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OZET

Satin alma karar1 asamasinda, tiiketiciler i¢in agizdan agiza iletisim (word of mouth-WOM), en 6nemli bilgi
kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun sebebi, dzellikle elle tutulmasi ve degerlendirmesi imkansiz olan
turizm {iriin ve hizmetlerinde daha da 6nemlidir. Yasamimizin her alanma dahil olan internet, toplumumuzda en
Onemli iletisim araglarindan birisi olmasinin yani sira, bireylerin ticari hayatlarinda da énemli bir rol tistlenmistir.
Internet sayesinde birbirleriyle dogrudan baglantih (gevrimigi) olan kullamcilar herhangi bir konuda bilgi
ahgverisine girerek birbirlerini etkilemektedirler. Herkese agik forumlarda satin alinan iriinler hakkinda yapilan
yorumlar kisilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Literatiirde ¢evrimigi goriislerin satin alma kararina
pozitif ve negatif etkilerini degerlendiren birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu g¢aligmada da tiiketicilerin tatil
tercihinde satin alma Oncesi okuduklar1 ¢evrimigi goriislerin satin alma kararina etkisi dl¢lilmiistiir. Bu amacla
gegerliligi ve giivenirliligi test edilen anket formu tesadiifi olmayan 6rneklem yontemi ile 222 kisi tizerinde
uygulanmustir. Tiiketicilerin demografik verileri, internet kullanim sikligina ve satin alma kararina ¢evrimigi
goriislerin etkilerine ait veriler SPSS 23 programui ile analiz edilmistir. Cevrimigi goriislerin niteliklerini
belirlemek i¢in ise faktér analizinden yararlanilmustir. Faktor analizinde g¢evrimigi goriisler ile ilgili olarak
boyutlar belirlenmistir. Boyutlar arasi iliskiler istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.

Anahtar Kelimeler ; E-Wom, Tiiketicilerin Tatil Tercihi, Satin Alma Karart

The Effect of E-Wom on Consumers’ Holiday Purchasing Intention

ABSTRACT

In the stage of purchasing decision, the word of mouth communication for consumers is the most important
source of information. The reason for this is even more important in tourism products and services, which are
especially tangible and impossible to assess. The internet, which is included in every aspect of our lives, plays an
important role in the commercial life of individuals as well as being one of the most important means of
communication in our society. Users are interacting with each other by exchanging information with each other
through the internet. Everyone's comments on products purchased in open forums are influential in the
purchasing decisions of the people. There are many studies in the literature evaluating the positive and negative
effects of online opinions on purchase decision. In this study, consumers' pre-purchase online opinions for
holiday preferences were measured for purchase decision. For this purpose, the validity and reliability of the
questionnaire was tested by random sample method with 222 people. Demographic data of consumers were
analyzed by the SPSS 23 program, which measures the frequency of internet use and the effects of online
opinions on purchasing decisions. Factor analysis was used to determine the qualities of online opinions. In the
factor analysis, dimensions related to online opinions were determined. Relations between dimensions were
subjected to statistical analysis.

Keywords; E-Wom, Holiday Preferences of Consumers, Purchasing Decision
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1. Giris

Internet kullamminin giderek yayginlasmast ile birlikte, cok daha fazla tiiketici eski tiiketici
deneyimlerini ¢evrimigi olarak paylasmaktadir (Luo vd., 2013: 92). Bloglar, ¢evrimigi
goriigler ve sosyal aglar tiim iirlin ¢esitleri, servisler ve markalar hakkinda miisterilerin sanal
olarak etkilesime girmelerini ve bilgi ve fikir paylasiminda bulunmalarini saglamaktadir
(Filieri ve McLeay, 2013: 44). Boylece, kisisel etkinin saygideger konusu artik ¢evrimigi
kisiler arasi etki ya da elektronik agizdan agiza iletisim (e-wom) olarak onun siber uzaydaki
uzantisini da icermektedir (Goldsmith ve Horowitz, 2006:3).

Bir hizmet sektorii olan turizm sektdriinde de ¢evrimigi goriiglerin 6nemi biiyiiktiir. Gidilen
oteller ile ilgili yapilan yorumlar ve paylasilan tatil deneyimlerinin hepsi tatili i¢in karar
asamasinda olan tiiketiciyi olumlu ya da olumsuz etkilemektedir. Paylasilan bu goriislerin
kritik 6neme sahip olmasmin sebebi ise turizm {iriinlerinin maddi olmayan iiriinler olarak,
tilketilmesinden Once degerlendirilememesidir; bu da e-wom’un Onemini artirmaktadir
(Litvin vd., 2006: 2).

Bu calismada tiiketicilerin tatil satin almadan Once internette okuduklar1 goriislerin satin
alma kararlarim1 ne Olgiide etkiledigi arastirilmistir. Ayrica ¢alismada tiiketicilerin web
sitelerindeki goriislere dayali olarak tatil tavsiye etme durumu da incelenmistir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. WOM (Word of Mouth-AgizdanAgiza iletisim)

