangad eWOM kanallaridir. Web siteleri,
urun sikayet ve yorum siteleri ile sohbet odalari birdeosa iletisimin gerceklatigi
kanallar altinda incelenmektedir (Burgee ve Steff2807: 368). Ozellikle web siteleri
tuketici iliskilerindeki yeni ortam olarak geerlendiriimekte ve bu ortamin etkileri tespit
edilmeye cakilmaktadir (Hennig-Thurau ve ghrleri, 2010: 311). Birebir ilefim
kapsaminda ise epostalar ve anlik megadar yer almaktadir. Etkgem seviyesine gore
es zamanl olmayan kanallar; blog, yorum siteleriemostalar iken, gzamanli etkilgim
gerektiren eWOM kanallari; haber gruplari, sohlutlar ve anlik mesagenalardir.

eWOM kanallari olarak derlendirilen; bloglar, kullanici okumlu igerik, sosyal #ar,
forumlar, siniflandirma ve yorumlar tiketicilerimral dinyadaki anahtar etkinlikleridir

(Heyne, 2009: 39) vesagida bu kanallar aciklanmaktadir.

2.7.1. Bloglar

Bloglar, insanlarin bilgi paykaminda bulunduklari énemli bir ilgtm platformudur (Hui-

Yi ve Pi-Hsuan, 2010: 395). Seth Godin’in “bilgisein dgurdusu medya” olarak ifade
ettigi bloglar ve taryma forumlari, e-etkileyici gibi Ucretsiz ¢gdn bir personel yoluyla
kitlelere ayrintih bilgi vermektedirler (Ozer, 28054). Web 2.0 teknolojisi, bilgi ve
distncelerin eskisinden daha kolay pay&bildigi bloglarin olgturulmasina neden
olmustur. Boylelikle tlketiciler Griin veya hizmetler Hakdaki duygu ve diiincelerini

kamuya daha kolay bgekilde ulgtirabilmektedir (Heyne, 2009: 20).

Blog, “web-log” kelimesinin kisa ve yaygiglais ismidir (Litvin ve Digerleri, 2008: 462;
Karcioglu ve Kurt, 2009: 3; Alikilic ve Onat, 2007: 904Kisaca web’de okturulan
gunluk seklinde tanimlanmaktadir (Karglo ve Kurt, 2009: 3). Turkcede "acgikgunluk",
"ag gunligl”, "e-gunluk" gibi bazi isimler dnerilse de, kebmin yaygin kabul goérnglbir
kargihgl hentiz bulunmamaktadir (Alikilic ve Onat, 20074R®log, bir bireyin ksisel ilgi

alanina giren materyalleri, bilgi ve makale yoluytar araya getirdii ve csitli
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kaynaklardan toplagh bilgiyi siraya koyarak derlegii kisisel bir web sitesidir (Erdur,
??77?7: 12).

Bloglar, tiketici olgumlu icerik sekli olarak dgerlendiriimektedir (Xiang ve Gretzel,
2010: 179). Tuketici okumlu medya kiiler arasi, resmi olmayan ve en hizli blayiyen
iletisim kanallarindan biridir. Tuketici ofumlu medya tlketicilerin yaragm bilgileri
icermektedir ve dier sanal kullanicilara etkien teknolojileri ile ulgim kolaydir (Jeong
ve Jeon, 2008: 121, 123; O’Connor, 2010: 754; RarkLee, 2008: 386). Kullanici

olusumlu icerik, tiketicilerin gbziinde ¢ok guvenilird®’Connor, 2010:755).

Sanal sosyal bloglar son zamanlarda popdularite iqagar. Onlar WOM icin etkili bir
kanaldir. Genellikle WOM'daki bir kanaat onderi,r bgletme ya da Urltnler hakkinda
profesyonel bilgi, kendi yorumlari ve tavsiyeleman kii tarafindan olgturulmaktadir.
Kanaat onderi, daha fazla ghanti kurmaktadir ve daha yuksekiten, stati ve sosyal
konuma sahiptir. Bu nedenle onu takip edenleril@ykbilmektedir (Li ve Du, 2011: 190).
Ancak blog kanaat dnderini belirlemede; blog igeryazar 6zellikleri, okuyucu 6zellikleri
ve iligkiler 6nemlidir (Li ve Du, 2011: 191-192).

Blog okuyucularinin, temasal bloglara olan sadakiaise oldukca guclidir. Bu oranin
%46 oldgu, sadik olduklart bu bloglan dizenli olarak zstaettikleri ve sadik blog
okuyucularinin sadece internette sorf yapan duzezigaretcilere olan oraninin da %54
oldugu belirlenmgtir (Alikilic ve Onat, 2007: 921).

Son yillarda iletim teknolojisinde yganan gelimelerde, web sitesi yapma konusunda
hicbir bilgisi olmayan kullanicilarin kolaylikla t@rnet Gzerinde sayfalarini gturarak,
dilediklerini yazabilme yolunu acan “blog” akimnternet kullanici sayisinin artmasi ile
birlikte her gecen giin daha da yaygin hale gelnak(&arciaslu ve Kurt, 2009: 1).

Blog yayincilgl, uzmanlara ve uzman olma arzusgy@anlara web tabanlh fikir pazarinda
seslerini duyurmalari icin kolay bir yol sunmaktadiBloglardaki b&msiz Grin
deserlendirmelerini ve hizmet kalitesi tagmalarini dnemsememekleétmeler igcin son
derece tehlike arz etmektedir (Scott, 2009: 69).
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2.7.2. Sanal Topluluklar

Sanal topluluklar, eWOM i¢in dinamik ve sosyal &imli bir platformdur (Pursiainen,
2010: 28). Sanal topluluklar, internet ortamindgegiesayida kinin bir araya gelmesiyle
olusan kkisel iliski aglaridir. Bu topluluklardaki kilerin ¢cogu gercek kimlgini
aciklamamaktadir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 23, 2&habtopluluklarin dort temel dzealli
bulunmaktadir (Siau ve gerleri, 2010: 278):

- Sanal icerik
- Hiyerasik olmayan yapi
- Anonim uyeler

- Es zamanl olmayan ilefim sekli

Sanal topluluklar, bazi acilardan arkglda ve aile gibi geleneksel birincil referans
gruplarina benzemektedir. Sanal topluluklar, WOM/Hagl olarak geleneksel referans
gruplarinin yerini alamayabilir. Fakat bireylerirgikel tangmalarinin noksantina r&gmen
bir sanal toplulgun diger Uyelerine yakinlik hissedebifgine iliskin kanitlar vardir.
Bununla birlikte deneyimli kullanicilar tarafindanternet, ayni ilgileri paykan dger
kullanicilarla bglanti kurma yeri olarak goérilmektedir (Akar, 201014). Breton ve
digerlerinin (2009: 13) caimalarinda sanal topluluklarla ilgili 6nemli glekenler
incelenmg ve gagidaki gibi siralannstir:

- Katilhm sikligi

- Etkinlik kullanimi

- Topluluk bayuklgi
- Katihm suresi

- Katilim nedeni

Sanal kullanicilarin topluluklara katilma nedenl&rkhlik gostermektedir. Caunlukla
bilgi aligverisi, arkadalik, sosyal destek vegkence amaclidir. Bu nedenler, toplglun
tirine gore dasmektedir. Ortak ilgi alanlarini payanlar birbirlerini gérmeden de

iletisime gecebilirler. Yuz yluze ilefimle kagilastirildiginda sanal (¢evrimici) ilefimde
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daha az engelleme (yasak), daha az sosyal kaydava az genel (kamusal) farkindalik
Ozellikleri vardir (Okutan, 2007: 56).

Sanal topluluklarin éncelikli gorevi bilgi paglanidir (Siau ve dierleri, 2010: 278; Kate,
2010: 26). Sanal topluluk dyelerinin @mlugu Grin, marka veirketler hakkinda bilgi
aramakta ve payaaktadir (Kate, 2010: 1; Sohn ve Leckenby, 2005Bi)nedenle sanal
topluluklar, tiketicilerin Griin ya da hizmet safiima karari vermesi icin gucli bir icgel
sahiptir (Breton ve dgerleri, 2009: 21) ve tuketiciler icin 6nemli biffeeans kayng (Kate,
2010: 2; Tseng ve Hsu, 2010: 4) olarakeiendiriimektedir.

2.7.3. Sosyal Alar

Sosyal glar, insanlarin bilgi paykanak icin toplandiklari internet ortamidir (Clemons,
2009: 46). Sanal sosyaglar eWOM igin yeni bir ortam haline gelstir. Birgcok avantaj
sazlamaktadir. Orngin katilimcilar birebir ya da kitlesel olarak ilgth kurabilmektedir.
Mesaj d&itimi ¢cok hizhidir. Mesajlar yaziyekildedir (Li ve Du, 2011: 190).

Son zamanlarda Facebook, Messenger, YouTube vep®dia gibi sosyal @ siteleri,
tuketiciler arasindaki bilgi aiverisine olanak tanimaktadir (Tong ve Xuecheng, 2019; 24
Valck ve dgerleri, 2009: 185; Haloglu, 2010: 4; Onat ve Alikili¢, 2008: 1120). Sosgal
siteleri, kalabaliin glicinden yararlanmakta ve Uyelerinin satin dtararlarinda bu gucu
kullanmaktadir. Reklamlar sik sik yayinlanmakta vugeler yaptiklari yorumlarla
digerlerinin tuketimlerini bigcimlendirebilmektedir (8omon, 2011: 430).

2.7.4. Forumlar

Internet aracifiiyla kurulan kiiler arasi ile§imin diger yaygin bir tarzi olan forumlar
(Kiecker ve Cowles, 2002: 72), sanal sosyag artamlarindan biri olarak
deserlendiriimektedir (Alikilic ve Onat, 2008: 1118Forum, tuketicilerin birbirlerine
destek verebildikleri ve Urtinler hakkinda bilgi [mwbildikleri internet ortamidir (Opoku
ve Khan, 2004: 60). Kahveden elektrgmikadar her urln igin ojturulabilmekte ve
tuketiciler ~deneyimlerini, tavsiyelerini ve vyenildi paylgip, diuncelerini

belirtebilmektedir (O’Connor, 2010: 757).
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Satin alma sonrasinda ilgthin 6neminin bir kaniti olarak gogi (geri bildirim)
forumlarindaki driin ya da hizmet satin alanlarimuyaari gosterilmektedir (Levenburg,
2005: 319). Sanal forumlardaki trtin bilgisi, pazaracilarin tasarlagh web sitelerindeki

bilgiden daha guvenilir olarak algilanmaktadir (&mwe dgerleri, 2006: 450).

Profesyonel ilgi alanlarina gére eturulan web siteleri ve ghari seklinde de tanimlanan
forumlar (Anbar, 2007: 71), tuketici etkgienleri, Grtin satin alma kararlarini aydinlatmanin
yani sira urdnle ilgili sorunlari da ¢6zme konusakdlaylik sglamaktadir (Nambisan ve
Watt, 2010: 1).

2.7.5. Sanal Tuketici Yorumlari

Internete tiketici diiince sitelerinin gisinden beri var olan sanal Urin yorumlari,
tuketiciler tarafindan ditindiklerinin dijital ortama yazilmasidir. Sanal riirgorumlarinin
amacl, potansiyel alicillari Grinin zayif ve guclonigri hakkinda bilgilendirmektir
(Pollach, 2006: 2).

Internette tiketiciler tarafindan paglan bu yorumlar metne dayalidir. Metne konu olan
genellikle belirli bir Griin ya da hizmetle ilgiligsel deneyimin ifadesi, Uriine 6vgil ya da
misteri sikayetleridir. Internet kullanicilari, yorum sitelerini 6zgirce ghbilmekte ve
kendi migteri yorumlarini paylgabilmektedir (Yee, 2006: 11; Pollach, 2006: 1; @hae
digerleri, 2010a: 694; Bayraktaiin ve Akyol, 2009: 65).

Bir Grtn hakkinda tuketiciler tarafindan yapilammlu ya da olumsuz aciklamalari igeren
ve eWOM'un birsekli olan sanal tiketici yorumlari, tiketici saahma kararlari igin ilk
bilgi kayngsl ve belirleyici bir faktor olarak her giin 6nem kamakta ve yorum sitelerinin
popilaritesi artmaktadir (Peters, 2010: 30; Jeoagleon, 2008: 123; Ye vegérleri,
2009b: 6528; Zhang ve ghrleri, 2010b: 1336; Lee ve ghrleri, 2008: 341, 343; Park ve
Lee, 2008: 386; Jalilvand ve gdirleri, 2011: 45; Sachse ve Mangold, 2011: 40; ldu v
digerleri, 2011: 614; Cao ve ghrleri, 2011: 511; Pollach, 2006: 2; Zhang véedieri,
2010a: 694, Sachse ve Mangold, 2011: 38; Khara gexldri, 2011: 1).
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Son yillarda sanal Grin yorumlarinin okunalgidre yazilabildgi web sitelerinin sayisi
muazzanmsekilde artmaktadir (Zhang vegdirleri, 2010b: 1336; Khammash ve Griffiths,
2011: 82; Sparks ve Browning, 2011: 2; Bronner veod 2010: 231). Epinions.com
hemen hemen heeyin yer aldgi, en populer sanal triin yorum sitesidir (Li vgetleri,
2010: 294; Heyne, 2009: 40) ve gercek anlamda ksallgmis WOM olarak
deserlendiriimektedir (Silverman, 2001: 113). Epinic@n, kullanicilari drin ve
hizmetler hakkinda yorum yazmak igin cesaretlendktadir (Lee ve derleri, 2008: 341).
Taninmg diger Urdn yorum siteleri arasinda; productpoia.compnpsamerreview.com,
cnet.com, tripadvisor.com, virtualtourist.com yedmaktadir. Farkli satin alma
kararlarindan once ve hatta sonra bu siteler ttileti tarafindan bilgi kaynma olarak
kullaniimaktadir (Khammash ve Griffiths, 2011: &harks ve Browning, 2011: 1).

Sanal tuketici dgerlendirme sistem hizmeti sunagletmelerin sayisi da artgtir.
Amazon.com en ¢ok taninan ve yaygin tiketigiakendirme sistemidir. ABC, CBS ve
NBC gibi buyuk televizyon gari internet haber gruplarina sponsorluk yapmaktdauan
ve digerleri, 2008a: 1007).

2008'de 1000 internet kullanicisi Uzerine yapilan dsasgtirma, katilmcilarin %72’sinin

sanal urin yorumlarini okuduklarini gostermektddiare, 2009: 4). 2900 Alman sanal
platform kullanicisi Gzerinde yapilangia bir calgmaya (Yee, 2006: 24) gore; okuyucular
sanal yorumlari 6nemli ve gerli bir bilgi kaynai olarak gérmektedirler. Sanal yorumlari

okuyarak onlardan faydalandiklarini belirtmektestirl

Sanal tuketici yorumlar trin gerlendirme Uzerinde gucli etkilere sahiptir (Lee ve
Cranage, 2011: 1). Bu yorumlar, esas olarak binidmikullanim durumunu tanimlayan
kullanici olgumlu bilgi sunmakta ve kullanici perspektifindentrir performansini
O0lcmektedir (Park ve Lee, 2008: 387; Lee vgederi, 2008: 341). Bu performans olumlu
ya da olumsuz yonde nitelendiriimektedir. Bir sayatum, sosyal etki icin bilgilendirilen
ve tavsiye eden olmak Uzere iki rol oynamaktadatiliand ve dgerleri, 2011: 45; Pekar ve
Ou, 2007:146; Zhang vegdrleri, 2010a: 695).
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Sanal yorum sitelerine iletilen her yorum, her zankallanilabilir durumdadir. Her bir
yorum farkli zaman dilimlerinde farkli insanlaraagdbilmektedir. Cok farkli kullanicilara
ait yorumlarn toplama imkani da @amaktadir. Bu nedenlere dayandirilarak eWOM
kitlesel bir iletsim olarak digunulmektedir (Yee, 2006: 12). Sanal tuketici yoramlirtn

bilgisi elde etmede insanlar icin zorunlu bir kalyteline gelmgtir (Yee, 2006: iv).

Internet kullanicilarinin blog, email ve sohbet adagibi sanal bulgma araclarinin farkli
sekilleri aracilgiyla tiketici digincelerini paylgmalarina r@men, bu araclar sanal yorum
sitelerinden farklidir. Yorum sitelerinin amaci,llamicilarin triin hakkindaki diincelerini
paylatiklari (okuduklari ya da yazdiklari) bir platforotarak hareket etmektir (Yee, 2006:
14) ve bu yonuyle bir feedback toplama araci oladakerlendiriimektedir (Opoku ve
Khan, 2004: 27).

2.7.5.1. Sanal Tuketici Yorumlarinin Okunma Nedenlg

Sanal tuketici yorumlari, tuketicilere bilgi ve zamyoklygunda, bilgi aramada ve en iyi
karari vermelerinde yardimci olmaktadir. Tuketigietrinler hakkindaki deneyim ve
disUncelerini paylgmalari icin uygun ortami sunmaktadir. Potansiyail@rin daha etkili

ve rasyonel karar vermelerinde énemli bir meka(@ao ve derleri, 2011: 511).

Tuketicilerin sanal yorumlari okuma nedenlgtinlardir (Heyne, 2009: 39; Kwon ve
digerleri, 2011: 2; Khammash, 2008: 79):

- Risk azaltma

- Arastirma siresini kisaltma

- Sosyal pozisyon belirleme

- Bir ardndn nasil kullanilggni égrenme

- Sanal topluluklara tiye olma

- Pazardaki yeni drtnlerin neler olglinu Grenme

- Ucret &renme ve kaulastirma

Tiketiciler satin alma kararlarindaki riski azalin&in sanal tiketici yorumlarini

okumaktadir. Bunun yani sira; pazardaki yeni Uniidgrenmek istemektedirler ve urtnle
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ilgili arama sdresini azaltmaya cgahaktadirlar. Ayrica glenceli ve keyifli oldgunu
disinmektedirler ve bu lgamda sosyal fayda gadigi bilinmektedir (Khammash ve
Griffiths, 2011: 84; Kambe ve gerleri, 2007: 4). Tablo 5'de sanal tuketici yorunma
okumak icin 21 nedenin, temel ve gglama olmak Uzere esasen ikislda altinda
incelendgi gorulmektedir.

Tablo 5
Sanal Tiiketici Yorumlarini Okumak igin 21 Neden
Temel nedenler Dgaclama nedenler
Kararla ilgili nedenler Kendini gelstirme nedenleri
] L . Kompulsif Yazma stilini ve
Risk azaltma | Arama siresini| Uyumsuzlgu Keyif ve aliskanlik ve | dil yeteneklerini
kisaltma azaltma eglence o
can sikintisi gelistirme
Uriin ile ilgili nedenler Tuketici giclendirme nedenleri
Bir Grtindin nasil Pazardaki yeni trtinleri]  Giivenilen Uzmanlik dsi Ozgiin
tuketildigini 6grenmek 6grenmek dUstinceler dUstinceler deneyimler
Sosyal nedenler Yeni sosyal nedenler
. . Yazarlarin | Dansmanla . Dikkatli
Sosyal pozisyon Sanal bir toplulga Uye . Insanlari bir
i tercih rin aracilik .
belirlemek olmak - . . anlama sekilde
edilmesi etmesi ,
okume
Site yonetim nedenleri
Ekonomik nedenler Degerlendirme dg@rulugu Site yonetim ekibine
ve kullanilabilirligini
. genel yardim sunma
inceleme

Kaynak: Marwan Khammash and Gareth Havard Griffiths, f¥ederci CIAO.com, Buongiorno
Bing.com—Electronic word-of-mouth (eWOM), antececeh and consequences”,
International Journal of Information Management, Vol.31, 2011, s.84.

Tuketicilerin sanal yorumlari okumalariyla ilgiliagka bir siniflandirma da Bronner ve

Hoog (2011: 18) tarafindan yapiktir. Calsmada spesifik nedenler 37 madde halinde
degerlendirilirken, bunlarin bir st boyutunu eturan genel nedenler 8 gruba

indirgenmitir:

- Kigisel
- Sosyal faydalar
- Sosyal elgtiri
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Fonksiyonel

Kalite guivencesi
Ekonomik durtuler
Eglence

Isletmeye yardim

2.7.5.2. Sanal Tuketici Yorumlarinin Avantajlari

eWOM’'daki sanal dgerlendirme bilgilerinin c¢ekicilii, saslamis oldusu avantajlar ile
aciklanmaktadir (Yee, 2006: 24, 25, 26):

Sinirsiz sayidaki yorun¥orumlarin ¢gu eWOM &indaki kullanicilar tarafindan
ilave edilmitir. Insanlar yorumlara kolaylikla ufabilmektedir. WOM ile
karsilastiriidiginda eWOM bilgi bglantilarinin  daha ygun nitelikte oldgu
gorilmektedir.

Yorumlarin cgitlili gi ve farkliligi: eWOM tiketicilerin olgturdusu ve aralarinda
sinirsiz diyalgun gerceklgtigi giiclii bir ortamdirinternet kullanicilari arasindaki
bu sinirsiz bganti, WOM &inin daha etkili olmasini §ilamakta ve bu yizden de
daha farkli fikirler bulunabilmektedir. eWOM gerikle daha cgtli yorumlari
icermektedir. Orngin profesyonel ve olumsuz bilgilere bircok kaynakta
ulasilabilmektedir. Farkli dglinceler, tiuketicilerin Grin ya da hizmetleri farkl
perspektiften gérmelerine imkan tanimaktadir.

Ulagilabilirlik:  Bilgiye kolay ulgim derecesidir (Khammash ve Griffiths, 2011:
82). Cok sayidaki insan tarafindansgebilmektedir. Yorumlar genellikle bir yil ya
da daha fazla sire ile web sitelerinde saklanmaktidllanicilarin hizl bisekilde
bilgi elde etmelerine izin vermektedir. Okuyucusamal yorumlari okumada daha
aktif bir role sahiptir.

“Gercek” tuketici yorumlart Okuyucular tuketici deneyiminin ilkggzdan yazildi
eWOM'un icergine inanmaktadirlarinsanlar bu yorumlarin pazarlama bilgisinden
daha glvenli oldgunu dunmektedirler.
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+ Olcllebilirlik: Sanal tiiketici yorumlarinin bir 6zedlidlgulebilirliktir. Sanal tiiketici
yorumlarinin yazili olmalari nedeniyle, ig@ndeki olumlu ve olumsuz
distncelerin nitelik ve nicelik bakimindan élgtlmesiimkindir (Lee ve derleri,
2008: 341).

* Risk azaltma Tuketiciler dgerlerinin davramglarini izlemekte ve bilgilerini
Onemsemektedir. Boylelikle Griin ya da hizmet saima kararn verirken riskin
azalacgini disinmektedirler (Kwon ve derleri, 2011: 2; Li ve derleri, 2010:
294).

Tam literatirdeki eWOM'un <sgadigi avantajlart kisa maddeler halinde toparlamak

gerekirse gagidaki gibi siralanabilir:

- Karsilastirma yapilabilmesi

- Daha resmi ve bisel icerge sahip olmasi

- Mesaj dgisim riskinin olmamasi (ekleme-¢ikarma yapilmamasi)

- Bilginin her an hazir bulunmasi

- Cografik alan sinirlandirmasinin olmamasi

- Zaman kisitlamasinin olmamasi

- Genk bir iletisim agina sahip olmasi

- Anonim olmasinin tiketiciyi yorum yazma konusundaaretlendirmesi

- Isletmelerin tiiketici diiincelerini @renebilmesi

2.7.5.3. Sanal Tuketici Yorumlarinin Dezavantajlari

Sanal tuketici paylaminin okuyuculara birgcok faydasi vardir. Ancak aaortamin
karmalk yapisi nedeniyle sanal tuketici yorumlar indrgl kadar iyi dgildir.
Popllaritesine gmen yorum guvenilirii incelendginde sorunlarla karlagiimaktadir
(Yee, 2006: 28, 29).

Temel endje, eWOM’un sanal katilimcilarinin, yorum yazanlagercek amaclarini higbir
zaman bilmeyen okuyuculara yabanci olmasindan kdgmnaaktadir. Dgerlendiricinin

konu hakkinda uzman olup olmgdi belirlemek de zordur (Yee, 2006: 28). Bu soaual
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yorumlarin anonim olma 0Ozedii neden olmaktadir. Anonim olma 6zglliher ne kadar
yorum yazanlari cesaretlendirse de okuyucular lggm zaman bir sorusareti olarak
kalmaktadir.internetin gizlilik ve kjisel bilgileri sakli tutma nitelikleri de bu durumu
ortadan kaldinlamayagenin, yani her zaman yorumlarin dezavantaji ol&adl&cainin bir
gostergesgeklinde dgerlendirilebilir.

Son derece memnun ya da son derece memnuniyekstciler, orta seviyede memnun
kalmigslara oranla bilgi akini bglatmaktan daha cok Ranmaktadir. Eer yorumlarin
¢cogu bu tuketicilerden gelirse, yorumlar Grinin perfansini dgru bir sekilde
yansitmamakta ve geneli temsil etmemektedir (Y886229).

Olumsuz yorumlar, hakkinda yorum yapilan trin yahdanetin sunuldgu isletmelerin
imajlarina zarar vermektedir. Bu durum eWOM'uleimeler agisindan dezavantajidir.
Yapilan yorumlarin tiketici tarafindan mi yoksa ipakisletme tarafindan yapilgh
konusunda netlik olmamasi sikintili bir durumduncAak gletmelerin yapmasi gereken, bu

yorumlari okuyarak olumsuzluklari diizeltmek ve lezalvantajl avantaja ¢evirmektir.

Sanal yorumlarin dezavantajlarinin temelinde giniensorunun oldgu gorilmektedir.
eWOM ile ilgili yapilan ¢amalarin hemen hemen hepsinde bu sorun dile getikiledir,
hatta bazi ¢cajmalarda ana konu olarak ele alinmaktadir. Ancakeqgiilik konusundaki
olumsuzlgun eWOM icin ¢ok buylk bir engel aftwurmadg yapilan yazin incelemesinde
gorulmekte ve anket sonuclariyla desteklenmektedir.

2.7.5.4. Sanal Tuketici Yorumlarinin Yapisi

Sanal tuketici yorumlarinin kalitesi; onun guvertilti gincellik, objektiflik, anlailabilirlik
ve yeterlilik 6zelliklerine sahip olmasinaghair. Bu 6zellikteki dgerlendirmeler yiiksek
kaliteli olarak kabul edilmektedir. Objektif ve layl anlailabilir olan gicli mesajlar,
subjektif ve duygusal nitelikteki zayif mesajlarddaha etkilidir (Lee ve derleri, 2008:
343). Sanal trtin yorumlarininggir bir belirgin 6zellgi de kalicihktir (Pollach, 2006: 3).

Yorum yapisinin, yorum sayisi ve yorgekli olmak Gzere iki boyutu bulunmaktadirgét

bilgi niceligi (yorum sayisi) ayniysa, nitelik yorumlarini okay#iketiciler kendilerini,
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tavsiye yorumlarini okuyanlardan daha dolu, bilgiissetmektedir (Park ve Lee, 2008:

388).

Yorum sayisi, yorum yapisinin énemli bir faktéradéorum sayisi, Grtiin popularitesini de
gOsterebilen dnceki tiketicilerin sayisini temsimektedir. Ayrica yorum sayisinin aril
bilgi miktarinin artgiyla ilgilidir. Bu nedenle yorum sayisi, mesajgddendirme sirecini
de etkilemektedir. Yorum sayisinin fazla olmasinsatma niyetini arttirmaktadir (Park ve
Kim, 2008: 400). Yorum sayisl ile Grin s&ri arasinda igki oldugu goralmitiar (Kwon
ve digerleri, 2011: 3; Cao ve girleri, 2011: 511; Sachse ve Mangold, 2011: 40).

Bir tUketici yorumu genellikle bir Griin satin althk sonra yapilmaktadir. Sdardaki
artisin sonucu olarak sanal tuketici yorumlarinin sagesartmaktadir. Yorumlarin fazlaii
ise tuketicileri @ir bir yik altina sokmaktadir. Bu nedenle tike#iciyorumlarin ancak
bazilarini dikkatlice okuyabilir ve okumadiyorumlarin da genel fikrini yakalayabilir
(Park ve Lee, 2008: 388).

Genellikle sanal yorumlar iki Bhk altinda dgerlendiriimektedir (Zhang ve gerleri,

2010a: 694):

* Deneyimlere dayanan tuketici gumlu yorumlar

» Profesyonel editorler tarafindan yapilan yorumlar

Yorumlar bu degerlendirmeden farkh olarak lea sekilde bir siniflandirmaya tabi

tutulmaktadir (Park ve Lee, 2008: 388; Lee ve 288€9: 303):

- Nitelik yorumlart Bir Griin hakkindaki belirli gercekleri somugtaan, rasyonel ve
objektif yorumlari icermektedir. Daha bilgilendirize etkilidir. Yorum yazan
kisinin daha bilgsel kaynaklara ihtiyact vardir. Nesnellik yonUylakkat
cekmektedir ve Uriin kalitesi hakkindaki bilgiyi igeektedir.

- Sade tavsiye yorumlarBir drtin hakkindaki tuketici hislerini temel alakisa,

duygusal ve subjektif 6zelliktedir. Kierin tercihlerine dayanan yorumlardir.
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Tiketicinin satin alma kararini etkileyen yorumuapagiyla ilgili bircok faktér olabilir.
Tuketicinin yorumlari dgerlendirirken dikkate al@ bu faktorler gagidaki gibidir (Clare,
2009: 3):

* Yorum formati Yorumun nasil puanlangii (yuzde, saretler gibi), nasil yapilandiriig
ve web sayfasinin nasil olgluile ilgilidir.

* Yorum yazarinin uzmaglt Yorumu yazanin kim oldiunu bilmek, tiketicinin o kiyi
Uriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olaraklalpasina neden olabilmektedir.

* Yorum kalitesi Tuketicinin trdn ile ilgili algiladfi yorumun kalitesini ifade

etmektedir.

* Yorum yazarinin statistYorum yazari; bir mgteri, dergi editoért ve taninan bir Grin

uzmani olabilir.
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3. BOLUM: eWOM'UN SATIN ALMA KARARINA ETK ISI VE
TURIZM ENDUSTRISINDEKT ONEMI

Bu bolimde eWOM’'un satin alma kararina etkisi veiztn endustrisindeki dnemi
aciklanmaktadir. Bu [ggamda oncelikle eWOM’un tiketici satin alma karéregine etkisi
ve bu etkiyi belirleyen faktorler ayrintili biekilde ele alinmgtir. Calsmanin uygulama
kisminin gercekkgirildi gi konaklama gletmelerinin yer aldii turizm endustrisinin yapisi
ve bu endistride eWOM’un dnemi agiklanmayasdatistir. Turizm endustrisinde eWOM
kullanimina ilgkin bilgilere yer verildikten sonra dinyada ve Tiyekde turizm
endustrisine ilkin sanal tiketici yorum sitelerinin hangileri ofgluve icerikleri verilmstir.
Turizm endustrisinde eWOM’'un etkisini belirleyen gdé&enler hakkinda bilgi de
verilmistir. Son olarak bu endistride eWOM’a skin yazin incelemesi yapilarak
tablolastiriimistir. Bu alanda yapilan camalarin yillara, cagma yontemine ve konulara
gore dgerlendirmeleri de ayrica yapilgtir.

3.1. eWOM’un Tuketici Satin Alma Kararina Etkisi

Karar verme insanin gunlik gantisinin bir parcasidiinsanlar her giin bir dolu karar
vermekle kagi kariyadir. Bu karar, icinde yillarca yanilacak evi satin almaya karar
vermek gibi ciddi bir karar olabilegegibi, ne yemek yenegme karar vermek gibi kolay
bir karar da olabilir. Bununla birlikte karar verdes en 6nemli nokta karar verilen anda
kararin sonuclarindan emin olunanagr. iste karar vermeyi boylesine 6nemli kilan nokta
da budur (Odabave Barg, 2007: 331; Kilicer, 2006: 14).

1950'nin balarindan bu yana, agmrmacilar kiisel diginceler ve bilgisel dgsimlerin
tiketici secimleri ve satin alma kararlar Uzerkidetkisi, tiketici beklentilerinin nasil
sekillendigi, kullanim 6ncesi ve kullanim sonrasi davséarini incelemektedir (Bruyn ve
Lilien, 2008: 153). Tuketicilerin satin alma icifdy eksikliginde ya da satin alma ile ilgili
yuksek risk algisi oldtunda bu kaynaklara baurduklari belirlenmgtir (Pollach, 2006: 1;
Bayraktarglu ve Akyol, 2009: 58).
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Internet teknolojilerinin gefimiyle birlikte web tabanli WOM yaygin olarak kutigir
olmustur. Bugun tlketiciler drtin ya da hizmetler haklkakiddistince, fikir ve duygularini
ya dgrudan gletmelere mail gondererek ya da bloglara yazaraknj@maktadir. Boylece
eWOM, urun ve hizmet hakkindagéir tiketicilerden gelen bilgileri toplama konusunda
tuketici secimlerini genletmistir. Baska bir ifadeyle elektronik ortamda guvenilir bilgi

toplamak icin yeni bir mekan olarak hizmet vermektéJeong ve Jang, 2011: 356).

3.1.1. eWOM'’un Satin Alma Karar Sirecine Etkisi

eWOM letisimi, tiketici tutum ve davraglarininsekillenmesinde 6nemli bir role sahiptir.
eWOM’un 0Ozellikle tuketicilerin bilgi arama, @erlendirme ve sonraki karar verme
davranginda gugla bir etkisi vardir. eWOM bir Grlinlin perf@ansi ve satin alma kararinin
sosyal ve psikolojik sonuglarini sunmaktadir. BW@M mesaji faydali bir bilgi kayria
olarak birgcok aliciya ukabilmekte ve etkilemektedir (Pursiainen, 2010: 23e ve
digerleri, 2011: 178; Litvin ve @erleri, 2008: 458; Heyne, 2009: 47; Hsiao ve Chuang
2009: 755; Lin, 2009; Cheng ve Zhou, 2010: 1; Dvardigerleri, 2008b: 233; Vilpponen,
2006: 64; Jeong ve Jang, 2011: 356; Khammash \&ti&yj 2011: 82; Sachse ve Mangold,
2011: 38; Khammash ve Giriffiths, 2011: 82).