Bilgi teknolojisinin ortaya c¢ikmasindan Once agizdan agiza pazarlama, bir tiketici
deneyiminin arkadaglar ve akrabalar arasinda yayilmasi anlamina geliyordu (Viglia
vd.,:2016:2036). Baska bir tanimla agizdan agiza iletisim (wom), &zel {irlinlerin miilkiyetleri,
kullanimlari, 6zellikleri, servisleri ve saticilar1 hakkinda diger tiiketicilerle yapilan gayri
resmi iletisimlerdir (Westbrook, 1987, p. 261). Giinliik hayatta kullanilan {irlinler veya alinan
hizmetler ile ilgili bulunulan ortamlarda yapilan yorumlar, degerlendirmeler ve iyi ya da kotii
tavsiyeler bu {irlinii ya da hizmeti kullanacak ya da kullanmayi diisiinen diger kisiyi
etkilemektedir. Bu ylizden wom piyasadaki en etkili pazarlama kanallarindan biridir (Fan
vd.,2013:58). Agizdan agiza pazarlamada amag, tiikketicileri kampanyanin bir parcasi haline
getirerek, onlar1 bir marka el¢isine doniistiirerek, kurulusun satig elemani gibi davranmalarini
saglamaktir yani, hedef tiiketiciye bir mesaj iletmekten ziyade, tiiketicilerle birlikte bir mesaj
yaratmaktir (Kalpaklioglu, 2015:72). Bu birgok pazarlama tekniginden daha gii¢lidiir ¢iinkdi,
dogrudur, hizlidir, ucuzdur ve perakende bilgileri saglar (Aslam vd., 2011:506).
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2.2. E-WOM (Electronic Word of Mouth-Elektronik Agizdan Agiza
Tletisim)
Internetin yasamin her alanina dahil olmasiyla birlikte geleneksel wom yerini e-wom’a
birakmustir. Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) potansiyel, mevcut ya da eski
miisterilerin bir {iriin ya da sirket hakkinda olumlu veya olumsuz goriisleridir ve bu goriigler
internet yoluyla ¢ok sayida kisinin ve kuruluslarin kullanimina sunulmaktadir (Thurau vd.,
2004: 39). Chevalier ve Mayzlin (2006) ¢evrimici kullanici1 gorisleri ¢esitli tirtin kaliteleri
hakkinda agizdan agiza iletisimin diger formlarim degistirerek ve tamamlayarak tiiketiciler
icin 6nemli bir bilgi kaynagi haline geldigini sdylemektedir. E-wom geleneksel agizdan
agiza iletisimle karakteristikler acisindan biiylik benzerlikler gostermesine ragmen, wom’a
tamamen yeni bir bakis agis1 sunar (Al Mana, Mirza, 2013: 23).

E-Wom tiiketici incelemelerinde, tiiketicilerin iiriin incelemelerini yayinlamak i¢in yalnizca
bilgisayarlariyla etkilesime girmesi gerekir. Onlarin goriisleri diger tiiketicilerin kullanimina
genis ve kolay sekilde erisilebilir durumdadir. Diger tiiketiciler incelenen iriinlerin tiirii
hakkinda bilgi aramak i¢in onlara erisebilirler (Sen ve Lerman, 2007:77). Yani, e-WOM,
baskalarina hedef {irline bakis agis1 saglamak i¢in bir dizi iirlin 6zelliklerini tartisan birden
cok tiiketiciden kaynaklanmaktadir (Sparks ve Browning, 2011:1312).

Cevrimigi aligveris yapan tiliketiciler perakende satis magazasinda oldugu gibi iriinlere
dokunamaz ya da koklayamazlar; bu ylizden onlarin satin alma kararlar1 web sitesinde
sunulan iriin bilgisine dayanmaktadir (Park vd., 2007: 125). Buna gore web sitelerinde
sunulan goriisler ya iirlini destekleyen pozitif goriislerdir ya da ona karsi olan negatif
goriiglerdir (Sen ve Lerman, 2007: 77). Pozitif e-wom ile karsilastirildiginda negatif e-
wom’un satin alma kararinda daha gii¢lii etkiye sahip olacaktir (Chang ve Wu, 2013: 206).
Bu ylizden firmalar etkili internet pazarlama stratejileri olustururken tiiketicilerin satin alma
niyetine e-wom’un etkisini dikkate almalidir (Park ve Lee, 2009: 61).

Pazarlama iizerine yapilan bir¢ok calismada e-wom’un tiiketim iizerindeki etkisine dikkat
cekilmektedir. Clinkii e-wom satin alma kararini, karar siirecini ve satin alma niyetini birgok
yonden etkilemektedir. Thurau ve Walsh (2003) yaptiklari ¢alismada faktor analizi ile “satin
alma ile ilgili bilgileri edinme”, “bilgi yoluyla sosyal yonlendirme”, “topluluk tiyeligi”,
“licretlendirme” ve “liriinii tiikketenden 6grenmek” seklinde 5 faktér boyutu elde etmis ve e-
wom’u en ¢ok etkileyen faktoriin satin alma ile ilgili bilgileri edinme oldugunu tespit
etmistir. Almana ve Mirza (2013) cevrimigi tiiketici goriislerini “goriislerin 6zellikleri”,
“goriis yazanlarin Ozellikleri” ve “goriislerin sunuldugu web sitesinin Gzellikleri” olmak
tizere 3 faktor atinda birlestirmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda yiiksek derecelendirme
ve gorislerin Ozelliklerinin satin alma kararim1 en ¢ok etkiledigi gorilmistiir. Ayrica
ozellikle tutarlilik, cevrimici goriislerin sayis1 ve goriislerin yakin zamanda yapilmis olmasi
satin alma kararlarinda 6nemli faktorlerdir (Almana ve Mirza, 2013:30). Wei vd., (2014) e-
wom’un rezervasyon niyetine etkisini 5 boyut olarak incelemislerdir, bunlar: “algilanan e-
wom giivenilirligi”, “pozitif ¢evrimi¢i goriisler”, “negatif c¢evrimici goriigler”, “e-wom
kullanicisinin uzmanhgr” ve “e-wom kullanicisinin ilgilenimi”. Ancak “algilanan e-wom

112



Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 4, Say1: 4 (Sf. 110-127)

Adnan Menderes University, Journal of Institute of Social Sciences, Vol.:4, No: 4 (pp. 110-127)

giivenilirligi” ve ‘“negatif c¢evrimi¢i goriisler”in istatistiksel acidan anlamli olarak
rezervasyon niyetini etkilemedigini bulmuslardir.

Cevrimigi tiiketici goriisleri, reklam mesajlarmin aksine tiiketiciler igin ikili bir rol
oynamaktadir. Bilgi veren ve tavsiye veren rollerinin ikisi de tiiketicinin satin alma niyeti ile
pozitif yonde iliskilidir (Park vd., 2007:140).

Yapilan c¢aligmalar genellikle tiiketicilerin bilgi paylasma faktorlerine odaklanmustir.
Tiiketicilerin satin alma kararinda ¢evrimigi tiiketici goriislerinden faydalanilmasina sebep
olan faktorlere ¢ok az dikkat edildigini belirten Cheung vd. (2008) yaptiklar ¢aligmada
goriis kalitesi ve kaynak giivenilirliginin bilgi kullamishlhigina ve onun da bilgiyi
benimsemeye etkisini incelemiglerdir. Sonu¢ olarak da bilgi kullamisliliginin, g¢evrimigi
topluluklardaki bilgileri benimseme kararinda tiiketici iizerinde giiclii ve onemli bir etkisi
oldugunu elde etmislerdir.

Tiim sektorlerde pazarlamanin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza gikan ¢evrimigi tiiketici
goriigleri, turizm sektoriinde de etkilidir. Tiiketicilerin ¢ogunun c¢evrimigi tatille ilgili
degerlendirmeleri satin almadan 6nce kullandiklarin1 goriiyoruz ve tiiketiciler iki nedenden
dolay1 bu yazilanlar1 okuyorlar: tavsiye edilen aktiviteleri arastirmak ve muhtemel yeni
yazilan gorilisleri taramak (Chen vd., 2015:963). Kalpaklioglu’'nun (2015) arastirma
sonuglarindan da goriilecegi gibi bireyler tatil satin alirken gerek ¢evrelerinin gerekse blog
yazarlarinin tavsiyelerinden etkilenmektedirler yani, turizm isletmeleri agisindan miisteri
tatmini On plan ¢ikmaktadir. Yaptig tatilden, aldigi hizmetten memnun olan miisteri tavsiye
yoluyla hizmet aldig1 firmaya bircok miisteri c¢ekebilir. Boylelikle kurulan iyi iletigim
sayesinde memnun miisterinin firmanin maliyetsiz bir pazarlama elemani haline doniismesi
miimkiindiir. Viglia vd. (2016) yaptiklar ¢aligmada ¢evrim igi platformlardaki, 1-10 arasina
donistiiriilmiis, yazilan bir goriisiin ortalama gézden gecirme puaninda bir puanlik artiginin
7.5 puanlik doluluk oranindaki bir artigla iligkili oldugunu bulmustur. Bu durum, otel
karliligr i¢in kurulucak modellerde c¢evrimigi gozden gecgirme hususlarinin da dahil
edilmesini 6nerir. Bulgular, daha az kesfedilen bir otel performans gostergesini (otel doluluk
durumu) farkli oteller ve ¢esitli ¢evrimigi gozden gegirme kaynaklarini dikkate alan kapsamli
bir metodolojiyle analiz ederek e-wom ile ilgili mevcut literatiire katki saglamistir (Viglia
vd.,:2016:2045).

3. Metodoloji

Bu calisma e-wom’un tiiketici goriisleri, giivenilirlik-gegerlilik, ilgilenim ve inamlirlik
boyutlarimin satin alma karar agsamasinda olan tiikketicinin satin alma kararma ve tiiketicinin
tatili tavsiye etmesine olan etkisi 6l¢tilmiistiir. Bununla birlikte demografik 6zelliklerin e-
wom boyutlariyla olan iligkileri belirlenmistir. Bu model i¢in kurulan iki ana hipotez
asagidaki gibidir:

H,: E-wom faktdrleri ile tiiketicilerin tatil satin alma niyeti arasinda bir iliski vardir.

H,: E-wom faktdrleri ile tiiketicilerin tatili tavsiye etmesi arasinda bir iliski vardir.
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Bu ana hipotezlere bagli olarak demografik o6zelliklerde alt hipotezlerde test
edilmistir.

Arastirmanin anketi kolayda 6rnekleme yontemiyle cevrimici olarak uygulanmis ve 222
analize elverisli sekilde anket sonucu elde edilmistir. Ankete katilanlar kisiler 18 yas ve tistii
ogrenciler, calisanlar, ¢aligmayanlar ve emeklilerden olugmaktadir. Bununla birlikte farkli
egitim diizeyine, farkli gelir diizeyine ve meslege sahip kisilerin olusturdugu 6rneklem
calismanin kapsamini genisletmektedir.

Literatiirde Thurau ve Walsh 2003 de yaptiklari calismada miisterilerin neden diger
miisterilerin ¢evrimi¢i goriislerini web tabanli tiiketici goriis platformlarindan aldiklarinm
aciklayan nedenleri ortaya c¢ikarmistir. Yaklasik 2,900 Alman platform kullanicisi iizerine
yapilan ampirik bir calisma, okuyucularin bilgi igerigini 6zellikle onemli gordiiklerini
gdstermistir cilinkii daha iyi satin alma kararlar1 vermeleri ve daha kisa siirede aramalarini
tamamlamalari saglanmaktadir.