Sekil 10’da karar verme sirecinin bilgi arama,geldendirme ve satin alma sonrasi
asamalarinda eWOM'un etkisi gosteriimektedir. eWOM &amalarda sadece bireysel
seviyede argirma olarak dgerlendirimemekte, eWOM aktiviteleri pazar seviyel de

ele alinmaktadir.
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Satin alma sonrasi bir gru Satin alma 6ncesinde _ Anlam verilen triin -
tuketicinin Grtin bilgisini tilketicinin truin bilgisinden bilgisiyle, tuketicinin arin
dzetlemesi anlam gikarmasi degerini tahmin etmesi ve bir
satin alma karari vermes
Uriin bilgisinin Uriin bilgisinden anlam L ——
kuramsal sureci cltkarma sureci EIENGS DS
Pazar Seviyesinde Atama Bireysel Seviyede Atama
eWOM ve fiyat, safiar vb. eWOM ve guven, satin aiba
arasindaki gkiye odaklanma arasindakskKiye odaklanma

Sekil 10. eWOM Aktiviteleri

Kaynak: M. R. Jalilvand,, S. S. Esfahani and N. Samieletfronic Word-Of-Mouth: Challenges
And Opportunities”Procedia Computer Scienceg\Vol.3, 2010,s. 45.

Sanal ortam tiuketicilerin bilgi glrerisine olanak taniyarak, bir “bilgi demokrasisi” nel yo
acmaktadir. Tuketiciler bu zengin bilgi ortamindaeklenti ve deneyimlerini
paylamaktadir (Jones ve ghrleri, 2009: 247). Ozellikle sanal topluluklar Hailgi
demokrasisinde etkilidir (Sussan vegealileri, 2006: 649). Elektronik posta, tama
siteleri, sohbet sistemleri internetteki demokrddgkilimi arttirmakta (Yuksel, 2007: 317)
ve tuketiciler icin tuketiciler tarafindan sunulegerik, sanal demokrasinin b§ekli olarak
degerlendiriimektedir (O’Connor, 2010: 757). eWOM'uiiketici karar verme surecindeki
etkileyici gucu onemlidir (Pursiainen, 2010: 22;I8ave digerleri, 2009: 185; Ye ve
digerleri, 2009b: 6527; Liao ve Zhong, 2010: 718; Kingesh ve Griffiths, 2011: 82;
Bayraktar@lu ve Akyol, 2009: 60; Argan ve Argan, 2006: 235%ji+Yi ve Pi-Hsuan, 2010:
396; Dumrongsiri, 2010: 181; Gruen vesedileri, 2006: 449; Jalilvand ve girleri, 2011:
42; Sachse ve Mangold, 2011: 40). Tuketiciler salma karar verme sireci boyunca
belirsizligi ve riski azaltmak icin eWOM kullanmaiimindedirler (O’Connor, 2010: 759;
Argan ve Argan, 2006: 235; Helm, 2000: 159).

eWOM’'un tuketicilerin karar verme slreci Uzerindektkisi geleneksel WOM’un
etkisinden daha guglu olabilir (Jeong ve Jang, 2B5b; Ye ve Dgerleri, 2009b: 6527).
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Tiketici karar verme sdreciyle ilgili olarak; eWOUWMi alternatifleri arama ve
degerlendirme gamalarinda sorun belirlemgaanasindan daha etkili olgu bilinmektedir
(Hunloh, 2007: 23).

Satin alma sireci boyunca, tuketicilesiebilgi kaynaklarindan driin bilgisi ve tavsiye
aramaktadir (Lee ve ghrleri, 2008: 342; Heyne, 2009: 47). eWOM tukekarar verme
surecinin her gamasini etkileyebilmektedir ancak ilkaanalarda daha blyuk rol oyngdi
bilinmektedir (Bruyn ve Lilien, 2008: 153). Satihma oncesi bilgi arama urin satin alma
surecindeki ¢cok onemli bir adimdir (Bayraktgo ve Akyol, 2009: 60). Tuketicilerin
internette bilgi temin etmede guvendikleri kaynaklEablo 6.'da verilmektedir. Tablo
incelendginde eWOM'un satin alma karar surecindeki bilginasagamasi icindeki dnemi
daha iyi anlalmaktadir. internetteki kiler, en givenilir bilgi kayng olarak
deserlendirilmigtir (Gulmez, 2008: 331).

Tablo 6
Satin Alma ve Bilgi Edinmeyeiliskin internette Giivenilen Kaynaklar
Kaynak %
Internetteki kiler 70
Internet reklamlari 59
Internetteki editor yazilari 55
Internet 18

Kaynak: Mustafa Giilmez, fizdan Agiza iletisim ve Pazarlamal. Varinli ve K. Cati (Ed.),
Glncel Pazarlama Yaklgimlarindan Sec¢melericinde Ankara: Detay Yayincilik,
2008, s. 331

Tuketicilerin yaridan fazlasi satin alma kararimreden 6nce sanal bir arama yapmaktadir
(Ye ve dgerleri, 2009b: 6528). Ayrica ga insan, satin alma problemlerini ¢ézmek igin
internet bilgisini kullanma @limindedir (Hui-Yi ve Pi-Hsuan, 2010: 395). Herkes
distncelerini  milyonlarca internet kullanicisiyla payb eWOM ile bakalarinin
kararlarini etkileyebilmektedir (Duan vegdrleri, 2008a: 1007).
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Sorun belirleme <j Satin almanin potansiyel faydalari
n
Bilgi arama Yeni aIternz_eltifI(_ar if;in fik_irle
m Mevcut alternatiflerin dnemli noktal:
Alternatif 5 . o
Karar iptali ] deserlendirme Degerlendirme kriteri
|

Karar sonras

sureg (Satin alma
sonrasi

deserlendirme

Tiketim icin rehberlik

T 1

Sekil 11. Tuketici Karar Verme Surecinde eWOM’un EtKisi

Kaynak: Lars Heyne,Electronic Word Of Mouth, - A New Marketing TooMaster Thesis,
University of Applied Sciences, 2009, s.47.

Sekil 11’de sol tarafindaki kutucuklar, tiketici kawverme sirecinin icergliasamalari, sg
tarafindakiler ise her birsamadaki eWOM etkisini simgelemektedir. Sorun betire
asamasinda satin almanin potansiyel faydalarini artalyartarak ki satin alma konusunda
gudulenmektedir. Alternatiflerin  6nemli noktalarinbelirlemeye ve alternatiflerin
degerlendiriimesine yardimci olmaktadir. Satin almarasinda da eWOM ger kisilere

tuketim konusunda rehberlik etmektedir.

Potansiyel kullanicilar gmunlukla karar verme sureclerinin bir parcasi olakakceki
kullanicilarin deneyimlerinden faydalanmak icirnskelarindan gelen tavsiyeleri aramakta,
Uriin hakkinda ne sdylergiine givenmekte ve bunlardan etkilenmektedir (Pbll2006: 2;
Reutemann ve derleri, 2010; Khammash ve Griffiths, 2011: 83; Reka Ou, 2007: 145).
Bu nedenle tlketici satin alma kararlarinda potemstkiye sahip olan, hem olumlu hem
de olumsuz eWOM yaygin bgekilde kabul gérmgtir (Sparks ve Browning, 2011: 1).

eWOM Kkisiler arasi ilegimin esneklgi ve kaynak guvenilirigi ile tuketici kararlarini
etkileme konusundassiz bir yetenge sahiptir. Clnkii eWOM pazarlama ig@tinin

tuketici egemen bir kanalidir. Bu nedenle tuketiGifirma tarafindan verilen bilgiden daha
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guvenilir ve inandirici bulmaktadir. eWOM tavsiyelgenellikle belirli bir Griin ya da 6zel
bir marka ile ksisel olarak ilgisi olmayan tuketiciler tarafindahugurulmaktadir. Bu
nedenle eWOM, tiketici davranitizerinde lisel saty ya da reklam gibi firma-ticari
kaynakli (pazarlamaci ojumlu) geleneksel pazarlama araglarindan daha bhiyidtkiye
sahiptir, daha guvenilir ve objektif bulunmaktadifursiainen, 2010: 25; Reutemann ve
digerleri,2010; Bayraktaghu ve Akyol, 2009: 60; Jones vegdrleri, 2009: 247; Cheng ve
Zhou, 2010: 2; Helm, 2000: 159; Vilpponen, 2006; Bhammash ve Griffiths, 2011
82;0’Connor, 2010: 756; Sparks ve Browning, 2011P3pathanassis ve Knolle, 2011:
215; Kiecker ve Cowles, 2002: 79; Tong ve Xuech&j,0: 249; Rabjohn ve ghrleri,
2008: 1; Gruen ve derleri, 2006: 450; Pollach, 2006: 2).

eWOM vyalnizca tiuketicilerin satin alma secimlerive satin alma kararlarini
etkilememekte, Urin ya da hizmetin kullanim o6ndesita kullanim sonrasi algilarini ve
beklentilerini desekillendirmekte ve 6zellikle de ngieri sadakati tUzerinde etkiye sahip
Ozel bir gug¢ olarak derlendiriimektedir (Khammash ve Griffiths, 2011:; 8&lilvand ve
digerleri, 2011: 45).

Sekil 12'deki geleneksel pazarlama hunisi teorisirst#édan sga dgru insanlar satin
alicilara dongmektedirler. Ancak geleneksel anlgn huninin orta basamaklarinda
etkilenme fazla daldir. eWOM ise burada c¢ok kuvvetli bir etkiye sptir. Tlketiciler
huninin orta kisminda birbirleriyle ilgtme ge¢cmekte ve onlar satin alma kararlarini bu
kisimda vermektedir. Oiu secim yapmak icin blog, forum ya da sosyglaalaki

yorumlari okumakta, sorular sormakta ve tamaktadirlar (Heyne, 2009: 46).
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eWOM ] [ eWOM eWOM ] [ eWOM eWOM ]

@@@@@

Farkindalik  Dustinme Tercih Hareket Sadakat |

Sekil 12. Pazarlama Hunisinde eWOM’un Etkisi

Kaynak: Lars Heyne,Electronic Word Of Mouth, - A New Marketing Toolaster Thesis,
University of Applied Sciences, 2009, s.46.

eWOM, pazarlama hunisinin hegaamasinda tiketici davrafarinin 6nemli bir belirleyicisi

olabilir. Pazarlama hunisi icinde, eWOM run fadahg! yaratarak sorunu belirlemeye
neden olabilir (Heyne, 2009: 47). WOM,; farkingalialgilamayi, beklentileri, tutumlar ve
davranglari etkileme 6zelfiine sahiptir (Argan ve Argan, 2006: 234). Farkimkial
asamasinda tuketici alternatifleri bilmektedir anchlinlarin faydalarini anlamak igin

bilgiyle ilgilenmemektedir.

Ilgi asamasindaki tiiketici, Uriin hakkinda daha fazla biigienmek icin cakmaktadir.
Baglantilar takip edilmekte ve web siteleri incelennsekr. (Bruyn ve Lilien, 2008: 153,
158). eWOM, bilgi aramasamasi boyunca ger tuketicilerden gelen bilgilerin 6nemli bir
bilgi kayna olarak digunulmektedir. eWOM ile birlikte tUketiciler tarafian alternatif
konular ilave edilebilmektedir (Heyne, 2009: 47).

Son karar gamasinda, Urin ya da hizmeti satin almak icin gielibir hareket icindedir ve
Uriin ya da hizmet hakkinda nitelikli bilgi ateimasi sonlandiriimaktadir (Bruyn ve Lilien,
2008: 153,158). Huninin sonunda ise tuketicinimekate gecip uUrind satin almasindan
sonra memnun olup olmamasinaglbaolan sadakat kavrami yer almaktadir. Burada
memnun tuketiciler sadik rgieri haline gelip tavsiyelerini eWOM ile pagkbilmekte, ya

da memnuniyetsiz olanlaikayetlerini e WOM aracifiiyla iletebilmektedir.
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3.1.2. Satin Alma Kararinda eWOM’un Etkisini Belirl eyen Faktorler

Tiketicinin satin alma kararinda eWOM etkisini Helren faktorler alici, bilgi kayrga,

alici ile bilgi kayng arasindaki ikki ve bilgi seklinde siralanmaktadir§ekil 13'de
goruldigu Gzere, kaynak ile alici arasindaki (alici yoriligkiyi bilgi saglamakta ve bu
sureg ise Urun kategorisi, web sitesi platformgylahan risk gibi durumsal dskenler
(Cheng ve Zhou, 2010b: 2) tarafindan etkilenmektedi

Bilgi kaynagi ile alici arasindaki iligki

Bilgi 5

Kaynak Bilgi degeri Alici !

uzmanlk Bilgi kalitesi Gulven |

inandiricilik | = Bilgi yonu —) egilimi |

yada Bilgi icerigi Demografik | -

guvenilirlik Diger faktorler ozellikleri !
__________________________________ 1

) Diger faktorler (Durumsal faktorler)
Urlin kategorisi, algilanan risk, web sitesi platfior, vb.

Sekil 13. eWOM Etkisini Belirleyen Faktorler

Kaynak: Xiufang Cheng and Meihua Zhou, “Study on Effeted/OM: a Literature Review and
Suggestions for Future ReseardiEEE, 2010, s: 3.

Kaynazin; uzmanlik, inandiricihk ve guvenilirlik derecesilginin ve alici ile ilgkisinin
sekillenmesi icin dnemli kriterler olarak giintilmektedir (Cheng ve Zhou, 2010b: 2). Sanal
elestiriler cssitli kaynaklardan meydana gelmektedir ve genel akarya uzman
elestiricilerden ya da ¢ok olumlu veya olumsuz deneyigahip bireylerden elde edilir.
Sanal elgtirilerin ¢esitli kaynaklari olarak emsallerin afrileri, editoryal elgtiriler ya da

Oneriler, web sitesi 6nerileri ya da sanal temdileérileri sayilabilir (Akar, 2009: 124).
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Alicinin da 6nceki bilgisi, demografik yapisi ve guveilimi gibi bir takim 6zellikleri bu
ili skinin kalitesini belirlemektedir. Kaynak ve aliciaginda ilgkiyi saglayan bilginin ise;

kalitesi, dgeri, yonu ve icetii incelenmesi gerekengbr desiskenlerdir.

Bilginin yong tek ve ¢ift yonlu olarak siniflandiriilmaktadirerh olumlu hem de olumsuz
bilgi iceren mesaj, iki yonli mesaj olarak isimlerichektedir. Tek yonli mesajlar ya
olumlu ya da olumsuzdur. (Cheng ve Zhou, 2010:&jrBktarglu ve Akyol, 2009: 63).

Bilginin degeri; olumlu, notr ya da olumsuz olabilmektedir. Olumnshilgi, tuketici
davrangi Gizerinde olumlu bilgiden daha guglu bir etkiydigér (Cheng ve Zhou, 2010: 2;
Sparks ve Browning, 2011: 1; Heyne, 2009: 39; Re@010: 31; Bayraktagtu ve Akyol,
2009: 57, 63; Pollach, 2006: 2; Liao ve Zhong, 20418, Papathanassis ve Knolle, 2011:
220; Jones ve gerleri, 2009: 249; Sparks ve Browning, 2011: 1; ithave dgerleri,
2010b: 1336; Lee ve gierleri, 2008: 343; Argan ve Argan, 2006: 234; TeegXuecheng,
2010: 250). Cunkd olumsuz bir mesajin pazarlamaddeafindan goénderilme olagii
dUsukttr (Cheng ve Zhou, 2010: 2).

Pazara sunulan drtnlerin iyi ve kot yonleri bulaktadir. Bu nedenle hem olumlu hem
de olumsuz yorumlar internet platformlarinda buhilmektedir (Ye ve dierleri,
2009h:6528; Bayraktaptu ve Akyol, 2009: 58; Fong ve Burton, 2006:54).k&ticiler
olumlu yorumlara rastladiklar kadar olumsuz olala kagilasmaktadirlar (Peters, 2010:
30).

Olumlu ve olumsuz WOM ilegimi arasinda 6nemli farkhliklar bulunmaktadir. @ilu
artn yorumlari, belirli bir Grinle ilgili gizel deyimleri ve bu Urinleri satin alma
tavsiyelerini igerirken, olumsuz urin yorumlari Gk ilgili hayal kirikligina yraniims
deneyimlerden okmaktadir. Bu yuzden 6zellikle olumsuz Grin yorunmar etkileri
incelenmelidir. Dgunce platformlarini  ziyaret eden tuketiciler olumsulrin
deserlendirmeleriyle kanlasmayi tercih etmektedirler. Cunkli memnuniyetsiz mag
memnun insanlara kiyasla, olumsuz deneyimlerinadalala paylgma &ilimindedir. Artik
tuketiciler 6zellikle olumsuz yorumlari aramaktdalir (Sachse ve Mangold, 2011: 38).

Cunkd olumsuz yorumlar, olumlu ya da notgddendirmelerden utrin kalitesi belirlemede
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daha bilgilendirici, daha bgsel ve daha ikna edicidir (Sachse ve Mangold, 2@8ilee
ve digerleri, 2008: 343; Zhang ve drleri, 2010b: 1336). Tum bu nitelikleriyle olumsuz

yorumlar trdin ve hizmetlerin kari sansini zorlamaktadir (Yozgat ve Deniz, 2009: 310).

Memnuniyetsiz tuketiciler, olumsuz deneyimlerintadama 9 kgiye (10 ksiye- O’Connor,
2010: 756) anlatma potansiyeline sahiptir. Memnetsiz migteriler WOM ile memnun
olanlara kiyasla daha fazla ilgilenmektedir (YeDigerleri, 2009b: 6527). Bloglar, sanal
yorum sitelerinin ve @er sosyal medyanin popularitesi arttikga, milyoedatiiketici Grlin
ve hizmet yorumlarini bu ortamlara siklikla géndektedir ve ¢cok daha fazla sayidaki
potansiyel tiketici satin alma karari vermeden dmce/orumlari okumaktadir (Khare ve
digerleri, 2011: 1; O’Connor, 2010: 756).

Ozellikle olumsuz eWOM ilejimine maruz kalmak, satin almada dikkate alinan
markalarin siralanmasinda ve satin alma niyetimiiendi farklilik yaratmaktadir. Bu etki,
marka tutumlari ve satin alma niyetleri Uzerindeinduz yonde gerceklmektedir
(Bayraktarglu ve Akyol, 2009: 57, 63; Jones vegdileri, 2009: 250; Lee ve ghrleri,
2008: 343). Bir trtin hakkindaki yorumlarin timirakuzsa, tuketiciler Griint reddetmekte
ya da hglanmamaktadir (Park ve Lee, 2008: 387).

Olumsuz yondeki eWOM, yeni mgieri kazanmay! engellemekte ve markageteni
disirmektedir (Papathanassis ve Knolle, 2011: 216)ttaHtatmin gercekkgiremeyen
firmalarin Urdnlerinin yok olmasina neden olabiliegkr. Bu da WOM’un glcini ortaya
koymaktadir (Argan ve Argan, 2006: 234). Bunun ysina olumsuz yorumlarin yayilimi
inaniimaz derecece hizli gercekteektedir (Solomon, 2011: 426).

Tuketiciler 6ncelikli olarak olumsuz bilgiden dafela etkilenmekle birlikte sadece sayisal
derecelendirme ayrintilariyla birlikte olumlu kiekilde cercevelenmibilgi, hem satin
alma niyetlerini (Jeong ve Jang, 2011: 357) hertuletici gtivenini arttirmaktadir (Sparks
ve Browning, 2011: 1). Cunkl satin almayla ilgikieri azaltmaktadir (Jeong ve Jang,
2011: 357).
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Buraya kadar yapilan aciklamalarda olumsuz yorumigiumlu olanlara kiyasla daha etkili
oldugu ve bu etkinin nedenleri lzerinde duruktwr. Ancak ilgili yazinda az sayidaki
calisma; olumlu yorumlarin olumsuz yorumlara kiyaslaetiti satin alma kararinda daha
baskin oldgunu ve nedenlerini incelemektedir. Belirtilen gadalardaki olumlu yorumlara

ili skin aciklamalar sagida verilmektedir.

Bir 0riin hakkindaki yorumlar olumlu olgunda, potansiyel tuketicilerin derlendiricilere
uygun olarak trtnin cekici ol@unu dginmesi muhtemeldir (Park ve Lee, 2008: 387).
Yani olumlu eWOM, uriun algisini iyigirmekte (Ye ve dierleri, 2011: 635), Uriine kar
olumlu tutum gektiriimesini salamakta ve saflari dgzgrudan etkileyebilmektedir (Clare,
2009: 4; Zhang ve gerleri, 2010a: 695). Cunki olumlu tiketici yorumlériin baarisiyla

ili skilendirilmektedir (Zhang ve derleri, 2010a: 695). Bu nedenle olumlu eWOM yeni
misteri kazanimi icin 6nem arz etmektedir (Papathasass Knolle, 2011: 216). Ayrica
olumlu eWOM ile beraber yapilan reklamin tiketicilezerinde ¢ok kuvvetli olumlu bir
etkisi oldusu bilinmektedir (Jones ve ghrleri, 2009: 259).

Bir tiketici tarafindan gonderilen (postalanan) wein ya da hizmetin 6zelliklerini
deserlendirirken dger tlketicilere yoneltilen hegekil/resim (iletsimin bir formu) olarak
ifade edilen gorulebilir ipuclarinin eWOM'un etkililigi Gzerinde 6nemli bir payi
bulunabilmektedir (Akar, 2009: 124).

eWOM etkisinde onemli olan bir ger faktor, yorumlarin sayisi ya da gmlugudur
(Khare ve dgerleri, 2011: 1). Bir urtnle ilgili ne kadar sangrum tarzinda korgma
mevcut ise muhtemelen daha fazla kimse o Urinlé bdgi edinecektir. Bu, trlnln
farkindalginin artirilmasini ggamaktadir (Akar, 2009: 124).

eWOM'’un etkisini belirleyen déskenler tim bu yazilanlagiginda tekrar dgerlendirilmis

ve gagida kisaca siralangtir:

- Yorum yazanin uzmargi
- Bilginin inandiricilgl ve guvenirlik derecesi

- Okuyucunun (alicinin) dnceki bilgisi ve demograsi¢ellikleri
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- Okuyucunun sanal yorumlara kaolan given glimi
- Yorumun dgeri: Olumlu ya da olumsuz gju

- Yorumlarin yonu: Tek ya da cift yonlu

- Gorsel nitelikteki verilere sahip olmasi

- Sayisal bilgi ve derecelendirmenin bulunmasi

- Yorum sayisl

3.2. Turizm Endistrisinde eWOM’un Onemi

Agirlama ile ilgili endUstrilerdeki eWOM'’un etkisimagmen bu alanda az sayida snana
yapilmstir (Jeong ve Jang, 2011: 357) ve bu endustrilerdakal tiketici yorumlarinin
etkisi hala tam olarak bilinememektedir (Ye vgatleri, 2011: 635). Potansiyel ve gercek
turist gruplarinin bilgi teknolojilerinin farkli emanlarini nasil kullandiklari ya da kullanma

egiliminde olduklari konusunda cammalar ygunlasmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005: 360).

Farkli iletisim kanallarinda payklan tuketim deneyimleri, @rlama endustrisinde de
giderek etkisini arttirmaktadir. Ozellikle yeni kirlin ya da hizmet satin alingcaaman
tuketiciler daha guvenilir bir bilgi kayga olarak bu ilegim kanalina bg/urma
egilimindedir. Birkag tiklamayla ¢cok kayg@a ulgma yeteng nedeniyle internet WOM’'un
gucla bir yoludur (Jeong ve Jeon, 2008: 122).

3.2.1. Turizm Endustrisinin Yapisi ve eWOM

Kisilerarasi etkilgim ve WOM, bir tiketici satin alma karari verirkem onemli bilgi
kaynaklari arasinda yer almaktadir. Bu etkiler liddel tiketim dncesinde
deserlendirmenin zor oldgu soyut drlnler igeren, turizm vegidama endustrisinde
Onemlidir (Litvin ve dgerleri, 2008: 458, 461; Kwon vegdrleri, 2011: 2; Jeong ve Jang,
2011: 357; Zhang ve gerleri, 2010a: 695; Kim ve Rerleri, 2007: 424; Ye ve gerleri,
2009a: 180). Bu yuzden soyut Urin ve hizmetlerinsaima daha yuksek bir risk
tasimaktadir ve tuketiciler eWOM’un §ilerarasi etkisine daha fazla genlidirlar (Jeong
ve Jang, 2011: 357). Bu nedenle tiketiciler tage#mirtin hakkinda bilgi toplanarak risk

azaltilmaya cagtimaktadir (Kim ve Dgerleri, 2007: 424). Satin alma karari yuksek oranda

100



duygusaldir ve taklit edilmesi zordur. Bilgisel &darin ¢gunda dger tiketicilerin
disunceleri 6nemli bir rol oynamaktadiinternet ile tiiketiciler oteller hakkindaki
baskalarinin dgtincelerini iceren bilgiye daha kolay gddilmektedir (Kwon ve djerleri,
2011: 2).

Tatilin 6zel yapisi nedeniyle, tiiketici yorumlameainlidir. Oncelikle tatiller ayni anda
Uretilip  tlketilme 0Ozellkine sahip soyut Urlnlerdir. Bu nedenle ©nceden
denenememektedir. Ayrica yiksek riskiyan, karmak drtinler olarak algilanmaktadir.
Bir tatil satin alma karari, somut bir Griine benegen sekilde, daha ygun icerik
argtirmasi ve elemesi gerektirmektedir (Papathanassi&nolle, 2011: 216; O’Connor,
2010: 758).

Agirlama ve turizm Urlnlerinin gounda satin alma riski yuksektir. Bu nedenle kasame
surecinde referanslar dnemlidir (Litvin vegderleri, 2008: 458) ve paydan otel hizmet
deneyimleri bgka musteriler icin 6nemli referanstir. Bu nedenle eWOM gteiii algilari
uzerinde onemli etkiye sahiptir (Liao ve gdileri, 2010: 204). Ozellikle gwrlama
konusunda son satin alma kararini vermeden dnetic¢iérin seyahat ile ilgili deneyimsel
yorumlari énemlidir (Jeong ve Jeon, 2008: 123; fhae dgerleri, 2010a: 695). Otel
endustrisi tarafindan sunulan Griin ve hizmetleriogugda denenrgi Urliin/hizmet
hakkindaki sanal yorumlar tiketicilerin ¢ikarimddunmasina yardimci olmaktadir (Ye ve
digerleri, 2011: 634).

Turizm bilgi yogun bir endustridir. Bu ylzden teknolojik gigimleri ve seyahatle ilgili
bilgi ulasilabilirli ginin tlketici davramgina etkisini anlamak c¢ok 6nemlidir (Xiang ve
Gretzel, 2010: 179). Bilgi ilegim teknolojisi ve turizm, kiresel ekonominin geln en
onemli iki dinamgi olarak dgerlendirilmektedir (Kim ve dierleri, 2011: 256).

Tuketiciler igin, karar verme ve tuketim, zaman weekan acisindan farkhdir. Bu
mesafelerin ancak, Onceden elde edilebilen ve itikéarafindan toplanabilen Uriin
hakkinda bilgi aracignyla Ustesinden gelinebilir. Dolayisiyla, bilgi kaki dnemli bir
aragstirma konusu olarak ortaya cikgtr. ilgili ve anlamli bilgi aratirmasi sglamak turizm

organizasyonlarinin karisi igin bir gereklilik olarak algilanmaktadirukcu, 2010: 40).
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3.2.2. Turizm Endustrisinde eWOM Kullanimi

Gezginlerin ¢gu seyahat planlamak icin interneti kullanmakta8eyahat karari vermeden
once forum ve sanal topluluklari ziyaret etmekteditinkii sanal yorumlarin satin alma
kararlar icin faydal oldguna inanmaktadirlar (Ye ve gdirleri, 2011: 634). Bu nedenle
gezginlerin hemen hemen yarisi seyahat planlamindztici temelli icergi kullanmaktadir

(O’Connor, 2010: 760; Zhang veggrleri, 2010a: 695; Vermeulen ve Seegers, 2009123

Internetin gekimiyle destinasyon bilgisi aramak icin internetilleman gezgin sayisi
artmstir. Travel Industry Association of America (TlAratirmasina gore; Amerikall
gezginlerin %67’si destinasyon bilgisi aramak i¢merneti kullanmaktadir (Litvin ve
Digerleri, 2008: 462).

Destinasyonlar, oteller ve turizm hizmetleri haldaki sanal yorumlar, gezginler icin
onemli bir bilgi kayng haline gelmgtir. Her yil milyonlarca potansiyel otel ziyaretgis
yorum sitelerini incelemektedir. Bu ziyaretcilef684’U otel se¢imlerinde bu yorumlardan
etkilenmektedir. Toplamda sanal yorumlar, sanalabay tiketimlerini yilda 10 milyar
dolarin Uzerinde etkilemektedir (Vermeulen ve Seed2009: 123).

Gezginler tarafindan sunulan yorumlar okuyuculan igeyahat gdletmeleri tarafindan
sunulan bilgiden daha gdas, daha glenceli ve guvenilir olarak algilanmaktadir (Ye ve
digerleri, 2011: 635; O’Connor, 2010: 760; Ye veatieri, 2009a: 180). Bu amda Urln
ya da hizmet kategorisine gore web’in etkisi inoei® ve seyahat planlama ikinci sirada
yer aldg gorilmigtar. Ilk siraya ise elektroniksgalar yerlgmistir (Heyne, 2009: 103).

Satin alma o6ncesi sanal arama yapilan 6nemli Gegimizmet kategorileri arasinda en
yiksek ylzde seyahate aittir. Gezginlerin %73'Uakavermeden ©nce sanal arama
yapmaktadir (Ye ve derleri, 2009b: 6527). Zheng ve Ye'ye (2009: 335)eggezginlerin
%75’I seyahat planlarken {daa tiketicilerin yorumlarini dikkate almaktadir. Yiee
digerlerinin (2011: 634) caimalarinda ise gezginlerin % 74’0 zevk icin gezintdaiginda
bilgi kaynazl olarak dger tuketicilerin yorumlarini kullanmaktadir. Bu arRekar ve Ou’ya
(2007: 146) ait cagmada gezginlerin dortte Ggéklinde belirtiimektedir. Yazindaki bu tg¢
kaynakta ulailan verilerde 6nemsiz, kucuk bir farklilik (% 2)dogu goze carpmaktadir.
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En dagru bilginin en son yapilan cama (2011) oldgu dikkate alindiinda veya %73-75
arasindaki ortalama ger dikkate alindiinda; sonu¢ %74’tur. Yani gezginlerin %740
satin alma karari verirken sanal tiketici yorunmiarncelemektedir. Pekar ve Ou’nun

belirttigi sekliyle soylemek (dortte tic) belki de engdasudur.

Literattrdeki ilgili calsmalarin genelde gezginler ve otel gt@iileri Gzerine odaklangi
gorulmekle beraber Zhang vegdrleri (2010a) cagmalarinda restoranlari da dikkate
almistir. Restoran yorumlarini okuyanlarin %41’i daharsorestorani ziyaret etmekte, otel
yorumlarini okuyanlarin ise %40"1 gerlendirme sonrasinda otelde kalmaktadir. Bu da

yorumlarin guciini gostermektedir (Zhang vgedeeri, 2010a: 695).

3.2.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Turizm Endiistrisinelliskin Sanal Yorum Siteleri

Agirlama ve turizm endustrisinde internet uygulamalarartsi (Rong ve Dgerleri, 2009:
466; Xiang ve Gretzel, 2010: 179; Ye vesetieri, 2009b: 6527; Qu ve Lee, 2011: 1),
seyahat ile ilgili farkh aktivitelerde tuketici @jumlu sanal yorumlarin da muazzam
sayilara ulgmasina yol acmitir (Ye ve dgerleri, 2009a: 180; Pekar ve Ou, 2007: 146). Bu
baglamda internet teknolojisinin yaraiti firsat olarak dgerlendirilen sanal yorumlar,
tuketicilerin otel tercihinde etkili olmaktadir (Xive Dgerleri, 2011: 178; Wong ve Law,
2005: 311).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki devrimci bu gelim 6zellikle turizm sektdriinde hakim
hale gelmgtir. Eski misafirlerin deneyim ve dinceleri daha guvenilir olarak algilanmakta
ve bundan dolayi seyahat ve rezervasyon kararkambirdetkiye sahip olmaktadimternet,
seyahat bilgisi edinmek icin en o6nemli bilgi kaytelhdan biri haline gelngiir.
“Dunyanin en guvenilir seyahat sitesi” ofglunu iddia eden ve 45 milyondan fazla
degserlendirmenin yer alg@ TripAdvisor.com bu konudaki 6énemli adreslerdemidi
(Reutemann ve derleri,2010; Cubukcu, 2010: 40; Kim vegerleri, 2007: 423).

Agirlama endustrisinde tuketici glumlu medyanin bigekli olarak poptler (Ggtncu parti)
tuketici yorum sitesi TripAdvisor.com (Jeong ve d3e@008: 123; Heyne, 2009: 40;
Vasquez, 2011: 1707; Zhang vegdlieri, 2010a: 695), kuresel seyahat bilgi tavsiye
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sitelerinden biri olarak konumlangtir. Bagimsiz tuketicilerin oteller ve seyahat ile ilgili
diger drunler hakkindaki gercek deneyimlerini tememalktadir. Otel misafirlerinin
yorumlari, gelecekteki bir gezi plani igin otel déwine yardimci olmaktadir. Sitede 45
milyondan fazla yorum, 450.000 otel, 560.000'in rizde restoran ve 90.000 turistik
merkez yer almaktadir (Jeong ve Jeon, 2008: 12#jinLive digerleri, 2008: 458).
Dunyadaki otel ve restoranlar hakkindaki gercekayderden olgan tarafsiz seyahat
yorumlari i¢in en blyuk site olarak bilinmekteditit¢in ve digerleri, 2008: 458;
O’Connor, 2010: 755).

TripAdvisor.com sitesinin en son durumunun ne gidincelenmg ve yukaridaki bilgileri
dogrular nitelikte sitenin kendisini “dinyanin en bly8eyahat sitesi” olarak ilan it
gorulmdgtir. 200 milyondan fazla aylik ziyaretci, 32 milyatye, 100 milyondan fazla
yorum ve goOrg bulund@guna dair bilgilere ulglmistir. Sitenin 21 dilde hizmet vermesi
belki de bu gelim ve buyimenin en 6nemli nedenidir. Yukarida 2Q@&daki yorum
sayisinin 45 milyon oldiu belirtiimigti. 2008'den 2013’'e %222’lik bu agtieWOM’un

gelisim hizini anlayabilmek adina da 6nemli bir 6l¢utttr

Zagat.com (restoranlara ait yorumlarin yer @ldite) ve tripadvisor.com gibi tuketici
yorum siteleri bitlin sosyal medya sitelerinin %2¥’slusturmaktadir (Xiang ve Gretzel,
2010: 184). Ayrica TravBuddy.com, Travellerspoimblidaycheck.com gibi G¢lnct parti
distince platformlari gezginlerin seyahat bilgilerimptamaktadir (Zhang ve ghrleri,
2010a: 695). Bu siteler; turist bilgi arama ve destyon secim sirecini temelderggéiren
Web 2.0 (Lo ve dierleri, 2011: 725) ile ukalabilen en populler seyahat siteleridir
(Papathanassis ve Knolle, 2011: 216).