Thurau vd.’nin 2004 de yaptiklar1 calismada ise yaklasik 2.000 tiiketicinin ¢evrimici bir
ornegini kullanarak, tiiketicilerin cevrimigi gorlis yazmalarmin sebeplerinin yapis1 ve
bunlarla alakaliligt hakkinda bilgi verilmistir. Ortaya ¢ikan analiz gostermistir ki,
tiiketicilerin_sosyal etkilesim istegi, ekonomik tesvikler icin_ arzu, diger_tiiketiciler icin

endiseleri ve kendi 0z degerlerini_gelistirme potansiyelleri, e-wom _davranisina neden olan
birincil faktorlerdir.

Park vd. (2007) ‘nin calismasinda tiiketici gOruslerinin kalitesinin ve miktarinin satin alma
niyetini_nasil etkiledigi arastirilmustir. 352  eonullii tniversite  08rencisinin _katildig:

calismada cevrimici incelemelerin kalitesinin, tiketicilerin satin alma niveti Uizerinde olumlu

etkiye sahip oldugu ve ayrica incelemelerin sayisinn arttikca satin alma niyetinin de arttigi

Khammash 2008 de cevrimici gorusleri okumaya neden olan giidileri ve onlarin tuketim
aliskanlig1 davramslar1 Uizerindeki etkisini buyuk 0lcekli bir niceliksel ankette 1010 kisiye bu

anketi uygulayarak test etti. Sonucta en cok misteri deneyimlerinden faydalanmak icin

cevrimici gorislerin okundugunu ve pozitif e-wom’un satin alma niyetini negatif e-wom’dan

daha fazla etkiledigi sonucuna varmistir.

Cheung vd. (2009) vaptiklar1 calismada bilgilendirici ve normatif belirleyicilerin cevrimici

tiketici Onerilerinin algilanan glivenilirligini nasil etkiledigini arastirmislardir. Cin’de yaygin
olarak kullanilan bir tiiketici forumunda kullanicilar mail voluyla ankete katilima davet

edilmis _ve 159 kisiden verimli vanit alinmistir. Sonuc olarak  aleilanan e-wom

glivenilirliginin, e-wom incelemesinin benimsenmesine olumlu etki yaptig1 bulunmustur.

Almana ve Mirza’nmin (2013) arastirmasi _cevrimici_incelemelerin _Suudi_vatandaslarinin

cevrimici satin _alma kararlarina etkileri tizerinedir. Yapilan anket sonucu elde edilen
bulgular, Suudi Internet alisveriscilerinin e-wom'dan cok etkilendigini ve Internet iizerinden
urun satin almak icin kararlar alirken daha biyuk bir yviizdesinin cevrimici forumlara bagli

oldugunu gostermektedir.
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Son olarak Wei vd., (2014) calismasimmin __temel amaci, otel miisterilerinin rezervasyon
niyetini_tetikleyen eWoM faktorlerini belirlemektir. Malezyamin Kuala Lumpur kentinde
secilen 10 otel arasindan segilen 500 miisteriye anket elden verilmistir. Regresyon analizi
sonuglarina_gore de rezervasyon niyetini etkileyen 3 e-wom faktoriiniin_pozitif e-wom,
tiiketici deneyimleri ve tiiketici ilgilenimi oldugu bulunmustur.,

Bu calismada e-wom’un_tiiketici goriisleri faktorii i¢in Thurau vd., (2003), Khammash
(2008) ve Almana ve Mirza (2013), giivenilirlik-gecerlilik faktorii icin Thurau vd., (2003),
Thurau vd. (2004) ve Almana ve Mirza (2013), ilgilenim faktorii i¢in Park vd., (2007), Wei
vd., (2014) ve son olarak inanilirlik faktorii icin Cheung vd. (2009) ve Wei vd., (2014)
calismalarindan yararlanilnustir,

Katilimcilarin tatil satin alma kararinda ve tavsiye etmesinde e-wom’dan ne derece
etkilendiklerini 6lgmek i¢in anket formunda demografik sorular1 da i¢eren toplam 26 soru
sorulmustur. Formda 5°li Likert tipi 6l¢ekten (1-hi¢ katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum)
yararlanilmistir.

Anket formundaki ifadelerin 6 tanesi (1-6) demografik ozelliklerle ilgilidir. Diger ifadeler
SPSS 23 paket programinda incelenerek faktor analizine tabi tutulmustur. Ancak bu analiz
esnasinda “Internetteki tatil ve tur hizmet degerlendirmelerinin, tarafsiz oldugunu
disiiniiyorum”,* tatil satin almadan once gorisleri okuyarak bilgi sahibi olmak, bana satin
alma karar siirecimde vakit kazandirir” ve “tatil satin almadan 6nce goriisleri okumak bana
daha fazla parasal fayda saglar” ifadeleri anketi cevaplayanlar tarafindan dogru
algilanmadigi anlasildigi icin anketten c¢ikarilmistir. Kalan ifadeler ile yapilan faktor
analizinde 4 boyut elde edilmistir. Bu c¢alismada e-wom’un “tiiketici gorisleri”,

“giivenilirlik-gegerlilik”, “inanilirlik” ve “ilgilenim” faktorlerinin etkileri incelenmistir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1. Demografik Analiz

Ankete katilan 222 kisiye ait demografik bulgular Tablo 1°de gdsterilmistir. Buna gore;
katilimeilarin %61.71°1 kadin, %38.29’u erkektir. Analize gore % 34.68’1 18-27 yas
arasinda, %40.99’u 28-37 yas arasinda, %17.56’s1 38-47 yas arasinda ve %6.75°1 48 yas ve
iistiindedir.

Calismada egitim diizeyi 6 seviyeye ayrilmistir. Sonuglar incelendiginde ¢aligmanin
%39.63’linili lisans mezunlari, %29.27’sini de lise mezunlar olusturmaktadir. Bu iki grup
toplamda neredeyse anketdrlerin %70’ini olusturmaktadir. Bunun disinda kalan kesimin ise
%2.7°si ilkokul, %1.35’1 ortaokul, % 19.36’s1 yiiksekokul ve %7.65’1 ise lisansiistii
mezunudur.

Ankete katilanlarin %6.3°1 glinde 1 saatten az, %35.13’1 gilinde 1-2 saat arasi, %33.33’{
giinde 3-5 saat aras1 ve %25.22’si giinde 5 saatten fazla internet kullanmaktadir.
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Tablo1.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%0)
Cinsiyet
Kadin 137 61.71
Erkek 85 38.29
Yas
18-27 77 34.68
28-37 91 40.99
38-47 39 17.56
48 ve 48 yas tizeri 15 6.75
Frekans Yiizde (%)
Egitim Durumu
Tlkokul 6 2.7
Ortaokul 3 1.35
Lise 65 29.27
Yiiksekokul 43 19.36
Lisans 88 39.63
Lisansiistii 17 7.65
Giinliik Internet Kullanma
Sikhig1
1 saatten az 14 6.3
1-2 saat arast 78 35.13
3-5 saat arast 74 33.33
5 saatten fazla 56 25.2

4.2. Faktor Analizi

Calismada e-wom’un tatil satin alma niyetine etkisini 6l¢mek igin olusturulan 20 sorulu
Olcege faktor analizi uygulanmistir. Bu analizde faktor yiiki 0,5’den diisiik olan ifadeler
formdan ¢ikarilmis ve tiim ifadelerin faktor yiikleri 0,50’nin istiinde olana kadar faktor
analizi tekrarlanmistir. Sonug olarak bagimli degisken ifadeleri hari¢ 15 ifade 4 faktor altinda
toplanmigtir. Faktor analizine ait Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,845 olarak
hesaplanmistir yani, 6rneklemin faktdr analizi i¢in yeterli oldugu sdylenilebilir. Ayrica
calismanin Cronbach’s Alpha degeri 0.880 olarak bulunmustur. Bu deger anketin giivenilir
satilabilmesi i¢in yeterlidir. Faktor analizi sonuglart Tablo 2’de verilmistir.
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Olgegin agiklanan varyans: tiiketici goriisleri faktorii icin %26,649, giivenilirlik-gecerlilik
faktorii icin %15,612, ilgilenim faktorii i¢in %10,580 ve inanilirhik faktori igin %12,131
olarak bulunmustur. A¢iklanan toplam varyans %64,971 dir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonucu

Faktor R S Faktor Aciklanan
Yiikii Varyans
(%)
Tiiketici Web sitesinde yayinlanan goriislerin 3,61 0,999 0,626 26,649
Goriisleri tutarliligy, tatil tercihi ve satin alma kararimi

(1=3,605) etkiler

Web sitelerinde sunulan negatif goriisler, 3,61 0,843 0,841
tatil satin alma kararimda etkilidir

Web sitelerinde sunulan pozitif goriisler, 3,65 0,867 0,861
tatil satin alma kararimda etkilidir

Tatil paketleri i¢in yapilan yiiksek 3,51 0,950 0,604
derecelendirme tatil satin alma kararimi

etkiler

Internette bir tatil rezervasyonu 3,64 0,886 0,774

yaptiracagim zaman web sitelerinde sunulan
goriisler, verecegim satin alma kararinda
yardimc1 olur

Giivenilirlik- Yorumcularin takma adlar1 veya gergek 3,09 1,098 0,463 15,612
Gegerlilik isimleri tatil satin alma kararimu etkiler
(n=3,68)

Goriigleri sunan web sitesinin giivenilirligi 3,82 0,931 0,550
tatil satin alma kararimu etkiler

Goriisleri sunan web sitesinin uluslararasi 3,74 0,957 0,583
gecerliligi tatil satin alma kararimi etkiler

Tatil satin alma karar siirecimde deneyim 3,91 0,961 0,728
sahibi kisilerden goriis ve destek alirim
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Tlgilenim
(n=3,37)

inamlirhk
(n=3,04)

Tatil satin almadan 6nce bagkalarinin
deneyimlerinden yararlanmak, bana dogru
satin alma karar1 almamda yardimci olur

Web sitelerinde paylasilan farkl: tatil
deneyimleri satin alma kararimu etkiler

Bir tatil i¢in rezervasyon yaptiracagim
zaman, web sitelerinde sunulan tim
goriisleri her zaman okurum

Tatil rezervasyonu yaptiracagim zaman web
sitelerinde yazilan tiim goriisleri
okumadiysam, kararimin dogrulugundan
siiphe duyarim.

Tatil ve tur hizmetleri hakkinda, elektronik
ortamda paylasilan goriisler inanilirdir

Tatil ve tur hizmetleri hakkinda, elektronik
ortamda paylasilan goriisler gergekeidir

4.3. Model ve Hipotez Testleri

3,68

3,84

3,77

2,97

3,07

3,01

0,873

0,779

0,919

1,063

0,905

0,882

0,739

0,486

0,741 10,580

0,827

0,899 12,131

0,897

TOPLAM 64,971

Tiiketicilerin tatil satin alma niyeti ve tavsiye etmesinde e-wom faktorlerinin etkisini

incelemek i¢in yapilan bu ¢alismanin modeli Sekil-1’deki gibidir:

Tiiketicilerin Tatil
Satin Alma Niyeti

/\

Sosyo-demografik
ozellikler

fgilenim

[nanilirhik

Tiiketici Goriisleri
Giivenilirlik-Gegerlilik

E-wom
faktorleri

.
A4

[ Tavsiye
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Aragtirmanin amaci dogrultusunda her faktoriin anketi uygulayanlarin demografik
ozelliklerine bagl olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigi, t-testi ve tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) ile analiz edilmistir. E-wom faktorlerinin bagimli degiskenler olan satin
alma niyeti ve tavsiyeye olan etkileri ise coklu regresyon analizi ile incelenmistir.

Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile e-wom faktorlerinden tiiketici goriisleri
arasindaki iligkinin incelenmesi i¢in gelistirilen ana hipotez sdyledir:

H,: Tiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile e-wom faktdrlerine iliskin tiiketici
goriigleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

4.3.1. Cinsiyet Gruplarinin Farklihginin Test Edilmesi

E-wom’un 4 faktoriine ait ortalamalarda kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark olup
olmadigim tespit etmek icin her bir faktére bagimsiz degisken t testi uygulanmistir. Bu
incelemeler igin gelistirilen hipotez:

Hia: Cinsiyet ile e-wom faktorlerine iligkin tiiketici gortisleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Tablo 3.Cinsiyet icin Bagimsiz t-Testi

Kadin Erkek Levene Testi T- Testi
(N=137) (N=85) F Sig. Varyans T degeri Sig.
Esitligi

Tiiketici 3,7007 3,4824 0,053 0,818 var -2,244 0,026"
Gortsleri

Giivenilirlik- 3,7066 3,6353 0,886 0,353 var -0,784 0,434
Gegerlilik

Ilgilenim 3,3686 3,3824 0,038 0,845 var 0,119 0,905

Inanilirlik 3,0584 3,0118 0,973 0,973 var -0,408 0,683

Tabloda gorildiigi tizere 0,05 anlamlilik diizeyinde sadece tiiketici goriisleri icin sig. degeri
0,026 oldugundan, tiiketici goriisleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu
elde edilmistir. Dolayisiyla gelistirilen hipotezden H;, kabul edilmis olur. Diger faktorler ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
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4.3.2. Yas Gruplarinin Farklihiginin Test Edilmesi

Demografik unsurlardan biri olan yas gruplarinin arasinda faktorler agisindan anlamli
farklilik bulunup bulunmadigini test etmek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
yapilmigtir. Bunun i¢in gelistirilen hipotez:

Hip: Yas ile e-wom faktorlerine iliskin tiiketici goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 4: Yas Gruplari i¢in ANOVA Analizi

Faktor F Sig.
Tiiketici Gortisleri 4,150 0,007

Giivenilirlik-Gegerlilik 2,182 0,91
Ilgilenim 0,268 0,848
Inanilirlik 0,246 0,864

ANOVA analizinin sonucuna gore sig. degeri 0,005’den kiigiik olan sadece tiiketici
goriigleri faktori oldugu icin kurulan hipotez kabul edilmistir. Diger faktorler
acisindan anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Ayrica yapilan Post Hoc Testi 18-
27 yas grubu ile 38 ve {lstli yas gruplari arasinda anlamhi farklilik oldugunu
gostermektedir.

4.3.3. Egitim Diizeyleri Farklihiginin Test Edilmesi

Demografik 6zelliklerden egitim diizeylerinin arasinda faktorler acisindan anlamh farklilik
gozlenip gozlenmedigini incelemek i¢in tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
Bunun i¢in gelistirilen hipotezler:

Hi.: Egitim diizeyi ile e-wom faktorlerine iliskin tiiketici goriisleri arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

H.q: Egitim diizeyi ile e-wom faktorlerine iliskin giivenilirlik-gecerlilik arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 5: Egitim Diizeyleri icin ANOVA Analizi

Faktor F Sig.
Tiiketici Goriisleri 2,607 0,026
Giivenilirlik-Gegerlilik 3,381 0,006"
ilgilenim 0,390 0,855
Inanilirlik 1,143 0,339
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Yapilan ANOVA analizinin sonucuna gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde sadece tiiketici
goriisleri ve giivenilirlik-gecerlilik faktdrleri bulunmaktadir. Dolayisiyla egitim diizeyleri ile
bu faktorler arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik tespit edilmistir. Hipotezler kabul
edilmistir. Yapilan Post Hoc Testinin sonucuna gore de anlamhi farklilik lise ve lisans
diizeylerinde saptanmustir.

4.3.4. Giinliik internet Kullanim Siiresi Farkhihklariin Test Edilmesi

Bir kullanic1 6zeligi olan giinliik internet kullanma siirelerinin faktorler agisindan arasinda
anlamlt farklilik bulunup bulunmadigini tespit etmek icin tek yoOnlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Bunun igin gelistirilen hipotezler:

Hie: Tiiketicilerin giinliik internet kullanma siiresi ile e-wom faktorlerine iliskin
tiikketici goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 6: Giinliik internet Kullanma Siiresi icin ANOVA Analizi

Faktor F Sig.
Tiiketici Gériisleri 4,893 0,003"
Giivenilirlik-Gegerlilik 1,053 0,370
Hgilenim 0,198 0,898
Inanilirlik 1,001 0,393

Analiz sonucuna gore anlamlilik diizeyi 0,005 in altinda olan tek faktor tiiketici goriisleridir.
Bu yiizden hipotez dogru kabul edilir. Post Hoc testinin sonucuna gore de gilinde en fazla 2
saat internet kullanan tiiketiciler ile 5 saatten fazla internet kullanan tiiketiciler arasinda
anlamli farklilik tespit edilmistir.