Expedia.com ya da Priceline.co.uk gibi sanal setyabanteleri kendi myieri sayfalarinda
tiketici yorumlarina yer vermektedir. Ancak gramalar bu tip sitelere godnderilen
yorumlarin Gguncl parti yorum sitelerine gondetidetden daha az guvenilir olgunu
gostermektedir. [Fer bir ifadeyle bu tir ticari sitelerin daha az ekijf oldugu
distinulmektedir (O’Connor, 2010: 759, 760).
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Agirlama endustrisi icin  Torkiye'deki BkBca sanal tiketici yorum siteleri;
hotelsikayet.com, otelreferans.com, tatilklavuzmgcootelpuanla.com, tatilhikayesi.com,
otelforum.com, sikayetvar.com, kullaniciyorumlaoim, otelpuan.com, tatiltours.com,
geziyorumlari.com, oteller7.com, tripadvisor.com.trotelincele.net, neredekal.com,

otelincele.blogcu.com, tatil.com ve zoover.com’dur.

Bu sitelerden ankete koyularak, tiketiciler icinetim derecelerinin grenilmeye cakilan
siteler, hotelsikayet.com, otelreferans.com, thktikzu.com, otelpuanla.com ve
tripadvisor.com’dur. Hotelsikayet.com sitesk laylarinda gunlik 3.000 yaz aylarinda ise
gunlik 50.000 kii tarafindan ziyaret edil@ini belirtmektedir. Otelreferans.com isimli
sitede ise 7039 kayith otel ve 17.424 adet yoruoiuttmaktadir. Tatilklavuzu.com
sitesinde 2529 otel olgu belirtiimektedir. Bunun yani sira otelpuanla.ceitesinde 2012
yilindaki yorum sayisinin 7000 olgu site yetkilileriyle yapilan gogine sonucu
Ogrenilmis olup, yorumlarla ilgili daha detayli istatistikilp konusunda ¢agmaya destek

saslamislardir. Bu bilgiler Tablo 7°'de verilngtir.

Tablo 7
otelpuanla.com Tiiketici Yorum Sitesiistatistiki Verileri
Yil Olumlu Yorum Sayisi  Olumsuz Yorum Sayisi  Toplan Yorum Sayisi
2007 463 823 1286
2008 541 932 1473
2009 1952 3652 5604
2010 1580 2689 4269
2011 2615 5437 8052
2012 3652 3353 7005
2013 160 120 280

Kaynak: otelpuanla.com Sitesi Bilg§lem Merkezi (Mayis, 2013)

Tabloda 2007-2013 yillar1 arasi yorumgdami gértlmektedir. Yapilan yorum sayisi yildan
yila artmakla beraber en hizli anh 2009 yilinda oldgu gorilmektedir. Bir dnceki yila
oranla neredeyse 4 kati (3.8) bir @rtioldusu goéze carpmaktadir. Bazi yillarda aglah
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olsa bile genel itibariyle yorum sayisinda biragdz konusudur. Yapilan yorumlargee
acisindan incelenginde 2011 yilina kadar olumsuz yorumlarin olumlurwuolarin
yaklasik iki kati kadar fazla oldgu dikkat ceken bir gier unsurdur. Bu Qgamda otel
misterilerinin memnuniyetsizlik durumunda daha faztaum yazma glimi icinde oldusu
soylenebilir. Ancak 2012 yilina gelinginde olumlu yorumlarin olumsuz yorumlari gé&gti
g6zden kaciriimamasi ve 6zellikle tzerinde durulnggseken bir konudur. Bu durumun
2013 yih itibariyle de devamgdimi gostermesi artik yeni bir tiketici kitlesieil kasl

kargiya kalindg seklinde yorumlanabilir.

Insanlar sadece memnuniyetsizliklerini gitie memnuniyetlerini de dile getirmeye
baslamislardir. Clnku kotusletmelerin @renilmesi kadar iyi hizmet sunagietmelerinde
bilinmesi gerekmektedir. Ayrica d#lerin memnuniyetlerini yorumlariyla sanal ortama
tasimalari, tavsiye edilersletmelerin hizmetlerindeki bu kaliteyi strdirmeldratta hizmet
kalitelerini daha da arttirmalari konusunda kanypdaetki yapacaktir. Bunun yani sira
hizmet kalitesinde sorun bulunagtetmeler, yani olumsuz yorumlara konu olatetimeler
ise iyilestirmeye gideceklerdir. Tum bu iy§eneler ise ancak bilingli ttiketiciler sayesinde
olacaktir. Bu bilgi ve aciklamalagiginda 2012 yili tuketicilerin bilinglendi ve daha

duyarli davrandy bir yil olarak nitelendirilebilir.

Otelpuanla.com sitesinden elde edilepedibir veri yorum yazanlarin cinsiyet glamlari
ile ilgilidir. Cinsiyet dgiliminda erkeklerin (%53) kadinlara (%47) oranlapaten biraz
daha fazla oldgu bildirilmistir. Yani yorum yazanlar cinsiyetler acisindan delngpir
dagilm sergilemektedir. Tavsiyede bulunan tuketigiefo66’sinin bayan oldiu, yine
tavsiye etmeyenler icindeki oranlarinin ise %58ugid yoninde veriler site yetkilileri

tarafindan paykalan bilgiler arasindadir.

Sanal seyahat topluluklari da seyahat bilgisi ankyaicin potansiyel destinasyon ve
tesisler (otel, restoran gibi) hakkindageli insanlarin ne gandigini bulma firsati
vermektedir. Bu topluluklar seyahat endustrisindekitiketici  davrarglarini

desistirebilmektedir. Clnku gezginler gér gezginlerin dg§iince ve tavsiyelerini rotalarini
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belirlemek ve kararlarina temel almak icingddendirmektedir. Bunlar daha objektif bilgi
kaynaklariseklinde algilanmaktadir (Casalo vegBileri, 2010: 898).

Seyahat bloglari dijital hikayelerin anlatgdiya da seyahat maceralarinin yayinlgnde
yorumlarin yer aldii eWOM’un bir seklidir. Google’da seyahat bloglari ile ilgili aram
yapildginda 300 milyon sayfa acilmaktadir (Ye vegatieri, 2009b: 6527). Bugln
itibariyle (Mayis 2013) boéyle bir arama (travel &) yapildginda ise 2 milyar 550 milyon
adet sayfa acilmaktadir. Bu durum da 2009 yilindaryana seyahat bloglarinin 8.5 kat
arttigini gostermektedir. Genellikle kendini gercekienek ve bakalarina faydali olmak
adina olgturulan bu bloglarin bu denli agtnda internetin artik herkes icin bir vazgecilmez

haline gelmesinin buyuk etken okgludistintlmektedir.

3.2.4. Turizm Endustrisinde eWOM’un Etkisini Belirl eyen D&iskenler

Bir bilgi kaynagzl olarak internete olan guvenin artmasi, turizmnieti hakkinda karar
verilirken eWOM aratirmalarina olan ihtiyacin da artmasina neden elanu Bir otel
yorumu icerginde tiketici se¢imi ve glven algisini etkileyemtdina faktor bulunmaktadir

(Sparks ve Browning, 2011: 1):

- Yorumun amaci (temel ya dasker arasi)

- Yorum deseri (olumlu ya da olumsuz)

- Yorum cgercevesi (6nce ne gelir: olumlu ya da olumisilgi)

- Yorumun yazili metniyle birlikte tiketici ojumlu sayisal bir derecelendirme

sunulup sunulmag

Vermeulen ve Seegers (2009: 123) ise sanal yordmlag anahtar bigen belirlemglerdir.
Yorum yoni (olumlu ya da olumsuz yorum), otel tarii@i (iyi taninan ve daha az taninan
otel) ve yorum yazanin uzmagli(uzman ve uzman olmayangdelendiriciler) tiketicilerin

otel hakkindaki dgiincelerini etkilemektedir.

Farkindalik, karar verme slrecinde sanal yorumlaetkisini belirleyen dier bir
degiskendir. Marka farkindaginin eWOM niyeti Gzerinde etkisinin oldu bilinmektedir
(Yi ve digerleri, 2011, 1). Bu k#amda taninngi oteller (Holiday Inn, Golden Tulip ve

107



Hilton gibi), daha az taninan otellerden daha fadikkkat cekmektedir. Bu otellerde
farkindalik gucludur ve yorumlardan daha fazla letknektedir (Vermeulen ve Seegers,
2009: 124). Hem olumlu hem de olumsuz yorumlar ftigkerin otel farkindalgini
arttirmaktadir. Yorum etkileri daha az taninan leteicin daha gucludir (Vermeulen ve
Seegers, 2009: 123). Sanal yorumlar otel farkigdaharttirirken, olumlu yorumlar
gezginlerin otele kar olumlu tutum gektirmesine neden olabilmektedir. Olumlu yorumlar
otel rezervasyon sayisini arttirmaktadir. Olumlketici yorumlari Grin bgarisiyla
ili skilendirilmektedir (Zhang ve @erleri, 2010a: 695).

Insanlar tiketimle ilgili olumlu ya da olumsuz demehgrini génderme yeterse ve
firsatina sahip olduklarindan bu yana eWOM’un 6namimstir (Sparks ve Browning,
2011: 1). C@u otel misafiri, otel deneyimlerini samimi ve golililyorumlarini tiketici
olusumlu ortama sunmaktadir (Jeong ve Jeon, 2008: liRdn ve digerleri, 2008: 461).
Bu balamda eWOM kaynaklari, elektronik @a seyahat fikir liderleri olarak sitelere
yorumlarini ekleyen mechul gerlendiricilerle tuketici karar verme sirecinde intiebir
rol oynamaktadir (Litvin ve derleri, 2008: 466).

Turizm endustrisinde, olumlu sanal yorumlar potgelsmikteriler arasindaki otel algisini
iyilestirmektedir (Ye ve dierleri, 2011: 635). Olumlu tiketici yorumlari bitetin web
sayfasinin daha fazla ziyaret edilmesine sebepktéda (Zhang ve gerleri, 2010a: 695).

Sanal tiketiciikayetleri; ya dgrudan migteri hizmetleri merkezine ya da dolayli olarak
epinions.com, cnet.com, eComplaints.com gibi sgadlbilgi aksl sistemleri ve kar amaci
gutmeyen organizasyonlara yapilmaktadir. Bu welelesit bir isletmeden Grin ve
hizmetlere kadar heey ile ilgi bilgi dezisimine odaklannylardir. Sanakikayet kaynaklari
dogrudan ya da dolayl ve kamusal ya da kamusal olmagklinde siniflandirilmaktadir
(Cho ve dgerleri, 2002: 3, 4).

Hem 6vguler hem dgkayetler, tlketicilerin gelecekteki davralar ve satin alma kararlari
Uizerinde anahtar rol oynamaktadir. Otel misafini@rigenellikle memnun oldiw konular;

calisanlarin yardimsever davralari, temizlik, hizmet kalitesi ve bilgili ¢calanlardir. En
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sik kasllagilan sikayet konulari arasinda ise; oda Ucreti, yemelderyisin hizi ve kalitesi,

park olanaklari yer almaktadir (Jeong ve Jeon, 20P8).

Misafir deneyim ve yorumlari tiketicinin karar vezsinde bir etkiye sahiptir (O’Connor,
2010: 768). Bir tuketici liks bir otel hakkinda daldetayli bilgi isterse internete
basvurabilmekte (Broillet ve Dubosson, 2008: 1880) ingin ya da hizmetlerle ilgili

deneyime sahip ger insanlardan gelen otel Uriin ya da hizmetlegigithi aramaktadir

(Kwon ve dgerleri, 2011: 2). Dolayisiyla sanal yorumlar otetervasyonlarini etkileyen
en onemli faktorlerdir (Ye ve erleri, 2011: 635; Ye ve gerleri, 2009a: 182).

3.2.5. Turizm Enduistrisinde eWOM’alliskin Yazin incelemesi

Turizm endustrisi ve eWOM konulariningkilendirilerek calgildigi makale ve bildirilere
iliskin yazin kiinyeleri Tablo 8'de verilgtir. Her calgmanin yazar adi, yayin yili ve yeri
ile orijinal bgliginin yani sira cayjma 6zetleri tabloda yer almaktadir. Gala 6zetlerinde
Ozellikle yapilan uygulamalara gkin bilgi ve bu uygulamalarin sonugclari Uzerinde

durulmustur.

Calismalarin hemen hemen hepsitingilizce yapilmg oldugu goze carpmaktadir. Konuyla
ilgili sadece iki adet Turkce caimaya rastlaniimtir. 2007 yilindan c¢ajilan bir konu
oldugu ve her gecen yil bu alandaki gata sayisinin argii gérulmektedir. Konunun 2010
yilindan sonra daha da oOnemli hale g#&ldyillara gore c¢akma ygunlugundan

anlaiimaktadir.
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Yil-Yazar Adi

Tablo 8

Turizm Endiistrisinde eWOM'a iliskin Yazin Kiinyeleri

Calismanin Orijinal Baslig Calisma Ozeti

Yayin Yeri
2013 249 turist bolgesindeki 16.680 otel temel alinajak
hazirlanan agirmada yorum ypunlugu (sayisi) ve
Melian-Gonzélez Online Customer Reviews of degeri arasindaki ikki incelenmitir. Yorum sayisi
ve dig. Hotels: As Participation artttkca,  yorumlarin  dgri  (olumlu-olumsuz)
Increases, Better Evaluation Isdengelennyi ve olumsuz etkisi azalgtir. Ayrica
Cornell Obtained ¢alsma sonuglarina goére olumlu  yorumlarin,
Hospitality olumsuzlara oranla daha yaygin aidu tespit
Quarterly. edilmistir.
2013
Boo ve Kim,
Journal of Comparison of Negative Restoranlari ziyaret eden 482 katilimcinin olumpuz
Quality eWOM Intention: An deneyimlerini (memnuniyetsizlik) aktarmada elektkon
Assurance in Exploratory Study posta iletsimini tercih ettikleri belirlenmtir.
Hospitality &
Tourism
Restoran endustrisindeki eWOM amaci ve olugnlu
eWOM davrangi arasindaki ikkinin belirlenmesi igin
2013 yapilan cagmada Amerika'ya alti ay icinde siklikla
The Relationship Between gelen 198 gezginin sanal ortamda pstykdari restoran
Im ve dis. eWOM Motivation and deneyimleri incelenmgive kisilere anket uygulanrgtir.
eWOM Behavior in the Baskalari icin duydgu endse ve sosyal fayda amaciyja
18th Annual Restaurant Industry olumsuz duygularini ifade eden tuketicilerin asand
Graduate yapils amaci agisindan olumlu eWOM’'a Kkatki
Conference sasladigl ve kisilerin boylelikle kendini gercekigirdigi
Proceedings sonucuna ukalmistir.
2013 Sanal yorumlara uygulanan igerik analizi sonucurjda;
Wu ve Schrier The Effects of Experience . . T ; '
; Amerikali konuklar ile Cinlilerin kullandy kelimeler
18th Annual Perceptions on eWOM of U.S. A il
Graduate Hotel Guests in American and arasinda farklihk tespit edilgtir. ki grup arasinda
. ) yildizli otel algilarinda farkliik oldgu eWOM
Conference Chinese Five-star Hotels aracilgiyla belirlenmeye cajiimistir
Proceedings '
2012
Bir restoranin performansiyla tiketicilerin olumue
Zhanga ve @. Positive and Negative Word ofolumsuz yorumlari arasindaki skinin incelendgi
Mouth About Restaurants: argtirmada; toplam 1542 Cin restoranini kapsayan
Asia Pacific Exploring the Asymmetric 168.262  tiuketici yorumu farkli acllardgn
Journal of Impact of the Performance of degerlendirilmistir.  Arastirma  sonuglari, restoran
Tourism Attributes Ozelliklerinin olumlu ve olumsuz eWOM Uzerinde
Research asimetrik bir etkiye sahip olgunu gésterngir.
2012 Tatil satin alim davraglar Gzerinde dier miteriler
o - A tarafindan olgturulan gorglerin etkisini aratirmayi
Kitapci ve AgI.ZFja.I’I Aaiza (;evr|.m|<;| amagclayan (;;manm \?erigtoplama sUrecinzIte Ulk)(/erin
digerleri lletisimin Otellerde_k|_ . en eski ve en ¢ok kullanilan tatil web sitelerinasan
Oda Satlarina Etkisi Uzerine . . , : .
) Bir Arastirma tat|Ise_pet|.com dan ygra_rlamlmur. Veri analizi
Dogus evresinde vyari-logaritmik  model  kullanilgtr.
Universitesi Calismanin sonuglari myieri gorlerinin satin alim

—
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Derqgisi karar sureci Uzerindeki etkisinin altini gizmektedi
2012 Internet kullanimi ve sosyal medyanin, turigm
. isletmeleri acisindan da turistik trin tercihinde $on
Erdz ve TR - . A .
Dogdubay Turistik Urlin Tercihinde _ derece oneml_l _b|r arag ol_arak ortaya @ktive
Sosyal Medyanin Roli ve Etik dolayisiyla turistik Grin tercihinde sosyal medyahi
. Tliskisi roliniin incelenmesi ve bu platformlarin etik agidin
Dokuz Eylil des it o . 0 "
. A eserlendirilmelerinin gereklilik gostergi
Universitesi vurgulanmaktadir
1.1.B.F. Dergisi 9 '
Agirlama endustrisinde eWOM’un etkisini belirlemgk
2012 icin arttk Web 2.0 teknolojisinin yetersiz katdl
videolarla desteklenen Web 3.0 teknolojigiirbkli
gtamr:%glldou ve Hospitality Word of Mouth eWOI}/I un kull'llillmlg!aSI ge_rel@ s_i\l(ug_u_lm%ktad_lr_él&
antelidis 3.0 - The Importance of Word amagla oncelikle biri metin icerikli biri video igéli
. yorumlar iceren iki site okiurulmus ve video
. of Video (WoV) o ;
2nd Advances in yorumlarinin hentiz tiketiciler tarafindan yeterince
Hospitality and kabul goérmedii sonucuna ukalmistir. Sonuclar 21
Tourism profesyonel LinkedIln kullanicisi tarafindan fa
Marketing & desteklenmtir. Video yorumlarinin fazla zaman
Management gerektirmesi nedeniyle metin  yorumlari tergih
Conference edilmistir. Ayrica metin yorumlari daha glvenilirdir.
Oteller hakkinda oyki anlatim 6zellikli 100 sanal
2012 Narrativity and involvement in tgket!c! yorumunun incelengi gal|squa; poplyjle _
. : i tuketici seyahat platformu olan TripAdvisor'daki
online consumer reviews: The w L )
Vasquez case of TripAdvisor olumsuz yorumlara odaklanilgtir. Oykisel 6zellikteki
' bilginin daha dikkat ¢ekici ve faydali olgu sonucu
Narrative Inquiry ortaya ¢ikmgtir.
2012
Toward Understanding Agirlama kletmeleri potansiyel tiketicilerinin  satin
Lee ve Cranage Consumer Processing of alma davranlarinda olumsuz eWOM'un etkigi
Negative Online Word-of- argtinlmis  ve tuketicilerin  gletme  hakkindak
Journal of Mouth Communication: The degerlendirmelerinde ¢ok ©onemli bir rol oyngdi
Hospitality and Roles of Opinion Consensus belirlenmitir. Bu nedenle sletmelerin kagilastiklari
Tourism and Organizational Response olumsuz  yorumlara oOrgutsel yanit  stratejileri
Research Strategies gelistirmelerinin gereklilgi vurgulanmgtir.
2012 Gastronomi bloglarinin etkisini belirlemeye yo6nelik
. A Novel Research . :
Wang ve d. yapilan cakmada; bu bloglarin yerel lezzetleri tgst
Methodology For ¥ o .
Recent Progress ! etmek icin bloglarin okuyucularini etkilegli tespit
Gastronomic Blogs S
In DEIT edilmigtir.
LasVegas'daki buyuk bir resort otelde konaklayai 78
2011 misteriye  uygulanan sanal anket sonucunda,
Effects of Gender and tlketicilerin sanal otel yorumlarini okuma nedeiniée
Kim ve dig. Expertise on Consumers’ cinsiyetler arasinda belirgin farkliliklar olgw tespit
Motivation to Read Online edilmistir. Kadinlar, sanal yorumlari kolaylik, kalite ye
Cornell Hotel Reviews risk azaltma nedenleriyle okurken, erkeklerin sgnal
Hospitality yorumlari kullaniminin uzmanlk seviyelerine ghal
Quarterly oldugu gorulmigtur.
2011 . Amerika’daki 201 uUniversite gencisi Uzerine anket
Restaurant Experiences ..
Jeong ve Jang ; . " . uygulanmgtir. Calsma sonucunda olumlu yonde
. Triggering Positive Electronic , . . .
International eWOM'u bglatan restoran deneyimleri (servis pe
Word-Of-Mouth (eWOM) . o : . .
Journal of S hizmet Kkalitesi, atmosfer, fiyat adaleti) arasiridpk
- Motivations e .
Hospitality ili skiyi gosteren bir yapisal model glurulmustur.
[—
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Management
2011
200 katilmciya anket uygulangnve olumlu yorumlal
o . : ile otel endustrisinde tiketici satin alma niyeisanda
Kwon ve dg. Online Consumer Herding I, - i
T iliski oldugu dolayisiyla da olumlu sanal tiketici
Behaviors in the Hotel - R
yorumlarinin  olgturulmasi igin otel yodnetiminir
16th Graduate Industry DT ; > .
tuketicileri cesaretlendirmesi gerefiti sonucunal
StudentsResearch
ulastimistir.
Conference
Hong Kong'da oturanlarin, seyahat fgtaflarini sanal
ortamda paylgm teknolojisi kullanimi incelenngir.
2011 Bilgisayar destekli telefon goginesiyle akamlari ve
hafta sonlari 1466 eve uylimistir. Katilimcilarin
Lo ve di. Tourism and Online %89'u fotgzraf cekmekte, %41'i ise onlar sanal
Photography ortamda paylgnaktadir. Sanal fogaf albimleri,
Tourism sosyal g siteleri, seyahat siteleri, sanal forumlar, anlik
Management mesajlama, kkisel bloglar en popdiler ortamlardir. 35
yas altl, iyi egitimli ve yiksek gelirli insanlaf
¢cogunluktadir.
2011
Yan ve Gil Calsma, Cin'in Pekin ve Sangay boélgesindeki b
Alvarez Assessing Luxury Brands Andyildizli otellerde konaklayanlarin sanal yorumlamif
Computer eWOM Using Online kelimeler acisindan analizini icermektedir. Angliz
Science and Reviews: Hospitality sonuglarinda Cin konaklama sektorindevitesel,
Automation Management On The Edge  kiiltlirel, operasyonel ve jeopolitik farkliliklarchlguna
Engineering dikkat cekilmektedir.
Conference
2012
Sung ve di. The Analysis of Hotel Calsmada bloglarda yer alan tuketicilerin Tayvpan
International Customer otelleriyle ilgili hizmet, ortam, etkinlik, fiyat &
Conference on Generated Contents in yiyecekleri hakkindaki yorumlari analiz ediktir.
Financial Weblogs Calisma sonuclarina gore tuketicilerin otellerle ildili
Management and goris ve digunceleri algilamalarinda farklhliklar vardif.
Economics
Sanal seyahat topluluklari UGyelerinden elde edjlen
2011 veriler kullaniimgtir. Arastirma  sitesi olarak MSN
Travelers’ Social secilmitir. 94 seyahat toplufgundan 37 toplulgun
Qu ve Lee Identification And yoneticisi calymaya destek vermive 352 katilimciyd
Membership Behaviors In iliskin veriler deerlendirmeye alinngtir. Bu
Tourism Online Travel Community ¢alismanin sonuclarina gére Uyelerin aidiyet duygusu;
Management bilgi paylasimini  ve davraml degisikliklerini
etkilemektedir.
2011 . . . Calisma, turizmde sanal yorumlar ile tuketici davsani
Papathanassis ve Exploring The Adoption And T
b A ) arasindaki igkiden yola cikilarak hazirlangtir. Otel
Knolle Processing Of Online Holiday . . |
X ) web sitelerinde ve [fgantili (seyahat acentes)
Reviews: A Grounded Theory _. . o (¥
. sitelerinde sanal tlketici yorumlarina yer verilip
Tourism Approach . o o
verilmedigi incelenmitir.
Management
Calismaya gore; bir otel icetinde tiiketici segimi ve
The Impact Of Online guven algisini etkileyen dort ana faktér bulunmekta
2011 Reviews On Hotel Booking  Yorumun amaci (temel yadashker arasi), genel deri
Intentions And Perception Of (olumlu yada olumsuz), cercevesi (6nce ne gelir:
Sparks ve Trust olumlu yada olumsuz bilgi), yazili metniyle birlé
Browning tuketici olisumlu sayisal bir derecelendirme sunulup

—
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sunulmadgil. Arastirma sonucunda; tiketicilerip

Tourism olumsuz bilgi iceren yorumlardan daha farla

Management etkilendigi, ancak olumlu birsekilde cercevelenmi
yorumlarin, daha yuksek seviyede guvenilir bulyhdy
vurgulanmaktadir.

2011 Tatilcilerin bir siteye yorum goénderme nedenlerifin

Bronner ve Hoog Vacationers and eWOM: Who

Journal of Travel

neler oldgu, bu nedenler ile bilgi gonderilen sitenin
sekli arasinda ikki olup olmadgl, go6nderilen
mesajlarin niteliklerinin tespiti amaciyla hazimamtir.

Posts, and Why, Where, and 51 76% - timeinin 9%14°0 (N:439) bir siteye tatillgili

S

s
Research What? yorum gonderdii belirtmistir. Yorum géndermedek
en dnemli nedenler kendini gerceftieme ve tatilcilere
yardimci olmadir.
TripAdvisor web sitesindeki 100 adetsikayet
2011 incelenmgtir. Ortalama bir sikayet metninin 300
. . kelimeden, en kisa olaninin 50, en uzun olaninen
Complaints Online: The Case . - AP
Vasquez of TripAdvisor 2.000 kelimeden okugu go6rialmigtar. Yorum
yapanlarin demografik 6zelliklerine bakggthda,
Journal of biyik c¢c@unlugunun kadin ve 35-49 yaarasinda
Pragmatics oldugu dikkat cekmektedir.
2011 e
, Calsmada sanal tiketici yorumlarinin ve ofel
Consumers’ Responses To . o L g o
. o . . rezervasyon niyetlerinin, karar verme surecine setki
Xie ve dis. Ambivalent Online Hotel . : ; o .
, i incelenmektedir. 274 lisansgkencisinin incelengi
Reviews: The Role Of . . .
. . ... aragtirmada; sanal yorumlarin glvenilir olargk
International Perceived Source Credibility g S
L algilandgl, ancak cedkili sanal yorumlarin
Journal of And Pre-Decisional o % o o
o . e bulunmasinin tiiketicilerin otel rezervasydtilienlerini
Hospitality Disposition azalttil ortava ciknstir
Management & ya Gikmylir.
Sanal tuketici yorumlarinin etkisinin belirlenmaesi
2011 The Influence Of User- amaclanmgtir. Cin'deki 6nemli bir sanal seyaht
Generated Content On . . .
. acentesinden (Ctrip.com) alinan veriler (40.424akan
o Traveler Behavior: An L ) )
Ye ve dg. tiketici yorumu) kullanilmgtir. Bulgular; gezgin

Computers in
Human Behavior

Empirical-Investigation On
The Effects Of E-Word-Of-
Mouth To Hotel Online
Bookings

yorumlarinin sanal satar Gzerinde belirli bir etkiysg
sahip oldgunu go6stermektedir. Dolayisiyla sanal
tuketici yorumlarinin turizmsiperformansindaki énen
vurgulanmaktadir.

Anket sanal seyahat topluluk Uyelerine uygulagtmi

>

2010 . . Seyahat acentesi web sitelerinin mail guian
Determinants Of The Intention ; - L . - o
- . listelerindeki kgilere birka¢ defa mail gdnderilgive
To Participate in Firm-Hosted e
Casalo ve di. . oy seyahatle ikkili taninmis forumlarda yayinlanngtir.
Online Travel Communities ; 7 N
Sanal seyahat topluluklarinin, firma trin ve hiZeret
. And Effects On Consumer L . - .
Tourism ) . kullanim niyeti (zerinde olumlu bir etkiye sahjp
Behavioral Intentions y : ) ; .
Management oldugunu belirten hipotezi dgulayan bir sonug ortaya
cikmistir.
Hong Kong'daki 1697 sanal kullanici ile yapilan
telefon gorgmesi sonucunda; katilimcilar
2010 %32.7'sinin son iki yilda yaptiklari seyahat plantaa
Profiling The Users Of Travel en az bir seyahat acentesine ait web sitesini efyar
Ip ve dis. Websites For Planning and  ettikleri ortaya c¢ikmgtir. Katimcilarin %24.5'i ise
Online Experience Sharing  seyahat deneyimlerini sanal ortamda pgiylaktadir.
Journal of 35 yg alti ve gitim seviyesi yuksek katilimcilarin
Hospitality & seyahat deneyimlerini sanal ortamda pgiylaya dahg
Tourism istekli olduklari tespit edilngtir.

[ —
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Research

2010
Liao ve dg.
Proceedings of

The International Analysis of Internet Word of

Conference on

Tayvan’da bulunan 76 otelegkin web sayfalari iceriK
analizine tabi tutulmy ve icerik analizi kalemler|

Mouth Regarding Taiwan’'s  olarak; migteri hizmetleri, rezervasyon, oda kalite

|28

Information Resort Hotels yiyecek secimi, etkinlikler, ortam ve glan seklinde
Sciences and belirtilmistir.
Interaction
Sciences
2010 , . . ,
O'Connor Londrada}. yer alan. ve TnpAdwsor.com da
degerlendirilen 100 otel ile ilgili yorumlardaki kelien
Managing a Hotel's Image on siklgi, yorum konulari detaykekilde analiz edilmmtir.
Journal of : . . : N i .
o TripAdvisor Oda kelimesi en sik kullanilan Uglinct kelimedlir.
Hospitality . N
. Otelin konumu en ¢ok yorum yapilan konudikinci
Marketing & - R )
sirada ise oda buyukiu gelmektedir.
Management
TripAdvisor'da Irlanda otelleri icin iki yilda (2007
2010 2009) postalanan yaklik 30.000 yorum analiz
. . edilmistir. Bu veriler ayni dénemde Las Veggas
Smyth ve dg. Does TripAdvisor Makes otellerine ait 50.000 yorum igin benzer analizle

Technical Report

Hotels Better?

karsilastirilmistir. Buna gore Tripadvisor, LasVegas

otel sektorini coktan etkisi altina agnmbir fenomen

UCD-CSI olarak dgerlendiriimektedir.
Calismanin amaci, seyahatle ilgili bilgi aramada, sogyal
medyanin etkisini incelemektir. Agarma sonuglari
sosyal medyanin seyahatle ilgili bilgi aramaninréhe
bir parcasi oldgunu gostermektedir. Oncelikle; |9
Amerika sehrinde bir arama motorundan (Google)
2010 Role Of Social Media in alinan 10.383 arama sonucu, sosyal medya plup
Online Travel Information olmamasina gore kategorize edgtimi Bu aramal
Xiang ve Gretzel Search sonuglarindan 1.150 adedinin sosyal medya webhi gites
olarak tanimlangs belirlenmitir. ikinci adimda ise
Tourism belirlenen sosyal medya sitelerinin fargekiller (%40-
Management sanal topluluklar, %27-yorumlar, %215-bloglar, %49-
sosyal glar, %7-medya paytami, %2-dger) altinda
gruplandiriimgtir.
2010 . . J o
Calisma, restoranlarin yiyecek, ortam ve hizmet kalifesi
Zhang ve dt The Impact Of e-Word-Of- hakkindaki ttiketici yorumlarinin gerlendiriimesini
9 ' Mouth On The Online incelemektedir. Editér yorumlari, restoran wgeb
. Popularity Of Restaurants: A sayfasini ziyaret eden tuketicilerin niyetiyle teesbir
International : oo . )
Journal of Comparlson Of (;onsumgr iliskiye sahipken, sanal tiketici _yqrumlarmm
o Reviews And Editor Reviews yogunlugu, restoranlarin sanal popdularitesiyle olumlu
Hospitality ) SeT . .
bir sekilde iliskilendiriimektedir.
Management
2009 Tlketici tercihinde sanal otel yorumlarinin etkisjn
belirlemeye yonelik bir modele baurulmutur.
Vermeulen ve Tried And Tested: The Impact I:|olla_1nda nin farkli bdlgelerinden . 168 katl!.Im.SI
Seegers . - Uzerinde uygulanan sanal gahada; yorum yoénd
Of Online Hotel Reviews On
. . (olumlu-olumsuz), otel taninigi (taninmg, az taninan
. Consumer Consideration SN .
Tourism ve yorum yazanin uzmagligibi bagimsiz dgiskenler
Management ele alinmgtir. Olumlu yorumlar kadar olumsuz
olanlarin da otel igin tlketici farkindglni arttirdgini
[—
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ortaya ¢ikarmtir.