4.3.5. Satin Alma Niyeti Coklu Regresyon Modeli

Aragtirmanin anketinde bulunan “Web sitelerindeki goriislere dayali olarak, bir tatil satin
alacagim” ve “Web sitelerindeki goriislere dayali olarak, arkadaslarima tatil satin almalarini
tavsiye edecegim” ifadeleri faktor analizinden ¢ikarilmig ve tekrar kalan ifadeler icin faktor
analizi tekrarlanmistir. Analiz sonunda elde edilen dort faktor bagimsiz degiskenler olarak
satin alma niyeti ve tavsiye etme durumu bagimli degiskenler olarak ¢oklu regresyon
analizine tabi tutulmustur. Bu analiz i¢in test edilmesi gereken hipotezler ise sdyledir:

H,: E-wom faktorleri ile tiikketicilerin tatil satin alma niyeti arasinda bir iligki vardir.
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H,: E-wom faktorlerine iliskin tiiketici goriisleri ile tiiketicilerin tatil satin alma niyeti
arasinda bir iliski vardir.

Hap: E-wom faktorlerine iligkin gilivenilirlik-gegerlilik ile tiiketicilerin tatil satin alma niyeti
arasinda bir iliski vardir.

Tablo 7°den de anlasilabilecegi gibi satin alma niyetinin e-wom faktorleriyle olan iligkisinin
0,508 oldugu ve e-wom faktorlerinin satin alma niyeti iizerindeki degisimin %24,5’ini
aciklayabildigi goriilmektedir.

Tablo.7: Satin Alma Niyeti Regresyon Modeli Ozeti
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare = Standart Hata Oram
1 0,508 0,258 0,245 0,863

Tablo.8: Satin Alma Niyeti Regresyon Modeli ANOVA Tablosu

Model Karelerin Serbestlik Ortalama F Anlamhilik
Toplami derecesi Kare
1 Regresyon 56,314 4 14,079 18,897 0,000
Kalint1 161,668 217 0,745
Toplam 217,982 221

Modelin anlamlilik seviyesi 0,000 oldugu i¢in bagimli degiskenin bagimsiz degiskenlerle
tahmin edilmesinin istatistiksel agidan miimkiin oldugu anlasilmaktadir.

Tablo.9: Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Standardize T degeri Anlamhilik VIF Degeri
Olmayan Olmus
Katsayilar Katsayilar

Model B Beta
1 (Sabit) -0,143 -0,368 0,713
Tiiketici Gortigleri 0,434 0,311 3,927 0,000 1,834
Guivenilirlik- 0,253 0,167 2,211 0,028" 1,675
Gegerlilik
flgilenim 0,123 0,103 1,621 0,107 1,185
Inamhirlik 0,078 0,065 1,045 0,297 1,126
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Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere, regresyon analizi sonucunda tatil satin alma niyetine
anlamli olarak etki eden faktorler, standardize olmus Beta katsayilar1 dikkate alarak soyle
ifade edilebilir:

Satin Alma Niyeti
= —0,143 4+ 0,311 (tiiketici gorusleri) + 0,167 (giuvenilirlik
— gecerlilik)

4.3.6. Tavsiye Etme Coklu Regresyon Modeli
Calismanin bu bolimiinde test edilmesi gereken hipotez:

Hs: E-wom faktorlerine iligkin tiiketici gorisleri ile tiiketicilerin tatil tavsiye etmesi
arasinda bir iligki vardir.

Tavsiye etme durumu bagimli degiskeni ve e-wom’un dort faktorii bagimsiz degiskenleri
olusturmak iizere kurulmus olan regresyon modelinde tablo 10°dan anlasilabilecegi iizere
bagimli degiskenin bagimsiz degiskenlerle iliskisinin 0,440 oldugu ve bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki degisimin sadece %17,9’unu agiklayabildigi
goriilmektedir.

Tablo.10: Tavsiye Regresyon Modeli Ozeti
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata Oram
1 0,440 0,193 0,179 0,981

Modelin anlamlilik seviyesi 0,000 oldugu i¢in bagimli degiskenin bagimsiz degiskenlerle
tahmin edilmesinin istatistiksel agidan miimkiin oldugu anlasilmaktadir.

Tablo.11: Tavsiye Regresyon Modeli ANOVA Tablosu

Model Karelerin Serbestlik Ortalama F Anlamhilik
Toplami derecesi Kare
1 Regresyon 50,068 4 12,517 13,007 0,000
Kalint1 208,820 217 0,962
Toplam 258,887 221
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Analiz sonucunda tavsiye etme durumuna istatistiksel agidan anlamli olarak etki eden tek
faktor tiiketici goriigleridir. Buna gdre olusan regresyon denklemini asagidaki sekilde ifade
edebiliriz:

Tavsiye etme durumu = 0,221 + 0,335 (tiiketici gorisleri)

Tablo.12: Tavsiye Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Standardize T degeri Anlamhhik
Olmayan Olmus
Katsayilar Katsayilar
Model B Beta
1 (Sabit) 0,221 0,500 0,618
Tiiketici Gortisleri 0,509 0,335 4,054 0,000
Giivenilirlik- 0,176 0,107 1,354 0,177
Gegerlilik
Tlgilenim 0,078 0,060 0,923 0,357
Inanilirlik 0,022 0,017 0,256 0,798

5. Bulgular ve Sonuclar

Internetin hayatimizin her alanini kapladig1 su giinlerde bir {iriin ya da hizmet satin almadan
once g¢evrimigi goriislere bagvuran tiiketici sayisi hizla artmaktadir. Neredeyse satin alinan
tiim triinler i¢in daha 6nce bu tirlinleri kullananlarin deneyimlerinden yararlaniyoruz ya da
bu {irtinlerle ilgili satin alma bilgilerine ulagiyoruz. Bunun yaninda ¢ogu zaman kendimizde
deneyimledigimiz iriin ya da hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz ¢evrimigi
platformlarda goriis bildiriyoruz. Bdylelikle milyonlarca insanin goriisiinii paylastigi
ortamlar olugsmaktadir. Bu ¢alismada da tiiketicilerin okuduklari1 goriislerin tatil satin alma
niyetine ve tavsiye etmesine etkisi tespit edilmeye ¢aligilmustir.