20092 Sanal tuketici yorumlarinin otel odasi sl
vYe ve dis Uzerindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmaktadgr.
& The Impact Of Online User  Veriler Cin'deki en blylk seyahat acentesi web
. Reviews On Hotel Room sitesinden (Ctrip.com, 248 otel icin yapilan 3.625
International L T
Journal of Sales yorum) t_oplanmgtlr. Sonuglar, sanal tiketici _yo_rl_Jr_nIarl
o ile otel s performansi arasinda anlamli birskiinin
Hospitality 8 X .
oldugunu gostermektedir.
Management
2009b Sentiment Classification Of .
- . - Olumlu ve olumsuz turist yorumlar, duydu
Ye ve dg. Online Reviews To Travel siniflandirma modelini okturmada kullanilnytir
Expert Systems  Destinations By Supervised ’
with Applications Machine Learning Approaches
2009 Calisma, Cinli sanal gezgin yorumlarindaki duygulari
Zheng ve Ye analiz etmeyi amaclamaktadir. Veriler Cin'deki en
Third . T biylk sanal seyahat acentesi olan ctrip.com’dan
. Sentiment Classification Of s
International . ; derlenen otellere gkin yorumlardan olgmaktadir.
) Chinese Traveler Reviews By N .
Symposium on . Ayrica bu yorumlar o©nceki camalarda yer ala
) Support Vector Machine Mg
Intelligent ) Ingiliz yorumlaryla kagilastiriimistir. Sonug¢ olaraK
. Algorithm . : S .
Information Cin turizm yorumlari, en aingiliz turizm yorumlari
Technology kadar iyidir. Sanal gezgin yorumlari, sanal qtel
Application rezervasyonlari Uzerinde énemli bir etkiye sahiptir
2009
ﬁ::gl’\l’/lieitil(;?w Makalede Cin’in Zhejiangsehrinin 2007 yilindak
A Study About The eWOM  gelen turist sayisi ile iki web sitesindeki eWOMysi
Conference on ; A o
. Influence On Tourism arasindaki igki incelenmgtir. Sanal yorumlarin
Electronic S : - N . ; . |
Destination Choice yogunlugu ve turist bloglari ile giincel gelen turist
Commerce and - D,
. sayisi arasinda anlamli birghi oldugu gorilmitar.
Business
Intelligence
2008
Pekar ve Ou Discovery Of Subjective Calisma, urin o©zelliklerine i$kin referanslar (urd
Journal of Evaluations Of Product Ozellikleri) ile subjektif (duygusal) ifadeler aradaki
Vacation Features In Hotel Reviews ili skiyi incelemektedir.
Marketing
2008 Electronic Word-Of-Mouth In
Litvin ve dig. L X LiteratUr incelemesi yapilarak, eWOM'urgidama ve
. Hospitality And Tourism ; R R
Tourism turizm yonetimindeki yeri aciklangtir.
Management
Management
2008 AL L . .
Jeong ve Jeon _ New Yorkd_akl otel mlgtenle;rmln_Tr_!pAdwsor.com
Customer Reviews of Hotel adli sitedeki yorumlari analiz edilgir. Bu amaglal
Experiences Through oncelikle yorum yapilan 139 otel; yildiz, oda sayls
Journal of . . N . D7 s -
L Consumer Generated Media sahiplik durumu, oda Ucreti, popUllarite gibi fakedr
Hospitality L : .. .
. (CGM) Uzerinden incelenrgiir. Sonrasinda yorumlardaki otel
Marketing & ; . A
hizmetleri dgerlendirilmistir.
Management
2007 . . Kanada Turizm Komisyonunca yiritileinternet
Gender Dlﬁerences In On|.|ne Turizm ve Seyahat Camasina katillan, 1334
. " Travel Information Search: : . R
Kim ve dig. L . Amerikan ve Kanadali internet kullanicisi Uzeriméet
Implications For Marketing L . .
S uygulanmgtir. Cinsiyetlerin sanal seyahat bilpi
. Communications On The . .
Tourism kaynaklarini dgerlendirmelerinde farklilik oldgu
Internet . S
Management tespit edilmgtir.
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Ilgili alanda yapilan caimalar otel, restoran ve seyahat plgeklinde bir siniflandirmaya
tabi tutuld@gunda cakmalarin yaridan fazlasinin oteller tizerine odakigngiorilmektedir.
Geriye kalan ¢agmalar iki grup arasinda orantisal olaralgitfaistir. Restoran ve eWOM
alaninda yapilan ¢amalarin son yillarda arfit ancak yine de fazla callmayan bir konu
oldugu dikkat cekmektedir. Bunun nedeni ilgili yazindastoranlarin temel hizmetinin
yeme-icme olmasi ve yeme-igmenin de insanlargkathliklariyla ilgili bir davrang olarak
deserlendirilmesi gosterilmektedir.

Sosyal medya ve bloglar Uzerinde yapilan sgadlarin azlgi da gdze carpmaktadir.
Yukarida belirtilen otel-restoran-seyahat sinifiamésinin daunda tim literattr icindeki
argtirmalarin -~ %13’0  dunyanin  en blyuk tatil sitesi rala deerlendirilen

TripAdvisor.com’u esas altir. Bircok dilde hazirlanng) ¢ok sayidaki yoruma tek bir

yerden ulailabilmesi nedeniyle asarmacilar bu siteyi siklikla kullanmaktadir.

Calismalarin %30,7’si durumsal analigidikhdir. Tuketicilerin yazmyg olduklari yorumlar
farkli acilardan teker teker incelenerek, en silkakulan kelime, en ¢ok vurgulanan 6zellik,
en fazlasikayete konu olan faktor gibi bilgilere giémak istenmgtir. Ulasilan bu sonuglar
da tuketicilerin demografik 6zelliklerine gore takr deerlendirilerek, farklilik olup
olmadg tespit edilmeye calilmistir.

eWOM’un gorsellik yonunun vurgulangl| video ve fot@raflarla desteklenen yorumlarin
etkisinin tespit edilmeye calldigi argtirmalar yapilmgtir. Ancak 6zellikle videolarla
kiyaslandginda, metin @irlikli yorumlarin daha kullagh, faydali old@gu sonucuna
ulasiimigtir. Zaman faktoriinin etkisi ve tiketicilerin henbim sisteme hazir olmatl
bunun nedenleri olarak belirtiimektedir. Gahalar yillara gore incelenginde 2007
yilindan bu yana bir agin s6z konusu oldiu séylenebilir. En fazla yayinin 2011 yilinda
(%33) yapildgl gortlmektedir.

eWOM'u dagrudan gletmeler acgisindan ele alan gaila sayisi ¢ok azdir. eWOM’un
isletmelerin dikkate almasi gereken bir konu @udubilinmektedir. Cunkul sietmelerin
gelecekleri, sanal tuketici yorumlarinin -0zellikelumsuz olanlarin- takip edilerek

duzeltiimesi ilesekillenebilmektedir. Gunumugartlarinda bu yorumlarin g6z ardi edilmesi
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stz konusu dgldir. Yapilan anket uygulamasi sirasingi@time yetkililerinin bu yorumlari
takip ettgi gorulmdstir. Ancak bazi sletmeler bu yorumlara mudahale edebildiklerini
olumsuz yorumlarin tuketicilerden gizlegdii belirtmislerdir. Bu durum hemen her
calismada Uzerinde durulan sanal tiiketici yorumlariivegirligindensiiphe duyulmasina
sebep olmaktadir. Bu konuyu biraz da olsun getkavyturabilmek adina,sietmelerin

eWOM'’a kagI tutumlari Gizerine yapilacak ¢ghalarin sayisi arttirilabilir.

Calismalarin dortte biri sanal tiketici yorumlarinin gdéni, olumlu ya da olumsuz
olusunu, incelemektedir. Yorum deri, tuketicilerin guven algisirzekillendiren bir unsur
olarak dgerlendiriimektedir ve bu nedenle gnamacilarin 6zellikle Gzerinde durgdu bir
konudur. Olumsuz yorumlara odaklanilarak hazirlaggigmalarin biraz daha fazla olguw
goriulmektedir. Bunun nedeni ilgili yazinda, tikédadn olumsuz yorumlari daha guvenilir
bulmalari ile aciklanmaktadir. Ancak olumlu yorumla&sas alarak hazirlanan gaia
sayisinin da giderek artmakta oldu ve olumsuz yorum camalarina yaklgtig
gorulmektedir. Tezin temelini ojturan anket sonucglarinda da tuketicilerin olumlu ve
olumsuz yorumlara baftari hemen hemen aynidir. Yani literattir incelemeésirastlanilan
durum bu cakbmada da hakimdir. Bu da tiketici zihninde sanaletick yorumlarinin

deserine kagl heniiz netlik olgmadgi ile agiklanabilir.
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4. BOLUM: ARA STIRMANIN METODU

Arastirmanin  metodu kapsaminda o©ncelikle saremanin  hangi amacla yapifl
aciklanmgtir. Arastirma modeli ve hipotezler literattrdeki bilgilerlelesteklenerek
olusturulmustur. Arastirmanin uygulama alani ve turd hakkinda bilgi Mkien sonra veri
toplama sureci ve bu surecgte kullanilan anketinl faszirlandgl, hangi o6lgeklerin bu
asamada kullanildy gibi aciklamalar yapildiktan sonra anketin sotiyteilgili bilgiler

aktariimstir. Arastirmanin evren ve orneklemi, érneklem buyglive analiz yontemi bu

bdlimde yer alan g@er konu bgliklardir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Tiketim ve tiketme diiincesinin hakim oldgu bir dinyada tiketicileri anlama,
tiketicileri anlamak icin de satin almayla ilgiliethseyin @renilmesi gerekmektedir.
Internet ise artik insan hayatinin vazgecilmez hicasi olarak dgrlendirildigine gore
tiketici ve internet kavramlari incelenmesi gerekiamel konular olarak gindeme
gelmektedir. Bu nedenle tuketicilerin internetletemel bglantisi olan eWOM agirma
konusu olarak secilrgtir. Konu daha ankalir ve daha spesifik hale getirilmek istegme

eWOM'’un en yaygin kullanimi olan sanal tiketici yarari hedef alinngtir.

Arastirmanin temel amaci, sanal tiketici yorumlarinatirs almada bilgi kullanimina
etkisini incelemektir. Bu amacla sanal tuketici ymitarinin etkisini belirleyen faktorler,
ilgili yazindan arstiriimis ve calsma kapsamina dahil edilghir. Arastirmanin amacinin
net bir sekilde anlailmasini sglayan ve hipotezler arasindakiskinin gosterildgi bir
argstirma modeli gektirilmi stir.

Arastirma kapsaminda yanit aranan temel soruiafida siralanmaktadir:

» Sanal tiketici yorumlarinin okunma nedenleri neferd

» Sanal tuketici yorum sitelerinin tiketicilerin satalma karari verebilmek icin
basvurduklari dger bilgi kaynaklarina kiyasla gérece 6énem derecedir?

» Tuketiciler satin alma karari verebilmek icin kaget yorum okumayi yeterli
bulmaktadir?
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> Tuketiciler satin alma karart verebilmek icin imette ne kadar zaman
harcamaktadir?

» Sanal tuketici yorum siteleri gtvenilir bulunmalkiadir?

» Yorum deeri satin almada bilgi kullanimini etkiler mi?

» Olumlu yorumlar mi yoksa olumsuz yorumlar mi satima niyetini daha fazla
etkilemektedir?

» Tuketicilerin  sanal tuketici yorum  sitelerine  yorumyazmalarinda
memnuniyetsizlikleri mi yoksa memnuniyetleri mi daflazla etkilidir?

» Bir Uriin ya dagletmeye ait bulunan yorum sayisinin az ya da caguctatin alma
niyetini etkiler mi?

» Sanal tuketici yorumlarinin anonim olma 6zg|li satin almada bilgi kullanimini

etkiler mi?

4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

“Sanal tuketici yorumlarn satin almada bilgi kulien1 Uzerinde etkili midir?”seklinde
olusturulan argtirma sorusuna yanit bulabilmek icinsitk hipotezler gelstirilmistir. Bu
hipotezler ve ardirma modeli anketin okiurulmasinda temel alingtir. Arastirma
modeli, model ve hipotezleri afturmada faydalanilan kaynaklar ve ilgili aciklanalse

Sekil 14'te verilmatir.
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Yorumdan
beklenen fayda

Yoruma yonelik
tutum

Satin almada
bilgi kullanimi

Yorum
glvenirligi

Yorum
anonimligi

Yorum deseri
Olumlu — H5a
Olumsuz- H5b

Sekil 14. Arastirma Modeli

Tuketiciler; risk azaltma, agarma siresini kisaltma, sosyal pozisyon belirlebefirinin
nasil kullanildgini égrenme, sanal topluluklara Uye olma, pazardaki yetinlerin neler
oldugunu @Grenme, Ucret grenme ve kawlastirma (Heyne, 2009: 39; Kwon vegdileri,
2011: 2; Khammash, 2008: 79; Khammash ve Griffi23]1: 84, Kambe ve gerleri,
2007: 4; Bronner ve Hoog, 2011: 18) gibi faydalakleyerek sanal tiketici yorumlarini

okumakta ve satin alma karar stirecine yon vermekted

Yukaridaki bilgilere dayandiriimak tzere bilgi d@n zaman kazanmak, riski azaltmak,
yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmak, konaklameasinda rahat etmek, ekonomik zarara
ugramamak ve verilen karardan emin olmak gibi ifadeljerumdan beklenen faydayi
olusturmaktadir. TUketiciler bu faydalardan biri, bickaya da hepsini ggamak icin sanal
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tiketici yorumlarini okumaktadir. Satin alma kas@érecinde ise sorunun belirlenmesi, bilgi
arama, alternatiflerin derlendiriimesi gamalarinda beklenen fayda silrece yon

vermektedir ve satin almada bilgi kullanimgakillendirmektedir. Bu dgrultuda;

H1: “Yorumdan beklenen faydanin satin almada bilgi kullanimi Gzerinde etkisi
vardir.” hipotezi olgturulmustur.

Tuketicilerin sanal tiketici yorumlarina kartutumu, yorum paykmina baky acisiyla
ilgilidir. Huang ve dgerleri (2007), Cheng ve Zhou (2010), Ip vgetieri (2010), Sachse
ve Mangold (2011), Hunloh (2007), Qu ve Lee (20Pi)siainen (2010), Ozer (2009) ve
Heyne (2009) vyaptiklari camalarda yorum payiam nedenlerini incelemektedir.
Yorumdan yazmaktan Kkanip hglaniimadgl, bu konuda neyin cesaretlendgidi
memnuniyetsiziiin mi yoksa memnuniyet durumunun mu yorum yazmagsik ettigi
gibi konular vurgulanmaktadir. Tuketicilerin bu kdari nasil dgerlendirdgi ise sanal
tiketici yorumlarina kar genel tutumlarinisekillendirerek kgilerin satin alma karar

sureclerinde eWOM'u tercih etmelerine sebep olndhkiBuradan yola ¢ikilarak;

H2: “Tuketicilerin sanal tiketici yorumlarina yonelik tutumu satin almada bilgi
kullanimini etkilemektedir.” hipotezine ulglmistir.

Yorumlara kagi sergilenen given algisinin, yani tiketicilerimaatiketici yorumlarina
glveninin eWOM’a ilskin literatlir incelendiinde en c¢ok tarfilan konu oldgu
gorulmektedir. Hung ve Li (2007), Li (2007), Man0@b), Pursiainen (2010), O’Connor
(2010), Gruen ve derleri (2006), Yee (2006), Lee vegdrleri (2008), Jeong ve Jang
(2011), Cheng ve Zhou (2010), Sparks ve Browniril {3, Jeong ve Jeon (2008), Xie ve
digerleri (2011), Park ve gerleri (2010), Cheung ve gbrleri (2011) ¢cakmalarinda yorum

guvenirligini ve bu kavramin tiketicilerin satin alma karardaki etkisini ele alnglardir.

Cok sayidaki kaynakta da (Pursiainen, 2010: 25; téteann ve dierleri, 2010;
Bayraktarglu ve Akyol, 2009: 60; Jones vegérleri, 2009: 247; Cheng ve Zhou, 2010: 2;
Helm, 2000: 159; Vilpponen, 2006: 64; Khammash u&fiths, 2011: 82; O’Connor,
2010: 756; Sparks ve Browning, 2011: 2; PapathamassKnolle, 2011: 215; Kiecker ve
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Cowles, 2002: 79; Tong ve Xuecheng, 2010: 249; étabye dgerleri, 2008: 1; Gruen ve
digerleri, 2006: 450; Pollach, 2006: 2; Ye vegatieri, 2011: 635; Ye ve gerleri, 2009a:
180; Zhu ve Lai, 2009: 121; Bronner ve Hoog, 2(81) sanal tiketici yorum sitelerinin
ticari kaynakli sitelerden daha guvenilir bir bilgkayna& olarak algilandi

vurgulanmaktadir. Belirtilen ¢amalar dikkatle incelenmive;

H3: “Yorum givenirli ginin satin almada bilgi kullanimi Gzerinde etkisi vardir.”
hipotezi gelgtirilmi stir.

Yorumlarin anonim olma 6zedfi, bazi kaynaklarda olumlu bazi kaynaklarda isensiuz
bir 6zellik olarak dgerlendiriimektedir. Aslinda bu g@erlendirmede 6énemli olan faktor,
duruma yorum yazan agisindan mi yoksa yorum okugemssindan mi bakilgdir.
Tuketicilerin gercek kimliklerini aciklamak zorundémamalari, deneyim ve sliincelerini

paylama konusunda cesaretlendirmektedir (Pursiainer):228).

Ancak, konuya okuyan gozinden yakldiginda eWOM’a elgtiriler getirilmektedir.
Tuketicilerin ¢gunlukla eWOM iletsimcilerinin gercek kimliklerini ve gercek niyetleii
bilmemesi, tavsiyelerine givenmeyi zgtlamaktadir (Pursiainen, 2010: 26; Tong ve
Xuecheng, 2010: 249). Bu durum WOM iktnin daha guvenilir olarak algilanmasina
neden olmaktadir (Jeong ve Jang, 2011: 357; HukiPi-Hsuan, 2010: 396; Xie ve
digerleri, 2011: 178; Cheng ve Zhou, 2010: 1; Baynaigia ve Akyol, 2009: 62; Yee,
2006: 13). Literaturdeki anonimlik ve eWOM’askin degerlendirmeler incelendinde;

H4: “Sanal tuketici yorumlarinin anonim olma 0&zelligi, satin almada bilgi

kullanimini olumsuz yénde etkiler.” hipotezi ortaya ¢ikngtir.

Tuketiciler tarafindan yapilan yorumun memnuniyatda memnuniyetsigi yansitmasi,
yani olumlu ya da olumsuz dlu, ilgili yazinda “yorumun dgeri” olarak ifade
edilmektedir. Yorumun dgeri ise yorumun guvenigini etkilemekte ve satin alma karar
strecinde eWOM’un etkisini belirlemektedir. Yorumdaseri, tiketicinin glven algisini

belirleyen temel faktorlerden (Sparks ve Browni§ll: 1) belki de en dnemlisidir.
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Bundan dolayr da konuyla ilgili yapilan at@amalarin hemen hemen hepsinde dikkate

alinmaktadir. Bu derece dnemli bir ifadenin etkign yola ¢ikilarak;

H5: “Sanal tiketici yorumlarinin degerinin satin almada bilgi kullanimi Gzerinde

etkisi vardir.” hipotezi olgturulmustur.

Uriin, hizmet ya dasietme hakkinda olumlu bilgiler iceren sanal tiikiefirumlarinin satin
alma kararini daha fazla etkilgdiyonundeki ifadelerin gegti calisma sayisi nispeten
azdir: Park ve Lee (2008), Ye vesdrleri (2011), Clare (2009), Zhang veseglileri (2010a),
Papathanassis ve Knolle (2011), Bae vgederi (2011), Jones ve ghrleri (2009). Bu
calsmalarda olumlu yorumlarin, Griine karolumlu tutum gelitirilmesi, Orin satini
artirmasi gibi faydalarina gmilmekte ve sayisal derecelendirme bilgileri ilagdilmesi
halinde guvenirinin artacgindan (Jeong ve Jang, 2011: 357) bahsedilmektédimuya
ili skin bilgiler 1s1g1nda;

H5a: “Olumlu yorumlar, olumsuz yorumlara kiyasla ti keticilerin satin almada bilgi
kullanimi Gzerinde daha fazla etkiye sahiptir.” hipotezi gelstirilmi stir.

Genellikle olumsuz yorumlarin tiketiciler icin dalggivenilir olarak algilangg ve bu
nedenle de satin almada bilgi kullanimi Gzerinddadaiclii etkiye sahip olgu
belirtiimektedir (Lihua ve dierleri, 2010: 746; Doh ve Hwang, 2009: 197; Smyéh
digerleri, 2010: 3; Lee ve Cranage, 2011: 1; Chengheu, 2010: 2; Heyne, 2009: 39;
Peters, 2010: 31; Bayraktata ve Akyol, 2009: 57, 63; Pollach, 2006: 2; Liae ¥hong,
2010: 718; Papathanassis ve Knolle, 2011: 220;sJeaedgerleri, 2009: 249; Sparks ve
Browning, 2011: 1; Zhang ve gbrleri, 2010b: 1336; Lee vegtirleri, 2008: 343; Argan ve
Argan, 2006: 234; Tong ve Xuecheng, 2010: 250). 1@syr tuketicilerin marka
deserlendirmelerinde de daha fazla etkiye sahip @gldalan bahsedilmektedir (Park ve
Lee, 2009: 62; Ip ve derleri, 2010: 426). Bunun nedeni, olumsuz yorumlagercek
tuketiciler tarafindan yapil@ina inanilmasidir. Adi gecen gahalardaki bilgilere

dayanilarak;
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H5b: “Olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara kiyasla ti keticilerin satin almada bilgi
kullanimi Gzerinde daha fazla etkiye sahiptir.” hipotezi hazirlanngtir.

Yukarida aciklama ve destek metinleriyle verilenpdbezler gagida ardi ardina

siralanmaktadir:
H1: Yorumdan beklenen faydanin satin almada bidjakimi tizerinde etkisi vardir.

H2: Tuketicilerin sanal tdketici yorumlarina yorelitutumu satin almada bilgi

kullanimini etkilemektedir.
H3: Yorum guvenirlginin satin almada bilgi kullanimi tGzerinde etkisrdir.

H4: Sanal tiketici yorumlarinin anonim olma 6zgllisatin almada bilgi kullanimini

olumsuz yénde etkiler.

H5: Sanal tiketici yorumlarinin gerinin satin almada bilgi kullanimi tzerinde etkisi

vardir.

H5a: Olumlu yorumlar, olumsuz yorumlara kiyasladiigilerin satin almada bilgi

kullanimi Gizerinde daha fazla etkiye sahiptir.

H5b: Olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara kiyasladti&lerin satin almada bilgi

kullanimi Gizerinde daha fazla etkiye sahiptir.

4.3. Arastirmanin Uygulama Alani

Gunumuzin girlasan ygamsartlarinda insanlar ¢cok daha fazla galakta ve ygun stres
altinda ygamaktadirSehir hayatinin trafik, gurtlti, hava kirliii gibi olumsuz etkenleri de
bu duruma eklenince tatil insan hayatinin vazgeszinbir parcasi haline gelmektedir.
Insanlar yilda en az bir defa turistik faaliyetléwtilim icin bir satin alma karari vermek

durumunda kalmaktadirlar.

Turizm endustrisinde tiketim, zaman ve mekan agasirfarkl olarak gerceldenektedir.
Ayrica turizm UrUnleri soyut o6zellik gostermektediBu nedenlerden dolayl turizm

drtnlerini 6nceden gidip gorme, deneme olgsibulunmamaktadir. Tum bu 6zellikler ise
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turizm endustrisinde riski arttirmaktadir. Riskialimak icin ise insanlar Bkalarinin
distincelerine ihtiyag duymaktadir. Bu ghamda artik c¢evrelerinden edinebilecekleri
bilgiler yetersiz gelmekte ve daha detayli arampilgsak ulgilan daha fazla bilgi ile en
dogru karari vermeye camaktadirlar. Sanal ortamdaki tuketici yorumlargilkire, ticari
web sitelerinden daha fazla guven v@rd¢in daha fazla insan artik bu yorum sitelerini

okumakta ve kararlarinda buradaki bilgileri dikkatmaktadir.

Buraya kadar yapilan aciklamalar nedeniylestsmraa uygulama alani olarak turizm
endustrisi secilmtir. Uygulama alani daha 6zele indirgemek adindwandustrinin belki

de bel kemii olarak nitelendirilebilecek olan otellerde birgutama gercekkigirilmi stir.

4.4. Arastirmanin Taru

Calsma, amacina gore atamalar kapsaminda incelegtde; taidigi Ozellikler
bakimindan tanimlayici bir atama olarak dgerlendiriimektedir. Tanimlayici
argstirmalar, gercgin ne old@gunu bulmak ve mevcut duruma anlam verilmesine donuk
argtirmalardir (Ural ve Kilig, 2005: 18). Bu atamalarin amaci, bir drgut, birey, grup,
durum veya olgunun diizgiin bir portresini cizmekfizellikle hakkinda veri toplanmak
istenen bir olgunun, veri toplamadan 6nce duzgiintdnimin yapilmasi ¢ok dnemlidir
(Altunisik ve digerleri, 2007: 60).

Arastirma, kapsagh stre bakimindan anlik bir gtamadir. Yani argtirilan olgu veya
olgularin o andaki durumunu ortaya koymaktadir.ilh@ratirmalarda ise genellikle anket
kullaniimaktadir (Alturgik ve digerleri, 2007: 60). Bu kiamda argtirma saha ¢cajmasi
seklinde katilimcilara anket uygulanarak gercgtidiémi stir.

4.5. Veri Toplama Streci

Veri toplama araci olarak anket kullanigtm. Maliyet ve zaman acisindan kolaylik
sgglamasi, deneklere kolayca sillabilmesi, sayisal verilerin elde edilebilmesinigen
kullanil 6lgutiin olmasi, her turlu olgen kolaylikla uygulanmasini gmmasi gibi

nedenler (Usal ve Kduvan, 2000: 150) anketin tercih edilmesine sebepugur. Ayrica
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argtirmada gerekli verilerin bu veri toplama araci siglikli bir seklide sglanabilecgi

distincesi anket kullaniminin birgér nedenidir.

Ankete nihai halini verebilmek icin, dncelikle pilgalsma seklinde uygulanngtir. Pilot
uygulama, ankette yer almasi muhtemel hatalardapnkek icin anketin deneklere
dagitilmadan 6nce belli sayidaskre uygulanmasidir. Pilot ¢aia ile cevaplayicilarin
sorulari anlama bakimindan sikintilarinin olup @m@abelirlenir. Bunun yaninda anketin
yaklasik ne kadar zamanda doldurulabilgceanketin seklinin cevaplandirici Gzerindeki
etkisi, cevaplayicilarin hangi sorulari cevaplaraakkacindiklari, hangi sorularin gereksiz

oldugu konularinda fikir edinmek mamkundur (Altyrk ve digerleri, 2007: 81-82).

100 anket birebir katilimcilarin gadéri de dikkate alinarak tekrar gézden geciriintiazi
sorular cikarilmy, kelime ve ifadelerde gsesiklik yapilarak revize edilnstir. Sorularin
siralamasinda d@ssiklik yapilmasi anketin anfairh g acgisindan uygun bulunmgtur ve
yeni sorularin da eklenmesi ile anket son halirneibyei stir.

Duzeltmeler sonucunda anket uygulamasi gergeddmistir. Tlrk otel migterilerine
kahvalti ve akam yemgi sonrasi bg kaldiklari zaman dilimleri gdzlemlenerek konu
aciklanmg ve anketler mgterilere birakilmgtir. Anketin sayfa sayisi, alaglazaman
bakimindan yildirici bir etki yaratsa da katilimcikonunun dikkat ¢ekici olmasi, doktora
tezine dayanak ofturarak bilimsel nitelik tgamasi gibi faktérleri dikkate alarak anketi
cevaplandirmayl kabul etgherdir. Anketi doldururken sire uzadikca katiliracih
cogunun sikilacg, dikkatsizce sorulari cevaplayacaklar sidiiimistir. Ancak
katilimcilarin ¢gu anketleri tum dikkatlerini vererek yanitlagtm. Hatta ¢@u katilimcinin
ayni anda farkli masalarda anketleri dikkatli Wekilde dolduklarini gdéren konuk

katilimcilar, otel restoranini Universite sinavipapildgl salona benzettir.

Anketi doldurmalari sirasinda ayni ortamda bekéraik katilimcilardan gelen sorular
yanitlanmg, anketlerin net, eksiksiz doldurulmasi icin gerelyapilmstir. Boylelikle 1038
katilimciya ulaillmis olup, 71 anket “Ortalama internet kullanim sikiiz nedir?” sorusuna
“hi¢ kullanmam” yaniti verildii icin degerlendirme dyinda tutulmgtur. 126 anket, verilen

yanitlarda tutarsizlik vel/veya tekrarlanan yanittdmasi ve kontrol sorusu sebebiyle

126



dogrulugundan emin olunmagh icin dikkate alinmamnstir. 159 katihmcinin ise anketi
eksik doldurdgu tespit edilmgtir. Sonu¢ olarak eksik, hatali ve guvergiiden stiphe

duyulan tim bu anketler ¢ikarifinda dgerlendirmeye alinan anket sayisi 682’dir.

4.6. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Anketin hazirlanmasinda tek bir 6lcek 6rnek alimygulanmany, farkli calsmalardaki
Olcekler dikkatli birsekilde incelenmitir. En s&likli sonuclara ulgabilmek adina dgsik
Olceklerdeki konuya uygun olan ifade ve sorularkyymg ve bir Olgcek altinda
kullanabilmek icgin farkli gruplar altinda toplargnr. Ankette net veriler elde edebilmek

amaclyla genellikle kapali uglu sorulagarék verilmistir.

Olgegin glvenirligi konusunda sikinti olup olmagli kontrol edilmi ve bu amagla icsel
tutarhhk analizine tabi tutulmgur. i¢sel tutarlilik ise en yaygin yontem olan alfa &gtsi
kullanilarak olculmgttr. Alfa dezeri O ile 1 arasi dgerler almaktadir. Kabul edilebilir bir
deserin ise en az 0.7 olmasi arzu edilmektedir. Anaggulamada bu derin ksifsel
calsmalarda ipucu vermesi amaciyla 0.5’e kadar kabuleleitecezine iliskin Oneriler
bulunmaktadir (Alturmk ve digerleri, 2007: 115-116). Bu Bemda argtirmanin asil
amacina ulgliracak ifadelerin bulundiu kismin guveniriinin 0.876 oldgu gorulmittr.

Elde edilen bu alfa geri ise Ol¢gin yuksek derece guvenilir olgunu goéstermektedir.

Olusturulan yeni olcekteki soru-ifade gruplari, bu sore ifadelerin hazirlanmasinda

faydalanilan kaynaklarsagida ayrintili birsekilde verilmektedir.

Anket, katihmcilarin genel internet kullanims&nliklarinin @renilmeye cakildigr soru
grubuyla (Tablo 9) bdamaktadir ve nominal/sézde 6lcek kullangtm Bu soru grubu
olusturulurken Wong ve Law (2005), Qu vesdileri (2008), Hunloh (2007), Ozer (2009)
ve Casalo’'ya (2010) ait atarmalardaki olcekler dikkate alingtir. Ozer'in (2009)
calismasindan esinlenerek ordinal/sirall dlgek ile meerkullanim amaclarn belirlenmeye
calsiimistir.  Anket, Wong ve Law (2005), Okutan (2007) ve vBe@'nin (2010)
calismalardan uyarlanan, otel tercihi ve tercih siragimdernet kullanimina gkin nominal

Olcekli sorularla devam etmektedir.
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Tablo 9
Katilimcilarin Internet Kullanimi ve
Otel Tercihinde Internet Kullanimina iliskin Sorular

Ortalama internet kullanim sikl giniz nedir?

01 Hig kullanmam [ Ayda 1-2 saat [ Gunde 1-2 saat
[ Ayda 10 saat [ Haftada 4 saat [J Glnde 4 saatten fazla
internet kullanim deneyiminiz:
(1 2 yilldan az [1 2-4 yil arasi [1 5yl ve daha fazla
internette bir oturumda gegirdiginiz ortalama siire ne kadardir?
[ 1 saatten az (1 3-4 saat arasl
[ 1-2 saat arasl (1 5 saat ve Uzeri
Interneti copunlukla nerede kullaniyorsunuz & baglaniyorsunuz?
1 Evden [ Isten 0 Diger (belirtiniz).................
(1 Cep telefonundan [ Tasinabilir modemle
internet kullanim amacinizi 6nem derecesine (1,2,3%46seklinde)gére siralayiniz.
Sohbet
Sorf
Bilimsel argtirma
Aligveris

Uriin dgerlendirme

Haber siteleri

Diger (belirtiniz)..................

Otel tercihiniz icin internette ortalama ne kadar zaman harcarsiniz?

ANASN AN AN AN S
— N N e N

[ 1 saatten az [] 3-4 saat arasl

[ 1-2 saat arasl [0 5 saat ve Uzeri

Gitti giniz otellerde ortalama kalis slireniz ne kadardir?

1 1-3 gln (1 4-7 gin [18-11gln [ 12-15gln [J 16 glin ve daha fazla
Seyahate ¢ikma nedeniniz:

1 Tatil 0 1s 0 Salik [ Egitim ve seminer] Diger (belirtiniz)...........
Konakladiginiz otel sinifi hangisidir?

0 3yildizh 0 4 yildizh 0 5 yildizh

Otel tercihinde bilgi kaynaklarinin dnem derecesi kullanim sikliklari (Deveci, 2010;
Simsek, 2009; Kiliger, 2006):

- Otelin web sitesi

- Yakin cevre (aile-arkaghar)

- Tuketici yorum sitelerigikayet ve tavsiye siteleri)
- Reklam

- Brosur ve katalog

- Seyahat acentesi

- Yazih ve gorsel basindaki haber ve yorumlar

- Sats elemani
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Sanal tuketici yorumlarini okuma nedenleri (Pet2€4,0; Yee, 2006):

- Satin alma konusundaki riski azaltmak
- Konaklama sirasinda rahat etmek

- Bilgi arama suresini kisaltmak

- Ekonomik zarara gramamak

- Yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmak

Kalmayi planladiim otel konusundaki kararimdan emin olmak

Takip edilen/katkida bulunulan yorum siteleri:

tripadvisor.com.tr
- otelpuanla.com

- tatilklavuzu.com
- otelreferans.com

- otelsikayet.com

Yukarida siralanan ifade ve sorular igin 5'li Likétcesi kullaniimistir. Onem derecesi; “1.
Onemli deil.... 5. Cok énemli’seklinde siralanirken, kullamim sigliifadesi “1. Hig.... 5.

Her zaman” olarak belirtilrgtir.

Anketin diger kisimlarindaki ifadeler belli kiaklar altinda dgerlendirilmis, bu ifadeler ve

ifadelerin derlendii calismalar gagida verilmitir:

- Yorumdan Beklenen Fayda Farkl kaynaklar (Li, 2007; Lee, 2009; Bronner ve
Hoog, 2011; Khammash ve Griffiths, 2001; GoldsmviéhHorowitz, 2006; Kim ve
digerleri, 2011; Yayl ve Bayram, 201Rursiainen, 2010) incelenerek glurulmus
olan bu boyut altinda yer alan ifadeenlardir:

* Bilgi ararken zaman kazanmak igin tiketicgddendirme sitelerindeki yorumlari

okurum.
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* Otel tercihim konusundaki riski azaltmak icin satigetici dgerlendirmelerini
okurum.

* Yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmak igin sarnéketici degerlendirmelerini
incelerim.

* Ekonomik zarara gramamak icin sanal ortamda girema yaparim.

* Konaklama sirasinda rahat etmek i¢cin sangedendirmelere 6nem veririm.
Yoruma Yonelik Tutum: Csitli kaynaklardan derlenerek hazirlanan (Huang ve
digerleri, 2007; Cheng ve Zhou, 2010; Ip veatieri, 2010; Sachse ve Mangold,
2011; Hunloh, 2007; Qu ve Lee, 20Pyrsiainen, 2010; Ozer, 2009; Heyne, 2009)
bu balik altindaki ifadeler gggida siralanmaktadir:

* Otel hakkindaki bilgilerimi sanal ortamda payteaktan hglanirim.

* Kaldigim otelle ilgili distincemi, tliketici yorum sitelerine yazarak paylan.

* Otelle ilgili olumlu deneyime sahipsem, bunukelariyla paylamayi severim.

* Memnun oldgum otelin pazarlama politikasina destek olmak igiorum
yazarim.

* Otelden memnun kalmadiysam, bu durumu mutlaka samamda bgkalarina
aktarirm.

* Kimlik belirtme gerginin olmamasi, otelle ilgili yorum yazmamda beni
cesaretlendirir.

Yorum Guvenirli gi: Lee (2009), Park ve Lee (2009), Bronner ve Hodl12,
Yayli ve Bayram (2011), Sachse ve Mangold (201¥e Y2006), Peters (2010),
Xavier ve Summer (2009} (2007),Clare (2009)Huang ve dierlerine (200Y ait
calsmalardan faydalanilarak hazirlanan “yorum guvegiirladi altindaki ifadeler
sOyledir:

* Sanal ortamdaki ttiketici yorumlarinin genellikleafaiz oldgu kanisindayim.

* Sanal tuketici yorumlari, givenilir bir bilgi kaygalir.

* Tuketiciler tarafindan yapilan yorumlar, otel weliesindeki bilgilerden daha
guvenilirdir.

* Farkli ttketiciler tarafindan benzer yorumlar yapssa sanal tiiketici yorumlarina

glvenirim.
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* Bir otel hakkinda fazla sayida olumlugglendirme varsa o otelde karar kilarim.
Yorum Degeri (olumlu-olumsuz): Clare (2009), Ozer (2009), Xavier ve Summer'a

(2009) ait camalar dikkate alinarak ofturulan ifadeler gagidaki gibidir:

* Kararlarimda bgkalarinin otelle ilgili dglincelerine 6nem vermem.

* Olumlu tiketici yorumlarindan, olumsuzlara kiyaslaha fazla etkilenirim.

* Tanimadgim insanlarin yorumlari yer algh icin tuketici yorum sitelerini
incelemem.

* Sanal ortamdaki otel dvgulerinin guvenilir olmgechi déstnarim.

* Otel hakkinda hem olumlu hem de olumsuz yorunWarsa, dgerlendirmeleri
dikkate almam.

* Otel hakkinda yapilan olumsuz gkxlendirmeler, kararim icin daha 6nemlidir.

* Internetteki tiketici otefikayetleri, 6vgiilere gore tercihim Uzerinde dahada
etkilidir.

Yorum Anonimli gi: Bu baglik altindaki iafdeler gagida yer almaktadir. (Xie ve
digerleri, 2011; Cheng ve Zhou, 2010; Yee, 2006; TaegXuecheng, 2010;
Pursiainen, 2010):

* Yorum yapan kginin konusunda uzman olmasi, yorumun guvegilibelirler.

* Yorum yapan ki kimligini belirtirse, o dgerlendirme kararim Uzerinde daha
etkili olur.

Satin Almada Bilgi Kullanimi: Li (2007), Park ve Lee (2009), Hang vedieri
(2007), Sachse ve Mangold (2011), Cheung (200&);eC2009) ve Peters (2010)
tarafindan hazirlanan c¢ginalar incelenmive gagidaki ifadeler olgturulmustur:

* Karar vermeden 6nce, kesinlikle tiketici yorunntan yer aldgl sitelerden bilgi
toplarim.

* Otelle ilgili cok sayida tuketici yorumunu okudiak sonra karar verebilirim.

* Bir otel hakkindaki yorum sayisinin fazla olmdsarar vermemi kolaykurir.

* Sanal tuketici dgerlendirmeleri kararim igin faydahdir.

* Otel hakkinda yeterli bilgiye sahip giéssem, 6ncelikle tiketici yorum sitelerine

bagvururum.

131



Bu ifadeler interval/aralikh dlcek diizeyinde héammsg ve “1. Kesinlikle katilmiyorum...
5. Kesinlikle katiliyorum”seklinde siralanan 5’li Likert dlge kullaniimigtir. Katilimcilarin

demografik 6zellikleri ise nominal/sdzde olceklrslarla tespit edilmeye callmistir.

4.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, konaklamaletmesi miterileri olusturmaktadir. Ancak bu evren
kapsamindaki tim kilere ulgmanin imkansiz ve kaynaklarin kisitli olmasi oreehkd
yapiimasini gerektirmektedir. Orneklem, var olameeden secilen, agarma sorusunu
cozecek verilerin elde edilmesinigayan, evreni temsil eden evrenin alt pargaklinde
tanimlanmaktadir (Yazicgu ve Erd@an, 2007: 54).

Arastirma orneklemi Balikesirde faaliyet gosteren Ry ve Uzeri konaklamagletmeleri
olarak daraltilmgtir. Balikesir ilinin tercih edilme nedeni, muinferkonaklayan Turk
misterilerin en cok tercih efti yerlerden biri olmasidir. Seyahat acenteleri dragyla
gelen magterilerin satin alma kararlarinin farkli olmasi aeiyle minferit méterilere
odaklaniimgtir. Clnkl seyahat acentesi gterileri, otel tercihlerinde satielemanlarinin
tavsiyelerini ve olgturulan tur paketlerinin cazigini dikkate almaktadir. Dolayisiyla

minferit migteriler kadar detayli bir bilgi arama sirecine giremektedirler.

3 yildiz ve Uzeri konaklamagletmelerinin secilme nedeni ise géri beklentilerinin bu
isletmeler icin daha yuksek olmasi ve gwdiilerin nitelikli otellerle ilgili yorum yapmayi
tercih etmesidir. Burada esas olan da ddenen piktarmarttikga beklenti de gou orantili
sekilde artmasidir. Dolayisiyla bir memnuniyet yademnuniyetsizlik (6zellikle de
memnuniyetsizlik) durumunda dler bu durumu bgkalarnyla paylama eilimine
girmektedir. Bunun icin de ginimuizde sesini duyukuokayligi, etki alani gesiigi gibi
nedenlerle internet tercih edilmektedir.

Ornekleme yéntemi olarak kolayda 6rnekleme tgkigrcih edilmitir. Ankete cevap veren
herkes ornge dahil edilmgtir. Oldukca yaygin olarak kullanilan bu teknikte &olay
bulunan denek en ideal olanidir. Denek bulmi arzu edilen 6rnek buyukgiine
ulasilincaya kadar devam etmektedir (Altgikive digerleri, 2007: 132).
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4.8. Orneklem Buyuklig

Bilimsel argtirmalarda evreni temsil edecek 0&rneklem buyglhiin-hacminin
saptanmasi, agairma sonugclarinin evrene genellenebilmesi@laaan temel unsurlardan
birisidir. Orneklem biyuklgunun saptanmasi; kullanilacak érnekleme yontemigren
blyukligu, evrenin yapisi, deskenlerin turt gibi faktorlere kghdir (Ural ve Kilig, 2005:
40).

Ornek kiitle buyidikce evren hakkinda yapilan genwlerde yaniima olasili
azalmaktadir. Bu durum g6z 6niinde bulundurglohda, argtirmacinin uygun bir érnek
katle icin, hem temsil yetegiesaslayan bir 6rnek buyukigiini hem de maliyet, zaman ve
veri analizisartlarini dikkate alarak bir dengeye ufeasi gerekmektedir. Belli istatistiksel
tekniklerin uygulanabilmesi i¢cin en az 30 katilimer olmasi gerekdi konusunda yaygin
bir kabul bulunmaktadir. Hata riskini azaltmak i@0’dan buyik 500'den kicik 6rnek
bayukltkleri bircok argtirma icin yeterli olarak kabul edilmektedir. Baanalizlerin
yapilabilmesi icin de dg&sken sayisinin en az 10 kati 6rneklem buygllgerekmektedir
(Altunisik ve digerleri, 2007: 126-128). Bu bilgilesiginda hareket edilrgiir.

Olgek glvenirlgini arttirmak amaciyla ¢aimadan 5 soru cikariimadan 6ncekigigken
sayisinin 35 oldgu godz o6nune alinmgive minimum 350 katilimcinin yeterli olgu
belirlenmitir. Bu sayr 30-500 arasinda olmasindan dolay! ahekiem buyuklgu igin
idealdir. Ancak yukarida da belirtilgli gibi sayinin artmasi, 6érneklemin evrenle ilgili
genelleme vyapilabilmesi acgisindan 6nem arz etmigktedolayisiyla ulailabilen
maksimum katilimciya utanak hedeflenmgive 682 katilimci tzerinden istatistiksel analiz
ve de&erlendirmeler yapilimtir. Bu oOrneklem bulyUkigli ise evreni temsil yetepe
acisindan oldukca iyi olarak nitelendirilebilir. tta yeterli olarak nitelendirilen 6rneklem

blyukligtinin neredeyse iki katidir.

4.9. Analiz YOontemi

Saha cabmasindan elde edilen veriler dikkatli hiekilde, eksik, yany ve ciddiyetsiz
doldurulan anketler ayiklanarak, bilgisayar ortaaniaktariimgtir. SPSS (Statistical

Packages for the Social Sciences) 17.0 analiz anogrkullanilarak cgtli analizler
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yapilmstir. Frekans analizi, ortalama, ¢apraz tablo g&itit betimsel istatistikler, T testi,
one-way ANOVA testi, faktor analizi, korelasyon regresyon gibi ggtli analiz teknikleri

kullanilarak elde edilen veriler anlamlandiriimapgdisiimistir.

Niceliksel verilerin kagilastiriimasinda iki grup arasindaki farki t-testi,d&n fazla grup
durumunda parametrelerin gruplar arassikagtirmalarinda Tek yonli (Oneway) ANOVA
testi ve farklilga neden olan grubun tespitinde Scheffe testi kuitagtir. Arastirmanin
bagimli ve b&imsiz dgiskenleri arasindaki gki Pearson korelasyon, etki ise regresyon
analizi ile test edilnstir. Elde edilen bulgular %95 gliven agmhda, %5 anlamlilik

dizeyinde dgerlendirilmistir.
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5. BOLUM: VER 1 ANAL izi VE BULGULAR

Bu bdlimde, toplanan veriler gtere tabi tutulmyg ve elde edilen bulgular aciklargtr.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore glamlari, internet kullanimi ve deneyimine
iliskin bulgular verildikten sonra katilimcilarin intet kullanim amaclari siralangtir.
Otel tercih davraglari, bu tercinte kullanilan bilgi kaynaklarinin ém dereceleri ve
kullanim sikliklari belirlenmtir. Sanal ortamda paydan ttketici yorumlarinin okunma
nedenleri tespit edilrgiir. Katilimcilarin tiketici yorumlarini okumak yaa kendi
yorumlarini paylamak icin tercih ettikleri yorum sitelerinin kullami sikliklari verilmitir.
Tam bu bilgiler katilimcilarin demografik 6zellikleagisindan dgerlendirilmistir. Yorum
degerlerinin (olumlu ya da olumsuz gl otel tercihine etkisi kardastiriimistir. Sanal
tuketici yorumlarinin farkh yonlerini ve satin ahata bilgi kullanimina etkisini belirlemeye
yonelik olarak hazirlanan ifadeler faktor analiztabi tutulmyg ve ortaya c¢ikan boyutlara

ili skin analiz sonuclari verilngtir.

5.1. Demografik Ozellikler

Anket uygulanan 682 katilimcinin demografik 6zédlik Tablo. 10’da verilmektedir. Bu
tablo incelendiinde 9%57.9'unun kadin, %59.2’sinin evli olglu go6rilmektedir.
Katilimcilarin ¢ocuk sayisi dikkate aligthda %56.9'unun c¢ocuksuz olglu goze
carpmaktadir. Cocuklu katihmcilarin ise yaridaridal (%53.4) tek cocuk sahibidir.

Katilimcilarin ya dagilimlarina bakildginda, %73.9'unun 21-40 yaarasinda toplang
dikkat cekmektedir. Katilimcilarin %56.5'i Gniveissimezunu olup, lisansustigiem alan

katihmcilar ise %10’luk dilimi olsturmaktadir.

Meslek bakimindan @gunlugu (%27) memurlar okiurmaktadir. Hemen sonrasinda ise
serbest meslek grubuna dahil olan katilimcilar (®R2¥er almaktadir. Aylik gelirinin
1001-2000 TL oldgunu belirtenler, katihmcilarin %41.3’tnu temsinektedir.

Katilimcilar demografik 6zellikleri bakimindan gelendirilmis olup, Tablo 10’da bu

Ozellikler toplu halde verilngtir.
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Tablo 10
Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik 6zellik Kategori f %
Cinsiyet Kadin 395 57,9
Erkek 287 42,1
. Bekar 278 40,8
Medeni hal Evii 404 59,2
0 388 56,9
1 157 23,0
2 120 17,6
Cocuk sayisi 3 15 22
4 1 0,1
5+ 1 0,1
20 ve alti 53 7,8
21-30 263 38,6
Yas 31-40 241 35,3
41-50 99 14,5
51+ 26 3,8
ilkdgretim 22 3,2
Egitim seviyesi ITIS? . 207 304
Universite 385 56,5
Lisansustl 68 10,0
Isci 85 12,5
Memur 184 27,0
Emekli 36 5,3
Meslek Igv hanl_ml 46 6,7
Ogrenci 83 12,2
Serbest meslek 156 22,9
Egitimci 78 11,4
Calismiyor 14 2,1
<1000 TL 90 13,2
Aylik gelir 1001-2000 TL 282 41,3
2001-3000 TL 132 19,4
3001> 107 15,7
Belirtiimemis 71 10,4
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5.2.internet Kullanim ve Deneyimineiliskin Bulgular

Katilimcilar, internet kullanim ve deneyimineskin ifadeler acisindan incelergnde;
ortalama olarak gunde 1-2 saat (%45.9) ve gundeastten fazla (%33.3) internet
kullanildigi gorulmektedir $ekil 15). Bu da internetin katilimcilarin (%79.2)irgik
hayatlarinin bir parcasi haline gediti gostermektedir. Bu sonuglarggdir calsma (Ozer,
2009) sonuclariyla paralellik gostermektedir. Caknve Guneger (2011: 13),“internet
ortamindaki bilgi paylgminin tiketici satin alma kararina etkileri"sbili ¢calismasinda da
katilimcilarin %94.6’s1 her gin internet kullagieh belirtmistir.

N glinde 12
400 saat

glinde 4

300

200
haftada

ayda 10 ayda1-2 saat

saat saat

W

Sekil 15. Katilimeilarin Ortalama Internet Kullanim Sikli g

Turkiye Istatistik Kurumu 2012 verilerine gore Turkiye'de B%ilyon internet kullanicisi
bulunmakta ve kilerin %37.8’i, hemen hemen her gin veya haftadaaenbir defa
internete bglandiklari icin, didzenli internet kullanicisi ol&radezerlendiriimektedir.
Internet kullanim oranlarinin en yiksek giduyas grubu 16-24'tir. Ayni agdirmada;
erkeklerin kadinlara kiyasla daha fazla interndfakuliklari belirtimektedir.

Katilimcilarin %82.1'i 5 yil ve daha uzun suredutdrnet kullanmaktadir. Bir oturumda
gecirdikleri ortalama siure %48.4 oraninda 1-2 saasidir $ekil 16). 1 saatten az
kullananlarin orani ise % 32.8'dir.
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Internette bir oturumda gecirilen ortalama sire

Sekil 16. Katiimcilarin internet Kullanim Deneyimleri ve internette Bir Oturumda
Gegirdikleri Ortalama Sire

Katilimcilar, internete Bdanma yerleri acgisindan ele alipohda toplamda @rlikl olarak
ev olmak kaydiyla) %78.1'inin ev vesyerinden internete Iganmayi tercih ettikleri
gorulmektedir $ekil 17). 2012 TUK verilerinde de kullanicilarin internete gdanmak icin
tercih ettikleri ilk iki yerin; ev vegyeri oldugu tespit edilmgtir.

Evden internete Iganma oranlari mesleklere goregddendirildiginde; memur, serbest
meslek ve gitimcilerin bu oranin yarisini ofturdusu sonucuna ukgmistir. Yine evden

internete bglananlar cinsiyetler acisindan incelegme ikisi arasinda istatistiki olarak
anlamh bir fark oldgu, kadinlarin evden internete gi@nan katilmcilarin % 65.2'sini

olusturdugu tespit edilmytir.
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Sekil 17. Katimcilarin internete Baglanma Yerleri

Internet kullanim deneyimine gore ortalama intekugtanim siklginin farkhhk gosterdii
(p<0.000 / F=37.749) tespit edilgtr. 2 yildan daha az siredir internet kullanan
katilimcilarin gunluk kullanim oranlart % 35.7 ikef2-4 yil arasi = %51.1) bu oran 5
yildan fazla internet kullanim deneyimi olanlarda8®d’e c¢ikmaktadir. Tablo 11

incelendginde bu argin deneyimle dgru orantili oldgu gorilmektedir.

Tablo 11
Katihmcilarin Internet Kullanim Deneyimlerine Goreinternet Kullanim Sikliklari
Ortalama internet kullanim sikh gi
internet kullanim - ginde 4
deneyimi ayda 10 | ayda 1-2 | haftada 4| gunde 1-2 saatten | Toplam
saat saat saat saat fazla
2 yildan az f 4 10 4 10 0 28
% 14,3 35,7 14,3 35,7 0,0 100
2.4yl arasi f 6 18 22 36 12 94
% 6,4 19,1 23,4 38,3 12,8 100
5yilve f 26 14 38 267 215 560
daha fazla| % 4,6 2,5 6,8 47,7 38,4 100
Toplam f 36 42 64 313 227 682
% 5,3 6,2 9,4 45,9 33,3 100]
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5.3.Internet Kullanim Amacina iliskin Bulgular

Katilimcilarin internet kullanim amaci 6nem dereéoegore dgerlendirildiginde gagidaki

gibi siralamaya ukalmaktadir:

1- Haber siteleri

2- Uriin dgerlendirme
3- Aligveris

4- Bilimsel aratirma
5- Sorf

6- Sohbet

Katilimcilarin  %32.3'0 internet kullanimlarindakiiribcil amacin haberler oldiwnu

belirtirken, %17.2’si Urin dgerlendirmek icin internete Banmaktadir. 81 katilimcinin
“diger” kisminda belirt@ii internet kullanim amaclari is@obi (N=27), bilgi edinme

(N=22), mail (N=12),sosyal paylam (N=10) vebankacilik jlemleridir (N=10).

TUIK verilerine gore; 2012 yili ilk t¢ ayinda interriatllanan bireyler, interneti en cok
%72,5 ile ¢cevrimici haber, gazete ya da dergi okuhader indirme icin kullanmaktadir.
Bunu %66,8 ile e-posta gonderme/alma, %61,3 ilevadtizmetler hakkinda bilgi arama,
%49,1 ile oyun, muzik, film, gorunti indirme ve @ma takip etmektedir. Tl
verileriyle, calgma sonuclarinin paralellik goéstermesi, galnin glvenirgi adina

sevindirici bir durumdur.

Cakmak ve Gungrin (2011: 13) cabmalarindaki katilimcilar; haber siteleri, skeris
siteleri, download siteleri, forum siteleri, muzglence siteleri ve oyun sitelegeklinde bir
siralama yapmgtir. Haber sitelerinin birinci sirada olmasi, buigaayla ortigmekte ve

diger siralamalar da birbiriyle bergreektedir.

Ozerin (2009: 112-114) camasinda da katihmcilarin internet kullanim amaclar
siralanmg ve birinci siradaki internet kullanim amacinin lseh old@gu belirlenmitir.

Diger amaclar sirasiyla; sorf, bilimsel gtrema, forumlar, akveris ve haber siteleridir.
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Ozer'in calsmasindaki siralama ile bu gahanin siralamasi neredeyse tam tersidir. Bunun

nedeni, Ozer'in érneklemin Universiteli gencler abrdir.

5.4. Otel Secim Davraryina iliskin Bulgular

Internette otel secimi icin gecirilen ortalama siirégspit amaciyla sorulan soruyu
yanitlayanlarin toplam [(1-2 saat) + (3-4 saatp+s@at ve Uzeri)] %72.7’si 1 saatten fazla
zaman harcadiklarini ifade egtmi (Sekil 18). Katilimcilarin internette garlikli olarak

(%40.6) 1-2 saat arasi bir zaman harcayarak a@htede bulunduklari belirtilngtir.

507

40

307

207

5
saat ve
uzeri
_ %122 |

107

Sekil 18. Otel Secim Surecinddnternette Gegirilen Ortalama Siire

Katiimcilarin tercih sirelerinin cinsiyetler agidan anlamli bir farkhlik gostergii T testi
sonuclarindan 0.000 / t=3.606) anfamistir. Tablo 12’de de goruldiii gibi Erkek
katilimcilarin otel %24.8'i otel tercihi i¢in inteette ortalama 3 saatten fazla bir stre
harcarken, bu oran kadinlarda %37.4'e c¢ikmaktaBu. sonuca gore kadinlarin otel
tercihlerinde erkeklere oranla daha titiz davratadikve daha fazla agarma yaptiklari

sdylenebilir.
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Tablo 12

Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Otel Tercih Sureleri

Otel Tercihi icin internette Gegirilen Ortalama Siire
Cinsiyet | 1-2 saat 3-4saat | 5saatve
1 saatten az : : L Toplam
arasi arasi uzeri

Kadin f 96 151 89 59 395
% 24,3 38,2 22,5 14,9 100

Erkek f 90 126 47 24 287
% 31,4 43,9 16,4 8,4 100

Toplam f 186 277 136 83 682
% 27,3 40,6 19,9 12,2 100

Sekil 19.’da katilimcilarin gittikleri otellerde @ttama kal sireleri ve konakladiklari otel
sinift gorulmektedir. 457 katilimci (%67), gidilentelde ortalama 4-7 gin arasi
konakladiklarini belirtngitir. Katilimcilarin %51.3’0 otel sinifi tercihini ldizl otellerden

yana kullanmaktadir.

Konaklanan otel sinifi Ortalama kak suresi

60—

50+

404

30+

20

1CH

0 \

otel

\ [

3yidizh 4 yildizli 5 yildizli

otel otel

[J1-3 giin
0 47 giin
[J8-11 gin
M 1245 gur
[ 16 giin +

Sekil 19. Katilimcilarin Konakladiklari Otel Sinifi ve Ortalama Kalis Sureleri

Tablo 13.te katihmcilarin seyahat nedenlerininekans ve vyuzdelik gaimlar

gorulmektedir. Ankete katilanlarin 91.9'u tatil aghaseyahat etmektedir. Verilerin normal
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dagihm sergilemedii gorulmektedir. Bu durumun temel nedeni, anket uigma
zamaninin yaz donemine gelmesi ve genelde insankar mevsimini tatil grhkl
deserlendirmeyi tercih etmesidir. Dengeli bir gliam gdstermeyen bu veriler, ghr

ifadeleri kiyaslamada kullanilamagrve ¢aitli parametrik testlere tabi tutulamagtr.

Tablo 13

Katilimcilarin Seyahat Nedenleri

Seyahat nedeni f %
Tatil 627 91,9
Is 17 2,5
Saslik 8 1,2
Egitim ve seminer 6 0,9
Diger 24 3,5

5.5. Otel Secim Surecinde Kullanilan Bilgi Kaynaklaina iliskin Bulgular

Otel secerken kullanilan bilgi kaynaklarina katditarin verdikleri Gnem derecesi ve bu
kaynaklarin kullanim sikgina iliskin aritmetik ortalamalari Tablo 14.te verilgtir. Bu
bilgi kaynaklarindan en dnemlisinin (4.11) yakiwvrge(aile ve arkadgar) oldusu ve otelin
web sitesinin (4.05) bunu takip €itigorilmektedir. Tez konusunu ve anketin temelini
olusturan tuketici yorum siteleri ise 6nem derecesi Immkdan 3. sirada (3.90) yer
almaktadir.

Bilgi kaynaklarinin otel tercihi sirasinda kullansrkhigina bakildginda ilk G¢ yine ayni
olmakla beraber, yakin cevre (3.95) ve otelin wigdss(3.98) hemen hemen ayni siklikta
tercih edilmektedir. Satielemaninin otel tercihi sirasinda en az 6nemerenk en seyrek

basvurulan bilgi kayngi oldugu gortlmektedir.
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Tablo 14

Bilgi Kaynaklarinin Katihmcilarin Otel Tercihlerin deki Onem Derecesi ve
Kullanim Sikli g1 Ortalamalari

Bilai kavnaklar®* Onem Kullanim Agirlikh
gikay Derecesi Sikhgl Ortalama**
Yakin cevre (aile-arkadghar) 4,11 3,95 16,23
Otelin web sitesi 4,05 3,98 16,12
Tiketici yorum siteleri 3,90 3,77 14,70
Yazili ve gorsel basindaki haber ve yorumlgr 3,79 ,623 13,72
Reklam 3,53 3,48 12,28
Brostr ve katalog 3,36 3,29 11,05
Seyahat acentesi 3,22 3,12 10,04
Sats elemani 3,07 2,97 9,12
* Onem derecesi: 1. Onemligie........ 5. Cok onemli
Kullanim siklgr: 1. Hig......... 5. Her zaman

**Onem derecesi x Kullanim siig

Satin alma karar surecinde starulan bilgi kaynaklari @rlikli ortalamalari acisindan

deserlendirildiginde de sonucta @siklik olmamakla birlikte birinci sirada yer alan VWO

ile eWOM arasinda ¢ok fazla bir farkin olmgdgdrtulmektedir. Teknolojik gelmeler ve

yakin gelecekte internetin gamin bir vazgecilmezi olagadistinuldigt zaman aradaki bu

kuguk farkin da kisa surede kapanac@ylenebilir.

Deveci (2010) cagma sonuglarina gore; internet, yakin ¢evreden stirketicilerin satin

alma kararini en ¢ok etkileyen bilgi kagmeur. Uciincii sirada etkili olan bilgi kaygiaise

brogtr ve kataloglardir. Kilicer'in (2009: 85) cghasinda da bilgi kaynaklarinin tercih

siralamasinda; yakin cevreyi, internet vesbirekatalog takip etmektedir. Sanal tiketici

yorumlarinin takip edildii internet ortaminin ilk siralarda yer almasi, Ualisgna

sonugclarinin benzegini gostermektedir. Bu da catnanin guvenirlilgini destekleyici bir

bulgudur.
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5.6. Sanal Ortamda Paylailan Tuketici Yorumlarinin Okunma Nedenleri

Katilimcilar 6ncelikli olarak konaklama sirasinaghat etmek (4.47) amaciyla sanal tiketici
yorumlarini okuduklari Tablo 15'de goérulmektediremden ardindan 6nem verdikleri
okuma nedeni, kalmayi planladiklari otel hakkindeibedinerek, kararlarindan emin
olmaktir (4.45). “Ekonomik zarargstamamak’seklinde belirtilen okuma nedeni ise (4.25)

3. sirada yer almaktadir.

Tablo 15

Katilimcilarin Sanal Ortamda Paylasilan Tuiketici Yorumlarini Okuma Nedenlerinin
Onem Derecesi Ortalamalari

Okuma nedenleri Onem .
Derecesi

Konaklama sirasinda rahat etmek 4,47
Kalmayi planladiim otel hakkinda bilgi edinerek, kararimdan emimal 4,45
Ekonomik zarara gramamak 4,25
Satin alma konusundaki riski azaltmak 4,19
Bilgi arama suresini kisaltmak 3,91
Yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmak 3,85

*Onem derecesi: 1. Onemli gie........ 5. Cok 6nemli

Burada dikkat ¢ceken unsur, okuma nedenlerinin in@psgirlikh sekilde dnemli (4) olarak
isaretlendgidir. Ancak ortalamalar dikkate alirginda en az 6nem verilen okuma nedeni,
yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmaktir. Kisac&atilimcilar otelin yeni ya da eski
olmasina dgl konaklama sirasinda sunglu konfor ve rahatja ¢cok daha fazla 6nem
vermektedir. Ayrica tim ifadeler, katiimcilarimsiyetlerine gore ele alingjisadece satin
alma konusundaki riski azaltma kriteri icin kadia erkek katihmcilar arasinda istatistiki
acidan anlamh fark oldiwm sonucuna uf@mistir. Kadinlarin risk azaltma faktorine

verdikleri dnem erkeklere kiyasla daha fazladir.

Benzer sonuclar, Kim ve girlerinin (2011) Las Vegas'taki buyuk dlcekli batit otelinde

konaklayan 781 turist Uzerinde yaptiklar bir stranada c¢ikmgtir. Sanal ortamda
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paylailan yorumlarin okunmasi konusunda cinsiyetler 1aden belirgin farkliliklarin
oldugu saptanmtir. Arastirma sonucuna gore, sanal yorumlari okumada Keatthmcilar
icin erkeklere oranla daha fazla etkili olan faktdin; rahatlk, kalite verisk azaltma
oldugu anlagilmistir. Ayrica turizm Urdnleri igin aile karar vermérecinde, 6zellikle bilgi
toplamada, kadinlarin baskin bir role sahip glchun g6z ardi edilmemesi geregktbnceki

calismalara dikkat cekilerek aciklangtir.

5.7. Tercih Edilen Tuketici Yorum Siteleri

Internette en fazla otellerle ilgili tiiketici yoruaninin yer aldi siteler; tripadvisor.com.tr,
otelpuanla.com, tatilklavuzu.com., otelreferans.ceen hotelsikayet.conyeklinde tespiit
edilmis olup, katiimcilarin bu siteleri kullanim sikliklaanaliz edilmeye calilmistir.

Katilimcilarin bu siteleri bazen ve nadiren kullddal tespit edilmy olup, en fazla tercih
edilen sitenin tatilklavuzu.com (2.81) okglu sonucuna ukalmistir (Tablo 16). Yakin bir
sonu¢ da 2.79 aritmetik ortalamayla otelsikayet.ceagenginde gorulmektedir. En az

kullanilan site ise tripadvisor.com.tr’dir.

Tablo 16

Katilimcilarin Internette Takip Etti gi / Katkida Bulundu gu Otellerle ilgili Tuiketici
Yorum Sitelerinin Kullanim Sikli g1 Ortalamalari

Tuketici Yorum Sitesi Kullanim Sikli gi*
tatilklavuzu.com 2,81
hotelsikayet.com 2,79
otelreferans.com 2,34
otelpuanla.com 2,30
tripadvisor.com.tr 2,06
Diger siteler 4,20

*Kullanim sikg: 1. Hig......... 5. Her zaman

Bunlarin dg¢inda kalan dier sitelerseklinde acik uclu birakilan secenek ise 43 katilimc

tarafindan doldurulmuolup, sitelerin (tatil siteleri, arama motoru, ayletvar.com, otel web
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ve yorum siteleri) kullanim sikg 4.20°dir. Diger siteler adi altinda; arama motorlarinda
rastgele yapilan aramalarla gilan siteler, otel web ve yorum siteleri, tatiledéri (6zellikle
tatilsepeti.com, tatilci.com) ve sikayetvar.com génaktadir.

5.8. Okunan Yorum Sayisi, Internet Kullamimi ve Demografik Ozelliklerin
Tliskilendirilmesi

Otel hakkinda yeterli bilgi toplamak icin okunantadama yorum sayisini tespit etmek
amaclyla sorulan soruyu 158 katihmci doldurmgnsonuclar doldurulan 524 anket
Uizerinden dgerlendirmeye alinngtir.

Katilimcilarin %89.2’si bir otel hakkinda yeterlildlyi toplamak icin ortalama 1-20
arasinda yorum okud@unu belirtmgtir. Ancak Tablo 17 dikkatle incelenginde;

katilimcilarin ¢cgunun (%71.6) tercihinde maksimum 10 yorum okumamayeterli

oldugu gorulmektedir.