Arastirmada e-wom’un tiiketicilerin tatil satin alma niyetine etki eden faktorlerinin etki
dereceleri ¢oklu regresyon analizi ile tespit edilmeye ¢aligilmigtir. Yapilan analiz sonucunda
istatistiksel olarak anlamli sekilde tiiketici goriislerinin 0,311 katsayisi ile satin alma niyetini
etkiledigi sonucuna varilmigtir. Almana ve Mirza (2013)’nin ¢alismasinda bu faktoriin
ortalamasi yaklasik 3.66 iken bu ¢alismada ki ortalama yaklasik 3.61 bulunmustur. Tiiketici
goriisleri faktoriintin en yiiksek ortalamaya sahip yargisi pozitif goriislerin satin alma kararim
etkiledigidir. Wei vd. (2014) de yaptig1 ¢alismada pozitif ¢evrimigi gortslerin (Beta=0,293)
rezervasyon niyetini anlamli olarak etkiledigini bulmustur. Ayrica Chen vd. (2015)’de
pozitif e-wom’un satin alma kararinda 6nemli bir dogrulayici ara¢ olarak gostermektedir.
Calismalar bu konuda paralellik géstermektedir, ancak Park ve Lee (2009) ¢aligmasinda e-
wom etkisinin negatif e-wom i¢in pozitif e-wom i¢in oldugundan daha fazla oldugu
sonucunu elde etmistir. Almana ve Mirza (2013) iriinler igin yapilan yiiksek
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derecelendirmenin 6lcek ortalamasini 3,86 olarak bulmustur. Calismamizda tliketici
goriigleri faktoriinde yer alan bu ifadenin 6lgek ortalamasi 3,51 olarak elde edilmistir.

Giivenilirlik-gecerlilik faktoriiniin satin alma niyetini (0,167) kadar etkiledigi elde edilmistir.
Bu faktor altinda goriislerin okundugu web sitesinin uluslararasi gegerliligi ve giivenilirligi
de tatil satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Almana ve Mirza (2013) yaptigi ¢aligmada
web sitesinin gilivenilirliginin (3,81) ve uluslararasi gecerliliginin (3,62) 6l¢ek ortalamasini
“katilyyorum” derecesine yakin bulmustur. Bu ¢alismada da web sitesinin gilivenilirliginin
ortalamasinin 3,82 ve uluslararasi gecerliliginin ortalamasinin 3,74 oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglara bakarak tiiketicilerin goriisleri okuduklar1 web sitelerine 6nem verdikleri
sonucuna varilabilir. Ayrica bu faktdrdeki en agirlikli etkinin miisteri deneyimlerinden
faydalanmak oldugu sonucuna ulagilir. Thurau ve Walsh (2003) ve Thurau vd. (2004)
calismalarinda da miisteri deneyimlerinin satin alma kararina etkisi agik¢a goriilmektedir.

llgilenim ve inanilirlik faktorlerinin istatistiksel agidan anlamli olarak satin alma niyetini
etkilemedigi sonucuna varilmigtir, fakat Wei vd (2014)’nin c¢alismasinda ilgilenim
boyutunun satin alma niyetini etkiledigi sonucu istatistiksel ac¢idan anlamli olarak
bulunmasina ragmen inanilirlik faktdriiniin satin alma niyetine etkisi bulunmamistir. Fakat
Park vd. (2007) ¢alismasinda ilgilenim boyutunun gortislerin sayis1 ve Kalitesiyle iliskisi
kurulmus ve satin alma niyetinde stratejik bir faktor oldugu belirtilmistir.

Tiiketici goriislerinin, 6zellikle pozitif tiiketici goriislerinin, satin alma kararini olumlu yonde
etkiledigini ve satin alimlar1 arttirdigi g6z Oniinde bulundurulursa, turizm sektoriindeki
firmalarin internette, sunduklar1 hizmetlerle ilgili yazilmis olan olumlu ve olumsuz goriisleri
cok dikkate almalar1 gerekmektedir. Hizmet sunduklar kisilere farkli deneyimler yasatmaya
calisarak miisteri memnuniyetini artirmaya ¢aligmalidirlar. Goriislerin paylasilabildigi
rezervasyon sitelerinin de otel isletmecileri tarafindan yakindan takip edilerek eksiklerini
hizli gidermeleri tavsiye edilebilir. Boylelikle giizel tatil deneyimlerine sahip olan insanlar
bunu yakinlariyla da paylasacak ve onlari da oraya gitmeleri igin yonlendirmis olacaklardir.

Bu ¢alismanin anketi sosyal aglar araciligiyla 280 kisiye ulagtirilmistir ancak 222
verimli anket sonucu elde edilmistir. Bu yilizden sonuglar genellemez. Gelecekteki caligsmalar
da orneklem sayis1 artirilarak analizler yeniden yapilabilir ve e-wom’un farkli faktor
boyutlart da modele eklenilerek model gelistirilebilir.
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