Tablo 17
Otel Hakkinda Yeterli Bilgi Toplamak Icin Katihmcilarin Okudu gu Yorum Sayisi

Yorum sayisl f % V %
1-10 375 55,0 71,6
11-20 92 13,5 17,6

21-30 24 3,5 4,6

31-40 5 0,7 1,0

41-50 18 2,6 3,4

51 + 10 15 19
Toplam 524 76,8 100

Okunan ortalama yorum sayisi ve internet kullananiligkin ifadeleracisindan demografik
Ozellikler arasinda istatistiki olarak fark olupr@dgl her bir demografik dzellik i¢in analiz
edilmis, sadece cinsiyet (Tablo 18) ve medeni hal (TaBlpkakimindan anlaml bir fark

oldugu gorulmitar.
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Tablo 18

Okunan Ortalama Yorum Sayisi veinternet Kullanimina iliskin ifadelerin Katilimci
Cinsiyetlerine Gore Karsilastiriimasi (X? Testi)

. Kadin Erkek
Ifade Grup p
n % n %
1-10 191| %64,7| 184 %803
11-20 67 | %22,7| 25| %10,9
|Otel Hakkinda Yeterli Bilgi {21-30 16 | 9%5.4 8| %352
. ' IX“=17,695
Toplamakicin Okunan <0.003
|ortalama Yorum Sayisi 31-40 3| %1,0| 2| %0,9P=":
41-50 13 %4,4 5 %2,2
51> 5 %1,7 5 %?2,2
Ayda 10 saat 24 %06,1 12 %4,2
Ayda 1-2 saat 25|  %6,3 17 %59
|Ortalamainternet . oo %’=2,485
Kullanim Skl Haftada 4 saat 40 %10,1 24 m8’§§0,647
Ginde 1-2 saat 181 %458 182 %4p,0
Gunde 4 saatten fazla 125 %316 102 %35,5
1 saatten az 128 %311 101 %35,2
Bir Oturumda Gegirilen 1-2 saat arasl 199 %504 131 %4b@- oo7
|Ortalama Stire 3-4 saat arasi 49  %11p 3 %1gPE0.571
5 saat ve Uzeri 28 %7,1 24 %8|4
2 yildan az 16 %4,1 12 %4,p
Internet Kullanim Deneyimi [2-4 yil arasi 58| %14,7 36 %12 )é2=0,641
’ p<0,726
5 yil ve daha fazla 321 %81,B 239 %83,3
Evden modemle 234 %59,2 125 %438,6
Cep telefonundan 23 %05, 8 26 %91
internete Bglanma Yeri Isten modemle 91| %23,0 83 %29 )§2:18’004
: p<0,001
Tasinabilir modemle | 13| %3,3| 11 %38
Diger 34 %8,6 42| %14,6
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Otel hakkinda yeterli bilgi toplamak icin okunariadama yorum sayisi ile cinsiyet arasinda
anlamli iliski bulunmutur (X?=17,695; §0,003). Kadinlar erkeklere kiyasla otel hakkinda
yeterli bilgiye ulgmak icin daha fazla yorum okumaktadir. ErkeklerirB®3’0 icin 1-10
aras!i yorum okumak yeterliyken bu oran kadinlard@d%ye digmektedir. Erkeklerin
%10.9'u 11-20 arasinda yorum okurken, bu oran kadia %22.7'ye ¢cikmaktadir. Kadin
ve erkeklerin okuduklari yorum sayisi arasinda ¢eeasitili bir iliski oldugu gortlmektedir.

Bu da kadinlarin daha atamaci ve memnun edilmesi zor insanlar olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Ortalama internet kullanim sigh (X?=2,485; 50,647), bir oturumda gegcirilen ortalama
siire (¥=2,007; 50,571), internet kullanim deneyimi {x0,641; 50,726) ile cinsiyet
arasinda anlamh gki bulunmamgtir. Ancak internete ganma yeri ile cinsiyet arasindaki
ili sikinin anlamli oldgu saptannstir (X?=18,004; §0,001). Kadinlarin %59.2'si evden
modemle bglanirken, erkeklerde bu oran %43.6’yasutiektedir.iki oran arasindaki fark,
erkek katilimcilarin cep telefonu (%9.1) wten modemle (%28.9) BEnma siklarina

verdikleri yanitlara dalmistir.
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Tablo 19

Okunan Ortalama Yorum Sayisi veinternet Kullanimina iliskin ifadelerin Katilimci
Medeni Durumuna Gore Karsilastiriimasi (X? Testi)

. Bekar Evli
Ifade Grup p
n % n %
1-10 137| %66,8 23¢ %74,6
11-20 41 | %20,0f 51 %16,0
Otel Hakkinda Yeterli Bilgi |21-30 11| %54| 13 %4,1 |x2=5 959
Toplamakicin Okunan 0 A
Ortalama Yorum Sayisi  |31-40 3| wis5| 2| %06 [P<0.310
41-50 10 %4,9 8 %2,5
51> 3 %1,5 7 %2,2
Ayda 10 saat 7 %2,5 29 %7,2
Ayda 1-2 saat 6 22,2 36 %8,9
Ortalamainternet 2=31,966
0, 0, !
Kullanim Siklgi Haftada 4 saat 16 %5, § 48 0611, {)(S0,000
Gilinde 1-2 saat 145 %522 168 %41)6
Gilnde 4 saatten fazla 104 %37,4 123  %30,4
1 saatten az 7171  %27,1 147 %36,4
Bir Oturumda Gegirilen 1-2 saat aras 13¢ %48;2 196  %48,%2=11,097
Ortalama Stire 3-4 saat arasi 41 %14)7 35 %8,7P=0,011
5 saat ve lzeri 26  %9,4 26 %06,4
2 yildan az 5 %1,8] 23 %05,7
Internet Kullanim Deneyimi |2-4 yil arasi 35| %12, 59 %14 6)(2:7'269
Yy y ' N ' 1p<0,026
5 yil ve daha fazla 238 %856 322 %79,/
Evden modemle 153 %55,0 206  %51,p
Cep telefonundan 29 %104 20 %05,0
Internete Bglanma Yeri Isten modemle 58| %20,9 116 %28 PX=11,695
i ’ '1p<0,020
Tasinabilir modemle 9 %3,2| 15 %3,7
Diger 29 | %10,4| 47 %11,6
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Otel hakkinda yeterli bilgi toplamak icin okunantatama yorum sayisi ile medeni hal
arasinda anlamli ki bulunmamgtir (X?=5,959; p<0,310). Ortalama internet kullanim
sikligi ile medeni hal arasinda anlamlskii bulunmustur (X?=31,966; §0,000). Bekarlarin
%89.6’s1 gun icerisinde internet kullaningilenindeyken, bu oranin evli katilimcilar igin
%72 oldgu gorulmektedir.

Bir oturumda gegcirilen ortalama sure ile medeni lahsinda anlamh gki oldugu
saptanmytir (X°=11,097; g0,011). Evli katilimcilarin %15.1'i bir oturumdatatama 3
saat ve Uzeri zaman harcarken bekarlar da bu atdre2cikmaktadir. Evli katilimcilarin
internette bir oturum icin harcadiklari zaman bé&@r kiyasla azdir. Bunun sebebi, evli
insanlarin daha fazla sorumluluk tstlenmek zorusldzalariseklinde aciklanabilir. Bekar
katilimcilarin ise daha fazla pa@amana sahip olmalari bilgisayarsivala gecirdikleri

sireyi uzatabilmektedir.

Katilimcilarin internet kullanim deneyimi ile mededurumlari arasindadaki gkinin
istatistiki acidan anlamli olgw tespit edilmitir (X?=7,269; 5<0,026). Bekar katilimcilarin
neredeyse tamamina yakina (%98.2) 2 yildan daha sidtedir internet kullandiklarini

belirtmektedir.

internete bglanma yeri ile medeni hal arasindakiikinin anlamli oldgu goriilmektedir
(X?=11,695; §0,020). Bekarlarin evden ve cep telefonundan ieterrevlililere oranla
daha fazla b#andiklar1 belirlenmitir. Evli katilimcilarin ise gten internet kullanimi daha
bekarlara kiyasla daha fazladir. Bu internetgldvama yeri konusundaki bu farkin bekar

katilimcilarin igindeki grenci oraninin (%29.1) fazlgndan kaynaklangi sdylenebilir.

“Konakladginiz otele surekli mi gelirsiniz?” sorusuna verilganitlarin % 73’0 (N: 498)
hayir seklindedir. Sorunun katilimcilarin demografik 0#é#érine gore faklilik gdsterip
gostermedii incelenms, yas grubu (< 0.003 / F= 3.992) ve cocuk sayising (p012 / F=
2.974) ilgkin yanitlarda istatistiki agidan anlamli bir fatid oldugu tespit edilmgtir. Yas
ile ilgili fark, 41 yas Uzeri katilimcilarin verdikleri evet ve hayir ydannin orantisal olarak

desisiklik gostermesinden kaynaklanmaktadir (Tablo 2).yss grubunun konakladiklari
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otele surekli gelmeyi tercih etme nedenleris ylarledikce kiilerin degisiklik yapmaktan

kacinmalari ile aciklanabilir.

Tablo 20

Katilimcilarin Yas Gruplarina Goére Konakladiklari Otele Surekli Gelme Durumlari

Tuketicilerin yas gruplarina gére konakladiklari otele sirekli gelmedurumlari
Konakladiginiz Yas
otele surekli mi
gelirsiniz? 20 ve alti 21-30 31-40 41-50 51 ve tzeri  Toplgm
'Evet f 14 61 58 42 9 184
% 7,6 33,2 31,5 22,8 4,9 100
Hayir f 39 202 183 57 17 498
% 7,8 40,6 36,7 11,4 3,4 100
Toplam f 53 263 241 99 26 682
% 7,8 38,6 35,3 14,5 3,8 100

Cocuk sayisi ve katilimcilarin otele sirekli geltheumlari arasindaki farkin ise ¢ocuk
sayisindaki ar§a paralel oldgu gorulmitir. Cocuk sayisi arttikga ayni oteli tercih edenle
de orantisal (0=% 22.4 — 1=% 31.2 — 2=% 33.3 — 38%) olarak ar§igostermgtir.

Katilimcilar %90.3'G (N=616) konaklama igteortaya ciktginda farkl alternatifleri
argstirdiklarini belirtmgtir. Deveci’nin (2010) capmasinda da bu oran %87’dir. Sonuglarin
yakinligl, tiketicilerin konaklama tercihlerindeki alterifl@re verdikleri 6nem konusunda

ayni digliincede olduklarini gbstermektedir.

Alternatifleri argtirma durumu, g@tim seviyesine gore anlaml bir farklihk €00.001 / F=
5.785) gostermektedir. gfim seviyesi arttikca alternatifleri agtaema orani artmaktadir
(Tablo 21). Bunun nedenigigéim seviyesi yukseldikce kilerin merak duygusuyla beraber
yeni yerleri gorme is@nin dogmasi, gelir durumunun iyi$enesi gibi etkenlerle

aciklanabilir.
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Tablo 21

Katilimcilarin E gitim Seviyelerine Gore Farkl Alternatifleri Ara stirma Durumlari

Tuketicilerin e gitim seviyelerine gore farkh alternatifleri arastirma durumlari
Konaklama Egitim seviyesi
Istegi ortaya
ciktiginda
farkh ) B
alternatifleri IIkdgretim Lise Universite Lisansust( Toplam
arastirir
misiniz?
Evet f 15 182 354 65 616
% 68,2 87,9 91,9 95,6 90,3
Hayir f 7 25 31 3 66
% 31,8 12,1 8,1 4,4 9,7
Toplam f 22 207 385 68 682
% 3,2 30,4 56,5 10,0 100

Katilimcilarin % 75.7'si (N=516) sanal ortamda pgyén tiketici yorumlarinin otel
tercihlerinde etkili oldgunu belirtmgtir. Egitim seviyesi — alternatifleri agarma
degsiskenleri arasindaki gkinin benzeri bir durum, sanal tiketici yorumlanrotel tercihi
Uzerindeki etkisinde de yanmstir. Egitim seviyesi arttikgca, sanal tiketici yorumlarinin
otel tercihi Gzerindeki etkisi de artghr. “Sanal ortamda paydan tuketici yorumlari otel

tercihimde etkilidir.” diyen katilimcilaringtim seviyesi icindeki oranlarisagidaki gibidir:

- Ilkégretim = %54.5

- Lise = %72

- Universite (On lisans - Lisans) = %76.6
- Lisansusti = %88.2
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5.9. Yorum Degerinin Otel Tercihine Etkisi

Olumsu: Yorum Olumlu Yorumr
40
30
20
10
0 u 0 ! !
Evet Hayir Ever Hayir

Sekil 20. Olumlu ve Olumsuz Yorumlarin Otel Tercihi Uzerindeki Etkisi

Internette okunan olumsuz bir yorum nedeniyle @dihinden vazgecenlerin orani %55.4
(N=378) iken, olumlu yorum nedeniyle bir otelde k&fayanlarin oraninin %57.6 (N=393)
oldugu gorulmigtar (Sekil 20). Bu iki oran arasindaki yakinlik, sanalamndaki olumlu ve
olumsuz yorumlarin katihmcilarin otel tercihlerzeiinde benzer etkiye sahip oflu
seklinde yorumlanabilir. Ayrica her iki oraninin davet-hayir) %55’in tGzerinde olmasi,
otel tercihi Uzerinde sanal tuketici yorumlarintkiginin katilimcilarin yarisindan fazlasi
icin 6nemli old@gunu gostermektedir. Bu sonuclari destekler nitekkbilgiler, Sachse ve
Mangold'un (2011: 44) yaptiklari cainada; sanal ortamdaki tiuketici yorumlarinin,
tuketicilerin hizmet algisi Gzerinde etkili olgimseklinde verilmektedir.

5.10. Sanal Tiketici Yorumlari ve Satin Almada BilgKullanimina Tliskin Boyutlar

Ankete katilanlarin sanal tiketici yorumlarina Ra&cilari ve otel tercihleri tGzerindeki
onemini belirlemek amaciyla 30 adet ifade hazirlghm Bu ifadeler anket hazirlanirken 5
grup altinda toplanmgir. Ancak balangicta ilgkilendirilen bu dgiskenlerin anket
sonucunda da ayni fi&klar altinda dgerlendirilip deserlendirilemeyecg, Altunisik ve
digerleri (2007: 224) tarafindan “onaylayici faktdéradm” seklinde tanimlanan model

temel alinarak analiz edilgtir. Baslangi¢ faktor analizi ¢ozimune wikdiktan sonra
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ortaya cikan faktorlerin yorumlanmasi ve isimleitaiesini kolaylgtirmak icin (Altungik

ve digerleri, 2007: 235,237) varimax (dikey) dondurme tgm uygulanmytir.

Sanal tuketici yorumlari 6lgeindeki maddelerin guvenigini belirlemek icgin i¢ tutarlilik
katsayisi olan “Cronbach Alpha” hesaplagtmi Olgesin giivenirligini olumsuz etkileyen
1-15-16-27-35 nolu ifadeler cikartilgtr. Olcesin genel givenirii alpha=0.822 olarak
cok yiksek bulunmyur. Olgesin yapi gecerlilginin ortaya koymak icin aciklayici
(acimlayici) faktor analizi yontemi uygulargtr. Yapilan Barlett testi sonucunda
(p<0.000) faktor analizine alinan glgkenler arasinda gkinin oldugu tespit edilmgtir.
Yapilan test sonucundaKiO =0.885>0,60) ornek buyukgiinin faktor analizi
uygulanmasi icgin yeterli oldw tespit edilmgti. Bu deserler Altunsik ve digerlerine
(2007: 225-226, 353) gore glgkenlerin mikemmel bir ijkiye sahip oldgunu
gostermektedir ve faktor analizi ¢6zimdnin uyggohun Bareti olarak
deserlendiriimektedir. Faktor analizi sonucundagidkenler, toplam aciklanan varyansi
%55.727 olan 6 faktor altinda toplarstm. Guvenirligine iliskin bulunan alpha ve
aciklanan varyans @erine gore sanal tuketici yorumlari dégein gecerli ve guvenilir bir
arag oldgu anlgilmistir. Olcese ait olyan faktor yapisi Tablo 22.’de gorilmektedir.

Sanal tuketici yorumlar o6lgmnin faktor analizi dgerlendiriimesinde Ozdgri birden

blyuk faktorlerin ele alinmasina, @gkenlerin faktor icerisindekigarh gini gésteren faktor
yuklerinin yuksek olmasina, ayni g@eken icin faktor yuklerinin birbirine yakin
olmamasina dikkat edilgtir. Olcesi olusturan faktorlerin glvenirlik katsayilar ve
aciklanan varyans oranlarinin yiksek olmasi gicegicli bir faktor yapisina sahip

oldugunu gosternsir.
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Tablo 22

Sanal Tuketici Yorumlarinin Yapisinailiskin Boyutlar

o FAKTOR .
T O Q g
'g zZ 1. Faktor (Yorumdan Beklenen Fayda) ﬁ 2
Aclklanan Varyans13,222 Ozger: 6.180 Alpha: 0,848
33. | Bilgi ararken zaman kazanmak icin tuketicgieldendirme sitelerindeki yorumlari okurum. 0,775
32. | Ekonomik zararagsgamamak icin sanal ortamda girema yaparim. 0,743
31. | Yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmak iciarsl tiketici dgerlendirmelerini incelerim. 0,732
30. | Otel tercihim konusundaki riski azaltmak icamal tuketici dgerlendirmelerini okurum. 0,708
34. | Konaklama sirasinda rahat etmek icin sangiendirmelere dnem veririm. 0,706
2. Faktor (Yoruma Yonelik Tutum)
Aciklanan Varyansi1,965 Ozger: 2.227 Alpha: 0,782
10. | Otel hakkindaki bilgilerimi sanal ortamda pagtaktan heglanirim. 0,787
12. | Kaldgim otelle ilgili dGstincemi, tiiketici yorum sitelerine yazarak payien. 0,758
13. | Otelle ilgili olumlu deneyime sahipsem, bungKadariyla paylamayi severim. 0,702
9. | Memnun oldgum otelin pazarlama politikasina destek olmak jgrum yazarim. 0,648
14. | Otelden memnun kalmadiysam, bu durumu mutlakalsortamda &alarina aktaririm. 0,643
11. | Kimlik belirtme gerginin olmamasi, otelle ilgili yorum yazmamda bensaestlendirir. 0,402
3. Faktor (Yorum Guvenirli gi)
Aciklanan Varyans9,848 Ozger: 1.710 Alph@,;710
2. | Sanal ortamdaki tiketici yorumlarinin genellitdeafsiz oldgu kanisindayim. 0,714
8. | Sanal tuketici yorumlari, guvenilir bir bilgi yeaggidir. 0,657
3. | Farkh tiketiciler tarafindan benzer yorumlapymissa sanal tiketici yorumlarina givenirim. 0,601
4. | Tuketiciler tarafindan yapilan yorumlar, oteloagtesindeki bilgilerden daha guvenilirdir. 0,594
28. | Bir otel hakkinda fazla sayida olumluzddendirme varsa o otelde karar kilarim. 0,440
4. Faktor (Olumlu Yorum)
Aciklanan Varyans7,904 Ozger: 1.491 Alph@,562
21. | Kararlarimda b&alarinin otelle ilgili dgiincelerine 6nem vermem. 0,643
7. | Tanimadiim insanlarin yorumlari yer alglicin tiiketici yorum sitelerini incelemem. 0,622
22. | Olumlu tuketici yorumlarindan, olumsuzlara lalgadaha fazla etkilenirim. 0,561
24. | Sanal ortamdaki otel évgulerinin guvenilir obgani disinarim. 0,547
25. | Otel hakkinda hem olumlu hem de olumsuz yorundasa, yorumlari dikkate almam. 0,481
5. Faktor (Olumsuz Yorum)
Aciklanan Varyans6,634 Ozger: 1.190 Alph@,610
26. | Otel hakkinda yapilan olumsuzzgédendirmeler, kararim icin daha énemlidir. 0,810
23. | Internetteki tiiketici otefikayetleri, dvgiilere gore tercihim tizerinde daredatkilidir. 0,586
6. Faktor (Yorum Anonimli gi)
Aciklanan Varyans6,154 Ozger: 1.134 Alph@,568
6. | Yorum yapan kinin konusunda uzman olmasi, yorumun givegimlibelirler. 0,799
5. | Yorum yapan ki kimli gini belirtirse, o dgerlendirme kararim izerinde daha etkili olur. 0,733

Toplam Varyans : % 55.727

156




Faktoér analizi ciktilarina gore ortaya cikan boguiterdgi ifadeler acisindan incelengni
ve her bir boyut isimlendirilngtir. Bu boyutlarsdyle siralanmaktadir:

- Yorumdan Beklenen Fayda Tiuketicilerin sanal tiketici yorumlarini hangi
beklenti icinde okuduklarina skin ifadeleri icermektedir. Risk azaltmak, ekonomik
zarara gramamak, yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmakgi ararken zaman
kazanmak ve bilgi eksildini gidermek gibi faydalardan biri ya da birkacinic
beklenti icine girerek bu yorumlara yonelmektedirl®orumdan beklenen fayda
faktorint olgturan 5 maddenin guveniglialpha= 0.848, aciklanan varyangee
%13.222 olarak saptangtr.

- Yoruma Yonelik Tutum: Katilimcilarin yorum paykamindan helanip
hoslanmadiklari belirlemeye callmaktadir. Ayrica memnuniyet durumunda mi
yoksa memnuniyetsizlik durumunda mgletme hakkinda yorum yazmagikminde
olduklarinin anlgilmaya calgildigl ifadeler yer almaktadir. Yoruma yonelik tutum
faktorini olgturan 6 maddenin guveniglialpha= 0.782, aciklanan varyangee
%11.965'dir.

- Yorum Guvenirli gi: Sanal tuketici yorumlarinin tarafsiz, guveniliir ilgi
kayna! olup olmadgl, ticari site olarak kabul edilen otelin web sitefen daha
guvenilir olarak algilanip algilanmagligibi ifadeleri icermektedir. Ayrica yorum
guvenilirliginin yorum sayisina ve olumlu yorumlaraghaolup olmadgina iliskin
ifadeler de yer almaktadir. Yorum guvenrirlifaktorini olgturan 5 maddenin
guvenirligi alpha= 0.710, aciklanan varyans geenin ise %9.848 oldiu
gorulmdgtar.

- Olumlu Yorum: Otel 6vglu ve tavsiyeleri gibi olumlu ger tglyan yorumlarin
katilimci satin alma kararinda etkisinin olup olmgadolumsuz yorumlara kiyasla
daha guvenilir bulunup bulunmagha iliskin ifadelerden olgmaktadir. Bu faktort
olusturan 5 maddenin guvenigli alpha= 0.562, agiklanan varyansgde %7.904
olarak saptanngtir.

- Olumsuz Yorum: Bu boyutta otelsikayetleri olarak nitelendirilen olumsuz

yorumlarin katihmcilari olumlu yorumlara gore dé¢kne durumlari grenilmeye
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calisiilmaktadir. Olumsuz yorum faktériini eturan 2 maddenin gtiveniglialpha=
0.610, agiklanan varyansgiei ise %6.634'tur.

- Yorum Anonimli gi: Yorum yazan kiinin kimligini belirtip belirtmeme durumunun
katilimcilar igin dgerlendiriimesi ve yorum yazanin uzman olmasininugor
guvenirligine etkisiyle ilgili ifadeler bulunmaktaditYorum anonimigi faktdrint
olusturan 2 maddenin guvenigli alpha= 0.568, agiklanan varyansgde %6.154

olarak saptanngtir.

Satin almada bilgi kullanimi élgeicin giivenirlik ve faktor analizi uygulangtir. Olgesin
guvenirligi 0,852 olarak ¢ok ytiksek bulungtur. Faktér analizi 6ncesi yapillan KMO ve
Barlett analizi sonucunda KMO gerinin bire yakin olmasi Barlett gerinin 0,05'den
kiguk olmasi ile drneklemin yeterli olgunu saptanmtir. Faktér analizi sonucunda satin
almada bilgi kullanimi 6lgg %63,01 varyans orani ve 3,151 ¢gele ile tek faktor olarak
tespit edilmgtir. Bu bulgulara gére satin almada bilgi kullanigigesinin guvenilir ve
gecerli bir 6lgme araci olgu anlgiimistir. Olgesi olusturan ifadeler ve ifadelere ait faktor

yikleri Tablo 23.’teverilmistir.

Tablo 23
Satin Almada Bilgi Kullanimi Faktér Y ukleri

O S

P . Q3

v Ifade 23

ks >

o=

19. | Karar vermeden 6nce, kesinlikle tiketici yoranmin yer aldii sitelerden bilgi toplarim. 0,83
20. | Otelle ilgili cok sayida tiiketici yorumunu okudan sonra karar verebilirim. 0,834
18. | Bir otel hakkindaki yorum sayisinin fazla olmé&sarar vermemi kolaykurir. 0,805
17.| Sanal tuketici dgerlendirmeleri kararim icin faydalidir. 0,772
29. | Otel hakkinda yeterli bilgiye sahipglsem, dncelikle tiketici yorum sitelerinegvairurum. 0,731
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5.10.1. Boyutlarin Dgerlendirilmesi

Boyutlara ilgkin ifadeler 5'li Likert olgezi (1: Kesinlikle katilmiyorum...5: Kesinlikle
katillyorum) kullanilarak olgturulmuwstur. Katihmcilarin sanal tiketici yorumlarinin sat
almada bilgi kullanimina etkisini belirleyici niteleki bu faktorlere katilim duzeyleri
aritmetik ortalama ve standart sapmasetteri dikkate alinarak gerlendirilmistir. Bu

0,838), “yorumdan
beklenen fayda” (3,727 + 0,786), “yorum guvefli (3,448 + 0,718) ve “yorum
anonimlgi” (3,698 * 0,966) boyutlarina yiksek diizeyde khklar tespit edilmytir.

baglamda; katilimcilarin “satin almada bilgi kullanim{3,644 +

“Yoruma yonelik tutum” (3,324 £ 0,835), “olumlu yam” (2,757 + 0,680) ve “olumsuz
yorum” (3,386 + 0,914) olarak isimlendirilen boyarth ise orta dizeyde katilim ofglu
Tablo 24.’te gorulmektedir.

Tablo 24

Katilimcilarin Boyutlara Katilim Duzeyleri

Faktor N Ort Ss Min. Max.
Satin Almada Bilgi Kullanimi 682 3,644 0,838 1,000 5,000
Yorumdan Beklenen Fayda 682 3,727 0,786 1,000 5,000
Yoruma Yonelik Tutum 682 3,324 0,835 1,000 5,000
Yorum Guvenirlgi 682 3,448 0,718 1,000 5,000
Olumlu Yorum 682 2,757 0,680 1,000 5,000
Olumsuz Yorum 682 3,386 0,914 1,000 5,000
Yorum Anonimligi 682 3,698 0,966 1,000 5,000

Faktorlerin herbirinin  (yorumdan beklenen fayda,rwoa yonelik tutum, yorum
guvenirligi, olumlu yorum, olumsuz yorum, yorum anonigili satin almada bilgi
kullanimi) cinsiyet ve medeni durum ggkenine goére anlamli bir farklihk gdsterip
gostermediini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucundapgortalamalari arasindaki
fark istatistiksel acidan anlamli bulunmatm (p>0,05).
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Olumlu yorum puan ortalamalarinin syaesiskenine gore anlaml bir farkhlik goésterip
gostermediini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyansal@&zi (ANOVA)
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark igdtiedisl acidan anlamh bulunngwr
(F=2,467; 0,044). Farklihklarin kaynaklarini belirlemek amda tamamlayici post-hoc
analizi yapiimgtir. Tablo 25’'de goruldgii gibi katihmcilarin ya ile olumlu yorum faktori

katihm duizeyi arasinda @ausal bir iligki vardir.

Yorumdan beklenen fayda, yoruma yodnelik tutum, yorgivenirlgi, olumsuz yorum,
yorum anonimigi, satin almada bilgi kullanimi puanlari ortalammaden ya desiskenine
gore anlamh bir farklilik gosterip gostermgidi belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (ANOVA) sonucunda grup ortalamaéasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamgtir (p>0.05).

160



Katilimcilarin Ya sina Gore Faktorlerin Degerlendiriimesi

Tablo 25

Faktor Grup Ort Ss F p Fark
<2C 3,541 0,83¢
21-3C 3,72¢ 0,78¢
Yorumdan Beklenen Fayda 31-4C 3,731 0,801 0,908 | 0,459
41-50 3,79( 0,73¢
>51 3,80( 0,73t
<2C 3,33: 0,74
21-3C 3,34¢ 0,86(
Yoruma Yonelik Tutum 31-4C 3,311 0,80¢ 0,151 | 0,963
41-50 3,31( 0,87:
>51 3,23 0,92¢
<2C 3,321 0,691
21-3C 3,48¢ 0,70(
Yorum Guvenirlgi 31-4C 3,38¢ 0,74¢ 1,731 | 0,141
41-5C 3,52¢ 0,71¢
>51 3,60¢ 0,641
<2C 2,59: 0,72¢
21-3C 2,71¢ 0,67¢ 4>1
Olumlu Yorum 31-4C 2,76¢ 0,64« 2,467 | 0,044 | 5>1
41-50 2,87¢ 0,73¢ 4>2
>51 2,96¢ 0,67¢
<2C 3,19¢ 0,96:
21-3C 3,40¢ 0,881
Olumsuz Yorum 31-4C 3,34: 0,92¢ 1,241 | 0,292
41-5C 3,51( 0,917
>51 3,46: 0,96¢
<2C 3,67¢ 1,11c¢
21-3C 3,671 1,00(¢
Yorum Anonimligi 31-4C 3,66¢ 0,93( 0,654 | 0,624
41-50 3,83¢ 0,88¢
>51 3,75( 0,941
<2C 3,42: 0,89¢
21-3C 3,691 0,84:
Satin Almada Bilgi Kullanimi 31-4C 3,581 0,86¢ 2,069 | 0,083
41-50 3,73: 0,73
>51 3,80¢ 0,70¢
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Yorumdan beklenen fayda, yoruma ydnelik tutum, yorgivenirlgi, olumsuz yorum,
yorum anonimigi, satin almada bilgi kullanimi faktorlerineskin puan ortalamalarinin
egitim seviyesi dgiskenine gore anlaml bir farkliik gosterip gostedigni belirlemek
amaclyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVApnucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulanmgtir (p>0.05).

Katilimcilarin olumlu yorum puanlari ortalamalannggitim seviyesi dgiskenine gore
anlamli bir farkhlik gosterip gostermeii belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (ANOVA) sonucunda grup ortalamalari araskidark istatistiksel agidan anlamli
bulunmytur (F=10,735; g0,000). Farklihklarin kaynaklarini belirlemek amda
tamamlayici post-hoc analizi yapignr. Egitim seviyelerinin olumlu yorumlara bakacisi
farklihklari Tablo 26.'da gorilmektedir. gim seviyesi ile olumlu yorumlarla ilgili
ifadelere katihm arasinda glwusal bir iligkinin varligindan s6z edilebilir. gitim seviyesi

yikseldik¢e olumlu yorumlara katilim diizeyi artrreat.
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Tablo 26

Katilimcilarin E gitim Seviyelerine Goére Faktorlerin Degerlendirilmesi

Faktor Grup Ort. Ss F p Fark
flkdgretim 3,464 | 0,824
Lise 3,699 | 0,824
Yorumdan Beklenen Fayda —— : 1,270| 0,283
Universite 3,765 0,764
Lisansistu 3,685 | 0,778
fkogretim 3,303 | 0,827
. Lise 3,368 | 0,847
Yoruma Yonelik Tutum — - 0,486 | 0,692
Universite 3,318 0,803
Lisansistu 3,230 | 0,978
fIkogretim 3,182 | 0,52(
N — Lise 3,385 | 0,764
Yorum Guvenirlgi — : 2,605| 0,051
Universite 3,472 0,699
Lisansistu 3,591 | 0,708
IlkOgretim 2,927 | 0,59 23
Lise 2,946 | 0,718 1>4
Olumlu Yorum — - 110,735| 0,000
Universite 2,691 | 0,63% 2>4
Lisanststi | 2,497 | 0,698 3>4
fkogretim 3,091 | 0,766
Lise 3,316 | 0,944
Olumsuz Yorum — - 42,067 | 0,103
Universite 3,409 0,897
Lisansistu 3,559 | 0,929
IIkogretim 3,432 | 0,980
o Lise 3,626 1,002
Yorum Anonimligi — . 1,368 | 0,251
Universite 3,753 0,959
Lisansustu 3,691 | 0,877
fkogretim 3,418 | 0,788
o Lise 3,590 | 0,879
Satin Almada Bilgi Kullanimi —— . 11,174 | 0,319
Universite 3,671 0,81%
Lisansustu 3,727 0,84p
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Arastirmaya katilanlarin yorumdan beklenen fayda puanlartalamalarinin gelir
desiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostedigni belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlu varyans analizi (ANOVA) sonucunda (Talg) grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel acgidan anlamli  bulungtur (F=2,914; p0,021). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici past-bnalizi yapilmgtir. Gelir durumunu
belirtmeyen katilimcilarin ger gelir grubuna dahil katiimcilara kiyasla; yodan
beklenen fayda faktoriine dahasidk seviyede katilim sergiledikleri ve farkin burada

kaynaklandgl tespit edilmgtir.

Katilimcilarin yoruma yonelik tutum, yorum guvenii/ olumlu yorum, olumsuz yorum,
yorum anonimigi, satin almada bilgi kullanimi puanlari ortalanmaden gelir de&iskenine

gore anlamlh bir farklilik gosterip gostermgidii belirlemek amaciyla yapilan tek yonla
varyans analizi (ANOVA) sonucunda grup ortalamadasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamgtir (p>0.05).
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Tablo 27

Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gére Faktorlerin D egerlendiriimesi

Faktor Grup Ort Ss F p Fark
Belirtiimemis 3,465 0,805
<1000 TL 3,724 | 0,784 2>1
Yorumdan Beklenen Fayda (1001-2000 TL | 3,739 0,828 2,914 | 0,021 i ; i
2001-3000 TL | 3,727 0,726 5>1
3001 TL> 3,871 0,704
Belirtiimemis 3,362 0,822
<1000 TL 3,480 0,739
Yoruma Yonelik Tutum 1001-2000 TL| 3,265 0,885| 1,169 | 0,323
2001-3000 TL | 3,327 0,804
3001 TL> 3,319 0,815
Belirtilmemis 3,355 0,642
<1000 TL 3,458 0,670
Yorum Guvenirlgi 1001-2000 TL | 3,447 0,735| 0,926 | 0,448
2001-3000 TL | 3,411 0,743
3001 TL> 3,550 0,728
Belirtilmemis 2,758 0,766
<1000 TL 2,816 0,695
Olumlu Yorum 1001-2000 TL| 2,738 0,648| 0,455 | 0,769
2001-3000 TL | 2,796 0,645
3001 TL> 2,710 0,736
Belirtiimemis 3,352 0,904
<1000 TL 3,278 0,897
Olumsuz Yorum 1001-2000 TL| 3,335 0,892| 1,425 | 0,224
2001-3000 TL | 3,496 0,930
3001 TL> 3,495 0,963
Belirtiimemis 3,613 1,093
<1000 TL 3,761 0,925
Yorum Anonimligi 1001-2000 TL | 3,619 0,974| 1,395 | 0,234
2001-3000 TL| 3,830 0,930
3001 TL> 3,748 0,922
Belirtilmemis 3,530 0,912
<1000 TL 3,667 0,758
Satin Almada Bilgi Kullanimi {1001-2000 TL 3,642 0,869| 0,487 | 0,746
2001-3000 TL | 3,646 0,807
3001TL > 3,70¢ 0,811
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Katilimcilarin yorumdan beklenen fayda puanlarialamalarinin deneyim @gkenine
gore anlamh bir farklilik gosterip gostermgidii belirlemek amaciyla yapilan tek yonla
varyans analizi (ANOVA) sonucunda grup ortalamaéasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmgtur (F=3,790; p0,023). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amda
tamamlayici post-hoc analizi yapiktr. internet deneyimi 2 yildan az olanlarin yorumdan
beklenen fayda puanlari (3,900 = 0,778), deneyhhi $1l arasi olanlarin yorumdan
beklenen fayda puanlarindan (3,534 + 0,814) yulsekinmuytur. 5 yildan daha uzun
suredir internet deneyimine sahip olan katilimenayorumdan bekledikleri faydanin
(3,751 + 0,778) ise, 2-4 yil arasi deneyimi olamidsr (3,534 + 0,814) daha fazla qidu

tespit edilmgtir.

Olumlu yorum puanlari ortalamalarinin deneyingigieenine gore anlamli bir farkhlik
gosterip gostermegini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlu varyamsal&i (ANOVA)
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark igtiedisl acidan anlamh bulunngwr
(F=12,102; p0,000). Farkhliklarin kaynaklarini belirlemek amgda tamamlayici post-hoc
analizi yapilmstir. Tablo 28'de de goruldiii tGzere katilimcilarin internet kullanim
deneyim suresi arttikga olumlu yorumlarakin ifadelere katihm dizeyi azalmaktads Z
yil : 3,307 £ 0,650/ 2-4 yil : 2,868 + 0,661 /By : 2,711 +0,671).

Arastirmadaki katilimcilarin yoruma yoénelik tutum, yaruglvenirlgi, olumsuz yorum,
yorum anonimigi, satin almada bilgi kullanimi puanlari ortalanmaden deneyim
desiskenine gére anlamli bir farklihk gosterip gostedi@ni belirlemek amaciyla yapilan
tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruptatamalari arasindaki fark

istatistiksel agcidan anlamli bulunmatm (p>0.05).
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Tablo 28

Katihmcilarin Internet Deneyim Siirelerine Gore Faktorlerin Dgerlendiriimesi

Faktor Grup Ort. Ss F p Fark
<2yl 3,900 0,778
Yorumdan Beklenen Fayda| 2-4 yil 3,534 | 0,814] 3,790 | 0,023 %zg
5yil> 3,751 | 0,778
<2yl 3,536 | 0,881
Yoruma Yonelik Tutum 2-4 yil 3,234 | 0,828 1,457 0,234
5yil> 3,329 | 0,833
<2yl 3,543 | 0,657
Yorum Guvenirlgi 2-4 yil 3,351| 0,760, 1,170 | 0,311
5yil> 3,459 | 0,714
<2yl 3,307 | 0,650 1>2
Olumlu Yorum 2-4 yll 2,868 0,661 12,102 | 0,000 | 1>3
5yil> |2,711| 0,671 2>3
<2yl 3,286 | 1,058
Olumsuz Yorum 2-4 yil 3,197| 0,908 2,639 | 0,072

Syil> 3,422 | 0,905

<2yl 3,839 1,055
Yorum Anonimligi 2-4 yil 3,559| 1,010, 1,361 | 0,257
5yl > 3,714 | 0,953

<2yl 3,864 | 0,772
Satin Almada Bilgi Kullanimi|  2-4 yil 3,512 0,762 2,199 | 0,112
5yl > 3,655 | 0,851

Ortalama internet kullanim sikl desiskenine gore katilimcilarin olumlu yorum puan
ortalamalarinin anlamli bir farklik gosterip gésnedgini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruptaamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulungtur (F=4,468; p0,001). Farkliliklarin kaynaklarini

belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizilaistir. Ortalama internet kullanim
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sikhgl ayda 1-2 saat olanlarin olumlu yorum puanlard33, + 0,761), dier internet

kullanim sikliklarindan yuksek bulungtur (Tablo 29).

Satin almada bilgi kullanimi boyutunun ortalamainet kullanim sikfii degiskenine gére
anlamli bir farkhlik gosterip gostermexii belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (ANOVA) sonucunda grup ortalamalari araskidark istatistiksel acidan anlamli
bulunmytur (F=3,647; g0,006). Farkhliklarin kaynaklarini belirlemek amda
tamamlayici post-hoc analizi yapikair. Buna gore; satin almada bilgi kullanimi dizeyi

internet kullanim sikfii artsina bali olarak artmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin yorumdan beklenen fayda, yauryonelik tutum, yorum
guvenirligi, olumsuz yorum, yorum anoningli puanlari ortalamalarinin ortalama internet
kullanim siklgl desiskenine gére anlamli bir farklilik gosterip gostedi@ni belirlemek
amaclyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVApnucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulanmgtir (p>0.05).
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Tablo 29

Katihmcilarin Internet Kullanim Sikligina Gére Faktorlerin Degerlendirilmesi

Faktor Grup Ort Ss F p |Fark
Ayda 10 Sazt 3,92¢ | 0,63:
Ayda 1-2 Sae 3,84:|0,78¢
Yorumdan Beklenen Fayda |Haftada 4 Sa 3,51¢ (0,73¢ | 2,309 0,057
Ginde -2 Sas 3,697 | 0,80¢
Ginde 4 Saatten Fa 3,77¢10,78¢
Ayda 10 Sazt 3,19< | 0,84¢
Ayda 1-2 Sae 3,41% |0,76¢
Yoruma Yonelik Tutum Haftada 4 Sa 3,28¢|0,81F [ 0,560( 0,692
Ginde -2 Sas 3,30¢ | 0,83
Ginde 4 Saatten Fa 3,36¢ | 0,85(
Ayda 10 Sac 3,711|0,50:
Ayda 1-2 Sae 3,51¢ [ 0,64¢
Yorum Guvenirlgi Haftada 4 Sa 3,397 (0,69( | 1,500 0,201
Ginde -2 Sas 3,422 0,721
Ginde 4 Saatten Fa 3,442 (0,757
Ayda 10 Sazt 2,722 10,73¢
Ayda 1-2 Saa 3,157 | 0,761 2>1
Olumlu Yorum Haftada 4 Sa 2,83¢(0,60: [ 4,468 0,001 3 Z 2
Gunde -2 Sas 2,734 10,65¢ 255
Ginde 4 Saatten Fa 2,69¢ [ 0,68:
Ayda 10 Sat 3,44¢10,86(
Ayda 1-2 Sae 3,33 | 0,94¢
Olumsuz Yorum Haftada 4 Sa 3,18¢ | 0,90¢ [ 0,916 0,454
Ginde -2 Sas 3,412 | 0,92
Ginde 4 Saatten Fa 3,40t [ 0,90¢
Ayda 10 Sat 3,81¢ | 0,91¢
Ayda 1-2 Sae 3,57111,03¢
Yorum Anonimligi Haftada 4 Sa 3,58¢ (0,962 [ 0,989|0,413
Ginde -2 Sags 3,75¢ | 0,93¢
Ginde 4 Saatten Fa 3,65( | 1,00:
Ayda 10 Sat 4,017 0,651 1>3
Ayda 1-2 Sae 3,831|0,67¢ 2>3
Satin Almada Bilgi Kullanimi |Haftada 4 Sa 3,4310,83¢(3,647|0,006|5 >3
Ginde -2 Sas 3,601 0,87 1>4
Gunde 4 Saatten Fa | 3,67( | 0,82« 1>5
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Yorumdan beklenen fayda, yoruma yonelik tutum, worgdvenirlgi, olumlu yorum,
olumsuz yorum, yorum anonimgli satin almada bilgi kullanimi puanlari ortalanmadan
katilimcilarin bir oturumda gecirdikleri ortalamérsye gore anlamli bir farkllik gdsterip
gostermediini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyansal@&zi (ANOVA)

sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark isiksisl acidan anlamli bulunmagtr.

5.10.2. Boyutlarailiskin ifadelerin Degerlendirilmesi
5.10.2.1. Yorumdan Beklenen Fayday#iskin ifadeler

Tablo 30’da katilimcilar icin sanal tuketici yorantian beklenen en blyuk faydanin
ekonomik zarara gramamak oldgu gorilmektedir. En diiilk ortalamaya sahip diken,
yani katilimcilar agisindan en az 6nem arz edenmgarkuma nedeni yeni oteller hakkinda
bilgi sahibi olmaktir.

Tablo 30

Yorumdan Beklenen Faydayailiskin ifadelerin Aritmetik Ortalama ve
Ifadelere Katihm Yuzdeleri

E
— 2
o O ~—~
= - |E $
e =) fras} ’: - ©
S| S|E |8 5|, | &
[©) . ~ =
. >l els | ] 8| g]| &
ifadeler E| 2 |eg| 53| = | s =
T > | > e g g k=
s | £E|5 |£]| 2| 0| 8
=| 8|8 | &2 @
S| ¥ |2 3
[7)] -
e g N
2]
z
30 Otel _te_rcirjim konusundaki riski azaltmak icin sanal 5 | 98| 189 47,9 198 3,71 1,006
tuketici degerlendirmelerini okurum.
31 Yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmak i¢cin sanakg | 11,7| 24,2 431 17p 3,58 1,005
tuketici deggerlendirmelerini incelerim.
32 Ekonomik zarara gramamak icin sanal ortamda > | 66| 17,4 46,0 277 390 ,952
argtirma yaparim.
33 Bilgi ararken zaman kazanmak icin tlketicbg | g2 | 23,1 452 206 3,72 977
degerlendirme sitelerindeki yorumlari okurum.
34 Kc{naklama sirasinda rahat etmek icin sanaly | 104| 199 44,1 2283 3,72 1,005
degerlendirmelere 6nem veririm.
*1. Kesinlikle katilmiyorum..................... 5. Kesinlikle kdtyorum. Boyuta ilskin genel ortalama3,73
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Yorumdan beklenen faydayasHtin ifadelerde cinsiyetlere gore istatistiki agidariamli bir
fark olup olmadg! aratiriimis ve sadece ekonomik zarargamama konusunda cinsiyetler
bakimindan anlaml fark (F: 4,942 / p : 0,027) @glduespit edilmgtir. Erkekler kadinlara
gore ekonomik zararagtamama konusuna daha fazla 6nem vermektedir. Banuiyiik
nedeninin hala erkeklerin ¢gna oraninin kadinlara oranla daha fazla olmasi we e

ekonomik anlamdaki idaresinin erkekler tarafindarcgklatiriimesi oldusu stylenebilir.

Bu konuda Kim ve derleri (2011) tarafindan yapilan gahada; tiketicilerin sanal otel
yorumlarini okuma nedenlerinde cinsiyetler arasibetirgin farklliklar oldgu tespit
edilmistir. Kadinlar, sanal yorumlari kolaylik, kalite visk azaltma nedenleriyle okurken,

erkeklerin sanal yorumlari kullaniminin uzmanlikigelerine bl oldugu goralmitur.

Ayni ifadelere katilimcilarin katilm oranlarindaedeni hallerine goére istatistiki agidan
anlamli farklilik olup olmadiini belirlemek tzere fgamsiz iki-grup t testi uygulanstir. 2
ifadede (31 nolu ifade = F: 7,498+ 0.006 - 32 nolu ifade = F: 11,9394 p,001) anlaml
farklihk oldugu tespit edilmesinin yani sira analiz sonuclarigdae carpan durum, her

ifade icin evli katilimcilarin ortalamalarinin dapi#ksek oldgudur.

Sanal tuketici yorumlarini ekonomik zarargramamak igin okuyan katilimcilarin gelir
durumlarina goére katilim ortalamalari farklihk ¢@snektedir (F: 4,468 /$0,001). Bu
durum one-way ANOVA testi ile tespit edilgniolup farkin kayng gelir durumunu
belirtmeyen katilimcilardir. Gelir durumunu beliggen katilimcilar; isegenci (% 59.2),
ev hanimi (% 23.9) ve cainayanlardir. Dolayisiyla bu dierin kendilerine ait gelirlerinin
olmaysl ya da cok az bir gelire sahip olmalari ekonorkikkriterini diger gelir

gruplarindan daha fazla 6nemsemelerine sebep chahakt
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5.10.2.2. Yorum Giivenirlgine iliskin ifadeler

Yorum guvenirlgine iligkin ifadelere katiim duzeyleri incelergiinde; en yuksek

ortalamya sahip ifadenin “Farkli tuketiciler tarafan benzer yorumlar yapilgsa sanal

tiketici yorumlarina guivenirim.”seklindeki ifade oldgu gorilmektedir (Tablo 31).

Tuketiciler tarafindan yapilan yorumlar otel welbesindeki bilgilerden daha guveniliri
bulunmaktadir (3.64).

Tablo 31

Yorum Guvenirli gine iliskin ifadelerin Aritmetik Ortalama ve
ifadelere Katihm Yuzdeleri

E
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[}
z
2 | Sanal ortamdaki tuketici yorumlarinin genelliklg > | 16 4| 33,7 33,1 853 3,17 1,066
tarafsiz oldgu kanisindayim.
3 | Farkh tuketiciler tarafindan benzer yorumlass3 | 78| 232 428 210 3.66 1,066
yapiimgsa sanal tiketici yorumlarina givenirim.
4 | Tuketiciler tarafindan yapilan yorumlar, otel weB g | 11,.4| 26,0 34,9 239 3,64 1,081
sitesindeki bilgilerden daha glvenilirdir.
8 | Sanal tiketici yorumlar, glvenilir bir bilgig3| 106/ 405 31,3 11,8 3,31 1,015
kaynasidir.
28 | Bir otel hakkinda fazla sayida olumlugddendirme| 51 | 11 9| 30,8 36,1 16, 3.4 1,067
varsa o otelde karar kilarim.
*1. Kesinlikle katilmiyorum..................... 5. Kesinlikle kdtyorum.

Boyuta ilskin genel ortalama3,45

Katilimcilarin gitim seviyelerine gore yorum guvenili boyutundaki ifadelere katilim

durumlarinda farklilik olup olmagh one-way ANOVA testinde gerlendirilmis ve ifade
4’'te anlamli bir farkhlgin oldugu (F: 5.580 / g 0.001) tespit edilmgtir (Tablo 32).
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Tablo 32

Tiketicilerin E gitim Seviyelerine Gore 4.ifadeye Katilim Durumlari

Tuketiciler tarafindan yapilan yorumlar, otel web

Egitim sitesindeki bilgilerden daha guvenilirdir.
Seviyesi Frekans Ortalama F p
IIkogretim 22 2,91
Lise 207 3,53
— : 5,580 0,001
Universite 385 3,69
Lisansusti 68 3,88

Katilimcilarin sanal ortamdaki tuketici yorumlariotel web sitesindeki bilgilerden daha
guvenilir bulma durumunun g@im seviyesine bgi oldugu gorilmitar. ilkogretim
mezunlar bu ifadeye katihm konusunda kararswdgarken (2.91), gitim seviyesi arttikga
bu ifadeye katilim ortalamasi da artmaktadir. Ls$estl gitim almis katilimcilarin

yorumlara guveninin katilimcilar iginde en fazla8@) oldigu ortaya ¢ikmtir.

5.10.2.3. Yoruma Yonelik Tutumailiskin ifadeler

Katilimcilar otelle ilgili olumlu deneyimlerini B&alariyla paylamayr sevdikleri
yonundeki ifadeye yiiksek oranda (3.92) katiimaktadi(Tablo 33). Ancak bu olumlu
deneyim ve dgiincelerini sanal ortama aktarmaktanslaoma konusunda biraz daha
kararsiz kaldiklari (3.14) gorulmektedir. Bu ifaeleldaha spesifik hale getirilerek
olusturulmwus olan “Memnun oldgum otelin pazarlama politikasina destek olmak igin
yorum yazarim.” seklindeki ifadeye de Kkatiim s6z konusudur. Bunurialikte
katilimcilarin memnuniyetsizliklerini sanal ortamplaylgsma esilimlerinin biraz daha fazla
oldugu da dikkat cekmektedir. Bu da literatirdeki olumsyorumlari konu alan

calismalardaki bilgileri d@rular yondedir.

Kimlik belirtme gerginin olmamasinin, katilimcilari yorum yazmada cesandirici bir
etkisinin olmadg tespit edilmgtir. Katilimcilarin %440 bu ifadeye katilmadiklari

belirtirken, %28’i kararsiz kalmgtir. Bu sonuclara bakil@inda; yorumlarin anonim olma
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Ozelligi, tuketicileri yorum yazma konusunda etkilememeiteYani Kisiler yaptiklar

yorumlarin arkasinda durmakta ve sanal ortamdanyoyazmaktan bu anlamda higbir

cekince duymamaktadir.

Tablo 33

Yoruma Yonelik Tutuma iliskin Ifadelerin Aritmetik Ortalama ve
Ifadelere Katihm Yiizdeleri
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9 | Memnun oldgum otelin pazarlama politikasina 11.1] 150/ 155 33.9 2455 346 1.307
destek olmak igin yorum yazarim.
10 | Otel  hakkindaki  bilgilerimi  sanal ortamda1 4| 182 254 33,9 107 3,14 1,178
paylgmaktan helanirim.
11 | Kimlik belirtme gerginin olmamasi, otelle ilgili 21,4| 22,7 284 198 81 270 1,282
yorum yazmamda beni cesaretlendirir.
12 | Kaldgim otelle ilgili dlgincemi, tliketici yorum 11,6| 15,8 29,4 296 138 3,18 1,199
sitelerine yazarak payaim.
13 | Otelle ilgili olumlu deneyime sahipsem, bunu 44| 75| 135 41,2 334392| 1,077
baskalariyla paylamayi severim.
14 | Otelden memnun kalmadiysam, bu durumu mutlakeg | 147| 21,0 30,5 265 3,94 1,281
sanal ortamda kkalarina aktaririm.
*1. Kesinlikle katilmiyorum..................... 5. Kesinlikle kdtyorum.

Boyuta ilskin genel ortalama3,32

Katilimcilarin bu ifadelere bakagilarinda cinsiyetlerine gore istatistiki olar@tamli bir

fark olmadgl yapilan t testi ile anf@mistir (p>0.005). Olumlu diinceleri bakalariyla

paylama konusunda evli katilimcilarin daha fazla psiyta egiliminde oldusu tespit

edilmistir (F: 4.828 / £ 0.028). Tum ifadeler demografik 6zelliklere goeekiilik gosterip

gostermediine bakmak icin one-way ANOVA testine tabi tutulgrancak istatistiki acidan

anlamli bir farklilga rastlanmangtir.
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5.10.2.4. Olumlu Yorumlarailiskin Ifadeler

Katilimcilarin %37.2'si olumlu tiiketici yorumlariad olumsuz olanlara kiyasla daha fazla
etkilendigini  belirtirken, %33'l ise kararsiz kalgr (Tablo 34). ifadeye ilskin
ortalamanin 3’Un Uzerinde olmasi olumlu yorumlaetkisinin daha fazla oldiu seklinde
yorumlanabilir. Ancak sanal ortamdaki otel dvgueriguvenilirligiyle ilgili ifadede de bir
kararsizlik s6zkonusudur. Kisacasi olumlu yorumlggivenirlgi konusunda katilimcilarin

zihninde heniz netlik ofmamstir.

Tablo 34

Olumlu Yorumlara iliskin ifadelerin Aritmetik Ortalama ve
ifadelere Katihm Yiizdeleri
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7 | Tanimadgim insanlarin yorumlar yer afghicin 240! 336 264 113 47 239 1.108

tuketici yorum sitelerini incelemem.

21 | Kararlarimda h&alarinin otelle ilgili diglincelerine | 23 2| 298| 249 144 7.8 23834 1201
Onem vermem.

22 | Olumlu tuketici yorumlarindan, olumsuzlara kigas g g | 21,0/ 33,0 24,9 12,83 3,1 1,187
daha fazla etkilenirim.

24 | Sanal ortamdaki otel 6vgdilerinin gtvenilir 79 | 246 399 17,6 10D 2,97 1,067
olmadgini disunirim.

25 | Otel hakkinda hem olumlu hem de olumsuz yorumlag 9| 265/ 34,3 185 6,7 2,781,108
varsa, dgerlendirmeleri dikkate almam. nl‘

*1. Kesinlikle katilmiyorum..................... 5. Kesinlikle kdtyorum.
Boyuta ilskin genel ortalama2,76

“Bir otel hakkinda hem olumlu hem de olumsuz yoruansa yorumlari dikkate almam.”
seklindeki ifadeye katilanlar, katilimcilarin %25%Rii olusturmaktadir. Ayni d§iincede

olmayanlar ise katilimcilarin %40 in1 temsil etmexdkt. Dolayisiyla anket sonuclarina
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gore; bir otel hakkinda farkli gerdeki yorumlarin olmasi, tiketicilerin sanal yotam
dikkate almasina engel glurmamaktadir. Fakat Doh ve Hwang'a (2009: 193) ait
calismada; tuketicilerin yorumlarin ayni glerde (olumlu-olumsuz) olmasini tercih ettikleri

belirtiimektedir. Ayni dgerdeki yorumlar daha faydali ve guvenilir bulunnaekt.

“Tanimadgim insanlarin yorumlari yer algiicin ttketici yorum sitelerini incelemem.” ve
“Kararlarimda bgkalarinin otelle ilgili dgiincelerine 6nem vermemgéklinde belirtilen
ifadelere katihm orani oldukga gikttr. Katilimcilarin yaridan fazlasi (%53) karanaa
baskalarinin diguincelerine 6nem vermektedir. Tanim@adnsanlarin yorumlari yer algh

icin yorum sitelerini okumayanlar ise sadece %kalilimi olusturmaktadir.

Olumlu yorumlardan olumsuzlara kiyasla daha fazkilemme durumunda cinsiyetler
arasinda anlaml farkhlik olgw belirlenms olup (F: 6.900 / $ 0.009) farkin erkeklerden
kaynaklandgl bulunmuytur. Erkekler olumlu yorumlara daha ilimh yagdaaktadir.
Kararlarinda bgkalarina 6nem vermeyen katilimcilar icinde erkekl@ispeten daha fazla
oldugu gorulmigtir. Sanal ortamdaki otel dvgulerine olan givenusumda katilimcilarin
medeni halleri arasinda istatistiki acidan anlafierlk oldusu, evli katihmcilarin évguleri

bekarlara oranla daha guvenilir bulduklari belirtestir.

Tanimadg insanlar bulunmasi sebebiyle sanal yorum sitg@lencelememe durumunun,
katilimcilarin gitim seviyesine gore anlamli bir farklilik sergilgdone-way ANOVA testi
sonuclarindan argdmistir (F: 7.928 / g0.000). Eitim seviyesi arttikga bu ifadeye katilim
ortalamasi d§mektedir {Ikogretim: 2,68 / Lise: 2,62 / Universite: 2,33 / Lisdistii: 1,94).
Kararlarinda bgkalarinin digincelerine 6nem vermeme ifadesi icin de ayni dusdmn
konusudur (F: 6.882 /<00.000). Olumlu ttketici yorumlari ilkgietim mezunlari icin daha
fazla 6nemliyken, @tim seviyesinin artiilyla beraber olumlu yorumlarin etkisinde gto

orantih bir azal gorilmtar.

Yapilan one-way ANOVA testinde 7 nolu ifadeye katil agisindan meslekler arasi
farklilik oldugu saptanngtir (F: 4.485/ g 0.000).1sci, emekli, ev hanimi ve serbest meslek
sahibi katihimcilarin tanimagh insanlar nedeniyle yorum sitelerini incelemenmedésine

diger meslek gruplarindan daha fazla katiligiliminde olduklari dikkat ¢eknstir. Bunun
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yukarida aciklanangdim seviyesiylesekillendigi sdylenebilir. Clinkl bahsedilen meslek
gruplarinin geneldegdim seviyelerinin dguk oldusu bilinmektedir. Ayni ifade icin hem
meslek hem de g#im seviyesi acisindan yapilan analiz sonuclarifoenzemesi
katilimcilarin anketi doldururken gereken hassdsp@sterdikleriseklinde yorumlanabilir.
21 (F: 4.896 /p 0.000) ve 24 (F: 2.276#00.027) nolu ifadeler i¢cin de ayni meslek gruplari

ayni &ilimi gostermek kaydiyla meslekler arasi anlamtifarkliliga neden olmaktadir.

5.10.2.5. Olumsuz Yorumlaralliskin ifadeler

Katilimcilarin ¢@u icin otel sikayetleri, 6évgillerden daha etkili bulunmakta veirosuz
yorumlar kararlari icin daha fazla 6nem arz etm@iktéTablo 35). Olumsuz yorumlarin
karar Gzerindeki etkisi, katilimcilarirgidm seviyesine gore istatistiki agcidan anlamli bir
fark sergilemektedir (F: 3.104 £@.026). Katilimcilarin @tim seviyesi arttikga olumsuz
yorumlara verilen 6nem de artmaktaditkggretim: 2.95, lise: 3.32, universite: 3.35,

lisansusti: 3.69).

Tablo 35

Olumsuz Yorumlara iliskin ifadelerin Aritmetik Ortalama ve
Ifadelere Katihm Yiizdeleri
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23 | Internetteki tiketici otelikayetleri, dvgilere gore 48 | 13,8/ 30,9 37,4 135 3,41 1,089
tercihim tzerinde daha fazla etkilidir.
26 | Otel hakkinda yapilan olumsuzsgelendirmeler, 6,7 | 155 271 359 147 3736 1,114
kararim i¢in daha dnemlidir.
*1. Kesinlikle katilmiyorum..................... 5. Kesinlikle kdtyorum.

Boyuta ilskin genel ortalama: 39
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5.10.2.6. Yorum Anonimlgine Iliskin ifadeler

Yorum yapan kinin kimligini belirtmesi halinde katilimcilarin ga (%67.8’i) 0 yorumdan
daha fazla etkilendiklerine dair ifadeye katildrkia belirtmglerdir (Tablo 36). Ayrica
yorum yapan kinin uzmanlg da katilimcilarin %59’u icin yorum guvengini
belirlemektedir. Bu iki ifade katilimcilarin demadik Ozellikleri agisindan farklilik olup
olmadgini belirlemek Uzere t testi ve one-way ANOVA taestitabi tutulmg ve sadece 6
nolu ifadenin katilimcilarin medeni hallerine gastatistiki agidan anlamli bir farklilik
gosterdgi tespit edilmgtir (F: 6.353 / g£ 0.012). Uzmanlik faktoériinin bekar katihmcilar

icin evlilere kiyasla daha 6nemli olgw belirlenmitir.

Tablo 36

Yorum Anonimli gine iliskin ifadelerin Aritmetik Ortalama ve
ifadelere Katihm Yiizdeleri
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5 | Yorum yapan ki kimli gini belirtirse, o 54| 98| 17,0 355 32,8 3,79 1,165
degerlendirme kararim Uzerinde daha etkili olur.
6 | Yorum yapan kinin konusunda uzman olmasi, 54 | 132 22,4 336 254 3,80 1,157
yorumun guveniriini belirler.
*1. Kesinlikle katilmiyorum..................... 5. Kesinlikle kdtyorum.

Boyuta ilskin genel ortalama: 30

178



5.10.2.7. Satin Almada Bilgi Kullaniminalliskin ifadeler

Katilimcilarin %66’s1 sanal tuketici yorumlariniarirlarina fayda ggadigini disinmekte

(3.72) ve otel hakkinda yeterli bilgiye sahipgdlerse (3.72) dncelikle ttketici yorum

sitelerine bgvurduklarini belirtmektedir (Tablo 37). Karar vemie®m oOnce kesinlikle

tuketici yorumlarinin yer al@ sitelerden bilgi toplayan katilimcilarin oranin#a63.5

oldugu gorulmektedir. 18 ve 20 nolu ifadelere katilimmnin fazlalg ise yorum sayisinin

katihmcilarin karar vermelerinde etkili olgunu gostermektedir.

Tablo 37

Satin Almada Bilgi Kullanimina iliskin ifadelerin Aritmetik Ortalama ve
ifadelere Katihm Yiizdeleri
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17 | Sanal tiketici dgerlendirmeleri kararim icinl 40 | 91| 21,0 434 2263,72| 1,037
faydalidir.
18 | Bir otel hakkindaki yorum sayisinin fazla olmasy s | 10.3| 20,1 443 208 3,67 1,068
karar vermemi kolaykirir.
19 | Karar vermeden  once, kesinlikle tiketlcig 1 | 104 22,0 41,2 228 3,67 1,069
yorumlarinin yer ald@ sitelerden bilgi toplarim.
20 | Otelle ilgili cok sayida tuketici yorumunu okudan | 47 | 128/ 31,4 353 158 3,45 1,050
sonra karar verebilirim.
29 Otel hakkinda yeterli bilgiye sahip gsem, 4,7 99| 185 42,6 24,8372 1,081
oncelikle tuketici yorum sitelerine paururum.
*1. Kesinlikle katilmiyorum..................... 5. Kesinlikle kdtyorum.

Boyuta ilskin genel ortalama3,65
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Ifadeler ile cinsiyet arasinda anaml bigkliolup olmadgini belirlemek igin yapilan T testi
sonuglarinda istatistiki agidan birski bulunamstir. Ancak medeni hal ile 18 nolu ifafe
arasinda anlaml bir gkinin varligi s6z konusudur (F: 7.226 £.007). Evlilerin (3.75)
bir otel hakkindaki yorum sayisinin fazla olmadwe&arlara (3.55) kiyasla daha fazla énem
verdigi tespit edilmgtir. Benzer sonuclara 19 nolu ifade de rastlarstimi(F: 4.309 /
p<0.038). Evli katiimcilarin, karar vermeden 6ncealdiiketici yorum sitelerine kaurma

ifadesine katilim diizeyleri daha yuksektir.

Katilimcilarin yalari ile yine 18 (F: 2.969 /9$0.019) ve 19 (F: 3.094 /<p0.015) nolu
ifadelere katilm dizeyleri arasinda anlamli bigkihin varligi yapilan one-way ANOVA
testi sonuglarindan alémistir. Yas ile belirtilen ifadelere katilim arasinda gtasal bir
iliskinin varhgl s6z konusudur. Yailerledikge ilgili ifadelere katilim duizeyinin &g
saptanmgtir. Gelir, eitim dizeyi ve cocuk sayisi gekenleriyle ifadeler arasinda

istatistiki acidan anlaml bir gkiye rastlaniimanstir.

5.10.3. Boyutlar Arasiiliski

Elde edilen boyutlar arasindakiskiyi belirlemek amaciyla boyutlar korelasyon anialez
tabi tutulmytur. Analiz sonuglari Tablo 38'de yer almaktadiorymdan beklenen fayda
ile satin almada bilgi kullanimi arasinda istatisti acidan anlamh gki bulunmutur
(r=0.715; 0,000). Buna gore yorumdan beklenen fayda arttikgan almada bilgi
kullanimi artmaktadiriki degisken arasinda guicli pozitif gaisal bir iliski bulunmaktadir.
Benzer sekilde d@rusal iliskiye; yoruma yonelik tutum (r=0.451;<p,000), yorum
guvenirligi (r=0.481; p<0,000) ve olumsuz yorum (r=0.417<@000) dgiskenleriyle
yorumdan beklenen fayda arasinda da rastlagtiimBelirtilen deiskenler arasindaki
korelasyon katsayilari incelegghde orta derecede bir korelasyon @dugdrilmektedir.
Yorumdan beklenen fayda ile yorum anongnkrasinda ise (r=0.32;<p,000) dguk bir
korelasyon bulunmaktadir. Olumlu yorum ve yorumdeklenen fayda arasinda ise (r=-
0.103; p£0,007) ters yonlu zayif bir gkinin varligi dikkat cekmektedir.
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Sanal Tiketici Yorumlarina iliskin Boyutlar ve

Tablo 38

Satin Almada Bilgi Kullanimi Arasindaki iliskiler

Satin Yorumdan Yoruma
. Almada . Yorum Olumlu Olumsuz
Faktor o Beklenen Yonelik . RN
Bilgi d Guvenirli gi Yorum Yorum
Kullanimi Fayda Tutum
Yorumdan r 0,715** 1,000
Beklenen p 0,000 0,000
Fayda N 682 682
Yoruma r 0,504** 0,451** 1,000
Yonelik p 0,000 0,000 0,000
Tutum N 682 682 682
N r 0,649* 0,481* 0,369** 1,000
rorum Ty 0,000 0,000 0,000 0,000
Guvenirligi — 682 682 682 682
o r | -0,124* -0,103* 0,042 0,172 1,000
Y(;‘rrl;‘nff p 0,001 0,007 0,271 0,000 0,000
N 682 682 682 682 682
o r 0,440% 0,417* 0,271% 0,360* 0,068 1,000
ng‘:z p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,075 0,000
N 682 682 682 682 682 682
r 0,355* 0,320% 0,302% 0,349* 0,012 0,232%
ArI)Onrilrjnnl} i P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,745 0,000
g I'N 682 682 682 682 682 682

Satin almada bilgi kullanimi ile yoruma ydnelik uot (r=0.504; pg0,000), yorum

guvenirligi (r=0.649; p<0,000),

olumsuz yorum (r=0.44<p,000) ve yorum anoningi

(r=0.355; p0,000) degiskenleri arasinda istatistiksel agidan anlamkkilibulunmutur.

Belirtilen desiskenler arttikga satin almada bilgi kullanimi artt@akr. Olumlu yorum ise

satin almada bilgi kullanimi arasindaki ters yorligki (r=-0.124; p<0,001) dguk

korelasyon katsayisina sahiptir.

Yorum guvenirlgi ile yoruma yonelik tutum (r=0.369;<0,000) arasinda istatistiksel

acidan anlamli i§ki oldugu tespit edilmgtir. Buna goére yorum guvenig arttikca yoruma

yo6nelik tutum artmaktadir. Benzgekilde olumsuz yorumlar arttikga yorum guvedrin

arttigi saptanmtir (r=0.36; p<0,000). Olumlu yorumlar ise yorum guvengihi distk
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korelasyonlu tersine bir gki ile etkilemektedir (r=-0.172;40,000). Bu bglamda olumlu

yorum arttikga yorum guivenigi azalmaktadir.

Olumsuz yorum ile yoruma yonelik tutum arasindatistiksel acidan anlamli gki
bulunmytur (r=0.271; g0,000). Buna gore olumsuz yorum arttikga yorumaeli&riutum
artmaktadir. Aynisekilde yorum anonimgi arttikca yoruma yonelik tutumun (r=0.302;
p<0,000) artmakta oldiu saptannstir.

Olumlu yorum ile yoruma yonelik tutum, olumsuz yoruile olumlu yorum, yorum
anonimligi ile olumlu yorum arasinda ise istatistiksel agqidanlamli ilski olmadg
(p>0.05) tespit edilngtir.

5.11. Hipotezlerin Dgerlendirilmesi

Yorumdan beklenen fayda, yoruma yonelik tutum, worgdvenirlgi, olumlu yorum,
olumsuz yorum, yorum anoningli ile satin almada bilgi kullanimi arasindakiskii
belirlemek (zere yapilan regresyon analizi (Tabl®) 3statistiksel olarak anlamli
bulunmytur (F=218,315; $0,000). Satin almada bilgi kullanimi dizeyinin Helicisi
olarak yorumdan beklenen fayda, yoruma yodnelikrtytyorum guvenirki, olumlu yorum,
olumsuz yorum, yorum anoningli degiskenleri ile iliskisinin (ac¢iklayicilik gticinin) ¢ok
gucli oldgu gorilmistir (R*=0,657). Buna gére; adi gecenglrasiz dgiskenler (sanal
tuketici yorumlari), satin almada bilgi kullanimiagomli degiskenindeki dgisimin
%65.7’'sini agiklamaktadir.
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Tablo 19

Sanal Tiiketici Yorumlarina iliskin Bagimsiz Deiskenlerin
Satin Almada Bilgi Kullanimi Uzerine Etkisi

Bagimli Bagimsiz Model 2
Desgisken Degisken B t P F o | R
Sabit -0,206 | -1,413| 0,158
Yorumdan Beklenen Fayda 0,461 15,195 0,000
Yoruma Yo6nelik Tutum 0,153 5,811 0,00
Satin Almada
I Yorum Givenirlgi 0,391 | 12,158 0,000| 218,315 0,000 0,657
Bilgi Kullanimi
Olumlu Yorum -0,041| -1,444] 0,149
Olumsuz Yorum 0,085 3,603 0,00(
Yorum Anonimligi 0,028 1,305 0,192

Katilanlarin yorumdan beklenen fayda dizeyi satimada bilgi kullanimi dizeyini
arttirmaktadir (3=0,461). Katiimcilarin yoruma wtik tutum duzeyi satin almada bilgi
kullanimi dizeyini arttirmaktadir (3=0,153). Anamaya katilanlarin yorum givenili
dizeyi satin almada bilgi kullanimi dizeyini antaktadir (3=0,391). Olumlu yorum
dizeyi satin almada bilgi kullanimi dizeyini etkiemektedir (p=0.149>0.05).
Katilimcilarin olumsuz yorum diizeyinin satin almaabgi kullanimi dizeyini arttird
tespit edilmgtir (3=0,085). Aratirmaya katilanlarin yorum anonirgii dizeyi ise satin
almada bilgi kullanimi dizeyini etkilememektedir=192>0.05). Regresyon analizi
sonucunda elde edilen bulgulara dayandirilarakyartakan sonu¢ agarma modeliSekil
21.de verilmektedir.
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Yorumdan
beklenen fayda

Yoruma yonelik
tutum

Satin almada
bilgi kullanimi

Yorum
glvenirligi

Yorum
anonimligi

Sekil 21. Sonu¢ Aratirma Modeli

Olusturulan alti hipotezden dordu kabul edignolup H4 ve H5a hipotezi reddedilgtir.
Tablo 40’da hipotezlerin gerlendiriimesi gortlmektedir. Yorumdan beklenen day
yoruma yonelik tutum, yorum givengiive olumlu yorumlar satin almada bilgi kullanimini
etkilerken, olumsuz yorumlar ve yorumlarin anonirma 06zellginin bilgi kullanimi
Uzerinde etkisi bulunmamaktadir.
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Tablo 40

Hipotezlerin Degerlendirilmesi

N
(O]
g 2 ifade Sonug
T
1 | Yorumdan beklenen faydanin satin almada bildakumi (izerinde etkisi vardir. Kz;/bul
Tuketicilerin sanal tiketici yorumlarina yonelikttmu satin almada bilgi \
2 ) .
kullanimini etkilemektedir. Kabul
3 | Yorum glvenirlginin satin almada bilgi kullanimi tzerinde etkiardr. Kz;/bul
4 Sanal tiketici yorumlarinin anonim olma 6z8llisatin almada bilgi kullanimini X
olumsuz yonde etkiler. Red
5a: Olumlu yorumlar, olumsuz yorumlara kiyasla tidikerin satin almada bilgj X
kullanimi Gzerinde daha fazla etkiye sahiptir. Red
5
5b: Olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara kiyasla tigiterin satin almada bilgj \
kullanimi Gizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Kabul
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SONUC VE ONERILER

Internetin insan yaminin 6nemli bir parcasi haline gefidiyadsinamaz bir gergektir.
Yasamin her alaninda internetteki bilgilere ihtiyagydimaktadir. Ozellikle zorunlu ya da
keyfi ihtiyaclari gidermek adina tiketimkgekillenen ve anlamlandirilan insan hayatinda
satin alma kararlarini en glo sekilde vermek tiketiciler icin son derece dnem arz
etmektedir. Dolayisiyla en @ou karari verebilmek amaciyla tiketicilerin bilgrasna
asamasini daha dikkatli bigekilde gercekigtirmeleri gerekmektedir. Bilgi kaynaklar
icinde en kolay ve en guvenilir olani yakin cevtarak dgiunidlmekteydi. WOM olarak
isimlendirilen bu bilgi kayng da internetin hizli galimi ve sahip oldgu engin bilgi
kapasitesi nedeniyle yeni bgekil almis ve dijital hale gelnstir. Tlketiciler icin 6nemi
giderek artan ve eWOMseklinde isimlendirilen bu kavram akademisyenler ve

pazarlamacilarin dikkatini cekmektedir.

Tuketiciler satin alma karari verebilmek icin artikternetteki bilgi kaynaklarina
yonelmektedirler. Bu bilgi kaynaklari icinde isenghtiiketici yorumlarinin yeri tiketiciler
gozunde daha farkhdir. Sanal tiketici yorumlari@Wun en yayginsekilde kullanilan
kanalidir ve bu yaygin kullanim nedeniyle degigozaman eWOM ve sanal tiketici
yorumlarinin ayni anlamda kullanifgl gortlmektedir. Argtirma sonuclari ve ilgili
yazindaki bilgiler; tiiketici yorumlarinin yer afglisitelerin, gletmelerin hazirlagn bilgi
icerigine sahip sitelerden daha guvenilir olarak algiigmd gostermektedir. Bu sitelerin
daha guvenilir olarak algilanmasindaki en buyukeetkse gercek tiketiciler tarafindan

yazilan yorumlarin yer alginin dgindlmesidir.

Insanlar, bg vakitlerini internette sorf yaparak ya da habetelsiini ziyaret ederek
gecirebilmektedirister sorf yapsin, ister haberleri okusun hegulaa bir Giriin, hizmet ya
da kletmeye ilgkin reklamla kagilasmaktadir. Reklam metni dikkatini ceginde ise

tiketici yorumlarini okuyarak belki de o ana katlkinda olunmayan bir ihtiyag ortaya

cikabilmektedir.

Bir Urlin ya da hizmete gereksinim duyan tuketicigger yeterli bilgiye sahip dgise bilgi

arama gamasinda guvenilir bir bilgi kaygia olarak nitelendirilen sanal tiketici yorum
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sitelerine yonelmektedirler (ort.: 3.72). Analiznsglarina gore; tiuketici yorum siteleri,
bilgi kaynaklari arasinda lctincl sirada yer alnthktéik sirada yakin gcevre yani WOM
gelmektedir. Ancak ilk Gc¢u okturan bilgi kaynaklarinin @rlikli ortalamalari dikkate
alindginda WOM ve eWOM arasinda ¢ok fazla bir farkin aliidatespit edilmgtir. Yakin
gelecekte internetin cok daha fazla 6nemli agiachsunuldisinde aradaki bu farkin kisa

surede kapanagasoylenebilir.

Internetin glinlik ygantinin bir parcasi olmasi ve giderek etkisinimasgi e WOM’'un bilgi
kayna olarak etkisini de arttiracaktir. Cgha sonuclarina gore de; katilimcilarin %79.2’si
ginde en az 1 saat internet kullanmakta ve %82ZA1yildan uzun siredir internet
deneyimine sahip olduklarini belirtmektedir. Ayridaneyim suresi ile internet kullanim
sikhgl arasinda istatistiki agidan anlamli birskii oldugu ve bu ilskinin dogru orantih
oldugu saptanmgtir. Deneyim arttikca internet kullanim sgkliartmaktadirinternette bir
oturumda gecirilen ortalama sire ise %48.4 oranii@asaat arasidir. Evli katilimcilarin

bekarlara kiyasla oturum strelerinin daha kisagldwelirlenmitir.

Tiketicilerin bilgi arama gsamasinda sanal tuketici yorumlarini okuma nederd&onomik
zarara gramamak, satin alma konusundaki riski azaltmalji laitama suresini kisaltmak,
yeni isletmeler hakkinda bilgi sahibi olmak, verilen kal@n emin olmakseklinde
siralanmaktadir. Analiz sonuclarina gére katiliarcdncelikle konaklama sirasinda rahat
etmek icin bu yorumlari okumaktadir. Ayrica kararidan emin olarak, ekonomik zarara

ugramamak amaciyla da tuketici yorumlarini okurpiirai gosterdikleri belirlenmtir.

Bilgi arama aamasinda toplanan bilgiler alternatiflerin gddendirilmesi sirasinda
kullaniimaktadir. Alternatiflerin dgerlendiriimesi sirasinda ise 0rin, hizmet ya da
isletmeye ilgkin yapilan yorumlarin sayisi, yorum yazanlarin ammlup olmamasi, yorum
yazan kginin kimligini belirtmesi, yorumlarin olumlu ya da olumsuz qlu(deseri),
yorumlarin genel itibariyle ayni gerde mi yoksa farkli dgrde mi yapildii gibi kriterler
devreye girerek yorum guvengni belirlemektedir. Dolayisiyla sanal tiketici yonlari,

satin alma karar surecinin alternatiflerirgddendirilmesi gamasinda da etkili olmaktadir.
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eWOM'’un tuketici satin alma karari Uzerindeki eitkisam olarak belirlemenin ¢ok zor bir
konu oldgu bilinmektedir. Cunkl tuketicilerin satin alma &ar gamasinda neye gore
hareket ettikleri tam olarak aciklanamamakta ve damada kara kutu model
kullaniimaktadir. Bu bdamda satin alma karar surecinin yalnizca kakamasindaki

etkisinden s6z edilememektedir.

Satin alma sonrasinda tiketiciler, bir Grtn, hizryat da gletmeyle ilgili 6zellikle
hognutsuzluk ve memnuniyetlerini paytaa eilimindedirler. NOtr durumlarda ise
paylagima gerek duymamaktadirlar. Atama sonuclarinda; gler olumlu deneyimlerini
baskalariyla paylamaktan hglanmakla birlikte bu durumu sanal ortama aktarmtaraka
konusunda hgutsuzluklarin daha fazla etkili olgu goralmitir. Ancak konaklama
isletmelerine yonelik yorumlarin bulungu bir tiiketici yorum sitesinden alinan istatistiki
verilere gore artik insanlar memnuniyetlerini déaatna gilimindedirler. Veriler, olumlu

yorumlarin olumsuz yorumlari gegcmeysslaaigini gostermektedir.

Kimlik belirtme zorunlulgunun olmawinin, katilimcilari yorum yazmada cesaretlendirici
bir etkisinin olmadg! belirlenmitir. Ancak Pursiainen (2010: 25) gahasinda tiketicilerin
gercek kimliklerini aciklamak zorunda olmamalariraleneyim ve dgiincelerini paylama
konusunda tuketicileri cesaretlendidikonusunu vurgulamaktadir. Bu iki atama
sonucu arasindaki farkin, Pursiainen’in galsinin Uzerinden gecen yala ¢ yilda

tuketicilerin bilinglenmesinden kaynaklagdsdylenebilir.

Katilimcilarin internet kullanim amaglari siralanmais Grin dgerlendirme, haber sitelerini
takip ederek ikinci sirada yer almaktadir. g&grisin ise Ug¢unci sirada bulunglu tespit
edilmistir. Katilimcilarin %72.7’si otel tercihleri icinnternette 1 saatten fazla zaman
harcadiklarini ve 1-10 arasi yorum okuduklarini 19%Y belirtmektedir. Tuketicilerin
yorum okuma ya da payaa amaciyla en c¢ok tercih ettikleri site tatilklauwcom’dur.

Hemen arkasindan hotelsikayet.com gelmektedir.

Otelle ilgili cok sayida tiiketici yorumu okumaniarkr vermeyi kolaykdiracgs yonundeki

ifadeye katilim s6zkonusudur. Dolayisiyla yorumisaygatin almada bilgi kullanimini
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etkileyen bir bir kriter olarak diinulebilir. Yorum yazan kinin kimligini belirtmesi

halinde yorumlarin bilgi kullanimina etkisinin dafsala olacgl sonucuna ukalmistir.

Olumsuz yorumlarin olumlu yorumlara oranla satimada bilgi kullanimi tGzerinde daha
onemli etkiye sahip oldiu tespit edilmitir. Bu tespit ilgili yazindaki yapilan ¢cama
sonuclariyla drtgmektedir. Tuketiciler olumsuz yorumlarin ticari Kiggi olmayan gercek
kisiler tarafindan yapilgani disinmekte ve bu kgamda olumlu yorumlargtipheyle
bakmaktadir.

Arastirma oOlcginde yer alan ifadeleri gruplandirarak boyutlanralta toplamak uzere
yapilan faktor analizi sonucunda; yorumdan bekiefegyda, yorum guvenigi, yoruma
yo6nelik tutum, yorum anoningi, olumlu ve olumsuz yorumeklinde alti boyut ortaya
citkmistir. 25 ifadenin yer algh Olcegin yiksek derecede guvenilir (Cronbach’s Alpha:
0.822) oldgu tespit edilmgtir ve ortaya c¢ikan alti faktor toplam varyansin 3427’'sini
aciklamaktadirGuvenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan varyangeatae gore

sanal tiketici yorumlari 6lgnin gecerli ve glvenilir bir arac olgu anlagilmistir.

Calismanin bgmsiz dgiskenleri olarak nitelendirilen ve sanal tuketici yorlar 6lgeini
olusturan faktorlerin gtvenilir oldgu tespit edilmj olup, faktorlere ikkin bilgiler asagida

verilmektedir:

- Yorumdan Beklenen Fayda@iketicilerin sanal tiketici yorumlarini hangikbenti
icinde okuduklarina ikin ifadeleri icermektedir. Risk azaltmak, ekonorziérara
ugramamak, yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmakilgi ararken zaman
kazanmak ve bilgi eksildini gidermek gibi faydalardan biri ya da birkacinic
beklenti icine girerek bu yorumlara yonelmektedirle

- Yoruma Yonelik Tutum Katilimcilarin  yorum paykamindan helanip
hoglanmadiklari belirlemeye callmaktadir. Ayrica memnuniyet durumunda mi
yoksa memnuniyetsizlik durumunda mgletme hakkinda yorum yazmagikminde
olduklarinin anlgilmaya calgildigi ifadeler yer almaktadir.

- Yorum Guvenirfi: Sanal tuketici yorumlarinin tarafsiz, guvenilir bilgi kaynag

olup olmadgl, ticari site olarak kabul edilen otelin web sitelen daha gtvenilir
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olarak algilanip algilanmagh gibi ifadeleri icermektedir. Ayrica yorum
guvenilirliginin yorum sayisina ve olumlu yorumlaraghaolup olmadgina iliskin
ifadeler de yer almaktadir.

- Olumlu Yorum Otel 6vgu ve tavsiyeleri gibi olumlu ger tgiyan yorumlarin
katilimci satin alma kararinda etkisinin olup olmgadolumsuz yorumlara kiyasla
daha guvenilir bulunup bulunmagina iliskin ifadelerden olgmaktadir.

- Olumsuz Yorum:Bu boyutta otel sikayetleri olarak nitelendirilen olumsuz
yorumlarin katiimcilari olumlu yorumlara gore dé¢kne durumlari grenilmeye
calisiimaktadir.

- Yorum Anonimfi: Yorum yazan kiinin kimligini belirtip belirtmeme durumunun
katilimcilar igin dgerlendiriimesi ve yorum yazanin uzman olmasininugor

guvenirligine etkisiyle ilgili ifadeler bulunmaktadir.

Bagimli desisken olarak nitelendirilen ve atarma temelini olgturan “satin almada bilgi
kullanimi” élcesi icin giivenirlik ve faktor analizi uygulangtir. Olgesin giivenirligi 0,852
olarak cok yuiksek bulunmtur. Faktdr analizi sonucunda satin almada bildiakumi
Olcegi %63,01 varyans orani ve 3,151 0gee ile tek faktor olarak tespit edilgtir. Bu
bulgulara goére satin almada bilgi kullanimi @gén guvenilir ve gecerli bir 6lgme araci

oldugu anlgiimistir.

Katilimcilarin sanal tiketici yorumlarinin satimalda bilgi kullanimina etkisini belirleyici
nitelikteki faktorlere katihm dizeyleri aritmetibrtalama ve standart sapmagesderi
dikkate alinarak dgerlendiriimistir. Bu bglamda; katilimcilarin “satin almada bilgi
kullanimi”, “yorumdan beklenen fayda”, “yorum guwergi” ve “yorum anonimigi”
boyutlarina yiksek duzeyde katildiklari tespit mktir. “Yoruma yonelik tutum”, “olumlu
yorum” ve “olumsuz yorum” olarak isimlendirilen faklere ise orta dizeyde katilim

oldugu saptannstir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda yorum guvigite yoruma yonelik tutum arasinda
istatistiksel acidan anlamli gki oldugu tespit edilmgtir. Buna gore yorum guvenig

arttikca yoruma yonelik tutum artmaktadir. Benzekilde olumsuz yorumlar arttikca
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yorum guvenirlginin arttigi saptanmgtir. Olumlu yorumlar ise yorum guveniglni distik
korelasyonlu tersine bir ki ile etkilemektedir. Bu bglamda olumlu yorum arttikca yorum

guvenirligi azalmaktadir.

Olumsuz yorum ile yoruma yonelik tutum arasindaatistiksel acidan anlamli gki
bulunmytur. Buna gore olumsuz yorum arttikga yoruma ydneltum artmaktadir. Ayni

sekilde yorum anonimdi arttikca yoruma yonelik tutumun artmakta gidusaptannstir.

Yorumdan beklenen fayda, yoruma yonelik tutum, worgivenirligi, olumlu yorum,
olumsuz yorum, yorum anoningli ile satin almada bilgi kullanimi arasindakiskii
belirlemek Uzere yapilan regresyon analizi ist&isi olarak anlamli bulunngtur. Satin
almada bilgi kullanimi dizeyinin belirleyicisi odde yorumdan beklenen fayda, yoruma
yonelik tutum, yorum guvenigi, olumlu yorum, olumsuz yorum, yorum anonigli
desiskenleri ile iligkisinin (agiklayicilik gucunun) ¢ok gucli olgw goralmigtur. Yapilan
analiz sonuclarina gore atemanin kabul edilen hipotezlegagida verilmektedir:

Yorumdan beklenen faydanin satin almada bilgi kufta Gzerinde etkisi vardir.

- Tuketicilerin sanal tiketici yorumlarina yonelik tdmu satin almada bilgi
kullanimini etkilemektedir.

- Yorum guvenirlginin satin almada bilgi kullanimi tGzerinde etkiardir.

- Olumsuz yorumlar, olumlu yorumlara kiyasla tukeé¢idnh satin almada bilgi

kullanimi Gzerinde daha fazla etkiye sahiptir.

Yapilan literattr taramasinda gerek tez kapsamgaedekse makale-bildiri sorunsali olarak
eWOM'un c¢ok sinirh caimaya konu oldgu dikkat cekmektedir. Ozellikle, turizm
endustrisinde eWOM’a #kin Turkce kaynak konusunda yazinda bulyuk eksildiz
konusudur. Bulunan iki adet Turkce kaynaktan bitel otercihinde sosyal medyanin
etkisinden bahsederken gdri otellerle ilgili bir tiketici yorum sitesindekyorumlarin

istatistiki olarak dgerlendirmesini yapmtir.

eWOM ve turizm endustrisinin gkilendirildigi calismalarin gecmi, dinya genelinde

deserlendirildiginde; bu konuya asarmacilar tarafindan 2007 yilindan itibaren ilgi
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duyuldusu goze carpmaktadir. Ancak Turkiye'de yapilangpadlar 2012 yilina aittir. Yani
dunyadaki getimeler 5 yil geriden takip edilmektedir. Yapilandalisma nispeten bu agi
kapatmada katki gasa da konunun daha fazla sinamaci tarafindan farkli yonleriyle ele

alinmasi gerekmektedir. Ayrmacilara gagida siralanan ¢aima konulari 6nerilmektedir:

- Turizm endustrisindeki farkh niteliktekisletmelere yodnelik eWOM agarmasi
(otel, restoran, seyahat acentesi gibi)

- Farkh tdketici yorum sitelerindeki istatistiki viarin  kasilastirilarak analiz
edilmesi

- Yurtdisinda uygulannyi bir 6lcezin Turkiye'deki emsal sletmelerde uygulanarak
milletler arasi eWOM'’a bakiagisindan farklilik olup olmaginin tespiti

- Tuketici yorum sitelerindeki yorumlarin kullanil&elime bazinda analiz edilerek,
vurgulanan ifadelerin gerlendiriimesi

- eWOM kanali olarak sosyal medyanin tiketici salmmaala bilgi kullanimina etkisi

- eWOM kanali olarak derlendirilen bloglarin tuketici satin almada bilgi
kullanimina etkisi

- Sanal tiketici yorumlarinin guvenirlik algisini égien faktorlerin belirlenmesi

- Isletmelerin eWOM’a yonelik tutumlarinin tespiti

Gerek anket uygulamasindakietme yetkilileriyle yapilan gosimeler, gerekse yapilan
teorik argtirma sonucu elde edilen bilgilersiginda sanal tuketici yorumlarina
midahalelerinin mimkin olgu tespit edilmgtir. Olumsuz nitelik tasyan ve gletme
gelec&i icin risk kayn& olarak dgerlendirilen yorumlarin tiketicilerden gizlegdi
belirtiimistir. Bu durum yalnizca otelin kendi web sitesi ki yorumlar icin s6z konusu
olmamakta, bazi tiketici yorum sitelerindeki yoramal da Ucret kaniginda muidahale
edilebilmektedir. Bu durum hemen her g¢alada Uzerinde durulan sanal tuketici
yorumlarinin guvenirfiinden siiphe duyulmasina sebep olmaktadir. Bu konuyu hiieaz
olsun netlge kavyturabilmek adina, sletmelerin eWOM’a yonelik tutumlari tzerine
yapilacak capmalarin sayisinin arttirilmasi gerektidusinilmektedir. Ayrica cgtli
tuketici yorum sitelerinin guvenirlik analizlerininyapiimasinin da konuya agciklik
kazandiriimasinda etkisi olabilir.
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Bu calsmanin en biyuk kisiti daha fazla 4 ve 5 yildizél ehisterisine ulailamamasidir.
Bu baglamda yapilabilecek bir ger oneri 4-5 yildizh otel myerilerinin eWOM
hakkindaki d&uncelerinin  @renilmeye cakilmasi ve otel sinifina gore g

karsilastirmalarin yapilmasidir.

Diger bir kisit argtirmanin anlik bir argirma olmasidir.ileriki tarinte ayni olcek ile
yapilacak yeni bir uygulama ile gtamanin sureli bir agdirmaya doéngtiralmesi
planlanmaktadir. Bu, eWOM'un yillar bazinda nagrl degisikli ge usradigini, satin alma
karar siurecindeki etkisinin @sip desismediginin belirlenmesini sglayacaktir. Boylece
sanal tuketici yorumlarinin  yapisal glgkliklerinin  de analiz edilebilecg

disunulmektedir.
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EKLER
EK 1: Anket Formu

Degerli Katilimci;

Bu calsma, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim dali doktdezi konusu olup, sanal ortamda paykn tiiketici
yorumlarinin algilanmasi ve satin alma karari teeeitkisini belirlemek amaciyla hazirlagtm ve sadece akademik
amach kullanilacaktir. Veregmiz yanitlarin kesin, eksiksiz ve net olmasi, sgaun objektif dgerlendirilebilmesi
acisindan énem arz etmektedir. @alamizda herhangi bir bicimdeskiyada kurum isimleri kullaniimayacaktir.
Degerli zamaninizi ayirg@iniz ve katkilariniz igin tgkkir ederim.

Giulgin Ozbay -  Sakarya Universités
Ortalama internet kullanim sikl giniz nedir?
01 Hig¢ kullanmam [ Ayda 1-2 saat (1 Gunde 1-2 saat
(1 Ayda 10 saat (1 Haftada 4 saat Ginde 4 saatten fazla
internet kullanim deneyiminiz:
0 2 yldan az 0 2-4 yil arasi 11 5yl ve daha fazla
internette bir oturumda gegirdiginiz ortalama siire ne kadardir?
0 1 saatten az 11 3-4 saat arasl
[ 1-2 saat arasl 71 5 saat ve Uzeri
interneti cogunlukla nerede kullaniyorsunuz & baglaniyorsunuz?
1 Evden ] Isten [1 Diger (belirtiniz).................
(1 Cep telefonundan (1 Taginabilir modemle

Onem derecesi Siklik
Otel tercihinizde sanal ortamda paylailan tiiketici yorumlarinin 1 _ =L S c
6nem derecesini ve bu yorumlardan ne siklikta yardandiginizi 2 |l w 5 E- E HE Ll
belirtiniz. > > > > olglg|seYr x v BT
S | O N O o|n| 0| =
© ® 6|0 016|® 6 0|0

internet kullanim amacinizi 6nem derecesine (1,2,3%46seklinde)goére siralayiniz.
( ) Sohbet
() sorf
() Bilimsel argtirma
() Algveris
() Urin dgerlendirme
() Haber siteleri
() Diger (belirtiniz)..................
Otel tercihiniz igin internette ortalama ne kadar zaman harcarsiniz?
[ 1 saatten az (1 3-4 saat arasl
[ 1-2 saat arasl (1 5 saat ve Uzeri
Gitti giniz otellerde ortalama kalis siireniz ne kadardir?
(1 1-3 gln [ 4-7 gln [18-11 gin []12-15giln (116 gun ve daha fazla
Seyahate ¢ikma nedeniniz:
1 Tatil [ Is [ Sghik [ Egitim ve seminer (1 Diger (belirtiniz)...........
Konakladiginiz otel sinifi hangisidir?
0 3yildizh 0 4 yildizh 0 5 yildizh
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Onem derecesi Siklik
= — c
Asagidaki bilgi kaynaklarinin otel tercihinizdeki 6nem qE_) = I @ g x| c| 5
derecesini ve kullanim sikiginizibelirtiniz. S qE_) £ _qc’ =18 2 8 5L
c| Q| © IS C | = @ o L
S0 T yiglen Bz
O ‘0
Otelin web sitesi CNCINCINEGING] FOINOINEI RGN0
Yakin ¢evre (aile-arkagkar) (CINOINOINGINO] NOINOINOINGINC)
Tiketici yorum sitelerigikayet ve tavsiye siteleri) (GINOINOINGING] NOINCINOINOINGO)
Reklam OINCINCINGING] ROINOINEI RGN0
Brosur ve katalog (OINCINOINGING] ROINOINOINOINO)
Seyahat acentesi (OINOINOINGING] ROINCINOINOINO)
Yazil ve gorsel basindaki haber ve yorumlar (OINCINOINGING] ROINOINOINOINO)
Satk elemani (OINOINOINGING] ROINCINOINOINO)
Diger (belirtiniz)..........cccoovevveninnen. (OINCINOINGING] ROINOINOINOINO)
Onem derecesi Sikhk
Sanal ortamda paylgilan tiketici yorumlarini okuma = — =& G c
nedenlerinizin 6nem derecesini ve baurma sikliginizi 21 e o g 2 % ﬁ o 2
belirtiniz. O 2586 e|lNMNx8 T <
30 Ty 2legn®z
O ‘0
Satin alma konusundaki riski azaltmak O @ 0 @ 0|6 @d 3| O
Konaklama sirasinda rahat etmek Ol @ 0 0 Ol6|®| 0|00
Bilgi arama siresini kisaltmak O ® 0 @ 0160 ® || O
Ekonomik zarara gramamak O @ 3 0 Ol6|®d| |00
Yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmak ® ® 0 @ 0160 ® || O
Kalmay! planladiim otel konusundaki kararimdan eminolmak | ®| @| @| @ O]l ®| ®| ®| @| ®
Diger (belirtiniz)...........c.cooeeveiennn. O ® 0 @ 0160 ® || O
Onem derecesi Siklik
Internette takip ettiginiz/katkida bulundu gunuz, otellerle ilgili = _ =& g c
tuketici yorum sitelerinin 6nem derecesini ve bu seleri 2le o g < g ':‘7, o =2
kullanim sikliginizibelirtiniz. O|2/5|8|elNx|I3 T <
AP B E:
o LO)
tripadvisor.com.tr ® ® 0 @ 0160 ® 6|0
otelpuanla.com ® @® 0 @ 0160 ® || O
tatilklavuzu.com O @ 0 @ 06| @d 3| O
otelreferans.com Ol @ 0 0 Ol6|®| || O
otelsikayet.com O @ 3 0 Ol6|®d| || 0
Diger (belirtiniz)...........cccooeeveiennn. ® ® 0 @ 0160 ® || O

Otel hakkinda yeterli bilgi toplamak icin ortalama------
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Asagidaki ifadelere ne derece katildginizi belirtiniz. OKesinlikle katiimiyorum.
@ Katiimiyorum.

® Ne katiliyorum, ne de katilmiyorum.

@ Katiliyorum.
® Kesinlikle katiliyorum.

YORUMDAN BEKLENEN FAYDA

Bilgi ararken zaman kazanmak igin tuketicgddendirme sitelerindeki yorumlari okurum. | @ @ G @ ®
Ekonomik zararagramamak i¢in sanal ortamda girama yaparim. O @ O @ O
Yeni oteller hakkinda bilgi sahibi olmak icin samiketici dgerlendirmelerini incelerim. G @ B @ O
Otel tercihim konusundaki riski azaltmak icin satiidetici dggerlendirmelerini okurum. ® @ B @ O
Konaklama sirasinda rahat etmek i¢in sangédendirmelere 6nem veririm. 60 @ 3 @0
YORUMA YONEL iK TUTUM
Otel hakkindaki bilgilerimi sanal ortamda payteaktan helanirim. O @ O @ O
Kaldigim otelle ilgili distincemi, tuketici yorum sitelerine yazarak payiem. G @ B @ O
Otelle ilgili olumlu deneyime sahipsem, bunuykeariyla paylamayi severim. ® @ B @ O
Memnun oldgum otelin pazarlama politikasina destek olmak ygrum yazarim. 6 @ 3 @O
Otelden memnun kalmadiysam, bu durumu mutlaka satehda bgkalarina aktaririm. O @ B @ O
Kimlik belirtme gerginin olmamasi, otelle ilgili yorum yazmamda bensaretlendirir. G @ B @ O
YORUM GUVEN iRLIGi
Sanal ortamdaki tiiketici yorumlarinin genellikleatfaiz oldgu kanisindayim. ® @ B @ O
Sanal tiiketici yorumlari, guivenilir bir bilgi kaygalir. G @ O @ O
Farkl tUketiciler tarafindan benzer yorumlar yapgsa sanal tiketici yorumlarina giivenirim.®| @ @ @ O
Tuketiciler tarafindan yapilan yorumlar, otel wétesindeki bilgilerden daha guvenilirdir. | ® @ @ @ @
Bir otel hakkinda fazla sayida olumluggelendirme varsa o otelde karar kilarim. 0 @ 3 @0
OLUMLU YORUM
Kararlarimda bgkalarinin otelle ilgili diglincelerine 6nem vermem. 60 @ 3 @O
Tanimadgim insanlarin yorumlari yer alglicin tiketici yorum sitelerini incelemem. O @ 3 @ O
Olumlu tuketici yorumlarindan, olumsuzlara kiyad&ha fazla etkilenirim. O @ B @ O
Sanal ortamdaki otel 6vgilerinin giivenilir olmgan distnirim. O @ O @ O
Otel hakkinda hem olumlu hem de olumsuz yorumlasajayorumlari dikkate almam. 6 @ 9 @ O
OLUMSUZ YORUM
Otel hakkinda yapilan olumsuzgdelendirmeler, kararim igin daha dnemlidir. G @ 9 @ O
Internetteki tiiketici otejikayetleri, Gvgllere gore tercihim tizerinde dahadaetkilidir. 6 @ 3 @ O
YORUM ANON iML iGi
Yorum yapan kiinin konusunda uzman olmasi, yorumun givegiilibelirler. O @ O @ O
Yorum yapan kii kimli gini belirtirse, o dgerlendirme kararim izerinde daha etkili olur. O @ B @ O
SATIN ALMADA B iLG1 KULLANIMI
Karar vermeden 6nce, kesinlikle tiketici yorumlamyer aldg sitelerden bilgi toplarim. G @ B @ O
Otelle ilgili cok sayida tuketici yorumunu okuduitaonra karar verebilirim. O @ O @ O
Bir otel hakkindaki yorum sayisinin fazla olmasirde vermemi kolaykdirir. G @ B @ O
Sanal tuketici dgerlendirmeleri kararim i¢in faydalidir. ® @ B @ O
Otel hakkinda yeterli bilgiye sahip gitssem, dncelikle tiketici yorum sitelerinegvarurum. | © @ Q| @ @
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Konakladginiz otele surekli mi gelirsiniz? Evet | Hayir
Konaklama istgi ortaya ciktginda farkli alternatifleri agirir misiniz? Evet Hayi
Sanal ortamda pay#dan tiiketici yorumlari otel tercihinizde etkili dir? Evet| Hayir
Internette okudgunuz olumsuz bir yorum nedeniyle oteli tercih etteaekvazgectiniz oldu mu? | Evef Hayi
Internette okudgunuz olumlu bir yorum nedeniyle bir otelde konakgaaiz oldu mu? Evet Hayi
Cinsiyetiniz: [ Kadin [Erkek
Medeni haliniz: [ Bekar 0 Evli
(varsa) Cocuk sayisi 11 02 3 (4 [0 daha ok ( )
Yasiniz: (120 ve alti [121-30 [ 31-40 [141-50 [1 51 ve Uzeri
Egitim seviyeniz: O Tlkdgretim ULise U Universite 0 Lisansiisti
Mesleginiz: [ Isci OMemur DEmekli 0 Ev hanimi
0 Ogrenci 0S. Meslek OCalgmiyor [ Egitimci

1 Diger (belirtiniz).................
Aylik geliriniz: (11000 TL ve alti 711001-2000 TL [1 2001-3000 TL [J 3000 ve Uzeri
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